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*Resumo

Este caso descreve a origem da marca Olympikus, sua evolugdo e os motivos que levaram a Azalea
a lanca-la, relanga-la e expandi-la internacionalmente. Aspectos referentes a um cenario competi-
tivo também serdo apresentados junto com procedimentos adotados pela Azalea para a expansao
da marca Olympikus.

PALAVRAS-CHAVE: Olympikus, ténis, expansdo de marca.

*Abstract

This case describes the origin of the brand Olympikus, its evolution and the reasons that propelled
Azaléa to launch it, divulge it again and expand the brand internationally as well. Aspects concern-
ing a competitive scenario will be presented along with the procedures adopted by Azaléa aiming
at Olympikus expansion.

KEYWORDS: Olympikus, snickers, brand expansion.
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1. Introducao

O ténis hoje é um objeto tao popular, de uso tdo ge-
neralizado que fica dificil imaginar que em sua origem
era apenas um calgado esportivo usado somente por
atletas na pratica esportiva. Foi somente nos ultimos
30 anos que este produto saiu das pistas e quadras
esportivas para tomar conta das ruas, pistas (de dan-
ga) e das arquibancadas de todo o mundo.

E para produzir e vender este produto que a Calcados
Azaléia S.A. direciona seus esforcos na construcao
da marca Olympikus. Segmento de maior valor na
industria de calcados, o ténis, que na origem desta
indUstria fundada em 1958 no municipio de Parobé
no interior do Rio Grande do Sul, nem fazia parte da
sua linha de produtos, hoje ja representa 40% do seu
faturamento.

Este caso mostrara as origens desta marca, sua evo-
lugdo e as razdes que levaram a Azaléia a langa-la,
relanga-la e expandi-la pelo mundo. Sera visto, tam-
bém, um cendrio da competicdo neste segmento de
produto para ajudar na compreensao dos caminhos
adotados pela Azaléia para o crescimento da Olym-
pikus.

2. A Historia do Ténis

A origem do calgado esportivo como é conhecido hoje
remonta ao século XIX, com as primeiras sandalias
de croquete, esporte nobre inglés. Ja no século XX
a necessidade de ténis adaptados a pratica de bas-
quete fez com que algumas industrias que trabalha-
vam no processamento de borracha desenvolvessem
os calgados vulcanizados que seriam utilizados nas
quadras de madeira. Também o desenvolvimento das
sapatilhas de corrida contribuiu para formar a base
dos ténis atuais. E deste periodo o cldssico Converse
All-Star, um dos ténis mais vendidos até hoje.

Pouca coisa, ou quase nada, mudou até o inicio dos
anos 60 com a introdugdo dos ténis de couro pela
Adidas e Puma. Mas até os anos 70 o ténis conti-
nuava como calgado esportivo. A grande mudanga
nessa industria ocorreu no final dos anos 70 quando
as tribos urbanas adotaram o ténis como seu unifor-
me, fazendo que este produto deixasse a categoria
de equipamento esportivo e se transformasse em um
dos maiores icones culturais dos jovens do inicio do
século XXI.

As marcas que dominam o mercado mundial de ténis
hoje sdo a norte-americana Nike, a também norte-
americana, mas de origem inglesa, Reebok e as ale-

mas Adidas e Puma, todas com faturamento mundial
acima de US$ 1 bilhdo por ano. No caso da Nike, lider
mundial, seu faturamento ja alcanca quase US$ 15
bilhdes.

3. Investimentos em Comunicacao

Este movimento de popularizacdo do ténis esta inti-
mamente ligado a sua exposicdo nos meios de comu-
nicagdo. A qualquer momento o ténis esta presente
em todas as casas do mundo através da televisao,
de revistas e jornais. Sejam os ultimos comerciais
preparados pelas marcas, sejam as transmissdes de
futebol onde todas as camisetas e chuteiras tém o
logo da marca oficial em tamanho grande o suficiente
para ndo passar desapercebido, seja o artista popular
se apresentando em um programa de auditério com
o ultimo langamento nos pés.

4. O Endosso dos Idolos

Outro recurso utilizado ao longo dos anos pelas mar-
cas esportivas tem sido o ténis assinado pelos maio-
res idolos do esporte. Dessa forma, as empresas pro-
curam direcionar para os seus produtos o carinho e a
admiragdo que estas figuras despertam no publico. E
como se os compradores dos produtos pudessem ter
um pouco da magia dos seus idolos nos seus pés.

5. O Casamento com a Moda

Como o ténis ja havia conquistado outras areas além
da puramente esportiva, ndao demorou para o mundo
da moda se interessar por este novo campo de atu-
acao. Em meados dos anos 90, caiu definitivamente
por terra a definicdo de ténis como sendo um calgado
em que a fungdo vem antes da estética em sua con-
cepgdo. Para atender a necessidade de as pessoas
vestirem-se de maneira mais confortavel, as grandes
marcas da moda entraram no mercado de ténis, tor-
nando-se concorrentes ou colaboradores das marcas
tradicionais.

Ja o Brasil sé passou a fazer parte deste mundo com a
abertura comercial do inicio dos anos 90. Antes disso
havia no pais apenas a oferta de produtos nacionais.
Das marcas internacionais apenas a Adidas estava
presente, mas nao alinhada com as estratégias da
matriz. A entrada das grandes marcas internacionais,
associada a reestruturacdo das marcas nacionais,
esta transformando a percepcdo dos consumidores
deste mercado.
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6. O Mercado de Ténis no Brasil

O mercado brasileiro de ténis se divide em trés seg-
mentos: o das marcas premium, o das marcas nacio-
nais e o dos produtos sem marca:

- Marcas premium: é o segmento dos produtos ven-
didos com precos acima de R$100,00, representando
7% dos pares vendidos no Brasil. As marcas que do-
minam esta faixa de mercado sdo marcas internacio-
nais, como Nike, Reebok e Adidas.

- Marcas nacionais: este é o segmento médio do
mercado Brasileiro. Sdo ténis vendidos por pregos
entre R$49,00 e R$99,00, que representam 38% do
total de pares vendidos anualmente. Esta faixa do
mercado é, predominantemente, ocupada por mar-
cas nacionais, como a Olympikus, a Rainha, a To-
pper e a Penalty, mas esta sendo disputada também
por marcas internacionais que ambicionam maiores
fatias do mercado, com precos mais adequados ao
padrdo médio de consumo de ténis, como Reebok,
Diadora e Mizuno.

- Sem marca: nas condigdes competitivas atuais,
dificilmente empresas que buscam algum valor de
marca oferecem produtos na faixa de pregos abaixo
de R$50,00. Este segmento é ocupado por produtos
chineses sem marca, ténis com marca propria dos
grandes varejos e outros ofertantes de produtos com
materiais de segunda linha, sem condicdes para a
pratica de esportes.

O quadro abaixo mostra a divisdo do mercado bra-
sileiro de ténis por marca em unidades vendidas se-
gundo o estudo Latin Panel.

VOLUME %

2003 2004
Olympikus 7,9 7,5
Topper 3,8 3,2
Rainha 4,1 3,2
Nike 2.7 3,0
All Star 2,8 2,9
Mizuno 34 2,5 |
Klin 2,8 2,5
Reebok 1,7 1,8
Dal Ponte 1,2 1,7 |
Penalty 1,3 1,4
Kolosh 1,3 1,3
Bical 13 1,2
Adidas 1,3 1,1
Try On 1,5 1,1
Kidy 1,2 1,1
Beira Rio 2,0 1,0
Bibi 1,1 0,9
Umbro 11 0,9
Fila 0,7 0,7
Ortopé 0,6 0,7
Pé com Pé 0,7 0,6
Diadora 0,5 0,5
Puma 0,1 0,4
Asics 0,1 0,2
Outros 54,7 58,6

7. A Olympikus

A Olympikus nasceu de um problema de sazonalida-
de de produgdo dos calgados femininos que a Calga-
dos Azaléia S.A. enfrentava todos os anos. Devido
a troca das estagbes, a industria gaucha ficava sem
pedidos nos meses de janeiro e fevereiro e junho e
julho. A pergunta que o fundador da empresa, Nestor
de Paula, se fazia era justamente como preencher
estes vazios; afinal, precisava manter sua estrutura
girando e pagando seus funcionarios.

Como nesta época o governo militar brasileiro aca-
bara de instituir a educacao fisica obrigatéria nos co-
Iégios, abria-se um forte mercado consumidor para
ténis. Nestor de Paula enxergou neste fato a solugao
para seu problema de sazonalidade. Propds a grandes
escolas brasileiras que recomendassem seus ténis
como parte do uniforme obrigatério; em troca, colo-
caria o nome da escola nos ténis. Surgia ai a linha de
ténis da Calgados Azaléia S.A. O préximo passa seria
colocar um nome que nao conflitasse com o da linha
de sapatos femininos chamada Azaléia.

De Paula acabara de retornar de uma viagem de fé-
rias com sua familia pela Europa, onde achou muito
interessante o nome e o logotipo da companhia aérea
grega Olympic Airlines. Da inspiragdo do bergo dos
Jogos Olimpicos surgia o nome da nova linha de pro-
dutos Olympikus.

Para atender a necessidade de um ténis resistente a
todas as provas a que uma crianga no colégio sub-
mete o seu calgado, foi criado o modelo colegial, com
sola de borracha, cabedal em couro, com o objetivo
de ser robusto o suficiente para durar até as proéxi-
mas férias. Desta maneira haveria mercado para os
ténis no inicio do ano e nas férias de julho, justamen-
te os buracos de producdo da Azaléia.

As mdes adoraram. J& as criangas encaravam-no
como o ténis que a sua mde escolheu, o que mais
tarde acarretaria problemas para a marca.

O langamento foi um sucesso, tanto que a Olympikus
se firmou como uma das grandes marcas brasileiras
desde o seu inicio através de um agressivo trabalho
de propaganda em televisdo.

Nessa época, o ténis se popularizava rapidamente
entre os jovens, ganhando cada vez mais as ruas,
tornando-se o calgado preferido para o dia-a-dia fora
das escolas também. A Olympikus comecou, entdo,
a mudar o seu posicionamento, afastando-se do con-
ceito de ténis para o colégio e passando a incorporar
elementos de comportamento em sua comunicagao.
Nos anos 70 os comerciais falavam apenas de atribu-
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tos de qualidade e resisténcia. Nos anos 80 passaram
abordar temas como musica e sexo, mostrando que
o ténis Olympikus era o companheiro para todas as
horas. Além da preocupagdao com a qualidade intrin-
seca, havia também a necessidade de dar aceitacdo
social para a marca.

E desta época o envolvimento da marca com o nas-
cimento do surfe profissional brasileiro, esporte que
era a principal referéncia de moda para os jovens
brasileiros da década de 80. A Olympikus foi a patro-
cinadora dos primeiros circuitos profissionais de surfe
e um dos patrocinadores do filme Menino do Rio, to-
talmente voltado a tematica do surfe.

No final dos anos 80, o mercado é sacudido pela
chegada das marcas internacionais e dos primeiros
ténis importados. Foi uma revolucdo. De repente os
consumidores ndo queriam mais um ténis pratico e
confortavel de uma marca companheira, queriam um
ténis para a pratica de esportes de uma marca “ame-
ricana”.

Nessa época, o Brasil vivia o inicio da abertura da
economia e havia um desejo muito grande de expe-
rimentar coisas antes inacessiveis. Além do que, os
ténis que chegavam eram incomparaveis em termos
de tecnologia com os fabricados no pais.

A Calgados Azaléia S.A., sabedora de impossibilidade
de competir com os produtos das marcas internacio-
nais, e respaldada pelo desempenho da divisdo de
calcados femininos, decidiu tirar a marca Olympikus
do mercado.

Destacou um grupo de profissionais para estudar
este novo mercado e determinar a viabilidade de o
grupo competir com estes novos entrantes. Durante
quatro anos este grupo de profissionais percorreu o
mundo em busca de tecnologia de produgao, maqui-
nario, fornecedores de matéria-prima e design para
poder relangar a marca no mercado.

Ficou claro que o consumidor queria um ténis que
tivesse tecnologia para a pratica de esportes, falasse
uma linguagem internacional, a mesma que ele pas-
sava a ter acesso via televisao a cabo que acabara de
chegar ao Brasil e estivesse sendo usado por atletas
conhecidos que ele via na TV.

No inicio de 1994 a Azaléia relanga a “nova” Olym-
pikus para atender estes consumidores. Com novos
produtos, adaptados a nova realidade e inspirados
nos dos concorrentes e com novo posicionamento, a
Olympikus agora seria uma marca esportiva interna-
cional com produtos voltados a pratica de esportes
de alto rendimento.

Para mostrar sua nova cara para o consumidor, a mar-

ca utilizou nas suas mensagens o mesmo veiculo de
outras marcas mundiais, usando atletas americanos
da NBA, com comerciais produzidos nos EUA, estabe-
lecendo esta linguagem internacional tanto pedida.
Entretanto, para fugir da concorréncia direta e bus-
cando maximizar a capacidade produtiva da empre-
sa, 0s precos estabelecidos foram cerca de 40% mais
baixos do que os das marcas internacionais.

Para completar a equagdo, a Olympikus passou a pa-
trocinar diretamente o esporte, visando credibilizar
sua mensagem publicitaria de ténis para a pratica es-
portiva, garantir um laboratdrio adequado ao desen-
volvimento de produtos de alto rendimento e garantir
uma visibilidade de marca através das transmissoes
de televisao.

O esporte escolhido foi o volei que em 1992 havia
conseguido a primeira medalha de ouro em esportes
coletivos para o Brasil em Jogos Olimpicos. Este es-
porte, além da enorme popularidade na época atra-
vés da presenga de idolos da garotada, como Mau-
ricio e Giovane, possuia uma base de praticantes de
ambos 0s sexos que gerava uma base de consumido-
res bastante ampla.

O inicio aconteceu através do patrocinio da equipe
Telesp de Sao Paulo em 1994, passando depois a em-
presa a administrar diretamente um clube de volei
em Campinas. Depois de campedo brasileiro, este
time foi transferido para algumas cidades por moti-
VoS promocionais até encerrar suas atividades no Rio
de janeiro em 1999.

Em trés anos esta estratégia possibilitou a marca pu-
lar para o primeiro lugar no mercado brasileiro de
ténis, superando rivais nacionais e internacionais. A
combinagdo de imagem internacional com preco na-
cional tornou-se imbativel.

Com o sucesso no mercado interno e utilizando a
rede de distribuigdo internacional ja implantada pela
divisdo de calgados femininos, o préoximo passo da
marca seria ganhar o mundo. Para tanto, se estendeu
o uso da mesma mensagem publicitaria, comerciais
com tematica internacional e investimento no espor-
te. Para isso foi iniciado o patrocinio das selegées do
Brasil e da Argentina de volei, duas das principais do
mundo, e da Federagdo Internacional de Voélei.

O préximo passo para reforcar a imagem de marca
esportiva no Brasil e garantir maior visibilidade no
exterior foi o patrocinar o Comité Olimpico Brasilei-
ro tornando a Olympikus a fornecedora dos unifor-
mes da delegacdo brasileira aos Jogos Olimpicos de
Sydney em 2000.

A presenca nos Jogos seria utilizada para mostrar aos
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consumidores que os produtos Olympikus efetivamen-
te possuiam desempenho esportivo ao nivel dos me-
lhores do mundo e nada melhor do que o maior evento
do esporte do mundo para servir como prova. Para
isso, foram feitos diversos investimentos em produtos
como os maids de menor atrito com a agua e sapatilhas
de atletismo. Além disso, foi desenvolvida uma grande
campanha publicitaria ligando os maiores nomes bra-
sileiros dos Jogos, Gustavo Borges, Maurrem Maggi e
Claudinei Quirino a Olympikus. Essa campanha incluia
insercdes comerciais em todos os canais abertos e fe-
chados que transmitiriam os Jogos Olimpicos.

Ao final do ano 2000, a Olympikus mantinha sua lide-
ranca do mercado de ténis, passara a contar com uma
unidade de negdcios de vestudrio e acessérios e havia
alcangado o prémio Top of Mind do Datafolha, como a
marca mais lembrada do segmento, empatando com
a Nike e a Rainha.

Porém, havia algumas sinalizagées para o futuro que
preocupavam a empresa:

- O esporte estava fundindo-se com a moda,
gerando uma demanda por um novo tipo de produto e
a necessidade de adequar a imagem da marca a essa
nova tendéncia.

- As marcas internacionais estavam se reorga-
nizando no pais apo6s a desvalorizacdo do Real frente
ao ddlar, que encareceu demais o preco do produto
importado, através da fabricagdo local de seus produ-
tos.

- Para manter o ritmo de crescimento das ex-
portacoes era necessario criar uma imagem com apelo
universal.

Para adequar a Olympikus aquele novo cenario com-
petitivo, a empresa buscou ajustar a sua estratégia de
comunicacao para focar seus investimentos em assun-
tos de relevancia para o grande publico e ndo sé para
esportistas, utilizando temas mais ligados a compor-
tamento e atitude inovadora. Continuava sendo posi-
cionada como uma marca esportiva, mas com adequa-
gao para ser usada fora das quadras, campos e pistas.
Outra preocupacdo foi a de que os seus comerciais de
televisdao pudessem ser entendidos em qualquer lugar
do mundo sem perderem o sentido.

Um exemplo desta nova atitude foi a iniciativa de pas-
sar a patrocinar o evento RockGol da MTV brasileira,
onde os musicos mais populares do Brasil jogam um
campeonato de futebol entre si. Além da exposicdo
de marca no evento, a Olympikus passou a vender os
uniformes de jogo em seu canal de distribuicao, tor-
nando-se, em apenas dois anos, na linha de vestuario
mais vendida da marca.

Este novo cenario também representou uma grande
pressao sobre os pregos da Olympikus, uma vez que
as marcas internacionais, para adaptarem-se aos no-
vos patamares do doélar, passaram a fechar parcerias
com produtores locais e, com isso, puderam a oferecer
seus produtos por pregos similares.

Frente a essa situacao, a empresa decidiu readequar
seus pregos e manter seus volumes de produgdo. Por
pertencer a um grupo industrial, ao contrario das con-
correntes internacionais, é de interesse da empresa
manter suas fabricas com alto nivel de ocupacao.

No inicio de 2002 foi contratado o tenista Gustavo
Kuerten, entdo nimero dois do ranking mundial, para
ser o novo rosto da marca. Com isso, a Olympikus
pretendia ter uma personalidade conhecida por to-
dos, tenistas, ndo tenistas, e até mesmo por quem
nao soubesse nem que esporte ele praticava. Kuerten
também seria reconhecido em qualquer pais do mun-
do e, por praticar um esporte considerado de elite,
poderia endossar a aceitagdo social da Olympikus no
topo da pirdmide de renda, onde a presenga da marca
era mais restrita.

Apds encerrar o contrato com Gustavo Kuerten no
final de 2003, a empresa buscou um caminho alterna-
tivo para acompanhar os desejos deste novo consumi-
dor, mais interessado em esporte como estilo de vida
do que em esporte competitivo.

Ja se vislumbrava o ano de 2004 e os Jogos Olimpicos
de Atenas como o evento de interesse da grande audi-
éncia televisiva. Para aproveitar-se do fato de unifor-
mizar todos os atletas brasileiros, fruto do seu contra-
to com o Comité Olimpico Brasileiro, a Olympikus pre-
parou um projeto de marketing para aliar a visibilidade
da marca, gerada na televisdo, com a possibilidade de
reforcar os seus conceitos de design e tecnologia.
Como forma de garantir que o consumidor ouvisse e
compreendesse a mensagem da marca, a Olympikus
investiu na compra do patrocinio das transmissdes dos
Jogos pela TV Globo. Para mostrar sua adequacao a
mistura de esporte e moda, contratou o estilista Ale-
xandre Herchcovitch para desenhar os uniformes dos
atletas brasileiros e; para reforgar seu conceito de tec-
nologia de produto, lancou o Tube, exclusivo sistema
de amortecimento de impacto nos ténis.

Como rostos deste ambicioso projeto foram colocados
lado-a-lado nos comerciais de televisdo o treinador da
selecdo masculina de volei Bernardinho e o gala da
novela das oito da TV Globo Paulinho Vilhena para,
juntamente com a apresentadora de TV Paula Orsini,
jogarem uma inusitada partida de vélei pelas ruas do
Rio de Janeiro.
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A estratégia de aliar comportamento, esporte e moda
em um evento de grande repercussao, aliada aos ex-
celentes resultados da delegagdo brasileira nos Jo-
gos, fizeram com que a Olympikus voltasse a ter re-
sultados positivos apés um periodo de estagnacgao.
Quando este estudo foi feito, em margo de 2005,
Neste momento a Olympikus mantinha a lideranca
do mercado brasileiro de ténis, exporta seus produ-
tos para cerca de vinte e cinco paises da América
Latina e Europa, e mantinha-se ha cinco anos empa-
tada com a Rainha e a Nike como a marca de ténis
mais lembrada pelos brasileiros, segundo o instituto
Datafolha.

O grande desafio para a Olympikus manter sua lide-
ranga no mercado interno e conseguir crescer suas
vendas no mercado internacional é criar uma identi-
dade de marca que seja reconhecida e valorizada pe-
los usuarios do mundo todo através de sua tecnologia
esportiva, irreveréncia e brasilidade.

Como mais um passo nesta diregdo, a Olympikus
acabou de langar a sua nova campanha publicitaria
chamada “Invente seu Jogo” em que mistura atletas,
atrizes, cantores e apresentadores extremamente
populares como Giba, Daniele Winits, Juliana Knust,
Marcelo D2, Toni Garrido, Luciano Huck e Paulo Bonfa
envolvidos em uma série de esportes criados espe-
cialmente para os comerciais: VobleiFute, BeatVélei e
SocoVolei.

Além disso, a marca se tornara patrocinadora oficial
dos Jogos Pan-Americanos de 2007 no Rio de Janei-
ro, além de ja ter renovado o seu contrato para con-
tinuar sendo a fornecedora oficial de material espor-
tivo para o Comité Olimpico Brasileiro e para diversos
outros paises da América Latina.

Estas agOes tinham como objetivo tornar a Olympi-
kus a marca numero 1 na América: Latina até 2008.

8. A Olympikus

1. Quais sdo os possiveis caminhos para a Olympikus
nao enfrentar as marcas internacionais?

2. E possivel replicar a estratégia da Olympikus em
outros produtos de consumo com concorrentes glo-
bais?

3. Caso vocé fosse empresario do setor calcadista,
qual caminho seguiria: desenvolver marca prépria ou
produzir ténis com marca de terceiros?

4. E possivel ter uma marca de Ténis brasileira com
atuacdo global, como propde a Olympikus?
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