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Resumo

Este artigo apresenta a proposta estratégica desenvolvida pelo Grupo 16, da
Faculdade J&F, como parte da disciplina Desafios Reais de Negocio. O desafio teve como
objetivo ampliar a distribuicdo ponderada da marca Francis, da Flora, de 85% para 100%
até o final de 2026, fortalecendo a presen¢a da marca nos pontos de venda e aprimorando
seu relacionamento com o consumidor final. A proposta foi estruturada em quatro pilares
— Distribuicdo, Comunicagdo, Preco e Engajamento —, baseando-se em diagnostico
mercadologico, andlise competitiva e planejamento de agdes de execucdo comercial e
marketing integrado.
Palavras-chave: Estratégia de marketing; Distribuicdo; Trade marketing; Engajamento;

Inteligéncia de mercado.

1. Introducao

O ambiente competitivo do setor de higiene e cuidados pessoais exige das
empresas estratégias solidas e integradas de expansdo e relacionamento com o mercado.
Nesse contexto, a disciplina Desafios Reais de Negocio da Faculdade J&F propos aos
estudantes o desafio de aumentar a distribuicdo ponderada da marca Francis no canal de
varejo, buscando ndo apenas ganho de participagdo, mas também o fortalecimento da

marca no imaginario do consumidor.

A marca Francis, pertencente a Flora, ¢ uma das mais tradicionais do pais, com
mais de 50 anos de atuag@o. Apesar do reconhecimento consolidado e da boa aceita¢do do
portfolio, a marca enfrenta o desafio de equilibrar tradi¢do e modernidade, inovando em

portfolio e comunicagdo sem perder sua identidade. O projeto, portanto, teve como foco o
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desenvolvimento de acdes coordenadas entre marketing, trade e comercial, de modo a

garantir crescimento sustentavel e fortalecimento da marca frente a seus concorrentes.

2. Diagnostico e Analise de Mercado
A primeira etapa do consistiu na aplicacdo da metodologia SWOT, com o objetivo
de compreender o cenario competitivo e as possibilidades de crescimento da marca
Francis.
Entre as forcas, destacam-se:
e sua longa trajetoria e credibilidade no mercado nacional;
e portfolio diversificado, com fragrancias reconhecidas e alto padrao de qualidade;
e ampla base de clientes e presen¢a consolidada no canal varejista;

e ¢ sinergia operacional com outras marcas do portfolio da Flora.

Como fraquezas, o grupo identificou:

e deficiéncias na comunicacdo integrada, com baixa presenca digital;

e percepcao de marca pouco inovadora frente a concorrentes mais jovens;
e execucdo irregular nos pontos de venda;

e ¢ limitagdo no alcance logistico para regides estratégicas.

Entre as oportunidades, observaram-se o crescimento do segmento de
autocuidado, a valorizacdo de produtos com identidade nacional e a possibilidade de
sinergia com novas linhas de produtos (como hidratantes e desodorantes). As ameagas
incluem o avango das marcas proprias dos varejistas, a satura¢do de categorias tradicionais
e o aumento dos custos logisticos e de insumos.

Com base nesse diagnostico, o grupo definiu o objetivo central de atingir 100%
de distribuicdo ponderada por meio de acdes integradas de execu¢do, comunicagdo e

precificagdo.

3. Estrutura Estratégica: Os Quatro Pilares da “Casa da Estratégia”
A partir das andlises realizadas, o grupo desenvolveu o modelo da “Casa da
Estratégia”, fundamentado em quatro pilares interdependentes: Distribuicao,

Comunicacdo, Preco e Engajamento.

a) Distribuigdo:

O primeiro pilar tem como foco a ampliagdo da presenga da marca nos pontos de
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b)

d)

r)

venda e o fortalecimento das relagdes com distribuidores e varejistas. Entre as

agoes propostas estio:

criacdo de uma politica de incentivo e bonificagdo para distribuidores com base em
performance;

adogdo de indicadores regionais de sell-out para otimizar a cobertura e reduzir
rupturas;

e utilizacdo de dados de inteligéncia de mercado para identificar areas com

potencial de expansao.

Comunicagao:

O segundo pilar concentra-se no fortalecimento da imagem da marca Francis, com
énfase em autenticidade, tradi¢do e qualidade. O grupo prop6s uma campanha de
comunicacdo integrada, com foco em midias digitais, rddio e out of home,
reforgcando o posicionamento da marca como referéncia em perfumacao e bem-
estar. Além disso, foram sugeridas acdes de marketing de influéncia e ativagdes

regionais em parceria com pontos de venda estratégicos.

Preco:

O terceiro pilar aborda o reposicionamento de pre¢o da linha Francis, de forma
gradual e estratégica, visando aumentar o valor percebido sem comprometer a
competitividade. O grupo propds ajustes de 5% em agosto e 5% em dezembro de
2025, alinhados a introdu¢do de campanhas promocionais e acdes de comunicagao

que justifiquem o incremento de preco para o consumidor.

Engajamento:

O quarto pilar contempla a criagdo de programas de incentivo e engajamento
voltados tanto ao publico interno quanto externo. O grupo propds o langamento do
“Francis Conecta”, programa voltado a distribuidores e promotores de vendas, com
capacitagdes, premiagdes e gamificacdo de resultados. Além disso, esta prevista a
realizagdo de workshops de treinamento com foco em técnicas de execugdo,

positivagao e fidelizagao.

4. Plano de A¢io e Cronograma de Implementacao
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2025 e

r)

O plano de agao foi dividido em cinco fases, com execug¢ao prevista entre julho de
dezembro de 2026:

Julho a Agosto/2025: reformulacdo da politica de incentivo a distribuidores e
inicio dos treinamentos comerciais;

Setembro a Novembro/2025: langamento da campanha de comunicagao integrada e
ativacdo do programa Francis Conecta;

Janeiro a Mar¢o/2026: aplicacdo do segundo reajuste de preco e ampliacdo das
agoes de PDV;

Abril a Junho/2026: monitoramento dos resultados de sell-in e sell-out, ajustes de
rota e refor¢o das agdes de trade marketing;

Julho a Dezembro/2026: consolidacdo dos resultados e andlise do impacto sobre

distribuicdo e percepgao de marca.

O investimento total estimado para as agoes ¢ de R$ 3 milhdes, distribuidos entre

campanhas de midia, incentivo comercial e materiais de PDV..

5. Resultados Esperados e Indicadores de Sucesso

A execucao das agdes propostas deverd gerar:

crescimento de 15% na distribui¢do ponderada, atingindo 100% até dezembro de
2026;

aumento de 10% no volume de vendas no canal varejista;

incremento de 12% no valor médio por unidade vendida, apds reposicionamento
de prego;

redugdo de 20% nas rupturas de abastecimento;

e melhoria de 18% no recall espontineo de marca, aferido por pesquisas de

imagem.

Os resultados serdo acompanhados trimestralmente, com revisdes periddicas baseadas

em indicadores financeiros e de execugao comercial..

6. Conclusao

O projeto desenvolvido pelo Grupo 16 demonstra a importancia da integragdo

entre estratégia, execucao e relacionamento no fortalecimento de marcas consolidadas em

mercados competitivos. A proposta de aumento da distribuicao ponderada da linha Francis

vai além de metas quantitativas, representando um esfor¢o de reposicionamento de marca

e reestruturagdo de canais.
Revista Repensar Edigdo Estudo de Caso,v.9,n.9 SP — Outubro/2025



Repensa’rj

O trabalho evidencia que a consolidacao de resultados duradouros depende de um
equilibrio entre analise de mercado, planejamento estratégico e engajamento humano,
traduzindo o proposito da disciplina Desafios Reais de Negocio: formar profissionais
capazes de pensar e agir estrategicamente, com visdo sistémica e foco em resultados
sustentaveis.

Assim, o projeto reafirma o compromisso da Faculdade J&F em promover
experiéncias formativas conectadas a realidade corporativa, estimulando o protagonismo,

a inovagdo e a capacidade analitica de seus estudantes.

7. Fontes Consultadas

Material didatico da disciplina Desafios Reais de Negocio — Faculdade J&F, 2025.
Relatoérios institucionais ¢ dados de mercado fornecidos pela Flora, 2024-2025.

Dados secundarios de mercado obtidos por meio de fontes publicas (NielsenlQ, IBGE e

Sebrae).
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