


CREDENCIAMENTO
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VISITA NÚCLEO

CRIATIVO E MUSEU
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PMI

PLATAFORMA DE 

SUPORTE

TRANSFORMAÇÃO 

DIGITAL

SUPPLY CHAIN

GENTE E ESG

Q&A

AGENDA DO DIA
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BREAK

VISITAS FÁBRICA AB

E SEDE P&D

MALL AR&CO

MARCAS CORE

NEGÓCIOS 

INTERNACIONAIS

AR&CO

Q&A

ENCERRAMENTO

ALMOÇO
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A L E X A N D R E  B I R M A N  E  

R A F A E L  S A C H E T E  

ALEXANDRE BIRMAN
E RAFAEL SACHETE



NOSSO

LEGADO
NOSSO MAIOR ATIVO
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MARKET
CAP

R$ 1,6BI

R$ 2BI
R$ 4BI

SÓLIDO HISTÓRICO DE GERAÇÃO DE VALOR

CONTINUAÇÃO 
DOS ANOS 

SEGUINTES...
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R$ 5BI

IMPLEMENTAÇÕES NA PANDEMIA

TRANFORMAÇÃO 

DIGITAL

AUMENTO DA 

PARTICIPAÇÃO DO 

E-COMMERCE

(10% → 20%¹)

REDUÇÃO 

LEAD TIME

AUMENTO DO 

TAMANHO DE 

MERCADO

IMPLEMENTAÇÃO 

VENDA OMNI

PENETRAÇÃO 

EM NOVOS 

SEGMENTOS

EVOLUÇÃO 

PRODUTIVA

SHOWROOM 

ELETRÔNICO

LIVE DE SELL IN 

SÓLIDO HISTÓRICO DE 

GERAÇÃO DE VALOR
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MARKET
CAP

CONTINUAÇÃO DO PLANO DE 
EXPANSÃO 

E CONSOLIDAÇÃO
...

EXECUÇÃO DO PLANEJAMENTO ESTRATÉGICO 

DA COMPANHIA GERAÇÃO DE VALOR 

R$ 1,6BI
R$ 2BI

R$ 4BI
R$ 5BI

R$ 11BI

SÓLIDO HISTÓRICO DE GERAÇÃO DE VALOR

...
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FLYWHEEL EFFECT - CONCEITO
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IPO

CAGR= 17,6%

ENTREGAMOS PERFORMANCE E RESILIÊNCIA

ATRAVÉS DE DIFERENTES CICLOS ECONÔMICOS
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2010-2022 LTM
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FORTE TRACK RECORD NA INTEGRAÇÃO DE AQUISIÇÕES

E GERAÇÃO DE VALOR
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GERAÇÃO DE VALOR NAS AQUISIÇÕES – AR&CO

CAGR = 61,0%

CAGR= 661,3%

2020-2022

2020-2022
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GERAÇÃO DE VALOR NAS AQUISIÇÕES – VANS

CAGR = 56,3%

CAGR = 115,9%
2020-2022

2020-2022
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PEER 1 PEER 4PEER 2 PEER 3 PEER 5

GERAÇÃO CONTÍNUA DE VALOR

AOS ACIONISTAS
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POSICIONAMENTO EM 2019
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ESTRATÉGIA

AVENIDAS DE CRESCIMENTO
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POSICIONAMENTO EM 2022
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ESTRATÉGIA

AVENIDAS DE CRESCIMENTO
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FITNESS BEACHWEAR UNDERWEAR
KIDS

FEM³

R$ 42,7BI²

ESTRATÉGIA | AVENIDAS DE CRESCIMENTO

OPORTUNIDADES E DESAFIOS – MARCAS/SEGMENTAÇÕES
VAREJO | MODA

APPAREL FOOTWEAR & HANDBAG

W
O

M
E

N
M

E
N

 /
 U

N
IS

E
X

OPORTUNIDADE

DE MERCADO

R$ 14,5BI¹R$ 62,3BI¹
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ESTRATÉGIA | AVENIDAS DE CRESCIMENTO

OPORTUNIDADES E DESAFIOS – GEOGRAFIA USA
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ESTRATÉGIA | AVENIDAS DE CRESCIMENTO

OPORTUNIDADES E DESAFIOS – GEOGRAFIA EUROPA & LATAM (EX BRASIL)
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ESTRATÉGIA | AVENIDAS DE CRESCIMENTO

OPORTUNIDADES E DESAFIOS – POSICIONAMENTO

CLASSE A1 CLASSE A2 CLASSE B

REFORÇAMOS NOSSO 

POSICIONAMENTO NA 

CLASSE A1 COM A 

AQUISIÇÃO DA OFICINA 

EM 2020 E CAROL BASSI 

EM 2021

CLASSE C

TAM¹
FTW & APP

OPORTUNIDADE

DE

MERCADO
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ESTRATÉGIA | AVENIDAS DE CRESCIMENTO

OPORTUNIDADES E DESAFIOS – CANAIS

•

•
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MERCADOS INEXPLORADOS

MARCAS

CATEGORIAS

SEGMENTOS
GEOGRAFIA

CANAISCLASSE

R$ 43,2BI U$ 16,2BI

R$ 50,5BI R$ 6,3BI

3
1

2
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FOCO ESTRATÉGICO

FULL LOOK
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ESTRATÉGIA

PILARES ESTRATÉGICOS
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ESTRUTURA AREZZO&CO
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ALEXANDRE BIRMAN

A L E X A N D R E  B I R M A N  E  

R E N A T A  M O U R A
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PMI | POST MERGER INTEGRATION - Credenciais Integration

Suportar empresas para controlar novas corporações ou ativos de maneira bem-sucedida e incorporar isso 

ao seu negócio e operação, garantindo as condições adequadas para capturar sinergias e alcançar os objetivos do 

acordo.

Conduzir empresas pelo esforço de unir negócios, entendendo o tipo de fusão e objetivos, respeitando as 

diferenças de cada empresa e definindo diretrizes que irão garantir a criação da nova empresa.

Conduzir de maneira eficiente a alienação parcial ou completa de uma unidade de negócios ou ativo de uma 

empresa pai, garantindo todos os elementos para operar como uma empresa independente.

Aquisições

Fusões

Carve outs

Apoiar as empresas na definição e implantação de sua estratégia de desenvolvimento de empresa plataforma por 

meio de múltiplas aquisições, garantindo total integração para geração de valor e aumento de retorno.
Buy and Build

100+

PMIs

(nos diferentes 

tipos de deals e 

contextos)

Temos experiência consolidada em distintos contextos, geografias e segmentos e aportamos esse conhecimento na

elaboração do Playbook. 

EXPERIÊNCIA COM PMI EM DIFERENTES TIPOS DE NECESSIDADE
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• Concluímos o Projeto e foi essencial a disponibilidade dos Heads das empresas

bem como a força do Comitê Tático para desafiar o status quo e criar uma

metodologia aderente à realidade.

• O PlayBook é uma ferramenta viva e demandará que o Head de

Desenvolvimento assegure a atualização com base nas próximas experiências.

NOVO CICLO “Fazer Viver”

• Estruturar um PlayBook aplicável à realidade da Arezzo&Co, com base nas

experiências das aquisições já realizadas, o conhecimento da Integration e

referências de mercado para assegurar a efetividade das integrações de

NOVAS integrações .

OBJETIVOS DO PROJETO

R
E
A

D
Y

 T
O

 P
L
A

Y
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Processo de Construção e Validação

Realizado em conjunto com a liderança, considerando benchmarks e referências da Integration, bem como conhecimento, experiência 

e realidade do grupo Arezzo&CO. 

CONHECIMENTO DA AREZZO&CO + COMITÊ 

TÁTICO + BENCHMARKS
Entrevistas (30) + reuniões frequentes com Comitê 

Tático e individuais + Benchmarks

CONSTRUÇÃO DO PLAYBOOK

RECONHECIMENTO DA IMPORTÂNCIA DO 

TEMA PARA O PRESENTE E FUTURO
Validação dos tipos de integração e distintas 

realidades

VALIDAÇÃO PREMISSAS COM

COMITÊ ESTRATÉGICO E CONSELHO

PROFUNDIDADE NESSE PROCESSO
Temos um Playbook com + 200 páginas organizado 

em 10 capítulos que passou por um processo 

extenso de validações internas.

VALIDAÇÃO DETALHADA COM 

COMITÊ TÁTICO
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Alinhamento de Princípios e Premissas

Para suportar a sua estratégia de crescimento, a Arezzo&Co definiu os tipos e as premissas de aquisição. 

Tipos de integração

Premissas de Integração



31

Tipos de Integração

As aquisições realizadas pela Arezzo&Co estão organizadas atualmente em 6 tipos.  Sendo que, cada um do tipos, demandará um 

grau de autonomia, de centralização ou “estandardização” e velocidade.

MARCA COM 

MERCHANT *
Aquisição de marca, mas todo conhecimento do fundador / “criador” 

MARCA COM 

LICENCIAMENTO
Concessão de uso de determinada marca, com direito de comercialização

MARCA Aquisição apenas da marca, ativo intangível

SERVIÇOS
Aquisição de negócios para suporte da cadeia de valor da Arezzo&Co. 

Tem papel transversal na cadeia

ATIVOS 

PRODUTIVOS
Aquisição de fábricas e outros ativos para o grupo

Novos tipos de integração podem ser incorporados para suportar à estratégia da AREZZO&CO

PLATAFORMA DE 

MARCAS

Aquisição de empresa ou conjunto de empresas que permite a construção de 

outros modelos de negócio com ampliação de portfólio

HG Malu Calçados

EXEMPLOS ILUSTRATIVOS
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Premissas de Integração

Algumas Premissas de Negócio são comuns para todas as aquisições, independente do momento da empresa adquirida.

DIMENSÕES PREMISSAS

Corporativo

• Ter visibilidade e controle financeiro da empresa (ex: controle do caixa e dos resultados)

• Alinhar e coordenar as iniciativas e projeto de TI à Estratégia de Tecnologia de Informação da Arezzo&Co

• Realizar a integração dos dados da empresa incorporada e seguir políticas de segurança da informação da Arezzo&Co

• Ajustar estratégia de integração para capturar ágio e outras oportunidades tributárias e fiscais nas integrações

• Centralizar áreas jurídicas/auditoria, Sustentabilidade e Relações Institucionais

• Alinhar o direcionamento das políticas de Recursos Humanos

Operações • Liderar o esforço coordenado para obter sinergias, quando aplicável, e alinhar métricas e KPIs

Cultura & 

Liderança

• Inserir a empresa adquirida no modelo de governança de gestão de resultados e orçamento (Ns) Arezzo&Co

• Adequar as práticas e costumes da organização à cultura de compliance da Arezzo&Co

Marca
• Manter a identidade e a marca das empresas adquiridas, no caso do modelo de aquisição “Plataforma”, “Marca 

com Merchant”, “Marca com Licenciamento” e “Marca”

Serviços 

Compartilhados

• Integrar o CSC (Financeiro, Fiscal, Contábil, Adm. Pessoal, Sesmt e Compras não produtivas), Expansão, Real Estate e RI) 

bem como implementar o ERP nas aquisições respeitando os SLAs e avaliar adaptações para a Plataforma.
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Estrutura | Como o time de Integrações agrega valor no deal flow

Considerando as premissas de Integração e cultura da Arezzo&Co, o time de Integrações contribui em diferentes momentos do 

Deal Flow.

1 2 3

INTEGRAÇÃO
CLOSINGSIGNING CONCLUSÃO 

PMI
DAY ONE

PlanejamentoM&A Primeiro mês Demais 100 dias

Agrega valor em ...
• Apoiar a due diligence 

• Dimensionar o desafio da integração

• Mapear as potenciais sinergias do deal

• Ter clareza dos principais riscos e 

desafios da aquisição

Agrega valor em...

• Aportar método e disciplina no 

processo de integração

• Garantir tração na governança 

da gestão da integração

• Garantir a Gestão da Mudança 

entre Arezzo&Co e adquirida

• Planejar e executar as mudanças 

de negócio

Agrega valor em ...

• Fazer acontecer e garantir as 

premissas de integração (o 

que a Arezzo&Co não abre 

mão)

• Garantir que não haja perda 

de valor na tese de 

investimento

• Garantir o handover e 

passagem de bastão para “os 

responsáveis” pelo dia a dia 

da empresa

Agrega valor em ...

• Estruturar a estratégia de integração (o que e 

quando integra)

• Dimensionar e formalizar o time responsável pela 

integração

• Montar o roadmap de integração

• Definir estratégia de Gestão da Mudança e cultura

• Estar preparado para planejar e organizar o plano de 

“tomada de controle” e comunicação (DAY ONE)

O time de integração é dimensionado para atuar em todo o deal flow.
As melhores práticas reforçam que quanto antes o time de Integração entrar no deal flow, maior a probabilidade de sucesso do PMI.

Nível de atuação da área de Integração ao longo do deal flow
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O Playbook está estruturado em 2 macro capítulos

ESTRUTURA & 

GOVERNANÇA DA 

ÁREA DE 

INTEGRAÇÃO1 2 PROCESSO DE 

INTEGRAÇÃO

Este capítulo apresenta o desenho de estrutura e governança 

necessários para a área de Integração, que é a guardiã do 

Playbook e detalha a governança em termos de forma e conteúdo.

ESTRUTURA GOVERNANÇA

• Desenho da Estrutura 

Organizacional da Área de 

Integração

• Desenho da dinâmica e P&R 

das áreas envolvidas

• Descrição do Perfil dos 

Profissionais

• Planilha para 

Dimensionamento da Área

• Governança dos projetos de 

integração

• Governança interna da área e 

com diretoria

• Estrutura de reporte dos 

Projetos

• Proposta/Exemplo de frentes 

de trabalho

• Desenho de Rituais

Detalha as 10 etapas do processo de Integração 

sistematizando o conhecimento detalhando ferramentas, 

templates e papéis.

PROCESSO DE INTEGRAÇÃO

• Organização do Processo de Integração entre Signing, 

Closing, Day One e Conclusão do PMI; contendo:

• Descrição Executiva de cada Etapa

• Detalhamento do objetivo da etapa, inputs e outputs, 

ferramentas de suporte, principais atividades, entregáveis 

e pontos de atenção e papel de cada envolvido

• Materiais de referência e templates



35

Principais Mensagens 

TIME DEDICADO 
A INTEGRAÇÃO

Garantir os profissionais dedicados para Integração e o envolvimento a partir da Due Diligence, entendendo a tese de

investimento, as alavancas de negócio com conhecimento da realidade Arezzo&CO.

Definir a cada integração o que será feito, o que não será feito e os grandes movimentos. Tomar as decisões

necessárias e sustentá-las, para que não haja perda de tempo e que seja capturado o valor e as sinergias esperadas.
CLAREZA DA 
ESTRATÉGIA

CLAREZA COM A 
EMPRESA 

ADQUIRIDA

A Estratégia de Integração e os principais movimentos devem ser alinhados e comunicados com a Liderança da Empresa 

adquirida. 

FAZER 
ACONTECER AS 

DECISÕES

Respeitar as premissas significa colocá-las na prática, o Comitê executivo deve suportar na implementação e 

entender os timings x pressão por captura. 

MANTER O
PLAYBOOK VIVO

A AREZZO&CO tem obtido sucesso em suas integrações e o Playbook consolida as melhores práticas sustentando a

estratégia de House of Brands.

CONHECER A 
CULTURA

A cultura da Arezzo&CO e da empresa adquirida influenciam diretamente a estratégia de negócio, o comportamentos 

dos líderes e estilo de trabalho. O "conhecer-se" precisa permear o processo de integração.

A Arezzo&Co tem um drive de fazer acontecer, sendo essencial:



R A F A E L  S A C H E T E  



PLATAFORMA DE SUPORTE - INTEGRAÇÕES

INTEGRAÇÃO 

REALIZADA EM 

2 MESES

INTEGRAÇÃO 

FEITA EM 1 

ANO, 

FINALIZADA 

EM JAN/22

INTEGRAÇÃO 

CONCLUÍDA 

EM 1 ANO, 

FINALIZADA 

EM ABR/22

INTEGRAÇÃO 

REALIZADA EM 

7 MESES

INTEGRAÇÃO 

EM 

ANDAMENTO

INTEGRAÇÃO 

REALIZADA EM 

3 MESES, 

FINALIZADA 

EM FEV/22

ÁREAS PLATAFORMA DE SUPORTE
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PLATAFORMA DE SUPORTE  AREZZO&CO
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PLATAFORMA DE SUPORTE  OPERACIONAL
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FORTE TRACK RECORD
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M A U R I C I O  B A S T O S
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UMA NOVA ESTRUTURA 

PARA UM NOVO MOMENTO
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600
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4 PRODUTOS 

DE DADOS COM 

ALGORITMOS 

50
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559MM
RECEITA INFLUENCIADA 

(APP VENDEDORA)

29%

100MM

40%

+76%
22x21 +57%

+48MM
52
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2018 2019 2020 2021 2022

1.6MM

171MM

637MM
+30%

vs. 2020

+142%
vs. 2019

+34%
vs. 2018

218MM163MM 526MM 685MM
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238MM
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3.6MM

LISTA DE ESPERA
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O N E

S T O P

S H O P

1 P

+138% 
21 VS YTD 2022 (SETEMBRO)

12MM

45% 
57
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F R E N T E S  D E  

C R E S C I M E N T O

VENDAS

CORPORATIVAS

ZZ INFLUENCER

NOVAS

CONEXÕES
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ALEXANDRE BIRMAN
E RAFAEL SACHETE

C A S S I A N O  L E M O S  E  

J O Ã O  F E R N A N D O



SUPPLY

CHAIN
GESTÃO INTEGRADA 
DA CADEIA DE SUPRIMENTOS

62



DURANTE A PANDEMIA, NOSSA VERTICALIZAÇÃO E 
MODELO DE NEGÓCIO FORAM UM DIFERENCIAL AINDA MAIOR

INDÚSTRIA VAREJOSIMBIOSE

DESDE 1972, DAS MÃOS DOS 
SAPATEIROS AOS PÉS DAS CLIENTES
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“FÁBRICA DE SOFTWARE” DE CALÇADO + 

“FÁBRICA DE SOFTWARE” 
DE CALÇADO

MODELO COST PLUS,
DE MARGENS FIXAS, COM TODOS 
TRABALHANDO COM O PREÇO DE 

VENDA NA LOJA COMO ALVO

MONITORAMENTO E 
REAÇÃO RÁPIDA

DESENVOLVIMENTO DE GESTÃO INTEGRADA MODELO  
SELL-OUT DRIVENDE FORNECIMENTOPRODUTO IN HOUSE

GESTÃO INTEGRADA DE FORNECIMENTO

PLANEJAMENTO
DA COLEÇÃO

PESQUISA DE
TENDÊNCIA

DESENVOLVIMENTO
DE PRODUTO

SELL-IN PRODUÇÃO DISTRIBUIÇÃO LOJA

FEEDBACK DO SELL-OUT DAS LOJAS
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INTEGRAÇÃO 
DE CANAIS

SOURCING E
LOGÍSTICA

MERCHANDISING E 
SUPRIMENTO

FRENTE 3FRENTE 2FRENTE 1

CONECTAR COM AGILIDADE O DESEJO DA CLIENTE, ONDE ELA
ESTIVER, AO PRODUTO DESEJADO, ONDE ELE ESTIVER

CONSTRUÇÃO 
COLABORATIVA 
DE COLEÇÃO

DADOS E
ANALYTICS PARA
DEFINIÇÃO DE 
SORTIMENTO

GESTÃO 
IN SEASON E 
REAÇÃO 
RÁPIDA

SINCRONIZAÇÃO
ENTRE DEMANDA E 
CAPACIDADE
PRODUTIVA

REDUÇÃO DO
LEAD TIME
(B2B E B2C)

INTEGRAÇÃO TOTAL 
LOJAS E ONLINE

TEMOS 3 GRANDES FRENTES DE EVOLUÇÃO PARA TORNAR 
NOSSA CADEIA DE SUPRIMENTO AINDA MAIS INTEGRADA E ÁGIL
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INTEGRAÇÃO 
DE CANAIS

SOURCING E
LOGÍSTICA

MERCHANDISING E 
SUPRIMENTO

FRENTE 3FRENTE 2FRENTE 1

CONECTAR COM AGILIDADE O DESEJO DA CLIENTE, ONDE ELA
ESTIVER, AO PRODUTO DESEJADO, ONDE ELE ESTIVER

CONSTRUÇÃO 
COLABORATIVA 
DE COLEÇÃO

DADOS E
ANALYTICS PARA
DEFINIÇÃO DE 
SORTIMENTO

GESTÃO 
IN SEASON E 
REAÇÃO 
RÁPIDA

SINCRONIZAÇÃO
ENTRE DEMANDA E 
CAPACIDADE
PRODUTIVA

REDUÇÃO DO
LEAD TIME
(B2B E B2C)

INTEGRAÇÃO TOTAL 
LOJAS E ONLINE

TEMOS 3 GRANDES FRENTES DE EVOLUÇÃO PARA TORNAR 
NOSSA CADEIA DE SUPRIMENTO AINDA MAIS INTEGRADA E ÁGIL

66



SOURCING
ÁGIL,
FLEXÍVEL E
ESCALÁVEL

67



SOURCING AREZZO&CO 
VISÃO GERAL

NOSSA REDE DE 
FORNECEDORES EM NÚMEROS

SÃO PAULO

12

MINAS GERAIS

8

SANTA CATARINA

3

BAHIA

4

RIO GRANDE DO SUL

VALE DOS SINOS: 

35
VALE DO 
PARANHANA: 

6
PICADA CAFÉ: 

4
REGIÃO SUL:

2

PRODUÇÃO:

2021:
12.8 MM PARES
1.3 MM BOLSAS

2022:
14.9 MM PARES
1.7 MM BOLSAS

(ACUM. DE JAN A SET)

CERTIFICAÇÃO ABVTEX
100% DA REDE EM DEZ-22

68



EM 2022, FIZEMOS IMPORTANTES MOVIMENTOS
EM NOSSO SOURCING

NOVA PLANTA EM 
VERANÓPOLIS/RS (4T21)

NOVA PLANTA EM
ALAGOINHAS/BA (1T22)

AR&CO: NOVA FÁBRICA 
ONDEMAND NO RIO (1T22)

AMPLIAÇÃO DA 
CAPACIDADE DE 

SOURCING 

FORTALECIMENTO DA 
CULTURA DE PRODUTO

EXPANSÃO DAS 
EXPORTAÇÕES

VERTICALIZAÇÃO 
DO PROCESSO DE 
P&D DE BOLSAS

MAIOR AGILIDADE E 
EFICIÊNCIA/MARGEM 

EM BOLSAS

FÁBRICAS 
PRÓPRIAS

INCORPORAÇÃO 
HG

INCORPORAÇÃO 
SUNSET

FORTALECIMENTO DO NOSSO MODELO DE SOURCING E CULTURA DE PRODUTO
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LOGÍSTICA
REDUÇÃO DO 
LEAD TIME
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LOGÍSTICA AREZZO&CO – VISÃO GERAL

*CONSOLIDADO 9M/22

B2B

DE ENTREGAS 
NO PRAZO (OTD)

+96%
REDUÇÃO NO PRAZO
DE ENTREGA NA LOJA

-1DIA
B2C

FRETE

COM AUMENTO 
DE 15% VS 21

+17MM
REDUÇÃO NO CUSTO 
DE FRETE SOBRE ROL

-0,4P.P
ITENS EXPEDIDOS

VELOCIDADE

EFICIÊNCIA

+
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EM LOGÍSTICA, TEMOS INVESTIDO NA EXPANSÃO DA CAPACIDADE
OPERACIONAL E NA EVOLUÇÃO DO MODELO DE DISTRIBUIÇÃO

INAUGURADO EM MAR/22 INAUGURAÇÃO EM JAN/23

NOVO CD RIO 
(AR&CO)

NOVO CD ES
(AREZZO&CO)

EXPANSÃO LOGÍSTICA

12 MIL M²

5MIL M²

40MIL M²

22MIL M²
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MERCHANDISING 
E SUPRIMENTO

EVOLUÇÃO DO
MERCHANDISING E SUPRIMENTO

73



INTEGRAÇÃO 
DE CANAIS

SOURCING E
LOGÍSTICA

MERCHANDISING E 
SUPRIMENTO

FRENTE 3FRENTE 2FRENTE 1

CONECTAR COM AGILIDADE O DESEJO DA CLIENTE, ONDE ELA
ESTIVER, AO PRODUTO DESEJADO, ONDE ELE ESTIVER

CONSTRUÇÃO 
COLABORATIVA 
DE COLEÇÃO

DADOS E
ANALYTICS PARA
DEFINIÇÃO DE 
SORTIMENTO

GESTÃO 
IN SEASON E 
REAÇÃO 
RÁPIDA

SINCRONIZAÇÃO
ENTRE DEMANDA E 
CAPACIDADE
PRODUTIVA

REDUÇÃO DO
LEAD TIME
(B2B E B2C)

INTEGRAÇÃO TOTAL 
LOJAS E ONLINE

TEMOS 3 GRANDES FRENTES DE EVOLUÇÃO PARA TORNAR 
NOSSA CADEIA DE SUPRIMENTO AINDA MAIS INTEGRADA E ÁGIL
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RESERVA GO – DOIS ANOS EM UM
EXEMPLO DE APLICAÇÃO “PLUG AND PLAY” DA PLATAFORMA

NOVO MODELO 
DE SELL IN

EVOLUÇÃO NO 
SELL OUT

NOVAS LINHAS 
DE PROUTO

NOVO CALENDARIO DE LANÇAMENTOS 

ALTA FREQUENCIA DE COLEÇÕES

E-SHOWROOM 

REAÇÃO RAPIDA

MAIOR ASSERTIVIDADE DE SORTIMENTO

CALENDÁRIO DE COMUNICAÇÃO 
SEMANAL COM CLIENTES

NOVIDADES MENSAIS 

MARKETING 360 COM TODOS OS 
CANAIS

EXPANSÃO LOJAS PROPRIAS

AVANÇO NAS LINHAS ATUAIS – RSV, 
MINI E CHINELO

INICIO CATEGORIA DE CALÇADOS 
FEMININO

EXPANSÃO DA CATEGORIA DE 
ACESSORIOS

CRESCIMENTO DE +103% NAS VENDAS EM 2022*
*CONSOLIDADO 9M/22 75



RELACIONAMENTOCOMPRAS

REPOSIÇÃO MAIS 
ÁGIL E FLEXÍVEL

CAPTURA DO 
POTENCIAL DE 

OMNICANALIDADE

REABASTECIMENTO

PRE SEASON IN SEASON

DESENVOLVIMENTO DE TECNOLOGIA E SISTEMAS DE SUPORTE A DECISÃO

ASSERTIVIDADE 
NAS DECISÕES

DE COMPRA

NOVO MODELO DE SUPRIMENTO E RELACIONAMENTO

MAIOR ASSERTIVIDADE DO MODELO DE 
DEFINIÇÃO DE SORTIMENTO (O QUE 

COMPRAR, QUANTO COMPRAR), 
INTEGRANDO A SABEDORIA DA REDE 
COM FERRAMENTAS DE ADVANCED 

ANALYTICS

REDUÇÃO DOS TEMPOS DE REPOSIÇÃO 
E MAIOR AGILIDADE NA RESPOSTA À 
DEMANDA, POR MEIO DE ESTOQUE 

OMNI REABASTECENDO 
TODA A REDE EM GRADE ABERTA

ADEQUAÇÃO NO MODELO DE 
REMUNERAÇÃO E COMISSIONAMENTO 
DA REDE DE FRANQUIAS, VINCULADO 

AO PROGRAMA DE EXCELÊNCIA
(SELO FRANQUIA OMNI)

PROJETO SER

76



E-SHOWROOM + ZZNET ZZNET

PLATAFORMA SER

ZZPLANNING

PRE SEASON IN SEASON

ZZASSORTMENT ZZREPA ZZ6Rs

• RECOMENDAÇÃO DE 
GRADE IDEAL DE 
COMPRA POR 
TAMANHO DE 
ACORDO COM AS 
CARACTERISTICAS DO 
PRODUTO E DA LOJA

• EDIÇÃO DOS 
PEDIDOS 
CONCENTRANDO AS 
COMPRAS NOS 
PRODUTOS MAIS 
DESEJADOS NO SELL-IN 
(“SABEDORIA DAS 
MULTIDÕES” + MODELO 
ANALÍTICO)

• REABASTECIMENTO 
RÁPIDO PARA 
ITENS CONTÍNUOS 
E DE COLEÇÃO
UTILIZANDO ESTOQUE 
OMNI EM GRADE 
ABERTA

• GESTÃO DOS 6Rs:

1 - REPOR
2 - REPROMOVER
3 - REMANEJAR
4 - REPRECIFICAR
5 - RECOLHER
6 - REATIVAR

• PROGRAMA DE 
EXCELÊNCIA E 
RELACIONAMENTO
(SELO FRANQUIA OMNI)

INTERFACE 
FRANQUEADO

CICLO DE VIDA
DO PRODUTO

• PLANEJAMENTO E 
GESTÃO DA 
DEMANDA E OTBs

• RECOMENDAÇÃO DE 
COMPRA POR 
LOJA E 
CATEGORIA,  
ATRAVÉS DE MODELO 
ANALÍTICO DE 
PREVISÃO DE VENDAS 
E DIRECIONAMENTOS 
DE MERCHANDISING
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PROJETO SER – PRIMEIROS RESULTADOS
PILOTO MARCA AREZZO 2022

SELLOUT
FULL-PRICE

+7,4M
EM SELL-OUT

GRUPO PILOTO
VS

GRUPO CONTROLE

(INV VS 2019 E VERÃO VS 2021)

SER

+2,5p.p% -14% 
AUMENTO EM PONTOS 
PERCENTUAIS DA VENDA A 
PREÇO CHEIO NAS LOJAS 
DO PILOTO EM RELAÇÃO 
AS DEMAIS LOJAS

REDUÇÃO DE SOBRA AO 
FINAL DA ESTAÇÃO DE 
INVERNO NAS LOJAS DO 
PILOTO COMPARADAS AS 
DEMAIS LOJAS

PERFORMANCE

SOBRA AO FINAL 
DA ESTAÇÃO

2022

FERRAMENTAS SENDO TESTADAS EM NÚMEROS DIFERENTES DE LOJAS. 
POR ISSO, AINDA NÃO É POSSÍVEL ESTIMAR O GANHO POTENCIAL DE TODAS AS MUDANÇAS APLICADAS EM CONJUNTO.

CASE DO
OPERADOR

+3,8% 
AUMENTO MÉDIO DE VENDAS 
PARA UM OPERADOR EM SP 
UTILIZANDO TODAS AS 
FERRAMENTAS

APLICADO A REDE DE 
FRANQUIAS DA MARCA 

AREZZO, REPRESENTARIA
SELL-OUT ADICIONAL DE

APLICADO A REDE DE FRANQUIAS, REPRESENTARÁ 
UM GANHO TANTO DE MARGEM BRUTA
QUANTO DE EFICIÊNCIA DE ESTOQUES

+$50MM/ANO
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PLANO DE IMPLEMENTAÇÃO

INVERNO 
22

INVERNO 
23

VERÃO 
23-24

VERÃO 
22-23

• PROVA DE CONCEITO 
E INÍCIO DOS PILOTOS
(MARCA AREZZO)

• DESENVOLVIMENTO E ROLL-OUT DA 
RECOMENDAÇÃO DE GRADE IDEAL 
POR TAMANHO, ATRAVÉS DO E-
SHOWROOM

• AMPLIAÇÃO DA EDIÇÃO DE 
PEDIDOS PARA NOVAS REGIÕES, 
CHEGANDO A 132 LOJAS DA MARCA 
AREZZO

• DESENVOLVIMENTO DO SISTEMA 
DE REPOSIÇÃO (ZZREPA). ROLL-
OUT EM TODAS AS MARCAS PARA 
REPOSIÇÃO DE ITENS CONTÍNUOS E 
EM 90 LOJAS DA MARCA AREZZO, 
EM PILOTO, PARA REPOSIÇÃO DE 
ITENS DE COLEÇÃO

• AMPLIAÇÃO DA EDIÇÃO DE 
PEDIDOS PARA 300 LOJAS 
DA MARCA AREZZO ATÉ O 
FINAL DA ESTAÇÃO

• DESENHO E EXECUÇÃO DO 
PROJETO CD OMNI

• AMPLIAÇÃO DA REPOSIÇÃO 
DE COLEÇÃO EM GRADE 
ABERTA, VIA ZZREPA, PARA 
150 LOJAS DA MARCA 
AREZZO

• DESENVOLVIMENTO DE 
SISTEMAS DO MÓDULO 
ZZPLANNING

• ROLL-OUT FERRAMENTA 
EDIÇÃO DE PEDIDOS PARA 
TODAS AS LOJAS DA 
MARCA AREZZO

• INÍCIO DAS OPERAÇÕES DO 
CD OMNI

• PREPARAÇÃO PARA ROLL-
OUT DO ZZREPA PARA 
REPOSIÇÃO DE ITENS DE 
COLEÇÃO NA MARCA 
AREZZO, REABASTECENDO 
ATRAVÉS DE ESTOQUE 
OMNI EM GRADE ABERTA

• AMPLIAÇÃO PARA 200 
LOJAS DA MARCA AREZZO 
DA FERRAMENTA DE 
RECOMENDAÇÃO DE 
COMPRA POR CATEGORIA
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1 2 3 4
ENGENHARIA DE 
PRODUTO IN HOUSE E 
GESTÃO INTEGRADA DE 
FORNECIMENTO  COMO 
BASE PARA SUCESSO 
EM CENÁRIO DE 
INSTABILIDADE NAS 
CADEIAS PRODUTIVAS

INÍCIO DA “FÁBRICA DE 
SOFTWARE” DE 
BOLSAS, COM 
INCORPORAÇÃO DA HG

5
“FABRICA DE 
SOFTWARE“ DE 
CALÇADOS COMO 
DIFERENCIAL INVESTIMENTO TANTO 

EM NOVAS PLANTAS 
INDUSTRIAIS COMO NO 
FORTALECIMENTO DA 
CAPACIDADE DE 
SOURCING E DA 
CULTURA DE PRODUTO, 
COM INCORPORAÇÃO 
DA SUNSET

FLEXIBILIDADE 
DE PRODUÇÃO

MODELO DE 
SUPRIMENTO 
COLABORATIVO E 
SELL-OUT DRIVEN 
EM CONSTANTE 
EVOLUÇÃO  E 
REPLICÁVEL

PLATAFORMA DE 
SUPRIMENTO 
PLUG&PLAY

TECNOLOGIA COMO 
MEIO PARA INTEGRAR 
A REDE DE LOJAS E 
APOIAR TANTO NAS 
COMPRAS COMO NO 
REABASTECIMENTO DA 
REDE E INTEGRAÇÃO 
DE CANAIS.

EVOLUÇÃO DO 
MODELO DE 
SUPRIMENTO E 
RELACIONAMENTO 
COM FRANQUIAS

LOGÍSTICA 
ORIENTADA PARA 
REDUZIR RUPTURA 
EM LOJA ATRAVÉS DE 
MENOR LEAD TIME E 
MAIOR REPOSIÇÃO 
EM GRADE ABERTA.
NOVOS CDS RIO 
(INAUGURADO EM 
MAR-22) E ES (A 
INAUGURAR EM JAN-
23)

EXPANSÃO 
LOGISTICA

MENSAGENS FINAIS
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ACREDITAMOS QUE JUNTOS APRENDEMOS, DESENVOLVEMOS E CRESCEMOS. RESPEITAMOS E 

VALORIZAMOS A IDENTIDADE E A ESSÊNCIA ÚNICA DE CADA MARCA, COMPARTILHAMOS VALORES 

ÉTICOS, VISÃO DE CLIENTE E SUSTENTABILIDADE DA AREZZO&CO RUMO A 2154.

PRODUTO

COMUNICAÇÃO

CANAIS

COMPARTILHAMOS E/OU

NÃO ABRIMOS MÃO:•

•

•

•

•

•

•
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PILARES DE 

SUSTENTABILIDADE

87



88



97%

03

91%

01

90% 50%
70%
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05
7% DO VOLUME AB RASTREADO

100% 75% 75%
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100% DOS FRIGORÍFICOS 

NACIONAIS E INTERNACIONAIS

100% FAZENDAS DE ENGORDA

100% FAZENDAS DE RECRIA E/OU CRIA

AVANÇO DO VOLUME 

RASTREADO
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05

COMPROMISSO MATERIAIS 

SUSTENTÁVEIS 2024

STATUS MATERIAS 

SUSTENTÁVEIS 2022 93
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100%
99%

2023

-5%
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20

12

TROC

8 1 BI
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85%
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PROGRAMA 

BRASILEIRO 

GHG PROTOCOL 

3 ANOS 

CONSECUTIVOS

ADESÃO EXAME 2022

AREZZO&CO

AR&CO

CARTEIRA B3
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L U C I A N A  W O D Z I C K  E  

M I L E N A  P E N T E A D O





















F E R N A N D O  C A L I G A R I S
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•

•

•

•
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•

•

•

•

•

•

•

•

•
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ESTRUTURA TIMES BASEADO 
NOS EUA

LIDERANÇA 
LOCAL E TIME 

COMPARTILHADO

ESTRUTURA 
HÍBRIDA

SUPRIMENTO
APROXIMAÇÃO 
SELL IN E SELL 

OUT

COLEÇÕES 
MENSAIS

MODELO 
ADAPTADO

DISTRIBUIÇÃO

RETAIL 
REVISADO, POP 
UPS E AVANÇO 

DIGITAL

DIGITAL

ONLY

DIGITAL IS 
PRIORITY

INÍCIO 2020

EXPANSÃO COM 

MAIOR 

FOCO NO DIGITAL

2020-2021 FINAL 2021

SOBREVIVÊNCIA
ESTRUTURAÇÃO 

FLEXÍVEL

ATIVOS

EFICIÊNCIA

15,9%
13,8%

8,1%
5,0%

0,0%

5,0%

10,0%

15,0%

20,0%

2019 2020 2021 9M 2022

% G&A OF NET REVENUES
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ATIVOS

EFICIÊNCIA

Norah Atterbury 

ATACADO

Fernando Caligaris

Cleyton Soares

E-COMMERCE

Anna Garzon

MARCA SCHUTZ

Flávia Gorayeb

MARCA A. BIRMAN

Pedro Domingues

ADMIN E OPERAÇÕES

Jean Pacheco

NOVOS NEGÓCIOS

CANAIS MARCAS CORPORATIVO

8 6-7 83

12

Norah Atterbury 

ATACADO
Cleyton Soares

E-COMMERCE

Anna Garzon

MARCA SCHUTZ

Flávia Gorayeb

MARCA A. BIRMAN

Pedro Domingues

ADMIN E OPERAÇÕES

Jean Pacheco

NOVOS NEGÓCIOS

CANAIS MARCAS CORPORATIVO

8 6-7 83
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R$351MM
RECEITA ARZZ 

(JAN-SET22)

+58%
22x21

R$171MM

R$180MM
+80%

22x21

+40%
22x21

+88% ONLINE

+47% LOJAS

69,5%

30,5%

ONLINE LOJAS

% OF 

SALES
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❑ OXIGENAÇÃO DA CADEIA:

❑ SWAPS 

❑ POSTERGAÇÕES

❑ PARCERIA NO ESCOAMENTO

AÇÕES

R$63MM
RECEITA B2B

(JUL-SET22)

+20%
22x21
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❑ REMARCAÇÃO TARGETEADA

❑ MANUTENÇÃO DE NÍVEL NPS (˜76%)

❑ INVESTIMENTOS EM CRM, MÍDIA E 

GROWTH (TIME, SOLUÇÕES E 

CAPACITAÇÃO)

AÇÕES

R$45MM
RECEITA E-COM

(JUL-SET22)

+37%
22x21

119



❑ PARTICIPAÇÃO NOS PRINCIPAIS EVENTOS 

DE MODA E LIFESTYLE

❑ CELEBRAÇÃO 10 ANOS DA SCHUTZ NOS 

EUA

❑ ATIVAÇÕES (SCHUTZ TRIP) E CAMPANHAS 

(IMAGE MAKERS) ENCANTADORAS E DE 

ALTO ENGAJAMENTO

IMAGE MAKERS CAMPAIGN
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THE PROCESS
Overview of the strategic planning process 

executed with the US leadership.

See content

FROM DATA TO 
INFORMATION

Outputs of the process that were the 

foundation for the proposed strategy.

See content

THE PATH 
TO GREATNESS

Attack and Sustaining strategies proposed to 

deliver our big dream for the Intl Business. 

See content

THE BIG DREAM
Financial consolidation of the proposed 

strategies, due the core expansion and 

new avenues development.

See content

STRATEGIC PLANNING USA

METHODOLOGY
Data bases used to build up the 

USA market share model by brand

(our brands & competitors)

See content

MARKET SHARE
By brand and estimative of

the relevance of each sales channels 

(WSL, RTL and ECOMM)

See content

HISTORICAL AND 
BREAKDOWN OF THE MARKET

Presenting the addressable market

for each of our brands

See content

PRODUCT PERSPECTIVE
Best sellers products at 

wholesale for each of the main

competitors

See content
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POINT OF SALE                           SALES CHANNEL                          SUB CHANNELS                          

Fashion Footwear

Sport Lifestyle

Performance & Outdoor

SELL OUT Billions of U$ 2021

51% 26% 23%

66%
Physical

34%
Online

59%
Wholesale

41%
Direct

To Consumer

44%
Full price

Department Stores

32%
Mass

Merchandisers

& Off Price

24%Shoe Chains

(2019 was 23%)

37 37 38 39
30

37

Fashion Footwear Sport Lifestyle Performance & Outdoor
2016 2017 2018 2019 2020 2021

10 10 10 10 8 10

8 8 9 9
7

8

19 19 19 20

15
19

WHOLESALE

FROM DATA TO INFORMATIONWomen’s Footwear| Historical and Breakdown

POINT OF SALE                           SALES CHANNEL                          SUB CHANNELS                          

Fashion Footwear

Sport Lifestyle

Performance & Outdoor

SELL OUTBillions of U$ 2021

51% 26% 23%

66%
Physical

34%
Online

59%
Wholesale

41%
Direct

To Consumer

44%
Full price

Department Stores

32%
Mass

Merchandisers

& Off Price

24%Shoe Chains

(2019 was 23%)

37 37 38 39
30

37

Fashion Footwear Sport Lifestyle Performance & Outdoor
2016 2017 2018 2019 2020 2021

10 10 10 10 8 10

8 8 9 9
7

8

19 19 19 20

15
19

WHOLESALE

FROM DATA TO INFORMATIONWomen’s Footwear| Historical and Breakdown
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FASHION

FASHION BY PRICE RANGE

$ 1 - 25

$ 25 - 49

$ 50 - 74

$ 75 - 200

21%

16%

% of 2021

34%

$ 201 - 400 3%

MSRP

34%

18%

48%

0.5 Bi

0.3 Bi

0.7 Bi$ 1.5
Billions

8% of total

FASHION SHOES

FASHION BOOTS

FASHION SANDALS

> $ 400 8%

$ 3.5
Billions

18% of total

CATEGORY
SHARE

0.9 Bi 25%FASHION SHOES

1.0 Bi 28%FASHION BOOTS

1.6 Bi 47%FASHION SANDALS

MSRP FASHION SANDALS AND SHOES > $ 75 - 199
MSRP FASHION BOOTS > $ 125 - 299

MSRP FASHION SANDALS AND SHOES > $ 400
MSRP FASHION BOOTS > $ 500

18%

9%
$75-100

7%
$100-150

2%
$150-200

1
2
4

TAM OF

AB
TAM OF

FROM DATA TO INFORMATIONWomen’s Footwear | Fashion Addressable

FASHION

FASHION BY PRICE RANGE

$ 1 - 25

$ 25 - 49

$ 50 - 74

$ 75 - 200

21%

16%

% of 2021

34%

$ 201 - 400 3%

MSRP

34%

18%

48%

0.5 Bi

0.3 Bi

0.7 Bi$ 1.5
Billions

8% of total

FASHION SHOES

FASHION BOOTS

FASHION SANDALS

> $ 400 8%

$ 3.5
Billions

18% of total

CATEGORY
SHARE

0.9 Bi 25%FASHION SHOES

1.0 Bi 28%FASHION BOOTS

1.6 Bi 47%FASHION SANDALS

MSRP FASHION SANDALS AND SHOES > $ 75 - 199
MSRP FASHION BOOTS > $ 125 - 299

MSRP FASHION SANDALS AND SHOES > $ 400
MSRP FASHION BOOTS > $ 500

18%

9%
$75-100

7%
$100-150

2%
$150-200

TAM OF

AB
TAM OF

FROM DATA TO INFORMATIONWomen’s Footwear | Fashion Addressable
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$75

$100

$200

<100
millions

$100 - 200
millions

>$200
millions

PRICE 
(AVG. MSRP)

ESTIMATED SELL OUT (WHOLESALE + DTC)

*

*

* Boots as main category * Entry price brand

**

*

CAPTION

1
2
5

FROM DATA TO INFORMATIONMarket Share | Contemporary WSL+DTC

*

$75

$100

$200

<100
millions

$100 - 200
millions

>$200
millions

PRICE 

(AVG. MSRP)
ESTIMATED SELL OUT IN WOMEN’S FOOTWEAR (WHOLESALE + DTC)

*

*

* Boots as main category * Sublabel brand

**

*

CAPTION
FROM DATA TO INFORMATIONMarket Share | Contemporary WSL+DTC

*
$75

$100

$200

<100
millions

$100 - 200
millions

>$200
millions

PRICE 

(AVG. MSRP)
ESTIMATED SELL OUT IN WOMEN’S FOOTWEAR (WHOLESALE + DTC)

*

*

* Boots as main category * Sublabel brand

**

*

CAPTION
FROM DATA TO INFORMATIONMarket Share | Contemporary Brands

*

*

*
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CALIFORNIA

15%

NEW YORK

14%

TEXAS

8%
FLORIDA

6%

MARYLAND

1%

MINNESOTA

1%

NORTH CAROLINA

3%

OHIO

3%

GEORGIA

3%

MASSACHUSETTS

3%

MICHIGAN

2%

SOUTH CAROLINA

2%

ARIZONA

2% ALABAMA

1%

WASHINGTON

2%

COLORADO

2%

MISSOURI

2%

VIRGINIA

1%

DISTRICT OF COLUMBIA

3%

ILLINOIS

4%

OREGON

1%

INDIANA

1%

TENNESSEE

2%LOUISIANA

1%

PENNSYLVANIA

4%

Distribution

STATE NAME

10% Estimated 
Market size 
(% of total)

NEW JERSEY

1%
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BEST SELLER CONTEMPORARY SANDALS

Irenee
MULTI-STRAP SANDAL

5 MM 82 K

$65 1.3%

STEVE MADDEN

USD UNITS

AVG PRICE (MSRP) SHARE OF BRAND

Mini Miller
THONG

6 MM 68 K

$95 3.7%

TORY BURCH

USD UNITS

AVG PRICE (MSRP) SHARE OF BRAND

Brando
FASHION SLIDE

5 MM 145 K

$33 3.6%

MADDEN GIRL

USD UNITS

AVG PRICE (MSRP) SHARE OF BRAND

Yaro
MULTI-STRAP SANDAL

6 MM 73 K

$84 3.5%

SAM EDELMAN

USD UNITS

AVG PRICE (MSRP) SHARE OF BRAND

Dway 5mm
FASHION SLIDE

10 MM 15 K

$715 16%

CHRISTIAN DIOR

USD UNITS

AVG PRICE (MSRP) SHARE OF BRAND

Rockstud Thong
THONG

5 MM 13 K

$400 5.4%

VALENTINO

USD UNITS

AVG PRICE (MSRP) SHARE OF BRAND

WHOLESALE CHANNEL

Revolution
FASHION SLIDE

7 MM 12 K

$616 11%

CHRISTIAN DIOR

USD UNITS

AVG PRICE (MSRP) SHARE OF BRAND

Marmont GG
THONG

7 MM 14 K

$514 5%

GUCCI

USD UNITS

AVG PRICE (MSRP) SHARE OF BRAND

GG Flat Slide
FASHION SLIDE

11 MM 32 K

$700 7%

Gucci

USD UNITS

AVG PRICE (MSRP) SHARE OF BRAND

Opyum
MULTI-STRAP SANDAL

5 MM 5 K

$974 8%

YVES S. LAURENT

USD UNITS

AVG PRICE (MSRP) SHARE OF BRAND

Product Perspctive BEST SELLER CONTEMPORARY SANDALS
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$616 11%

CHRISTIAN DIOR

USD UNITS

AVG PRICE (MSRP) SHARE OF BRAND

Marmont GG
THONG

7 MM 14 K

$514 5%

GUCCI

USD UNITS

AVG PRICE (MSRP) SHARE OF BRAND

GG Flat Slide
FASHION SLIDE

11 MM 32 K

$700 7%

Gucci

USD UNITS

AVG PRICE (MSRP) SHARE OF BRAND

Opyum
MULTI-STRAP SANDAL

5 MM 5 K

$974 8%

YVES S. LAURENT

USD UNITS

AVG PRICE (MSRP) SHARE OF BRAND

Product Perspctive
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Brand Health Research FROM DATA TO INFORMATION
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TO INFORMATION

TO OPPORTUNITY

FROM DATA

A VISUAL ON THE PATH

CORE EXPANSION

Geographies

Categories

Brands

Channels

The Ambassador Program

STRATEGY

SUSTAINING STRATEGIES

GROWTH STRATEGIES

Shaping our strategy THE BIG DREAM
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Where we want to be | Key Components

DREAM

Lean, 
efficient, agile, 
zero waste

Center of 
attention for
trends and 
innovation

Talent 
powerhouse

TOP 5 IN
Contemporary 
Shoe Market

Great
place
to work

International 
recognition of 
our success

Synergy between 
multi categories

International 
house brands

Protagonist

Risk taker, 
bold, 
confident

Reference on 
what is “hot”

Culturally
diverse

Global 
presence

Costumer 
obsessive

BIGDeliver products and experiences, 

with quality and sustainability, at the 

right time, through an international 

fashion platform

MISSION

To be the leader in fashion market 

share in Brazil, also with an 

international presence

VISION

Challenge, passion, flexibility, 

engagement, union, transparency

VALUES
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VALUES
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Forward.
It means knowing where you’re going by knowing where you’ve been. It's getting up and moving 

ahead, taking confident actions to begin a new chapter of our journey.

The traditional retail model has been in our core for our first 10 years. While tradition is cherished as a 

reminder of who we are, we believe in embracing the new to face the upcoming meta challenges.

We want the rush. The adrenaline. The thrill of exploring a whole new level. Complex, dynamic, 

innovative in every front. Far away from the comfort of what we once thought we knew. 

We are fresh. Bold. Full of energy and restless to take off. We are on a mission to discover the best of 

ourselves in everyway we grow. 

We've been told the US market is tough. Competitive. Relentless. Brutal. We've tasted it. And a 

worldwide pandemic later, here we stand, stronger.

We want more . Now.

Where we want to be | Our Manifest THE BIG DREAM

1
3
1

Forward.
It means knowing where you’re going by knowing where you’ve been. It's getting up and moving 

ahead, taking confident actions to begin a new chapter of our journey.

The traditional retail model has been in our core for our first 10 years. While tradition is cherished as 

a reminder of who we are, we believe in embracing the new to face the upcoming meta challenges.

We want the rush. The adrenaline. The thrill of exploring a whole new level. Complex, dynamic, 

innovative in every front. Far away from the comfort of what we once thought we knew. 

We are fresh. Bold. Full of energy and restless to take off. We are on a mission to discover the best of 

ourselves in everyway we grow. 

We've been told the US market is tough. Competitive. Relentless. Brutal. We've tasted it. And a 

worldwide pandemic later, here we stand, stronger.

We want more . Now.

Where we want to be | Our Manifest THE BIG DREAM
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Figuring amongst 

the top players in 

market share

well established, having 

reached break-even status on 

the newly entered markets

model driving ARZZ 

International to reach for 

higher goals always

for latest fashion trends 

and experiences.

VERY 
STRONG 
PRESENCE 
IN THE US

INTERNATIONAL 
PRESENCE 

EUROPE 
AND NORTH 

AMERICA

LONG-TERM 
SUSTAINABLE 
GROWTH

THE PLACE TO 
BE FOR WORK 
AND THE 
PLACE TO GO with powerful synergy in 

multiple fashion

categories.

OPERATING 
A HOUSE OF 
BRANDS 

Our Statement | The Path to Greatness
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THE BIG DREAM
As a major player at the Center of Attention our 

Relevance in the market will be translated into:
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BRAND CHANNELS GEOGRAPHIES CATEGORIES

PEOPLE TECH BRAND & PRODUCT CUSTOMER ESG

1. To have purposeful brands & 

labels

2. To have Product excellence as a 

mantra

1. To be Tech Intense

2. To be Data Driven

1. To attract world class people

2. To retain all Talents

3. To be culturally diverse

1. To become a Customer Centricity 

company

2. To become a Customer 

Acquisition Powerhouse

1. To have Clear rules of 

engagement

2. To become more ESG as our 

clients become more ESG

1.1 Address new prices range (high or 

low)

1.1 Launching owned brands in the US

1.2 Creating a new label of Schutz (lower)

1.3 Licensing footwear of exiting brands

1.2 Fragmented market – M&A

2.1 Develop underpenetrated Wholesale 

subchannels

2.1.1 Specialty stores

2.1.2 Shoe chains (new price range mainly)

2.2 Develop marketplace channel in the US

2.3 Increase relevance of Retail channel

3. Expansion to other Geographies

3.1 Mexico and Canada

3.1 Europe

3.2 Middle East

3.4 APAC (Asia-Pacific)

3.4 LATAM 

3.5 South Africa

4. Launch of new product Categories

4.1  Handbags 

4.2 Sports Inspired | Sneaker 

4.3 RTW (RESERVA or SCHUTZ)

Year 1 

(2022)

Year 2 

(2023)

Year 3 

(2024)

Year 4 

(2025)

CORE
EXPANSION

1. Expand Schutz and Alexandre Birman 

in the Wholesale channel

2.  Exponential growth in Schutz and Alexandre 

Birman in the Ecommerce operations

Strategy Map | Consolidated THE PATH TO GREATNESS

Not Priority
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Strategy Map | Customer Pillar

A D D  T O  B A G

THE
EVOLUTION 

OF THE 
E-COMMERCE 

BUSINESS

To grow our customer and traffic base through paid 
media, potentially internalizing knowledge and 
replacing some external vendors to have a better cost-
efficiency, and core in-house capabilities.

A customer-centric team to retain and engage our 
customer, dealing with high churn, retention, 
recurrence, and boost conversion.
Structured customer and omni platform to customize 
communication and engagement in scale.

Team focused on growth hacking and conversion 
optimization, supported by a personalization tool to 
make more sophisticated AB tests.

ACQUISITION & MEDIA

CRM

GROWTH

SYSTEMS AND INTEGRATIONS, CRM, HEADLESS ECOMMERCE

WILL BE 
SUPPORTED 

BY 3 MAIN 
VERTICALS 

THE PATH TO GREATNESS
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❑ 50% DOS PEDIDOS DO E-COMMERCE TEM TRANSIT TIME DE APENAS 24 

HORAS, EM VIRTUDE DOS 3 WAREHOUSES ESTRATEGICAMENTE POSINADOS 

+ 5 LOJAS 

❑ 30% DOS PEDIDOS DO E-COMMERCE SÃO ENVIADOS ATRAVÉS DAS LOJAS 

FÍSICAS, GERANDO ENTREGA RÁPIDA, COM BAIXO CUSTO E ÓTIMA 

EXPERIÊNCIA PARA O CLIENTE

❑ 100% DOS ESTOQUES DOS 3 WAREHOUSES + 5 LOJAS ESTÃO ONLINE (E-

COMMERCE PRÓPRiO + DROPSHIP COM RETAILERS) DEVIDO AO MODELO DA 

NOSSA ARQUITETURA DE SISTEMAS. IMPACTANDO EM REDUÇÃO DA SOBRA,

E DA NECESSIDADE DE INVESTIMENTO EM CAPITAL DE GIRO.

5

NJ/WAREHOUSE

NY/NY RETAIL STORES 

(2)

FL/MIA 

WAREHOUSE

FL/MIA STORES 

(2)

CA/LA 

WAREHOUSE

CA/ LA STORE 

(1)

Dallas

Houston

24 HOURS 

DELIVERY 

REGIONS

NORTHEAST

SOUTHERN

WESTERN

RLM
ERP
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CRITÉRIOS PARA MARCAS POTENCIAIS

▪

▪

▪

▪

▪
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J A Y M E  N I G R I





P R O P Ó S I T O

DN

As pessoas todos os dias

Cuidar&
Emocionar&
Surpreender

142



Valores

Transformando o 
impossível em realidade.

Compromisso 
com resultado 

e pessoas
Testar e evoluir para 

acertar grande.

Sonho bom
e grande

Não ser dono da 
verdade, ter espírito 

empreendedor.

Mente aberta
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U M  M O M E N T O  M E M O R Á V E L

de grupo

completamos
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251,7ROB até
set/19

Clientes na 
base ativa0,4M

Como estávamos em 2019?

MR
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O maior crescimento da história!

744,8M
até set/22

82%
crescimento vs 2021

ROB

195% crescimento vs 2019
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525,9Venda sell out
até set/22

Clientes na 
base ativa

de crescimento 
da base ativa vs 
20211,0M 48%

Força Sell Out

R M
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O maior crescimento da história!

373,9M
Lojas físicas até set/22

56%
SSS vs 2021

152,0M
E-commerce até set/22

65%
Crescimento vs 2021

37%
VENDA INFLUENCIADA

Das vendas online
no período
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238,2Faturamento
sell in até set/22

PDVs MM
de crescimento em 
PDVs MM vs 20213,2Mil 35%

Força Sell in

R M
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Casual & 
jeans wear

Calçados & 
acessórios & 

athleisure

Casual & 
basics & 

Jeans
wear

Casual & 
Urban & 

Jeans
wear

Relaxed
work wear

Basics print 
on demand

Smart
basics

Casual 
streetwear

NFTs & 
metaverse
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Ganhando 
cada vez mais 
capilaridade
pelo Brasil!

81
Lojas próprias

57
Franquias

2,4Mil
PDV’sMM

94
Lojas próprias

63
Franquias

3,2Mil
PDV’sMM

2021

2022
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Iniciativas estratégicas

AR&CO 2.0 Jornada ESG Mudança CD On demandOmnicanalidade
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AR&CO 2.0Investor Day 2022

INCORPORAÇÃO 
SOCIETÁRIA DA 

RESERVA

ESTRUTURAÇÃO DA 
GOVERNANÇA E 

GESTÃO

CRIAÇÃO DE UM 
HUB SISTÊMICO
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Jornada ESG

RECERTIFICAÇÃO 
RESERVA E 

CERTIFICAÇÃO 
AREZZO&CO 

2019

80,6pt
vs

105,8pt
2022

7 ANOS DE PROJETO

+74 MILHÕES DE 
REFEIÇÕES 

COMPLEMENTADAS

TREINAMENTO DEI

AUMENTO DE 
LIDERANÇAS NEGRAS

ACELERADOR DE 
CARREIRA PARA 

PESSOAS NEGRAS
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Mudança CD

CARRO ELÉTRICO 
100% DO 

ABASTECIMENTO 
DO RJ

WMS PROPRIETÁRIO 
(PUSH&PULL)

12.000 M2

ARMAZENAMENTO
+2 MILHÕES

DE PEÇAS

EXPEDIÇÃO 10.000 
PEDIDOS E-COMM/DIA
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Omnicanalidade

40%
ENTREGAS SAME+NEXT DAY

2,5
DIAS DE PME

58%
DE ENTREGAS OMNI
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On Demand

100 MIL PEÇAS/MÊS

+80% AUMENTO NA 
CAPACIDADE VS 21

NOVO 
MAQUINÁRIO: 
KORNIT ATLAS

Faça.vc

FUNCIONALIDADES:

FAÇA.VC

INK

PRODUTOS SEM 
RISCO DE ESTOQUE
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Grandes alavancas das Marcas

Novas 
categorias

Campanhas 
Memoráveis

Collabs & 
Parcerias

Inovação & 
Tecnologia
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CampanhasMemoráveis

Dia dos
Namorados

Paraíso
Tropical

Copa do 
Mundo

Street
Mini

Dia
dos Pais
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NovasCategorias

Óculos Underwear Praia Jeans Perfume

160

http://drive.google.com/file/d/1AtB8Umc_AKyKGbXDkQVpXxs1z6zK95Gq/view


Collabs e Parcerias

Mangueira NBA Flamengo
Rock in 

Rio Among US
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Inovação e Tecnologia

ReservaX
Célula de inovação

em blockchain

NOWPrimeiro
sneaker digital

do mundo

Kornit
Tecnologia

print on demand

Carteiradigital
Cashback
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http://drive.google.com/file/d/1T6XuO1caSu1_UmU3GTMy6AR5r0JnZl05/view
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ROB

Lojas

Crescimento vs 2021 118%60% 103% 240%

131 15 2 10
164
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Novas Iniciativas
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A INK nasceu com 
propósito de facilitar 
a vida de quem quer 
empreender.

Mais de 

2.500
lojistas na 
plataforma

Ampliação do mix 
de produtos para 
além da camiseta -
Hoodies, moletom, 

Oxford e polo

Criação de DNVBs em 
parceria com 

influenciadores e 
creators - Acelerados, 

Desimpedidos, 
Thiaguinho

Célula para 
Vendas 

Corporativas -
NuBank, XP, 

ItaúBBA, 
STONE
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A Reversa chegou para 
virar do avesso e   mudar 
perspectivas.

Uma linha que chega para apresentar o lado R, com 
autenticidade, liberdade, que foca no Real,  na 
transformação. É muito mais do que vestir pessoas, 
somos mulheres em movimento: inventamos, 
reinventamos, reencontramos e reverberamos.

Reversa chegou

para rever conceitos.

Foco no público 
feminino AB

Faixa etária de 
24-50 anos

Casual and
Jeans
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Início das 
vendas em

julho/22

10 corners
nas lojas 
Reserva

Lançamento da 
primeira loja

física no Leblon
em Out/22
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O básico 
bem feito.

Abertura de 
novo mercado 

endereçável

Marca de básicos 
democráticos

Início da 
operação on-line 
em Setembro 22

Rollout Sell In e 
abertura 3-5 lojas 
próprias em 2023
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BAW

Atitude, 
liberdade e 
estilo único.

Diversidade:
Marca Genderless com 

representatividade 
LGBTQIA+ e minorias

Cultura Pop:
WE MAKE NOISE,

NOT FASHION.

Pioneira do marketing 
de influência no 

streetwear brasileiro

Ganhando capilaridade 
nos canais físicos 

através de lojas próprias 
e multimarcas

174



chegou no
Rio de Janeiro

em Nov/22
175



Fortalecimento da 
cultura e valorização 

das pessoas

Fortalecimento 
das marcas no 

sell in

Rollout de 
novas 

iniciativas

Expansão lojas 
e penetração 

digital 

Expansão 
do “On

Demand”

Avanço 
da agenda 

ESG
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GUIDANCE

2023



508 537 558 611
673

735
878 930

1000*
1070

( *) FORECAST

+ 20 A 30
LOJAS AREZZO&CO.

+ 30 A 40
LOJAS AR&CO.

50 A 70
LOJAS LÍQUIDAS

ABERTURA DE LOJAS NO BRASIL

GUIDANCE 2023
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OBRIGADO!




