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menor desempenho do

Outubro fecha com crescimento de 7,4% na ultima semana,

Evolucao do consumo no varejo alimentar
mes

(%)Variagéo de vendas em valor versus ano anterior

%'
%8'ET
%2'LT
%TVT
%60
%6'0T
%2'8T
%.'2T
%8'C
%6'0T
%9'CT
%¥'LT
%.'8
%S'T
%SG'TT
%C'TT
%V'TT
%9°‘T
%T'TT
%8'vT
%E'ET
%.'2
%8'6
%8'TT
%€g'Ge
%T'CT
%¢Z'S-
%2’
%6°CT
%6'¢-
%EVT
%T'CT
%9'€T
%0°'2T
%6'T
%9'8
%T'T
%S VT
%09
%9'9
%.'8
%0°'2T
%6°G-
%06
%002
%',
%S0T
%6'Y
%S0T
%2'9
%0°'TT
%2'E
%E'ET
%¢2'6

v2/0T/LC
¥2/0T/0¢
ve/0T/ET
¥2/0T/90
¥2/60/6¢
v2/60/¢c
¥2/60/ST
¥2/60/80
¥2/60/T0
¥2/80/5¢
¥2¢/80/8T
¥2/80/1T
¥2/80/¥0
¥2/,0/8¢
v2/L0/Te
ve/L0/vT
¥2/L0/L0
¥2/90/0€
¥2/90/€¢
¥2/90/9T
¥2/90/60
¥2/90/20
¥2/S0/9¢
¥2/S0/6T
¥2/S0/cT
¥2/S0/S0
¥2/v0/8¢
vZIvo/te
ve/vomvt
v2iv0/L0
v2/e0Te
v2/eoive
v2/e0/LT
¥¢/€0/0T
¥2/€0/€0
ve/eo/se
¥2/c0/8T
v2/eco/t
¥2/c0/v0
¥2/10/8¢
vZ/10/1¢
vZ/Tovt
¥2/10/L0
€¢/eTTE
geletive
€2/eT/LT
€2/¢T/0T
€¢/ZT/E0
€2/1T/9¢
€2/TT/6T
€¢/T1/et
€¢/TT/S0
Seuewss 7 sewnin
Seuewss ¢g sewnn




m(ltimas 52 semanas
H Semana atual = 27/10/24

Desempenho do varejo alimentar nas regioes do Brasil
Todas as regides apresentaram crescimento na semana atual. Atencéo para NE e
SP que crescem abaixo da média

(%)Variagéo de vendas em valor versus ano anterior

13,2%

\O
& X
c X
oS o
—

BRASIL NORDESTE MG, ES, INT RJ GDE RJ GDE SP INTERIOR SP SUL CO

L NIQ



Novas Lojas

do varejo alimentar
(Gltimas 52 semanas)

mMesmas Lojas
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lojas e novas lojas no crescimento

de de lojas, abaixo de 100 ha fechamento de lojas
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namero de lojas na mesma semana do ano anterior
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Atacarejo

Mesmas lojas seguem ganhando importancia e contribuem 41% para o resultado do

Evolucéao de lojas por tipos de canais do varejo alimentar
varejo alimentar nas ultimas 52 semanas
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Influéncia da inflagcao nos precos ao consumidor

Varejo alimentar registra novo aumento de precos e canais alimentares
veem efeito do crescimento da inflacdo sobre o ndcleo

Inflacdo acumulada dos ultimos 12 meses por canal no Brasil

6,3

3,0 5,0

2,9

2,5 2’3 2’2 2,5

16 16 15 17 1.9 1.4
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Fonte: NIQ Total Store — Inflagdo acumulada de 12 meses em cada periodo. Considera-se apenas itens em comum do periodo atual versus o mesmo periodo do ano anterior. Retira-se o efeito “mix” na composig¢éo do indicador
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Desempenho das cestas de produtos no Varejo Alimentar

Commodities, Laticinios e Proteina Animal lideram o crescimento entre as cestas, na contramao, Limpeza retrai -1,9%

ultimas 52 semanas

(%)Importancia das cestas nas vendas

27/10/24

Semana atual

H Bebidas

m Commodities

m Higiene e Beleza

Hortifruti

m | aticinios, Alimentos

Congelados e Resfriados

ELimpeza

m Mercearia

m Proteina Animal

m Racdao, Eletrénicos e
Utensilios

NIQ

(%)Variacéo 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

13,7%
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9,7%

13,8%
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m(ltimas 52 semanas

B Semana atual = 27/10/24 |




Desempenho das cestas de produtos no Varejo Alimentar

Limpeza, Alimentos enlatados e categorias secas de commodities retraem no curto prazo, demais categorias crescem

(%)Variacéo de vendas em valor versus ano anterior
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Oportunidade de otimizacao das promoc¢des ao consumidor

Aumenta em 1.3 p.p. a promoc¢ao excedente nesta semana, tendo apenas 38,4% de tudo que foi promocionado com
efetividade
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Cestas Sazonais

Dia das Criancas e Halloween

NIQ
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Brinquedos fecha Outubro como a categoria de maior incidéncia sazonal, contribuindo com
mais da metade do crescimento na cesta de Dia das Criancas

Performance das Categorias — Cesta Dia das Criancas - Més atual vs mesmo més do ano anterior

Importancia em valor entre categs da cesta Crescimento e contribuicdo — Cesta Sazonal

T. AS+C&C+Farma

60,0
35,4
21,6
|
-5,8
YTD Mes Imed Ant Mes Atual BRINQUEDOS PAO PARA HOT DOG PIPOCA DOCE ACESSORIO ESPORTES
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0 . 0 . . .
2 PAO PARA HOT DOG 2 PIPOCA DOCE mmmm \/ar % Valor Més vs Ano Ant mmmm Cont % p/ Crescimento = ndice de Sazonalidade (Ano Mov)
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Ja na Cesta Halloween, Chocolates € o maior responsavel pelo crescimento, embora nao
apresente aguecimento de vendas frente a média do ano

Performance das Categorias — Cesta Halloween - Més atual vs mesmo més do ano anterior

Importancia em valor entre categs da cesta

T AS+C&CAEarma Crescimento e contribuicdo — Cesta Sazonal

= 3
15,3 14,5 14,4
YTD Mes Imed Ant Mes Atual CHOCOLATES BALAS GOMAS DE MASCAR
m CHOCOLATES = BALAS B GOMAS DE MASCAR mmm Var % Valor Més vs Ano Ant mmmm Cont % p/ Crescimento = |ndice de Sazonalidade (Ano Mov)

N I Q © 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 11



Q
S

inas

Talk About 2024

Maqu




Cafe em Capsula é segmento com menor patamar de penetracao e de maior Ticket Médio

No entanto, segmento vem se desenvolvendo em frequéncia ao longo dos ultimos anos

Penetracao Intensidade (Unid) Frequéncia
97,5% 97,3% 97,5%

942%  941%  94,4% m/m\m 18,0 18,0 B
16,6
16,3 15.8

36,4% 35,7% 35.4% 1,5 1,6 ’

15 5,9
1,5 5,0 =i
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—T. Cafés ——Café em Capsula Cappuccino Cafe em Po/Graos Cafe Soldavel

Ticket Médio
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Dolce Gusto destaca-se como maquina presente na maioria dos lares

65% dos consumidores declaram que utilizam a maquina de café quase todo dia

% Lares que declararam terem ter uma maquina de café

9% dos lares declaram que
' possuem maquina de café

Dolce Gusto 3 Coragdes Nespresso ' CoPresso Delta Dolce Gusto
Vertuo Neo

Outras

Frequéncia de uso da maquina
de cafél 100% = lares que possuem maquina de café

47,9
28,8
16.9 W = Diariamente
- 1,3 1.2 7.2 = Quase diariamente
’ , 0,2 _
1x na semana
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Praticidade, evitar desperdicio e qualidade sao os atributos destaques para os Heavy
Heavy users tem menor percepcao de beneficio associado a opcdes de sabores

Beneficios que a maquina de café
proporciona Ocasiao de consumo do café em capsula

. 70%
54%
B 5

Opcéo de sabores

. . . 19%
Evitar disperdicio H 32%

: 17%
Qualidade 20%

A , 4%
Compatibilidade de capsula I 5%
= A 5%

N&o sei ndo lembro ' 2%

Preco baixo I g:? ) i _
° = Lares com magquina de café Café da manha Apos o almocgo Café da tarde Noite
outros 1 3% ® Heavy users
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Internet e Super Grande s&o canais mais importantes para Heavy users, devido principalmente
a maior frequéncia de compra

% Gasto nos Lares por Canais | Cafés

em Capsulas Frequéncia de Compra
m Lares com Maquina de Café Heavy Users
ET. INTERNET
3,5
E T.CASH&CARRY
® OUTROS AUTOSSERVICOS

T. SUPERMERCADOS
PEQUENOS

= T. SUPERMERCADOS
GRANDE

T.HIPERMERCADOS

Internet Supermercado Grande

Lares com maquina de café Heavy users
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Cafés em Capsulas

Café em Capsula = Café Soluvel Café em Capsula = Café Solavel

1113,8

@

Lares (MM) Gasto (MM)

Oportunidade de aumentar base consumidores!

Se atingirmos a mesma quantidade de lares compradores de Cafée
Soltvel, ha uma oportunidade de + R$2 bilhdes

Frequéncia Ticket Médio

35,5 35,6

6,0

Medium

Oportunidade de engajamento na categoria!

Se os lares compradores atingissem a frequéncia de compra dos
Heavy, ha uma oportunidade de + R$564 milhdes




Cafés em Capsulas

crescimento 9% dos lares praticidade é
de penetracao e declaram ter uma principal atributo
Jrequéncia maquina de Café

Super
Grande e Internet

?

\

Saiba rmais com nosso esiudo especial: Maquinas de Cafés em Capsulas nos lares!
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