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Carta do
presidente

As pessoas fundadoras, CEOs
e liderancas de marketing e e-commerce,

E com muita satisfacdo que compartilho
al1? edicao do NuvemCommerce — o
relatério oficial da Nuvemshop que,

ano apds ano, orienta o mercado com
tendéncias e insights sobre o comércio
eletrénico no Brasil e na América Latina.

Desde 2015, compartilhamos expertise
em forma de dados para direcionar

o crescimento dos e-commerces

das marcas, com a participagcao de
especialistas renomados e vozes de
quem realmente fazas vendas online.
Assim, cada anélise deste material

foi pensada para enriquecer seu
planejamento e orientar sua tomada de
decisao no ecossistema do e-commerce,
conectando com todos os canais de
venda da sua marca.

Neste 2026, comemoramos grandes
marcos: R$ 6,5 bilhdes em vendas
online no Brasil e mais de 180 mil lojistas
impulsionados pela nossa plataforma

na América Latina. E a partirdesses
numeros e da confianga de 12 milhdes de
compradores Unicos que apresentamos
mais um NuvemCommerce.

Os dados de 2025 reafirmam a solidez
do varejo digital no Brasil. Observamos
um mercado que Nao apenas cresce em
volume, mas amadurece em qualidade,
provando que a transformagéao digital

€ um caminho sem volta e o principal
motor de inovagao da nossa economia.

Em um cenario cada vez mais competitivo,
o D2C (Direct to Consumer) ganhou

forgca ao estreitar o relacionamento com
os clientes e trazer protagonismo para

as marcas. A adogao dainteligéncia
artificial avancou a passoslargos e o
conversational commerce despontou
entre as tendéncias para 2026.

Enxergamos, ainda, um e-commerce
mais integrado, omnicanal e centrado na
experiéncia do consumidor. As marcas
tomam o controle das operagdes e dos
dados com seu e-commerce D2C, mas
vendem em multiplos canais — redes
sociais, marketplaces e lojas fisicas —

e precisam adaptar suas estratégias
acadaumdeles.

Convido vocé para me acompanhar

pelas descobertas do NuvemCommerce
2026 e decifrar o presente e o futuro do
e-commerce, com todos os seus desafios
e oportunidades que nos impulsionam
todos os dias.

Atenciosamente,
Alejandro Vazquez
Presidente da Nuvemshop




Metodologia

O relatério NuvemCommerce 2026 foi desenvolvido com base em uma amostra
altamente representativa, composta por mais de 1.500 lojistas que utilizam a plataforma
Nuvemshop, abrangendo negdcios em diferentes estagios de crescimento e
consolidagdo no mercado.

A pesquisa foi conduzida entre outubro e dezembro de 2025, periodo estrategicamente
escolhido para capturartendéncias e reflexdes do ano que se encerrou e fornecerum
panorama atualizado para os proximos meses. Os dados foram coletados por meio de
questionario quantitativo.

Complementando as respostas diretas, analisamos o desempenho de vendas de milhares
delojas da plataforma aolongo de 2025. Para enriquecer ainda mais a pesquisa, trouxemos
aopinido de especialistas renomados do mercado de e-commerce, incluindo profissionais
internos, influenciadores, empreendedores e agéncias.

Comoresultado, este material contempla informagdes detalhadas sobre comportamentos
de compra, métricas relevantes, sazonalidades e estratégias que impulsionaram os
resultados dos empreendedores digitais em 2025, além de tendéncias que vdo moldar o
e-commerce em 2026 e ditar os préoximos passos das vendas online.

Inteligéncia artificial: consolidagao
douso entre empreendedores
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D2C: o panorama davenda
direta ao consumidor

Conversational commerce:
atendéncia-chave de 2026

Zoom-in: insights dos segmentos
de Moda, Casa e Decoracao, e Beleza
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E-commerces de alto faturamento:
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Panorama
do e-commerce

uma nova venda!



Evolucdo
do e-commerce
no Brasil em 2025

O mercado que decolou na pandemia
e nao parou mais de crescer

O crescimento dos mais de 180 mil lojistas da Nuvemshop em 2025 acompanhou
aevolugdo do e-commerce no pais. Foram mais de R$ 6,5 bilhdes movimentados,
representando um aumento de 35% emrelagado a 2024.

+400% +RS$ 6,5 bi

de crescimento em faturamento movimentados
acumulado desde 2020 pelos lojistas Nuvemshop em 2025

E-commerce movimenta R$ 235 bilhoes
em seu oitavo ano de crescimento consecutivo

O e-commerce brasileiro entrouem 2025 demonstrando um grande
nivel de maturidade. O setor segue em crescimento pelo oitavo ano
consecutivo, com projegdo de faturamento de R$ 235 bilhées, o que
representa um avango de aproximadamente 15% emrelagao a 2024,
segundo a Associagao Brasileira de Comércio Eletrénico (ABComm).
Nesse cendrio, destacam-se nimeros expressivos: 94 milhdes de
consumidores ativos (+3 milhdes emrelagdo a 2024), 435 milhdes

de pedidos online (+5%) e ticket médio de R$ 539, um crescimento
de 9,5%.




Retrato das lojas
virtuais no Brasil

Em que segmento atuam, quanto faturame
como operam os negocios digitais brasileiros

Seguindo o padrdo dos anos anteriores,
Moda é o segmento lider dentre os
e-commerces dos respondentes (46%),
com destaque para Saude e Beleza (10%).
Esses sao também os segmentos que mais
faturaramem 2025: Moda cresceu 35%

e Saude e Beleza, 44%, em comparacgéo
com2024.

E inegével que o varejo de modaja

se consolidoucomo um gigante do
e-commerce, ndo apenas pelo alto
volume de vendas, mas também pela
capacidade de inovagao. A digitalizagao,
adiversificagdo dos canaisdevendaea
busca poruma experiéncia de compra
aprimorada sao fatores determinantes

parao crescimento continuo.

Também é interessante ver que o setorde
Saude e Beleza se destacouno anoem
gue o Brasil se tornou o 3° maior mercado
de cosméticos do mundo, segundo o
Euromonitor International. A expectativa
é deumcrescimento de 8% ao ano até
2030, impulsionado por tendéncias como
cosméticos veganos e cruelty-free,
marcas acessiveis e beleza masculina.

Além disso, 0 segmento de Alimentos e
Bebidas merece atengao, ja que teveum
crescimento impressionante de 58% no
faturamento emrelagdo a2024. Com 2%
dabase, o setor se apoia natendéncia
das compras online de comes e bebes,
que movimentam R$ 16 bilhdes ao ano

no Brasil (ABComm).



https://desgosto.com/

Segmentos que mais
faturaram na Nuvemshop

Bl Valoresemmilhdes de reais Variagaovs. 2024

XLl Moda

Il Saide e Beleza
WA Casa e Decoragéo
Il Acessérios

Joias e Semijoias - 308

Alimentos e Bebidas - 261

Artesanato - 133

desgosto.com f
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Tipos de operacdo
que dominam o
e-commerce no Brasil

Emrelagéo aos tipos de operagéo, observamos E-commerces
acontinuidade das tendéncias de 2025:
revenda e fabricagao propria predominam,
enquanto o dropshipping segue em queda,
comretragcado de 28% observada na pesquisa.

emgeral

Esse cendrio se deve, principalmente, a taxagdo
de comprasinternacionais e a alta do dolar.
Outro possivel fator € o encarecimento do
trafego pago, que apertou ainda mais

as margens de lucro do dropshipping.

Chamaram a atengao também os maiores
indices de fabricagao entre lojistas em
expansio (faturamento acima de R$ 20 mil
mensais), que demonstram a maturidade da
gestao em e-commerces de maior porte.
Conforme alojavirtual cresce, anecessidade
de se diferenciar com produtos exclusivos

aumenta, assim como a demanda por controle B Comprotodosde
operacional. fornecedores nacionais

B Fabricotodos

Dessaforma, lojistas maiores migram para a (fabricacao propria)

fabricagcdo prépria pararecuperar o controle

da cadeia de valor, garantindo ndo apenas B Fabrico alguns e compro outros

. de fornecedores nacionais
custos menores, mas uma oferta exclusiva

para o consumidor. B Facodropshipping

B Comproalguns de fornecedores
nacionais e importo outros

B Importotodos defornecedores
Entre oslojistas em internacionais
expansao, orecorte da -
pesquisa mostra que
mais de 62% investem na
fabricacao de produtos.
Ja o dropshipping segue em
queda geral, comretragcao
de 28% em todos os portes arredondados para a casa decimal mais
de e-commerce. préxima e podem nao somar 100%.

Fabrico alguns e importo outros

[ Vendo produtos digitais
ou servigos

Os percentuais apresentados foram



Principais canais de venda D2C
complementares a loja virtual

Pelo terceiro ano consecutivo, o WhatsApp é
o canal de venda complementar mais utilizado
pelos empreendedores (73%), como reforgo a
loja virtual propria. O aplicativo de mensagens
daMeta consolidou-se no varejo brasileiro
D2C, alcangando taxas de conversao até seis
vezes maiores que o e-commerce tradicional,
segundo o estudo Chat Commerce Report
2025.

A preferéncia massiva pelo WhatsApp como
canal D2C reflete um trago cultural do nosso
mercado: anecessidade de confianga e
relacionamento. Diferentemente de mercados
como os EUA, onde o checkout self-service
impera, o brasileiro busca tirar dividas e validar
aseguranca daloja antes de passar o cartao.
Esse comportamento é confirmado porum
dado-chave do relatério E-consumidor 2026:

60% dos consumidores digitais preferem falar
com as marcas pelo WhatsApp.

Era do omnichannel:

Ao observarmos o ranking, notamos também a
hegemonia do ecossistema da Meta: WhatsApp
(1°), Instagram Shopping (2°) e Loja do Facebook
(5°) ocupam posicdes de destaque. Ja os
marketplaces (3°) despontam com a forga da
exposi¢cao em grandes shoppings virtuais.

Outro dadorevelador é que apenas 13% dos
lojistas dependem exclusivamente da sua loja
virtual, sem utilizar canais de apoio. Isso confirma
anecessidade da onipresenca digital, ja que o
consumidor transita constantemente entre redes
sociais, apps de mensagem e o site damarca.

Por fim, € importante mencionar que o TikTok,
com 24%, ja é um player consolidado, deixando
de ser “aposta” paravirarum canal relevante,
especialmente para estratégias de descobertade
produto.

13% dos lojistas dependem exclusivamente da sua loja virtual, enquanto 73%
usam o WhatsApp como canal complementar D2C para impulsionar as vendas.

WHATSAPP

73%
INSTAGRAM SHOPPING

52%
MARKETPLACES

34%
TIKTOK

24%

LOJADO FACEBOOK
22%
LOJAVIRTUAL
13%
TELEGRAM
2%
CHATBOT
2%

A soma das porcentagens excede 100% porque os participantes podiam selecionar
multiplas opgdes de resposta. Os valores percentuais podem ter sido arredondados.


https://site.nuvemshop.com.br/materiais/d2c-reports-econsumidor

Meios de pagamento:
Pix supera cartdo de credito

Em 2025, como ja era previsto no O cartdo de crédito, por sua vez,
mercado, o Pix superou o cartao de mantém relevancia estratégicacom
crédito e se tornou o principal meio de 45% das transagoes, sustentado
pagamento do e-commerce, saltando de principalmente pela cultura do

35% em 2022 para dominar quase metade parcelamento e programas de fidelidade.
das transacgoes (49%) em 2025. Esse J&d o boleto bancério caminha paraa
crescimento acelerado reflete abusca do obsolescéncia, caindo paramenos de 1%
cliente por agilidade e a preferéncia por de participagéao.

experiéncias sem fricgao.

-®- Pix -® CartdodeCrédito -@- BoletoBancario




Loja fisica: a fronteira
omnichannel

Apesquisa E-Consumidor 2026 mostrou 670/ doslojistas ndo
0

que os consumidores ainda preferem a témlojafisica
lojafisica para comprar diversos tipos

de produtos, como alimentos, roupas

] . 0 tém pelo menos
de festa, 0culos e colchdes. De olho na 0 uma loja

tendéncia de compras hibridas, os lojistas

responderam comum leve aumento da

presenca fisica (+5% de marcas comloja 40/ t&m duas ou
fisicaemrelacao a2024). 0 mais filiais

PDV Nuvemshop: Que tal teruma solugéo integrada a sualoja
o ponto de venda virtual que conecta vendas fisicas e digitais em

um unico sistema? Com o PDV Nuvemshop, o
lojista vende naloja fisica, no WhatsApp ou no
e-commerce mantendo estoque sincronizado,
pagamentos integrados, emissao fiscal e
controle centralizado da operagao. Pensado
para o varejo hibrido, o PDV transforma a loja
fisicaem um hub de vendas e experiéncia.

da era omnichannel

Buscar produtos Carrinho

Q. Buscarpornome, descrigao ou SKU
P g LN hmper Btk Oversize RE760.00 556

rge

e
Q Lf Caiaie BésicaBranca R§70000 X

Editar cliente Adicionar desconto

) ©

Adicionar nota Criar produto

(]

Editar envio
Subtotal R$1.400,00

Total (2 produtos) R$1.40000
|

Irpara o pagamen
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Quem faz o
e-commerce no Brasil

Perfil dos empreendedores digitais brasileiros

Dentre os respondentes do NuvemCommerce, temos um perfil comum de quem
empreende em lojas virtuais no pais. Confira os dados:

64%

sdo mulheres sdo brancos tém ensino
e 37% homens* superior completo

58%

tém aloja virtual como témentre tém operagdesno
principal fonte derenda 25e 39 anos estado de Sao Paulo

empreendem empreendemem fazem cursos online
sozinhos equipes de 2 abpessoas sobre e-commerce

*1% nao respondeu e 0,1% se declarou pessoa ndo binaria. Os percentuais apresentados foram
arredondados para a casa decimal mais proxima e podem ndo somar100%.



Fundadora da Saint Germain
e embaixadora da Nuvemshop

Fontes de conhecimento sobre e-commerce

5 4 % - - —-Faco cursos de e-commerce online

5 2 % - - —Assisto avideos e tutoriais no YouTube

—————————————— Faco pesquisas no Google

- - -Uso ferramentas de IA (ChatGPT, Gemini etc.)

fffff Acompanho influenciadores do e-commerce

ffffff Acompanho blogs e sites de noticias especializados

————————————————— Escuto podcasts sobre e-commerce e negécios

A soma das porcentagens excede 100% porque os participantes podiam selecionar
multiplas opgdes de resposta.



“LUquipes™ jovens

e femininas no comando

Os dados demograficos desta edigao
mostram um publico ainda mais
jovememrelagdo a2024:46% dos
empreendedores tém entre 18 e 34 anos.
Isso sugere umarenovagao geracional

no comando dos e-commerces
brasileiros, impulsionada pelabuscade
independéncia financeira e pela quebra
de barreiras de entrada no mercado
digital. Outro fator que rejuvenesce o
e-commerce é a participagdo dos nativos
digitais, que veemno comeércio eletronico
sua primeira grande aposta de carreira.

Emrelagdo ao género, aforga motrizdo
e-commerce continua sendo a mulher.
Elas representam 62% do total de lojistas,
consolidando o varejo online como um dos
principais campos de empreendedorismo

feminino e emancipacao financeira no pais.

Além disso, 62% das lojas sao operadas
por apenasuma pessoa (“sd eu”), as
famosas “EUquipes”. Apesar do tamanho
enxuto, 58% dedicam-se 100% alojae
vivem disso, superando definitivamente a
ideia de que o e-commerce é apenasuma
renda extra.

Um dado curioso chama a atengéao:
observamos uma queda de 6 pontos
percentuais no nimero de lojistas com
ensino superior completo. Isso nao
significamenos qualificagao, mas sim
uma mudanga no formato do aprendizado.
O empreendedor atual é pragmatico e
autodidata: 54% buscam cursos online
especificos sobre e-commerce e 52%
aprendem via tutoriais no YouTube.

O diploma formal esta cedendo espago
para o conhecimento técnico, agile
aplicavelimediatamente ao negdcio.

Além disso, é impressionante notar como
ainteligéncia artificial (45%) ja superou
fontes tradicionais e consolidadas, como
blogs de noticias (35%) e podcasts (22%),
posicionando-se quase empatadacom as
pesquisas no Google como fonte primaria
deinformacgao para olojista.

Embora o digital ndo tenha fronteiras,
aoperagao ainda possuium centro
gravitacional claro: 45% das lojas estao
sediadas em Sao Paulo, refletindo a
infraestrutura logistica e o ecossistema
de fornecedores do estado. Emtermos
raciais, 61% se autodeclaram brancos,
26% pardos e 8% pretos, umindicador
importante para observarmos a
necessidade do fomento a diversidade
dentro do setornos préoximos anos.

Ana Carolina Alves
Fundadora daAcarolac



Desafios do
e-commerce brasileiro

As questoes que marcaram o ano
dos empreendedores digitais

E-commerces em geral E-commerces em expansao*
Falta de capital para Falta de tempo
reinvestirno negocio parafazertudo
e baixo retorno O que preciso
Dificuldade de atrair Gestao: otimizar
trafego e conquistar processos
novos clientes e custos
Falta de tempo Dificuldade em
para fazer tudo encontrar/gerir
0O que preciso profissionais

A soma das porcentagens excede 100% porque *E-commerces que faturam

os participantes podiam selecionar multiplas acima de R$ 20 milao més.

opcoes deresposta. Os valores percentuais
podem ter sido arredondados.

PRINCIPAIS PROBLEMAS DO E-COMMERCE

E-commerces em geral E-commerces em expansao

51%  28%

Baixa taxa de conversao . Carrinhos abandonados

. Baixo tréfego Baixa taxa de conversao

. Baixo indice de vendas organicas . Alto custo em marketing

A soma das porcentagens excede 100% E-commerces que faturam
porque os participantes podiam selecionar acimade R$ 20 milao més.
multiplas opgdes de resposta. Os valores

percentuais podem ter sido arredondados.




A evolucao do problema: da
visibilidade a rentabilidade

A baixa taxa de conversao é o problema
de maior destaque (57%), atuando como
o grande equalizadordo mercado. No
entanto, os dados mostramumrecorte
importante: a medida que o negdcio
amadurece, aineficiéncia cai, mas a
preocupagao persiste.

Parae-commercesemgeral, a
invisibilidade € o maior problema, com
51% citando “Baixo trafego” e 28%
“Baixo indice de vendas organicas”, o
diagndstico é claro: aloja esta pronta para
vender, mas o empreendedorluta para
quebrar abarreira do anonimato.

Na camada de e-commerces em
expansao, o trafego ndo é maisum
problema, mas a conta para manté-lo fica
mais alta. O “Baixo trafego” desaparece
do Top 3edalugarao “Alto custoem

#
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marketing” (33%), mostrando que o
grande lojista sabe trazer gente, mas sofre
com ainflagao da midia paga que corroi
sua lucratividade. Ao mesmo tempo,

os “Carrinhos abandonados” (40%) se
tornamadorn®1,indicando um problema
de fundo de funil: o cliente quer o produto,
colocano carrinho, mas desiste nahorada
compra. O desafio das grandes marcas
nao é mais “servista”, mas “ser finalizada”.

Um dos motivos para o abandono de
carrinho séo fluxoslongos e lentos no
checkout. Porisso, solu¢gdes de checkout
acelerado, como o checkout do Nuvem
Pago — desenvolvido parareduzirtempo
de finalizagdo e aumentar a conversao

— mostram como a otimizagao desse
momento pode impactar diretamente
aconversao e arentabilidade das
operacgoes.
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Marcela Moura
Fundadora da Papelaria dos Concurseiros



https://www.nuvemshop.com.br/funcionalidades/checkout?utm_source=materiais&utm_medium=relatorio&utm_campaign=nuvemcommerce-2026
https://www.nuvemshop.com.br/funcionalidades/checkout?utm_source=materiais&utm_medium=relatorio&utm_campaign=nuvemcommerce-2026

Dor financeira prevalece

e gestdo desafia as

grandes marcas

Ahistdéria contada pelos dados é clara:
enguanto os e-commerces em geral tém
gargalos externos (mercado e finangas),
0s e-commerces maiores tém gargalos
internos (processos e pessoas).

Nos e-commerces em geral, observamos
gue, enquanto a tecnologia mudou
rapido, o desafio financeiro se manteve
no topo, provando ser o maior obstaculo
estrutural do PME brasileiro. Isso mostra
que, embora a tecnologia tenha avangado
consideravelmente, como no caso
daadogaodelA, o acesso acrédito

e fluxo de caixa continua sendo a maior
trava do crescimento.

Para o proximo ciclo, o desafio do
e-commerce deixa de serapenas
aprender avenderonline e passa a ser
como financiar esse crescimento.

Nesse sentido, solugdesintegradas ao
ecossistema, que entendem o histérico
de vendas do lojista e acompanham
oritmo do negdcio, tendem a ganhar
protagonismo como alavancas de
crescimento sustentavel — conhega

o Crédito da Nuvemshop.

Jdno segmento de e-commercesem
expansdo, o dinheiro e o tréfego deixam
de preocupar e o problema se concentra
na complexidade operacional. Afalta de
tempo, a dificuldade de gerirequipes e
abusca pela otimizagcdo dos processos
mostram que o alto volume de vendas traz
grandes desafios para os lideres.

Comparar esses dois mundos nos mostra
que, enquanto a base da piramide
trabalha para validar o negécio (preciso
de dinheiro e clientes), o topo se esforga
para estrutura-lo (preciso de tempo

e time). O desafio de aquisigéo, tdo
critico noiinicio, € superado pelamarca
consolidada, especialmente no modelo
D2C, dando lugar a necessidade urgente
de profissionalizar a gestao.



https://www.nuvemshop.com.br/solucoes/credito-nuvemshop?utm_source=materiais&utm_medium=relatorio&utm_campaign=nuvemcommerce-2026
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Otimismo em alta:
todo desafio ¢ uma
oportunidade

Conheca a expectativa dos lojistas para 2026

Muito otimista: espero um crescimento significativo

Otimista: acredito emum cenario positivo com crescimento moderado
Neutro: as expectativas sdo de estabilidade, sem grandes mudancas
Pessimista: espero dificuldades e desafios para os e-commerces

M -

Muito pessimista: acredito que o cenario sera negativo
com grandes dificuldades

I2%

Os percentuais apresentados foram arredondados para a casa decimal mais proxima
e podemnao somar100%.

Apesar dos desafios comuns aos Com esse nimero, repetimos a tendéncia
empreendedores digitais, o otimismo de 2025. Esse sentimento demonstra que,
domina a perspectiva doslojistas para para o empreendedor digital, as dificuldades
2026 e além,com78% do publico da momentaneas de caixa e gestdo ndo ofuscama

pesquisa demonstrando confianga no visédo de longo prazo: o mercado do e-commerce
crescimento do e-commerce. continua aquecido e cheio de oportunidades.



2026: 0 ano do
crescimento seletivo

Leticia Vaz

CEOLV Store e Head de Inovagao
em Moda da Nuvemshop

éé

Eu compartilho do mesmo otimismo apontado pela pesquisa, mas
comum recorte importante. Acredito que 2026 nao sera um ano
de crescimento automatico, e sim de crescimento seletivo.

O empreendedor digital brasileiro esta mais maduro. Se formos
analisar, ele jd passou pelo pico de empolgagao da pandemia,

ja sentiu o peso da concorréncia, do custo de aquisicdo e da
pressao por margem e, ainda assim, permanece no jogo. Isso, por
sisd, éum sinal de solidez.

Na minha visdo, trés pilares sustentam esse sentimento positivo:

—— Profissionalizagdo da operagao
O lojista Mid-Market hoje jd entende nimeros, margem, CAC, LTV
e fluxo de caixa com mais profundidade. Ele ndo depende mais s6
de campanhas pontuais e com um investimento gigante, porque
ja sabe estruturar processos e tomar decisdes orientadas por
dados — ele tem acesso as informagdes, o que reduzorisco e
aumenta a previsibilidade.



—— Consolidagao darelagao diretacom o cliente
Durante muito tempo, ferramentas de conversational commerce
e social commerce eram muito distantes da nossa realidade.
Hoje, elas ndo sao tendéncias; ja fazem parte das lojas. Isso fezcom
que esses canais gerassem nao sé venda, mas relacionamento com
o cliente, aumentando arecorréncia e diminuindo a dependéncia
de midia paga.

—— EntradadalA como vantagem competitiva pratica
Em 2026, agentes de A, automagdes inteligentes e ferramentas
que vao cruzar dados e ajudar o empreendedor atomar melhores
decisdes vdo dar mais confianga e eficiéncia.

Se eufosse analisar, de forma pratica, como E, por ultimo, criar minirituais de compras.
os donos de e-commerce podem crescer Marcas fortes criam habitos, ndo sé agdes.
e tornar seus negoécios mais lucrativos no Vocé pode ter datas préprias da suamarca
proximo ano, eu traria alguns conceitos que para agdes que fagam sentido, emvez
venho estudando e que acho que vao ficar de depender sé da Black Friday, emum
ainda mais emvoga ano que vem. periodo que todo trafego ficamais caro.

Terrotinas previsiveis, ou seja, oferecer
Primeiro, na minha visao, o consumidor de uma campanha similar todo més, acaba
2026 ndo quer langamentos constantes, gerando previsibilidade de receitaeum
como na época dapandemia, ele quer vinculo maiorcom o cliente.

certezade escolha.IssofezalV Store,
por exemplo, reduzir 300 SKUs do seu
portfélio, aumentando a curadoria
explicita. Outro ponto é transformar os
produtos em decisbes guiadas, vocé
ndo vai vender somente uma roupa, vai
tertambémrecomendagdes, quizzes,
consultores que vao dar mais confianga
para esse processo. Isso acaba fazendo
com gue vocé tenha menos devolugao,
mais conversao e confianga.

QOutro foco é ativar melhor os clientes
recorrentes, emvez de buscaraquisigao

de novos a qualquer custo. Criar campanhas
pensadas para clientes inativos, buscando
reativa-los, com ofertas que resgatamo
vinculo emocional e ndo sé o desconto.

O CRMja deixou de seralgo “amais”

para seruma ferramenta obrigataria.




Indicadores-chave
do e-commerce




Agora que conhecemos o perfil das lojas virtuais e seus lideres, vamos entender como
medir o sucesso real da operacao. Afinal, a diferenca entre uma loja que apenas sobrevive
e uma que escala esta no dominio de seus indicadores-chave de sucesso (KPIs).

Taxa de conversao: a métrica do sucesso em vendas
Compare com o seu hegocio e faga o benchmarking

Ataxa de conversao é o indicador definitivo de sucesso do e-commerce, pois revela a
eficiéncia do negdcio em transformar visitantes em receita. Para os fins deste relatorio,
consideramos o CVR (conversion rate) entre sessdes e pagamentos, oferecendo uma visao
precisa da eficacia comercial emrelagao ao trafego atraido. Confira os percentuais

e compare com os resultados do seu e-commerce.

Taxa de conversao do e-commerce em 2025

E-commerces E-commerces
Segmento que faturam até que faturam acimade
R$ 100 mil mensais R$ 100 mil mensais

Moda e Vestuario 0,71% 1,06%
Saude e Beleza 1,09% 1,58%
Joias e Semijoias 0,58% 1,15%
Artesanato 1,01% 1,18%
Casa e Decoracao 0,50% 0,53%
Acessorios 0,71% 1,98%
Presentes 0,90% 1,67%
Artigos Esportivos 0,44% 1,73%

Eletronicos 0,56% 1,89%




E-commerces E-commerces

Segmento que faturam até que faturam acimade
R$ 100 mil mensais R$ 100 mil mensais

Comidas e Bebidas 1,20% 2,03%
Equipamentos e Maquinas 0,32% 1,57%
Pet 0,56% 1,07%
Produtos Erdticos 0,66% 1,18%
Brinquedos 0,90% 1,23%
Livros 1,35% 1,58%
Produtos Digitais 2,69% 2,69%
Servigos 0,70% 3,41%
Educacao e Cursos Online 2,53% 0,89%
Audio e Video 0,73% 0,30%

Taxa de conversao média do e-commerce

E-commerces que faturam até E-commerces que faturam acima de

RS 100 mil/ RS 100 mil/
mes: 0.75% mes: 1,17%



Ticket medio: a chave
do aumento de receita

O ticket médio € umindicador vital de rentabilidade, refletindo
o valor médio gasto pelo consumidor em cada compra.

Ao aumentar essa métrica na sua loja virtual, vocé consegue
escalar o faturamento e diluir os custos de aquisicado sema
necessidade de aumentar o trafego. Confira os benchmarks

Ticket médio geral:

RS 262

crescimento de 6%
emrelacdoa2024

do mercado e compare com seus resultados.

Segmentos com maior ticket médio em 2025

R$ 735

EQUIPAMENTOS
EMAQUINAS

R$ 441

ARTIGOS
ESPORTIVOS

R$ 256

SERVICOS

R$ 238

JOIASE
SEMIJOIAS

R$ 210

ALIMENTOS
E BEBIDAS

R$ 478

CASAE
DECORAGAO

R$ 359

AUDIO EVIDEO

R$ 248

PET

R$ 223

SAUDE E BELEZA

R$ 448

ELETRONICOS

R$ 271

MODA

R$ 244

ACESSORIOS

R$ 213

BRINQUEDOS

soprocompany.com.br




Abandono de carrinho:
o KPI decisivo do e-commerce

Ataxa de abandono de carrinho € um indicador critico de eficiéncia e um 6timo

termometro da experiéncia de compra, mostrando quantas vendas quase

aconteceram, mas ficaram pelo caminho. Ao reduzir essa métrica na sua loja virtual,

vocé aumenta seu faturamento aproveitando o visitante que ja conquistou, sem

precisar gastar mais para trazer novos clientes. Veja os benchmarks do mercado

para entender melhor onde seus resultados se encaixam.

Taxa média de abandono de carrinhos

E-commerces que faturam até
R$ 100 mil/més: 80%

Maiorindice de desisténcia de compras

{

Joias e Semijoias: 85%
CasaeDecoragao: 81%
Acessorios: 82%

Artigos Esportivos: 82%

P44

Moda: 82%

E-commerces que faturam acima de
R$ 100 mil/més: 77%

Menorindice de desisténcia de compras

— Produtos Digitais: 53%
—» Educacéo e Cursos Online: 52%
— Livros: 69%

—» Servigcos:70%

—>

Audio e Video: 74%

Os principais motivos que levam ao abandono de carrinho:

Na pesquisa E-Consumidor, os consumidores apontaram os principais motivos para
desistirde uma compra online. Confira as razdes e entenda como reduzir o abandono

de carrinho no seu e-commerce.

FRETE MUITO CARO

PRAZO DE ENTREGA MUITO LONGO
LOJAVIRTUAL DESCONHECIDA

EXCESSO DE POP-UPS E ANUNCIOS NO SITE
19%

FALTA DE INFORMAQ@ES SOBRE AEMPRESA

POLITICA DE TROCA E DEVOLUGAO CONFUSA

.
CARREGAMENTO LENTO DAS PAGINAS
]

A somadas porcentagens excede 100% porque

os participantes podiam selecionar multiplas
opgoes deresposta. Os valores percentuais
podem ter sido arredondados.



Faturamento x lucratividade:
a questao das financas

Para entender a saude financeira das lojas virtuais, analisamos as margens
de lucro declaradas pelos lojistas emrelagdo ao seu faturamento.

E-commerces em geral

5% Nao apuro meu lucro

18% Meu negécio ainda ndo geralucro

14% Menosde 10%

16% Entre10% e 20%

16% Entre 20% e 30%

12% Entre 30% e 40%

9% Entre 40% e 50%

10% Acimade 50%

E-commerces em expansao*

5% Nao apuro meu lucro

7A74| Meunegdcio ainda nao geralucro

7% Menos de 10%

25% Entre10% e 20%

27% Entre 20% e 30%

17% Entre 30% e 40%

6% Entre 40% e 50%

10% Acimade 50%

*E-commerces que faturam acima de R$ 20 mil ao més. Os percentuais apresentados foram
arredondados para a casa decimal mais préxima e podem nao somar 100%.



E interessante notar a diferenca entre os e-commerces em geral (nos quais 18% ainda no
geramlucro) e o recorte de lojas em expansao, que tém, em sua maioria, uma margem
consolidada entre 20% e 30%. Isso reforca que, para os lojistas mais maduros, o foco nao
deve ser “como lucrar”, e sim “como otimizar a margem” que ja existe.

Mas vale lembrar que, para muitos desses lojistas, o “lucro zero” nao significa prejuizo
operacional, mas reinvestimento total. Na fase de tracéao do e-commerce, o fundador
opta por aplicar o capital gerado em estoque, testar novos canais de midia e ganhar
mercado. E o momento de financiar o préprio crescimento.

Sauide financeira: 3 pilares para
defender a lucratividade do
e-conumerce em 2026

Renato Burin

Head de Nuvem Pago

&6

Os dados do NuvemCommerce 2026 mostram que, para os
e-commerces em expansao, o desafio mudou: a maioria ja possui
margens de 10% a 30%, focando em otimizar e defender a lucratividade,
nao apenas em busca-la.

Porém, faturar alto nem sempre é sindnimo de lucro. Ja o “lucro zero” pode
serreinvestimento estratégico em estoque e midia, crucial para financiar o
crescimento. Contudo, é vital que o lojista diferencie esse reinvestimento
planejado de um prejuizo causado pela falta de controle financeiro.



Acionaveis para a saude financeira
de grandes e-commerces em 2026

Para e-commerces que ja jogam em uma liga mais profissional, o equilibrio do
caixa e a otimizagdo da margem passam, obrigatoriamente, poruma gestéo

financeirarigorosa. O lojista desse segmento precisa deixar de lado a gestao
“porinstinto” e adotar a gestao “por dados”.

Ol

—— Dominio do fluxo de caixa e do DRE

O primeiro passo é a separacao clara das financas pessoais e
empresariais, algo basico, mas que ainda falha. Em seguida, a
adoc&o de um DRE (Demonstrativo do Resultado do Exercicio)
preciso, que permita a visibilidade real de custos fixos, variaveis e,
crucialmente, amargem de contribuigdo por produto.

Gestao inteligente do capital de giro

Um dos maiores desafios apontados pelos empreendedores é a
falta de capital parainvestimento. Aqui, a expertise em solugdes
financeiras é crucial. Lojistas de alto faturamento precisam dominar
o capital de giro, entendendo o ciclo financeiro e arelagdo entre
prazo de recebimento (por exemplo, antecipagao de cartdes) e
prazo de pagamento a fornecedores.

Solugdes de crédito — como o Crédito da Nuvemshop — e
ferramentas de gestao de fluxo de caixa ndo sao umluxo, mas

sim alavancas estratégicas. O capital deve servisto como um
instrumento para garantirliquidez e permitirinvestimentos em
momentos-chave, como o crescimento do estoque ou o aumento
de verba em midia.


https://www.nuvemshop.com.br/solucoes/credito-nuvemshop?utm_source=materiais&utm_medium=relatorio&utm_campaign=nuvemcommerce-2026

—— Otimizagao da margem na operagao
A doroperacional de 57% dos empreendedores — a baixa taxa de
conversao — &, no fundo, uma dor financeira, pois eleva o custo
de aquisicao (CAC). A otimizagdo damargem de 10% a 30% que a
maioria ja possui passa por:

O,

Gestao de estoque

O estoque ideal é aquele que maximiza o giro. Evitar o capital
parado ou o stockout (ruptura de estoque) € essencial para
liberarrecursos;

Custologistico

Alogistica € um dos grandes vildes da margem no Brasil.
Negociar fretes e buscar eficiéncia na ultima milha podem
salvar pontos percentuaisimportantes de lucratividade;

Conversao do funil

Investirem uma jornada fluida de compra, remarketing

e personalizagao para aumentar a taxa de conversao,
garantindo que o dinheiro gasto em midia traga o retorno
esperado ereduza o CAC. Aadogado de um checkout
acelerado, por exemplo, elimina fricgbes e passos
desnecessarios, transformando um visitante que ja

estd pronto para comprar em um cliente, impactando
diretamente na otimizagao do CAC e da margem.

Em 2026, a salide financeira dos e-commerces dependera da
capacidade do lojista de transformar dados em decisdes. Nao
basta ter margem: é preciso ter margem sustentavel. Isso exige
exceléncia em gestado de fluxo de caixa, alocagao inteligente de
capital e uma buscaincansavel por eficiéncia operacional.




Inteligéncia artificial:
presente e futuro
do e-commerce



Como a IA evoluiu de hype
tecnologico para o novo padrdo
de eficiencia do varejo digital

Em 2025, ainteligéncia artificial (IA) o Expectativapara2026: 80% dos
cumpriu suas expectativas, deixando empreendedores acreditam que
de seruma vantagem competitiva para alAteraimpacto significativoem
se tornar um pré-requisito operacional seus e-commerces;
no e-commerce. Emrelacdoa2024,a
maior mudanga foi a velocidade o BarreiradalA: 59% apontam os
de adocaodalA. custos como a maior preocupagao
naimplementagao de novas
o Realidade 2024: cercade 63% das tecnologias de lA;
PMEs utilizavam ou tinham intengao
deusarlA, e ouso eravisto como algo o MarketingcomIA: 58% querem
futurista para “testar’; inseriralAem suas agdes de

marketing e publicidade;
o Salto2025: hoje, 72% dos lojistas

jautilizamIA de forma ativa, o Humanizagao via chatbot: 54%

principalmente para criar descri¢des planejamimplementar atendimento

eimagens de produtos; digital e chatbots comIAem 2026.
Conhecimento sobre IA de Conhecimento sobre IA de
e-commerces em geral e-commerces em expansao*

*E-commerces que faturam acima de R$ 20 mil ao més.

13%

7%

62% 22% 4% 59% 27% 7%

@ Basico Intermediario @ Nenhum conhecimento @ Avancado

Os percentuais apresentados foram arredondados para a casa decimal mais proxima e
podem nao somar100%.



Em geral, o nivel de conhecimento predominante entre os lojistas é basico
(62%). Ao mesmo tempo, apenas 4% se consideram avangados. No entanto,
quando olhamos para as lojas em expanséo, esse nimero dobra (7%).

Isso sugere que o dominio profundo dalA pode serum dos fatores que
impulsionam o crescimento de receita.

Inteligéncia artificial no
e-commerce: 3 pilares para 2026

Fabio Ricotta

CEO daAgénciaMestre

e

Em 2025, vivemos claramente o ano daimplantagao pratica da
inteligéncia artificial no e-commerce brasileiro. O que até pouco
tempo atras era tratado como curiosidade, tendéncia ou algo
“paratestar”, virou ferramenta operacional do dia a dia. Times
comegcaram a explorar, errar, acertar e, principalmente, entender
onde alArealmente gera ganho de eficiéncia e resultado.

2026, naminha visdao, ndo sera o ano da descoberta, mas sim o ano
da consolidagdo. Vamos ver cada vez mais casos de sucesso, mas
também muitos casos de insucesso, normalmente causados pelo
uso superficial ou mal direcionado da IA. No e-commerce, enxergo
trés grandes pilares onde ainteligéncia artificial vaiimpactar
diretamente os resultados.



Ol

Atracao de audiéncia e geracdo de demanda

O primeiro pilar é a atragéo de audiéncia e geragao de demanda.
Aqui a lA atua na criagdo de campanhas, antincios, criativos,
e-mails e conteidos muito mais personalizados. Nao estamos
falando apenas de automagao, mas de comunicagao mais
proxima darealidade de quemrecebe. Um e-mail que conversa
com o momento do consumidor, um anuncio que parece ter sido
feito sob medida, uma oferta que faz sentido para aquele perfil
especifico. AlA permite escalar personalizagéo, algo que antes
era praticamente invidvel.

Atendimento e experiéncia do usuario

O segundo pilar é atendimento e experiéncia dentro daloja
virtual. Assistentes inteligentes, chatbots mais evoluidos e
agentes conectados a canais como WhatsApp passam a
assumir ndo so o papel de tirar dividas, mas de vender de ponta
aponta. Issoincluirecomendagao de produtos, explicagao

de casos de uso, comparagao entre opgoes e finalizagcdo da
compra dentro da prépria conversa. Além disso, experiéncias
como provadores virtuais e uso de imagens personalizadas
tendem a se tornar cada vez mais comuns.

Nuvem Chat:
480 mil conversas
transformadas em vendas

Na Nuvemshop, vocé contacom
o exclusivo Nuvem Chat, uma IA

integrada a sualoja virtual que
-9 permite vender pelo WhatsApp.

Personalidade

O carrinho é criado durante a
conversa, de forma praticae

Acessivel X Flexivel X

Joana Lais

automatizada, vendendo 24

horas pordia. Com essa solugao
inovadora, nos tornamos a primeira
plataforma de e-commerce do
mundo a permitir pagamentos sem
sairdo WhatsApp!

Pedro Ponzini

Em 2025, o Nuvem Chat processou
480 mil conversas para os lojistas
Nuvemshop.


https://www.nuvemshop.com.br/solucoes/nuvem-chat?utm_source=materiais&utm_medium=relatorio&utm_campaign=nuvemcommerce-2026

Pés-venda e recompra

O terceiro pilar é o pds-venda e arecompra. Aqui estd uma das maiores
oportunidades. Agentes de IA passam a atuar de forma proativa,
identificando padrdes de consumo e sugerindo o melhor momento
parauma nova compra. Nao é apenas um e-mail transacional, mas uma
interacdo contextual. Um exemplo simples é alertar o cliente de que um
produto recorrente, como ragao para pets, provavelmente ja acabou,
abrindo uma conversa e facilitando arecompra.

Sobre as barreiras de custo e conhecimento técnico, arealidade é
direta. Lojistas e times precisarao evoluir. As grandes plataformas

ja estao fazendo sua parte, oferecendo ferramentas cada vez mais
acessiveis. Do outro lado, quem opera o e-commerce precisa testar,
aprender e ajustar. 2026 sera um ano de muitos testes, erros e
refinamentos, sempre guiados pelos trés pilares mencionados.

& Automatico

O maior erro sera ficar parado
esperando alA “ficar pronta”.
Elaja esta pronta o suficiente
para quem quer vender mais e
operar melhor. Testar deixou de

. , . Ténis Reebok Nano X4 - Chalk Camo
seropcional. E parte do jogo. onsetfitness.com.br

Claro! Aquiesta
pre

Top 3recursosdelA Top 3recursosdelA
implementados em 2025 priorizados para 2026

Catélogode ,
O produtos (descrigao, O Marketur)g
O O e publicidade

imagens e videos)

0 Marketing 0 Atendimento ao cliente
0 e publicidade 0 (chatbots)
O O Catalogo de
18/0 Anélise de dados 50/0 produtos (descricao,

imagens e videos)

1. 28% ainda ndo utilizam A 1. S6 5% néo pretendem utilizar IA

Asoma das porcentagens excede 100% porque os participantes podiam selecionar multiplas
opgoes deresposta. Os valores percentuais podem ter sido arredondados.



Os dados revelam que, hoje, o foco é operacional. AlA serve
principalmente para ganhar tempo preenchendo o catalogo de produtos
(50%). Para 2026, o foco sera em vendas e relacionamento: o lojista quer
que alA pare de apenas “escrever textos” e comece a “trazer e atender
clientes”, como revela a opcao pelo marketing e atendimento ao cliente.

Preocupacoes na
implementacdo da IA

O mercado tem alta demanda por CUSTOS

tecnologia, mas esbarra na percepgao _ 60%
de que ela é cara ou dificil de operar.

Prova disso é que o “custo” liderao

ranking de preocupacdes a respeito da FALTA DE CONHECIMENTO TECNICO

Logo atrés, colada no primeiro
lugar, esta a “falta de conhecimento SEGURANGA DOS DADOS
31%

técnico”. Isso valida o dado que vimos
anteriormente sobre a dificuldade de

ualificagao gerencial. Além disso,
a gaog Asomadas porcentagens excede 100%

abre uma oportunidade gigante para porque os participantes podiam selecionar
ferramentas que sejam financeiramente multiplas opcdes de resposta. Os valores

acessiveis e, acima de tudo, intuitivas. percentuais podem ter sido arredondados.




D2C: o cenario
da venda direta
ao consumidor




Entenda como o Direct

to Consumer impulsiona
negocios digitais e aproxima
consumidores e empresas

O modelo de negdcio D2C significa
Direct to Consumer (diretamente ao
consumidor, em portugués), ou seja, a
venda direta ao consumidor final, sem
intermediarios. Esse conceito vaialém

de vender diretamente ao cliente: é sobre
construirnegdcios mais sustentaveis,
com margem, relacionamento e visao

de futuro.

Na Nuvemshop, temos visto de perto
como as marcas que abragam esse
modelo conseguem ganhar velocidade
e clarezanatomada de decisao, seja
pelo usointeligente dos dados, seja pela
criagdo de experiéncias que realmente
aproximam consumidores e empresas.
Porisso, abragamos a missao de promover
o crescimento do D2C no Brasil, tendo
como um dos grandes marcos de 2025
onosso evento D2C Summit — o primeiro
dedicado as marcas digitais que vendem
direto ao consumidor.

Na pesquisa, abordamos os canais

de vendas utilizados pelos lojistase a
relagdo com os marketplaces, que sdo
osintermedidrios predominantes no
comeércio eletronico. No cendrio atual, os
marketplaces sdo canaisimportantes para
adistribuicao de lojistas digitais, mas a
dependéncia dessas plataformas coloca
o protagonismo da marca emrisco. Isso
ficou ainda mais evidente em 2025, quando
grandes marketplaces tomaram agdes

de controle de pregos que mostraram as
consequéncias da concentragao de poder.

Além disso, é importante ressaltar que D2C
e omnichannel sao dois conceitos que
caminham juntos, umavez que avenda
direta ao consumidor é feita em multiplos
canais, com diversas taticas. Muito além
de terumalloja propria, significa controlar

ajornadado cliente, sejano e-commerce,
no WhatsApp ou no Instagram Shopping.
Ditoisso, vamos aos dados!




Marketplaces
preferidos pelos lojistas

Os dados da pesquisa deixam claro que o marketplace € um canal de aquisigao
relevante para os lojistas D2C. No e-commerce em geral, o indice de uso dessas
plataformas se manteve estavel emrelagao ao ano passado, com 33% de
adesao entre os lojistas. Ao mesmo tempo, os lojistas em expanséo tiveram

um salto significativo na utilizagdo de marketplaces: de 26% em 2024

para36% em 2025.

Esse crescimento indica que o lojista maduro esta diversificando canais de
aquisicao, embora a maioria ainda priorize a independéncia do D2C e sua
capacidade deretengédo e fidelizagao.

Utilizagao de marketplaces como canal de venda

E-commerces
emgeral

M Sim
B Nio

E-commerces
em expansao*

B Sim
B N3o

*E-commerces que faturam acima
de R$ 20 milao més.

Os percentuais apresentados foram
arredondados para a casa decimal mais

préxima e podem ndo somar100%.




Top 5 marketplaces preferidos pelos empreendedores

Mercado Livre

] 72%
Shopee

] 65%
Amazon

] 18%
Magazine Luiza

] 16%
Shein

] 10%

A pesquisa enfatiza o duopdlio Mercado Livre e Shopee, deixando a Amazon
auma boa distancia, em terceiro lugar. Ja a Shein surpreendeu ao conquistar
seulugar noranking, gracas a sua estratégia de nacionalizar a operagao (trazer
vendedores |locais brasileiros).

Chama a atengéo, ainda, o salto dos lojistas em expansao que utilizam a
Shopee: de 44% em 2024 para 67% em 2025. Sinal de que é impossivel ignorar
o tréfego massivo da plataforma asiatica, que cresceu mais de 30% em 2025.



https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/shopee-amplia-base-de-usuarios-no-brasil-e-reforca-disputa-com-mercado-livre

Estrategia D2C
+ marketplaces

Uma das grandes novidades desta edigao € o aprofundamento narelagao
entre lojistas D2C e marketplaces. Os dados de 2025 revelam um cenario de
convivéncia estratégica: enquanto as grandes plataformas (como Mercado
Livre e Shopee) se consolidaram como canais essenciais para girar estoque e
capturar tréfego massivo, a loja virtual prépria (D2C) emerge como o canal do
futuro nas vendas online, onde o lojista captura valor e garante autenticidade e
fidelizagao.

No entanto, a rentabilidade e o volume real do negdcio continuam ancorados no
canal D2C, onde amargem € maior e a base de dados pertence ao lojista.

Os dados de 2025 confirmam: o futuro do e-commerce brasileiro é hibrido.
Vimos que o segredo dos lojistas que faturam acima de R$ 100 mil estéa na
inteligéncia de canais. Enquanto os marketplaces funcionam como vitrines
potentes para girar estoque e atrair novos publicos, aloja virtual propria
consolidou-se como o Unico territério onde vocé é dono da experiéncia do
cliente.

Paramarcas que buscam escalar, aloja prépriando € apenas um canal, é o
porto seguro contra a ‘comoditizacdo’. E onde ajornada de compra flui sem
ruidos, alcangando taxas de converséo até 56% superiores em comparagao a
guem ainda opera de forma limitada. Adicionalmente, a rentabilidade continua
ancoradano canal D2C, no qual a margem € maior e a base de dados pertence
ao lojista, como veremos a seguir.




O equilibrio entre loja
virtual e marketplace

Dos lojistas menores que vendem em
marketplace, 38% afirmam que o canal
representa a maioria de suas vendas e Resultado dapesquisa
33% que aloja virtual tem a maioria das |
vendas — disputa equilibrada.

10% afirmam que a loja propria
é o principal, mas marketplaces

" | 4 Bolsa Fiona

saorelevantes. R$120,00
Rio Fashion

Parae-commerces em expanséo, : ¥ (55)

aloja propria é mais forte, como
esperado (48%), e aloja propriacom
marketplace como canal relevante
vem em seguida (20%).

Frete Gratis

B

Observamos que depender do Para os lojistas em expansao,
marketplace é caracteristica de quem € necessario assumir o controle
esta comegando, enquanto priorizar dareceita e o protagonismo da
aloja propria € o caminho natural do marca. Porisso, quase 70% tém
crescimento. Na pratica,1emcada o D2C como seu motor principal.

3 lojistas que faturam atéR$ 20 mil/

més constroéi seu negocio em “terreno
alugado”, ficando vulneravel a mudangas
de taxas e algoritmos.

Relevancia do marketplace e da loja
virtual entre os empreendedores

E-commerces em geral E-commerces em expansao*

e 45% tém os marketplaces como e 69% tém alojavirtual propriacomo
principal canal de vendas principal canal de vendas

43% tém aloja virtual prépriacomo 30% tém os marketplaces como
principal canal de vendas principal canal de vendas

11% vendem o mesmo volume nos 2% vendem o mesmo volume
dois canais nos dois canais

*E-commerces que faturam acima
de R$ 20 milao més.




Mais de 1/3 dos lojistas (36%) perde a oportunidade de fidelizar
o cliente vindo do marketplace (que cobra altas taxas) e trazé-lo
para aloja prépria (onde a margem de lucro é maior);

Entre os que utilizam estratégias de direcionamento para o D2C,
o “fisico” (cartao da loja na caixa do produto) ainda é a estratégia
mais forte (34%), superando o digital direto.

Direcionamento parao D2C
em pedidos de marketplaces

Nao, ndo fago nenhum tipo de direcionamento 36%
Sim, incluo um cartdo com o endereco 34%
Sim, incluo o WhatsApp da empresa 25%

Sim, convite pararedes sociais 25%

Sim, cupom de desconto ou QR Code 18%

Sim, uso outras estratégias 11%

A somadas porcentagens excede 100% porque os participantes podiam
selecionar multiplas opgdes de resposta. Os valores percentuais podem
ter sido arredondados.

Dados do E-Consumidor
reforgcam a estratégia D2C

@ Quando o prego e o prazo sao iguais, mais da metade (51%) dos consumidores
prefere aloja virtual da marca por ser mais confidvel e ter uma melhor experiéncia;

@ Um ter¢co dos consumidores digitais brasileiros se sente mais valorizado
comprando em uma loja virtual do que em um marketplace;

@ Quando querem ter certeza de que um produto é original, quase 70% dos
consumidores preferem comprar na loja virtual da marca.



D2C: mais que um canal,
uma mentalidade

Vitor Pecanha

Diretor de Marketing
Nuvemshop Next

éé

Vender em marketplaces se tornou quase sinGnimo de e-commerce
na ultima década aquino Brasil. Faz sentido, afinal, o esforgo para
o lojista € minimo, entdo muita gente embarcou nesse bonde.

Masisso ndo é uma verdade absoluta, e existe uma quebra clara que
nos conta uma histdria interessante: 47% dos lojistas pequenos,

que vendem menos de R$ 20 mil por més em suas lojas proprias,
responderam que marketplaces sao seus principais canais de vendas.

Com oslojistas maiores a situagdo se inverte drasticamente, com
69% respondendo que aloja prépria é seu principal canal de vendas,
mesmo quando também vendem em marketplaces.

Esses nimeros nos dao umaideia de como os marketplaces sdoum
bom ponto de partida, mas, a medida que os lojistas crescem,
aloja propria passa a ser muito mais representativa no faturamento.

Com o crescimento, a simplicidade acaba virando um limitador.
E ai que 0 D2C, as vendas diretas ao consumidor, se torna
amais poderosa estratégia para os lojistas.



Vocé ja conhece o termo, imagino, mas aqui vai algo que pouca gente fala: D2C é muito
mais que o canal de vendas, € uma mentalidade que leva ao sucesso. As ferramentas, os
canais e as tecnologias servem somente como potencializadores.Ter amentalidade D2C
significa encantar seu cliente desde o momento em que ele entra na sua loja pela primeira
vez até depois que ele jarecebeu seu pedido. E sair de uma mentalidade transacional
para acriagao de relacionamentos de longo prazo.

Tudo seresume a tentar fazer com que todo ponto de contato seja memoravel. Nao
importa se vocé vende emredes sociais, WhatsApp ou em sua loja prépria. Seu
atendimento precisa ser sempre rapido, eficiente e humano. Nesses canais D2C, vocé
estd falando diretamente com seu cliente, o conhece, sem intermediarios.

Sem a barreira do marketplace que te impede de entender seus clientes, da parair muito
além de um simples atendimento. E possivel enviar promog¢des no aniversario do cliente,
pedir feedbacks sobre novos produtos, criar comunidades de fas. Esses sdo so alguns
poucos exemplos do que é possivel.

Na sua loja virtual, vocé pode controlar o layout para que tenha a cara da sua marca,
usarrecursos e ferramentas que diminuam as objecdes de compra (como um provador
virtual de roupas). Quando falamos de marketing, é possivel criar paginas exclusivas
para suas campanhas, aumentando a conversao, e muito mais.

E por falar em marketing, uma das principais vantagens da mentalidade D2C é que vocé
constréi uma marca forte e reconhecida. Encantar seus clientes é construcdo de marca,
muito mais do que um logotipo bonito.

Sevocé fazum trabalho consistentemente bom, com a sua personalidade, vocé esta
construindo uma percepg¢ao positiva namente das pessoas e elas vao te escolherno
momento da compra. Se vocé ja fazisso, saiba que vocé esta fazendo branding da
melhor qualidade.

Uma marca forte €, de longe, a maior vantagem competitiva de qualguer empresa,
porque trazmultiplos beneficios: vocé pode cobrar mais, as pessoas te recomendam,
existe menos objecdo de compra, seu custo por anuncio fica menor, seu trafego
organico aumenta, e muito mais. Tente fazerisso em um marketplace, em que vocé nao
tem controle do layout, ndo tem acesso aos clientes etc. Nao € impossivel, mas requer
muito esforgo. Vocé quer passar porisso?

Marketplaces tém seu lugar para quem esta
comecgando ou como um canal de distribuigcao
para aumentar seu alcance, mas sao um terreno
alugado. E vocé nao quer construir

sua casa em terreno alugado.



Estrategias de
sucesso em 2025




Recursos, estrategias e
promocoes que impulsionaram
0s e-commerces em 2025

Chegamos a um dos capitulos mais Os nuimeros mostram que a batalha pela
esperados do NuvemCommerce, atencdo migrou da foto estatica para
querevela as estratégias de sucesso ovideo dinamico, e do atendimento
dos e-commerces brasileiros em manual para a automacao inteligente.
2025. Vamos abordar desde alA que Descubra agora quais estratégias
escreve descri¢ées de produtos a merecem seu investimento e quais
recuperagao automatica de carrinhos ficaram no passado.

no WhatsApp, desvendando o arsenal
dos empreendedores que transformam
visitantes anénimos em clientes fiéis.

Recursos que fazem
adiferenca emuma loja virtual

@ AlA“maonamassa” venceu: alAque
lidera (38%) ndo € a de atendimento, mas
aoperacional (gerar descrigdes e fotos);

@ Arecuperacgao de carrinhos pore-mail ou
WhatsApp (35%) aparece como recurso-
chave pararesgate de clientes no fundo
do funil e aumento das conversoes;

@ Videos de produtos no site (29%), que
eram os campedes em 2024, seguem
no ranking, ja que mostrar o produto em

movimento aumenta a confianga ereduza
friccdo de compra.




Recursos que os lojistas utilizaram em 2025

IA para geragao de descricdes eimagens

] 385%
Recuperacéao de carrinhos (e-mail/WhatsApp)

] 35%
Videos de produtos no site

L ] 29%
Checkout acelerado (compra comum clique)

1] 23%
Opinides e avaliagdes de clientes

1] 16%
Recomendacgdesinteligentes de produtos

1] 16%
Parcelamento sem cartao (Pix/boleto parcelado)

] 15%
Atendimento digital e chatbots comIA

] 15%
Buscainteligente

] 0%
Live commerce

- 8%

Precificagdo dindmica

. 6%

Carteiras digitais

. 6%
Provador virtual

. 5%
Gamificagao

I 3%
Compras por assinatura (recorréncia)

I 1%

Realidade aumentada (AR) e realidade virtual (VR)

| 1%

Asoma das porcentagens excede 100% porque os participantes podiam selecionar multiplas
opgdes deresposta. Os valores percentuais podem ter sido arredondados.



Nuvem Marketing: crie automacoes e

campanhas que vendem por vocé

Na Nuvemshop, vocé tem o Nuvem Marketing, uma solugdo de automagao
de marketing que permite gerenciar campanhas para oferecer cupons, langar
novidades e recuperar carrinhos abandonados. Em 2025, quase

R$ 250 milhées foram vendidos com o auxilio da ferramenta.

Recursos que fazem a diferenga
emuma loja virtual

A maioria (49%) dos empreendedores quer investirem videos,
mostrando que a foto estaticaja ndo é suficiente para converter;

O salto do live commerce: de 8% (uso atual) para 30% (pretensao de
usar). Eum desejo de crescimento de 4x, indicando que o mercado esta
apostando alto nas vendas ao vivo;

Opinides e avaliagdes subiram drasticamente na lista de prioridades.
Como mostra o E-Consumidor, quase 60% dos e-consumidores tomam
sua decisdo de compra online combase em avaliagdes de outros clientes;

O E-Consumidortambém mostrou que 47% dos clientes querem mais
recomendagdes inteligentes e de acordo com o seu perfil, tendéncia totalmente
alinhada ao desejo dos lojistas de implementar esse recurso em 2026.



https://www.nuvemshop.com.br/solucoes/nuvem-marketing?utm_source=materiais&utm_medium=relatorio&utm_campaign=nuvemcommerce-2026

Recursos mais desejados para 2026

Videos de produtos no site

Atendimento digital e chatbots (conversational commerce)
] 7%
Opinides e avaliagdes de clientes no site

] 39%
Recomendacdesinteligentes de produtos

] 36%
Recuperacao de carrinhos por e-mail ou WhatsApp

Checkout acelerado (comprar comum clique)

] 32%
Live commerce: transmissdes ao vivo para vendas

Provador virtual

] 30%
Buscainteligente

] 29%
Gamificacdo (roleta de prémios, contagem regressiva)

Opcao de compras por assinatura (recorréncia)

] 25%
Parcelamento sem cartao (Pix/boleto parcelado)

Precificagdo dindmica

IA para geragao de descrigdes e edicao deimagens

] 21%
Realidade aumentada (AR) e realidade virtual (VR)

Carteiras digitais

] 7%

Asoma das porcentagens excede 100% porque os participantes podiam selecionar multiplas opgdes
deresposta. Os valores percentuais podem ter sido arredondados.



Poder do organico:
redes sociais mais _ P—
usadas pelos lojistas & nstoreo Q

4 Devolugdo Facilitada dentro de 30 dias

Os dados desta edicaorevelamuma Categorias v Women  Ofetas  Todos
mudangca na estratégia de conteudo
organico: o Instagram continua sendo
aplataforma obrigatdria de qualquer
loja, mas redes sociais como TikTok e
Pinterest estdo ganhando espago na
disputa pela atengéo.

Sugestdes para vocé Ver tudo

Corset Tiras Vestido Decote Nas

O Instagramreina absoluto e
isolado com 95% de presenca e P
daslojas virtuais;

Contratodas as previsdes de
ostracismo, o Facebook segue
fortissimo em terceiro lugar no ranking.

95%

56%
52%
43%
16%
. Instagram YouTube
14%
. WhatsApp . N&o estd nasredes
I 4% . Facebook . LinkedIn
TikTok B antigoTwitten)
0,
I 3% Pinterest
I 2% A somadas porcentagens excede 100%

porque os participantes podiam selecionar
multiplas opgdes de resposta. Os valores
percentuais podem ter sido arredondados.



Estratégias de

marketing campeds

Em 2025, percebemos que marketing
nao se limita mais as escolhas de canais:
é preciso orquestrar um ecossistema.

O lojista brasileiro deixou de depender
exclusivamente do alcance organico das
redes sociais para construir maquinas de
vendas mais previsiveis e robustas.

O trafego pago se consolidou como motor
de escalabilidade para quase metade do
mercado, enquanto as vendas diretas nas
redes sociais continuam sendo a portade
entradaindispensavel para a descoberta
de marca. Além disso, observamos

o amadurecimento das estratégias
deretengao, comos grupos VIPs no
WhatsApp assumindo um papel central
na construcdo de comunidades que
convertem e fidelizam, fora do controle
dos algoritmos.

Estratégias preferidas dos empreendedores

Vendas diretas emredes sociais 61%
Trafego pago (ex.: Google Ads, Meta Ads) 48%
Grupos VIPs no WhatsApp / Telegram 36%
Otimizagao do site parabuscas no Google (SEO) ———— 21%
E-mail marketing 17%
Automacgoes no WhatsApp e listas de transmissao ——— 15%
Participagdao com a suamarcaemeventos e feiras —— 14%
Nao desenvolvinenhuma dessas agoes 12%
Blog 6%
Programa de afiliados 6%
Lives e webinars 5%

Asomadas porcentagens excede 100% porque os participantes podiam selecionar multiplas opgdes
deresposta. Os valores percentuais podem ter sido arredondados.



Top 3 estratégi%

Como vender pelasredes sociais?

Crie conteudos shoppable
(compraveis)

N&o poste apenas a foto estatica do
produto (isso é para o catalogo do site).
No Instagram e TikTok, o contelido que
converte é o de uso real. Faga videos
curtos mostrando como o produto resolve
o problema do consumidor, ou compondo
um look, e use a tag de produto (sacolinha)
dentro desse conteudo.

Integre sua loja virtual com as
redes e sincronize o catalogo

Nada frustra mais o cliente do que clicar
na sacolinha e verum prego diferente
do site ouum produto sem estoque.
Mantenha seu catalogo do Meta/TikTok
100% sincronizado com sua plataforma
de e-commerce, como naintegragao
oferecida pela Nuvemshop.

Como vender pelasredes sociais?

Aposte no remarketing

Antes de gastar dinheiro tentando

atrair novos visitantes, crie campanhas
especificas para guem ja entrou no seu
site e saiu (Visitantes 30 dias) ou quem
abandonou o carrinho (Checkout 7 dias).

) compRaR

Teste diversas abordagens
e criativos

Teste pelo menos 3 versdes de anlincio
para o mesmo produto: uma focadana
dor (problema), uma focada no desejo
(solugdo/estilo) e uma focada na oferta
(preco/promocao). Deixe a plataforma
decidir qual funciona melhor e coloque
mais dinheiro no vencedor.




Comoreter com grupos VIP de WhatsApp?

Antes de gastar dinheiro tentando
atrair novos visitantes, crie campanhas
especificas para quem jaentrouno seu
site e saiu (Visitantes 30 dias) ou quem

abandonou o carrinho (Checkout 7 dias).

Abra o grupo para dividas apenas em
momentos especificos (ex.: durante uma
oferta-relampago de 2 horas). No restante
do tempo, o grupo deve serum canal
silencioso de notificagao. Isso garante
que, quando o celular do cliente apitar, ele
saiba que é algoimportante da suamarca,
enao “conversafiada”.

D2C: mais que um canal,
uma mentalidade

éé

Melissa Pio

CEOdaTEC4U

ParaaTEC4U, as estratégias de marketing mais eficientes no

e-commerce em 2026 combinam contetdo relevante, uso inteligente

delA e construgao de comunidades. A inteligéncia artificial torna-se
essencial para ganho de escala, anélise de dados e personalizagéo,
mas so gera resultado quando aplicada com olhar humano e
estratégico, respeitando o contexto e ajornada do consumidor.



O conteudo continua sendo o principal ativo de atragao e conversao, enquanto

comunidades fortalecem relacionamento, confianga e recorréncia. Empreendedores que
unem midia paga, CRM, automacgéao e conteldo humanizado conseguem reduzir custos de
aquisicao, aumentarretencgao e transformar clientes em defensores damarca.

Conteudo nao é apoio de
campanha. Eo motordo
crescimento.

Marcas que tratam conteido como ativo
estratégico — e ndo como post — criam
demanda antes mesmo daintengdo de
compra existir.

IA sem humanizagao escala
ruido, naoresultado.

Inteligéncia artificial deve acelerar analise,
personalizagao e produgado, mas decisdes
estratégicas continuam sendo humanas.

O diferencial estd emusar |A para amplificar
contexto, nao substituir pensamento.

Quem s6 compra midia,
aluga audiéncia.

Crescimento sustentavel acontece
quando trafego pago, CRM e
conteudo trabalham juntos. Midia
sem relacionamento vira custo.
Relacionamento sem estratégia
vira alcance vazio.

Comunidades sao o hovo
funil invisivel.

Grupos, canais, creators e ambientes
proprietarios antecipam vendas, reduzem
CAC e aumentamrecorréncia. Marcas que
constroem comunidades nao disputam
preco — criam preferéncia.

Dados sem agao sao apenas
dashboards bonitos.

O e-commerce que cresce é aquele
que transforma comportamento

do consumidor em decisdo rapida:
segmentagao, automagao, timing

e mensagem certa.

Experiéncia deixou
de ser diferencial.
Virou pré-requisito.

Jornadas lentas, genéricas ou
desconectadas ndo perdem

vendas — perdemrelevancia.

Em 2026, o consumidor ndo compara.
Ele simplesmente abandona.

Estratégiaintegrada vence
stackinflado.

N&o é sobre ter mais ferramentas, e
sim sobre fazer midia, CRM, conteudo
e tecnologia operarem como um unico
sistema de crescimento.

Conteudo continua sendo
reiem 2026, mas adiferenca
esta em como ele é usado.

AlA ajuda aescalar, a
humanizagao gera conexao

e as comunidades transformam
marcas emrelacionamentos
delongo prazo.



Fidelizacdo: a mina
de ouro inexplorada

Enquanto a maioria das estratégias
do varejo brasileiro foca na conversao
imediata, existe uma oportunidade
massiva sendo negligenciada: a
lealdade. Segundo o E-Consumidor
2026, 60% dos consumidores
querem participar de um programa
defidelidade e ganhar pontos nas
suas compras. Enquantoisso,
apenas 4% dos lojistas oferecem
esse beneficio.

O relatdrio ainda mostra que

estamos entrando na era da neofobia.
O e-consumidor, exausto pela
hiperconexao e pelo excesso de
estimulos, comeca a desenvolver aversao
ao “novo” e passa a buscar o conforto

do “conhecido”. Prova disso € que 43%
dos consumidores concordam que o
excesso de marcas e produtos tornaa
compra online cansativa.

Portanto, hd uma grande oportunidade
de preencher o gap dafidelizagdo no
mercado de e-commerce. Para o lojista,
investirem programas de fidelidade
ndo é apenas uma estratégiade
marketing, € umaresposta a demanda
psicoldgica do consumidor por
seguranga e pertencimento.
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https://www.nuvemshop.com.br/?utm_source=materiais&utm_medium=relatorio&utm_campaign=nuvemcommerce-2026

Promocoes que

impulsionam vendas

Agora vamos conhecer as promogc“)es

mais eficazes e populares utilizadas pelo
varejo online brasileiro para movimentar

o faturamento. Como esperado, as
taticas mais adotadas (acima de 50%)
concentram-se em beneficios diretos,
como cupons de desconto, frete gratis

e oincentivo ao pagamento imediato via

desconto a vista no Pix.

Estratégia

CUPONS DE DESCONTO
FRETE GRATIS

DESCONTO A VISTANO PIX
PARCELAMENTO SEM JUROS

NO CARTAO DE CREDITO
OFERTAS-RELAMPAGO

BRINDES A PARTIR DE UM PEDIDO MiNIMO

DESCONTO PROGRESSIVO

Asoma das porcentagens excede 100% porque os participantes podiam selecionar multiplas opgdes

Enquantoisso, estratégias de
fidelizagdo e recompensa, como
cashback e giftback, ainda apresentam
taxas de adogao relativamente baixas,
sugerindo um potencial inexplorado
para o varejo nacional.

KITS ECOMBOS DE PRODUTOS
[

VENDA ONLINE COMRETIRADANALOJA
(MULTICANAL)

[
COMPRE MAIS, PAGUE MENOS

L

NAO DESENVOLVINENHUMA
DESSAS ACOES

]
CASHBACK (DINHEIRO DE VOLTA)

I 5%

GIFTBACK (BONUS PARA
FUTURAS COMPRAS)

I 2%

deresposta. Os valores percentuais podem ter sido arredondados.



Top 3 estrategias

Como explorar a estratégia de

cupons de desconto?

Avenda mais dificil € a primeira. Para Para quem abandonou o carrinho, o
quebrar a barreira de desconfianga, desconto precisa disparar o gatilho da
ofereca um cupom exclusivo para novos urgéncia. Envie um cupom automatico
clientes. Use codigos faceis de memorizar (via e-mail ou WhatsApp) com prazo de
(PRIMEIRA10O, BEMVINDO) e divulgue-os validade curto (ex.: 24 horas). Nao diga
emum pop-up de saida no site ou na bio apenas “Vocé ganhouumdesconto”,
do Instagram. diga: “Reservamos seu estoque por 24h

e liberamos 5% off para vocé fechar sua
compraagora”.

Como oferecer frete gratis sem prejudicar o lucro?

Use aregrado “frete gratis acima de Sevocé nao pode dar frete gratis para

R$ X” e instale aplicativos de “barra de o Brasil todo (especialmente Norte/
progresso” no carrinho. Por exemplo, Nordeste se vocé é do Sul/Sudeste),
quando o cliente colocaR$ 150 em segmente. Crie campanhas geolocalizadas
produtos, o site avisa: “Faltam apenas (“frete gratis para capitais do Sudeste”) ou
R$ 49 para ganhar frete gratis”. Isso por categoria de alta margem (“frete gratis
incentiva o cliente a adicionarum item emtoda alinha de acessoérios”). Isso foca
extra (acessorio) s6 para bater a meta, o beneficio onde o envio é mais barato
aumentando seu ticket médio e diluindo ou onde o produto tem margem para

o custologistico. absorver o custo.



Como tornar o desconto a vista no Pix mais atrativo?

Mude a formade Utilize somente o checkout
exibir o preco transparente

Em vez de mostrar o prego cheio O Pixtemum inimigo: a troca de telas
grande e o desconto pequeno, faga o (copiar codigo e abrirapp do banco).
contrario: destaque o prego no Pixem Para acelerar o processo e evitara
fonte maior e cor chamativa, tratando-o desisténcia do cliente, garanta que
como o “preco principal”. Coloque o seu checkout tenha o botédo “Copiar
preco parcelado menor, abaixo. Assim, codigo Pix” bem visivel e aprovagao
o cérebro do consumidor ancora-se automatica (viaintegragdo com

no valor mais baixo e sente que esta o gateway). Informe claramente:
“perdendo dinheiro” se pagar parcelado. “Pagando com Pix, seu pedido é

aprovado na hora e despachado mais
rapido”. Avelocidade de envio viraum
beneficio extra além do desconto.

O m——

O produto esta a caminho
Entrega estimada: 15 de Outubro

Michel Lassne

Sécio—+undadorda ShortsCo” ¢

AU AR \




O ranking das promocoes
que escalam vendas no

c-commerce

Lucas Santana

Founder da Universo E-commerce

éé

Na agéncia Universo E-commerce, analisamos
as estratégias utilizadas pelos nossos clientes
durante o ano de 2025 e organizamos por
ordem de adogao, ou seja, da estratégia mais
utilizada para a menos utilizada. Esse ranking
reflete diretamente o impacto pratico dessas
iniciativas na performance dos clientes.

Estratégias como descontos percentuais agressivos, agdes
sazonais, descontos progressivos, combos promocionais e

frete gratis aparecem no topo justamente por serem alavancas
comprovadas de volume, conversao e aumento de ticket médio
— quando bem executadas. Ja as estratégias com menor adogéo
tendem a funcionar melhor como complemento tatico, e ndo
como eixo central da campanha. Confira osresultados:



Estratégia utilizada

Desconto percentual agressivo
(40% a 80% off)

Desconto sazonal

Descontos progressivos
(leve mais, pague menos)

Combos promocionais exclusivos

Frete gratis condicionado
(ex.: acima de R$ 169 ou R$ 200)

Produtosiscas
(até 50% ou mais off)

Ofertas-relampago/agées didrias

Campanha “site todo”com
excegoes

Beneficios extras
(cashback, brindes, vouchers)

Segmento por categoria/
tema semanal

Insights praticos

Use descontos altos em produtos ancora

ou categorias especificas para gerarvolume
e tréfego, protegendo margem

emitens secundarios

Comece com ofertas moderadas
e aumente a agressividade para capturar
demanda antecipada sem “queimar”
a data principal (Dia das Méaes, Dia
do Cliente, Black Friday, Natal etc.)

de estoque (ex.: compre 2, leve 3 / % maior

Excelentes para aumentar ticket médio e giro o
conforme volume)

Crie kits inéditos para evitar
comparagao direta de pregco
€ aumentar margem percebida

Use o frete como alavanca de conversao
e ticket médio, especialmente
em categorias de recompra

Escolha poucos SKUs de alto apelo
para puxar tréfego e trabalhar
cross-sellno checkout

Cera senso de urgéncia e recorréncia
de visitas ao site durante a semana
daBlack Friday

Simplifica a mensagem “tudo em
promogéao” mantendo o controle
de margem ao excluirlinhas sensiveis

Util para marcas premium que ndo
querem competir sé por prego

Mantém a comunicagéo fresca e ajuda °
ocliente a “explorar” o site ao longo do més



Esse levantamento reforgca um ponto
importante danossa metodologia: ndo
se tratade “inventararoda”, mas de

executar muito bem aquilo que ja é

comprovadamente eficaz, adaptando
ao contexto de cada negécio.

Trafego pago:

Vale observar que as ofertas-relampago
(29%), descontos progressivos (28%)

e combos promocionais (19%) ainda

sao promogodes subutilizadas pelos
empreendedores, conforme dados da
pesquisa. Logo, aleitura desse ranking
serve como guia estratégico para os
vendedores, mostrando onde concentrar
esforgos para maximizar resultados em
2026 e quais oportunidades explorar.

a inflacdo da aquisicao

Se nos ultimos anos o trafego pago foi o
motor de crescimento do e-commerce no
Brasil, em 2026 ele se tornara o seu maior
desafio financeiro. A partir de 1° de janeiro
de 2026, a Meta (Facebook e Instagram)
confirmouum reajuste de 12,15% no custo
dos anuncios no pais, repassando tributos
(PIS/COFINS e ISS) diretamente para a
fatura dos anunciantes.

Na pratica, isso significa que o mesmo
orcamento de marketing comprara menos
alcance, inflacionando automaticamente
o Custo de Aquisicao de Clientes (CAC)
de quem depende exclusivamente dessas
redes. Esse cendrio de inflagdo da midia
paga acende um sinal de alerta para os
dados que encontramos nesta pesquisa,
ja que amaioria dos lojistas depende

da Meta para anunciar.

— O Instagram Ads (63%) e o Facebook Ads (48%) dominam com folga a
preferéncia dos lojistas. O empreendedor brasileiro aposta suas fichas na

geragao de desejo, e asredes sociais funcionam como vitrine;

—> O dado mais alarmante € o Google Shopping com apenas 11%, apesar de

sua altaintencdo de compra. Isso sugere que os lojistas acham a ferramenta

complexa (exige feed de dados, Merchant Center);

— Com10%, o TikTok Ads ja supera os anuncios dentro de marketplaces (8%) e
Pinterest (4%), mostrando o caminho da consolidagdo como canal de midia.



Principais plataformas

de campanhas pagas
Instagram Ads

Facebook Ads

Google Ads

Nao investi em antincios pagos em 2025

Google Shopping
e 23%
TikTok Ads . .

dos lojistas ndo
. 10% investiram em midia

pagaem 2025

Antncios patrocinados em marketplaces
-~

Pinterest Ads

I = ®

64

Revistas e/ou jornais impressos »

e

Antncios patrocinados em podcasts

|

Outros meios, como radio, televisado e LinkedIin Ads

|'I%




Investimento medio em midia paga

O investimento em anuncios digitais

no Brasil e no mundo apresentauma
tendéncia de crescimento continuo,

com proje¢des que indicam um aumento
global de aproximadamente 8% em 2025,
segundo o relatorio Global Ad Spend
Forecasts da Dentsu.

Na pesquisa, identificamos que 33%
investem até R$ 10 por dia — uma situagao
considerada umazona de invisibilidade.
Em 2026, com ainflagdo da midia, a
tendéncia € que esse investimento seja
poucorelevante.

Na faixa entre R$ 301e R$ 5 mil (30%),
estao as PMEs que conseguem girar
estoque e manter a operagao saudavel,
mas que ainda sofrem para escalar
agressivamente. Elas tém orcamento
para fazer o basico (remarketing e fundo
de funil), mas perdem o leildo para os
grandes players em datas concorridas
como Black Friday.

No grupo de maiorinvestimento em
trafego da base (que investem acima de
R$ 5 mil mensais) estao as lojas maiores,

considerando que 59% dos e-commerces

em expansao investem mais de R$ 5 mil
mensais em anuncios online.

Investimento mensal em midia paga dos e-commerces em geral

MENOS DE R$ 300 POR MES

33%
NAO INVISTO

28%
ENTRE R$ 301ER$1.000 PORMES

17%

ENTRE R$1.001 ER$ 5.000 POR MES

13%

ENTRER$ 5.001ER$10.000 POR MES

3%

ENTRER$10.001ER$15.000 PORMES
2%
ENTRER$15.001E R$ 30.000 PORMES
2%
ENTRER$ 30.001ER$50.000 PORMES
2%
ACIMA DER$ 50.000 POR MES
1%
A 32% dos empreendedores investem até

R$ 10 por dia — azona de invisibilidade no
trafego pago

Os percentuais apresentados foram arredondados para a casa decimal mais proxima e podem

nao somar100%.

Com o custo dos antincios em redes sociais subindo, canais de altaintengao
de compra como o Google Shopping e novas fronteiras como o TikTok Ads
tornam-se essenciais para equilibrar a conta de midia.



O fim dos “hacks” de
(rdfego e a ascensao
do marketing realista

Vitor Meirelles

Sdcio e Diretorde

Operagdes Pandorium

éé

Para terresultados em 2025, as marcas precisaram
jogar o novo jogo das plataformas de anuncios.

O controle fino sobre a audiénciaimpactada deu
lugar a algoritmos alimentados por |IA que agora
fazem boa parte do trabalho de segmentacgao.
Quem ainda acredita que precisa “achar o publico
certo” no gerenciador esta ultrapassado. Hoje,
vence quem foca no conteudo de qualidade e na
variedade, que prende a atencgao, gera valor para
o usuario ereforga o branding da marca.

Ressaltamos aimportancia do UGC (User Generated Content),
que trazum carater organico aos anuncios para uma onda de usuarios
jacansadadetantapropagandavazia. e



—  Nessalinha, muitas marcas
apostaram no founder-creator, o dono
que também é a cara da sua marca. Euma
forma de comunicar transparéncia e ajudar
o publico a se identificar pessoalmente
com o empreendedor. Também gera senso
de comunidade, outro topico relevante
paramarcas gue venceramem 2025.

Em geral, o marketing ficoumais crue
realista. O consumidor esta mais atento,
cansado de tanta publicidade pobre.

O lojista deve entender que néo é sobre
um “hack milagroso”no gerenciador

de anuncios, mas sim ter uma linha

de comunicagao e posicionamento
coerente, autoral e sincera.

Influenciadores digitais

no e-commerce

A contratacao de influenciadores digitais por empreendedores do e-commerce
aumentou, confirmando a tendéncia de humanizagdo da marca no varejo online.

No entanto, os dados desta edigdo revelam um cendrio de contraste: enquanto o
volume de parcerias dispara, a maturidade dos acordos ainda engatinha. O mercado
brasileiro cresce apoiado majoritariamente na “economia da permuta” e enfrentaum

gargalo critico de curadoria.

Isso mostra que as PMEs do e-commerce ainda veem o influenciador como uma
“vitrine de exposigao” (branding barato via permuta) e ndo como um “parceiro de
vendas” (comissionado). Isso gera um ciclo vicioso: sem pagamento profissional,

acobranga por conversdo também se torna dificil.

Nesta secao, detalhamos como oslojistas estdo pagando (ou trocando) por essa
visibilidade e por que encontrar o influenciador certo se tornou um desafio maior
do que pagarporele.




38% dos empreendedores do e-commerce contrataram influenciadores
digitais em 2025;

De 2024 para 2025, a contratagao aumentou 8 p.p., conforme dados
observados na pesquisa;

A modalidade de “permuta” (dar produto em troca de post) segue sendo

utilizada pela maioria dos lojistas, sendo quase 4 vezes mais comum do
que o pagamento de caché;

Um dado importante é que modelos focados em resultado real, como
“sobre vendas” (1%) ou hibridos (1%), sao estatisticamente irrelevantes.

Como os lojistas contrataram influenciadores em 2025

Nao contratei

I
Sim, fornecendo produtos em troca de divulgagao (permuta)
I
N&o, mas pretendo fazerem 2026

I
Sim, pagueium valor acordado em troca de divulgagao

m o
Sim, fizagdes de permuta e também paguei por publicagdes

. 4%

Sim, paguei uma comissao sobre as vendas

[ 1%
Sim, pagueium valor e uma comissao sobre as vendas
[ 1%

Os percentuais apresentados foram arredondados para a casa decimal mais proxima e
podemndo somar100%.



Tendéncias da contratagao de influenciadores para 2026

‘@

pretendem investir tém dificuldade em encontrar querem aumentar
damesmaforma influenciadores alinhados ao seuinvestimento
seu publico-alvo ou segmento

18%

sofremcomo querem pararcom nao conseguem
baixo retorno essa estratégiaou mensurar os resultados
doinvestimento diminuiroinvestimento das campanhas com

influenciadores

Somando quem vai manter o investimento
com gquem vai aumentar, temos 73% da
base decidida a continuar apostando no
marketing de influénciaem 2026.

Com a explosao de criadores de conteudo,

o lojista sofre de paralisia da escolha.

Ele sabe que precisa fazer, mas ndao sabe
quem contratar. O mercado carece de
ferramentas ou conhecimentos para filtrar
quem tem fit real com a marca.




Creator economy: a estratégia
da Ceu de Prata para
capitalizar a influéncia

Yara Machado

CEO daCéude Prata

éé

O marketing de influéncia deixou de ser

apenas uma agao pontual para se tornaruma
das principais estratégias de crescimento e
construcao de marca no varejo digital brasileiro.
Naloja virtual Céu de Prata, entendemos esse
movimento de forma estruturada, trabalhando o
creator economy como um verdadeiro canal de
vendas, branding e relacionamento.

Os dados do NuvemCommerce reforcam essa visao: quase 60%
dos grandes lojistas ja utilizam influenciadores digitais em suas
estratégias e mais de 70% pretendem manter ou aumentar o
investimento em 2026. Isso mostra que o mercado amadureceu e
que o foco agora ndo esta apenas em “estar presente”, mas em
como fazer bem feito.

Nossa estratégia parte de um principio simples: influenciadores
saoum canal de vendas, e ndo apenas midia.  —




—  POrisso, trabalhamos com
um modelo interno, sem terceirizagao,
cuidando de todo o processo, da
selegao a andlise de cada perfile ao
acompanhamento de resultados.

Esse contato direto nos permite construir
relagdes mais proximas, entender o perfil
de cadainfluencer e alinhar expectativas
desde oinicio.

A selecao dos influenciadores vai
muito além do nimero de seguidores.
Avaliamos:

o Afinidade real com o universo
damarca;

e Perfil de publico e comportamento
da audiéncia;

o Estéticacomamarcae valores
pessoais;

e Histdrico de entregas e consisténcia
de conteldo;

¢ Eomaisimportante, se oinfluencer
tem uma comunidade soélida com
seu publico.

Encontraresse “match” é, inclusive, o
maior desafio apontado pelo mercado
— e também o ponto mais decisivo para
o sucesso das campanhas. Na Céude
Prata, utilizamos diferentes modelos de
parceria, sempre adaptados ao estagio
doinfluenciador e aos objetivos da agao.
Entre eles:

Permuta estratégica, muito comum para
creators eminicio de jornada;

Modelos hibridos, combinando permuta
com comissao sobre vendas;

Valor fixo + comissao, para
influenciadores ja consolidados;

Projetos especiais, como langamentos,
campanhas e coleg¢des assinadas
porinfluencers.

Acreditamos que a profissionalizagao
da creatoreconomy passa por modelos
justos, claros e sustentaveis paraambos
oslados.

Além disso, um dos grandes desafios
do mercado é mensurar resultados.
Aqui, acompanhamos indicadores
que vao além davenda direta, como:

Alcance e engajamento qualificado;

Conteudo reutilizavel para outros canais,
como o trafego pago;

Impacto em branding e percepgao de
marca diante de agdes realizadas com
osinfluencers;

Performance em vendas quando ha
cupons ou comissoes, e oimpacto de
vendas sem a utilizagdo do seu cupom.

Relatdrios constantes, andlises de RO

e ajustes continuos fazem parte do nosso
processo. Refor¢cando que influenciadores
nao sao agoesisoladas: eles fazem

parte de um sistema maior que envolve
marketing, comercial e branding.

Olhando para 2026, acreditamos que
o marketing de influéncia seguira trés
grandes movimentos:

— Mais estratégia e menos volume,
uma quantidade menorde
influenciadores, porém
mais alinhados;

— Creators como canal de vendas,
nao apenas visibilidade, e sim
usando-os emredes diferentes
dentro do seu negdcio;

— Relagdes delongo prazo,com
comunidades, embaixadores e
colecdes cocriadas comeles.



O marketing de influéncia continuara sendo uma
das maiores prioridades do varejo digital, ao lado
de branding e midia paga. E quem entenderisso
como relacionamento, e ndo apenas midia, saira na
frente. Na Céu de Prata, seguimos evoluindo esse
modelo diariamente, acreditando no poder da
influéncia quando ela é genuina, bem direcionada
e estrategicamente pensada.

i E.ah.. '
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O funil scroll-to-chat: do feed
direto para a venda no WhatsApp

As tendéncias e estratégias prioritarias
apontadas pelos lojistas para 2026
trazem uma nova dimensao para o
e-commerce: o funil scroll-to-chat,
uma jornada na qual a descoberta de
produtos online acontece narolagem
infinita do feed (Instagram, TikTok),

mas a decisdo e conversao ocorrem
emum ambiente privado de mensagens
(WhatsApp, Direct).

O E-Consumidor 2026 mostrou que
65% dos consumidores digitais

descobrem novas marcas e produtos
via anlncios emredes sociais, enquanto
o Google apresentou a tendéncia do

scrolling, em que o feed das redes
sociais torna-se o novo “olhar vitrines”.

Com o conversational commerce,

esse movimento se torna ainda mais
poderoso, pois transforma essa
descoberta passiva emuma transacao
ativa eimediata. Aointegraro chatvia
WhatsApp, eliminamos a necessidade
de o consumidor “sairdaloja”

(o app social) para finalizar acompra,
permitindo que ele tire duvidas, crie
confianga erealize o pagamento no
mesmo fluxo, convertendo ainspiragao
do feed em pedido realizado na
velocidade de umamensagem.

Descoberta (scroll)

O cliente éimpactado porvideos curtos
(Reels/TikTok) semintengdo prévia de
busca. E a “vitrine infinita”.

Gatilho de engajamento (CTA)
Chamada para a agao de baixo atrito:
comentaruma palavra-chave “QUERO”,
clicaremumbotdo de WhatsApp ou
reagiraum Story.

Negociagao e checkout (chat)
Ambiente privado (WhatsApp/Direct),
onde aduvida é tirada, a confianca
estabelecida e o pagamento é realizado.


https://site.nuvemshop.com.br/materiais/d2c-reports-econsumidor?utm_source=materiais&utm_medium=relatorio&utm_campaign=nuvemcommerce-2026

POV: tendeéncias do e-commerce
na visao dos empreendedores

Os dados da pesquisa revelam um consenso claro: para o empreendedor,
o futuro do e-commerce ndo estd em tecnologias emergentes, como
6culos VR ou geladeiras inteligentes, mas na redugao do atrito da compra
por meio da conversa e da automagao.

AS GRANDES
APOSTAS PARA 2026

. Conversational commerce
(WhatsApp/Chatbots)

. Socialcommerce

. AgentesdelA
(ChatGPT, Gemini)

Juntas, essas trés tendéncias definem o funil scroll-to-chat, eliminando o atrito
dajornada de compra. Os feeds sao as vitrines e o WhatsApp é o checkout.

VIDEO COMMERCEE LIVE
COMMERCENATELA

. Video commerce

22% 21%

(Video najornada)

. Live commerce

O video deixou de serum diferencial e virou uma necessidade de conversao,
enquanto as lives sdo usadas para gerar picos de vendas.

Realidade virtual/

OHYPE QUE FICOU PARA DEPOIS aumentada (VR/AR)

Compras por assinatura

Assistentes virtuais

1% 11% 4%
(Alexa/Google)

Internet das Coisas (loT)

O empreendedor pragmatico prefere investir em algo que resolve a venda agora (chat/
IA) do que em tecnologias de implementagdo mais complexa (loT, AR/VR) ou novos
modelos de negdcio (assinatura).



Como aplicar o scroll-to-chat
com o Nuvem Chat

—> Aisca (scroll): utilize um video curto —» O fechamento (chat): no WhatsApp,
no Reels ou TikTok para despertar entraem cena o agente delAdo
o desejo e conquistar a atengao Nuvem Chat, que permite pagar
do consumidor durante o scroll. sem sair do aplicativo. Ele nao
Aqui, também entra a otimizagdo de manda apenas o link: ele atua como
conteudos paraagentes delA, de consultor, tira duvidas e cria o carrinho
modo que as ferramentas possam automaticamente, integrado a sua
indicar sua loja virtual aos usuarios; loja virtual.

O gatilho (ponte): direcione o usuario

para o WhatsApp por meio de um link ¢¢

na bio ou utilizando uma automacgao , *

de comentarios (ex.: “comente Joana Ru?}

“EU QUERO” que te mando os | ':v Gostariade comprar
detalhes inbox”); »  abolsaNero

Querofazerumatroca
domeu pedido.

Oi, estou com duvida sobre
ostamanhos de camisetas...

Tarcisio Ribeiro

Diretor de Parcerias de
Monetizagdo do WhatsApp.

&

O WhatsApp faz parte do dia a dia de todos nés, de grupos de
amigos até transagOes COMErCiaiS.



Esta parceria com a Nuvemshop reforca ainda mais o papel do WhatsApp como uma
plataforma de negdcios, pois estamos sempre em busca de novos parceiros que nos
ajudem alevar servicos de pagamento a todas as pessoas e empresas que utilizam o
WhatsApp no Brasil para adquirir produtos e servigos.

Nosso objetivo é enriquecer cada vez mais a experiéncia dentro das conversas,
permitindo que as pessoas resolvam tudo dentro do WhatsApp — e os pagamentos
sao uma parte fundamental dessa experiéncia.

Lra do comércio agéntico:
como adaptar seu e-conumerce

Estamos entrando na era do agentic commerce (comércio agéntico), um momento
em que a tecnologiando sé ajuda o consumidor, mas age por ele e guia a decisao

de compra. A grande virada de chave é que a lA deixa de seruma ferramenta passiva
(que espera comandos) para se tornar um agente ativo que executa tarefas e decide
caminhos para fecharavenda.

O E-Consumidor mostra que 1em cada 3 e-consumidores jausa o ChatGPTe o
Gemini como personal shoppers nas compras online. Além disso, em novembro de
2025, o ChatGPT langou sua ferramenta de pesquisa de compras, que permite que o
usuario pesquise produtos, compare opgdes e receba guias de compra detalhados
com links diretos para as lojas virtuais. Porisso, ndo surpreende que a tendéncia do
comércio agéntico tenha aparecido em terceiro lugar na pesquisa.

Para que agentes como o ChatGPT, o Gemini e o Copilot consigam trabalhar a seu
favor, sualoja precisa dar a eles as ferramentas certas, como:

o Dados como combustivel: se alAvai “tomar decisdes”, elarequerdados
precisos. Porisso, a adaptacao exige descricdes de produtos detalhadas e
estruturadas (peso, medidas, material exato) que os robds consigam ler e validar
instantaneamente. Além disso, é recomendavel permitir o acesso dos agentes de
busca e assistentes pessoais ao seu site, ja que sdo os novos parceiros de trafego;

o Atendimento ativo (Nuvem Chat): sualoja virtual precisa de agentes de venda
(chatbots avangados) capazes de agir de forma autdnoma dentro do WhatsApp.
Com o Nuvem Chat, por exemplo, o cliente pode pagar sem sair do WhatsApp;

¢ Foconodiferencialhumano: ja que atendéncia € que alA assuma a parte
operacional da transacao, o lojista deve se adaptar focando onde orobd néo
alcanca: na construcao de marca (branding) e na criagao de produtos exclusivos.
O diferencial competitivo deixa de ser “atender rdpido” (o robd ja fazisso) e passa
aser “teruma marca desejada”.


https://site.nuvemshop.com.br/materiais/d2c-reports-econsumidor?utm_source=materiais&utm_medium=relatorio&utm_campaign=nuvemcommerce-2026

As estratégias que vao
bombar em 2026

Perguntamos aos empreendedores quais estratégias de marketing serdo priorizadas para
impulsionar as vendas em 2026. Os resultados sdo um reflexo das tendéncias e recursos
que abordamos até aqui, evidenciando aldgica “pay to play” no topo, com a dominancia
dasredes sociais e dos antincios pagos.

Estratégias de marketing e vendas noradar para 2026

® OMOTOR DETRAGAO (Aquisicio)
REDES SOCIAIS (avitrine)

85%

ANUNCIOS ONLINE (o im3 de trafego)
64%

23 A CAMADA DE CONEXAO (Relacionamento)
CONVERSACIONAL / WHATSAPP (o fechamento)

46%

INFLUENCIADORES (a validagéo)
42%

BRANDING (a forga da marca)

39%

§3 AESTRUTURA DE SUPORTE (Alicerce)

PRODUGAO DE CONTEUDO
AUTOMACAO

EXPERIENCIA DO CLIENTE (CX)
30%

COLLAB & OFFLINE

21%

A soma das porcentagens excede 100% porque os participantes podiam selecionar multiplas opgdes

deresposta. Os valores percentuais podem ter sido arredondados.



O social commerce
como forca motora
do varejo em 2026

Rafael Kiso

CMO damLabs

éé

Quando observamos que as redes sociais
aparecem como a prioridade n° 1dos
empreendedores do e-commerce para 2026,
fica evidente que o varejo brasileiro esta entrando
emuma fase em que vender pelasredes nao é
mais uma extensao do canal digital, é o préoprio
canal. Enao por acaso, estamos diante de
consumidores que descobriram a conveniéncia
de comprar no mesmo lugar onde se informam,
se inspiram e se relacionam com as marcas.

Os dadosreforgam a necessidade de uma mudanga critica: 95%
dos lojistas estdo no Instagram, mas isso nao significa que 95%
estdo fazendo social commerce de forma eficaz. A presenca virou
commodity. O diferencial agora estd na estratégia de conteldo
que gera conversao, sem parecer propaganda, sem banco de
imagens, apresentado como conteudo nativo, semforgara
tomada de deciséo.



Surpreende ver que as vendas diretas pelas redes sociais foram a principal estratégia

de 61% em 2025. Pois, na minha experiéncia com lojistas de diferentes portes, percebo
que muitos confundem “estar na rede social” com “vender pelarede social”. Sdo jogos
completamente diferentes. O primeiro é sobre branding; o segundo exige funil de vendas
estruturado, Stories com senso de urgéncia, lives de langamento, relacionamento por meio
de social selling e, principalmente, conteldo educativo que reduza objegdes de compra.

O fato objetivo é que o social deixou de ser apenas um topo de funil e se tornou um motor
direto dereceita. Mas o ponto central aquindo € apenas onde as vendas acontecem.
E como elas acontecem.

Ojogo em 2026 exige algo além de presenca. Exige orquestragao inteligente dos conteldos,
dasinteracdes e das dinamicas de compra. Eisso comeca pelo entendimento de que:

01 —— Conteudo virou infraestrutura de vendas

Se 85% dos lojistas afirmam que as redes serao sua principal
estratégia de marketing em 2026, isso nao significa apenas publicar
mais. Significa transformar contelido em um sistema de captura de
intencdo. Cada story, cada live, cada review e cada tutorial passa a
serum ponto de fricgcdo reduzida entre descoberta, consideragéo
e conversao. O social commerce performa melhor quando o
contelido responde as perguntas reais do consumidor, ndo quando
apenas preenche o calendario editorial para cumprir tabela.

—— A *“janelade conversao” ficou mais curta e mais emocional
O consumidor que navega no Instagram ou TikTok decide rapido.
Porisso, formatos nativos, recomendacgao social (UGC) e reviews
témimpacto direto na taxa de conversao. As marcas podem
capitalizarisso ao estruturar processos paraincentivar reviews,
repostar clientes e transformar o pos-venda em combustivel para
novas vendas. Quem domina o ciclo completo e transforma clientes
em promotores nas midias sociais reduz drasticamente seu CAC.

—— Operacgao é tdo importante quanto criatividade
Curioso notar que, entre e-commerces de maior faturamento,
25% ja terceirizam a gestao de redes, um salto significativo frente
aos 14% do universo geral. Esse dado mostra maturidade: para
escalar social commerce, a empresa precisa de processos, dados
e consisténcia. A operagao deixa de ser artesanal e passa a exigir
profissionais especializados de social selling, traéfego pago, CS
(Customer Success para relacionamento com quem ja é cliente),
analistas de dados, comrotinas de investigagao e ferramentas
integradas que conectem conteldo, atendimento e vendas.



—— Avantagem competitiva esta naintegragdo dos canais
Mesmo com o avango das compras nativas pelas plataformas,
o maior diferencial para 2026 sera a capacidade de conectar
social commerce ao estoque, pricing e CRM. Quanto menora
friccdo entre o post e a compra, € entre a compra e arecompra,
maior serd oimpacto no faturamento recorrente.

No fim, social commerce ndo é apenas uma tendéncia: é a consolidagdo deum
comportamento. E sobre entender que social commerce organico cria autoridade e
reduz CAC, enquanto trafego pago aceleraresultados e valida criativos. A estratégia
vencedora que observo é o “teste organico, escala paga”: use o organico para testar
mensagens, identificar objecdes e criar prova social com a comunidade.

O lojista que entender que as redes ndo servem apenas para atrair atengao, mas para
reterintencao e gerar uma experiéncia continua, tende a construir um crescimento
mais estavel e previsivel. E ai que esta a oportunidade real, ir além das vendas
transacionais e buscar as vendas exponenciais por meio dos proprios clientes.
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Acoes sazonais caem, mas Black
Friday, Dia do Consumidor e
Dia das Maes se destacam

Em 2024, a ordem era “aproveitar todas as datas do calendario”, mas em 2025 o lojista
pisou no freio e redirecionou esforgos. Os dados mostram uma queda consideravel na
participacdo em quase todas as datas comemorativas, indicando que realizar campanhas
massivas se tornou mais caro ou trabalhoso, enquanto as chamadas datas duplas (ex.:
10/10,11/11e12/12) ganharam espacgo pela velocidade de conversao.

Atradicional Black Friday, apesar de ter caido na adesao de agdes, se manteve no topo,
enqguanto o Dia do Consumidor ganhou espago e ultrapassou o Natal. Isso nao significa que
aslojas pararam de vender nessas datas, mas que pararam de criar agdes especificas para
elas. Acompanhe os dados e as andlises para entender melhor esse comportamento.

0 dos lojistas ndo realizaram
Datas comemorativas em destaque 28 /O nenhuma ag&o em datas
comemorativas de 2025

BLACK FRIDAY DIADO CONSUMIDOR DIADAS MAES DIADOS
E/OU DO CLIENTE NAMORADOS
41% 39% 33% ' 29% .
NAC_) REALIZEI NATAL DIADOS PAIS DIA DO FRETE GRATIS
ACOES PARA DATAS
COMEMORATIVAS
EM 2025 \ ~
28% l 28% l 18% 12%
PASCOA CARNAVAL DIA DAS CRIANCAS HALLOWEEN
N » o v
12% 1M% 10% 6%
CYBER MONDAY DIADO DIADO ORGULHO
EMPREENDEDORISMO LGBTQIAP+
y ' |
4% 3% 1%

Asomadas porcentagens excede 100% porque os participantes podiam selecionar multiplas opgdes
deresposta. Osvalores percentuais podem ter sido arredondados.



Comparagao ano aano: aretragao das datas-chave

O,

55%

47%
41%
33%
28%

Black Friday Natal Dia das Maes

B 2024
B 202

Sem variagao

40% 39% 39%

Diados Namorados Diado Consumidor

E-commerces em expansao dominam agoes em datas comerciais

BLACK FRIDAY

DIA DO CONSUMIDOR

#" Grandes dominam

NATAL

27% 69%

.| Diferenga notavel

Pequenas lojas
E-commerces que faturam até R$ 20 milao més.

Lojas em expansao

E-commerces que faturam acima de R$ 20 mil ao més.

#” Grandes dominam

DIA DO FRETE GRATIS

14% | 26%

¥ Vantagem logistica

A somadas porcentagens excede 100%
porque os participantes podiam selecionar
multiplas opgdes de resposta. Os valores
percentuais podem ter sido arredondados.



De modo geral, percebemos uma
retracdo na adesido as campanhas em
datas comemorativas, sugerindo que o
empreendedor esta escolhendo “menos
batalhas” paralutar, provavelmente
pressionado pelainflagdo da midia paga e
pela complexidade operacional. A Black
Friday, por exemplo, despencoude 63%
em 2024 para41% em 2025, enquanto o
Natal caiu quase pela metade, conforme
observado nos dados.

J& o Diado Consumidor (39%) se

manteve estavel e demonstrou resiliéncia,
confirmando a tese de seruma data de
“caixarapido” e baixa concorréncia de
midia comparada ao fim do ano —uma
6tima alternativa paralojistas menores.
Enquantoisso, datas secundarias, como
Dia das Criangas, Dia dos Pais e Dia dos
Namorados perderam relevanciaem
agoes promocionais.

Alémdisso, surpreende que 28% dos
lojistas ndo realizaram nenhuma agao

em datas comemorativas de 2025 (um
aumentode 10 p.p. emrelacao a2024).
Um dos fatores que pode terimpactado os
lojistas é o encarecimento dos lances em
leiloes de midia paga em datas comerciais
(especialmente no fimdo ano).

209
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= Esse movimento deretragao nas
datas classicas também coincide com
aascensao meteorica das datas duplas
(como10/10,11/11 e 12/12). O varejo online
asiatico nao trouxe apenas novos players,
mas uma nova légica de consumo: as
campanhas “flash” de altoimpacto e
curta duragao. Enquanto o Natal exige
uma logistica complexa e uma verba

de marketing disputada com grandes
corporagdes por meses, as datas duplas
funcionam como picos de faturamento
concentrados e extremamente eficientes.
No10/10 de 2025, por exemplo, os lojistas
Nuvemshop faturaram R$ 20,5 milhdes.

No entanto, a analise muda quando
olhamos para os e-commerces em
expansao. Enquanto o pequeno lojista
recuou para proteger o caixa, o lojistaem
crescimento acelerou seus investimentos
em marketing. Na Black Friday, por
exemplo, a adesao de grandes marcas
foide 69%. Para o Dia do Consumidor,
foide 66%, indicando que se trata do
“Natal do primeiro semestre” para esses
empreendedores. Esse cenario sugere que
as datas de alta concorréncia tornaram-se
uma guestdo de capital disponivel para os
e-commerces.




Black Friday: o auge do
e-commerce brasileiro

Veja como os lojistas Nuvemshop faturaram alto em novembro

Mesmo com a queda geral de adeséo a Black Friday, os lojistas que apostaram em agdes
especificas para essa data dispararam suas vendas e tiveram muito a comemorar. O Black
November Nuvemshop foium sucesso, comrecorde histdrico de faturamento, provando
gque segue valendo a pena — e muito — fazer sua campanha de descontos em novembro.

Black November histérico: lojistas Nuvemshop faturam R$ 814 Ml (+35% YoY)

RS 814 mi  81% mobile 11.6 mi

(+35% emrelagao a2024) Celular é o shopping Produtos
Novembro bate recorde center do Brasil vendidos (+20%)

+15% Pix 49% RS 256

Faturamento porloja — Cartao 48% — compra

pequenos ganham forga instantanea domina -)R$ 271

Ticket médio cresce (+6%)

4 itens

Consumidorcompraem
média 4 itens por pedido

. ABlack Friday deixou
de seruma campanha de
Vendas na sexta-feira de descontos 24h e passou a seruma
estratégia de 30 dias —
o Black November.
produtos vendidos em 24h (+6%);

de faturamento (+23%);

Ticket médio: ;

1em cada 4 pedidos tem
frete gratis, provando a
relevancia dessa oferta

dos produtos vendidos foram
impulsionados por algum tipo de promocao;

frete gratis; para a conversao.

cupom de desconto.




Principais segmentos em vendas

SAUDE &
BELEZA

O mésinteiro — ndo sé a Black Friday — puxou o crescimento. O consumidor distribuiu
compras, aproveitou promogdes antecipadas e elevou seu gasto médio.

COMPRA INSTANTANEA: PIX ULTRAPASSA CARTAO

Métodos de pagamento em novembro de 2025 (% de transagoées)

Pix
(o)
® <4% B cartsodecrédito

. Outros

Pela primeira vez, o Pix supera o cartao de crédito, impulsionado
pelabusca por rapidez e confirmagao imediata da compra em dias
de altademanda.

Logistica como fator de decisao

—> Nuvem Envio concentrou 35% dos envios de lojistas Nuvemshop;

—> 1.5 milhdes de pacotes enviados via Nuvem Envio (+ 45% vs. 2024);

—» Lojistas que usam frete otimizado convertem mais rapido
e se tornam mais competitivos contra marketplaces.




Segmentos
em destaque




A ascensdo dos setores
de Moda, Saucde e Beleza,
e Casa e Decoracdo

Moda: lideranca historica no e-commerce

O setorde Moda segue como um dos Na Nuvemshop, como vimos, os

pilares do e-commerce, projetando e-commerces de moda faturaram

receita de US$ 8,47 bilhdes no Brasil R$ 2,9 bilhdes em 2025 (+35% emrelagado
em 2025, segundo o Statista. Com a2024). Foram mais de 10 milhdes de
crescimento anual de 12% até 2029, a produtos vendidos na categoria (+28%).

Moda demonstra forga ao atrair118,5
milhdes de consumidores globalmente,
refletindo tendéncias de digitalizagao e
personalizagdo no consumo.

Corp girls: mulheres jovens e diversas dominam o mercado fashion

66%

dos lideres das lojas virtuais operamno modelo sdobrancas, mas oindice de
de moda sdo mulheres “EUquipe” (apenas 1 pessoa pessoas pardas e pretas é o
naoperagao) maior entre os segmentos (38%)

témentre18 e 34 anos tém ensino superior completo




Instagram: a vitrine oficial
do e-commerce de moda

Para lojas virtuais de moda, o Instagram
nao é apenasumarede social: é a
infraestrutura de vendas.

o,

97%

utilizam o Instagram organicamente
(amaioradesao entre todos os setores).

70%
investem em Instagram Ads
(lider absoluto de midia paga).

60%

utilizam as vendas diretas (Instagram
Shopping/sacolinha) como principal
estratégia de atragcdo. Se ndo esta no feed,
acolegaonao existe.

lima.decor

QUARTZ

6 5

Alideranca do Instagram Ads neste setor
nao é coincidéncia. Moda é um produto
de alto apelovisual, e o Instagram é a
Unica plataforma onde o anuincio se
camufla perfeitamente como contetdo.
Diferentemente de um anuncio de
buscano Google (queresponde auma
necessidade légica), o anuncio de moda
no Instagram cria uma necessidade
emocional.

O usuario ndo entra no app para comprar
roupa, mas & interrompido poruma
imagem aspiracional que o convence

de que ele precisa daquele look.

E a digitalizacdo das tradicionais revistas
Vogue ou Elle, mas com segmentagao
precisa. Além disso, a sacolinha é o fim
do “preconodirect”, porque agiliza a
jornada de compra, reduzafriccaoe
elimina o gargalo do atendimento manual
(“quanto custa?”).




TikTok: a descoberta
como motor de vendas

Moda é o Uinico segmento em que o
TikTok (26%) praticamente se iguala aos
marketplaces, entrando em terceiro lugar
no podio de canais de vendas preferidos
(atrds somente de WhatsApp e Instagram
Shopping). Isso rompe aldogica do “varejo
tradicional” e revela que, paravender
roupas, a dindmica de compra mudou de
busca para descoberta.

No marketplace: o cliente entrano
Mercado Livre ou Amazon sabendo o que
quer (“ténis Nike 41 preto”). Euma compra
de destino;

No TikTok: o cliente nao sabe que quer
aquelablusa até vé-lano corpo de alguém
emum video de 15 segundos. E uma
compra de descoberta.

Por que o TikTok € campeao
de vendas em Moda?

> Funciona como uma vitrine infinita que
gerademanda e entrega movimento;

> Resolve aobjegao “serd que veste
bem?” com videos curtos e dindmicos;

> Sintoniza olojista de moda com as
microtrends do momento (ex.:
brazilcore, old money, coquette);

> Promoveidentificagdocoma
criadora de conteldo (no caso, a
empreendedora front-face damarca).

Grupos VIP no WhatsApp

Enquanto o feed do Instagram serve como vitrine aberta para atrair novos olhares,
aslojas de moda descobriram que o lucro e a fidelizagao estao no clube privado: os

grupos VIP no WhatsApp.

No mercado geral:
amédiade uso de grupos VIP € de 36%.

No setor de moda:
esse numero saltapara 44%.

Lojas de moda utilizam grupos VIP 22% a mais do que a média
do mercado. No mercado fashion, criar um senso de intimidade
e exclusividade funciona melhor do que apenas anunciar

massivamente.




Estratégias para
bombar seu grupo VIP

Dé3poilers da colegao: antesde Video commerce
postar a foto oficial no Instagram e provador virtual: must have

(onde todo mundo vé), mande .
) , 3 do e-commerce fashion
um video exclusivo da colegcao no

grupo VIP, mostrando as pegas que

acabaram de chegar da fabrica; 32% ja usam videos de produtos, mas 50%

. colocaramisso como meta para o préximo
Useo gatilho da escassez: como

modatem grade (P, M, G) e estoque
finito, o grupo criauma corrida pelas
pecgas. Quando alojamanda “Meninas,
sé vieram 3 pecas dessa blusa verde
no M”, avenda acontece alimesmo,
no impulso, pelo medo de ficar sem
(FOMO);

ano. O setor de modallidera aadogao do
video commerce, porque o cliente precisa
ver o tecido em movimento.

Apenas 9% utilizam o provador virtual hoje,
mas 52% queremimplementarem 2026.
E o recurso mais desejado do setor, visto
como o antidoto contra a baixa converséo

. ) e o excessodetrocas e devolugdes.
Grave videos reais: no grupo, o

conteldo € menos produzido e mais
vidareal. Grave videos rapidos no
espelho, mostrando o tecido de
perto, esticando a pega, comentando
se aforma é grande ou pequena. Isso
resolve a dlvida técnicaqueimpede a
compraonling;

Useo acesso antecipado: ofereca
acesso antecipado as colegcdes com
métodos como senha paraacessara
loja virtual ou link de categoria oculta.
Use uma janela de exclusividade entre
3e24horasparao grupo VIP.

MELHOR OPGAO

G°

O modelo perfeito paravoceé!

T-SHIRT BIKINI
R$389,00

COMPRAR




Moda como laboratorio: por que
conteudo, video e comunidade
valem mais que o produto

Fabiana Justus

Influenciadora, Sociadales
Cloches, Embaixadora Nuvemshop

éé

Osresultados do setor de moda apresentados
na pesquisa NuvemCommerce confirmam algo
que nds, empreendedores de moda, vivemos
na pratica. A moda, hoje, € um laboratoério de
comportamento, tecnologia e relacionamento
com o consumidor. Eisso exige dos
empreendedores muito mais do que

apenas umbom produto.

Na Les Cloches, o primeiro grande aprendizado foientender que o
crescimento sustentavel comeca por clareza de posicionamento.
Moda é desejo, identidade e narrativa. Nao basta estar online, é
preciso construir uma marca que as pessoas queiram acompanhar,
lembrar e amar. Isso explica por que o Instagram se tornou nossa
vitrine principal. Feed, Stories, videos e langamentos conversam
entre sicomo uma experiéncia continua. Ndo existe langaruma
colegao e ndo dividi-lacom nossos clientes por meio de nossas
redes sociais.



Outro ponto que o estudoreforga, e
que vejo claramente no diaadiada

Les Cloches, é aforga dadescoberta.
OTikTok trouxe uma mudanca
importante nalégicade compra. O
consumidor de moda nao quer apenas
buscaralgo especifico: ele quer ser
surpreendido, entender o caimento,
ver movimento, imaginar como aquela
peca se encaixa navidareal. Porisso,
investir em videos curtos deixou de ser
tendéncia e virou necessidade. NaLes
Cloches, os conteudos que mostram

0 produto em uso, N0 corpo, No ritmo
do dia adia, performam muito melhor
do queimagens estaticas. Mostraro
produto nas nossas clientes, pessoas
reais, virou uma vitrine tao eficiente
quanto nas modelos dos shootings de
e-commerce.

Arelagcdo comacliente também
mudou. O crescimento dainteragao
pelo WhatsApp mostracomo a
exclusividade virou estratégia de
retengao. Nos usamos esse canalndo
apenas paravender antes, mas para
ouvirmais. Feedbackrapido, sensagao
de proximidade e pertencimento fazem
toda adiferencga.

No campo tecnoldgico, os dados sobre
provador virtual, video commerce e
recomendacao porinteligéncia artificial
apontam para um futuro muito claro:
amoda esta migrando da estética

pura para a experiéncia completa.
Menos duvida, menos devolugao, mais
confianganacompra. Em 2025, nalLes
Cloches, demos passos importantes
nesse sentido ao priorizar videos,
tabelas mais claras e atendimento mais
consultivo. O resultado foiaumento

de conversao e redugao de situagoes
negativas no pés-venda.

Se eu pudesse resumir as estratégias que
mais funcionaram, diria que sao trés:

o Conteudo consistente que geradesejo e
confianga;

¢ Relacionamento proximo que transforma
cliente em comunidade;

o Usointeligente datecnologiapara
facilitar a decisdo de compra.

Os dados da pesquisa mostram que

o setorde moda esta preparado para
crescerainda mais. Mas esse crescimento
pertence aquem entende que vender
roupa hoje é, acima de tudo, entender
pessoas.

Na Les Cloches, 2025 foisobre isso.
Crescer sem perder esséncia, escalar sem
perder proximidade e usar dados ndo para
engessar decisoes, mas para validar o que
aintuicao ja mostrava no dia a dia.




Saude e Beleza: 3° maior
mercado desponta no online

No ano em que o mercado de Salde e Beleza brasileiro se tornou o 3° maior do mundo,
trazemos dados exclusivos sobre as tendéncias desse setor. Uma das principais
descobertas é que o segmento opera sob alégica da “venda consultiva”.
Diferentemente de Moda, onde impera o apelo visual, as vendas exigem confiangca

e educacao — o cliente precisa acreditar que o hidratante funciona, que o suplemento
é seguro ou que a maquiagem é cruelty-free.

Na Nuvemshop, as lojas virtuais de Saude e Beleza movimentaram R$ 791 milhdes em
2025 (+44% emrelagao a 2024), com mais de 3,5 milhoes de produtos vendidos. Esses
numeros posicionam o setor em segundo lugar dentro do ecossistema, ficando atras
apenas de Moda. Vamos conferir todos os insights.

Mais uma vez, mulheres no
comando do e-commerce

60%

dos lideres das lojas virtuais operamno modelo sdo brancas
de Saude e Beleza sao “EUquipe” (apenas 1 pessoa
mulheres naoperagao)

60% 66%

témentre 25 e 44 anos tém ensino superior completo




O WhatsApp como
canal de alto potencial

Nenhum setor depende tanto da
estratégia conversacional quanto Saude e
Beleza. Porisso, 69% utilizam o WhatsApp
como canal de venda (mais que 0s 42% de
marketplaces).

O motivo é claro: avenda de cosméticos
e saude é técnica. “Serve para pele
oleosa?”, “Pode tomar estando gravida?”.
O site sozinho muitas vezes ndo converte
porque deixa de responder a essas
duvidas especificas. Logo, o WhatsApp

é olocal prioritario para conversao.

JoanaRuiz
Online

N° da cobranca: #1934

Bolsa Nero Preta
Quantidade:1

Pagarcom Cartdo **** 0208

Total R$ 359,90

Tudo pronto %'
Seu pedido serd enviado para:

Ruadas Palmeiras, 987, apto 54
S3o Paulo / SP - 01100010

Confirme seu carrinho para avangar
comacompra.

Realizar pagamento

A oportunidade das assinaturas

O dado mais alarmante em Saude e Beleza é o abismo entre o modelo de negdcioideale a
realidade. Produtos de beleza sao finitos e recorrentes (o shampoo acaba, o whey protein
acaba). No entanto, o mercado ainda nao ativou a mina de ouro das compras recorrentes

(porassinatura).

Arealidade (2025): apenas 8% utilizam ferramentas de compra

por assinatura/recorréncia.

O desejo (2026): 33% queremimplementarisso no préximo ano.

Insight: o lojista de beleza estd deixando dinheiro na mesa.
Ele gasta para adquirir o cliente todo més, quando poderia terreceita
previsivel. Quem ativar o “clube de assinatura” em 2026 saira na frente.




IA como consultora de vendas

Um dado curioso do setor de Salde e Beleza é o uso menos frequente da IA para descrigoes
do catalogo de produtos (44% vs. 49% dos e-commerces em geral). A explicacdo € o cuidado
técnico, ja que a descricdo de um cosmético ou suplemento envolve questdes regulatorias
(Anvisa) e de saude.

No entanto, existe um grande potencial de uso dainteligéncia artificial para chatbots de
atendimento, ja que permitem realizar vendas consultivas sem a necessidade de um
atendente humano (e 24h). Porisso, 61% dos empreendedores de Salude e Beleza planejam
utilizar essa tecnologiaem 2026.

Como escalar um e-commerce
de beleza: tecnologia, SEO e
checkout acelerado

Nato Lombello

CEO dalSZI Cosméticos

éé

No mercado digital de beleza, a “tecnologia natural” € o novo
padrdo: os consumidores de 2025 ndo querem escolher entre
“natural” e “eficiente” — eles querem ambos.




= Atendéncia de alta performance e multifuncionalidade (composi¢oes naturais
aliadas a tecnologia) mostra que produtos que resolvem dores reais (como o frizzou danos de
descoloragao) com apelo vegano/natural séo os que escalam. Nao basta ser “clean beauty”,
tem que funcionarcomoum “salaoemcasa”.

Enquantoisso, ahumanizacdo escalavendas. Isso porque a venda de beleza é consultiva,

ou seja, o sucesso depende de uma experiéncia de compra humanizada e personalizada.
Qinsight agui é que o e-commerce ndo é apenas uma vitrine, mas um canal de relacionamento
direto, onde o atendimento (suporte agil e pds-venda) constroia marca.

Entre as estratégias que impulsionam os resultados da ISZ|, destacamos:

01 —— Adocao de checkout acelerado (fricgao zero)

E fundamental implementar solugdes como o “compre agora” ou
checkouts personalizados que permitam a compra mais rapida,
como o checkout acelerado do Nuvem Pago. Emum mercado
competitivo, cada clique a mais € uma chance de desisténcia.

Desse modo, alSZlja esta olhando paraisso pensando em 2026,
com objetivo de aumentar a taxa de conversao.

—— SEO e marketing de influéncia integrados
Eimportante ndo depender apenas de midia paga (Ads), apostando
em construir autoridade organica com influenciadores que
educam o consumidor sobre o uso dos produtos (ex.: tutoriais de
cronograma capilar). Foi essa estratégia que nos permitiu criar
uma comunidade engajada e escalar as vendas sem depender
exclusivamente do custo por clique, transformando aISZlem um
objeto de desejo.

—— Foco narecorréncia viakits e tratamento continuo
Indicamos promover kits de tratamento completos (Kit Liso/Kit
Duo Liso) emvez de produtos avulsos. Isso aumenta o ticket médio
e o LTV (Lifetime Value). Se o mercado busca alta performance,
devemos vender a solugao completa, ndo apenas o shampoo.

Comessas estratégias, alSZl bateurecorde de volume de vendas em 2025 e assumiu uma
posicado de early adopter de tendéncias e produtos inovadores, como o Kit Ultra Liso
(nanotecnologia) e sealing booster (selageminteligente e touch velvet), posicionando
amarcando apenas como uma empresa de cosméticos, mas de tecnologia emvarejo.




Casa e Decoracao:
o setor impulsionado
pelas buscas online

O setor de Casa e Decoragdo movimenta mais de R$ 100 bilhdes ao ano no Brasil (ABCasa)
e tem perspectiva de crescimento continuo. Isso porque, para os brasileiros, cuidar do lar

€ garantir o proprio bem-estar e a expressao pessoal. Gragas ao e-commerce de Casa e
Decor, nunca houve tanta variedade de produtos ao alcance de um clique.

Na Nuvemshop, o faturamento do setor foi de R$ 441 milhdes em 2025 (+37% vs. 2024),
com 920 mil de produtos vendidos. Com os dados da pesquisa, descobrimos que a légica

de Casa e Decoragéo € hibrida: mistura ainspiracdo (decoragédo) com a utilidade técnica
(ferramentas, moveis funcionais).

Equilibrio entre os
generos e maturidade

O perfildo lojista de Casa e Decoragao quebra o esteredtipo do jovem nativo digital.
Estamos falando de um publico mais maduro e altamente instruido.

O sdo mulheres e 47% sao homens, um equilibrio
3/0 de género que nao se vé nas outras categorias,

que sao majoritariamente femininas
680/0 sao brancos
O témentre 30 e 44 anos,
O com foco na faixade 35 a 39 anos (32%)

O possuem ensino superior, o que reflete na gestao:
6 ; /0 elesreclamam menos de “falta de conhecimento

técnico” e mais de “gestao de processos”



Google e SEO: destaque
para a intengdo de busca

O dado mais revelador do setor de Casa e Decoracao é aforgcado Google.
Diferentemente da Moda (que é descoberta visual), guem compra umitem para casa
geralmente tem um problema especifico pararesolver (“preciso de uma cadeira

T

ergondmica”, “cortina blackout 2 metros”).

Google Ads: 43% dos lojistas investem nessa midia em Casa e Decoragdo — € quase o
dobro do setor de Moda (27%)

SEO: é o Unico setorem que a otimizagao de sites paramecanismos de busca apareceuem
terceiro lugar (41%) entre as estratégias mais usadas em 2025, atrds de vendas emredes
sociais (63%) e trafego pago (54%)

Google Shopping: a adesdo ao Google Shopping (28%) € mais que o dobro do geralna
pesquisa (11%)

Conclusao: o cliente de Casa e Decoragao nao espera que o produto
apareca no feed; ele vai atras dele. Porisso, estratégias de SEO e Google
Shopping sao vitais aqui.

Google

& Modo 1A

Pesquisa Google Estou com sorte




A forca dos marketplaces

Casa e Decoragao é um setorem que acomparagao de pregos e especificagdes é intensa.
Porisso, os marketplaces ficam em evidéncia entre os canais de venda.

53% dos empreendedores desse setor utilizam marketplaces como canal de venda
(significativamente maior que os 27% da Moda)

Mercado Livre domina com 85% de preferéncia entre quem vende em marketplaces

O desafio é tirar o cliente do Mercado Livre (onde a taxa € alta) e trazé-lo para aloja prépria D2C.
As estratégias de “incluir o WhatsApp da empresa” (30%) e “cupom para a préxima compra”
(27%) sao as mais usadas para tentar essa migragao

Mais que e-conimerce,
construcdo de marca: a nova
era do varejo de moveis

Tiego Hinke

CEO dalrmaos Hinke

S1¢

O setorde Casa e Decoragao passou poruma transformagao
profunda nos ultimos anos,




e quem vive disso no dia a dia, como nds nalrmaos Hinke, percebe muito claramente
o quanto o mercado amadureceu, ficou mais competitivo e, a0 mesmo tempo, cheio de
oportunidades para quem sabe construir marca, experiéncia e confianga.

Em 2025, mesmo diante de oscilagdes econdmicas, o consumidor mostrou algo muito claro:
ele estadisposto a investir em produtos que resolvem sua vida, entregam qualidade real

e criam significado dentro de casa. No nosso caso, atuando com madveis infantis, vimos de
perto esse movimento, as familias buscando ndo apenas um produto, mas um propdsito, uma
experiéncia e um ambiente que gere autonomia, seguranga e encantamento para seus filhos.
Essamudanga de mentalidade elevou o nivel do setor como um todo.

Ao analisar o desempenho geral, fica evidente que o segmento se beneficiou dacombinagao
entre amadurecimento digital dos lojistas, melhor performance das plataformas e novos
comportamentos de compra, especialmente no mobile. Mas a grande virada esta no fato de
que o consumidor esta muito mais criterioso. Ele pesquisa mais, compara mais e exige clareza:
preco, prazo, garantia, reputacao, fotos e videos reais do produto.

E aquiestd um pontoimportante, a conversao acontece quando a confiangavence
aduvida. Parands, isso significou investir pesado em conteldo, descrigdo técnica,
videos demonstrativos, reviews e transparéncia. Em 2025, percebemos que clientes
que chegam confiantes convertem com ticket médio maior e retornam.

Outro destaque € oimpacto do prazo de entrega e dalogistica. Para Casa e Decoragao, que
trabalha com produtos volumosos, a eficiéncia logistica se tornou tao importante quanto

o produto em si. Atrasos custam reputacao; previsibilidade gera fidelizagao. Otimizamos
processosinternos, criamos equipes dedicadas de inspecéo, embalagem e conferéncia, e
isso refletiu diretamente no aumento de satisfagcdo e no pds-venda.




Do lado da demanda, o setor cresceu guiado por trés pilares:

0 l Decoracao funcional:
o cliente quer beleza, mas quer solugéo;
0 2 Personalizagao e exclusividade:
produtos exclusivos geram valor e margem;

—— Conforto e bem-estar:
acasa continua sendo um espac¢o emocional.

Além disso, o social commerce ganhou muita forga. Vimos isso na praticacom
langcamentos de campanhas tematicas (como Black Friday e 12/12) e conteldos que
contam historias reais da marca. O consumidor ndo compra sé o produto, compra
ajornada, experiéncia. E marcas que trabalham propésito, verdade e consisténcia
conseguem se destacaremum mercado cada vez mais saturado.

Para2026, o setor deve seguir crescendo, mas com foco em qualidade, autoridade
e experiéncia. Os lojistas que mais vao prosperar sdo aqueles que entendem que
e-commerce nao é apenas vender online: é construiruma marca forte, processos
sélidos e uma comunidade em torno do que entregam.

Na Irmaos Hinke, aprendemos que o crescimento ndo vem sé de escala, mas de

constante evolugao. E acredito que esse serd o caminho do segmento inteiro em
2026: profissionalizacado, profundidade estratégica e muito foco no cliente.




E-commerces de
alto faturamento




Lojas virtuais que atingem
milhoes em vendas

Este capitulo é dedicado aos e-commerces que faturam acima de R$ 100 mil mensais,
contemplados em nossa pesquisa. Esse grupo apresenta um perfil de maturidade elevado:
nao dependem somente do organico, investem pesado em trafego, possuem equipes
estruturadas e veem a loja fisica e a terceirizagcdo como alavancas de escala. Acompanhe
nossas descobertas e entenda os segredos do sucesso dessas grandes marcas.

Perfil dos e-commerces de alto faturamento

anorma é ter equipes entre 2 e 15 colaboradores (77% do grupo), enquanto apenas
7% trabalham sozinhos. Impressiona arelagao entre o alto faturamento, que ultrapassa
R$ 800 mil/més em alguns casos, e as equipes enxutas.

80% dos empreendedores de alto faturamento vivem exclusivamente daloja,
contra 58% da média geral. O e-commerce ndo é renda extra, € o negdécio da vida.

67% nao utilizaram marketplaces em 2025 e, entre os que usam, a maioria (74%) afirma que
aloja propriarepresenta quase todas as vendas ou € o canal principal. Entre os pequenos,
adependéncia do marketplace chegaa47%.

mais da metade (51%) possui operacao fisica (seja uma loja Unica ou rede de filiais),
enquanto 69% dos e-commerces menores sao exclusivamente digitais.

61% investem mais de R$ 10 mil por més em anuncios pagos, enquanto uma fatia
de 11% investe acima de R$ 50 mil mensais.



apenas 26% nao terceirizam nenhum servigo. A solugao mais terceirizada é o trafego pago
(63%), indicando que grandes e-commerces preferem especialistas cuidando
do orgamento de midia.

as grandes apostas de |A para 2026 sdo a personalizagao de ofertas (56%)
e oinvestimento em chatbots (54%).

os principais desafios sdo a falta de tempo (59%), a dificuldade em gerirequipes
profissionais (46%) e a necessidade de otimizar processos e custos (42%).
Eles tém capital, mas trabalham para organizar a casa e escalar o time.

61% usam ferramentas de recuperacgao de carrinhos, contra apenas
39% dos pequenos e-commmerces.

Case 2026: como a Pangeia uniu
marca, marketing e operacdo para
faturar alto

Maria Luisa Cordeiro
e Denis Paiva

Sécios da Pangeia

S16

O e-commerce no Brasil € um mercado relativamente recente,



entdo os dados apresentados pela pesquisa refletem um cendrio comum
entre as lojas virtuais brasileiras e boa parte deles enfrentamos aqui também. No
entanto, na Pangeia, esses mesmos pontos sdo tratados ndo como obstaculos, mas
como variaveis estratégicas de uma empresa em expansao.

Acreditamos desde oinicio em entender profundamente ajornada do cliente e para
onde ele nos direcionava, e isso nos levou a aprender que o e-commerce € um mundo
de possibilidades a serem exploradas para além do ébvio. Desenvolvemos processos
que nos permitiram ter mais ritmo e escala, e entendemos que escalar exige mais

do que aumentarinvestimento em midia: é preciso se conectar com a audiéncia e
criarum cenario de envolvimento, ou seja, transformar a jornada e a experiéncia do
cliente em método!

Desde cedo, entendemos que depender exclusivamente de andncios levaria aum
crescimento fragil, ja que o caminho era ficar cada vez mais caro. Porisso, nosso
foco sempre foi construir comunidade e recorréncia como pilares tao importantes
quanto performance.

Um dos principais diferenciais da Pangeia € aintegragao entre marca, marketing
e operagao. Aqui, branding ndo é tratado como um elemento isolado ou apenas
institucional, mas como um ativo direto de performance.

A consisténcia visual, a narrativa clara e o posicionamento bem definido impactam
diretamente taxas de conversao, recorréncia e eficiéncia de midia. Umexemplo é a
comunidade de embaixadoras da marca, que conta com 70 mil garotas cadastradas,
recorréncia de 50% no ano e mais de 350 mil pedidos realizados.

Do ponto de vista operacional, a expansao acontece de maneira planejada.
Investimos em tecnologia, automacao e organizagao de fluxos com o objetivo de
ganhar previsibilidade, reduzir gargalos e manter a experiéncia do cliente como
prioridade, mesmo em momentos de alto volume. Lutar para ter controle da operagao
€ o que garante previsdo de crescimento no longo prazo.

Quando observamos as tendéncias para 2026, nossa leitura é clara: investimento

em criar comunidade e experiéncia de pertencimento para o cliente, entregar
relacionamento, e investir no uso de tecnologia e IA. E fundamental, ainda, entender
que o diferencial estd na maturidade com que sdo implementadas e integradas a
estratégia do negdcio, sempre pensando no cliente e em como usar a tecnologia
para melhorar a experiéncia, comunicagao e até mesmo processos de treinamento

e evolugado dentro da empresa. Tecnologia sem direcionamento gera complexidade;
tecnologia com propésito gera eficiéncia.

Para os empreendedores de alto faturamento que buscam escalarem 2026,
o principalinsight é:

Nao construa apenas um e-commerce que vende produtos, construa uma marca
que as pessoas escolhem e querem acompanhar no longo prazo, é isso que reduz
CAC, aumenta conversao, fortalece o negdcio e aumenta a base!




Investimento em trdafego
pago como diferencial

Os dados sobre trafego pago deixam claro que 2026 serd um ano desafiador,
principalmente pelo encarecimento da midia. O “alto custo de marketing” como terceiro
maior problema operacional das grandes lojas reforga esse ponto.

Panorama do trafego pago em grandes e-commerces

Lado 1: O ecossistema de midia paga

O “BIG 3” (BASE SOLIDA) A CAMADA DE CONVERSAO E
DESCOBERTA (O DIFERENCIAL)

Instagram Ads Facebook Ads Google Shopping
81% TikTok Ads
A CAUDALONGA
Marketplaces (20%)
mmmmm  Pinterest (13%)

mmmmm Outros (1%)

le A 68%
Google Ads A soma das porcentagens excede 100%

porque os participantes podiam selecionar
multiplas opgdes de resposta. Os valores
percentuais podem ter sido arredondados.

Lado 2: A escala de investimento (piramide invertida ou termémetro)

>R$ 30 mil/més: 32%
Investimento pesado em escala

R$ 10 mil - R$ 30 mil/més: 29%
Fase de aceleragcao

R$ 1 mil - R$ 10 mil/més: 22%
Manutengéo/crescimento

<R$ 1mil - Zero/més: 14%
Baixo investimento (iniciante)



Apenas 9% dos lojistas de alto Enquanto a média do mercado investe

faturamento n3o investiramem pouco, 51% dos grandes players investem
midia paga em 2025. mais de R$ 10 mil por més, sendo que
o grupo de maiorinvestimento (32%) injeta
mais de R$ 30 mil mensais para dominar
oleildo.

Dicas para otimizar o investimento em midia

> Tendéncia e sazonalidade: monitore os custos de midia ao longo
do ano e descubra quais sazonalidades favorecem o seu negécio;

> ROAS saudavel: garanta que a operagao estejarodando acima do
ROAS (Retorno sobre Investimento em Publicidade) ideal antes de
abriratorneira do investimento;

> Isolamento de variaveis: ndo misture tudo. Isole campanhas por
produto, por estado (geolocalizagdo), por faixa etéria e separe os
melhores anuncios;

> Estratégia de PMax (Performance Max): para catalogos grandes,
o algoritmo pode se perder. Adica é criar campanhas de PMax
especificas apenas para os “top produtos”;

> Quebra de remarketing: segmente o remarketing para atingir
o cliente com amensagem certa no momento certo,
emvez de um publico genérico;

> Producédo de criativos: elabore criativos constantemente e
aumente a frequéncia de Stories e Reels para gerar engajamento
organico que apoie o pago;

> Otimizacao do site: altere a primeira vitrine da sua loja virtual para
alinhar com os anuncios e crie descri¢gdes visuais ricas para os
produtos.



Loja fisica: o passo essencial

no omnichannel

Os dadosde 2025 apontam parao

futuro do varejo hibrido. Observamosum
leve aumento na presencga de lojas fisicas
no panorama geral, mas o movimento mais
estratégico veio das grandes marcas:
entre lojistas com faturamento superiora
R$ 100 mil mensais, a pesquisa mostrou
um crescimento da abertura de filiais,
sugerindo que os lojistas expandiram
aoperagao fisica.

Possui loja fisica?

Nao

Sim, apenasumaloja

Sim, com duas ou mais filiais

49%

48%

35%

43%

16%

10%

Esse movimentoindica o avango da
estratégia omnichannel. Para operagdes
que ganham escala, a loja fisica deixa de
serapenas um custo fixo e passa a atuar
como:

¢ Hublogistico: facilita o “clique e retire”
enguanto reduz custos de frete e tempo
de entrega para a “ultima milha”;

Ponto de experiéncia e branding:
oferece um espaco tangivel para o
cliente interagircom amarca, gerando
confianga e valor;

Canal de aquisicdo com CAC menor:
captura o fluxo de rua de forma
organica, o que pode ser mais eficiente
do que adisputa cada vez mais cara por
cliques nas plataformas de anuncios.

E-commerces de
alto faturamento em 2025

E-commerces de
alto faturamento em 2024

51% dos lojistas de alto
faturamento tém pelo menos
uma loja fisica e 16% contam
com duas ou mais unidades.

Os percentuais apresentados foram arredondados para a casa decimal mais proxima e podem ndo somar100%.



delegar para escalar

Para os grandes lojistas do e-commerce,
aterceirizagao tornou-se uma ferramenta

de eficiéncia operacional. Os dados

revelam um padrdo claro: o que é técnico/
matematico é delegado; o que envolve
relacionamento/DNA da marca é mantido .
em casa.

o 74% doslojistas de alto faturamento
terceirizam algum servigo, enquanto
apenas 26% nao contam com parceiros
externos;

¢ O destaque absoluto € o trafego pago,
terceirizado por 63% dos grandes
lojistas; .

e Adistanciado segundo lugar, redes
sociais (26%), mostra que o lojista
aceita terceirizar a “matematica”

lerceirizacdo no e-commerce:

Amanda Chatah
Fundadora da Muskinha

(anuncios), mas reluta em terceirizar
a “voz” damarca(conteudo/
postagens). A autenticidade é vista
como um ativo interno;

57% estao satisfeitos ou muito
satisfeitos com os servigos
terceirizados. Poroutro lado, 20% estao
insatisfeitos ou muito insatisfeitos. Isso
sugere um desalinhamento de
expectativas. O lojista grande exige
performance agressiva e, quando
agénciaentrega o “bésico”, ha
frustragao;

Aalta taxa de “neutros” (23%) também
indicarelagdes mornas, onde

o prestador de servigco entrega o
contratado, mas ndo surpreende nem
gera valor estratégico.



Servigos mais terceirizados pelos grandes e-commerces

Asomadas porcentagens excede 100% porque os participantes podiam selecionar multiplas opgdes de resposta.

Os valores percentuais podem ter sido arredondados.

Trafego pago (Google,
Facebook, Instagrametc.)

Nao terceirizei
nenhum servigo

Gestéo deredes sociais
Layout/Design (15%)
Desenvolvimento (13%)
SEO (10%)

Marketing de Influéncia (9%)

Atendimento ao cliente (6%)

Logistica/Fulfillment (6%)

Nivel de satisfagao com os servigos terceirizados

Satisfeito

Neutro

Muito insatisfeito

Muito satisfeito

Insatisfeito

48%

23%

12%

10%

8%

A somadas porcentagens excede 100% porqgue os participantes podiam selecionar multiplas opgdes de resposta.

Os valores percentuais podem ter sido arredondados.



Internacionalizacdo:
e-commerce alem das fronteiras

Os dados do NuvemCommerce revelam
que o mercado internacional ja é um

alvo para os grandes |ojistas brasileiros,
mas ainda esbarra na complexidade
operacional. Temos um cendrio de muita
intengdo e poucaregularidade:

‘ NAO, MAS PRETENDO COMECAR

68% ja exportam

esporadicamente ou pretendem
exportarem 2026; apenas 5% exportam
de formaregular;

Umterco (33%) dos grandes lojistas
javende parafora, mas apenas
esporadicamente. Nos cases
Nuvemshop, observamos casos de
marcas que témrepresentantes fora

do Brasil, mas ainda ndo estruturaram
seue-commerce paraasvendas D2C no
exterior;

32% nao tém planos de exportar. Para
esses lojistas, o foco provavel é
consolidar o market share nacional.

SIM, MAS DE FORMA ESPORADICA
(RECEBO PEDIDOS DE OUTROS

AEXPORTAR EM 2026. PAiISES DE VEZ EM QUANDO).
NAO, ENAO TENHO PLANOS SIM, DEFORMA
PARA EXPORTAREM 2026. REGULAR.

(4%)

Os percentuais apresentados foram arredondados para a casa decimal mais préxima e podem nao somar100%.



Dicas para exportar
de forma regular

> Utilize o servigo Exporta Facil dos Correios, que
simplifica as exportagdes do e-commerce e
permite o envio de produtos para mais de 200
paises. Avantagem é que a burocracia aduaneira
(comoregistro no Siscomex) é resolvida
diretamente na agéncia dos Correios, sema
necessidade de habilitagdo no RADAR (Registro
e Rastreamento da Atuagdo dos Intervenientes
Aduaneiros, um sistema da Receita Federal que
habilita empresas a operar no comércio exterior);

> Use sistemas de identificagdo internacionais
(NCM/HS Code) e adapte produtos as normas
locais;

> Configure seu e-commerce para asvendas

internacionais. Na Nuvemshop, vocé consegue
vender para fora do Brasil configurando o
idioma, habilitando uma forma de entrega
internacional e escolhendo um meio de
pagamento compativel.

Baires

RECIE &R




Estrategias de sucesso dos

grandes e-commerces

Engquanto o e-commerce menor foca na visibilidade organica (usando tempo e redes
sociais), as grandes lojas virtuais jogam o jogo da escala paga e daretengcao automatizada
(usando dinheiro e dados). Isso fica claro quando verificamos que a estratégian®1dos
e-commerces milionarios é, disparado, o trafego pago (88%).

Dicas para otimizar o investimento em midia

Pequenos e-commerces

Grandes e-commerces

E-mail Apenas14% usam

marketing

)% 2
B e
<>*-

Uso de 36% de comunidades
no WhatsApp/Telegram

Apenas 3% usam
Fidelidade

Apenas12% usam,
mais respostas manuais

Automagao
no WhatsApP

Apenas 22% usam, sem

o anica)
caorga A
(bus félego para esperar resultados

Apenas 58% usam,

atis Z o
Frete grat! mas é visto como alto custo

|

61% usam para vender,
representando 20% das vendas

61% criam comunidades para
nao depender de aplicativos

16%, programas de
fidelidade sdo 5x mais comuns

42% usam automagodes, atendendo
1.000 clientes com amesma
equipe que atenderia100

38% investem em ser
encontrados no Google

74% usam como

ferramenta de conversao
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e-commerce escalou.
Sua plataforma
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Conhecga o plano Nuvemshop Next:

para negocios com alto volume de vendas,
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performance sem limites.
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Diagndstico de maturidade do e-commerce:
em qual nivel esta a sua operagao?

Dimensao

O jogo do pequeno
e-commerce

Ojogodogrande
e-commerce

Diagnéstico tatico

Dimensao

Ojogo do pequeno
e-commerce

Ojogodogrande
e-commerce

Diagnéstico tatico

Dimensao

O jogo do pequeno
e-commerce

Ojogo do grande
e-commerce

Diagnéstico tatico

Dimensao

O jogo do pequeno
e-commerce

Ojogodogrande
e-commerce

Diagndstico tatico

PROMOGAO

Gatilho de urgéncia
Focaem desconto no Pix e cupom simples. Quer fechar agora.

Construgao de ticket
Foca em frete grétis, brinde e giftback.
Quer aumentar o valor do pedido.

De “queimar margem” para “alavancar valor”
O grande da desconto inteligente:
o cliente s6 ganha se gastar mais ou voltar depois.

GESTAO

“Euquipe” (Faz-tudo)
Centraliza tudo: 58% nao terceiriza nada.

Especializada (Terceiriza)
Terceiriza o trafego para agéncias,
mas mantém logistica e atendimento internos.

De “operacional” para “estratégico”.
O grande entende que ndo da para ser especialista
emtrafego e em produto ao mesmo tempo.

INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Foco em aquisicao
Prioriza IA para marketing (criar anuincios e textos).
Vé alA como “criativo barato” para atrair clientes.

Foco em eficiéncia
Prioriza IA para chatbots e anélise de dados. Vé alAcomo
“ganho de escala operacional” para atender e decidir.

De “criagdo” para “inteligéncia”
O pequeno quer |A para ajudar a fazer (brago); o grande
quer |A para ajudar a pensar e atender (cérebro).

TECNOLOGIA 2026

Correndo atras do visual
Querimplementar video e avaliagdes (o basico que falta).

Buscando ainovagéo
Querimplementar provador virtual, Pix Parcelado e gamificagao.

De "catch-up" para "vanguarda"
O pequeno quer o basico bem feito; o grande
quer otimizagao fina de performance.



Dimensao

O jogo do pequeno
e-commerce

Ojogo do grande
e-commerce

Diagndstico tatico

Dimenséao

Ojogo do pequeno
e-commerce

Ojogodo grande
e-commerce

Diagnéstico tatico

Dimensao

O jogo do pequeno
e-commerce

Ojogodogrande
e-commerce

Diagnéstico tatico

Dimensao

Ojogo do pequeno
e-commerce

Ojogodo grande
e-commerce

Diagndstico tatico

MINDSET (Foco)

Sobrevivéncia e organico

Escala eretengéo

O pequeno vende para pagar a conta hoje enquanto
o grande investe para dominar o mercado amanha.

TRAGAO (Trafego)

Dependente de brago
Aposta tudo navenda emredes sociais
(postar Stories, responder direct).

Dependente de verba
Aposta tudo no trafego pago e diversifica canais
(Google Ads + Shopping + Meta).

De “influencer” para “investidor”

O grande para de tentar viralizar e comeca a comprar trafego previsivel.

CONVERSAO (Site)

Visual basico

Usa lA para criar textos e fotos. O site € apenas um catéalogo.

Blindagem de venda
Usarecuperagao de carrinhos, video e reviews para
nao perder ninguém. Prioriza IA para chatbots.

De “vitrine” para “maquina de vendas”
O grande investe em tecnologias que
eliminam a duvida e o medo do cliente.

RETENGAO (LTV)

Inexistente / manual
E-mail marketing e programa de fidelidade sao raros.
O cliente compra e vaiembora.

Ecossistema proprietario
Usa e-mail marketing, grupos VIP
e cashback parareter e fidelizar o cliente.

»

De “venda Unica” para “vendarecorrente
O grande lucra na segunda venda, hdo na
primeira (onde o custo de aquisicao € alto).
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Encerramento:

o futuro do e-commerce

comeca agora

2026 marcaum ponto de inflexao
definitivo para o e-commerce. Se os
Ultimos anos foram sobre quem crescia
mais rapido, este novo ciclo sera sobre
quem cresce melhor. Entramos na era da
eficiéncia, na qual a profissionalizagdo
deixa de serum diferencial para se tornar o
unico caminho possivel, sem nunca perder
devista o foco na satisfagdo constante e a
conexao emocional com o consumidor.

Na Nuvemshop, ao lado de nossos mais
de 180 mil lojistas, testemunhamos essa
transformagcao em tempo real. Os dados
deste relatdrio mostram que o mercado
amadureceu: 0 amadorismo nao tem mais
espago emum cenario no qual a atengéo
do consumidor é disputada e os custos de
aquisicao exigem inteligéncia.

A fronteira entre fisico e digital finalmente
desapareceu. Para o varejo de sucesso em
2026, aloja fisica, aloja virtual, os canais
sociais e de chat se juntam numa Unica
experiéncia que busca conveniéncia,
velocidade, seguranga, conexao
emocional e logistica de exceléncia.

Em paralelo, a inteligéncia artificial evoluiu
rapidamente: deixou de ser apenasuma
ferramenta de criagdo para se tornar o
“cérebro” das operagdes, permitindo que
marcas escalem conversas humanas e
personalizadas para milhares de clientes,
que automatizem processos, reduzam
custos e tornem-se mais inovadoras.

Mas, talvez, o maiorinsight destes ultimos
anos sejaa mudanga de foco da primeira
venda para o relacionamento continuo.
Em um mundo onde o trafego pago é um
desafio crescente, aretencao, fidelidade
e criagao de comunidade viram um motor
de crescimento fundamental.

Os marketplaces ajudam no volume,
porém, as marcas lideres entenderam que
o crescimento sustentavel ndo esta nemno
clique, nem navenda terceirizada, e simna
recompra, nacomunidade e nalealdade.

Ainda assim, a tecnologia mais avangada
nao substitui os fundamentos. O “arroz
com feijao” bem feito — estoque amplo,
precos competitivos, checkout sem atrito,
logisticamoderna e um atendimento
empatico — continua sendo a base
inegociavel de uma operagao

vencedora.




Na Nuvemshop, estamos prontos
para esse novo momento. Em 2026,
NOSSO compromisso vai além de oferecer
uma plataforma de vendas; estamos
construindo o ecossistema que permite ao
lojista automatizar o operacional para focar
no estratégico, e plugar nossos lojistas aos
consumidores onde eles estiverem.

O futuro do comércio na América Latina
sera construido poragueles que unem
ainteligéncia dos dados, acoragemde
quebrar paradigmas e a verdade de suas
historias. Estamos honradosemsera
infraestrutura desse futuro, lado alado
comVoce.

Vamos juntos fazer de 2026 um ano
histdrico.

Santiago Sosa

CEO daNuvemshop



A estetica que atrai,
atecnologia queretém

Com a Nuvemshop, vocé une o design
que sua marca exige ainfraestrutura que
Sua operagao precisa para escalar

sem gargalos.
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Marina Lopes
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Lucas Cruz, Beatriz Pusso
e Tiago Araujo

Agéncia Monstra.gr

Amanda Alves, Diego Pacheco,
|zabela Fran¢a, Lana Kantor,
Leticia Oliveira, Livia Ferreira,
Lucas Cruz, Marina Lopes,
Vanessa Martins, Victor Tavares
e Vitor Pecanha.
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