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Resumo

Este trabalho tem como objetivo evidenciar os conceitos aprendidos em sala de aula e,
consequentemente, aplicados no mercado e no nosso dia a dia. Nele, foi explicada
detalhadamente a aquisicdo da marca Francis, bem como o contexto passado e atual da
empresa. Dessa forma, foram feitas andlises e estratégias para contribuirmos no
crescimento e no desenvolvimento da marca, tanto aumentando as vendas quanto
melhorando o posicionamento da Francis em relagdo ao cenéario atual. No decorrer deste
trabalho, serdo transcritos todos 0s nossos conhecimentos e planos de desenvolvimento,
todas as nossas ideias e propostas para transformarmos a Francis em uma das marcas mais
reconhecidas e imponentes do mercado.

Palavras-chave: Diagndstico; Estratégia; Plano de Agdo; Caso de Ensino; Francis.

Abstract

The main objective of this task is to evidence the learned concepts in our classes, and
consequently, applied at the market and in our day-to-day. At the first, we minutely
explained the acquisition of Francis, as well as their antique and current positioning. This
way, it was accomplished analysis and strategies to contribute to the growth and to the
development of the brand, increasing not only the sales, but improving its positioning of
Francis about the actual market too. During the project, it is going to be transcribed all our
knowledge and action plans, all our ideas, and proposes to convert Francis into one of the
most recognized/know and stately in the market.

Keywords: Diagnosis; Strategy; Action Plan; Teaching Case; Francis.

1 INTRODUCAO!

Este trabalho corresponde a um estudo de caso de um caso de ensino inicialmente
proposto em fevereiro de 2022 para as turmas de segundo ano do ensino médio da
Academia de Marcas, academia de Bens de Consumo Né&o Duraveis do Instituto J&F.

Principal metodologia de ensino adotada pela Academia de Marcas, o0 caso de
ensino apresentado no referido ano esteve centrado na Francis, cuja linha de produtos
pertence a Flora, uma indUstria nacional de bens de consumo que atua “nos segmentos de

1 A autoria desta segdo é uma contribuicdo de Camilla Rocha e lara Mola, ambas docentes na Academia de
Marcas (Instituto J&F) e editoras cientificas da Repensar.
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cosméticos, higiene pessoal e limpeza com marcas relevantes e muito queridas pelos
consumidores, como Minuano, Francis, Neutrox, Albany, OX Cosméticos ¢ Phytoderm”
(FLORA, 2022).

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

Em 2022, entdo, o desafio do caso de ensino da 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 tedricas que apoiam o desenvolvimento deste estudo,
foram incorporadas reflexdes sobre quatro aspectos principais: (i) o papel das marcas e 0
escopo do branding, (ii) o planejamento de uma estratégia de branding (decisdes,
portfdlios e extensdes de marca), (iii) a proposta de valor e (iv) o posicionamento. Na
segunda secdo deste artigo, dedicado a fundamentacéo teorica, todos eles sdo recuperados
para a sua devida explicitacdo, mediante as contribuicbes emprestadas de Aaker (2015),
Kotler (2012) e Ries e Trout (2019).

No que se refere a sua organizacgdo, além desta primeira secao introdutéria e da
segunda secdo ja pincelada (de carater tedrico), a pesquisa esta dividida em trés outras
secdes principais.

Em 3, dedicado a metodologia adotada para a elaboracao da pesquisa, encontram-
se sintetizados tanto os pressupostos do estudo de caso quanto os do caso de ensino,
incluindo-se ai 0 modelo de aplicacdo do caso de ensino adotado pela Academia de
Marcas. Esta, por sua vez, é apresentada conjuntamente ao 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 aplicacdo do caso de
ensino pela Academia de Marcas, a partir dos quais os dados sdo analisados: diagnostico,
estratégia e plano de acdo, sendo que, neste ultimo, encontra-se também um exercicio
pratico de implantacao, abordado por essa mesma academia como “venda persuasiva’.

Em 5, as conclusdes sdo incorporadas as potenciais contribuicdes deste estudo para
0 proprio negocio, bem como aquelas identificadas por estes autores como as mais
importantes para a sua propria formacdo como futuros tocadores de negécio.

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 resolucdo do desafio. Entre eles, tal como ja antecipado na se¢éo introdutoria,
destacaram-se quatro: (i) o papel das marcas e o escopo do branding; (ii) o planejamento
de uma estratégia de branding (decisdes, portfélios e extensdes de marca); (iii) a proposta
de valor; e (iv) o posicionamento.

2 Além da contribuicdo de Camilla Rocha e lara Mola, esta se¢éo conta ainda com a colaboragédo de Manoel
Machado, também docente na Academia de Marcas (Instituto J&F).
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No conjunto desses aspectos, a comecar pelo papel das marcas (i), tem-se que,
mais do que uma relacdo utilitaria, os profissionais de Marketing zelam para que elas
sejam capazes de criar vinculos com o0s seus consumidores — 0 que € possivel na medida
em que se compreende que, “[...] muito mais do que um nome e um logo, ela [marca] é a
promessa de uma empresa ao cliente de concretizar aquilo que ela simboliza em termos
de beneficios funcionais, emocionais, de autoexpressdo e sociais”, conforme as palavras
de Aaker (2015, p. 1).

Assim, desde o final da década de 1980, é sob essa l6gica que se consolida a
percepcao de que, se o intuito consistisse em gerar um crescimento sustentavel, o esforco
do marketing voltado para o curto prazo, orientado exclusivamente pelo propoésito 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 servicos, a fim de que, inspirando confian¢a, conquistassem, ent&o,
a fidelizacdo dos seus consumidores.

Desde entdo, 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 negdcio. 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 administracdo da marca culmine em vantagem competitiva do negocio
perante 0S seus concorrentes.

Passando-se do seu escopo ao planejamento de uma estratégia de branding (ii), é
papel dos gestores de marca, portanto, batalhar pela construcdo de uma marca forte que
gere fidelidade — 0 que, por parte das marcas, significa maior previsibilidade e seguranca
na demanda, funcionando também como barreira para novos entrantes, sendo que, por
parte dos consumidores, significa disposicdo para o pagamento de um prego 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 construcdo, 0s
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 esforcos de marketing
também estarem obrigatoriamente voltados para que a marca seja posicionada da maneira
mais exclusiva possivel no mercado — e em sintonia com a sua oferta (RIES; TROUT,
2009) -, encontrando-se ai o0 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 impressdes duradouras formadas na mente de pessoas e organizacgdes gracas
a anos de atividade de marketing e experiéncia com o produto”. E, no que envolve o
desafio de Francis para o ano de 2022, diante da necessidade de promover o seu
crescimento, a importancia da gestdo estratégica de uma marca perceber 0s impactos que
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 consideragdo: a marca esta madura
o suficiente para, na extensdo 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? Alem disso, podem se constituir enquanto plataformas
de marcas fortes — ou, ainda, como ativos consistentes — o suficiente para ser alavancadas
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para outros mercados? E, por fim, ainda que atuando em sinergia, as marcas tém funcoes
claras? (AAKER, 2015).

Como se pode depreender, o desafio de Francis trabalhado nos casos de ensino de
2022 demandou dos estudantes uma reflexdo acerca desses pontos, conduzindo-0s no
sentido de perceberem a importancia de administrar a marca enquanto um ativo do negécio
para que pudessem tomar as melhores decises diante do desafio imposto, no que diz
respeito a possibilidade (ou ndo) de extensdo de marca.

Ademais, ele perpassou ainda uma questdo anterior, atrelada ao posicionamento e
a proposta de valor, uma vez que a perspectiva de que a marca é 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 o0 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 movimentac6es 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 debrucaram sobre a busca de a¢des efetivas e rentaveis para Francis,
na qualidade de “tocadoras de negdcio” em desenvolvimento, conforme a proposta da
instituicdo a que estdo afiliados e que sera apresentada na secao a seguir.

3 METODOLOGIAZ

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 0 mais apropriado, uma vez que a situacdo de pesquisa se
evidencia como aquela bem descrita por Yin (2002, p. 13), para quem “os limites entre o
fendmeno e o contexto ndo 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 investigagéo.

Ainda no que diz respeito a metodologia, esta secdo 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 de Marcas no Instituto J&F,
apresentando-se tanto uma quanto outra; e, em 3.3, finalmente, explicitam-se as fontes das
quais os dados para analise foram coletados, bem como a organizacao dessa analise para
a secédo 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, estad a
metodologia denominada “caso de ensino”, que confere uma aplicagdo mais imediata as
aprendizagens dos estudantes ainda durante o seu percurso, mediante conteddos
contextualizados, correlacionados ao momento atual, e que, na esteira disso, 0s desafiem

3 Tal como a Introducdo, a autoria desta se¢do é uma contribuicdo de Camilla Rocha e lara Mola, ambas
docentes na Academia de Marcas (Instituto J&F) e editoras cientificas da Repensar.
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por meio de problematizacgdes 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¢ao 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”.
No que tange a sua principal finalidade, ele visa a “promover uma representagdo da
realidade (ELLET, 2007, 2008), encorajando a tomada de decisdo e 0 risco em um
ambiente controlado”, sendo que, quando utilizado no contexto do ensino, “um critério
determinante é 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 situagao
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
do Instituto J&F.

3.2 O caso de ensino como principal metodologia da Academia de Marcas

Conjuntamente as Academias Swift (Varejo), Friboi (Commodities), Original
(Finangas) e PicPay (Tecnologia), a Academia de Marcas (Bens de Consumo) integra o
Instituto J&F, uma organizacdo sem fins lucrativos mantida por um grupo corporativo
privado — 0 J&F Investimentos — e voltada a formacdo regular na educacéo bésica e no
ensino técnico em Administracdo de Empresas para estudantes entre o sexto ano do ensino
fundamental e o terceiro ano do ensino médio.

Como missdo por ela propria apresentada, o Instituto J&F atua para se tornar
referéncia na formacgéo 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 Negdécios, 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 qualificagdo para o trabalho”
— € ser uma escola de negdécios, assentando-se em uma formacao 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 inovacéo, visao sistémica e conduta ética, com uma educacao
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
Linguagens, Ciéncias da Natureza, Ciéncias Humanas e Sociais e Matematica —, bem
como naquelas das chamadas “Academias de Ensino” — novamente, as cinco ja
mencionadas na introducéo 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 de Marcas neste estudo, ele se justifica em
razdo 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

Revista Repensar Edicdo Estudo de Caso, v. 6, n. 6 SP — junho/2023 p. 55-68



Repenséﬁ

A coleta dos dados do estudo de caso aqui desenvolvido se deu,
concomitantemente, com base em fontes primarias 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 circulagio
interna por ela igualmente produzidos, além de informacdes verbais coletadas juntamente
aos colaboradores nela atuantes, com os quais os professores e os alunos dos segundos
anos da Academia de Marcas tiveram contato gracas a essa intersecgao 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 de Marcas
(MACHADO; CARMO; CLARIZIA, 2021), assim como pesquisas publicadas por
veiculos/empresas de reconhecida credibilidade na cobertura de dados estatisticos no
campo dos negocios, como a Nielsen, a Euromonitor e a McKinsey, entre outras.

Quanto as categorias adotadas para andlise, reproduziu-se a estrutura j& adotada
pela prépria Academia de Marcas na aplicacdo do caso de ensino, dividida em trés etapas
basilares: diagnostico, estratégia e plano de acdo, sendo que, ao plano de acao, acrescenta-
se 0 seu exercicio pratico de implementacdo, tratado pela referida academia como venda
persuasiva.

No mais, as trés etapas possibilitam que sejam encontradas solugdes rentaveis ao
desafio a partir de quatro eixos teoricos: Marketing, Comercial, Desenvolvimento de
Produtos e Supply Chain, os quais também sao contemplados na se¢éo a seguir.

4 ANALISE

A Francis é uma marca tradicional presente no mercado ha mais de 50 anos, sendo
uma das empresas fundadas pela familia Matarazzo, que mesmo sendo uma familia
italiana, transparece brasilidade e cumpriu um papel crucial na industrializacdo do Brasil.
Além disso, a familia sempre compreendeu muito bem as necessidades dos seus clientes
e, por conta disso, construiu um “império”.

Dito isso, percebemos que a marca precisa voltar a entender do que seu publico
necessita e, para isso, precisamos saber quem compde nossos consumidores, como sao
seus habitos, suas dores, e como a Francis pode ajuda-los no dia a dia, pois “[...] 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).

4.1 Diagnostico

O nosso diagnéstico foi elaborado ao longo de trés meses, baseado em varias
atividades que foram desenvolvidas dentro da sala de aula; estas deram uma visao macro
do ambiente e do mercado no qual estdvamos inseridos. Utilizamos o tracking de marca,
dados do instituto de pesquisa Nielsen, numeros do DRE, fatores criticos de sucesso,
Pestel etc. Depois dessa analise, colocamos todo o estudo na analise SWOT.

Foram observados inimeros pontos fortes, fraquezas, oportunidade e ameacas do
mercado com o objetivo de mapear os principais desafios para a criagdo de uma estratégia
e plano de acdo embasado, focando no desafio — aumentar a geracdo de valor e criagéo de
novas categorias.
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4.1.1 Forgas

Em forgas, a primeira andlise realizada foi que a Francis ndo utiliza carga (talco)
nos sabonetes, o que é um diferencial na qualidade em relacdo as demais marcas, pois 0
produto ndo ficard quebradico. Além disso, observamos que a empresa entrega
tradicionalidade unica no mercado, com mais de 50 anos de presenc¢a, 0 que apoia as
propagandas e na lembranca de marca (mesmo que seja minima).

Depois da propaganda estudada pelo tracking de marca, foi visto pela primeira vez
que o awareness da marca Francis ficou mais alto que um dos seus principais concorrentes
na Grande Séo Paulo. Esse dado nos mostra que ha mais pessoas familiarizadas com a
marca, que tém maior consciéncia da marca do que a grande player do mercado, Nivea.
NOs enxergamos por meio dessa ferramenta como a Francis reage bem ao investimento de
midias televisivas.

A Francis consegue transparecer em sua embalagem o ideal de luxuosidade e
perfumacado, pois a maioria do publico que consumiu a propaganda “o poder das flores”
reconhece a diferenciacdo de perfumacdo do sabonete Francis. Com isso, além desse
principal diferencial, reconhecemos que a empresa tem know-how para produzir inimeros
beneficios do mercado de sabonete, entdo seria facil criarmos indmeras formulas e
melhorias para o produto original.

Em relacdo a distribuicdo, os compradores de varejos de vizinhanca e varejos
tradicionais se mostram abertos para a implementacdo desses produtos. O DDF,
Distribuidora Direto da Flora, ajuda na distribuicdo da marca nesses comercios.

4.1.2 Fraquezas

Em relacdo aos pontos negativos da empresa, comegamos com 0 posicionamento
da marca, outro dado retirado tanto do tracking de marca feito pela empresa quanto o feito
em sala de aula; por mais que os compradores entendam o diferencial da perfumacéo como
um dos principais diferenciais, para aqueles que ainda ndo conhecem a marca, 0
posicionamento (“o poder da flor”) nédo € forte o suficiente para engajar e gerar ansia de
compra. Seu beneficio muito polarizado faz com que a marca ndo cresca e nao deixe claro
exatamente o que ela quer oferecer, e a falta de diferenciacao faz com que a marca néo se
destaque e limita a rede de interesse ndo s6 no produto em si, mas na marca como um
todo. Mesmo as fragrancias que aparentam agradar muito o publico feminino sdo muito
focadas nesse setor, o que limita os compradores e praticamente exclui os compradores
masculinos.

Ja de acordo com a Nielsen, foi entendido que a Flora possui deficiéncia em
distribuicdo, principalmente no canal de Key Account, no qual a distribuicdo numérica e
ponderada é muito abaixo dos demais concorrentes. Enquanto esse setor representa 31%
do mercado, a empresa tem apenas 19% de participacdo, criando um espago de
oportunidades a serem exploradas.

Por Gltimo, em relagdo a MACO, foi visto que historicamente sua margem residia
em torno de 31% a 32%, enquanto no periodo de 2020 e 2021 esses nimeros declinaram
para um patamar menor do que o esperado, sendo 22,9% e 25,4%, respectivamente. Os
numeros refletem essa diferenca muito bem, diminuindo drasticamente os resultados da
companhia e gerando dificuldades cada vez maiores de tornar a Francis uma marca forte.
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4.1.3 Oportunidades

Em um estudo de tendéncias de mercado, foi descoberto que quase um terco da
populagédo mundial tem algum tipo de alergia (30%), e 0 panorama indica um aumento de
50% nas proximas trés décadas, gerando uma necessidade de produtos hipoalergénicos.
Além disso, ha um aumento de 30% na procura por produtos de hidratacdo no outono e
no inverno, um diferencial que a Francis ainda ndo entrega.

O que foi levado em consideracdo € que, de acordo com a Mintel, os habitos dos
consumidores mudaram apés o confinamento da Covid-19, ocasido em que repensaram as
suas consideracdes eco éticas e a busca por produtos que agridem menos 0 meio ambiente.
A base vegetal, por exemplo, é uma solucdo para essa mudanca de habito, ja que é uma
matéria-prima acessivel e sustentavel. Tendo um aumento de 71% de pesquisa por
produtos sustentaveis.

4.1.4 Ameacas

Em relacdo as ameacas advindas do mundo exterior, a maior diferenca percebida
é que os principais concorrentes do mercado dao enfoque para uma maior diferenciaco
do padrdo de beleza, fazendo com que todos os publicos sejam reconhecidos; por
enquanto, a Flora insiste na mulher-padréo e na sua rotina de classe alta, sendo essa uma
definicdo pela qual a maioria das mulheres ou do publico em geral ndo se sente
representado.

Este ponto se correlaciona com o proximo, onde muitas marcas trazem solucdes
para todas as linhas (homens, bebés, pele, especificacfes de segmentos de cabelo), e a
nossa marca nao.

Os custos da matéria-prima também aumentaram, sendo que em 2020 a matéria
base do sabonete (sebo animal) subiu mais de 60%. Por Gltimo, mas ndo menos
importante, 0 movimento Slow Beauty que visa a dar mais chance a produtos artesanais
do que industrializados, ganhando espa¢o no mercado, e ndo sabemos ainda como isso nos
afetara.

4.2 Estratégia

Para que a estratégia fosse realizada, definimos a intencdo estratégica, que € o norte
de todas as nossas acgdes, aquilo que almejamos alcancgar com todas as nossas propostas.
A nossa intencdo é aumentar a geracdo de valor na linha de sabonetes, atingindo uma
MACO de 31%, baseado em um novo posicionamento e lancando o alicerce para tornar
Francis uma marca referéncia em Personal Care, até porgue o classico nunca sai de moda.

4.2.1 Geragao de Valor

A primeira coisa a ser feita € aumentar o valor do produto a partir de novos
beneficios funcionais, onde sera alterada a base animal para base vegetal, adicionado o
fator hidratante e hipoalergénico, feita a suavizacdo das fragrancias e a mudanca de
embalagens.

4.2.2 Posicionamento
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Definido o posicionamento (como descrito acima), utiliza-lo como guia nas
tomadas de decisdes e comportamentos. Queremos ser “uma marca que é estabelecida no
mercado mais de 50 anos, mas que nunca perde sua modernidade e tecnologia entregando
acOes eco-éticas e florescendo a Identidade Brasileira”.

4.2.3 Comunicacao

Seguindo para comunicagdo, sera necessario o desenvolvimento de materiais de
comunicacgéo alinhados com o posicionamento da marca, se conectando para que fagcam
sentido e mostrem as mudancas no produto.

4.2.4 Supply Chain

A Francis carece melhorar a sua distribuicdo ponderada a partir dos canais de Key
Account e Farma para que consigam ganhar maior visibilidade da marca dentro desses
disputados setores.

4.2.5 Novas Linhas

Para que possamos alcancar o objetivo de se tornar um referencial em Personal
Care, a Francis precisa de produtos que representem tal setor com um diferencial; para
isso, a melhorar maneira é desenvolver novas linhas que completem a linha principal e se
alinhem com o novo posicionamento.

4.3 Plano de Ac¢ao

Para o plano de acdo, foram criadas estratégias a partir dos pilares citados na
casinha.

4.3.1 Acdo 1 — Relangcamento da marca Francis

Em nossa primeira acdo, vamos relancar a marca. Primeiro, iremos mudar a
férmula do produto: trocando a base animal pela base vegetal e adicionando o fator de
hidratacdo por meio da manteiga de Karite, que também representa muito a brasilidade da
nossa marca. VVamos tornar os produtos hipoalergénicos, pois, como ja citado, grande parte
da populacéo sofre de algum tipo de alergia. Vamos suavizar as fragrancias, para atender
mais publicos, tornando o produto mais democratico. Por fim, vamos mudar as
embalagens, deixando-as mais delicadas e sutis, para atender melhor ao gosto do cliente,
e chamar sua atencéo na gondola.

Essa acdo vai acontecer de janeiro a fevereiro, sera realizada em todo o Brasil, por
meio da area de marketing e P&D. Tudo isso sera feito para que possamos gerar valor a
marca, com um investimento de 1,7 milhGes de reais.

4.3.2 Acao 2 — Agdes televisivas, relangamento Francis e novas marcas
Assim que o nosso produto for reformulado, passamos para a segunda acdo de

midias televisivas, onde comunicaremos para todo o Brasil nossos novos beneficios e
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posicionamento. Essa divulgacdo vai acontecer durante a novela das 21h, na emissora
Globo, e no periodo da manha durante o programa da Ana Maria Braga.

Como visto no tracking de marcas, a Francis reage muito bem ao investimento em
midias, entdo pretendemos fazer essa a¢do ndo s6 agora, mas dando continuidade e uma
maior frequéncia, para que assim aumentemos constantemente a piramide da marca. A
acdo sera realizada por 6 meses; sera de marc¢o, quando o produto esta pronto, até outubro,
em todo Brasil, com um investimento de quase 4 milhdes de reais.

4.3.3 Acdo 3 — Aumentar o preco do produto em 30%

Na metade do tempo da acdo anterior, més de maio, aumentaremos o prego do
nosso produto em 30%. Com as mudancas no produto e posicionamento buscamos agregar
valor e, para gerar o valor percebido nos clientes, promoveremos esse aumento. N&o s
por conta disso, mas para geracao de valor, buscamos um maior faturamento e chegarmos
préximo do atingimento de 31% da MACO, que € nossa meta. Essa acdo seré realizada
em todo Brasil, sem nenhum investimento, j& que 0 necessario sera unicamente a troca de
preco.

4.3.4 Agédo 4 — Criar uma diretoria na Flora Tradicional focada em cada um dos
canais: Key Account e Farma

Dando continuidade, criaremos duas diretorias a parte da Flora Tradicional, que
serdo destinadas a Key Account e Farma. Na J&F, nés acreditamos que a¢Ges com foco
trardo melhores resultados na pratica, entdo essas duas diretorias terdo enfoque total em
maximizar nossa distribuicdo ponderada e maior visibilidade para a marca. Essas seréo
realizadas durante todo o ano e se estabilizardo permanentemente, acontecendo nas regifes
sul e sudeste, com um investimento de R$4,9 milhdes.

4.3.5 Acéo 5 — Desenvolver os novos produtos da linha Francis

Por altimo, temos a quinta acdo, que é o desenvolvimento de novos produtos. A
nossa ideia é desenvolver trés produtos: esfoliante corporal e manteiga e espuma de banho,
que sdo aqueles que fazem parte da rotina de banho. Quando pensamos nesses produtos,
ainda nao tem nenhuma marca que seja referéncia no Brasil, e queremos ser 0s pioneiros,
para nos tornarmos referéncia em Personal Care.

Essa acdo vai acontecer nos dois ultimos meses do ano e serdo continuadas para o
proximo ano, com um investimento de quase 300 mil reais.

4.4 \Venda Persuasiva

Os clientes, mesmo possuindo uma classe social mais alta, ainda procuram por
produtos mais rentaveis com maior custo-beneficio. Sempre que vao comprar algum
produto novo procuram saber exatamente quais sdo seus beneficios, e entender de forma
minuciosa o porqué dessa compra. Eles também procuram por produtos que ja estdo no
estabelecidos no mercado, como Francis.

O comprador possui pouco tempo para averiguar todos os produtos que compra,
por isso possui uma limitacdo de tempo, que faz com que ele ndo consiga observar de
perto o resultado de todos os produtos. O comprador é novo neste cargo e sua prioridade
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€ mostrar que é competente para o trabalho e que ele vai trazer diferenciais positivos. Ele
¢ muito atarefado, ele tem pouco tempo para cuidar de todos os SKU’s que estdo debaixo
do seu comando.

Quando vao ao supermercado, os compradores procuram por op¢des mais naturais,
sempre por inovacdes e apreciam cores e natureza. Para facilitar o dia a dia dos clientes e
aumentar o alcance do supermercado, 0 mercado possuem um e-commerce, que em sua
pagina inicial contém todas as promo¢des do dia e produtos negociados para estarem em
destaque.

4.4.1 Passo 1 — Resumir a situagao

Bom dia, Fabiano, tudo bem? Antes de vir falar com o senhor, analisei algumas
coisas aqui na loja, observei que os clientes do seu supermercado MADRID possuem uma
atencdo maior aos beneficios dos produtos que estdo comprando correto?

Percebi também que a rotinha aqui na loja é bem corrida, por isso estava pensando
em uma solucdo na qual pudéssemos aumentar nosso Sell Out, comunicando melhor os
beneficios dos produtos e tendo acompanhamento maior no resultado de cada agdo. O que
acha, esta interessado?

Observei também que vocé tem uma géndola especifica para produtos naturais e
veganos na parte PC, vocé acha que a procura por produtos desse tipo esta aumentando?

Resposta de Fabiano: legal que vocé observou esses pontos, acho interessante
esse trabalho superlativo de alguns vendedores, me ajuda muito, até porque sou NOVo nessa
area, por isso preciso mostrar servico. Sobre 0s produtos veganos, sim, ha uma procura
alta, exatamente por isso temos uma parte da gondola focada para esse tipo de SKU,
estamos investindo bastante.

4.4.2 Passo 2 — Expressar a ideia

Visando a situacdo do passo 2, percebemos que hd uma oportunidade de inserir
nossa nova linha de sabonetes Francis, que sdo 100% veganas, que representam. Minha
recomendacdo, é que vocé insira 0os novos produtos Francis da linha classica. Essa nova
linha possui o selo vegano e tem o conceito baseado na brasilidade, além de possuir o fator
hidratante com manteiga de karite e o fator hipoalergénico. Podemos inserir na géndola
de produtos veganos na area de PC.

Entretanto, sabemos que os clientes aqui somente compram os produtos quando
sabem atribuir de forma assertiva os beneficios ao produto ou seja, procuram por custo-
beneficio. Por isso, minha sugestao é utilizar matérias de ponto de venda para comunicar
esses beneficios de forma clara.

Resposta do Fabiano: Gostei da ideia, mas como vocé disse, sou uma pessoa
muito atarefada, entdo néo teria tempo nem para acompanhar a acdo e nem seu resultado.

4.4.3 Passo 3 — Explicar como funciona

Sem problemas Fabiano, sei que vocé cuida de muitos SKU’s; por isso, me
prontifico a inserir 0os materiais de ponto de venda e acompanhar as a¢6es. VVou te mandar
os resultados semanais de sell out. Fechando o neg6cio hoje, consigo passar aqui semana
que vem para inserir estes materiais. Acompanharei também a entrega dos produtos e o
posicionamento na gondola, junto com o estoquista Marcos.
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Apds uma semana, ja consigo pegar as informac6es de sell out com a gerente de
loja Lais, assim consigo te mandar semanalmente o resultado de cada acdo. Como 0s
materiais de ponto de venda sdo gratuitos poderemos inserir em todas as lojas e deixar por
tempo indeterminado.

A Francis também lancara propagandas na novela das nove e no programa da Ana
Maria Braga, sem contar o investimento em midias sociais. Por isso, a procura pelos
nossos produtos aumentara, em 2021 tivemos um recorde de conhecimento de marca na
grande S&o Paulo por causa dos investimentos em comunicagdo; entdo, esperamos que
esse novo langcamento bombe. O que vocé acha, Fabiano??

Resposta Fabiano: Realmente, esses produtos diferentes estdo saindo bastante,
porém ja compro muitos produtos assim de outros fornecedores, ndo entendo se 0s
beneficios dele valeriam a pena.

4.4.4 Passo 4 — Enfatizar os beneficios-chave

Fabiano, séo varios beneficios. O produto se encaixa exatamente com o tipo de
publico que frequenta seus mercados, sem contar que vocés vao ser pioneiros do novo
classico Francis. Sei também que vocé é novo, entdo acbes como essa podem te ajudar né?

Além de o tempo ser muito curto aqui na loja, como vou fazer os relatorios de sell
out, vocé podera dedicar um tempo maior a outros SKU’s que vocé cuida.

4.4.5 Passo 5 — Fechamento

Resposta Fabiano: Acho que vocé estd me convencendo, o produto parece ter
muitos beneficios mesmo. Entretanto, j& compro muitos produtos de vocé e estou lotado,
ndo sei nem como armazenaria isso.

Sem problemas Fabiano, eu venho aqui quando a mercadoria chegar para organizar
sua gondola e seu estoque, dessa forma, vocé nao precisa se preocupar com nada, e eu vou
te mandando os resultados semanalmente.

5. CONCLUSOES

Proposto a responder ao desafio do caso de ensino da marca Francis, que consistia
em duas etapas, gerar valor para a marca e expandi-la para outras linhas, este grupo passou
pelas trés etapas previstas da aplicacdo desta metodologia pela Academia de Marcas, do
Instituto J&F: diagndstico, estratégia e plano de acdo. Para todas as fases, as propostas
foram atendidas durante a analise.

Principalmente na Gltima etapa do desafio, plano de acdo, quando ja possuimos
conhecimento amplo sobre a area de personal care, 0 grupo propds acdes especificas na
area do posicionamento da marca, onde elaboramos a brasilidade de Francis, ressaltando
o fato da marca ser o Unico player do mercado que foi criada no Brasil ha mais de 50 anos,
e fortalecemos a marca como uma referéncia em personal care, para colorir seu momento
de cuidado. De modo mais aprofundado, as contribuicbes da teoria Golden Circle
apresentadas nas aulas da Academia de Marcas contribuiram para grande parte da
realizacdo dessa fase do desafio, sem ter implicado em nenhum prejuizo em nenhuma
outra parte do caso.

Perante tudo o que foi exposto, podemos afirmar que o Desafio proposto pela
Academia de Marcas foi essencial para o nosso aprendizado. Trabalhar com a marca
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Francis nos proporcionou a oportunidade de lidar de perto com o dia a dia da companhia,
solucionar problemas reais, colocando em prética tudo que foi estudado em sala de aula.
Além disso, trabalhamos em equipe ao longo do ano, recebendo feedback dos professores
envolvidos na Academia, e exercitando principalmente dois dos sete valores da empresa,
a determinacdo e a disciplina, para atingir o resultado esperado e cumprir o desafio. O
caso de ensino resolvido no ano de 2021, foi tdo determinante a nossa formacéo quanto o
de 2022, dessa forma nos desenvolvendo como tocadores de negdcio.
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