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Resumo

No mercado de calgados existem diversas marcas que conquistam aos
consumidores. Entre estas marcas esta a Arezzo, que lidera o mercado das classes
A e B, especificamente mulheres que prezam pela qualidade e tém confianca na
marca. E necessario compreender quais iniciativas de comunicacdo e abordagem
publicitaria podem contribuir com os resultados mercadoldgicos futuros desejados

pela marca.

O objetivo deste Projeto Experimental é identificar caracteristicas da marca,
percepcao por parte dos clientes e possibilidades de desenvolvimento ou melhoria no
que tange a comunicagao — todos alinhados e voltados aos objetivos de mercado — e
propor uma campanha publicitaria com todas as suas etapas e desdobramentos

planejados conforme o trabalho de uma agéncia publicitaria real.

Verificou-se que apesar de ser lider de mercado a Arezzo tem pontos potenciais
de evolugdo, um exemplo é sua abordagem em campanhas, nos quais mostra linear
em apelo e escolha de porta-voz ha alguns anos. Essa abordagem nas campanhas
nao aproxima a marca das consumidoras e n&o deixa claro seu posicionamento nas

comunicacoes.

Torna-se necessario criar uma campanha com uma mensagem de
posicionamento clara que aproxime as consumidoras, construa uma marca mais forte

capaz de entender a realidade do universo feminino.

PALAVRAS-CHAVE: Arezzo; sapatos; campanha publicitaria;



Abstract

At the Market of shoes, tons of brands conquer its customers. In the middle of these
the Brazilian brand “Arezzo” leads the Market of A and B social classes, specifically
amongst women that appreciate quality and trust the brand. It is necessary to
comprehend which communication’ initiatives and advertisement approach can

contribute with future marketing results awaited by the brand.

The goal/aim_of this project is to identify characteristics of the brand, perception
from the target and possibilities of development or improvement when it comes to
communication — all of them related and aligned to marketing goals —, and to propose
a new advertising campaign with its proper planned stages and unfolding as a real

publicity agency.

It was founded that besides leading this market, Arezzo has potential to improve.
As example we can identify the same approach in campaigns, that have shown, for

some years now, linearity in appeal and choice of spokeswoman.

It is necessary to create a campaign that carries a message of clear positioning
that brings customers closer, building a brand capable to understand the female

universe.

Key words: Arezzo; Shoes; publicity campaign



Introducao

O mercado ¢é altamente competitivo, trazendo a necessidade de investimento
em comunicagao para destacar sua marca em meio a concorréncia. A comunicagao €
estruturada com planejamento, estratégias e criatividade. Um conjunto de habilidades
encontrado na Publicidade e Propaganda.

As empresas devem estar em constante observacdo de seu posicionamento,
pois devem sempre estar alinhadas de acordo com o seu publico.

Com as mudancgas que seu publico passa, muitas vezes as empresas precisam
se reposicionar, encontrando novas formas de se comunicar.

O objetivo deste projeto € identificar os pontos principais de reposicionamento
para a Arezzo, uma marca de grande porte que atualmente se encontra com um
posicionamento neutro neste cenario atual, causando uma certa ddvida em suas
clientes no momento de identificagdo com a marca.

Ao decorrer deste projeto, serdo observadas as falhas na comunicagao Arezzo

€ um reposicionamento completo para o ano de 2019.
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Papelaria

A Mob nasceu da necessidade de seis publicitarias em unir forgas através

do trabalho em equipe para realizar coisas extraordinarias.

Percebemos que todas temos uma coisa em comum: pensamos que para
alcancar os melhores resultados, deve haver mobilizagao, e foi por isso que
nos unimos para tirar a nossa agéncia do papel, amadurecendo juntas e

encarando cada trabalho como uma conquista.

Por isso, nosso nome é Mob, porque para avangar, é preciso sair do

lugar.

#sairdolugar.



O logotipo é composto do nome da agéncia e uma seta, elemento que
simboliza velocidade e certeza de que um objetivo pode ser alcangado sem se

desviar do foco.

A fonte escolhida é a Circular STD, sem serifa, é uma fonte com postura

reta, que tem impacto pelo formato. E limpa, o que garante leiturabilidade.
O azul transmite tranquilidade e confianca.

Ja o magenta por sua vez foi escolhido por transmitir beleza e suavidade

sendo também uma das cores que representam a felicidade.

"mob
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Aplicacoes:

mob

smob

O logotipo deve ser aplicado preferencialmente no fundo branco e no
azul, caso nao seja possivel, serdo permitidas estas variagées para manter a

legibilidade

13
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oA

Cores principais

RBG:7, 28, 36 REG; 265, 14, TE
HEX: #1070 HEM: #fflals
CMIKY: 100, 10, BS, 67 CMEY: O, BR, 42,0

Azul marinho e magenta sao cores principais, pois compdem o logo. Essas duas cores

devem ter preferéncia de uso em fundos, titulos, materiais etc.

Cores secundarias

HEHS- 117, 7T T
HEN; #7ErETS
CNEKCY- o7, 57, 37 17

As cores secundarias podem ser utilizadas como complementares das cores

REG: 9, 180, %9
HEK: #00b4s

CMEY: 6. 0, & 0

primdrias e ndo devem se sobressair a elas.
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Brinde — Calendario de mesa

Bianca Leite

Midia

- Ano novo
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Bianca Leite

midia@agenciamob.me

Erci Dias
Atendimento
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- Dia do trabalho
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| BRIEFING

1.1 HISTORICO DA EMPRESA

Em 1972 a Arezzo foi fundada pelos irmaos Anderson e Jefferson Birman, em
Belo Horizonte - MG. Com grande influéncia da moda europeia, inicialmente a marca
produzia somente calgados masculinos, mas logo migrou para moda feminina
desenvolvendo sapatos e bolsas. Comecou a tornar-se conceituada no mercado
brasileiro por volta de 1979 quando langou a primeira sandalia anabela revestida de
juta, que até hoje € uma paixao nacional.

Na década de 80 a empresa decidiu aderir a estratégia de verticalizagdo da
producdo da marca, ou seja, a empresa passou a produzir tudo o que podia
internamente, nesse momento, a Arezzo ja contava com dois mil funcionarios e
produzia um milhdo e meio de pares de sapato por ano.

Nos anos 90, ja havia se tornado uma marca nacional reconhecida e abriu sua
primeira loja conceito na Oscar Freire, que ja era uma importante rua comercial para
marcas premium nacionais e internacionais. Durante essa época a companhia passou
a investir mais em ponto de vendas e abriu 0 seu canal de franquias, 0 que comecgou
a fazer presente em todo o territério brasileiro. Durante esse periodo a empresa
desistiu da verticalizagdo e passou a envolver outras organizagdes para cuidar de
certas areas como operagdes comerciais, pesquisa e desenvolvimento, gestdo de
marca, marketing e comunicagao, além do desenvolvimento do design. Todas essas
coisas eram feitas em Sao Paulo, mas a producédo dos calgcados e bolsas passou a
ser feita no Vale dos Sinos - RS.

Vasconcelos Filho e Pagnoncelli (2001, p. 145) recomendam tornar os
principios de uma marca inesqueciveis por meio do acréstico de uma palavra,
relacionada ao servigo/produto oferecido ou ndo. No caso da Arezzo, os principios
definidos ao estudarem e formularem o plano estratégico da empresa em 1993 foram
transformados em um acrdstico utilizando as letras de seu proprio nome:

A satisfacao do cliente é nossa busca constante;

Responsabilidade pela imagem da empresa é dever de todos;

Estimular nossos profissionais através da participacao do trabalho em equipe e da
criatividade;

Zelo em fazer moda com pesquisa e desenvolvimento, qualidade e precgos

competitivos;
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O lucro é a medida real do nosso trabalho.

Em 1995, o irmao mais novo dos Birman, Alexandre, fundou a marca Schutz,
com uma proposta de produtos joviais e com inesportivos, de inicio, a empresa era
uma marca independente, porém, em 2007, as companhias acabaram se unindo,
sendo a primeira empresa do guarda-chuva da Arezzo & Co. Um ano mais tarde, em
2008, os irmaos fundaram a Anacapri, uma alternativa mais em conta de calcados e
bolsas excepcionais criados por eles.

Em 2009, o empresario Alexandre Birman langou uma marca que leva seu
nome, com conceito super premium, que pode ser encontrada apenas nos shoppings
Iguatemi, JK Iguatemi e Cidade Jardim, em S&o Paulo e no Shopping Village Mall no
Rio de Janeiro. Neste mesmo ano, ele ganhou dois prémios, “Talento Revelagcdo do
Ano” e “Talento Emergente”, pela revista Footwear News.

Dando mais um passo a frente, em 2011, a companhia Arezzo & Co. passou a
ser de capital aberto, tendo ag¢des listadas no novo mercado da BM&FBovespa.

A Arezzo ja recebeu diversas premiagdes, sendo elas:
e Sete vezes Melhor Franquia do Brasil no Segmento Vestuario, Calgcados e

Acessorios (Revista Pequenas Empresas & Grandes Negocios)

e Prémio Alshop Visa

e Prémio HorsConcours pelo voto do consumidor

¢ Oito anos de Exceléncia em Franquias (Associagao Brasileira de Franchising)
e Top of Mind (La Clé)

e Marcas Mais Valiosas do Brasil (Isto E Dinheiro).

“Mesmo sendo uma das lideres nacionais no mercado de calgados
femininos para os segmentos A e B, (A Arezzo) ndo deixou que a miopia
estratégica limitasse sua atuac¢do no negécio de sapatos. Os irm&os Birman,
que fundaram a Arezzo em 1973, definiram no plano estratégico feito em
1993, que o negocio da empresa é moda. Esse entendimento sobre o negdcio
levou a empresa a concentrar seus talentos na valorizagao e defesa da Marca
Arezzo e no desenvolvimento da rede de franqueados que, através de quase
200 lojas distribuem os calgados, bolsas e cintos cuja produgédo também foi
100% terceirizada.” (VASCONCELOS FILHO; PAGNONCELLI, 2001, p. 48).

Hoje, dezessete anos apds essa citagdo, a Arezzo conta com 356 lojas

franqueadas em 180 municipios, estando presente em todos os estados brasileiros.

1.2. HISTORICO DO PRODUTO
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A Arezzo iniciou como uma modesta fabrica que produzia 50 pares de calgados
por semana na garagem da casa da familia Birman, |a produzira exclusivamente
produtos masculinos. A marca consolidou-se ao focar em sapatos femininos e langou

o primeiro grande sucesso de vendas: a sandalia anabela revestida de juta. Durante

os anos 80, a capacidade de produgao subiu para 2 milhdes de pares por ano.

Imagem - Sandalia Anabela Arezzo
Fonte: <http://arezzoco.com.br/a-companhia/historico-e-perfil-corporativo/>. Acesso em 28 Abr 2018.

Os calgados e bolsas da Arezzo passam por mudangas sazonais
semestralmente, sendo elas Primavera/Verdo e Outono/Inverno. A marca segue
tendéncias internacionais trazendo o que ha de mais moderno e em alta para o Fast

Fashion brasileiro.
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Essas foram as apostas para o Outono/Inverno 2018:

kR
cHS

Imagem — Apostas Outono/Inverno Arezzo
Fonte: <https://www.arezzo.com.br/>. Acesso em 26 Mar. 2018

1.3 HISTORICO DA COMUNICAGAO

A Arezzo n&o passou por grandes mudangas no seu logotipo, sendo all type,
preto com fonte sem serifas, um logo simples e moderno que passa a versatilidade da

marca.

AREZZO

Figura 3 — Logo Arezzo
Fonte: <https://www.arezzoco.com.br/>. Acesso em 26 Mar. 2018

Para a empresa guarda-chuva a Arezzo resolveu diferenciar-se com uma fonte

mais grossa, adotando também a cor azul claro para compor o logo.
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AREZZO

Fonte: <https://www.arezzoco.com.br/>. Acesso em 26 Mar. 2018

No mais a comunicagdo da marca é simples e elegante, sempre com um ar
minimalista, as fotografias sdo, em sua maioria, feitas em estudio e com fundos
neutros. Wolfenson (2009, p.110) diz que "as campanhas da Arezzo, apesar de serem
pura publicidade, tém a direcao forte de Giovanni, que impde seu estilo e as aproxima
mais do universo da moda que o da propaganda."

A Arezzo tem desde 2016 a modelo Gisele Bundchen como garota propaganda,
0 que trouxe mais credibilidade. Segundo Giovanni Bianco'!, diretor criativo das
campanhas da marca na época, a contratagao da ldber model “reflete uma mudanca
de desejos e trabalhar com ela era um desejo antigo de Anderson Birman, um dos

fundadores da Arezzo”.

Imagem - Campanha Inverno 2018
Fonte: <http://lancamentos.com.br/revista/edicoes/252.html>. Acesso em 28 Abr. de 2018.

1 Com pegada da tendéncia Tomboy, Arezzo divulga resultado da parceria entre Gisele Biindchen e
Giovanni Bianco na nova colegéo de inverno. Fonte: <https://heloisatolipan.com.br/moda/com-pegada-
da-tendencia-tomboy-arezzo-divulga-resultado-da-parceria-entre-gisele-bundchen-e-giovanni-bianco-
na-nova-colecao-de-inverno/>. Acesso em: 06 de Out. de 2018.
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Imagm - Campanha Inverno 2018
Fonte: <http://www.virgula.com.br/modaebeleza/gisele-bundchen-posta-foto-para-campanha-de-
inverno-da-arezzo/>. Acesso em 28 Abr. 2018.

Imagem — Campanha Verao 2018
Fonte: <https://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2017/07/gisele-bundchen-se-transforma-
no-verao-2018-da-arezzo.html>. Acesso em 28 Abr. 2018.
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A logomania invade novamente a Arezzo, trazendo itens
perfeitos para vocé que é elegante em todas as ocasices!

CONFIRA

Imagem — Campanha Verao 2018
Fonte: <http://ibmcjm.blogspot.com.br/2017/10/gisele-bundchen-monograma-arezzo.html>. Acesso
em 24 Abr. 2018.
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Imagem— Campanha Verao 2018
Fonte: <https://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2017/07/gisele-bundchen-se-transforma-
no-verao-2018-da-arezzo.html>. Acesso em: 28 Abr. 2018.

.|

Imagem — Campanha Primavera/Veréo 17/18
Fonte: <http://www.galeriapormarciatravessoni.com.br/moda/trend-alert-o-melhor-verao-18-da-arezzo-
estrelado-por-gisele-bundchen/>. Acesso em 28 Abr. 2018.
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Imagem — Campanha Primavera/Veréo 20118 B
Fonte: <http://www.galeriapormarciatravessoni.com.br/moda/trend-alert-o-melhor-verao-18-da-arezzo-
estrelado-por-gisele-bundchen/>. 28 Abr. 2018.
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AREZZO

Imagem — Campanha Inverno 2017
Fonte: <http://viroutendencia.com/2017/03/14/colecao-arezzo-inverno-2017-gisele-bundchen/>.
Acesso em 28 Abr. 2018.
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AREZZO

Imagem — Campanha Inverno 2017.
Fonte: <http://viroutendencia.com/2017/03/14/colecao-arezzo-inverno-2017-gisele-bundchen/>.
Acesso em: 28 Abr. 2018.

- & e i T 5 o e — i
Imagem — Campanha Verao 2017
Fonte: <https://www.clubedascomadres.com.br/moda/giselebundchen-verao-arezzo/>. Acesso em 28
Abr. 2018.

A empresa usa um tom de voz jovem e feminino para se comunicar com o seu
publico. Nao sao vistas girias, mesmo assim, nota-se um ar descontraido na fala da
marca, que sempre preza por elegancia e feminilidade. As campanhas da Arezzo tém
foco em PDV, internet e revista. Poucos comerciais para TV foram feitos desde a
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entrada de Gisele Buindchen e os videos foram veiculados em TV paga. A marca tem
uma comunicacao feminina, democratica, imponente e delicada ao mesmo tempo,

resultando em uma combinacgéo para o seu publico alvo.

1.4. PRODUTOS

1.4.1. Nome

Arezzo
1.4.2. Categoria

Bolsas e calgados femininos.
1.4.3. Local e uso de aplicagao

Como os produtos dessa marca estdo diretamente atrelados ao poder
aquisitivo, as mulheres que os utilizam geralmente tém cargos altos em seus
empregos, precisam ter boa aparéncia, pois participam de reunides importantes,

coquetéis, festas e grandes eventos.

1.4.4. Embalagens
Os produtos s&o entregues em caixas e sacolas, ou nas chamadas gift bags,

disponiveis em trés tamanhos.
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Imagem — Caixa e sacola. Fonte: <https://res-
1.cloudinary.com/enjoei/image/upload/c_fit,fl lossy.progressiveh 1200,q_70,w_1200/oegzfz1heaxrvo
34jb91.jpg>. Acesso em: 27 de Mar. de 2018.

Imagem — Gift bag grande. Fonte:<https://secure-
static.arezzo.com.br/medias/sys_master/arezzo/h4e/h86/h00/h00/8825590448158/4600900030001U-
01-BASEIMAGE-Hires.jpg>. Acesso em: 27 Mar. 2018.

Imagem — Gift bag média. Fonte: <https://secure-
static.arezzo.com.br/medias/sys_master/arezzo/h48/h1d/h00/h00/8825589792798/4600900020001U-
01-BASEIMAGE-Hires.jpg>. Acesso em: 27 Mar 2018.
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Imagem - Gift bag pequena. Fonte: <https://secure-
static.arezzo.com.br/medias/sys_master/arezzo/h48/h1d/h00/h00/8825589792798/4600900020001U-
01-BASEIMAGE-Hires.jpg>. Acesso em: 27 Mar 2018.

1.4.5. Formas de uso/consumo

Muitas vezes usado para completar um look, mas sempre de forma funcional.
O consumo se mantém constante o ano todo por se tratar de um bem tangivel duravel,
porém existe a possibilidade de algumas consumidoras so utilizarem a colegao mais
recente, referente a estagcdo em que estéo, por isso, as vendas aumentam quando

ocorre a troca de colecio.

Como citado anteriormente, as consumidoras da Arezzo tém um bom poder
aquisitivo, possuem cargos importantes no trabalho e utilizam os produtos em

reunides, coquetéis, festas, eventos e diariamente em seus empregos.
1.4.6. Definicao de pregcos para os canais de distribuicao

Os precos da Arezzo sdo tabelados, seguindo o mesmo valor para o e-
commerce, lojas proprias, franquias e multimarcas autorizadas. Este critério também

é valido quando existem promogdes em vigor.
1.4.7. Composic¢ao industrial/matérias-primas

Os produtos sao confeccionados em couro, camurga, tecidos e cetim, passiveis
de acabamento em verniz ou espelhado. Os fechos das bolsas podem ser de pressao

ou ziper.
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1.4.8. Imagem do produto no mercado

Uma pesquisa realizada pela La Clé?, do Instituto Qualibest, com 212 mulheres
entre 25 e 72 anos de S&o Paulo, classe AAA e que possuem cartbes de crédito
premium, a Arezzo foi a segunda marca mais lembrada no Top of Mind com 11% dos
votos, ficando atras apenas da francesa Louboutin (16%).

A Shopper Experience, em parceria com a Revista Consumidor Moderno,
realizou estudos que elegeram a Arezzo, em dois anos consecutivos, como a empresa
que mais respeita o consumidor no setor de calgcados. As votagdes, realizadas com
1.682 entrevistados, revelam que 19% dos consumidores associam o respeito ao

cliente a qualidade do produto.
1.4.9. Principais caracteristicas diferenciadoras em relagao a concorréncia

Os produtos da Arezzo sao versateis a ponto de agradar quem busca modelos
tradicionais e, também, pessoas que procuram modelos modernos, em ambos 0s
casos, sem perder a identidade da marca. Suas lojas s&o confortaveis e espagosas o
suficiente para que as consumidoras possam experimentar os calcados e até
caminhar um pouco com eles. Os sapatos sdo langados com um numero restrito de
pares, limitando a quantidade disponivel para venda e criando um sistema de

exclusividade.
1.4.10. Principais pontos positivos
* Design;
» Status;
» Acabamento;
* Edic¢des limitadas;

* Maior marca de varejo de calgados femininos fashion da Ameérica Latina.

2 Pesquisa revela as marcas mais lembradas por brasileiras de classe alta - InfoMoney. Disponivel em:
<https://www.infomoney.com.br/minhas-financas/noticia/2663901/pesquisa-revela-marcas-mais-
lembradas-por-brasileiras-classe-alta>. Acesso em 23 mar. 2018.
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1.4.11. Principais pontos negativos
Diversos relatos insatisfeitos nao resolvidos no Reclame Aqui.

1.5. MERCADO

1.5.1 Tamanho de mercado

A industria calgadista do Brasil € uma das maiores do mundo e conta com
grandes polos regionais. Nordeste, Sudeste e Sul concentram 95,2% da produgao

nacional (dados do relatério anual da Abicalgados, referentes ao ano de 2015).

Em numeros totais, sdo 868 milhdes de pares comercializados, destes, 126
milhdes de pares exportados, gerando uma receita total de R$ 21 bilhdes?, destes, R$

999 milhdes em exportacdes.

Nos ultimos cinco anos, devido ao aumento do ddlar, o setor obteve
crescimento de aproximadamente 14%. O consumidor tem optado pelo produto
nacional por ter valor mais acessivel e em geral possuir a mesma qualidade dos

importados, o que definitivamente pesa na tomada de decis&o.
1.5.2 Principais mercados

As pragas que geram maior demanda para a Arezzo sdo o Sul e Sudeste
brasileiro, principalmente nas capitais e regides metropolitanas. Internacionalmente, a
marca tem penetracdo expressiva em wholesales dos Estados Unidos, Europa e

pretende expandir a exportacdo para o mercado Asiatico.

1.5.3 Participacao de mercado

3 Segundo levantamento da AbiCalgados referentes ao ano de 2016.
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Market Share Arezzo x Concorrentes

Arezzo 13%

m Arezzo
m Santa Lolla
Santa Lolla 11%
m Corello
Capodarte
m Outros Corello 0,7%
Outros Capé)OZarte

Grafico 1 — Market Share Arezzo x Concorrentes — Sapatos femininos
Fonte: Agéncia Mob 2018

A Agéncia Mob utilizou a metodologia de levantamento de dados secundarios.
Ao unir dados de faturamento total do setor (fonte: Abicalgados 2017) e os dados de
faturamento fornecidos pelas empresas citadas (vide grafico 1), também referentes ao
ano de 2017. Desta forma, ao compararmos o faturamento das empresas com o total

do setor, pudemos identificar a parcela de mercado que as mesmas detém.
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Market Share Maiores Players 2017
Calcados e bolsas standard

Capodarte
9%

Arezzo 21%

Carmen Steffens
13%

m Arezzo

m Corello

m Schutz
Santa Lolla

® Dumond

m Carmen Steffens
Capodarte

Corello 7%

Schutz
13%
Dumond
18%

Santa Lolla
18%

Grafico 2 — Market Share maiores players
Fonte: Agéncia Mob 2018
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Através do cruzamento de dados do setor fornecidos pela AbiCalgcados e dados

de faturamento fornecidos pelas empresas citadas, constatou-se que, no mercado de

calgados femininos, em relagcao ao ano de 2017, a Arezzo lidera em participagao de

mercado, com 19% da fatia. Suas concorrentes diretas Santa Lolla e Capodarte

aparecem com 16,3% e 8,1%, respectivamente. Ao analisarmos os sete maiores

players deste segmento?*, podemos perceber que, apesar de a Arezzo ser lider de

share, a divisao € equilibrada e a fatia que a empresa detém ainda nao é suficiente

para consolida-la como a lider absoluta em market share.

4 Calgados e bolsas standard, produzidos com couro natural/artesanal, destinados ao publico feminino

de 30-50 anos, classe A e B.
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1.5.4 Evolugao de mercado
Evolugéo de mercado entre 2015 e 2017 (R$ milhdes)

30.500

21.000
476 549 I 606

2015 2016 2017

w

Lucro total bruto do setor m Lucro total bruto da empresa

Grafico 3 — Evolugdo de mercado entre 2015 e 2017 (R$ milhGes)
Fonte: Relatério anual para investidores referentes a 2015, 2016 e 2017 Arezzo&Co.

Como visto no grafico acima, a cada ano a Arezzo acompanha o crescimento
gradual do setor, que obteve resultados acima da média de outros setores no Brasil.
O mercado de calgados femininos no Brasil evolui apesar das dificuldades econdmicas
do pais, mesmo que de forma mais lenta, ainda assim cresce na contraméao de setores

importantes, como o metalurgico.

Neste cenario, a empresa realiza constantes esforgos para manter seu capital

humano e lucrar cada vez mais.
1.5.5 Sazonalidade

Datas comemorativas como dia das mulheres, dia das maes e feriados como o

Natal costumam alavancar as vendas do setor. Como veremos no grafico a seguir:
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Vendas no Varejo (%)

Arezzo
94,8
25,5
132 11
-15,3
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Gréfico 4 — Vendas no varejo Arezzo 2017
Fonte: Relatério anual para investidores referente a 2017 Arezzo&Co

1.6 CONSUMIDOR

1.6.1 Classificagcao socioeconémica

O target da Arezzo hoje € formado por mulheres, de 25 a 35 anos, de classe A
e B com grau de escolaridade superior ou em curso, residem nas capitais e regides

metropolitanas.

1.6.2 Perfil psicografico

Com base no levantamento de dados da Ipsos/Marplan®, referente ao ano de
2015, tendo como enfoque os dados de afinidade e penetracéo, o target da Arezzo
tem interesse principalmente por beleza/estética, moda, arte, sempre acompanhando
as tendéncias que podem l|he agradar com relagdo ao vestuario, cosméticos etc.
Preocupam-se com sua saude e por isso ndo deixam de praticar atividades fisicas

regularmente, fazem dieta e costuma pesquisar sobre nutricdo e bem-estar.

5 Retirado do software Tom Micro, versdo 2017.
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Além disso, sempre conectadas a internet, sabem das tendéncias de mercado,
leem noticias sobre politica internacional e nacional, religido, procuram os roteiros de
viagem que mais lhe agradam, também possuem o habito de navegar na internet com
bastante frequéncia, seja para assuntos do trabalho, seja para lazer. Pela faixa etaria
presume-se que a maioria deste publico tem ou pretende ter filhos, isto explica seu
interesse por educacgao escolar, estas mulheres procuram saber quais as melhores

escolas, métodos de ensino, etc.

Com relacéo aos meios de comunicacao, o target assiste TV por assinatura, ou
enquanto esta fazendo alguma refei¢do, falando ao celular, fazendo alguma atividade
doméstica, praticando exercicios fisicos. Navega na internet ao menos uma vez por
semana, assiste a filmes, faz download de musicas, acessa redes sociais e sites de

relacionamento etc.

Quanto ao radio, o publico tem o habito de escuta-lo enquanto toma café-da-
manha, faz atividades domésticas e em sua grande maioria, quando esta no transito,

tanto como motorista como passageira.

Apesar de nao ser uma tarefa de seu cotidiano, quando consomem revistas, o
fazem no momento das refeicbes ou quando precisam esperar por algo (sala de

espera de consultérios médicos, saldes de beleza etc).
1.6.3 Influéncias no processo de compra
1.6.3.1 Social

O grupo consumidor deste tipo de produto, mulheres, sido altamente
influenciadas pela pressao do padréao de beleza e a necessidade de inser¢ao no
mundo da moda consumindo as tendéncias do momento, desta forma, a cada
renovacgao do portfélio de produtos, consumidoras que ja possuem varios artigos da
marca, continuam a adquirir novos produtos como uma forma de se manter em contato
com o mundo ao qual aspiram pertencer. Afinal, os artigos desta e das outras marcas

do grupo Arezzo sao usados por famosos, pessoas de certo status social.
1.6.3.2 Cultural

Os aspectos culturais que tendem a influenciar a compra de sapatos,

principalmente para as mulheres, sdo muito presentes na cultura ocidental. Exemplo,
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no baile de debutante, quando uma menina completa 15 anos, o simbolo da transicao
“‘de menina para mulher” se da justamente quando o par de ténis que calga é trocado

pelo salto alto.

Além disso, os sapatos de salto, destaque da marca Arezzo, culturalmente sédo
associados a uma pessoa elegante e vaidosa. O acessorio também tem o poder de
mudar a silhueta de uma mulher, deixando-a mais longilinea, aspecto este que

atualmente é visto como o “ideal” em nossa cultura.
1.6.3.3. Ambiental

Defensores de questbes ambientais podem enxergar uma barreira na compra

dos sapatos e bolsas Arezzo, devido a serem confeccionados com couro legitimo.
1.6.3.4. Religiosa

As influéncias religiosas para o n&do consumo dos produtos Arezzo estao
relacionadas a proibicdes quanto ao consumo/manuseio de couro animal. Por
exemplo, no hinduismo, onde vacas sao sagradas, a pratica de usar produtos

fabricados com o couro animal ndo é bem vista.
1.6.3.5. Geografica

O publico consumidor esta, em sua maioria, concentrado nas grandes capitais,
isso se deve ao fato de que essas pessoas se preocupam em estar por dentro das
tendéncias do mercado, se preocupam com a autoimagem e tem grande demanda por

aumento de status, entre outros.
1.6.4 Decisao e local de compra

A decisdo da compra geralmente é feita pela consumidora, com a ajuda de
pessoas intimas a ela, como amigos e familiares. Além disso, ha duas vertentes sobre
o local em que a consumidora decide sua compra. A primeira diz respeito as compras
por impulso, como sabemos sao feitas na propria loja, de forma rapida, e segundo um
estudo publicado pela revista Veja, 33% dos consumidores acreditam que lojas online
estimulam as compras ao oferecer mais possibilidades de parcelamento. Ja as

compras planejadas levam a consumidora a avaliar o custo beneficio oferecido pelo
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produto, ir até a loja com tempo disponivel, avaliar fisicamente o produto e sé entéao

decidir pela compra.

“Seis a cada dez consumidores aproveitaram a oferta
de crédito para fazer compras por impulso. Os dados foram divulgados
nesta segunda-feira pelo Servigo de Protegdo ao Crédito (SPC Brasil)
e pela Confederagdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL). De
acordo com a pesquisa, as aquisicdbes mais feitas por impulso sao
roupas, calgados e acessorios (19%) [...]. Por género, as mulheres
realizam mais compras de vestuario e acessorios por impulso (23%),
enquanto para os homens o que mais leva a esse habito séo as
aquisicdes de eletronicos (13%)"®

1.7 DISTRIBUIGAO

1.7.1 Canais utilizados

Ao analisarmos o sistema de distribuicdo da Arezzo, pudemos observar que a
empresa possui 5 canais de distribuicdo principais, sendo eles: lojas proprias,
franquias, lojas multimarcas, comercio exterior e e-commerce. Cada um

representando um percentual de:

Percentual de vendas por canal de distribuigao da Arezzo

Exportagao
9%

E-commerce
8%

Lojas Proprias
18%

Lojas Multimarcas
20%

Franquias
45%

Grafico 5 — Percentual de vendas por canal de distribuicdo Arezzo
Fonte: Apresentagédo de marca Arezzo&Co - novembro de 2017

6 Quase 60% dos consumidores realizam compras por impulso. Fonte:
<https://veja.abril.com.br/economia/quase-60-dos-consumidores-realizam-compras-por-
impulso/18/05/2018>. Acesso em 10 de Jun. de 2018.
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A empresa encontra em suas franquias, lojas proprias e lojas multimarcas os
canais mais fortes de distribuicdo de seu produto. Esses canais, juntos, garantem que
a Arezzo esteja sempre préxima de um consumidor em potencial, ja que as lojas estéao

distribuidas pelas principais regides comerciais.
1.7.2 Avaliagao sobre o sistema de distribuigcao

A gama de canais de distribuigdo oferecidas pela empresa hoje, de forma geral,
atende a maior parte de seu publico. O e-commerce da marca realiza entregas em
todo o Brasil; possui 15 lojas préprias espalhadas pelas capitais do pais, além de 369
franquias. Esta presente em aproximadamente 1.136 lojas multimarcas e em 75

pontos de venda no mercado exterior (inclui wholesales).

Apesar de presenga nao ser um problema para a marca no momento, uma
forma de alavancar as vendas e reter mais clientes € aumentar o numero de lojas

préprias/lojas conceitos em mais regides do pais.
1.7.3 Restrigoes para distribuicao

N&o ha restricdes de cunho legal, ético ou politico para a distribuicdo dos
produtos Arezzo. No entanto, existem restrigbes comerciais para lojas multimarcas no
que diz respeito a aprovagao de crédito a pedido minimo, de acordo com as politicas
da empresa.

1.8 PREGOS

1.8.1 Pregos praticados

O preco médio praticado por sapatos da marca gira em torno de R$ 230,00/par
e das bolsas, o segundo produto mais vendido, em torno de R$ 600,00/peca. Este
valor pode variar de colegéo para colegédo, sendo que algumas colegbes em parceria

com designers renomados possuem precificacdo mais elevada.
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1.8.2 Critérios para estabelecimento de pregos

Os critérios para estabelecimento de precos utilizados pela marca abrangem
0s seguintes topicos (lembrando que, segundo a empresa, o peso de cada um desses

critérios pode variar com o momento do ambiente interno e externo):
e Impostos
e Mao de obra
e Matéria-prima
e Logistica
e Custos operacionais

e Margem de curva

1.8.3 Percepgao de preco pelo consumidor

Apos realizarmos pesquisa, constatamos que das consumidoras da Arezzo,
apenas cerca de 32,6% categorizam os produtos como “produtos caros”. A maioria
das consumidoras da marca mostram que, para elas, é mais pertinente que o produto
atenda suas expectativas quanto a durabilidade, variedade, design e conforto. Ainda
segundo a pesquisa realizada pela agéncia Mob’, quando perguntadas quais
caracteristicas menos as atrai, pre¢co aparece com 65,5% das respostas, a maior

porcentagem seguida por “variedade e design”.

1.9. MOTIVAGOES DE COMPRA DO PRODUTO

O consumidor leva em conta uma motivagao racional e emocional ao consumir
o produto, pois a marca Arezzo oferece um conjunto de beneficios para suas
consumidoras, desde status, por ser uma marca apreciada por todas as mulheres que
consomem produtos de alta qualidade e marcas de sapatos e bolsas, até a unido de
conforto e design diferenciado. Além disso, essa marca oferece 0os pregos mais

7 Vide resultados da pesquisa no tépico “1.11 Pesquisa” e detalhamento anexo.
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elevados do mercado gerando na consumidora um sentimento de aprovagao social ao
consumir o produto de uma marca nao muito acessivel ao publico de classes mais

baixas, além de ser caracteristico a um grupo seleto.
1.9.1. Por que o consumidor compra?

O target da Arezzo procura seus produtos devido ao material de alta qualidade,
conforto, durabilidade superior e design diferenciado. A Arezzo € uma marca lider no
setor de calcados, bolsas e acessorios femininos. Por ser a lider no setor, a marca
oferece credibilidade para as suas consumidoras, dando a certeza de uma compra

segura com uma empresa totalmente confiavel.
1.9.2. Consideragdes da marca

Ainda segundo a mesma pesquisa realizada pela agéncia, o target possui a
opinido de que para investir em uma marca, ela deve oferecer sapatos confortaveis,
de boa qualidade e alta durabilidade. A Arezzo possui esses requisitos ao ficar em
primeiro lugar na preferéncia do target com 75,8%. Apesar de a maioria achar os
produtos caros, ainda afirmam que vale a pena o investimento, pois a Arezzo é uma
marca em que elas podem confiar e viver uma experiéncia de compra agradavel, tanto

nos pontos de venda, quanto na loja online.
1.9.3. Beneficios que o consumidor espera do produto

Ao realizar a compra de um produto da marca que possui 0 pre¢co acima da
meédia, o consumidor espera encontrar um design diferenciado, pois varias pessoas
utilizam produtos semelhantes atualmente. Além disso espera-se que tenha uma

durabilidade ao contar com a qualidade do material.

1.10 CONCORRENCIA

Consideramos concorrentes diretos marcas que possuem produtos de

qualidade, preco, publico e distribuicao equivalentes.
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1.10.1. Capodarte

1.10.1.1. Histérico da empresa

¢ capodarte

O nome ¢ italiano que significa “chefe da arte” representando o processo com
que os sapatos sdo feitos: cuidado nos minimos detalhes. Criada nos anos 90 a
primeira loja foi aberta no bairro Jardins em S&o Paulo. A flor formada por 4 C'’s é

status de bom gosto e sofisticacéo.

“[...] A Capodarte vem criando produtos atemporais e classicos,
como nas grandes boutiques de calgados femininos de luxo, sapatos e
acessorios para consumidoras exigentes e seletivas, das classes A e
B, mulheres que ja se estabeleceram profissionalmente, sdo bem-
sucedidas e bem resolvidas em suas escolhas. Com mais de 60
espacgos exclusivos, a marca esta presente nos principais shoppings e
pode também ser encontrada nas melhores boutiques de sapatos
multimarcas do Brasil. 62 Lojas no Brasil,4 Lojas no exterior. Previsao
de abertura de 100 lojas até 2015. Presenga da marca em cerca de
500 pontos de venda multimarcas no Brasil”.®

1.10.1.2. Principais caracteristicas do produto

A Capodarte descreve seus produtos como contemporaneos, sofisticados,
exclusivos e atemporais. Possui linhas de calgados (Botas, Oxfords, Sandalias,
Sapatilhas, Scarpins e Ténis), bolsas, sapatos e acessorios (cintos, carteiras, porta

documentos, aromas e nécessaires).
Possui precos variados dependendo da linha de produto:

Sapatos — R$ 45 a R$ 890;
Bolsas — R$ 150 a R$ 1.490;
Acessorios — R$ 45 a R$ 290.

8 Capodarte, mais que uma marca, um estlo de vida | Disse tudo! Fonte:
<http://www.dissetudo.com/moda/capodarte-mais-que-uma-marca-um-estilo-de-vida>. Acesso em: 11
de Ago de 2018
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1.10.1.3. Histérico de comunicagao

INTERNET

YouTube: A marca utiliza o canal no Youtube para divulgar suas ultimas
coleg¢des e novidades da moda.

apodarte

INVERNO 2018

capOdarte INSCREVER-SE 267
267 inscriios
INICIO VIDEOS PLAYLISTS CANAIS DISCUSSAQ SOBRE Q >
Uploads REPRODUZIR TODOS = CLASSIFICAR POR

5"’":571

Capodarte Verdo 2018 Ti voglio bene mamma Fashion Film | Capodarte Catherine

y 4 Capodarte Inverno 2017 . g

1,5 mil visualizagdes * 4,2 mil visualizagdes «
7 meses atras 326 visualizagbes - 729 visualizagBes - 1 ano atrds 1 ano atrds

Imagem — Pagina do YouTube Capodarte.
Fonte: <https://www.youtube.com/user/capodarteoficial>. Acesso em 31 Mar 2018.

Facebook: Em seu canal do Facebook, mantém a comunicagao com frequéncia

diaria, atualizando seus seguidores com novidades da area e produtos da nova
colecéo.

Capodarte
@capodarte.oficial
Pagina inicial
Sobre
e ol Curtir | 3\ Seguir . Compartilhar - © Enviar mensagem
Videos
~ Fotos Empresa
Publicacfes
Comunidade Cemunidade vertuda

2L Convide seus amigos para curtir esta Pagina
347 645 pessoas curtiram isso
5\ 346588 pessoas estio sequindo isso

a Enkﬂ Carolina curtiu isso

fanadarta fanadarts Nnhila 2 Ralia

Imagem — Perfil da Capodarte no Facebook
Fonte: <https://www.facebook.com/capodarte.oficial/>. Acesso em 31 de Mar. De 2018.
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Instagram: O Instagram segue a mesma frequéncia e tipo de comunicagéo da
sua pagina no Facebook mantendo suas seguidoras atualizadas a respeito das

novidades da marca.

i ‘lWShlqlﬂM Busca Entrar

capodarte

2.526 publicagdes 600mil seguidores seguindo 55

Capodarte A esséncia do classico contemporéneo no seu dia a dia. Encontre a sua
Capodarte. Loja Online:

nowlink.it/capodarte

Imagem — Perfil da Capodarte no Instagram
Fonte: <https://www.instagram.com/capodarte/?hl=pt-br>. Acesso em: 31 Mar 2018.

Twitter: O twitter se encontra desatualizado desde 24 de outubro de 2013.

W Pagina Inicial 7 Moments Buscar no Twitter Q Voo possui uma conta? Entrar~

Seguindo  Seguidares

Tweets
568 186 2334

( Seguir )

Tweets  Tweets e respostas  Midia i ?
Capodarte Novo no Twitter?
@capoda Capodarte 3 ~ e
(8) #re | Look all black com bolsa e sandalia

10 ~y

i o) i Q3
i i DR Capodarte @capodarte_ - 24 de out de 2013 ~

T [ AL © Inspiragdio maravilhosa da blogueira Ane Medina @eumaquio com a sandalia de Voce tambénnpode tostar,

AT I Ea el S R ” o o podeg

Imagem — Perfil do Twitter da marca Capodarte

Fonte: <https://twitter.com/capodarte_>. Acesso em: 31 Mar. 2018.

MEIO IMPRESSO

Atualmente a Capodarte executa sua divulgagdo em meio impresso apenas no

formato do catalogo de sua cole¢gdo mais atual que € distribuido para suas clientes.
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Acoes

O registro mais recente € uma agao para o dia das maes de 2017 em parceria
com a artista Juliana Ali que esteve presente em alguns PDV’s customizando itens da

colecao com suas ilustragdes, criando pecgas exclusivas.

. 4
% Customizacao
C (=3

> » o) o021/1:00

Ti voglio bene mamma Capodarte

Imagem 23 — Video Agéo do dia das maes Capodarte.
Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=pFIr8co4ObM>. Acesso em 31 Mar. 2018.

Politica de vendas
A Capodarte ndo foge das maneiras tradicionais de venda como cupons de

desconto por exemplo, porém facilita a compra parcelando em até 10x alguns de seus

produtos com parcela minima de R$50,00.

A troca dos seus produtos pode ser feita através da loja virtual ou nas lojas

fisicas em até 90 dias.
1.10.1.4. Pontos Positivos e Negativos dos Produtos

O design ndo varia muito, apenas variando suas cores seguindo
tradicionalidade e deixando de lado a inovagao. Apesar disso seus produtos sao

altamente confortaveis e duraveis.
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1.10.2. Santa Lolla

1.10.2.1. Histérico da empresa

Imagem 24 — Logo da marca Santa Lolla
Fonte: <http://santalolla.com.br>. Acesso em 31 Mar. 2018.

Inaugurada pelos irmaos Rubens, Vanessa e Fabio Martinez na década de 90.
Ap0ds esta primeira incursao, o trio partiu para outra empreitada: o faro apurado para
o business de calcados, aliado a vontade de criar suas proprias colecdes, impulsionou

o surgimento da Santa Lolla, em 2002.

Dois anos depois, diante do promissor mercado de franquias e maior know-
how, os irmaos abriram a primeira franquia Santa Lolla. Hoje, a marca de calgados e
acessorios femininos esta presente em mais de mil pontos de venda no Brasil, com

129 franquias espalhadas por todo o pais e uma no Paraguai.

Com mais de 12 anos no mercado, a Santa Lolla firmou-se como uma das
principais referéncias de moda no Brasil, antecipando e criando tendéncias com um
time afiado que cria cerca de cinco cole¢des por ano, sete mil itens e novos produtos
que abastecem constantemente as lojas, para atender o publico cada vez mais

informado e avido por novidades.

A empresa nasceu e segue com a misséo de aliar conforto e moda para uma

mulher sexy, segura, independente e poderosa.
1.10.2.2. Principais caracteristicas do produto.

Os produtos da Santa Lolla sao feitos para mulheres. Possui linhas e sapatos

e bolsas com precos variados:
Sapatos — R$ 49 a R$ 730;

Bolsas — R$ 39 a R$ 530.
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1.10.2.3. Histérico de comunicagao
INTERNET

Youtube: O canal encontra-se desatualizado desde 2017 e possui

pouquissimos inscritos.

= EBVoulube™ Santa lolla = | o N a
&  Inicio

& Emalta

i@  InscrigBes

BIBLIOTECA

40 Histérico

Santa Lolla INSCREVER-SE 67 [
@  Assistirmais tarde 67 inscritos

e videos marcado..

INicio

INSCRIGOES

Q Tati Alvares

SANTA LOLLA | INV 17
@  soaresTutor 144 visualizaghes - 0 meses atrds
@  nickplercing . *,’ % L4 ©invemo 2017 da Santa Lalla acomparita as desejos das mulheres antenadas ao reunir em uma s6

Imagem — Pagina do YouTube da marca Santa Lolla
Fonte: <https://www.youtube.com/user/1SANTALOLLA>. Acesso em: 31 Mar. 2018.

Envios

Facebook: Em seu canal do Facebook, mantém a comunicagao com frequéncia
de 3 posts por dia, atualizando seus seguidores com novidades da area e produtos da

nova colecgao.

IR 0L

Santa Lolla®™
@Santalolla

Pagina inicial

Sobre
o wh Curtir | X\ Sequir 4 Compartilhar =« © Enviar mensagem
Videos

Fotos Empresa de varejo
Siga nosso Insta

Notas

Comunidade Vertudo
EUBkCALOcs 3L Convide Seus amigos para curtir esta PAgina
Eoulinkiade i v 1.201.604 pessoas curliram isso
& ~ . "
‘, (( -~ v 1286 885 pessoas estdo seguindo isso
- | 1L CamilaDe S& Leal & outros 11 amigos
P curtiram isso
& [ -a Santa Lolla

Imagem — Fanpage da marca Santa Lolla.
Fonte: <https://www.facebook.com/SantalLolla/>. Acesso em: 31 Mar. 2018.

Instagram: O Instagram segue a mesma frequéncia e tipo de comunicagao da
sua pagina no Facebook, informando e se relacionando com suas seguidoras a

respeito das novidades da marca.
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‘ ‘I"btﬂgﬂ.ﬂm Glsca Entrar

santa lolla &

7.409 publicactes 2,2milhdes seguidores seguindo 676

Santa Lolla Perfil oficial da Santa Lolla no Instagram! Use #santalolla e compartilhe

suas fotos.
santalolla.com.br

L

Imagem — Perfil da Santa Lolla no Instagram
Fonte: <https://www.instagram.com/santa_lolla/?hl=pt-br>. Acesso em: 31 Mar. 2018.

Twitter: O Twitter segue o0 mesmo padrao de frequéncia do Facebook e
Instagram.

W Pagina Inicial B Moments Busear no Twitter Q Voce possui uma conts? Entrar

Tweets Seguindo Seguidares Curtidas B
11,1 mil 531 41,2 mil 212 - T
Tweets Tweets e respostas Midia = 2

Santalolla Novo no Twitter?

@SANTA_LOLLA Santa Lolla @SANTA LOLLA -3 h ~ P abler i@ proprs

& Além das cores em tons pastel, 0 lago da um togue super delicado para as

SR sapatilhas tipo bailarina. J3 sabe qual € a sua favorita? Conta pra gente!
Particpa desde julha de 2009 [ R$99,90 cada ] #santalolliainy18 #candycalors #balletfats #fashio
- abks Unré tamhém nada anctar

Imagem — Perfil da marca Santa Lolla no Twitter
Fonte: <https://twitter.com/SANTA_LOLLA>. Acesso em: 31 Mar. 2018.

MEIO IMPRESSO

A marca néao utiliza meio impresso como divulgagao da nova colegao. Nas lojas

podemos encontrar apenas catalogos digitais.

Acodes
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N&o ha registros oficiais de agbes realizadas pelas marcas, mas o registro mais
atual foi a apresentagdo da colecdo em marco de 2018 através do Programa Via
Moda.

@santalollacvel

P> » o 036/540

Santa Lolla 14 03 2018
Imagem 28 — Produtos da marca Santa Lolla mostrados no programa Via Moda
Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=FehjJlIcsNAO>. Acesso em: 31 Mar. 2018.

Politica de vendas

A Santa Lolla oferece parcelamento nas suas vendas em até 12x sendo mais
acessivel que a Capodarte, também oferece compras no boleto bancario. Permite

trocas e devolucdes em até 30 dias.
1.10.2.4. Pontos Positivos e Negativos dos Produtos

Os precos sdo mais competitivos em relagdo as marcas Arezzo e Capodarte,
os consumidores atestam a durabilidade dos produtos, porém néao trabalha com linhas

de acessorios.
1.10.3. Corello

1.10.3.1. Histoérico da empresa
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CORELLO

Imagem — Logo Corello
Fonte: <https://iguatemi.com.br/saopaulo/lojas-e-alimentacao/corello>. Acesso em: 11 Ago. 2018.

Criada ha mais de 50 anos pela familia Silvarolli, a Corello € uma marca que
possui lojas espalhadas por toda S&o Paulo e ja se estendeu com duas lojas em

Brasilia.

A Corello se define como uma marca feita para a mulher moderna com diversas
opcbes que atendem as necessidades de suas clientes por possuir modelos que
podem transitar entre o ambiente de trabalho até o ambiente mais festivo. Além disso,
afirma trazer constantemente inovacdo e design para seus sapatos, bolsas e

acessorios.

Suas referéncias sao retiradas de todos os continentes para apresentar

semanalmente langamentos em suas lojas. Modernidade é a palavra-chave da marca.
1.10.3.2. Principais caracteristicas do produto

A Corello define seu publico como uma mulher moderna, para isso seus
produtos sdo sempre inovadores, com tendéncias variadas de diversos cantos do

mundo. Possui linha de sapatos, bolsas e acessorios.
Sapatos — R$ 69 a R$ 499;
Bolsas — R$ 69,99 a R$ 799,99;
Acessorios — R$ 39,90 a R$ 299,99.

1.10.3.3. Histérico de comunicagao

INTERNET

Youtube: O canal encontra-se ativo e com poucas atualizagbes, contando com

598 inscritos, um numero consideravelmente baixo.
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O Jogo oo viotos PLAYLISTS CANATS DISCUSSAD 0081 Q >
Q rimes
@ v
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INSCREVIR- S8
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Procurar canas INSCREVER-SE

Faga logm agora pars ver © sososoue

Imagem — Canal da Corello no YouTube

Fonte: Youtube. <https://www.youtube.com/user/CorelloOficial/featured>.
Acesso em: 11 Ago. 2018.

Facebook: Em seu canal do Facebook, mantém o padrdo contendo poucas
atualizacbes, cerca de um post por més, atualizando seus seguidores com algumas

novidades da area e produtos da nova colecao.

CORELLO —~—

soce 1964 . .
HELENA BORDON INVERNQ 1.8

Corello

vh Curte N Seguir A Compartihar Comprar agers © Enver menssjen

fotos

Our Story

SAC CORELLO

CShas 1Bnde2anbatens

.
o sai

Imagem — Pagina da Corello no Facebook
Fonte: <https://www.facebook.com/CorelloOficial/>. Acesso em: 11 Ago. 2018.

Instagram: O Instagram segue como carro forte da empresa para comunicagao
das suas novidades. Efetuando posts diarios, de suas novas tendéncias.
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@ O 2

corellooficial HE=E B -

C o R E L LO 4.952 publicagdes 368mil seguidores seguindo 426
shoce 1964
Instagram Oficial da Corelio
shop.corello.com.br
< m
@ CORELLO CORELLO 0 QQ’_'
Corello Lov... Resort Lunch #CorelloRe... CoreBosum... NYC

W PUBUCACOLS

.

Imagem — Perfil da Corello no Instagram
Fonte: Instagram. < https://www.instagram.com/corellooficial/>. Acesso em: 11 Ago. 2018.
Twitter: O Twitter deixou de ser utilizado pela marca em Julho de 2014, mas a
pagina permanece online.

&

)
o §
oy
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=]
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Q. g 5 -

Tweeh e et e Sceen Curt o
2664 172 3.356 2 e
Tweets Tweets e respostas Midia

Corello Novo no Twitter?

Shop Onlinet core — RS Cbrgeds 2 103035 Que ACOMPIniaram no310% tatets! Cortiruem nos

eQundo no Nstagram, Facebook ¢ YouTube. #Core
B Particips descde fevece Se

Imagem — Twitter da Corello, desatulizada ha cerca de quatro anos.
Fonte: Twitter. <https://twitter.com/corellooficial>. Acesso em: 11 Ago 2018.
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MEIO IMPRESSO

A Corello optou por divulgar seu catalogo por meio digital como prioridade,
como meio impresso, a Corello divulga suas cole¢gdes em revistas. O registro mais

recente encontrado foi o da revista Glamour do verao 2016.

Imagem - Revista Glamour. Anuncio de pagina inteira Corello
Fonte: <https://revistaglamour.globo.com/Moda/Fashion-news/noticia/2016/01/10-atrizes-que-fizeram-
vezes-de-modelo-e-brilharam.html>. Acesso em: 11 Ago 2018.

Acoes

Homenagem ao Dia da Mulher

Imagem — Em homenagem ao Dia da Mulher, Corello reine grupo de mulheres relevantes em
campanha de empoderamento
Fonte: <https://glamurama.uol.com.br/em-homenagem-ao-dia-da-mulher-corello-reune-turma-positiva-
em-campanha-de-empoderamento/ >. Acesso em: 11 Ago. 2018.
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Em parceria com Fabiana Saad e Sofia Patsh, a Corello convidou mais sete
mulheres para a campanha do dia das mulheres de 2018 com o intuito de falar sobre
o empoderamento feminino. Cada uma escolheu um modelo da coleg&o para reverter

50% do lucro para uma instituicdo que cuida de mulheres vitimas de violéncia.

Parceria com Sophie Charlotte e Vogue

Em 2017 Sophie Charlotte fotografou para a nova campanha da Corello e a
Vogue realizou uma entrevista com a garota propaganda da marca a respeito de

bolsas, calgcados e acessorios.

50 anos Corello

AR
LARL B NS

56 | 56
56 ' 50 |

56 506

L\ \l‘

Imagem — Bia Perotti na festa de 50 anos da marca Corello
Fonte: <https://osachados.com.br/2014/03/19/50-anos-de-corello/>. Acesso em: Acesso em: 11 Ago.
2018.

Em 2014, a Corello realizou um evento para comemorag¢ao dos 50 anos da
marca no restaurante Chez Oscar em Sao Paulo, e convidou algumas personalidades.

Dentre elas, a blogueira Bia Perotti que divulgou o evento em seu blog de moda.

Politica de vendas

A Corello trabalha com frete apenas nacional, através de correio,

transportadora ou expresso, sendo gratis para todo Sul e Sudeste nos valores acima
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de R$199,90. O pagamento pode ser feito no boleto, sem parcelamento, ou no cartdo
de crédito com parcelamento de até 6x sem juros no valor minimo de R$30, dessa
forma a concorrente que oferece menor quantidade de parcelas. A troca pode ser feita
em até 30 dias apds o recebimento do pedido.

1.10.2.4. Pontos Positivos e Negativos dos Produtos

Possui uma gama de opgdes de design e cores, porém, ha diversos relatos de
clientes em suas paginas e na internet. reclamando pelo fato de a durabilidade do

produto ser baixa.
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1.10.4. Analise comparativa dos concorrentes diretos

Produto/Servi¢

75

ANALISE COMPARATIVA DE PRODUTOS VERSUS CONCORRENCIA

AREZZO

Sapatos, bolsas e
acessorios.

SANTA LOLLA

Sapatos e bolsas.

CAPODARTE

Sapatos, bolsas e
acessorios.

CORELLO

Sapatos, bolsas e
acessorios.

Publico

A-B /25 a 35 anos/

A-B / Idade néo citada /

A-B / A partir de 20

A-B /25 a 35 anos/

Slogan

Market share

Posicionament
o)

Politica de
pregos

L Feminino anos / Feminino Feminino
Feminino
Nao possui N&o possui N&o possui Nao possui
1% 0,94% 0,47% Dados indisponiveis
Facil, eclético e anfo_rto, antemporaneg, Inovadora, que
Independéncia, sensual | sofisticada, exclusiva e sempre preza pelo
novo .
e poderosa atemporal conforto e atitude
Precos Precos mais altos Precos de baixo a

intermediarios
R$ 25 - R$1.249

Pregos mais baixos

R$ 49 - R$ 730

R$ 45 — R$1.490

intermediario
R$ 69 — R$ 799

Distribuicao

Lojas proprias,
franquias, lojas

m’ult!marcag, : . multimarcas e
comeércio exterior e exterior e exterior e
e-commerce. e-commerce. e-commerce. e-commerce.

Lojas proprias,
franquias, lojas
multimarcas, comeércio

Lojas proprias,
franquias, lojas
multimarcas, comeércio

Lojas proprias,
franquias, lojas

Veiculo de
comunicagao

https://www.arezzo.
com.br/

https://www.santalolla.c
om.br/

https://www.capodarte.c
om.br/

https://shop.corello.co
m.br/home

Meios de
comunicagao

Catalogo, midia
impressa e midia
online

Catélogo, midia
impressa e midia online

Catalogo, midia
impressa e midia online

Catalogo, midia
impressa e midia
online

Site/ Blog/
Redes Sociais

https://www.instagr
am.com/arezzo

https://www.facebo
ok.com/arezzo.ofici
al/

https://www.instagram.c
om/santa_lolla/

https://www.facebook.co
m/SantaLolla/

https://www.instagram.c
om/capodarte/

https://www.facebook.co
m/capodarte.oficial/

https://www.facebook.
com/CorelloOficial/

https://lwww.instagram.
com/corellooficial/

Pontos de
Paridade

Fundada em Sao
Paulo
Marca bem
reconhecida no
mercado
Couro de origem
animal

Fundada em Sao Paulo

Marca bem reconhecida
no mercado

Couro de origem animal

Fundada em Sao Paulo

Marca bem reconhecida
no mercado

Couro de origem animal

Fundada em Séao
Paulo
Marca bem
reconhecida no
mercado
Couro de origem
animal

Pontos de
diferenca

Possui linha
"Especial Noivas"

Mais nova no mercado

Marca mais
conservadora na
inovacao de seus

produtos

Mais antiga no
mercado

Tabela — Analise comparativa dos concorrentes
Fonte: Agéncia Mob 2018
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1.11. PESQUISA

Problema de pesquisa

A Arezzo, € uma empresa nacional de calgcados e bolsas de couro, camurga,
tecidos e cetim. Diante do publico amplo que a Arezzo atende, surgiu a necessidade
de tragar um perfil da maioria das consumidoras da marca para identificar se a
comunicacao esta realmente sendo efetiva e qual o tipo de comunicagcao deve ser

utilizado. Para tanto, encomendou uma pesquisa a agéncia Mob.
Objetivo primario

Conhecer o perfil do mercado consumidor da Arezzo.
Objetivos secundarios

» Entender qual o principal motivo da compra;

» Compreender a principal consideracdo ao comprar a marca;
* Identificar qual o sentimento dos consumidores pela marca;
» Saber o que ele espera do produto;

» Conhecer a percepcgao de preco em relagdo aos produtos;

» Compreender qual a visdo em relagao ao custo e beneficio;
* Entender a imagem do produto no mercado;

* Identificar a frequéncia de consumo da marca;

» Saber os principais pontos positivos e negativos.
Metodologia de pesquisa

Sera utilizada a Pesquisa Descritiva Quantitativa, pois o questionario sera
estruturado e os resultados serdo representativos do mercado consumidor de

calgados e acessorios.
Publico da pesquisa

Como o publico da Arezzo é extenso, realizaremos a pesquisa com mulheres

presentes no meio digital e que afirmam consumir o produto.
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A selecdo das pessoas sera feita através das paginas da marca para as
seguidoras dispostas a responder nossas perguntas, moradoras de condominios onde
moram predominantemente pessoas da classe B1 e conhecidas que afirmam

consumir o produto.
Método de Coleta de dados
O método utilizado sera a coleta de dados online.

Cronograma de Pesquisa

2 Abril Maio
112 3 4 1 2|3 4

Elaboragao da pesquisa

Revisdo .

Lancamento

Encerramento e analise

Tabela — Cronograma da Pesquisa aplicada
Fonte: Agéncia Mob 2018

Critério Brasil
Analisamos 70 pessoas com base no formato de avaliagéo do Critério Brasil® e
seguindo no resultado do célculo amostral'®; com a soma das pontuagdes, chegamos

ao resultado médio de 38,57 classificando o publico da pesquisa - em sua maioria -

como classe B1.
Analise dos resultados da pesquisa

A compra de sapatos, bolsas e acessorios € um habito frequente entre 27,1%

das consumidoras, o restante adquire as pec¢as quando ha real necessidade.

9 Fonte: Critério Brasil — ABEP. Disponivel em: <http://www.abep.org/criterio-brasil>. Acesso: em 28 de
Abr. de 2018

10 O calculo amostral se encontra nos anexos
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No momento de compra o habito dos consumidores, em sua maioria (53%) &
de adquirir apenas um sapato, o que reforca a afirmacao da questao anterior sobre a
aquisicao feita somente quando ha necessidade — segundo afirmaram 72,9% dos
participantes. Além disso, apenas pouco mais de 14% das pessoas costumam adquirir

3 pares de sapato ou mais ha mesma compra.

Analisando seus habitos, observamos que grande parte das consumidoras
(55%) acham que o sapato € a peca chave do look, ndo priorizando combinagao entre
sapato e bolsa (apenas 38% fazem isso) e cerca de 84% delas procuram utilizar

sapatos que agradem seus estilos.

Entre os entrevistados, 25,6% optam por marcas que oferecem pares com mais
personalidade; os outros 74,4% acham importante investir em pares de sapato
confortaveis, de boa qualidade e com alta durabilidade. Nenhuma pessoa afirmou
deixar de se importar com a durabilidade e conforto em detrimento de uma marca.
Dessa forma, a Arezzo e a comunicacado futura podem ser apoiadas por essas
caracteristicas, mostrando o beneficio trazido pelo produto e ndo somente sua

propiciacao de status.

Com um alto nivel de exigéncia, a Arezzo ganha como marca favorita com 42%
dos votos. Os consumidores confirmaram, através de suas respostas, que a Arezzo é
sinbnimo de qualidade, durabilidade, conforto e design diferenciado, ganhando a
confianga do target. Sendo assim, devemos utilizar suas forgas como topicos

relevantes para a comunicagao.

As marcas menos mencionadas foram Capodarte (14%) e Corello (13%), a
principal concorrente (Santa Lolla) ficou com pouco mais de 27% da preferéncia.

Apenas cerca de 30% das pessoas acreditam que os produtos da Arezzo sao
caros. Outro dado revelou que a maior parte dos entrevistados ndo o prego como
quesito influenciador da decisdo de compra pois entre 65,5% dos membros do target

essa é a caracteristica que menos os atrai, seguido por variedade e design (21,8%).

Segundo Etzel (2001, p.279) o prego exerce sua importancia ndo somente na
economia ou na empresa individual, mas também na mente do consumidor. Sendo

assim, a pesquisa mostra que a maior parte do publico do target apresenta disposigcao
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a compra quanto a questao de valor monetario; talvez, numa situacao de rejeicéo ou
nao aderéncia a marca/produto, outras caracteristicas sejam levadas em conta, ou
seja, a necessidade de ter um produto belo e confortavel sobressai os custos que

possam existir para aquisicdo do mesmo.

Para estratificar o publico que faz parte do target e respondeu a pesquisa foi
utilizada uma pontuagao e avaliagdo de caso a caso; junto a nota do Critério Brasil
obteve-se um grupo de respondentes da pesquisa que mais se propiciavam a adquirir
produtos Arezzo (podendo ja ser consumidores da marca devido a avaliagao de itens

como conforto e durabilidade).!

Cerca de 34% do publico da pesquisa, que é parte do target, afirma que a
caracteristica que mais chama atencao nos produtos Arezzo é a durabilidade. Seguido
por 23,4% que acreditam ser o design diferenciado que traz relevancia aos da marca.

Em contrapartida, apenas cerca de 3% dos entrevistados citou o conforto.

Os dados trazem o questionamento da imagem existente na relagdo custo-
beneficio da marca. Conforme citado anteriormente, mais de 85% dos consumidores

tendem e buscam investir em sapatos nao s6 duraveis, mas também confortaveis.

A beleza dos produtos Arezzo € mencionada como a caracteristica mais
considerada para que ocorra a compra segundo 39% do publico. Seguido por conforto
e durabilidade, com 23,4 e 20,3% de relevancia. Os valores dos produtos séo os mais
considerados por apenas 14,1% das pessoas, além disso, somente 6,2% citaram o

status proporcionado pela marca como fator decisivo para compra.

Quanto a experiéncia de compra nas lojas fisicas, os participantes da pesquisa
gue sao consumidores afirmaram, em sua maioria, que tém uma visao positiva (35,8%
consideram boa, 32,7% como agradavel e 15,6% a melhor possivel), o que traz uma
boa perspectiva em relagdo ao PDV; talvez seja uma formula a ser mantida e
possivelmente trabalhada em promogdes de vendas, o que sera abordado nas agdes

propostas pela agéncia.

11 Ver tabela de classificagéo e pontuacao de respondentes no Apéndice D.
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No PDV online a avaliagdo também é positiva, com maior porcentagem de
avaliagao atribuido as caracteristicas “agradavel" e "bom" do ambiente de compra
(31,7% em ambos). Contudo, obteve valor pouco acima para a op¢ao "nao sei se
agrada" (que obteve porcentagem de 7,7% para PDV fisico, enquanto alcangou 17,8%
nesta) o que pode levar a considerar o ndo-conhecimento do site por parte das
pessoas; talvez seja interessante divulgar melhor a loja online da Arezzo, bem como

outros ambiente, como, por exemplos, perfis nas redes sociais.

Apenas 33% dos entrevistados que se encaixam no publico alvo acompanham
a Arezzo nas redes sociais; e destes nenhum acompanha o YouTube e a maioria (88%
dos respondentes que afirmam “segui-la”) que tém contato com a marca via Instagram.
Facebook e Twitter apresentam numeros abaixo de 5%, revelando a possibilidade de
trabalhar melhor esses veiculos sociais digitais, de forma a agregar mais valor a marca

e aproxima-la dos consumidores.

Dentre os entrevistados que se encaixam no perfil de consumidores, 42,1%
afirmam ter comprado trés sapatos da Arezzo no ultimo més (pesquisa realizada em
maio de 2018, consequentemente o més anterior foi abril; o efeito de sazonalidade
mais proximo é o dia das maes); enquanto 56,16% disseram nao ter adquirido sapatos

da marca no mesmo periodo.

Num contexto socioecondmico do periodo a avaliacdo de custo x beneficio
deve ter sido de grande importdncia e relevancia para o publico, levando ao
questionamento a necessidade do produto e indo ao encontro das caracteristicas
relevantes para aquisicdo dos sapatos e bolsas da marca (neste caso,
especificamente, o dado de nao ser levado em consideragao o preco para a decisao

de compra).

1.12. OBJETIVO DE MERCADO

Considerando que a marca obteve em 2017 um crescimento em seu
faturamento de 11,96% e, em 2018, ha uma estimativa que atinja 9,78%, estabeleceu-
se para o ano de 2019, levando em conta as incertezas de 2018 por se tratar de um
ano eleitoral, um objetivo de crescimento de 10%. Isso se dara com investimentos em
comunicagao que serao realizados no periodo, assim como a abertura de novas lojas

para a expansao da rede.
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1.13. OBJETIVO DE COMUNICAGAO

A comunicacdo deve aproximar as consumidoras da marca, aumentando o
vinculo de confianga, fazendo com que elas se identifiguem com os produtos e

associem a marca como referéncia em qualidade e beleza.

1.14. CONTEUDO BASICO DE COMUNICAGAO

Por se tratar de uma empresa com forte presenga no meio digital, levando em
consideracao a faixa etaria, habitos e preferéncias das consumidoras, a campanha

deve ter uma grande variedade de pecgas a serem veiculadas na internet.



