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O que muda no

varejo quando o Brasil

entraem campo?

Trafego, ticket e mix sobem em diferentes
momentos e 0s dados dizem exatamente
em quais categorias apostar.

Acredite: dia de jogo também é dia de venda!
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jogos de diferentes campeonatos. shopper

EFEITOPARTIDA

ek

W scéi?ﬁﬁtech

POR DENTRO DO ESTUDO:

O que mudou desde a copa de
2022 e o que esperar de 20267

Jogo no sabado vende mais
do que jogo na segunda?

O que entra no carrinho
quando tem jogo?

Novos habitos de consumo
vao influenciar a Copa?

Sao 39 dias de oportunidade.
Quantos vocé vai aproveitar?

Fale com seu
atendimento
Scanntech para ver
o estudo completo.
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NOVIDADE

Mercado em foco com Ricardo Amorim
BETs, canetas emagrecedoras e outros fatores que contribuiram para o faturamento

Canal Alimentar

Confira as principais movimentagdes dos varejo alimentar no més de margo

De olho no preco
15 i

Nova leitura mostra a oscilagao da inflagao em fevereiro, com impactos distintos

De olho no estoque
19

Ajustes na cadeia, com possiveis impactos em disponibilidade e dinamica de vendas.

22 De olho no shopper

Confira jornarda de compra do shopper no més de margo.

Dinamica por cesta
24 P

Quais categorias puxaram o resultado positivo e negativo.

NOVIDADE

Canal Perfumaria
Andlise de Perfumaria revela um consumidor mais seletivo, impactando preco.
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Fechamento do 1° Trimestre: crescimento
Muito baixo com consumo retracionista

O primeiro trimestre de 2026 encerra com
um cenario de crescimento nominal muito
baixo e retragcao real nas vendas do varejo
alimentar. No acumulado de janeiro a margo,
o faturamento avancou apenas 1,4% —
abaixo da inflacdao do periodo — sustentado
exclusivamente pelo aumento de 3,6% no
preco meédio, enquanto as unidades
vendidas recuaram 2,1%. O consumidor
reduziu o tamanho do carrinho (-2,5% em
itens por ticket), mesmo com o fluxo em loja
praticamente estavel (+0,2%). Em
comparagcao com o 4° trimestre de 2025, o
faturamento apresentou melhora de +0,9
p.p. no acumulado do trimestre.

Alem disso, premiumizacao ganha forga:
produtos sofisticados crescem enquanto
itens basicos recuam, refletindo o desvio de
renda das classes de baixa renda para
apostas (BETs) e o aumento da renda
disponivel da classe média via isengao do IR.

Marco foi o més mais fraco, com
faturamento estagnado (+0,1%) e queda de
3,6% em unidades, amplificada pelo efeito
calendario de um Carnaval que migrou para
fevereiro e um verao mais frio que
desestimulou o consumo de bebidas.

Principais conclusdes do més:

Bebidas lideraram as perdas: Queda de
-13,3% em unidades e -6,7% em faturamento
em margo, refletindo o Carnaval fraco e
verao mais ameno. Mesmo dessazonalizado,
o recuo de -6,5% evidencia tendéncia
estrutural de retragao.

Mercearia Basica sob pressdo deflacionaria:
Apesar de leve alta em unidades (+1,6%), o
faturamento recuou -7,3%, pressionado pela
deflacao de -8,7% em itens essenciais como
arroz, acucar, oleo e cafe

Atacarejo em retracao: O canal registrou -
0,8% em valor e -3,5% em unidades,
sinalizando pressao no formato mais
associado a busca por economia

Disparidade regional acentuada: Nordeste
lidera crescimento (+2,3%), enquanto Sao
Paulo (-5,5% em unidades) e RI/MGJ/ES (-
4,8%) enfrentam as maiores quedas.

Boaleitura e boas vendas!
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s dados do mercado de trabalho e
do consumo do varejo parecem
conflitantes. O numero de
brasileiros ocupados - g, portanto,

com renda proveniente do trabalho- vem
crescendo consistentemente nos Ultimos
anos e alcancou o maior patamar da historia

Ha 6 anos, no auge da pandemia, a populacao
ocupada no Brasil era de 86 milhces de
pessoas. No Uultimo trimestre, esse numero
chegou a quase 103 milhdes. Além disso, com
a menor taxa de desemprego da histodria, as
empresas tém enfrentado dificuldades para
preencher suas vagas, o0 que tem levado os
salarios a subirem mais rapidamente do que a
inflacao. Com muito mais gente empregada -
e, portanto, recebendo remuneracao por
trabalho - e salarios em forte alta, a massa
salarial  ultrapassou RS370 bilhdes no
trimestre encerrado em janeiro desse ano. No
auge da pandemia, no inicio de 2020, ela era
de apenas RS210 bilhdes. Ela quase dobrou em
menos de 6 anos.

Com uma expansao tao forte da massa salarial
real, seria esperado um crescimento
igualmente forte das vendas do varejo - o que
ndo € o que 0s numeros mostram,
principalmente, nos Ultimos meses.

As vendas até tém crescido em valor, mas
apenas porque uma pequena alta de precos
tem compensado a queda no volume fisico de
vendas.

O desempenho de diferentes categorias de
produtos ajuda a explicar esse movimento. Por
um lado, as vendas de chocolates, bovinos in
natura, suplementos esportivos, drinks

prontos e energéticos - produtos mais
discricionarios e sofisticados - tém
apresentado um forte crescimento. Por
outro, a venda de produtos basicos -
como arroz, agucar, feijao e farinha -
tém sofrido forte contracgao.

Isto sugere comportamentos
diferentes entre o consumidor de baixa

O avanco das
BETs reduziu
arenda
disponivel da
populagcao
de baixa
renda.

renda - que concentra grande parte
dos seus gastos no consumo de
produtos basicos - e do consumidor de
renda mais elevada, responsavel pela
maior parte do consumo de produtos
discricionarios.

Ha duas razdes para isso. A primeira
esta relacionada ao franco crescimento
dos gastos com apostas - Bets -
observado no Brasil desde o ano
passado. Ainda que nao existam dados
detalhados sobre o volume exato da

¥ scanntech

renda dos brasileiros que desviado do varejo
para as bets, a discrepancia no desempenho
entre os produtos basicos e os sofisticados no
varejo alimentar sugere que esse valor € muito
significativo.

Pesquisas indicam que os gastos com bets da
populacac de menor renda sao superiores aos
da populagao de renda mais elevada, nao
apenas proporcionalmente a propria renda,
mas inclusive em termos absolutos. A razao da
populacac mais pobre gastar mais com
apostas € que, para muitos, a possibilidade de
eventualmente ganhar um valor capaz de fazer
diferenca no orcamento da familia parece
mais atraente do que o consumo de produtos
necessarios, mas que nao mudardo de forma
relevante sua condigao de vida.

Esse fenbmeno de gastos maiores com
apostas pelos mais pobres ndo € uma
exclusividade brasileira. Nos Estados Unidos,
onde ha muito mais dados disponiveis,
observa-se exatamente a mesma tendéncia.
Para se ter uma dimensao do tamanho dos
gastos com apostas, nos EUA eles sao quatro
vezes maiores do que a soma dos gastos com a
indUstria cinematografica e a industria de
musica.

A segunda razao que explica o melhor
desempenho da venda de produtos voltados a
populacao de renda mais elevada, observado
no inicio desse ano e que deve se sustentar ao
longo de todo o periodo, foi a expansao da
faixa de isencao do imposto de renda. Ao
contrario do discurso oficial relacionado a
adocao da medida, os beneficiados pela
isencao e reducao de impostos Nao sao os
mais pobres, mas sim a classe média e a classe
meédia alta . Isso porque aqueles com renda



radar

Mercado
em foco

por

Ricardo
AMmornm

Economista

Relatorio

mensal

mensal até R$2.428,80 ja eram isentos antes
das mudancas. Para eles, Nada se alterou. Na
pratica, considerando a taxa de isencao efetiva
para quem optava pela declaragao simplificada,
contribuintes com renda mensal até R$3.036 ja
eram isentos mesmo antes das alteragoes.

Quem realmente se beneficiou da ampliacao da
isencao foram os individuos com renda mensal
entre R$3.036 e RS5.000. Agora a parte que
reduz o imposto de renda favorece os
trabalhadores com renda entre R$5.000 e RS
7.350. Foram estes dois grupos que tiveram
aumento de renda disponivel em fungao das
mudangas no imposto de renda - Nao 0s Mais
pobres. Isso € relevante porque, segundo
dados da Secretaria da Receita Federal,
individuos com renda mensal de R$5.000,00 ja
se encontram entre os 15% de maior renda do
Brasil. A renda mensal de de RS$7.350 esta entre
os 10% de maior renda do pais.

Por isso, seria esperado que 0 consumo da
classe média e dos mais ricos - € ndo o dos mais
pobres - apresentasse crescimento e que,
apenas os produtos mais consumidos por
esses grupos registrasse aumento de vendas
nesse ano, como eu expliquei em diversos
videos e artigos que publiquei ao longo do ano
passado. Os dados do varejo alimentar
confirmam que é exatamente isso que esta
acontecendo. Pela mesma razao, ao longo
desse ano, € de se esperar que essa
discrepancia se mantenha.

Em resumo, as vendas do varejo tém
apresentado um desempenho fraco, apesar da
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forte expansao da massa real de renda dos
trabalhadores, porque uma parcela crescente
dessa renda esta sendo direcionada para as bets,
reduzindo a renda efetivamente disponivel para
consumo apos esses gastos.

Como este direcionamento de renda para as
bets € significativamente maior entre os
consumidores de baixa renda, a renda disponivel
para O consumo desse grupo retrai, 0 que se
reflete em um menor volume de vendas dos
produtos mais consumidos por esse publico no
varejo. Por outro lado, a populacao de classe
meédia e renda mais alta, além de apostar menos
em bets, teve um aumento de renda disponivel
em decorréncia da redugcao do pagamento ou
daisencao total do Imposto de Renda, o que tem
se refletido em maiores vendas dos produtos
voltados para esse publico.

Como nem o efeito de crescimento de gastos
com bets, nem o efeito de expansao de renda da
classe meédia e mais ricos com a isencao do
imposto de renda devem ser revertidos ao longo
desse ano, € provavel que os dados do restante
do ano continuem a apresentar tendéncias
similares. Portanto, esteja preparado para:

1.  Crescimento de vendas do varejo como um
todo e do varejo alimentar sustentado
apenas por elevacao de precos,

Queda de vendas de produtos basicos,
Crescimento robusto de vendas de
categorias de produtos mais sofisticados e
discricionarios.

BN

Esse deve ser mesmo 0 ano da premiumizagao.

QOuer acompanharmais
analises como.essa?

Receba tudo que esta
na mMira do Ricardo/Amorim,
semanalmente, em seu e-mail.

Inscreva-se
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ANALISE DE MESMAS LOJAS

Principais motores de Marco
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calendario
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Fatores promotores do més

Marco de 2026 foi um més de dois movimentos opostos
ditados pelo calendario. O bonus veio da Pascoa: em 2026,
parte da semana pascal caiu em marco — diferente de
2025, quando ocorreu integralmente em abril —
antecipando o consumo sazonal e impulsionando
Mercearia (+10,7% em valor), com Ovo de Pascoa
(+361,4%) e Chocolate (+50,7%) liderando as variagoes
positivas do més. Além do efeito sazonal, também se
destacaram Bovino in Natura, Energético e Feijao,
impulsionados por alta de precos no periodo.

Fatores detratores do més

Ja o Onus veio da auséncia do Carnaval: em 2025, a festa caiu
no inicio de marco, impulsionando categorias como Bebidas,
Gelo eitensde festa. Eem 2026, o Carnaval ocorreu em

fevereiro, antecipando esse consumo e deixando uma base de

comparagao desfavoravel para marco, pesando diretamente
sobre o resultado do més — Bebidas foi a categoria mais
impactada, com queda de -13,3% em unidades € -6,7% em
valor.

Fonte: Scanntech - Scann Share | Dados Mesmas Lojas

¥ scanntech
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Faturamento nominal do varejo
fica estavel em marco

No acumulado de janeiro a marco de 2026, as vendas
em mesmas lojas cresceram 1,4% em valor — abaixo
dainflagao do periodo, representando uma queda
real nas vendas. O resultado € inteiramente
sustentado pela alta de 3,6% no preco medio, ja que
o volume de unidades recuou 2,1%, com menos itens
por ticket (-2,5%), apesar da estabilidade no fluxo de
clientes (+0,2%).

Em marco, a retragao de unidades se intensifica com
um importante efeito calendario. Em 2025, o
Carnaval caiu no inicio do més, impulsionando as
vendas. Em 2026, além de o Carnaval ter ocorrido em
fevereiro, a Semana da Pascoa teve dias em marco.
Nesse contexto, as unidades vendidas recuaram
3,6% e vendas em valor ficaram estaveis.

As unidades por ticket retrairam 8,2%, parcialmente
compensadas pelo maior fluxo emloja (+4,4%).

Bebidas foi a principal responsavel pela queda
em unidades do més (-13,3%), impactada pelo
efeito calendario do Carnaval, que em 2025
caiu em marc¢o. Ja Mercearia Basica, apesar do
leve crescimento em unidades (+1,6%), recuou
7,3% em valor, pressionada por forte deflacao
de 8,70/0.

Edicao de Marco
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Decomposicao de Vendas em Mesmas Lojas

Jan-Mar ‘26 Vs. Jan-Mar ‘25
Var. (%)

VALOR

‘ > /I\'|I40/0 <

v =-2,1% ™ 3,06%

_ UNDTICKET il FLUXOEMLOJA [l PRECOVOLUME [if TAM.EMBALAGEM.
V-25% 1 0,2% ™1L7% 1 1,8%

Mar ‘26 Vs. Mar'25
Var. (%)

> 4\(),196 <

™ 3,8%

2.4% 11,3%

V-3,6%

L =-82% 1M 4,4%

Fonte: Scanntech - Scann Share | Dados Mesmas Lojas
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Impacto do efeito
calendario

A auséncia do Carnaval em marco
amplificou a queda de Bebidas, que
recuou 13,8% em unidades.
Dessazonalizado, o resultado cai para
—-06,9% — ainda expressivo, mas mais
alinhado a tendéncia observada no
trimestre.

Edicao de Marco
Publicacao: 7de Abril de 26

ANALISE DE MESMAS LOJAS

Total Mercado - Evolucao semanal em Unidades

Mar ‘26 \V/s. Mar ‘25
Var. (%) Unidades

Real Dessazonalizado
foleell 3,8% v -2,9%
Cesta d
Bebidas -13,8% v -6,9%

@ scanntech

Fonte: Scanntech - Scann Share | Dados Mesmas Lojas
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Como as semanas do meés
canal moldam o faturamento
alimentar
Semanavs. Més

Total Canal Alimentar

1°SEMANA

........................

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Dom Seqg. Ter. Qua. Qui. Sex. Sab. Dom. Seg. Ter.

Importancia
daSemana

25,7%

Chocolates

1°SEMANA

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Dom Seg. Ter. Qua. Qui. Sex. Sab. Dom. Seg. Ter.

Importancia
daSemana

18,3%

Relatorio Edi¢do de Margo
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2°SEMANA

2° SEMANA

oo
................
oooooo
.........
----------------------
.........................

Em margo de 2026, os 3 dias da ultima semana concentraram 30% do
crescimento em faturamento de chocolates versus o mesmo periodo do
ano anterior — reflexo direto da antecipacao das compras de Pascoa. Ja
para o total do canal alimentar, aandlise teria sido inversa, ja que essa
trouxe retracao, neutralizando o crescimento observado nas semanas
anteriores. Por isso € fundamental analisar o més completo!

Mar’26 - VVendas em valor

3°SEMANA 4° SEMANA 5°SEMANA

1’ 18 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 3]
Qua. Qui. Sex. Sab. Dom. Seg. Ter. Qua. Qui. Sex. Sab. Dom. Seg. Ter. Qua. Qui. Sex. Sab. Dom. Seqg. Ter.

22,6%

20,7% 21,4% 9,7%
Mar’26 - VVendas em valor
3° SEMANA 4° SEMANA 5° SEMANA

1’ 1838 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 3]
Qua. Qui. Sex. Sab. Dom. Seg. Ter. Qua. Qui. Sex. Sab. Dom. Seg. Ter. Qua. Qui. Sex. Sab. Dom. Seqg. Ter.

20,9%

18,5% 20,4% 15,9%

Fonte: Scanntech - Scann Share | Dados Mesmas Lojas
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Impacto de Aberturae
Fechamento de Loja

No acumulado de 2026, o total de lojas
apresentou, na média, +1,0 p.p. acima das
mesmas lojas em todos 0s canais—com
destaque para o Super 1-4 checkouts, que
registrou a maior diferenca (+1,7 p.p.),
sinalizando maior abertura de lojas nesse
formato.

No atacarejo, observa-se retracao tanto nas
mesmas lojas quanto no total delojas,
sendo o Unico perfil de canal a apresentar
gueda em ambas as métricas.

Edicao de Marco
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Canal Alimentar

1,4%
2,3%

B
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B Mesmas Lojas
M Total Lojas

Total
Supermercado

5%
3,5%

Super1-4

%

3,7%

Super 5-9

8%
3,7%

| 44

Super 10+

5%
3,4%

Atacarejo

Fonte:

-1,0%
-0,1%

Scanntech - Scann Share | Dados Mesmas Lojas e Lojas que Abriram ou Fecharam Desde Janeiro de 2024
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Desempenho por perfil deloja

No acumulado de janeiro a marco, todos os
formatos registraram crescimento em valor,
exceto o Atacarejo (-1,0%) — o Unico com queda
nominal, portanto com retracao real ainda mais
acentuada.

Os supermercados sustentaram o resultado
positivo exclusivamente pela alta de precos,
com unidades em queda em todos os
segmentos.

Em marco, o cenario se uniformiza
negativamente: todos os formatos praticamente
zeraram O crescimento em valor, variando entre
-0,8% (Atacarejo) e +0,7% (Super 10+). Aqueda
de unidades se aprofundou, atingindo -4,0% no
Super 1-4 e -3,5% nos demais.

O Atacarejo, canal historicamente preferido pelo
consumidor mais orientado a prego, apresenta
em margo uma queda de unidades mais proxima
a dos demais canais — diferente do
comportamento observado no trimestre,
quando a diferenca se mostrou mais acentuada

Edicao de Marco
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Fonte: Scanntech - Scann Share | Dados Mesmas Lojas

Unidades

-2,3% [}
-17% [
-11% [

-3,8% [N

-4,0% [N
-3,6% [N
-3,5% [N

-3,5% q

@ scanntech

B Crescimento

I Queda

Preco/Unid

I 4%
I 0%
I 3.7
B 29%
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Dinamica por Regiao

Em marco, o desempenho regional
revela contrastes relevantes. O
Nordeste se destacou positivamente,
com crescimento de 2,3% emvalore a
menor queda em unidades (-1,1%)
entre todas as regioes. No extremo
oposto, o Norte registrou a pior
performance (-2,1% em valor), com
queda de 3,9% em unidades.

MG, RJ e ES apresentaram resultado
nulo em valor (0%), mas apresentam a
maior queda em unidades do pais
(-4,8%), compensada por alta de 5,2%
no preco. Sao Paulo também recuou
(-0,2%), com unidades caindo 5,2%.
Centro-Oeste e Sul ficaram proximos
de zero, com quedas moderadas de
unidades e reajustes de preco mais
contidos.

Edicao de Marco
Publicacao: 7de Abril de 26
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Menor Maior
Faturamento Faturamento
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Performance por Regiao

- 3

Mar'26Vs. Mar'25
Var. (%)

> NORDESTE

VALOR 2 3%

UNIDADE  -1,1%

& PRECO  3,4%
g *

O Nordeste foiaregiao
que registrou maior
crescimento em valor,
sustentado
principalmente por
aumento de preco
médio por unidades

-

' NORTE
VALOR -2,1%

UNIDADE -3,9%

PRECO 2%,
N CENTRO-OESTE

VALOR  0,3%

UNIDADE -2,4%

MG,RJIeES
VALOR 0%

Norte foi o destaque
negativo, apresentando
amaior retragcaoem
termos de valor puxado
principalmente por
uma forte queda em

UNIDADE  -4,8%

unidades de -3,9% PRECO 2,7% PRECO 5%
| sP
[, SUL VALOR -0,2%
VALOR  -0,6%

UNIDADE -95,2%

UNIDADE -2,60/0 PREQO 5 20/0

PRECO 2 1%

Fonte: Scanntech - Scann Share | Dados Mesmas Lojas 14
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. Por - Q¥ scann
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[ FETTAO CAMY, PRETO kg '

R$ 3,30 - PIrCi M

| LETTE INTEGRAL PINAGAIIURA 1L R$ 3,09 - -

| 0ODB BRANCOS GRANDES 02 RS 14,90

| PAO DE FORMA INTEGNAL 500g R$ 7,10

CEGO DE 300K LEFE 80Nin| R$ 8,59 —
FASINRA DE THIBO HENATA kg R$499 - »
foancrunimi,_ 517 Y * Inflagao Scanntech

Subtotal; 81,10 = —

oy b1 i ——— = Promogao por canal

= Promogao por categoria



radar

canal
alimentar

De olho no preco

B Positivo
B Negativo

Relatorio

mensal

Inflagao Scanntech

Em 2025, os precos no varejo de
produtos embalados evoluiram
abaixo dainflagcao, sinalizando um
movimento de trade-down no
consumo. Essa tendéncia se reverte a
partir de janeiro de 2026, com o
preco medio passando a crescer
acima da inflagao —indicando uma
Migragao para produtos de maior
valor agregado, emlinhacoma
tendéncia de premiumizacao
apontada no editorial do Ricardo
Amorim.

A comparacgao entreinflagcao e
preco medio revela o
comportamento de consumo além
da simples variagao de precos.
Quando o preco médio supera a
inflacao, indica trade-up — maior

participacao de itens de maior valor

agregado no carrinho. Quando o

preco médio fica abaixo da inflagao,

indica trade-down — migragcao do
consumidor para opcdes mais
baratas.

Edicao de Marco
Publicacao: 7de Abril de 26

¥ scanntech
Inflacao Scanntech vs. Preco Médio

Inflagdo Scanntech ess==\/ar Prego Médio

Jan’25aMar’26 - Var. (%)

Variagaode
g preco 12 meses +2,26O/O

10,0% 10,4% 9,8% )
8 6% P Inflacdo

8,8%
8,5% ° 8,3% Scanntech
7,6% 7,6%

+1,55%

12 meses

1,2%

2,5%
1,5%
Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez Jan Fev Mar

2025 2026

Categorias com maiores contribuicoes paraa inflacao
Acumulado 12 meses (Mar’25 a Mar'26)

N Inflagao . Deflacdo

Chocolate | IR Café 5% |
Refrigerante B soe% Frango -54% ||
Biscoito i s ovo 3,7% i

Fonte: Scanntech - Inflagao Scanntech — Cesta de Bens de consumo embalados que representam mais de 80% no canal alimentar 16
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canal
alimentar

De olho no preco

Relatorio

mensal

Promocoes por perfil deloja

Observa-se umaleve intensificacao do peso promocional (+0,2 p.p.), através
de maior ganho de venda incremental (+3,3 p.p.), puxado por descontos mais

profundos (+2,6 p.p.), ainda que com reducao na vigéncia media das
promocoes (—-2,3%). O movimento € mais relevante no Atacarejo.

Desempenho por perfil deloja

Marco’26

Total

Super1-4
Super 5-9
Super 10+
Atacarejo

Edicao de Marco

Publicacao: 7de Abril de 26

Peso Promocional

Var%
vs Mar25

+0,2p.p.
-0,2p.p.

+0,4p.p.

-0,1p.p.

¥ scanntech

B Més
B Y1D
Vigéncia médiadas Var.% Tamanho Var.% Venda Incremental Var.%
Promocoes (dias)  vsMar25 do desconto vs Mar'25 (Uplift %) vs Mar'25
5,7 19,8%
' -2,8% . ' +2,6p.p. +3,3P.P.
-0,9% +2,0p.p. +0,4p.p.
o)
-0,7% +2,2P.p. +0,2p.p.
-3,5% +2,2p.p. +0,6p.p.
-2.0% +3,1p.p. +5,70.P.
Fonte: Scanntech - Scann Promo - Bens de consumo embalados que representam mais de 80% no canal alimentar 17



radar

canal
alimentar

De olho no preco

B Crescimento
' Queda

Relatorio

mensal

Destaques por perfildeloja

As categorias com maior resposta promocional variam substancialmente
por canal. Oleo se destaca com menor desconto, mas venda incremental

de +100,1%. No Atacarejo, mais de 50% das vendas de chocolate estavam
em promogao, embora o uplift nao tenha sido tao expressivo quanto o de

Papel Higiénico no canal Super 5-9 checkouts.

Categorias com maior venda incremental por perfildeloja

Marco’26

Super1-4

Leite Condensado

Super 5-9

Papel Higiénico

Super 10+

Oleo

Atacarejo

Chocolate

Edicao de Marco
Publicacao: 7de Abril de 26

Peso .
Promocional

=

34,3%

50,9%

Var%
vs Mar'25

+3,9p.p.

-3,0p.p.

-4,9p.p.

+10,7p.p.

¥ scanntech

Esta andlise isola a categoria de maior uplift (%) em cada perfil de
loja. E possivel verificar que categorias e canais distintos tem
perfis promocionais diferentes. Enquanto alguns perfisampliam
o uplift mesmo com ajustes mais moderados, outros mostram
perda de eficiéncia promocional, indicando que o resultado ndo
depende apenas da intensidade, mas da qualidade e
direcionamento das acoes.

VVenda
Vigéncia média das \arY% ' Var.% Incremental \ar.%
Prgmoc;ées (clias) v Mar25 P ot vs Mar25 (uplift %) vs Mar25
) 102,0%
B o opp.  EEE 700
108% ol e
. o)
el O W P 8PP
+-| 30/0 e
JI. +
- - I 7P
Fonte: Scanntech - Scann Promo - Bens de consumo embalados que representam mais de 80% no canal alimentar 18



W . P
Qfelatoriomaistapido Edigaoc de Marco
elgompleto do varejo. : ;

VVenda e Dias de Estogue
= Ruptura x Estogue



radar

canal
alimentar

De olho no estoque

Relatorio

mensal

Evolucao de ruptura, nao
venda e dias de estoque

Cerveja apresentou o maior nivel de
dias de estoque dos Ultimos 13
meses, com o menor indice de
ruptura do periodo. No entanto, com
excecao de janeiro, o indice de nao
venda atingiu seu maior patamar —
indicando que boa parte desse
aumento de estoque e virtual, ou
seja, o produto esta disponivel, mas
nao esta girando..

Ja em Refrigerante, a relagao entre
dias de estoque e ruptura se mostra
mais equilibrada, com 25 dias de
estoque e 4% de ruptura. No
entanto, a perda por ndo venda e tao
elevada quanto a de Cerveja, e tanto
os dias de estoque quanto a perda
por Nnao venda estao entre os
maiores patamares observados Nos
ultimos 13 meses.

Edicao de Marco
Publicacao: 7de Abril de 26

@ scanntech

Cerveja

Marco'26

% Nao Venda mmm % Ruptura e o o o Dias deEstoque

.o"'oo.oooo
°

9,0% o’
o’ 40
( ]
. o....ooooooo. 38 .. & .
[ ]
o 4,8% [
6,80/0 0 ° ® o
5,8 /0 5[50/0 5 30/ .. 5,20/0 25
6,8% 5,4% 27 =P

15
10

5
0]

Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez Jan Fev Mar
2025 2026
Refrigerantes

Marco 26 50

45

40

35

8,6% 5,8% 30

5,4% . o5 25

° 23 X3 °° C ° 23

21 20

15

10

5
O
Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez Jan Fev Mar
2025 2026

20

Fonte: Scanntech -Scann&OP



radar {% scanntech

Matriz Ruptura X Estoque X Venda (Tamanho da Bolha)

Mar ‘26
I canal Ru th I'a DIAS DE ESTOQUE

alimentar X Estoque 20 25 30 35 40 45 50
-3,5% '

||
CAIXAINEFICIENTE

Dentre as categorias de OPERAGAO EFICIENTE

bebidas, refrigerantes é a

que mostra maior

eficiénciade

abastecimento, enquanto

Cerveja e Energético tem -4,0%
oportunidades de

melhorias por alto nivel de

estoques, enquanto

cerveja tem maior nivel de

Energetico

De olho no estoque

Refrigerante

ruptura
-4.5%
E
[] E
2
(a4
-5,0%
Cerveja
IsotOnico
5,5% Cha Pronto ‘
ALTORISCO PROBLEMA DE EXECUCAO
-6,0%
Relatorio Edicao de Marco

mensal Publicagao: 7 de Abril de ‘26 Fonte: Scanntech - Scann&OP -Margo’26 o1
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coexisténcia e momentos de compra



radar

canal
alimentar

De olho no shopper

B Positivo
I Negativo

mensal

Incidéncia
Nas cestas

As categorias que mais
ganharam e perderam
incidéncia em cada cesta
revelam as preferéncias do
shopper aolongo do més.

Aincidéncia nos tickets € um
indicador relevante do
comportamento de
consumo: quanto maior a
presenca de uma categoria
nos tickets, maior sua
relevancia no dia a dia do
consumidor.

Edicao de Marco
Publicacao: 7de Abril de 26

ANALISE SCANN SHOPPER

Top 3 variagoes de incidéncia por cesta

Mar26 Vs. Mar25
Var. (p.p.)

Pereciveis
AR

Mercearia

Verdura Chocolate

Queijo Ovos de Pascoa

Fruta m Tempero Liquido e 0,23
Triturado

i

N

Maionese '0'23-

Tempero Ind.

Margarina

Sorvete Massa oz -

-0,26

Pao de forma Atomado

£l

Perfumaria JL% Limpeza

T N

Lengco Umedecido Sabao Liquido m
Talco _ 0. Limpador Esséncia - 0,22

Finalizador ' 0,08 L& de Aco l 0,07
J v

&gt -orc s ool
e R R

Sabonete em
Barra

[
!

Sabao em Po

¢ Scanntech

Mercearia Basica

/]\

q . 0,1
Cafe Premium -
Café Capsula . 0.06

Farinha outros | 0,02

) -0,34
Acucar

2l

Leite Liquido

Arroz

!

Bebidas

o
Energético m
Bebida Vegetal F 0,13
Vinho 0,06

N

Sucoem Po

Refrigerante

1

Cerveja -1,31

23



Edicao de Marco
Publicacao: 7 de Abril 2
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radar {¥ scanntech

? Mar’26 Vs. Mar25 = Eositil{o
. =~ = egativo
I canal Variagao de Cestas g Var. (%)
> ()
<
alimentar o . Valor RS Unidades Prego Médio/UN
Em margo, Mercearia foi o =
grande destaque positivo, com -
o n
crescimento de 10,7% em valor, 3 Pereciueis | 0.4% -1,4% |} B 5%
P
sustentado quase <
integralmente por prego VR 10,7% | 0,5% 10,2%
(+10,2%), com unidades
avancando apenas 0,5%.
e ap Bebidas 5.7 L 13,3
O efeito calendario da Pascoa
conteve maior retragdo na MerceariaBasica ~7-3% IR B 6%
cesta, ja que o crescimento em
Dindmica por cesta unidades foi baixo, mesmo com Perfumaria 1,4% | 6,4% [N B <o
este ponto a favor.
Mercearia Basica segue Limpeza W 2.0% -5.0% Il . -
retraindo (-7,3% em valor)
apesar do leve crescimento em Bazar -4,1% [N -3.4% I -0,7% ||
unidades (+1,6%).
IR B 5% -3,0% |} B o
Pet B 7% B 20% -0,3% |

A queda em unidades de
Bebidas € acompanhada
poOr uma migragcao para
embalagens maiores
(+5,5%), sinalizando busca
por economia.

INSIGHT @scann
EXCLUSIVOBY shopper
Relatoério Edicao de Marco

men Sa] Publicacao: 7 de Abril de 26 Fonte: Scanntech - Scann Share | Dados Mesmas Lojas o5
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Dinamica por cesta

B Positivo
I Negativo

Relatorio

mensal

Bebidas

Em margo, a cesta de Bebidas recuou
-06,7% em valor e -13,3% em unidades,
resultado impactado pelo efeito
calendario do Carnaval: em 2025, a
data caiu em marc¢o, impulsionando as
vendas do periodo; em 2026, o
Carnaval ocorreu em fevereiro,
antecipando o consumo.

A queda em valor foi pressionada
principalmente por Cervejas (-10,6%),
Sucos (-9,5%) e Refrigerantes (-3,9%).

Ja a queda em unidades foi puxada
tanto pela reducao do fluxo emloja
(-7,0%) quanto pela diminuicao de
itens por ticket (-6,3%). Mesmo com
alta de precos de 7,6%, o repasse nao
foi suficiente para compensar a perda
de volume - veja a analise de bebidas
dessazonalizada na pagina 10.

Vale destacar que o tamanho médio
das embalagens de bebidas aumentou
+5,5%, 0 que ajuda a deixar a retragao
das vendas em litros menor que a
retracao das vendas de unidades.

Edicao de Marco
Publicacao: 7de Abril de 26
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Categoriasem Destaque

Mar’26 Vs. Mar'25
Var. (%)

| > \-6,7% ¢ !

T7,6%

™ 5,5%

1-13,5%

b =-7%

1 -6,5%

Maiores variagcoes da cesta

Em valor

Positivas

Conhaque - 29,8%
Bebida

Vegetal - [
Energético - 14,9%

Negativas

Gin -35,2%
Rum -32,8%

Ge'l o) -32,40/0

Fonte: Scanntech - Scann Share | Dados Mesmas Lojas

VALORRS

Em unidade

T

Bebida
Vegetal

Conhaque

Energético

N

Rum

Gelo

Gin

™2,1%

-37,2%

-34,5%

-33,1%

¢ Scanntech
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Dinamica por cesta

B Positivo
I Negativo

Relatorio

mensal

Mercearia

A cesta de Mercearia cresceu 10,7% em
valor, sustentada principalmente pela
alta de precos (+10,2%), com unidades
avangando apenas 0,5%. O resultado
foi fortemente influenciado pelo efeito
calendario da Pascoa.

Esse efeito fica evidente nas maiores
variagdes positivas: Ovo de Pascoa
disparou 361,4% em valor e 314,9% em
unidades, enquanto Chocolate
Cobertura (+55,6%) e Chocolate
(+50,7%) também se destacaram.

Na direcao oposta, Seleta Enlatada
(-59,1%) e Férmula Infantil (-24,0%)
registraram as maiores quedas.

Edicao de Marco
Publicacao: 7de Abril de 26
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Categoriasem Destaque

Mar’26 Vs. Mar'25

0]
e

| > T 10,7% < !

™10,2%

™ 0,5%

| UNIDTICKET [l FLUXOEMLOJA
™ 1% 1 -0,5%

Maiores variagcoes da cesta

Em valor

Positivas

Ovo de Pascoa 361,4%
Chocolate

Cobertura 55,6%
Chocolate 50,7%

Negativas

Seleta

Enlatada
Formula

Infantil e -

Complemento
Nutricional SliEr .

Fonte: Scanntech - Scann Share | Dados Mesmas Lojas

RS/VVOLUME TAM EMBALAGEM

™0O1% 1T 0O,1%

Em unidade

T

Ovo de Pascoa

Suplemento
Para Academia

Chocolate
Cobertura

N

Seleta
Enlatada

Formula
Infantil

Guarana
em Po

B s 5

-53,3%
2029
2120 [

¢ Scanntech
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ANALISE DE MESMAS LOJAS

Categorias de maior variagao (%) de valor

Variagao por cesta Mar'26 Vs. Mar'25

Pereciveis
T

Bacalhau 158,4%
‘ 59,4%
Frutos do Mar ‘- 24,8%

N2

Padaria Sazonal

Geladinho -27.2%

Aca -23,3%

Sorvete -22,0%

Limpeza

T

1l

Evita Mofo 9,4%

La de Ago 9,1%

Saco Para Lixo 8,8%

HHEHE

N

Lustra Sapato -13,6%

Esfregao -10,6%

| 1

Cera Para Piso -8,9%

|l

Edicao de Marco
Publicacao: 7de Abril de 26

Mercearia Basica

™

Conhaque - 29,8%

Bebida Vegetal ‘ 17,6%
Energético ‘- 14,9%
N

Gin 52 [

Gelo 520 [

Bazar

T

Agenda

Artigo de 5
Decoragao ‘

Folha Sulfite

N2

Bloco de Notas -44,4%
Lapis de Cor -33,8% ‘
Caderno —16,1%-‘

Perfumaria

0

Lenco Umedecido
Intimo
Absorvente
Higiénico

1

32,5%

15,1%

Talco 1,1%

N2

Bronzeador -60,2%
Corporal

Kit Maquiagem -40,8%

Hidratante Labial

(1] 1

PET

™
Pet Alimento o
Para Gato . 10.0%

Pet Alimento
Roedor e Coelho ‘. 8,5%

Pet Limpeza ‘. 7 4%
N

Pet Higiene e .
Beleza -13,6%

Pet Acessorio -13,2% ‘

Pet Alimento 12,7%
Para Peixe

Fonte: Scanntech - Scann Share | Dados Mesmas Lojas

¥ scanntech
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radar

canal _
perfumaria

Performance total

Relatorio

mensal

Variagao de Cestas

Em margo, o canal aprofundou a
queda: -5,5% em valor e -13,0% em
unidades, com pregos subindo
8,7%.

Cuidado da Pele registrou a maior
retracao (-13,8% em valor e —23,6%
em unidades), seguido de
Eletroporatil (-10,4% em valor e
-16,1% em unidades). Cuidado do
Cabelo, mesmo sendo a maior
categoria (53,9%), nao escapou da
pressao, recuando 2,6% em valor.

Comvolumeemquedae
precos em alta, ha espaco

para estratégias de otimizacao
de mix e precificacao,
priorizando itens estratégicos
e com maior rentabilidade.

Edicao de Marco
Publicacao: 7de Abril de 26
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Mar ‘26 Vs. Mar'25

Var. (%)

Total
Canal

Importanciaem
valor no canal

550 [l

Cuidado do Cabelo _ 53,9% -2,6% .

Cosmética

Cuidado da Pele

Higiene Bucal

Higiene Pessoal

Eletroportatil

Quer saber mais sobre o canal?

Venha conhecer o estudo completo qgue vamos
apresentar no Lideres de Perfumaria da Beauty Fair.

- 19,6%
- 12.6%

-8,3% [N
| 23% 1,5% ||
| 229 -6.2% [
| 1,9% 210,4% -

Fonte: Scanntech - Scann Share Perfumaria | Dados Mesmas Lojas

Valor RS

Unidades

-13,0%

-9,2%

-13,2%

-23,6%

-14,8%

-9,0%

s CAVE

¢ Scanntech
B Positivo
¥ Negativo
Preco Médio/UN

¢ LIDERES

@’ DEPERFUMARIA

~ A4BEAUTY
¢ @&, FAIRCO.
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radar

canal Contribuicao para o resulttado emvalor
perfumaria

Em marco, Coloragao liderou a contribuicao positiva com crescimento de
8,5% e maiorimportancia entre as categorias que cresceram. Juntas, as cinco
categorias que mais contribuem para o crescimento representaram 87,6% do

Contribuicao das categorias g
crescimento.

No lado negativo, Tratamento Capilar foi o maior detrator, por ter grande
representatividade no canal e apresentar queda de -7,2%. As cinco categorias
gue mais retrairam responderam por 37,7% da queda total do canal.

ANALISE DE MESMAS LOJAS

Var. (%) das categorias que mais contribuem

Mar ‘26 VVs. Mar'25
em Valor RS

Positivas

Aguaoxigenada R 14, 6%
Fio dental
N S 0%
Coloracao
¢ N S 50
Dermocosmético _ 8,3%

B Contribuidores

[ Detratores Hidratante 0
corporal - 2,8%
Relatério Edicao de Marco

¥ scanntech

Categorias com consumo relacionadas ao
calor, como Desodorantes, Shampoo e
algumas subcategorias de Tratamento
Capilar, retraem por possivel impacto do
clima. De acordo com o Inmet*, marco de
2026 apresentou maioranomalia de
temperatura, com clima mais frio, em
comparagao a marco de 2025.

Fonte: Instituto Nacional de Meteorologia, margo/26

Var. (%) das categorias que menos contribuem

Mar ‘26 VVs. Mar’25
em Valor RS

Negativas

Tratamento _7.2% _
capilar

Desodorantes _12.c, |
Esmalte de Unha -9,1% _
Finalizador _3,4% -
Capilar

-4,9%

S > [N

men Sa] Publicacdo: 7 de Abril de 26 Fonte: Scanntech - Scann Share Perfumaria | Dados Mesmas Lojas 3]



radar

Categoria destaque

canal de crescimento

perfumaria

Na categoria de Coloracao, a
subcategorias de Coloragao
Permanente e Tonalizante lideraram
o crescimento em faturamento e
unidades. Na contramao, Kit
Coloragao, a segunda maior
subcategoria, recuou 5,3% em
unidades, compensado pela alta de
precos (+8,0%).

Categoriaem destaque

Tendéncia de busca por tonalizante

esta em alta entres os consumidores.

Aumento de Buscas no Google
nos Ultimos 90 dias

190%

"Tonalizante "Como tonalizar "Tonalizante
para cabelos cabelo com sem amonia"
brancos" tintae creme"

Fonte: Google Trends, Mar26

Relatorio Edicdo de Marco
mensal Publicacdo: 7 de Abril de 26
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Mar'26 Vs. Mar’25
Var. (%)

Importanciaem
valor na categoria

Coloracao

Coloracdo - 41 0%
Permanente !

Kit Coloracdo - 32 3%
Tonalizante - 17,0%
Descolorante I 5,7%

Henna Capilar I 2,0%

Coloragao Outros I 1,9%

Valor RS

Quer saber mais sobre o canal?
Venha conhecer o estudo completo qgue vamos

apresentar no Lideres de Perfumaria da Beauty Fair.

Fonte: Scanntech - Scann Share Perfumaria | Dados Mesmas Lojas

Unidades

B 8%
- EED
-5,3% [

¢ Scanntech
B Positivo
I Negativo
Preco Médio/UN

B s
B 24
B sov
| G
B s«

1

.o
15,9%

¢ LIDERES
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radar

canal _
perfumaria

Categoriaem destaque

Relatorio

mensal

Categoria destaque
deretracao

A categoria de Tratamento Capilar
foi o principal detrator do canal,
recuando 7,2% em valor e 15,6% em
unidades. Mascara e Creme
influenciaram o resultado negativo
com guedade 5,5% em valore 14,1%
em unidades, apesar da forte alta de
precos (+10,0%).

Ampola de Tratamento registrou a
maior retracao em valor (~18,1%),
enqguanto Reparador de Pontas
liderou a queda em unidades
(-20,4%), compensada
parcialmente por expressiva alta de
preco (+21,4%).

Enquanto Tratamento Capilar
retrai -7,2% em faturamento no
Canal Perfumaria, a categoria
cresce 4,3% no varejo
alimentar no 1° trimestre,
representando uma possivel
migragao de consumo entre
canais.

Edicao de Marco
Publicacao: 7de Abril de 26
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Mar ‘26 Vs. Mar'25
Var. (%)

Importanciaem
valor na categoria

Tratamento
Capilar

Mascara e Creme _ 77,5%
. 16,7%

Tratamentos
capilares outros

Reparadorde .
pontas 3,3%
Ampolade 0
tratamento 2,9%

Quer saber mais sobre o canal?

Venha conhecer o estudo completo qgue vamos
apresentar no Lideres de Perfumaria da Beauty Fair.

Valor RS

-7.2%

-5,5%

-3,4%

Fonte: Scanntech - Scann Share Perfumaria | Dados Mesmas Lojas
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¢ scanntech

NOVIDADE

Conheca o Hub de Conteudo do Radar

Agora vocé encontra todas as edicoes do Radar

Mensal e do novo Radar Sazonal em um unico lugar.

Baixe
agoraas
Ultimas
edicoes:

Confira

os estudos
exclusivos
Nno Radar
Sazonal por

Google.

L

Radar Mensal ~..  RadarSazonal
Fevereiro 2. | Diados

- Pais
H
Estudo de Dia dos Pais Estudo de Inverno
O presentedopai: Levaablusa
dodesejoacompra que vai esfriar
Estudo de Dia das Maes Estudo de Festas Juninas
Oqueasmaes Pulando
desejam? afogueira

Acesse o HUB e baixe os relatorios

radar

O relatorio mais rapido Edicao de Marco

e completo do varejo. Publicacao: 7 de Abril 26
Agradecemos
aleitura

Receba o Radar por \WhatsApp

Clique aqui

Quer saber mais
sobre a sua regiao ou categoria?

Entre em contato

m o scanntech.com
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https://www.scanntech.com.br/edicoes-radar/
https://bit.ly/3ZBtIiX
https://www.scanntech.com.br/contato/
https://www.linkedin.com/company/scanntech-brasil%20instagaram:%20
https://www.instagram.com/scanntechbrasil/
https://www.scanntech.com

