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Resumo

O presente trabalho de concluséo de curso foi baseado no caso de ensino de Francis. Nele,
foi-nos proposto o desafio de aumentar a consideracdo de Francis, através do
rejuvenescimento do publico target da marca. Para alcancar esse objetivo apresentamos
uma nova estratégia de reposicionamento de marca que sera implementado por meio de
10 ac¢des ao longo do préximo ano. Com isso, chegamos a conclusdo de que ao trazer a
marca Francis para uma estratégia de direcionamento de marca para canal e publico target
no mercado, conseguimos acrescentar cerca de 51% de recursos para a empresa apos o
periodo de 1 ano.
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Abstract

The present assignment was based on Francis teaching case. It Was proposed to us the
challenge of increasing the consideration of Francis, through the rejuvenation of the
brand's target audience. In order to achieve this goal, we present a new brand repositioning
strategy that will be implemented through 10 actions over the next year. With this, we
came to the conclusion that by bringing the Francis brand to a brand targeting strategy for
the channel and target audience in the market, we were able to add about 51% of resources
to the company after 1-year period.

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 2023 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
(Escola Germinare).

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, 2023).

De forma mais especifica, a Francis € uma marca tradicional de sabonetes que esta
no mercado ha 50 anos, hoje também abrangendo néo sé a versao liquida do sabonete até
entdo conhecido em barra, como também 6leos corporais, desodorante e alcool em gel. Ja

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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outras informacdes, sobretudo no que diz respeito ao contexto no qual ela se situa junto
ao mercado, serdo contempladas durante a analise, na quarta segdo deste artigo.

Em 2023, 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 (decisdes,
portfélios e extensdes de marca), (iii) a proposta de valor e (iv) o posicionamento. Na
segunda secdo deste artigo, dedicado a fundamentacéo teorica, todos eles séo recuperados
para a sua devida explicitacdo, mediante as contribuicbes emprestadas de Aaker (2015),
Kotler (2012) e Ries e Trout (2019).

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

Em 3, dedicado a metodologia adotada para a elaboracao da pesquisa, encontram-
se sintetizados tanto os pressupostos do estudo de caso quanto os do caso de ensino,
incluindo-se ai 0 modelo de aplicacdo do caso de ensino adotado pela Academia de
Marcas. Esta, por sua vez, é apresentada conjuntamente a Escola Germinare (Instituto
J&F), cada qual acompanhada das suas respectivas propostas, uma vez que O
desenvolvimento do presente trabalho atende a ambas, de maneira concomitante.

Em 4, encontram-se os trés pilares por meio dos quais se da a aplicacdo do caso de
ensino pela Academia de Marcas, a partir dos quais os dados séo analisados: diagnostico,
estratégia e plano de acdo, sendo que, neste ultimo, encontra-se também um exercicio
pratico de implantacao, abordado por essa mesma academia como “venda persuasiva”.

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

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

No conjunto desses aspectos, a comecar pelo papel das marcas (i), tem-se que,
mais do que uma relacdo utilitaria, os profissionais de Marketing zelam para que elas
sejam capazes de criar vinculos com o0s seus consumidores — 0 que € possivel na medida
em que se compreende que, “[...] muito mais do que um nome ¢ um logo, ela [marca] € a
promessa de uma empresa ao cliente de concretizar aquilo que ela simboliza em termos
de beneficios funcionais, emocionais, de autoexpresséo e sociais”, conforme as palavras
de Aaker (2015, p. 1).

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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Assim, desde o final da década de 1980, é sob essa l6gica que se consolida a
percepcao de que, se o intuito consistisse em gerar um crescimento sustentavel, o esforco
do marketing voltado para o curto prazo, orientado exclusivamente pelo propoésito de gerar
vendas, ndo mais se caracterizaria como uma estratégia adequada. Logo, seria preciso que
as marcas oferecessem um nivel adequado de qualidade, através de valor real e percebido
dos seus produtos e/ou servicos, a fim de que, inspirando confianc¢a, conquistassem, entéo,
a fidelizag&o 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), €
papel dos gestores de marca, portanto, batalhar pela construcdo de uma marca forte que
gere fidelidade — o 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 preco 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 posicdo na mente dos potenciais
consumidores dessa marca. Em outras palavras, trata-se de os esforgos 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 o quarto e ultimo aspecto contemplado, relativo ao
posicionamento (iv).

Em suma, conforme Kotler (2012, p. 258) ja adverte, “ainda que os concorrentes
possam reproduzir um processo de fabricacdo ou um design, terdo dificuldade em se
equiparar as impressdes duradouras formadas na mente de pessoas e organizacdes gracas
a anos de atividade de marketing e experiéncia com o produto”. E, no que envolve o
desafio de Francis para o ano de 2023, diante da necessidade de promover o seu
crescimento, a importancia da gestao 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 questbes devem ser levadas em consideracdo: 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 funcGes
claras? (AAKER, 2015).

Como se pode depreender, o desafio de Francis trabalhado nos casos de ensino de
2023 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.

Revista Repensar Edicdo Estudo de Caso, v. 7, n. 7 SP — dezembro/2023 p. 2-12



Repenséﬁ

Ademais, ele perpassou ainda uma questdo anterior, atrelada ao posicionamento e
a proposta de valor, uma vez que a perspectiva de que a marca é um ativo a ser gerenciado
possibilitou que os alunos ponderassem sobre qual atributo e/ou beneficio gera valor para
qual segmento de cliente. Assim, foi o0 caso de eles considerarem: qual desses atributos
e/ou beneficios deve ser ressaltado ou posto de lado, tendo-se em vista as preferéncias dos
consumidores e as movimentac6es do mercado? Qual, efetivamente, a particularidade que
a industria nunca ofertou, mas que deveria/deve ser criado?

Por meio dessas questdes, as duas turmas do segundo ano foram estimuladas a
refletir sobre o mercado de personal care e a verificar tanto o posicionamento quanto a
proposta de valor da concorréncia, vinculada a tal ou qual atributo e/ou beneficio. Dessa
maneira, ambas se debrucaram sobre a busca de a¢des efetivas e rentaveis para Francis,
na qualidade de “tocadoras de negdcio” em desenvolvimento, conforme a proposta da
instituicdo a que estdo afiliados e que sera apresentada na secao a seguir.

3 METODOLOGIA?

A abordagem metodoldgica adotada neste artigo consiste no estudo de caso. Isto
porque, em decorréncia do objetivo estabelecido, entendeu-se que qualquer outro recurso
metodoldgico ndo seria 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 s@o claros e o pesquisador tem pouco controle sobre o
fendmeno e o contexto”. Em consondncia 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 investigacao.

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 na Escola Germinare
(Instituto J&F), apresentando-se tanto uma quanto outra; e, em 3.3, finalmente,
explicitam-se as fontes das quais os dados para andlise foram coletados, bem como a
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 conteudos
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 revisao 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

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.
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realidade (ELLET, 2007, 2008), encorajando a tomada de decisdo e 0 risco em um
ambiente controlado”, sendo que, quando utilizado no contexto do ensino, “um critério
determinante é que o caso deve fomentar um debate entre os estudantes (JENNINGS,
1996, 2002), o qual, para ser ‘rico’ em aprendizagem, demanda o relato de uma situagao
estruturada e detalhada, com um dilema bem definido” — exatamente, portanto, o que se
verificou no caso de ensino de Francis aplicado as turmas do segundo ano do ensino médio
do Instituto J&F.

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

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

Como missdo por ela propria apresentada, a Germinare 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 Negocios, todos devidamente preparados
para os desafios da sua vida pessoal e profissional (ESCOLA GERMINARE, 2023).

Assim, a proposta pedagogica do Instituto — que “prevé o pleno desenvolvimento
do estudante, seu preparo para o exercicio da cidadania e sua qualificacdo para o trabalho”
— € ser uma escola de negocios, assentando-se em uma formacdo hibrida dos alunos
(académica e técnica), abrangendo, para tanto, “o desenvolvimento de habilidades e
competéncias demandadas pelo mundo do trabalho como lideranca, orientacdo para
resultados, capacidade de inovacdo, visdo sistémica e conduta ética, com uma educacao
de alta qualidade conectada com a realidade empresarial” (ESCOLA GERMINARE,
2023).

Dai ao longo da sua trajetdria escolar, em todos os anos, os alunos terem aulas nas
areas de conhecimento da educacdo 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 andlise

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 circulacéo
interna por ela igualmente produzidos, além de informag6es 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.
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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 propria Academia de Marcas na aplicagéo do caso de ensino, dividida em trés etapas
basilares: diagndstico, estratégia e plano de acéo, sendo que, ao plano de acao, acrescenta-
se 0 seu exercicio pratico de implementacdo, tratado pela referida academia como venda
persuasiva.

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

4 ANALISE

Na execugdo do quadrante de “For¢a” foram realizadas diversas pesquisas para
saber quais as vantagens Francis tinham em relacdo aos seus concorrentes. Enquanto em
“Fraquezas”, os pontos observados foram opostos, ou seja, em vez das vantagens, foram
examinadas as desvantagens gque a marca tinha em relacdo aos seus concorrentes. No
topico “Oportunidades”, houve a andlise nos aspectos do mercado que a empresa pode
usar a favor do crescimento. J& em “Ameacas”, foram captados os dados do mercado que
0s concorrentes possuem maior dominio do que a companhia de HPPC da J&F.

4.1.1 Forcas

Dentre pesquisas realizadas, foi perceptivel o intuito da marca de rejuvenescé-la
com o lancamento da linha de Brasilidades. Seu publico-alvo é formado por mulheres que
querem produtos inovadores, cheirosos e praticos.

Outro fator que influenciou nesse topico foi o investimento em marketing,
realizado em 2022. Por ser uma marca vista como tradicionalista, essa inovagao serviu
para reforcar o “awareness” (conhecimento de marca) e gerar valorizacdo no mercado.
Além disso, essa acdo resultou em um crescimento de 55% do faturamento, ajudou a marca
a ser mais conhecida pelo publico mais jovem e impulsionou o relancamento de
“Classico”, a principal linha de Francis.

Por fim, uma das principais for¢as analisadas seria a troca da marca para a linha
vegetal em suas Ultimas duas linhas, algo que, além de entrar na tendéncia sustentavel,
comeca a se relacionar com 66% do publico brasileiro, o qual esta cada vez mais
preocupado com a sustentabilidade, de acordo com pesquisas da Mintel Soap.

4.1.2 Fraquezas

A Marca ndo possui uma imagem clara do seu posicionamento no mercado, 0 que
faz os consumidores ficarem confusos com o que ela deseja transmitir. Consequentemente,
eles acabam optando pelos concorrentes que sdo mais perceptiveis no quesito
posicionamento. Ha também o fator do baixo impacto que a empresa tem nas redes sociais
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(Instagram), tendo cerca de 0,8% de engajamento por posts, um valor baixissimo levando
em conta o investimento em marketing realizado no ano anterior.

4.1.3 Oportunidades

Nas informac0es atuais, a presenca das redes sociais como plataforma de compra
é deveras importante. Aproximadamente 21% dos jovens dizem utilizar redes como
Facebook, Instagram e WhatsApp para decidirem o que comprar.

Além disso, estudos apontam que 73% dos consumidores de beleza, higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos estdo dispostos a pagar mais por produtos e servicos
personalizados. A ideia de produtos exclusivos também desperta o interesse de 74% dos
milennials e essas experiéncias personalizadas levam 44% dos consumidores a repetir a
compra, fazendo com que se tornem fiéis a marca.

4.1.4 Ameacas

De acordo com dados comerciais, 0s principais concorrentes da marca contém uma
alta distribuicdo ponderada, consequentemente, a presenca deles nos canais acaba sendo
maior que a presenca de Francis. Outro conceito encontrado durante as pesquisas, foi o
fato de as empresas concorrentes possuirem um propoésito de marca claro nas mentes de
seus consumidores.

4.2 Persona

Observados os fatores mercadoldgicos, fez-se necessaria a criacdo de uma persona
que representasse o0 publico-alvo que a marca gostaria de atingir. Nesse caso, foram
desenvolvidas trés personas — uma focada em cada linha de Francis — sendo elas Maria
(Francis Suave), Naty (Francis Brasilidades) e Sénia (Francis Classico). Maria foi
apresentada como uma mulher de 35 anos, classe BC, residente na zona leste de Sao Paulo
e em busca do custo-beneficio, sempre planejando suas compras mensais. Ja a Naty veio
para representar o publico mais jovem. Ela € uma mulher de 24 anos, classe BC, reside na
regido central da cidade de Sdo Paulo e procura consumir marcas com as quais se
identifica, sempre buscando por modernidade e por autenticidade. Por fim, Sénia é uma
mulher de 55 anos, classe AB, residente na zona oeste de Sdo Paulo e que busca
tradicionalidade e sofisticacdo nos produtos que consome. Essa etapa foi extremamente
importante para nortear a estratégia que foi desenvolvida.

4.3 Estratégia

A partir do diagnostico realizado, ou seja, a analise da matriz SWOT e das
personas, foi desenvolvida uma estratégia na qual o objetivo era aumentar a consideracao
de marca, baseada na construcdo de uma conexao emocional com as consumidoras, por
meio de um novo posicionamento: “Francis, para todas as versdes de si mesma”.

Para sustentar o objetivo que foi criado, foram utilizados quatro pilares
estratégicos. Um deles é “Posicionamento”, no intuito de desenvolver um proposito de
marca que criasse um elo emocional com as consumidoras, fazendo com que se sentissem
leves, bonitas, cheirosas e, principalmente, inspiradas para encontrarem a melhor versao
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de si mesmas. Com o posicionamento feito, as consumidoras precisariam encontrar 0s
produtos nos pontos de venda que visitam. Assim, o pilar de “Canais” foi criado com a
intencdo de implementar uma distribuicdo estratégica que otimizasse o aproveitamento do
portfolio, de forma que cada linha fosse distribuida com foco no canal de seu respectivo
publico-alvo (persona), sendo assim, Francis Suave em C&C (Cash and Carry), Francis
Brasilidades em vizinhanca, perfumarias, farma e conveniéncia e Francis Classico em
autosservico e vizinhanca. Uma vez que a distribuicéo foi feita, fez-se necessario um pilar
de “Execucdo”, em que seriam contratados profissionais especificos para aprimorar a
execucdo dos produtos nos pontos de venda, incluindo a implementacdo de MPDVs
(materiais de ponto de venda) especificos da linha focada de cada canal. Com tudo isso
feito, ainda faltava algo que comunicasse para o publico todas essas mudancas da marca.
Para isso, foi adicionado a estratégia o pilar de “Comunicacdo”, a fim de veicular nas
midias o novo posicionamento, de forma que todas as clientes conseguissem identificar
Francis independente do produto a ser adquirido; consequentemente, mantendo a
fidelidade do publico ja existente e atraindo as novas consumidoras jovens adultas.

4.4 Plano de Ac¢ao

Com o objetivo de inserir a estratégia no mercado, foi elaborada uma série de a¢bes
para sustentar o novo posicionamento de marca, tendo como foco inicial o
desenvolvimento de “Francis, para todas as versdes de si mesma”.

A partir da criacdo da nova estratégia, € necessario que o cliente encontre 0s
produtos que futuramente serdo divulgados. Pensando nisso, sera realizado um plano de
distribuicéo especializado nas regides Sul e Sudeste, focalizando determinadas linhas em
determinados pontos de venda, pensando nas melhores oportunidades para divulgacéo dos
produtos. Dessa forma, Francis Suave estard presente no C&C; Francis Brasilidades nos
canais de Vizinhanca, Perfumarias, Farma e Conveniéncia;, Francis Classico em
Autosservico e Vizinhanca. Ao idealizar isso, € necessario que essa estratégia seja
efetivamente realizada, por isso, a distribuicdo contara com uma campanha de incentivo
para o time comercial, com o objetivo de focalizar as positivacdes nos pontos de venda
especificos para cada linha da marca. Para impulsionar as vendas e o reconhecimento de
marca no ponto de venda, sera realizada a implementacdo de materiais de merchandising,
utilizando-se da estratégia criada para cada linha nos PDV’s. Ademais, promotores de
venda serdo contratados, para garantir que os produtos e 0 novo posicionamento de marca
serdo bem apresentados para os clientes

Apds a introducdo dos produtos nos canais de venda, € necessario gerar
conhecimento de marca. Pensando nisso, trés ondas de midias digitais serdo realizadas,
sendo que, cada uma acompanhara o desenvolvimento das ac¢des distintas. Inicialmente,
sera lancada no mercado uma campanha com o objetivo de divulgar o novo
posicionamento no Instagram, TikTok, Youtube e Facebook. Seguidamente, sera
comunicada a ‘nova Francis’ com os produtos ja existentes, divulgando que a marca possui
diversas opcdes para atender todas as versdes das consumidoras. Para concluir, na terceira
e ultima onda, a comunicacdo sera focada em divulgar o apelo emocional que o
posicionamento possui, utilizando-se de influencers para gerar identificacdo na mente das
consumidoras. A escolha do time de influencers foi baseada nas personas de Francis, tendo
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personalidades digitais que estdo no dia a dia das nossas consumidoras e, que facilitardo
0 processo de influéncia buscado.

Buscando aumentar o conhecimento de marca, 0 novo propésito emocional de
Francis sera divulgado em forma de comerciais no horario nobre e em novelas da televisao
aberta. Juntamente com essa divulgacdo, a marca estara por todo a cidade, atraves de
banners em metros, reldgios digitais, backlight de ponto de 6nibus e outdoor., visando
assim alcancar o publico-alvo em todos os momentos do seu dia. Apos gerar
conhecimento do proposito de marca, amostras serdo distribuidas para gerar
experimentacéo e conhecimento dos produtos de Francis, instigando as consumidoras a
comprarem o0s produtos nos pontos de venda.

Para finalizar o plano de acdo de Francis, a marca contard com o lancamento da
“Loja Francis”, uma loja conceito que possui o objetivo de finalizar o propésito de marca
desenvolvido, juntando em sé um lugar acGes de trade marketing que irdo promover a
experimentacdo dos produtos e o conhecimento de marca. Através do evento de
lancamento da loja, a marca conseguird atrair as consumidoras e a promover 0
posicionamento emocional de Francis, mostrando para o publico-alvo que marca estara
presente para todas as suas versoes.

4.5 VVenda Persuasiva

Para a sustentacdo da nossa estratégia de marca, elaboramos uma simulacdo de
venda persuasiva, através da vendedora da marca e da compradora. Nela, seguimos 0s
passos para a construcdo de uma boa venda, comecando pela percepcdo de Heloisa,
vendedora da Flora, de quais sdo as dores atuais no comércio da compradora, Maria.
Heloisa consegue observar o que Maria estava precisando para aumentar sua venda, 0
porqué a rebaixa dos clientes, portanto, ela explica como o langcamento da Linha
Brasilidades pode ser vantajoso para o comércio. Ela consegue mostrar mais sobre Francis
e 0 mercado de sabonetes atual, e como mostrar a linha para os clientes, com comunicacéo,
execucao e uma boa venda. Com isso, Heloisa consegue resumir a situacdo e ouvir Maria,
expressar a sua nova ideia para as dores presentes, explicando como funcionaria,
idealizando os beneficios e a execucdo no comércio, ou seja, seguindo 0s passos de uma
boa venda persuasiva.

5. CONCLUSOES

O objetivo geral deste trabalho € de conseguir juntar de forma simples e intuitiva
a teoria e a préatica de uma area de marketing em uma empresa através da metodologia do
caso de ensino. Neste ano, foi-nos apresentado o desafio de criar uma estratégia de marca
para Francis, uma empresa que no ultimo ano — 2023 — teve o seu melhor ano como
companhia.

Para esse desafio, nosso grupo propds um reposicionamento da marca através de
uma nova estratégia para aumentar a sua consideracdo, baseada na construcdo de uma
conexdo emocional com as consumidoras, por meio de um novo posicionamento:
“Francis, para todas as versoes de si mesma”. Com essa mudanca de posicionamento,
pensamos em fazer algo que conseguisse unir cada linha de Francis em um objetivo Unico,
que fosse perceptivel pelas consumidoras. Para que essa estratégia fosse concluida,
criamos um plano de acdo completo, o qual busca criar uma boa distribui¢ao dos produtos
da empresa, além de uma boa comunicagdo com as consumidoras e uma experiéncia
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sensorial inesquecivel em uma loja conceito chamada “Casa Francis”. Os resultados dessa
estratégia trazem um retorno de 86% de EBITDA — comparado com o resultado do ano
anterior, para Francis, e um acréscimo de 51% em seu volume.

Com todas as etapas realizadas para alcancar o objetivo de aumentar a
consideracdo da marca Francis, foi possivel criar uma conexd@o entre estratégias do
mercado e a marca em questdo, desenvolvendo, assim, competéncias e experiéncias
necessarias para futuramente trabalhar com estratégias de mercado. Além disso, através
da metodologia do Caso de Ensino, foi possivel desenvolver uma maior familiaridade ao
aplicar ferramentas de Marketing que aprendemos nos Ultimos seis anos de formagdo no
Instituto J&F.

Com essa metodologia, muito se é aprendido para conseguir, futuramente,
trabalhar com estratégias de marcas importantes no mercado. Ademais, a possibilidade
de contato com os profissionais do proprio negécio faz com que a elaboracao desse
trabalho seja bastante dindmica e repleta de aprendizados que contribuirdo de forma
significativa em nossas carreiras profissionais, uma vez que ja estaremos preparados
com a bagagem técnica que é apenas absorvida quando estamos trabalhando em uma
empresa do segmento.
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