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1. INTRODUCAO

A empresa escolhida para o nosso Projeto Integrado foi a AREZZO. Ela foi
fundada em 1972 e hoje vem sendo a maior marca de varejo de calgados femininos da
América Latina, contando com uma rede de franquias com mais de 356 lojas

distribuidas em 180 municipios e esta presente em todos os estados brasileiro.

O objetivo desse projeto ¢ pesquisar sobre a empresa escolhida e com esses
dados fornecidos, introduzi-los em cada matéria que estudamos neste bimestre, que foi
Gestdo da Marca e Posicionamento, Comportamento do Consumidor e a unidade de
extensdo, Construindo sua marca, para que assim, possamos colocar em pratica todo

aprendizado obtido em nossas aulas.

Em Gestdo da Marca e Posicionamento, foram realizadas pesquisas sobre o
posicionamento da empresa ¢ uma analise sobre cliente alvo, beneficio, prego e
proposicao de valor. Com base nessas pesquisas, foram levantados alguns exemplos de

estratégia de fidelizagdo do cliente que a empresa poderia adotar.

Na matéria de Comportamento do Consumidor, foi estudo sobre a expectativa do
consumidor com os produtos de nossa empresa onde foi feito uma amostragem com os

consumidores da AREZZO mostrando se a empresa vem suprindo suas expectativas.

E por fim, o contetido de formacao para a vida faz parte da matéria de extensao,
que nesse ano o tema foi Construindo sua Marca, onde foi realizado uma sintese de 4
topicos: Marca pessoal, Vitrine pessoal, Networking e Redes sociais profissionais.
Apos realizarmos esses topicos, foi feito um video por nos estudantes de como construir

a sua propria marca pessoal.
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2. DESCRICAO DA EMPRESA

Na cidade de Belo Horizonte, estado de Minas Gerais, no ano de 1972, Jefferson
Birman com idade de 21 anos, teve um encontro casual com um fabricante que queria
usar seu sapato como molde para a producao de um calgado, em troca, Jefferson poderia
escolher um sapato da fabrica como forma de pagamento, além de poder frequentar por
dois meses as instalacdes calgadista. Com o evento incomum, abriu os olhos do jovem
para o mercado cal¢adista, diante do ocorrido se juntou com o irmao Anderson com
idade de 18 anos, conseguiram um empréstimo e fizeram cinquenta pares de sapatos na
garagem da familia. Com um mapa da Italia em maos, pais que nos anos 70 exercia uma
grande influéncia na moda mundial, os irmaos apontaram ao acaso para a cidade de
Arezzo, firmando assim, o nome da empresa AREZZO INDUSTRIA E COMERCIO
S.A. CNPJ 16.590.2324/0001-76, atividade principal da Companhia ¢ a industrializacao
de artigos de couro e de plastico em geral, incluindo sapatos, bolsas e acessorios, com
sede localizada na Rua Nereu Ramos, 113 - Anexo B, Bairro 25 de julho, CEP
93700-000, na Cidade de Campo Bom, Rio Grande do Sul.

No inicio, a produgdo era voltada para sapatos masculinos, a empresa vendia
seus produtos as lojas multimarcas. Em seguida, direcionou-se ao mercado de sapatos
femininos. Na mesma €poca abriram uma loja - Gipsy, em um bairro da moda em Belo
Horizonte, a Savassi, vendendo sapatos masculinos. A ideia de butiques de sapatos deu
certo, mas acabou sendo direcionada para o publico feminino, a produgdo da fabrica

acompanhou a demanda do mercado.

A empresa focada nos aspectos como design e estilo, em 1974, abriu sua
primeira loja feminina de sapatos. Seu primeiro sucesso foi a sandalia anabela revestida
de juta, um langamento de verdo, que virou mania nacional em 1977. Na década de 80,
consolidou-se como uma féabrica de sapatos com capacidade produtiva de dois milhdes

de pares por ano.

No inicio dos anos 90, devido aos altos custos industriais de Belo Horizonte, os
irmaos tiveram que reinventar sua empresa. Desativaram gradualmente suas linhas de

produgdo, colocaram de pé o modelo de terceirizagdo industrial no Vale dos Sinos, e
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como ponto final, transferiram o cérebro criativo da empresa, para Campo Bom, Rio
Grande do Sul, no centro do maior complexo calgadista do Brasil. Neste momento, a
AREZZO mudou seu foco de fabricante de sapatos para administradora de uma grande
rede de varejo de sapatos concentrando-se no desenvolvimento de conceitos de marca e

moda e nos seus canais de distribuigao.

Nos anos seguintes a AREZZO seguiu inovando e oferecendo as suas
consumidoras produtos de qualidade, sempre em dia com a moda. Em 2004, como mais
um esforco de firmar de vez a AREZZO com uma marca fashion, a empresa contratou
como garota propaganda a modelo Elettra Rossellini. Outra acdo foi o langamento de
uma cole¢do que buscava expressar a tendéncia retrd, com grande valorizagao das pegas
“vintage” (colegdes antigas com valor estético e cultural). Em 2005, a AREZZO
recebeu o titulo de melhor franquia do Brasil, segundo pesquisa feita pela Fundacao

Getulio Vargas (FGV).

Em 2007, depois de comprar a participagao do irmao na empresa, que Anderson
arquitetou a unido com a Schultz (fundada por seu filho Alexandre Birman em 1995),
originando o GRUPO AREZZO, e vendeu 25% da nova empresa por R$ 76.3 milhdes

para a Tarpon, gestora de recursos que administra US$ 1.1 bilhdes.

Em 2008, a marca mineira desembarcou na China com planos ambiciosos
inaugurando quatro lojas em Xangai. Neste mesmo ano, houve a criacdo da marca
descomplicada focada em calg¢ados flat, Anacapri, e a marca Alexandre Birman, focada

no segmento de luxo.

Alexandre Birman € um designer de sapatos reconhecido mundialmente, sendo o

CEO da Arezzo&Co, maior empresa varejista de calcados femininos da América Latina.

Em 2011, a Arezzo&Co se torna uma companhia aberta e passa a ter suas agoes
negociadas em bolsa com o ticker ARZZ3. Neste mesmo ano foi o langamento do

primeiro e-commerce do grupo, da marca Schutz.

Em 2019, a Arezzo&Co passa a ser distribuidora exclusiva da marca Vans no
Brasil. O niimero de lojas proprias e franqueadas da Arezzo por marca sdo Arezzo -

432, Schutz - 83, Anacapri - 182, Alexandre Birman - 7, Fiever - 4, Alme - 6, Vans - 10.
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Atualmente, a Arezzo&Co ¢ uma das empresas varejistas mais conhecidas da
B3, considerada uma Mid Cap, a Arezzo dispoes de capitalizagdo de mercado de RS 6,7
bilhdes na Bolsa de Valores, controlada pela familia Birman aproximadamente 54% do

capital social da Arezzo ¢ negociado na B3.

A empresa dispde de uma ampla rede de lojas e franquias, além de comercializar
seus produtos através dos seus mais de 4 mil clientes multimarcas com abrangéncia em
todo o pais. Além de exportar para diversos paises, também conta com operagdes nos

Estados Unidos, onde consegue alcangar uma pequena exposi¢do ao mercado externo.



ISSN 1983-6767

3. PROJETO INTEGRADO

3.1 GESTAO DA MARCA E
POSICIONAMENTO

A empresa Arezzo&Co ¢ referéncia no varejo Brasileiro e possui um
posicionamento Unico que alinha crescimento com elevada geracao de caixa. Mudangas

certas na hora certa marcaram o desenvolvimento da Companhia.

No seu historico de empreendedorismo e sucesso, destaca-se a Era Corporativa ,
na 1* década de 2000, que alavancou na fusdo com outras marcas como AnaCapri,
Alexandre Birman e Schutz, com énfase na constru¢ao de marcas especificas para cada
publico alvo, expansao nos canais de distribui¢cdo e Supply chain eficiente, visando cada

vez mais a satisfacdo e a proximidade do consumidor final.

3.1.1 POSICIONAMENTO DE
MERCADO

As pesquisas trazem resultados importantes sobre o posicionamento da Marca, e
a Arezzo ¢ fortemente associada a atributos tipicos de marcas “premium” e com
contetdo de moda. Em uma amostra, foi feito uma pesquisa quantitativa, que
apresentam dados demograficos, onde foram entrevistados 1.580 pessoas com
segmentos de consumidores mais ligados a moda, onde foram coletados os seguintes
dados: Pessoas com idades entre 18 - 65 anos, representam 60% do mercado total, a
classe social ficou entre A e B com 55%, localizados em maior parte em Sao Paulo, Rio

de Janeiro, Recife, Perfil de Brasilia, Porto Alegre, Ribeirdo Preto. O desempenho da
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marca Arezzo em compras e preferéncia clientes aumenta sensivelmente nestes

segmentos.

O cliente alvo da Arezzo ¢ o publico feminino, que sdo mulheres que buscam
sempre a frente das ultimas tendéncias internacionais e contemporaneas, conhecedora

de moda e ciente da importancia da imagem no mundo atual.

A marca preza muito em seus produtos trazer o conceito, alta qualidade e design
contemporaneo, além desse grande beneficio que todos consumidores buscam ao
adquirir um produto da marca, a Arezzo também investe muito nos seus colaboradores
um atendimento excelente, com uma equipe engajada, e que tem bem claro visdo clara

da missao e valores da empresa, torna o atendimento mais humanizado.

A Arezzo ¢ baseada em cinco pilares: habilidade para inovar; sélido programa
de comunicacdo e marketing; cadeia de suprimentos e logistica ageis e eficientes;
distribuicao diversificada; e administragdo experiente com incentivos baseados nos
resultados. A empresa trabalha com pregos acessiveis e competitivos, a sua proposicao
de valor se baseia na sua diversidade de marcas, Publico altamente segmentado e
multiplos canais de vendas, tem também como um diferencial estd no grande numero de

lancamentos e novidades ofertadas ao mercado.

3.1.2 AFIDELIZACAO DO CLIENTE

A empresa Arezzo&Co no Brasil, mantém como foco principal, uma boa
estratégia de engajamento online que reverbera nos lucros do varejo fisico. O objetivo

final é fidelizar e rentabilizar os clientes independentemente do canal.

Uma das estratégias que teve inicio em 2014, o percurso da omnichannel da
Arezzo, em fase pré captagao de dados que era preciso entender a trajetoria das diversas

e diferentes clientes da empresa.

Essa realidade exigiu que a empresa planejasse estratégias e treinamentos que
contemplassem a forma de vendas que as lojas fisicas precisariam ser treinadas para se

adaptar ao meio digital e entender como funcionaria a integracao.
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A partir de 2016, a captura de dados comegou a ser estruturada para entender o
comportamento de compras dos clientes, e integra-la com eficiéncia na busca das
informacdes captadas para que as estratégias fossem aprimoradas, visando sempre a

proximidade do cliente.

Quando comegou a criar a area de atendimento, a Arezzo&Co, adotou um
posicionamento de inverter a questdo da empatia. Muito se falava que o atendente tem
que se colocar no lugar do cliente, mas dentro da empresa sera que tinha empatia? Entdo
a empresa pensou em inverter isso: primeiro criou uma forte cultura de empatia dentro
da empresa, para que 14 na frente o cliente sentisse um atendimento mais humano, nao

aquele robdtico.

Isso envolveu a adocdo de um novo olhar sobre os indicadores de sucesso. E
tradicional no Brasil, os setores de atendimento ao cliente focarem em métricas como
tempo médio de atendimento, porém como ter um atendimento de qualidade quando
voc€ estd com pressa para atender os clientes? damos a liberdade para, se o cliente

quiser falar da vida, o atendente fica amigo dela.

Portanto, os dois indicadores mais importantes que a Arezzo&Co mede no
relacionamento com os clientes s3o o indice de satisfagdo com o atendimento, que

mantiveram pelo quarto ano seguido em 92%, e o indice de elogios.
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3.2 COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

A Arezzo ¢ uma marca de calgados e acessorios criada para satisfazer os desejos
de mulheres urbanas, conectadas com o mundo e que sabem a importdncia que a
aparéncia tem nos dias de hoje. A marca aposta em diferentes abordagens de moda para

diferentes estilos.

Com uma enorme variedade de sapatos ¢ muito dificil ndo achar um modelo
Arezzo que se adeque a personalidade de uma mulher. Para atender o gosto e
necessidades de mulheres conectadas com a moda, a Arezzo langa sapatos de design

unico e inovador, que muitas vezes se tornam o centro das aten¢cdes em um look.

3.2.1 EXPECTATIVAS DO
CONSUMIDOR

Tanto a Arezzo quanto o cliente final, desejam um produto original,
confortavel, seguro e bonito, por isso que a Empresa investe em matérias de primeira
linha para garantir uma experiéncia Unica para todos os tipos de publico. Arezzo
ganhou nome por sempre estar a frente das Gltimas tendéncias da moda, a marca tem

ciéncia da importancia da imagem no mundo de hoje.

Hoje Arezzo ¢ chamada por Arezzo&Co, um grupo formado por Arezzo,
Schutz, Alexandre Birman, Anacapri, Fiever, Alme ,Vans e Reserva. Com a entrada
da pandemia Arezzo&Co, passou a vender seus produtos no maior marketplace da
América, o mercado livre. Com este feito a empresa ampliou e facilitou a compra de

seus produtos.

10
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3.2.2 PESQUISA JUNTO AOS
CONSUMIDORES
Objetivo da pesquisa:
O objetivo da pesquisa ¢ levantar informagdes sobre o perfil do consumidor Arezzo.

Coleta de dados:

Nomes: 41 Mulheres

|dade:

41 respostas

Conhece a Arezzo?
41 respostas

®0-18
® 19-29
® 3045
9 ® 46-60
@ Acima de 60
Compra produtos da marca? Desde quando é cliente?
41 respostas 41 respostas

® Sim
26,8% @ Nao
© Talvez
,8%

Quando foi sua ultima compra? Compraria novamente?

41 respostas 41 respostas

@ Menos de 1 ano

@ Entre 1 e 5anos

@ Entre 5 10 anos 26,8%
/ @ Mais de 10 anos
/‘ @ Nunca comprei

@ Nunca

@ Nunca comprei

@ Nao sou cliente

112V

11

® sim
@ Nao
© Talvez

@ Entre 1 e 5 anos
@ Entre 6 e 10 anos
@ Mais de 10 anos
@ N3o sou cliente
@ Nzo sou

@ Nunca comprei
@ Nao sou cliente
@ N3o sou cliente

12V

® Sim
® Nao
© Talvez
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3.3 CONTEUDO DA FORMACAO PARA A
VIDA: CONSTRUINDO SUA MARCA

A Marca de uma empresa representa sua identidade, sua personalidade, e nela
nasce a percepcao dos consumidores sobre o produto e até mesmo sobre o proprio
negocio. A solidez da marca e sua credibilidade trabalham diretamente na influéncia
sobre os clientes, aderéncia aos produtos/servigos oferecidos e consequente alavanca

nos resultados.

Nao importante somente para as empresas € organizagdes, tal ferramenta tem
sido usada por diversas pessoas a fim de se destacarem e se tornarem marcantes em seu

nicho de atuagao, caracterizando assim a marca pessoal.

3.3.1 CONSTRUINDO SUA MARCA

“Marca Pessoal ¢ estratégia para que vocé crie a imagem que deseja mostrar.”
Tdo importante quanto formagdo académica e demais conhecimentos adquiridos ao
longo da vida, a forma como nos apresentamos na sociedade exerce influéncia direta

sobre nosso desenvolvimento profissional.

Nossa marca pessoal € o que as pessoas veem como nossa identidade, como
elas nos veem e quais sdo as qualidades e coisas que associam a nds. Revela quem

somos, 0 que oferecemos e o que valorizamos.

Partindo disso, temos a capacidade de criar uma marca pessoal de acordo com
o que pretendemos exercer socialmente. Para tal, conseguimos tragar alguns pilares que
auxiliam nesse processo criativo: sua carreira € seu patrimonio, seja auténtico, aprenda

com outras marcas, torne-se visivel e seja consistente.

Mas criar uma marca nao ¢ garantia de sucesso, torna-se necessario a aplicagao

de estratégias e maneiras para se diferenciar dos demais. Todos temos pontos a

12
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aperfeicoar entdo, uma boa forma de se destacar é focar nas habilidades e pontos fortes

€ assim, mostrar 0 que nos torna unicos.

“Quem nao ¢ visto, nao ¢ lembrado”, e assim entramos no proximo conceito:
vitrine pessoal. Nesse ambito, a internet tem sido aliada permitindo tornar-se visivel aos
olhos dos demais, mas, deve ser usada com cautela, visto que conteudos mal
direcionados tém a capacidade de denegrir toda uma imagem forte construida. Sua

reputacdo tem extrema importancia nas oportunidades futuras e no sucesso profissional.

O gerenciamento das redes sociais traz grandes beneficios aos seus usuarios,
conseguindo direcionar seus interesses e intengdes. O Linkedin é uma excelente
ferramenta para quem deseja buscar oportunidades profissionais, enquanto a Skoob ¢

uma rede social direcionada para leitores.

A rede social deve engajar os criadores de conteudo com os consumidores do
contetdo, sendo assim, apenas manter a conta nas redes ndo vai alavancar sua marca
pessoal. Ela deve estar em constante atualizagcdo, sempre com informagdes veridicas e

que agreguem valor a sua imagem.

Um bom “networking”, ou rede de contatos com interesse profissional, para
troca de experiéncias e informacgdes, também potencializa oportunidades através de
relacionamentos. A finalidade do “networking” € proporcionar relacionamentos de

colaboragdo reciproca entre profissionais.

Muitas pessoas consideram o networking como uma atitude interesseira,
entretanto, ¢ necessario entender que manter bons relacionamentos ¢ fundamental para
qualquer pessoa. E se tratando de uma rede de contatos profissionais, existem grandes

beneficios nas trocas de informagdes e experiéncias.

Os Grupos do Linkedin, ¢ um o6timo espaco para “networking” e essa rede
pode ser utilizada como ferramenta de gerenciamento de carreira, ja que expde as

perspectivas e intengdes de seus usudrios quanto aos interesses profissionais.

13
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3.3.2 ESTUDANTES NA PRATICA

Ter consciéncia sobre a importancia da marca pessoal e a partir dai tragar
estratégia para potencializé-la é o grande objetivo destes dois ultimos topicos no nosso

projeto. Para tal, elaboramos algumas dicas que julgamos necessarias:
Seja auténtico e demonstre quem vocé ¢é: A sua marca precisa ter a sua cara!

Fazer networking ¢ fundamental: atraia pessoas com mesmos interesses,

habilidades e que possam contribuir para seu desenvolvimento. Seja lembrado.

Invista na sua aparéncia: ela pode te ajudar muito na sua caminhada profissional.

Use-a para se comunicar!

Seja coerente com a marca que vocé estd construindo: sua reputacdo € muito

valiosa.

Aproveite seus atributos: utilize seus talentos/conhecimentos para alcangar suas

metas. Invista no que vocé ¢ bom.
Afaste-se do que ndo te agrega valor.

Invista em autoconhecimento e conecte-se com seus reais valores € objetivos.

Conhecimento nunca ¢ demais, principalmente sobre si mesmo.

Assista o video com nossas dicas:

https://youtu.be/ qESICfAoUs

14
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4. CONCLUSAO

O presente projeto, corrobora para construir € potencializar uma marca, usando
como exemplo a empresa Arezzo, lider no mercado de produtos voltados para o publico
feminino. A Arezzo ¢ uma empresa focada nos aspectos como design e estilo,
inovando e oferecendo as suas consumidoras produtos de qualidade e sempre em dia

com a moda.

Entendemos que o conjunto de estratégias que objetiva representar uma marca e
a escolha planejada de elementos como a identidade visual ou as formas com que os
produtos sdo divulgados para o publico alvo, € crucial para a obtencao do sucesso. O
que a Arezzo faz com maestria ¢ o estudo do comportamento de seus consumidores, tais
como as percepcoes, atitudes e influéncias que levam a decisdo de compra. Uma jogada
de mestre da Arezzo&Co na pandemia do covid, foi passar a vender seus produtos no

maior marketplace da América, o mercado livre.

Tal importancia de uma empresa € a sua marca, ou seja, sua identidade, nela
nasce a percep¢ao dos consumidores sobre o produto e até mesmo sobre o proprio
negocio. Da mesma forma usamos estrategicamente nossa marca pessoal, ¢ como as
pessoas nos identificam, como elas nos vé e quais sdo as qualidades e coisas que

associam a nés. Revela quem somos, o que oferecemos e o que valorizamos.

Para finalizar o projeto, elaboramos um video no youtube, com a participagao de

todos os integrantes dando dicas de como construir € potencializar sua marca pessoal.

15
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