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Introdugdo & Retail Media

oce

Nos Ultimos anos, o mercado de Retail Media no Brasil tem se transformado em um cendrio promissor e dinémico,
moldado por mudangas significativas no comportamento do consumidor e nas condigdes econémicas. Apds o
impacto da pandemia, tanto o varejo fisico quanto o comércio eletrdnico estabilizaram suas posigcdes no mercado,
criando um ambiente hibrido onde ambos os canais desempenham papéis cruciais.
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Em 2024, espera-se que d penetragdo global de compradores digitais ultrapasse 60%, impulsionada principalmente
por novos consumidores na india e na China. Na América Latina, o Brasil, com sua vasta populagéo, se destaca
como o maior mercado de comércio eletrénico, e um dos principais do mundo. As projegdes indicam que as vendas
de comeércio eletrénico no varejo no Brasil véio dobrar entre 2021 e 2028, solidificando o pais como o oitavo maior
mercado global até 14. Além disso, o Brasil se destaca em 2024 como o terceiro mercado de comércio eletrénico de

varejo que mais cresce no mundo.
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Usudrios da internet que fizeram compras digitais em 2024
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Embora o comércio eletrénico esteja em ascensdo, Para os varejistas brasileiros, compreender
ainda hd uma dependéncia significativa das vendas em essas tendéncias é essencial para capitalizar as
lojas fisicas, especialmente em um pais com a dimenséo oportunidades emergentes no mercado de Retail
e a diversidade do Brasil. Mesmo assim, a penetragdo do Media. A combinagéo de um cendrio econédmico
comeércio eletrénico no Brasil deve ultrapassar 12% em favordvel, o crescimento constante do comeércio
2026, com uma trajetéria ascendente que a levard a se eletrénico e a penetragdo crescente de compradores
aproximar de 13.7% até 2028. digitais apresenta um horizonte de possibilidades para

quem estd preparado para inovar e se adaptar ds
novas realidades do consumo no pais.

Fonte: EMARKETER


https://www.emarketer.com/content/retail-ecommerce-digital-buyer-trends-2024-brazil
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Tipos de Programas

A publicidade onsite é aquela que ocorre dentro do
proprio ambiente de compra do varejista, como
e-commerce ou aplicativo.

Essa estratégia tem como objetivo principal impactar
o cliente enquanto ele estd no processo de decisdo
de compra, tornando a publicidade mais relevante e
aumentando as chances de conversdo.

Os tipos mais comuns s@o: Produtos Patrocinados,
Display/Banner, Marcas Patrocinadas (Produtos
Patrocinados + Banner) e Videos.

Um dos formatos mais comuns no on-site &€ o

de produto patrocinado, que é exibido dentro do
e-commerce do varejista no resultado de uma busca
realizada pelo consumidor, ou durante a visualizagéo
de uma pdagina de categoria, pagina de produto,
adi¢do a sacola ou outras pdginas contextuais no funil
de conversdo do usudrio.

E um formato que esté& mais associado ao objetivo
de conversdo entra na fase de conversdo, no fim do
funil de vendas, porém pode contribuir também para
consideragdo de novos produtos, por exemplo.Ao
investir em produtos patrocinados, usualmente, os
anuncios aparecem em dois lugares na plataforma:

 Resultados de busca: os anlncios aparecem em
posicdes de destaque nos resultados de busca
sempre que um comprador fizer uma busca
relacionada ao que o anunciante vende ou a
palavras-chave que o anunciante selecionou
previamente. Caso outro anunciante tenha
segmentado a mesma palavra-chave, em casos
com compra programatica estabelecida, a
mecdanica de leildo programdtico decide qual
produto serd ofertado com maior destaque.

IPhone 65 Apple 32Gb 2Gb RAM

PATROCINADO

oe

« Pdaginas do produto/categoria: quando um usudrio
visita paginas de produto ou pagina de categoriq,
os anuncios podem aparecer em caixas destacadas
como “Patrocinado”.

ANUNEIOE PATROCINADOS

e 65 Apphe 3G 2Gh RAM

A cobranga &, geralmente, por custo por clique (CPC)
onde o pagamento acontece apenas quando um
usudrio efetivamente clicar no andncio, ou por custo
por acdo (CPA) de acordo com a conversdo do clique
em pedidos.

O banner, também chamado de display, pode estar
dentro de alguma categoria, da home ou de acordo
com determinada palavra-chave buscada pelo
usudrio, dependendo da configuragéo que o varejista
tem em sua plataforma de andncios. £ um formato
que costuma contribuir nas fases de awareness ou
consideragdo de compras, respectivamente, no topo e
meio do funil de vendas.

A compra pode acontecer de forma garantida ou
programdtica. Na compra garantida, o anunciante faz
a compra do espago exclusivo, por um custo fixo pré-
estabelecido, normalmente por diéria. J& a compra
programdtica permite automatizar e otimizar compras
de espagos publicitérios direcionando o publico-alvo
segmentado a partir de diversos atributos, como
demogréficos e de comportamento de compra. Os
espacos sdo leiloados e atribuidos com base na oferta
do anunciante e a cobranga é feita por custo por mil
visuolizaqées/impressées (cPM) e tem como foco
impactar uma audiéncia segmentada de acordo com
as caracteristicas dos consumidores.
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O formato de Marcas Patrocinadas combina os
formatos de Banners e Produtos Patrocinados em

um Unico espago, permitindo aos anunciantes criar
campanhas atrativas em locais bem posicionados no
e-commerce. £ um formato pensado para impactar

o consumidor durante sua jornada completq, ou sejq,
topo, meio e fim de funil de vendas. Ajuda a aumentar
a presenga de marca, langar um produto, incentivar a
sua descoberta, além de direcionar o trafego a pagina
do produto.

A segmentagdo pode ser feita de diversas maneiras,
mais comumente por meio de palavras-chave.
Usualmente, ocupa a posi¢do “0” ou mais privilegiada
dos resultados de busca na plataforma e pode incluir
um “storytelling” em seu andncio.
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A cobranca nesse modelo é feita por CPM e por CPC,
j&@ que mescla dois tipos de andncios. Esse tipo de
publicidade cria uma conexdo com o consumidor,

j@ que os andncios s@o mais atrativos e aderentes &
jornada de compra do consumidor. Assim, as chances
de conversd@o sdo maiores.

E um formato que pode ser de awareness, no topo

do funil, consideragéo, meio de funil, ou converséo,
fim do funil, a depender do formato e ambiente em
que é veiculado. Os videos sd@o exibidos em pdginas
de produtos especificos ou em solugdes de video
integradas no ambiente de compra. Os videos
publicitérios s@o ideais para desenvolver os objetivos
de branding e fortalecer o posicionamento da marca.

O usudrio navega pelas pdginas e é impactado
por campanhas de video que consideram diversos
atributos de acordo com a segmentacéo definida.
Com esta solugdo, é possivel alcangar novas

oe

audiéncias em diferentes contextos e aumentar
o conhecimento e a consideragdo da marca. A
cobranga pode ser feita por CPC efou CPM.

Alguns e-commerces tém disponibilizado espago
para videos que acompanham a légica de linguagem
de rede social. Este tipo de formato, que usualmente

é produzido no formato vertical, foca em reagées da
audiéncia no momento de uso, teste ou avaliagdo do
produto, destacando seus atributos.

Nas lojas fisicas, o formato onsite consiste no Digital
Signage, referente ao uso de displays digitais, como
telas de LCD, painéis de LED, projetores ou outros
dispositivos, para transmitir informagées, andncios,
mensagens ou outro tipo de conteldo para o publico-
alvo no momento da compra.

Para o varejo, esse tipo de andncio é altamente
estratégico, pois melhora a experiéncia do cliente
ao exibir conteGdos personalizados e relevantes em
tempo real para os consumidores na loja fisica. Além
disso, sua comercializagdo geralmente ocorre no
modelo de cobranga por CPM.

Outros formatos de in-store Retail Media
complementam essa estratégia, ampliando as
possibilidades de engajamento com os clientes no
ponto de venda:

« Physical Displays: Materiais fisicos de comunicagéo
distribuidos pelo ambiente da loja, como sinalizagéo
nas prateleiras, adesivos em carrinhos e cestos de
compras, maquinas de cupons, sinalizagées no chdo
e divisores de fila no caixa. Esses formatos destacam
produtos e promogdes de forma visualmente
impactante.

* Video: Além dos digital displays, o video pode ser
interativo, permitindo compras diretamente pela
tela (shoppable videos), ou pode ser integrado a
uma estratégia de Connected TV (CTV), criando um
impacto maior por meio de narrativas envolventes e
demonstragdes de produtos.

« Audio: A publicidade em @udio dentro da loja
influencia decis6es de compra no momento
exato em que os consumidores estéo diante das
prateleiras. Andncios transmitidos pelo sistema
de som do estabelecimento podem reforcar
mensagens de campanhas digitais, incentivando
compras por impulso ou destacando ofertas
especificas.
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+ Receipt Advertising (Publicidade em Recibos):
Presente tanto em cupons impressos quanto
digitais, esse formato permite a veiculagdo de
ofertas personalizadas, descontos para compras
futuras e mensagens publicitérias de marcas
do préprio varejista (endémico) ou de outros
segmentos (ndo-endémico).

Esses formatos, quando combinados de maneira
estratégica, criam um ecossistema robusto de midia
dentro da loja, potencializando a influéncia sobre o
consumidor no momento da compra.

Neste caso, o varejista usa os seus dados de compra

e transagdo para achar os seus usudrios fora do seu
site e app, por onde eles estiverem na internet. Mostrar
publicidade para esses usudrios pode ser de grande
interesse para anunciantes. Por um lado, anunciantes
endémicos poderiam comunicar promogées no
marketplace do varejista quando o usudrio estd

num site de noticias, por exemplo. Por outro lado,
anunciantes néo endémicos podem comunicar com
os usudrios um servigo que combina muito bem com o
Gltimo produto que o usudrio comprou no marketplace
(como um plano de Fibra para quem acabou de
comprar um PC gamer).

As midias off-site desempenham um papel
fundamental nas estratégias de retail media,
oferecendo aos varejistas a oportunidade de
expandir o alcance de suas campanhas além das
plataformas tradicionais. Diferente das midias on-site,
que estdo diretamente integradas aos marketplaces
e e-commerces, as midias off-site permitem que

as marcas alcancem os consumidores em outros
momentos da jornada de compra, como nas redes
sociais, em sites de noticias, comparadores de prego,
entre outras plataformas digitais.

Esse tipo de estratégia de midia é crucial para
aumentar a lembranga de marca. As midias off-site
influenciam diretamente a tomada de decisdo de
compra, ao atingirem os consumidores em diferentes
pontos de contato, aumentando as chances de
converséo quando eles finalmente se engajam com
aquilo que desejam, seja no ambiente digital ou em
lojas fisicas.

oe

Além disso, com as midias off site também é possivel
aumentar a conexdo com o seu consumidor através do
uso de audiéncias de quem jd consome sua marca e até
mesmo de um novo publico que ainda estd buscando
mais informagoes. Este uso de audiéncia faz com que
consigamos conectar de maneira mais assertiva a
mensagem da marca com o objetivo de busca do
consumidor durante a jornada de compra dele.

Para anunciantes que ndo vendem pelo marketplace
(Nao endémicos), usar os dados do varejista abre
muitas possibilidades de segmentar pessoas
relevantes para setores como Finangas, Telecom,
Educagdo, Entretenimento e viagens. Os dados

que o varejista possui incluem o uso de cartéo de
crédito, a categoria do cartéo de crédito, os produtos
comprados, a frequéncia de compra, a recéncia etc.
Nisso surgem muitas sinergias entre o varejista e os
anunciantes ndo endémicos, como por exemplo uma
Telco poder oferecer um plano de internet via Fibra
6tica para uma pessoa que acabou de comprar uma
nova Smart TV ou um novo computador para gamers.

Um fator positivo dessa estratégia é a sua flexibilidade,
j@ que a compra de publicidade ocorre fora do site do
varejista. Portanto o destino do clique no andncio ndo
precisa ser o site do varejista e existe mais flexibilidade
sobre o contetdo do andncio também.

Existem muitos modelos e taxonomias para organizar os
dados do varejista, mas a recomendagdo principal é de
partir das necessidades do anunciante e de quais dados
seriam os mais Uteis para ele/ela. Categorias como alta
renda, alta frequéncia, Cartdo de crédito premium
teriam mais demanda por exemplo no setor bancdrio.
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Os dados de segmentagdo sdo normalmente
organizados num CRM (Como SalesForce ou
outros) que se alimenta de forma automatica
pelos dados de compra e faturamento. Em

outras situagdes o varejista pode também usar
um software ou nuvem prépria para armazenar

e classificar esses dados. A boa noticia é que é
muito provavel que esses dados e categorias ja
existam e sdo usados pela equipe de marketplace
para campanhas de email marketing por
exemplo. Para poder alavancar esses dados na
publicidade, serd necessario olhar pela 6tica do
anunciante e ver se as nomenclaturas ou escopos
precisam de um ajuste.

O varejista aqui pode usar varios canais. O
primeiro seria integradores de dados (LiveRamp,
Lotame, Tail Target, Navegg etc). A vantagem é

a capilaridade desses parceiros que jé possuem
integragdées com a maior parte das plataformas
programaticas (DSPs/SSPs). Importante aqui é
decidir se esses dados seriam disponiveis apenas
para o varejista ou para qualquer anunciante
também.

O segundo canal pode ser uma integragéo via
CRM diretamente na DSP ou SSP. Por exemplo,
subir os dados na DSP do Google (DV360) usando
a SalesForce ou subir os dados ha SSP da Equativ
usando LiveRamp ou Google Cloud. Existem outras
formas de subir esses dados como subindo a base
de emails diretamente, mas ndo é recomendado
fazer isso sem uma plataforma de CRM pelos
riscos de vazamento de dados e LGPD.

Sem duavida, ndo existe um numero mégico, mas vale

Se o varejista optou por subir os dados na sua DSP, dizer que nessas campanhas o varejista compete com
ele teria esses dados para comprar publicidade em as campanhas programdticas gerais do anunciante,
nome do anunciante (modelo managed service). entdo isso limita o valor a ser cobrado. Ao mesmo

Se o varejista optou por subir os dados numa SSP, tempo, apesar do CPM menor, isso na verdade se

ele teria como criar pacotes de inventario (deals torna uma oportunidade para gerar mais eficiéncia
programaticos) que possuem um match com a sua pro anunciante, considerando que vai diluir o CPM
base de dados e enviar esse deal a ser comprado mais elevado do on-site.

pela DSP do anunciante (modelo self service). Quem
vai decidir qual modelo é o mais ideal, seria o proprio
anunciante que possui hegociagédes, regras e acordos
a respeitar.



ESTRUTURAGAO
DO NEGOCIO

&




brasil

iab.

Guia de Retail Media para Varejistas

Estruturacéo do Negécio

O comércio eletrénico disparou nos Ultimos anos

e continuard a crescer — a eMarketer prevé um
crescimento de 17.2% nas vendas de comércio
eletrénico no varejo brasileiro em 2024. Esse
crescimento ajudou a impulsionar a midia de varejo
para o centro das atengdes. Mas ela ainda € um meio
relativamente novo e em evolugdo, e a maioria das
pessoas tem mais perguntas do que respostas.

A midia de varejo deve ser entendida como um novo
fluxo de receita que pode ajudar a compensar os custos
operacionais do negdcio, ao mesmo tempo em que
oferece ds marcas um novo e relevante inventdrio digital
onde poder&o investir seus orgamentos. A publicidade
estd se transformando com a midia de varejo, que se
mostra como uma nova forma de publicidade que fecha
o ciclo entre as impressdes dos meios de comunicagdo
e as transagdes comerciais para melhorar a
segmentagdo, fornecer novas informacgdes sobre o
publico e proporcionar experiéncias mais relevantes e
valiosas aos consumidores.

O desafio para as varejistas é criar uma plataforma
de midia de varejo que ndo s6 possa gerar receitas
significativas por meio da monetizagéo dos espagos
(banners, TVs e radio loja etc) do ecossistema de
varejo, mas também uma solugdo que permite fazer
o melhor uso e valorizar os dados proprietdrios, a fim
de criar estratégias de marketing para audiéncias
personalizadas, baseadas em compradores reais,
que conectem anunciantes (marcas e sellers) aos
consumidores, e capaz de melhorar a experiéncia de
compra dos consumidores, através da relevancia e a
personalizagéo dos anuncios exibidos.

Os varejistas estéo cada vez mais se posicionando
como plataformas, desenvolvendo uma vertical de
negécios baseada em publicidade e midia como uma
nova fonte de receita, adotando estratégias que véo
além da venda de produtos. Essa transformagéo pode
ocorrer de varias maneiras:

» Desenvolvimento de solugéo proprietdria: Muitos
varejistas desenvolvem suas proprias solugées de
Retail Media internamente, construindo equipes
de vendas, produto e desenvolvimento dentro do
negdcio, criando sua tecnologia proprietdria dentro
de seus canais, como e-commerce e loja fisica.

* Parcerias e Terceirizagdo: Alguns varejistas optam
por parcerias com empresas especializadas em

oe

operagdes de Retail Media que podem realizar
todo o processo, desde a etapa de vendas até
o desenvolvimento da tecnologia, ou utilizam
empresas de software que oferecem plataformas
completas para gerenciar e otimizar a midia.

* Uso de Dados Ist Party: Os varejistas mais
avangados utilizam dados st Party para
segmentar audiéncias e entregar campanhas
publicitarias direcionadas fora de seus proprios
canais. Isso pode incluir a utilizagdo desses
dados em ambientes externos como a midia
programdatica e redes sociais.

Atualmente, a midia de varejo & definida como os
anudncios colocados no site ou aplicativo de comércio
eletrénico de um varejista por uma marca para
influenciar o cliente no ponto de compra. Os andncios
podem aparecer nas pdaginas de resultados de
pesquisa, pdginas de categoria, pdginas de detalhes
do produto, pagina inicial ou outras pdginas do site ou
aplicativo de um varejista, permeando interesses de
reconhecimento de marca, aumento de intengdo de
compra e converséo em pedidos.

Além disso, a midia de varejo pode incluir andncios
veiculados a um potencial comprador depois que
ele visita um site de varejo e sai (&s vezes chamado
de “midia de varejo externo”), projetados para trazer
eles de volta & compra, ou mesmo para prospectar
novas intengées de acordo com os sinais de
navegacdo do usudrio.

Geralmente, esses anlncios sdo classificados

como estratégias de converséo de funil inferior, pois
alcangam compradores de alta intengéo que estéo
perto de comprar. Mas muitos canais e formatos de
midia de varejo também podem abordar metas de
funil superior, como reconhecimento e consideragado.

Inclusive, cada vez mais, a midia de varejo vem se
consolidando como um potencial que vai muito além
da converséo. A capacidade de integrar formatos
on-site, off-site e in-store de maneira complementar
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e considerando diferentes momentos da jornada

de compra sé reforgam o diferencial de entrega,
impacto e mensuragdo que esta disciplina é capaz de
proporcionar.

A evolugdo da midia de varejo entre todas essas
oportunidades de distribuicdo deve ser pensada
considerando a fragmentagdo de canais de midia
que estd desafiando o planejamento, a ativagéo e a
medi¢gdo em um mundo de midia de varejo em rdapida
expansdo. O aumento dos pontos de contato ao
longo da jornada do consumidor dificulta transmitir a
mensagem eficaz no lugar certo e na hora certa.

Para que um varejista se torne uma empresa de
midia eficaz, & essencial que ele compreenda
profundamente o setor de midia e suas
particularidades. Essa transformagdo envolve:

+ Entendimento da Linguagem da Midia: O
varejista deve se familiarizar com o vocabuldario
e os conceitos especificos do universo da midia,
incluindo formatos publicitarios, métricas e KPIs (Key
Performance Indicators).

« Gerenciamento de Relagées com Agéncias de
Publicidade: E crucial que o varejista saiba como
interagir com agéncias de publicidade. Isso envolve
ndo apenas entender os formatos de compra de
midia, mas também estar preparado para cumprir
com a entrega de KPIs de vendas de forma didriq,
assegurando que os objetivos das campanhas
sejam atingidos e relatados de maneira eficaz.

« Estruturacdo de dados: £ fundamental que o
varejista seja capaz de integrar e enriquecer seus
dados proprietdrios, além de distribui-los de
forma eficaz entre os canais de distribui¢do.
Afinal, o grande valor da midia de varejo
€ a riqueza do seu dado proprietdrio e o
uso inteligente dentro dos seus canais de

distribuigdo. ’_\
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Para construir uma rede de Retail Media forte,
preparada para o sucesso a longo prazo e para sua
rapida evolugdo, a estratégia de dados do varejo
deve ser a pedra fundamental. O varejo tem o dado
transacional de cada SKU vendido em seus diferentes
canais, além de ter um asset muito poderoso: os
dados de consumo (cesta de compra no nivel EAN)
dos seus clientes, possibilitando um entendimento
completo do hdbito de consumo do shopper. Os
dados primdrios do varejo, quando organizados,
podem dar uma visdo dindmica e clara de todos

os pontos de contato durante a complexa jornada
atual do consumidor. Os dados primdrios do varejista
podem constituir de dados bdsicos do cliente, dados
de pedido e de comportamento, como:

« Dados de identificagéo pessoal (Dados Pll que pelas
regras da LGPD devem ser protegidos e ndo podem
ser compartilhados);

+ Dados de CRM;

« Programa de fidelidade;

+ Transagdes em loja fisica e no e-commerce;

+ Fluxo e navegacgdo na loja fisica e no e-commerce;

« Dados de pagamento (meios e formas de
pagamento);

- Dados demogréficos e geogrdficos;

« E demais fontes de informagdo.

2 1
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Dados Bésicos Dados Pedido

Status Log-in

Client ID ID de Pedido
E-maiil Data ID da Visita
Telefone Valor Pedido Interagdes
Sexo Tipo de Pagamento Tempo de Uso

Data de Nascimento

ID do Produto
Endereco Titulo Origem
Marca Canal
Device ID Categoria (e subniveis) Campanha
Sistema Operacional Quantidade
Tipo Device Prego

Unidade Medida

Cupom

Fonte: Grupo de Trabalho

Para implementar uma solugéo eficaz de Retail Media,
é crucial atender a alguns requisitos fundamentais:

» Entendimento dos Expectativas das Marcas e
Agéncias: Sempre que uma marca investe em
midia, geralmente através de uma agéncia,
ambas as partes esperam receber relatérios
didrios sobre o desempenho da campanha. Isso
inclui nGo apenas os indicadores bdsicos de
midia, como impressées e cliques, mas também
os resultados de negécios pds-clique, como
conversd@o e ROI (Retorno sobre Investimento).

» Capacidade de Fornecer Relatdrios em Escala:
Para atender a essas expectativas, é essencial
ter a capacidade de fornecer esses dados de
forma escaldvel. Isso envolve a implementagéo
de sistemas e processos que possam gerar e
entregar relatérios detalhados e precisos sobre
o desempenho das campanhas de midia em
grande escala.

Qtd Page Views

oe

Dados Comportamento

Palavra-chave Busca
Impressdes
Page Title Cliques
Pagina de Categoria Visualizagdo Pagina
Pagina de Bubcategoria Adi¢do ao Carrinho

Remocg&o Carrinho

ID do Banner Checkout
Criativo Compra
Slot Cdilculo Frete

Visualizagdes Adigdo Servigo

Cliques Adigdo Favorito

Uma solugdo de identidade completa pode e deve
ajudar o varejista a consolidar e reconciliar os dados
primdarios dos clientes em diferentes linhas e unidades
de negécios, criando uma Unica “fonte de verdade”

— 0o mesmo tempo em que protege as informagdes
pessoais dos clientes. Imagine se vocé pudesse

ver seus clientes de todos os dngulos, totalmente
dimensionados, com cada pega do quebra-

cabega no lugar, para entender suas necessidades,
preferéncias e o que impulsiona cada etapa de sua
tomada de decisdo. O que vocé poderia fazer com
esse tipo de visdo do cliente? Sem uma solugdo de
identidade robusta, vocé nunca teréd uma imagem
completa do cliente, nem poderd medir com preciséo
toda a jornada dele, que é cada vez mais complexa.

Quando se trata do sucesso de sua rede de retail
media, uma solugédo de identidade interoperdvel e
escalavel é essencial. Seus dados néo devem apenas
desblogquear uma compreensdo mais profunda dos
clientes em seu histérico de compras, preferéncias

e comportamentos, mas também garantir a adesdo
as politicas de privacidade em constante mudanga,
criando uma estrita confianga de marca.
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Realize uma profunda auditoria de dados para poder
criar a sua estratégia de monetizagéo. Por meio de
uma auditoria, vocé terd uma melhor compreenséo
dos atributos dos dados disponiveis e como
demonstrar claramente o valor desses dados para as
empresas que desejam investir neles. Este também é o
momento de organizar e atualizar seus dados, fechar
lacunas de conectividade e criar novas estratégias de
publico que atraiam uma grande base de clientes:

» Quais dados vocé possui dos seus clientes?

« Como estd a taxonomia do seu inventdario?
(Classificacéo das suas categorias, subcategorias,
descricéo de produtos, alocagéo por loja, etc).

« Como estdo os dados de transacdo e de estoque?

« Como estdo os seus dados de promogdo e
atividades promocionais em loja?

» Como estdo as suas vendas identificadas em cada
canal?

Quanto maior a base e melhor a estruturagdo e
organizagdo dos dados, mais segmentagdes, insights
e mensuragdes avangadas o varejista poderd oferecer
a seus parceiros da indUstria como proposta de valor
de Retail Media.

Para que um varejista maximize a eficacia de suas
estratégias de Retail Mediq, é crucial garantir a
qualidade dos dados em vérias dreas:

+ Base de Clientes: £ fundamental que a base de
clientes do varejista seja de alta qualidade. Isso
inclui a verificagdo constante dos dados de contato,
como e-mail e telefone, para garantir que o varejista
possa impactar efetivamente os usudrios através de
campanhas de midia.

+ Classificagdo de Produtos: A organizagdo e a
classificag@o dos produtos em departamentos,
subdepartamentos, linhas e outras categorias
sdo essenciais para uma execugdo eficiente das
campanhas publicitérias. Essa estrutura ajuda
na segmentagdo adequada e na criagdo de
campanhas mais direcionadas.

+ Dados Transacionais de Venda: Os dados
transacionais devem estar limpos, organizados e
devidamente identificados. Isso & crucial para a
integragdo com outras ferramentas e plataformas,
permitindo uma andlise mais precisa e a realizagéo
de campanhas mais eficazes.

oe

Os dados permitirdo que o varejista transcenda

a entrega de midia para uma entrega 360 graus
incluindo andlises, insights e mensuragéo omnicanal
e multi-jornada, se diferenciando de concorrentes no
portfélio de Retail Media.

Globalmente, 80% dos consumidores acham que
recomendagdes de produtos personalizadas séo
“legais”, de acordo com uma pesquisa de novembro
de 2023 realizada pela Marigold e Econsultancy.

E 88% da Geragdo Z em todo o mundo acreditam
que a IA pode melhorar as compras online por meio
de recursos como ofertas relevantes, sugestdes de
produtos e assisténcia personalizada, segundo uma
pesquisa de maio de 2023 realizada pela Rokt e The
Harris Poll.

Ao impulsionar a lealdade e o engajamento, a hiper
personalizagéo pode aumentar as receitas e reduzir os
custos. Nos EUA, 70% dos varejistas dizem que gastaréo
menos em promogdes de mercado de massa, mas
esperam alcangar maiores vendas por meio de ofertas
personalizadas nos proximos dois anos, de acordo com
uma pesquisa de agosto de 2023 realizada pela Coveo e
pela Retail Systems Research (RSR).

Fonte:


https://www.emarketer.com/content/retailers-hyper-personalization-has-benefits-and-potential-pitfalls
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A personalizagéo da oferta de andncios em retail
media é fundamental para maximizar a relevéncia dos
anudncios para os consumidores, aumentar a eficdcia
das campanhas publicitérias e melhorar o retorno
sobre o investimento (ROI) para os anunciantes.

Em um cendrio onde os consumidores séo
constantemente bombardeados por uma infinidade
de ofertas, a capacidade de apresentar andncios
altamente relevantes e contextuais pode fazer toda
a diferenga na experiéncia do usudrio e nas taxas de
conversdo.

 Relevéncia do Aniincio: AnUncios personalizados
s@o mais relevantes para os consumidores, o
que aumenta a probabilidade de engajamento
e conversdo. Quando um consumidor vé um
andncio que estd alinhado com seus interesses ou
necessidades atuais, ele & mais propenso a clicar,
explorar e, eventualmente, realizar uma compra.

* Melhoria da Experiéncia do Cliente: A
personalizag@o dos anlncios também contribui
para uma experiéncia de compra mais fluida e
satisfatéria. Em vez de serem interrompidos por
andncios irrelevantes, os consumidores veem
ofertas que realmente agregam valor & sua jornada
de compra.

« Aumento do ROl para Anunciantes: Ao focar em
segmentos de audiéncia especificos com mensagens
e ofertas adaptadas, os anunciantes conseguem
otimizar seus orgamentos publicitérios, direcionando
Seus recursos para os consumidores com maior
probabilidade de converséo.

* Fidelizagéo do Cliente: Consumidores que se sentem
compreendidos por uma marca e recebem ofertas
que realmente lhes interessam tendem a desenvolver
um maior nivel de lealdade & marca. Isso pode
resultar em compras repetidas e na construgdo de um
relacionamento de longo prazo.

Em meio a isso, os sistemas de recomendagéo
baseados em IA emergiram como um fator-chave
que influencia as decisdes de compra e remodela a
din@mica do comportamento do consumidor.

Os sistemas de recomendacgdo baseados em 1A
utilizam algoritmos de aprendizado de maquina

para analisar grandes quantidades de dados dos
consumidores, que vé@o desde compras passadas até
histérico de navegacgdo e informagées demogrdficas.
Ao aproveitar esses dados, esses sistemas podem
gerar recomendagées personalizadas adaptadas
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as preferéncias individuais, aumentando assim a
relevéncia e eficcia das estratégias de marketing. A
capacidade dos algoritmos de IA de decifrar padrées
complexos e prever o comportamento do consumidor
revolucionou a forma como os varejistas interagem
com seus clientes, oferecendo niveis sem precedentes
de personalizagdo e customizagdo.

Fonte:

A utilizag@o de um Customer Data Platform (CDP) no
contexto de Retail Media é crucial para a maximizagéo
da personalizagdo e eficiéncia das campanhas
publicitarias. Um CDP centraliza os dados dos clientes
de vérias fontes, permitindo uma viséo unificada

do consumidor. Algumas vantagens de ter um CDP
podem ser ressaltadas:

1. Personalizagéo das Campanhas: Um CDP
permite a coleta e a integragdo de dados de
vdrias fontes, como sites, aplicativos, lojas
fisicas, e interagdées em midias sociais. Isso
resulta em campanhas publicitérias altamente
personalizadas e direcionadas, aumentando a
relevancia das ofertas para os consumidores e,
consequentemente, a taxa de converséo.

2. Melhoria da Experiéncia do Cliente: Com a
centralizagéo dos dados, é possivel oferecer
uma experiéncia omnicanal consistente, onde as
interagdes do consumidor em diferentes pontos
de contato sdo reconhecidas e usadas para
melhorar o atendimento, a recomendagdo e
personalizar as ofertas.

3. Eficiéncia Operacional: Automatizando a coleta
e o processamento dos dados, um CDP reduz o
tempo e os recursos necessdarios para gerenciar
campanhas de Retail Media. Isso permite que
as equipes de marketing se concentrem em
estratégias de alto nivel em vez de tarefas
repetitivas de gerenciamento de dados.

No cendrrio digital dos negécios de hoje, ter uma
Plataforma de Dados do Cliente (CDP) néo é apenas
uma vantagem competitiva; & praticamente um
pré-requisito. A confuséio com a qual a maioria das
organizagdes lida é se devem construir uma CDP
internamente ou comprar uma solugdo pronta. Para
tal, € importante levar em conta algumas questdes.


https://museonaturalistico.it/index.php/journal/article/view/463
https://museonaturalistico.it/index.php/journal/article/view/463
https://museonaturalistico.it/index.php/journal/article/view/463
https://museonaturalistico.it/index.php/journal/article/view/463
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+ Construir: Construir internamente muitas vezes surge
do desejo de obter uma vantagem competitiva. Ao
adaptar recursos para necessidades especificas,
as empresas visam oferecer uma proposta de valor
Unica ao seu publico.

« Comprar: CDPs prontos normalmente oferecem uma
infinidade de recursos que atendem ds exigéncias
atuais do setor. Essas plataformas garantem que
as empresas ndo figuem sem funcionalidades
essenciais. Ao contratar uma ferramenta terceira,
ainda é fundamental avaliar o tempo e recursos
para implementagdo e, principalmente, quais
adequagdes na tecnologia interna séo necessarias
para a integragdo com uma ferramenta contratada.
Além disso, € recomendado passar por um processo
de compra utilizando metodologias e processos
que viabilizem o0 mapeamento dos atributos do
fornecedor e a aderéncia aos requisitos de negécio,
como uma RFP (request for proposal, ou pedido de
proposta)

« Construir: As organizagées precisam questionar se
possuem os recursos necessdrios para atualizagdes
continuas e melhorias.

« Comprar: Quando vocé compra um CDP, a
responsabilidade pela inovagdo recai sobre o
fornecedor. O fornecedor consegue se manter
alinhado d&s tendéncias emergentes e fornecer
melhorias oportunas? Na sua relagdo com o
fornecedor, vocé consegue impulsionar a inovagéo
da tecnologia contratada de acordo com as
necessidades do seu negbcio?

oce

+ Construir: Um CDP interno ndo se resume apenas
aos custos iniciais de desenvolvimento. Pense
em manutengdo, atualizagdes e na inevitavel
depuragéo de erros. E um investimento continuo.

« Comprar: Embora haja uma taxa inicial de licenga
ou assinatura, as empresas precisam levar em
conta os custos de integragdo, o treinamento
potencial da equipe e outras despesas imprevistas.

« Construir: Cada hora gasta na construgéo de
um CDP é uma hora retirada de outro projeto
potencialmente lucrativo.

« Comprar: Ao optar por uma solug¢do pronta,
as empresas podem direcionar seu foco de
desenvolvimento para outras dreas, maximizando
sua produtividade.

« Construir: Projetos internos sé@o notoriamente
conhecidos por excederem o tempo e o orgamento
previstos. A empresa pode arcar com esses riscos
imprevisiveis?

« Comprar: Solugdes prontas oferecem previsibilidade.
Elas vém com garantias de desempenho, opgdes de
escalabilidade e um roteiro definitivo.

 Construir vs. Comprar ndo é necessariamente
uma escolha bindria. As organizagdes podem
considerar uma abordagem hibrida. Por exemplo,
comprar uma solugéo bdsica e, em seguida,
construir personalizagdes adicionais conforme as
necessidades da empresa aumentam. Portanto, se
é interessante para seu negoécio integrar inteligéncia
proprietdria a uma plataforma terceira, busque
trabalhar com um fornecedor que viabilize esse tipo
de iniciativa, e inclua essas personalizagdes desde
o inicio do seu engajamento para que vocé ndo
exceda os custos mais tarde.

Fontes:
EMARKETER.
DINGRA, Rajiv.


https://www.emarketer.com/insights/definition-customer-data-platforms-cdps/
https://www.linkedin.com/pulse/build-vs-buy-customer-data-platform-conundrum-rajiv-dingra-5fg9f/.
https://www.linkedin.com/pulse/build-vs-buy-customer-data-platform-conundrum-rajiv-dingra-5fg9f/.
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Embora a privacidade e a seguranga sejam
frequentemente usadas de forma intercambidvel, elas
ndo sdo as mesmas:

+ A seguranga refere-se a manter os dados pessoais

e sensiveis protegidos contra acesso néo autorizado.

Essa j&é € uma prética comum: espera-se que as
empresas empreguem tecnologia atualizada e
sigam diretrizes legais e éticas ao lidar com dados. E
a prote¢do dos dados em si.

« A privacidade envolve a prote¢do de dados
enquanto eles estdo em uso (em repouso ou em
transito), o que inclui compartilhamento de dados,
coleta, armazenamento e conformidade normativa.
E a proteg@o da identidade.

Faga da privacidade do consumidor uma prioridade.
Ao passo que o setor se afasta dos cookies de
terceiros e o cendrio de privacidade muda, sua
organizagdo pode - e deve - liderar o caminho na
colaboragéo de dados responsdvel, que ganha a
confianga do consumidor e fornece um terreno sélido
para a inovagdo. E tudo comega com a forga e a
escalabilidade dos seus dados proprietdrios.

Valide as politicas de privacidade e a ética de dados
da empresa. Ndo deixe margem para erros ao
validar as politicas de privacidade da sua empresa
com as regulamentagdes de dados mais recentes.
Programas de fidelidade para identificagdo em loja
s@o excelentes complementos para os seus dados de
navegagdo digital. Vocé deve confirmar que suas
politicas sdo claras sobre como e quando vocé tem
permisséo para coletar e usar dados de clientes.

E de extrema importancia construir a confianga

do consumidor através da transparéncia e do uso
ético dos dados. Os consumidores tém o direito

de saber quais dados vocé estd coletando sobre

eles, para que finalidade, como vocé os usard e

como os compartilharéd com outras pessoas. Com
algumas excegoes, eles tém o direito de cancelar
esse uso facilmente e sem influéncia ou repercusséo
enganosa. Sua prontiddo e total conformidade com
as regulamentagdes de privacidade, bem como o uso
responsdvel e ético de seus dados, ddo a seus clientes
a confianga necessdria para fornecer seus dados e
negoécios a voce.
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Saber quais dados vocé possui, se algum deles é
sensivel, que aviso o consumidor recebeu sobre a
finalidode de sua coleta e como sua empresa pode
us@-los, e se vocé estd gerenciando esses dados em
conformidade com as leis de privacidade aplicaveis
é to essencial para o crescimento do seu negécio
como medig¢do dos resultados de marketing.

O primeiro passo para entender melhor o tipo de
dados que vocé possui é trabalhar com sua equipe
de privacidade para realizar uma auditoria de dados.
A boa noticia € que, se vocé ja estd em conformidade
com a LGPD (Lei Geral de Protegéo de Dados) , vocé
estd no caminho certo, conceitual e praticamente, em
sua jornada de privacidade.

Para garantir a conformidade com a LGPD e o
Regulamento Geral sobre a Protegdo de Dados
(GDPR) no contexto de midia, & crucial considerar os
seguintes aspectos:

 Aplicagdo das Leis de Privacidade: Entenda como
a LGPD e a GDPR se aplicam ao setor de midia. As
leis de proteg¢do de dados regulam como os dados
dos usudrios podem ser coletados, processados e
utilizados, exigindo que as empresas respeitem os
direitos de privacidade dos individuos.

 Uso do Interesse Legitimo: Em alguns casos, é
possivel utilizar o conceito de Interesse Legitimo para
realizar ativagdes de midia sem o consentimento
explicito do usudrio, desde que isso esteja de acordo
com as disposigdes legais e ndo infrinja os direitos
dos usudrios. No entanto, essa abordagem deve ser
cuidadosamente avaliada e aplicada.

* Remocgdio de Usudrios: As empresas devem
garantir que os usudrios que optam por néo
receber comunicagdes de midia sejam removidos
adequadamente de todas as listas de contatos.
Este & um requisito essencial para estar em
conformidade com as leis de privacidade e deve ser
gerenciado com rigor.

« Equipe Juridica Especializada: £ fundamental
ter uma equipe juridica que compreenda
profundamente tanto as leis de prote¢éo de dados
quanto o negbcio de comunicagdo de midia. A
equipe deve estar atualizada sobre as mudangas
na legislagdo e assegurar que todas as praticas
estejam alinhadas com as regulamentagées em
constante evolugdo.
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Para uma implementagéo eficaz de Retail Media, a integragdo de dados é essencial tanto para ativos dentro do
varejista (site, aplicativo ou loja fisica) quanto para aqueles fora do site:

« Integragdo no Varejista On-line: £ crucial integrar os dados de andlise do site (como Google Analytics ou outras
ferramentas de andlise) com a ferramenta de midia utilizada. Isso permite mensurar os resultados da midia, avaliando
como as campanhas impactaram as vendas e o comportamento do usudrio no site ou app. Essa integragdo possibilita
um cdlculo preciso do retorno sobre investimento (ROI) e ajuda a ajustar estratégias para otimizar o desempenho.

* Integragdo no Varejista Off-line: Ela possui outros desafios tecnoldgicos e de padronizagdio, mas o mais
importante é definir uma metodologia que proporcione visibilidade de alcance e performance ao anunciante e
agéncias.

* Integragdo Fora do Site: Para rastrear o impacto da midia fora do site, utiliza-se dados de Ist party, como e-mail,
telefone, CPF ou device-ID. Esses dados sdo cruciais para identificar e vincular as vendas transacionais realizadas
fora do site (em pontos de venda fisicos, por exemplo) com as campanhas de midia. Garantir que as vendas
sejam registradas e identificadas com 1st party data permite um cruzamento eficaz das informacgées entre a
midia e as vendas, fornecendo uma visdo completa do impacto da campanha.
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Ao aterrissar um modelo de negécio de retail media
em uma operagdo, é necessdrio que o varejista
entenda a tecnologia da sua plataforma de midia,
bem como a maturidade dos seus anunciantes e
agéncias para essa operagdo. A operagdo pode
ser dividida entre autosservigo e/ou gerenciado por
executivos e gerentes de contas.

Designa-se Gerentes de Contas para criar planos

de midia que atendem aos objetivos estratégicos

do anunciante e que direcionam a maximizag¢éo do
valor do seu investimento, de forma mais robusta

e consistente. Este método garante que dados
confidenciais do varejista néo vazem e ajuda o
varejista a controlar a frequéncia de suas mensagens
de midia de forma holistica.

Por outro lado, para pequenos anunciantes, uma
plataforma simples e intuitiva &€ fundamental. Atributos
como “One-click-campaign”, lance automatico,
campanhas inteligentes, selegdo de opgdes de
palavras-chave, planos de anlncios simplificados, e
ferramentas de projecéo de capacidade de absorgéo
de investimento, podem viabilizar a adeséo ao formato
de andncios e ganho de escala. Desse modo, viabiliza-se
uma operagdo autosservigo e ganho de escala.

A escolha entre os modelos de Retail Media serd
fortemente influenciada pela expertise da equipe e pelo
orgamento disponivel para investimento. Muitas vezes, o
conhecimento em midia e publicidade é relativamente
Novo para o varejo, o que pode significar que a equipe
atual pode ndo estar suficientemente capacitada para
operar uma estrutura de Retail Media de forma eficaz.
Isso pode exigir um investimento significativo em
contratagées e treinamento.

retail media & gerido de forma
independente dentro da empresa. Cada varejista
mantém seu proprio stack de dados e ferramentas,
sem compartilhar essas informagées com
outros players do mercado. Este modelo exige
um investimento significativo, pois a empresa
precisa arcar com todos os custos relacionados
a implementagdo, licenciamento de ferramentas,
parcerias e operagdes. E mais adequado para
grandes operagdes que possuem um inventdrio
substancial e podem suportar os custos elevados
associados, e que trabalham com tecnologia como
pilar estratégico dentro da organizagdo. A principal

oe

20

vantagem é a total independéncia na gestdo e
execugdo das campanhas, permitindo personalizagéo
total de estratégias e processos.

as informagoées séo compartilhadas
entre empresas e hd uma troca de dados e inventdrio.
Esse modelo pode oferecer uma alternativa mais
econdémica para empresas menores, permitindo-lhes
participar de redes e aproveitar o alcance ampliado
sem a necessidade de investir em um sistema proéprio
té&o robusto quanto o modelo Siloed. No entanto,
isso implica em menor autonomia, pois as agdes e
estratégias sdo influenciadas pelas regras e praticas
da rede & qual a empresa pertence. Empresas
menores podem optar por esse modelo para reduzir
custos e expandir seu alcance, mas devem considerar
a troca de independéncia por uma maior colaboragdo
e compartilhamento de recursos.

Para varejistas
que possuem o orgamento e estdo dispostos a
investir em capacitag¢do interna, o modelo Saas
pode ser a opgdo mais atraente. Esse modelo
permite que o varejista escale suas operagdes
de Retail Media sem a necessidade de construir
uma infraestrutura prépria ou depender de
terceiros para gerenciar a operagdo. O Saas
oferece controle e independéncia, permitindo que
o varejista mantenha a autonomia sobre suas
operacgdes e estratégias, ao mesmo tempo em
que aproveita uma solugdo tecnolégica escalével.
De certa forma, o modelo SaaS também pode
promover personalizagdo de estratégia e processos,
a depender da relagdo entre o contratante
e o provedor da tecnologia, a fim de atender
especificidades do varejista.

Para empresas com
um orgamento mais restrito ou que preferem néo
investir em capacitag¢do interna e infraestrutura, a
terceirizagdo da Retail Media utilizando um modelo
E2E pode ser mais interessante. Este modelo permite
que o varejista obtenha uma receita adicional com
menos esforgo, pois a operagdo é gerenciada por
uma empresa parceira especializada. No entanto,
isso pode resultar em menor controle, menos
aprendizado interno e uma dependéncia maior
da empresa parceira para executar e otimizar as
campanhas de midia.
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1. Desenvolvimento e Manutengéo da Plataforma:

+ Desenvolvimento de Software: Investimentos em
criagdo, manutengdo e atualizagées continuas da
plataforma de Retail Media.

« Infraestrutura Tecnolégica: custos associados a
servidores, armazenamento, seguranga e redes
necessdrias para a operagdo da plataforma.

2. Custo de Integracdio:

« Integragdo com Sistemas de Varejo: Despesas
relacionadas & integragdo da plataforma com
sistemas de dados dos varejistas e outras
plataformas de midia.

+ APl e Ferramentas de Integragdo: Gastos com
APIs e ferramentas para a integragéo com
plataformas externas.

3.Equipe e Recursos Humanos:

- Saldrios e Beneficios: Custos com a equipe de
desenvolvimento, gest&o de produto, suporte ao
cliente e especialistas em midia.

« Treinamento e Formagdo: Investimentos em
capacitagdo e desenvolvimento profissional
da equipe.

4.Custos Operacionais:
 Servigos de Cloud e Armazenamento: Gastos com
servigos de nuvem e armazenamento de dados.
+ Custos de Processamento de Dados: Despesas
com processamento e andlise de grandes
volumes de dados.
5.Marketing e Vendas:
« Aquisi¢gdo de Clientes: Custos com marketing e
publicidade para atrair novos clientes.
» Despesas com Agéncias: Gastos associados
& parceria com agéncias de publicidade para
promover a plataforma.
6.Compliance e Juridico:
+ Consultoria Juridica: Despesas com
consultoria para garantir conformidade com
regulamentagdes e leis de privacidade de dados.
 Auditorias e Certificagdes: Custos relacionados
a auditorias e certificagées necessdrias para
operagdo.



Fonte: LiveRamp Retail Media Playbook
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Avalie os recursos de sua equipe. Considere os
recursos necessdrios para executar sua estratégia de
monetizagéo de dados. Vocé precisard comprar ou
construir sua infraestrutura de dados e recursos? Seja
contratando os melhores talentos ou terceirizando,
concentre-se em opgodes confidveis para alcangar sua
visdo estratégica.

Desde a defini¢gdo da visdo da sua rede até a escolha
dos parceiros de tecnologia certos, aborde cada
decis@o tendo seu cliente em mente. A autenticidade
e a personalizagdo sdo alimentadas pelo talento

da sua equipe, bem como pela tecnologia e pelos
parceiros que vocé escolhe para sua rede de midia.
Uma vez definida a viséo da sua rede, vocé precisard
de um conjunto de plataformas tecnolégicas, com
solugdes para ativagdo, medigéo e muito mais, além
de uma equipe alinhada com a cultura e os objetivos
da sua marca.

Ao avaliar os recursos, aqui estéo algumas questées-
chave a considerar:

Recrutamento de Dados Processamento de Dados

DADOS PRIMARIOS
DO VAREJO

Transagoes
Programa de Fidelidade

Dados de Navegagdo

2P DADOS DA
INDUSTRIA

Audiéncia para
publicidade

CANAIS

Dados de CRM ARMAZENA-

MENTO DOS

DADOS RIOS DO

VAREJO

3P DADOS DE
FONTES EXTERNAS

Outros parceiros
de dados

PROPRIETA-

oce
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Quais séo as capacidades e habilidades da minha
equipe para estabelecer uma rede de retail media de
sucesso? Onde hd lacunas?

« Somos grandes o suficiente para ter uma rede

de midia in-house ou precisamos de suporte de
terceiros? De quantos parceiros necessitamos?

Que parceiros em potencial sabem como apoiar redes
de retail media no meu setor?

+ Quem tem uma rede global com os melhores
parceiros da categoria?

Que elementos da minha rede de midia e que
recursos tecnolégicos devo terceirizar? O que minha
equipe pode alcangar internamente?

+ Como meus parceiros me djudardo a proteger os
dados dos nossos clientes?

As organizagdes parceiras exigirdo migragéo ou
replicacéo desnecesséria de nossos dados?

Lembre-se: suas respostas a essas perguntas podem
mudar & medida que sua rede de midia e a sua equipe
crescem. NGo deixe que a perfeigéo seja inimiga do
progresso. Construa uma equipe ansiosa para continuar
iterando e inovando ao longo do caminho.

Ativagdo Insights & Mensuracéo

DASHBOARDS
DO VAREJOE
DA INDUSTRIA

ESTUDOS
AD HOC
(EX: MMM)

MIDIA
OFFSITE
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Uma estrutura recomendada seria dividida em seis
€scopos:

 Equipe de Produto: Possui a oferta de produtos da
rede de midia varejista.

+ Equipe de Vendas: Possui relacionamento com
parceiros fornecedores e capta orgamentos.

+ Equipe de Operagdes: E responséavel por dividir o
orgamento captado da equipe de vendas e distribui-
lo em diversos canais de midia para atender das
metas do fornecedor e maximizar o retorno.

« Equipe de Estratégia: E responsével pela avaliagéo
de novas oportunidades para a rede de Retail
Media e garante que a proposta esteja alinhada ds
prioridades estratégicas da rede como um todo.

+ Equipe de Mensuragdo: Possui a metodologia de
medigdo da rede de Retail Media para permitir
a medicdo de ciclo fechado para a midia que é
ativada pelas equipes de operagdes de andncios.

+ Equipe de Marketing/Comunicagéo: Viabiliza a
escala de comunicagdo com anunciantes, posiciona
o varejista como plataforma de midia de varejo,
facilita relacionamento com clientes e agéncias de
publicidade, define melhor estratégia de langamento
de produtos de anlncios para o mercado, gere a
reputagdo da plataforma com o mercado.

* Vendas - Usa Retail Media como servigo: O
departamento de vendas utiliza Retail Media como
um servigo para oferecer solugdes personalizadas a
parceiros e marcas, criando novas oportunidades de
receita. Através do uso de dados comportamentais
e segmentagdes especificas, as vendas podem
atender a KPIs diversos, como ROAS, aquisi¢cdo de
novos shoppers e recuperagdo de shoppers perdidos.
Marketing - Usa Retail Media como servigo:

O marketing aproveita a Retail Media para
campanhas altamente segmentadas, otimizando a
alocagdo de orgamento e maximizando o impacto.
A combinagdo de dados first-party e andlises
preditivas permite a criagdo de campanhas
eficazes, com otimizagéo em tempo real alinhada
aos objetivos de marketing.

» Trade - Vai para dentro de Retail Media: O Trade
Marketing se integra & Retail Media para garantir
que as promogdes no ponto de venda fisico sejaom
complementadas por campanhas digitais. Isso

[

assegura uma comunicagdo consistente e eficaz
com o consumidor, maximizando a eficdcia das
promogdes através de uma abordagem multicanal.
E-commerce - Integra Processos: A integragéo do
e-commerce com Retail Media inclui a personalizagéo
da experiéncia do usudrio, otimizagdo da jornada de
compra e o uso de dados em tempo real para ajustar
ofertas e promocgdées. Além disso, &€ fundamental ter
uma Store in Store atualizada e acessivel, facilitando o
cross-sell de produtos.

PDP Digital/Contetlido: A otimizag&o de conteldo
nas péginas de produtos (PDP) deve focar em SEO,
experiéncia do usudrio e personalizagdo, garantindo
que os consumidores encontrem rapidamente as
informagdes necessdrias para concluir a compra.
PDV Fisico - Integra Processos: A integragdo de
Retail Media com o ponto de venda fisico deve
incluir tecnologias como DOOH e programas de
fidelidade. Isso permite que campanhas digitais
impactem diretamente o comportamento de
compra no ambiente fisico, criando uma experiéncia
omnichannel e reforgando o awareness gerado pela
midia programatica off-site.
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A gestdo de audiéncias deve ser centrada no uso de
dados first-party para criar segmentos altamente
especificos, permitindo campanhas personalizadas
que ressoam com os interesses e comportamentos
dos consumidores. Segmentagdes como Shoppers

da Mcrco/Produto, Categoria e Potenciais

ajudam a medir os resultados de cada audiéncia
individualmente e permitem otimizagdo de budget em
tempo real.

A gestdo de criativos dentro de Retail Media deve
ser dinédmica, ajustando mensagens e visuais com
base no desempenho em tempo real. A realizagéo
de testes A/B & essencial para entender o perfil

de cada segmento e determinar qual mensagem
ressoa melhor com cada audiéncia. Ferramentas de
automagdo e andlises continuas garantem que os
criativos estejam sempre otimizados.

A escolha entre self-service e managed services deve
ser baseada na capacidade interna do anunciante de
gerenciar campanhas. Solugdes como Display On Site
e Busca Patrocinada podem ser realizadas de maneira
Self Service, enquanto solugdes mais robustas que
envolvem midia programdatica e outras campanhas
Off Site exigem acompanhamento especializado e
suporte dedicado.

Retail Media deve ser capaz de oferecer produtos
personalizados utilizando dados de compras do
Shopper. Isso inclui recomendagdes de produtos,
ofertas exclusivas, e contetido customizado que

se alinha aos interesses especificos de cada
consumidor, aumentando a relevdncia e a eficAcia
das campanhas.

SSPs e DSPs s@o essenciais para a compra
programdtica dentro de Retail Media, permitindo

que os anunciantes alavanquem dados para atingir
audiéncias especificas com grande preciséo e
eficiéncia. Essas plataformas facilitam a alocagéo de
inventdrio e a segmentagdo de campanhas de forma
otimizada.
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As estratégias in-store devem ser alinhadas

com campanhas digitais, utilizando dados para
personalizar ofertas no ponto de venda fisico. Isso cria
uma experiéncia de compra integrada e envolvente,
onde a comunicagéo é consistente e reflete as
campanhas digitais realizadas off-site.

Programas de fidelidade e marketing direto devem ser
integrados & Retail Media para aumentar a retengéo
de clientes e maximizar o valor do ciclo de vida. A
personalizagdo de ofertas com base no histérico de
compras e preferéncias dos clientes &€ essencial, e os
programas de fidelidade alimentam a base de dados
para campanhas futuras, ampliando o alcance e a
eficacia das estratégias de marketing.

A construg@o de uma drea de Retail Media deve seguir
um roadmap claro, comegando com a definigdo de
metas e KPIs, seguida pela selegéo de tecnologias

e parceiros estratégicos, e a criagdo de processos
internos robustos para gestéo e otimizagéo continua.
Uma base de clientes fidelizada e organizada é crucial,
pois todas as segmentagdes serdo realizadas com
base nesse data lake.

O Media Mix Modeling € uma das formas para atribuir
o impacto das diferentes midias dentro de uma
campanha de Retail Media. Isso ajuda a otimizar a
alocagdo de recursos e a maximizar o retorno sobre
investimento (ROI), proporcionando uma viséo clara
de como cada canal contribui para os resultados
gerais da campanha.

A gestdo de eficiéncia em Retail Media deve focar
em métricas como ROAS, CPA, CTR, Viewability,
Incrementalidade, Novos Shoppers, Shoppers
Reativados, Shoppers Fidelizados, utilizando
dashboards de andlise em tempo real para ajustar
campanhas e garantir que cada real investido esteja
gerando o mdximo de retorno possivel.
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Definigdo de Anunciantes Endémicos vs. Ndo Endémicos

NAO-ENDEMICO
Marcas que ndo estéo associadas aos

produtos disponiveis em um varejista, mas séo

importantes para as compras dos clientes.

Fonte:

A retail media se tornou um canal poderoso Anunciantes ndo endémicos, por outro lado, como

para marcas que desejam conectar-se com servigos de streaming ou seguradoras, néio vendem seus
seus consumidores diretamente no ponto de produtos diretamente no varejo, mas podem aproveitar
venda. Anunciantes endémicos, como a Samsung a audiéncia e os dados do varejista para alcangar seus
anunciando TVs no Mercado Livre, possuem uma clientes. Uma marca ndo endémica como a Netflix pode
relagdo natural com o varejista, j& que seus produtos comprar andncios em um site de varejo de eletrénicos

estdo disponiveis nas lojas. para promover seus planos de assinatura.


https://iabbrasil.com.br/guia-do-anunciante-em-retail-media/
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Marcas ndo endémicas utilizam os dados préprios do varejista, como o histérico de compras dos clientes, para criar
campanhas altamente segmentadas. Ao permitir que marcas ndo endémicas anunciem em sua plataforma, os
varejistas podem aumentar sua receita e oferecer uma experiéncia de compra mais personalizada para seus clientes.

Marcas que complementam os produtos do varejista séio chamadas de ‘quase endémicas’. Por exemplo, uma
marca de acessoérios para smartphones pode ser considerada quase endémica em um site de eletronicos. Essas
marcas geralmente tém mais flexibilidade para criar campanhas publicitérias e podem aproveitar diferentes
formatos de anuncios.

E importante ressaltar que os formatos de midia disponiveis para cada um dos tipos de anunciante seré diferente,
assim como o nivel de informagéo e métricas que o varejista poderd fornecer nos resultados.

Para as redes de midia que incluem locais fora do varejo, as marcas tém a oportunidade de acompanhar
seus clientes em toda a jornada de compra, desde a pesquisa até a finalizagéo da compra. Essa abordagem
omnichannel permite que as marcas entreguem mensagens relevantes e personalizadas em diferentes canais,
aumentando o engajamento e as conversoes.

Tens of Retailers Are Vying for Roughly a Quarter of Latin America’s $2.64 Billion
Retail Media Pie
% of total retail media ad spending in Latin America, by company, 2025

)
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Total retail media ad
spending: $2.64 billion

Note: only select companies in Latin America with retail media networks shown; list is not exhaustive; includes digital advertising that
appears on websites or apps that are primarily engaged in retail ecommerce or is bought through a retailer’s media network or demand-
side platform (DSP); examples of websites or apps primarily engaged in retail ecommerce include Amazon, Mercado Libre, and Walmart;
examples of retail media networks include Amazon's DSP and Walmart Connect; includes ads purchased through retail media networks that
may not appear on ecommerce sites or apps; *only includes Brazil and Mexico

Source: EMARKETER Forecast, Nov 2024
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Fonte: EMARKETER
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Assim como para a indUstria e/ou anunciante, ter
clareza do objetivo de negécio para definir a melhor
estratégia de ativagéo &€ um passo importante para
ter maior chance de sucesso, para os varejistas que
estdo estruturando e posicionando suas Retail Media
Networks, é essencial identificar qual espacgo eles
ocupam no processo mental, emocional e decisério
da jornada dos consumidores. Dessa forma, a
proposta de valor e o impacto nos resultados podem
ser mais ou menos atrativos dependendo da marca,
do momento do mercado, do produto a ser anunciado
ou da estratégia.

Fazendo um panorama geral da América Latina,

podemos dividir em pelo menos 4 (quatro) tipos de

players:

+ Marketplaces ou Plataformas Digitais: foco no online

+ Lojas de departamentos ou grandes varejistas:
varejos fisicos que comegaram a fazer movimentos
para o online

- Especialistas de categorias: verticais especificas

+ Intermedidrios de comércio: nativos digitais

Cada um desses players pode contribuir de formas
diferentes para as indUstrias e saber aproveitar essas
particularidades como rede de retail media pode

ser um grande diferencial no posicionamento, na
percepcdo de valor e no impacto em resultados.

Para marketplaces, a presenca massiva no online e o
core em tecnologia costumam facilitar para que esses
players saiam na frente em termos de experiéncia do
cliente digital, oferecimento de servigos self-service,
disponibilizagdo de dados de maneira automatizada
e granular, e avangos em solugdes de tecnologia no
geral. Anunciantes que buscam maior penetragdo

e posicionamento no online, ou até mesmo

buscam mais conveniéncia em dados e servigos ao
anunciante, por exemplo, podem enxergar este tipo
de player como uma 6tima solugéo para compor sua
estratégia de midia e marketing.

J@ no caso de varejistas, muitos deles possuem uma
forca e capilaridade no fisico e vem conquistando
bastante espago no online. Costumam ter grande
penetragcdo e entrada em uma base de clientes
relevante, o que aproxima e constréi um canal direto
das marcas com os consumidores finais. Anunciantes
que estdo em busca de maior penetragdo no
mercado, por exemplo, podem considerar este tipo de
player na composigéo de sua estratégia.
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Para especialistas de categorias, a verticalidade
torna-se um poder de comunicagdo e influéncia com
o shopper extremamente valioso para as marcas

e indUstrias. Além de também aliar capilaridade

no fisico e no online, que ja é por si s6 um grande
viabilizador do closed-loop, estes especialistas de
categorias costumam trazer retornos relevantes
especialmente quando se busca educar sobre
diferenciais, estimular langamentos, promover
mudangas no comportamento de compra.

E por fim, para os intermediarios de comércio, o
posicionamento mais distante em relagdo aos
anteriores e o papel mais atrelado & conveniéncia,
acaba favorecendo objetivos inclusive mais
relacionados a recrutar novos clientes para as
marcas, além de favorecer maior atratividade a
compradores digitais.

Apesar de cada um desses players poder ocupar, em
muitos casos, papeis um pouco diferentes, eles também
s@o na maioria das vezes complementares e podem
abragar objetivos distintos dependendo de como cada
uma dessas redes disponibiliza variedade de canais

e formatos, trabalha audiéncias enriquecidas e de
maneira inteligente, aproveita o ecossistema através de
sortimento de parceiros e portfélio, faz uso e ativagéo
de seus dados, ambientes e contextos de maneira
integrada e eficiente para os negécios (préprios e das
indastrias). E saber traduzir tudo isso na sua proposta
de valor, posicionamento no mercado e comunicagéo
com as marcas, agéncias e demais players & um pilar
importante para se diferenciar como rede de retail
media, além de atrair e fidelizar anunciantes através de
resultados eficientes e duradouros.
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a) Catélogo
I. O varejo é responsavel por ter o catélogo
atualizado, porém alta dificuldade para
ter controle de estoque e produtos sempre
atualizados (titulo, descri¢do, imagem).
IIl. Langamento de novos produtos - delay na
atualizagdo do catdlogo pelo varejo
ll.Incompatibilidade entre catdlogo do varejo e das
marcas com a mesma linguagem de itens
IV. Categorizagdo dos itens - existem diferentes
categorias por marca, o que atrapalha a
automatizagdo de relatérios, pois cada marca
quer ter sua viséo interna customizada
V.Diversos Content Service Providers - varejo
€ marcas nem sempre usam o0s Mesmos
provedores e atrapalha a comunicagdo e
atualizagdo dos itens:
+ Simplus
+ Intellibrand
» Lett
« Salsify

Por todos os desafios listados acima, vém emergindo
nos Gltimos anos empresas que oferecem servigos de
melhores praticas de varejo atreladas ds melhores
praticas de midia, bem como unidades de negbcio
nas varejistas que promovem a integragdo do pilar
de midia de varejo ao pilar de gestdo comercial e
marketplace, de forma que exista uma evolugéo
mais sauddvel das partes em conjunto. Dentre as
responsabilidades, estéo: manutengdo automatiza
de catdlogo e acompanhamento de insights e
tendéncias de negbcio.

b) Controle de Estoque
Como a informagéo é transmitida:
I. Timings de atualizagdo - pode atrapalhar o found
rate dos produtos.
Il. Estoque préprio do e-commerce ou estoque da
loja - itens sem estoque néo devem aparecer
dentro do andncio.

¢) Setup de Campanha
I. Definicéo de self service, gerido pelo varejistq,
gerido por agéncia.

d) Modelos de atribuigéio
I. Super importante para mostrar o valor para os
anunciantes e seguir trazendo investimentos
II. Atribuigéo por clique ef/ou impresséo + janela de
dias para considerar a venda

oe

28

1. Briefings

A retail media deve ser informada tanto como um
ponto de contato individual dentro de um processo
abrangente de planejamento da marca quanto como
um impulsionador da estratégia comercial e de varejo.
Isso pode acontecer anualmente, sazonalmente

ou a cada campanha. Conhecer o cronograma de
planejamento de midia do varejista seré fundamental
para receber o briefing com antecedéncia suficiente
para atingir as datas de langamento.

Né&o precisa se preocupar se vocé ndo estiver recebendo
muitas informagdes da marca, pois esse processo e
documentagdo variom de acordo com a marca e o
anunciante, mas aqui estdo alguns tipos de documentos
e informagdes que vocé deve procurar no varejo:

Marca

] Objetivo de Negbcio da Marca

[] Prioridades da Marca

1 Posicionamento da marca, publico-alvo e KPIs

] Concorréncia e Desafios

Comunicagéio

1 Objetivo principal, marcas e produtos em destaque

[ Estratégia de publico-alvo

[0 Duragéo da campanha, ofertas e SKUs

Campanha

] Categoria de produto e visdo geral da campanha

[ Lista de SKU/itens, periodo

[ Alocagdo de orgamento, segmentagdo por publico-
alvo, métricas

(1 Taticas/posicionamentos prioritarios e
consideragdes da veiculagdo.

] Envio de mensagens e estratégia criativa

Fonte: Curso de Introdugdo a Midia de Varejo do
IAB Brasil, 2023.

2. Projegdio e Simulagéio de Forecast e Resultados
Abaixo iremos exemplificar algumas formas de fazer
a projecdo de resultados, sempre tendo como base o
planejaomento do Varejista.
1. Projec¢éo do Forecast da marca, base mesma
projecdo do varejo. Premissas:
a. Utilizagdo de baseline dos meses passados.
I. Namero de meses a ser definido conforme
estratégia do varejista e da marca.
IIl. Ndmero de meses minimos realizados para
construgdo de baseline: 3 meses
b. Proje¢céo da marca acompanhard o index de
projecdo do Varejista
c. Constancia de ativagdes e investimentos tanto
do Varejo quanto da marca:
. Ofertas/Rebaixa marca e varejo
Il. Aquisic@o de usudrios varejo
lll. Ativagbes de visibilidade marca e varejo
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Na tabela abaixo utilizamos um exemplo ficticio para exemplificar como seria feita a projegdo da marca, utilizando
6 meses como baseline do realizado:

Varejista Marca

Pedidos Vendas Pedidos Vendas
Més 01 Realizado 100,000 $5,000,000 5,000 $100,000
Més 02 Realizado 104,461 $5,132,775 5,093 $101,252
Més 03 Realizado 124,855 $6,179,516 5,760 $117,191
Més 04 Realizado 119,294 $5,758,219 5,323 $105,059
Més 05 Realizado 129,965 $6,373,752 5,731 $116,895
Més 06 Realizado 118,552 $5,960,146 5,273 $105,049
Més 07 Projecéo 129,984 $6,562,207 6,000 $1231M
Més 08 Projegdo 135,641 $6,876,408 6,261 $129,005
Més 09 Projegdo 145,062 $7,384,700 6,696 $138,541
Més 10 Projegdo 151,849 $7,762,503 7,010 $145,629
Més 1 Projegéo 151,232 $7,763,254 6,981 $145,643
Més 12 Projegdo 153,773 $7,894,023 7,098 $148,096

72,227 $1,475,47
Fonte: Grupo de Trabalho

Neste exemplo, utilizamos a seguinte formula: Novas premissas que podem ser consideradas, mas
ndo limitadas a:

Proje¢do Marca Més 07 a. Manutengé&o ou aumento de market share

= (Soma Pedidos Meses 01 a 06 Marca) / b. Objetivo de crescimento de vendas acima do

(Soma Pedidos Meses 01 a 06 Varejo) * Projecéo crescimento do varejo

Pedidos Varejo Més 07 c. Aumento do investimento da marca em me
ativagoes e ofertas

Para os demais meses utilizamos o mesmo baseline, d. Aumento de vendas devido a sazonalidades

conforme abaixo: especificas da marca. Ex. Natal

Proje¢do Marca Més 08 1. simulagdo crescimento marca, mesma

= (Soma Pedidos Meses 01 a 06 Marca) / projecao varejo

(Soma Pedidos Meses 01 a 06 Varejo) * Projegéio 2. Incluséo de outras métricas/premissas

Pedidos Varejo Més 08 para projecdo. Ex: manutengéo market

share, crescimento de vendas, aumento de
2. Projegdo do Forecast da marca, incluindo novas investimento, etc

métricas/premissas para construgdo do modelo.



o 7
|qb§ Guia de Retail Media para Varejistas

Estruturacéo do Negécio

No exemplo abaixo a marca tem como objetivo aumentar o seu market share de 10% para 11.8% entre os meses 7 e 12.

O ponto de partida serd o mesmo da tabela O1:

Varejista Marca

Pedidos Vendas Pedidos Vendas
Més 01 Realizado 100,000 $5,000,000 5,000 $100,000
Més 02 Realizado 104,461 $5,132,775 5,093 $101,252
Més 03 Realizado 124,855 $6,179,516 5,760 $N7,191
Més 04 Realizado 119,294 $5,758,219 5,323 $105,059
Més 05 Realizado 129,965 $6,373,752 5,731 $116,895
Més 06 Realizado 118,552 $5,960,146 5,273 $105,049
Més 07 Projecéio 129,984 $6,562,207 6,000 $123,11
Més 08 Projecéo 135,641 $6,876,408 6,261 $129,005
Més 09 Projecdo 145,062 $7,384,700 6,696 $138,541
Més 10 Projecdo 151,849 $7,762,503 7,010 $145,629
Més 11 Projecéo 151,232 $7,763,254 6,981 $145,643
Més 12 Projecdo 153,773 $7,894,023 7,098 $148,096

40,047 $830,025

Fonte: Grupo de Trabalho

Vendas Projetadas $830,025

. Market Share Atual 10.00%
Fizemnos o mesmo cdlculo para entender qual é a
projecdo baseline e partir dai poderemos calcular Market Share Objetivo 11.80%
baseado nas novas premissas. Vendas Objetivo $979,430
A projegdo inicial, mantendo o market share de 10%,
& que o faturamento seja de $830.025.
Para calcular qual deveria ser a proje¢cdo de vendas
com o novo market share de 11.8% a férmula seré a
seguinte:

Crescimento 18.00%

Vendas Projetadas com Novo Market Share
= (Soma Vendas Projetadas Marca Meses 07 a 12) [
(Market Share Atual) * Market Share Objetivo
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A partir dai aplicamos a projeg@o de crescimento e em todos os meses para chegarmos na nova projegdo.
Para calcularmos o volume de pedidos, podemos trazer como premissa manter o ticket médio inicial.

Ticket Médio
= Total Vendas [ Total Pedidos

Varejista

Pedidos Vendas
Més 01 Realizado 100,000 $5,000,000
Més 02 Realizado 104,461 $5,132,775
Més 03 Realizado 124,855 $6,179,516
Més 04 Realizado 119,294 $5,758,219
Més 05 Realizado 129,965 $6,373,752
Més 06 Realizado 118,552 $5,960,146
Més 07 Projecdo 129,984 $6,562,207
Més 08 Projecdo 135,641 $6,876,408
Més 09 Projecdo 145,062 $7,384,700
Més 10 Projecdo 151,849 $7,762,503
Més 11 Projecdo 151,232 $7,763,254
Més 12 Projecdo 153,773 $7,894,023

Fonte: Grupo de Trabalho

Um plano conjunto de negécios (JBP - Joint
Business Plan) é uma parceria estratégica entre
um varejista e um fornecedor (marca) para
definir objetivos comuns e agdes para impulsionar
o crescimento de ambos os negécios. Essa
colaboragdo envolve a criagdo de metas de curto
e longo prazo, a definigéio de um orgamento
compartilhado e a implementagdo de iniciativas
conjuntas de marketing.

Marca Market Share

10%

Pedidos Vendas
5,000 $100,000
5,093 $101,252
5,760 $17,191
5,823 $105,059
5,731 $116,895
5,273 $105,049
32,180 $645,446
6,000 $123,1M
6,261 $129,005
6,696 $138,541
7,010 $145,629
6,981 $145,643
7,098 $148,096
40,047 $830,025

Os JBPs s@o comuns no universo da publicidade,

Marca Market Share
11.8%

Pedidos Vendas
5,000 $100,000
5,093 $101,252
5,760 $17,191
5,323 $105,059
5,731 $116,895
5,273 $105,049
32,180 $645,446
7,080 $145,271
7,388 $152,226
7,902 $163,478
8,271 $171,842
8,238 $171,859
8,376 $174,754
47,255 $979,430

oe

especialmente na Retail Media. Nessa drea, marcas
e varejistas trabalham juntos para criar campanhas

mais eficazes e personalizadas. Por exemplo, uma
marca de roupas pode se unir a uma loja de

departamentos para langar uma colegdo exclusiva

e promover essa colegdo através de anlncios
online e em lojas.
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» Maior eficiéncia: Ao unir forgas, as empresas
podem otimizar seus recursos e alcangar melhores
resultados.

 Personalizagdo: Os JBPs permitem a criagdo de
campanhas mais personalizadas, direcionadas ao
publico-alvo especifico de cada marca.

* Inovagdo: As parcerias entre marcas e varejistas
podem gerar novas ideias e solugdes para o
mercado.

« Definir objetivos claros: Estabelecer metas de
vendas, crescimento de mercado e retorno sobre o
investimento.

 Alocar recursos: Definir o orcamento e como ele
ser@ distribuido entre as diferentes iniciativas.

« Implementar agdes: Criar e executar campanhas de
marketing, promogdes e outras agdées conjuntas.

« Acompanhar os resultados: Monitorar o
desempenho das agdes e ajustar as estratégias
conforme necessdrio.

Os JBPs podem ser classificados de diversas formas,
dependendo de seus objetivos, duragdo e escopo.
Alguns dos tipos mais comuns sdo:

» JBPs Taticos: Focam em agdes de curto prazo,
como promogdes especificas ou langamentos de
produtos. SGo mais flexiveis e podem ser ajustados
rapidamente para responder a mudangas no
mercado.

» JBPs Estratégicos: Visam construir parcerias de longo
prazo entre as empresas, com objetivos mais amplos,
como o crescimento da participagdo de mercado ou
a criagdo de novas categorias de produtos.

+ JBPs Baseados em Canais: Concentram-se em um
canal de vendas especifico, como e-commerce ou
lojas fisicas.

« JBPs Baseados em Produtos: Focam em um produto
ou categoria de produtos especifica.

As agéncias de publicidade desempenham um papel

fundamental nos JBPs, atuando como facilitadoras e

especialistas em diversas dreas:

* Planejamento Estratégico: Auxiliaom na definigé@o
dos objetivos, publico-alvo e estratégias do JBP.

 Criagdo de Campanhas: Desenvolvem campanhas
de marketing integradas, incluindo criagdo de
conteldo, midia e promogdes.

oe
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* Negociagdo: Negociam com os veiculos de midia
e outras plataformas para garantir as melhores
condigdes para o cliente.

 Andlise de Dados: Acompanham os resultados das
campanhas e fornecem insights para otimizagdo.

» Gerenciamento de Projetos: Coordenam todas as
atividades do JBP, garantindo que os prazos e os
objetivos sejam cumpridos.

A implementacdo de JBPs pode enfrentar diversos
desafios, como:

« Alinhamento de Objetivos: Dificuldade em alinhar
os objetivos de curto e longo prazo das empresas
envolvidas.

Cultura Organizacional: Diferentes culturas
organizacionais podem dificultar a colaboragéo e a

tomada de decisbes.
« Medigdo de Resultados: Desafios na definigdo e
medigdo das métricas de sucesso.
Flexibilidade: Necessidade de adaptar os planos
aos desafios e oportunidades do mercado.
Conflitos de Interesse: Possibilidade de conflitos de
interesse entre as empresas envolvidas.

Para avaliar o sucesso de um JBP, &€ importante definir
meétricas claras e relevantes. Algumas das principais
métricas utilizadas sdo:

* Vendas: Aumento nas vendas do produto ou

categoria em questdo.

Participagéio de Mercado: Crescimento da

participagdo de mercado da marca.

 Retencgdo de Clientes: Aumento na taxa de retencéo
de clientes.

+ Retorno sobre o Investimento (ROI): Comparagéo
entre os investimentos realizados e os resultados
obtidos.

« Satisfagdo do Cliente: Nivel de satisfagéo dos
clientes com as agdes realizadas no dmbito do JBP.

« Engajamento do Consumidor: Aumento do

engajamento do consumidor com a marca.

Métricas de Branding: Melhora da percepgéo da

marca e da sua reputagdo.

Outras métricas especificas podem ser utilizadas,
dependendo dos objetivos do JBP.

Fonte:


https://iabbrasil.com.br/guia-do-anunciante-em-retail-media/
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T 1

Tudo. A toda hora. Em qualquer lugar: como uma Casas Bahia e o investimento em Retail Media
estratégia omnichannel pode gerar bons resultados na Black Friday
para varejo e indUstria

/LiveRamp /LiveRamp

Aexperiénciada Porque PepsiCo estd

Coca-Cola com coluborqgao investindo em
de dados com o varejo - :
retail media.

A experiéncia da Coca-Cola com colaboragdo Porque Pepsico estd investindo em Retail Media

de dados com o varejo

[ x i
em uma casa so

Qualy usa novas ocasides de consumo para atrair Heineken usa audiéncias de retail media para
novos usudrios e incrementar as vendas aumentar base de compradores, reengajar shoppers
e gerar vendas omnichannel

5.599.732 109.163 1,95% 569.166 73.604 12,93%

-

Case Becel - Original e Proactive - In Store



https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/search/tudo-a-toda-hora-em-qualquer-lugar-como-uma-estrategia-omnichannel-pode-gerar-bons-resultados-para-varejo-e-industria/
https://liverampbrasil.com.br/blog/a-experiencia-da-coca-cola/
https://liverampbrasil.com.br/lp/cs/qualy-usa-novas-ocasioes-de-consumo-para-atrair-novos-usuarios-e-incrementar-as-vendas/
https://docs.google.com/document/d/12qMp3Lr6g7ULWeyrcrfFvdXu93dhzk84dvs85v08S0s/edit?usp=sharing
https://www.newtail.com.br/case-casas-bahia
https://liverampbrasil.com.br/blog/porque-pepsico-esta-investindo-em-retail-media/
https://liverampbrasil.com.br/lp/cs/heineken-audiencias-retail-media-aumentar-base-compradores-shoppers-vendas-omnichannel/
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