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—— Enquadramento

Oretailmediaevolui
deummodelocentradoapenas
nosespacosdosretalhistas
paraumecossistema
digitaleintegrado

¢ao programatica em Digital Out-of-Home (DOOH) eedes
como o Continente e o Auchan.

A evolucao do retail media reflecte uma mudanceuest
tural: de um modelo centrado exclusivamente no pahé
venda para um ecossistema digital mais amplo, osakdos
assumem um papel central. Hoje, o retail mediadi@ se H
mita apenas a formatos on-site ou in-store. Expaselpara
canais externos como redes sociais, publicidadgranoatica
e televisdo conectada (CTV), permitindo as mareaa pre
senca multicanal.

Um dos exemplos mais ilustrativos desta tendéraiia f

retail media deixou de ser um conceito restriparceria entre o0 Walmart e a Disney, que permitactvacao
0 aos espacos dos retalhistas para se a rmde campanhas com base em segmentos de audién@éado
omo um ecossistema integrado, multicanalhista em ambientes de streaming. Também a Amaztmsé
orientado por dados. A crescente valorizaafirma como uma referéncia global neste ecossisténpde
ao do rst-party data e a convergéncia entréaforma combina dados de compra e navegacao parenc
canais estdo a transformar profundamente aampanhas altamente segmentadas dentro e foraudeces
forma como as marcas planeiam e activam asstema, incluindo publicidade programatica e Catvavés de

suas estratégias de comunicacao.

Num contexto global de forte crescimento, estimaise 0o
retail media ultrapasse os 160 mil milh6es de @&larepre
sentando mais de 20% do investimento em publicidide
tal, segundo previsées da Dentsu. Em Portugal,exstiacéo
acompanha a tendéncia internacional, com o sectegestar
um crescimento acelerado.

servigos como o Prime Video e Fire TV.

Esta expansao permite as marcas actuar de formmimai
tegrada ao longo de todo o funil de marketing, dioriedade
a conversao, com maior precisao, relevancia erei@é

Num ecossistema digital cada vez mais fragmentads,
tail media consolida-se como uma ponte entre olhet& os
media, aproximando marcas e consumidores atravésxde

Destacam-se ja alguns exemplos importantes no mergaeriéncias mais personalizadas e baseadas em iadssle

do nacional. A Endless MC tem assumido um papeleaite
no desenvolvimento de solucdes de retail media penzas,
enquanto a in-Store Media tem refor¢cado o sectoavats de
estratégias integradas de comunicacéo, incluindotava

comportamento. Em Portugal, o desa o passa pelairtede
das infra-estruturas tecnoldgicas e pela capacidadenarcas
e retalhistas em integrarem canais e dados de feemadei
ramente omnicanakd



IMPPPACTO

COPFETRING & EVENTOS

e

Memorias
de eventos
Inesqueciv

_Deixe que o prato seja o s
Levamo-lo a descobrir noy
mundos, culturas e sabor
experiéncias gastronomi
todos os sentidos séo e;

Despertamos sentimentos
e sensacdes que se con
na memadria de momen
inesqueciveis.

A

Espacos Exclusivos Imppacto"

Quinta da Pimenteira Cidade do Futebol
Estrada da Pimenteira, Avenida das Selecdes

Monsanto 1495-433 Cruz Quebrada
1300-125 Lisboa Dafundo
Herdade Monte Novo Quinta das Facalvas

Herdade do Monte Novo,  Av. Visconde Tojal 91,
2955-010 Pinhal Novo 2950-430 Palmela
Coruche

Plaza Ribeiro Telles
Avenidas das Areias n°43A
2600-660

Castanheira do Ribatejo



CADERNO RETAIG M

(00]

Auchan

OPONTODEVENDA

““Mplataforma
demedia

ParaaAuchan,alojafisica
ehojeumecossistemade
experiéncia,dadosemedia

SOMOS A
e MELHORLOJA




MARKETEER

# 357 ABRILDE 2026 179

JodoAlmeida

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 transaccéo para se

tornar um ecossistema de experiéncia, dados e mAdiees

cente digitalizacdo dos espagos — com a App Aucheads
nos corredores centrais e topos digitais — pereot@unicar
de forma contextual, relevante e mensuravel, acoimpa

do o cliente quase em tempo real ao longo da suxada.
No online, a légica é a mesma: conveniéncia e moid@de,
seja na entrega em casa em quatro horas ou atdavélsck
& collect em trés. O objectivo é garantir que aee@ncia
decorre sem rupturas, independentemente do caralleislo
pelo cliente.

A utilizacao responsavel de dados proprietariosmau
base de cerca de 2,5 milhdes de clientes Unicaase 00
pontos de venda — permite & Auchan substituir cornagao
massificada por mensagens relevantes ao longoddeat{or
nada omnicanal.

Do lado das marcas, o ganho é igualmente clarossi p
bilidade de chegar as audiéncias certas, no monuemto, ao
longo de toda a jornada de compra. Essa capacidadez
-se num impacto mais directo no negocio, com foadantre
mentalidade e num retorno de investimento mensulra#gao
estamos s6 a gerar visibilidade, estamos a gepscim real
no negocio», afirma André Vieira. A possibilidade atom

panhar o desempenho das campanhas ao longo depio8lti

pontos de contacto permite também uma maior optiagio
das estratégias ao longo do tempo.

f
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JodoAlmeida

Num mercado onde véarias marcas ja investem emlretai

media, o factor diferenciador da Auchan esté, sawido res
ponsavel, no papel estratégico atribuido a lojeaiscPara
nos, a loja fisica ndo é apenas um canal — é uatafg@ima
estratégica de media.»

FORMATOS,DADOSEMEDICAO

A inovacdo em formatos tem sido continua, em paaceom
a in-Store Media. Recentemente foram introduzid&®lde
alto impacto nas entradas de loja — «quase um mutonee
marca logo a chegada» — e top banners digitaispo das
prateleiras, um formato pioneiro em Portugal, petftspara
destacar produtos no ponto de decisdo. Estes fosmabcu
ram captar a atencéo logo nos primeiros momentogaeda
em loja, criando oportunidades de visibilidade geeradu
zem em maior notoriedade para as marcas.

A Auchan leva também o programéatico para dentro
loja. As campanhas nos ecrds dos corredores cené&ao
dem ser activadas com base em dados transaccaisos,

abrindo um nivel de relevancia até agora imposgieste
contexto. Esta evolugdo permite adaptar mensagerisrcha
dindmica, aproximando o funcionamento do ponto @mda
fisico da l6gica ja consolidada nos ambientesaifgit

No digital, a extenséo passa por plataformas coomo G
gle e YouTube, com recurso a audiéncias digitach&uo para
segmentacao precisa. Esta integracédo entre amsisieos e
digitais reforca a consisténcia das campanhasnaifgecriar
experiéncias de comunicagdo mais integradas e rdesrao
longo de toda a jornada.

A escolha de formatos ndo segue uma logica Uniba —
pende sempre do objectivo definido para cada caimm@an
Para awareness, os formatos no inicio da jornadasanais
eficazes: LED, mupis digitais e comunicacdo nan@as na
loja fisica; banners na homepage no online. Jadpambjee

dtvo é conversao, a proximidade ao produto tornatseisiva:
stoppers de corredor, floor media e molduras naggbeiras
em loja; pesquisas e categorias patrocinadas ritaldigA )
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Auchan

priorizacdo € feita numa combinacéo de factoresbjectivo
da campanha, a audiéncia a impactar e a escolhf@mhoatos
que melhor garantam a incrementalidade e o retatminves
timento para a marca, sempre com a experiéncidielote em
mente», explica André Vieira.

A medicao é tratada com 0 mesmo rigor estratégicku-
chan utiliza dados proprietarios para ter uma vikatistica
do desempenho das campanhas, integrando resultadose
e em loja. Os KPI vdo além das métricas tactieakcionais:
o foco estd no aumento de vendas directamenteudteb a
campanha, no alcance gerado, na aquisicao de mtieoses
e na taxa de conversdo. O objectivo é construir leitara
clara do valor gerado por cada activacao, permdtiasl mar
cas perceber ndo apenas o alcance, mas o impactivefdas
suas iniciativas.

IA,PRIVACIDADEEOQUEAIVEM

A inteligéncia artificial e a automacao assumempapel
cada vez mais central na evolugao do retail mealiduthan.
A combinacdo de dados proprietarios com ferramemas
IA abre caminho a hiperpersonalizagdo — comunicagoe
comendacdes e activagdes mais contextuais e rédsvaara
cada cliente. A medida que estas tecnologias enptoena-se
possivel optimizar campanhas em tempo real, ajdstamen
sagens e formatos com base no comportamento olikerva

O equilibrio com a privacidade €, neste conteximau
prioridade declarada. Todos os processos de re@liali-
zacdo de dados sdo realizados em conformidade soega
lamentacgdes vigentes, garantindo seguranca e taaéispia.
A personalizacdo € desenvolvida com o objectivagiegar
valor ao cliente, tornando a experiéncia mais elé e Gtil.
O Clube Auchan assume aqui um papel central, furaaido
como ponto de ligagdo entre a marca e 0s consusd@nfe
recendo vantagens e poupanca de forma clara epaegrste.

O risco de saturacao publicitaria é reconhecido kesi
tacdo. «A fragmentacao da atencao é real e dispap®ms
de uma fraccao de segundo para captar o interessmcon
sumidor», admite André Vieira. A resposta passappiarizar
a relevancia e a contextualizacdo das mensagenseEe
aumentar indiscriminadamente a presséao publicitéaiastra
tégia procura garantir que cada comunicacao acnese@lor
a experiéncia de compra, integrando-se de formaraaino
percurso do consumidor.

JodoAlmeida

A AndréVieira ,directordeMarketingDigital
eRetailMediadaAuchanRetailPortugal

mento rapido, mas ainda em fase de maturagao»olgio
passa por uma maior sofisticacdo no planeamenaz,ueéo e
medi¢do das campanhas, com a transicdo de météctasas
para uma logica de prova de valor e incrementabdddpar
tilha de conhecimento e o investimento continuotecnolo
gia serdo determinantes para acelerar este pracesso

Olhando para os proximos anos, as tendéncias qus ma

Parceiros especializados como a in-Store Mediandesevdao marcar a evolugao do sector encaminham-se nesnm

penham um papel central neste processo. A colaBoregm
entidades externas permite acelerar a inovacatartesvos
formatos e desenvolver solu¢des adaptadas as ideckessdas
marcas. «E através de um modelo de colaboracéo esteo
que conseguimos expandir a nossa oferta e ga@urgia nos
sa proposta se mantém na vanguarda do mercadomaa r

sentido: hiperpersonalizagcdo com recurso a intetigéartifi
cial, integracao fisico-digital mais profunda, nggai orienta
da para impacto real no negécio e novos modelankdora
¢ao com parceiros. «Todas estas tendéncias converngea
coisa: oferecer uma proposta de valor mais diféaeoca,
mais eficaz e centrada no cliente», conclui Andeér¥. «E ai

Quanto ao mercado portugués, André Vieira descieveque vemos a grande oportunidade para a Auchan icoatia

como estando «num momento muito interessante —rdeat

liderar a inovacdo em retail media em Portugal.»
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DORETALHO

AMC, atravésdaplataformaEndless,
guerserpioneiraecatalisadorade
RetailMediaemPortugal. Comaajuda
doCartaoContinente(2milhdesde
utilizadores),edos5milhdes
devisitantesmensais,aempresaesta
afazeradiferenca
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Retail Media é hoje uma das areas mais-dindam apenas para visibilidade, mas para activagiestégicas
icas do marketing e a MC tem vindo a po que respondem a objectivos de negdcio criticospca@anga
cionar-se como um dos principais motoregiacdo de novos clientes, o upsell de categomaetorco da

sta transformacdo em Portugal. Atravé$requéncia de compra. Este interesse tem sidormdgranotor
a Endless, a unidade dedicada a esta areapara expandirmos as capacidades e os formatosatEgima.

marca aposta numa combinacgéo de dados, tec Quanto ao comportamento do consumidor, registan@es t

nologia e conhecimento do consumidor paraxas de engagement (CTR) quatro vezes superiorési mas

aproximar marcas e pessoas de forma mais releeanensu
ravel. Nesta entrevista, Ana Cardoso, head of Ritp@pera
tions and Analytics, e Inés Cruz da Silva, hed&bddés, ambas
da Endless Retail Media Solutions, explicam comoacao,
a capacidade de segmentacdo e a medi¢cdo omnicdéalae
redefinir o papel do retalho na construgcdo de marce efi
cacia das campanhas.

Tendo em conta o crescimento do Retail Media em Rmyal,
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 fatineva
¢ao. Com a Endless (marca da unidade de negodretis!

Media da MC), ndo estamos apenas a acompanhar ema t

déncia. Criamos, sim, e de forma pioneira, umaguque
utiliza o conhecimento profundo sobre as transaesg@&ais
das pessoas, para aproximar marcas e consumidores.

O nosso ajuste estratégico passou por reagir agigques
noutros mercados, transformando dados em relevaaoia
oferecer as marcas uma eficacia sem precedergesreesmo
tempo, garantir que o consumidor recebe uma expeidéde
compra mais personalizada e fluida.

Quais tém sido os principais desa 0s nesse percurso

campanhas de display do mercado, e formatos de dd&
play com taxas de visualizacdo acima dos 50% nBay&stes
indicadores sdo a prova de que a publicidade, quaadeada
em dados reais e contexto de compra, deixa degtaroomo
intruséo e passa a ser percebida como informadévanate.

Como é que a Endless se diferencia de outras ptatahs?

Ana Cardoso (AC):Em Janeiro de 2024, nasceu a Endless,

a Retail Media network da MC, com uma proposta aew
Unica e pioneira em Portugal. A MC decidiu agagaportu
nidade do Retail Media porque, entre outros motjvesinia
os trés pilares essenciais de uma plataforma delRétdia:
Data, Reach e Measurement.

No que respeita a Data (dados), a Endless possgiram
de conhecimento do comportamento de consumo, suguturt
pelo Cartdo Continente, que chega a 85% das faneitiaPor
tugal, permitindo as marcas aceder a insights ma capagci
dade de segmentacao Unica no mercado.

Quanto ao Reach, o 2.° pilar, a verdade é queiatosgem
contexto digital mais de 2 milhdes de pessoas s, @tra
vés de activos, como o continente.pt ou a aplicdo&@artédo
Continente, e na nossa rede de lojas temos méabsnti¢hdes
de visitantes mensais.

Por altimo, no Measurement, acreditamos que tenigs a

ICS:Os desa os resultam do processo de transformacho peliferenciador em Portugal, porque disponibilizanums con

qual todos os stakeholders envolvidos estdo apassa
Desde logo, € importante perceber que Retail Me#@iaé
“apenas mais um canal digital’”, mas sim uma infteuasra
ancorada no comportamento real das pessoas e e g8
util para as marcas nas diferentes fases dos seesspos de
construcdo e desenvolvimento: desde a compreerssiane
cessidades e desejos dos consumidores, passaadgepetao,
comunicacéo e entrega de valor, nalizando na cogéib de
relagdes duradouras com os seus clientes. Estepasadigma
exige a criacdo de novas competéncias em todoskehetders.
As marcas precisam de olhar para os dados de cetilh
forma mais estratégica e as agéncias de meioset@dagptar
0s seus modelos de planeamento para integrar @staonen
te omnicanal, que une o digital ao momento fisiacdmpra.

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

junto alargado de métricas de performance, dassqiestaca
mos o nosso modelo de conversdao multicanal, onadéan
medimos o impacto dos andncios nas lojas fisicastes dois
anos, temos vindo a robustecer este pilar com @rjpocacao
de novas métricas, tais como New to Brand ou Ne®@atiz
gory, que medem o impacto de angariacdo de novestes
apos estes terem sido impactados pela campanha.

Como é que a plataforma mede o impacto das campastha
AC: A capacidade de medi¢cédo é um dos factores qua@sisn
e agéncias mais valorizam na Endless e o Cartaon@ate

€ 0 nosso veiculo. A informacéo que o Cartdo Centi&nos
disponibiliza permite-nos estar ao lado das maecagéncias
desde o momento da concepcado da campanha — atdagés
estudos e insights que disponibilizamos —, até @igae ime
diata da performance da campanha e dos seus eflstos
dio prazo no comportamento de compra dos consungdor

ICS: O balanco é extremamente positivo e re ecte uma ade A nossa equipa de Campaign Specialists monitoriza a

sdo crescente ao ecossistema. Do lado das massissinaos a
uma mudanca de abordagem para connosco: ja naproos

campanhas, assegurando que as mesmas sao optisada
os respectivos objectivos e métricas de nidas. Masos )
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Continente

para além das métricas habituais como Cliques, ésgiies
ou ROAS. Na Endless temos a capacidade de memipacrto

dos anuncios em conversdes online, mas também adtap
em vendas na loja fisica. Isto é algo que nosndist, mas
que acaba por ser fundamental, uma vez que operaomos
mercado em que mais de 90% das decisdes de coogram

em espacos fisicos. Nao obstante, esta capacidadedicéo
de vendas relacionadas com as campanhas, tem iearera

lente de impacto imediato.

Para avaliarmos o efeito mais prolongado, dispdizébi
mMOsS aos nossos clientes um reporte complementaaqae:
panha e mede o comportamento do cliente durante &réeis
meses apods ser impactado com um anuncio via EndNesse
relatério, disponibilizamos métricas de loyaltysteomo “New
to Brand/Category”, que mede 0s novos clientesagc@mpa
nha capturou para a marca ou categoria, ou o ‘EfRécom
pra”, que nos diz se esses clientes voltaram areompnarca,
guantas vezes o zeram, o valor associado e gsgisodutos
comprados, entre outros aspectos associados satrgds.

Até que ponto a evolugao dos formatos de contetu@ontcon
tribuido para reforgcar o papel do Retail Media engunto
ferramenta de branding?

ICS: Quando langamos a oferta da Endless, tinhamos uma

certeza: a App do Cartao Continente, com o seunakae
milhBes de utilizadores Unicos mensais e com ad&e\exk
bilidade em termos de formatos e oportunidadesrigage
ment seria, desde logo, uma ferramenta extremanietées
sante para trabalhar as marcas nas suas difeiniessées.

Assim sendo, ao ouvirmos o mercado e as marcase per
bemos que o video era o passo natural seguinte. d®ens
truir marca, precisamos de movimento, de som endecéo.
Por isso, dentro da agilidade que é caracteridadslC, e em
apenas seis meses apos o lancamento da nossaaupefac
nhamos ja os primeiros pilotos de video no ar.

Esta rapidez permitiu-nos elevar o papel da Endledsr
ritério do branding. Conseguimos colocar um conteut® vi
deo relevante a frente do segmento de cliente$agqusentido
para aquela marca, garantindo que a notoriedaagmstiauida

Com esta capacidade de medicdo, oferecemos unf@ortgunto de quem realmente tem potencial de consumo.

lio Unico de reportes e métricas que permite ascame agén
cias que trabalham connosco tomar decis6es detimergo
de marketing mais robustas, assentes em dadosrenafdes
objectivas do comportamento de compra dos consureslo

A InésCruzdaSilva

De que forma o contexto de compra, nos diferentesrnpos
de contacto do Continente, potencia essa e cacia?
ICS: O contexto € um factor determinante, mas a e cdaaa
nossa estratégia reside na capacidade de serravamgs em
todo o percurso do consumidor: desde a fase dedispida-
de mental até ao momento em que o produto entraaroi-
nho, seja ele fisico ou digital.

Através das nossas solugdes o -site, em ecossistemnzo
o da Meta ou o YouTube, permitimos que as marcdgrah
cas ao Continente utilizem o poder de segmentagdondlless
para chegarem mais longe, mesmo quando o consuraidda
ndo esta a pensar activamente em compras. E aquénjta o
valor real dos nossos dados: conseguimos, por dagappe
sentar uma mensagem personalizada a quem compuareg
mente a categoria de champés, mas que ainda n&mmmen
aquela marca especi ca. Criar esta predisposictas ala jor
nada de compra comecar € um diferencial competéhnarme.

Este impacto é depois reforcado nos momentos ositic
de preparacado e escolha. Quer o cliente estejaega@ano
Continente.pt a planear a sua lista, quer estegmj&ontexto
de compra directa, a mensagem certa surge no mamcmt
maior receptividade.

Como equilibram personalizagdo com uma experiénala
compra uida e nao intrusiva?

ICS: O segredo desse equilibrio reside na relevandadgu
pelos dados. Na Endless, acreditamos que a pubtieido é
intrusiva quando é irrelevante. Se um cliente reageda su
gestdo de um produto que consome regularmente gounaa
novidade que se enquadra no seu per | de estilvida, ndo
estamos a interromper a sua compra; estamos acares
valor e a facilitar a sua decisao.



De que forma estao a utilizar a A para optimizaegmenta
¢ao, conteudos e resultados?
AC: E indubitavel que a IA esteja cada vez mais ptesen
dia-a-dia e, em contexto de marketing e publicidadssisti
mos a uma crescente adopcéao desta tecnologiaaAdareria
tividade e de geracédo de contetdos € aquela omuesve |1A
mais presente e com ferramentas cada vez maisiéaslu

No caso da Endless, utilizamos IA desde o priméigo
da nossa actividade. Ao invés de utilizarmos atobwomo
“‘comprou a categoria x” ou “pesquisou a palavragte me
delo probabilistico utiliza IA para identificar aopabilida
de de compra em cada consumidor. O mesmo acontsueac
nossa plataforma de gestao das campanhas, quedetitia
res de vezes por dia, qual o anuncio que entregdautiliza
dor, e esse modelo de deciséo utiliza capacidades. d

Como garantem relevancia para as marcas sem compeom

ter a privacidade dos dados dos clientes?

AC: Estando inseridos na MC, e tendo o Cartao Conti@en

como um pilar da nossa operacao, a Endless cunmpee i
gralmente todas as regras e normas no que resp@itava
cidade de utilizacdo dos dados. Pautamos a nosisidade
com base na total transparéncia e clareza paraosamossos
clientes, implementando diversos mecanismos qumjem
tornar a informacao totalmente anénima, monitorizamti-
nuamente 0s uxos associados a informacao e, sequa@e
cessario, solicitamos o respectivo consentimensacientes.

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

MARKETEER # 357 ABRILDE 2026 ]85

A AnaCardoso

O que prevéem vir a implementar na area de Retaidila?

AC: A area de Retail Media tem evoluido muito nosnddis
anos e opera num ambiente de constante evolu¢cgopst
surgimento de novas solugdes tecnoldgicas, caphcitka uti

ICS: Para a Endless, ajudar as marcas na sua constdecadizacao dos dados ou de reporting. Para abracardesémica

marca no Retail Media signi ca elevar a conversar@asae
¢do para a relevancia. Para além das métricasatasgicomo
0 ROAS ou a taxa de clique, estamos a focar-natibaicao
omnicanal e na construcédo de Brand equity das nsaatia
vés de trés eixos fundamentais: produto, audiéanéimil.

No caso do produto, a introducéo de video na ApiCde
tdo permitiu que as marcas contem uma histériaientiuma
ligacdo emocional, em vez de apenas apresentareprego
ou uma promoc¢ao. Com as audiéncias a nossa abondeaie
para além da transaccéo. Trabalhamos ndo apenasqam
compra leite”, mas com segmentos estratégicos cemnto-
siastas de vida saudavel” ou “familias com prea@igmsus
tentaveis”. Isto permite uma comunicacao targuetizande
a marca se posiciona perante os valores do consun@daao
apenas perante a sua necessidade imediata.

e garantir que incorporamos rapidamente as opordadies
que surgem, cultivamos na Endless um mindset dadga
exibilidade, agilidade e de aprendizagem continderedr
tamos também que o envolvimento crescente dos sanio
tervenientes deste ecossistema, desde playersaleNredia,
agéncias e marcas, até aos publishers, € muitatame para
a dindmica e desenvolvimento do Retail Media entugau.
Apos o inicio da nossa operacéo de Retail Medigalaos
novos formatos de anuUncios, como o formato vide® @mard
display, um banner de imagem integrado na grelhgrddutos
com elevado impacto e engagement, num contextadeqon
versao. Em 2025, demos inicio a expansao paraat @a-Si-
te, permitindo-nos activar anuncios personalizaelsactivos
digitais externos, como o Facebook, Instagram ouiTiYioe.
Este foi um passo importante da nossa estratégig éremos

Por fim, queremos colocar estas capacidades em aodaontinuar em 2026. Adicionalmente, temos previsitgcarpo-

jornada de deciséo. Através das solucOes offidie¢a(You

Tube), garantimos que a marca estéd presente nadéases
coberta. Ao usarmos os nossos dados reais patgeitibr o
top of mind fora das nossas plataformas, estanomstruir
notoriedade qualificada, que se traduz em preféeaéadongo
prazo, e ndo apenas numa compra por impulso.

racdo de novos canais digitais préprios, que icloptementar
e robustecer os canais existentes (continenteAgpeCartéao
Continente). O nosso objectivo € estarmos cadanag pre
sentes na jornada de compra do consumidor, a0 mésmpo
que disponibilizamos solu¢cdes para os diferentgsctibos das
marcas, desde brand awareness até a conveirsao.
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medida que o retail media ganha expresséao
em Portugal, as marcas procuram novas for
mas de comunicar com relevancia ao longo

de toda a jornada do consumidor. A integra

¢ao 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, eneésta a
Marketeer, Sénia Almeida, head of Retail MediaRaxtner
ships na FNAC Darty Portugal, explica como a orgag&o
tem estruturado esta area e quais as tendénciagsiée a
moldar o seu desenvolvimento.

Tendo em conta o crescimento do retail media no Batomo
€ que a FNAC tem vindo a posicionar esta area derda sua
estratégia global de negdcio e de relagdo com ascas?

Nos ultimos anos, estruturamos o Retail Media ppra dei
xasse de ser apenas um conjunto de formatos ptéiics e
passasse a assumir-se como uma proposta integraesiaio

nando-o como um ecossistema de comunicacdo 360Agpie

loja fisica, canais digitais, dados proprios e dtagia. Esta
abordagem permite evoluir a relacdo com as mareasmh
l6gica transaccional para parcerias estratégicanétbo e
longo prazo, onde objectivos de comunicagao, peréorce e
negocio sao trabalhados de forma articulada.

O retail media é hoje encarado pelo Grupo FNAC BPart

como uma area estratégica integrada num dos pileeas
trais de crescimento do negdcio. Este posicionameggulta
de um percurso consistente e sustentado. Traballsaasta
area ha cerca de sete anos em Portugal e ha mamsaldé
cada em Francga, o que nos permitiu ganhar matuedad
sao estratégica e capacidade de execucao. Na&g#ratais
recente do grupo, assume um duplo papel. Por umn,l&d
uma nova fonte de receita, por outro, afirma-se cama
nova forma de comunicar das marcas, mais proximaaie
sumidor, ancorada em dados reais de compra e iategna
jornada de decisao.

A nossa relagdo histérica com marcas de tecnologlar
ra, gaming e electrodomésticos foi determinantdeneami
nho, permitindo acelerar o desenvolvimento da afertpartir
de relagBes comerciais maduras, de con anca e cofnrmo
conhecimento das categorias. Mais recentemendej@n) con
texto de maior maturidade, alargadmos também egipqsta a
marcas nao endémicas, desde que exista a nidadecmwsso
publico, abrindo espaco a planos de comunicacdoranded,
mais contextuais e orientados a experiéncia.

Do ponto de vista organizacional, temos hoje umiaae
de negécio integrada no marketing, suportada poa@wguipa

multidisciplinar que trabalha de forma transversaiin as areas

A SoniaAlmeida ,headofRetailMediaand
PartnershipsnaFNACDartyPortugal

Num grupo com forte presengca omnicanal, como é quee-
tail media se articula entre os canais digitais #AAC e a
experiéncia em loja fisica?

A articulacdo omnicanal é um dos pilares centrasdssa
estratégia. Para nés, ndo faz sentido pensarisifa fe digital
como universos separados, porque acreditamos @qos su
midor ndo vé canais, mas sim experiéncias. Por tsaba
Ihamos a omnicanalidade desde a fase de planearastrto
tégico, desenhando planos de comunicacdo que camnbin
activacoes em loja, formatos digitais e CRM de ocoerente
ao longo de toda a jornada.

As campanhas vivem no digital, in uenciam o fisécoonr
vertem em ambos. Este modelo garante consistéeciaesh
sagem, contexto e relevancia, independentemenfeodim de
contacto, e permite que o retail media acompandwpariéncia
do cliente em todo o ecossistema FNAC Darty.

comercial, &Commerce e operacdes de loja, garantindo campRe que forma essa integracdo omnicanal contribui za

nhas integradas e centradas no cliente.

uma jornada de compra mais relevante e personaliadd )
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A integracdo omnicanal permite transformar a conuatido
em servi¢co ao consumidor. Ao cruzar dados de corngor
mento, histérico de compra e contexto, conseguierisegar
mensagens mais Uteis, no momento certo e alinhealasn
teresses reais.

Em vez de uma exposicdo indiferenciada, o consumido

encontra conteudos, experiéncias e ofertas qubtéacia de
cisao e reduzem a friccdo. Na nossa visdo, o retaiia bem
integrado nédo interrompe a jornada, acompanha-acédifa-a.

O objectivo ndo é “mostrar mais publicidade”, masar a ex
periéncia mais Util e contextual, seja em lojadisu online.

A FNAC tem uma relacao historica forte com marcas tec
nologia, cultura e electrodomésticos. Como é queaproxk
midade in uencia a vossa proposta de valor em retaiedia?
Essa proximidade histérica permite-nos trabalhaetail me
dia de forma muito mais profunda e qualitativa. Beoemos
bem as categorias, os ciclos de compra e as etipastdos
nossos clientes, o que nos permite desenvolveoplda ce
municagcdo mais relevantes e alinhados com o cantext

Na pratica, isso traduz-se em activacdes que ého ca
visibilidade tradicional, como experiéncias em |@jantet
dos especializados, eventos ou langcamentos exadu$lara as
marcas, esta proximidade signi ca comunicar num &mnb
te credivel, de con anca e a nidade com o consumiditste
posicionamento tem vindo a ser valorizado por marcao
endémicas, que reconhecem que estar presente sets akl
FNAC Darty Ilhes permite chegar aos nossos cliefederma
nao intrusiva.

Um exemplo foi a parceria entre a FNAC e a Tedtawy
vés de uma acc¢ao de e-sampling integrada em fressptia
da a compra de livros. Este género de accfes demausno
o retail media vai além da publicidade tradicioegode ser
util e emocional, ao ligar produto, contexto e eigrcia de
forma natural.

Quais tém sido as principais solu¢des ou formatos cktail
media que tém vindo a desenvolver mais recentemerge
que impacto tém tido junto de anunciantes?

A estratégia que seguimos tem vindo a evoluir niide
de oferecer solugdes cada vez mais integradakerede,
ajustadas aos objectivos especificos de cada maxcpapel
que o retail media pode desempenhar ao longo da &ojor
nada do consumidor.

Nos ultimos anos, reforcdmos a nossa oferta comoéssip
foco em plataformas e formatos que nos permitemimipar
a e cacia das campanhas, integrar loja fisica kadigermt
tindo fechar o ciclo desde awareness até a corveesée re
forco passa por uma combinacgao equilibrada enttieagies
de marca premium em loja, formatos digitais segmeéos ba
seados em rst-party data, video e uma aposta sterdie na
activacao via CRM e programas de delizagdo. Umeito
particularmente valorizado € o desenvolvimento idos au

tomaticos de comunicacgao, que permitem contactarassos
clientes desde o primeiro momento de compra e nrambea
relacdo continua, permitindo criar relagdes duradsu Para
as marcas, esta abordagem traduz-se numa presstmgéue
rada, menos dependente de accBes pontuais e maigauta
para a construcao de valor e recorréncia.

Mais do que formatos isolados, as marcas reconhecem

nossa capacidade de articular loja fisica, digitdddos pré
prios numa logica verdadeiramente omnicanal, bemaca
clareza na medicé&o e na ligacéo entre investimamtoomuni
cacéo e resultados de negécio.

No vosso caso, que formatos tém vindo a demonstnaaior
e cacia: search e display nos canais digitais, attimacoes
em loja?

Mais do que comparar formatos isoladamente, olhapara
a e cacia do conjunto. A loja fisica tem um papa&iticular
mente importante na notoriedade, descoberta e igdenen
quanto o digital permite escala, frequéncia e oapao.

A e céacia depende sempre do objectivo que temomern
te: search é especialmente forte para converséotdie cap
tacao de procura activa; display segmentado paeoberta e
consideracéo; e activagdes em ambiente de lojeegpeaiéncia
e diferenciacao.

O maior impacto surge quando estes formatos sadieom
nados numa estratégia coerente.
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Como é que a FNAC mede o impacto das campanhasede r Existe sempre risco de saturagcédo quando a comuingagrde

tail media, nomeadamente na ligacao entre exposi¢&on
sideracdo e conversdao em vendas?
A medicao é um elemento central da nossa propostea @il

relevancia, razao pela qual defendemos que o retaiia ndo

€ “mais publicidade”, mas melhor comunicacao.
Quando a mensagem é contextual, util e baseadatem i

media. Trabalhamos métricas que acompanham a cahgancdo real, integra-se naturalmente na experiénciacepra,

ao longo de toda a jornada, desde alcance e engageauté
conversodes e vendas.

Os dados proprios da FNAC permitem gerar relatocies
ros, que ajudam as marcas a perceber ndo apenasforgio
nou, mas porqué, facilitando a optimizagdo contidaa cam
panhas e a ligagao directa ao desempenho do negdcio

Que papel tém os dados proprios (first-party datap seg

mentacao e activacdo de campanhas?

Os dados proprios sdo o verdadeiro motor do retetia,
permitindo criar clusters de audiéncia altamentalgeados

com base em comportamentos reais. Esta capaciadessép
lita uma segmentacdo mais na, mensagens maisaeles e
uma activacao muito mais e ciente, diferenciandewil me

dia de outros meios digitais.

Como equilibram a utilizacéo desses dados com ag)ér-
cias de privacidade e protec¢ao do consumidor?

A confianca do consumidor € um activo essenciabhpar
FNAC. A utilizacdo de dados é feita de forma respeel,
agregada e alinhada com o RGPD e as boas praaqaévet
cidade. Mais do que explorar dados, o nosso fa@oess ga
rantir que a personalizacéo cria valor para o tdéienmelhora
a experiéncia, nunca o contrario.

Quais tém sido os principais desafios no desenvahento
do retail media no Grupo NAC Darty?
Os principais desa os passam pela integracao orga&ional
e tecnoldgica entre sistemas digitais e fisicaspaldzacédo de
métricas e a evangelizagcdo das marcas para untadesae
dia com objectivos e KPI préprios.

Temos vindo a investir na centralizacdo de processa
normalizacdo de métricas e na criagdo de uma est&sca
lavel que permita crescer, mantendo qualidade sistdncia.

Olhando para o mercado portugués, como avalia o elide
maturidade do retail media comparativamente a outsomer

cados europeus?

Portugal estd numa fase de forte aceleragdo. Enginda
exista margem de crescimento, observamos uma nutdei
crescente por parte das marcas, que cada vez nEEsaen
o retail media como parte integrante da sua esgiatde ce
municacao e performance. Acreditamos que 0 merpadtu-

gués seguira rapidamente a tendéncia europeia.

Existe o risco de saturacéo publicitaria nos pontde con
tacto com o cliente? Como é que a FNAC Darty garamele
vancia e ndo intrusao na experiéncia de compra?

garantindo valor para o cliente, tanto em loja camdigital.

Que tendéncias irdo marcar a evolugao do retail ni@eos
préximos anos?

Ao nivel global, esta disciplina esta a deixaredeescarada
como um canal isolado para se afirmar como um éstEss
ma estratégico integrado, onde e-Commerce, lojeafi€RM
e media trabalham de forma articulada. O retail lmegbta a
entrar numa fase clara de maturidade, impulsionaela con
vergéncia entre dados, tecnologia, criatividadeperééncia. A
inteligéncia arti cial, a automacao e o self-seeviido acele
rar a personalizacéo e a e ciéncia, enquanto &isiea evolui
como canal impulsionador de experiéncias junto dblico.

No contexto portugués, existe naturalmente um desid
escala, sobretudo ao nivel digital, que torna amees critica
a aposta em integracao, eficiéncia operacionalfezedicia
¢ao, colocando a escalabilidade tecnologica etégita como
um factor-chave para o crescimento sustentado desta.

Acreditamos que o futuro do retail media sera defin
por quem conseguir ligar melhor dados, tecnologigerién
cias e pessoas, colocando o cliente no centraaadtrivalor
real ao longo de toda a jornada. A nossa ambig&mstruir
um retail media cada vez mais integrado, escakwwien
tado a valor de negd6cio, capaz de acompanhar agimido
mercado global e de responder as especificidadesedoado
portugués com rapidez e consisténsia.
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hoje comoumadasareas tuar pedidos de produtos fisicos, possibilitamos 8@ que as
demaiorcrescimento marcas aumentem as suas vendas dentro da aplicam@o,

— Glovo

Texto

m ed I a. REDEFINE eciovorortuga

RELACAOENTREMARCAS
ECONSUMIDORES

Sendo uma plataforma onde os consumidores podecn efe

também que utilizem dados de consumo e transacis@aa

napUinCidadedigital campanhas o -site, tornando-as mais segmentadassmé

veis e orientadas para resultados concretos. #atles podem

ainda ser utilizados por marcas ndo-endémicas -oc@mis

ney — para atingir publicos especi cos, como faasili

A aplicacéo de estratégias baseadas em segmertagio,

egundo a IAB Portugal, este mercado ja reprdizacao e habitos de consumo permite que a mensageta
senta cerca de 10 milh6es de euros em +inveshegue ao utilizador certo, no momento certo, rgdodo vi
timento publicitario, re ectindo a crescente sibilidade e notoriedade. Esta € uma area em cuestiesen
importancia do ponto de venda como canal deolvimento na Glovo, com a equipa de tecnologiehbalhar
comunicacdo para as marcas. Na Glovo, estantinuamente em novos formatos — de display eoperdnce,
evolucdo cou particularmente evidente quan como os sponsored products — que ampliam as opdtades
do, em 2024, foi registado um crescimento dde visibilidade e conversdo para marcas dentroaedf@ aplica

25% neste segmento em Portugal, superando o ritol@igdo ¢&o. O nimero de campanhas e anunciantes tem \drwes

sector, que avangou cerca de 22% no mesmo ped@ado. pri  cer de forma consistente, contando ja com maisO@en?arcas
meiro trimestre de 2026, continuamos a sentir urtefimteres  endémicas de FMCG, farmacia e tecnologia, comoeWail

se das marcas nas solugdes que apresentamos, dwotesci Coca-Cola, Nestlé e Delta Cafés, e mais de 50 snadoaende
mentos sustentados na ordem dos 30%. micas, como Revolut, Disney ou WOO.

A Glovo acaba por funcionar como uma extensdo digit O retail media deixou assim de ser apenas umesadg

dos negdcios, permitindo que restaurantes, lojegtahistas conversdo para assumir um papel central na condsorde mar
ampliem o seu alcance e se tornem mais acessiveisverso cas na era digital, a rmando-se como um dos pila@epublici
digital. Ao mesmo tempo, para as marcas, represeéiias0 a dade. As empresas que pretendem fortalecer agstraggias
possibilidade de aplicarem estratégias de Tradé&éfiag neste nesta area terdo de investir mais em tecnologifipsia persona
ambiente — impactando o consumidor no momento deisBo lizacao, criando solu¢des que garantam uma comgéiceada
de compra —, mas também de fazer evoluir as stradégias vez mais relevante e direccionada. Para a Glden&s € s6 um
de Brand Building, através da utilizacdo de dagosodisumo e caminho estratégico, mas um compromisso de a rmagino
comportamento, que tornam a comunicag¢ao mais e caz. plataforma de referéncia na ligagé@o entre pesspaxiatosM
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