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(%)Variacao de vendas em valor versus ano anterior
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crescimento 4,8pp abaixo das ultimas 52 semanas
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Desempenho do varejo alimentar nas regioes do Brasil

Centro Oeste contribui negativamente com a performance, enquanto Sul e
MG+ES+IntRJ s&o as regides de maiores crescimentos
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de canais do varejo alimentar

Evolucao de lojas por tipos

Mais da metade do crescimento do Varejo Alimentar, ocorre organicamente, atraves de

mesmas lojas
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lojas e novas lojas no crescimento

do varejo alimentar
(altimas 52 semanas)

indice de nimero de lojas por canais
numero de lojas na mesma semana do ano anterior
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de de lojas, abaixo de 100 ha fechamento de lojas

NIQ



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 contribuem positivamente, com destaque para Proteina Animal, Limpeza e Commodities

ultimas 52 semanas

(%)Importancia das cestas nas vendas

24/08/25

Semana atual

m Bebidas

m Commodities

m Higiene e Beleza

Hortifruti

m L aticinios, Alimentos

Congelados e Resfriados

m Limpeza

® Mercearia

m Proteina Animal

m Racao, Eletrénicos e
Utensilios
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(%)Variacao de vendas em valor versus ano anterior

Bebidas

Commodities

Higiene e Beleza

Hortifruti

Laticinios, Alimentos Congelados e Resfriados

Limpeza

Mercearia

Proteina Animal

Racao, Eletronicos e Utensilios

1

8,6%
3,8%
5,5%

5,1%
1,2%

3,3%

0,4%

5,3%

5,8%
6,2%

9,4%
4,5%

5,3%
3,3%
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11,6%

m (ltimas 52 semanas

H Semana atual = 24/08/25

12,9%

16,1%
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Desempenho das cestas de produtos no Varejo Alimentar

Categorias basicas do consumo seguem apresentando retracao, nesta semana -18,5% em comparacao ao ano passado

(%)Variacao de vendas em valor versus ano anterior

Racao, Eletro. e
Utensilios
N X %)
N P S).
N e

Sol|jsuain @ so2IUQJ1e|g

184 eJed sougsseoe 8 sojuswily

N

N~
A
-‘_

[BWIUY BUIS)0Id

Mercearia

0
S
TN~

w—.‘_
NG
I

~
~
- <
I

©
o
-~ o
B

soJadwa] 8 SOY|o

sojooslg
8 sojog ‘seed ‘sesse|\ ‘seyuue

SYOBUS 8 $818|000Y) ‘S800(]

$8QSNjU| & S009S SOjUBWINY

BAISSUOD
W @ sopeje|ug sojuswWIY

v ©

o X
(D“d)
e | il

© o

ezadwi

Lat., Alim.
Cong. e Resfri.

-~ ‘.o"

- ™

o

- ™ T o
© .v’

solujoe] 8 so8joe

sopeljsay
8 sope|ebuo) souswily

Z'le

| B

-
<

nNyUOH

s
w N
o
| . |

ezsjeg o aualIbiH

Commodities

Bebidas

9’8y
0'69

se)leze 8 S08|0

s9jed

v'8l- |es o Jeondy
9'c- ‘0obuy 8p eyule ‘oelie4 ‘zouy

0's
6'8

G'c
€8

SBI|000|Y OBN Sepigeg

SB0I|000|Y Sepigeyg

24/08/25 |

® Semana atual

H (ltimas 52 semanas

NIQ



Oportunidade de otimizacao das promo¢oes ao consumidor

Cai pela segunda semana consecutiva o patamar da eficiéncia promocional, fechando em 35,5%
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(%)Representatividade dos investimentos promocionais por eficacia
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