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CONSIDERAÇÕES 

INICIAIS
ALEXANDRE BIRMAN



PORTFÓLIO AMPLO DE MARCAS DESEJADAS

A COMPANHIA POSSUI UM FORTE PORTFÓLIO DE MARCAS TOP OF MIND NO BRASIL

1972

TRENDY

NOVO 

FÁCIL DE USAR 

ECLÉTICO

16 – 60 ANOS

RECEITA BRUTA WEB

R$ 90,9 MM (9%)

PREÇO NO PONTO DE 

VENDA

R$ 240,00 / PAR

RECEITA BRUTA

R$ 985,7 MM (49,4%)

1995

FASHION

UP TO DATE 

OUSADA 

PROVOCATIVA

18 – 40 ANOS

RECEITA BRUTA WEB

R$ 73,3 MM (12%)

PREÇO NO PONTO DE 

VENDA

R$ 380,00 / PAR

RECEITA BRUTA

R$ 617,1 MM (30,9%)

2008

POP

SAPATOS FLAT 

ACESSÍVEL 

COLORIDA

12 – 60 ANOS

RECEITA BRUTA WEB

R$ 16,9 MM (7%)

PREÇO NO PONTO DE 

VENDA

R$ 140,00 / PAR

RECEITA BRUTA

R$ 248,8 MM (12,5%)

2009

DESIGN

EXCLUSIVIDADE 

IDENTIDADE 

SEDUÇÃO

20 – 45 ANOS

RECEITA BRUTA WEB

R$ 4,3 MM (4%)

PREÇO NO PONTO DE 

VENDA

R$ 1.500,00 / PAR

RECEITA BRUTA

R$ 101,8 MM (5,1%)



PORTFÓLIO AMPLO DE MARCAS DESEJADAS

2015

CASUAL

JOVEM 

URBANA 

MODERNA

15 – 30 ANOS

RECEITA BRUTA WEB

R$ 4,0 MM (15%)

PREÇO NO PONTO DE 

VENDA

R$ 320,00 / PAR

RECEITA BRUTA

R$ 27,5 MM (1,4%)

2018

CONFORTO

BEM-ESTAR 

DESIGN

AUTOCUIDADO

30 – 60 ANOS

RECEITA BRUTA WEB

R$ 2,1 MM (15%)

PREÇO NO PONTO DE 

VENDA

R$ 230,00 / PAR

RECEITA BRUTA

R$ 14,1 MM (0,7%)

1966

OFF THE WALL

ACTION SPORTS 

LIFESTYLE

STREET COUTURE

16 – 24 ANOS

A COMPANHIA POSSUI UM FORTE PORTFÓLIO DE MARCAS TOP OF MIND NO BRASIL



PLANEJAMENTO

ESTRATÉGICO
ALEXANDRE BIRMAN, RAFAEL SACHETE E ALINE PENNA



PRESENT FORWARD FUTURE BACKMENTALIDADE DE

FUNDADOR

NOSSO CICLO DE ALINHAMENTO ESTRATÉGICO

TEVE INSPIRAÇÃO BASEADA EM 3 LENTES

REINVENÇÃO DA EXPERIÊNCIA DO CLIENTE

PROPÓSITO INSURGENTE E CULTURA

SUSTENTABILIDADE COMO NORMA 

PLATAFORMA VERTICAL DE MODA

MARCAS INSURGENTES 

PRIORIZAÇÃO DE INICIATIVAS                          

ESTRATÉGICAS EXISTENTES

FULL POTENTIAL DAS MARCAS

TRADUÇÃO DAS OPORTUNIDADES EM MICRO-BATALHAS

MISSÃO INSURGENTE E          

COMPETÊNCIAS DE DESTAQUE

ALAVANCAS PARA POTENCIAL 

TOTAL E MÉTRICAS

PLATAFORMAS DE   

CRESCIMENTO DE LONGO PRAZO



LENTE 1:

À MEDIDA QUE CRESCEM, COMPANHIAS TENDEM A PERDER

OS BENEFICIOS DA MENTALIDADE DO FUNDADOR

INSURGÊNCIA

INCUMBENTES INSURGÊNCIA

COM ESCALA

BUROCRACIA

BENEFÍCIOS

DE ESCALA

OU TAMANHO

BENEFÍCIOS DA MENTALIDADE DO 

FUNDADOR®

ALTO

ALTO

BAIXO

BAIXO
•

•

•

•



LENTES 2 E 3:

COMBINAÇÃO DAS PERSPECTIVAS “PRESENT-FORWARD” E 

“FUTURE-BACK”

CONSTRUIR UM CAVALO MELHOR E MAIS BARATO MAS AO MESMO TEMPO IMAGINAR UM CARRO

PRESENT FORWARD

“A NOSSA TRAJETÓRIA DE DESEMPENHO E POSIÇÃO ESTRATÉGICA”

FUTURE BACK

REGRAS DO JOGO E

MODELOS DE SUCESSO

GAP PARA O “FULL

POTENTIAL”

“O QUE NOS FARÁ GANHAR NO FUTURO?”

MUDANÇA DE 

ECOSSISTEMAS

CLIENTE

DO FUTURO

TECNOLOGIAS

DISRUPTIVAS

NOVOS BUSINESS 

MODELS



EXPANSÃO

DO CORE

TRANSFORMAÇÃO

DO CORE

CRIAR

ENGINE 2

DESENVOLVER 

ADJACÊNCIAS

BASE

ALAVANCAS PRÓXIMAS AO NEGÓCIO CORE E IMPORTANTES PARA GARANTIR A GERAÇÃO DE CAIXA 

ALAVANCAS QUE DEVEM APOIAR O 

NEGÓCIO CORE NO MÉDIO / LONGO 

PRAZO, MAS QUE DEMANDAM 

AJUSTES E CONSTRUÇÃO DE NOVAS 

COMPETÊNCIAS 

INVESTIMENTO FINANCEIRO E DE 

ENERGIA EM NOVOS NEGÓCIOS QUE 

ABRAÇEM MERCADOS DE ALTO 

CRESCIMENTO

ALAVANCAS-EXTRA QUE EXPANDEM 

O MERCADO ENDEREÇÁVEL 

EXISTENTE NO BRASIL

ALAVANCAS TRANSVERSAIS PARA EXECUÇÃO DA ESTRATÉGIA:                                                         

PESSOAS, CULTURA, DADOS E TECNOLOGIA

LENTES 2 E 3:

RACIONAL PARA NORTEAR DISCUSSÃO DAS ALAVANCAS 

ESTRATÉGICAS



ALAVANCAS ESTRATÉGICAS AREZZO&CO

FORAM AGRUPADAS EM 7 GRANDES PILARES



E POR FALAR EM 

NOVAS MARCAS...





ADJACÊNCIAS

CORE

MARCAS

CATEGORIAS

GEOGRAFIA

CANAIS

SEGMENTO

POSICIONAMENTO

RADAR CHART

VANS ADICIONARÁ NOVOS SEGMENTOS 

(INFANTIL E MASCULINO) ALÉM DE 

VESTUÁRIO



•

•

•

•

•

•

•

AREZZO&CO E VANS

PORQUE NOS INTERESSAMOS EM CRIAR UMA PARCERIA COM VANS NO BRASIL?



AREZZO&CO E VANS

PRINCIPAIS 

OPORTUNIDADES

• AUMENTO DE SOURCING LOCAL

• REPOSIÇÃO AUTOMÁTICA E REDUÇÃO DA RUPTURA 

• EXPANSÃO ACELERADA DE LOJAS

• PREENCHIMENTO DE GAPS REGIONAIS

• APRENDIZADO CONSTANTE NA CATEGORIA TÊNIS

• NOVAS CATEGORIAS: VESTUÁRIO, MASCULINO E INFANTIL

• EXPANSÃO DOS NÍVEIS ATUAIS DE RECEITA E RENTABILIDADE



UMA NOVA AVENIDA DE 

CRESCIMENTO SE ABRE...



ALAVANCAS ESTRATÉGICAS AREZZO&CO

FORAM AGRUPADAS EM 7 GRANDES PILARES



HÁ DIFERENTES FORMAS DE ABRAÇAR A OPORTUNIDADE 

DE NOVAS MARCAS

CONSTANTE EVOLUÇÃO  

DAS MARCAS ATUAIS

CONSTRUÇÃO DE 

PORTFOLIO DE MARCAS 

COM NOVO MODELO DE 

NEGÓCIO

AQUISIÇÃO OU 

LICENCIAMENTO DE 

NOVAS MARCAS

INCUBAR E ACELERAR 

MARCAS INSURGENTES 

EXISTENTES

• CONSTRUÇÃO DE PROPÓSITO 

E MICRO-SEGMENTAÇÃO DA 

EXPERIÊNCIA DO 

CONSUMIDOR

• ATENDER NOVOS NICHOS DE 

MERCADO

• M&A TRADICIONAL, 

INCORPORANDO AS EMPRESAS   

NO PROCESSO ATUAL

• PROGRAMA DE ACELERAÇÃO OU 

INCUBADORA DE MARCAS



MARCAS INSURGENTES APLICAM UMA ABORDAGEM

DIFERENTE 

MARCA 

INSURGENTE

CRESCIMENTO

A VANTAGEM TRADICIONAL DE ESCALA SE TORNOU MENOS IMPORTANTE,

PERMITINDO A EVOLUÇÃO DE NOVOS MODELOS DE NEGÓCIO



MARCAS INSURGENTES

< 15 ANOS      
DE IDADE

>10X 
CRESCIMENTO NA 

CATEGORIA

FATURAMENTO        

< $100M

NOTA: INCLUI APENAS CATEGORIAS ONDE ESTÃO PRESENTES AS MARCAS INSURGENTES,

QUE REPRESENTAM ~ 45 CATEGORIAS OU ~ 60% DO MERCADO EXAMINADO

(AS MAIORES 93 CATEGORIAS IRI) FONTE: IRI REVIEWS US MULO; ANÁLISE BAIN

EXEMPLO:

BENS DE CONSUMO NOS EUA

APESAR DE SEREM POUCO REPRESENTATIVAS EM TERMOS DE 

SHARE, JÁ CAPTURAM BOA PARTE DO CRESCIMENTO DE SEUS 

MERCADOS

SHARE DO CRESCIMENTO DA RECEITA

1,9%% MKT SHARE 2,4% 2,9%



TERRITÓRIOS ATRAENTES PARA AREZZO&CO: 

LIFESTYLE, SUSTENTÁVEIS E DESIGN/ESTILO

CALÇADOS 

DEMOCRÁTICOS 

DE MODA

SUSTENTÁVEIS/ 

ARTESANAIS

NICHOS DE 

DESIGN/ESTILO
FASHION / LUXURY LIFESTYLE

NICHO DE 

OCASIÃO DE 

USO

MARCAS ATUAIS OU CONSOLIDADAS
ESPAÇO PARA NOVAS MARCAS

R$120

R$2000



MAIRA ANASTASSAKIS 

NICOLAS PRADO

VANS







NOSSA PROMESSA



NOSSO PROPÓSITO



ISSO É OFF THE WALL



DEFINIR OFF THE WALL -

EXPRESSÃO CRIATIVA

AUMENTAR O RECALL DE MARCA 

AO ADICIONAR OS VANS CORE 

CLASSICS NA CAMPANHA

BRANDING – ISSO É OFF THE WALL

CONECTAR MÍDIA PAGA LOCAL A 

MOMENTOS GLOBAIS DE MARCA

OBJETIVOS



A S S I S T A  A Q U I F A Ç A I S S OASSISTA AQUI FAÇA ISSO

BRANDING – ISSO É OFF THE WALL



PERSONAGENS REAIS
APOIO A CAUSAS QUE SÃO 

RELEVANTES À MARCA

O OLHAR DA VANS PARA A 

CRIATIVIDADE

BRANDING – ISSO É OFF THE WALL



SPORTS MARKETING – SKATE STRATEGY

ATLETAS EVENTOS CONTEÚDO GRASSROOTS SKATE

LEADERSHIP



SPORTS MARKETING – VANS SKATEPARK SP



300

200 MIL

R$ 140 MIL

SPORTS MARKETING – VANS SHOEBOX



BRAND 

AWARENESS

SKATE 

LEADERSHIP

EVENTS & 

EXPERIENCE

@ RETAIL







 





MARKETING – BRAND PRIORITIES

ENABLE EXPRESSIVE 

CREATORS



NOSSO CONSUMIDOR



NOSSO CONSUMIDOR



CATEGORIA PROGRESSION REPRESENTARÁ MAIS DE 30% DO NOSSO 

CRESCIMENTO DE CALÇADOS ATÉ 2020

HERITAGE PROGRESSION+

CORE CLASSIC CORES E 

MATERIAIS

ESTILOS 

ADAPTADOS

ESTILOS

CRIADOS
PLATAFORMA 

TÉCNICA DE 

LIFESTYLE

PLATAFORMA 

TÉCNICA 

PERFORMANCE 

SKATE

MERCHANDISING - OVERVIEW



•

•

•

•

•

•

MERCHANDISING - OVERVIEW



•

•

•

•

•

MERCHANDISING - OVERVIEW



SNEAKER 

STORES

PROFILE

TIER

MERCHANDISING - OVERVIEW

BEST

BETTER

GOOD

LEGEND

ACTION 

SPORTS

SPORT 

INSPIRED

FASHION 

LIFESTYLE

SURFSHOPS & 

SKATESHOPS



V A N S . C O M
L O J A S  P R Ó P R I A S  E  

F R A N Q U I A S  ( M O N O M A R C A )
S K A T E  C O M O  C O R E L I F E S T Y L E S P O R T  I N S P I R E D O U T L E T  V A N S

V A N S . C O M  

C O M O  P R I N C I P A L  

P O N T O  D E  

A C E S S O

P R I N C I P A L  

D I S T R I B U I Ç Ã O  D O  

C A N A L  

E S P O R T I V O

O P O R T U N I D A D E  

D E  R E N O V A Ç Ã O  

D E  C O L E Ç Ã O  

E N T R E  O S  C A N A I S

VANS CASA

M E L H O R  

C O M U N I C A Ç Ã O  

D A  V A N S

O  C A N A L  

A U T Ê N T I C O  D O  

N O S S O  

C O N S U M I D O R  

C O R E

A T E N D E R  O  

C O N S U M I D O R  

L I G A D O  A  

T E N D Ê N C I A S

TRABALHAMOS COM UMA DISTRIBUIÇÃO 

INTEGRADA E BALANCEADA



FY’23

$5B+

FY’18

$3.0B

VANS ESTÁ PREPARADA PARA ATINGIR UM 

CRESCIMENTO AGRESSIVO ATÉ 2023 NO MUNDO



FRANQUIAS E LOJAS 

PRÓPRIAS
MULTIMARCA E-COMMERCE

EXCELÊNCIA NO MODELO DE SUPRIMENTO

•

•

•

•

•

•

•

•

•

OVERVIEW DE CANAIS



DIRETOR

COORDENADOR 

GERENTE

Maíra Anastassakis

DIRETORA UN VANS

MARCA COMERCIAL OPERAÇÕES CORPORATIVO

ESTRUTURA DE PESSOAS



STATUS DA INTEGRAÇÃO

# 1 # 2 # 3 # 4 # 5 # 6 # 7 # 8 # 9 # 10 # 11 # 12 # 13 # 14 # 15
SEMANA



AREZZO&CO E VANS

PROCESSO DE INTEGRAÇÃO – “WAR ROOM”



1

2

3

4

5

MENSAGENS PRINCIPAIS



HIGHLIGHTS

MARCAS
SILVIA MACHADO



ALAVANCAS ESTRATÉGICAS AREZZO&CO

FORAM AGRUPADAS EM 7 GRANDES PILARES



•

•

•

•

•

•

DESENVOLVIMENTO 

DE PRODUTO

GESTÃO DE CADEIA 

DE SUPRIMENTOS

GESTÃO DE MARCAS 

DESEJADAS

•

•

•

•

•

•

•

•

•

•

•

ESTRATÉGIA MULTICANAL

•

•

•

•

DIFERENCIAIS DE NEGÓCIO AREZZO&CO



SELL-OUT BRASIL + EXTERIOR 

(R$ M)

RECEITA LÍQUIDA DE DEVOLUÇÕES 

BRASIL + EXTERIOR (R$ M)
NÚMERO DE LOJAS BRASIL + EXTERIOR 

(# FRANQUIAS + LP)

1,782

1,305

1,232

685

516

673508

2,951

2,080

2,6461,941 1,612

AREZZ0&CO BR AREZZ0&CO US EXPORTAÇÃO LOJAS EXTERIOR LOJAS BRASIL

CRESCIMENTO EXPRESSIVO EM SELL OUT, 

SELL IN E NÚMERO DE LOJAS



CRESCIMENTO CONCENTRADO EM AREZZO E ANACAPRI, NAS CATEGORIAS 

DE TÊNIS E BOLSAS, COM FORTE EXPANSÃO DO CANAL WEB

1.941

2.646

2014 2018

1.941

2.646

2014 2018

1.941

2.646

2014 2018

WEB

FRANQUIAS

OUTLET

LOJAS PRÓPRIAS

MULTIMARCAS

CAGR

‘14-’18

38,7%

TÊNIS

SAPATOS

CAGR

‘14-’18

109,5%

BOLSAS 13,3%

SCHUTZ

AREZZO

CAGR

‘14-’18

6,4%

ANACAPRI 38,7%

TOTAL
CAGR

8,1%

FONTE: BASE DE DADOS INTERNA DA AREZZO&CO.

CAGR

8,1%

CAGR

8,1%



CONSUMO COM 

CAUSA

TUDO AO MESMO

TEMPO E AGORA

CADA CONSUMIDOR É 

O SEU MERCADO

DIVERSIDADE E 

INCLUSÃO

TENDÊNCIAS QUE IMPACTAM O RELACIONAMENTO 

DOS CONSUMIDORES COM MARCAS DE MODA



PILARES PARA NOSSO CRESCIMENTO E 

TRANSFORMAÇÃO NAS MARCAS

PILARES DA TRANSFORMAÇÃO DAS MARCAS

CLIENTE



POSICIONAMENTO E COMUNICAÇÃO

DIGITAL MARKETING

GESTÃO ALWAYS ON

FORTALECIMENTO DO PROPÓSITO

CLIENTE



201820152009200819951972

SER UMA 

ALIADA NA 

MODA E NA 

VIDA

ESCOLHA 

SER VOCÊ

EXPERIÊNCIA

EXCLUSIVA

CELEBRAR 

AS 

DIFERENÇAS

AUTOCUIDADO

ELEVATE

THE 

MOMENT

FORTALECIMENTO DO PROPÓSITO



PROPÓSITO MARCA AREZZO



POSICIONAMENTO E COMUNICAÇÃO

DIGITAL MARKETING

GESTÃO ALWAYS ON

FORTALECIMENTO DO PROPÓSITO

CLIENTE



EXPERIÊNCIAS 

INOVADORAS

CONTEÚDO 

RELEVANTE

DIGITAL MARKETING

STREET STYLE

COMO USAR

PODCASTS

AULA DE YOGA E TALK SOBRE 

MINDFULNESS

TALK ESCOLHA SER VOCÊ

EVENTO UNLOCK YOUR CITY

REDE ESTRATÉGICA 

DE INFLUENCERS



POSICIONAMENTO E COMUNICAÇÃO

DIGITAL MARKETING

GESTÃO ALWAYS ON

FORTALECIMENTO DO PROPÓSITO

CLIENTE



CALENDÁRIO VAREJO

CALENDÁRIO ÍCONES

GESTÃO ALWAYS ON DO CALENDÁRIO

JUL NOV

MAR NOVOUTAGO SETJUN

JAN MAR ABR JUN AGO DEZ

JAN

AREZZO AREZZO SCHUTZ ANACAPRI SCHUTZ ANACAPRI SCHUTZ AREZZO

AREZZO SCHUTZ SCHUTZ ANACAPRI ANACAPRI ANACAPRI ANACAPRI SCHUTZ ANACAPRI SCHUTZ



TÊNIS

BOLSAS

PRODUTOS ÍCONES

PRODUTO

CLIENTE



LANÇAMENTO DE PRODUTOS ÍCONES DE DESEJO EM 2019



TÊNIS

BOLSAS

PRODUTOS ÍCONES

PRODUTO

CLIENTE



NOTA: O MERCADO DE SAPATO FEMININO AB  FOI ESTIMADO A PARTIR DO VALOR DE 2018 DA EUROMONITOR UTILIZANDO QUEBRAS DA IEMI 2019,

CONSIDERANDO UM CAGR DE 4,5%. O MERCADO DE TÊNIS CASUAL AB FOI CALCULADO A PARTIR DA IEMI 2019 (COM AJUSTE) CONSIDERANDO UM CAGR DE 7%.

FONTE: BASE DE DADOS INTERNA DA AREZZO&CO; RELATÓRIO IEMI 2019; EUROMONITOR; POF – IBGE.

7,1

10,63,5

AUMENTO DE 30% DO MERCADO ENDEREÇÁVEL FEMININO 

COM A ENTRADA NA CATEGORIA DE TÊNIS 



ATUAÇÃO SEGMENTADA DE ACORDO COM O PERFIL DAS 

NOSSAS MARCAS

R$ 200-400

>R$ 500

< R$ 200

R$ 400-500



ESTRATÉGIA DIFERENCIADA PARA A CATEGORIA TÊNIS

MIX DE PRODUTO VISUAL MERCHANDISING COMUNICAÇÃO

PERFIL DE CLIENTE 

CAIXA

PREÇO



TÊNIS

BOLSAS

PRODUTOS ÍCONES

PRODUTO

CLIENTE



1.097
1.257

1.520

1.897

2016 2017 2018 2019E

•

•

•

•

•

•

EVOLUÇÃO DE MARKET SHARE EM BOLSAS



ESTRATÉGIA DIFERENCIADA PARA A CATEGORIA BOLSAS

MIX DE PRODUTO VISUAL MERCHANDISING COMUNICAÇÃO

PERFIL DE CLIENTE 

SHAPE

PREÇO



JORNADA OMNICANAL

EXPANSÃO DA REDE 

FÍSICA

CANAIS

CLIENTE



…E PODEM SE ESTENDER NO 

CANAL ONLINE APOS A COMPRA

DESAFIOS DA JORNADA OMNICANAL

…E CONTINUAM OMNICANAL

FÍSICO

ONLINE

MUITAS JORNADAS 

COMEÇAM ONLINE

INTEGRAÇÃO DE CANAIS

1. PICK UP IN STORE

2. SHIP FROM STORE

3. VENDA LINK

EXPERIÊNCIA SEM FRICÇÃO

1. CHECK OUT MÓVEL

2. TROCAS

CUSTOMIZAÇÃO DA EXPERIÊNCIA

1. CONTEÚDO DE MODA NAS MÍDIAS SOCIAIS

2. COMUNICAÇÃO DIRECIONADA VIA CRM

3. APRESENTAR VENDEDORA PARA 

ATENDIMENTO CUSTOMIZADO



JORNADA OMNICANAL

EXPANSÃO DA REDE 

FÍSICA

CANAIS

CLIENTE



MODELO LIGHT

•

•

•

•

•

•

•

•

EXPANSÃO DA REDE FÍSICA MONOMARCA

EXPANSÃO FRANQUIAS ANACAPRI

EXPANSÃO AREZZO MODELO LIGHT



LINHA DE FRENTE

CLIENTE



PRIORIDADES DAS

MARCAS



1

2

3

4

5

MENSAGENS PRINCIPAIS



1

2

3

4

5

MENSAGENS PRINCIPAIS



1

2

3

4

5

MENSAGENS PRINCIPAIS



1

2

3

4

5

MENSAGENS PRINCIPAIS



1

2

3

4

5

MENSAGENS PRINCIPAIS



OPERAÇÕES
CASSIANO LEMOS E MAURO FRIEDRICH



ALAVANCAS ESTRATÉGICAS AREZZO&CO

FORAM AGRUPADAS EM 7 GRANDES PILARES



GESTÃO INTEGRADA E DIGITAL DA CADEIA

CONSTRUÇÃO 

COLABORATIVA 

DE COLEÇÃO

SINCRONIZAÇÃO 

ENTRE DEMANDA 

E CAPACIDADE 

PRODUTIVA

EVOLUÇÃO DE MERCHANDISING 

E SUPRIMENTO

SOURCING E 

LOGÍSTICA 2.0

TRANSFORMAÇÃO DO MODELO DE NEGÓCIOS

DADOS E 

ANALYTICS PARA 

DEFINIÇÃO DE 

SORTIMENTO

REDUÇÃO DO 

LEAD TIME

GESTÃO IN SEASON 

E REAÇÃO RÁPIDA

INTEGRAÇÃO 

TOTAL LOJAS E 

ONLINE

INTEGRAÇÃO

DE CANAIS



GESTÃO INTEGRADA E DIGITAL DA CADEIA

CONSTRUÇÃO 

COLABORATIVA 

DE COLEÇÃO

SINCRONIZAÇÃO 

ENTRE DEMANDA 

E CAPACIDADE 

PRODUTIVA

EVOLUÇÃO DE MERCHANDISING 

E SUPRIMENTO

SOURCING E 

LOGÍSTICA 2.0

TRANSFORMAÇÃO DO MODELO DE NEGÓCIOS

DADOS E 

ANALYTICS PARA 

DEFINIÇÃO DE 

SORTIMENTO

REDUÇÃO DO 

LEAD TIME

GESTÃO IN SEASON 

E REAÇÃO RÁPIDA

INTEGRAÇÃO 

TOTAL LOJAS E 

ONLINE

INTEGRAÇÃO

DE CANAIS



E-SHOWROOM
SISTEMA INTERATIVO DE COMPRAS

DIRECIONAMENTOS DE COMPRAS
PRÉ-PEDIDOS, RECOMENDAÇÕES

12 COLEÇÕES

ANUAIS

9-12 CICLOS

DE REPOSIÇÃO

REPOSIÇÃO

DIÁRIA

COLABORAÇÃO CONTÍNUA COM A REDE

CALENDÁRIO DE COLEÇÃO REPOSIÇÃO IN SEASON REPOSIÇÃO CONTÍNUA

MELHOR PREVISÃO MELHOR REAÇÃO

MODELO DE SUPRIMENTO COLABORATIVO E 

DIRECIONADO PELO SELL OUT

MAIOR ASSERTIVIDADE DE PRODUTO E INCREMENTO 

DE RESULTADO VEM DE DUAS FORMAS:

ALINHAMENTO DO PLANEJAMENTO  
DE SELL OUT E SELL IN NO INICIO  DA 

ESTAÇÃO

E-CALLS - DESDOBRAMENTO 
INTEGRADO DOS  DIRECIONAMENTOS 

DE COMPRA E PRODUTO

ORIENTAÇÃO  

DE COMPRA

COMUNICAÇÃO 

COM A REDE



TRANSFORMAÇÃO DO MODELO DE NEGÓCIOS  

EVOLUÇÃO DE MERCHANDISING E SUPRIMENTO

ANÁLISE CONTÍNUA DE DADOS E COLABORAÇÃO COM A REDE 

DO INÍCIO AO FIM DO CICLO DO PRODUTO

PRE SEASON IN SEASON













CONSTRUÇÃO 

COLABORATIVA

DE COLEÇÃO

SORTIMENTO E 

SUPRIMENTO 

ASSERTIVO 

PRODUÇÃO E 

DISTRIBUIÇÃO

GESTÃO IN SEASON 

E REAÇÃO RÁPIDA 

TECNOLOGIA COMO MEIO



TRANSFORMAÇÃO DO MODELO DE NEGÓCIOS  

EVOLUÇÃO DE MERCHANDISING E SUPRIMENTO

ANÁLISE CONTÍNUA DE DADOS E COLABORAÇÃO COM A REDE 

DO INÍCIO AO FIM DO CICLO DO PRODUTO












CONSTRUÇÃO 

COLABORATIVA

DE COLEÇÃO

SORTIMENTO E 

SUPRIMENTO 

ASSERTIVO 

PRODUÇÃO E 

DISTRIBUIÇÃO

GESTÃO IN SEASON 

E REAÇÃO RÁPIDA 

PRE SEASON IN SEASON

TECNOLOGIA COMO MEIO



NOVO E-SHOWROOM

DESIGN SPRINT

•

•

•

•

•

•

•

“AS MELHORIAS APRESENTADAS PELO NOVO SISTEMA FORAM

DE SUMA IMPORTÂNCIA PARA UM PEDIDO MAIS CONSCIENTE

BASEADO EM DADOS. COM CERTEZA, POSSO AFIRMAR QUE

ESTE PEDIDO FOI O MAIS ASSERTIVO DE TODOS OS PEDIDOS

QUE JÁ FIZ. NUNCA TINHA ENTRADO EM PEQUENOS DETALHES

COMO ENTREI NESSE PEDIDO! SIMPLESMENTE FANTÁSTICO!”

PAULA ACCIOLY - FRANQUEADA AREZZO

“ME SURPREENDEU! TORNANDO POSSÍVEL UMA ANÁLISE

ONLINE E FÁCIL DO QUE ESTÁ SENDO COMPRADO, ETAPA

MAIS ESTRATÉGICA DO NOSSO PROCESSO, ALGO MAIS

INTELIGENTE... ACREDITO QUE ESTE É UM PASSO

FUNDAMENTAL PARA MAIOR RENTABILIZAÇÃO E

ATINGIMENTO DO GIRO 100%.”

BRUNO ARAÚJO - FRANQUEADO ANACAPRI

REDESENHAMOS A EXPERIÊNCIA DE COMPRA DO FRANQUEADO

E DESENVOLVEMOS UM NOVO E-SHOWROOM



NOVA EXPERIÊNCIA DE 

COMPRA PARA AUMENTO DA 

ASSERTIVIDADE

NOVO E-SHOWROOM

INTELIGÊNCIA DE LOJA INTELIGÊNCIA DE PRODUTO
COLABORAÇÃO E 

INTELIGÊNCIA COLETIVA

NOVO E-SHOWROOM PERMITE QUE FRANQUEADO ANALISE EQUILÍBRIO DE SEU PEDIDO E 

PRODUTOS QUE ESTÃO SENDO MAIS COMPRADOS NA COLEÇÃO, EM TEMPO REAL



NOVO E-SHOWROOM

100%

NOVO CATÁLOGO MAIS INTUITIVO E ÁGIL 

PARA DIGITAÇÃO DE PEDIDOS

SHOWROOM COM REVISÕES QUALITATIVAS 

DE MIX E PROFUNDIDADE DE COMPRA



GESTÃO INTEGRADA E DIGITAL DA CADEIA

CONSTRUÇÃO 

COLABORATIVA 

DE COLEÇÃO

SINCRONIZAÇÃO 

ENTRE DEMANDA 

E CAPACIDADE 

PRODUTIVA

EVOLUÇÃO DE MERCHANDISING 

E SUPRIMENTO

SOURCING E

LOGÍSTICA 2.0

TRANSFORMAÇÃO DO MODELO DE NEGÓCIOS

DADOS E 

ANALYTICS PARA 

DEFINIÇÃO DE 

SORTIMENTO

REDUÇÃO DO 

LEAD TIME

GESTÃO IN SEASON 

E REAÇÃO RÁPIDA

INTEGRAÇÃO 

TOTAL LOJAS E 

ONLINE

INTEGRAÇÃO

DE CANAIS



SOURCING: PROCESSO DE PRODUÇÃO FLEXÍVEL
AGILIDADE, FLEXIBILIDADE E ESCALABILIDADE DE PRODUÇÃO

MODELO DE ABASTECIMENTO FLEXÍVEL

GANHOS DE ESCALA

COMPRA EM REDE

CERTIFICAÇÃO E AUDITORIA DE FORNECEDORES

GRANDES NÚMEROS

•

•

•

•

•

•

•

•



GESTÃO INTEGRADA E DIGITAL DA CADEIA

CONSTRUÇÃO 

COLABORATIVA 

DE COLEÇÃO

SINCRONIZAÇÃO 

ENTRE DEMANDA 

E CAPACIDADE 

PRODUTIVA

EVOLUÇÃO DE MERCHANDISING 

E SUPRIMENTO

SOURCING E

LOGÍSTICA 2.0

TRANSFORMAÇÃO DO MODELO DE NEGÓCIOS

DADOS E 

ANALYTICS PARA 

DEFINIÇÃO DE 

SORTIMENTO

REDUÇÃO DO 

LEAD TIME

GESTÃO IN SEASON 

E REAÇÃO RÁPIDA

INTEGRAÇÃO 

TOTAL LOJAS E 

ONLINE

INTEGRAÇÃO

DE CANAIS



•

•

•

•

• •

TRANSFORMAÇÃO DO MODELO DE NEGÓCIOS

LOGÍSTICA 2.0

PROBLEMA FUNDAMENTAL: CASAR O DESEJO DESPERTADO NO CLIENTE, ONDE ELE ESTIVER, COM O 

PRODUTO QUE ELE QUER, NO TAMANHO CERTO – ESTANDO O PRODUTO ONDE ESTIVER



REPOSIÇÃO BASEADA 

NA NECESSIDADE
SEPARAÇÃO E ENVIO (GA)

1. SISTEMA DE ALOCAÇÃO PARA REPOSIÇÃO 

ASSERTIVA DE PRODUTOS CONTINUÁVEIS

UTILIZAÇÃO DE INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL PARA 

MELHORES DECISÕES DE O QUE E QUANTO REPOR

REDUÇÃO DO LEAD TIME PORTA A PORTA
REPOSIÇÕES MAIS PRECISAS REAÇÃO IN SEASON

EXTENSÃO DO USO DO MODELO DE REABASTECIMENTO 

PARA ITENS DE APOSTA DA COLEÇÃO

USO DE INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL, MACHINE LEARNING E 

ALGORITMOS COM BASE NO ESTOQUE DA LOJA
AUMENTO DA FREQUÊNCIA DE REPOSIÇÃO EM GRADE ABERTA



•

•

•

2. AMPLIAÇÃO DA CAPACIDADE LOGÍSTICA, 

EM ESPECIAL PARA REPOR EM GRADE ABERTA

2018 2019 2020

GANHOS DE 

PRODUTIVIDADE



3. REDUÇÃO DO LEAD TIME E

MAIOR EFICIÊNCIA OPERACIONAL

2018 2019 2020

LEAD TIME

2017 2018 2019 YTD



4. RFID PARA ACURACIDADE DE 

ESTOQUES EM TODA A REDE

IDENTIFICAÇÃO POR 

RÁDIO FREQUÊNCIA

•

•

•



4. RFID PARA ACURACIDADE DE 

ESTOQUES EM TODA A REDE

VISIBILIDADE PRECISA DOS ESTOQUES, RASTREABILIDADE DOS PRODUTOS, REDUÇÃO DE RUPTURA 

VIA MELHORES REPOSIÇÕES E FACILIDADE NOS PROCESSOS DE INTEGRAÇÃO DE CANAIS

OMNICANALIDADE VELOCIDADEACURACIDADE DOS 

ESTOQUES
EXPERIÊNCIA DE 

COMPRA DA CLIENTE



EM LOJA: 

RECEBIMENTO, 

VENDA, REPOSIÇÃO E 

TRANSFERÊNCIA

EM FÁBRICA: 

APLICAÇÃO DE 

ETIQUETAS DENTRO 

DA ESTRUTURA DO 

CALÇADO

FÁBRICAS

LOJAS

CODIFICAÇÃO

BUSCA DE PRODUTOS

INVENTÁRIOS

VENDAS NO PDV
REPOSIÇÃO

RECEBIMENTO

CD

2º SEMESTRE

2019

1º SEMESTRE

2020

2º SEMESTRE

2020

4. RFID - TIMELINE DO PROJETO RFID



1

2

3

4

5

MENSAGENS PRINCIPAIS



SUSTENTABILIDADE (ESG)
MARCO VIDAL



ALAVANCAS ESTRATÉGICAS AREZZO&CO

FORAM AGRUPADAS EM 7 GRANDES PILARES



POSICIONAMENTO AREZZO&CO

SUSTENTABILIDADE COMO NORMA, 

BUSCANDO NÍVEL DE 

DIFERENCIAÇÃO NAS MARCAS



PRODUÇÃO 

RESPONSÁVEL

RESÍDUOS E 

MEIO AMBIENTE

NOSSAS 

PESSOAS

DIFERENCIAÇÃO 

DAS MARCAS

SUSTENTABILIDADE COMO PILAR ESTRATÉGICO

VISÃO 2020 l 2024



VISÃO 2024 AREZZO&CO

15%

70%

40%

100%

100%

100%

PRODUÇÃO 

RESPONSÁVEL

RESÍDUOS E 

MEIO AMBIENTE



VISÃO 2024 AREZZO&CO

NOSSAS 

PESSOAS

DIFERENCIAÇÃO 

NAS MARCAS 

AREZZO&CO

25%



E O QUE JÁ FIZEMOS EM 2019?

NOSSOS RESULTADOS

NOVO MODELO DE AUDITORIA DE 

FORNECEDORES

•

•

•

•

SISTEMA GESTÃO AMBIENTAL

•

•

•

EMBALAGENS

•

•

•

RELATÓRIO ANUAL

•

•

•

PRODUTO

•

•

•

CERTIFICAÇÕES

•

•

•



2019 

SISTEMA DE GESTÃO AMBIENTAL (SGA)

•

•

•

•

•



2019 

DIVERSIDADE

•

•

•

•

•



2019 

DIVERSIDADE – IGUALDADE RACIAL

•

•

•

•

•



2019 

CASE DESAFIO DA EMBALAGEM

•

•

•

•

•



2019 

CASE CERTIFICAÇÃO VALE DOS SINOS

•

•

•

•

•



2019 

CASE “ORGULHO DE SER SAPATEIRO”

•

•

•

•

•



2019 

CASE UPCYCLING – RESÍDUOS PARA SOLAS

•

•

•

•

•



2019

CASE AREZZO FUTURO



LANÇAMENTO EM 22/11/2019

2019

CASE ZZBIO



1

2

3

4

5

MENSAGENS PRINCIPAIS



PESSOAS E CULTURA
MARCO VIDAL



ALAVANCAS ESTRATÉGICAS AREZZO&CO

FORAM AGRUPADAS EM 7 GRANDES PILARES



FRENTES DE ATUAÇÃO 2020

PESSOAS E CULTURA

ORGANIZAÇÃO E 
GOVERNANÇA

EMPODERAMENTO DA 
LINHA DE FRENTE

CULTURA

•

•

•

•

•

•

•

•



“A CULTURA ENGOLE A ESTRATÉGIA NO CAFÉ DA MANHÃ”

PETER DRUCKER

ESTRATÉGIA

ELEMENTOS

ARTEFATOS
GOVERNANÇA

COMPETÊNCIAS

TALENTOS

CULTURA

ELEMENTOS

ARTEFATOS



FRAMEWORK

JORNADA DA CULTURA + ESTRATÉGIA

DNA

CULTURA

ELEMENTOS DA 

CULTURA

EXPRESSÃO DO DNA POR MEIO 

DO PROPÓSITO, VALORES, 

MISSÃO, VISÃO E QUE SE 

MANIFESTAM PELOS 

SEGUINTES ARTEFATOS:

•

•

•

PROPÓSITO

POR QUE

MISSÃO

O QUE

VISÃO

PARA ONDE

VALORES

COMO

ESTRATÉGIA

CULTURA



EM 2019 INICIAMOS O TRABALHO DE EMPODERAMENTO DA 

LIDERANÇA

FORTALECIMENTO DO NOSSO DNA

CULTURA

AREZZO&CO



ECOSSISTEMA DE IMPACTO DE CULTURA FORTE

IMPACTO DO DNA NA PERFORMANCE DOS COLABORADORES
E

M
P

L
O

Y
E

R
 B

R
A

N
D

IN
G

LINKEDIN

189.611

+ 51.987 P
R

O
G

R
A

M
A

S

TALENTOS

6 TRAINEES

8 ESTAGIÁRIOS

R
E

T
E

N
Ç

Ã
O

TURNOVER

ÍNDICE DE 

TURNOVER

- 1,2 PP P
E

S
Q

U
IS

A

CLIMA

C
O

M
U

N
IC

A
Ç

Ã
O

59
2014

67
2016

67
2018

68
2019

WORKPLACE

85%

CASE
•

•

•

P
R

O
M

O
Ç

Ã
O

CARREIRA

+ 81 

PESSOAS

8%

DESENVOLVIMENTO 

DO VAREJO

- 1,9 PP

DESENVOLVIMENTO

CORPORATIVO

PRESENCIAL

265 TURMAS
12 HORAS 

11 HORAS 

CONVENÇÃO VENDAS

TRANSMISSÃO ONLINE

12 C/H

3 EVENTOS / ANO

DESENVOLVIMENTO

EXECUTIVOS



E O QUE JÁ FIZEMOS EM 2019?

NOSSOS RESULTADOS

ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO 

INTERNA WORKPLACE

•

•

•

EXPERIÊNCIA DO COLABORADOR

•

•

•

PROGRAMA DE APRENDIZ 

NO VAREJO
•

•

•

•

•

DESENVOLVIMENTO DA 

LIDERANÇA PARA ERA DIGITAL

•

•

•

DESENVOLVIMENTO DE NOVOS 

TALENTOS
•

•

•

NOVO MODELO DE 

ATENDIMENTO DE FRANQUIAS

•

•



WORKPLACE 

ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO INTERNA

85%

83%

+800

CULTURA &

CLIMA
•

•

•

•

•

TRANSFORMAÇÃO 

DIGITAL
•

•

•

ESTRATÉGIA
•

•

•

DIVERSIDADE
•

•

•

•

SUSTENTABILIDADE
•

•

•

PESQUISA








TALENTOS 

PROGRAMAS DE TRAINEE E ESTÁGIO 2019

FORMAÇÃO DE 

TALENTOS

NAS ÁREAS CORE 

DO NEGÓCIO

6 TRAINEES

(FOCO EM MERCHANDISING)

8 ESTAGIÁRIOS

(FOCO EM ESTILO)

•

•

•

•

•

•

•

•

•

•

•



TREINAMENTO E DESENVOLVIMENTO

CONECTADO À ESTRATÉGIA AREZZO&CO

LIDERANÇA NA ERA DIGITAL
NOVO MODELO DE ATENDIMENTO 

DE FRANQUIAS

•

•

•

•

•

•

•

PROGRAMA APRENDIZ DE 

VAREJO

•

•

•

•

•

•



U.S. TEAM CULTURE INITIATIVES: 

DECISIONWISE & WORKPLACE

TIMELINE 2019-2020

◦

TREINAMENTO PARA ENGAJAMENTO

WORKPLACE



CULTURA COMO ENABLER DA ESTRATÉGIA

IMPLEMENTAÇÃO DO PLANO DE CULTURA PARA FORTALECER 

RESULTADOS NO BRASIL E ESTADOS UNIDOS

EXPRESSÃO DO DNA POR MEIO DO PROPÓSITO, VALORES, MISSÃO E 

VISÃO

COMUNICAÇÃO: ENGAJAMENTO DOS COLABORADORES NOS 

OBJETIVOS ESTRATÉGICOS

1

2

3

4

5

MENSAGENS PRINCIPAIS



COFFEE BREAK



TRANSFORMAÇÃO

DIGITAL
MAURÍCIO BASTOS



E-COMMERCE

TRANSFORMAÇÃO DIGITAL

DIRETORIA EXECUTIVA DE

TECNOLOGIA VALORIZZA TRANSFORMAÇÃO 

DIGITAL



JAN/2019

FORMAÇÃO DOS 

SQUADS

O INÍCIO

JAN/2018

FEV/2018

MAI/2018

MAR/2019

MAI/2019

DIGITAL DAY 

AREZZOCO

DIREX 

TRANSFORMAÇÃO 

DIGITAL

INAUGURAÇÃO DA 

TRANSFORMAÇÃO 

DIGITAL

RETAIL DIGITAL DAY

AGO/2019

CONVENÇÃO DE VENDAS

OUT/2019

ROADSHOW

DEZ/2018

PLANO TD 2019

NOV/2019

PLANEJAMENTO 2020

EVOLUÇÃO DA TRANSFORMAÇÃO DIGITAL

EXECUÇÃO



CULTURA DA INOVAÇÃO

DRIVERS CENTRAIS

DIGITALIZAÇÃO

DOS NOSSOS

NEGÓCIOS E

OPERAÇÕES

INTEGRAÇÃO

DE CANAIS

NOVOS

NEGÓCIOS

DIGITAIS

PLATAFORMA TECNOLÓGICA GLOBAL

EXPERIÊNCIA DA CLIENTE

TRANSFORMAÇÃO DIGITAL AREZZO&CO EM 2019



E-COMMERCE

TRANSFORMAÇÃO DIGITAL

DIRETORIA EXECUTIVA DE

TECNOLOGIA VALORIZZA TRANSFORMAÇÃO 

DIGITAL



RODRIGO RIBEIRO

TECNOLOGIA



COMO ESTAMOS NOS ESTRUTURANDO

PARA SUSTENTAR OS OBJETIVOS 

ESTRATÉGICOS?



ALAVANCAS ESTRATÉGICAS AREZZO&CO

FORAM AGRUPADAS EM 7 GRANDES PILARES



PLATAFORMA GLOBAL DE TECNOLOGIA

CRIAR SOLIDEZ E 

ESCALABILIDADE 

DO NOSSO 

NEGÓCIO

PROMOVER 

INTEGRAÇÃO DE 

CANAIS

ELEVAR O NÍVEL 

DE ARQUITETURA 

CORPORATIVA E 

TECNOLÓGICA

ADOÇÃO DE 

MÉTODOS ÁGEIS DE 

DESENVOLVIMENTO

FORTALECER 

GOVERNANÇA / 

SEGURANÇA 

INFORMAÇÃO

• ERP (SAP)

• DATACENTER (IBM)

• JORNADA CLOUD

• E-COMMERCE 

(HYBRIS)

• OMS

• BARRAMENTO API 

• MAPA DA MINA

• SOA

• TOGAF

• AGILE

• DEVSECOPS

• VMO

• LGPD

• POLÍTICAS DE SI

SER UMA DATA 

DRIVEN 

COMPANNY

• BI (TABLEAU)

• DATA LAKE (AWS)

• BIGDATA

• IA

TORNAR A AREZZO&CO UMA EMPRESA QUE SE DIFERENCIA PELO USO DE DADOS 

E ANALYTICS PARA TOMADA DE DECISÕES EM TODOS OS NÍVEIS DA COMPANHIA E 

QUE SE APOIA EM UMA PLATAFORMA DE TECNOLOGIA GLOBAL, ROBUSTA E COM 

FLEXIBILIDADE PARA INOVAÇÃO

EXCELÊNCIA OPERACIONALARQUITETURA TRANSFORMAÇÃO DIGITAL E INOVAÇÃO

PLATAFORMA TECNOLÓGICA GLOBAL COMO ENABLER



PILARES ESTRATÉGICOS DE TECNOLOGIA



FAZER O BÁSICO BEM FEITO

CENTRAL DE MONITORAMENTO E SOLUÇÕES, OU

MAIS CONHECIDA COMO NOC (NETWORK 

OPERATION CENTER)

DASHBOARDS E ALERTAS PARA MONITORAR

PROBLEMAS E ANOMALIAS NO AMBIENTE

PROATIVIDADE NA RESOLUÇÃO DOS 

PROBLEMAS



ELEVAR O NÍVEL DE ARQUITETURA 

CORPORATIVA E TECNOLÓGICA

ARQUITETURA 

TECNOLÓGICA

ARQUITETURA 

INTEGRAÇÕES

ARQUITETURA 

ESTRATÉGICA



ELEVAR O NÍVEL DE ARQUITETURA

ZZ DATA

LOJAS PRÓPRIAS E-COMMERCEOUTLETMULTIMARCAFRANQUIAS

CRM BIDATA LAKE

API MANAGEMENT SAP PI / SAP SLT

SAP ECC ERP ABACOS

SAP CAR / ZZNET

INFRAESTRUTURA OPERACIONAL

EXCELÊNCIA OPERACIONAL

INOVAÇÃO RÁPIDA

PLATAFORMA DE SERVIÇOS DIGITAIS

CHECKOUT PAGAMENTO

PDVPRATELEIRA INFINITA OMNI



FORTALECER GOVERNANÇA E SEGURANÇA DA INFORMAÇÃO

•

•

•

•

•

•

PRINCIPAIS INICIATIVAS

NEGÓCIO 360º
PROATIVIDADE

CULTURA DIGITAL

SIMPLICIDADE

AGILIDADE

VISIBILIDADE

PARCERIA

SINERGIA



PLANO DE CONSCIENTIZAÇÃO

ERP - SAP

LGPD

CRÍTICO

CRÍTICO

ALTO

SEGURANÇA DA INFORMAÇÃO E COMPLIANCE



CADEIA DE VALOR AREZZO&CO

MARCAS PRODUTO VAREJO CONSUMIDOR

PROCESSOS DE SUPORTE

FINANCEIRO, FISCAL, 

CONTÁBIL E JURÍDICO

RH E COMUNICAÇÃO

INTERNA
TI (ZZ DIGITAL)

ENGENHARIA,

PROD. AMOSTRAS

COMERCIAL E 

EXPANSÃO
SAC

GESTÃO DA CADEIA DE VALOR

PRÉV

PLANEJAMENTO, 

REVISÃO, EDIÇÃO 

DA COLEÇÃO, 

VOLUMES

ZZSAP

OUTRAS FÁBRICAS

CD RS

CD ES

LOJAS PRÓPRIAS

E-COMMERCE

OUTLET

MULTIMARCA

FRANQUIAS

ARZZ (USA) OUTROS PAÍSES

SOURCING / 

PRODUÇÃO
LOGÍSTICA

CANAIS DE DISTRIBUIÇÃO 

(NACIONAL)

CANAIS DE DISTRIBUIÇÃO (EXPANSÃO)

P&D, MERCHANDISING, 

PLANEJAMENTO

CLIENTE



ENTREGAS

PROCESSO DE TROCA ÁGIL AREZZO&CO



ENTREGAS

NOVA SOLUÇÃO CHECKOUT MÓVEL



E-COMMERCE

TRANSFORMAÇÃO DIGITAL

DIRETORIA EXECUTIVA DE

TECNOLOGIA VALORIZZA TRANSFORMAÇÃO 

DIGITAL



E-COMMERCE
PEDRO CORREA



2017 2018 2019

AREZZO&COMERCADO DE E-COMMERCE BR**

CRESCIMENTO E-COMMERCE

*RESULTADO ACUMULADO ATÉ SETEMBRO DE 2019

** DADOS DO EBIT NIELSEN 2018 



*LTM (1 /10/18 A  30/09/19)

CONVERSÃO CRESCEU 9,5% VS. 2018

NOSSOS NÚMEROS



PORTFOLIO DE MARCAS DO GRUPO 100% ONLINE

10% 12% 7% 15%5% 15%

REPRESENTATIVIDADE CRESCENTE DA WEB NO FATURAMENTO DE CADA MARCA

R
E

P
R

E
S

E
N

T
A

T
IV

ID
A

D
E

 D
A

 W
E

B
 N

O
 F

A
T

U
R

A
M

E
N

T
O

 D
A

 M
A

R
C

A

11%

2019



MAS COMO 
CHEGAMOS ATÉ 
AQUI?



DIFERENCIAIS DO 
NOSSO E-COMMERCE

FULLCOMMERCE PRÓPRIO

ÍNDICE DE DEVOLUÇÃO 

ABAIXO DO MERCADO < 9%

PERSONALIZAÇÃO



CUSTOMIZAÇÃO WEB

COLEÇÕES EXCLUSIVAS WEB



A PERCEPÇÃO NA 

REDUÇÃO DO FRETE É 

APROXIMADAMENTE 

2X MAIOR QUE O 

DESCONTO NO 

PRODUTO

Dados E-commerce Arezzo 2019

01     02     03     04     05     06     07     08     09     10     11     12

FRETE CONVERSÃO

FRETE COMO ALAVANCA DE CONVERSÃO NO E-COMMERCE



ENCANTAMENTO DE CLIENTES (SAC)

SATISFAÇÃO DA CLIENTE

92%
NOS ÚLTIMOS 3 ANOS

MÉDIA DE

1094 ELOGIOS
POR MÊS

NPS DE

83,5%
ACUMULADO ENTRE

AS 6 MARCAS (JAN-OUT)



INTEGRAÇÃO FÍSICO - DIGITAL

ALTERAÇÃO DO

BRANDING
DOS OUTLETS PARA

OUTSTORE
E INÍCIO DE CROSSCHANNEL

CRESCIMENTO DE

SSS DE 203%
DO E-COMMERCE

CRESCIMENTO DE

+ 202%
NO ACESSO DIRETO AO

E-COMMERCE E 137% NA BUSCA PELO 
NOME OUTSTORE

MAIS DE

1MM DE CLIENTES

IMPACTADOS POR ANÚNCIOS 
GEOLOCALIZADOS DAS LOJAS FÍSICAS



PRIORIDADES

E-COMMERCE 2020



PRIORIDADES 

ESTRATÉGICAS 2020

INTEGRAÇÃO

VANS

MANTER

EXCELÊNCIA

NO ATENDIMENTO

AVANÇO DO 

OMNICHANNEL

MODA COMO 

PLATAFORMA



TRANSFORMAÇÃO

DIGITAL
MAURICIO BASTOS



E-COMMERCE

TRANSFORMAÇÃO DIGITAL

DIRETORIA EXECUTIVA DE

TECNOLOGIA VALORIZZA TRANSFORMAÇÃO 

DIGITAL



PILAR HABILITADOR

RELACIONAMENTO

CONVERSÃO

BI

F
E

E
D

B
A

C
K

MARCA

PRODUTO

CANAL

CRIAR VALOR DE FORMA 

COLABORATIVA, AUMENTANDO A 

RETENÇÃO E FREQUÊNCIA DE 

CLIENTES ATRAVÉS DE ANÁLISES E 

AÇÕES DATA-DRIVEN QUE 

AMPLIEM A CONEXÃO EMOCIONAL

COM AS CLIENTES E IMPACTEM O  

RESULTADO DE SELL OUT DA 

COMPANHIA

VISÃO CRM AREZZO&CO



**MARCAS: AREZZO, SCHUTZ, ANACAPRI, AB, FIEVER e ALME

+ 

13,9%

DE CLIENTES ATIVOS*, AUMENTO NA 

BASE COM MANUTENÇÃO DA 

PROPORÇÃO YoY

*CLIENTE ATIVA: FEZ PELO MENOS 1 COMPRA NOS ÚLTIMOS 12 MESES, 

OU SEJA, SOMA DAS CLIENTES NOVAS E CLIENTES FIDELIZADAS. 

HIGHLIGHTS

51,6%

+3 p.p.

EM SELL OUT DE CLIENTES COM 

INTERVALO DE COMPRA 

INFERIOR A 12M

EM SELL OUT COM EXPERIMENTO PARA 

AUMENTAR RECORRÊNCIA DE CLIENTES 

ATIVAS

EM MELHORIA NA TAXA DE 

VENDAS ATRELADAS A 

CADASTROS YoY+17,2%

+16,4%
EM SELL OUT COM 

RECUPERAÇÃO

DE CLIENTES INATIVAS+ R$ 9MM

PRINCIPAIS RESULTADOS EM 2019

BASE DE CLIENTES



E-COMMERCE

TRANSFORMAÇÃO DIGITAL

DIRETORIA EXECUTIVA DE

TECNOLOGIA VALORIZZA TRANSFORMAÇÃO 

DIGITAL



BUSINESS

INTELLIGENCE

MX (MERCHANDISING

2.0)

REDUÇÃO DE LEAD TIME 

PORTA A PORTA

INTEGRAÇÃO DE CANAIS I

INTEGRAÇÃO DE CANAIS II

SQUADS PRIORIZADOS EM 2019

ANTES DURANTE DEPOIS

CLIENTE

PRODUTO/

MARCA

OPERAÇÃO

OBJETIVOS

GERAIS

PLANEJAMENTO, DESENHO,

COLEÇÃO, REVISÃO E EDIÇÃO 

DA COLEÇÃO

PRODUÇÃO, DISTRIBUIÇÃO, 

SELL OUT, REPOSIÇÃO

PESQUISA DE SATISFAÇÃO, 

FEEDBACK DA CLIENTE

AQUISIÇÃO

“EU LEMBRO”

CONVERSÃO

“EU QUERO”

RETENÇÃO/FIDELIZAÇÃO

“EU AMO”



INTEGRAÇÃO DE

CANAIS
SOLUÇÕES DE OMNICANALIDADE

SQUAD



RETIRE NA 

LOJA

ENTREGA 

PELA LOJA

VENDA 

LINK
PRATELEIRA 

INFINITA

INTEGRAÇÃO DE CANAIS



EM 2019 TRABALHAMOS 

INTENSAMENTE E LEVAMOS 

NOSSAS SOLUÇÕES DE 

INTEGRAÇÃO DE CANAIS PARA A 

REDE AREZZO E SCHUTZ

ROLL OUT

875 PESSOAS TREINADAS

PRESENCIALMENTE

500 PESSOAS TREINADAS ONLINE

125 LOJAS VISITADAS

ROADSHOW (SETEMBRO - DEZEMBRO)

APROXIMAÇÃO 

DA PONTA



6,3%
DE VENDA 

INCREMENTAL NA 

MÉDIA MENSAL DE 

JANEIRO A SETEMBRO 

2019

RETIRE NA 

LOJA

ENTREGA 

PELA LOJA

VILLA LOBOS RETIRE PELA LOJA

453 LOJAS 

HABILITADAS

64% DA REDE*

ENTREGA PELA LOJA

134 LOJAS 

HABILITADAS

19% DA REDE*

*MARCAS AREZZO, SCHUTZ E 

ANACAPRI

GERAÇÃO ONLINE 

DE DEMANDA

PARA LOJA FÍSICA



15,5%
DE VENDA 

INCREMENTAL NA 

MÉDIA MENSAL DE 

JANEIRO A SETEMBRO 

2019

PRATELEIRA 

INFINITA

SÃO MATHEUS

604 LOJAS HABILITADAS

85% DA REDE*

*MARCAS AREZZO, SCHUTZ E 

ANACAPRI

REDUÇÃO DE RUPTURA NA 

LOJA FÍSICA



85%
DAS LOJAS 

CONFIRMARAM QUE A 

PRATELEIRA INFINITA 

REVERTEU UMA VENDA 

QUE SERIA PERDIDA*

PRATELEIRA 

INFINITA

*PESQUISA REALIZADA COM LOJAS QUE 

UTILIZAM A PRATELEIRA INFINITA

REDUÇÃO DE RUPTURA NA 

LOJA FÍSICA



16,5%
DE VENDA 

INCREMENTAL NA 

MÉDIA MENSAL DE 

JANEIRO A SETEMBRO 

2019

VENDA LINK

IGUATEMI SP

587 LOJAS 

HABILITADAS

83% DA REDE*

*MARCAS AREZZO, SCHUTZ E 

ANACAPRI

EXTENSÃO DIGITAL DA 

LOJA



DATA DRIVEN COMPANY

SQUAD

BI



DASHBOARD PERFIL DA CLIENTE + VISÃO COMERCIAL

+30



DASHBOARDS MOBILE E REAL TIME



TRANSFORMAÇÃO DIGITAL

2020 VEM AÍ



ALAVANCAS ESTRATÉGICAS AREZZO&CO

FORAM AGRUPADAS EM 7 GRANDES PILARES



FOCO DA TRANSFORMAÇÃO DIGITAL EM 2020

EXPANSÃO DAS INICIATIVAS DE 

INTEGRAÇÃO DE CANAIS

EVOLUÇÃO DA EXPERIÊNCIA DO 

CLIENTE EM LOJA

INÍCIO DO DESENVOLVIMENTO DE 

NOVOS NEGÓCIOS DIGITAIS

CONCEPÇÃO DE UM PROGRAMA 

DE FIDELIZAÇÃO DOS NOSSOS 

CLIENTES

EVOLUÇÃO DAS FERRAMENTAS DO PREV

MAIS INTELIGÊNCIA PREDITIVA NO 

PROCESSO DE COMPRA

AUTOMATIZAÇÃO DA GESTÃO DOS R’s

NOVO MODELO DE SUPRIMENTOS

EXPERIÊNCIA

DA CLIENTE

PLATAFORMA

DE MODA

MERCHANDISING



UMA GESTORA DE MARCAS 

DE CALÇADOS E BOLSAS 

DE MODA NO BRASIL

UMA PLATAFORMA DIGITAL 

DE MODA COM 

EXPERIÊNCIA DE MARCA

DE PARA

A TRANSFORMAÇÃO



SERVIÇOSANALYTICS

E LOYALTY

MARCAS

CONTEÚDO

PLATAFORMA DE MODA

8,2M
DE CLIENTES

CADASTRADOS



1

2

3

4

5

MENSAGENS PRINCIPAIS



INTERNATIONAL 

BUSINESS



INTERNATIONAL BUSINESS

17 26
45 56 64

88

5
9

19
23

25

32

22
35

65
79

89

120

203

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019E

SCHUTZ ALEXANDRE BIRMAN



ALAVANCAS ESTRATÉGICAS AREZZO&CO

FORAM AGRUPADAS EM 7 GRANDES PILARES



SCHUTZ
MARINA LARROUDE



MARINA 
LARROUDE



GRANDES NÚMEROS



HIGH-SPEED FASHION

2 VS 26
SEMANAS

MARYANA SENDO DESENHADA

MARYANA NO SHOWROOM

1
SEMANA

2
SEMANA

6
SEMANA

1
SEMANA

8 VS 26
SEMANAS

MARYANA NA AMOSTRAGEM

MARYANA NO PONTO DE VENDA



LOJAS PRÓPRIAS

RENOVAÇÃO FLAGSHIP MADISON AVENUE

LOJAS NOS ESTADOS UNIDOS

655 MADISON AVE

NEW YORK, NY

SETEMBRO 2012

314 N BEVERLY DRIVE

BEVERLY HILLS, CA

ABRIL2016

AVENTURA MALL

AVENTURA, FL

NOVEMBRO 2018

LAS VEGAS NORTH

PREMIUM OUTLETS

LAS VEGAS, NV

ABRIL 2016

WESTFIELD SAN 

FRANCISCO CENTRE, 

SAN FRANCISCO, CA

MAIO 2019

THE MALL AT 

SHORT HILLS

SHORT HILLS, NJ

MAIO 2019

THE GROOVE

LOS ANGELES, CA

MARÇO 2020

THE AMERICANA

GRENDALE, CA

MAIO 2020

NORTHPARK CENTER

DALLAS, TX

OUTONO 2020

POP-UPS

DOBRAMOS O NÚMERO DE LOJAS EM 2019 

CHEGANDO A UM TOTAL DE 6 PONTOS DE VENDA



LOJAS DE DEPARTAMENTO

OUTROS PARCEIROS COM PROGRAMA DE DROPSHIP SÃO : OLIVELA, E NORDSTROM RACK

+35%

+43%

20202018 2019

14

3

6

0

0

26

17

1

4

21

26

17

3

8

36

0 5 10

0 1 3

23 75 101

DROPSHIP



WEBCOMMERCE

DROPSHIP

•

•

•

•

•

•

•

•



CRESCIMENTO RECORDE DE VENDAS

YTD 2019 EM 

RECEITA LÍQUIDA

vs 2018

YTD 2019 EM 

TRÁFEGO

vs 2018

+70% +35%

WEB-COMMERCE LOJAS PRÓPRIAS WHOLESALE

VENDAS LÍQUIDAS DE SET. A NOV. 

NA MADISON vs 2018

(MESES SEGUIDOS À RENOVAÇÃO)

+35.5% +50%
YTD 2019 EM 

FATURAMENTO

vs 2018
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SCHUTZ RELOAD



TODAS ESTÃO USANDO SCHUTZ
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ALEXANDRE BIRMAN
MILENA PENTEADO OMETTO



MERCADO DE CALÇADOS DE LUXO – VISÃO GLOBAL

O MERCADO GLOBAL DE CALÇADOS DE LUXO GERA 

APROXIMADAMENTE US$ 30 BILHÕES DE RECEITA POR ANO



MERCADO DE LUXO NO MUNDO – VISÃO GLOBAL

O MERCADO DE LUXO É CONCENTRADO EM TRÊS REGIÕES

A MARCA ALEXANDRE BIRMAN JÁ TEM FORTE PRESENÇA NO MERCADO NORTE-AMERICANO 



FOOTPRINT GLOBAL DA MARCA ALEXANDRE BIRMAN

PRESENÇA FORTE DA MARCA EM MAIS DE 45 PAÍSES PRINCIPALMENTE NA

AMÉRICA DO NORTE E EUROPA, NAS PRINCIPAIS LOJAS DE DEPARTAMENTO E

E-COMMERCE



ALEXANDRE BIRMAN BRAND GLOBAL FOOTPRINT

COM SHOWROOMS EM NOVA YORK, SÃO PAULO, E RECENTEMENTE EM MILÃO

A MARCA VEM GANHANDO CADA VEZ MAIS RELEVÂNCIA NO MERCADO EUROPEU



VENDAS DIRETAS AO CONSUMIDOR FINAL 



ALEXANDRE BIRMAN – ESTRATÉGIA DE PRODUTO

A MARCA ALEXANDRE BIRMAN TEM O DNA BEM

ESTABELECIDO E COLEÇÕES ATEMPORAIS

A ICÔNICA CLARITA

CLARITA SNEAKER

JELLY SANDAL



ALEXANDRE BIRMAN – ESTRATÉGIA DE MARKETING

PRINCIPAIS PILARES ESTRATÉGICOS

ENDOSSO DE 

CELEBRIDADES
IDENTIDADE DE 

MARCA

CONSUMIDORA 

CONECTADA

COLLABS E 

SUSTENTABILIDADE



ALEXANDRE BIRMAN BRASIL

REFERÊNCIA DE MODA
CRESCIMENTO 

CONSISTENTE
EXPANSÃO DA MARCA

CRESCIMENTO 

EXPRESSIVO NO

E-COMMERCE
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MENSAGENS PRINCIPAIS



Q&A
DIRETORES EXECUTIVOS



CONSIDERAÇÕES 

FINAIS
ALEXANDRE BIRMAN
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455 489 510
563

628
693

770

53
48

48

48

45

44

47

508
537

558

611

673

737

817

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

2019

2020 ABERTURA DE 75 A 80 LOJAS

ABERTURA DE 64 LOJAS

812 - 817

+5,7%

+29 LOJAS

+3,9%

+21 LOJAS

+9,5%

+53 LOJAS

+10,1%

+62 LOJAS

+9,5%

+64 LOJAS

+10,9%

+80 LOJAS

35,6 37,3 38,8 41,2 43,9

LOJAS PRÓPRIAS

FRANQUIAS

ÁREA DE VENDAS (‘000 M²)

ABERTURA DE LOJAS NO BRASIL



OBRIGADO!


