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Analise
MacroeconOmica

Desafios e
oportunidades
em um cenario
volatil.

* McKinsey
& Company

Evolucao gradual do cenario de consumo em meio as incertezas macro

07 de Maio de 2025

O més de abril no varejo brasileiro
segue a toada vista no primeiro
trimestre: consumidores
comprando quantidades menores,
mas a pregos maiores. Analisando
os dados da Scanntech excluindo
a sazonalidade da Pascoa (que
afeta o volume de varias
categorias, particularmente
mercearia), vemos que a maioria
das categorias teve queda do
volume em unidades versus o
mesmo més em 2024, mas com
pregos mais altos e até acima da
inflacao oficial do periodo. “Net?,
O varejo cresceu, mas empurrado
mais por prego do que por
quantidades.

Algumas particularidades foram:

- Limpeza: uma das maiores
quedas em unidades, -5.8%, e um
aumento de pregco abaixo da

inflagao, +3.4%, sugerindo
acirramento da competicao e
trade-down de alguns

consumidores

Por Pedro Fernandes, Partner da McKinsey & Company

- Mercearia basica: um aumento
de preco na ordem de 3x a inflagao
(15.1%) que compensou queda de -
3.1% em unidades

- Pet: uma das poucas categorias
com retracdao de preco médio, -
3.5%, sugerindo maior
acessibilidade, e acompanhada de
crescimento forte de volumes
(+6,4%)

Essas categorias continuam
exemplificando os trade-offs
sendo realizados pelo consumidor
brasileiro, conforme indicado pela
pesquisa Consumerwise da
McKinsey no inicio do ano. O
consumidor esta buscando formas
de economizar em itens do dia-a-
dia onde ha baixa diferenciagao
entre  funcionalidades (como
limpeza), e ao mesmo tempo
pronto para aumentar seus gastos
em categorias onde vé valor
funcional e emocional (como pet).
Os meses de maio e junho seqguem
com perspectiva de continuidade
da pressao inflacionaria - tanto

por “carry over” de aumentos de
preco ja realizados, como por
provaveis reflexos do aumento
global de custos esperado apds o
acirramento das disputas tarifarias
internacionais. Apesar do Brasil ter
passado a margem dos maiores
aumentos de tarifas, € esperado
um aumento de custos globais
seqguindo a disrupgao dos
transportes de carga entre China e
EUA, o que deve afetar a base de
custos de inumeros produtos
vendidos aqui. Também entramos
em uma temporada de
negociagcdes de acordos entre
empresas de consumo e
varejistas, o que deve sinalizar a
trajetoria de varias categorias para
0s proximos 6-12 meses. Sera um
periodo de seguir monitorando a
evolucdo dos  habitos do
consumidor, ao mesmo tempo
com atencao redobrada ao
cenario externo e ao
fortalecimento das parcerias no
mercado.
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Pesquisa

by McKinsey

& Company

Os indices de trade down variam por categoria na pesquisa.
Categorias com marcas ou atributos emocionais tendem a ser mais resilientes

1.

B Marca com precos menores? [l Marca com pregos maiores3

Troca de marca em diferentes categorias nos ultimos 3 meses’, % de respondentes

Produtos domésticos D T o)
Servicos de fitness e bem-estar O 6% |

~16%
St T | 0
Decoragdo e produtos para casa (p.ex., CaMeBa, loucas) A3, indice de trade
Produtos de cuidados com a pele e maquiagem 22 e down de bebidas
Acessorios A 7% | alcodlicas e joias,

Eletroeletronicos pessoais U G O el
P Brasil

Medicamentos sem-prescricao e suplementos

Produtos para bebés

Vestuario

Material para reforma da casa e artigos para jardinagem
Nao pereciveis

Joéias

Bebidas alcodlicas 1% 2

Pergunta: “Vocé disse que comprou uma marca diferente da que normalmente compraria. Qual das opgdes melhor descreve o tipo de marca para a qual vocé mudou?”
Opgdes selecionadas: a) "Comprou uma marca com pregos mais baixos (diferente da marca que normalmente compra)” ou b) “Comprou uma marca com prego mais alto (diferente da marca que normalmente compra)”

Fonte: Pesquisa Global McKinsey de Percepgao do Consumidor 2024; N=28254 (22 paises) McKinsey & Company 1
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Pesquisa

by McKinsey

& Compan

Categorias como roupas, calgcados e alimentos sao as
que lideram intencdo de gastos de indulgéncia &3

Categorias onde clientes mais pretendem
esbanjar/se presentear, % of de respondentes

Categorias

Vestuario

Sapato

Supermercado e comida em casa

Produtos de cuidados com a pele e maquiagem
Restaurantes e bares

Viagens

Entretenimento fora de casa

Eletroeletronicos pessoais

Entretenimento em casa

Joias

Servicos de fitness e bem-estar

Medicamentos sem-prescri¢cao e suplementos 17
Produtos domésticos 15

1. P: Quais produtos ou servigos vocé espera gastar mais do que o normal ou para comprar algo para "se presentear"?
Fonte: Pesquisa Global da McKinsey de Percepgao do Consumidor 2018-2025, N=1041

McKinsey & Company

Para ver o estudo completo da McKinsey, clique aqui A
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https://www.mckinsey.com/industries/consumer-packaged-goods/our-insights/the-state-of-the-brazilian-consumer

O varejo alimentar brasileiro registrou crescimento de +14,8% em faturamento
no més de abril de 2025, puxado principalmente pela alta de pregos e fatores
sazonais como a Pascoa, que neste ano ocorreu em abril e no ano passado em
margo. Embora o volume de vendas em unidades tenha crescido (+3,4%), o

avango nos pregos (+11,4%) mostra que o crescimento do setor esta sendo
impulsionado muito mais pela inflagao do que por aumento no consumo. Ao
isolar o efeito da sazonalidade, nota-se que a demanda real apresenta sinais

P t f' de retracao, com queda de -0,6% em unidades, mas crescimento de

O n O S p a ra ] Ca r n O faturamento de +8,2% e aumento de precos na ordem de +8,8%.

RA DA R A cesta de mercearia foi o grande destaque de abril, impulsionada por
categorias sazonais como chocolate e ovos de Pascoa, que registraram fortes
altas de pregco. Mesmo sem o efeito calendario, a cesta apresentou aumento

de precos de +12,6%. Além disso, os grandes vildoes de prego do més foram as
categorias de café, chocolate, dleo, leite e ovo, que juntas contribuiram com

|nﬂaQéO dita aS reg raS: 54% do aumento de pregos do més, sem o efeito calendario.
23 das 30 principais categorias ESTUDOSESPECIAIS

Neste més apresentamos 2 estudos especiais para vocé:

NO Va re]O ahmentar aCe]eram RESULTADOS DA PASCOA: Chocolate e ovo pascoa sdo as principais

prego em abrﬂ, retraindo '®) categorias, com crescimento puxado pelo aumento de precos, porém,
apresentaram retracao em volume.

consumao. DIA DOS PAIS: Conteudo com o comportamento da cesta de dia dos pais

durante o periodo sazonal de 2024, destacando suas principais categorias. O
estudo visa contribuir com o planejamento do varejo alimentar para as vendas
durante o Dia dos Pais de 2025.
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Canal
Alimentar

Resultados do
Més de Abril’25




Total

Decomposicao das vendas Canal Alimentar

A Pascoa, que neste ano ocorreu em abril e no ano passado em margo, impactou no
resultado deste més, o qual apresentou o maior crescimento em unidades do ano,
puxado pelo maior fluxo em 1o0ja e, principalmente, aumento de preco.

Var. (%) Jan-Abr’25 vs. Jan-Abr’24

+0,3% +14,8%

Unidades

Unidades

Preco/unidades

Pregco/unidades

Unidades
[tickets

Unidades
[tickets

Tamanho da
Embalagem

Preco Tamanho da
/volume Embalagem

Preco
/volume

+-I 4,4%

radar ¥ scanntech 08
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Total

Decomposicao das vendas Canal Alimentar '

Excluindo o efeito calendario, observa-se queda em unidades, mas ainda assim um forte aumento de
preco no més de abril de 2025. No acumulado do ano, o consumo se mantém praticamente estavel.

Sem efeito bissexto Sem efeito pascoa

Var. (%) Jan-Abr’25 vs. Jan-Abr’24

+6,4% +8l2%
Unidades Pregco/unidades Unidades Prego/unidades
+OI3O/0 +6I-I% § '016% +8I8%

radar ¥ scanntech 09
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Faturamento Diario do Varejo Alimentar

Abril’25 vs Abril’24

Total
Canal Alimentar

Vendas do varejo alimentar atingem pico na semana da pascoa 2025 (14/04 a 20/04), entregando o maior

crescimento em faturamento, na ordem de +26,3%.

SEMANAT SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4 SEMANA5
vs 2024 = +12% vs 2024 (Pascoa) = +26,3% vs 2024 =+0,3%
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Total

Evolugcao das vendas por canal Canal Alimentar [

VARIACAO% POR CANAL Il aumento

Supermercados de 5-9 check ABR’25 vs. ABR24

outs foram o0s que menos Atacarejo

1-4 5-9 10+ :
aumentaram prego e mais Canal Regional
cresceram em vendas unitarias. = \ \ ™
Valor +12,7%  +15,1% +15,5%  +12,9%

I w N |
Unidades +2,1% +4,7% +3,3% +2,5%
Ny [ Ny Ny

Preco/Unid  +10,6% +10,4% +12,2% +10,4%

radar ¥ scanntech 1
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Canal
Alimentar

Detalhes de
cateqgorias
e regioes




Total

Evolugcao das vendas por regiao Canal Alimentar [

Valor +12,5%
Unidades +2,7%
Preco +9,8%

"@ TOTALBRASIL
“~A
7 Valor +14,8%

Unidades +3,4%

Estado de SP entregou a melhor
Valor +8,7%
performance em faturamento ,
Unidades +0,1%
com o maior aumento de preco.

Preco +8,6% t

&

Ja a regidao Sul, seguida pelo
Centro-oeste, apresentou o

maior crescimento nas vendas

unitarias.
Preco +11,4%
Valor +14,4% ’
VARIACAO DAS VENDAS U‘jﬁiij
reco +8,2%
TOTAL CANAIS ’ Valor +16,4%
ABR’25 vs. ABR’24 Unidades +3,6%

Preco +12,8%

radar ¥ scanntech 13
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Total

Canal Alimentar '

Movimentacao das cestas

Contendo as principais categorias sazonais de Pascoa, Mercearia foi a cesta que apresentou maior crescimento no canal
alimentar e, em conjunto com mercaria basica, as que mais contribuiram para o aumento de pregos no més de Abril’25.

VARIAQAO EM VALOR, UNIDADES E PRECO
(ABR’25 vs. ABR’24)

VARIACAO EM VALOR, UNIDADES E PRECO
(SEM EFEITO PASCOA - ABR’25 vs. ABR’24)

Valor Unidades Prego Valor Unidades Precgo
Pereciveis +14,0% +1,8%  +12,2% Pereciveis +10,9% +1,2% +9,7%
Mercearia +48,2%  +18,7% +29,5% Mercearia +17,3%  +4,7%  +12,6%
Bebidas +7,6% -0,5%  +8,1% Bebidas +0,7% -4,1% +4,8%
Mercearia basica +12,2% -3,1% +15,3% Mercearia basica +12,1% -2,5%  +14,6%
Perfumaria -0,6% -6,7% +6,1% Perfumaria -0,6% -5,7% +5,1%
Limpeza -2,4% -5,8% +3,4% Limpeza -2,2% -5,1% +2,9%
Bazar +7,9% +2,8% +5,1% Bazar -0,4% -0,5% +0,1%
Tabaco +33,9%  +7,6% +26,3% Tabaco +29,7%  +4,4%  25,3%
Pet +2,9% +6,4%  -3,5% Pet +2,8% +6,5%  -3,7%

Apenas produtos com codigo de barra EAN originado pela industria.
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~ . Total
Evolugcao dos Precos na Cesta de Mercearia Canal Alimentar '

As categorias sazonais de Pascoa, como ovo de pascoa e chocolate, foram os principais responsaveis pelo aumento de

preco na cesta de mercearia. Destaque para chocolates que, mesmo sem o efeito calendario, acumula alta bem relevante
de precos.

Total Mercearia Categorias com os Maiores Aumentos de Precoem Abr’25

- 201 '30/0

3,5% 3 49 5,8% 29,5% 4,7%
68 J10% sl B o
-2,4% -1,7% -1,0% - | I ] N
1T'24 2T'24 3T'24 4T'24 1T'25 ABR'25 ABR'25 ~6.3%
(DS)* e
Var(%) Preco/Unid m Var(%) Unidades ) ) ) ) )
Ovo de Pascoa Chocolate Papinha Leite Leite em po
condensado
10,3% -3,4% 1,7% 4,8% -6,4% 48,2% 17,3%
mmm Abr'25 vs Mar'25 = Abr'25 vs Abr'24 Abr'25 vs Abr'24 (DS)*
Var(%) Valor RS

*DS = Dessazonalizado

radar
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Total

Evolucao dos Precos na Cesta de Mercearia Basica Canal Alimentar '

Em Abril’25, café continua sendo o maior responsavel pelo aumento de preco da cesta mercearia basica. Em termos de
vendas unitarias, leite é responsavel por 46% da retracao. Feijao, agucar, arroz e massa instantdnea sao responsaveis -
juntos - por outros 42% da retracao.

Total Mercearia Basica Categorias com os Maiores Aumentos de Precoem Abr’25

mmm Abr'25 vs Mar'25
- Abr'25 vs Abr'24

15,3% 15,3% 0
: 12,0% : 14,6% 2,9%
9,9% 0,0% 1.6% 1,7%
-0,7% 2,2%

1T'24 2T'24 3T'24 4T'24 1T'25 ABR'25 ABR'25
(DS)*
Var(%) Preco/Unid m Var(%) Unidades ‘
. %@ \eo \/Q,)\y\le @QQ)@ P {\\Qé)\’b {\(\\{\’o Q‘\)O,g ?s‘o/‘/ <<Q.}.&bo
-10% | -04% | 47% | 123% | 89% | 122% | 121% @\@‘\ & “« v
@) 2>
Var(%) Valor RS o &

*DS = Dessazonalizado

radar ¥ scanntech 16
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Total

Evolucao dos Precos Canal Alimentar [/

Os grandes viloes de preco do més foram as categorias de café, chocolate, 6leo, leite e ovo,
que juntas contribuiram com 54% do aumento de precos do més, sem o efeito calendario.

Top 5 Categorias com Maior Contribuicao para o Aumento de Preco em Abril’25

(Variagao Preco Unitario vs. Ano Anterior)
. Var(%) Prego/Unid
80% Abr’25vs Abr24

(Sem Efeito Pascoa)

60%
Café +78,7%
40%

- /§
0% ﬁ-—é —— Oleo +28,3%
e

-20%

Chocolate +27,6%

Leite +11,8%
-40%
W x x W x \x x x x x x x % 5 5 %
4 N4 % 4 4 % W N4 N4 N4 v N4 W NS v v 9
) \,bo @ é@« 7‘,0( &"’\ . \\)o \\s} ’bo)o o o& QOA ée?' \'o° @ (Q,b« 60& Ovo +18,7%
—Café Chocolate Oleo Leite =~ ——Ovo

radar ¥ scanntech 17
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Total

Movimentacoes das categorias Canal Alimentar  [JJJ

Variacao (%) das Vendas em Valor (RS$) das Categorias de Maior
Contribuicao para a Variagao do Faturamento por Cesta.

PERECIVEIS MERCEARIA MERCEARIA BASICA
Abr’25 vs. Abr24 % Valor R$ Abr’25 vs. Abr’24 % Valor RS Abr25 vs. Abr'24 % Valor RS
Total Cesta +14% Total Cesta +48,2% Total Cesta +7,6%
PEIXE +195,2% CHOCOLATE +185,7% CAFE +76,9%
OVO +24,3% OVO DE PASCOA +5840% OLEO +28,3%
FRANGO +11,8% LEITE CONDENSADO +36,5% LEITE +6,8%
A _ 0
SORVETE ~0,8% FORMULA INFANTIL 17,3% ARROZ -13,9%
' POLPA FRUTA -10,6% CEREAL -2,8% ' FEIJAO ~21,7%
ACAI -14,5% GRANOLA -1,7% ACUCAR -5,8%

radar ¥ scanntech 18
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Total

Canal Alimentar '

Movimentagoes das categorias

Variacao (%) das Vendas em Valor (RS$) das Categorias de Maior
Contribuicao para a Variagao do Faturamento por Cesta.

BEBIDAS PERFUMARIA LIMPEZA

Abr’25vs. Abr’24 % Valor RS Abr’25 vs. Abr’24 % Valor RS Abr’25vs. Abr’24 % Valor RS

Total Cesta +12,2% Total Cesta -0,6% Total Cesta -2,4%

REFRIGERANTE +14,3% TRATAMENTO CAPILAR +14,7% AMACIANTE +2,0%

CERVEJA +5,6% KIT CAPILAR +5,7% ESONJA SINTETICA +7,8%

VINHO +32,2% BARBEADOR +5,4% SACO PARA LIXO +3,3%

- 0,

SUCO _8,5% DESODORANTE 4,8% INSETICIDA -23,0%
' AGUA DE COCO ~21,2% ' SABONETE -3,8% ' SABAO -2 5%

BEBIDA VEGETAL -29,3% PAPEL HIGIENICO -2,3% ALCOOL LIMPEZA -27,9%

radar ¥ scanntech 19
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Movimentagoes das categorias -

Total
Canal Alimentar

SP/Leste

TOP 5 CATEGORIAS EM CRESCIMENTO
(VENDAS EM R$)* SAO PAULO
Abr’25 vs. Abr’24

5920%
196,1%
141,0%
80,1%
38,2%
Ovo de Pascoa Peixe Chocolate Café Leite
Condensado

TOP 5 CATEGORIAS EM QONTRIBUIQAO
(VENDAS EM RS) SAO PAULO
Abr25vs. Abr’24

21,1% 21,0%

12,2%

3,0% 3,0%

Ovo de Pascoa Chocolate Café Peixe Ovo

*Foram consideradas apenas categorias de alta importancia no canal alimentar

TOP 5 CATEGORIAS EM CRESCIMENTO
(VENDAS EM R$)* MG,ES,RJ
Abr’25 vs. Abr’24

6170%
248,2%
174,7%
80,7%
41,5%
Ovo de Pascoa Chocolate Peixe Café Leite
Condensado
TOP 5 CATEGORIAS EM CONTRIBUIQAO
(VENDAS EM RS) MG,ES,RJ
32,7% Abr25vs. Abr’24
17,0%
11,9%
2,7% 2,7%
Chocolate Ovo de Pascoa Café Peixe Cerveja

radar
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Movimentacoes das categorias - Centro Oeste/Sul

Total
Canal Alimentar

TOP 5 CATEGORIAS EM CRESCIMENTO
(VENDAS EM RS)* CENTRO OESTE
Abr’25 vs. Abr24

4402%
163,9% 131,2%
86,4%
35,7%
Ovo de Pascoa Peixe Chocolate Café Oleo
TOP 5 CATEGORIAS EM CONTRIBUIQAO
(VENDAS EM R$) CENTRO OESTE
Abr25 vs. Abr’24
19,9% 19,2%
12,8%
3,3% 3,3%
Ovo de Pascoa Chocolate Café Oleo Peixe

*Foram consideradas apenas categorias de alta importéncia no canal alimentar

TOP 5 CATEGORIAS EM CRESCIMENTO
(VENDAS EM RS$)* SUL
Abr’25 vs. Abr’24

4906%
292,7%
204,8%
72,6%
36,1%
Ovo de Pascoa Peixe Chocolate Café Leite
Condensado
TOP 5 CATEGORIAS EM CONTRIBUIC}AO
(VENDAS EM R$) SUL
Abr’25 vs. Abr24
26,9%
14,6%
9,7%
4,1% 3,7%
Chocolate = Ovo de Pascoa Café Refrigerante Peixe

radar

nnnnn tech

@ scanntech 21



Movimentacoes das categorias — Norte/Nordeste

Total
Canal Alimentar

TOP 5 CATEGORIAS EM CRESCIMENTO
(VENDAS EM RS$S)* NORDESTE
Abr’25 vs. Abr’24

9753%

212,3%

133,5% .
89,1 /O 67,80/0

Ovo de Pascoa Chocolate Peixe Vinho Café

TOP 5 CATEGORIAS EM CONTRIBUICAO
(VENDAS EM RS) NORDESTE

29,7% Abr25 vs. Abr’24
16,2%
10,2%
4,7% 3,5%
Chocolate = Ovo de Pascoa Café Refrigerante Vinho

*Foram consideradas apenas categorias de alta importancia no canal alimentar

TOP 5 CATEGORIAS EM CRESCIMENTO
(VENDAS EM RS$S)* NORTE
Abr’25 vs. Abr’24

5636%

162,1%
[o)
63,2% 31.2% 26,0%
Ovo de Pascoa Chocolate Café Leite Oleo
Condensado

TOP 5 CATEGORIAS EM CONTRIBUICAO
(VENDAS EM RS) NORTE

26,6% Abr25vs. Abr24
19,7%
10,4%
3,1% 3,0%
Chocolate Ovo de Pascoa Café Refrigerante Ovo

radar
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ESTUDO ESPECIAL

Resultados
Pascoa




Estudo Especial - Pascoa

Cesta sazonal praticamente triplica sua relevancia nas vendas do

varejo alimentar na semana de pascoa, chegando a representar 14,6%
das vendas.

Importancia da Cesta de Pascoa sobre o total das vendas do varejo alimentar
(Em Faturamento RS - 2025)

Faturamento da cesta sazonal cresceu
/> +4,3% na semana da Pascoa’25 vs o

mesmo periodo do ano anterior,

o)

14’6 o ficando acima da média do varejo
alimentar que cresceu +1,1% na
semana sazonal

2 7,2%
0 , /0
5.2% 4, 4%
24/03 a 30/03 31/03 a 06/04 07/04 a 13/04 14/04 a 20/04 21/04 a 27/04

(Semana da Pascoa)

Cesta de Pascoa: Atum, azeite, bacalhau, chocolate, colomba pascal, confeitaria, creme de avela, creme de elite, frutos do mar, leite condensado, leite de coco,
ovo de pascoa, peixe, sardinha, vinho.

radar ¢ scanntech 24
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Estudo Especial - Pascoa

Principais categorias na semana sazonal,
chocolate e ovo pascoa retraem em consumo

Desempenho das Categorias de Pascoa
(Semana de Pascoa 2025 vs Semana de Pascoa 2024)

CHOCOLATE 36,8% 8,2% -3,0% COLOMBA PASCAL 1,8% -1,4% -11,8%
ovopEpascon ouc%  25%  -86% | SARDNMA 17 9% qos%
exe 76% 07 26%  FRUTOSDOMAR  13%  -64% a50%
wweo 6o% oun 60%  CONFETARA 2% 61 - 3%
azeme ae% 79k 102%  CHOCOLATECOBERTURA 1% asth 153%
LETECONDENSADO W now - 4%  lemepbecoco o ss% - .
CREMEDELETE s 20% 00%  CREMEDEAVELA o0% 1% - 8%
BACALMAU 9% 24% s aum 0%  136%  66%
Semana de Pascoa 2024: 25/03 a 31/03 | Semana de Pascoa 2025:14/04 a 20/04
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Estudo Especial - Pascoa

No periodo completo da Pascoa de 2025, as vendas

de chocolates foram -4,7% abaixo em volume, com
crescimento puramente de preco

*\/ariacao Pascoa 2025

vs. Pascoa 2024 VVendas em KG de chocolates
=m valor 2024 —2025
+6,7%
-3,9%
Em unidades Em preco/Unid

-8,0% @n6,1% H62%

-0,4%
-11,5%
Em Volume Em prego/Vol -26,6%

(0]
-4,7% ‘1119 /o S-3 S-2 S-1 Semana Pascoa S+1

*Periodo de pascoa considerando a semana da sazonalidade, mais as 3 semanas anteriores e a semana posterior
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Estudo Especial - Pascoa

Bombom foi o Unico segmento que cresceu no periodo, com o menor desembolso da
categoria. Ovos de Pascoa apresentaram a menor retracao de volume

Variacao(%) Volume
(Pascoa’25 vs. Pascoa’24)

Importancia em chocolates

(Vendas em volume) Var(%) Volume Var(%) Preco/Kg
0,
0 0 % 25,6%
_6,50/0 o —4,70/0
2 0 —8,3 o
29,8% 5,9%
-17,6%
BOMBOM TABLETE OVO DEPASCOA  PASTILHA TOTAL
CHOCOLATES
0 7
94,6% 58,8% Preco/Kg Pascoa’25
234,07
Pascoa'24 Pascoa'25 59,43 84,61 92,52 90,58
BOMBOM = TABLETE mOVO DEPASCOA = PASTILHA )
BOMBOM TABLETE OVO DEPASCOA  PASTILHA TOTAL
CHOCOLATES

*Periodo de pascoa considerando a semana da sazonalidade, mais as 3 semanas anteriores e a semana posterior
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ESTUDO ESPECIAL

Dia dos Pais

Ja esta na .
|




Estudo Especial - Dia dos Pais

Faturamento da cesta de dia das pais atinge seu pico na semana

sazonal e apresentou crescimento de 12% vs. 2023

Importancia da Cesta de Dia dos Pais sobre o total das vendas do varejo alimentar

(Em Faturamento RS - 2024) _

18,2% 18,2% - 18,7% 17.9%

15/07 a 21/07 22/07 a 28/07 29/07 a 04/08 05/08 a11/08 12/08 a 18/08
(Semana Dia Dos Pais)

Semana do Dia das Pais’23: 07/08 a 13/08 | Semana do Dia das Pais’24: 05/08 a 11/08

Cesta de Dia dos Pais: Bovino, cerveja, creme de leite, eletrOnico, creme de barbear, farofa, ferramenta elétrica, frango, leite condensado, licor linguiga,
maionese, pao de alho, suino, vinho e whisky.
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Estudo Especial - Dia dos Pais

Iltens alimentares entregam desempenho

superior aos itens presenteaveis no periodo

Desempenho da Cesta de Dia dos Pais na Semana Sazonal
(Semana do Dia dos Pais 2024 vs 2023)

12,1%

10,2%

ltens alimentares ltens presenteaveis

Var(%) Faturamento Contribuicao(%) em RS
Semana do Dia dos Pais’23: 07/08 a 13/08 | Semana do Dia das Pais’24: 05/08 a 11/08

ltens alimentares: Bovino, cerveja, creme de leite, farofa, frango, leite condensado, linguiga, maionese, pao de alho, suino.
ltens presenteaveis: Eletronico, creme de barbear, ferramenta elétrica, licor, vinho, whisky.
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Estudo Especial - Dia dos Pais

Desempenho das principais categorias
do Dia dos Paisem 2024

Desempenho das Categorias que Compoem a Cesta de Dia dos Pais
(Semana do Dia das Pais 2024 vs 2023)

FRANGO IN NATURA +22,8% +8,6% DISPOSITIVO ELETRONICO +55,2% +30,1%

SUINO IN NATURA +15,7% +5,9% PERFUME +49,5% +28,5%
BOVINOINNATURA as2% a69% FERRAMENTAELETRICA - 56% 273%
uNeuicA asee "a20% UcoR 234%  +204%
LETECONDENSADO - a4 A36%  VINWO ass% A%
CREMEDELETE  +98% 123%  CREMEDEBARBEAR - 2% 43e%
FAROFA 68k a65% FLETROELETRONICO - 70% 9%
PAODEALHO  +63%  +48%  WHISky 78% 6%
MAIONESE o+ Ak
CERVEIA A 3%

Semana do Dia das Pais’23: 07/08 a 13/08 | Semana do Dia das Pais’24: 05/08 a 11/08
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Canal
Perfumaria

Resultados do

Més de [BFI2S




Total

Evolugcao das Vendas Canal Perfumaria [/

Valor Unidades Preco/Unid
w N Wy
JAN-ABR’25 vs
JAN-ABR’24 +35,1% -3,9% +9,3%

VARIACAO
DAS VENDAS

ABRES VS ¥1,7% ~9,0% +11,7%
ABR’24
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Movimentagoes das categorias

Canal Perfumaria

TOP 10 CATEGORIAS EM CONTRIBUICAO PARA O CRESCIMENTO EM FATURAMENTO

(Abr25vs. Abr’24)

10,3% 10,1%
9,4%

8,0%

5,5%
4,3%

Tratamento Protetor  Tratamento Creme Kit Capilar Hidratante
Facial Solar Capilar Dental Corporal

3,8%

Pigmento
Capilar

L)
)- Contribuigao € uma medida que considera a
<= importancia da categoria e sua variagao.
Por exemplo: Tratamento facial foi responsavel por
10,3% do crescimento do canal perfumaria em abr’25

3,4%
2180/0 2,70/0

Sabonete Barbeador Fragrancia
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Quer saber mais
sobre sua regiao ou
categoria?

Scanntech Analytics 7

Saiba mais sobre todos
produtos em scanntech.com



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