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Enquadramento

O retail media evolui

de um modelo centrado apenas
nos espacos dos retalhistas
para um ecossistema

digital e integrado

retail media deixou de ser um conceito restri-
to aos espagos dos retalhistas para se afirmar
como um ecossistema integrado, multicanal
e orientado por dados. A crescente valoriza-
¢do do first-party data e a convergéncia entre
canais estdo a transformar profundamente a
forma como as marcas planeiam e activam as
suas estratégias de comunicagao.

Num contexto global de forte crescimento, estima-se que o
retail media ultrapasse os 160 mil milhdes de ddlares, repre-
sentando mais de 20% do investimento em publicidade digi-
tal, segundo previsdes da Dentsu. Em Portugal, esta evolugado
acompanha a tendéncia internacional, com o sector a registar
um crescimento acelerado.

Destacam-se ja alguns exemplos importantes no merca-
do nacional. A Endless MC tem assumido um papel relevante
no desenvolvimento de solugdes de retail media para marcas,
enquanto a in-Store Media tem refor¢ado o sector através de
estratégias integradas de comunicagdo, incluindo a activa-

UM SECTOR
EM PLENA

gdo programatica em Digital Out-of-Home (DOOH) em redes
como o Continente e o Auchan.

A evolucao do retail media reflecte uma mudanca estru-
tural: de um modelo centrado exclusivamente no ponto de
venda para um ecossistema digital mais amplo, onde os dados
assumem um papel central. Hoje, o retail media ja ndo se li-
mita apenas a formatos on-site ou in-store. Expande-se para
canais externos como redes sociais, publicidade programatica
e televisao conectada (CTV), permitindo as marcas uma pre-
senc¢a multicanal.

Um dos exemplos mais ilustrativos desta tendéncia foi a
parceria entre o Walmart e a Disney, que permitiu a activagdo
de campanhas com base em segmentos de audiéncia do reta-
lhista em ambientes de streaming. Também a Amazon Ads se
afirma como uma referéncia global neste ecossistema. A pla-
taforma combina dados de compra e navegagdo para activar
campanhas altamente segmentadas dentro e fora do seu ecos-
sistema, incluindo publicidade programatica e CTV, através de
servicos como o Prime Video e Fire TV.

Esta expansao permite as marcas actuar de forma mais in-
tegrada ao longo de todo o funil de marketing, da notoriedade
a conversao, com maior precisao, relevancia e eficiéncia.

Num ecossistema digital cada vez mais fragmentado, o re-
tail media consolida-se como uma ponte entre o retalho e os
media, aproximando marcas e consumidores através de ex-
periéncias mais personalizadas e baseadas em dados reais de
comportamento. Em Portugal, o desafio passa pela maturidade
das infra-estruturas tecnolégicas e pela capacidade das marcas
e retalhistas em integrarem canais e dados de forma verdadei-
ramente omnicanal. M
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O PONTO DE VENDA

“"plataforma
de media

Para a Auchan, a loja fisica
e hoje um ecossistema de
experiéncia, dados e media
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ndré Vieira, director de Marketing Digital e
Retail Media da Auchan Retail Portugal, é
directo na forma como enquadra o tema: «O
retail media ndo é um canal a parte — é mes-
mo parte da forma como pensamos toda a
experiéncia omnicanal.» A loja fisica deixou
de ser apenas um local de transacgdo para se
tornar um ecossistema de experiéncia, dados e media. A cres-
cente digitalizagdo dos espagos — com a App Auchan, ecras
nos corredores centrais e topos digitais — permite comunicar
de forma contextual, relevante e mensuravel, acompanhan-
do o cliente quase em tempo real ao longo da sua jornada.
No online, a légica é¢ a mesma: conveniéncia e continuidade,
seja na entrega em casa em quatro horas ou através do click
& collect em trés. O objectivo é garantir que a experiéncia
decorre sem rupturas, independentemente do canal escolhido
pelo cliente.

A utilizagdo responsdvel de dados proprietarios - uma
base de cerca de 2,5 milhoes de clientes Gnicos e quase 600
pontos de venda — permite & Auchan substituir comunicagdo
massificada por mensagens relevantes ao longo de toda a jor-
nada omnicanal.

Do lado das marcas, o ganho é igualmente claro: a possi-
bilidade de chegar as audiéncias certas, no momento certo, ao
longo de toda a jornada de compra. Essa capacidade traduz-
-se num impacto mais directo no negdcio, com foco na incre-
mentalidade e num retorno de investimento mensuravel. «Nao
estamos so a gerar visibilidade, estamos a gerar impacto real
no negoécio», afirma André Vieira. A possibilidade de acom-
panhar o desempenho das campanhas ao longo de multiplos
pontos de contacto permite também uma maior optimizagdo
das estratégias ao longo do tempo.

Num mercado onde varias marcas ja investem em retail
media, o factor diferenciador da Auchan esta, na visdo do res-
ponsavel, no papel estratégico atribuido a loja fisica. «Para
nos, a loja fisica ndo é apenas um canal - é uma plataforma
estratégica de media.»

FORMATOS, DADOS E MEDICAO

A inovagdo em formatos tem sido continua, em parceria com
a in-Store Media. Recentemente foram introduzidos LED de
alto impacto nas entradas de loja - «quase um momento de
marca logo a chegada» - e top banners digitais no topo das
prateleiras, um formato pioneiro em Portugal, pensado para
destacar produtos no ponto de decisao. Estes formatos procu-
ram captar a aten¢ao logo nos primeiros momentos da jornada
em loja, criando oportunidades de visibilidade que se tradu-
zem em maior notoriedade para as marcas.

A Auchan leva também o programdtico para dentro da
loja. As campanhas nos ecrds dos corredores centrais ja po-
dem ser activadas com base em dados transaccionais proprios,
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abrindo um nivel de relevancia até agora impossivel neste
contexto. Esta evolu¢do permite adaptar mensagens de forma
dinamica, aproximando o funcionamento do ponto de venda
fisico da légica ja consolidada nos ambientes digitais.

No digital, a extensao passa por plataformas como Goo-
gle e YouTube, com recurso a audiéncias digitais Auchan para
segmentagdo precisa. Esta integragdo entre ambientes fisicos e
digitais reforca a consisténcia das campanhas e permite criar
experiéncias de comunica¢do mais integradas e coerentes ao
longo de toda a jornada.

A escolha de formatos nao segue uma légica unica - de-
pende sempre do objectivo definido para cada campanha.
Para awareness, os formatos no inicio da jornada sdo os mais
eficazes: LED, mupis digitais e comunicagdo nas entradas na
loja fisica; banners na homepage no online. Ja quando o objec-
tivo é conversdo, a proximidade ao produto torna-se decisiva:
stoppers de corredor, floor media e molduras nas prateleiras

em loja; pesquisas e categorias patrocinadas no digital. «A 3
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Auchan

priorizagao é feita numa combinagdo de factores: o objectivo
da campanha, a audiéncia a impactar e a escolha dos formatos
que melhor garantam a incrementalidade e o retorno do inves-
timento para a marca, sempre com a experiéncia do cliente em
mente», explica André Vieira.

A medigdo é tratada com o mesmo rigor estratégico. A Au-
chan utiliza dados proprietdrios para ter uma visao holistica
do desempenho das campanhas, integrando resultados online
e em loja. Os KPI vao além das métricas tacticas tradicionais:
o foco estd no aumento de vendas directamente atribuivel a
campanha, no alcance gerado, na aquisi¢ao de novos clientes
e na taxa de conversdo. O objectivo ¢ construir uma leitura
clara do valor gerado por cada activagio, permitindo as mar-
cas perceber ndo apenas o alcance, mas o impacto efectivo das
suas iniciativas.

IA, PRIVACIDADE E O QUE AL VEM

A inteligéncia artificial e a automagdo assumem um papel
cada vez mais central na evolugao do retail media da Auchan.
A combinagdo de dados proprietdrios com ferramentas de
IA abre caminho a hiperpersonaliza¢do - comunicagdes, re-
comendagdes e activagdes mais contextuais e relevantes para
cada cliente. A medida que estas tecnologias evoluem, torna-se
possivel optimizar campanhas em tempo real, ajustando men-
sagens e formatos com base no comportamento observado.

O equilibrio com a privacidade é, neste contexto, uma
prioridade declarada. Todos os processos de recolha e utili-
zagdo de dados sdo realizados em conformidade com as regu-
lamentagoes vigentes, garantindo seguranga e transparéncia.
A personalizacdo é desenvolvida com o objectivo de agregar
valor ao cliente, tornando a experiéncia mais relevante e ttil.
O Clube Auchan assume aqui um papel central, funcionando
como ponto de ligagao entre a marca e os consumidores e ofe-
recendo vantagens e poupanca de forma clara e transparente.

O risco de saturagao publicitaria é reconhecido sem hesi-
tacdo. «A fragmentagdo da atengdo é real e dispomos apenas
de uma frac¢ao de segundo para captar o interesse de um con-
sumidor», admite André Vieira. A resposta passa por priorizar
a relevincia e a contextualiza¢ao das mensagens. Em vez de
aumentar indiscriminadamente a pressao publicitdria, a estra-
tégia procura garantir que cada comunicagao acrescenta valor
a experiéncia de compra, integrando-se de forma natural no
percurso do consumidor.

Parceiros especializados como a in-Store Media desem-
penham um papel central neste processo. A colabora¢do com
entidades externas permite acelerar a inovagdo, testar novos
formatos e desenvolver solugdes adaptadas as necessidades das
marcas. «E através de um modelo de colaboragdo como este
que conseguimos expandir a nossa oferta e garantir que a nos-
sa proposta se mantém na vanguarda do mercado», afirma.

Quanto ao mercado portugués, André Vieira descreve-o
como estando «num momento muito interessante — de cresci-

A André Vieira, director de Marketing Digital
e Retail Media da Auchan Retail Portugal

mento rapido, mas ainda em fase de maturagdo». A evolugdo
passa por uma maior sofisticacdo no planeamento, execugio e
medi¢do das campanhas, com a transi¢do de métricas tacticas
para uma légica de prova de valor e incrementalidade. A par-
tilha de conhecimento e o investimento continuo em tecnolo-
gia serdo determinantes para acelerar este processo.

Olhando para os préximos anos, as tendéncias que mais
vao marcar a evolugdo do sector encaminham-se num mesmo
sentido: hiperpersonalizagdo com recurso a inteligéncia artifi-
cial, integracgao fisico-digital mais profunda, medi¢ao orienta-
da para impacto real no negécio e novos modelos de colabora-
¢do com parceiros. «Todas estas tendéncias convergem numa
coisa: oferecer uma proposta de valor mais diferenciadora,
mais eficaz e centrada no cliente», conclui André Vieira. «E ai
que vemos a grande oportunidade para a Auchan continuar a
liderar a inovagdo em retail media em Portugal.» M
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DO RETALHO

A MC, através da plataforma Endless,
quer ser pioneira e catalisadora de
Retail Media em Portugal. Com a ajuda
do Cartao Continente (2 milhoes de
utilizadores), e dos 5 milhoes
de visitantes mensais, a empresa esta
a fazer a diferenca

CADERNO RETAIL MEDIA

' NECESSITAMDS |
CORTADORES

RE COR
ATURAIS

SABOR E_:T_
100% NATU(I:Q%S




Retail Media é hoje uma das dreas mais dina-
micas do marketing e a MC tem vindo a po-
sicionar-se como um dos principais motores
desta transformagdo em Portugal. Através
da Endless, a unidade dedicada a esta area, a
marca aposta numa combinacao de dados, tec-
nologia e conhecimento do consumidor para
aproximar marcas e pessoas de forma mais relevante e mensu-
ravel. Nesta entrevista, Ana Cardoso, head of Product, Opera-
tions and Analytics, e Inés Cruz da Silva, head of Sales, ambas
da Endless Retail Media Solutions, explicam como a inovagao,
a capacidade de segmentagdo e a medigdo omnicanal estdo a
redefinir o papel do retalho na constru¢do de marca e na efi-
cacia das campanhas.

Tendo em conta o crescimento do Retail Media em Portugal,
como tém vindo a ajustar a vossa estratégia?

Inés Cruz da Silva (ICS): A abordagem da MC ao Retail Me-
dia é uma extensdo natural do nosso continuo foco em inova-
¢do. Com a Endless (marca da unidade de negécio de Retail
Media da MC), ndo estamos apenas a acompanhar uma ten-
déncia. Cridmos, sim, e de forma pioneira, uma solugao que
utiliza o conhecimento profundo sobre as transacg¢des reais
das pessoas, para aproximar marcas e consumidores.

O nosso ajuste estratégico passou por reagir ao que viamos
noutros mercados, transformando dados em relevancia ao
oferecer as marcas uma eficacia sem precedentes e, a0 mesmo
tempo, garantir que o consumidor recebe uma experiéncia de
compra mais personalizada e fluida.

Quais tém sido os principais desafios nesse percurso?
ICS: Os desafios resultam do processo de transformagao pelo
qual todos os stakeholders envolvidos estdo a passar.

Desde logo, é importante perceber que Retail Media nao é
“apenas mais um canal digital”, mas sim uma infra-estrutura
ancorada no comportamento real das pessoas e que pode ser
util para as marcas nas diferentes fases dos seus processos de
construcao e desenvolvimento: desde a compreensdo das ne-
cessidades e desejos dos consumidores, passando pela geragao,
comunicagido e entrega de valor, finalizando na constru¢ao de
relagées duradouras com os seus clientes. Este novo paradigma
exige a criagdo de novas competéncias em todos os stakeholders.

As marcas precisam de olhar para os dados de retalho de
forma mais estratégica e as agéncias de meios tém de adaptar
os seus modelos de planeamento para integrar esta componen-
te omnicanal, que une o digital ao momento fisico da compra.

A plataforma Endless é central nessa aposta. Que balango
fazem até ao momento?

ICS: O balango é extremamente positivo e reflecte uma ade-
sa0 crescente ao ecossistema. Do lado das marcas, assistimos a
uma mudanca de abordagem para connosco: ja ndo nos procu-
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ram apenas para visibilidade, mas para activagoes estratégicas
que respondem a objectivos de negécio criticos, como a anga-
ria¢ao de novos clientes, o upsell de categorias e o reforgo da
frequéncia de compra. Este interesse tem sido o grande motor
para expandirmos as capacidades e os formatos da plataforma.
Quanto ao comportamento do consumidor, registamos ta-
xas de engagement (CTR) quatro vezes superiores a média das
campanhas de display do mercado, e formatos de video auto-
play com taxas de visualizagdo acima dos 50%. Para nds, estes
indicadores sao a prova de que a publicidade, quando baseada
em dados reais e contexto de compra, deixa de ser vista como
intrusdo e passa a ser percebida como informagao relevante.

Como é que a Endless se diferencia de outras plataformas?
Ana Cardoso (AC): Em Janeiro de 2024, nasceu a Endless,
a Retail Media network da MC, com uma proposta de valor
unica e pioneira em Portugal. A MC decidiu agarrar a oportu-
nidade do Retail Media porque, entre outros motivos, reunia
os trés pilares essenciais de uma plataforma de Retail Media:
Data, Reach e Measurement.

No que respeita a Data (dados), a Endless possui um gran-
de conhecimento do comportamento de consumo, suportado
pelo Cartao Continente, que chega a 85% das familias em Por-
tugal, permitindo as marcas aceder a insights e a uma capaci-
dade de segmentagao tinica no mercado.

Quanto ao Reach, o 2.° pilar, a verdade é que atingimos em
contexto digital mais de 2 milhdes de pessoas por més, atra-
vés de activos, como o continente.pt ou a aplicagao do Cartao
Continente, e na nossa rede de lojas temos mais de 5 milhoes
de visitantes mensais.

Por ultimo, no Measurement, acreditamos que temos algo
diferenciador em Portugal, porque disponibilizamos um con-
junto alargado de métricas de performance, das quais destaca-
mos 0 nosso modelo de conversao multicanal, onde também
medimos o impacto dos antncios nas lojas fisicas. Nestes dois
anos, temos vindo a robustecer este pilar com a incorporagao
de novas métricas, tais como New to Brand ou New to Cate-
gory, que medem o impacto de angariagao de novos clientes
apos estes terem sido impactados pela campanha.

Como é que a plataforma mede o impacto das campanhas?
AC: A capacidade de medigao é um dos factores que as marcas
e agéncias mais valorizam na Endless e o Cartao Continente
¢ o nosso veiculo. A informagao que o Cartdo Continente nos
disponibiliza permite-nos estar ao lado das marcas e agéncias
desde o momento da concepgdo da campanha - através dos
estudos e insights que disponibilizamos -, até a8 medigao ime-
diata da performance da campanha e dos seus efeitos de mé-
dio prazo no comportamento de compra dos consumidores.

A nossa equipa de Campaign Specialists monitoriza as
campanhas, assegurando que as mesmas sdo optimizadas para
os respectivos objectivos e métricas definidas. Mas vamos
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Continente

para além das métricas habituais como Cliques, Impressoes
ou ROAS. Na Endless temos a capacidade de medir o impacto
dos anuncios em conversdes online, mas também o impacto
em vendas na loja fisica. Isto ¢ algo que nos distingue, mas
que acaba por ser fundamental, uma vez que operamos num
mercado em que mais de 90% das decisdes de compra ocorrem
em espacos fisicos. Ndo obstante, esta capacidade de medigao
de vendas relacionadas com as campanhas, tem inerente uma
lente de impacto imediato.

Para avaliarmos o efeito mais prolongado, disponibiliza-
mos aos nossos clientes um reporte complementar que acom-
panha e mede o comportamento do cliente durante trés a seis
meses apos ser impactado com um antncio via Endless. Neste
relatério, disponibilizamos métricas de loyalty, tais como “New
to Brand/Category”, que mede os novos clientes que a campa-
nha capturou para a marca ou categoria, ou o “Efeito Recom-
pra”, que nos diz se esses clientes voltaram a comprar a marca,
quantas vezes o fizeram, o valor associado e quais os produtos
comprados, entre outros aspectos associados a transacgao.

Com esta capacidade de medigdo, oferecemos um portefo-
lio unico de reportes e métricas que permite as marcas e agén-
cias que trabalham connosco tomar decisdes de investimento
de marketing mais robustas, assentes em dados e informagoes
objectivas do comportamento de compra dos consumidores.

A InésCruzdaSilva

Até que ponto a evolu¢do dos formatos de conteudo tem con-
tribuido para reforcar o papel do Retail Media enquanto
ferramenta de branding?

ICS: Quando langamos a oferta da Endless, tinhamos uma
certeza: a App do Cartdo Continente, com o seu alcance de
milhées de utilizadores inicos mensais e com a elevada flexi-
bilidade em termos de formatos e oportunidades de engage-
ment seria, desde logo, uma ferramenta extremamente interes-
sante para trabalhar as marcas nas suas diferentes dimensoes.

Assim sendo, ao ouvirmos o mercado e as marcas, perce-
bemos que o video era o passo natural seguinte. Para cons-
truir marca, precisamos de movimento, de som e de emogao.
Por isso, dentro da agilidade que é caracteristica da MC, e em
apenas seis meses apds o lancamento da nossa operagdo, ti-
nhamos ja os primeiros pilotos de video no ar.

Esta rapidez permitiu-nos elevar o papel da Endless no ter-
ritério do branding. Conseguimos colocar um conteudo de vi-
deo relevante a frente do segmento de clientes que faz sentido
para aquela marca, garantindo que a notoriedade é construida
junto de quem realmente tem potencial de consumo.

De que forma o contexto de compra, nos diferentes pontos
de contacto do Continente, potencia essa eficacia?
ICS: O contexto é um factor determinante, mas a eficdcia da
nossa estratégia reside na capacidade de sermos relevantes em
todo o percurso do consumidor: desde a fase de disponibilida-
de mental até ao momento em que o produto entra no carri-
nho, seja ele fisico ou digital.

Através das nossas solugdes off-site, em ecossistemas como
o da Meta ou o YouTube, permitimos que as marcas endémi-
cas ao Continente utilizem o poder de segmentagao da Endless
para chegarem mais longe, mesmo quando o consumidor ainda
ndo esta a pensar activamente em compras. E aqui que entra o
valor real dos nossos dados: conseguimos, por exemplo, apre-
sentar uma mensagem personalizada a quem compra regular-
mente a categoria de champos, mas que ainda ndo consome
aquela marca especifica. Criar esta predisposi¢do antes da jor-
nada de compra comegar é um diferencial competitivo enorme.

Este impacto é depois reforcado nos momentos criticos
de preparagdo e escolha. Quer o cliente esteja a navegar no
Continente.pt a planear a sua lista, quer esteja ja em contexto
de compra directa, a mensagem certa surge no momento de
maior receptividade.

Como equilibram personaliza¢do com uma experiéncia de
compra fluida e nao intrusiva?

ICS: O segredo desse equilibrio reside na relevancia guiada
pelos dados. Na Endless, acreditamos que a publicidade sé é
intrusiva quando ¢é irrelevante. Se um cliente recebe uma su-
gestdo de um produto que consome regularmente, ou de uma
novidade que se enquadra no seu perfil de estilo de vida, nao
estamos a interromper a sua compra; estamos a acrescentar
valor e a facilitar a sua deciséo.



De que forma estdo a utilizar a IA para optimizar segmenta-
¢a0, conteudos e resultados?

AC: E indubitdvel que a IA esteja cada vez mais presente no
dia-a-dia e, em contexto de marketing e publicidade, assisti-
mos a uma crescente adopg¢ao desta tecnologia. A area da cria-
tividade e de geragao de contetidos é aquela onde vemos a TA
mais presente e com ferramentas cada vez mais evoluidas.

No caso da Endless, utilizamos IA desde o primeiro dia
da nossa actividade. Ao invés de utilizarmos atributos como
“comprou a categoria X” ou “pesquisou a palavra y”, este mo-
delo probabilistico utiliza IA para identificar a probabilida-
de de compra em cada consumidor. O mesmo acontece com a
nossa plataforma de gestdao das campanhas, que decide, milha-
res de vezes por dia, qual o antincio que entrega a cada utiliza-
dor, e esse modelo de decisdo utiliza capacidades de TA.

Como garantem relevancia para as marcas sem comprome-
ter a privacidade dos dados dos clientes?

AC: Estando inseridos na MC, e tendo o Cartdo Continente
como um pilar da nossa operagao, a Endless cumpre inte-
gralmente todas as regras e normas no que respeita a priva-
cidade de utilizagao dos dados. Pautamos a nossa actividade
com base na total transparéncia e clareza para com 0s nossos
clientes, implementando diversos mecanismos que permitem
tornar a informagao totalmente anénima, monitorizar conti-
nuamente os fluxos associados a informagao e, sempre que ne-
cessario, solicitamos o respectivo consentimento aos clientes.

Como é que o Continente esta a trabalhar a dimensao de
constru¢ao de marca no Retail Media?

ICS: Para a Endless, ajudar as marcas na sua construgao de
marca no Retail Media significa elevar a conversa da transac-
¢do para a relevancia. Para além das métricas imediatas, como
0 ROAS ou a taxa de clique, estamos a focar-nos na atribuigao
omnicanal e na construgdo de Brand equity das marcas atra-
vés de trés eixos fundamentais: produto, audiéncia e funil.

No caso do produto, a introdu¢ao de video na App do Car-
tdo permitiu que as marcas contem uma histéria e criem uma
ligagdo emocional, em vez de apenas apresentarem um prego
ou uma promog¢ao. Com as audiéncias a nossa abordagem vai
para além da transac¢ao. Trabalhamos ndo apenas para “quem
compra leite”, mas com segmentos estratégicos como “entu-
siastas de vida saudavel” ou “familias com preocupagdes sus-
tentaveis”. Isto permite uma comunica¢ao targuetizada, onde
a marca se posiciona perante os valores do consumidor, e ndo
apenas perante a sua necessidade imediata.

Por fim, queremos colocar estas capacidades em toda a
jornada de decisdo. Através das solugoes off-site (Meta/You-
Tube), garantimos que a marca estd presente na fase de des-
coberta. Ao usarmos os nossos dados reais para influenciar o
top of mind fora das nossas plataformas, estamos a construir
notoriedade qualificada, que se traduz em preferéncia a longo
prazo, e nao apenas numa compra por impulso.
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A Ana Cardoso

O que prevéem vir a implementar na drea de Retail Media?
AC: A drea de Retail Media tem evoluido muito nos tltimos
anos e opera num ambiente de constante evolugao, seja pelo
surgimento de novas solugdes tecnolégicas, capacidade de uti-
lizagdo dos dados ou de reporting. Para abragar esta dindmica
e garantir que incorporamos rapidamente as oportunidades
que surgem, cultivamos na Endless um mindset de grande
flexibilidade, agilidade e de aprendizagem continua. Acredi-
tamos também que o envolvimento crescente dos varios in-
tervenientes deste ecossistema, desde players de Retail Media,
agéncias e marcas, até aos publishers, é muito importante para
a dinamica e desenvolvimento do Retail Media em Portugal.

Ap6s o inicio da nossa operagao de Retail Media, langdmos
novos formatos de antincios, como o formato video ou o card
display, um banner de imagem integrado na grelha de produtos
com elevado impacto e engagement, num contexto de pura con-
versdao. Em 2025, demos inicio a expansao para os canais off-si-
te, permitindo-nos activar anuncios personalizados em activos
digitais externos, como o Facebook, Instagram ou YouTube.
Este foi um passo importante da nossa estratégia e que iremos
continuar em 2026. Adicionalmente, temos prevista a incorpo-
ragdo de novos canais digitais proprios, que irdo complementar
e robustecer os canais existentes (continente.pt e App Cartdo
Continente). O nosso objectivo é estarmos cada vez mais pre-
sentes na jornada de compra do consumidor, a0 mesmo tempo
que disponibilizamos solugdes para os diferentes objectivos das
marcas, desde brand awareness até a conversao. M
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QUANDO O PONTO
DE VENDA SE
TORNA MEIO DE

comunicacao

O retail media esta a afirmar-se
como uma nova frente estratégica
na ligacao entre marcas, dados

e experiéncia do consumidor




medida que o retail media ganha expressdao
em Portugal, as marcas procuram novas for-
mas de comunicar com relevincia ao longo
de toda a jornada do consumidor. A integra-
¢do entre dados, canais e experiéncia surge

como um dos principais desafios; e também
como uma oportunidade estratégica para
retalho e anunciantes. E neste contexto que, em entrevista a
Marketeer, Sonia Almeida, head of Retail Media and Partner-
ships na FNAC Darty Portugal, explica como a organizagdo
tem estruturado esta drea e quais as tendéncias que estdo a
moldar o seu desenvolvimento.

Tendo em conta o crescimento do retail media no Pais, como
é que a FNAC tem vindo a posicionar esta area dentro da sua
estratégia global de negodcio e de relagao com as marcas?

Nos tltimos anos, estruturamos o Retail Media para que dei-
xasse de ser apenas um conjunto de formatos publicitarios e
passasse a assumir-se como uma proposta integrada, posicio-
nando-o como um ecossistema de comunicagao 360° que liga
loja fisica, canais digitais, dados préprios e tecnologia. Esta
abordagem permite evoluir a relagdo com as marcas de uma
légica transaccional para parcerias estratégicas de médio e
longo prazo, onde objectivos de comunicagdo, performance e
negdcio sao trabalhados de forma articulada.

O retail media é hoje encarado pelo Grupo FNAC Darty
como uma drea estratégica integrada num dos pilares cen-
trais de crescimento do negdcio. Este posicionamento resulta
de um percurso consistente e sustentado. Trabalhamos esta
area ha cerca de sete anos em Portugal e ha mais de uma dé-
cada em Franga, o que nos permitiu ganhar maturidade, vi-
sdo estratégica e capacidade de execugdo. Na estratégia mais
recente do grupo, assume um duplo papel. Por um lado, ¢
uma nova fonte de receita, por outro, afirma-se como uma
nova forma de comunicar das marcas, mais préoxima do con-
sumidor, ancorada em dados reais de compra e integrada na
jornada de decisdo.

A nossa relagao histérica com marcas de tecnologia, cultu-
ra, gaming e electrodomésticos foi determinante neste cami-
nho, permitindo acelerar o desenvolvimento da oferta a partir
de relagdes comerciais maduras, de confianga e com profundo
conhecimento das categorias. Mais recentemente, e ja num con-
texto de maior maturidade, alargimos também esta proposta a
marcas nao endémicas, desde que exista afinidade com o nosso
publico, abrindo espaco a planos de comunicag¢ao co-branded,
mais contextuais e orientados a experiéncia.

Do ponto de vista organizacional, temos hoje uma unidade
de negécio integrada no marketing, suportada por uma equipa
multidisciplinar que trabalha de forma transversal com as areas
comercial, e-Commerce e operagdes de loja, garantindo campa-
nhas integradas e centradas no cliente.
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A Sonia Almeida, head of Retail Media and
Partnerships na FNAC Darty Portugal

Num grupo com forte presen¢a omnicanal, como é que o re-
tail media se articula entre os canais digitais da FNACe a
experiéncia em loja fisica?

A articulagdo omnicanal é um dos pilares centrais da nossa
estratégia. Para nds, ndo faz sentido pensar loja fisica e digital
como universos separados, porque acreditamos que o consu-
midor nao vé canais, mas sim experiéncias. Por isso, traba-
lhamos a omnicanalidade desde a fase de planeamento estra-
tégico, desenhando planos de comunicagdo que combinam
activagdes em loja, formatos digitais e CRM de forma coerente
ao longo de toda a jornada.

As campanhas vivem no digital, influenciam o fisico e con-
vertem em ambos. Este modelo garante consisténcia de men-
sagem, contexto e relevancia, independentemente do ponto de
contacto, e permite que o retail media acompanhe a experiéncia
do cliente em todo o ecossistema FNAC Darty.

De que forma essa integracao omnicanal contribui para
uma jornada de compra mais relevante e personalizada?
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A integragdo omnicanal permite transformar a comunicagao
em servi¢o ao consumidor. Ao cruzar dados de comporta-
mento, histdrico de compra e contexto, conseguimos entregar
mensagens mais Uteis, no momento certo e alinhadas com in-
teresses reais.

Em vez de uma exposi¢do indiferenciada, o consumidor
encontra conteudos, experiéncias e ofertas que facilitam a de-
cisdo e reduzem a fric¢do. Na nossa visdo, o retail media bem
integrado ndo interrompe a jornada, acompanha-a e facilita-a.
O objectivo nao é “mostrar mais publicidade”, mas tornar a ex-
periéncia mais 1til e contextual, seja em loja fisica ou online.

A FNAC tem uma relagdo histérica forte com marcas de tec-
nologia, cultura e electrodomésticos. Como é que essa proxi-
midade influencia a vossa proposta de valor em retail media?
Essa proximidade histdrica permite-nos trabalhar o retail me-
dia de forma muito mais profunda e qualitativa. Conhecemos
bem as categorias, os ciclos de compra e as expectativas dos
nossos clientes, o que nos permite desenvolver planos de co-
municagdo mais relevantes e alinhados com o contexto.

Na pratica, isso traduz-se em activa¢des que vao além da
visibilidade tradicional, como experiéncias em loja, conteu-
dos especializados, eventos ou langamentos exclusivos. Para as
marcas, esta proximidade significa comunicar num ambien-
te credivel, de confianga e afinidade com o consumidor. Este
posicionamento tem vindo a ser valorizado por marcas ndo
endémicas, que reconhecem que estar presente nos assets da
FNAC Darty lhes permite chegar aos nossos clientes de forma
ndo intrusiva.

Um exemplo foi a parceria entre a FNAC e a Tetley, atra-
vés de uma ac¢ao de e-sampling integrada em fnac.pt associa-
da a compra de livros. Este género de ac¢oes demonstra como
o retail media vai além da publicidade tradicional e pode ser
util e emocional, ao ligar produto, contexto e experiéncia de
forma natural.

Quais tém sido as principais solu¢oes ou formatos de retail
media que tém vindo a desenvolver mais recentemente, e
que impacto tém tido junto de anunciantes?

A estratégia que seguimos tem vindo a evoluir no sentido
de oferecer solu¢oes cada vez mais integradas e tailor-made,
ajustadas aos objectivos especificos de cada marca e ao papel
que o retail media pode desempenhar ao longo de toda a jor-
nada do consumidor.

Nos tltimos anos, refor¢cdmos a nossa oferta com especial
foco em plataformas e formatos que nos permitem maximizar
a eficacia das campanhas, integrar loja fisica e digital permi-
tindo fechar o ciclo desde awareness até a conversao. Este re-
forgo passa por uma combinagdo equilibrada entre activagoes
de marca premium em loja, formatos digitais segmentados ba-
seados em first-party data, video e uma aposta consistente na
activagdo via CRM e programas de fidelizagdo. Um elemento
particularmente valorizado é o desenvolvimento de ciclos au-

tomaticos de comunicagdo, que permitem contactar 0s nossos
clientes desde o primeiro momento de compra e manter uma
relagdo continua, permitindo criar relagdes duradouras. Para
as marcas, esta abordagem traduz-se numa presenca estrutu-
rada, menos dependente de acgdes pontuais e mais orientada
para a construgao de valor e recorréncia.

Mais do que formatos isolados, as marcas reconhecem a
nossa capacidade de articular loja fisica, digital e dados pro-
prios numa légica verdadeiramente omnicanal, bem como a
clareza na medigao e na liga¢ao entre investimento em comuni-
cagdo e resultados de negdcio.

No vosso caso, que formatos tém vindo a demonstrar maior
eficacia: search e display nos canais digitais, ou activacdes
em loja?

Mais do que comparar formatos isoladamente, olhamos para
a eficacia do conjunto. A loja fisica tem um papel particular-
mente importante na notoriedade, descoberta e inteng¢do, en-
quanto o digital permite escala, frequéncia e optimizagao.

A eficicia depende sempre do objectivo que temos em men-
te: search é especialmente forte para conversdo directa e cap-
tagdo de procura activa; display segmentado para descoberta e
consideragdo; e activagdes em ambiente de loja para experiéncia
e diferenciacao.

O maior impacto surge quando estes formatos sio combi-
nados numa estratégia coerente.



Como é que a FNAC mede o impacto das campanhas de re-
tail media, nomeadamente na ligacao entre exposicao, con-
sideracao e conversao em vendas?

A medicdo é um elemento central da nossa proposta de retail
media. Trabalhamos métricas que acompanham a campanha
ao longo de toda a jornada, desde alcance e engagement até
conversdes e vendas.

Os dados préprios da FNAC permitem gerar relatdrios cla-
ros, que ajudam as marcas a perceber ndo apenas o que funcio-
nou, mas porqué, facilitando a optimiza¢do continua das cam-
panhas e a ligagdo directa ao desempenho do negécio.

Que papel tém os dados proprios (first-party data) na seg-
mentagao e activacdo de campanhas?

Os dados proprios sdo o verdadeiro motor do retail media,
permitindo criar clusters de audiéncia altamente qualificados
com base em comportamentos reais. Esta capacidade possibi-
lita uma segmenta¢do mais fina, mensagens mais relevantes e
uma activa¢do muito mais eficiente, diferenciando o retail me-
dia de outros meios digitais.

Como equilibram a utiliza¢iao desses dados com as exigén-
cias de privacidade e protec¢ao do consumidor?

A confian¢a do consumidor é um activo essencial para a
FNAC. A utilizagdo de dados ¢ feita de forma responsavel,
agregada e alinhada com o RGPD e as boas praticas de priva-
cidade. Mais do que explorar dados, o nosso foco esta em ga-
rantir que a personalizagao cria valor para o cliente e melhora
a experiéncia, nunca o contrario.

Quais tém sido os principais desafios no desenvolvimento
do retail media no Grupo FNAC Darty?
Os principais desafios passam pela integragao organizacional
e tecnoldgica entre sistemas digitais e fisicos, normalizagdo de
métricas e a evangelizagdo das marcas para uma visao de me-
dia com objectivos e KPI proprios.

Temos vindo a investir na centralizagdo de processos, na
normaliza¢do de métricas e na criagao de uma estrutura esca-
lavel que permita crescer, mantendo qualidade e consisténcia.

Olhando para o mercado portugués, como avalia o nivel de
maturidade do retail media comparativamente a outros mer-
cados europeus?

Portugal estd numa fase de forte aceleragao. Embora ainda
exista margem de crescimento, observamos uma maturidade
crescente por parte das marcas, que cada vez mais encaram
o retail media como parte integrante da sua estratégia de co-
municagdo e performance. Acreditamos que o mercado portu-
gués seguira rapidamente a tendéncia europeia.

Existe o risco de saturac¢iao publicitaria nos pontos de con-
tacto com o cliente? Como é que a FNAC Darty garante rele-
vancia e nao intrusao na experiéncia de compra?
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Existe sempre risco de satura¢do quando a comunicag¢ao perde
relevéncia, razdo pela qual defendemos que o retail media nédo
¢ “mais publicidade”, mas melhor comunicagao.

Quando a mensagem ¢é contextual, util e baseada em inten-
¢ao real, integra-se naturalmente na experiéncia de compra,
garantindo valor para o cliente, tanto em loja como no digital.

Que tendéncias irdo marcar a evolugao do retail media nos
proximos anos?
Ao nivel global, esta disciplina estd a deixar de ser encarada
como um canal isolado para se afirmar como um ecossiste-
ma estratégico integrado, onde e-Commerce, loja fisica, CRM
e media trabalham de forma articulada. O retail media estd a
entrar numa fase clara de maturidade, impulsionada pela con-
vergéncia entre dados, tecnologia, criatividade e experiéncia. A
inteligéncia artificial, a automacao e o self-service irao acele-
rar a personalizagdo e a eficiéncia, enquanto a loja fisica evolui
como canal impulsionador de experiéncias junto do publico.
No contexto portugués, existe naturalmente um desafio de
escala, sobretudo ao nivel digital, que torna ainda mais critica
a aposta em integracdo, eficiéncia operacional e diferencia-
¢ao, colocando a escalabilidade tecnoldgica e estratégica como
um factor-chave para o crescimento sustentado desta area.
Acreditamos que o futuro do retail media serd definido
por quem conseguir ligar melhor dados, tecnologia, experién-
cias e pessoas, colocando o cliente no centro e criando valor
real ao longo de toda a jornada. A nossa ambigdo é construir
um retail media cada vez mais integrado, escalavel e orien-
tado a valor de negécio, capaz de acompanhar a evolugao do
mercado global e de responder as especificidades do mercado
portugués com rapidez e consisténcia. M
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O retail media afirma-se
hoje como uma das areas
de maior crescimento

na publicidade digital

egundo a IAB Portugal, este mercado ja repre-
senta cerca de 10 milhdes de euros em inves-
timento publicitario, reflectindo a crescente
importancia do ponto de venda como canal de
comunica¢ao para as marcas. Na Glovo, esta
evolugdo ficou particularmente evidente quan-
do, em 2024, foi registado um crescimento de
25% neste segmento em Portugal, superando o ritmo global do
sector, que avangou cerca de 22% no mesmo periodo. Ja no pri-
meiro trimestre de 2026, continuamos a sentir um forte interes-
se das marcas nas solugoes que apresentamos, mantendo cresci-
mentos sustentados na ordem dos 30%.

A Glovo acaba por funcionar como uma extensao digital
dos negdcios, permitindo que restaurantes, lojas e retalhistas
ampliem o seu alcance e se tornem mais acessiveis no universo
digital. Ao mesmo tempo, para as marcas, representa nao s6 a
possibilidade de aplicarem estratégias de Trade Marketing neste
ambiente — impactando o consumidor no momento da decisdo
de compra -, mas também de fazer evoluir as suas estratégias
de Brand Building, através da utilizagdo de dados de consumo e
comportamento, que tornam a comunicagdo mais eficaz.

Sendo uma plataforma onde os consumidores podem efec-
tuar pedidos de produtos fisicos, possibilitamos ndo sé que as
marcas aumentem as suas vendas dentro da aplica¢do, como
também que utilizem dados de consumo e transaccionais para
campanhas off-site, tornando-as mais segmentadas, mensura-
veis e orientadas para resultados concretos. Estes dados podem
ainda ser utilizados por marcas nao-endémicas — como a Dis-
ney — para atingir publicos especificos, como familias.

A aplicagao de estratégias baseadas em segmentacao, loca-
lizagdo e habitos de consumo permite que a mensagem certa
chegue ao utilizador certo, no momento certo, refor¢ando vi-
sibilidade e notoriedade. Esta ¢ uma drea em constante desen-
volvimento na Glovo, com a equipa de tecnologia a trabalhar
continuamente em novos formatos — de display e performance,
como os sponsored products — que ampliam as oportunidades
de visibilidade e conversdo para marcas dentro e fora da aplica-
¢do. O numero de campanhas e anunciantes tem vindo a cres-
cer de forma consistente, contando ja com mais de 200 marcas
endémicas de FMCG, farmadcia e tecnologia, como Unilever,
Coca-Cola, Nestlé e Delta Cafés, e mais de 50 marcas nao endé-
micas, como Revolut, Disney ou WOO.

O retail media deixou assim de ser apenas uma tactica de
conversdo para assumir um papel central na construgao de mar-
cas na era digital, afirmando-se como um dos pilares da publici-
dade. As empresas que pretendem fortalecer as suas estratégias
nesta area terdo de investir mais em tecnologia, dados e persona-
lizagao, criando solugdes que garantam uma comunicagao cada
vez mais relevante e direccionada. Para a Glovo, este nao é s6 um
caminho estratégico, mas um compromisso de afirmagdo como
plataforma de referéncia na liga¢ao entre pessoas e produtos. M
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