


DIRETRIZES




AUTO-ANALISE

Histdéria; tradigao;

legado Imagem existente
Cultura organizacional
Potencialidades/deficiéncias
A alma da marca

INDICADORES
DE EQUITY

MERCADO

Tendéncias

Macroambiente Segmentos
Necessidades nao atendidas
Oportunidades, ameagas
Tendéncias, tamanho
Drivers da categoria

PUBLICO

Comportamental
Psicografica
Demografica
Geografica

IMERSAO &
DIAGNOSTICO

Identidade visual
Identidade verbal
Identidade sensorial
Brand Experience

ESTAMOS AQUI

ESTRATEGIA
DE MARCA E
PLATAFORMA

Plataforma
de Marca

Sistema de
Arquitetura
de Marca

IDENTIDADE

DE MARCA

MISSAO,
VISAO,
VALORES

PROPOSTA DE

Beneficios
funcional,
emocionais e
auto-expressao

Recomendagoes

Plano de marketing
Indicadores de equity

Modelo de comunicagao Gestao
e monitoramento

PRECISAMOS
FAZER

IMPLEMENTAGAOQ
E GESTAO

ESSENCIA
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TRANSFORMACAO DIGITAL

Em trés eixos:
era, expressao e business model.

APRENDIZADO CONTINUO

O aprendizado é continuo. devemos estar dispostos
a nos reinventarmos e garantir a perenidade do
desenvolvimento, é essencial a sobrevivéncia de
pessoas e organizacoes.

MARCAS COM PROPOSITO

A ciéncia nos ensina que quando explicamos o propésito
de algo para alguém, estamos ativando o cérebro limbico,
o mesmo que é utilizado para processar sentimentos, como
confianca e lealdade, bem como a tomada de decisao.



O NEGOCIO




""BOA SORTE E O QUE

ACONTECE QUANDO A
OPORTUNIDADE

ENCONTRA O "

PLANEJAMENTO.
THOMAS EDSON
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ARIOVALDO FURLANETTO
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Ariovaldo Furlanetto e
Rosi Furlanetto com muita : = o
_garra e dedicagdo iniciam § f T\ 3 F v S fa o g7 A —
um grande sonho, a Vicenza, : U = : 4 5 \\ _
com cinco funcionarios e > ‘ o ; ; W K 2
fabricando dez pares de §
sapatos por dia.

— E

E construida
a segunda e
atual sede
da Vicenza.

Ariovaldo
Furlanetto,

fundador da Vicenza, concentra todo o
seu talento em desenho para iniciar sua
jornada como estilista de calgados.

A marca comeca a participar
de feiras nacionais.

Jane Furlanetto retorna
: Y da Italia para junto do
ja era reconhecido 1 * - 3 S seu irmao, Ariovaldo
como um dos principais e 5 N e Furlanetto( estruturar
nomes do setor calgadista, : b T a base administrativa
desenvolvendo colegdes i T ey da empresa.

para varias empresas.



A Vicenza se A Vicenza se torna
, : consolida nas reconhecida pelo
Rafaela \ = | ) principais design auténtico e
Furlanetto i = X multimarcas produtos icénicos.
integra = : ' T do Brasil.
a equipe A 4 \
Vicenza.

0 design autoral passa Langamento do
a ser o DNA da marca, e . e-commerce
sua internacionalizacéo Vicenza, um grande
comega pela Itdlia, passo para a
participando da digitalizagéo
feira MICAM. da marca.

SHOP NOW
Rodrigo Furlanetto

integra a equipe
Vicenza.

‘Vlcenza)

YOUR
NEW

Acontece FAVORITE
rebrandin SHOES

da marca.

2016

Langamento do primeiro
produto de experiéncia
Vcz.




Rafaela Furlanetto ja é

reconhecida como a imagem da marca,
a persona que transmite o estilo
auténtico da Vicenza.

A Vicenza se

consolida como uma marca
de experiéncias unicas
com eventos desejados e
repletos de novidades.

Posicionada como uma marca de experiéncia, a Vicenza
tem a sua primeira experiéncia phygital em Sao Paulo.

0 ano mais desafiador
da histdéria da Vicenza.
RESSIGNIFICAR, o objetivo
e motivagao que definiu
todas as nossas
estratégias. Virar a
chave para o digital
foi essencial, porém
permanecemos uma marca
humanizada e cada vez
mais proximos de

nossos parceiros.

' Esta trajetdéria nao

tem um final. A cada dia
surgem novos desafios e
Acompanhe-nos e participe

também dessa histdria.



Uma histdoria de memodrias,
com o aprendizado do
passado, a consolidacao de
uma marca no presente e
desafios uUnicos inspiram o
futuro da marca Vicenza.

Esta histdéria nao tem um
final. A cada dia surgem
novos desafios com pessoas
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FUNDADOR DA VICENZA




JANE
PURLANETTO

DIRETORA FINANCEIRA



DIRETORA DE ESTILO

FOI AOS 1S5S ANOS QUE
SURGIU A PRIMEIRA
INTERACGCAO DE RAFAELA

com o universo dos calgados, quando nao
encontrou o modelo que desejava e pediu ao pai
para desenhd-lo. Desde entdao foi um caminho sem
volta, e o inicio de sua vida profissional ja
se fez dentro da Vicenza, quando inspirou seu
pai a criar um novo conceito para a marca.

Com o apoio dele, teve a oportunidade de expressar
seu talento e toda sua a criativdade, atuando
ativamente na criacao e desenvolvimento da marca e
produtos. Sua atitude inovadora faz par perfeito
com a expertise de Ariovaldo, o que fica claro

nas colecdes auténticas que correspondem aos
desejos atuais do mercado.




Com o passar do tempo a producao se multiplicou

e novos projetos foram idealizados, junto com
colaboradores dedicados, fornecedores eficientes e a
perseveranca de um sonhador. E claro que o resultado
nao poderia ser diferente:

UMA EMPRESA
INOVADORA E
AUTENTICA, QUE BUSCA
SUA EXCELENCIA
ATRAVES DO DESIGN.



O PROCESSO
CONSISTE EM
UMA SUCESSAO
DE ERROS

E ACERTOS
BUSCANDO SER
UNICO SEMPRE."




VICENZA
PELO
MUNDO

Além da forte presenca no Brasil, a
Vicenza também se tornou uma marca com
presenga internacional. Construindo
uma histdéria com seus parceiros para
entregar uma experiéncia com estilo
unico as consumidoras com 560 PDVS

no Brasil, presente em 5 continentes,
em 60 paises.




Moda, estilo e

qualidade.




MISSAO

RAZAO DA NOSSA

Estimular as pessoas a viverem

com autenticidade.




Estar entre as 3 marcas de moda calcadista

mais desejadas com presenca de mercado
nacional e insercao relevante no

mercado internacional.




OS VALORES DA
VICENZA SAO AS
MOTIVACOES DA
FORMA EM QUE
ELA E GERIDA E

SE EXPRESSA.
ESTAS CRENCAS
CONTRIBUEM PARA
NOSSA




A honestidade é fundamental para se
trabalhar com respeito e confianca!

Sua criatividade é inesgotavel. Quanto
mais vocé usa, mais criativo fica!




Somos todos parte de uma equipe e o
respeito é o nosso elo!

Diante dos desafios, tenha ousadia para
buscar o melhor resultado!




Realize todas as suas

tarefas com determinacao e

foco no resultado final!




Vchnza)

YOUR
NEW
FAVORITE
SHOES

AUTENTICLIDADE

AUTENTICIDADE! ESSA PALAVRA QUE NOS GUIA, NOS MOVIMENTA, NOS PRESSIONA E
NOS LIBERTA, ESSA PALAVRA QUE NAO E SO PALAVRA, E SENTIDO. NO DICIONARIO DIZ
QUE SER AUTENTICO E SOBRE SER VERDADEIRO, REAL E GENUINO.

E NO MUNDO QUE ESTAMOS VIVENDO VOCE SABE O QUANTO VALE A SUA AUTENTICIDADE?

PARECE TAO SIMPLES, TAO OBVIO, MAS PRA VIVER A SUA ESSENCIA E
PRECISO CORAGEM, CORAGEM PRA OUVIR MAIS A SUA INTUICAO E MENOS 0S SEUS MEDOS.
E SOBRE SEGUIR SEUS INSTINTOS, ABANDONAR AS FORMULAS PRONTAS E ESTAR DISPOSTO
A CRIAR AS SUAS FORMULAS. CRIAR, REALIZAR E MUDAR QUANTAS VEZES FOR PRECISO.

COMPOSIGAO, CURADORIA, SENTIMENTO, OLHAR, INTUIGAO, ATENGCAO E ACAO.
E ASSIM QUE CRIAMOS NOSSAS COLECOES, NOSSAS RELAGOES E NOVAS CONEXOES.
SEJA QUEM QUISER SER, COMECE DE ONDE ESTIVER COM O QUE SO VOCE TEM.
EXPLORE SUA CRIATIVIDADE, CRIE EXPERIENCIAS E VIVA A SUA AUTENTICIDADE.



| RYAN BVAN B DYAN
FURLANETTO






A MARCA E O
PRINCIPAL ATIVO
DA EMPRESA.

O branding alinha as
decisdes da marca;

O branding evita GAP's na
gestao;

O branding foca na criacao
de valor (financeira e de

relacoes) ;

O branding prega o
relacionamento;

Branding € experiéncia.



THE GOLDEN CIRCLE
SIMON SINEK

O que a sua empresa faz?
O QUE™? Quais sdo as atividades da
Sua empresa?

Como vocé se destaca
no mercado? Qual é o

seu diferencial? 0O COMO7?
que diferencia a sua

? . D
empresa das outras-” Qual é a sua miss&o?

Qual é a razao da sua
POR QUE? empresa existir?

Por que ela deve ser

importante para alguem?



BRAND
PROPOSE

AS PESSOAS NAO
COMPRAM O QUE
VOCE FAZ. ELAS
COMPRAM O
POROQUE VOCE FAZ.”
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MARCAS SAO
SIGNIFICADOS



NIVEIS DOS SENSOS
DE IDENTIDADE

ALMA
ESSENCIA DA
MARC A

EXPRESSAO

CORPO/CARATER
PERSO NALIDADE DA ATRIBUTOS DE

MARC A NEGOCIO




TERMOMETRO
DE ATRIBUTOS

BANAL > UNICA

FAKE D AUTENTICA
DESANIMADA DINAMICA

EXPERIENCIA

PARADA

CONVENCIONAL D INOVADORA
INSEGURA D SEGURA
ROBOTICA D HUMANA






AROQUETIPO



PARA QUE SERVE?

0 “teste de arquétipo” ajuda a encontrar os arquetipos
regentes na sua marca.

QUANDO USAR?

no inicio do projeto para ter alguns caminhos e hipodteses
a validar. lembrar sempre que o teste nao ¢ matematica:

a ideia nao é pegar o primeiro lugar e pronto, e sim,
entender os caminhos a partir dos 4 primeiros.

OUEM PARTICIPA?

0 estrategista reune e aplica com os gestores o teste. é
importante que em cada frase o estrategista entenda o
por que daquele arquétipo, para que a interpretacao seja
coerente com 0 que 0S gestores pensaram.



Cuidar

ncer
e
Qe

fornecer
estrutctura
para o
mundo

conectar-se
COMO OS
outros

anseiam
pelo
paraiso

deixar
uMma
marca no
mundo

2R

el 1999\9

apepjeqﬂ

S



algumas histdorias se repetem
em todas as épocas e geracoes,
e mesmo assim continuam sendo



MARKETING

VIEWER

INTELIGENCIA COLETIVA

fornecer
estrutura anseiam
para o pelo
mundo paraiso

conectar-se deixar
COMo os uMma MUTDR
outros marca nNno HARLEY-DAVIDSON

mundo W




O SEGREGO PARA TRABALHAR
COM ARQUETIPOS E ENTENDER
O OUE ELES DESPERTAM NAS
PESSOAS, OU SEJA, AS
EMOQOES NECESSIDADES
HUMANAS E MOTIVAQOES



oS
COMPORTAMENTOS

DO INCONSCIENTE

COLETIVO
DENOMINAM-SE

TIPOS.

Jung acredita que todos
compartilhamos uma heranca psiquica

&1

que subverte as aiterencas aparentes

de tempo, cultura e espaco




AROUETIPOS SAO

' GUIAS INTERIORES,
| SAO PADROES
NVISIVEIS DA MENTE
| OUE CONTROLAM
O MODO COMO
PERCEBEMOS

M DO.
| gy
! O Herdi e o Fora-da-Lei
|
|




OS ARQUETIPOS AJUDAM
A CRIAR DIFERENCIACAO
DENTRO DE UMA MESMA
CATEGORIA E GERENCIAR
SIGNIFICADOS.




RIADOR

dar forma a propria visao:

criar estruturas que
influenciam a cultura
e a sociedade:




O empresario faz negocios de forma auténtica,
confiando na sua intuicao e experiéncia.




A CRIACAO AUTENTICA
EXIGE TOTAL LIBERDADE
DE MENTE E CORACAO.

A AUTENTICIDADE E
EXTREMAMENTE ESSENCI
SAO PIONEIROS CRIANDO
O SEU PROPRIO CAMINHO.




todo criador sabe que as
estruturas determinam o
resultado.

SeS a Mmarca
Nnao tiver
estruCura
certa a sua
ViSO NAao
se realizara.




no marketing, o prazer esta em aparecer

com algo novo - alguma abordagem inovadora - que
conquistard a atencao dos seus publicos-alvo,

e ao mesmo tempo expressara a visao de sua marca.

O CRIADOR PROPORCIONA O
IMPETO ECESSARIO PARA QUE
AS EMPRESAS DESENVOLVAM
NOVOS PRODUTOS E SERVICOS.

aquela parte de cada um de ndés que é atraida
para o arquétipo do criador descobre quem nés
somos por meio daquilo que criamos a nossa volta.

T TEIT] =) (7S | () T




desecjo basico

criar algo de valor
e duradouro

-usa a imaginac¢ao humana

Ve

@ criativo e nao-conformista

-adoram processo de desmantelar
as velhas estruturas para criar novas

estratéegia

desenvolver controle
e aptidao na area
artistica

domnm medo
criatividade, ter uma visao
identidade e mediocre ou
vocagao ser mediocre

na execucgao



. “cooperativa de artistas”

- nao querem ter controle parar
exercerem sua criatividade

. ambientes criativos e trajes
totalmente informais

. estimulo a criatividade

organizaciona
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podera ser
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'Ja pode ser
Cria
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QUEM E RESPONSAVEL
PELA CONSTRUGAO
DE UMA MARCA?

todos precisam pensar as
marcas com a mesma narrativa.

l'vocé Nao sabe

para onde quer ir,
qualquer ca wiho
levara ace 1a

Alice no Pais das Maravilhas
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