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Resumo

Um dos maiores mercados em ascensdao no cenario mundial ¢ o de cuidados pessoais,
também conhecido como mercado de higiene e beleza. Por isso, dominar uma fatia
significativa dele corresponde ao objetivo de diversas empresas desse segmento, de modo
que entender como essas empresas estdo inseridas nesse mercado e qual a estratégia de
cada uma para atingir essa métrica ¢ um ponto essencial para que se possa compreender
como ele efetivamente funciona. Uma vez situado nesse contexto, este estudo tem como
objetivo responder ao desafio do caso de ensino da marca Francis trabalhado pela
Academia Seara Flora (Escola Germinare) nas aulas por ela ministradas ao longo de todo
o ano 2021. Assim, mediante a metodologia de aplicacao do caso dividida em diagnostico,
estratégia e acdo, o trabalho se volta a como aumentar a presenga e a consciéncia de
Francis no mercado em que a marca estd inserida.

Palavras-chave: Diagnostico; Estratégia; Plano de Acao; Caso de Ensino; Francis.

Abstract

One of the biggest rising markets on the world stage is the personal care market, also
known as the hygiene and beauty market. Therefore, mastering a significant portion of it
corresponds to the objective of several companies in this segment, so that understanding
how these companies are inserted in this market and what is the strategy of each one to
achieve this metric is an essential point for understanding how it operates. effectively
works. Once situated in this context, this study aims to respond to the challenge of the
teaching case of the Francis brand worked by Academia Seara Flora (Escola Germinare)
in the classes taught by it throughout the year 2021. Thus, through the application
methodology of the case divided into diagnosis, strategy and action, the work turns to how
to increase Francis' presence and awareness in the market in which the brand is inserted.

Keywords: Diagnosis; Strategy; Action plan; Teaching Case; Francis.
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1 INTRODUCAO!

Este trabalho corresponde a um estudo de caso de um caso de ensino inicialmente
proposto em fevereiro de 2021 para as turmas de segundo ano do ensino médio da
Academia Seara Flora, academia de Bens de Consumo Nao Duraveis do Instituto J&F
(Escola Germinare).

Principal metodologia de ensino adotada pela Academia Seara Flora, o caso de
ensino apresentado no referido ano esteve centrado em Francis, cuja linha de produtos
pertence a Flora, uma industria nacional de bens de consumo que atua “nos segmentos de
cosméticos, higiene pessoal e limpeza com marcas relevantes e muito queridas pelos
consumidores, como Minuano, Francis, Neutrox, Albany, OX Cosméticos e Phytoderm”
(FLORA, 2022).

De forma mais especifica, Francis ¢ uma marca tradicional de sabonetes que esta
no mercado ha 50 anos, hoje também abrangendo nao sé a versao liquida do sabonete até
entdo conhecido em barra, como também 6leos corporais, desodorante e alcool em gel. J&
outras informagdes, sobretudo no que diz respeito ao contexto no qual ela se situa junto
ao mercado, serdo contempladas durante a anélise, na quarta se¢do deste artigo.

Em 2021, entdo, o desafio do caso de ensino de Francis proposto aos alunos do
segundo ano foi o crescimento do negdcio via expansao da marca, de modo que o objetivo
deste estudo consiste em responder a esse desafio.

Para tanto, entre as bases teoricas que apoiam o desenvolvimento deste estudo,
foram incorporadas reflexdes sobre quatro aspectos principais: (i) o papel das marcas e o
escopo do branding, (i1) o planejamento de uma estratégia de branding (decisoes,
portfolios e extensdes de marca), (iii) a proposta de valor e (iv) o posicionamento. Na
segunda secao deste artigo, dedicado a fundamentagao tedrica, todos eles sao recuperados
para a sua devida explicitacdo, mediante as contribui¢des emprestadas de Aaker (2015),
Kotler (2012) e Ries e Trout (2019).

No que se refere a sua organizagdo, além desta primeira secao introdutoria e da
segunda se¢do ja pincelada (de carater tedrico), a pesquisa estd dividida em trés outras

segdes principais.

! A autoria desta se¢do ¢ uma contribuicio de Camilla Rocha e Iara Mola, ambas docentes na Academia
Seara Flora (Escola Germinare) e editoras cientificas da Repensar.
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Em 3, dedicado a metodologia adotada para a elaboragdo da pesquisa, encontram-
se sintetizados tanto os pressupostos do estudo de caso quanto os do caso de ensino,
incluindo-se ai 0 modelo de aplicagdo do caso de ensino adotado pela Academia Seara
Flora. Esta, por sua vez, ¢ apresentada conjuntamente a Escola Germinare (Instituto J&F),
cada qual acompanhada das suas respectivas propostas, uma vez que o desenvolvimento
do presente trabalho atende a ambas, de maneira concomitante.

Em 4, encontram-se os trés pilares por meio dos quais se da a aplicagao do caso de
ensino pela Academia Seara Flora, a partir dos quais os dados sdo analisados: diagndstico,
estratégia e plano de acdo. E, em 5, as conclusdes sdo incorporadas as potenciais
contribuicdes deste estudo para o proprio negocio, bem como aquelas identificadas por
estes autores como as mais importantes para a sua propria formacdo como futuros

tocadores de negdcio.
2 FUNDAMENTACAO TEORICA?

A aplicagdo do caso de ensino de Francis em sala de aula demandou que nela
fossem abordados alguns dos principais conceitos de Marketing, cujo entendimento se fez
necessario a resolucao do desafio. Entre eles, tal como ja antecipado na se¢do introdutoria,
destacaram-se quatro: (i) o papel das marcas e o escopo do branding; (ii) o planejamento
de uma estratégia de branding (decisdes, portfolios e extensdes de marca); (iii) a proposta
de valor; e (iv) o posicionamento.

No conjunto desses aspectos, a comecgar pelo papel das marcas (i), tem-se que,
mais do que uma relacao utilitaria, os profissionais de Marketing zelam para que elas
sejam capazes de criar vinculos com os seus consumidores — o que ¢ possivel na medida
em que se compreende que, “[...] muito mais do que um nome e um logo, ela [marca] ¢ a
promessa de uma empresa ao cliente de concretizar aquilo que ela simboliza em termos
de beneficios funcionais, emocionais, de autoexpressao e sociais”’, conforme as palavras
de Aaker (2015, p. 1).

Assim, desde o final da década de 1980, ¢ sob essa logica que se consolida a

percepgao de que, se o intuito consistisse em gerar um crescimento sustentavel, o esforco

2 Além da contribui¢io de Camilla Rocha e Iara Mola, esta se¢do conta ainda com a colaboragio de
Manoel Machado, também docente na Academia Seara Flora (Escola Germinare).
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do marketing voltado para o curto prazo, orientado exclusivamente pelo propdsito de gerar
vendas, ndo mais se caracterizaria como uma estratégia adequada. Logo, seria preciso que
as marcas oferecessem um nivel adequado de qualidade, através de valor real e percebido
dos seus produtos e/ou servigos, a fim de que, inspirando confianga, conquistassem, entao,
a fidelizacao dos seus consumidores.

Desde entao, pode-se, pois, afirmar que o foco hoje esta em se construir e entregar
valor, o que implica que as marcas devem ser tratadas na sua natureza real, isto €, enquanto
um ativo do negocio. Nessa perspectiva, aos profissionais de Marketing cabe, portanto,
uma gestao estratégica — aquela que mercado e ciéncia definirdo como “branding” —, a
fim de que uma boa administragao da marca culmine em vantagem competitiva do negdcio
perante os seus concorrentes.

Passando-se do seu escopo ao planejamento de uma estratégia de branding (ii), ¢
papel dos gestores de marca, portanto, batalhar pela constru¢do de uma marca forte que
gere fidelidade — o que, por parte das marcas, significa maior previsibilidade e seguranga
na demanda, funcionando também como barreira para novos entrantes, sendo que, por
parte dos consumidores, significa disposi¢do para o pagamento de um pre¢o mais alto,
uma vez que eles percebem valor na oferta da marca, o que corresponde ao terceiro aspecto
ja mencionado (iii).

Dessa forma, concomitantemente a todo o investimento nessa construcao, os
gestores devem ainda atuar em busca de garantir uma posi¢cdo na mente dos potenciais
consumidores dessa marca. Em outras palavras, trata-se de os esfor¢os de marketing
também estarem obrigatoriamente voltados para que a marca seja posicionada da maneira
mais exclusiva possivel no mercado — ¢ em sintonia com a sua oferta (RIES; TROUT,
2009) —, encontrando-se ai o quarto e ultimo aspecto contemplado, relativo ao
posicionamento (iv).

Em suma, conforme Kotler (2012, p. 258) ja adverte, “ainda que os concorrentes
possam reproduzir um processo de fabricacdo ou um design, terdo dificuldade em se
equiparar as impressoes duradouras formadas na mente de pessoas e organizagdes gragas
a anos de atividade de marketing e experiéncia com o produto”. E, no que envolve o
desafio de Francis para o ano de 2021, diante da necessidade de promover o seu

crescimento, a importancia da gestdo estratégica de uma marca perceber os impactos que
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uma marca forte tem quando se decide estender (ou ndo) a marca para outras categorias
e/ou subcategorias.

Aqui, algumas questdes devem ser levadas em considerag¢do: a marca esta madura
o suficiente para, na extensao do portfolio, garantir clareza, sinergia e relevancia? Quando
em conjunto, as marcas conseguem transmitir a sua mensagem, estando alinhadas e
fortalecidas, trabalhando com sinergia em prol de visibilidade? Elas inspiram
credibilidade com as suas ofertas? Além disso, podem se constituir enquanto plataformas
de marcas fortes — ou, ainda, como ativos consistentes — o suficiente para ser alavancadas
para outros mercados? E, por fim, ainda que atuando em sinergia, as marcas tém fungdes
claras? (AAKER, 2015).

Como se pode depreender, o desafio de Francis trabalhado nos casos de ensino de
2021 demandou dos estudantes uma reflexdo acerca desses pontos, conduzindo-os no
sentido de perceberem a importancia de administrar a marca enquanto um ativo do negocio
para que pudessem tomar as melhores decisdes diante do desafio imposto, no que diz
respeito a possibilidade (ou ndo) de extensao de marca.

Ademais, ele perpassou ainda uma questao anterior, atrelada ao posicionamento e
a proposta de valor, uma vez que a perspectiva de que a marca ¢ um ativo a ser gerenciado
possibilitou que os alunos ponderassem sobre qual atributo e/ou beneficio gera valor para
qual segmento de cliente. Assim, foi o caso de eles considerarem: qual desses atributos
e/ou beneficios deve ser ressaltado ou posto de lado, tendo-se em vista as preferéncias dos
consumidores e as movimentagdes do mercado? Qual, efetivamente, a particularidade que
a industria nunca ofertou, mas que deveria/deve ser criado?

Por meio dessas questdes, as duas turmas do segundo ano foram estimuladas a
refletir sobre o mercado de personal care e a verificar tanto o posicionamento quanto a
proposta de valor da concorréncia, vinculada a tal ou qual atributo e/ou beneficio. Dessa
maneira, ambas se debrugaram sobre a busca de agdes efetivas e rentaveis para Francis,
na qualidade de “tocadoras de negocio” em desenvolvimento, conforme a proposta da

instituicao a que estdo afiliados e que sera apresentada na se¢do a seguir.
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3 METODOLOGIA?

A abordagem metodoldgica adotada neste artigo consiste no estudo de caso. Isto
porque, em decorréncia do objetivo estabelecido, entendeu-se que qualquer outro recurso
metodoldgico ndo seria o mais apropriado, uma vez que a situagdo de pesquisa se
evidencia como aquela bem descrita por Yin (2002, p. 13), para quem “os limites entre o
fenomeno e o contexto ndao sdo claros e o pesquisador tem pouco controle sobre o
fendmeno e o contexto”. Em consonancia com o autor, o estudo de caso possibilita que os
investigadores indaguem “como” ou “por que” o fendmeno analisado acontece, tal como
se pretende nesta investigacao.

Ainda no que diz respeito a metodologia, esta se¢ao se divide em trés partes: em
3.1, explica-se, em linhas gerais, a metodologia caso de ensino; em 3.2, situa-se essa
metodologia aplicada especificamente pela Academia Seara Flora na Escola Germinare
(Instituto J&F), apresentando-se tanto uma quanto outra; e, em 3.3, finalmente,
explicitam-se as fontes das quais os dados para andlise foram coletados, bem como a

organizagdo dessa andlise para a secdo seguinte.
3.1 A metodologia caso de ensino

Entre as estratégias de ensino-aprendizagem que valorizam a experiéncia
(SANTOS, 2013), privilegiando tanto a articulagdo entre teoria e pratica quanto o
desenvolvimento das competéncias necessarias aos futuros administradores, estd a
metodologia denominada “caso de ensino”, que confere uma aplicacdo mais imediata as
aprendizagens dos estudantes ainda durante o seu percurso, mediante conteudos
contextualizados, correlacionados ao momento atual, e que, na esteira disso, os desafiem
por meio de problematizagdes reais (BENDER, 2014; DAVID, 2008; BACICH; MORAN,
2018).

Conforme Alberton e Silva (2018, p. 750) com base numa revisdo da literatura,
“Um caso para ensino ¢ uma descri¢do de uma situagdo administrativa (BONOMA, 1989),
uma fonte rica de dados detalhados que representa a complexidade organizacional

(BOOTH, BOWIE, JORDAN, & RIPPIN, 2000), que imita ou simula uma situagao real”.

3 Tal como a Introdugo, a autoria desta secdo é uma contribui¢io de Camilla Rocha e Iara Mola, ambas
docentes na Academia Seara Flora (Escola Germinare) e editoras cientificas da Repensar.
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No que tange a sua principal finalidade, ele visa a “promover uma representacdo da
realidade (ELLET, 2007, 2008), encorajando a tomada de decisdo e o risco em um
ambiente controlado”, sendo que, quando utilizado no contexto do ensino, “um critério
determinante ¢ que o caso deve fomentar um debate entre os estudantes (JENNINGS,
1996, 2002), o qual, para ser ‘rico’ em aprendizagem, demanda o relato de uma situagdo
estruturada e detalhada, com um dilema bem definido” — exatamente, portanto, o que se
verificou no caso de ensino de Francis aplicado as turmas do segundo ano do ensino médio

da Escola Germinare.
3.2 O caso de ensino como principal metodologia da Academia Seara Flora

Conjuntamente as Academias Swift (Varejo), Friboi (Commodities), Original
(Financas) e PicPay (Tecnologia), a Academia Seara Flora (Bens de Consumo) integra a
Escola Germinare (Instituto J&F), uma organizagdo sem fins lucrativos mantida por um
grupo corporativo privado — o J&F Investimentos — e voltada a formagdo regular na
educagdo bésica e no ensino técnico em Administragdo de Empresas para estudantes entre
o sexto ano do ensino fundamental e o terceiro ano do ensino médio.

Como missao por ela propria apresentada, a Germinare atua para se tornar
referéncia na formagdo de cidaddos capazes de, com exceléncia, autonomia e senso de
responsabilidade, transformar o seu futuro sendo gestores ou técnicos em
desenvolvimento de aplicativos orientados para Negocios, todos devidamente preparados
para os desafios da sua vida pessoal e profissional (ESCOLA GERMINARE, 2022).

Assim, a proposta pedagogica do Instituto — que “prevé o pleno desenvolvimento
do estudante, seu preparo para o exercicio da cidadania e sua qualificagao para o trabalho”
— ¢ ser uma escola de negdcios, assentando-se em uma formagdo hibrida dos alunos
(académica e técnica), abrangendo, para tanto, “o desenvolvimento de habilidades e
competéncias demandadas pelo mundo do trabalho como lideranca, orientacdo para
resultados, capacidade de inovacdo, visdo sist€émica e conduta ética, com uma educagado
de alta qualidade conectada com a realidade empresarial” (ESCOLA GERMINARE,
2022).

Dai ao longo da sua trajetdria escolar, em todos os anos, os alunos terem aulas nas

areas de conhecimento da educagdo basica — o “curriculo académico”, envolvendo
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Linguagens, Ciéncias da Natureza, Ciéncias Humanas e Sociais ¢ Matemadtica —, bem
como naquelas das chamadas “Academias de Ensino” — novamente, as cinco ja
mencionadas na introducao deste topico, cada uma personificando um pilar de negécio no
qual o grupo mantenedor da Escola atua e constituindo, ao final, um “curriculo de gestao”.

Quanto ao destaque dado a Academia Seara Flora neste estudo, ele se justifica em
razao de ela ser a unica dentre as Academias que utiliza a metodologia caso de ensino no

processo de ensino-aprendizagem dos estudantes.
3.3 Coleta dos dados e critérios de analise

A coleta dos dados do estudo de caso aqui desenvolvido se deu,
concomitantemente, com base em fontes primdrias e secundarias.

No caso das fontes primarias, foram acessados relatorios elaborados pela propria
Flora no que diz respeito aos dados de Francis, bem como documentos de circulacao
interna por ela igualmente produzidos, além de informagdes verbais coletadas juntamente
aos colaboradores nela atuantes, com os quais os professores e os alunos dos segundos
anos da Academia Seara Flora tiveram contato gragas a essa intersec¢ao Escola-Empresa.

No caso das fontes secundarias, foram consultados diversos materiais, a exemplo
de outros casos de ensino ja publicados por autores-professores da Academia Seara Flora
(MACHADO; CARMO; CLARIZIA, 2021), assim como pesquisas publicadas por
veiculos/empresas de reconhecida credibilidade na cobertura de dados estatisticos no
campo dos negdcios, como a Nielsen, a Euromonitor e a McKinsey, entre outras.

Quanto as categorias adotadas para analise, reproduziu-se a estrutura ja adotada
pela propria Academia Seara Flora na aplicacdo do caso de ensino, dividida em trés etapas
basilares: diagnostico, estratégia e plano de agdo, sendo que, ao plano de agdo, acrescenta-
se o seu exercicio pratico de implementagdo, tratado pela referida academia como venda
persuasiva.

No mais, as trés etapas possibilitam que sejam encontradas solu¢des rentaveis ao
desafio a partir de quatro eixos teodricos: Marketing, Comercial, Desenvolvimento de

Produtos e Supply Chain, os quais também s3ao contemplados na se¢ao a seguir.
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4 ANALISE

Conforme ja& antecipado, esta secdo se divide em trés topicos principais: 4.1,

relativo ao diagndstico; 4.2, a estratégia; e, 4.3, ao plano de agao.

4.1 Diagnostico

E um mapeamento amplo de frentes que posteriormente deverdo ser trabalhadas
para a melhoria do Demonstrativo de Resultados. O objetivo ¢ evidenciar oportunidades
para que se estipulem estratégias. Coleta de informacdes, analise de dados, identificacao
de problemas e reconhecimento de territorio sao pontos determinantes para essa fase.

O mercado de cuidados pessoais e higiene vém crescendo mais a cada ano
(segundo o Boletim Cielo, o segmento cresce cerca de 5,5% a cada ano) e a pandemia,
mais do que nunca, contribuiu para esse crescimento, ja que o coronavirus ¢ um virus de
alta transmissibilidade e a uma das formas de prevenir a expansao dessa doencga ¢ através
dos cuidados pessoais. Entretanto, sabe-se que o comércio, no geral, foi afetado por essa
crise, tornando o mercado estavel e imprevisivel, assim, as estratégias construidas no ano
de 2019 para o ano de 2020 tiveram que ser totalmente reformuladas e adaptadas devido
as mudangas radicais nas demandas dos consumidores, sejam clientes intermediarios
como mercados, que exigiram demandas muito maiores do que as previstas pelas empresas
fornecedoras, ou os consumidores finais, os quais mudaram drasticamente seus habitos de
consumo, canais de compra e etc.

Tendo em vista aprofundar o conhecimento do grupo sobre a marca € como essa
esta inserida no mercado, como ¢ vista por seu publico-alvo e pelo mercado como um
todo, foi enviado um formulario de pesquisa para entender as concepgdes dos alunos da
Escola Germinare sobre a Francis e para quantificar quantos alunos tinham a marca
presente em suas casas, visando entender a politica de penetracao da empresa nos lares
dessas pessoas e identificar a dor de cada um dos consumidores que motivou cada compra.
Também, visando entender o porqué daqueles que ndo consomem produtos da marca e
quais os principais gatilhos mentais, sociais e econdmicos que os fizeram optar pela
compra dos concorrentes.

Com essa pesquisa, conseguimos realizar o mapa de posicionamento, onde

encontramos e localizamos a Francis e suas principais concorrentes, assim, entendemos
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que existem concorrentes diretos que estdo em quadrantes totalmente diferentes, porém
que atuam com o mesmo consumidor.

Por fim, conhecemos o case Dove de posicionamento, que conseguiu com apenas
uma campanha de marketing, aumentar sua posicdo nos quesitos qualidade e
tradicionalismo. Dessa forma, apds realizar essa pesquisa amostral e reunir dados de
consultorias especializadas no estudo de empresas inseridas no mercado de Customer Care

e Higiene, conseguimos realizar a analise SWOT (ou FOFA), listando os pontos que estao

ilustrados na Figura 1.

Figura 1 — Matriz SWOT de Francis.

Aromas g esséncias eaclusivas @ pspeciais percobidss pelos Pouca visibilidade em géndola {rodapé),
consimidores [Pader da Fler]:
Linha Hydratta salu-g esta retdrmando ao mercacdo;
Demanda projetada e conflabilidade de supply (OTIF = 92%):
¢ Consumidares niio fioelados & manch;
Sedo F5C;
*  Pouca visibilidade digital [Midias sociais);
Marca tradicsonal @ conseledada no mercado;
Wantagons emocionals ou racionais ndo percobidas pelo consemedor;
Mix ampfo = adaptag¥o ripids as necessidades de mescado]

FspRctos ealernos fetar pouitivimante ses negocio Eepeclos seterney sletar negativaments o seu negicio,
Estar am wmn mercado em expanso [15,5% coescimento anual ¢ Desyalorizsglo do real perante o doler [matérias primas importadas);

= Boletim Cislo):
*  Aumento do preco do 2 do boi e do sebo (RSE, 50— RS6.65);
& expans30 do mercado susientiavel (Preocupagdo entre 37%
doa brassleiros — Nisfsen)) = Crescimento do mercado de sabanetes artesanais [Euromaonitor ¢
hiarketwatch);
Trabalho de vendas na canal onling {#75% durants a pandemda
Nowarejo); #  pdercado tipo "Oceano Vermelho® [Dove, Nwea g Casa Granadao):

Fonte: Elaborado pelos autores, 2021.

Quesitos internos da marca:

FORCAS: Foi apurado durante a pesquisa realizada com o publico que a marca
possui um excelente aspecto na questdo de qualidade de seus produtos, énfase nos
sabonetes, 0s quais apresentam o “Poder da Flor” constantemente citado pela marca em
suas campanhas de comunica¢do, dessa forma, sabemos que nossa marca apresenta
diferenciais no quesito de aromas e esséncias em seus sabonetes. Podemos citar como
forca também o OTIF da marca (On Time In Full) que estd em 92% atualmente, o que
comprova a capacidade da marca de atender as necessidades de seus compradores (Sell
In) entregando tudo o que foi pedido e no momento necessario. O Selo FSC ¢ uma

vantagem que a marca tem, pois esse agrega valor aos produtos assegurando a origem da
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matéria prima e a preocupagao da marca com o meio ambiente. Como pode ser concluido
através de estudos das consultorias Cosmetic Innovation e Nielsen, a marca Francis possui
um mix que pode se adaptar rapido as necessidades do mercado (Ex: Desenvolvimento do
Alcool em gel em 3 meses dado o contexto pandémico) e por essa adaptabilidade continua,
a marca acaba se tornando constante e tradicional no mercado, demonstrando “presenca”
junto ao mercado.

FRAQUEZAS: Sobre as dificuldades identificadas no modelo de negocio da
marca, podemos relacionar grande parte ao momento do Sell Out do produto no PDV para
o consumidor final. Como primeiro topico, podemos ver que a marca esta posicionada em
locais “invisiveis” aos olhos do consumidor, como por exemplo, o rodapé da gondola, que
traz uma visao de marcas de baixo valor e/ou nao percebidas pelo consumidor. O segundo
topico ¢ identificado como fraqueza pelo fato de que quando uma linha/marca esta
retornando ao mercado ela é percebida como uma marca que tem um modelo de negocios
falho e que nao funciona, assim, reinserir a Francis Hydratta nos PDV’s de nossos clientes,
¢ uma dificuldade para a empresa. Com relagao aos trés ultimos topicos do setor, eles se
correlacionam pois embora a Francis realize diversas campanhas para despertar o melhor
de cada pessoa e fazé-las se enxergarem com outros olhos, a marca ndo transmite os
beneficios emocionais e racionais de seus produtos, dessa forma, ndo cria vinculos ou
memorias associadas a marca em seus consumidores e devido a essa dificuldade e um
trabalho em midias sociais quase que inexistente, a marca ndo consegue “‘se fixar na
mente” do consumidor, tornando-se apenas mais uma empresa de sabonetes, que ndo

consegue a fidelidade destes consumidores.
Quesitos externos a marca:

OPORTUNIDADES: Quanto ao terceiro setor da analise, sabe-se que foi apurado
no Boletim Cielo que o mercado no qual Francis esta posicionada (H&B ou CC) esta em
crescimento constante variando perto da casa dos 5 pontos percentuais por ano, dessa
forma, o crescimento do mercado e a entrada de novos consumidores ¢ uma oportunidade
de crescimento para a marca se um trabalho de fidelizagao for realizado com estes novos
entrantes. Quanto ao segundo topico da Swot, a Nielsen revelou recentemente que existe

uma preocupacdo na mente de 32% da populacdo brasileira quanto a sustentabilidade nas
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fontes de seus produtos e as marcas que os produzem, assim, a empresa possui a vantagem
competitiva do selo FSC, o qual assegura justamente a origem de uma matéria prima
sustentavel e a preocupacdo da marca com o meio ambiente. Com relagdo ao ultimo topico
listado, a Novarejo divulgou um relatdrio sobre o crescimento dos canais de venda durante
a fase mais severa da pandemia, nesse relatorio, destaca-se o crescimento do e-commerce
(+75%), e, ainda, esse canal cresce mais a cada ano segundo o Boletim Cielo, dessa forma,
a marca Francis possui a oportunidade de criar sua propria plataforma de vendas no
modelo digital e se inserir nesse canal de vendas (ainda ndo explorado por suas

concorrentes diretas).

AMEACAS: Com a alta do dolar e a perda de poder de compra do real, juntamente
a sua desvalorizagdo, a dificuldade na aquisicdo de matérias primas por parte da Francis
0 cresceu, ja que cerca de 95% dos ingredientes que compdem os produtos da marca sdo
advindos da importacao, dessa forma, tanto os ingredientes importados quanto os advindos
das plantas da JBS no Brasil estdo representando altos gastos as contas da marca, ja que o
valor do sebo aumentou em cerca de 210% nos Gltimos anos. Os aumentos constantes das
matérias primas e o surgimento de novos mercados, como por exemplo o mercado de
sabonetes artesanais, que cresce mais a cada ano segundo as empresas especializadas em
monitoramento de novos mercados Euromonitor e Marketwatch, podem gerar implicagdes
no modelo de negdcios atual da marca e impacto nos pregos finais de sua cadeia, dessa
forma, repassando valores aos consumidores finais. Devemos citar também que o mercado
de sabonetes hidratantes em que a linha Hydratta da Francis opera, € que esta retornando
ao mercado, ja ¢ um mercado explorado por outras marcas de renome como Dove e Casa
Granado, e com grande parte dos consumidores ja fidelizados, uma barreira externa que

pode implicar na retomada dessa linha no mercado.

4.2 Estratégia

A estratégia pode ser considerada como o estabelecimento dos meios necessarios
para atingir os objetivos do negdcio. Neste momento, as grandes frentes de atuagdo devem
estar em evidéncia para que sejam trabalhadas no Plano de Agao.

Apds a etapa do diagnostico, conseguimos ampliar nossa visdo para uma

perspectiva macro sobre a marca Francis, identificando assim, caminhos para alavancar
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os pontos fortes e oportunidades, além da neutralizagdao das fraquezas e ameagas. Dessa
forma, visando aumentar a participacao da marca no mercado e a penetragao/presenca dela
no mercado e na casa dos consumidores, foram desenvolvidos quatro pilares estratégicos,

conforme ilustrado na Figura 2.

Figura 2 — Casa Estratégica.

Intengio
Estratégicn
Filares

Estratégicos

Facilitadares
& Recursos

Fonte: Elaborado pelos autores, 2021.

Sdo quatro pilares estratégicos que sustentam a nossa intengdo estratégica. Esses
pilares serdo mais bem explicados na etapa do Plano de A¢ao, mas como base incial, foram
feitos para combater os pontos fracos do negocio e as ameacas externas, visando trabalhar
oportunidades de melhoria identificadas através de nossas forcas, por meio dos nossos
facilitadores e recursos.

Nossa inteng¢do estratégica foi baseada na premissa de que a marca tem capacidade
de estar no top 3 marcas com maior share no mercado de sabonetes (atualmente Francis
ocupa o 4° lugar), por ser o mercado do nosso Core Business, dessa forma, sempre com a
ambicdo de ser melhor a cada dia, a inten¢do foi definida com uma meta de chegar pelo
menos até o terceiro lugar em representatividade de vendas nesse mercado utilizando das

nossas principais forgas.
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4.3 Plano de Acao

Um Plano de Ag¢ao ¢ um cronograma de atividades que indica o que deve ser
atingido e como deve ser atingido em um periodo. Ou seja, um documento que define o
planejamento de uma empresa. Ele inclui diversas tarefas e as acdes que irdo fazer sua
empresa atingir o que foi proposto.

Para realizar o plano de a¢do, foi utilizada a metodologia SW2H que consiste no
uso de algumas perguntas, nomeadas em inglés, para compor o plano de acdo de forma
mais eficiente. Essas perguntas sdo: What (o que), Why (por que), Who (quem), When
(quando), Where (onde), How (como) e How Much (quanto custa).

No plano de acdo, esta ferramenta estd implementada em cada um dos quatro
pilares, para o melhor desenvolvimento de cada um deles. O primeiro pilar “Aumentar a
area de cobertura das linhas de sabonete Francis focando em Key Accounts regionais e
iniciando trabalho mais eficiente de distribui¢do numérica” tem como agdes aumentar a
base de clientes/compradores de Francis Classico em 500 PDVs com foco comercial no
Key Account e trabalhar a comunicacdo de marca com os clientes apresentando as
vantagens racionais de Francis e converter isso em volume de vendas. Este ¢ um pilar
relevante pois a marca precisa e deve estar presente para os clientes e compradores, além
de estas cada vez mais proxima deles. Também ¢ interessante que essa explore mais canais
como KA regionais e estabeleca parcerias com os mesmos. Esta acdo tera o apoio da
lideranca da area comercial Francis, que comunicara o novo foco da empresa aos
vendedores, € comegard a monitorar o andamento da acdo por meio de indicadores de
sucesso novos cadastros e positivagdo do Francis Classico. Os vendedores teriam
contratos de adesao (com diferentes condigdes em cada estado do Brasil), o que garantira
que os precos desses clientes sejam competitivos com os da concorréncia, ou seja, um
desconto comercial inferior a 15% atualmente implementado pela Francis. Isso sera
possivel com Francis comunicando suas acgdes de fidelizagdo (Pilar 3) para que os
beneficios percebidos pelos consumidores sejam iguais ou maiores do que os beneficios
reais. Ela serd realizada em alguns canais Key Accounts das regides Centro Oeste,
Nordeste e Grande RJ, como Redes Comper, GBarbosa e Prezunic, além das redes sociais.

O segundo pilar “Aumentar o conhecimento do cliente sobre o selo FSC e as

fragrancias unicas que a Francis possui via conteudo online visando fortalecimento de
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midia” também possui trés acdes, sendo elas desenvolver posicionamento, desenvolver
contetido e desenvolver midia.

A fungdo desse pilar ¢ mostrar aos consumidores que a Francis ¢ uma empresa
preocupada com a preservagdo dos recursos naturais, diferencial que, de acordo com uma
pesquisa da Nielsen, ¢ atrativa para pelo menos 32% dos consumidores na faixa de 20 ha
40 anos. Para realiza-la seria interessante subdividir a equipe de marketing digital da
empresa em uma area concentrada no trabalho nas redes sociais. Essa equipe devera
definir uma frequéncia de postagem semanal de 2x na semana de posts ilustrando e
destacando a marca e suas a¢des em prol do meio ambiente, correlacionando também essa
frequéncia de postagens com stories e enquetes gerando engajamento ao consumidor,
também premiando as pessoas que mais interagirem e acertarem as respostas dos
“quizzes” do Instagram também. Os 10 primeiros ganham kit Francis com 3 sabonetes
Francis Suave, um alcool em gel Francis e um desodorante Francis. A equipe de Marketing
Digital da Francis negociara também a questdao dez cookies aos consumidores acessarem
sites relacionados a marca, ao grupo JBS e a Flora para reforgar a presenca da marca na
mente dos consumidores, dessa forma, j& negociando também uma posi¢do de destaque
em navegadores da web, entre os 3 primeiros da pagina de resultado de pesquisas
relacionadas a marca e produtos do segmento em que ela atua. Essa acao seria realizada
através das principais redes sociais, como Instagram, Facebook e Twitter.

Para a terceira ag¢do “Utilizar o Customer Care dos mercados parceiros para
fidelizar o cliente”, ou seja, fazer acordos com mercados, garantindo melhores condi¢des
de compra dos sabonetes Francis, em troca de poder comunicar a partir do canal de
fidelizacao dos deles, e fazer acompanhamento no pds-venda, enviando e-mails de follow
up, realizando pesquisas de satisfacdo e oferecendo exclusividades.

Essa ¢ao permite criar melhores condigdes de venda visando construir uma relagado
melhor onde o cliente vé as vantagens em continuar trabalhando com a marca. A
realizagao desta acdo se da fazendo acordos de melhor condi¢do de compra para os
clientes, ou seja, descontos acima dos 15% normais da marca, para competir com os outros
PDVs. O foco seria ter esse preco competitivo, ndo o menor do mercado, justamente
visando manter o lucro da marca. Seria ofertado também materiais de PDV na loja que
exaltem as forcas do produto trabalhadas na SWOT. Em troca dessas condicdes, os

clientes deveriam comunicar a marca nos proprios pontos de venda. Também seria
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interessante criar um canal de conversas via email com os clientes cadastrados na area de
Costumer Care dos supermercados, para enviar promogdes, ofertar exclusividades e
possibilitar o consumidor a dar feedback, a partir de contratagdo de empresa terceira
especializada.

O quarto e ultimo pilar “Apresentar as individualidades dos sabonetes Francis
elucidando os consumidores com as fragrancias Unicas da marca ¢ do poder da
Aromachologie" possui como acdes desenvolver conteudo, desenvolver midia e
degustagao/Sampling.

Essa tultima acdo consiste em desenvolver as individualidades dos sabonetes
Francis, visando elucidar os consumidores das oOtimas fragrancias que a marca tem,
desenvolvendo contetidos nas Redes Sociais com posts e interagdes, para trazer os
consumidores para mais perto da marca e trazer uma imagem de ‘“Marca Inovadora e
Tecnologica”. Também serd possivel utilizar as grandes midias, visando atender outro
publico, com mais idade e que utiliza muito a televisdo, por fim para conseguir estar o
mais proximo de todos os clientes usando o Sampling, para promover o maior diferencial
dos nossos produtos, para que eles possam experimentar e esclarecer possiveis duvidas,
assim criando um vinculo duradouro e extenso com nosso consumidor. Ela tem como
fun¢do promover o poder Aromachologie, visando atrair um outro publico, que considere

a ida ao supermercado um passeio.
5. CONCLUSOES

Instado a responder ao desafio do caso de ensino da marca Francis, este grupo
passou pelas trés etapas previstas quando da aplicacdo dessa metodologia pela Academia
Seara Flora, da Escola Germinare (Instituto J&F): diagnostico, estratégia e plano de agao.
Para cada uma delas foram propostas as contribuigdes explicitadas ao longo da analise.

Especialmente na ultima etapa da metodologia aplicada (plano de acdo), ja com o
conhecimento mais bem consolidado acerca da realidade do mercado de personal care, o
grupo propds agdes ainda mais especificas no que diz respeito aos desafios enfrentados
por Francis, qual seja, o fortalecimento da marca e a sua expansdo (ou nao) para outras
categorias. De modo mais especifico, as contribui¢cdes do eixo de Marketing, abordadas

na fundamentacao tedrica deste trabalho, nortearam a maior parte dessas propostas, o que
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ndo implicou qualquer prejuizo quanto aos outros trés outros eixos do negocio, nelas
também contemplados — Produto, Comercial e Supply Chain.

Diante de todo o exposto, espera-se que, se aplicada, a resposta dada ao desafio de
Francis possa se constituir como uma potencial contribui¢do para a conquista pretendida
pela marca, sendo que, no que se refere a sua contribuicao para estes autores, ¢ certo que,
desenvolvido ao longo de todo o ano de 2021, esse caso de ensino foi também

determinante na sua formagao como futuros tocadores de negdcio.
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