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Desafios e 
oportunidades
em um cenário
volátil.

O cen rio do ano de 2025 começou

com dois fatores contrastantes no

varejo brasileiro  or um lado, o    

cresceu 3,4% e o desemprego caiu em

2024, sugerindo melhora no poder de

compra da população  orém, o país

seguiu com inflação persistente

(4 8%) e com desvalorização frente ao

dólar, levando o  anco  entral a

manter taxas de juro altas no início de

2025 

O “aperto” gerado por juros altos

ajuda a explicar uma queda observada

no nível de otimismo do consumidor

brasileiro no início de 2025, de

acordo com pesquisa da McKinsey 

Dois grupos demogr ficos estão

particularmente menos confiantes:

gerações mais jovens, provavelmente

desacostumadas a lidar com inflação

persistente; e pessoas de renda mais

baixa, que têm visto sua renda

disponível diminuir 

Essa combinação entre economia

ainda “embalada” e consumidor

“ressabiado” faz o varejo abrir 2025

crescendo em faturamento, mas não

em unidades; e com oportunidades

de expansão em diversas categorias 

 ara saber mais informações sobre o

estudo da McKinsey,  lique Aqui

by

Painel 
Econômico

Consumidores estão mais cautelosos, mas 
varejo segue resiliente

Por  edro  ernandes, Partner da McKinsey & Company
10 de Março de 2025    L A Ç Ã O

5,68%

 rojeção 2025 ( oletim  ocus)

A projeção 
inflacionária vem 
sendo revisada 
para cima

T A X A   E L   

 rojeção 2025 ( oletim  ocus)

O cenário de 
inflação coloca 
pressão no Banco 
Central para 
aumentar a taxa 
básica de juros

T A X A  D E  D E  E M  R E  O

 eríodo Jan a Dez  2024

Em 2023, a taxa 
de desemprego 
no Brasil fechou 
em 7,8%

Análise 
Macroeconômica

04

15,0 %

6,6 %

https://www.mckinsey.com/industries/consumer-packaged-goods/our-insights/the-state-of-the-brazilian-consumer


O ano de 2024 foi bissexto. Com
um dia a menos em Fevereiro de
2025 vs. 2024, o consumo em
unidades retrai em Fevereiro de
2025, mas o varejo alimentar
mantém crescimento de +3,3%
em faturamento.

Sem o efeito calendário, o
resultado do mês ficaria em linha
com Janeiro de 2025,
apresentando crescimento em
unidades e faturamento.

Em Fevereiro’25 o aumento de preços alavancou o crescimento do
faturamento do varejo alimentar, que cresceu +3,3% em comparação com
Fevereiro de 2024. Já as vendas unitárias, impactadas pelo efeito de um dia a
menos no mês de Fevereiro’25 em comparação à Fevereiro’24, retraíram -2,6%.
Sem o efeito calendário, o resultado do mês ficaria com um crescimento de
+0,8% no consumo, em linha com Janeiro/25.

A região Leste (MG,ES,RJ) apresentou o melhor desempenho em faturamento
e a menor queda em unidades no mês de fevereiro’25.

Entre as cestas, perecíveis foi a que mais contribuiu para o crescimento em
faturamento do canal alimentar em fevereiro´25. O faturamento da cesta
avançou +6,3% frente ao mesmo mês do ano anterior, impulsionado pelo
aumento de preço de +6,6%. As categorias que mais contribuíram para o
resultado positivo foram Ovo, Frango e Iogurte.

Café continua sendo o principal vilão do aumento de preços de mercearia
básica. Em fevereiro’25, a categoria foi a maior responsável pelo aumento de
preço da cesta.

ESTUDO ESPECIAL
No estudo especial deste mês, apresentamos o resultado do período da festa
junina de 2024, destacando as principais categorias do período sazonal. O
estudo visa contribuir com o planejamento do varejo alimentar para as vendas
durante a festa junina de 2025.



Resultados
do Mês de 
Fevereiro‘25



-3,9%

-2,2%

+3,3% -2,6%

Canal Alimentar
Total

JAN-FEV’25 vs.
JAN-FEV’24

FEV’25 vs.
FEV’24

 a    ( $) U   a   P  ç        a        

+4,8% -1,0% +5,8%

+5,9%

 a    ( $) U   a   P  ç        a        

Evolução das vendas no Brasil

-0,6%+6,7% +0,8%
FEV’25 vs.

FEV’24
(Sem Efeito
Calendário)

+5,9%

 a    ( $) U   a   P  ç        a        

O aumento de preço contribuiu para o crescimento do faturamento no mês de Fevereiro’25. Já as vendas unitárias, 
impactadas pelo efeito calendário de um dia a menos em relação a Fevereiro’24 registraram queda.
Sem o efeito calendário, o crescimento das vendas unitárias ficaria em torno de +0,8%, em linha com Janeiro´25.



Unidades/tickets Fluxo em loja Preço/volume Tam. Embalagem

+0,2%  2,8% +7,2%  1,3%

Unidades Preço/unidades

Valor

 2,6% +5,9%

+3,3%

 ar  (%)  ev/25 vs   ev/24

Canal Alimentar
Total

Decomposição das vendas

O aumento de preço foi a principal alavanca de crescimento em faturamento do varejo alimentar em Fevereiro’25.



Total 

Canal Alimentar

-2,7%

-1,8%+2,6%

 a    ( $) U   a   P  ç        a  

 UP     C  O 

   C   JO  
  GION I 

 a    ( $) U   a   P  ç        a  

+4,8% -1,1% +5,9%

+3,4% +6,1%

+4,6% -0,2% +4,8%

+4,4%

JAN-FEV’25 vs.
JAN- FEV’24

Com maior repasse de preço, supermercados apresentaram melhor desempenho em faturamento no mês de 
Fevereiro’25.

FEV’25 vs.
FEV’24

JAN-FEV’25 vs.
JAN-FEV’24

FEV’25 vs.
FEV’24

Evolução das vendas por canal



Total 

Canal Alimentar

-3,8%

-3,5%

-2,2%

-1,8%

+2,8%

+2,6%

Supermercados de 1-4 check outs

foram os que mais aumentaram

preço, tendo a maior retração em

unidades, enquanto atacarejo

regional teve o menor aumento de

preços e a menor queda em

unidades.

 AR AÇÃO%  OR  A AL
FEV’25 vs. FEV’24

 anal Em valor Em unidades Em preço

1 4

5 9

10+

Atacarejo 
Regional

+2,8% +6,6%

+6,3%

+3,7% +5,9%

+4,4%

Evolução das vendas por canal



 O  L     IL

Total 
Evolução das vendas por região

Com a menor queda em unidades,     ã 

L  t (MG+RJ+ES) entregou a melhor

performance em faturamento.

Já o N  t , foi no sentido oposto, com a

maior queda em unidades e o menor

crescimento em faturamento.

 AR AÇÃO DA   E DA    
TOTAL  A A   
FEV’25 vs. FEV’24

 a    +2  %

U   a    - %

P  ç  +6  %

 a    +2  %

U   a    -5%

P  ç  +7  %

 a    +3  %

U   a    -2 8%

P  ç  +6 2%

 a    +3 3%

U   a    -2 6%

P  ç  +5  %

 a    +   %

U   a    -  8%

P  ç  +5  %

 a    +3 7%

U   a    -   %

P  ç  +5 6% a    +3%

U   a    -2 8%

P  ç  +5 8%

Canal Alimentar



Total 
Movimentação das cestas

Apenas produtos com código de barra EA  originado pela  indústria  

 AR AÇÃO EM R$,    DADE  E  REÇO 
(FEV’25 vs. FEV’24)

R$ Unidades Preço

Perecíveis +6,3%  0,3% +6,6%

Mercearia +0,1%  5,4% +5,5%

Bebidas +2,1%  0,7% +2,8%

Mercearia básica +3,9%  7,2% +11,1%

Perfumaria +0,2%  4,7% +4,9%

Limpeza  1,1%  3,6% +2,5%

Bazar  3,7%  4,0% +0,3%

Tabaco +22,5% +1,9% +20,6%

Pet  1,8% +3,8%  5,5%

Perecíveis foi a cesta que mais contribuiu para o crescimento em faturamento do varejo alimentar no mês de fevereiro’25.
Mercearia básica ainda entrega grande aumento de preços, com aceleração do preço médio unitário em fevereiro'25 frente
a janeiro’25.

Canal Alimentar
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 O TR    ÇÃO % DA   E TA  
(FEV’25 vs. FEV’24)

+3,3%

C  t  b  çã é uma medida que considera a
importância da cesta e sua variação 

 or exemplo: Tabaco cresce mais que perecíveis,
mas como tem menor importância, sua contribuição
para o crescimento total é menor 



Total 
Evolução dos Preços na Cesta de Mercearia Básica Canal Alimentar

Total Mercearia Básica Categorias com os Maiores Aumentos de Preço em Fev’25

 0,7% 2,2%
9,9%

15,3%
11,5%

 0,3%  2,6%
 5,2%  3,0%  4,6%

1T'24 2T'24 3T'24 4T'24 JA   E '25

Var(%) Preço/Unid Var(%) Unidades

-1,0% -0,4% 4,7% 12,3% 6,9%

8,5%

 5,2%

2,0%
0,5%

 0,3%  0,1%  0,2%  1,1%
 2,9%

 5,1%

66,6%

27,8%

11,8%
5,8%

2,1% 0,5%  0,2%  2,9%
 9,5%

 25,0% -25,0%

-15,0%

-5,0%

5,0%

15,0%

25,0%

35,0%

45,0%

55,0%

65,0%

-13,0%

-8,0%

-3,0%

2,0%

7,0%

12,0%

Fev'25 vs Jan'25

Fev'25 vs Fev'24

Var(%) Faturamento

Café continua sendo o principal vilão do aumento de preços de mercearia básica. Em Fevereiro’25, a categoria foi a maior 
responsável pelo aumento de preço da cesta, acumulando impressionantes 66,6% de aumento de preços em 12 meses. Já 
a queda das vendas unitárias na cesta de mercearia básica é puxado por categorias como leite e óleo, responsáveis por 
mais da metade da queda no período Jan-Fev'25.



Total

Canal Alimentar

Total Perecíveis

Evolução dos preços na cesta de Perecíveis

4,0%

1,1%
2,6%

4,1%
6,4%

4,7%

3,3%
1,9%

2,8%

0,8%

1T'24 2T'24 3T'24 4T'24 JA   E '25

Var(%) Preço/Unid Var(%) Unidades

8,7% 4,4% 4,5% 6,9% 7,0%

Var(%) Faturamento

23,3%

7,3%

 0,2%
 2,5%

1,0% 0,8% 0,6%

 0,7%

1,4% 0,6%

17,2%
15,6%

12,9% 12,2%
11,2% 10,4%

8,7% 8,5% 8,1% 8,1%

0,0%

5,0%

10,0%

15,0%

20,0%

25,0%

-5,0%

0,0%

5,0%

10,0%

15,0%

20,0%

25,0%

30,0%

Fev'25 vs Jan'25

Fev'25 vs Fev'24

Em perecíveis, ovo, frango e carne bovina estão entre  os principais responsáveis pelo aumento de preço da cesta no mês 
Fevereiro'25 vs. Fevereiro'24, mas frango e carne bovina apresentaram retração nos preços comparado à janeiro. 

Categorias com os Maiores Aumentos de Preço em Fev'25



Fev’25 vs. Fev’24 % R$

Total Cesta +6,3%

O O +21,1%

 RA  O     AT RA +17,3%

 O  RTE +10,1%

 E XE  20,7%

MAR AR  A  4,3%

 ATATA  O  ELADA  5,0%

 ERE Í E  MER EAR A

Fev’25 vs. Fev’24 % R$

Total Cesta +0,1%

LE TE EM  Ó +8,8%

 ET   O   A K +4,3%

LE TE  O DE  ADO +7,2%

    O TO  3,4%

O O DE  A  OA  69,6%

  O OLATE  1,7%

MER EAR A  Á   A

Fev’25 vs. Fev’24 % R$

Total Cesta +3,9%

 A É +61,3%

ÓLEO +16,6%

LE TE +0,5%

ARROZ  15,7%

 E JÃO  27,0%

AÇÚ AR  7,8%

Total 
Movimentações das categorias

Variação (%) das Vendas em Valor (R$) das Categorias de Maior
Contribuição para a Variação do Faturamento por Cesta.

Canal Alimentar



Fev’25 vs. Fev’24 % R$

Total Cesta +2,1%

RE R  ERA TE +10,9%

Á  A +18,8%

E ER ÉT  O +6,9%

   O  7,5%

 ER EJA  0,7%

M  T RA AL OÓL  A  11,1%

 E  DA  ER  MAR A

Fev’25 vs. Fev’24 % R$

Total Cesta +0,2%

K T  A  LAR +18,7%

TRATAME TO  A  LAR +11,7%

  DRATA TE  OR ORAL +19,8%

 A EL         O  4,3%

 A O ETE  5,8%

RE ELE TE  29,7%

L M EZA

Fev’25 vs. Fev’24 % R$

Total Cesta -1,1%

AMA  A TE +4,0%

L M ADOR +3,0%

 A O  ARA L XO +4,6%

 A ÃO  2,9%

   ET   DA  10,8%

ÁL OOL L M EZA  19,4%

Total
Movimentações das categorias Canal Alimentar

Variação (%) das Vendas em Valor (R$) das Categorias de Maior
Contribuição para a Variação do Faturamento por Cesta.

   ÃO: (sabão em pasta, sabão em pedra, sabão líquido e sabão em pó)



Total

59,8%

25,4% 21,8% 19,2% 15,0%

Café Frango In
Natura

Ovo Agua Bovino In
Natura

28,7%

9,7% 7,3%
4,7% 4,6%

Café Refrigerante Ovo Frango In
Natura

Iogurte

TO  5  ATE OR A  EM C   CI  N O
(  N        $)*  ÃO P ULO

Fev’25 vs. Fev’24

TO  5  ATE OR A  EM CON  I UIÇÃO
(  N        $)  ÃO P ULO

Fev’25 vs. Fev’24

63,8%

24,8% 23,2% 19,1% 17,1%

Café Ovo Água Sorvete Frango In
Natura

25,3%

9,6%
7,0% 6,4% 6,3%

Café Refrigerante Frango In
Natura

Ovo Cerveja

TO  5  ATE OR A  EM C   CI  N O
(  N        $)*  G     J

Fev’25 vs. Fev’24

TO   5  ATE OR A  EM CON  I UIÇÃO
(  N        $)  G     J

Fev’25 vs. Fev’24

* oram consideradas apenas categorias de alta importância no canal alimentar

Movimentações das categorias – SP/Leste Canal Alimentar



Total 
Movimentações das categorias – Centro Oeste/Sul

61,3%

21,9% 20,3% 18,1% 15,1%

Café Ovo Óleo Frango In
Natura

Água

31,4%

9,0% 7,3% 7,1% 5,8%

Café Ovo Óleo Frango In
Natura

Refrigerante

TO  5  ATE OR A  EM C   CI  N O
(  N        $)* C N  O O    

Fev’25 vs. Fev’24

TO  5  ATE OR A  EM CON  I UIÇÃO
(  N        $) C N  O O    

Fev’25 vs. Fev’24

60,0%

21,5% 19,8% 17,6% 16,6%

Café Água Ovo Frango In
Natura

Óleo

23,2%

10,6%
8,1% 6,8% 5,4%

Café Refrigerante Frango In
Natura

Ovo Água

TO  5  ATE OR A  EM C   CI  N O
(  N        $)*  UL

Fev’25 vs. Fev’24

TO  5  ATE OR A  EM CON  I UIÇÃO
(  N        $)  UL

Fev’25 vs. Fev’24

Canal Alimentar

* oram consideradas apenas categorias de alta importância no canal alimentar



Total 

63,5%

18,5% 17,3%
12,0% 9,1%

Café Óleo Ovo Frango In
Natura

Petisco Snack

30,1%

7,7% 7,1% 5,0% 4,6%

Café Frango In
Natura

Ovo Leite Em Pó Óleo

TO  5  ATE OR A  EM C   CI  N O
(  N        $)* NO      

Fev’25 vs. Fev’24

TO  5  ATE OR A  EM CON  I UIÇÃO
(  N        $) NO      

Fev’25 vs. Fev’24

58,1%

22,6%
18,1% 18,0%

12,3%

Café Óleo Ovo Amaciante Frango In
Natura

24,6%

6,1% 6,0% 5,9% 3,5%

Café Óleo Frango In
Natura

Ovo Amaciante

TO  5  ATE OR A  EM C   CI  N O
(  N        $)* NO   

Fev’25 vs. Fev’24

TO  5  ATE OR A  EM CON  I UIÇÃO
(  N        $) NO   

Fev’25 vs. Fev’24

Movimentações das categorias – Norte/Nordeste Canal Alimentar

* oram consideradas apenas categorias de alta importância no canal alimentar



E S T U D O  E S P E C I A L

Festa Junina

Já está na hora 
de se preparar!



Faturamento da cesta de festa junina atinge seu pico nos meses de junho e julho

Informação confidencial e de uso exclusivo da Scanntech | scanntech.com

Estudo Especial –  esta Junina

1,67% 1,70% 1,68% 1,70%
1,82%

2,04% 1,98%
1,85% 1,76% 1,77% 1,69% 1,58%

Jan'24 Fev'24 Mar'24 Abr'24 Mai'24 Jun'24 Jul'24 Ago'24 Set'24 Out'24 Nov'24 Dez'24

 aturamento da cesta de festa junina cresce +12,7% 

no período sazonal em relação à média do ano

Importância em Faturamento da Cesta de Festa Junina sobre o Varejo Alimentar
(Em Faturamento)

C  ta    F  ta J    a: amendoim, bolo, coco ralado, doce de leite, doce industrializado pronto, canjica, leite de coco, milho, milho para pipoca, mistura em pó 
para bolo, pão hot dog, pipoca, salsicha 



Desempenho da cesta de festa junina ficou abaixo da média do varejo alimentar 
no período sazonal

Informação confidencial e de uso exclusivo da Scanntech | scanntech.com

Estudo Especial –  esta Junina

Desempenho da Cesta de Festa Junina no período sazonal
( esta Junina’24 vs   esta Junina’23)

 esta Junina: Junho Julho

 2,1%  2,2%

2,4%

5,7%

0,3%

3,5%

-10,0%

-8,0%

-6,0%

-4,0%

-2,0%

0,0%

2,0%

4,0%

-5,0%

-3,0%

-1,0%

1,0%

3,0%

5,0%

7,0%

9,0%

 E TA J    A TOTAL  E TA 

Var(%) Volume Var(%) Preço/Volume Var(%) Faturamento



Consumo da cesta de festa junina retraiu em todos os canais, com destaque 
negativo para o atacarejo regional, em consumo e faturamento

Informação confidencial e de uso exclusivo da Scanntech | scanntech.com

Estudo Especial –  esta Junina

 2,5%
 1,2%  1,4%

 4,2%

2,3%
2,3% 2,8% 2,1%

 0,3%

1,1%
1,4%

 2,2%

-4,0%

-3,0%

-2,0%

-1,0%

0,0%

1,0%

-5,0%

-4,0%

-3,0%

-2,0%

-1,0%

0,0%

1,0%

2,0%

3,0%

1 4 5 9 10+ ATA AREJO RE  O AL

Var(%) Volume Var(%) Preço/Volume Var(%) Faturamento

Desempenho da Cesta de Festa Junina por Canal
( esta Junina’24 vs   esta Junina’23)

 esta Junina: Junho Julho



Menor queda em consumo, aliado ao aumento de preço, garantiu à região Sul o 
melhor desempenho em faturamento

Informação confidencial e de uso exclusivo da Scanntech | scanntech.com

Estudo Especial –  esta Junina

 0,8%
 1,8%  1,8%

 4,0%  4,1%
 2,3%

3,7%
2,0%

 0,7%

4,3%
2,5%

3,9%

2,9%

0,1%

 2,5%

0,1%

 1,7%

1,5%

-6,0%

-5,0%

-4,0%

-3,0%

-2,0%

-1,0%

0,0%

1,0%

2,0%

3,0%

-6,0%

-4,0%

-2,0%

0,0%

2,0%

4,0%

  L   T   M ,E ,RJ  ORTE/ ORDE TE RM   E TRO OE TE

Desempenho da Cesta de Festa Junina por Região
( esta Junina’24 vs   esta Junina’23)

 esta Junina: Junho Julho

28,8% 20,9% 19,2% 12,7% 12,2% 6,2%

 mportância(%) em R$



Consumo de categorias tradicionais como doce industrializado pronto retraiu em 
2024. Já o consumo de doce de leite foi o principal destaque positivo

Informação confidencial e de uso exclusivo da Scanntech | scanntech.com

Desempenho das Categorias de Festa Junina
(Festa Junina 2024 vs Festa Junina 2023)

Cesta Junina Importância(%) 
em R$

Var(%) 
Faturamento Var(%) Volume

Doce  ndust   ronto 19,2% +2 5% -  3%

 olo 12,7% +   % +   %

Milho 11,9% -7 7% -  6%

Amendoim 11,9% -3 8% -7  %

 alsicha 7,3% +  2% +  3%

Milho  ara  ipoca 6,5% -5  % -  5%

Doce de Leite 6,4% + 5  % + 3  %

 esta Junina: Junho Julho

Cesta Junina Importância(%) 
em R$

Var(%) 
Faturamento Var(%) Volume

 ipoca 5,7% -  5% -3 2%

Mistura pó para bolo 5,7% +  2% -8 3%

 anjica 3,5% -6 7% -   %

 oco Ralado 3,5% -   % -5  %

Leite de  oco 3,0% +  3% -2 8%

 ão  ot Dog 2,6% +    % +6 3%

Estudo Especial –  esta Junina



Alavanque resultados e melhore 
a experiência do shopper com 

dados inteligentes.

Prepare-se com duas soluções 
incríveis que vão te dar mais 
eficiência e otimizar seus 
resultados

Ajuste suas ações sazonais 
com informação atualizada 

diariamente

ENTRE EM CONTATO E SAIBA MAIS



Informação confidencial e de uso exclusivo da Scanntech | scanntech.com

  a   h pp   xp   a:

25,4% 23,2%

36,3% 36,9%

38,3% 39,9%

Jan-Mai'24 Jun-Jul'24

Consumo imediato ou próximo (tickets com 1 a 5 itens)

Reposição (tickets com 6 a 20 itens)

Abastecimento (tickets com 21 itens ou mais)

59,2% 55,0%

26,3% 28,0%

14,5% 17,1%

Jan-Mai'24 Jun-Jul'24

Consumo imediato ou próximo (tickets com 1 a 5 itens)

Reposição (tickets com 6 a 20 itens)

Abastecimento (tickets com 21 itens ou mais)

Supermercados
(Qtd% de Tickets por missão de compra)

Atacarejos Regionais
(Qtd% de Tickets por missão de compra)

Compra por abastecimento é maior nos atacarejos regionais, enquanto que nos supermercados consumo imediato tem a 
maior importância. No período sazonal, consumo imediato e de reposição de doce industrializado pronto se intensifica, 
especialmente nos atacarejos regionais. 

Missão de compras de consumo imediato e de reposição se intensifica no período sazonal Doce  ndustrializado  ronto



Com o   a   h pp  ,
você t     a     
   p  ta   t    
       p a     e
garante estratégias de
 a k t   , t a  ,
p      e v   a mais
assertivas no ponto de
venda.

O que você irá encontrar:

Análises completas: Insights por 
canal, região e missão de compra.

Atualização mensal para você 
acompanhar tendências de 
consumo

Filtragem por missão de compra, 
dados segmentados por 
abastecimento, reposição e 
consumo imediato.

Acompanhe incidência em 
tickets, gasto médio, preço médio 
e unidades por ticket.

Clique e saiba mais

C  q      a ba  a  

Desvende o comportamento do shopper e transforme os dados de cada carrinho 
de compras em estratégias de vendas.

Logotipo, nome da empresa

O conteúdo gerado por IA pode estar incorreto.

Laranjas dentro de uma loja

O conteúdo gerado por IA pode estar incorreto.

https://wa.me/5511915999404?text=Ol%C3%A1%2C%20gostaria%20de%20conhecer%20mais%20sobre%20o%20Scann%20Shopper
https://wa.me/5511915999404?text=Ol%C3%A1%2C%20gostaria%20de%20conhecer%20mais%20sobre%20o%20Scann%20Shopper
https://wa.me/5511915999404?text=Ol%C3%A1%2C%20gostaria%20de%20conhecer%20mais%20sobre%20o%20Scann%20Shopper
https://wa.me/5511915999404?text=Ol%C3%A1%2C%20gostaria%20de%20conhecer%20mais%20sobre%20o%20Scann%20Shopper
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 aturamento Di rio da  esta de  esta Junina
(Junho e Julho de 2024)

M
éd

ia
 d

i 
ri

a

 2 Junho  3 Junho  4 Junho  2 Julho  3 Julho  4 Julho

13,8% das vendas
de Jun Jul’24

11,9% das vendas
de Jun Jul’24

12,2% das vendas
de Jun Jul’24

13,1% das vendas
de Jun Jul’24

14,3% das vendas
de Jun Jul’24

12,7% das vendas
de Jun Jul’24

11,3% das vendas
de Jun Jul’24

10,7% das vendas
de Jun Jul’24

 1 Junho  1 Julho

C  ta    F  ta J    a: amendoim, bolo, coco ralado, doce de leite, doce industrializado pronto, canjica, leite de coco, milho, milho para pipoca, mistura em pó 
para bolo, pão hot dog, pipoca, salsicha 

Primeira semana de junho e julho são as mais fortes no faturamento da cesta de festa junina e as duas últimas 
semanas de julho possuem a menor concentração de vendas da sazonalidade

  a    a     xp   a:



Com o   a    a   , você
tem acesso a insights valiosos
at a  za     a  a   t ,
extraídos de uma base de
dados precisa e granular,
detalhada até o nível de loja e
produto. Tome decisões
ágeis e eficientes, baseadas
em dados, e garanta o
atingimento de suas metas
nos períodos sazonais.

O que você irá encontrar:

Visualização de dados de share, 
giro, distribuição, mix e preço até 
o nível SKU.

Informações atualizadas em D-2 
(dois dias após a venda).

Filtros fáceis para segmentação 
por região, canal, loja, rede e 
estado. 

Detecção de lojas que deixaram 
de vender seu produto e presença 
de portfólio por loja.

A person shaking hands with other people around a table

AI-generated content may be incorrect.

Clique e saiba mais

C  q      a ba  a  

Quer acompanhar suas vendas sazonais de perto e garantir uma performance 
ainda melhor? Conheça o Scann Season

https://materiais.scanntech.com.br/scann-season
https://materiais.scanntech.com.br/scann-season
https://materiais.scanntech.com.br/scann-season
https://materiais.scanntech.com.br/scann-season


Acesse:

Quer saber mais 
sobre sua região 
ou categoria?

Scanntech Analytics

 canntech Analytics

https://analytics.scanntech.com/#error=login_required&state=e89f62f4-04eb-4f3b-832c-fc7564b93dac
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