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Resumo

O presente trabalho de concluséo de curso refere-se ao caso de ensino da marca Francis,
adotando como desafio o aumento da consideragdo de marca, por meio do
rejuvenescimento do publico consumidor. O caso de ensino € uma metodologia que faz
uso de situacdes de contexto real, com objetivo de desenvolver competéncias e habilidades
relativas a resolucédo de problemas, a tomada de decisdo, a capacidade de argumentacéo e
ao trabalho em equipe. Neste trabalho, discutimos a reformulacdo de imagem de Francis,
a fim de criar uma conexd@o emocional com o novo publico foco da marca, através de sua
nova linha Brasilidades. Foram utilizadas as midias sociais como meio de aumentar seu
“awareness” entre o publico jovem e agdes de “trade marketing” no ponto de venda para
aumentar a taxa de conversdo de compra. Ao final da constru¢do do desafio, chegou-se a
conclusdo de que Francis € uma marca bem-posicionada no mercado brasileiro entre seus
consumidores, que a acompanham desde seu langcamento, porém, é necessario que passe
a tomar medidas para conguistar um novo publico consumidor, rejuvenescendo a marca.
Palavras-chave: Diagndstico; Estratégia; Plano de Ac¢do; Caso de Ensino; Francis.

Abstract

This end-of-course assignment refers to a Francis brand teaching case for the Francis
brand, with the challenge of increasing brand awareness by rejuvenating the consumer
public. The teaching case is a methodology that makes use of real-life situations to develop
competencies and skills related to problem-solving, decision-making, argumentation and
teamwork. In this work, we discuss Francis' image reformulation to create an emotional
connection with the brand's new target audience, through its new Brasilidades line. Social
media was used as a means of increasing awareness among young people, as well as trade
marketing actions at the point of sale to increase the purchase conversion rate. At the end
of the challenge, we conclude that Francis is a well-positioned brand in the brazilian
market among its consumers, who has been following it since its launch, but it is necessary
to take steps to win over a new consumer audience by rejuvenating the brand.
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 propésito 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
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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

Com o intuito de entender o contexto no qual a marca Francis esta inserida, a etapa
do diagndstico foi elaborada a partir das pesquisas para o entendimento do mercado
brasileiro de sabonetes. Apds a anélise e a apuracdo dos principais pontos que impactam
ou podem impactar de forma direta a marca, foi feita a construcdo de uma Matriz Swot,
ferramenta dividida em quadrantes, divididos em dois ambientes: o externo —
oportunidades e ameacas — e o interno — forcas e fraquezas.

Além disso, a partir dos pontos levantados, principalmente do ambiente interno da
marca, elaboraram-se os Fatores Criticos de Sucesso (FCS) a fim do entendimento dos
principais alavancadores de resultados da marca, levando em consideragcdo cinco
categorias-chave para 0 seu sucesso: preco, perfumacgéo, hidratacdo, distribuicdo e
embalagem (identidade visual).

4.1.1 Forgas

Como forcas de Francis, temos a sua forte presenca no mercado brasileiro de
sabonetes, tendo em vista que, nestes 50 anos de existéncia, a marca construiu um portfélio
de produtos iconicos e robustos, que inclui sabonetes (em barra e liquido), 6leos corporais,
desodorantes, alcool em gel das mais diversas fragrancias.

Pensando em sua historia, e em formas de se renovar, a marca passou por um
processo de “rebranding”, com foco em sua linha mais famosa, a Classica, que teve sua
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férmula atualizada, com uma nova férmula 100% vegetal — aderindo a novas tendéncias
de mercado: a do veganismo e a da sustentabilidade —, um novo design de embalagem
mais atrativo para o “shopper” no ponto de venda; e um novo posicionamento, responsavel
por trazer mais jovialidade para Francis, com o uso de embaixadores nas redes sociais, tal
como a atriz Isis Valverde. Como resultado do “rebranding”, em 2022, Francis apresentou
um aumento positivo de 9,7 pontos percentuais na margem de contribuicao, além de trazer
um EBITDA de 12,1% no acumulado de 2022 (8,3 pontos percentuais).

Além disso, ainda pensando em se renovar e em atrair um publico mais jovem, em
2023, Francis langou uma nova linha de sabonete, o Brasilidades. A nova linha de produtos
trouxe uma nova formula que engloba o uso de base vegetal e de sebo. Dessa forma, o
custo de producio nio depende apenas de uma matéria-prima. E importante destacar que
todos os sabonetes da Flora sdo produzidos pela JBS Higiene & Limpeza, a principal
produtora B2B no segmento de sabonetes em barra, responsavel pelo fornecimento para
marcas como Dove e Lux.

4.1.2 Fraquezas

Entretanto, apesar do momento positivo, ele esta retido apenas a linha Classica de
Francis, visto que, infelizmente, ainda ndo foi possivel mudar a percepcdo de muitos
consumidores de que a marca tem mais apelo funcional e pouco emocional. Por esse
motivo, ela apresenta pouca consideracdo de marca entre o publico mais jovem, e,
consequentemente, um baixo engajamento nas redes sociais, como Instagram e Tik Tok.
Ademais, de acordo com a pesquisa de “Tracking” feita no comego do ano de 2023,
Francis ndo ¢ “Top of Mind” no mercado brasileiro. Como resultado, ela apresenta uma
baixa taxa de converséo, de apenas 11%.

Além disso, Francis apresenta uma distribuicdo ponderada inferior a das
concorrentes — como Dove —, nos canais Key Account e Farmécia (principais canais para
a construcdo de imagem de marca).

4.1.3 Oportunidades

Atualmente, no mercado de sabonetes, foram analisadas oportunidades que se
encaixariam no panorama da marca. Em 2020, houve um aumento no tempo destinado ao
autocuidado, trazendo consigo o aumento das buscas relacionadas a rotina de banho,
apresentando uma alta de mais de 460%, e SPA caseiro com alta de mais de 190%. Outro
ponto diretamente ligado com o autocuidado € o crescimento de 13% da categoria de "nao
medicamentos” em farmécias de todo o Brasil. O crescimento pode ser convertido pelo
namero de R$2,07 bilhdes, segundo dados divulgados pela Abrafarma no primeiro
trimestre de 2022. Relacionado a comunicacdo, foi analisada uma oportunidade na
plataforma TikTok. De acordo com uma pesquisa divulgada pela Opinion Box, em 2022,
cerca de 38% dos usuarios da plataforma compram algo apo6s verem algum andncio.

4.1.4 Ameagas

Grande parte dos desafios de Francis, quando se diz respeito ao ambiente externo,
estdo relacionadas a situagdo econdémica do Brasil, tais como o preco instvel da matéria-
prima do sabonete, principalmente quando quanto ao sebo (base da linha Suave, Hytratta
e o Brasilidades) e a decisdo de muitos brasileiros é passar a fazer pequenas compras no
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decorrer do més, ao inves de apenas uma compra, ou seja, com essa mudanca de habito de
compras, é provavel que os consumidores passem a frequentar outros canais para compras
menores e de conveniéncia.

Ademais, grande parte das marcas tem grandes problemas quando se trata de
participar do portfélio dos Key Accounts e grandes redes de farméacias devido ao alto custo
de cadastramento de produtos, além do percentual contratual em cima do faturamento.

4.2 Estratégia

A construcdo da estratégia para se atingir o objetivo proposto no Caso de ensino
foi baseada na metodologia da “Casa Estratégica”, que consiste na criagdo de uma intengao
estratégica — a qual servira como alicerce para o desafio de Francis: “aumentar a
consideragdo de marca com foco em um target mais jovem”. A inten¢do estratégica ¢
baseada em atingir a lideranca no mercado de sabonetes por meio de um novo e moderno
posicionamento baseado em uma conexdo emocional, que alcance o consumidor mais
jovem, possibilitando uma maior geracdo de valor e de expanséo da marca. Ela € suportada
por quatro pilares, sendo eles: comunicacao, arquitetura de portfolio, distribuicdo e “trade
marketing”.

A criacdo do primeiro pilar, o de comunicacdo, surgiu a partir da necessidade de
criar um proposito para a marca, para estabelecer uma conexdo emocional com os clientes,
visto que Francis apresenta um baixo “awareness” entre o publico mais jovem e aparenta
ter mais apelo funcional e pouco apelo emocional. Seguindo a tendéncia de mercado
voltada ao autocuidado, foi desenvolvido um propdsito para Francis baseado em uma boa
relacdo da cliente consigo mesmo e com o ambiente ao seu redor, utilizando a linha de
sabonetes Brasilidades como forma de atrair um pablico mais jovem.

O segundo pilar foi criado com o intuito de entender e de estabelecer o papel de
cada linha de sabonetes no portfélio da marca, adequando-o a estratégia. Dessa forma, ao
estabelecermos a funcdo de cada linha, utilizaremos o Brasilidades como forma de
apresentar as novidades para o publico jovem. O Classico, por sua vez, serd destinado a
manter a tradicdo da marca com os consumidores ja fiéis, e 0 SensacGes permanecera
como linha de combate — em questéo de preco.

Pensando na dificuldade de distribuicdo da marca, foi desenvolvido um pilar com
0 intuito de ampliar a distribuicdo ponderada, com foco no Key Account e grandes redes
de farmécias, visto que ambos os canais sdo fundamentais para a visibilidade de Francis e
no processo de desenvolvimento de consideragdo de marca. Com o intuito de
potencializarmos o volume e a positivacdo (quantidade de lojas com pedidos faturados)
nesses canais, foi proposto que haja uma verba para auxiliar as vendas de cada canal.

Tendo em mente o desenvolvimento do relacionamento com esses 0s clientes
desses canais, foi idealizado um pilar de trade marketing com a finalidade de criar um
“Joint Business Plan” (plano de negocio). Esse plano serd criado em parceria com as
equipes de vendas e os principais clientes de cada canal, a fim de acordar previamente o
mix ideal, expectativa de volume, questdes contratuais (como acordos e cadastros de
novos produtos), o planograma das lojas e 0s materiais de ponto de venda que serdo
utilizados no decorrer do ano.
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4.3 Plano de Ac¢éao

Apds a construcdo da casa estratégica, acontece a criacao do plano de agéo, sendo
a compilacdo de agOes utilizadas a fim de atingir o objetivo ditado pela intencdo
estratégica. As acdes sao diretamente relacionadas aos pilares, sendo assim, cada pilar
citado anteriormente deu origem a uma ou mais acoes.

Dando inicio ao plano, a primeira acdo é a base do pilar de comunicacdo, a qual é
desenvolver um novo posicionamento baseado em uma boa relacdo consigo mesma e com
0 ambiente. O intuito dessa a¢do é aumentar a consideragdo de marca, por meio da criagdo
de uma conexdo emocional com um target mais jovem. Faremos isso com a contratacao
de uma agéncia que faré o teste de conceito com o publico-alvo, a fim de entendermos o
processo de identificacdo dos consumidores. A fim de ilustrar o novo posicionamento, foi
criado um “moodboard” com elementos visuais que transmitem a sua esséncia.

Com base no pilar de arquitetura de portfolio, para garantir que todas as linhas de
produtos tenham sinergia com 0 novo posicionamento da marca, juntamente ao
desenvolvimento do posicionamento, sera realizada uma reviséo do portfolio de produtos
de Francis, para definicdo do papel de cada linha. Aplicando esse posicionamento comum,
utilizaremos o Brasilidades como linha de novidades, que tem como finalidade alcancar o
publico mais jovem. O foco dessa linha serd no Key Account e nas grandes redes de
farmacias. Por sua vez, o Classico atuara na tradi¢do, um fator importantissimo para as
consumidoras mais antigas da marca, também com foco no Key Account e em grandes
redes de farmacias. E, devido ao seu preco no ponto de venda ja estabelecido, o Suave
servirad como linha de combate, além de servir como apresentacdo da marca para 0S Novos
clientes, ele sera destinado ao canal Cash&Carry. O responsavel por ambas as acdes sera
o Time de Marketing de Francis. Foi estipulado que essas a¢des terdo um investimento de
R$900.000.

A fim de aumentar o “awareness” de Francis entre o publico jovem e o
engajamento nas redes sociais da marca, além de gerar curiosidade para a experimentacao
dos produtos, fortaleceremos o plano de midia digital de 2023, utilizando a linha
Brasilidades como forma de divulgar o novo posicionamento nas midias sociais,
considerando suas influéncias nos habitos de consumo dos mais jovens. Por meio das
plataformas TikTok e Instagram, promoveremos videos curtos promocionais sobre a linha
Brasilidades, buscando propagar o autocuidado, a origem dos ingredientes e a cultura do
pais. O fortalecimento do plano de midia requerera um investimento de R$545.000 e trara
um aumento de 8.762.000 no volume da marca. O responsavel por ambas as a¢Ges serd o
Time de Marketing de Francis. Foi estipulado que essas acdes terdo um investimento de
R$545.000 e um impacto no volume de 6%.

Com fundamento no pilar de distribuicdo, e tendo em vista o crescimento de
Francis em 2022, a marca ainda apresenta dificuldade na pulverizacdo do mix de produtos
no Key Account e grandes redes de farmécias, e considerando o impacto da acdo voltada
para midia no volume e no conhecimento de marca, € importantissimo que os produtos
Francis estejam expostos nas géndolas. Por esse motivo, com fundamento no pilar de
distribuicdo, sera criada uma campanha de incentivo para engajar a equipe de vendas a
positivar os SKUs e a cadastra-los nos clientes, adotando como métricas a quantidade de
lojas positivadas e 0o mix de sortimento. O responsavel por essa acdo sera o Time
Comercial de Francis. Foi estipulado que essas a¢des terdo um investimento de R$700.000
e um impacto no volume de 9,8%.
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Ademais, a fim de estabelecer uma boa relacdo comercial com os clientes e a partir
do pilar de “Trade Marketing”, surgiu a necessidade da criagdo de um plano conhecido
como “Joint Business Plan”, para auxiliar na transmissao do nosso novo posicionamento
nas principais contas nacionais e regionais. O plano consiste, basicamente, em auxiliar as
grandes contas na exposicdo e na venda de nossos produtos no ponto de venda. Dessa
forma, o objetivo € definir as prioridades de mix de cada canal, auxiliar na previsdo de
demanda (volume), organizacdo de planograma e despesas com materiais de ponto de
venda. Com base no perfil de cliente de cada canal, foi determinado um mix principal para
cada cliente, sendo em Cash&Carry, a linha Suave e em Key Account e Farmacia, as linhas
Francis Classico e Brasilidades. Além disso, serd disponibilizada uma verba especifica
para cada canal atendido, destinada a acordos comerciais, distribuicdo e demais
dificuldades. O responsavel por essa acdo sera o Time Comercial de Francis. Foi
estipulado que essas ac¢Oes terdo um investimento de R$600.000 e um impacto no volume
de 2,3%.

Por fim, nossa ultima acdo tem a intencdo de transmitir 0 novo posicionamento no
ponto de venda nos canais Farmacia, Key Account e Cash&Carry. O objetivo é aumentar
o “awareness” de todas as linhas, consequentemente, os seus faturamentos. Por esse
motivo, utilizaremos acdes de trade marketing diferentes para cada linha. Francis Suave,
ter4 materiais de ponto de venda distribuidos no canal Cash&Carry e sera posicionado nas
prateleiras, em forma de “Wobblers”. Quanto ao Brasilidades e Francis Classico, o
material de ponto de venda serd disponibilizado em Farmacia e Key Account, também
exposto em prateleiras, porém, por meio de réguas verticais com informacbes dos
principais diferenciais do produto. O responsavel por essa acdo serd o Time Comercial de
Francis. Foi estipulado que essas acfes terdo um investimento de R$2.210.000 e um
impacto no volume de 8,2%

O plano de acéo apresentado sera aplicado no decorrer de 2024. Nos dois primeiros
meses do ano, o Time de Marketing estara no processo de desenvolvimento do novo
posicionamento e, no transcorrer do ano, sera feito seu desenvolvimento com auxilio das
demais a¢Oes. Em janeiro e fevereiro, de forma simultanea, também seré feita a revisdo do
portfolio da marca, dessa forma, os papéis de cada linha estardo alinhados ao novo
posicionamento.

Com o posicionamento pronto, a partir de marco, o Time de Marketing comecara
o fortalecer o plano de midia com o intuito de divulgar o novo posicionamento através do
Brasilidades nas midias sociais. Considerando o impacto do fortalecimento do plano de
midia no conhecimento de marca e, consequentemente no volume de Francis, a partir de
janeiro, o Time Comercial iniciara a campanha de incentivo, para que O Time Comercial
inicie a distribuicdo dos produtos antes da vinculacdo das campanhas nas redes sociais da
marca. Ainda em janeiro, a equipe de vendas criara os “Joint Business Plans”, dessa forma,
sera possivel criar um planejamento estratégico para as demandas de sabonetes,
distribuicdo dos materiais de ponto de venda e planograma das lojas. E, por altimo, com
os planos de negdcio prontos, em margo, 0S novos materiais de ponto de venda serdo
produzidos para que a sua distribuicdo seja feita de abril em diante, sendo adequada de
acordo com as campanhas que estdo sendo veiculadas nas midias sociais.

Com o proposito de tornar a visualizacdo do impacto palpavel, foi realizado a
simulacdo de uma Demonstracdo do Resultado do Exercicio, em que foram inseridos o
investimento e o retorno de cada uma das agoes, a fim de analisar o seu impacto no EBITA
de Francis, em comparacdo com o resultado apresentado pela empresa em 2022. Em
resumo, o plano de acéo resultara em um EBITA de 15,7%, aumento de 3,5% pontos
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percentuais, convertendo em vendas liquidas um volume de 3.773 mil caixas, uma
variagao de 24,9% pontos percentuais.

Em conclusdo, o plano de acdo apresentado sugere uma proposta de
desenvolvimento de marca para Francis, possibilitando o atingimento da intengdo
estratégica estabelecida pelo grupo: atingir a lideranga no mercado de sabonetes por meio
de um novo e moderno posicionamento baseado em uma conexao emocional, que alcance
0 consumidor mais jovem. E havera um retorno positivo no resultado da empresa, que
tende a aumentar no decorrer do desenvolvimento da proposta dissertada.

4.4 Venda Persuasiva

Na ultima consultoria do caso de ensino, foi introduzida uma etapa prética: a
simulacdo de uma venda, utilizando a técnica de venda por persuasdo. A teatralizacdo
auxiliou no entendimento de todos o0s passos da venda, passando pelo manejo das objecGes
por parte do cliente, até a conclusdo de um acordo. Seguindo o passo a passo da venda
persuasiva, 0 grupo apresentou a seguinte situacdo: inserir a nova linha de Francis
Brasilidades, em um cliente do canal Key Account.

Na primeira etapa da venda persuasiva, para resumir a situacdo, o vendedor estuda
0 contexto em que o cliente esta inserido: como estd 0 movimento do estabelecimento?
Como esta o abastecimento do cliente? Ainda ha unidades disponiveis no estoque? Quais
séo as suas frustacdes? No caso apresentado, o cliente alegou que as vendas da unidade
estdo 6timas, porém, devido ao movimento, ele esta sem tempo para abastecer as géndolas,
além disso, expressou preocupacdo quanto a venda do sabonete Classico.

Na segunda etapa, para expressar a ideia, o vendedor deve apresentar uma forma
de resolver a situacdo apresentada pelo cliente. Na demonstragéo, o vendedor apresenta a
linha Brasilidade e seus beneficios, utilizando como argumento o publico do mercado ser,
em sua maioria, jovens.

No terceiro passo, para explicar como funciona, o objetivo é realizar um
detalhamento da ideia, a fim de garantir um maior entendimento por parte do cliente. No
caso apresentado, o vendedor explica ao cliente 0o novo posicionamento da marca e 0s
beneficios da linha, além de enfatizar as campanhas que estdo sendo veiculadas nas midias
sociais de Francis com suas embaixadoras, a atriz Isis Valverde e a cantora lza.

J& na quarta etapa, para enfatizar os beneficios-chave, o vendedor complementa
sua proposta apresentando o que o cliente ganharia com a inclusdo da nova linha em seu
ponto de venda, além de uma margem de contribuicdo de mais 20% na unidade, seria
possivel por em pratica agdes de trade marketing que estimulem o “sell out”, como
desconto na compra da segunda unidade diferente da primeira, brindes colecionaveis,
materiais de ponto de venda personalizados para o canal, etc.

Na quinta e Ultima etapa, para o fechamento da negociacéo, o cliente concorda com
a proposta apresentada e o vendedor tem a responsabilidade de repassar tudo o que foi
acordado ao decorrer da negociacao e informacdes basicas do pedido (entrega, prego da
unidade, quantidade, etc.). Além disso, € nesse momento de fechamento que o vendedor
tem a chance de incluir mais algum SKU no pedido.

5. CONCLUSOES

No ano de 2023, foi realizado o caso de ensino com foco na marca Francis. Esse
caso de ensino foi dividido em quatro etapas, sendo a primeira delas, o diagnéstico, em
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que buscamos entender o mercado de sabonetes e o contexto da marca. Em seguida, foi
realizada a etapa de estratégia, em que o grupo definiu uma intengdo estratégica como guia
para atingir o desafio de “aumentar a consideragdo de marca com foco em um target mais
jovem”. Posteriormente, a partir da intencao estratégica, foram desenvolvidas seis agdes
para suportarem a estratégia. E, por ultimo, o grupo colocou em pratica uma das agdes
propostas em uma teatralizacdo de uma venda persuasiva.

Ademais, ap6s o fim do processo de Consultoria, 0 grupo acredita que a
metodologia do caso de ensino apresentado contribuiu para a sua formacéo profissional,
aplicando, na prética, conceitos vistos previamente nos anos anteriores relacionados a
Marketing, Contabilidade e ao estagio de vendas externas, além de possibilitar discussées
em grupo, com os orientadores e com o0s colaboradores da marca durante as consultorias.

Por fim, este Trabalho de Conclusdo de Curso € fruto da unido de toda a
experiéncia e conhecimento adquiridos no decorrer do Ensino Fundamental Il até o
segundo ano do Ensino Médio. Tudo isso foi fundamental para a nossa formagdo como
tocadores de negdcios e para nosso amadurecimento pessoal.
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