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Fonte: NIQ Total Store – Mercado Autosserviços (hiper, Super Grande e Super Pequeno) + Atacarejo Brasil

Varejo Alimentar= Redes de supermercados colaboradoras do painel NIQ com lojas acima de 1.000m² ou redes com ao menos 4 lojas se menor de 1.000m²+ Atacarejos

Variação de vendas em valor da semana atual versus mesma semana do ano anterior, das últimas 52 semanas acumuladas e das últimas 4 semanas acumuladas

Evolução do consumo no varejo alimentar

Após semana 39 ter apresentado o menor crescimento das últimas 25 semanas, 

semana 40 volta a ter crescimento mais expressivo, mas ainda baixo das últimas 52

1
0

,0
%

6
,0

%

1
8

,3
%

1
5

,2
%

8
,7

%

9
,9

%

1
6

,8
%

1
3

,8
%

-9
,2

%

3
3

,4
%

1
0

,7
%

9
,3

%

-5
,5

%

1
2

,1
%

2
3

,3
%

1
7

,2
%

9
,1

%

9
,9

%

4
,5

%

9
,4

%

1
8

,8
%

1
0

,4
%

1
1

,1
%

1
0

,8
% 1

5
,8

%

6
,2

%

-7
,3

%

1
5

,9
% 2

0
,7

%

3
4

,4
%

6
,6

%

8
,4

%

5
,6

%

1
1

,6
%

9
,3

%

5
,0

%

9
,7

% 1
2

,1
%

9
,3

%

2
,6

%

1
2

,4
%

1
2

,0
%

9
,5

%

7
,2

%

6
,2

% 1
0

,4
%

9
,1

%

5
,7

%

5
,1

% 8
,8

%

5
,6

%

7
,1

%

2
,4

%
8

,3
%

Ú
lt
im

a
s
 5

2
 s

e
m

a
n
a
s

Ú
lt
im

a
s
 4

 s
e
m

a
n

a
s

1
3
/1

0
/2

4

2
0
/1

0
/2

4

2
7
/1

0
/2

4

0
3
/1

1
/2

4

1
0
/1

1
/2

4

1
7
/1

1
/2

4

2
4
/1

1
/2

4

0
1
/1

2
/2

4

0
8
/1

2
/2

4

1
5
/1

2
/2

4

2
2
/1

2
/2

4

2
9
/1

2
/2

4

0
5
/0

1
/2

5

1
2
/0

1
/2

5

1
9
/0

1
/2

5

2
6
/0

1
/2

5

0
2
/0

2
/2

5

0
9
/0

2
/2

5

1
6
/0

2
/2

5

2
3
/0

2
/2

5

0
2
/0

3
/2

5

0
9
/0

3
/2

5

1
6
/0

3
/2

5

2
3
/0

3
/2

5

3
0
/0

3
/2

5

0
6
/0

4
/2

5

1
3
/0

4
/2

5

2
0
/0

4
/2

5

2
7
/0

4
/2

5

0
4
/0

5
/2

5

1
1
/0

5
/2

5

1
8
/0

5
/2

5

2
5
/0

5
/2

5

0
1
/0

6
/2

5

0
8
/0

6
/2

5

1
5
/0

6
/2

5

2
2
/0

6
/2

5

2
9
/0

6
/2

5

0
6
/0

7
/2

5

1
3
/0

7
/2

5

2
0
/0

7
/2

5

2
7
/0

7
/2

5

0
3
/0

8
/2

5

1
0
/0

8
/2

5

1
7
/0

8
/2

5

2
4
/0

8
/2

5

3
1
/0

8
/2

5

0
7
/0

9
/2

5

1
4
/0

9
/2

5

2
1
/0

9
/2

5

2
8
/0

9
/2

5

0
5
/1

0
/2

5

(%)Variação de vendas em valor versus ano anterior
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Fonte: NIQ Total Store – Mercado Autosserviços (hiper, Super Grande e Super Pequeno) + Atacarejo Brasil

Últimas 52 semanas móveis como parâmetro para medição do crescimento da semana atual

Varejo Alimentar= Redes de supermercados colaboradoras do painel NIQ com lojas acima de 1.000m² ou redes com ao menos 4 lojas se menor de 1.000m²+ Atacarejos

Desempenho do varejo alimentar nas regiões do Brasil

Todas as regiões contribuem para resultado, com destaque para Nordeste e 

MG+ES+IntRJ

Fonte: NIQ Total Store – Mercado Autosserviços (hiper, Super Grande e Super Pequeno) + Atacarejo Brasil

Últimas 52 semanas móveis como parâmetro para medição do crescimento da semana atual

Varejo Alimentar= Redes de supermercados colaboradoras do painel NIQ com lojas acima de 1.000m² ou redes com ao menos 4 lojas se menor de 1.000m²+ Atacarejos
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(%)Variação de vendas em valor versus ano anteriorúltimas 52 semanas

Semana atual = 05/10/25
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Fonte: NIQ Total Store – índice do número de lojas: é calculado sobre o número de lojas existentes de cada canal na mesma semana do ano anterior. Acima de 100 cresce a quantidade de lojas, abaixo de 100 há fechamento de lojas

Divisão dos formatos de lojas de acordo com a metragem da área de venda. Super Pequeno: lojas com até 1.000m². Super Grande: de 1.000m² a 2500m². Hiper: acima de 2.500m²

%Contribuição das novas lojas: do crescimento do Varejo Alimentar qual a participação das novas lojas no ano acumulado

C&C segue sendo canal com mais números de lojas se comparado ao ano anterior

Evolução de lojas por tipos de canais do varejo alimentar

Representatividade das mesmas 

lojas e novas lojas no crescimento 

do varejo alimentar

(últimas 52 semanas)
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Índice de número de lojas por canais
100=número de lojas na mesma semana do ano anterior

Atacarejo Hiper Super Grande Super Pequeno

52%

48%

Mesmas Lojas Novas Lojas
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Fonte: NIQ Total Store – Inflação acumulada de 12 meses em cada período. Considera-se apenas itens em comum do período atual versus o mesmo período do ano anterior. Retira-se o efeito “mix” na composição do indicador

Mesmo com melhora do IPCA no curto prazo, C&C apresenta aumento

Influência da inflação nos preços ao consumidor

1,6

7,1

3,3

9,6

Inflação acumulada dos últimos 12 meses por canal no Brasil

Autosserviços Atacarejos

Índice IBGE Ago’25: 5,1%
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Fonte: NIQ Total Store – Mercado Autosserviços (hiper, Super Grande e Super Pequeno) + Atacarejo Brasil

Variação de vendas em valor da semana atual versus mesma semana do ano anterior e do acumulado do ano atual 

versus o acumulado anterior

H&B e Limpeza, são as únicas cestas que crescem acima das últimas 52 semanas

Desempenho das cestas de produtos no Varejo Alimentar
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(%)Importância das cestas nas vendas

Bebidas

Commodities

Higiene e Beleza

Hortifruti

Laticínios, Alimentos
Congelados e Resfriados

Limpeza

Mercearia

Proteína Animal

Ração, Eletrônicos e
Utensílios

7,2%

14,1%

5,1%

1,7%

11,8%

6,3%

9,4%

17,3%

4,7%

6,1%

9,4%

5,7%

1,1%

6,6%

8,9%

8,6%

13,6%

2,8%

Bebidas

Commodities

Higiene e Beleza

Hortifruti

Laticínios, Alimentos Congelados e Resfriados

Limpeza

Mercearia

Proteína Animal

Ração, Eletrônicos e Utensílios

(%)Variação de vendas em valor versus ano anterior

últimas 52 semanas Semana atual = 05/10/25
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Bebidas volta a crescer nessa semana, enquanto categorias commoditizadas seguem retraindo
Desempenho das cestas de produtos no Varejo Alimentar

Fonte: NIQ Total Store – Mercado Autosserviços (hiper, Super Grande e Super Pequeno) + Atacarejo Brasil

Últimas 52 semanas móveis como parâmetro para medição do crescimento da semana atual

Varejo Alimentar= Redes de supermercados colaboradoras do painel NIQ com lojas acima de 1.000m² ou redes com ao menos 4 lojas se menor de 1.000m²+ Atacarejos

Bebidas Commodities
Lat., Alim. 

Cong. e Resfri.
Mercearia Ração, Eletro. e 

Utensílios
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Aumenta o percentual de promoção eficaz nessa semana, são 40% das vendas que foram promocionadas surtindo efeito

Fonte: NIQ Total Store – Mercado: Autosserviços (Hiper, Super Grande e Super Pequeno) + Atacarejo Brasil

Cálculo de eficácia promocional. Considera-se a venda promocional (redução de preços) que não trouxeram incremental de vendas

Oportunidade de otimização das promoções ao consumidor
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