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O préximo passo
do varejo mundial

Realizada anualmente em Nova York, a NRF Retail's Big Show € a maior feira do
mundo dedicada ao varejo. Com participacao de diversos especialistas e lideres
de inovacao, o evento € um termémetro das tendéncias que estdo moldando o
comportamento de consumo.

Na edicao de 2026, a inteligéncia artificial segue como protagonista das prin-
cipais solucodes para o futuro do varejo. Porém, com uma mensagem clara: a IA
sozinha nao gera valor. O importante € como ela esta conectada a estratégia e a
experiéncia do consumidor. Com o slogan “The Next Now", a NRF deixa claro que
0 varejo global entrou em uma nova fase, onde a tecnologia € indispensavel, mas
as pessoas continuam sendo pontos centrais.

Pelo segundo ano consecutivo, a Rock Encantech marcou presenca na NRF.
Neste e-book, nossa equipe de especialistas compartilha suas experiéncias e faz
analises sobre as principais tendéncias e insights apresentados pelos palestran-
tes do evento. Vocé vai ficar por dentro de tudo que rolou e conhecer estratégias
inovadoras que podem ser replicadas no varejo nacional. »

\
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e Mercado da Rock Encantech.
Com mais de 30 anos de
experiéncia, liderou projetos
de Ciéncia do Consumo

e Inteligéncia de mercado
em grandes redes varejistas
e industrias brasileiras.

Fernando Gibotti ¢ VP de Inteligéncia /‘r*

Doutor em Computacao
Aplicada, Mestre

em Engenharia urbana
e autor do livro

O CRM no contexto da
Ciéncia do Consumo”,
Gibotti € reconhecido
como uma das maiores
especialistas em ciéncia
do consumo do Brasil.

Fernando

VP de Inteligéncia -
e Mercado da Rock Encantech
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https://www.linkedin.com/in/fernando-gibotti/
https://www.instagram.com/fernandogibotti/

Com mais de 30 anos de experiéncia /‘r*
em varejo, bens de consumo

e consultoria, Marcelo Vienna
ocupou cargos como Conselheiro
de Administracao no Grupo Imec,
CFO, e CAO na Bnex e CEO

da Investfarma. Atualmente,
também é professor convidado
no IBMEC e na FGV.

Marcelo possui uma solida
formacao académica,
incluindo graduacao em
Administracao pela FGV,
MBA em Marketing pela
ESPM, MBA em General
Management pela IMD
Business School

e especializacao em Estraté-
gia Digital pelo MIT Sloan.

Marcelo
Vienna

VP de Sucesso
do Cliente da Rock Encantech

Insights NRF'26 5 ROCIK encanTECH

I


https://www.linkedin.com/in/marcelo-vienna/

Com mais de 30 anos de experiéncia
em Negocios e Vendas no varejo
alimentar, Ricardo Citrangulo
desempenha um papel estratégico
na evolucao do setor por meio de
tecnologia e ciéncia do consumo.

Em sua carreira, ocupou cargos
como Vice-Presidente de Vendas
da Nestlé e Diretor de Chocolates
Garoto. Tambem foi partner
e VP Comercial e Marketing
da Bnex e fundador da
Citra Gestao Empresarial.
Ricardo participou de
programas de lideranca

no IMD e Design Thinking

la Stanford Uni 18%
pela Stanford University 3 cK %

Ricardo
Citrangulo

VP de Negocios
da Rock Encantech /
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ARTIGO

O varejo diante
de uma novarealidade
de consumo

digitalizacao no varejo
chegou de forma rapida.
Dormimos em um mundo
analégico, com um cenario
previsivel baseado em lojas fisicas e
rotinas estaveis, e acordamos em um
mundo digital onde a conveniéncia é
medida em toques na tela do celular.
Nesse novo contexto, o varejo deixou
de competir apenas por preco, locali-
zagao ou variedade e passou a dispu-
tar atencao, relevancia e presenca na
vida do shopper. Novas regras, joga-
dores e modalidades surgiram trazen-
do complexidade ainda maior para a
competicao: apps, super apps, social

commerce, delivery, comparadores de Fernando Gibotti
preco, influenciados, marketplace, etc. VP de Inteligéncia
A forma de pensar e fazer compras e Mercado da Rock Encantech

(e consequentemente de servir 0s
compradores) mudou claramente. O
shopper, que antes caminhava por
rotas previsiveis, passou a viver e
experienciar em varios lugares ao
mesmo tempo.

O fisico e o digital ja nao sao mundos
separados. A jornada de compra co-
meca muito antes do ponto de venda e conectado, mas so sera
e termina muito depois dele. O con- relevante se continuar
sumidor se inspira nas redes sociais,

compara em marketplaces, consul- sendo humano.
ta inteligéncias artificiais e finaliza a

O varejo pode ser fisico
ou digital, automatizado
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compra no aplicativo ou na loja fisica,
esperando coeréncia, fluidez e previ-
sibilidade em cada interacao.

O chamado phygital ndo € a fusao
de canais, mas a fusao de expecta-
tivas. O shopper quer decidir rapido,
comprar rapido e resolver rapido, e
vencera o varejo gue estiver presen-
te exatamente no momento em que a
decisao acontece.

Essa nova dinamica ampliou a com-
plexidade competitiva. O concorrente
do varejo alimentar ndo € apenas a
loja vizinha, mas o aplicativo aberto
por impulso, o algoritmo que anteci-
pa desejos e o feed que cria intencao
antes mesmo da necessidade.

A competicao deixou de ser entre lo-

jas e passou a ser entre ecossistemas.

Nesse cenario, os dados deixaram de
ser operacionais e se tornaram ativos
estrategicos para compreender con-

texto, comportamento e momento de
vida do shopper.

Ao mesmo tempo, mudancas demo-

Insights NRF'26

graficas e comportamentais estao \7

redefinindo o consumo. Familias me-
nores, populagcao envelhecendo, bus-
ca crescente por saude, bem-estar e
funcionalidade, além da influéncia de
tecnologias e novos estilos de vida,
tornam o shopper mais volatil e menos
fiel. Categorias sdao adotadas e aban-
donadas com rapidez, o que exige do
varejo uma leitura continua da realida-
de, nao apenas do carrinho.

Nesse ambiente, a loja fisica nao
perde relevancia; ela muda de papel.
Deixa de ser apenas um ponto de
compra e passa a ser um espaco de
experiéncia. Na competicao phygital
nao vence quem tem mais lojas, mas
guem esta mais presente na vida do
shopper. Quem tem sua atencao e
sua audiéncia.

No centro de tudo continuam as pes-
soas. Clientes, cada vez mais exigen-
tes e fragmentados, e colaboradores,
cada vez mais escassos e estratégi-
c0S. Em um setor onde sortimento,
preco e tecnologia tendem a padroni-
zacao, a experiéncia humana se torna
o diferencial mais dificil de copiar.
Esse € o maior desafio, mas também
a maior oportunidade. O varejo pode
ser fisico ou digital, automatizado e
conectado, mas sO sera relevante se
continuar sendo humano.

(4

O varejo deixou de competir
apenas por precgo,
localizacao ou variedade

e passou a disputar atencao,
relevancia e presenca.

ROCK: encanTecH




ARTIGO

Quando a IA vira commodity
e o humano volta
a ser o diferencial

urante muitos anos, o vare-
jo viveu uma corrida quase
ansiosa por tecnologia. Mais
dados. Mais automacao. Mais
IA. Tanto que 0 maior risco que o
varejo pode correr em 2026 € deixar
a inteligéncia artificial de lado na sua
operacao. Hoje, o debate nao é mais
quem tem |A, mas sim quem sabe
usa-la sem destruir 0 que torna uma
marca humana, relevante e confiavel.
A National Retail Federation (NRF) foi ¢
fundada em 1911. Desde entdo, o va-
rejo atravessou grandes rupturas: lo-
jas de departamento, supermercados,
codigos de barras, logistica, e-com-

merce, omnichannel, CRM. Em todas Marcelo Vienna
elas, algo permaneceu constante: as VP de Sucesso
decisdes continuavam humanas. Mas do Cliente da Rock Encantech
ISSO mudou.

A inteligéncia artificial ndo esta ape-
nas transformando o varejo, mas sim
substituindo quem decide dentro dele.
Por décadas, a tecnologia ajudou as

pessoas a tomar a melhor decisao. Hoje, o debate ndo é mais

Agora, sistemas decidem sozinhos e :
0S humanos apenas acompanham. Na quem tem |A, mas sim quem

pratica, o discurso é confortavel: “es-
tamos adotando a IA”. Mas a pergunta 0 que torna uma marca hu-
gue deveria ser feita é: "estamos en- mana. relevante e confiavel.
tregando as nossas decisoes?”. !
Quando um algoritmo define precos,

sabe usa-la sem destruir
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ele embute uma estratégia. Quando Si, mas sobre posicao de poder.

otimiza sortimento, escolhe ganha- Alguns varejistas estao se tornando
dores e perdedores. Nada disso é plataformas, enquanto outros se
neutro. Alugar a inteligéncia é ter- tornaram operadores eficientes,
ceirizar a estratégia. O debate real gue executam estratégias que

nao deve ser sobre a tecnologia em nao desenharam.

Quando os algoritmos decidem, o varejo precisa se perguntar:

> Quem define o que a IA pode decidir?

> Onde o julgamento humano ¢ inegociavel?

> Quem governa dados, modelos e incentivos?

> Quem responde quando a decisao automatizada falha?

Essas ndo sao questdes técnicas e ajudam a separar lideres de executivos. Na
proxima década, seremos donos das decisdes ou operadores da estratégia de
terceiros? O futuro do varejo nao pertence a quem adota IA mais rapido. Per-
tence a quem nao abdica de decidir.

B Registr!

Exhibitor &
(epoee
Assistance
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ARTIGO

|A deixou de ser promessa
e se tornou aplicacao
real no varejo

pos dominar os debates cao de malas. Nele, a tecnologia nao

e palestras na NRF 2025, apenas automatiza o processo, mas

a inteligéncia artificial se orienta decisées em tempo real. A

manteve como protagonis- NRF 2026 deixa claro que o futuro ja
ta na edicao de 2026. Porém, isso esta em operacao.

ocorreu com uma diferenca crucial:
a |IA definitivamente deixou de ser
promessa para se tornar uma pratica
cotidiana no varejo.

"Passando pelos estandes e obser-
vando as principais ofertas e solu-
cOes apresentadas pelas mais de mil
empresas presentes, o que a gente
percebe é que a inteligéncia artificial
comeca a fazer parte do dia a dia do
ecossistema varejista. Deixa de ser
uma promessa e passa a ser uma apli-
cacao real com ROl mensuravel”, des-
tacou o VP de Inteligéncia e Mercado
da Rock Encantech, Fernando Gibotti.
A conversa deixou de ser “se” a |A
sera adotada e passou a ser “como”
ela ja esta sendo aplicada na criacao
de experiéncias personalizadas, redu-
¢cao de atritos e no aumento da efici-
éncia. A velocidade dessa evolucao
chama a atencao. Em um intervalo de
um ano, muitas das ideias que pare-
ciam distantes ja se materializaram em
solucdes robustas.

Um exemplo emblematico apresen-
tado na feira foi um laboratoério total-
mente guiado por |IA para a constru-

Foto: Jason Dixson/Divulgacao NRF
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ARTIGO

Quando o varejo deixa
de “buscar” e passa
a ""conversar”’

varejo esta passando por
mudanc¢as na logica de
consumo. No palco da NRF,
Sundar Pichai, CEO do
Google, apresentou uma visao clara
e direta: a inteligéncia artificial esta
reescrevendo de forma estrutural
toda a jornada de descoberta e deci-
sao de compra.

De acordo com Pichai, o varejo deixa
de "buscar” o cliente e passa a con-
versar com ele. A experiéncia de com-
pra abandona o modelo baseado em
palavras-chave, filtros e scroll infinito
e evolui para um dialogo contextual. O
consumidor nao precisa mais traduzir
sua intencdo em comandos técnicos;
ele descreve suas preferéncias e a |IA
faz o trabalho pesado.

Nesse novo cenario, surgem agentes
como uma nova camada de media-
cao entre pessoas e marcas. Entra-
mos oficialmente na era do agent-led
commerce. Esses agentes deixam de
ser assistentes passivos e passam a
atuar como verdadeiros vendedores
digitais. Nao se trata apenas de efici-
éncia operacional, mas de uma re-
definicdo do papel da tecnologia na
experiéncia do cliente.

Outro ponto fundamental trazido por
Sundar Pichai foi a forma como a IA
esta sendo desenvolvida: ousada,

Insights NRF'26
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mas responsavel. Em um ambiente em
gue confianga e ativo estrategico, nao
existe avanco tecnologico sustentavel
sem responsabilidade embutida no
design das solugoes.

O varejo entra numa fase em que
experiéncia, dados, tecnologia e con-
fianca se fundem. Quem tratar a IA
apenas como eficiéncia operacional
vai ficar para tras. Quem enxergar a
IA como orquestradora da jornada do
cliente vai liderar.

NRF 26

RETAIL’S
BIG SHOW
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ARTIGO

Construcao de marcas:
menos imposicao,
mais adaptacao

m um mundo com cada vez
mais discursos saturados, a
autenticidade surge nao ape-
nas como um diferencial em
relacdo a concorréncia, mas como
ponto de partida para a construcao de
uma imagem forte. Foi com essa pre-
missa que o ator e empresario Ryan
Reynolds conduziu um debate no pal-
co da NRF 2026.
O artista é proprietario de marcas
como Aviation Gin (bebida alcodlica),
Mint Mobile e o time de futebol inglés
Wrexham AFC. Durante sua apresen-
tacao, ele destacou que a légica tradi-
cional do branding esta sendo rapida-
mente substituida por uma abordagem
mais humana, mais proxima e, sobre-
tudo, mais honesta.
“Dentre os pontos colocados, o que
mais me chamou a atencao € que cada
vez mais o consumidor sabe o que
quer. Dessa forma, a marca precisa se
adaptar e nao se impor"”, afirma
Fernando Gibotti, VP de Inteligéncia e
Mercado da Rock Encantech.
Neste contexto, a criacao de uma mar-
ca forte passa diretamente pela deci-
sao de colocar o cliente no centro das
principais decisdes. Estar proximo do
cliente € ir a campo saber onde ele
esta e ndo apenas analisar dados frios
no escritorio. Para Reynolds, pequenas

Insights NRF'26

mudancas baseadas em escuta ativa
geram grandes resultados.

A mensagem final é clara: conexao
humana vale mais do que orcamen-
to, emocao vale mais do que per-
formance encenada e autenticidade
constroi mais valor do que qualquer
discurso corporativo bem ensaiado.
O cliente nao quer ser convencido,
pressionado ou educado sobre o
que deve desejar. Ele quer ser ouvi-
do, respeitado e compreendido. E &
justamente dessa

escuta profunda
que nascem
as melhores
decisoes es-
tratégicas.

“Quando alguém

nos pede um conselho,
Na maioria das vezes
estamos falando

com nos mesmos”

Ryan Reynolds | Ator e empresdrio

ROCK: encanTecH
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"O melhor conselho que vocé da é o
gue vVoCcé menos segue”

Alem de falar sobre autenticidade e
adaptacao, Ryan Reynolds deixou
uma frase reflexiva para a plateia:
"Quando alguém nos pede um con-
selho, na maioria das vezes estamos
falando com nds mesmos”. Ou seja,
muitas vezes, damos conselhos ge-
Nerosos para amigos € ignoramos
essa mesma mensagem quando se
trata da propria vida.

“Ryan foi direto: ensinar € aprender em
voz alta. O conselho que sai com tanta
clareza €, quase sempre, o conselho
que estamos tentando lembrar a nos

Insights NRF'26

mesmos. A palestra nao foi apenas \7

sobre marketing, mas também de coe-
réncia interna. E talvez o maior exerci-
cio de lideranca, pessoal e profissional,
seja 0 de ouvir a simesmo com a mes-
ma atencao que ouvimos 0s outros”,
afirma Marcelo Vienna, VP de Suces-
so do Cliente da Rock Encantech.

A licao que Ryan Reynolds passa €
que aprender a escutar a si mesmo

e um degrau obrigatorio na escada
para compreender o cliente e deixar
com que ele guie a estratégia. Em
um mercado cada vez mais ruidoso,
ser escolhido vale muito mais do que
ser lembrado.

\/usion
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ARTIGO

DICK'S Sporting Goods:
a cultura como formade
elevar a performance

m um cenario onde o varejo
esta cada vez mais pressiona-
do por eficiéncia, o verdadeiro
diferencial competitivo conti-
nua sendo algo menos mensuravel: a
cultura. Antes de qualquer indicador
financeiro, existe um conjunto de va-
lores que orienta as decisoes e priori-
dades no dia a dia de uma rede.
Durante a NRF 2026, o Executive
Chairman, Ed Stack, da DICK'S Spor-
ting Goods (gigante no mercado norte
americano de materiais esportivos),
compartilhou uma licao importante:
a cultura vem antes da performance,
nao apenas como discurso, mas tam-
bém como pratica diaria.
Na DICK'S essa visao se materiali-
za em uma mentalidade vencedora
para combater o que eles chamam
“prilliant jerks": lideres tecnicamen-
te brilhantes, mas que colocam o
proprio ego acima do time. A marca
entende que resultados sustentaveis
nao nascem de talentos isolados,
mas de ambientes que permitem que
0s colaboradores se desenvolvam e A cultura vem antes

alcancem o seu potencial. da performance,nao apenas
Da mesma forma, a DICK'S Sporting P como di’scursop mas
I

Goods valoriza agdes, mesmo quan- ) b o
do ndo geram visibilidade imediata. tambem como pratica diaria.
A ideia € de que o reconhecimento

esta no impacto real proporcionado ao

Foto: Courtesy of NRF 2026.
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Shelley Bransten

Matthew Shay
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longo do tempo. Um exemplo disso é
a acao social "Sports Matters”, na qual
a marca conseguiu introduzir mais de
3 milhdes de jovens no mundo espor-
tivo, criando um senso de pertenci-
mento e aproximando esse publico da
marca, principalmente em comunida-
des subatendidas.

Essa mesma logica orienta o concei-
to de loja experiencial, onde o espor-
te deixa de ser um produto e se torna
um elo entre marca e consumidores.
A iniciativa contou com atividades
fisicas e experiéncias coletivas que
impactaram nao so os clientes, mas

Insights NRF'26
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toda a comunidade que orbita ao re-
dor da loja.

Por fim, a estrategia de expansao da
DICK'S reforca uma visao clara de
crescimento com proposito. A aquisi-
cao da Foot Locker, por exemplo, nao
representa apenas ganho de esca-
la, mas uma porta de entrada para o
mercado global. E a expansao que
extrapola fronteiras geograficas sem
perder coeréncia cultural. Crescer,
nesse contexto, nao é apenas abrir
novas frentes, mas levar consigo 0s
mesmos valores, principios e visao de
longo prazo.

ROCIK encanTECH



ARTIGO

Marcas vencedoras nao
disputam TAM, criam
novos mercados

NRF 2026 deixou varias
licoes sobre a ascensao

de marcas, ecossistemas

e 0 uso da tecnologia. Um
dos aprendizados mais fortes de que
0 varejo global deixou de disputar
apenas o TAM (Total Addressable
Market), por entender que crescer
dentro de mercados saturados € um
jogo cada vez mais caro, competitivo
e limitado. Em vez disso, passaram

a criar novos mercados, redefinin-
do categorias a partir de identidade,
comunidade e proposito.

A Gymshark, por exemplo, nao vende
apenas roupas esportivas. Ela vende
pertencimento. Vende identidade.
Vende a sensacao de fazer parte de
algo maior. Ja a Abercrombie & Fitch
sO voltou a crescer quando teve hu-
mildade para reaprender a ouvir.

O padrao que se repete nesses ca-
s0s é de que a comunidade sempre
vem primeiro. Depois, vem a identi-
dade, o produto, a plataforma e por
fim o ecossistema. Ao tentar alterar a
ordem dos fatores, o resultado deixa
de ser o esperado.

Outro aprendizado forte, dessa vez
relacionado aos ecossistemas, € o de
que eles nao se constroem por ambi-
¢ao, mas por legitimidade. Os casos
apresentados no evento deixam isso

Insights NRF'26
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muito claro. Empresas como Fana-
tics, Magazine Luiza, CVS Health e
Ulta Beauty ndao construiram ecossis-
temas porque decidiram diversificar
portfélio. Elas expandiram porque

ROCK: encanTecH
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A NRF reforca uma
mensagem fundamental
para o varejo: marcas
que vencem no longo
prazo nao sao aquelas
gque ocupam mais espacgo,
mas as que ocupam
com significado.

Elas nao crescem
porque ampliam ofertas,
mas porque
aprofundam relacoes.

conquistaram algo muito mais valiok—

do que market share: confianca, pro-
ximidade e continuidade de relagao.
Nesses modelos, o produto deixa de
ser o centro absoluto da estratégia.
Ele continua sendo importante, mas
passa a ser parte de algo maior. O
verdadeiro core do negdcio passa a
ser a relagcao continua com o cliente.
No fim, a NRF reforca uma men-
sagem fundamental para o varejo:
marcas que vencem no longo prazo
Nao sao aguelas que ocupam mais
espaco, mas as que ocupam com
significado. Elas néao crescem porque
ampliam ofertas, mas porque apro-
fundam relacdes. Nao disputam ape-
nas mercado. Criam contexto, criam
pertencimento e, como resultado,
criam novos mercados.

RIS B

~models. How
retail
orgcmlzcmons
have evolved
‘into buslness

ecosystems
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Alberto Serrentmo
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- Gui Serrano
~ AVP, Corporate Strateg
~ Development

CVS Health
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ARTIGO

Resultados sustentaveis
no varejo nascemde
liderancas humanas

m meio a escalada da tecnolo-
gia no varejo, o verdadeiro di-
ferencial competitivo continua
sendo profundamente humano.
Essa percepcao foi reforcada pela
CEO da Abercrombie & Fitch, Fran Ho-
rowitz, durante sua apresentacao no
palco da NRF 2026.
Com mais de 40 anos de experién-
cia no ramo de vestuarios, Horowitz
destaca que resultados sustentaveis
no varejo vém de lideran¢a humana,
escuta ativa e foco real no cliente.
Quem ouve as pessoas consegue dar
autonomia aos times e construir mar-
cas mais fortes. De forma resumida,
lideranca nao € sobre hierarquia, mas
sobre proximidade.
Um exemplo simples, porém emble-
matico, citado por Fran, ilustra bem
essa ideia. Em determinado momen-
to, as calcas da Abercrombie utili-
zavam botoes e apresentavam baixa
performance de vendas. O feedback
dos consumidores era claro: eles
gueriam ziper. Ao ouvir o cliente e
ajustar o produto, as vendas cres-
ceram de forma significativa. Nao
houve revolucao tecnologica, apenas
humildade para reconhecer que o
mercado sempre sabe mais do que
qualquer suposicao interna.
Humildade, alias, surge como um
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valor central nessa nova logica de
lideranca. Ela gera confianca, forta-
lece a autonomia dos times e cria um
ambiente propicio para decisdes me-
Ihores e mais rapidas. Pessoas enga-
jadas constroem marcas vencedoras
porque se sentem parte do processo,
nao apenas executoras de tarefas.

O que se percebe ao longo da NRF
2026 é uma mudancga consistente de
mentalidade. Cada vez mais, o varejo
entende que tecnologia, dados e inte-
ligéncia artificial sdo meios, nao fins.
Eles ampliam capacidades, mas nao
substituem a importancia da escuta,
da empatia e da conexao humana.
Quem compreender isso, estara mais
preparado para acompanhar as trans-
formacdes do setor.

ROCIK encanTECH
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ARTIGO

Tecnologia, lealdade e eficiéncia:
os pilares que moldam
o futuro do varejo

pos-evento da NRF em
Nova York revelou algo mais
valioso do que tendéncias
isoladas: a capacidade de
conectar leitura de futuro com deci-
sdes reais de negocio. Esse foi o tom
da palestra promovida pelo socio-
-lider das industrias de consumo da
Deloitte, Paulo de Tarso, no Rocke-
feller Center.

Durante o bate-papo, Paulo apresen-
tou insights de uma pesquisa global
recém-concluida, que traz pistas im-
portantes sobre 0s proximos movimen-
tos do varejo e da industria de bens e
consumo. Dentre todas as informacdes
divulgadas, ele destacou trés itens que
merecem uma atencao especial.

O primeiro € que cada vez mais a Muitas empresas
tecnologia vai permitir que as empre- indicam que vao revisar
sas entendam o comportamento de

consumo dos clientes e, consequen- o o Nseu modelo de
temente, aumentar a fidelidade do precificacao para ofertar
publico. O desafio é que essa leal- frete gratis
dade, historicamente um dos pilares para um ticket médio
do varejo, esta sendo pressionada . .

por novas ferramentas de inteligén- que S€ja maior que
cia artificial. Em um ambiente onde o atual.
agentes digitais podem intermediar

decisoes, a fidelidade tradicional Paulo de Tarso / Sécio-Lider das
tende a se fragilizar. Ao mesmo tem- Industrias de Consumo da Deloitte

po, abre-se uma oportunidade clara
para quem souber usar tecnologia
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nao apenas para vender mais, mas
para se relacionar melhor.

Outro ponto de destaque da pesquisa
esta na cadeia de suprimentos, es-
pecialmente quando observada sob a
lente do contexto brasileiro. A transi-
cao da reforma tributaria, que se ini-
cia de forma pratica a partir de 2026,
deve alterar profundamente a logica
de negocios no pais. Fornecedores
gue hoje parecem mais competitivos
podem deixar de ser amanha.

O terceiro grande eixo levantado pela
pesquisa diz respeito a eficiéncia. Os
investimentos em tecnologia preci-
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sam, cada vez mais, se traduzir em
ganhos concretos de produtividade e
margem. "Muitas empresas indicam
que vao revisar o seu modelo de pre-
cificacao para ofertar frete gratis para
um ticket médio que seja maior que o
atual”, afirmou Paulo de Tarso.

O que emerge dessa conversa € um
retrato claro do momento atual do
varejo: um setor atravessado por
tecnologia, pressionado por custos,
desafiado por mudancas regulatorias
e, a0 mesmo tempo, repleto de opor-
tunidades para quem souber ler o
contexto com profundidade.
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VISITAS TECNICAS

Printemps: experiéncia
que agrega valor

amosa rede francesa de loja de
departamentos de luxo, a Prin-
temps possui um conceito de
ecossistema diferente de outras
marcas. Nela, a curadoria da exposicao
de produtos é feita por lifestyle e ndo
marcas, rompendo com 0 antigo mo-
delo onde havia locacao de espacos.
Printemps, em francés, significa Pri-
mavera. Dessa forma a galeria foi toda
pensada com formas organicas, pe-
dras nobres e naturais que convidam
0 consumidor a adentrar em um gran-
de jardim. Caminhando em meio as
curvas e cores vibrantes o cliente tem
uma experiéncia unica e que também
agrega muito valor aos produtos.

Esse movimento revela algo maior do
gque uma mudanca estética. Ele mos-
tra a consolidagao do varejo como
ecossistema. Produtos, servicos, am-
biente e narrativa deixam de competir
entre si e passam a operar de forma
integrada, criando fluidez e sentido.
A loja se torna imponente nao pelo
excesso, mas pela coeréncia. Cada
escolha de layout, exposicao e circu-
lacao existe para facilitar a decisao e
ampliar a experiéncia. Em um mundo
onde a compra racional € cada vez
mais resolvida no digital, o espaco fi-
sico precisa entregar aquilo que a tela
nao entrega: sensorialidade, emocao
e troca humana.
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VISITAS TECNICAS

Nike: a loja fisica
como plataforma viva

da marca

ocalizada na Fifth Avenue em
Nova York, a Nike House of In-
novation € uma flagship de seis
andares focada em inovagao e
em uma experiéncia completa para o
cliente. O espaco funciona como uma
plataforma viva da marca, passando
por mudancas a cada ano.
Na loja, o cliente é convidado a en-
tender as tecnologias aplicadas na
confeccao de ténis e roupas, a ex-
plorar processos, materiais e inova-
coes, e a participar ativamente da
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construcao do produto por meio de
personalizacao. A compra deixa de
ser um ato final e passa a ser conse-
guéncia de envolvimento, curiosida-
de e identificacao.

A cada novo ciclo, a loja € comple-
tamente remodelada para refletir as
tendéncias, 0s discursos e as apostas
estratégicas que a Nike quer levar ao
mercado. Isso reforca uma ideia cen-
tral: a loja fisica ndo pode ser estatica.
Ela precisa acompanhar o ritmo da
marca, do consumidor e da cultura.
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VISITAS TECNICAS

Lululemon: inovacao
focada no cliente

Lululemon, marca cana- das decisdes. Esses novos conceitos
dense de roupas, trouxe estardo no chamado “varejo do fu-
um NovVo conceito para sua turo”, seja no setor de moda, seja no
flagship localizada na Broa- varejo alimentar.

dway. A primeira mudanca significa-
tiva pode ser notada logo na entrada
da loja. Unidades que trabalham tanto
com vestuario masculino quanto o
feminino costumam colocar as pe-
cas femininas na parte frontal da loja.
Porém, na Lululemon isso ocorre de
forma diferente.

A marca esta introduzindo uma nova
tecnologia na colecao de roupas mas-
culinas, permitindo que elas sejam
utilizadas para atividades fisicas, mas
também em outras situacdes do dia a
dia, como uma reuniao, por exemplo.
Esse hibridismo ndo € apenas tendén-
Cia estética, € resposta direta a uma
demanda do publico baseada no com-
portamento de consumo do shopper,
que busca mais praticidade.

Essa l6gica se reflete na propria arqui-
tetura da loja. O ambiente € desenha-
do para simular o contexto de uso das
pecas no dia a dia. A luminosidade
remete a luz natural, os materiais do
piso lembram o chao das ruas, das
caminhadas e das corridas. A loja dei-
xa de ser um espaco artificial de ex-
pPOSicao e passa a ser uma extensao
do cotidiano do cliente.

Esses movimentos reafirmam a impor-
tancia de colocar o cliente no centro
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VISITAS TECNICAS

Hobby Lobby:
0 poder da curadoria
de produtos no varejo

s visitas técnicas as lojas em
Nova York reforcam um prin-
cipio que sempre orientou a
atuacao da Rock Encantech:
€ no chao da loja que o varejo acon-
tece. A passagem pela Hobby Lobby,
uma das maiores redes varejistas dos
Estados Unidos, deixa isso claro ao
mostrar como a clareza de posiciona-
mento e uma boa curadoria constro-
em relevancia a longo prazo.

Com mais de mil lojas e mais de 70
mil SKUs, a Hobby Lobby poderia
facilmente se perder na complexidade
da escala. Mas acontece exatamen-
te 0 oposto. A marca conta com um
publico majoritariamente acima de

60 anos e se estabeleceu na cultura
do "faca vocé mesmo". Por isso, ela
realiza uma curadoria excepcional de
produtos, com a preocupacao de tra-
zer itens com designs atrativos e que
sejam faceis de serem montados.

O sortimento € amplo, mas nao alea-
torio. Ha uma preocupacao clara com
estética, usabilidade e ocasiao de
uso. Datas comemorativas recebem
atencao especial, com itens pen-
sados para momentos especificos
do ano, reforcando a conexao emo-
cional com o consumo. Tudo isso &
combinado a precos competitivos e
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promogoes frequentes, que nao des-
valorizam a marca, mas reforcam a
percepcao de acessibilidade.

Ao realizar uma curadoria eficaz dos
seus produtos, a Hobby Lobby ganha
a confianca de seus consumidores.
Isso cria um vinculo que vai além da
transacao e que da um passo impor-
tante em direcao ao encantamento
do cliente.
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CONCLUSAO

No mundo dos algoritmos,
o fator humano segue como

o centro do varejo

NRF 2026 deixa uma mensa-
gem clara para o varejo glo-
bal: entramos definitivamente
em uma nova fase, onde
tecnologia, dados e inteligéncia artifi-
cial deixam de ser diferenciais e pas-
sam a ser infraestrutura basica. O jogo
competitivo migrou para o campo da
relevancia e da capacidade de cons-
truir relagcdes continuas com pessoas,
onde conquistar a atencao significa ter
presenca real na vida do shopper.

Ao longo dos conteudos apresentados
neste e-book, é possivel perceber que
a inteligéncia artificial ja esta inseri-
da na realidade do varejo, mas ainda
precisa ser orientada pela experiéncia
humana. A |A sem governanca pode
virar um risco. As marcas irao liderar
no futuro ndo serao aquelas que ter-

Entramos definitivamente
em uma nova fase,
onde tecnologia, dados

e inteligéncia artificial
deixam de ser diferenciais

e passam a ser
infraestrutura basica.
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ceirizam as decisOes para algoritmos,
mas as que utilizarao a tecnologia
para ampliar a clareza estratégica.
Qutro aprendizado central € que o
crescimento sustentavel nasce do
aprofundamento de relacdes. Marcas
vencedoras comecam pela comunida-
de, pela identidade e pela confianca
antes de ficarem no produto ou na
plataforma. Quando isso acontece,
novos mercados sao criados como
consequéncia natural.

Mais do que acompanhar tendén-
cias, o desafio do varejo agora € fazer
escolhas conscientes. Em um mundo
cada vez mais automatizado, é o fator
humano que prevalecera na conexao
genuina com as pessoas.
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