»midia

Artplan, Fbiz, Pulse e outras agéncias
buscam relevancia com o retail media

Disciplina ainda esta relacionada as estratégias do varejo, mas ha
espago para estar no leque omnichannel com olhar para jornada
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logias, CRM e programas de fidelidade, a Match.

Me, um dos bracos de negdcios da Fbiz, esta com
suas ancoras no retail media, como explica o CEO Le-
andro Ribeiro. “Em uma pesquisa da Retail Media Insi-
ghts publicada no ano passado, 79% da industria e 73%
dos varejistas afirmam ja estarem trabalhando com
retail media. 0 ponto € que a pesquisa ouviu apenas
60 empresas, as maiores do Brasil. E 0s players mais
maduros, que tém acesso antecipado a informacdo e
recursos, sao pioneiros. Na minha visdo, a maioria do
mercado ainda esta entendendo o modelo. 0 interesse
peloassunto é enorme e esse ano teve cercade 2,5 mil
brasileiros presentes no NRF. 0 desafio para os varejis-
tas esta em formatar a oferta - traduzindo inventario,
dados e audiéncias em produtos de midia faceis de
vender e gerenciar. Por conta disso, temaos visto gran-
des movimentacdes de profissionais do mercado de
midia trocando as big techs pelo varejo. Do lado da in-
dustria e das agencias, esta em como incluir mais esse
canal no plano de midia, sem aumentar investimento e
comprometer os resultados”, adverte Ribeiro.

A transformacdo digital & um desafio a parte, mes-
mo com tantos anos em andamento, sobretudo para
0s varejistas cujos clientes demandam experiencias
conectadas. Ribeiro continua sua linha de raciocinio: “A
resposta veio em investimentos em gente e tecnologia
para identificar os clientes, fortalecer os canais digitais
e oferecer atendimento omnichannel de maneira perso-
nalizada. A questdo é que essa conta custou caro e nem
todos conseguiram o retorno que se esperava. 0 retail

Especiaﬁsta em dados, implementacao de tecno-

20 18 de marco de 2024 - jornal propmark

Dani Ricotta é diretora da area de canais da Artplan

“0 retail media vem
COmo uma nova forma
de geracao de receita”

media vem como uma nova forma de geracdo de receita
e ajuda a rentabilizar esse investimento feito no passa-
do utilizando o conhecimento adquirido sobre o consu-
midor através dos dados, os canais digitais (site, app,
email, WhatsApp) e digitalizados (lojas fisicas e vende-
dores) como vitrine para a industria. Ou seja, & possivel
gerar receita com a propaganda de um produto e além
da propria venda".

Dani Ricotta, diretora de ecossistema de canais e di-
gital learning da Artplan, observa o retail media apenas
no plano estratégico para 0 varejo. “Porém, ainda mui-
to com o olhar para aumento de performance, ja que
0s ambientes de retail sao parte central da jornada do
consumidor. No sentido mais amplo das estrategias de
retail - no omnichannel -, nas experiéncias de marca fi-
sicas ou digitais, no gerenciamento de dados unificado
das plataformas - ainda temos bastante caminho para
percorrer”, ela explica.

“Fazer parte da jornada completa do consumidor e
0 beneficio central. Quando enxergamos a ponta final da
decisdo de compra, temos um mar vermelho de dispu-
ta por preco e atengdo. £ um territorio complexo para
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gerar diferenciacdo. Quando a marca consegue fazer
parte de toda a jornada antecipada, desde a geracdo
do desejo indireto até o final, se torna mais facil estar
a frente dos concorrentes na decisao de compra. Estar
presente no canal certo na hora certa é fundamental’,
acrescenta Dani.

Especialista em varejo e gestor da comunicacdo das
Casas Bahia, por exemplo, Allan Barros, CEO da Pullse e
Acelerai, coloca no radar o que € inexplorado pelo retail
media no pais. “Acredito gue a digitalizacdo acelerada
do varejo nos leva a uma necessidade de equilibrar
a monetizacdo e a manutencdo de uma experiéncia
positiva do usuario. Hoje, sabemos que a atencdo do
consumidor é cada vez mais disputada e o desafio de
manter andncios relevantes é crucial. Esse @ um ponto
que demanda ndo apenas tecnologia avancada, mas
também uma profunda compreensdo do comportamen-
to do consumido. A inovagao continua como resposta a
concorréncia acirrada no espaco da retail media e outro
ponto relevante. 0 setor esta evoluindo rapidamentee a
capacidade de antecipar tendéncias e adaptar-se a elas
e fundamental. Isso requer um investimento continuo
M pesquisa e desenvolvimento, bem como uma cultura
empresarial que valorize a criatividade e a experimenta-
(do”, pondera Barros.

Potencializa vendas, beneficios para usuarios e oti-
miza a eficacia da publicidade. Barros também exorta
sobre a experiéncia de compra. “Para o varejo, acredito
Que a principal vantagem ¢ a criacao de novas linhas de
receita a partir do acesso e andlise dos dados de com-
portamento de compra dos consumidores. Isso repre-
senta otimizagdo de estratégias de estoque, marketing
e vendas, haseando-se em insights concretos”, finaliza.






