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Resumo

O presente trabalho de conclusdo de curso refere-se a um estudo de caso do caso de ensino
da marca Francis. O projeto € uma descricdo de uma situacdo administrativa, uma fonte
rica de dados que representam a complexidade organizacional, a qual simula uma situacao
real. Neste trabalho, discutimos sobre diversos dados da empresa Francis e montamos uma
matriz SWOT, com a finalidade de detectar os pontos fortes e fracos da empresa. Logo
ap6s identificad-los, montamos uma estratégia que tinha como objetivo aumentar a
consideracdo da marca trazendo um novo posicionamento que focasse no emocional de
um target mais jovem. Apds criar as ac¢Oes utilizadas para a conclusdo dessa estratégia,
montamos a simulacdo de uma venda. Depois de finalizada, chegamos a concluséao de que
Francis precisa mudar seu posicionamento, focando em um publico mais jovem e em
formas mais profundas de se conectar com ele.

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

Abstract

This final paper refers to a study case of a teaching case about Francis' brand. The teaching
case is a tool recognized as an educational methodology commonly used to teach theorical
concepts in a practical and contextualized way, allowing the students to apply their
knowledge in real life situations. The students are encouraged to analyze the case, identify
the problems, offer solutions, and make decisions. In this coursework, it is discussed about
the strengths and the weaknesses of Francis based on market data, creating a strategy to
increase the brand consideration, and focus on a younger target audience. With the intel
obtained in the research, a new brand positioning is created, increasing the distribution of
the products, beside the youthful communication. In the end, it's concluded that Francis is
a well-recognized brand in the market, even if is seen as an overvalued brand with old
products, also considering the high quality products, and that is why it is necessary for
Francis to have an emotional connection with the consumers, and to be closer to its target
audience with media campaigns, and to have a development in its brand concept as a
whole, encompassing all the brand's lines.

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

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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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, 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, 2023).

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 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 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 fundamentacéo tedrica, todos eles sdo recuperados
para a sua devida explicitacdo, mediante as contribuicGes emprestadas de Aaker (2015),
Kotler (2012) e Ries e Trout (2019).

No que se refere a sua organizacdo, além desta primeira secdo introdutéria e da
segunda secdo ja pincelada (de carater teorico), 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 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 0s trés pilares por meio dos quais se da a aplicacdo do caso de
ensino pela Academia de Marcas, a partir dos quais os dados sdo analisados: diagndstico,
estratégia e plano de acdo, sendo que, neste Ultimo, encontra-se também um exercicio
pratico de implantagdo, abordado por essa mesma academia como “venda persuasiva”.

Em 5, as conclusdes sdo incorporadas as potenciais contribuicdes deste estudo para
0 préprio negodcio, bem como aquelas identificadas por estes autores como as mais
importantes para a sua propria formagdo como futuros tocadores de negdécio.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA?
A aplicagdo do caso de ensino de Francis em sala de aula demandou que nela

fossem abordados alguns dos principais conceitos de Marketing, cujo entendimento se fez
necessario a resolucdo do desafio. Entre eles, tal como ja antecipado na sec¢éo introdutoria,

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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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 o0s seus consumidores — 0 que € possivel na medida
em que se compreende que, “[...] muito mais do que um nome ¢ um logo, ela [marca] é a
promessa de uma empresa ao cliente de concretizar aquilo que ela simboliza em termos
de beneficios funcionais, emocionais, de autoexpressdo e sociais”, conforme as palavras
de Aaker (2015, p. 1).

Assim, desde o final da década de 1980, é sob essa logica 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 é, enquanto
um ativo do negdcio. Nessa perspectiva, aos profissionais de Marketing cabe, portanto,
uma gestao estratégica — aquela que mercado e ciéncia definirdo como “branding” —, a
fim de que uma boa administra¢do 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 construgdo, 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 organizacfes gragas
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 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 estd 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

Revista Repensar Edicdo Estudo de Caso, v. 7, n. 7 SP — dezembro/2023 p. 45-57



Repenséﬁ

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 fungoes
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.

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 movimentacGes 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 sdo claros e o pesquisador tem pouco controle sobre o
fendmeno e o contexto”. Em consonancia com o autor, o estudo de caso possibilita que o0s
investigadores indaguem “como” ou “por que” o fendmeno analisado acontece, tal como
se pretende nesta investigagéo.

Ainda no que diz respeito a metodologia, esta secdo se divide em trés partes: em
3.1, explica-se, em linhas gerais, a metodologia caso de ensino; em 3.2, situa-se essa
metodologia aplicada especificamente pela Academia de Marcas 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 analise 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

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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metodologia denominada “caso de ensino”, que confere uma aplicagdo mais imediata as
aprendizagens dos estudantes ainda durante o seu percurso, mediante contetdos
contextualizados, correlacionados ao momento atual, e que, na esteira disso, os desafiem
por meio de problematizagdes 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 o risco em um
ambiente controlado”, sendo que, quando utilizado no contexto do ensino, “um critério
determinante é que o caso deve fomentar um debate entre os estudantes (JENNINGS,
1996, 2002), o qual, para ser ‘rico’ em aprendizagem, demanda o relato de uma situagao
estruturada e detalhada, com um dilema bem definido” — exatamente, portanto, o que se
verificou no caso de ensino de Francis aplicado as turmas do segundo ano do ensino médio
do Instituto J&F.

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

Conjuntamente as Academias Swift (Varejo), Friboi (Commodities), Original
(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 qualifica¢do 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 inovacéo, visao 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 0s anos, os alunos terem aulas nas
areas de conhecimento da educagdo basica — o “curriculo académico”, envolvendo
Linguagens, Ciéncias da Natureza, Ciéncias Humanas e Sociais e Matematica —, bem
como naquelas das chamadas “Academias de Ensino” — novamente, as cinco ja
mencionadas na introdugéo deste topico, cada uma personificando um pilar de negocio 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.
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3.3 Coleta dos dados e critérios de analise

A coleta dos dados do estudo de caso aqui desenvolvido se deu,
concomitantemente, com base em fontes primarias e secundarias.

No caso das fontes primarias, foram acessados relatorios elaborados pela propria
Flora no que diz respeito aos dados de Francis, bem como documentos de circulagéo
interna por ela igualmente produzidos, além de informacdes verbais coletadas juntamente
aos colaboradores nela atuantes, com os quais os professores e os alunos dos segundos
anos da Academia de Marcas tiveram contato gracas a essa intersec¢do Escola-Empresa.

No caso das fontes secundarias, foram consultados diversos materiais, a exemplo
de outros casos de ensino ja publicados por autores-professores da Academia de Marcas
(MACHADO; CARMO; CLARIZIA, 2021), assim como pesquisas publicadas por
veiculos/empresas de reconhecida credibilidade na cobertura de dados estatisticos no
campo dos negocios, como a Nielsen, a Euromonitor e a McKinsey, entre outras.

Quanto as categorias adotadas para analise, 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 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

4.1 Diagndstico

A etapa de diagnostico é primordial para que o Caso de Ensino tenha uma base
sOlida, afinal, é através dela que todo o repertdrio de informacGes que sera utilizado para
construir as demais etapas € adquirido.

Nesta etapa, é utilizada a matriz SWOT para andlise do objeto estudado e do
ambiente no qual ele se encontra. Para a construgdo desta matriz, foram utilizados
materiais internos de Francis e estudos sobre a situacdo atual do mercado brasileiro e
internacional de sabonetes e suas tendéncias.

4.1.1 Forgas

Para a analise das forgcas, é necessario utilizar os dados internos da marca,
reconhecendo os pontos positivos que a fortalecem.

Foi identificado, na SWOT, que a principal forca que a marca Francis possui s&o
as suas fragrancias inovadoras, que acompanham as tendéncias da perfumaria fina, o que
gera um diferencial enorme se comparado aos nossos concorrentes diretos. Outra forca
que a marca possui € o seu portfélio, com mais de dez SKUs ela tem uma grande vantagem
se comparada aos seus concorrentes, 0s quais possuem uma média de seis.

Continuando com as forcas, um problema analisado na marca foi o seu
posicionamento. Foi relangada a linha classico como Prestige (uma faixa de prego de
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R$2,00 até R$2,99), o que condiz com 0 novo posicionamento que a marca pretende fazer.
Um diferencial muito importante dos produtos foram as suas embalagens, coloridas e
Unicas dentro do PDV. Isso garantiu o primeiro lugar como embalagem do ano (FTA) na
Europa.

E a ultima forca analisada dentro da marca Francis foi o pioneirismo em base
vegetal. Ser a principal marca vegana dentro do mercado traz um privilégio imenso se
comparado a outros concorrentes, pois um nicho inexplorado de mercado foi criado.

4.1.2 Fraqueza

O segundo fator, partindo da analise interna da marca, sdo as fraquezas, pois é
necessario entender o que ndo esta se saindo bem e precisa de intervencéo.

A principal fraqueza identificada é sua relacéo superficial com os consumidores, o
que faz a marca ndo conseguir se identificar e penetrar nas causas do seu publico. Outra
fraqueza da empresa € a sua visdo antiga dentro do mercado, o que afasta 0s novos
consumidores, impactando diretamente a terceira fraqueza identificada, que mostra que
apenas 35% dos consumidores realmente consideram a compra do sabonete.

Como fraqueza do marketing da organizacéo foi percebido que cerca de 92% dos
clientes do mercado de sabonete ndo viram as propagandas de Francis recentemente, o que
mostra a ineficiéncia da acdo nas televisdes. Todas as fraquezas anteriores impactam
diretamente na venda dos produtos, o que faz a marca ter uma participacdo pequena no
canal C&C nas areas 1 e 6, tendo, respectivamente, 66 e 74 pontos percentuais.

Continuando com a distribuicdo da marca, Francis tem 20 pontos percentuais a
Menos que as suas concorrentes nos principais canais de venda, o que dificulta a venda e
conhecimento dos clientes sobre a marca. Por ultimo, existe pouca divulgacdo sobre os
ingredientes dos produtos, o que faz com que os clientes que o encontrem no ponto de
venda ndo o conhecam profundamente e entendam suas vantagens.

4.1.3 Oportunidades

Por meio de uma anélise externa, é possivel identificar oportunidades presentes no
mercado pesquisado, as quais podem ser convertidas em estratégias para a marca em
questdo, com o objetivo de trazer melhorias e fazer com que a marca se sobressaia em
comparagao aos concorrentes.

No caso de ensino Francis, a principal oportunidade identificada foi que 90% das
pessoas confiam e buscam marcas que possuem um propdésito alinhado ao delas. Isso
demonstra a importancia de possuir um valor constante, que deve ser comunicado e que
faca sentido com o publico que € buscado. Também é identificado, por meio de pesquisas
de mercado, que 64% dos brasileiros se dispem a pagar um pre¢o maior por produtos que
possuam uma producéo sustentavel e com ingredientes naturais. Com isso, a marca Francis
tem a possibilidade de trazer essa questdo com mais frequéncia e clareza em suas
comunicagdes direcionadas ao consumidor final. J& a maioria dos produtos do portfélio
conta com esse atributo, como por exemplo suas férmulas veganas.

Em relagdo ao crescimento do mercado, foi identificado, por pesquisas feitas pela
SEBRAE, que cada vez mais pessoas gastam dinheiro com autocuidado, e outros estudos
identificam que as vendas de ndo medicamentos tiveram um crescimento de 15% no canal
de farma em 2022. Em conjunto, analises feitas pela Marketing Support, Inc., comprovam
um aumento de compras por impulso. Com isso, é possivel enxergar que o publico esta
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cada vez mais disposto a gastar com o tipo de produto que a marca oferece, assim como a
sua presenca nos canais com maiores oportunidades.

4.1.4 Ameacas

O quadrante das ameagas se refere aos riscos que o mercado tem sobre a nossa
marca, aspectos que ndo podem ser alterados pela marca, restando a empresa a op¢éo de
se adaptar aos desafios lancados.

A nossa principal ameaca € o mercado de sabonetes possuir uma muito bem
definida participacdo entre as marcas, sendo extremamente dificil que alguma marca
ganhe algum tipo de espaco. Dentro desse espaco de mercado, 0s principais concorrentes
possuem uma média de 90 pp (pontos percentuais) de distribuicdo ponderada, enquanto
Francis tem apenas 75 pp, a deixando em desvantagem se comparada as outras empresas.

No Brasil, houve uma reducdo das compras do més de 34%, o que acaba
prejudicando a marca Francis, afinal, o consumidor médio brasileiro precisa gerir seus
recursos e acaba comprando comida e ndo produtos de beleza.

Por fim, a Gltima ameaca que Francis sofre no mercado é o aumento do preco de
sebo que, consequentemente, aumenta o preco do produto final.

4.2 Estratégia

Apbs a elaboracgdo de todas as outras etapas para estruturacdo das ideias, o grupo
fez uma nova estratégia baseada em aumentar a consideragdo de marca, assim trazendo
um novo posicionamento embasado no emocional do target jovem, junto da presenca nos
principais canais de comunicacdo e pontos de venda. A ideia apresentada tem a intencao
de ser diferente da estratégia apresentada atualmente pela marca. Para ser possivel aplicar
essa nova estratégia, serdo utilizados quatro pilares para sustentar essa ideia.

Como ideia inicial, foi apresentado o pilar “posicionamento”, O qual se baseia na
criacdo de uma nova posicdo de marca, que traz foco em autocuidado e rotinas verdadeiras,
com o objetivo de trazer um "porqué™ sélido e convincente pensando nesse novo publico-
alvo, focando na identificacdo do consumidor em relagdo a marca.

4.3 Plano de Ac¢ao

Utilizando os quatro pilares criados anteriormente: posicionamento, comunicagao,
distribuicdo e trade, foram desenvolvidas sete acbes que possibilitam colocar em prética a
estratégia desenvolvida.

A primeira, e mais importante, é a acdo. Ela é o desenvolvimento do novo
posicionamento que tem o intuito de criar uma conexdo verdadeira e profunda dos
consumidores para com a marca. O novo posicionamento € focado na associagdo de
Francis com a rotina de seus consumidores para que eles se enxerguem dentro do conceito
da marca.

Para acompanhar a mudanca de posicionamento, a segunda agédo diz respeito a
renovacao visual da linha de sabonetes Francis Sensagfes. O intuito dessa alteragdo é
atualizar as caracteristicas da embalagem para que se pareca mais com as outras linhas.
Desta forma serd mais facil e efetiva a comunicacdo massificada da marca como um todo.

Com foco no publico jovem, a préxima acédo envolve um plano de midia digital,
com videos curtos nas midias sociais mais utilizadas, como Instagram e TikTok, com a
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mensagem central girando em volta do fato de que a consumidora de Francis pode ser
qualquer uma, desde as gera¢Ges mais antigas até as mais jovens.

Para que o consumidor associe Francis ao seu dia a dia, serdo elaborados materiais
de divulgac&o os quais sdo instalados em reldgios de rua, pontos de énibus e demais locais
estratégicos nas ruas das regifes mais movimentadas do pais, as chamadas Midia out of
home. O objetivo desses materiais, além de atingir um pablico maior, é se destacar no
meio das diversas propagandas que uma pessoa Vvé durante seu dia, assim criando uma
diferenciacéo na cabeca do consumidor.

Tendo a necessidade de aumentar a participacdo de Francis nas regides com menos
presenca da marca, foi criada uma campanha de incentivo comercial que teria foco em
Cash&Carry, dando premiagdes para quem inserir novos SKUs das linhas de sabonete.

Com objetivo de aumentar a visibilidade dos produtos no ponto de venda, a sexta
acdo envolve a compra de espacos de gondola estratégicos para a inser¢do de MPDV’s,
trazendo diferenciacdo e algo Unico no dia do consumidor e que serd lembrado.

Finalizando o plano, foi feito uma acdo de ativacdo em eventos, com énfase na
criacdo de conexdo emocional com os consumidores, patrocinando festivais de musica e
feiras de beleza.

4.4 \Venda Persuasiva

Como forma de representar e aplicar os conceitos de marca, mercado e estratégias
desenvolvidas ao longo do trabalho, a Gltima etapa consiste em uma demonstracdo de uma
venda. Utilizando as cinco téticas de persuasdo, a serem apresentadas posteriormente, a
venda também conta com a participacdo de um vendedor e de um comprador, além de um
cenario com 0s objetivos, objeces e estratégias da venda. No caso apresentado no
decorrer desta leitura, o vendedor tinha como objetivo adicionar todas as fragrancias ao
portfdlio do comprador, um Cash&Carry de grande porte.

O primeiro passo consiste em resumir a situacdo, ou seja, trazer para o comprador
uma visao sobre o cenario em que ele esta inserido. Essa etapa pode conter informac6es
como novos comerciais, novos competidores na regido, novas linhas, novos
posicionamentos de marca, entre outros, auxiliando no embasamento de dados e de fatos
e apresentacao de tendéncias. Dentro do caso de ensino realizado pelo grupo, esse passo
teve como fatores-chave a adicdo de uma nova linha pela marca Francis, chamada
Brasilidades, além da proposta de mudanca de posicionamento, apresentada
anteriormente, e da insercéo e sucesso destes produtos em outros competidores da regiéo.

No segundo passo, o desafio do vendedor é expressar a sua ideia inicial, causando
curiosidade de tal forma que o comprador ira sentir um interesse inicial e querer ouvir a
ideia proposta. No caso, o pracista, apds apresentar o cendrio inicial, sugere a venda das
fragrancias faltantes no mercado, as quais pertencem a linha Sensac¢des da marca Francis
e com isso, a bonificacdo da nova linha Brasilidades no PDV. Apés despertar o interesse
do comprador, o terceiro passo se inicia, que € a explicacdo da ideia de forma detalhada.
Este passo se baseia no que foi apresentado inicialmente, porém o trabalho do vendedor
agora e trazer os detalhes de como funciona na pratica, tirando todas as possiveis davidas.

Apds isso, é necessario apresentar os ganhos deste negdcio, portanto o quarto passo
consiste na apresentacdo dos beneficios-chave. Essa etapa € crucial para iniciar o
fechamento da venda, pois é com ela que o comprador é convencido. Dentro do caso de
ensino apresentado, as estratégias usadas pelo vendedor para persuadir séo a exposi¢ao
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com MPDVs diferenciados, chamando a atencdo dos consumidores, aumento do espaco
de gdndula e crescimento de portfélio dentro do varejista.

O quinto e ultimo passo da venda persuasiva € o fechamento facil, que consiste em
retomar o que foi acordado durante 0s quatro passos anteriores para que a negociacao
possa ser concluida sem nenhum problema. Na venda apresentada neste trabalho o
fechamento facil apenas retomou a quantidade de caixas do pedido realizado e os materiais
de ponto de venda que foram bonificados.

5. CONCLUSOES

O desenvolvimento do presente estudo possibilitou uma analise sobre como a
marca Francis atua dentro do atual mercado de sabonetes. Utilizando a matriz SWOT,
conseguimos desenvolver a nossa Casa Estratégica, a qual nos possibilitou ter
direcionamento para as nossas futuras acdes. Apds desenvolver estratégias solidas, €
possivel que as pessoas considerem mais Francis na hora de comprar, trazendo um novo
posicionamento, com foco emocional do publico-alvo mais jovem.

Apos o desenvolvimento da estratégia principal, foram formados quatro pilares
para dar o embasamento necessario ao plano tracado para a marca. Com a criacdo dos
pilares, foram apresentadas as acOes, focando em cada uma das etapas do processo.
Fazendo-se uso destas, foi montada e apresentada uma simulacdo de venda, na qual foram
utilizadas todas as etapas previamente explicadas.

Depois de finalizado, chegamos a conclusdo de que Francis precisa mudar seu
posicionamento, para focar em um publico mais jovem e em formas mais profundas de se
conectar com eles. E com as informacoes e feedbacks entregues, chegamos a conclusao
de que a marca precisa mudar seu posicionamento focando em um publico mais jovem e
com formas de comunicacao que se conectem de formas mais profundas.

O estudo possibilitou o entendimento sistematico relacionado a marca Francis, o
que permitiu concluir que, a principio, a empresa tinha acabado de implementar
importantes estratégias novas para a marca, como, por exemplo o forte investimento em
marketing e a implementacdo de uma nova linha. Porém, ao longo do trabalho, e com as
pesquisas que foram realizadas, foi possivel observar que mais mudangas precisavam ser
feitas, abrangendo outras areas.

O processo de execucdo, da consultoria ao TCC, trouxe ao grupo um dominio sobre
analise de mercado e interpretacdo de dados. Utilizando de ferramentas como Nielsen,
Pesquisa de Tracking, Fatores Criticos de Sucesso, entre outros, pudemos aumentar nossas
capacidades de avaliacdo de cenarios mercadolégicos. Além de desenvolver, através das
andlises das ferramentas citadas, a habilidade de idealizar e de estruturar um plano de acéo
coerente com a realidade de empresas de grande porte. O trabalho descrito neste
documento foi reconhecido como o terceiro melhor projeto da segunda série do ensino
médio em 2023.
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