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Quando a midia encontra o carrinho.
O que o Brasil revela sobre o poder do contexto.

COM QUEM FALAMOS:
B2B: Anunciantes (n = 191)
B2B: Agéncias de comunicacdo (n = 111)

m B2C: 1927 | TS | 18+ | ABCD | consumidores | BR

QUANDO: SETEMBRO/25
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PANORAMAATUAL | ONDEESTA O INVESTIMENTO HOJE

PESQUISA ' 2025

Canais para veicular antncios digitais nos proximos 12 meses:

Redes sociais 94%
Streaming devideo 84%

Sites de busca g4y, *+15% anunciantes

/f o +14% agéncias
Publicidade digital out-of-home (DOOH) 82%

Compra programatica 78%
Merchandising (influenciadores digitais/Creators) 76%

SmartTV/TV conectada 70%

U e e e e 1 2/3 do
A SRR 1714 204 7104 — I mercado

Streaming de Gudio 54%
Plataformas de ad tech 38%
Patrocinio de podcast ou programas digitais 30%

QOutros 0%
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QUANTITATIVA B2C
PANORAMA ATUAL | » visiobosrasiLERo

780/ dos brasileiros ao ver uma propaganda antes dos videos clica para pular assim
© que possivel. Apenas 4% usa algum tipo de bloqueador de propagandas.

Apenas 14% é impactado por uma '~ eoque faz ao ver uma propaganda que interessa?

propaganda com mais dels 24% vai para o site da marca/marketplace
segundos do seu interesse e fica

nela até o final. 23% sdo

impactados poucas vezes, 39% 19% clica direto para saber mais
raramente e os demais afirmam 19% confere o reclame aqui ou similar
NAO Serem |mpactddos.

21% vai para as redes sociais da marca

10% lembra, mas ndo toma nenhuma atitude

07% comenta com amigos/familiares sobre a oportunidade
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VAMOS COMEGAR PELO QUE TODOS CONCORDAM:

2%

PESQUISA ' 2025

dos decisores concorda que o uso de Ist-party data ,7,?',' .
com informagdes de comportamento e intenc@o fﬁ, .’f,’, e
de compra &€ também capaz de otimizar e aumentar f,i’ ,-f’f f,’ :
a efetividade das campanhas de reconhecimento /77’ ’If’- .’fﬁ
e construcdo de marca (upper funnel) ’Wﬁf-”/f’-/!’p
Ty THpy Ty

Ist party + intencéo de compra => otimiza upper 7y ”.’ 7y /.’ 4 ;
funnel & brand equity fﬁ’/.ff’/ff

, e | . f > | ’ o

T hp Ty, T

7y # 7/;-’
4
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EO CONSUMIDOR QUANDO PENSA EM RETAILMEDIA:
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dos compradores online consideram que andncios
dentro dos canais de vendas e apps de rotina sdo
mais relevantes, + pelo momento de compra que
estd acontecendo = OPORTUNIDADE.

PESQUISA 2025
QUANTITATIVA B2C

‘ prefere receber recomendacgdo baseado em
I I° seu historico de compra, deslocamento ou

programacdo.
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MOMENTO DE GONSOI.IDAQKO ONDE ESTAMOS EM RETAIL MEDIA

97% DOS DECISORES PRETENDE
UTILIZAR ALGUM FORMATO DE RETAIL
MEDIA NOS PROXIMOS 12 MESES

Gartner “Hype” “Cycle”

VISIBILITY
i Estamos nesse pedaco aqui: 73% dos andncios séo definidos com metodologia concreta.

Peak of Inflated Expectations

Maturidade corporativa nos processos de selegéo
de canais publicitarios

Sy o o et e ~
4 36% \
[ \
I 26% :
|
19% I |
I 9 . Adi
9% : 1% I Média
Trough of Disillusionment I I
/ | I
Technology Trigger TIME - ; I ' ' N
1 Informal Definido \ Integrado Estratégico Otimizado /
S R § i), g
Informal Ad Hoc
Definido Critérios predefinidos mas decisdes caso a caso
Integrado Processos documentados e padronizados h ‘h ‘ A
Estratégico | Métricas proprias, canais de mensuracdo e feedback alimentando flags preemptivas Marketing + Media Aliance QAAENE
mercado

Otimizado Estratégico + incluindo séries histéricas, andlise continua e foco em maximizar eficiéncia de alocacdo 3
) RETAIL NMEDIA ~&%
hibou & e
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PESQUISA ' 2025

-
CENARIO DE INVESTIMENTO ONDE ESTAMOS EM RETAIL MEDIA

Porcentagem da verba de total de midia destinada
a retail media

Entre 8% e13%" da verba de midia serd
AT it destinada a algum canal de retail media
(incluindo canais diretos e de terceiros)
6% a10% 36%
N% alo% 18% ®
Projecdo de cerca de R $ 5,] bl
16% a 35% 15% ° ° \
gastos em Retall Medid no Brasil
> T, - para o proximo periodo
Prefiro ndo responder 10% * Considerando a média das categorias; reposta autodeclarada
* * Projecdo com base em valor total de mercado e crescimento
Média
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[
INVESTIREM RETAIL MEDIA MOTIVAGOES

65% g 65% § 54%

PESQUISA ' 2025

Estar presente no Impulsionar vendas Segmentacdo de publico
momento da decis@o diretamente no canal com base em dados reais
de compra (sell-out) de compra (st party)

78% nas agéncias

S51% @ 44°% @ 32% g 23%

Aumentar a visibilidade Acesso a dados Aumentar Contribuir

dos produtos dentro de consumo O awdreness durante NO processo
do PDV digital e comportamento lancamento de produtos de construcdo

de compra OuU servigos de marca

A JORNADA EFETIVA NiINGA Wil
E UMA GRANDE OPORTUNIDADE RETAIL MEDIA - &%
CLUB

?
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INVESTIMENTO FUTURO @ ONDEESTAMOS EM RETAIL MEDIA

PESQUISA ' 2025

Investimento em Retail media
anunciantes e agéncias i .
( J ) Reduzir Manter Ampliar
Reduzir 29%
Advertising Manter 64%
) : |
| Ampliar 7%
29% growing budget
MANTERE CRESCERO o flows
7% lowering budget
INVESTIMENTO
[
E REALIDADE PARA 93% DOS
DECISORES
NiN(A

: . RETAIL NMEDIA &%
hibou = CLUB
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CRITERIOS IMPORTANTES

PARA INVESTIREMRETAILMEDIA

hibo
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& Insights

ONDE ESTAMOS EM RETAIL MEDIA

Quais dos critérios abaixo sua empresa considera mais importantes na

escolha de um canal de retail media?

Retorno sobre o investimento em publicidade (ROAS)

Possibilidade de segmentagdo do publico-alvo
(histérico da plataforma)

Possibilidade de conversdo no momento da compra

Tamanho total do publico abordado

Carga de publicidade (quantidade total de andncios
expostos ao consumidor)

Facilidade de uso da plataforma

Padrdo de tamanhos e formatos de andncio igual ao
usado em outras midias

Outros

7%

5%

Média

24%

21%

70%
61%

45%

+ 29% agéncias

PESQUISA ' 2025

82%

+18% anunciantes
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JORNADA DO CONSUMIDOR |

NO MOMENTO DA COMPRA DIGITAL

Comportamento com Digital Retail Ad (no momento de uma compra)

Sim, e costumo mudar de produto que vou comprar por conta de

promocoes Lo

Sim, e costumo mudar de produto que vou comprar por conta de
recomendacdo do site

4%

5%

¥ 147 W 256

N&o se aplica/Nédo compro em lojas virtuais ou marketplaces

NN A

Marketing + Media Aliance "
ADresentaco

mercado

: . RETAIL MEDIA ~&®:%
hibou ;= CLUB

Q6. Quando vocé estd em uma loja virtual ou marketplace (como Amazon, Mercado Livre, Magazine Luiza, etc), vocé presta atencdo nas propagandas que aparecem enquanto faz suas
compras no site? Marque todas as que se aplicam:




QUANTITATIVA B2C

EM DESLOCAMENTO VIA APLICATIVOS

JORNADA DO CONSUMIDOR |

Comportamento com Ride-Hailing Ad (em movimento)

Fico de olho no transito e na rua 52%

Fico conversando com o motorista ou com quem estd comigo A44%

Fico monitorando o caminho pelo aplicativo A%

Fico no celular fazendo outra coisa 32%

Faco outras coisas fora do celular (lendo, trabalhando, etc) 6%

Ndo se aplica/N&o pego carro por aplicativo 1%

NN A

Marketing + Media Alliance

RETAIL NMEDIA ~&®&°°

)
hlbo Pesquisas CLUB
& Insights
Q7. E quando vocé pede um carro/taxi via aplicativo (99, Uber e afins), o que faz durante a viagem? Marque todas as que se aplicam: _
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RETAILMEDIA

PESQUISA ' 2025

EO CONSUMIDOR | 0 QUE OMERCADO ESPERA DE RETAIL MEDIA

0%

considera que retail media impacta positivamente a jornada de compra do consumidor

ECOMO AS EMPRESAS EQUILIBRAM A PERFORMANCE EM RETAIL MEDIA COM O RELACIONAMENTO E CONFIANGA COM CONSUMIDOR FINAL

38% Qg 23% @ 10% 8%

Buscam performance Avaliam Acreditam que N&o considera
constantemente a performance bem esse equilibrio

o impacto das agdes executada &€ uma forma uma prioridade
na percepcdo de cuidar da experiéncia no momento

sem abrir méo

da experiéncia do
consumidor e da
coeréncia da marca

do consumidor final do consumidor

®
hibou ::::
& Insights
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O QUE PRECISAMOS

PESQUISA ' 2025

FAZER ' O QUEFALTA PARA TERMOS O MELHOR DO RETAIL MEDIA

Fatores para redirecionar uma parte significativa do budget de branding para Retail Media em

plataformas consolidadas

Insights que conectam o investimento de marca aosresultados de
vendas (closed loop)

Capacidade Unica de segmentacdo baseada em inten¢gdo de compra

Métricas de branding robustas e padronizadas (Reach, Frequéncia,
Brandlift)

Inventdrio diverso e de alta qualidade (incluindo CTV, audio, off-site)

CPMs competitivos para display e video

Alcance massivo e frequéncia ideal para branding

Facilidade de integragcdo com outras ferramentas de midia e marketing

Nenhuma das anteriores

hibou
& Insights

17%

45% +11% agéncias
40%
40%
8% +35% agéncias
36%
33% +11% anunciantes

27%

NiNiA
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PONTOS

DE ATEN?KO O QUE FALTA PARA TERMOS O MELHOR DO RETAIL MEDIA, AGORA

PESQUISA ' 2025

E 0 quanto sua empresa esta satisfeita com as agdes de retail media realizadas nos Gltimos 12 meses?

Superou expectativas

Média 39% 20% 2% N%

ndo realizou agdo
nos ultimos 12m.

OS PRINCIPAIS DESAFIOS OU DIFICULDADES ENFRENTADOS...
44% Relatérios pouco detalhados sobre o desempenho das campanhas (+28% agéncias)

39% Falta de padronizacdo entre plataformas (formatos, métricas...)
38% Precos elevados para espacos em destaque
34% Baixo nivel de automacgdo nas operacdes de midia (compra, ajustes, otimizacées)

32% Desconexdo entre midia digital e agdes na loja fisica (#7% anunciantes)

ADresentaco

: . RETAIL NMEDIA ~&®&°°
hibou & CLUB
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PADRONIZACAO

39% acredita que
falta padronizagdo entre

plataformas (formatos, métricas..)

hibou

Pesquisas
& Insights

PESQUISA ' 2025

O QUE FALTA PARA TERMOS O MELHOR DO RETAIL MEDIA, AGORA

Itens que gostariam de padronizar:

Retorno sobre o investimento em midia (ROAS)
Custo por aquisicdo (CPA)

Taxa de conversdo

Share de busca dentro da plataforma

Cross-sell / Up-sell gerado a partir do clique inicial
Taxa de recompra do consumidor impactado
Custo por mil impressées (CPM)

Valor da vida do cliente (CLV)

Retorno incremental sobre gastos com publicidade (iROAS)

Média

49%
42%
35%
32%
31%
29%
28%
25%

NiRGA

RETAIL NEDIA

CLUB

94%
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RUMO AO BRAND

EQUITY | O QUEFALTA PARA TERMOS O MELHOR DO RETAIL MEDIA, AGORA

PESQUISA ' 2025

Em quais das finalidades abaixo vocé recomendaria ou incluiria o uso de retail media?

Geragdo de vendas ou conversdes imediatas 73%
Langcamento de produto ou servico no mercado 59%
Reforco de presenca em um canal, regi@o ou ponto de venda especifico 54%
{'- _________________________________________________________ \
Reconhecimento de marca (Awareness) 50% f

: /:/ 92% dos decisores concordam
" Fortalecimento da imagem de marca (Branding) 43% I gue O Uso de dados ]St—pCII’ty,

RSN SRy Ry Ry NN | = s i 15 5 % 4y 0 iy 8 Wy 108 SR AR g ey e e iyt s Ll /

com informacgdes de comportamento e
intencdo de compra, também

Aumento de trafego para canais digitais (site, app, e-commerce) 33% é capaz de otimizar e aumentar

a efetividade das campanhas

Movable middles (atrair o indeciso que ja esté na jornada) 34%

Teste de criativos ou formatos de midia (ex:A/B testing) 30% e A COﬂStI’UQGO A

Gerag o de leads qualificados 29% mqrcq: NO entanto, apends metade

deles ja incorporou esse recurso em

Melhoria de performance em campanhas anteriores (otimizacéo) 29% sua eStI’CItégiCI.
Reforcar o canal junto aos heavy users 29%
Engajamento com o publico (interagées com o andncio) 19%
2 s por mercado
Media RETAIL MEDIA

hibou CLUB



QUANTITATIVA B2C
BRANDING | ATENGAO, CRIATIVIDADE E CONTEXTO

Marcas que capturam atencéo tém até 3x mais chances de gerar consideragéo em uma compra futura.

“E se comeg¢dssemos a criar conteudo que respeita a atencéo... e ndo que rouba ela?”

59% consideram eficaz a publicidade direcionada, isso facilita a compra em
marketplaces ou marcas conhecidas.

Criatividade, 78% afirmam que propagandas que ndo interfiram no que estdo fazendo sdo mais
contexto e TIMING consideradas na hora da atencdo.

sdo a nova moeda da o . i W P
40% acreditam que um anuncio criativo € mais eficiente

midia.
37% afirmam ter comprado algo nos Ultimos 12 meses em grande parte devido ¢
criatividade do andncio.

NN A
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QUANTITATIVA B2B
AIGENERATIVA | EXPECTATIVADE USO

E vocés tém planos de usar a Al Generativa nos anidncios de retail media?

Média 26% 3% 5%

—

J& estamos utilizando Ainda ndo, mas estd nos planos Ainda ndo, mas pretendemos N&o pretendemos usar em Retail Media

NN A

RETAIL NMEDIA &%
hibou ;= CLUB



OPORTUNIDADE | EFICIENCIA E CONTEXTO AUMENTAM A CONSIDERAGAO

Construir oportunidades eficientes de comunicacdo geram janelas de
considerag¢do maior. O retail media veio para fortalecer essas trilhas.

PESQUISA ' 2025
QUANTITATIVA B2C

h 48% doas pessods consideram que anudncios dentro dos canais de venda e apps de rotina
E se houvesse um influenciam esporadicamente, para 23% j@ € com frequéncia.

espaco controlado o . A W I I |
65% nao se vé nem satisfeito nem insatisfeito com os antncios exibidos dentro dos canais
onde as PeSSOCIS de retail media. E preciso dialogar com a jornada ou vira paisagem.

realmente param,

o ! LI
61% prefere receber recomendagdo baseado em seu historico de compra, deslocamento ou

olham e estdo programacdo. Um alerta importante: o uso da informacdo sem consentimento explicito pode
Clbertqs o que é causar rejeicdo.
ﬁtil? 39% dos consumidores acredita que Retail Media jG estd melhorando suas experiéncias de

consumo, na internet ou fora dela.

Essa dindmica transforma qualquer janela de tempo livre em oportunidade
para marcas que saibam ser relevantes, contextuais e ndo invasivas.

NINIA i
. . RETAIL NMEDIA ~®&™
hibou = CLUB
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¥ ads

Construir uma base comum de
dados e métricas

Da performance g '

Conectar jornadas e canais

O poder est
. : ; recomendacse
O consumidor NAo vé fronteiras. E hora de conectar awareness,
' t num sé fluxo.
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