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Acessando a oportunidade de Retail Media
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Retail Media deixou de ser uma iniciativa acesséria de
monetizacdo de midia e passou a ocupar espaco na
agenda estratégica do varejo. Em um ambiente de maior
competicao, pressdo sobre margens e fragmentagcao dos
canais de aquisicao, varejistas passam a buscar novas
formas de capturar valor a partir de seus ativos mais
relevantes: trafego, dados proprietarios, relacionamento
com consumidores e proximidade com fornecedores.

Essa oportunidade é especialmente relevante porque
conecta agendas criticas do setor: crescimento de receita,
eficiéncia comercial e uso mais inteligente de dados.
Quando bem estruturado, Retail Media permite
transformar audiéncia e conhecimento transacional em
uma nova frente de monetizagdo, com potencial para
fortalecer margens, melhorar a relevancia das ativacoes
comerciais e criar uma relacdo mais estratégica com
marcas e anunciantes.

Mas o potencial varia significativamente entre empresas.
Escala, frequéncia de compra, profundidade dos dados,
mix de fornecedores, capacidades tecnolégicas e modelo
de mensuragao determinam o tamanho da oportunidade e
o caminho mais adequado para captura-la. Por isso, mais
do que “langar midia”, o desafio é definir o papel
estratégico de Retail Media no negdcio e construir as
capacidades certas para escalar com consisténcia.
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Retail Media emerge como alavanca relevante de monetizacao,

mas a captura de valor depende de escala,
dados e posicionamento estratégico

Confira os 4 principais tépicos:

Retail Media cresce
rapidamente, sustentado
pela confianca do
consumidor, pela
demanda por
personalizacao e pela
relevancia dos dados
proprietarios

Os casos de maior
sucesso tém sido
varejistas de massa e
alta frequéncia, que
evoluiram por estagios
comuns de maturidade

No entanto, oportunidades
relevantes também
emergem para varejistas
especializados,
ecossistemas digitais e
modelos verticalizados

Capturar valor exige
posicionamento,
qualidade dos dados,
modelo comercial e
capacidades de
mensuragao

Fonte: ADVISIA OC&C analysis ADVISIA OC&C | 03



O avanco acelerado de Retail Media evidencia sua consolidacao

como uma das principais alavancas de crescimento da
publicidade e de monetizacao para os varejistas
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A questao deixa de ser se o varejista deve atuar em Retail Media
e passa a ser como capturar valor de forma sustentavel.
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A pesquisa ADVISIA OC&C mostra que a confianca do

consumidor e a demanda por personalizacao criam espaco
para o uso de dados proprietarios em Retail Media

Atitude do consumidor em relacdo ao uso de dados: por renda e geracao? 2

% de respondentes que concordam, concordam fortemente ou sdo indiferentes

Compartilhamento de dados

Dispostos a compartilhar dados para
melhores ofertas e experiéncias

Uso de dados

Confiam que os varejistas usardo os
dados de forma responsavel

Personalizagédo

Gostam de recomendagdes
personalizadas

Goral N 7% I 0% I, 9%
Gen Z 79% 80% 83%
Millenials |G 81% [— 3% I 58%
Gen X+ 69% 79% 75%
Baixa renda T3% 80% 79%
Renda Média T4% 81% 79%

83% 84%

Renda aita [N s0%
1. Em que medida vocé concorda ou discorda das seguintes afirmacées sobre personalizagdo em experiéncias de compra?: Eu gosto quando varejistas personalizam
recomendagdes de produtos com base no meu histérico de navegagao ou compras; Eu confio que varejistas usem meus dados de forma responséavel ao me oferecer
conteldo personalizado; Fico feliz em compartilhar dados com varejistas se isso levar a melhores ofertas ou experiéncias. 2. Baixa renda definida como £30.000 ou
menos, renda média como £30.001-£60.000 e alta renda como £60.001+

Os pioneiros em Retail Media seguem ampliando o escopo e a

sofisticacao do modelo para acessar fontes incrementais de receita

Estagios de desenvolvimento de Retail Media

Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3
Exceléncia on-site Midia de performance emancipada Midia de refinamento

0,1-1% do GMV? 1%-4% do GMV? 4%-5% do GMV?

* Anuncios on-site (busca, display) ¢ Performance off-site e Campanhas de branding off-site
Foco em canal

e Algumas ativacdes em loja fisica | ° Prospeccao off-site (via cleanroom)

* Fornecedores endémicos para M d démi /
. * Marcas de endémicos / quase
on-site .
E e Fornecedores endémicos para endémicos

OoCO em . . . .
e Varejistas regionais / locais .
on-site

go-to-market

. ) * Maior envolvimento de agéncias
® Marcas adjacentes (ex.: via |
com cleanroom
agéncia)

e Contribuicdo incremental de e Compensa gastos de marketing e Captura a disposicdo de investir em
Direcionamento,
incl. CLTV
(Customer

Lifetime Value)

vendas acima do investimento e crescimento campanhas de marca, sem canibalizar

comercial ¢ Efeitos positivos sobre CLTV os recursos ja destinados a performance
® Pouco ou nenhum efeito sobre

CLTV

por meio de maiores taxas de e Ampliacdo da vantagem em

recompra e conversao negociagdes com fornecedores

3. GMV (Gross Merchandise Value): valor bruto total das mercadorias vendidas em determinado periodo

Fonte: OC&C Retail Proposition Index 2025, ADVISIA OC&C analysis ADVISIA OC&C | 05



Varejistas que buscam construir e escalar uma proposta de
Retail Media devem avaliar como seu modelo de negécio, base de

clientes e ativos de dados influenciam o potencial de captura de valor

Atributos de Retail Media

Relevancia / Impacto Onde vocé se posiciona em cada escala?

A presenca e o mix de canais ditam

Presenca em os ativos de midia disponiveis e Predominancia online Predominancia offline

canais influenciam os tipos e a cobertura I

dos dados coletados

Varejistas de grande escala e alta

Alcance e frequéncia (ex.: supermercados, Menor trafego / alcance Maior trafego / alcance

trafego varejo geral) tém grande trafego T

para monetizar via midia

Oferecer acesso a uma base de
clientes especifica e segmentével

Grau de foco em (ex.: demografia, estdgio de vida, Nicho / hiperlocal Massificado
cliente /

. intencdo de compra por categoria)
categoria

pode ser uma alternativa valiosa ao

alcance massificado

A natureza dos dados subjacentes

pode ser um diferencial para

Profundidade e
diferenciaciao
dos dados
proprios

compradores de midia e agéncias ) o Ampla cobertura
Dados / atributos Unicos de estatisticas centrais

de estratégias de segmentacéo,

caso o varejista possua dados ou
integragdes de dados que gerem

valor Unico

Varejistas com um mix diverso de

fornecedores third-party escalaveis Apenas marca prépria Grande nimero de marcas

Mix de fornece- _ (Private Label) de terceiros (third-party)
Al podem monetizar com esses 1

dores endémicos

parceiros; outros precisardo focar

mais em ndo endémicos

A oportunidade nao é igual para todos: o potencial depende da combinacao
entre escala, dados, audiéncia e monetizacao junto a fornecedores.
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Esses atributos devem orientar a forma como os varejistas

priorizam e capturam a oportunidade de Retail Media

Grandes
Players de
Marketplace

Varejo Alimentar
Omnicanal e
Big box

Especialistas
de Categoria

Quick-commerce
e delivery

Varejistas
verticalmente
integrados

Fonte: ADVISIA OC&C analysis

Modelos de atuacao em Retail Media

Perfil de Principais Prioridades de
Varejista Diferenciadores Go-to-market

® &

- Dados de fidelidade e A
de ponto de venda,
midia em loja, grandes
orcamentos de CPG
(Consumer Packaged

( ) rTréfego massivo, stack \( )
proprietério de midia, Estrutura comercial
a@;on operagao nativa em orientada a
self-service, capacidade performance
mercado de escalar solucdes de i 26 via A
livre es integracao via AP,
m|d|a entre prOdUtOS atuagéo com marcas
patrocinados, display e globais e automacao
ﬁ Shopee plataformas de compra escalavel
de midia
\\§ VAN VAN 4
4 N\ 4 N\

Pacotes integrados de
midia, modelo
comercial hibrido e

J
N

por uma sociedade mais saudavel.

compra, audiéncia
qualificada,
conhecimento
profundo da vertical,
segmentacao premium
e forte autoridade na
categoria

J

Carrefour  PdodeActicar : ~
) Goods), confianca do mensuragao em
Walmart consumidor, alcance circuito fechado
omnicanal entre loja
fisica e digital
. AN AN
4 N/ \/
PN . . . , . .
< RDsalde Alta intencdo de Inventario premium,
férmulas de conteddo

lideradas por
expertise, ativacdo de
marcas endémicas e
beneficio de uma
venda consultiva mais
customizada

J

AN

~N

Operagao mobile-first,
segmentagao
geogréfica,
granularidade ao nivel
de SKU e dindmica de

-
-

Vendas incrementais,
reporting aprimorado,
ativacédo de
franqueados,

orcamentos de entrada

~N

6‘4’%
S

. @’ DECATHLON )

Predominancia de
marcas proprias, menor
presenca de marcas de

terceiros e maior
controle ponta a ponta

da jornada do cliente

doinstacart combra orientada pela mais baixos e foco em
- imediatidade || jormadas de compra
Uber Eats P
VAN VAN J
Y4 N/ N\

Monetizacdo via nao
endémicos, conteldo
de marca e
monetizacdo da
relacdo de fidelidade

J
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Uma vez definido o modelo de atuacao do varejista, o avanco em

Retail Media depende da construcao sequencial de capacidades
habilitadoras, desde tecnologia até mensuracao e modelo comercial

Possibilidades para evolucao em Retail Media

Tecnologia
e Plataforma

Dados e
Governanca

Mensuracao
e Atribuicao

Modelo Comercial
e P&L

08 | ADVISIA OC&C

-
¢ Definicdo da arquitetura tecnolégica mais
adequada ao negdcio

® Avaliacdo de modelo proprietario vs. parcerias
estratégicas

e Utilizacdo de plataformas de terceiros (SaaS)
quando fizer sentido em velocidade, custo e
flexibilidade

e Estabelecimento de escalabilidade
operacional e capacidade de integracdao com o
ecossistema comercial e de dados

-

-

e Estruturacdo de cobertura e identificacao
da jornada do cliente

¢ Integracdo de dados fisicos e digitais em
uma visao unica

e Aprofundamento de atributos
comportamentais, transacionais e de
navegacgao para melhorar a segmentagao
¢ Garantia de qualidade, governanca e
conformidade com a LGPD

.

* Evolugao de métricas basicas para
modelos robustos de mensuracéo

® Mensuracgao de incrementalidade para
comprovar efeito real das campanhas

¢ Desenvolvimento de marketing mix
modeling e abordagens complementares de
atribuicao

e Estruturacdo de cleanrooms (ambientes
seguros de compartilhamento de dados)
* Padronizacao de métricas e critérios de
\Ieitura de performance

(. Definicdo de estratégia comercial:
self-service, managed service ou modelo
hibrido

e Estruturacdo do inventario com clareza
comercial

* Precificacdo de midia com base em dados,
segmentacao, intencao de compra e audiéncia
® Separacao de P&L e métricas de Retail Media
do varejo para dar visibilidade ao resultado

* Criacdo de mecanismos de acompanhamento

kde margem, receita e rentabilidade

A estratégia
tecnolégica deve
refletir o modelo do
varejista: para players
menores, stack
proprietaria raramente
captura valor; para
grandes marketplaces,
sua auséncia limita
margem e diferenciacdo

First-party data € um
diferencial do Retail
Media: sua qualidade e
profundidade
determinam o valor do
inventario e viabilizam
CPMs mais premium

Mensuracao robusta e
auditavel, ancorada em
incrementalidade e
cleanrooms, fortalece a

proposta de valor do
varejista, eleva poder
de precificagéo e
amplia a captura de
verbas de midia

Margens elevadas em
Retail Media podem
expandir de forma
relevante a
rentabilidade da
empresa

Fonte: ADVISIA OC&C analysis



A captura sustentavel de valor em Retail Media

depende de resolver trés questoes-chave

Experiéncia do
Consumidor

/0 A aceitacdo de Retai/\

Media existe, sendo que
79% dos consumidores
gostam de
recomendacoes
personalizadas

® Porém, excesso de
anuncios e estimulos
digitais pode gerar
exaustao, indiferenca e
perda de engajamento

® Quando a monetizacdo
se sobrepde a utilidade, a
conversao cai e a
efetividade do canal se
deteriora

Retail Media precisa

resolver uma
necessidade real de
compra, € hao apenas
ampliar exposicao
publicitaria

Fonte: ADVISIA OC&C analysis

Principais questoes a considerar

©

Tensao
Organizacional

embaralha as fronteiras
entre verba de trade,
marketing e midia

¢ Surge uma ambiguidade
relevante sobre quem
lidera a agenda e o
orcamento: marketing,
trade ou e-commerce

e Além disso, quando o
investimento é motivado
pela necessidade de
preservar a relagao
comercial com o varejista, e
nao por retorno
comprovado, a
sustentabilidade do

KO avanco de Retail Mech

Qadelo tende a se fragiliy

~

A maturidade
organizacional e a
motivacdo adequada para

o investimento
contribuem para o
sucesso da plataforma

Mensuracao
e Métricas

¢ A auséncia de
relatérios detalhados
ainda é uma barreira
relevante para adocédo do
Retail Media

e A falta de
padronizacao entre
plataformas dificulta

comparacao de

performance ¢ tomada
de decisao

® Anunciantes precisam
adaptar recursos, métricas

e leitura de resultados a

cada rede, o que eleva

complexidade

operacional

~~—

Sem consisténcia de
mensuracio, o mercado
tende a ter menor
transparéncia, menor
escalabilidade e maior

atrito comercial

ADVISIA OC&C | 09



A ADVISIA apoia a captura de valor em Retail Media,

da definicao estratégica a escala operacional

Como podemos apoiar?

Diagnéstico
estratégico e
decisao de
langamento

Apoiamos a definicdo da proposta de valor
para anunciantes e consumidores,

estruturando a oferta comercial, a légica de valor e
inventario e o equilibrio entre monetizacéo experiéncia do
consumidor

e relevancia, de forma a preservar a
experiéncia de compra

Modelo
comercial,
monetizacao
e gestao de
P&L

Apoiamos o desenho do go-to-market, o Estratégia
onboarding de anunciantes, a priorizacdo go-to-market
de pilotos e a rotina de acompanhamento e tracao

comercial

para acelerar adocdo e aprendizado

Dados,
tecnologia e
mensuracao

10 | ADVISIA OC&C

Proposta de

Avaliamos o papel de Retail Media na
estratégia do varejista, o nivel de ambicéo
adequado e as prioridades de captura de
valor considerando ativos disponiveis,
maturidade atual e potencial econémico

Estruturamos o modelo comercial, a légica
de precificacdo, o desenho operacional e
os mecanismos de acompanhamento de
receita, margem e rentabilidade

Avaliamos ativos de first-party data,
arquitetura tecnoldgica, governanca e
capacidades de mensuracdo necessarias
para segmentacao, ativacao eficiente e
comprovacgao de resultados

Fonte: ADVISIA OC&C analysis
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O Grupo ADVISIA apoia empresas nacionais e internacionais a
navegar por diversos temas corporativos e de negdcios por meio
de visdo estratégica, financeira e analitica.

O grupo é composto por trés frentes:

1] ADVISIA

Assessoria financeira de
fusdes e aquisi¢des,
captagdo de recursos e
reestruturacdo, utilizando
viés estratégico para
tomada de decisdes

Boutique de M&A com
viés estratégico,
maximizando valor com
relacoes de parceria e
confianga

Transag¢des financeiras
que variam de R$ 50 M
a mais de R$ 1 Bi

Relacionamento de
destaque com diversos
fundos de Private Equity
Equipe com ampla
experiéncia combinada
em M&A e consultoria
estratégica

Valor econdmico real e
superiores para clientes
e acionistas por meio de
uma abordagem
fundamentalista
rigorosa

unleashing value

=21 ADVISIA

I OC&C Strategy consultants

Consultoria estratégica,

assessorando empresas de

destaque na identificacdo
de oportunidades e na
solucdo de problemas
estratégicos complexos

Consultoria estratégica
internacional com
trajetoria robusta na
solucdo de desafios
corporativos

e Fundadaem 1987,

desde 2003 no Brasil

acesso a benchmarks e
especialistas setoriais,
15 escritérios ao redor

do mundo, +75 sécios e

800 consultores

¢ Visao pragmatica dos

desafios corporativos,
apoiada por um alto
rigor analitico e
envolvimento sénior

¢ Parceria de longo prazo

com algumas das
maiores e mais
inovadoras empresas
do mundo

uncommon sense

Rede global OC&C com

11 ADVISIA

I_I_I Analytics
Consultoria de big data,
com analises avancadas
de dados para melhorar
a eficiéncia tatica e
operacional das
empresas

Consultoria de analytics
que transforma dados
em decisoes, do
diagnéstico a
implantacao

Visdo de negdcios
profunda e cultura de
consultoria estratégica,
com expertise em
analytics avancado, IA e
big data

Insights acionaveis para
decis6es data-driven que
alavancam a geracado de
valor e trazem vantagem
competitiva

Relacionamento de
confianca com grandes
clientes que alavancam
dados e tecnologia para
liderar seus mercados
Solugdes preditivas que
antecipam tendéncias e
orientam decisdes
estratégicas

uncovering insights

ADVISIA OC&C | 11



A ADVISIA OC&C é parte de uma rede global de empresas de

servicos profissionais, trazendo clareza para questoes complexas
em gestao empresarial e para tomada de melhores decisoes

Localizacdo dos escritérios da OC&C ao redor do mundo

New York Boston Paris London Diisseldorf Rotterdam Warsaw  Munich

.
—=. g S N
—_— /
—-=
Belo Horizonte S3o Paulo Milan Shanghai Hong Kong Melbourne Sydney

O sucesso da ADVISIA OC&C é corroborado pela
nossa trajetéria de crescimento consistente

e Fundada em 1987 em Londres
e Desde 2003 no Brasil com a ADVISIA OC&C

e Atualmente, conta com 15 escritérios ao redor do
mundo e +75 sdcios e +800 consultores

e Portfélio de clientes engloba algumas das maiores e
mais inovadoras empresas do mundo

12 | ADVISIA OC&C Fonte: Grupo ADVISIA / Site OC&C - https://www.occstrategy.com/pt-br/sobre-a-advisia-occ/nossas-localizacoes/
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uma estrategia
novas receitas e
r ao consumidor.
para capturar valor
escalar resultados.

-

Daniel Wada, Sécio
daniel.wada@advisia.com

Nelson Watanabe, Sécio
nelson.watanabe@advisia.com

Daniel Moraes, Gerente
daniel.moraes@advisia.com

=21 ADVISIA

I OC&C Strategy consultants

Av. Presidente Juscelino Kubitschek, 1.726 - Vila Olimpia - Sdo Paulo - SP
contato@adyvisia.com (11) 3053-0434



