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Apesar de taxa de desemprego favoravel vs anos anteriores, alto patamar de juros e
endividamento prejudicam consumo

Taxa de desemprego (%)

Desemprego desacelerou ao final de 2025,

atingindo uma média anual muito abaixo
dos anos anteriores
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Taxa de juros (%)

Selic elevada dificulta quitacao de dividas e

aumenta incentivo para a populacao poupar

e investir! (principalmente, nas faixas mais
elevadas de renda)

Numero de familias endividadas atinge
maxima histdrica e renda comprometida

com dividas segue em patamar muito
elevado.

——Renda comprometida com divida (%)

%

Fonte:

NIQ

Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica | Banco Central do Brasil | PEIC — CNC| * NIQ Consumer Life Global 2025 | K15 (40 countries)
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Desaceleracao do volume ocorreu de forma generalizada ao longo dos ultimos anos no Brasil
Em 2026 ha um cenario onde, além do desafio de volume, temos o desafio do valor

Variacao de Vendas e Preco para T. Cesta NIQ ()
em 2024, 2025 e 1° Trimestre de 2026 (vs Ano Anterior) . Total 2024
. 0 das categorias
Variacao em Valor Variacao em Volume . Variacao do Prec¢o Médio ) O /0 retrairam em volume
+9.1% entre 2024 e 2023

8.7%

. Total 2025

das categorias

5 O % retrairam em volume

entre 2025 e 2024

. 1° Tri. 2026

das categorias

70 % retrairam em volume

entre 2026 e 2025*

-1.4%

. 1° Sem. 2026

0 das categorias
5 6 /() retrairam em volume
entre 2026 e 2025* j

-1.9%

Fonte: NIQ Monitor 2024, Monitor 2025 e Monitor 2026 | Variagdo de Vendas Valor, Variagdo de Volume Ponderada e Variagdo de Prego Volume Ponderada | Total Brasil | *2026 vs 2025 até 1° Trimestre
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Incertezas mundiais e imitantes de renda fazem o

mais seus gastos essenciais

Incertezas Mundiais

“Tarifaco entra em vigor e especialistas
projetam impactos graduais”

ORREIO BRAZILIENSE

“O pico do El Niriio é esperado entre
outubro e dezembro. Os impactos ja estao
acontecendo no segundo semestre.”

“Conflito no Golfo tem impacto no
petréleo, inflacao e bolsas.”

Limitantes de renda

® ," de Aposta atinge 26,2% dos lares

; BN " penetracio de Jogos
R brasileiros

\ Penetracgdo de Canetas
A Emagrecedoras atinge 4,6% dos lares
- N

brasileiros

=28, Cartao de crédito emerge como a

- principal divida, usado para fechar o
) més quando as despesas basicas
pressionam

Fonte: NielsenlQ | Consumer 360 2025 | Consumer Life Global 2025 | Talk About Canetas | Talk About Bets | IBGE | BACEN

e priorizar ainda

Desaceleracao
do consumo
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Junto a queda do consumo, acompanha forte
deflacao dos alimentos, com enfoque em
commodities
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Precos baixos e descontos atraem, conveniéncia fortalece a opcao pelo online
Frete gratis cresce, entrega rapida mais que dobra relevancia

* Pergunta de multipla escolha, ndo soma 100%

Loja Online Loja Fisica

81.8%
81.1%

Encontrei um menor

A loja estd na minha rota 45.7%
preco

cotidiana 39.1%
Frete gratis Vou ao shopping e aproveito para
fazer compras
Site com desconto Prefiro ver o produto de perto do
que pela internet

Cupom de desconto
Prefiro a experiéncia de ir a loja

Entrega rapida

Posso negociar na loja fisica
Opinido de outros

consumidores ~ .
Precos sao melhores nas lojas

Poder retirar na loja ou na [isicas
regiao de coleta

Nao gosto de comprar online

Politica de devolucao

N I Q Fonte: NIQ Ebit | Pesquisa Insights e Tendéncias da Black Friday 2025 | Periodo: Dezembro/2025 © 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



38% dos shoppers declaram ser influenciados por alguma midia ao realizar suas compras

A midia com mais influéncia para os shoppers foi o instagram

realizou compras nao planejadas

21,6% dos shoppersforam influenciados por alguma midia declaram
terem sido impactados por meio de Lives na Black Friday

Instagram 18.3%
Youtube

%

Canais de WhatsApp
TikTok
Facebook

Radio

OO Nao = Sim

Kwai

Outros

N I Q Fonte: NIQ Ebit | Pesquisa Insights e Tendéncias da Black Friday 2025 | Periodo: Dezembro/2025 © 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



Ao menos 23% dos shoppers de Eletro ja afirmam serem influenciados por antuncios online
Desses, 18% sao influenciados por Redes Sociais em sua jornada na Black

Influéncia de aniincios em Redes Sociais crescem 3p.p. Youtube € principal meio de
na Black Friday em relacao ao ano. busca online na Black

YouTube 76.0%

Antincios na TV Instagram
Antincios em Revistas Tik Tok
Facebook

Anuncios nas Redes Sociais
Outras Redes
Antincios Online 23.0% x
Anuncios no Radio Reddit
Antincios em Encartes Pinterest
Antincios em Outros Meios Twitch
Snapchat

Antincios em Streamings

N I Q Fonte: gfknewron Consumer | advertising triggers e social media visited during research | Black Friday 2025 © 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



Eventos climaticos extremos e comportamentos do consumidor devem impactar o
consumo na BF 26

Evento climatico com
impacto nas chuvas e nas
alteracoes de temperatura, devido a busca pela

tornando os eventos melhor saiide e mudanca
climaticos mais extremos no estilo de vida

Consumo de algumas

A possibilidade de eventos
categorias crescendo

climaticos extremos e bolso
apertado os consumidores
tnvestem mais em lazer
caseiro e diminuem as
ocasioes de consumo fora do
lar

N I Q Confidential and proprietary © 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



Dinamica da
Black Friday
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Black Friday e Black November vem aumentando sua importancia ao longo dos anos

ﬂotal FMCG sem eletro —\

AS+C&C+FARMA
(Offline) é;\a

/Total T&D — \

Eletro (Online + Offline)

Faturamento

% valor

% volume

Faturamento

% valor

% volume

Semana BF’25 vs BF’24

R$ 16,6 BI
+6,5%

+1,4%

Meés Nov’25 vs Nov’24

R$ 71,9 BI
+7,4%
+2,3%

R$ 23,0 BI

+14,2%

+11,6%




Para o E-commerce nao é diferente. Categorias de maior desembolso sao destaques no canal

Total FMCG sem eletro - Ecommerce

Semana BF’25 vs BF’24

(Ecommerce\

£

R$ 795 M

% valor +21,6%

Index Black Friday vs Média Semanal 2025

399

321
216

Bebidas

T. Categorias Whisky Tiiertens

285

Prod Trat
de Cabelo

280

Gin

Meés Nov’2;5 vs Nov’24
R$ 1,9 BI

+30,4%

Sazonalidade (Vendas)

279 278
238

Produtos

Labiais Vodca Cervejas

NIQ



tante do ano, com destaque para T&D

is impor

Semana da Black Friday é a sazonalidade ma
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Total Eletro — FMCG sem eletro — E-commerce sem eletro

Dia das

m m 109 |4 109
Dia dos

2
Dia das
maes

13

Semana do
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FMCG

No entanto, a semana da Black tem concentrado menos vendas dentro da sazonalidade,

apesar de ainda ser a principal semana do meés

Em 2025, tivemos outras sazonalidades impactando a antecipacao

2022

2023

2024

2025

BF-3

223

21.5

20.9

21.0

BF-2 mBF-1 mBF

CM + 1°sem Dez

21.0

20.4

21.2

20.9

2022

2023

2024

2025

mBF-3 mBF-2 mBF-1

BF

CM +1°sem Dez

18.4

18.3

18.3

17.9

NIQ
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FMCG

Precos reduzidos tém mais forca nos canais durante as semanas da Black Friday, com C&C
demonstrando mais agressividade na promocao vs outros canais

(%) Importancia de TPR dos Canais Offiline — Sem Eletro

mYTD mPré BF mBF

46.4
331 34-3

FARMA

8.1
4 43.5
SEZ 58 0 30:9| -84
C&C AS

2024 ' 2025

C&C AS FARMA

NIQ

15



FMCG

Venda Incremental dos descontos acima de 5% supera sua representatividade nos itens

(%) de Itens X Contr. para Venda Incremental

m (%) dos Itens Contr. Vendas Incrementais

41%
35%
29% 30%
18% 17%
12%
6% - 6% 6%
Sem Desconto Até 5% de 5% a10 % de 10% a 15% Acima de 15%

Efetividade Promocional
38% 49% 60% 68% 75%

NIQ 10



NielsenlQ

~

Principais
Achados

I y

LACK
FRON |

C&C é o canal mais forte para FMCG, mas o que mais
contribui para o crescimento € o Farma e para T&D o

Online se destaca com Marketplace sendo responsavel

pela maioria das vendas.

QUANDO?

j
A semana da BF continua sendo a mais importante
da sazonalidade, porém ja se observa um ganho de
importancia para o pré e pos BF.

j
Para FMCG, as cestas mais importantes sdo H&B e
Bebidas, para T&D, Games com o maior destaque,
seguido por Video e Portateis para cozinha

/

4840

Em FMCG todos os canais tiveram as vendas
impulsionados por promocao e 59% dos itens vendidos
foram promocionados. T&D teve maior volume de

promocdes na semana da BF e Games se destaca com

68,1% da vendas promocionadas.

J
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