A estratégia catarinense para
ser o estado que mais atrai
empresas com DNA inovador

Governo adia andncio de plano para
reagquecer a economia — e mercado
jateme desequilibrio fiscal

inheiro

Presente em 120 paises,
a dona da Havaianas
obtém lucro 53%

maior com vendas de
RS 681 milhGes entre abril
e junho. Ampliar o
portfolio, fortalecer o
e-commerce e expandir
suas marcas para novos
mercados sao os
proximos passos
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“Estamos em um
processo de
transformacao
digital que nos
ajuda a crescer
nacrise e reagir
de forma rapida”
ROBERTO FUNARI,
presidente da Alpargatas



TODAS
S
—FACES DA
ALPARGATAS

DESDE 0 INICIO DE MARCO, O EXECUTIVO PAULISTA ROBERTO FUNARI, PRESIDENTE DO GRUPO
Alpargatas, passa boa parte do dia de bermuda e Havaianas, principal marca da companhia. Esse estilo despojado
durante o isolamento social néo significa uma rotina tranquila de home office. Em razio da pandemia, uma opera-
cdo de guerra fol montada nas dez fabricas da companhia para garantir a satide dos 18 mil funcionarios. Dos portdes
para fora, mais desafios. Quase 45% dos 300 mil pontos de venda no Pais e 100% das 450 lojas proprias das Havaia-
nas tiveram de fechar as portas. Resultado: a receita liquida recuou 354% no segundo trimestre no Brasil. Nada
disso, no entanto, parece ter tirado o sono de Funari. Entre abril e junho, as vendas internacionais subiram 11,7%,
de R$ 282,9 milhdes para R$ 316 milhées. Com isso, 46% do faturamento do grupo veio do mercado global. No
mesmo intervalo, as vendas no e-commerce brilharam como nunca: saltaram 205% na comparagéo com os primei-
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ROBERTO
FUNARI, CEO

ros trés meses do ano e mais de
593% no comparativo com o mes-
mo periodo de 2019. “A forca das
marcas, principalmente Havaianas,
gerou resiliéncia e garantiu a nossa
recuperacio”, disse Funari, em
entrevista a DINHEIRO. “Estamos
em um processo de transformacéo
digital e isso nos ajuda a crescer na
crise e a reagir de forma rapida”,
afirmou.

O resultado da Alpargatas no
segundo trimestre, em plena crise
causada pelo fechamento dos sho-
ppings e do comércio considerado
nio essencial, revela que Funari fez
alicdo de casa, com louvor. O lucro
liquido consolidado saltou 53,1%,
de R$ 29,1 milhdes, no segundo
trimestre de 2019, para R$ 44,5
milhées, de abril a junho deste ano.
Embalada por esses bons niimeros,
a companhia decidiu contratar 500
funcionarios para a fabrica de Cam-
pina Grande (PB), na contraméo da
onda de demissdes que assolou a
economia desde o inicio da crise.

A reacfio da Alpargatas nos ul-
timos meses é, segundo Funari,
reflexo de dois fatores principais:
vendas internacionais e fortaleci-
mento dos canais digitais. As ven-
das no site havaianas.com foram
multiplicadas por sete — elevando
para 23% a participacio do on-line
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CHINA LONDRES NOVA YORK

NA CONTRAMAO DA QUEDA NAS VENDAS NO MERCADO BRASILEIRO, A
ALPARGATAS REGISTROU EXPANSAQ EM SEUS RESULTADOS INTERNACIONAIS,
COM ABERTURA DE LOJAEM LONDRES EM PLENA PANDEMIA

nos resultados totais da marca. Especializada em artigos espor-  em marketing planejados antes do inicio
tivos, a Mizuno registrou aumento de 80% nas vendas em canais  da pandemia. Para o presidente do grupo,
marketplace no mesmo periodo e alcangou a segunda maior  esse foi um grande diferencial durante o
posicdo no ranking de vendas do site Netshoes. enfrentamento da crise, uma vez que mui-
tas acBes ja estavam sendo implementadas

PRODUTO RESILIENTE Outro pilar da estratégia do grupo foi e so precisaram ser aprimoradas. No total,
ampliar a presenca em lojas classificadas como essenciais, como  R$ 29 milh&es foram investidos no segun-
supermercados, mercearias e farmacias. Fernando Bresciani, do trimestre de 2020, dos quais R$ 18 mi-
analista de mercado da Mirae Asset Management, disse que “o  lhdes (62%) somente direcionados a
cendrio ficou positivo para a Havaianas no varejo porque se trata  transformacéo digital e a projetos de ganho
de produto resiliente”. Isso aparece nas a¢des da empresa, que  de eficiéncia nas fébricas e na cadeia de
tiveram alta expressiva no periodo. Em 30 de junho, preferenciais ~ suprimentos. O restante, cerca de R$ 11
(ALPA4) estavam cotadas a R$ 29,28, e as ordinarias (ALPA3) a  milhoes, foi destinado a investimentos na
R$ 24,81. Os valores sdo, respectivamente, 264% e 27,5% superio-  sustentaciio e manutencdo das operacdes.
res aos de 31 de marco, e praticamente em linha com avalorizagfo Com o fechamento temporario das
do Thovespa de abril a junho, de 33,9%. O valor de mercadoda  lojas (450 no Brasil e outras 306 pelo
Alpargatas no final do segundo trimestre era de R$ 15,8 bilhdes. mundo), novas estratégias foram criadas
Mesmo em um cenario de incertezas na economia e novare-  para manter as marcas da Alpargatas na

A jo de moda e vestudrio, a empresa manteve seus investimentos =~ memodria do consumidor. A Havaianas foi

20mihdes ) sopm (=2 T56lojas (S
de pares de sandalias mi (entre Havaianas, Lojas em mais de
mssus vendidos porano pontos _de venda . Mizuno e Osklen) 30 o
(Havaianas)* no Brasil 538 mll / IJHISES
18 mil Comercialzada em ENEE N s
fun(i:?a!ius l zo palses (diretas aos consumidores) 10 fab"m_s
(Havaianas) instaladas no Brasil
Fontes: Alpargatas e projecoes de mercado * estimativa
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BONITO (MS)

UM DOS TRUNFOS DA GRIFE NOS ULTIMOS MESES FOI APOSTAR
NA DIVERSIFICACAQ DE PRODUTOS E FORTALECERASUA
PRESENCA NO UNIVERSO DA MODA DENTRO E FORA DO PAIS

uma das pioneiras a entrar no TikTok
Brasil e em patrocinar lives de cantores
como Marilia Mendonca, Thiaguinho,
Manu Gavassi e Elza Soares. A marca tam-
bém realizou campanhas interativas com
influenciadores digitais e focou em marke-
ting de performance nas midias digitais e
nas plataformas de marketplace dos prin-
cipais mercados globais.

No mesmo periodo de lojas fechadas,
outra marca forte do grupo, a carioca Osk-
len, apresentou crescimento de 148% nas
vendas no site oficial. A criaciio de vende-
dores digitais e pelo WhatsaApp Chat
também foi ampliada, principalmente no
Dia dos Namorados, asegunda melhor data
de vendas da marca no ano. O resultado foi
o crescimento no e-commerce de 400%
em relagfio ao mesmo periodo do ano pas-
sado. Dentro dessa tatica para se manter
em evidéncia, a Mizuno realizou lives com
profissionais como nutricionistas, personal
trainers e psicologos esportivos.

Se uma parte da estratégia foi refor-
car a presenca de marca, a outra foi di-
minuir 4,6% as despesas em praticamen-
te todos os departamentos de vendas. No
segundo trimestre, a reducio de custo
operacional caiu ainda mais, 10% (R$
30,3 milhdes), passando de R$ 303,8
milhées para R$ 273,5 milhdes. Os focos
dos cortes atingiram principalmente
fretes, royalties, comissdes e licencas.
Isso tudo aliado ao sangue frio de néo
descuidar do crescimento estratégico. A
empresa inaugurou, em julho, um novo
centro de distribui¢io. O investimento
de R$ 3 milhdes resultou em uma infra-
estrutura de 13 mil m? na cidade de Ex-
trema, em Minas Gerais.

Segundo Funari, a empresa precisa
estar preparada para uma eventual forte
reacdio do consumo nos proximos anos.
“Quanto melhor vocé tem disponibilida-
de e reposicdo, mais cresce”, afirmou. “E
isso gera um ciclo bastante positivo”.

A decisio esta lastreada na necessida-
de de a Alpargatas investir ainda mais em
servicos omnichannel no Brasil e no exte-
rior. A partir de setembro, o site havaianas.
com passaraa ser global, em cinco idiomas.
As funcionalidades também irio mudar.
0Os modelos serdo oferecidos divididos por
género, medida anunciada durante a cam-
panha Pride, em celebracéio ao orgulho
LGBTQIA+, em junho deste ano. A previ-
sdo € amplar de 18 para 40 os paises aten-
didos pelo e-commerce até o segundo se-
mestre de 2021. Hoje, a marca tem lojas
fisicas em 120 paises.

Dentro das estratégias de internacio-
nalizacéo, a China tera papel de destaque.
No segundo trimestre de 2020, a alta no
pais asiatico — o maior mercado externo
em volume — foi de 69% na comparacfio
com o trimestre anterior. Ja na regifio que
abrange Europa, Oriente Médio, Africa e
India houve aumento de 593% nas vendas
pelo site havaianas.com nos meses de abril,
maio e junho. O crescimento na América
do Norte e Caribe foi de 297% nas vendas
em enderecos fisicos e de 189% nas vendas
on-line no mesmo periodo. A performan-
ce de crescimento das vendas on-line
também impulsionou a receita liquida da
Havaianas Internacional, que teve, nos
meses de maio e junho, crescimento de
61% e 57%, respectivamente, sobre os
mesmos meses do ano passado.

DIVERSIFICA(};‘O Para néo deixar que
seus produtos percam o apelo fashion e, ao
mesmo tempo, para manter o apetite de
visitacdo ao site a Alpargatas aposta na
diversificacdio. Além dos tradicionais chi-
nelos de dedo, 0 e-commerce da marca
passou a disponibilizar bolsas, roupas, to-
alhas, boias, chaveiros e até carregador de
celular. E uma tentativa, segundo o presi-
dente, de fortalecer a fidelidade com os
clientes. Paraisso, a Havaianas lanca cons-
tantemente novas colegdes, firma parcerias
com grandes marcas e aposta na diversifi-
cagio de produtos. “A Havaianas se expan-
diu no Brasil e no mundo e cresceu como
uma marca de acessorios de moda. Por isso,
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estamos explorando a categoria lifestyle
em varios produtos”, disse Funari. A linha
Dos Pés a Cabeca, uma “collab” (cocria-
¢do) com a New Era, maior grife de bonés
do mundo, colocou no mercado sandalias,
chapéus e bonés por R$ 120.

Para o consultor de varejo Alberto
Serrentino, CEO da Varese Retail, a Ha-
vaianas levou a Alpargatas para outro
patamar. “Sao poucas as marcas que con-
seguem fazer isso, saindo das midias tra-
dicionais e usando celebridades, por
exemplo”. Para ele, a marca possui um
valor aspiracional. “Isso foi conseguido
com um trabalho forte e em conjunto com
vérios setores da empresa. Um branding
muito bem feito”, afirmou.

Essadimensao aspiracional é compro-
vada por alguns dos hits da grife. Entre os
langamentos internacionais, um hit é a
primeira parceria com a grife francesa
Yves Saint Laurent. Nascida no ano pas-
sado, foi um sucesso tio grande, segundo
a empresa, que as marcas decidiram re-
petir adose e colocar no mercado um novo
modelo. Ele é comercializado apenas na
loja da marca francesa, em Paris, ou no
e-commerce da marca por 45 euros. Ape-
sar do preco (cerca de R$ 300), os produ-
tos estdo quase esgotados no site.

RECLAMAGCOES Mas como todo por-
tfolio que se preza, ha risco embutido e
nem tudo é sucesso garantido. A linha
Tradi Zori é um exemplo. Ela relembra o
modelo de sandalia no estilo japonés —
um chinelo retangular que inspirou a
criagdo do produto brasileiro, em 1962
— e apesar de ser considerada pelo CEQO
como “um sucesso de vendas” (cada par
custa R$ 240) tem rendido reclamacées
por parte dos usuarios nas redes sociais,
principalmente em relaciio a qualidade
dos produtos. Faz parte. “A Havaianas tem
relevincia na vida das pessoas, causa uma
memoria afetiva com lembranga de férias,
de praia e traz a sensacfio de liberdade e
alegria”, afirmou Funari. Com a certeza
de que cada brasileiro, ao olhar para os
pés, tem seu produto na cabeca. H

ENTREVISTA

ROBERTO FUNARI,
PRESIDENTE DA
ALPARGATAS

0 que explica o forte aumento de
vendas on-line na pandemia?
Fizemos um investimento de marketing
para ajudar as pessoas a descobrir a
marca, colocando-a em destaque em
diversas atividades de marketplace
tanto na China quanto na Europa e nos
EUA. Isso trouxe uma ativagdo muito
forte. O segundo ponto importante foi
a disponibilidade de produto. Para cres-
cer no digital, & preciso ter reposicdo
muito eficiente. Como nds protegemos
nossa cadeia de suprimentos, mantive-
mos 0s niveis de producdo.

Qual oimpactodo dolar em seus
custos de producdo?

0 aumento do délar & compensado
pela redugao do custo da borracha em
virtude da queda do prego do petrdleo.
Implementamos, desde o ano passado,
um projeto de multisourcing de forne-
cedores de borracha, e com isso temos
ganhos nNos Nossos custos.

E a concorréncia com produtos
importados?

A solidez da marca é a nossa forga. No
Brasil ndo temos concorrénciada
Havaianas com produtos importados. A
Osklen também ndo tem concorréncia
internacional. Em nosso portfolio, a
marca que sofre mais com produtos
internacionais & a Mizuno.

Como as tecnologias ajudaram a

alavancar os resultados do grupo?
Estamos em um processo de transfor-
magdo digital e isso nos ajudou a cres-

cer na crise e a reagir de forma rapida.
Foi s6 uma guestdo de nos ajustar
nesse periodo. Quando conseguimos
gerar maiores vendas com 0s menores
indices de investimentos, podemos
reinvestir naguelas iniciativas que estao
com um retorno mais alto.

Ha planos de investir em novas
tecnologias?

Estamos criando um hub digital, que
envolve essas areas de experiéncia do
usudrio, geracdo de conteddo, de midia
de performance, em diferentes partes
do mundo. Continuamos investindo em
ferramentas analiticas de Inteligéncia
Artificial. Também apostamos em
novas solucoes digitais para apoiar a
expansao da empresa no omnichannel.

E em enderecos fisicos?

Durante a pandemia, inauguramas a
nossa store lab na Carnaby Street, em
Londres, e implementamos uma loja
piloto para ser omnichannel, em Madri.

Avolta do turismo deve puxar a
demanda por Havaianas?

0 turismo, sem divida, & o setor mais
afetado oela pandemia. A expectativa
€ que a receita continue sendo afetada
até que se encontre solugdes de imuni-
zacdo. Mas a importancia dos paises
turisticos para as vendas de Havaianas
€ pequena. Eles t8m um papel mais
importante do ponto de vista exposi-
¢do da marca. A Havaianas fol recom-
pensada com crescimento da marca
por ser calgado de ficar em casa.

A Havaianas langou meias e bonés.
Eimportante diversificar?

A marca cresceu como uma grife de
acessorios de moda. Por isso, vamos
investir cada vez mais em novos produ-
tos de lifesyle. Isso a gente esta explo-
rando em varios produtos.
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