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Alimentar volta a crescer duplo digito, mas ainda cresce abaixo das 52 semanas

(%)Variagao de vendas em valor versus ano anterior
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Desempenho do varejo alimentar nas regioes do Brasil

Todas as regides apresentam crescimento e Nordeste e Centro Oeste sao as pracgas
com menores patamares nesta semana

(%)Variagao de vendas em valor versus ano anterior
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de canais do varejo alimentar

Evolucao de lojas por tipos

do varejo alimentar
(altimas 52 semanas)
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lojas e novas lojas no crescimento

indice de nimero de lojas por canais
numero de lojas na mesma semana do ano anterior

100=

™

Cai em 3pp a representatividade das mesmas lojas no resultado das ultimas 52 semanas
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Novas Lojas

m Mesmas Lojas
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Influéncia da inflacao nos precos ao consumidor

C&C € o canal com maior inflacao, neste més 3.8pp acima do IPCA. AS
apesar de diminuicao versus més anterior, também segue acima

Inflagdo acumulada dos ultimos 12 meses por canal no Brasil

indice IBGE Total Jul'25: 5,23%

—8— Autosservicos =@ Atacarejos

Fonte: NIQ Total Store — Inflagdo acumulada de 12 meses em cada periodo. Considera-se apenas itens em comum do periodo atual versus o0 mesmo periodo do ano anterior. Retira-se o efeito “mix” na composic¢éo do indicador
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Desempenho das cestas de produtos no Varejo Alimentar

Todas as cestas voltam a crescer na semana, com destaque para Proteina Animal e Limpeza

ultimas 52 semanas

(%)Importancia das cestas nas vendas

Semana atual = 17/08/25

m Bebidas

m Commodities

m Higiene e Beleza

Hortifruti

m |_aticinios, Alimentos

Congelados e Resfriados

u Limpeza

® Mercearia

®m Proteina Animal

m Racéo, Eletrénicos e
Utensilios

NIQ

(%)Variagéo de vendas em valor versus ano anterior
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Desempenho das cestas de produtos no Varejo Alimentar

Com excecao de alcoolicos e commodities, todas as demais categorias crescem, tendo algumas com crescimento acima das

ultimas 52 semanas

(%)Variacao de vendas em valor versus ano anterior
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m Semana atual = 17/08/25

m Gltimas 52 semanas
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Oportunidade de otimizacao das promo¢oes ao consumidor

Cai em 3pp a eficiéncia promocional na semana 33, tendo quase 2/3 das vendas com promoc¢ao excedente

(%)Representatividade dos investimentos promocionais por eficacia
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100% das vendas promocionadas
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