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Vocé sabe quanto v
O seu cliente?

A base de clientes do seu supermercado é o seu
maior ativo, mas vocé realmente os conhece?

70% 65% 11% 40%

dos seus clientes do seu faturamento dos seus clientes das ofertas ndo geram
podem triplicar seus pode vir de poucos desaparecem a impacto no comportamento
gastos mensais. clientes-chave. cada trés meses. do cliente.

Inteligéncia de mercado Loyalty e Marketplace

Conhega seus
Clientes e aumente CRM com recomendagées personalizadas Retail Media

seus resultados.

Acgdes promocionais Plataforma de viagens

ARock Encantech esta presente em mais de 320 redes varejistas e
impacta 130 milhoes de clientes na América Latina. Com inteligéncia
de dados, ajudamos vocé a vender mais e melhor.

Agende uma reuniao
de diagnéstico gratuita!

www.rockencantech.com.br
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A NOVA ERA DO
VAREJO £ GUIADA POR R
DADOS,AUDIENCIAE &

ENGAJAMENTO

varejo brasileiro esta
vivendo um momen-
to historico. A combi-
nacgao de tecnologia,

inteligéncia artifi-

cial, design e experimentacao redefi-
ne o que significa se relacionar com
o shopper. A experiéncia — entendi-
da como a oferta da melhor combina-
¢ao de conteudo, ofertas e servigos,
nos canais fisicos e digitais — torna-se
a nova medida de valor.

Estamos na Era da Economia da Aten-
¢ao, um territorio hoje dominado pelas
grandes plataformas digitais. O ter-

mo audiéncia, do latim audire (escutar),

nunca foi tdo relevante. Atrair, reter e
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engajar a atencao exige relevancia, per-
sonalizagao e significado. O varejo re-
gional, com a confianga que conquistou
junto as suas comunidades, tem um ati-
Vo inestimavel: a capacidade de trans-
formar seus shoppers em uma audiéncia
qualificada, muito mais valiosa e mensu-
ravel do que as midias tradicionais.

Na Rock Encantech, acreditamos que a
uniao entre dados e experiéncia permi-
te ao varejo ampliar seu protagonismo,
criar jornadas encantadoras e entregar
resultados concretos para anunciantes e
fornecedores — da gondola fisica a gon-
dola estendida digital. Nosso nome re-

> RETAIL MEDIA

O varejo é palco, e o shopper
€ o protagonista. O futuro
pertence a quem souber

transformar cada ponto de

contato em experiéncias
memoraveis, conectando
dados, tecnologia e emogao.

flete essa convicgao: ROCK — Return on
Customer Knowledge, o retorno sobre o
conhecimento do cliente como alicerce
de valor e crescimento sustentavel.

O varejo é palco, e o shopper é o prota-
gonista. O futuro pertence a quem sou-
ber transformar cada ponto de contato
em experiéncias memoraveis, conec-
tando dados, tecnologia e emocao.

Boa leitura.

Conles Toimigari

Socio Fundador e Presidente
da Rock Encantech




REPORTS

VISAO POR CANAL
COMO FOI O PRIMEIRO
SEMESTRE 20252

2025 X
2024 FIDELIZADOS

FATURAMENTO 13,2%
QTD TICKETS 8,1%
TICKET MEDIO 4,8%
ITENS/CARRINHO -2,8%
PREGO MEDIO 7.8%
QTD CLIENTES 6,7%
FREQUENCIA 1,3%

GASTO MEDIO 6,2%
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VISAOQ POR CANAL
COMO FOI O PRIMEIRO
TRIMESTRE 20252

2025 X 1A4 5A9 10+ GERAL
2024 CHECKOUTS CHECKOUTS:CHECKOUTS: SUPERMERCADOS ATACAREJO

FATURAMENTO 5,6% 3,5% 4,8% 4,5% 2,7%
QTD TICKETS -0,8% @ -2,1%  -1,4% -1,6% -3,1%
TICKET MEDIO 6,4% 5,7% 6,3% 6,2% 6,0%
S GEN O -19%  -2,3%  -1,7% -1,8% -2,0%
PRECO MEDIO 8,5% 8,1% 8,2% 8,2% 8,2%
QTD CLIENTES 6,3% 8,9% 7,4% 7,7% 6,0%

FREQUENCIA -0,9% 0,6% 0,3% 0,3% 2,7%

GASTO MEDIO 3,7% 4,5% 5,6% 5,4% 6,9%

> RETAIL MEDIA 7




REPORTS

EVOLUCAO MENSAL
DOS INDICADORES SUPER
TA 4 CHECKOUTS

JAN/25
FEV/25
MAR/25
ABR/25
MAI/25

JUN/25

JAN/25

FEV/25

MAR/25

ABR/25
MAI/25

JUN/25

FATURAMENTO

MES X MES
-14,9%
-5,0%

6,7%
-4,4%
9,8%

-5,5%

ANO
6,2%
3,5%

-1,5%
8,4%
6,4%

5,3%

PRECO
MEDIO

MES X MES
-2,1%
-3,1%
2,7%
4,1%
0,0%

-0,4%

ANO
6,7%
6,1%
6,3%

12,4%
8,6%

8,1%

TICKET
MEDIO

MES X MES
-16,6%
11,0%

1,5%
-1,4%
2,0%

-0,8%

ANO
6,1%
5,3%
4,7%
8,8%
6,0%

6,6%

GASTO
MEDIO

MES X MES
-15,1%
3,0%
6,2%
-4,8%
5,2%

-4,5%

ANO
4,3%
2,9%
2,4%
8,1%
7,0%

6,9%

ITENS
CAMIN
MES X MES
-14,8%
14,6%
-1,2%
-5,3%

2,0%

-0,4%

FREQUE
MES X MES
3,5%
-10,2%
4,0%
-0,9%

5,8%

-3,1%

> RETAIL MEDIA
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-0,5%
-0,7%
-1,4%
-3,2%
-2,4%

1,3%

NCIA

ANO
-0,2%
-1,3%
0,2%

0,7%
1,4%

0,5%



EVOLUCAO MENSAL
DOS INDICADORES SUPER
5A 9 CHECKOUTS

FATURAMENTO IA'EEIEJ ::TBTISN:(O)
MES X MES: ANO MES X MES: ANO MES XMES: ANO
JAN/25 -21,2%: 5,0% -14,0% 5,1% -10,5%  -0,3%
FEV/25 3,7% 3,0% 8,7%  5,1% 9,3% -0,9%
MAR/25 59% -1,5% 2,0%  5,3% -0,4% -1,4%
ABR/25 -3,2% | 6,1% -4,5% : 8,8% -6,7% -2,8%
MAI/25 -4,6%  4,8% -2,4%  5,0% -3,4% -4,0%
JUN/25 -5,7%  3,6% -1,6% : 5,2% -1,0% -2,8%
S WS ot
MES X MES: ANO MES X MES: ANO MES XMES: ANO
JAN/25 -3,9% 5,4% -13,1% 3,7% 45% | 1,2%
FEV/25 -0,6% : 6,0% 2,5%  3,3% -8,8% -0,6%
MAR/25 2,4% 6,8% 6,2% | 2,4% 4,0% 0,2%
ABR/25 2,4% 11,9% -6,2% : 7,7% -2,3% 1,1%
MAI/25 1,1%  9,4% 2,0%  5,0% 2,7% @ 1,3%
JUN/25 -0,6% : 8,3% -4,2% : 4,3% -2,2% 0,3%

> RETAIL MEDIA
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EVOLUCAO MENSAL
DOS INDICADORES SUPER
10+ CHECKOUTS

TICKET
MEDIO

JAN/25
FEV/25
MAR/25
ABR/25
MAI/25

JUN/25

JAN/25

FEV/25

MAR/25

ABR/25
MAI/25

JUN/25

FATURAMENTO

MES X MES
-14,9%
-5,0%

6,7%
-4,4%

9,8%

-5,5%

ANO
6,2%
3,5%

-1,5%
8,4%
6,4%

5,3%

PRECO
MEDIO

MES X MES
-2,1%
-3,1%
2,7%
4,1%
0,0%

-0,4%

ANO
6,7%
6,1%
6,3%

12,4%
8,6%

8,1%

MES X MES
-16,6%
11,0%

1,5%
-1,4%

2,0%

-0,8%

ANO
6,1%
5,3%
4,7%
8,8%
6,0%

6,6%

GASTO
MEDIO

MES X MES
-15,1%
3,0%
6,2%
-4,8%
5,2%

-4,5%

ANO
4,3%
2,9%
2,4%
8,1%
7,0%

6,9%

ITENS NO
CAMINHO
MES XMES: ANO
-14,8%  -0,5%
14,6%  -0,7%
-1,2% -1,4%
-5,3% -3,2%
2,0% -2,4%
-0,4% 1,3%
FREQUENCIA
MES XMES: ANO
3,5% -0,2%
-10,2% -1,3%
4,0% : 0,2%
-0,9% 0,7%
58% @ 1,4%
-3,1% 0,5%

> RETAIL MEDIA



EVOLUCAO MENSAL
DOS INDICADORES
ATACAREJO

TICKET
MEDIO

JAN/25
FEV/25
MAR/25
ABR/25
MAI/25

JUN/25

JAN/25

FEV/25

MAR/25

ABR/25
MAI/25

JUN/25

> RETAIL MEDIA

FATURAMENTO

MES X MES
-12,7%
-7,3%

8,4%
-1,8%
-1,2%

-6,0%

ANO
3,3%
2,3%
1,3%
8,3%
1,2%

1,3%

PRECO
MEDIO

MES X MES
-3,5%
-0,3%
2,1%
2,0%
-0,5%

0,0%

ANO
7,4%
6,5%
6,4%

10,8%
9,5%

7,9%

MES X MES
-4,2%
1,8%
0,5%
-0,9%
-0,2%

-1,9%

ANO
5,4%
6,6%
7,9%
6,4%
5,2%

5,0%

GASTO
MEDIO

MES X MES
-7,0%
0,4%
4,2%
-1,0%
2,7%

-3,0%

ANO
7,8%
7,2%
7,6%
7,6%
6,9%

5,2%

ITENS NO
CAMINHO

MES X MES
-0,7%
2,0%
-1,6%
-2,8%
0,3%

-1,9%

ANO
-1,9%
0,1%
1,4%
-4,0%
-3,9%

-2,6%

FREQUENCIA

MES X MES
-4,4%
-0,3%
3,8%
-0,2%
3,9%

-1,5%

ANO
4,3%
4,2%
3,2%
3,1%
2,4%

0,9%

n
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RANKING
2024

1

3

10

11

12
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TOP 25 PRODUTOS
PRESENTES NO CARRINHO

RANKING
2025

10

11

12

13

2020 X 2024

TOP 25
PRODUTOS
2025

FLV
CERVEJA LATA ATE 550ML
CARNES E AVES
BISC. INDUSTRIALIZADOS

LEITE 1L

AGUA MINERAL GARRAFA ATE 510ML

REFRESCO EM PO 8G A 35G
SABONETE
OLEO SOJA
CREME DE LEITE 200ML
DETERGENTE 500ML
MOLHO DE TOMATE 200G A 340G

MACARRAO 500G

VAR. PRECO MEDIO
2025 X 2024

-12,5%
7,6%
28,8%
6,5%
10,8%
6,7%
5,2%
3,3%
28,8%
5,9%
7,4%
4,2%

5,0%



TOP 25 PRODUTOS
PRESENTES NO CARRINHO
2020 X 2024

TOP 25

RANKING | RANKING PRODUTOS VAR. PRECO MEDIO
2025 2024 2025 2025 X 2024

14 14 BEBIDA LACTEA 200ML 7.3%

16 15 LEITE CONDENSADO 395G 16,6%
17 16 MAC. INSTANTANEO 8,3%

15 17 PAES INDUSTRIALIZADOS 10,4%
18 18 FEDAO 1KG -20,9%
20 19 SUCO CAIXINHA 12,1%
22 20 FRIOS KG 20,5%
19 21 ARROZ 1KG -14,8%
23 22 FLOCO DE MILHO -2,3%
26 23 ACUCAR REF. 1KG -0,1%
25 24 SALGADINHOS ATE 80G 18,3%

24 25 CAFE EM PO 87,2%




REPORT

MISSAO DE
COMPRA

Part. Faturamento (2024) Part. Faturamento (2025) | Variagao (em p.p.)

Missao de Compra Missao (2024) Missao (2025) Variacao (em p.p.)

Emergéncia 63,42% 63,41% -0,01 27,76% 28,04% 0,28
Conveniéncia 28,61% 28,65% 0,04 37,29% 37,40% 0,11
Reposicao 6,00% 5,98% -0,01 19,28% 19,16% -0,12
Abastecimento 1,98% 1,96% -0,02 15,67% 15,40% -0,27

Part. Faturamento (2024) Part. Faturamento (2025) | Variacdo (em p.p.)

Missdo de Compra Miss3o (2024) \ Missdo (2025) Variacdo (em p.p.)

Emergéncia 55,88% 55,98% 0,10 20,85% 21,43% 0,58
Conveniéncia 31,38% 31,48% 0,10 32,36% 32,63% 0,27
Reposicio 8,60% 8,51% -0,08 20,82% 20,69% -0,13
Abastecimento 4,15% 4,03% -0,12 25,97% 25,24% -0,72

Part. Faturamento (2024) | Part. Faturamento (2025) | Variagdo (em p.p.)

Missao de Compra Missao (2024) | Missao (2025) Variacao (em p.p.)

Emergéncia 49,65% 49,59% -0,06 15,76% 15,79% 0,03
Conveniéncia 32,63% 32,87% 0,25 27,95% 28,36% 0,41
Reposicio 11,09% 11,05% -0,04 22,11% 22,17% 0,06
Abastecimento 6,63% 6,49% -0,15 34,19% 33,68% -0,51
Missdo de Compra Miss3o (2024) Missdo (2025) Variacdo (em p.p.) Part. Faturamento (2024) Part. F (2025 iacdo (em p.p.)
Emergéncia 37,18% 37,49% 0,31 14,28% 14,79% 0,51
Conveniéncia 27,97% 28,18% 0,21 16,08% 16,16% 0,08
Reposigio 16,08% 15,97% -0,11 18,49% 18,41% -0,08

Abastecimento 18,77% 18,35% -0,41 51,14% 50,63% -0,51




INDICE DE FIDELIZACAO E
ENGAJAMENTO
DO VAREJO (IFEV)

IFEV representa, a partir da
analise do ticket médio, a di-
ferenca entre engajamento de

compra do cliente fidelizado vs. clien-

M és CHEI.C‘:04UTS
JAN/25 91,7%
FEV/25 84,5%
MAR/25 86,6%
ABR/25 83,2%
MAI/25 84,2%
JUN/25 83,8%
MEDIA 85,3%

5A9
CHECKOUTS

82,2%
79,4%
80,9%
81,8%
81,7%
79,9%

80,5%

te nao fidelizado no més e pode ser

utilizado ainda como indicador de su-

cesso para os programas de relacio-

namento do varejo.

10+
CHECKOUTS

93,0%
90,5%
95,0%
93,1%
87,3%

78%

88,3%

SUPERMERCADOS
(GERAL)

90,8%
87,9%
92,8%
92,9%
89,5%
81,6%

88,4%

ATACAREJO

109,6%
106,2%
107,5%
107,1%
105,0%
106,7%

106,8%

15
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FATURAMENTO: VARIACAO EM
RELACAO AO ANO ANTERIOR

6,.2% 6%
6.2% | [ 61% |

2025 2025 2025 2025 2025 2025
janeiro fevereiro margo abril maio junho

@124 @529 @10+ Atacarejo

TICKET MEDIO: VARIACAO EM
RELAGCAO AO ANO ANTERIOR

A

2025 2025 2025 2025 2025 2025
janeiro fevereiro margo abril maio junho

@124 @529 @10+ Atacarejo




ITENS NO CARRINHO: VARIACAO
EM RELACAO AO ANO ANTERIOR

14%

janeiro fevereiro margo abril maio junho
2025 2025 2025 2025 2025 2025

@124 @529 @10+  Atacarejo

FREQUENCIA: VARIAGAO EM
RELAGAO AO ANO ANTERIOR

43% 42%
3,2%
2o 31%
2,4%

janeiro fevereiro margo abril maio junho
2025 2025 2025 2025 2025 2025

@124 @529 @10+  Atacarejo
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TICKET ME:DIO DOS FIDELIZADOS
ENAO FIDELIZADOS
SUPER TA 4 CHECKOUTS

R$ 78 61 o2 ]
R$ 74,01 RS 75,03 R$ 75,21
R$ 71,57
R$ 4212
R$ 4116 [R$ 4212 R$ 41,05 T
._’/_o— A ——— -
RS 38,60 R$ 3894
janeiro fevereiro margo abril maio junho
2025 2025 2025 2025 2025 2025

@ Fidelizado @ Nao Fidelizado

TICKET MgDIO DOS FIDELIZADOS
ENAO FIDELIZADOS
SUPER 5 A9 CHECKOUTS

.

——
R$ 104,50
ﬁ, P 52

R$ 95,50

[R$ 60,58]
s LEIEEL R$ 57,89 R$ 5751
o
R$ 56,88
janeiro fevereiro margo abril maio junho
2025 2025 2025 2025 2025 2025

@ Fidelizado @ Nao Fidelizado




TICKET ME:DIO DOS FIDELIZADOS
ENAO FIDELIZADOS
+ DE 10 CHEKOUTS

R$ 143,64 R$ 145,03

'/.__—\ R$ EElEn

R$ 74,38 R$ 73,96 R$ 76,31

RS 64,35 B —o—
R$ 72,12

janeiro fevereiro marco abril maio junho
2025 2025 2025 2025 2025 2025

@ Fidelizado @ Nao Fidelizado

TICKET ME:DIO DOS FIDELIZADOS
ENAO FIDELIZADOS
ATACAREJO

maio junho

janeiro fevereiro margo abril
2025 2025

2025 2025 2025 2025
@ Fidelizado @ Néo Fidelizado

19



REPORTS

L <) o A

20 >




primeiro semestre de 2025

foi marcado por um cenario
de imprevisibilidade no con-
texto macroecondémico externo, que
tende a impactar diretamente a eco-
nomia interna. O varejo como um todo
sente os reflexos das medidas adota-
das para controle da inflagao, como o
aumento dos juros, o que acaba ge-
rando uma retracao no consumo.
Mesmo sendo um segmento essen-
cial, o varejo alimentar também perce-
be mudangas no comportamento de
compra, ja que seus produtos estao
entre os que mais sofrem com a varia-
cao dos precgos.

Dentro desse contexto, o segmento
encerra o semestre com um desempe-
nho semelhante ao observado no pri-
meiro trimestre: crescimento de 3,4%
no faturamento em relagdo ao mesmo
periodo do ano anterior. No entanto,

21



REPORTS

esse resultado ainda ¢ inferior ao "IPCA
acumulado dos ultimos 12 meses, de
5,53%. Ou seja, apesar do aumento

no preco médio e, consequentemente,
no ticket médio, a redugao na quanti-
dade de itens por compra e no nime-
ro de compras revela um crescimento
abaixo da inflagdo — o que pode ge-
rar uma percepgao distorcida de avan-
¢o real no setor.

Entre os 25 produtos mais vendidos
no periodo, 19 apresentaram aumen-
to no preco médio. Os maiores desta-

ques ficam por conta do café em pé,
com alta expressiva de 87,2%, segui-
do por 6leo de soja e carnes e aves,
ambos com aumento de 28,8%, além
de frios (por quilo), com variagédo de
20,5%. Em contrapartida, apenas seis
itens registraram queda no prego me-
dio, com destaque para o feijao (1kg),
com recuo de -20,9%, arroz (1kg)
com -14,8% e o grupo de frutas, legu-
mes e verduras (FLV), com -12,5%.
Apesar desse cenario de pressao nos

precos, os shoppers continuam con-




sumindo — mas de forma mais sele-
tiva. O consumidor esta mais atento
ao custo-beneficio, em busca de me-
Ihores ofertas e aberto a novas expe-
riéncias de compra. Isso abre espago
para oportunidades: marcas e redes
que conhecem bem o perfil demogra-
fico e de mobilidade dos seus clien-
tes, entendem o impacto do entorno
da loja, sabem como se comunicar e
identificam os produtos mais relevan-
tes, conseguem oferecer uma jornada

mais eficiente e atrativa — o que for-

talece a fidelizagao.

Esse movimento se reflete em indica-
dores relevantes, como o crescimento
mais expressivo entre clientes fide-
lizados, e um IFEV (indice de Fideli-
dade e Engajamento de Vendas) de
106%, evidenciando que clientes fide-
lizados compram, em média, o dobro
do que os nao fidelizados. Em um ce-
nario desafiador, conhecer o cliente
faz toda a diferenca

FORAM ANALISADOS

770 MILHOE

TRANSAGCOES DE VENDAS PARA ESSA EDICAO

23
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>80

70-79

60-69

50-59

40-49

30-39

20-29

0-19

PERFIL DOS SHOPPERS
2025

1 A 4 CHECKOUTS
0,7% . 0,6%

3,9% - 3,1%
7.1% _ 3,9%

03% || 02%

1 A 4 CHECKOUTS




SHOPPERS

PERFIL DOS SHOPPERS
2025

5 A 9 CHECKOUTS

>80 0,5% || 0,6%

70-79 3,0% -- 2,8%

60-69 7,7% _- 6,1%
50-59 mew [ N s2%
30-39 13.3% [ Y s.0%
20-29 gow [ I 5%

0-19 0,3% I 0,2%

5 A 9 CHECKOUTS

LA

59,8% 40,2%




>80

70-79

60-69

50-59

40-49

30-39

20-29

0-19

PERFIL DOS SHOPPERS
2025

10+ CHECKOUTS

0,4% l 0,5%

2,7% - 3,2%
7on NI s
s [N oo
I

9,
s3% [N ae%

03% | 02%

14,9%

13,6% 1%

10+ CHECKOUTS
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PERFIL DOS SHOPPERS
2025

ATACAREJO
>80 0,2% | 0,3%
70-79 1,4% - 2,1%
60-69
50-59
40-49
30-39

20-29

0-19
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SHOPPERS

PARTICIPACAO DO VOLUME DE
VENDAS POR HORARIO
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DADOS, PESSOAS E EXPERIENCIA:
COMO O VAREJO AMPLIA

SEU PROTAGONISMO

nova fronteira do varejo nao
estd apenas em transacdes ou
produtos, mas em experién-

cias relevantes e personalizadas. Isso
significa unir dados, tecnologia e inte-
ligéncia para entender cada shopper e
oferecer a ele conteudos, ofertas e ser-
vicos que fagam sentido em sua jorna-
da — seja no ambiente fisico ou digital.
Na Rock Encantech, acreditamos que

a experiéncia é a nova moeda. Ela é
construida com base em um ciclo con-
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tinuo de aprendizado e melhoria, apoia-
do por dados, IA e criatividade. Essa
abordagem garante que o varejo esteja
sempre um passo a frente, oferecendo
nao apenas conveniéncia, mas também
momentos de encantamento.

ECONOMIA DA ATENGAO: O
SHOPPER COMO AUDIENCIA

Vivemos em uma era onde a atencao
€ o recurso mais disputado. As gran-
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des plataformas digitais transformaram
atencao em poder e negocios. Mas, di-
ferentemente delas, o varejo regional
ja possui algo que nenhuma platafor-
ma externa pode replicar: a confian-
ca. Essa confianga, quando combinada
com dados de consumo e experién-
cias personalizadas, transforma cada
shopper em uma audiéncia qualifica-
da, com potencial de impacto muito
superior ao das midias tradicionais.
Audiéncia, do latim audire, significa
escutar. E sobre escutar o shopper,
entender seu contexto e oferecer con-
teudo e ofertas que ele realmente
valoriza. No varejo, essa escuta é tra-
duzida em relevancia, proximidade e
resultados mensuraveis para fornece-
dores e anunciantes.

ROCK-RETURN ON
CUSTOMER KNOWLEDGE

O retorno sobre o conhecimento do
cliente é o que diferencia as opera-
¢oes vencedoras. Quando varejistas
combinam inteligéncia analitica, 1A e
design, criam plataformas vivas, que
nao apenas informam, mas encantam.
Esse é o principio da Rock Encantech:
transformar dados em experiéncias
que ampliam valor, fortalecendo o re-
lacionamento entre varejo, fornecedo-
res e shoppers.

> RETAIL MEDIA

EXPERIENCIA COMO
PROTAGONISMO

Imagine dois cenarios:

® No primeiro, o varejo oferece uma
jornada integrada, com conteudo e
ofertas inteligentes, feed dindmico, re-
conhecimento continuo do shopper

e mensuragao precisa de resultados.
Cada ponto de contato € um momento
de encantamento.

® No segundo, vemos ag¢des disper-
sas, comunicagao genérica e pouca
conexao com o shopper.

E claro qual cenério gera valor. O varejo
é o palco, e a experiéncia é o espeta-
culo que transforma dados e tecnolo-
gia em relagoes memoraveis. >

Carlos Formigari
CEO da Rock Encantech
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O FUTURO DO VAREJO ESTA NA

AUDIENCIA: POR QUE DADOS E PESSOAS

varejo estd mudando. E quem

nao entender o valor real de

seus ativos esta ficando para
tras. Os dois grandes pilares estraté-
gicos hoje séo claros: dados e pesso-
as. E isso nao é apenas um discurso,
€ 0 que venho vivenciando ha mais de
30 anos na pratica, em contato direto
com varejistas de todos os portes, no
Brasil e no exterior.
Minha relagao com o varejo come-
¢ou cedo, acompanhando minha mae
nas vendas de porta em porta, enten-
di que vender era, acima de tudo, es-
tar préximo das pessoas. Esse valor
me acompanha até hoje. Desde o pri-
meiro diploma técnico em contabilida-
de até o doutorado em Computacao
Aplicada, passando pela fundacao da
minha primeira empresa focada em
dados de consumo, o foco sempre foi

36

VP de Varejo e Industria
da Rock Encantech

0 mesmo: compreender como as pes-
soas se relacionam no tempo, no es-
paco e no consumo.

Essa trajetoria me levou a Rock Encan-
tech. Um encontro de pessoas, com-
peténcias e sonhos que compartilham

a mesma ambicao: transformar o co-
nhecimento do cliente em resultado real
para o varejo e para a industria.
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PESSOAS E DADOS:
OS NOVOS P'SDO VAREJO

Se antes se falava nos quatro P's do
marketing — produto, prego, praga e
promogao —, hoje o jogo é outro. Os P's
do presente sao dois: pessoas e pesso-
as. Clientes e colaboradores.
Engajar, capacitar e reter bons cola-
boradores é um desafio crescente. A
sociedade mudou, o trabalho mudou,

e 0 varejo precisa mudar também. Ao

mesmo tempo, os clientes também
exigem mais. Nao basta ter um bom
produto ou uma loja bem localizada, é
preciso gerar conexao.
E é ai que entram os dados. Durante
anos, o varejo se apoiou em indicadores
de produto, como o sell-out. Mas isso é
apenas a superficie. A verdadeira revo-
lugdo acontece quando o varejista en-
tende que ele possui dados de pessoas,
dados que explicam comportamentos,
habitos, preferéncias e intengdes. Isso é
0 que chamo de ouro moderno.

O VAREJO COMO HUB

Quando unimos dados e pessoas, te-
mos audiéncia. E a audiéncia é o ati-
VO mais subestimado, e mais poderoso,

do varejo. Durante décadas, varejistas
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investiram milhdes em lojas, estoques,
equipes e campanhas. Tudo isso para
atrair pessoas para dentro do ponto de
venda. E conseguiram. O que talvez
ainda nao tenham percebido € o valor
real dessa audiéncia.

Essa audiéncia pode e deve ser ativa-
da de forma inteligente. Ao migrar par-
te dessa relagao para o digital, com
um app proprio, o varejo passa a ter
uma audiéncia hiper qualificada: ele
sabe onde o cliente mora, o que com-
pra, como paga, com que frequéncia
visita a loja, o que esta deixando de
consumir. Isso muda tudo.

Mais do que vender produtos, o vare-
jo passa a ser um hub de relaciona-
mento, servigos e curadoria. Ele pode
vender produtos que nao estao fisica-
mente na loja, pode oferecer servigos
financeiros, entretenimento, experi-
éncias. E o conceito de gondola es-
tendida, que amplia a oferta de forma
exponencial, sem ampliar a operagao.

ADAPTABILIDADE E
CONVENIENCIA: AS
NOVAS MOEDAS DO VAREJO

Empresas como Amazon, TikTok e




Google prosperaram porque enten-
deram rapidamente seu papel: serem
plataformas que conectam pessoas e
oferecem conveniéncia.

O consumidor atual ndo quer gastar tem-
po para economizar dinheiro. Ele prefere
gastar dinheiro para economizar tempo.
Se 0 app de um supermercado me aju-
da a organizar meu churrasco, me da
sugestdes de receitas, facilita minhas
compras e ainda me recomenda um
creme ideal para minha pele no inverno,
isso é conveniéncia real. E convenién-
cia, hoje, vende mais que preco.

Com a evolugao das inteligéncias artifi-
ciais generativas, como o ChatGPT, es-
tamos entrando em uma nova era do
consumo: a era da compra guiada por
necessidade. Nao diremos mais “quero
um creme facial”, mas sim “minha pele
esta seca e sensivel neste clima, o que
eu preciso?". A |IA vai recomendar, con-
textualizar e oferecer. E essa é a nova
forma de vender.

OFUTUROEFiSICO,
DIGITAL EEMOCIONAL

Mesmo com toda essa revolugao digi-
tal, a loja fisica continua sendo um pi-
lar essencial. Mais do que um ponto de
venda, ela é um ponto de convivéncia,
experiéncia e confianga.

Num mundo cada vez mais volatil e des-
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confiado, confianca é um ativo raro e

o varejo fisico pode oferecé-la. Desde
que entenda isso e saiba ampliar esse
valor no ambiente digital.

O futuro do varejo passa por entender
suas raizes, fortalecer seus vinculos re-
gionais, respeitar as particularidades do
Brasil e usar tecnologia como meio de
aproximagao nao de distanciamento.

E é aqui que eu sigo comprometido. Por-
que tudo o que eu tenho, devo ao varejo.
Aos empresarios resilientes que seguem
firmes, passando valores e propdsito de
geracao para geragao. E é com eles que
quero continuar construindo.

A Rock Encantech nasceu para servir. E
meu proposito segue 0 mesmo: ajudar
o0 varejo a se redescobrir, se transfor-
mar e seguir relevante.

Porque o varejo nao é o fim. Ele é o
meio que conecta sonhos, pessoas e
resultados. »

Saiba mais sobre o assunto
no nosso Podcast.
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Super A

Vocé presente na vida do seu cliente

Aumente o engajamento e o retorno do seu aplicativo

Games interativos, raspadinhas,
promogdes, sorteios, selos
digitais e descontos exclusivos.

Venda mais

Marketplace com +400 mil
produtos e integragéo total
com e-commerce.

Seja mais relevante

Feed de conteudo
personalizado que conversa
com o seu cliente.

Retail Media

Novos ativos para trade
marketing e fontes de
receitas.

Um verdadeiro Hub de relacionamento

Servigos de cartdo, SAC, e-commerce, marketplace, redes
sociais, carteira digital, fidelidade, ofertas e campanhas.




e Engajamento +43% de aumento no gasto

mensal em clientes apds

+Retorno 90 dias de uso do SuperAPP

* média 2024 base Rock Encantech

Aumenta frequéncia Gera novas fontes de Encanta e engaja
e ticket médio receita seus clientes

Faca parte do dia-a-dia do seu cliente
e aumente seus resultados

Entre em contato e descubra como a Rock Encantech
pode impulsionar a sua estratégia de encantamento.

rockencantech.com.br
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O MUNDO SE ORGANIZA
=M TORNO DE PLATAFORMAS

comportamento de consumo
em se reorganizado de maneira
acelerada em torno de platafor-
mas. Com a digitalizacéo crescente das
interacoes cotidianas, as plataformas de
e-commerce tornaram-se pegas centrais
na dindmica entre marcas e consumido-
res. Mais do que um canal de vendas, os
marketplaces passaram a ocupar o pa-
pel de ambientes de conexao, onde da-
dos, produtos e experiéncias se cruzam
para gerar valor. E agora estamos viven-
ciando as novas plataformas de redes
sociais, 100% integradas as ferramentas
de pagamentos, live commerce, logistica
e gestao de todos os dados.

No Brasil, o modelo de marketplace
ganha contornos cada vez mais estra-
tégicos, com empresas de diferentes
setores buscando ocupar esse novo
espaco de protagonismo digital. O que
esta em jogo é a capacidade de criar
ecossistemas proprios de relaciona-
mento e consumo, com base em da-
dos, recorréncia e relevancia.

Nesse cenario, torna-se evidente o
desafio, e a oportunidade, para as
marcas que desejam assumir o prota-
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gonismo na jornada de seus clientes.
Elas precisam pensar além do produ-
to ou do servico que oferecem direta-
mente. E é exatamente ai que entra o
papel da Rock Encantech.

DE CANAL A ECOSSISTEMA:
QUANDO A MARCA VIRA
PLATAFORMA

A Rock Encantech atua como parceira
estratégica para empresas que dese-
jam se posicionar como plataformas.
Por meio de sua solugao de marke-
tplace white label, permite que mar-
cas de diferentes setores incorporem
um ecossistema proprio de produtos e
experiéncias diretamente em seus ca-
nais, como apps e sites.

Na pratica, isso significa que as mar-
cas estao criando ambientes préprios de
consumo e fidelizagao dentro de apps

ja consolidados, aproveitando a base de
usuarios existente para oferecer expe-
riéncias mais completas, conectadas e
personalizadas. Essa movimentacao re-
presenta uma mudanca de logica: em
vez de apenas participar de grandes
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marketplaces, essas empresas passam a
ser 0 ambiente onde o consumo aconte-
ce, com controle total sobre jornada, da-
dos e relacionamento com o cliente.

O modelo desenvolvido pela Rock En-
cantech combina tecnologia, curadoria
de marcas, gamificagao, hub de cam-
panhas e inteligéncia de dados. A inte-
gracgao via APIs possibilita a conexao
com mais de 250 marcas do mercado,
incluindo nomes populares, premium e
de luxo, resultando em um portfélio de
mais de 1 milhdo de SKUs ativos. Entre
os diferenciais esta a possibilidade de
personalizacao profunda: cada cliente
mantém sua identidade visual, regras
comerciais e estratégias de segmenta-
Gao de acordo com seu publico.

Além disso, a operagao nao se limita a
tecnologia. Ha uma frente comercial de-
dicada a negociacao com fornecedores,
uma equipe multidisciplinar de atendi-
mento ao consumidor final e um dashbo-
ard estratégico que oferece insights
sobre o comportamento dos usuarios.

DADOS E RECORRENCIA
NO CENTRO DA ESTRATEGIA

Ao possibilitar que marcas se tornem
plataformas, a Rock Encantech inse-
re seus parceiros em uma logica de re-
corréncia e relacionamento continuo. A
partir das interacdes no marketplace,

> RETAIL MEDIA

é possivel acessar dados sobre prefe-
réncias, categorias de interesse e ti-
ming de consumo. Essa inteligéncia
contribui para a constru¢ao de cam-
panhas personalizadas, agoes pro-
mocionais mais efetivas e jornadas
integradas de fidelizagao.

Em um momento em que o consumi-
dor espera conveniéncia, diversidade e
beneficios tangiveis em cada ponto de
contato, a proposta de valor das plata-
formas ganha for¢a. Com a Rock Encan-
tech, marcas que antes operavam de
forma mais reativa no e-commerce po-
dem agora liderar o processo, oferecen-
do experiéncias completas e alinhadas
as expectativas de seus publicos. >

Elinton Bobrik

VP de Bancos e Servigos
da Rock Encantech
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O NOVO PRODUTO QUE ESTA
REDEFININDO O VAREJO

experiéncia do cliente nao é
mais apenas parte do proces-
so de compra — ela é o novo

produto. E esse novo cenario esta for-

a4

cando o varejo a repensar sua estra-
tégia de marca, midia, ponto de venda
(PDV) e até sua estrutura organizacio-
nal para atender a um consumidor cada




vez mais exigente, conectado e impa-
ciente com experiéncias fragmentadas.
Se antes as empresas pensavam em
canais, produtos e formatos de loja
como elementos separados, hoje os
consumidores esperam algo mui-

to mais fluido: conveniéncia, prazer e
coeréncia em toda a jornada de com-
pra — do digital ao fisico, passando
por redes sociais, aplicativos, marke-
tplaces e todo ecossistema.

E preciso inteligéncia
estratégica, integracao entre
equipes e sensibilidade para
entender o comportamento
de consumo em constante

mudanga.

Nao adianta afirmar que o cliente esta
no centro da estratégia se, na prati-
ca, canais online e fisicos continuam
sendo tratados como estruturas isola-
das ou, pior, concorrentes internas. A

jornada do consumidor comega mui-
to antes de qualquer clique ou visi-

ta a loja. E esse caminho é cada vez
mais complexo: segundo Jyotika Pra-
sad, Senior Director of Product Ma-
nagement de Retail Ads, do Google,
apresentou dados que, 60% dos con-
sumidores utilizam seis ou mais ca-
nais antes de finalizar uma compra.
Esse dado foi apresentado no NRF Re-
tail's Show, realizado em junho, em
Singapura, e mostra a urgéncia de
uma visao holistica e integrada.

OMNICANALIDADE NA
PRATICA: NAO E SO ESTAR
EM TODOS OS LUGARES

Oferecer uma experiéncia unificada sig-
nifica muito mais do que marcar pre-
senga em multiplos canais. Significa
garantir que o consumidor seja reco-
nhecido, compreendido e bem atendi-
do — nao importa se ele esta no site, no
aplicativo, nas redes sociais ou na loja
fisica. Isso exige consisténcia na co-
municagao, na jornada de compra, no
atendimento e na proposta de valor.
Mas também exige algo mais difi-
cil: entender as particularidades de
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cada canal. Cada ponto de conta- marketing, rever estratégias de vendas
to tem seu papel na jornada do clien- ou planejar treinamentos de equipe.
te, e trata-los todos da mesma forma  Uma visao Unica do cliente, com base
pode ser um erro. O segredo estd em em dados reais, € o que permite uma
equilibrar a padronizagcao da experi-  experiéncia omnichannel de verdade.
éncia com a personalizagao de cada

ponto de contato — algo que sé é TECNOLOGIA SIM,

possivel por meio do uso inteligente  MAS COM PROPOSITO

de dados e ferramentas de gestao.

Coletar, analisar e aplicar esses dados Diversas solucdes tém surgido para

€ o que transforma numeros em deci- apoiar essa transformacao: retirada na

sOes: seja para ajustar campanhas de loja apods a compra online, géndolas
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estendidas, self checkouts, retail me-
dia, entre outras. Todas elas sao pro-
missoras — mas apenas se fizerem
sentido dentro da jornada do consumi-
dor. Quando mal integradas ou aplica-
das sem estratégia, essas inovagoes
se tornam meros ruidos ou “falsas ino-
vagdes" que nao geram valor real e
ainda elevam os custos operacionais.
Para criar uma conexao emocional, so-
cial e digital com o cliente, é preciso
mais do que tecnologia: é preciso inte-
ligéncia estratégica, integracao entre
equipes e sensibilidade para enten-
der o comportamento de consumo em
constante mudanca.

ENCANTAR
PARA FIDELIZAR

No cenario atual, conquistar a primeira
venda é importante — mas fidelizar é es-
sencial e exige consisténcia e constan-
cia. E isso s6 acontece quando o cliente
se sente compreendido, respeitado e
valorizado em todos os momentos que
acessa a marca. Cada detalhe da jorna-
da conta: da navegagao no app ao aten-
dimento no caixa, da recomendacao
personalizada ao pos-venda eficiente.

A omnicanalidade comega com a visao
integrada do negécio, mas se concre-
tiza na ponta — onde a experiéncia e 0
encantamento acontecem de fato.

O futuro do varejo ja nao esta mais em
oferecer o melhor produto ou o menor
preco, mas em entregar a melhor ex-
periéncia. E, nesse novo jogo, quem
entender que a experiéncia é o produ-
to, sai na frente.

Diretora Comercial de

Luxo da Rock Encantech
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COMO AMPLIAR SORTIMENTO,
FIDELIZAR O SHOPPER E GANHAR
MARGEM SEM ESTOQUE

2 2 7 2 7 N
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I6gica de ruptura por fal- nhecida como prateleira infinita ou 3P)
ta de estoque ja nao deveria vém ganhando forga entre redes que
mais fazer parte da realidade  querem ampliar mix, manter o shopper

do varejo. Se o consumidor quer um no ecossistema e aumentar rentabi-
produto e o varejista ndo tem, a ven- lidade, sem comprometer capital de
da esta perdida. E, pior: o vinculo tam-  giro com estocagem.

bém pode se perder. Por isso, modelos O conceito é simples: oferecer ao con-
como gondola estendida (também co-  sumidor produtos que nao estao fisi-
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camente ha loja, mas que podem ser
comprados e entregues por parceiros
(os sellers), dentro de uma plataforma
integrada ao varejo. A gestao logistica,
o estoque e o atendimento sdo respon-
sabilidade do seller. O varejo entra com
o canal, a audiéncia e a confianga ja es-
tabelecida com o shopper.
Essa dindmica permite diversos ga-
nhos diretos:

Aumento do ticket médio

Reducao de ruptura

Ampliacao do sortimento sem riscos
logisticos

Fidelizacao via conveniéncia e re-
corréncia

Novo modelo de monetizagao via co-
missao ou publicidade

DO FiSICO AO DIGITAL:
A NOVA JORNADA
OMNICHANNEL

O comportamento do consumidor ja
omnichannel por natureza. Ele pesquisa
no app, compara na loja, retira no ponto
fisico ou recebe via delivery. Nesse ce-
nario, a géndola estendida se encaixa
como uma peca essencial. Nao ha mais
barreiras entre canais, e o shopper espe-
ra poder resolver tudo em um s6 lugar.
Para o varejo, isso representa uma
oportunidade de centralizar o consu-
mo, criando jornadas fluidas, com alto
valor percebido, personalizacao de
ofertas e novos incentivos dentro dos
programas de fidelidade.
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O PAPEL DA CURADORIA
E DA EXPERIENCIA

Um ponto critico para o sucesso da
gbndola estendida é a curadoria dos
sellers e produtos. E isso que diferencia
a experiéncia de um marketplace aber-
to, focado em volume e prego, de um
ambiente fechado e qualificado, voltado
para valor e fidelizagao.

O cliente nao quer saber se esta com-
prando de um seller ou do proprio va-
rejo. Ele quer ter confianca na entrega,
no produto e na jornada. Por isso, ter
uma plataforma que integre seller, pro-
duto, entrega, pagamento e atendimen-
to de forma transparente é essencial.
Do contrario, o risco de fricgao é alto.
Além disso, a personalizagao do con-
teudo e da oferta deve ser pensada
com inteligéncia. A interface do aplica-
tivo precisa refletir o comportamento e
o historico do cliente. A jornada de uma

pessoa que compra semanalmente na
farmacia é diferente daquela que busca
uma geladeira parcelada. A tecnologia
precisa se moldar a esses perfis.

MAIS DO QUE VENDER:
FIDELIZARE ENCANTAR

Outro diferencial da géndola esten-
dida é seu papel dentro dos progra-
mas de fidelidade. Ela amplia o valor
percebido por quem participa, com a
possibilidade de trocar pontos, utili-
zar cashback ou desbloquear benefi-
cios exclusivos em um portfélio muito
maior de produtos. Isso fortalece o
vinculo e estimula o retorno.

E mais: esse modelo permite que mar-
cas e industrias testem produtos, fa-
cam pré-langamentos, segmentem
campanhas e resolvam passivos de
estoque sem gerar atrito com seus
canais tradicionais. Tudo isso com
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controle, exclusividade e acesso a au-
diéncias qualificadas.

COMO COMEGAR?

Para implementar um modelo de gén-
dola estendida com sucesso, deixamos
trés pontos fundamentais:

por que vocé
quer ter um marketplace? Qual objetivo
ele cumpre dentro do seu negoécio?

0 que ele quer, quando quer e como
prefere receber.

desde a tecnologia
até os parceiros envolvidos, tudo precisa
estar integrado, funcional e sem fricgao.
A gondola estendida é mais do que

Diretora de Produtos

uma tendéncia — é um novo jeito de
entregar valor para o shopper sem re-
nunciar & eficiéncia operacional. E um
caminho onde todos ganham: o varejo,
a industria, o seller e, principalmente, o
consumidor.

Diretor de Canais e Parcerias

ROCK

INCANTEC),
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Multiplique
seu sortimento.

E sua margem também.

Amplie a capacidade de
vendas oferecendo um
marketplace completo para
sua base de clientes.

+400mil

Produtos para vender no
aplicativo

+200

Marcas dispniveis

Nova fonte de receita | [Amph'a os pontos de contato |

Engaja e fideliza o cliente




B
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Monetize
sua base

de clientes

Aumente o ticket médio e
0 mix de produtos do app

Catalogo pronto para venda
Répida implantagéo no seu Super APP

R$ 129,90 de cashback

Liquidificador

R$1.299,00

Velocity Ultra Spb-..

R$ 129,90 de cashback

Panela Elétrica
Multicooker 5,7L127...

R$ 1.299,00

Sem operacao de entrega
Realizamos toda a logistica

Sem operacao de atendimento
Cuidamos de todo o pds-venda

Ofertas exclusivas
Toda semana com promog¢ées especiais ! ovidades ofiis

Mercado  Prémios

MONDIAL | BRASTEMP | SAMSUNG | Apple

e muitas outras marcas relevantes!

Transforme seu aplicativo em uma extensao da loja

Entre em contato e descubra como a Rock Encantech
pode gerar mais retorno com a monetizagao de clientes.

rockencantech.com.br



ARTIGO

C SE VOCE SOUBESSE QUAL
O PODER DE ENGAJAMENTO

DA SUA MARCA?

m dos maiores desafios en-

frentados pelas marcas &,

sem duvida, conhecer pro-
fundamente seus shoppers e mais do
que isso, ativa-los de forma inteligen-
te e personalizada.
Acredito que é possivel transfor-
mar dados em vantagem competi-
tiva real. Por isso, criamos o Brand
Engagement Score (BES), um indi-
ce proprietario da Rock Encantech,
que mede com precisao o grau de
engajamento do consumidor com as
principais marcas do varejo. A ferra-
menta entrega um diagnostico com-
portamental continuo, desenhado
para apoiar as decisdes comerciais
com base em dados concretos.
Ao contrario das métricas tradicionais,
como o NPS, que capturam percep-
coes e intengdes, o BES analisa o com-
portamento de compra real.
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André Penariol
CPO da Rock Encantech

Ele é composto por quatro pilares que,
combinados, tragam um retrato fiel da
relagao entre marca e shopper

® Share of Wallet, que mede a fa-
tia do gasto do consumidor dentro de
uma categoria destinada a uma mar-
ca especifica;

@ Share of Shoppers, que represen-
ta a proporgéao de consumidores que
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compram de determinada marca den-
tro da categoria;

® Share of Frequency, que analisa

a frequéncia com que os consumido-
res escolhem uma marca ao longo do
tempo;

® Retencio, que avalia a fideliza-
cao dos clientes e sua permanéncia na
base da marca.

Mais do que uma métrica, o BES é
uma ferramenta pratica de ativagao.
Ele permite que marcas antecipem
movimentos, corrijam rotas e identi-
figuem oportunidades de fidelizagao
com agilidade. E um novo olhar so-
bre o desempenho no varejo, um olhar
que cruza comportamento, recorrén-
cia e valor percebido.

Esse langamento ndo surgiu por aca-
so. Ele é parte de uma estratégia mais

ampla para fortalecer a conexao en-
tre indUstria e varejo, apoiada em trés
grandes pilares: conhecimento profun-
do do shopper, ativagao personalizada
e mensuracao continua de resultados.
Sabemos que a jornada do consu-
midor estad cada vez mais hibrida e
fragmentada. Justamente por isso, é
essencial entender quem sao as pes-
soas por trads das compras. Quando as
marcas tém acesso a esse nivel de in-
formacao, podem nao apenas vender
mais — mas vender melhor, com rele-
vancia e consisténcia.

Ferramentas como o BES ajudam a co-
locar o consumidor no centro da estra-
tégia. E, no varejo atual, ndo ha outro
caminho possivel. Afinal, nenhuma mar-
ca se destaca sem conhecer profunda-

mente com quem esta falando. >

> RETAIL MEDIA
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RANKING BES

CLASSIFICACAO
DASITOR IOMARCAS
JANEIRO 2025

CLASSIFICACAO

> RETAIL MEDIA

TOP 10
MARCAS DE
JANEIRO BES FINAL

SEARA 89.75
COCA-COLA 88.93
COLGATE 86.62
SADIA 86.58
ITALAC 85.53
PIRACANJUBA 84.80
BAUDUCCO 84.39
YOKI 83.86
ITAMBE 82.70

82.23
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RANKING BES

CLASSIFICACAO
DAG EORGOMVIARCAS
eV EREIREER O S

TOP 10
MARCAS DE
CLASSIFICAGAO FEVEREIRO BES FINAL

1 SEARA 89.58
2 COCA-COLA 88.89
3 SADIA 86.45
4 COLGATE 86.36
5 ITALAC 85.48
6 PIRACANJUBA 84.63
7 YOKI 83.68
8 BAUDUCCO 82.73
9 ITAMBE 82.60

10 3 CORAGOES 82.13
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RANKING BES

CLASSIFICACAO
DASITOR IOMARCAS
MARCO 2025

TOP 10
MARCAS DE
CLASSIFICAGAO MARCO BES FINAL

1 SEARA 89.65
2 COCA-COLA 88.67
3 SADIA 86.57
a4 COLGATE 86.52
5 ITALAC 85.52
6 PIRACANJUBA 84.73
7 YOKI 83.55
8 3 CORAGOES 82.71
9 ITAMBE 82.35

10 NESTLE 82.24
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RANKING BES

60

CLASSIFICACAO
DAG EORGOMVIARCAS
ABRILIOIS

TOP 10
MARCAS DE
CLASSIFICAGAO ABRIL BES FINAL

1 SEARA 89.60
2 COCA-COLA 88.93
3 SADIA 86.59
a4 COLGATE 86.35
5 ITALAC 85.53
6 PIRACANJUBA 85.22
7 YOKI 83.72
8 3 CORAGOES 82.72
9 ITAMBE 83.73

10 NESTLE 82.04
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RANKING BES

CLASSIFICACAO
DASITOR IOMARCAS
MAIO 2025

TOP 10
MARCAS DE
CLASSIFICAGAO MAIO BES FINAL

1 SEARA 89.60
2 COCA-COLA 88.83
3 SADIA 86.29
a4 COLGATE 86.14
5 PIRACANJUBA 85.91
6 ITALAC 85.34
7 YOKI 83.92
8 3 CORAGOES 82.77
9 ITAMBE 81.88

81.73

> RETAIL MEDIA
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RANKING BES

62

CLASSIFICACAO
DAG EORGOMVIARCAS
SN FIOTAORE

TOP 10
MARCAS DE
CLASSIFICAGAO JUNHO BES FINAL

1 SEARA 89.22
2 COCA-COLA 88.81
3 SADIA 86.63
a4 COLGATE 86.23
5 PIRACANJUBA 86.15
6 ITALAC 85.12
7 ITAMBE 84.54
8 YOKI 84.39
9 3 CORAGOES 83.29

82.69
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RANKING BES

CLASSIFICACAO
DAGITOR IO MARCAS
S S RIVIR BRE 2GR

JAN FEV MAR ABR MAI JUN

SEARA 1 1 1 1 1 1
COCA-COLA 2 2 2 2 2 2
SADIA a4 3 3 3 3 3
COLGATE 3 4 4 4 4 4
PIRACANJUBA 6 6 6 6 5 5
ITALAC 5 5 5 5 6 6
ITAMBE 9 9 9 9 9 7
YOKI 8 7 7 7 7 8

3 CORACOES 11 10 8 8 8 9

QUALY 10 12 11 11 10 10
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SOLUCOES

O QUE E RETAIL MEDIA
E POR QUE ESTA REVOLUCIONANDO O

VAREJO BRASILEIRO

etail Media ja nao é mais ten-

déncia, é realidade. Com cres-

cimento superior a 40% no
Brasil em 2023 e resultados cada vez
mais expressivos no ponto de venda,
essa estratégia esta transformando a
forma como varejistas e industrias se
comunicam com o consumidor.
Diferente do merchandising tradicional,
o Retail Media permite ativar mensagens
estratégicas nos canais controlados
pelo proprio varejo — como aplicativos,
e-commerce, totens digitais ou painéis
nas lojas fisicas — influenciando direta-
mente 0 momento mais decisivo da jor-
nada: a ultima milha de compra.
Segundo André Penariol, CPO da Rock
Encantech, "Retail Media é a publicida-
de feita dentro do ambiente controlado
pelo varejo, seja digital, como no app
ou e-commerce, ou fisico, nas lojas,
por meio de telas e materiais promo-
cionais. O que diferencia o Retail Media
da publicidade tradicional sao trés ele-
mentos-chave: uso intensivo de dados,
influéncia direta no momento da com-
pra e mensuracao de resultados”.
Rodrigo Rapparini, Gerente de Produ-
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tos da Rock Encantech complementa: “O
Retail Media digital permite uma hiper-
segmentagao que poucos canais ofere-
cem. Da para segmentar ndo apenas por
interesse, mas pelo habito de compra.
Isso abre portas para falar com quem
consome a categoria, mas ainda nao
compra sua marca”. Essa personalizacao
permite entregar mensagens diferentes
para publicos diferentes, no momento
certo, com muito mais relevancia.

Mais do que vender midia, o varejo pas-
sa a monetizar sua audiéncia. Ja a
industria, por sua vez, deixa de ser co-
adjuvante e se torna protagonista na de-
cisdo de compra. E uma nova era, que
conecta performance com experiéncia.
Mas para que tudo isso funcione de ver-
dade, é preciso estrutura. Retail Media
s6 alcancga seu potencial maximo quan-
do estd apoiado em uma base solida de
dados, tecnologia e inteligéncia artificial.
Programas de fidelidade e CRMs bem
estruturados sao fundamentais. Eles
permitem identificar quem é o shopper,
como ele compra, com que frequéncia,
qual o ticket médio e se ele também
compra no concorrente. Com essas in-

> RETAIL MEDIA




formacgdes, é possivel segmentar cam-
panhas de forma precisa e impactar
cada pessoa com a mensagem certa.
“Em Deus nos confiamos. Todos os
outros, tragam dados”, citando a fra-
se de W. Edwards Deming, Rappari-
ni reforga “A grande forga do Retail
Media estd na mensuracéo. E possi-
vel avaliar, por exemplo, se o shopper
gue passou a comprar um produto
continuou comprando, se aumentou a
frequéncia, ou se migrou de um con-
corrente para sua marca".

Além disso, a inteligéncia artificial otimi-
za campanhas em tempo real, detectan-
do quais anuncios estao performando
melhor para cada segmento. Essa auto-
macao permite escalar resultados com
eficiéncia e precisao. "Alids, esse € um
dos principais papéis da IA: buscar efici-
éncia e eficacia. Fazer mais com menos
e com impacto real no comportamento

> RETAIL MEDIA

Saiba mais sobre o assunto
no nosso Podcast.

do shopper”, ressalta Penariol.

Outro diferencial importante é o uso
de grupos controle. Isso permite com-
parar o desempenho de quem foi im-
pactado por uma campanha com
quem nao foi, isolando os efeitos da
midia e provando de forma cientifica,
o retorno do investimento.

Retail Media é, portanto, muito mais do
que publicidade no PDV. E a convergén-
cia entre tecnologia, dados e jornada
de compra. Uma forma de transformar
cada ponto de contato em uma opor-
tunidade real de conversao, com inteli-
géncia, mensuragao e escala. »




ARTIGO

RETAIL MEDIA:
O CAMINHO MAIS CURTO

ENTRE MARCAS E SHOPPERS

os ultimos anos, o mercado

de varejo alimentar no Bra-

sil tem passado por transfor-
magcodes significativas. Em um cenario
onde a tecnologia avanga rapidamen-
te e a conectividade é constante, a
tendéncia é que os shoppers brasilei-
ros se tornem cada vez mais exigen-
tes e bem-informados.
Esse novo perfil de consumidor bus-
ca nao apenas qualidade e precgo,
mas também conveniéncia, persona-
lizagdo e uma experiéncia de com-
pra integrada. A facilidade de acesso
a informacgao permitiu que os sho-
ppers desenvolvessem um conheci-
mento aprofundado sobre os produtos
que consomem, as marcas que esco-
Ihem e os precgos praticados no merca-
do. Marcas que antes contavam com a
fidelidade automatica dos consumido-
res agora enfrentam um shopper que

Rodrigo Rapparini

Gerente Comercial

da Rock Encantech

investiga, compara e avalia criteriosa-
mente suas opgoes.

Transparéncia e autenticidade se tor-
naram requisitos essenciais, forcando
as marcas a repensarem suas estra-
tégias de comunicagao e engajamen-
to. Diante disso, torna-se indispensavel
adotar ferramentas que possibilitem a
personalizacao de ofertas garantindo,
assim, a oferta certa para o shopper

> RETAIL MEDIA
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certo, no momento certo.

Nesse contexto, a Retail Media sur-

ge como uma peca-chave na trans-
formagao da relagao entre industria,
varejo e consumidor. Ao utilizar os
dados de comportamento de com-

pra dos consumidores diretamente

nas plataformas dos varejistas, é pos-
sivel construir campanhas mais segmen-
tadas, relevantes e eficientes. A Retail
Media permite as marcas dialogarem
com o consumidor no exato momento da
decisdo de compra, dentro do ambiente
digital do varejista, seja via aplicativo, site
ou totem interativo na loja fisica.

Um exemplo pratico foi a campanha
que desenvolvemos para a Minuano.
Selecionamos um grupo com alta pro-
pensao a comprar sabao em po, con-
sumidores que ja compravam produtos
semelhantes, mas nao adquiriam itens

=S

> RETAIL MEDIA

da marca em questao e, por meio dos

apps dos nossos parceiros varejistas,
enviamos comunicagoes personaliza-
das destacando os diferenciais do pro-
duto, junto a uma oferta exclusiva de
10% de desconto.

Como resultado, conseguimos reduzir o
investimento total da campanha, aumen-
tar sua efetividade e gerar um ganho de
24% em share of shoppers, com um ROI
de mais de 400% — tudo isso de forma
sustentavel, ja que os novos compra-
dores eram incrementais, ou seja, nao
apenas migraram de outra marca, mas
representaram um crescimento real da
base de clientes da Minuano.

A Retail Media consolida-se, portan-
to, como uma estratégia poderosa
para conectar marcas e consumido-
res de maneira eficiente, com alto
potencial de conversao e retorno,
além de contribuir diretamente para
o crescimento das vendas e a fideli-
zacao do shopper. >
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Sua marca mais préoxima do

SHOPPER
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Na Rock Encantech,
marcas se conectam,
ativam e encantam.

Do conhecimento a
performance, entregamos
ROCK* com inteligéncia.

*Return On Customer Knowledge

Conectamos sua marca ao que realmente importa:
o comportamento do shopper.

Integramos midia, dados e tecnologia para
transformar conhecimento em performance.




CONHECA ENGAJE MENSURE

!,:

Q, Shopper Insight

Q Research Lab

4

a jornada. Com encanta |
eresultado.

Fale com a Rock Encantech
e descubra como sua marca
pode vender mais encantando.
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SOLUCOES

COM CAMPANHA DE RETAIL
MEDIA DA ROCK ENCANTECH.
SAZON CONQUISTA
39% DOS SHOPPERS RIVAIS

Ajinomoto firmou uma parce-

ria com a Rock Encantech para
dar um novo passo no ambien-
te digital. Com uma estratégia de retail
media, a empresa garantiu que uma de
suas marcas, Sazén, conquistasse sho-
ppers da concorréncia: 39% de novos
consumidores, que antes compravam
apenas de concorrentes.
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A campanha, que durou aproxima-
damente 40 dias e ocorreu em trés
diferentes redes da regiao metropoli-
tana de Sdo Paulo e da cidade de Jau
(SP), resultou em mais de 1.525 clien-
tes capturados, o que representa um
incremento de 5% na quantidade to-
tal de shoppers e 4% de volume no
periodo. Ja no que se refere aos pro-

eum— v -

Aproveite desconto especial para

conhecer Sazén!

A familia SAZON® cresceu! Além das versdes de
Temperos e Caldos em P6 que vocé ja conhece e
ama, agora vocé pode contar com a praticidade das
linhas Tempera & Prepara e o sabor especial da
linha para Pipocas! Aproveite o desconto especial
de 15% para conhecer a familia  experimente!




OFERTAS
IMPERDIVEIS,
SO AQuI!

dutos em si, a empresa ultrapassou a
marca de 2.6 mil unidades de tempe-
ros e caldos vendidas.

O sucesso da parceria prova que na-
vegar no ambiente online de forma
direcionada é capaz de impulsio-

nar negocios. A eficacia de solugoes
como a retail media, que se baseia no
trabalho com dados de qualidade, é
uma via para alcangar resultados tan-
giveis e rapidos.

ESTRUTURA DA CAMPANHA

Por buscar aumentar a penetracao de
Sazén, a campanha utilizou notifica-
¢oes de push, SMS e ativagdes via app
com descontos exclusivos para consu-
midores que ja compravam temperos
da concorréncia. Em pouco mais de
um més, a agao conseguiu entregar 81
mil interacdes para shoppers de outras
marcas, que foram incentivados a ex-
perimentar os produtos da Ajinomoto.
O trabalho de midia segmentado e
com incentivos promocionais tende a
resultar na fidelizagao de novos con-

> RETAIL MEDIA

OFERTAS

Ofertas exclusivas:
economize mais!

$5§s

sumidores a longo prazo. Um publico
que é altamente propenso ao consu-
mo de um produto (e que atualmen-
te consome o concorrente) deve ser
um grande foco de atengao para os
varejistas, ja que tem um enorme po-
tencial de ser engajado no ambiente
digital, especialmente com descon-
tos, mesmo que pequenos. >

Saz6n com 15% de desconto... 15
| Bruno, ainda cozinha de forma
‘e | Quadrada? Sabe de nadainocente!
0 seu cubinho e experimente
em p6 SAZON®! Tem 15% de d...

4@

Aproveite desconto especial para
conhecer MID!
Além das versaes tradicionais que vocé j

conl
ag0ra a marca também conta com VEYS;S x

Al




SOLUCOES

CAFE L'OR TRANSFORMA
LANCAMENTO EM SUCESSO DE
VENDAS COM ESTRATEGIA DE CRM
E MIDIA PERSONALIZADA

marca de café L'OR encontrou
uma maneira inovadora de in-
centivar a experimentacao do

seu novo produto nas géndolas dos
supermercados. Em parceria com a
Rock Encantech e a rede Supermarket,
foi realizada uma acao estratégica de
CRM e midia personalizada para atrair
e engajar consumidores, convertendo
dados em experiéncias relevantes no
ponto de venda.

O desafio era claro: 0 Supermarket
Torre, localizado na Barra da Tiju-

ca (RJ), enfrentava baixa penetracao
e performance no langamento do L'OR
Cappuccino. Apesar da for¢ca da mar-
ca, 0 produto nao estava alcancando
o publico certo. A Rock Encantech en-
trou em acdo com uma abordagem ba-
seada em dados. O primeiro passo foi
mapear os shoppers com maior pro-
pensao a experimentacao, analisando
seus habitos de compra e comporta-
mento de consumo.

Foi identificado um grupo estratégico:
consumidores que compravam café
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com frequéncia, mas que ainda nao
haviam adquirido produtos da mar-

ca L'OR. A partir disso, ativamos uma
campanha de midia personalizada, uti-
lizando os canais proprios do varejis-
ta como push notifications, SMS e feed
de ofertas no app.

Essas comunicagdes foram disparadas
ao longo de todo o periodo da campa-
nha, gerando mais de 125 mil intera-
¢oes com shoppers da concorréncia.
Para estimular a experimentacao, foi
langada uma acao de sampling digital
exclusiva, oferecendo 99% de descon-
to em 1 unidade por CPF, direcionada
apenas ao grupo segmentado. O pro-
cesso de ativacao era simples: o clien-
te localizava o produto na géndola,
ativava a oferta exclusiva diretamente
no app e, ao passar no caixa, recebia o
desconto automaticamente.

Além de eficiente, a campanha foi al-
tamente pratica e bem executada em
loja. Segundo Rodolfo Nunes, geren-
te de inteligéncia do Supermarket Tor-
re, "A Rock Encantech ajudou em tudo:
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na integracao, no desenvolvimento, no
processo — e a gente realizou o que é o
nosso dia a dia, a operagao em loja".

O resultado foi expressivo:

® Incremento de 20% na base de
shoppers da marca L'OR

@ Alta taxa de conversao entre os
consumidores impactados

® Engajamento significativo com os
canais de midia personalizada

Essa iniciativa reforga como o uso in-
teligente de dados, aliado a uma estra-
tégia de midia segmentada e incentivo
personalizado, pode transformar um
langamento com baixa performance
em uma verdadeira alavanca de cres-
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cimento para a marca e para o varejo.
Um case que prova o poder da perso-
nalizagao, da tecnologia e da integra-
Gao entre industria e PDV. >

Assista ao
case completo:
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SOLUCOES

COMO A MINUANO AUMENTOU A
PENETRACAO DE MARCA COM

RETAIL MEDIA DIRECIONADA

Minuano tinha um objetivo cla-

ro: ampliar sua participagao

no mercado de sabao em po,
capturando consumidores que tradicio-
nalmente optavam pela concorréncia. A
segmentacao utilizou dados de compra
dos trés meses anteriores, agrupando
consumidores que haviam comprado
pelo menos um SKU da concorréncia,
mas nenhum de Minuano no periodo.
Com base nesse publico, a campa-
nha foi ativada com push notifications,
SMS e banners dentro do app do vare-
jista, oferecendo um desconto de 10%
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nas embalagens de cartucho e bag.

O envio das mensagens foi realiza-
do semanalmente, sempre no sabado
pela manha, aproveitando o momen-
to de maior propensao de compra do
publico-alvo.

A acao superou as expectativas:

® 24% dos shoppers da concorrén-
cia migraram para a Minuano durante o
periodo da campanha;

® 1.323 shoppers compraram 1.774
unidades;

® Faturamento incremental de R$
23.683.
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Desconto especial no Detergente em

P6 Minuano!

O case reforgou que até mesmo um in-
centivo promocional modesto, quando
bem direcionado, pode gerar resulta-
dos significativos em conversao e au-
mento de market share.

A Minuano percebeu o valor de tra-
balhar com dados de consumo real e
segmentagdes altamente direcionadas.
A campanha também mostrou que o ti-
ming dos disparos e a clareza na co-
municacao do beneficio (neste caso, o
desconto) sao fatores essenciais para
0 sucesso em Retail Media.

Outro aprendizado foi a importancia
de manter alinhamento prévio com a

> RETAIL MEDIA

industria sobre os objetivos da cam-
panha, garantindo que as expectati-
vas sobre os resultados estejam claras
desde o inicio. 2

Assista ao
case completo:

77




SOBRE A
ROCKENCANTECH

omos um ecossistema de solugdes que une dados,

tecnologia e relacionamento para transformar o co-

nhecimento do cliente em valor real para negécios e
consumidores. Atuamos em toda a América Latina com estra-
tégias de engajamento B2B2C que combinam inteligéncia ar-
tificial, ciéncia do consumo e automacao para personalizar
jornadas e maximizar resultados.
Somos guiados pelo conceito de Return on Customer Knowle-
dge (Retorno Sobre o Conhecimento do Cliente), e acreditamos
que entender profundamente o consumidor é o primeiro passo
para gerar conexoes.
Entregamos solugdes completas em dados, midia, fidelizagao e
insights acionaveis, ajudando empresas a entenderem, engaja-
rem e encantarem seus publicos com mais precisao e impacto.
Nosso produto é tecnologia. Nossa entrega é encantamento.
Com mais de 130 milhées de consumidores analisados e atua-
cao em todos os estados do Brasil, seguimos construindo um
varejo mais humano, inteligente e conectado.
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cedte. VRERS. ‘ e
Siga nossas redes sociais e
o N Y
faca parte da nossa comunidade!

Basta escanear o QR Code ao lado
e acessar todas as nossas redes em
um sé6 lugar.

Estamos esperando por voceé!

R o c K. rockencantech.com.br
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