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Os principais aprendizados do primeiro dia em Nova York

TECNOLOGIA COMO MOTOR DE INTEGRACADO
E CONSTRUCAO DE CONFIANCA
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TECNOLOGIA COMO MOTOR DE INTEGRACADO
E CONSTRUCAO DE CONFIANCA

Neste primeiro dia da NRF 2026, selecionamos quatro palestras
centrais para andlise por representarem movimentos estruturais
relevantes para o varejo global: CVS + Magazine Luiza, LVMH,
WGSN e FairPrice Group.

Os aprendizados e suas implicacdes para o varejo brasileiro serao
aprofundados em um Webinar dia 27/01, com participacdo dos
VPs da CRMBonus e liderancgas do varejo nacional.
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Principais insights do Dia 1

- Ecossistemas deixam de ser
expansao periférica e passam
a organizar o negocio

- Confianca emerge como
principal ativo competitivo

Em ambientes de alta adocao
tecnoldgica e fragmentacao
cultural, crescimento passa por

Os casos apresentados mostram
varejistas estruturando crescimento a
partir do core, ampliando frequéncia, governanca, legitimidade e provas
relacionamento e lifetime value por consistentes, nao por automacgao
meio de plataformas integradas. agressiva.

 Inteligéncia artificial migra - Dados sé criam valor

da inovacao visivel para a
infraestrutura silenciosa

Em diferentes contextos, a |A
aparece como camada de
integracao entre dados, canais e
operacdes, sustentando decisdes
melhores sem se tornar
protagonista da experiéncia.

« A loja fisica é reposicionada
como infraestrutura do
omnichannel

O ponto de venda assume funcoes
ampliadas de logistica, dados,
midia e servico, tornando-se peca
chave na integracao entre
experiéncias fisicas e digitais.

quando incorporados a
rotina operacional

Centralizacao nao é suficiente.
Impacto real exige adesao, uso
cotidiano e mudancas efetivas na
forma de trabalhar na ponta.

Resiliéncia substitui
eficiéncia extrema como
prioridade estratégica

O varejo apresentado privilegia
continuidade operacional,
adaptacao e capacidade de operar
sob multiplas tensdes simultaneas.
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rganizations have
ystems

Alberto Serrentino — Founder, Varese Retail

Frederico Trajano — CEO, Magazine Luiza
Gui Serrano — AVP Corporate Strategy & Development, CVS Health

A palestra discutiu como grandes varejistas
estao evoluindo para ecossistemas
Integrados, mantendo o varejo como nucleo
e ampliando escopo por meio de
plataformas, servicos e inteligéncia artificial.
CVS Health e Magazine Luiza ilustraram
como essa transicao pode aumentar
resiliéncia e relevancia em contextos de alta
pressao econdmica e operacional.

- Ecossistemas comecam pelos
ativos existentes do core

A discussao reforcou que ecossistemas nao
nascem de ambicdes abstratas, mas de ativos
consolidados: base de clientes, frequéncia de
contato, confianca e infraestrutura. Na CVS
Health, a farmacia atua como ancora relacional,
com 9.000 lojas e ~5 milhdes de visitas diarias,
conectando servicos, plano de saude e care
delivery a partir um contato recorrente.

« |A como camada estruturante do
ecossistema

A inteligéncia artificial apareceu como elemento
de conexao entre dados, canais e operacoes. O
uso de IA conversacional no WhatsApp pelo
Magalu opera dezenas de milhdes de SKUs e
atinge taxa de conversao em torno de 10%,
acima de canais tradicionais. Segundo Frederico
Trajano, a experiéncia foi desenhada em torno da
conversa, nao da busca.

Os speakers partiram do |limite do
crescimento  baseado em  transacoes,
altamente sensivel a ciclos econdmicos, juros
e margens. A expansao para Novos Negocios
surge como alternativa, mas traz o risco de
complexidade sem integracao quando dados,
canais e incentivos nao estao alinhados. O
desafio é escalar sem diluir o core nem
fragmentar a experiéncia do cliente.

- O valor esta na integracao das
jornadas, nao na soma de negodcios

Tanto CVS quanto Magalu mostraram que o
ecossistema soé gera valor quando reduz
friccoes reais ao longo da jornada do cliente.
No caso do Magalu, isso se reflete na
integracao entre digital e fisico, com cerca de
50% das vendas online atendidas por lojas,
reforcando o papel do omnichannel como
infraestrutura operacional.

- Da transacao ao relacionamento de
longo prazo

O painel destacou a mudanca de légica de
curto prazo para modelos orientados a
relacionamento e lifetime value. Na CVS, essa
transicao é viabilizada pela combinacao entre
varejo fisico, servicos e dados de saude,
atendendo cerca de 30 milhdes de membros
via Aetna e ampliando a recorréncia e
relevancia da marca na vida do consumidor.
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Ali Furman — Partner, U.S. Consumer Markets Industry Leader, PwC
Gonzague de Pirey — Chief Omnichannel & Data Officer, LVMH
Soumia Hadjali — Global Senior Vice-President, Client Development & Digital, Louis Vuitton

A sessao apresentou como o grupo LVMH
vem incorporando inteligéncia artificial e
capacidades digitais avancadas em 75
maisons, preservando 0S principios centrais
do luxo: criatividade, artesanato c
relacionamento humano. A discussao teve
como foco a aplicacao pratica de IA em
comeércio, marketing e servicos, sempre de
forma invisivel ao cliente final.

« IA como amplificador da criatividade,
nao como substituto

A LVMH reforcou que a inteligéncia artificial
nao tem papel de automatizar a criagcao, mas
de ampliar o repertorio criativo e acelerar
processos exploratérios. Na Louis Vuitton,
designers utilizam |A para testar materiais,
cores e emogoes com maior velocidade,
liberando tempo para o trabalho artesanal e
narrativo que define o valor da marca.

- Agentic commerce como extensao
do relacionamento humano

A Louis Vuitton apresentou o conceito de
agentic commerce como uma camada
inteligente que apoia client advisors em
Multiplos canais. A proposta € antecipar
intencdes e contextos de vida do cliente, indo
além da transacao para organizar experiéncias,
convites e servicos personalizados, sempre
mediadas por pessoas.

O principal desafio abordado foi escalar
tecnologia em um grupo altamente
descentralizado, sem comprometer a
singularidade criativa de cada maison nem a
confianca que sustenta a relacao com o cliente
de luxo. Para a LVMH, a questao nao € adogao
tecnoldgica em si, mas como garantir
legitimidade, adesao interna e impacto real na
experiéncia do cliente.

« “Al for all” como estratégia de escala
organizacional

O grupo estruturou o programa Al for All para
envolver todas as 75 maisons em planos
proprios de transformacao, identificando
padrdes comuns em trés frentes prioritarias:
comeércio, marketing e servicos. A |ogica evita
imposicoes centralizadas e permite escalar
boas praticas sem homogeneizar as marcas.

- Confianga como critério central de
priorizacao tecnolégica

A governanca de |IA foi apresentada como um
pilar estratégico. A LVMH utiliza um
framework disciplinado para decidir onde
investir, avaliando tamanho da oportunidade,
elevacao da experiéncia do cliente e direito de
vencer. Iniciativas que nao atingem adesao
real sao descontinuadas, e taxa de adocao
interna é tratada como KPI critico.



Os principais Insigths do primeiro dia de NRF2026

NRF2026

RETAIL’S BIG SHOW

crmbonus

Ww: FairPrice Group's
d Innovation

Vipul Chawla — Group Chief Executive Officer, FairPrice Group
Jordan Berke — Founder & CEOQ, TOMORROW

A palestra apresentou como o FairPrice
Group, maior varejista de Singapura, vem
conduzindo uma transformacao acelerada
para sustentar crescimento, relevancia social
e eficiéncia operacional. Com forte presenca
fisica e papel histérico no acesso a itens
essenciais, o grupo discutiu como tecnologia,
dados e cultura organizacional estao sendo
usados para redesenhar a experiéncia de
compra e a operacao de loja.

« A loja fisica permanece central, mas
com novo papel operacional

O FairPrice posiciona a loja como ponto de
integracao entre canais, dados e automacao. A
iniciativa Store of Tomorrow combina
tecnologias como smart trolleys, electronic
shelf labels, visao computacional e endless
aisle, com foco em reduzir friccoes de
navegacao, melhorar decisdes em tempo real e
apoiar equipes de loja.

« Programa de fidelidade como
infraestrutura de dados

O FairPrice construiu um programa de fidelidade
que atende cerca de 1 milhao de clientes por dia,
funcionando como principal motor de dados
para personalizacao, planejamento de
sortimento e integracao entre fisico e digital.

O app € usado para reduzir custo de aquisicao
Nno e-commerce e aumentar recorréncia.

O FairPrice opera em um contexto de alta
pressao operacional: grande escala, margens
restritas e responsabilidade social explicita sobre
precos e acesso. O desafio central apresentado
foi COMo evoluir de um modelo
predominantemente fisico para um varegjo
omnichannel e orientado por dados, sem perder
eficiéncia e controle econdmico, especialmente
Nno e-commerce, tradicionalmente dilutivo de
mMargem curto prazo.

stra

- Dados e IA para tomada de decisao no
nivel da loja

Ferramentas como Grocer Genie e Vision Al
foram apresentadas como suporte direto a
gerentes e times de |oja, auxiliando decisdes
de sortimento, reposicao e exposicao. A [6gica
Nao € substituir pessoas, mas aumentar a
qualidade e a velocidade das decisdes
operacionais no ponto de venda.

« Private label como vetor estratégico de
crescimento

O grupo apresentou a evolugcao de sua marca
propria para além do varejo, com atuagao como
empresa de bens de consumo. Hoje, o FairPrice
lidera 28 das 70 categorias em que atua,
superando grandes CPGs locais, e iniciou a
expansao internacional de seus produtos para
outros mercados do Sudeste Asiatico.
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re-proofing retail in 2028

Cassandra Napoli — Head of Marketing, Events & Culture Forecasting, WGSN

A palestra apresentou o0s principais
vetores globais que devem moldar o
comportamento do consumidor e as
decisdes de negdcio até 2028. A partir da
metodologia de consumer forecasting da
WGSN, a sessao conectou mudancas
tecnoldgicas, sociais, culturais e
ambientais para discutir como o varejo
pode se manter relevante em um cenario
de instabilidade continua.

- Fragmentacao identitaria redefine
segmentacao

A WGSN destacou o enfraquecimento de
recortes demograficos tradicionais.
Comunidades baseadas em interesses e valores
ganham forca, como ilustra o crescimento do
Reddit, que ultrapassou 110 milhdes de usuarios
ativos diarios. O desafio para o varejo passa a ser
dialogar com nichos profundos, e nao com
publicos amplos e homogéneos.

« O retorno da materialidade em um
mundo hiperconectado

A fadiga digital apareceu como um vetor
relevante. Dados apontam que o adulto médio
passa Mais de 6 horas por dia online, enquanto
86% da Gen Z e Millennials valorizam
experiéncias tateis no processo de compra. Para
a WGSN, a experiéncia fisica deixa de ser
complementar e passa a funcionar como sinal
de valor, qualidade e autenticidade.

O ponto central foi a convivéncia simultanea de
forcas aparentemente contraditorias: avanco
acelerado da inteligéncia artificial, qgqueda
estrutural da confianca em instituicdes, fadiga
digital, fragmentacao identitaria e impactos
climaticos cada vez mais tangiveis. Para o
varejo, o desafio ndao é responder a uma unica
tendéncia, mas operar em um ambiente de
Mmultiplas tensdes ao mesmo tempo, sem
recorrer a simplificacdes excessivas.

da palestra

- Confianca se torna o principal gargalo
de crescimento

Apesar da adocao crescente de IA, estudos
citados mostram altos niveis de hesitacao e
desconfianca, especialmente em economias
avancadas. A palestra reforcou que marcas
serao avaliadas menos por promessas e mais
por provas consistentes, transparéncia e
previsibilidade de resultados.

. Resiliéncia climatica sai do discurso e
entra na operacgao

A apresentacao substituiu a nocao de “mudancas
climaticas” por “mundo impactado pelo clima”.
Foram citados nUmeros que indicam US$ 3,6
trilhdes em danos climaticos desde 2000 e risco
de até 7% de queda anual em lucros até 2035 para
empresas que nao se adaptarem. A mensagem
foi clara: adaptacao operacional tende a ser mais
relevante do que narrativas de longo prazo.

as 2028: propulsores e inovag¢oes da WGSN
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