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Resumo

O trabalho apresentado derivou-se de uma longa jornada de pesquisas e estudos sobre a
marca Francis, com o foco principal na linha de sabonetes Francis Cléassico. Dessa forma,
o intuito por tras dessa andlise visa ao aumento de suas vendas e receita, desenvolvendo o
crescimento da marca perante o mercado e aos proprios consumidores, alcancando uma
posi¢do crescente como Top of Mind. A proposta partiu inicialmente de um diagndstico
da marca, representado por uma analise SWOT, seguido por uma estratégia e, por fim, por
um plano de agdo relacionado ao propodsito de crescimento da marca Francis. Assim,
respondeu-se ao desafio do caso de ensino de Francis aplicado pela Academia Seara Flora
(Escola Germinare) nas aulas ministradas ao longo de todo o ano de 2021: promover a
lideranga de Francis Classico no mercado feminino, mediante o posicionamento “O poder
da flor” para promover a autoestima e o autocuidado entre as mulheres.

Palavras-chave: Diagnostico; Estratégia; Plano de Ac¢do; Caso de Ensino; Francis.

Abstract

The work presented was derived from a long journey of research and studies on the Francis
brand, with the main focus on the Francis Classico soap line. Thus, the purpose behind
this analysis is to increase its sales and revenue, developing the brand's growth in the
market and the consumers themselves, reaching a growing position as Top of Mind. The
proposal initially started with a diagnosis of the brand, represented by a SWOT analysis,
followed by a strategy and, finally, by an action plan related to the growth purpose of the
Francis brand. Thus, the challenge of Francis' teaching case applied by Academia Seara
Flora (Escola Germinare) in classes taught throughout 2021 was answered: promoting
Francis Cléssico's leadership in the female market, through the positioning "Power da flor”
to promote self-esteem and self-care among women.

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.

Revista Repensar Edicao Estudo de Caso, v.5,n.5  SP —novembro/2022 p. 129-149



Repensa?J

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

O diagnostico da linha Francis Cléssico foi feito com base em uma analise SWOT,
dividida entre Forgas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas. A partir da utilizagdo desta
ferramenta, conseguimos obter muitas informagdes importantes para iniciarmos a criagao

de pilares estratégicos.
Forcas

Em primeira analise, abordamos as for¢as dos sabonetes Classicos. Deste modo,
observamos que o produto acompanha uma embalagem sofisticada e delicada, remetendo
a qualidade e posicionamento da marca. O design da embalagem ¢ composto por uma
estampa floral, condizente a fragrancia e ao posicionamento “O poder da flor”, estipulado
pela marca. O que ¢ uma grande forca para a Francis, que se destaca na gondola através
do neuro marketing, fixando seu posicionamento na cabeca do consumidor.

Francis supera dois de seus principais concorrentes em relagdo a durabilidade da
fragrancia, elevando o patamar e inserindo todo o seu valor agregado. Referente a
tecnologia e investimento voltados ao “Poder da Flor”, as matérias-rimas passam por uma
intensa pesquisa, com o foco na obtencao do perfume mais intenso e duradouro possivel,
tendo neste ponto uma das for¢as da marca (enquanto Dove promete hidrata¢do e
Palmolive foca no custo-beneficio).

As parcerias com atacadistas e Cash&Carry de Francis ¢ uma grande vantagem
para o negbcio, pois assim, aumenta-se o volume de produtos da Francis nesses
estabelecimentos, proporcionando um bom espacgo de gondola fazendo com que sejamos

percebidos pelo cliente.
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Fraquezas

Inicialmente, observamos que o sabonete Francis tem a menor representatividade
dentre os seus concorrentes (Palmolive, Dove e Lux) nas regides Sul e Centro-Oeste no
Cash&Carry, mesmo assim, apesar das parcerias citadas anteriormente, a visibilidade do
sabonete em barra dentre os concorrentes € a menor, de acordo com o YTD de 2020, a
Francis obteve 14,61% no Sul e 21,34% no CO. Um dos focos deste diagnostico €
encontrar pontos de melhoria para aumento de vendas e receita, sendo assim, o ideal seria
a Flora por em pratica a estratégia de distribuigdo numérica, que possui o foco no aumento
das positivagdes, porém a empresa executa a distribuicdo ponderada, que aplica muito
volume em poucos PDVs. Este ponto tornou-se uma fraqueza para a marca, pois € mais
dificil da Flora ser encontrada nos mercados. Dove ¢ uma grande concorrente quando
falamos de autoestima e beleza real, podemos ver isso através das propagandas e
principalmente do Projeto Dove pela Autoestima, administrado pela marca hd mais de dez
anos, sendo ministrados programas educacionais sobre autoestima que até agora ja

impactou mais de 20 milhdes de jovens no mundo todo.
Oportunidades

A tendéncia de crescimento no mercado Personal Care se tornou uma excelente
oportunidade para a Francis. Segundo a Associacdo Brasileira da Industria de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (Abihpec) e do Sebrae, em fevereiro de 2020, algumas
oportunidades de negocios do mercado de beleza e bem-estar foram apresentadas pelo
caderno de tendéncias, entre elas o self care. De acordo com um estudo da Nielsen, em
tempos de crise econdmica, uma parcela dos latino-americanos buscam por produtos de
cuidados para si mesmos, incluindo produtos para cabelos e pele. Além disso, a
comunicacdo focada na autoestima das mulheres vem crescendo no mercado ¢ Francis
atua na area de Personal Care e algo que estd em ascensdo ¢ falar sobre autoestima. As
marcas nao querem mais falar do produto e sim do que ele proporciona ao seu usuario. O
publico de Francis, em sua maioria ¢ feminino, logo a comunicacao e o cuidado em relagao
a autoestima se tornaram uma oportunidade. Dove saiu a frente nessa questdo, trazendo

propagandas e campanhas focadas na autoestima de mulheres e em suas historias,
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mostrando a importancia do amor proprio € a valorizagao de cada momento (inclusive o

banho). E necessario utilizar essa tendéncia a favor da marca para impulsiona-la.
Ameagas

Os sabonetes em versoes liquidas como Gel e Mousse vém apresentado projecao.
De acordo com o mais recente Caderno de Tendéncias da Abihpec (2019/2020), existe
uma grande oportunidade de crescimento para as versoes em gel e mousse dos sabonetes.
O que ¢ uma ameagca para a Francis, essa ainda ndo possui no seu portifélio com as opgdes
em gel e mousse. A principal concorrente de Francis em relagdo ao seu posicionamento €
a Lux. A premiagao Folha Top of Mind, realizada pelo Datafolha de 2021 premiou a marca

Lux novamente como a primeira na cabeca dos brasileiros.
SWOT Cruzada

Na SWOT Cruzada existem os quatro quadrantes onde definimos quais pontos da
nossa SWOT consolidada sao mais importantes e se estdo de acordo com eles. No primeiro
quadrante, definimos quais forcas estdo de acordo com nossas oportunidades de mercado,
entdo decidimos: "Poder de perfumagao batendo de frente com Lux e superando Palmolive
e Dove” porque existe uma Comunicacao voltada para mulheres crescendo no mercado e
isso pode ser uma boa for¢a para impactar nessa oportunidade e “O produto acompanha
uma embalagem sofisticada e delicada que remete a qualidade e posicionamento da
marca.”, j& que existe uma tendéncia de crescimento no Mercado de Personal Care e
precisamos estar a frente dos concorrentes.

No segundo quadrante focamos em for¢as que diminuem nossas ameagas, entao
decidimos: “Poder de perfumacao batendo de frente com Lux e superando Palmolive e
Dove”, pois novamente conseguimos diminuir um pouco a questdo da Lux ser Top of
Mind e “Parcerias com atacadistas e Cash&Carry” porque conseguimos diminuir um
pouco do impacto que ¢ a Comunicacdo de Dove estar a frente em relagdo a autoestima,
conseguimos um bom relacionamento com os atacadistas para nao perdermos para eles no
ponto de venda e com o plano de acao de comunicacao desenvolvemos o fato de que nosso

posicionamento ainda nao atinja tanto as mulheres.
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No terceiro quadrante focamos em fraquezas que podem atrapalhar nossas
oportunidades entdo escolhemos: “Menor representatividade dentre concorrentes, nosso
plano estratégico serd o de ampliar a base de clientes (sell-in e sell-out) com a finalidade
de ndo barrar crescimento no mercado de personal care” e “Usar a distribuicdo ponderada
ao invés da numérica”, com o plano estratégico de colocar em pratica a iniciativa de
conseguir mais positivacdes com a finalidade ndo barrar crescimento no mercado de
personal care.

No quarto e ultimo, escolhemos as fraquezas que podem ampliar ameagas entao
escolhemos "Menor representatividade dentre concorrentes” com o plano estratégico de
“ampliar base de clientes (sell-in e sell-out) e a finalidade de ultrapassar Lux em Top of
Mind ou pelo menos diminuir a ameaga em parte" e outro plano estratégico seria
desenvolver conteudo focando na autoestima das mulheres com a finalidade de impedir

que Dove va além na comunicagdo sobre autoestima feminina.

4.2 Estratégia

Pensando em desenvolver um diferencial para a marca Francis Classico, a intengao
estratégica descrita no plano possui como objetivo Crescer Francis Classico em lideranga
no mercado feminino utilizando do posicionamento “O poder da flor” para promover a
autoestima e cuidado das mulheres.

A autoestima ¢ demonstrada a partir do momento em que a mulher possui um
cuidado consigo mesma, ¢ Francis pode promover este cuidado através do posicionamento
estratégico “O poder da flor”, por estar presente na hora do banho, momento mais intimo
da mulher, o qual ela mantém o foco em si mesma.

A autoestima como foco no objetivo de desenvolvimento promoveu a criagdo de
quatro pilares estratégicos, sendo o primeiro pilar ser referéncia em comunicagao voltada
para a autoestima, proporcionando a melhor experiéncia de cuidado, fixando a marca na
cabeca do publico feminino; segundo pilar: ampliar a base de clientes; terceiro pilar:
aprofundar o posicionamento “O poder da flor” na cabeca das consumidoras, além de
reforgar como Francis pode ajudar no cuidado e autoestima; e por fim o pilar quatro:
aumentar em 30% a representatividade de Cash&Carry nas gondolas das Regides Sul e

Centro-Oeste. Dessa forma, sera possivel aumentar a visibilidade, levando em
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consideragdo a baixa representatividade de Francis comparada aos seus concorrentes nesse
canal.

Os facilitadores e recursos constituem em contrato com agéncia de publicidade,
pesquisa de mercado, negociacdo de espago nas plataformas digitais e horario das
publicidades na televisdo, contratacdo de responsaveis pela interacdo nas redes sociais,
pesquisa de mercado e introdugdo de anuncios digitais. Todas as agdes citadas
anteriormente serdo aplicadas no pilar um. Para o pilar dois serdo utilizadas verba e equipe
comercial focadas em positivacdo, abertura de novos cadastros e combos sugestivos. O
pilar trés comporta adaptagdo de producdo de embalagens para introducao de novos lengos
envoltorios. Por fim temos o pilar quatro, possuindo alcada para combos sugestivos e
verba comercial.

Quando se trata de Francis, ¢ claro que valor agregado ¢ um ponto muito forte.
Dessa forma, a Estratégia de Porter (2004) escolhida para desenvolvimento do plano foi
Diferenciacao, levando em consideragdo que ndo sera necessaria a diminui¢cdo do preco
de venda se for obtido algo inovador, que atraia a atencdo do consumidor. Alids, o
proposito ndo ¢ entregar custo-beneficio, e sim um produto de alta qualidade, que o
consumidor enxergue a qualidade e a necessidade dele em sua vida cotidiana. Pode-se
concluir que para Francis o reconhecimento do publico-alvo seria o principal foco da
diferenciacdo, sendo importante destacar que o publico feminino busca por confiabilidade
acima de preco, sendo assim, a marca realizard& uma mudanca na comunicagdo e

propaganda focando na autoestima.

4.3 Plano de Acao

Dando continuidade e base a intengao estratégia construida, foram aplicadas agdes
que em grande maioria aprofundassem a comunica¢do da marca com o seu publico. O
primeiro pilar prega a necessidade de que nos tornemos uma referéncia na comunicagao
voltada para a autoestima, entendendo que nos tempos atuais o discurso que cada marca
promove possui um peso imensuravel na sociedade. Assim, valorizar a mulher, abrir
espago para o debate de questdes humanitarias e reais ¢ o que faz com que uma marca seja

vista preocupada realmente com o que prega.
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Pilar 1

Ser referéncia em comunica¢do voltada para a autoestima, proporcionando a
melhor experiéncia de cuidado fixando nossa marca na cabeca das mulheres. Para darmos
base ao pilar, a primeira a¢do estruturada foi de que desenvolvamos contetido focando em
relacionar Francis classico com autoestima feminina, buscando refor¢ar nossa intengao
estratégica. Nos queremos converter mulheres vaidosas de 20 a 45 anos que ainda nao
compram a nossa marca, estatisticamente elas representam a maior parte da populagio
feminina e que ¢ a que pretendemos alcangar. A intengdo ¢ que o gerente de comunicagao
com suporte do gerente de marketing trabalhem esses pontos com foco nas midias digitais.
Pois, de acordo com o relatorio Digital 2021, existem cerca de 150 milhdes de usuarios de
redes sociais no Brasil e foi realizada uma pesquisa em janeiro do mesmo ano que revela
que 70% da populacdo brasileira utiliza alguma rede social no seu dia a dia. Vamos
direcionar estrategicamente o nosso contetido para o publico feminino que consome
produtos da categoria a intencao ¢ destacar o nosso posicionamento de “O poder da flor”
com o autocuidado. Entdo nds implementaremos uma pagina especial no site oficial da
marca ¢ disponibilizaremos conteidos em nossas redes sociais proprias que déem
introducao ao novo posicionamento, buscando atrair mulheres que cuidam de si mesmas
e de suas familias.

A expectativa ¢ que isso tudo tenha inicio no dia 17 de janeiro de 2022. As
postagens seriam feitas nos meses de janeiro e fevereiro. Estima-se que a acdo ird custar
R$ 200.000,00 e o tempo de duragdo da acdo sera de trés meses, entre os meses de
fevereiro, marco e abril de 2022. Como indicador de sucesso iremos utilizar o alcance que
essas postagens terdo, esperando que atinjam pelo menos 120%.

A segunda agdo ¢ algo muito importante e contaremos com muito apoio do gerente
de marketing e midia. Pois atuando no mesmo espaco que os concorrentes, podemos tomar
parte da atencao dirigida a eles para nds que atuamos no mesmo segmento que eles e ¢
exatamente combater a concorréncia nos canais de comunicagdo que precisamos. O foco
sera nas plataformas audiovisuais como youtube e televisdo, pois novamente de acordo
com a Digital 2021, o Youtube ¢ a rede social mais usada no Brasil. J4 a televisao ¢ uma
midia que nossos concorrentes, principalmente Dove, ja atuam e podemos utilizar para

combaté-los. Na televisao vamos fazer um comercial focado em mostrar como Francis e
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“o poder da flor” podem entregar uma experiéncia Unica para a mulher e aumentar a
autoestima dela através do auto cuidado depois de um dia cansativo de trabalho, focando
em mulheres de 25 a 45 anos que trabalham fora de casa, no horario em que elas chegam
em casa e param para descansar, que seria entre 18h a 22h, na Record. J4 no Youtube
vamos fazer anuncios em video de 30 segundos focando em resumir que Francis ¢ a
escolha perfeita para a hora do autocuidado com mesmas imagens do comercial de TV,
querendo atingir mulheres de 25 a 45 anos que estao assistindo videos de beleza e cuidado.
Estima-se que a acdo va custar em torno de R$ 100.000,00 e a campanha sera exibida entre
os meses fevereiro, marco ¢ abril. Como indicador de sucesso iremos utilizar o aumento
nas vendas, isso mostrara que estaremos conseguindo a visibilidade que desejamos.

Reforcando a nossa segunda agdo, na terceira concluimos que ¢ fundamental
inserirmos € humanizarmos a marca Francis nas redes sociais. Atualmente o que o cliente
estd mais preocupado ¢ com o atendimento e com o relacionamento da marca. Ter um
contato mais direto com o nosso publico-alvo através do Facebook e o Instragram, que
estao no TOPS das redes sociais mais usadas por pessoas de 20 a 45 anos, pode nos ajudar
a reforgar esse relacionamento com as consumidoras.

Portanto, o trabalho dos gerentes de marketing e midia serd focado no Facebook e
Instagram. No6s vamos agregar ao Facebook e Instagram da marca comunicacao voltada
para interagdo com as consumidoras através de uma linguagem mais coloquial e focada
nos assuntos atuais sobre nosso publico. Bem como o iFood e a Netflix ja fazem.
Utilizaremos da nossa propria equipe de marketing para realizar essas interagdes com o
publico, investindo em um treinamento adequado para o novo perfil de atendimento,
porém contrataremos uma agéncia para produzir as artes dos posts. No Instagram, iremos
focar no autocuidado e investir na interacdo através dos stories que ¢ uma ferramenta
muito utilizada por outras marcas para se comunicar com os consumidores, engajando o
uso de hashtags. E sempre responder os comentarios dos consumidores e estabelecer um
canal de comunicagao mais direto € informal. Ja no Facebook, iremos focar no cuidado da
mulher consigo e com a sua familia, investir em postagens constantes, pois a Francis
possui um perfil mas ndo posta muito. Estima-se que a a¢do vai sair por volta de RS
100.000,00 e determinamos que seja uma agdo continua, uma melhoria que vai ser

implementada e continuara na marca, mas comecara no dia 17 de janeiro de 2022. Como
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indicador de sucesso iremos utilizar o alcance do perfil como um todo, a expectativa € que
nossos seguidores do Instagram crescam em 60% e as curtidas do Facebook em 50%.

Em meio a toda essa mudanca na comunicagdo da marca que estamos propondo,
encaramos como necessario a elaboragao de um manifesto unindo a autoestima a “O poder
da flor”. Assim, iremos reforgar o posicionamento direcionado ao autocuidado e a nova
identidade e crengas da marca, promovendo uma declaracao que atraia as consumidoras
para o universo da marca. Iremos buscar depoimento de mulheres de cada uma das regides
onde os 6leos essenciais foram extraidos para que inspirem umas as outras. Os lugares de
origens dessas mulheres dizem muito sobre a historia delas e a proposta ¢ ressaltar que
isso importa. Assim como a origem dessas mulheres fala sobre as suas historias, queremos
ressaltar que as origens das nossas fragrancias falam sobre a nossa marca. A hora do banho
¢ o momento em que essas duas caminhadas se cruzam, formando uma linda trajetoria
ajudando a mulher a lembrar das suas raizes e o seu valor. Esse conteudo sera
disponibilizado por meio de video nas nossas plataformas como Youtube, Facebook e
Instagram. Contetudo produzido com auxilio da agéncia. Todo esse contetido fica em cargo
do gerente de comunicagdo, tendo a disponibilidade de todas as nossas midias proprias
para trabalhar o manifesto. Estima-se que o manifesto como um todo custara RS$
400.000,00 e o més estimado para o inicio da sua circulagao ¢ fevereiro. Iremos utilizar
como indicador de sucesso 0s comentarios positivos que receberemos nas nossas redes
sociais apOs essa agao.

Na ultima agdo para o pilar um iremos realizar um sorteio de um dia em um Spa
recebendo os cuidados com acesso a todos os SKUs da linha Francis Classico com direito
a acompanhante. A intengdo ¢ de engajar nossas consumidoras, atraindo a atencao delas
com uma a¢ao legal e que promova um dia de cuidados especiais. O acompanhante tornara
0 momento mais especial e intimo. A¢ao a cargo do gerente de marketing com aprovacao
do gerente comercial, j& que sera em todos os SKUs da linha Francis Classico onde iremos
adicionar codigos em QR Code nas embalagens dos produtos Francis Classico, € o
vencedor(a) ird receber um dia de cuidados especiais com todos os produtos da linha.
Estima-se que essa agdo saira por R$ 2.800,00 e ela tera inicio em margo de 2022, iremos

utilizar como indicador de sucesso um aumento de 15% nas vendas.
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Pilar 2

Ampliar a nossa base de clientes. Como primeira a¢ao desse pilar definimos que a
equipe de vendas com aprovacdo do supervisor ird oferecer bonificagdes ou agdes de
cobertura para os clientes que sdo dificeis compradores, pois eles provavelmente compram
de outros fornecedores e quando damos essa bonificacdo estamos colaborando para que
vejam beneficio e parceria com a nossa marca e testem seu giro e preferéncia dos clientes.
A agdo sera realizada focando nos canais de Cash&Carry no Sul e Centro-Oeste do pais,
com a proposta de dar 10 caixas de um SKU de Francis Cléssico de graca a cada 100
caixas compradas ou adicionar algada de 15% em SKUs para clientes ainda ndo
positivados a partir de janeiro de 2022, o que tera um custo de R$ 83.000,00 e como
indicador de sucesso definimos aumento de pelo menos 15% nas vendas.

A segunda a¢do que definimos foi que a equipe de vendas deve utilizar uma
estratégia do pedido com sortimento de mix para clientes recém cadastrados no
Cash&Carry com foco na regido Sul e Centro-Oeste, em que na compra de 3 SKUs de
Francis Classico ganha caixas de 1 SKU diferente, que custara, em estimativa para a
Francis R$83.000,00 com um indicador de sucesso determinamos pelo menos 10% de

aumento nas vendas.
Pilar 3

Aprofundar o posicionamento de “O poder da flor” na cabec¢a das consumidoras e
de como Francis pode ajudar no cuidado e autoestima delas. A a¢do que desenvolvemos
para este pilar ¢ a partir de janeiro de 2022 desenvolver um novo lencinho com mensagens
que reforcem nosso compromisso da autoestima feminina contando com a participagdo do
gerente de P&D e do gerente de Marketing, trazendo para o lencinho que envolve o
sabonete elementos que destaquem a campanha e 10 diferentes frases que busquem
aumentar a autoestima da mulher e motivar o autocuidado com Francis. A ideia ¢ que esses
lencinhos sejam guardados e usados para perfumar os armarios dessas mulheres que ja ¢
um habito entre nossas consumidoras, que identificardo as frases e sempre que olharem se
lembrardo da campanha. Como indicador de sucesso colocamos aumento nas interacdes

com a marca nas redes sociais sobre a nova campanha.
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Pilar 4

Aumentar representatividade na gondola do Cash&Carry em 30% nas regides Sul
e Centro-Oeste. A primeira a¢do que desenvolvemos ¢ de que a equipe comercial invista
em combos promocionais da categoria Francis Classico que instiguem o cliente a explorar
0 NOsSO mix, pois queremos mostrar que a Francis € uma marca que se importa com a
autoestima da mulher tendo produtos que remetem a isso no ponto de venda dos clientes
Cash&Carry da regido Sul e Centro-Oeste, fazendo combos semanais com diferentes
SKUs da linha Francis classico oferecendo ambos com um desconto de 10% a partir de
janeiro de 2022 com prazo de validade sendo de 6 semanas, que tera um custo de cerca de
R$ 153.000,00. Como indicagdo de sucesso escolhemos um aumento no share de 30%
dentro do Cash&Carry da regido Sul e Centro-Oeste

A segunda acdo que definimos consiste em que o supervisor ou coordenador de
vendas do Cash&Carry negociar com os clientes o espago da ponta de gondola para
Francis, com proposta de que colocar em exposi¢do os sabonetes Francis Classico em
troca de desconto no SKU exposto em até 15%, no més de janeiro de 2022, que tera custo
de, em média, R$124.500,00. Como indicagdo de sucesso escolhemos um aumento de

15% no share dentro do Cash&Carry da regido Sul e Centro-Oeste.
5. CONCLUSOES

Quando fomos instados a responder ao desafio da marca Francis, passamos pelas
trés etapas previstas quando da aplicacdo da metodologia: diagnostico, estratégia e plano
de acdo. Em cada uma delas, trouxemos as contribui¢cdes acima descritas, sendo que,
especialmente na ltima etapa (plano de a¢do), ja com conhecimento consolidado acerca
da realidade do mercado de personal care, propusemos agdes enderegando o desafio de
negocio de Francis, qual seja, fortalecimento da marca, e expansdo (ou ndo), para outras
categorias. As contribui¢des do eixo de Marketing — explicitadas na fundamentacgao
tedrica — nortearam as nossas propostas, sem prejuizo dos trés outros eixos do negocio,

também contemplados: produto, comercial e supply chain.
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Assim, esperamos que a resposta dada ao desafio de Francis possa — se aplicada —
se constituir como uma potencial contribuicdo para a conquista pretendida pela marca,
sendo que, no que se refere a sua contribuicdo para os alunos participantes deste estudo, é
certo que esse caso de ensino, desenvolvido ao longo de todo o ano, foi decisivo para a

nossa formagdo como futuros tocadores de negdcio.
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