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Resumo

Ao longo do ano de 2022, os alunos do segundo ano do ensino médio do Instituto
Germinare foram instruidos a execucéo de um trabalho, um caso de ensino, envolvendo a
marca de sabonetes Francis e venda persuasiva. De forma geral, o trabalho passou por
varias etapas, desde a execucao de uma analise SWOT da marca (Diagnostico), elaboracao
de acBes para aumentar o mercado da empresa e seus lucros (Plano de Acdo), montagem
da chamada casinha estratégica da marca (Estratégia) e execucdo de uma simulacéo de
venda persuasiva entre cliente e vendedor, tudo com o intuito de, primeiramente, geracdo
de valor, e, segundamente, expanséo das categorias.

Palavras-chave: Diagndstico; Estratégia; Plano de Ag¢do; Caso de Ensino; Francis.

Abstract

Throughout 2022, second-year high school students at Instituto Germinare were instructed
to carry out a job, a teaching case, involving the Francis soap brand and persuasive sales.
In general, the work went through several stages, from the execution of a SWOT analysis
of the brand (Diagnosis), elaboration of actions to increase the company's market and its
profits (Action Plan), assembly of the so-called written house of the brand (Strategy) and
execution of a persuasive sales simulation between client and seller, all with the intuition
of, in advance, value generation, and, secondly, expansion of categories.

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
cosméticos, higiene pessoal e limpeza com marcas relevantes e muito queridas pelos
consumidores, como Minuano, Francis, Neutrox, Albany, OX Cosméticos e Phytoderm”
(FLORA, 2022).

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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De forma mais especifica, a Francis € uma marca tradicional de sabonetes que esta
no mercado ha 50 anos, hoje também abrangendo néo so 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 o
escopo do branding, (ii) o planejamento de uma estratégia de branding (decisoes,
portfolios e extensGes de marca), (iii) a proposta de valor e (iv) o posicionamento. Na
segunda secdo deste artigo, dedicado a fundamentacéo tedrica, todos eles sdo recuperados
para a sua devida explicitacdo, mediante as contribuicGes emprestadas de Aaker (2015),
Kotler (2012) e Ries e Trout (2019).

No que se refere a sua organizacdo, além desta primeira secdo introdutoria e da
segunda secdo ja pincelada (de carater teodrico), a pesquisa estd dividida em trés outras
secdes principais.

Em 3, dedicado a metodologia adotada para a elaboracdo da pesquisa, encontram-
se sintetizados tanto os pressupostos do estudo de caso quanto os do caso de ensino,
incluindo-se ai o 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 0s 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: diagndstico,
estratégia e plano de acdo, sendo que, neste Ultimo, encontra-se também um exercicio
pratico de implantagdo, abordado por essa mesma academia como “venda persuasiva”.

Em 5, as conclus@es sdo incorporadas as potenciais contribuicdes deste estudo para
0 préprio negodcio, bem como aquelas identificadas por estes autores como as mais
importantes para a sua propria formacgdo como futuros tocadores de negécio.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA?

A aplicagéo 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 sec¢éo introdutoria,
destacaram-se quatro: (i) o papel das marcas e 0 escopo do branding; (ii) o planejamento
de uma estrategia de branding (decisdes, portfélios e extensdes de marca); (iii) a proposta
de valor; e (iv) o posicionamento.

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 os seus consumidores — 0 que € possivel na medida
em que se compreende que, “[...] muito mais do que um nome e um logo, ela [marca] ¢ a

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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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 logica que se consolida a
percepcao de que, se 0 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 confianga, 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 disposi¢do para o pagamento de um prego mais alto,
uma vez que eles percebem valor na oferta da marca, o0 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¢do 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 organizacles gragas
a anos de atividade de marketing e experiéncia com o produto”. E, no que envolve o
desafio de Francis para 0 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? 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 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
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sentido de perceberem a importancia de administrar a marca enquanto um ativo do negécio
para que pudessem tomar as melhores decisdes diante do desafio imposto, no que diz
respeito a possibilidade (ou ndo) de extensdo de marca.

Ademais, ele perpassou ainda uma questéo 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 movimentacoes 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 acdes efetivas e rentaveis para Francis,
na qualidade de “tocadoras de negécio” 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 o0s
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 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, 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, os desafiem
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¢do de uma situagdo administrativa (BONOMA, 1989),

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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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 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 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 formagéo 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 lideranga, orientacdo para
resultados, capacidade de inovacdo, visao sistémica e conduta ética, com uma educacao
de alta qualidade conectada com a realidade empresarial” (ESCOLA GERMINARE,
2022).

Dai ao longo da sua trajetéria 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

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 circulacdo
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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 intersec¢do 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 anélise, reproduziu-se a estrutura ja adotada
pela prépria Academia de Marcas na aplicacéo do caso de ensino, dividida em trés etapas
basilares: diagnostico, estratégia e plano de acdo, sendo que, ao plano de acgao, 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 sdo contemplados na sec¢éo a seguir.

4 ANALISE

Conforme ja antecipado, esta secdo se divide em trés tdpicos principais: 4.1,
relativo ao diagndstico; 4.2, a estratégia; e, 4.3, ao plano de acdo. Em 4.3.1 encontra-se a
venda persuasiva.

4.1 Diagnostico

A fase de diagndstico do estado atual da marca foi conduzida pelo periodo de 3
meses, com 0 objetivo de mapear claramente os pontos que consideramos mais relevantes
em relacdo ao processo interno da marca e seus clientes, assim como as tendéncias de
mercado e seus habitos. Utilizamos como ferramenta para elaboracéo o tracking de marca,
alguns dados de tendéncias gerais de mercado fornecidos pelo instituto de pesquisa
Nielsen, ferramentas como PESTAL e FCS para entender de forma mais aprofundada as
operacdes da empresa e sintetizamos todas essas informacdes no layout da ferramenta
SWOT, que é composta de quatro quadros que indicam pontos positivos e negativo do
ambiente interno e externo a empresa.

Foram processadas essas informacdes de forma que elas pudessem ser
classificadas em quatro quadrantes, sendo esses forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas, com o0 objetivo de deixar claro o que pode ser melhorado dentro da empresa, o
que pode ser usado como ponto de vantagem, e quais tendéncias do mercado podem ser
oportunas e possivelmente nocivas ao nosso modo de operacdo, com o objetivo de tracar
de forma clara um caminho para elaborar um modelo estratégico e futuramente, um plano
de acéo.

4.1.1 Forgas

No quadrante de forcas, o primeiro ponto que foi observado é a capacidade da
marca de produzir produtos com diversas qualidades diferentes em suas fabricas, como a
utilizacdo da base vegetal e produtos com protecdo bacteriana estendida, caracteristicas
que estavam pulverizadas entre as linhas. Além disso, observamos também a
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tradicionalidade que a marca transparece principalmente devido ao seu extenso tempo de
atuacdo no mercado de sabonetes brasileiros, que formam 50 anos, e isso transparece uma
forca muito grande de influéncia nas compras de consumidores mais acostumados com o
mercado.

Ap0ds isso, percebemos tambeém que a maioria do processo de producdo da Francis
evita a terceirizacdo, o que beneficia a companhia no controle de qualidade da producao
do produto e da quantidade produzida, aléem de uma maior flexibilidade de modificacdo
da producéo caso necessario a alteracdo da producdo de algum produto, além de evitar
custos desnecessario a longo prazo.

Em relacdo a distribuicdo, a Francis possui cauteloso controle dos envios dos
produtos, ponto muito forte, j& que a sua distribuicdo é propria e possuem forte
distribuicdo, diminuindo a possibilidade de falhas e aumentando possivelmente a
quantidade a ser transportada com mais facilidade.

4.1.2 Fraquezas

Na questdo de pontos negativos na operacdo da empresa, 0 mais aparente foi a falta
de um posicionamento que engajasse novos consumidores, dependendo bastante de um
aspecto, sendo esse a fragrancia, que acaba ndo sendo muito efetivo aos olhos dos
consumidores, sendo eles novos ou aqueles que preferem os concorrentes, mas ainda tem
muitos pontos de indiferenga.

Em relacdo a margem de contribuicdo da empresa, essa margem historicamente
tem girado em torno de 31%, mas em e 2021 esses numeros enfrentaram uma queda
significativa, sendo em cerca de 22%. Os numeros refletem muito bem essa diferenca,
reduzindo significativamente o desempenho da empresa e dificultando cada vez mais a
Francis se tornar uma marca forte.

Outro ponto percebido como negativamente impactante é o baixo investimento da
empresa nos meios de promogdo utilizando as midias sociais, com apenas 4,5 milhdes de
reais para todo o conglomerado Flora, e isso impacta negativamente a empresa
principalmente pois 0 maior meio de captacdo de novos clientes atualmente sdo pelos
meios online, em que muitos clientes indecisos recorrem para se informar, além de estarem
sendo constantemente estimulados para exercer uma compra impulsiva, e isso pode ser
usado a favor da Francis.

4.1.3 Oportunidades

Nos estudos de tendéncias de mercado, percebemos um crescimento significativo
no consumo de produtos que sdo hipoalergénicos, ou seja, produtos que ndo possuem
ingredientes que possam gerar a irritagdo de alguma alergia de um cliente que utilize o
produto, e esse fator é positivo para a marca de forma que ela ja possui a tecnologia e 0s
insSumMOos necessarios para adaptar a producéo e aproveitar a tendéncia.

Outro fator que se tornou aparente durante as pesquisas foi um crescimento do
consumo de produtos veganos, que no caso de sabonetes, sao aqueles que ndo possuem
quaisquer itens de origem animal em sua producdo, além disso, também néo séo testados
em animais, dois pontos que podem ser aproveitados para adquirir certa vantagem no
mercado.

4.1.4 Ameacas
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Em relacéo as tendencias do mercado que podem ser nocivas a Francis, 0 maior
ponto observado é que os principais concorrentes do mercado possuem postura em relacao
aos clientes que acompanha os Ultimos movimentos sociais, principalmente o0s
relacionados a beleza, e isso acaba estimulando os clientes a preferir a marca que eles se
identificam mais durante a experiéncia de compra.

Outro ponto que foi observado foi o crescimento do custo da matéria prima
utilizada pela Francis, que é o sebo animal, em que durante 2020, o custo da matéria prima
no mercado subiu por mais de 50%. Por d(ltimo, o movimento conhecido
internacionalmente como Slow Beauty ganha mais forca, em que 0s consumidores
procuram dar mais valor as producfes artesanais ou de pequena escala, o que diminui a
preferéncia ao produto Francis, que é produzido em larga escala.

4.2 Estratégia

Apbs realizarmos o diagndstico da Francis, tivemos o desafio de propor diversas
acOes de melhoria, mas antes disso era preciso mapear a ideia dos principais pontos a
serem melhorados dentre as fraquezas atuais (relatadas na fase anterior), e aperfeicoar
aquilo que a marca ja tem de melhor. Além disso definir o principal objetivo e dividir as
acOes de maneira organizada.

Para isso utilizamos a metodologia da “casinha estratégica”, no qual foi definido o
objetivo, algo relacionado a mudanca de posicionamento que queriamos propor para a
marca, ¢ a frase final ficou: “Tornar Francis a terceira marca em Share Valor no mercado
de sabonetes (9,5%), através da renovacdo da linha de produtos e imagem da marca,
trazendo o sentimento de cuidado das donas de casa as familias brasileiras™.

Nesse objetivo a tentativa foi de melhorar o share valor da marca que atualmente
se encontra na posicao de 6° dentre as demais marcas da categoria, de higiene e limpeza,
em que isso seria suportado pela renovacdo das linhas de produtos atuais, excluindo as
demais gque ndo tem tanta representatividade na marca; Também buscamos realizar uma
renovacdo no atual posicionamento da marca, que de alguma maneira, fica perceptivel aos
seus clientes que Francis ¢ uma marca somente de “Poder da flor”, com isso trazer o
sentimento de cuidado e bem estar as donas de casa, nosso principal publico alvo, com
suas familias brasileiras.

Partindo para o detalhamento da estratégia, as acdes foram divididas em grupos,
os chamados “Pilares Estratégicos™:

O primeiro é o de produto, que enfatizamos a ideia de concentrar os beneficios
funcionais, relacionados a qualidade do produto ou servigo que oferecem utilidade ao
cliente e que estdo ligados as necessidades, nas linhas Classica e Suave (as linhas mais
representativas em receita da marca), desenvolvendo produtos voltados para o cuidado
pessoal. Ainda nessa linha de produto, umas das agdes foi a mudanca da base dos
sabonetes, que passariam a serem vegetal, 0 que nos permite qualificar nossos produtos
com selos sustentaveis.

O segundo € o de promog&o, que buscamos a reformulacdo do posicionamento da
marca, suportado pelos planos de midias digitais (publicidade nas redes sociais) e offline
(propagandas nas principais emissoras de televisdo), trazendo a ideia de “Sinta-se mais
confiante com Francis”, que por consequéncia visamos o aumento do Awareness em 23%,
otimizando o alcance da empresa e aprimorando as campanhas de marketing.
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O terceiro € o de geracdo de valor, que trazemos a ideia de traduzir as mudancas
de produto e comunicagdo da marca em um aumento dos pregos, nos posicionando de
maneira estratégica do mercado de higiene e limpeza, cerca de 10% abaixo das gigantes
de mercado, Dove e Nivea. E capturar esse lucro decorrente da introdugéo da base vegetal,
que se tornou uma opgdo alternativa mais barata e que promete mais uma série de
beneficios aos clientes.

O quarto é o de praca, que procuramos promover um diretor responsavel pela
implementacao do investimento forte no canal Key Account da marca, que nédo era tdo
explorado; suportado pelo programa de incentivo aos vendedores, parecido com uma
pratica que a Flora ja tem hoje em dia, em recompensar financeiramente seus melhores
vendedores comerciais. E criacdo de materiais promocionais de PDV, para chamar atengéo
dos novos publicos da Francis e por consequéncia aumentar nossa distribui¢do ponderada.

4.3 Plano de Ac¢éao

Apbs a definicdo da ideia geral que compde a estratégia, concretizamos as acdes
definindo mais a fundo cada detalhe a ser cumprido, com o auxilio da ferramenta 5W2H,
gue é um conjunto que de questdes utilizado para compor planos de a¢bes de forma
eficiente, suas perguntas incluem: What?, que significa "o que" em inglés, aqui deve ser
definido o que deve ser feito, Why?, que significa "Por que” em inglés, nessa etapa
explicamos porque estamos realizando tal acdo, Who?, que significa "Quem", onde
decidimos quem ou qual area da empresa fara a acdo, Where?, que defini em qual area da
empresa ou localidade que serd implementada a acdo, When?, que diz quando faremos a
acdo. Terminando os W's passamos para os 2H's, o primeiro é o How, que explica como
sera conduzido e o segundo é o How much, que entra na parte financeira da acdo, dizendo
0 quanto seré gasto.

Nossas acOes foram divididas em 5 categorias, Relancamento da nova linha
Francis, Plano de midia, Pre¢o, Distribuicdo e PDV e Nova linha Masculina, todas elas
visando geracédo de valor e expansao das categorias.

No Relangamento da nova linha Francis pensamos em diminuir 0s custos com
producdo e substituir o catadlogo atual da marca conforme o novo posicionamento criado,
além de renovar a visdo dos quais nossos consumidores ja estdo acostumados, com
objetivo mudar nossa mensagem que sera comunicada.

O objetivo com a acdo de plano de midia é cativar novos consumidores e melhorar
a consideracdo dos que ja temos, enfatizando os beneficios emocionais € movimentos
sociais da marca. Além disso “Reviver” a pagina da marca nas redes sociais com posts da
Francis, justificando o aumento de preco;

J4& na area de preco, o objetivo principal é acompanhar nosso novo
posicionamento de marca. Aumentando R$0,27 nosso preco na linha Cléssica e R$0,14
na linha Suave, se posicionando 10% inferior em comparagdo com a lider de mercado
(Dove x Cléssica) e (Nivea x Suave);

Na acéo de Distribuigcdo e PDV visamos aumentar a participacdo em novos canais
com ambito nacional, porém com foco na Regido Sudeste (RJ e SP), chamando a atencao
dos clientes;

E por fim, como uma acéo de finalizagdo vamos langar a nova linha masculina da
Francis para consolidar a marca em funcdo do novo posicionamento, buscando expandir
0 catalogo da marca com outro publico;
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4.3.1 Venda Persuasiva

A teatralizacdo de venda persuasiva teve base em 5 pilares, 0s cincos passos que
constituem a venda persuasiva, que, em ordem, séo:

Resumir a situacdo, o primeiro dos passos, que é caracterizado por o vendedor
demonstrar ao comprador que entende a situacdo dele, desde as oportunidades que ele
tenha para melhorar seu desempenho e o de seu estabelecimento, até o oposto disso, como
suas limitacOes, que o impedem de dar um passo a frente, em dire¢do ao desejado. O
vendedor é responsavel por dirigir a conversa, que assume a forma de mondlogo no caso.
Ele tem o dever de passar por todos esses pontos junto do comprador, sempre deixando
espacgo pra que acrescente alguma coisa caso deseje. Nesse passo, algo um pouco mais
subjetivo, mas ainda importante, é a percepcao sobre o interesse por parte do cliente, como
perguntando sua opinido e seu interesse.

Expressar a ideia é 0 segundo, e a responsabilidade do vendedor dessa vez € de dar
sua sugestdo, sua ideia para alcancar uma melhora. A apresentacdo do ponto de vista
precisa ser simples e clara ao comprador, e o vendedor precisa demonstrar sua certeza
sobre o discurso que deu, como forma de transmitir seguranga a outra parte, e estar
preparado para um “‘contra-ataque”, como objecdes do cliente.

Explicar como funciona € o terceiro passo, e ja é bem autoexplicativo. O vendedor
precisa explicar ao comprador tudo que ele possa querer saber; como € o produto, onde
pode colocar na loja, quando lanca tal linha, entre outros. E preciso mostrar o
conhecimento sobre o produto, e sobre como ele beneficia o cliente perante tais condicdes,
podendo haver uso de dados, relatos de outros clientes etc. Durante todo o processo, 0
vendedor precisa deixar espaco ao comprador para expressar opinides sobre o oferecido.

Enfatizacdo dos beneficios-chave é o quarto passo. O vendedor precisa enfatizar
ao seu cliente os beneficios que fazem seu produto compensar mais que o da concorréncia,
que podem melhorar sua situacdo atual. Demonstrar quais beneficios realmente
beneficiam-no.

Sugerir uma etapa facil € o quinto e Gltimo passo. Apesar de qualquer passo citado,
o cliente pode decidir adiar a compra, e esse passo Vvisa evitar que a compra seja perdida
por conta de algo como isso. O vendedor pode sugerir que adie a data da entrega
dependendo do caso, sempre visando manter a compra em pé. O que importa é permitir
que o comprador finalize seu pedido, mesmo que no meio dos passos da negociagéo.

5. CONCLUSOES

O objetivo geral desse trabalho foi explicar o processo que conduziu até o metodo
gue conseguisse, como ja citado anteriormente, primeiramente, a gerar valor, e,
segundamente, a expandir as categorias da marca. Para isso, foi realizada a revisdo dos
passos até a conclusdo para apontar a linha de raciocinio.

Na fundamentacéo tedrica, nossa intengéo foi a explicacdo das bases do processo
I6gico por trds da elaboracdo do trabalho, passando pelas explicacfes dos 4 pontos
considerados pontos de destaque.

A metodologia de estudo de caso permitiu uma analise mais aprofundada por parte
dos estudantes, o que resultou na execucdo do trabalho com a liberdade maior para
escolher uma diregéo a tomar, e 0 que explica a tamanha diferenca entre as ideias de cada

grupo.
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O diagnostico foi fruto de profundos estudos da marca, em diversos ambitos, e
serviu como norteador a execucdo da atividade, visto que foi a compilacdo dos fatos e
dados julgados importantes, desde os dados financeiros da empresa, com analise de
demonstrativos, até andlise dos produtos propriamente ditos. Com base nele, foram
planejados a estratégia que levaria a empresa ao objetivo, e as acdes para chegar la.

Por fim, com base em tudo que foi aprendido nos temas anteriormente tratados, foi
realizada a simulagéo de venda persuasiva em sala de aula, envolvendo os 5 passos e tendo
acontecido entre um comprador de um grupo, e vendedor de outro, sendo acompanhado
posteriormente por discussdo em sala sobre pontos de melhoria e de destaque.
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