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Resumo

Este estudo de caso apresenta a resolucdo do desafio de aumentar portifdlio e gerar valor
a marca Francis, através das etapas diagnostico, estratégia e plano de acdo, baseando-se
no cenario real da companhia Flora e da marca Francis. A metodologia utilizada foi o caso
de ensino, com ferramentas como analise SWOT, 4Ps, casa estratégica, 5W2H e DRE.
Pesquisas de mercado e analises internas de Francis ajudaram a elaborar o diagnostico,
que trouxe embasamento para tragar uma estratégia em resposta ao desafio da marca. A
inten¢do definida, “Conquistar a terceira posicdo no mercado de sabonete em barra por
meio de um novo posicionamento ‘Viva seu momento de cuidado’ e inovagdes para
aumentar a forca de marca e gerar valor” foi sustentada pelos pilares Produto, Promogao,
Preco e Praca. O plano de ag&o determinou meios para atingimento dos pontos levantados
na fase anterior e subsidios para projecdo dos resultados.

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

Abstract

This case study presents the resolution of the challenge to increase the portfolio and
generate value for the Francis brand, through the diagnostic, strategy, and action plan
stages, based on the real scenario of the Flora company and the Francis brand. The
methodology used was the teaching case, employing tools such as SWOT analysis, 4Ps,
strategic house, 5W2H, and income statement (DRE). Market research and internal
analysis of Francis helped develop the diagnostic, which provided a foundation for
devising a strategy in response to the brand's challenge. The defined intention, "To achieve
the third position in the bar soap market through a new positioning 'Live your moment of
care' and innovations to enhance brand strength and generate value,” was supported by the
pillars of Product, Promotion, Price, and Place. The action plan determined the means to
achieve the points raised in the previous phase and provided support for projecting the
results.

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 2022 para as turmas de segundo ano do ensino médio da
Academia de Marcas, academia de Bens de Consumo N&o Duraveis do Instituto J&F.

Principal metodologia de ensino adotada pela Academia de Marcas, o 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 ¢ Phytoderm”
(FLORA, 2022).

De forma mais especifica, a Francis é 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 éleos 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 se¢do 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 (decisoes,
portfolios e extensGes de marca), (iii) a proposta de valor e (iv) o posicionamento. Na
segunda secdo deste artigo, dedicado a fundamentacao 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 introdutéria e da
segunda secdo ja pincelada (de carater tedrico), 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 0s dados sdo analisados: diagnéstico,
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 conclusdes sdo incorporadas as potenciais contribuicdes deste estudo para
0 préprio negdcio, bem como aquelas identificadas por estes autores como as mais
importantes para a sua propria formagdo como futuros tocadores de negdcio.

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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2 FUNDAMENTACAO TEORICA?

A aplicacdo 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 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 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 é possivel na medida
em gue 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 ldgica que se consolida a
percepcdo de que, se o intuito consistisse em gerar um crescimento sustentavel, o esforco
do marketing voltado para o curto prazo, orientado exclusivamente pelo proposito 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, entéo,
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 gestdo estratégica — aquela que mercado e ciéncia definirdo como “branding” —, a
fim de que uma boa administracdo da marca culmine em vantagem competitiva do negécio
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¢do na mente dos potenciais
consumidores dessa marca. Em outras palavras, trata-se de os esfor¢cos 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 0 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 organizagdes gracgas

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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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 os 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 consideracdo: 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 funcées
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 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 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 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 agdes efetivas e rentaveis para Francis,
na qualidade de “tocadoras de negodcio” 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 situagdo 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 0s
investigadores indaguem “como” ou “por que” o fenomeno analisado acontece, tal como
se pretende nesta investigacéo.

Ainda no que diz respeito a metodologia, esta se¢do 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

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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quais os dados para andlise foram coletados, bem como a organizacdo dessa analise 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 articulacdo 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 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¢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 representacdo 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 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
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
(Financas) 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 formacao regular na educacdo basica 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 formacdo 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 Negdcios, 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 qualificac¢do para o trabalho”
— € ser uma escola de negdcios, 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, orientagdo para
resultados, capacidade de inovacéo, visao sistémica e conduta ética, com uma educacao
de alta qualidade conectada com a realidade empresarial” (ESCOLA GERMINARE,
2022).
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Dai ao longo da sua trajetdria escolar, em todos os anos, os alunos terem aulas nas
areas de conhecimento da educacdo bésica — 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 primérias, foram acessados relatorios elaborados pela propria
Flora no que diz respeito aos dados de Francis, bem como documentos de circulacdo
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 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 andlise, reproduziu-se a estrutura ja 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 solu¢des rentaveis ao
desafio a partir de quatro eixos teoricos: Marketing, Comercial, Desenvolvimento de
Produtos e Supply Chain, os quais também sdo contemplados na secéo a seguir.

4 ANALISE

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

4.1 Diagnéstico

Para andlise do contexto em que a marca e o desafio estdo inseridos, foi realizado
um diagnostico levando em consideragdo 0s aspectos internos de Francis e as
especificidades de seus concorrentes. As ferramentas definidas para elaboracdo do
diagndstico foram a Analise SWOT e o levantamento de Fatores Criticos de Sucesso
(FCS).

As principais forgas encontradas foram referentes ao reconhecimento de Francis
em suas propagandas — atingimento de 86% em 2021, um recorde historico —, obtido
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atraves da énfase dada a tradi¢do da marca, que € responsavel por grande parte da receita
de sua holding Flora e estd no ramo de cuidado pessoal ha mais de 50 anos. Com toda essa
experiéncia, Francis adquiriu know-how para o desenvolvimento de novos beneficios em
seus produtos e hoje conta com 22 fragrancias, a maior variedade do mercado, tendo
obtido crescimento de 11,6% em um dos atributos mais valorizados pelos consumidores:
a perfumacao.

As fraquezas identificadas estdo relacionadas a falta de um “porqué de existéncia”.
Por mais que haja reconhecimento de marca, ndo existe conceito ou posicionamento
atrelado que introduza Francis a etapa de consideracéo na jornada de consumo. N4o existe
frequéncia regular de publicidade em midias digitais e hd pouca participacdo (3%) no
canal de distribuicdo Key Account — um dos mais representativos do faturamento (30%)
de sabonete em barra e grande formador de opinido de marca por parte do shopper.
Ademais, Francis possui a linha Hydratta, que apresenta apenas 2,5% de ROB, o menor
em compara¢do aos demais sabonetes em barra como Suave, Classico ou Infuséo.

Com base em pesquisas de mercado, foi identificado que, além de um crescimento
exponencial no mercado de beleza — em cinco anos, apenas o setor masculino apresentou
aumento de 70% nas vendas —, existem oportunidades em relagcdo aos consumidores que
em geral buscam por produtos que, além de beneficios funcionais, oferecam atributos que
gerem representatividade a partir de caracteristicas de identificacdo e lago emocional. Esse
tipo de estratégia é explorado em midias televisivas ou digitais e fortalece a fidelidade e a
recompra. Ainda, a base vegetal &€ uma novidade do setor que tem apresentado diversas
mudancas nas cadeias produtivas por se encaixar na tendéncia de produtos veganos e
sustentaveis e apresentar custos mais baixos e menos volateis quando comparada ao sebo.

A concorréncia apresenta ameacas ao investir em diversas categorias que agregam
visibilidade ao portfolio e fortalecem o recall da “marca mae”, enquanto Francis apresenta
poucas extensdes de linha (desodorante, sabonete liquido, alcool gel e éleos corporais) e
sO apresenta certa notoriedade no segmento de sabonete em barra. Dove conquistou grande
desenvolvimento no mercado, impulso nas vendas e aumento de consideracdo de novas
consumidoras e fidelidade das recorrentes por meiodo movimento “Real Curves”. Nivea
exibe o maior Share Valor no canal Key Account da Grande Séo Paulo, o que ocasiona
dificuldade no crescimento da participagéo de Francis.

Os FCSs sdo atributos levantados com base nos motivos que levam um consumidor
a adquirir um produto. Cada topico adquire um valor de importancia (peso) e cada
concorrente recebe uma nota de um a cinco. A soma desses fatores representa uma
avaliagdo geral de cada marca do segmento. Os fatores escolhidos pelo grupo foram:
performance do produto (peso 30); presenca em varias categorias (peso 20); design da
embalagem (peso 15); posicionamento em goéndola (peso dez); propaganda bem
estruturada (peso dez); lembranga de marca (peso dez); distribui¢do (peso cinco). Além
de Francis, os players levados em consideracdo foram Lux, Dove, Nivea, Boticéario e
Natura — os dois ultimos identificados como concorrentes aspiracionais. Apos as
somatorias, o ranking de melhores marcas de sabonete em barra foi: Boticario (nota 490);
Natura (nota 475); Dove (nota 415); Nivea (nota 290); Lux (nota 260); Francis (nota 250).
A marca em que o caso de ensino foi baseado obteve nota cinco em lembranga de marca,
nota trés em presenca em varias categorias e nota dois em distribuicdo, propaganda bem
estruturada, posicionamento em gondola, design da embalagem e performance.

4.2 Estrategia
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A partir dos pontos identificados no diagnostico, a estratégica é tracada com base
na “Casa Estratégica”, uma figura composta por um telhado — chamado de “intenc¢do
estratégica”, que designa o lugar em que a marca quer chegar — e por pilares — que
sustentam e categorizam como o objetivo serd atingido. Além disso, foram consideradas
as ferramentas de “Jornada de Consumo” (conhecimento — consideragdo — compra —
lealdade) e “The Golden Circle” (why — how — what).

A intengdo definida pelo grupo foi “Conquistar a terceira posicdo no mercado de
sabonete em barra por meio de um novo posicionamento: o “Viva seu momento de
cuidado” e inovagdes para aumentar a forca de marca e gerar valor. Esse projeto visa a um
crescimento de trés posicdes no market share do mercado de sabonetes, a fim de aumentar
o recall e a consideracdo. Isto seré feito por meio da ressignificacdo do conceito de marca
(mensagem memoravel), que busca criar um vinculo emocional a partir da presenca de
Francis na vida do consumidor ao promover o cuidado pessoal. As inovagdes incrementais
irdo aprimorar os beneficios funcionais ja existentes e introduzir novos para agregar valor,
tanto financeiro (que sustentard todas as acfes) quanto de diferenciais (que gerardo
experimentacdo e promoverao fidelidade).

O primeiro pilar foi chamado de Produto e consiste em “Reformular a linha
classico com a insercdo da base vegetal e do fator hidratacdo, criando fragrancias neutras
prolongadas mediante de novas tecnologias para alcancar todos os publicos”. Nele, sdo
englobadas todas as alteracdes da cadeia produtiva: suscitar tecnologias de aumento de
duracdo de fragrancias, introduzir aromas neutros para conquistar o publico masculino e
oferecer mais opcdes ao feminino, alterar a matéria-prima para uma que abrange a causa
sustentavel (conexdo ao pilar dois) e reduz os custos (conexao ao pilar trés), e atrelar o
fator hidratacdo (obtido da linha Hydratta) a tdo conhecida perfumacdo do sabonete
Francis.

O segundo pilar foi chamado de Promogédo e consiste em “Popularizar beneficios
e novo posicionamento em midias digitais e televisivas com o objetivo de associar Francis
ao ato de valorizar e prolongar o momento de conforto, a fim de ultrapassar a média de
recall espontaneo”. A nova comunicagdo busca a lembranga e conhecimento por parte dos
colaboradores e consumidores de todas as modificacbes incorporadas e do novo
posicionamento de Francis e a associa¢do de sua imagem aos momentos de relaxamento
e conforto.

O terceiro pilar foi chamado de Preco e estabelece que, “Com base N0 novo
conceito de marca e inovac@es incrementais na linha classico, sera realizada uma alteracao
de prego por conta do valor que serda agregado ao produto”. Esse momento envolve a
transformacéo de todas as modificacdes do produto em lucro. O aumento de vendas orcado
sera combinado a um aumento de pre¢o unitario para custear todas as acdes e melhorar
indicadores, como margem de contribui¢do, no DRE da marca.

O quarto e ultimo pilar foi chamado de Praga e consiste em “Aumentar distribui¢ao
ponderada para estabelecer espaco no segmento Key Account, com foco em formacéo e
crescimento de marca, através de equipe e diretoria especializadas”. A distribuicao de
Francis sera estudada, e a marca busca se fazer presente nos canais mais importantes no
segmento de sabonetes em barra, estabelecendo foco em cadeia por meio da organizagao
hierarquica independente dos demais meios de venda.

4.3 Plano de Acgéao
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A partir dos pilares desenvolvidos na casa estratégica, foram estruturadas acoes
que fardo parte do cronograma para atingir a estratégia de Francis em expansdo de
categorias e 0 aumento de valor percebido no mercado de higiene pessoal. Assim, a
primeira acdo desenvolvida foi propagar o novo posicionamento — “Viva seu momento de
cuidado” —, que tem como finalidade representar a persona da marca: a mulher que, mesmo
tomada por diversas responsabilidades de natureza profissional e domeéstica na sua rotina
agitada, reserva um tempo para 0 seu cuidado pessoal e o seu proprio relaxamento,
valorizando esse momento pds-atividades diarias. E € ai que a marca consegue
proporcionar mais conforto durante a experiéncia do banho, participando de um momento
intimo do consumidor. Logo, 0 novo posicionamento tem como foco estreitar o
relacionamento entre empresa e consumidor ao deixar claro o “por qué” da existéncia de
Francis, melhorando o awareness de marca, para assim conquistar um recall médio
espontaneo acima de oito.

Com base nos dados extraidos do diagndstico, foi possivel analisar que produtos
na categoria de sabonete em barra que entregam mais beneficios possuem maior valor
percebido pelo consumidor. Assim, a segunda acdo presente no cronograma da marca tem
como foco inserir o beneficio hidratacdo intensa na linha classica, principal linha de
Francis, por meio do know-how da empresa com a formula de éleos florais ja presente na
linha Hidrata. Com isso, aumenta-se a percepcao de valor que a marca entrega na categoria
para o consumidor.

Outro aspecto que pode ser ressaltado é o conhecimento, por parte da empresa, de
que além da hidratacdo, a duracdo da fragrancia do sabonete na pele é uma das
caracteristicas mais procuradas pelos consumidores. Com base em pesquisas de tracking
de marca foi analisado que esta € uma oportunidade a ser utilizada através da alteracédo na
base, de animal para vegetal, combinada a inclusdo da tecnologia “long lasting” —
desenvolvida pela TNSnano, esta inovacdo é originalmente utilizada em amaciantes e
encapsula fragrancias que sdo ativadas conforme os movimentos do corpo ou das roupas.
Estes dois fatores irdo robustecer a prolongacao dos cheiros ao longo do dia, com intuito
de gerar lembranca de marca e unido de beneficios funcionais aos emocionais.

Percebemos que a “segmentacdo” dentro do negocio ja ¢ uma realidade e, com
iSso, pensamos em desenvolver uma equipe de vendas atuando dentro da Flora Tradicional
com foco no segmento de Key Account — canal formador de opinido por parte dos clientes
e responsavel por 30% do faturamento da categoria de sabonetes em barra. O projeto
contard com a selecdo de profissionais capacitados e com experiéncia no canal, serdo
direcionados e disponibilizados treinamentos aos colaboradores que estardo no projeto,
para gque eles saibam quais sdo 0s objetivos da companhia e adequem suas devidas
atuacGes com 0 novo posicionamento da marca, como observado anteriormente. Junto a
isso sera realizada uma reestruturacdo no canal on-line de compra da empresa o
“CompraFlora”, a fim de identificar os pontos de melhoria do site, muda-los e aprimorar
a comunicacdo com 0 nosso cliente. Essas mudancas serdo feitas para aumentar o
awareness de marca, na regido metropolitana de Sdo Paulo no canal de KA, por apresentar
0s maiores resultados no potencial de consumo por renda no Estado nesse segmento, e
para facilitar a penetracdo de Francis nas demais cidades.

4.3.1 Venda Persuasiva

Na tltima etapa do Congresso de Marcas fomos introduzidos a uma etapa pratica:
a simulacdo de uma venda, com comprador e vendedor, para negociar um (ou mais)
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produtos que foram consentidos a partir de todos os incrementos obtidos nas fases
anteriores. Esta demonstracdo possibilitou o entendimento de todos os passos da venda
persuasiva e manejo de objecdes, e ainda, associar este método a nossa realidade, como
estagiarios em vendas externas.

A situacdo simulada pelo grupo envolveu um comprador de uma rede de
supermercados localizada em bairros de alto/médio poder aquisitivo. E cliente recorrente
de Flora, mas na categoria de personal care, compra apenas a linha suave, pois apresenta
resisténcia para a introducdo de novos produtos, por conta da estocagem e exposicao.
Valoriza o relacionamento e parceria comprador-vendedor e tem sua opinido influenciada
por giro de estoque, com o argumento de que produto parado no PDV é igual a perda de
dinheiro.

A situacdo comeca com o vendedor no estabelecimento, avisando ao comprador
que seu ponto de venda esta quase vazio e o ultimo pedido de Francis suave girou bem. O
comprador escuta, mas ja quer fechar a negociacdo solicitando o envio do pedido padréo.
O vendedor solicita um momento de atencdo por ter uma oportunidade de aumento de
margem, algo que interessa seu par.

O resumo da situacéo é feito através de uma leitura de mercado, que introduz que
0s consumidores procuram por produtos que entregam mais de um beneficio e apresentam
maior valor agregado. O relangcamento de Francis foi feito baseado neste aspecto, por
trazer perfumacao, hidratacdo, base vegetal, fragrancias neutras e embalagem de caixinha,
com todos os atributos no mesmo produto. As objecdes foram que Dove ja é um sabonete
com embalagem diferenciada (objecdo falsa) e o receio das vendas de Francis suave
diminuirem (objecdo verdadeira). Apo6s descobrir qual a objecdo falsa — questionando o
que é mais preocupante —, 0 comprador comecou a contornar a verdadeira com o
argumento de que os publicos sdo diferentes e ndo podem competir entre eles.

A expressdo da ideia é a explicacdo de que a introducdo desta nova linha trara o
fator novidade, que ira interessar o cliente final. Por ser uma linha premium, o preco
cobrado sera elevado e estara alinhado ao valor agregado que o produto entrega. A objecédo
seguinte é a falta de espago no ponto de venda, pois serd necessario dividir o espago dos
produtos ja existentes. Apos verificar que a objecdo € verdadeira, o vendedor argumenta
através do terceiro passo.

A explicacdo de como funciona a proposta é sustentada pelo material de ponto de
venda extra, o stand (ou hack) que servira como uma gondola anexa exclusiva para 0s
produtos da linha. O objetivo é trazer visibilidade e destaque ao langcamento. A objecéo
do comprador é o baixo conhecimento de Francis por parte dos consumidores. O
argumento € o alto investimento em propagandas nas midias sociais, TV e radio: o valor
estimado na DRE sera superior ao dobro do or¢cado no ano anterior.

A explicacdo dos beneficios é focada no comprador que quer saber quais serdo
seus ganhos reais com esta proposta. A introducao de fragrancias neutras atingira todos os
publicos, consequentemente aumentando a frequéncia e variedade de clientes. S6 a
insercdo da nova linha tem previsdo de 13% de aumento no volume de vendas — dados
obtidos a partir da mesma proposta em clientes da regido. O preco de venda da linha suave
é R$1,93 e com a atual margem aplicada de 30%, o consumidor final paga R$2,51. A linha
classica serd vendida por R$2,42 e sustenta facilmente uma margem de 40%, custando
R$3,39 na ponta — valor inferior ao cobrado pelo principal concorrente, Dove.

O comprador concorda que a proposta trard lucro e o preco ndo apresentara
disparidade na gondola. O interesse € demonstrado pelo questionamento de quais sdo as
esséncias novas, e esta é a oportunidade perfeita para a proposta de uma etapa facil. O
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vendedor explica que os sabonetes novos sdo de coco, maracuj, noz peca e cupuagu e
fechando o pedido com uma caixa de cada fragrancia, ele j& pode trazer o stand e ajudar a
organizar. O comprador concorda e a venda € encerrada.

5. CONCLUSOES

O desenvolvimento do caso de ensino proposto pelo Instituto J&F (Escola
Germinare), nos deu a oportunidade de compreender quais eram as necessidades da
companhia para que a Flora pudesse se desenvolver por completo e gerar expansao, junto
de mais resultados positivos. Foram estudados diversos artigos e topicos que contribuiram
para a nossa aprendizagem, como os pilares da venda persuasiva, estruturagdo de persona
e jornada do consumidor.

A proposta apresentou como a marca esta inserida no mercado, de qual forma ela
pode ser considerada para um possivel comprador, e quais sao as barreiras que precisam
ser enfrentadas até que ela faca parte do dia a dia do cliente. Com base nos estudos
realizados, foi possivel identificar tendéncias de mercado, tais como, a utilizacdo da base
vegetal, que revoluciona a cadeia produtiva dos sabonetes em barra; a busca dos
consumidores por produtos que oferecam beneficios emocionais e criem um vinculo entre
consumidor e marca; valorizagao de produtos que possuam mais de um atributo funcional,
com os chamados “dois em um”, “trés em um” ou “quatro em um” — modelo utilizado
pelo grupo — e prestigio por publicidades representativas, que estejam conectadas a rotina
do shopper.

Deste modo, foi estabelecido um foco na propagacgdo do novo posicionamento de
Francis “Viva seu momento de cuidado”, com proje¢do de investimento de quase 30
milhdes de reais em marketing.
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