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1. Objetivo:

Mostrar como fazer um plano estratégico dirigido pela demanda, para uma organizagdo, as principais técnicas, modelos e ferramentas de gestdo.
Objetivos Especificos e Conteudo Programatico:

Como entender a empresa como uma rede de negdcios

Como entender o histdrico da organizagdo

Como fazer uma analise macroambiental

Como fazer uma analise interna e de concorrentes

Como definir objetivos e estratégias

Como montar projetos estratégicos gerais

Como montar projetos estratégicos em produtos, marcas, embalagens e servigos, comunicagdes, canais de distribuicdo, for¢ca de vendas
Como montar um orgamento ao plano

Como gerir o plano estrategicamente
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Objective:

Present how to make a demand-driven strategic plan for an organization, the main techniques, models, and management tools.
Specific Objectives and Content:

How to understand the company as a business network

How to understand the history of the organization

Understand the macro-environmental analysis

Understand the internal and competitor analysis

How to set goals and strategies

How to develop general strategic projects

How to develop strategic projects in products, brands, packaging and services, communications, distribution channels, sales force
How to develop a budget to the plan

How to manage the plan strategically
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2. Objetivos Secundarios:

O processo de publicagdo e treinamento em como redigir um artigo cientifico

A dinamica de estudos de caso de Harvard, e discussdo de casos recentes

Prover ao aluno uma colegdo de ferramentas digitalizadas para uso nas empresas
Prover lista de web sites mais importantes que devem ser acompanhados

Cobrir textos recentes da Harvard Business Review

Trabalhar nas aulas os artigos em inglés de métodos e textos internacionais
Montagem de um sistema de informagdes na area
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Secondary Objectives:

The publication process and training on how to write a scientific article
The dynamics of Harvard case studies, and discussion of recent cases
Provide a collection of digitized tools for use in companies

Provide a list of most important web sites to be tracked

Study recent papers from the Harvard Business Review

Work in class with articles in English on international methods
Develop an information system in strategic planning
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3. Método:
Para o aproveitamento adequado do curso, é imprescindivel a leitura dos capitulos indicados e a resolugdo dos problemas e casos propostos
ANTES DA AULA. Ficard evidente no grupo, durante a discussdo em aula, se o aluno se preparou adequadamente.

Faculdade de Economia, Administracéo e Contabilidade de Ribeirdo Preto Universidade de Sao Paulo



PROGRAMA DE DISCIPLINA RAD-2802 Prof. Dr. Marcos Fava Neves

Palestras externas: o curso terd alguns palestrantes externos, ligados as areas de elaboragdo dos planos estratégicos de marketing.
Normas disciplinares: E fundamental o trabalho dos grupos na preparacdo de seminarios, ndo serdo tolerados casos de desrespeito e que
infrinjam o regulamento da USP e o bom andamento das aulas. Existira rigido controle de presenca e de participagdo

Method:

For the proper use of the course, it is essential to read the indicated chapters and solve the proposed problems and cases BEFORE THE CLASS. It
will be evident in the group discussion whether the student has prepared adequately.

External lectures: the course will have some external lecturers, linked to the areas of preparation of strategic marketing plans.

Disciplinary norms: The work of the groups and the preparation of seminars is essential. Cases of disrespect and that violate USP regulations will
not be tolerated. There will be strict control of attendance and participation

4. Avaliagao:

1 - AVALIACAO SUBJETIVA (30%) - Avaliagdo subjetiva com base na leitura prévia, presenga e participagdo nas aulas, tanto durante as discussdes
tedricas quanto nas atividades em grupo. Trabalhos de grupo e individuais pequenos também serdo avaliados, desde a elaboragdo de artigos até a
apresentagao de textos e casos.

2 - TESTE FINAL (70%) - Teste escrito com todo o conteudo do curso.

Evaluation:

1 — SUBJECTIVE GRADING (30%) — Subjective evaluation based on beforehand reading, presence and participation in class, both during the
theoretical discussions and the group activities. Short group and individual works will be evaluated as well, ranging from the making of papers to
the presentation of texts and cases.

2 — FINAL TEST (70%) — Written test with all the content of the course.
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6. Cronograma Atualizado/Updated Schedule

Prof. Dr. Marcos Fava Neves

DATA LEITURAS/READINGS
Apresentagdo do curso e Métodos de Trabalho /Course Presentation
Aula 1 Conceitos de Planej to Estratégico e Plano de Marketing / C ts of Strategi Neves & Gray (2020) 01
(08/08) oncgl os de anejamen o Estratégico e Plano de Marketing / Concepts of Strategic Neves DDSP (2013) 01
Planning and Marketing

Aula 2 Neves & Gray (2020) 01

- ? ?
(15/08) 1 - Onde Estamos? / Where are we? Neves DDSP (2013) 02 ¢ 03
Aula 3 Neves & Gray (2020) 01

- ? ?
(22/08) 1- Onde Estamos? / Where are we? Neves DDSP (2013) 02 ¢ 03
Aula 4 Neves & Gray (2020) 01

- ? ?
(29/08) 1 - Onde Estamos? / Where are we? Neves DDSP (2013) 02 ¢ 03
(05/09) Semana da Patria; ndo havera aula (no class). -
Aula 5 Neves & Gray (2020) 01

- ? ?
(12/09) 1 - Onde Estamos? / Where are we? Neves DDSP (2013) 02 ¢ 03
Aula 6 . N Neves & Gray (2020) 02

_ ? ?
(19/09) 2 — Para Onde Vamos? / Where are we going (objectives)? Neves DDSP (2013) 04 ¢ 05
Aula 7 . L Neves & Gray (2020) 02

- ? ?
(26/09) 2 — Para Onde Vamos? / Where are we going (objectives)? Neves DDSP (2013) 04 ¢ 05
Aula 8 , . Neves & Gray (2020) 03

- ? ?
(03/10) 3 - Como Chegar La? / How do we get there (strategies)? Neves DDSP (2013) 04 ¢ 05
Aula 9 )} . Neves & Gray (2020) 03

- ? ?
(10/10) 3 - Como Chegar L&? / How do we get there (strategies)? Neves DDSP (2013) 04 e 05
Aula 10 , . Neves & Gray (2020) 03

- ? ?
(17/10) 3 - Como Chegar La? / How do we get there (strategies)? Neves DDSP (2013) 04 ¢ 05
Aula 11 en . - . . . Neves & Gray (2020) 04

- ? ?
(24/10) 4 - Quais S3o os Projetos Estratégicos? / Which strategic projects? Neves DDSP (2013) 06 a 10
Aula 12 s em . . . . . Neves & Gray (2020) 04

- ? ?
(31/10) 4 - Quais S3o os Projetos Estratégicos? / Which strategic projects? Neves DDSP (2013) 06 a 10
Aula 13 L en . , . . . . Neves & Gray (2020) 04

- ? ?
(07/112) 4 - Quais S3o os Projetos Estratégicos? / Which strategic projects? Neves DDSP (2013) 06 @ 10
Aula 14 . . Neves & Gray (2020) 05

- ? ?
(14/112) 5 - Quais Talentos e Estrutura para Acontecer? / How to make it happen? Neves DDSP (2013) 12
Aula 15 . . Neves & Gray (2020) 05

- ? ?
(21/112) 5 - Quais Talentos e Estrutura para Acontecer? / How to make it happens? Neves DDSP (2013) 12
Prova . . ..
(28/11) Prova Final / Final Test Todos os materiais e resumos / All semester content
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O METODO ENJOY DE
PLANEJAMENTO E GESTAO ESTRATEGICA

1. ONDE ESTAMOS?

2. PARA ONDE VAMOS?

Prof. Dr. Marcos Fava Neves

4. QUAIS SAO 0S

PROJETOS ESTRATEGICOS?

BASICO:

¥ Desenhar a rede completa da empresa ou seu
ecossistema (com fornecedores, distribuidores e
outros agentes) e entender sua histéria e suas
questdes politicas.

ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO:

v Analisar a evolugdo do mercado e as tendéncias
econdmicas;

v Entender o comportamento e as tendéncias do
consumidar;

v Fazer a andlise de concarrentes e de rivalidade no mercado;

v Analisar os mercados de fornecedores e compradores
da empresa;

¥ Analisar o ambiente politico-legal, suas regulacdes e
evolugdes;

¥ Entender o ambiente tecnoldgico e as ameacas de pro-
dutos e servicos substitutos;

¥ Analisar o meio ambiente e os riscos na area.

ANALISE DO AMBIENTE INTERNO:

¥ Analisar a proposta de valor da empresa e seus seg-
mentos de mercado;

v Avaliar o grau de orientacdo para o mercado e 0s
relacionamentos;

v Analisar a cultura organizacional e toda a area de re-
cursos humanos;

¥ Avaliar a capacidade e os recursos financeiros da empresa;

¥ Avaliar os ativos produtivos, a infraestrutura e as ope-
racoes da empresa;

v Analisar sua estrutura de custos e pregos;

v Avaliar a cadeia de suprimentos (fornecedores);

¥ Avaliar as questdes de tecnologia, aliancas e pesquisa
e desenvolvimento;

v Realizar o diagnéstico de produtos, servigos, marcas e
embalagens;

v Avaliar as comunicagdes da empresa;

¥ Analisar os canais de distribuicac;

¥ Analisar a forca de vendas;

v Avaliar relagdes com governo, organizacoes nao gover-
namentais (ONGs) e outros stakeholders;

¥ Em todas as anélises, também realizar avaliagdo com-
parativa com os principais concorrentes.

» Output da primeira pergunta: lista final de opor-
tunidades e atividades internas necessarias para
compor projetos estratégicos.

¥ Definir uma nova filosofia arientado-
ra e uma nova proposta de valor, se
necessario;

v’ Estabelecer as metas e os objetivos
quantitativos;

» Output da segunda pergunta: lista fi-
nal de objetivos para a empresa e nova
proposta de valor (se necessario).

3. COMO CHEGAR LA?

v Propor as definigdes estratégicas basicas;

v Fazer a selecdo dos segmentos de mercado;

¥ Buscar novos mercados (canais) para as
solugdes atuais;

v Estabelecer as estratégias financeiras: no-
vos parceiros, oferta de acdes e outras;

v Avaliar a diversificacdo de negdcios;

v Verificar oportunidades de coordenacgéo
e integracdo vertical para frente ou para
tras na rede (rumo a cadeia de suprimen-
tos ou aos canais) ou mesmo de desverti-
calizagdo e foco;

v Analisar possibilidades de aquisicdes ou
fusoes;

v Verificar altemativas de venda ou aluguel
de parte do negécio (unidades ou outros);

v’ Analisar estratégias de criagdo (inovagdo),
captura (rentabilidade) e compartilhamen-
to de valor (transferindo parte dos ganhos
aos compradores);

v Levantar as possibilidades de agées co-
letivas com outras empresas ou mesmo
concorrentes.

» Output da terceira pergunta: lista de
possibilidades de estratégias ou proje-
tos estratégicos.

v’ Detalhar a lista de projetos estraté-
gicos com levantamento preliminar
de orcamentos;

v’ Realizar a primeira priorizacao dos
projetos estratégicos em ondas
(mais prioritarios primeiro, depois
os de média prioridade e assim por
diante);

v Estruturar um comité de gestao para
o plano estratégico;

v Definir as equipes dos projetos (com
talentos internos e terceirizados);

v’ Elaborar mais profundamente os pro-
jetos estratégicos;

v' Mapear e prevenir possiveis proble-
mas na organizagao dos projetos e
na gestdo do plano;

v’ Repensar a priorizacao dos pro-
jetos com base em restricdes
orcamentarias.

Output da quarta pergunta: pro-
jetos estratégicos prontos para
comecar.

5. COMO FAZER ACONTECER?

v Iniciar o gerenciamento de projetos e
o trabalho dos comités;

v" Construir um clima de trabalho pra-
zeroso e vencedor (enjoy);

v" Descobrir, criar, engajar e capacitar
talentos;

v’ Repensar cantinuamente o plano.

» Output da quinta pergunta: plano
em execugdo, com clima organiza-
cional estimulante e prazeroso.
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PROF. DR. MARCOS FAVA NEVES

O Marcos Fava Neves is an international expert on global agribusiness issues and a part-time professor of planning and strategy
at the School of Business (FEARP) of the University of Sdo Paulo (USP) and FGV Business School, both in Brazil. He graduated
as an agronomic engineer from ESALQ/USP - Piracicaba in 1991. He earned his master’s degree in 1995 and his doctorate in
management in 1999 from the FEA/USP School of Economics and Business — Sdo Paulo. Marcos completed postgraduate
studies in European agribusiness at ESSEC-IGIA in France in 1995 and in chains/networks at Wageningen University, in the
Netherlands (1998-1999). In 2013 he spent the year as a visiting international professor at Purdue University (Indiana, USA)
where he maintains the linkage as a permanent International Adjunct Professor. Since 2006 he is an international professor
at the University of Buenos Aires, Argentina.

O He has specialized in strategic-planning processes for companies and food chains and works as a board member of both public
and private organizations, being member of mor than 10 international boards since 2004. Also in 2004, he created the
Markestrat think tank with other partners, today employing around 60 people and doing international projects, studies and
research in strategic planning and management for more than 250 agri-food business organizations. Some of these projects
were very important in suggesting public policies for food chains that were implemented in Brazil with economic and social
impacts.

O Also as an experience in the private sector, from 1992 to 1993 he worked in citrus juice exporter and from 1994 to 1995 in a
veterinarian company. In 2008, he became CEO of Brazil’s second-largest biofuel holding company, a position he occupied
until 2009, when he returned to the University of Sdo Paulo (USP) and Markestrat.

O At the academic side, since 1995 (when he was hired by USP), Marcos has advised more than 30 doctorate dissertations and
master’s theses and helped to form around 1200 Bachelors in Business Administration in Brazil with around 120 courses
taught to undergraduates at USP.

O His writings are strongly focused on supplying simple and effective methods for business. He has published more than 100
articles in international journals and has been author and editor of 63 books by 10 different publishers in Brazil, Uruguay,
Argentina, South Africa, Singapore, Netherlands, China, the United Kingdom and the United States. He is also a regular
contributor for China Daily Newspaper and has written two case studies for Harvard Business School (2009/2010), one for
Purdue (2013) and five for Pensa/USP in the nineties. Recognized as the Brazilian academic with the largest number of
international publications about orange juice and sugar cane chain and one of the top 3 most cited Brazilian authors in the
area of food and agribusiness. He has reached more than 4000 citations in Google Scholar index.

O Marcos is one of the most active Brazilian speakers, having done more than 1050 lectures and presentations in 25 countries.
He received around 150 recognitions from Brazilian and international organizations, and is considered a “Fellow” of the
IFAMA (International Food and Agribusiness Management Association), title received in Minneapolis - 2015.

O Coming from a family of farmers, he is a worldwide defender of agriculture and farmer’s role in the development of the
society. In the social side, together with his parents, Marcos is one of the creators and maintainers of Mucapp, a NGO that in
20 years has built more than 450 houses for families in Brazil that face very unfavorable conditions.
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