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Resumo

Neste artigo, apresentamos o desafio proposto de gerar valor agregado e desenvolver o
posicionamento da marca Francis por meio do fortalecimento de pontos de melhoria
identificados e oportunidades presentes no mercado em expansdo de cuidado pessoal.
Utilizamos como base a metodologia caso de ensino, atraves das etapas diagnostico,
estratégia e plano de acdo, tendo como principais ferramentas a SWOT, Casa da Estratégia
e a bW2H, sendo que o desenvolvimento do trabalho se abasteceu de pesquisas no
mercado realizadas pelo grupo, tracking de marca e analises do DRE e Nielsen, bem como
por materiais cedidos pelos professores responsaveis pelo caso de ensino. Como
concluséo, tem-se que o desenvolvimento da marca depende do investimento em
desdobrar os beneficios funcionais e emocionais do produto com énfase no publico-alvo
atual via apresentacdo das vantagens presentes em um novo posicionamento com centro
na rotina da mulher moderna, que representa a massa, entre os atuais compradores que
perderam contato com a marca.

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

Abstract

In this article, we present the proposed challenge of generating added value and
developing the positioning of the Francis brand through the strengthening of identified
improvement points and opportunities present in the expanding personal care market. We
used the case study methodology as a basis, following the steps of diagnosis, strategy, and
action plan, with the main tools being SWOT analysis, Strategy House, and 5W2H. The
development of the work relied on market research conducted by the group, brand
tracking, and analysis of the income statement and Nielsen data, as well as materials
provided by the professors responsible for the case study. In conclusion, it is found that
the brand's development depends on investing in highlighting the functional and emotional
benefits of the product, with an emphasis on the current target audience, by presenting the
advantages inherent in a new positioning focused on the modern woman's routine, who
represents the majority among current buyers who have lost touch with the brand.

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 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 autoexpressao e sociais”’, conforme as palavras
de Aaker (2015, p. 1).

Assim, desde o final da década de 1980, é 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 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 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 gracas

2 Além da contribuigdo de Camilla Rocha e lara Mola, esta secdo conta ainda com a colaboragéo 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 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 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 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 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 fendmeno analisado acontece, tal como
se pretende nesta investigagéo.

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 Introducio, a autoria desta secdo é uma contribuicdo de Camilla Rocha e lara Mola, ambas
docentes na Academia de Marcas (Instituto J&F) e editoras cientificas da Repensar.

Revista Repensar Edicdo Estudo de Caso, v. 6, n. 6 SP — junho/2023 p. 93-105



Repenséﬁ

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, estad 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 problematizacdes 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 decisédo 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 situacéo
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 organizagdo 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 qualificagdo 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 lideranga, 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).
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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
4.1.1 Forgas

Analisando os dados da companhia, conseguimos chegar a algumas das forgas que
a empresa apresenta. Primeiro, Francis tem o know-how sobre a categoria, pois a marca

ja estd no mercado ha 50 anos, ao longo dos quais detém grande entendimento sobre a
categoria de sabonetes — tanto que, Francis representa 70% de receita da marca Flora,
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sendo que, dentro da categoria de beleza da marca, Francis representa 22% em
faturamento.

Além disso, a categoria de sabonetes Francis ndo tem em sua composi¢do o talco
KPO, que ndo deixa o sabonete ressecar ao ponto de ter rachaduras, criando diferencial
diante de alguns concorrentes

As linhas da marca atendem aos 83% da populacdo brasileira que procuram
produtos com fragrancia semelhantes. Em relagéo aos canais de vendas, Francis com base
na Tabela Nielsen, vimos que a marca tem uma grande presenca em cash&carry (27,5%)
e 1 a 4 checkouts (28,5%), que sdo os setores mais importantes com respectivamente 27%
e 30% de importancia no mercado de sabonetes.

No que diz respeito as regides, a maior representatividade de vendas, é da regido
RIMES (Rio de Janeiro Interior, Minas Gerais e Espirito Santo) com 29%, seguido pelo
interior de SP com 19%.

As principais linhas da marca tém o preco mais acessivel em relacdo aos
concorrentes. Tivemos na MACo de dez/21, um crescimento de 28%, que sinaliza uma
forte recuperacdo no ano de 2022. No site do Reclame aqui, alcancamos um indice de
100% de reclamagdes respondidas.

4.1.2 Fraquezas

Analisando com mais profundidade os dados da empresa, encontramos algumas
fraquezas que poderiam ser desenvolvidas, a fim de melhorar o desempenho da Francis.
A marca € pouco inovadora, enquanto o mercado apresenta seguidamente inovacdes de
produto e expansdo das linhas. O foco da marca se concentra no publico feminino,
afastando o publico masculino, que teve um aumento de 30,8% na procura de produtos de
cuidado masculino. A expansdo de marca € carente de estratégia e planejamento,
principalmente na criacdo de novos produtos e linhas, prejudicando, assim, a interacao
com o cliente e causando mal posicionamento.

Francis tem pouca participacdo nos Key Accounts, canal fundamental para
construcdo de imagem da marca, além de representar 30% do volume total de vendas. Os
sabonetes possuem fragrancia e cheiro fortes, porém, com baixa fixa¢do na pele. Pouco
investimento da Francis em sabonetes liquidos, sendo que 44% dos lares brasileiros
compram sabonete liquido e solido.

Francis demonstrou grande dependéncia ao sebo como matéria-prima, e esta
constantemente tendo aumento no preco. A imagem da marca € mal estabelecida online e
offline. Ha pouco desenvolvimento de marca nos PDV’s. Primeiro, a marca nio esta
presente com todas as linhas, e quando falamos de material de ponto de venda, s6 os pontos
de venda que contam com a presenca de promotores é que recebem e conseguem melhorar
a exposicdo. Também, ndo ha apari¢des assiduas na tevé ou até mesmo nas redes sociais.

4.1.3 Oportunidades

Identificamos alguns pontos de oportunidades externas aos quais a marca pode
aderir para melhorar sua performance no mercado. Primeiramente, tivemos um aumento
de 22,9% no mercado de higiene pos-pandemia, pois, por conta da preocupagdo com a
protecdo contra o virus, o numero de procura esta aumentando cada vez mais,
principalmente por produtos de higiene pessoal e cuidados com a pele, o que é uma 6tima
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oportunidade a ser aproveitada pela Francis, pois a marca possui diversos produtos para
higiene pessoal.

Houve também um aumento de 30% na procura por produtos de hidratacdo, uma
Vez que, N0 outono e no inverno, a pele tende a ficar mais ressecada, o que faz com que as
pessoas procurem por produtos de hidratagdo de pele. Logo, a Francis poderia se inserir
mais nesse mercado de hidratacéo, ja que tem alguns produtos de hidratacdo no em seu
portfélio, e poderiam elaborar promocGes e propagandas sazonais sobre esses produtos.

Descobrimos, com base em pesquisas, que grande parte dos clientes do mercado
de higiene (44%) utiliza tanto o sabonete liquido quanto o sé6lido em suas casas, e a
Francis, em seu portfélio, estd no mercado com os dois tipos de produto, portanto a marca
poderia comecar a fazer promogdes com ambos os sabonetes, assim, além de aumentar
suas vendas, também maximiza sua presenca na casa do consumidor e traz um maior
conhecimento sobre 0s sabonetes liquidos da marca.

Continuando com as pesquisas, descobrimos que cada vez mais 0s homens estéo
procurando por produtos de beleza e cuidado, o que estd fazendo com que o mercado
mencare cres¢a bastante, e a tendéncia é de que aumente em 30,8% essa procura, € a
Francis, apesar de ter alguns produtos que sdo focados no publico masculino, € vista como
uma marca feminina, e a sua comunicacdo atende mais ao publico feminino, entdo seria
interessante a marca tentar se aventurar mais no mercado mencare, tentando uma
comunicagdo com o publico masculino, e fazer mais produtos para homens.

Nos Ultimos anos, a procura por produtos sustentaveis teve uma alta de 71%,
pessoas estdo preocupadas com quais empresas sao sustentaveis e fabricam produtos que
ndo prejudicam o meio ambiente. A Francis estd presente neste mercado, porém é
necessario que transparecam isso ao seu publico. E, sabendo disso, pode-se optar por
matérias-primas alternativas ao sebo, pois além néo serem de base animal, como a matéria
prima vegetal e sintética, elas possuem um custo mais vantajoso, pois o preco do sebo
(matéria prima do sabonete) esta sofrendo uma alta de preco nos Gltimos meses. A matéria
prima vegetal e sintética ainda é uma novidade no mercado de sabonete, entdo se a marca
comecasse a usar, além de trazer um grande diferencial, ajudaria 0 meio ambiente e
diminuiria o preco do nosso produto, ja que o custo ndo seria tao alto.

Por outro lado, no mercado nordestino, houve um crescimento de 26% na procura
de produtos na categoria homecare, no Nordeste, esta categoria estd aumentando, e essa
regido é pouco explorada pelo mercado de sabonete, entdo seria uma 6tima oportunidade
de investimento. Olhando para o exterior, houve um crescimento em outros paises no
mercado de sabonete em gel, representando mais vendas do que os sabonetes em barra,
por as pessoas estarem optando mais por sabonete em gel, diversos concorrentes que
atuam no mercado de sabonetes possuem sabonetes em gel para banho, entdo seria uma
6tima oportunidade a Francis comecar a produzir também estes sabonetes, acompanhando
a tendéncia do mercado.

Ademais, o publico infantil, o Mercado de higiene infantil representa 4,5% de todo
0 mercado de higiene, entdo a marca poderia comecar a produzir e criar uma linha de
produtos de higiene infantil, para aproveitar essa parcela do mercado, ja que a marca so
possui produtos focados no publico adulto. Outra tendéncia que esta crescendo é o uso de
sabonetes como forma de presentear alguém, houve um aumento exponencial no mercado
de sabonete como presente e muitas pessoas estdo comecando a dar presentes com
sabonetes incluidos, como kits de higiene. A Francis poderia criar Kits de presentes de
higiene com seus produtos, como desodorante e sabonetes.
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4.1.4 Ameacas

Identificamos alguns pontos que poderiam prejudicar a marca e seus produtos. O
primeiro foi a instabilidade na economia, que afeta o poder de compra dos consumidores,
pois o publico de Francis sdo pessoas de classe C, o que faz com que eles tenham mais
preocupacdo com o que estdo comprando, pois eles ndo possuem um poder de compra tao
alta, e com as instabilidades na economia, isso pode afetar seu poder de compra e eles
podem optar por sabonetes mais baratos.

Fizeram uma previsdo de aumento de impostos sobre os produtos de higiene e
limpeza, que até entdo foi retardado pela ABIHPEC até marco. E com os aumentos de
impostos sobre o produto, maior serdo os custos, com isso havera aumentos no preco do
sabonete, 0 que implica na decisao de compra de alguns consumidores, que procuram por
produtos mais baratos. Teve também uma queda de 14% no mercado de desodorante no
primeiro semestre de 2021 (de acordo com a ABIHPEC), o que pode fazer com que
aconteca uma queda no nimero de vendas de desodorante Francis. A UE aprovou a
Diretiva de Plasticos de Uso Unico em 2019, que obriga os paises da UE a aplicar uma
série de medidas contra os plasticos descartaveis. Portanto, a Francis precisa ficar atenta
a sua producdo, para ter certeza de que essa matéria esta sendo utilizada.

Na composic¢do do sabonete Francis, existem alguns componentes quimicos (como
butylphenyl methylpropiobal) que sdo proibidos no exterior, portanto, a marca precisa
achar alternativas para esses componentes, pois séo proibidos no exterior, entdo podem
trazem algum tipo de maleficio a satde do consumidor, € importante a marca estar atenta
a isso. Uma tendéncia que esta crescendo e pode ser uma ameaca, € 0 aumento da
tendéncia clean label, esta tendéncia diz respeito as embalagens serem mais “limpas”
(menos poluidas) e as informagdes que s&o contidas nela serem mais claras. E importante
a marca mudar suas embalagens para algo mais atraente, e com menos informacdes ou
com as informacgdes sendo colocadas de forma que néo fique algo “poluido”.

4.2 Estratégia

Nosso objetivo com o estudo de caso é aumentar a geragdo de valor atingindo uma
MACO de 30%, através da reformulacdo de portifélio de Francis utilizando um novo
posicionamento com foco na beleza dos pequenos momentos que transformam a rotina da
mulher moderna. Dito isso foram criados 4 pilares para a sustentacdo desse objetivo, a
seguir descritos:

Portfélio: Introduzir o beneficio de hidratacdo na linha classico, ja que de acordo
com a pesquisa os clientes reclamam da baixa hidratagdo e relangar a linha classico e suave
com selo crueltyfree e clean label, além de formular a embalagem com materiais
biodegradaveis e trocar a matéria-prima de animal para vegetal, ja que o publico entende
como a maior importancia a fragrancia e fixacdo do sabonete. Esse pilar foi criado para
atendermos a necessidade de inovagfes na Flora e a necessidade de matérias-primas
alternativas, visto que 0 sebo estd em uma crescente constante nos precos.

Publicidade: Demonstrar ao mercado a nova personalidade da marca, com foco na
rotina da mulher moderna, de 25 a 45 anos, e criando uma maior conexao com o publico-
alvo. Esse pilar foi criado para trabalhar a fraqueza da marca de ter um posicionamento
fraco e uma relagdo com o comprador mal estabelecida, ja que de acordo com 0 nosso
tracking de marca, grande parte do mercado consumidor ndo compra produtos da marca
por mera preferéncia por outros concorrentes e nao por ter algo contra a Francis, o que nos
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indica que nao o publico-alvo nédo esta sendo atingido com o posicionamento atual. Além
disso, criar propagandas que vdo mostrar novas inovagdes foi diagnosticado como uma
oportunidade.

Preco: Aumentar o preco do produto em 25%, suportado pelo novo
posicionamento e inovacdes, para criar valor no produto e ter uma maior margem, de
acordo com a pesquisa 75% dos consumidores valorizam mais os beneficios de hidratacao
e fixacdo, do que estritamente o preco. Esse pilar serve de apoio para 0S outros se
estabelecerem.

Distribuicdo: Investir em equipes no Key Account, para expandir e ampliar a venda
do mix de produtos. Esse pilar foi criado para melhorar uma das fraquezas da empresa,
que é justamente baixa presenca em Key Account.

4.3 Plano de Ac¢éao

Em relagdo ao portfélio, a proposta consiste, tal como ja pontuado no primeiro
pilar da estratégia, em introduzir a hidratacdo na linha Classico como um beneficio,
sanando, assim, a reclamacdo dos consumidores a esse respeito. Além disso, 0
relangcamento da linha sera com selo crueltyfree e clean label para atendermos aos atuais
pedidos dos consumidores, juntamente da reformulacdo da embalagem com materiais
biodegradaveis e a troca da matéria-prima animal para vegetal ja que foi constatado que o
publico entende que fragrancia e fixacdo sdo os beneficios funcionais mais importantes no
sabonete. Em conclusdo esse pilar foi criado para atendermos a necessidade de inovagdes
na empresa Flora, a necessidade de matérias-primas alternativas ao sebo e as necessidades
do mercado consumidor.

Pontuando a respeito do pilar publicidade, como constatado no segundo pilar da
estratégia, a proposta consiste em tornar visivel ao mercado a nova personalidade da
marca. Esse pilar foi criado para mitigarmos a fraqueza da marca em relacdo a ter um
posicionamento fraco e uma relacdo com o comprador mal estabelecida, como foi
diagnosticado e reportado na secédo estratégia. Por fim, a criacdo de novas propagandas e
contatos com o consumidor por meio de midias sociais ird ser de extrema importancia para
a marca deixar claro suas inovagdes e novo posicionamento.

O pilar preco, tal como descrito no topico 4.2 Estratégia, visa aumentar o preco do
produto em 25% suportado pelo pilar publicidade, adicionando dessa forma, valor ao
produto e uma maior margem de contribuicdo para a empresa. Nesse pilar, podemos
diagnosticar o que o consumidor percebe como mais importante no momento da sua
compra e por quais beneficios esta disposto a pagar um valor maior.

Para fechar o raciocinio da proposta, foi criado o pilar de distribui¢éo, que consiste
no investimento em equipes especializadas no Key Account, com foco em expansao e
ampliacdo da venda do mix de produtos da Francis, ja que examinando os dados, € claro
que esse canal € um dos mais representativos na categoria e a empresa necessita esta
presente para se estabelecer no mercado de forma competitiva.

4.3.1 Venda Persuasiva
Na quarta etapa fomos introduzidos a uma experiéncia pratica de negociagdo, com

base nos passos da venda persuasiva aprendidos em aula. Os passos para a negociagao
foram:
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1 - Resumir a situacao:

Agatha: Oi juliana, bom dia! Tudo bem? Como estéo as vendas?

Juliana: Estdo muito bem, final de ano, verao, esta ajudando bastante a parte de
limpeza.

Agatha: Vi que o Francis suave ja esta zerado |4 na gondola né? Girou muito
bem, vi também que s6 estd com uma marca dos sabonetes de caixinha.

Juliana: Realmente, as pessoas estdo comprando muito pra ir pra sitio pra passar
0 Més

Agatha: Voceé viu que abriu uma perfumaria ali na esquina?

Juliana: Eu vi né, fui dar uma passadinha, concorrente vocé sabe como a gente
tem que ficar esperto né.

Agatha: Passei 14 e eles estdo com uma gondola inteira s6 de sabonetes de
veganos e de caixinha. E vocé sabia gque isso atende a uma tendéncia do mercado, em
que mais de 40% das pessoas estdo procurando produtos veganos que nao agridem o
corpo e nem o0 meio ambiente?

Juliana: Nossa, néo sabia disso,

2 - Explicar a ideia:

Agatha: Juliana, deixa eu te fazer uma pergunta?

Juliana: Claro!

Agatha: Vocé quer aumentar 20% das suas vendas?

Juliana: Quem ndo quer ne! Final de ano, copa, natal, ano novo! 5 netos, 3
meninas e 2 meninos, as netas tém 11/12/13 e é tao dificil comprar presente para essas
meninas, uma quer boneca, outra quer celular a outra maquiagem. Agora 0s meninos sao
gémeos, tdo naquela fase que s6 querem saber de bola de videogame.

Agatha: Realmente deve ser muito dificil!

Juliana: Agora vou te mostrar uma grande oportunidade, sem compromisso!

Estamos relancando Francis! Trocamos a base animal para vegetal! A linha
classica agora estd com o selo vegano e de visual novo também, atendendo aquela
tendéncia que te falei lembra? Além de ter muito mais hidratacéo e fixar muito mais na
pele.

3 - Explicar como funciona:

Juliana: Lembro sim!

Agatha: Percebemos que ja tinhamos linhas boas como a suave que esta girando
muito bem aqui, mas precisamos mudar um pouco a classica. E ndo e so isso, além de
mudar os produtos n6s vamos colocar nos comerciais de televisdo, usar influenciadores,
ja temos até embaixadora Juliana, a Isis valverde é a nossa nova embaixadora, viu na tv?

Juliana: Nossa vi sim depois da novela né, ela combinou muito com a marca,
gosto muito dela

Agatha: Com tudo isso nds vamos ser a segunda, se ndo a maior investindo em
marketing de sabonete, sdo mais de 20 milhdes vocé acredita?

Juliana: Nossa realmente muita coisa

4 — Enfatizar os beneficios para o cliente:
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Agatha: Juliana, j& coloquei no meu cliente desse mesmo bairro e aumento 20%
das vendas do sabonete de caixinha, comparado ao produto antigo. Topa colocar aqui
também?

Juliana: Olha eu ndo tenho muito espaco, mas muito legal a proposta, quem sabe
da proxima.

Agatha: Entdo vocé tem medo de ndo caber na sua gondola?

Juliana: Isso, 0 Dove ndo gira e e eu tenho que tirar dinheiro do bolso para poder
manter esses sabonetes 14 e ndo sai.

Agatha: Tem mais alguma coisa que te preocupa?

Juliana: Sim, o a logistica, da ultima vez vocé falou que ia entregar em 3 dias,
entregou depois de 5.

Agatha: Entre esses dois, qual o mais importante?

Juliana: O espaco na géndola com certeza.

Agatha: Entdo, como eu vi tem muito Dove da mesma fragrancia, vocé néo
precisa nem levar de volta ao estoque, como a gondola é larga, pode fazer duas fileiras
de Dove, assim abrir um grande espaco para colocar esses produtos, que estdo atendendo
uma grande tendéncia do mercado.

Juliana: Verdade tem como sim, mas se vocé esta falando que tem tudo isso de
coisa no produto deve ser muito caro

Agatha: Na verdade ndo, colocando nosso produto que custa 2,64 para vocé, com
40% de margem, vocé vende a 3.7, 30% mais barato que do que o preco do Dove no seu
estabelecimento.

Juliana: Bem mais barato mesmo

5 - Etapa facil:

Agatha: Entdo vamos fazer assim, para testarmos o giro, das 10 fragrancias
colocamos 2 duzias de 4 fragrancias, e coloco prioridade na entrega e amanha ja esta
aqui.

Juliana: Beleza entéo, pode mandar e me envia uma cépia por WhatsApp!

5. CONCLUSOES

Neste artigo, foi abordado a respeito de um plano para agregar valor e expansédo da
marca Francis, propondo acdes e estratégias, com o0 uso de ferramentas para auxilio
durante o processo (como SWOT e 5W2H). Com isso, concluimos que, melhorando os
pilares de portfolio, publicidade, preco e distribuicdo pode ser conquistado um grande
retorno para a empresa, aumentando os resultados e notoriedade, além de criar uma
imagem e posicionamento mais forte para a marca.

Cumprimos 0 nosso objetivo proposto na estratégia, uma vez que este era alcancar
30% de margem de contribuicéo, e no final do projeto foi atingido 30,67%.

Esse trabalho foi de extrema importancia para 0 nosso conhecimento, visto que
entendemos melhor como funciona na pratica, o planejamento de novas estratégias, além
de ter nos permitido aprimorar nossas técnicas de vendas e ter uma maior compreensao do
mercado de sabonetes e de higiene & limpeza.
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