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2. PARA ONDE VAMOS?

4. QUAIS SAO 0S

1. ONDE ESTAMOS?

BASICO:

v 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 evolugao do mercado e as tendéncias
econdmicas;

v’ Entender o comportamento e as tendéncias do
consumidor;

v’ Fazer a andlise de concorrentes e de rivalidade no mercado;

v" Analisar os mercados de fornecedores e compradores
da empresa;

v’ Analisar o ambiente politico-legal, suas regulacées e
evolugoes;

v’ Entender o ambiente tecnolégico e as ameacas de pro-
dutos e servigos substitutos;

v’ Analisar o meio ambiente e 0s riscos na area.

ANALISE DO AMBIENTE INTERNO:

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

v" Avaliar o grau de orientagdo para o mercado e os
relacionamentos;

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

v" Avaliar a capacidade e os recursos financeiros da empresa;

v’ Avaliar os ativos produtivos, a infraestrutura e as ope-
ragoes da empresa;

v" Analisar sua estrutura de custos e precos;

v" Avaliar a cadeia de suprimentos (fornecedores);

v’ Avaliar as questées de tecnologia, aliancas e pesquisa
e desenvolvimento;

v" Realizar o diagndstico de produtos, servicos, marcas e
embalagens;

v’ Avaliar as comunicagdes da empresa;

v Analisar os canais de distribui¢ao;

v" Analisar a forca de vendas;

v’ Avaliar relagdes com governo, organizagées ndo gover-
namentais (ONGs) e outros stakeholders;

v Em todas as andlises, também realizar avaliacdo com-
parativa com os principais concorrentes.

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

v Definir uma nova filosofia orientado-
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).

v Propor as defini¢ées estratégicas basicas;

v’ Fazer a selecao dos segmentos de mercado;

v’ Buscar novos mercados (canais) para as
solucdes atuais;

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

v Avaliar a diversificacdo de negdcios;

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

v" Analisar possibilidades de aquisi¢cdes ou
fusdes;

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

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

v’ Levantar as possibilidades de ag6es co-
letivas com outras empresas ou mesmo
concorrentes.

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

v Definir as equipes dos projetos (com
3. COMO CHEGAR LA? talentos internos e terceirizados);

PROJETOS ESTRATEGICOS?

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 gestdo para
o plano estratégico;

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 priorizagao dos pro-
jetos com base em restricdes
orcamentarias.

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

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 continuamente o plano.

» Output da quinta pergunta: plano
em execucao, com clima organiza-
cional estimulante e prazeroso.
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Médicos e Gestores

DIAGNOSTICO

v Selecdo das informacdes e dados
importantes;

v' Apresentacdo dos resultados desses
“exames”;

v' Consolidacdo das fortalezas e
fraquezas;

v" Consolidacdo das oportunidades e
ameacas.

s = W FGV
Harven . &
markestrat 5 e feq: EAESP

Como Chegar La?

PERGUNTAS E EXAMES

v" Anélise de documentos e relatérios
financeiros;

v Entrevistas com gerentes, funciondarios e
varios envolvidos nas operacgdes (clientes,
fornecedores, entre outros);

v" Anélises do ambiente externo e do
ambiente interno;

v' “Pacientemente” seja honesto e participe
ativamente na fase inicial.

RECOMENDACOES

v" Detalhamento de projetos estratégicos;

v" Proposicdo de “remédios” e “terapias” de
acordo com o que foi diagnosticado
anteriormente;

v Visdo de que pode ser “doloroso” para
algumas organizagoes;

v" Implantac3do e execucdo do plano.

Fonte: Prof. Dr. Marcos Fava Neves.
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3.2.5 - Diversificacao de Negdcios

3.2.6 - Coordenacao Vertical (Fornecedores e Canais) e Integracao
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3.2.8 - Venda ou Arrendamento de Negocios (Unidades ou Outros)
3.2.9 - Estratégias Financeiras: Novos Sdcios, IPO...

3.2.10 - Criagdo, Captura e Compartilhamento de Valor (Relacionamento/Marketing)

3.2.11 - Agoes Coletivas
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Primeiro, o Basico...

Depois que vimos... Onde estamos? - Diagnostico

do Ambiente Externo e Interno Y«
E... Para onde vamos? - Definicao dos Objetivos

E hora de definir.... Como chegar Ia?

Comecando pelos conceitos de Estratégia e
Pensamento Estratégico...

N/ = NTFGV :
markestrat ;< Harven et R Arep Fonte: Prof. Dr. Marcos Fava Neves.
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Como Chegar La?
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Como Chegar La? E

Como - O que é Estratégia? O que é Pensar Estrategicamente?

Quais os elementos de uma boa estratégia:

v Uma proposta de valor clara e tnica com alvos bem definidos (onde atuar no mercado); \\
v’ Recursos, ativos e capacidades Unicas;

v" Uma rede/ecossistema diferente e customizado. Entregar soluc¢des, criar margens, valor e
engajamento para consumidores, fornecedores e prestadores de servicos. A melhor rede!;

v' Tradeoffs claros, escolhendo o que fazer e o que n3o fazer;
v" Disciplina de “fazer acontecer” (time unido e processos de gestdo). Mindset empreendedor;

v' Liderando praticas de ESG (Environmental, Social e Governance) na industria/setor;

v" Cultura organizacional admirada e presente em toda a organizac3o; ) o
Qual é a primeira empresa a

\
§
\% vir na sua mente como um
N

§\\

\

v' Escuta, presta atencdo e ndo tem medo de ser avaliada. Tem senso de servir o mercado;

v’ Dedica tempo para exercitar mudangas macroambientais e até antecipa-las; exemplo disso?

v' Busca a exceléncia em processos e operacdes, liderando a industria/setor; Escreva e explique os motivos!

v' Resultados sdo distribuidos ao time. Se entrego mais, recebo mais. RN
markestrat 3£ Harven = \TFGV Fonte: Prof. Dr. Marcos Fava Neves A
PN e fea: EAESP SR ‘ >
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N s = NTFGV : A ;
q markestrat 5 Harven fay EAESP Fonte: Prof. Dr. Marcos Fava Neves com base em desk research. m :

Como Chegar La? E

Exemplos de Empresas com Estratégias Bem-Definidas

CERVEJAR,,

ambev amazon

bt Magawu
Red Bull —




@ Aboutus Life at home Sustainability

Como é Uma Boa Estratégia?

Como Chegar La? E

PRODUTOS CADEIA DE VALOR
IKEA v' Baixo preco, modular, pronto para v Design "in-house”, centralizado;
montar; v Todos os estilos em mostruario nas

Varejista
Tipico de
Moaveis

v" Sem customizac¢ao;
v" Design dirigido pelo custo,
simplicidade e estilo.

v Preco maior, totalmente montado;

v Customizacao de tecidos, cores,
detalhes, etc.;

v" Design dirigido pelo visual,
materiais, variedades.

Fonte: Prof. Dr. Marcos Fava Neves com base em desk research.

lojas;
v Grandes estoques nas lojas;
v Autosservigo, mas com muita
informacao ao cliente;
v" Longas horas de operacao.

v" Terceirizacao de alguns produtos;

v' Showrooms de tamanho médio
com mostrudrios limitados;

v" Estoques limitados;

v Extensa assisténcia ao cliente nas
vendas;

v" Horario tradicional de varejo.

AFS



Como Chegar La? E

Agenda - Como Chegar La? (Capitulo 03)

3.1 - Defini¢des Basicas de Estratégia
1. ONDE ESTAMOS?

4

3.2 - Estratégias Disponiveis

* 3.2.1- Novos Segmentos de Mercado
2. PARA ONDE
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3.2.10 - Criagdo, Captura e Compartilhamento de Valor (Relacionamento/Marketing)

e 3.2.11 - Agoes Coletivas
u markestrat < Harven = \TFGV Agm
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Como Chegartd? 1+ H 2

Agora é Hora de Jogar o Jogo!

Depois que vimos... Onde estamos? - Diagnostico
do Ambiente Externo e Interno

E... Para onde vamos? - Definicao dos Objetivos

Quais as possibilidades que temos para as
empresas atingirem seus objetivos?

Vamos ver o Satélite de Estratégias!

o
markestrat ;< Harven fe(-J--/ ‘E:\Egg Fonte: Prof. Dr. Marcos Fava Neves.



-' Como Chegar L3? B

N
[ Acdes Coletivas } [ Novos Segmentos de

Mercado )
p
Criagcao, Captura e Novos Mercados (canais)
Compartilhamento de Valor . para Solug¢oes Atuais
Estratégias Financeiras: Crescimento de Market
Novos Sécios, IPO... Share
Venda ou Arrelnqamento do Satélite de Estratégias Novas Solugée.s
Negdcio (produtos ou servicos)
[ Aquisicoes ou Fusoes } [ Diversificacao de Negodcios }
Coordenacgao Vertical (cadeia de suprimentos e canais)
Coordenacgao, Integracao e Contratos (franquia e joint-venture)
_/ Doutor
markestrat < Harven fea--/ \E;.IE(S:“I! Fonte: Prof. Dr. Marcos Fava Neves. Agm :
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Novos Segmentos de Mercado

Como Chegar La? E

Entender os diferentes segmentos do mercado (B2C ou B2B). Escolher quais devem ser foco da organizacao para uma
estratégia vencedora, desdobrando nas demais estratégias seguintes.

VARIAVEIS DE SEGMENTACAO PARA
MERCADOS CONSUMIDORES (“B2C")
Geografica:
Regiao; tamanho do municipio; tamanho da area
metropolitana; concentracao; clima.
Demografica:
Idade; género; tamanho da familia; ciclo de vida da
familia; renda; ocupacao; religidao; raca;
nacionalidade.
Psicografica:
Classe social; estilo de vida; personalidade.
Comportamental:
Ocasides; beneficios; condicao do usuario; taxas de
uso; grau de lealdade; estagio de aptidao; atitude
em relacao ao produto.

" FGV

v =
markestrat 7 Harven EAESP

VARIAVEIS DE SEGMENTAGCAO PARA
MERCADOS INDUSTRIAIS (“B2B”)

Demografica:

v" Setor industrial; tamanho da empresa; localidade.

Operacional:

v" Tecnologia; status usuario; capacidade do cliente.

Abordagens de compra:

v Organizacao da funcao de compra na empresa;
estrutura de poder; natureza de relacionamentos
existentes; politica de compra geral; critérios de
compra.

Fatores situacionais:

v Urgéncia; tamanho do pedido; aplicacao especifica.

Caracteristicas pessoais:
v" Similaridades entre compradores e vendedores;
atitudes em relacao ao risco, lealdade.

Fonte: Prof. Dr. Marcos Fava Neves.

Return

Figare $2 Segmentetion matsin

Qual o primeiro exemplo
de empresa que vem a
sua mente?

ASHS"



r Como Chegar La? E
Exemplo de Empresas com Segmentacao Bem Definida

Old

. < Marisa
Red Bull

Gillette

k“‘DA!,V lly /S'T
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Exemplo: Votorantim se Direcionado para o Segmento Agro

DESDOBRAMENTO DO PROJETO

No segundo semestre de 2018, a Markestrat foi contratada pela Votorantim
II Cimentos (VC) para avaliacao de “Oportunidades no Mercado Agro” e novo
- e planejamento estratégico da drea de insumos agricolas da empresa. Tal
projetou culminou na criacao da Viter em 2020, braco da VC no segmento
de insumo agricolas, seguindo as recomendacdes Markestrat de se

Oportunidades no Mercado Agro para .. ~ , .
Votorantim Cimentos posicionar como grande provedor de solugdes para o solo. Além do mais, a
empresa também incrementou sua linha de produtos com introdu¢ao do

m’/t Optmix, mistura de calcario e gesso agricola, complementando seu portfélio
composto pelo calcario Itau, Cal Fértil e Zincal.

2018 ¥ votorantim 2020 viter

Insumos agricolas atrelados a marca Votorantim Cimentos. Criacao de unidade de negdcio focada no segmento agro.

N/ = N\TFGV : A
markestrat ; Harven . = R Arep Fonte: Prof. Dr. Marcos Fava Neves. gm
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3
Assista a este video e responda no YouTube ou Chat o que achou de

mais interessante em termos de estratégia, marketing, tendéncias...
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Doutor Agro | Marcos Fava Neves em Holambra - Produgao de Flores
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Assista a este video e responda no YouTube ou Chat o que achou de
mais interessante em termos de estratégia, marketing, tendéncias...

N e = NTFGV , A
markestrat ;{ Harven = S Aoy Fonte: Canal Doutor Agro. gm ]
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Como Chegar La? E

Novos Mercados (Canais) para Solugcoes Atuais

Estratégia para atingir novos mercados para seus produtos existentes, seja em novos grupos de clientes
potenciais na sua area, ou em outros canais de distribuicao em mercados atuais ou até expandir sua area

operacional para outras regides ainda nao exploradas.

OPORTUNIDADES EM NOVOS MERCADOS OU CANAIS

i % i

Novos Canais Novos Parceiros E-commerce

=2 Ju ®

Sistemas de delivery Novas Regioes Exportacoes
markestrat 3£ Harven = \TFGV Fonte: Prof. Dr. Marcos Fava Neves A
s g fearP EAESP T ' gm 2



Exemplo: Marketplace de Comercializacao de Insumos Agricolas

O que é a Orbia e como es
transformando o agronegocio?

G GNTa)
@®ew

Compartilha no

Conhega mais sobre a Orbia e sobre como conectamos o

produtor rural a uma rede de parceiros estratégicos

N s = N\TFGV - .
m Harven . & : .
markestrat ;< Harv ey EAESP Fonte: website Orbia



Como Chegarld? | H

Exemplo: Canal Direto de Vendas Mantiqueira

MANTIOQUEIRA

Ovos para food service, varejo A linha de produtos PORQUE FAZER PARTE DO
e atacado gt  CLUBE MANTIQUEIRA

1 Assine e receba seus ovos

Tenha sempre comodidade, frescor e qualidade.

2 Origem de Qualidade

Sz0de e tranquilidads para vocs e sua familia

3 Beneficios Exclusivos

Brindes  beneficios parz nossos assinantes.

Escolha a quantidade de ovos de 4 Comodidade

acordo com sua necessidade substituto para ovos em receitas Receba nossos ovos sem sair de casa!
€ maioneses para todas as horas.

ENTENDA COMO FUNCIONA

e = NTFGV _ . .
markestrat 5\ Harven et EAESP Fonte: website Mantiqueira.
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Como Chegar La? E

Crescimento de Participacao no Mercado ou Market Share

Estratégias para estimular atuais consumidores a comprar quantidades maiores do produto, comunicar e
promover os beneficios dos produtos, atrair clientes da concorréncia, estimular consumidores a mudar de
marcas e converter nao-usuarios em usuarios.

OPORTUNIDADES PARA CRESCIMENTO DE MARKET SHARE

& E2S ©@

Comunicagﬁo Programas de Relacionamento Outros

Qual o primeiro exemplo de empresa que vem a sua mente?

=
\ . = NTFGV : s;' ©
mg!;kestrat »« Harven fo, EAESP Fonte: Prof. Dr. Marcos Fava Neves. i
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IMPULS O Bayer

MAIS ESTRELAS,
MAIS EXPERIENCIAS
PARA VOCE

Conforme vocé conquista estrelas, o Impulso Bayer abre
um leque de experiéncias para vocé poder acessar.

=4
markestrat ¢ Harven (& \FGV

e fea: EAESP

Exemplo: Programa de Relacionamento Bayer para Agricultores

'BAYER

Aam

Aceleradores: O jeito mais
rapido de conquistar estrelas

Para potencializar seus impulsos e acelerar a conquista
de estrelas, criamos dois aceleradores:

Quantidade de marcas que vocs oo

7@ Diversificacao de Marcas

Comprou mais de (- ~\  recebera 20% de
5 marcas® diferentes v bonificacao em impulsos”®

) Fidelidade Bayer
ompra {g;,,’.

Ha quanta lempo voce O er
Comprou por T 5 recebera 20% de
2 anos consecutivos VI bonificagdo em impulsos®
Comprou por < recebera 30% de
3 anos consecutivos bonificacao em impulsos*
ou mais

Fonte: website Impulso Bayer. Agm
4



Assista a este video e responda no YouTube ou Chat o que achou de
mais interessante em termos de estratégia, marketing, tendéncias...

Play (k) =
> ‘D 0:02 / 1:45

Area de hortifritis em supermercado da Suica

N/ = N\TFGV : A
markestrat ; Harven . = R Arep Fonte: Canal Doutor Agro. gm 3
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- Como Chegar La? E

Novas Solucoes (Produtos ou Servigos)

A possibilidade aqui é oferecer novos produtos para mercados em gue a empresa ja opera, criando modelos
diferentes, com niveis de qualidade diferentes, ou versdes e inovacoes.

A familia de sucos Xando
cresceu e tém sabores
novos, deliciosos, do jeito

que a gente gosta, para }
qualquer hora do dia. 'y SANDO xnnn ] |

—
xnnnnl ?' % xnnno T T s
N ¢ " oy W W@

' Hﬂllllﬂ ke ——————

Qual o primeiro exemplo de empresa que vem a sua mente?

4
. markestrat < Harven ¢ = NTFGV Fonte. Prof. Dr. Marcos Fava Neves com base em desk research. Ag'e _‘

............ eq- EAESP
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Assista a este video e responda no YouTube ou Chat o que achou de
mais interessante em termos de estratégia, marketing, tendéncias...

= e ~ IN-
de Planejamento Estre
Play (k) AnrananAnine da CEA _QD/IICD o

’ >l ‘D 0:22/1:39

N e = NTFGV , A
markestrat 7\ Harven . = EAESP Fonte: Canal Doutor Agro. gm “
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Como Chegar La? E

Agenda - Como Chegar La? (Capitulo 03)

3.1 - Defini¢des Basicas de Estratégia
1. ONDE ESTAMOS?

4

3.2 - Estratégias Disponiveis

* 3.2.1- Novos Segmentos de Mercado
2. PARA ONDE

* 3.2.2 - Novos Mercados (Canais) para SolugOes Atuais VAMOS?

* 3.2.3 - Crescimento de Participacao no Mercado ou Market Share .

* 3.2.4 - Novas Solugoes (Produtos ou Servicos) 3. COMO CHEGAR LA?

e 3.2.5- Diversificacao de Negodcios 9

* 3.2.6 - Coordenacgao Vertical (Fornecedores e Canais) e Integragao (4. QUAIS OS PROJETOS |

3 ?

* 3.2.7 - FusOes ou Aquisicoes \ ESTRATEGICOS: )

* 3.2.8 - Venda ou Arrendamento de Negdcios (Unidades ou Outros) . 9 w
5. COMO FAZER

* 3.2.9 - Estratégias Financeiras: Novos Sdcios, IPO... ACONTECER?

3.2.10 - Criagdo, Captura e Compartilhamento de Valor (Relacionamento/Marketing)

e 3.2.11 - Agoes Coletivas
u markestrat < Harven = \TFGV Agm
< fea: EAESP
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Como Chegar La? E

Diversificacao de Negocios
O que fazer?

Baseado em nosso entendimento das oportunidades existentes ao se responder a primeira questao do
método Enjoy...Agora temos que fazer uma lista de possibilidades e ranquea-las!

1. Projeto ou iniciativa 1
= 2. Projeto ou iniciativa 2
= 3. Projeto ou iniciativa3

= =
tod =

LISTA DE NOVO
NEGOCIOS

wn

Como podemos analisar as possibilidades e ranquear? Vamos usar a imagem a seguir!

uuuuuuuuuuuu

OOOOOO eq- EAESP Fonte: Prof. Dr. Marcos Fava Neves.
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. . 7 Qe A e P
Caso Native: Low Assets e Portfolio Organico N atﬁ/e

Sertdozinho, Sdo Paulo

No fim de 1946, a familia Balbo fundou a Usina Santo Anténio (USA) e, atualmente, as trés usinas do grupo cultivam, juntas, 37.800
hectares de cana. Em 1987, com um trabalho denominado Projeto Cana Verde, o Grupo Balbo revolucionou os métodos de producao
acucareira com 6 grandes alteracdes no sistema produtivo alinhadas ao tripé sustentavel: eliminacao de queimadas, adoc¢ao de
controle bioldgico, adocao de ilhas de biodiversidade, aproveitamento de efluentes, manutencao de solos e adubacao verde por
rotacao de culturas.

\
\
tornou referéncia no mercado organico. Com produtos comercializados em 60 paises e\\\

com uma filosofia de trabalho que tem como principio praticas sustentaveis e a \

preservacao ao meio ambiente. \\\

N

organicos, incluindo, sucos de frutas, achocolatado, cookies, azeite, cereais, bebidas a \\\%

N

base de soja, geleias, barras de cereais, chocolates, alcool, cafés, tapioca, entre outros. %\

Os primeiros passos da Native foram dados em 2000, mas rapidamente a marca se

W

Atualmente, o portfélio é composto por uma grande diversidade de produtos

Para a Native, os produtos devem seguir trés condigdes: ser totalmente organico e \\\%
certificado, possuir alta qualidade e sabor, e ter apelo funcional. Quanto mais o §
\

produto conciliar essas trés vertentes, mais préoximo da prioridade da Native.

8
N

. Doutor
markestrat 3¢ Harven . =7 W FGV Fonte: Markestrat com base em desk research. A |
epusiness fea: EAESP N



2

Rede da Minerva Foods

Empresas de
Racoes

Outros
Confinamentos

Empresas de
Medicamentos

Pecuaristas
Bois Acionistas

Empresas de
Genética

Empresas de
Sementes

Empresas de
Energia

Empresas de

Silagem/Outros B

Pecuaristas
Bois Proprios

}><—

Confinamento
Minerva

Pecuaristas
Independentes

Como Chegar La?

Insumos —

Terceiros

Empresas
Laboratdrios

Empresas
Peixes

Empresas
Frango

Alimentos
Processados

.///inenfa(/";)-ot{o

Industria

Minerva

Carnes Bovinas [

(MCB) Brasil

MCB Argentina [

Outros
Pecuaristas

j

MCB Colombia |

./ =
markestrat ;< Harven —4
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MCB Uruguai [

MCB Paraguai [—

Distribuicdo

Distribuicao
Nacional

Distribuicao
Prépria

Acougues /

Boutiques

Hiper/

Supermercados

Peixarias

Atacados

Mercadinhos /

Hortifrut

i Empdrios
: Mercearias

Restaurantes

Bares

Buffets

Distribuicao

Internacional

Trading Minerva
Australia

Couros

Fornecedores

Australia

Traders

Food Trucks

» Consumidores

Hospitais

Churrascarias

Fast Food /

Lanchonetes

Pizzarias

Hotéis /

Trés frentes:
1.Trading de Proteina (AUST e BRAZIL)
2.Trading de Gado Vivo
3.Trading de Energia elétrica

Motéis

Cozinhas

Industriais

Food Service

/{AEX. Subway BR



> Como Chegar La? E

Desafios das Novos Negodcios e Operacoes

Clientes

& VAREJO

Clientes

A FOOD
¥ SERVICES

=4
_ Prof. Dr. Marcos Fava Neves com base em desk research.



Como Chegar L3?

Suporte Conceitual: Principais Motivos para Diversificacao

MOTIVOS PARA
DIVERSIFICACAO

SIGNIFICADO E MOTIVAGOES

ALTERNATIVAS PARA DIVERSIFICAGAO

1 - Fatores gerenciais

2 - Redugdo de riscos

3 - Lucratividade

4 - Poder de mercado

5 - Economias de
escopo

6 - Sinergias entre
unidades de negocio

Executivos buscam status/prestigio e aumento de salarios por meio
do crescimento da organizacao
A empresa busca reduzir riscos pela diversificacdo. Isso pode

acontecer quando ela tem fluxos de caixa vindo de fontes diferentes

e podem transferir recursos para evitar insolvéncia

v Diversificacdo por conta da atratividade de outros negdcios, com

\

RN NI N O NN

altas taxas de retorno

Diversificacdo pode trazer precos predatoérios, dumping, subsidios
cruzados

Compras reciprocas entre empresas

Arranjos entre conglomerados de empresas, com uma comprando
da outra

Aumentar economias fabricando produtos diferentes ou em
negocios distintos

Tangiveis: compartilhar sistemas de informacgao, canais de
distribuicao, forca de vendas, laboratdrios de pesquisa,
centralizacao de servicos administrativos, P&D

Intangiveis: compartilhar a marca, imagem corporativa, tecnologia,
competéncias organizacionais a nivel corporativo

Comprar na propria cadeia de suprimentos

Administracao conjunta

Criacao de mercado de servicos

Compartilhamento de informacao

Aprendizado - curva de experiéncia

Dividir parte legal, recursos humanos e servigos de contabilidade
Planejamento fiscal

v

Foco na obtencao de status e nivel salarial mais alto por
meio da busca pela lideranca de mercado ou inovacao
Acionistas diversificam seus portfélios de negdcios em
outras empresas

Recursos podem ser mais baratos em outras fontes

Ao alcancar economias de escala, sera possivel obter
maiores niveis de lucratividade

Outras formas de coordenacao vertical: contratos, joint
ventures, licenciamento, aliancgas estratégicas, franquias
Outras formas de coordenacgao horizontal, como acdes
coletivas e iniciativas conjuntas por meio da participacao
em associagdes

Outras formas de coordenacado vertical, como contratos,
joint ventures, licenciamento, aliancas estratégicas,
franquias

Outras formas de coordenacgao horizontal, como acdes
coletivas e iniciativas conjuntas por meio da participacao
em associagoes

Terceirizar pode ser mais eficiente do que manter as
atividades internamente



Assista a este video e responda no YouTube ou Chat o que achou de
mais interessante em termos de estratégia, marketing, tendéncias...

. “.e ' 5
o v
C.d - P
—-7/\-—""""/

— » YouTube

N —

R -

Play (k)
P »l o) 015/136 il L e i T gl i ] I i

Doutor Agro | Marcos Fava Neves | Exemplo de reciclagem municipal Sustentabilidade

N/ = N\TFGV : A
markestrat ; Harven . = R Arep Fonte: Canal Doutor Agro. gm 3
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Como Chegar La? E

Coordenacao Vertical (Fornecedores e Canais) e Integracao

O que fazer?

Baseado em nosso entendimento das oportunidades existentes quando respondemos a primeira questao...

Agora temos que listar as possibilidades de nos movermos a montante ou a jusante em nossa rede/cadeia e
ranquear essa possibilidades!

a) Integracao Vertical?

b) Franquia? Moot AR poeotetsl B tconsmiconownt BB, foroiion (B vecnoiogco
c) Joint Ventures?

d) Como melhorar nossos contratos com canais?

F

e) Como melhorar nossa cadeia de suprimentos? R R " ¢
’:'\lﬁ ; A _ Consumidor |
: : C z Final

A

O que podemos fazer? S = ARE

1. Investir em... |

2 ° Empresas Facilitadoras: Operadores Logisticos, Empresas de Transporte, Armazéns, Bancos, Empresas de Seguros e Certificadores

Fluxos de Produtos, Servigos, Relacl eC icacd

3 ‘ Fluxos de Informagdes, Pedidos e Pagamentos

4.

5

Como podemos analisar mais detalhadamente e ranquear? Vamos usar a tabela seguinte!

=4
markestrat }{Harven . = W7 FGV Fonte: Prof. Dr. Marcos Fava Neves. Agm
‘ i

e fea: EAESP



Como Chegar La? E

Conceitual: Fatores a Serem Considerados na Estratégia de Integracao Vertical
(quando uma empresa compra um fornecedor ou avanga para o canal)

AN NI N N N

AN

=4
markestrat 3¢ Harven &\ FGV

Vantagens a Serem Consideradas

na Integracao Vertical

Controle completo dos canais ou da cadeia de
suprimentos;

Acesso a informacao de mercado;

Protecao contra oscilacdes do mercado;
Planejamento fiscal integrado na cadeia;
Oportunidade de diversificacao;

Maior poder de negociacao com outros distribuidores
ou fornecedores;

Criacao de escala e barreiras de entrada para novos
competidores;

Unidades trabalhando como laboratérios de consumo.

EAESP

A VRN N N N N N

<\

O custo de mudanca se torna muito alto. Maiores
investimentos e barreiras de saida;

Discussdes sobre os precos de transferéncia;

Custos e despesas associadas a integracao podem ser
maiores que outras alternativas;

Possivel falta de flexibilidade;

Pode reduzir ou limitar a taxa de inovacao;

Clientes podem se tornar competidores;

Diferencas na escala de producao 6tima;

Possivel falta de sinergia administrativa;

Problemas em um estagio produtivo podem ameacar a
producao e lucratividade em outros estagios;

As atividades podem ser muito diferentes.

Fonte: Prof. Dr. Marcos Fava Neves com base em The Future of Food Business, World Scientific (2014). Agm
F
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Casos de Verticalizacao em Operacoes de Varejo e Food Service

MODELOS EM EVIDENCIA NO SETOR DE ALIMENTOS

A BRF inaugurou em dezembro de 2020 sua

primeira loja modelo, o Mercato Sadia,
localizada na Vila Leopoldina em Sao Paulo.
O estabelecimento de 600 m? visa a
comercializagao de itens para churrascos e
refei¢oes, além de contar com espacgo para
confraternizagdes e eventos, e possuir
tecnologias embarcadas como self check-out
e QR codes para receitas.

4
mﬁlskes"at :: Harven f = N\TFGV

............ eq- EAESP
OOOOOO

A Swift investiu em lojas proprias
principalmente para iniciar sua operagao
com carnes congeladas, pouco explorada
no varejo. O atendimento especializado e a
gualidade dos produtos conquistaram o
publico-alvo. Hoje, ja sdo mais de 80
pontos de venda em 20 municipios, além
da operagao movel em vans, store-in-store
e online.

S

Fonte: Prof. Dr. Marcos Fava Neves com base em desk research.

A Bauducco por sua vez apostou em um

modelo de franquias da marca, oferecendo
produtos artesanais exclusivos nas lojas
(ndo encontrados no varejo convencional) e
uma operagao de cafeteria, baseada em
arquitetura retro que remete a histéria da
empresa nos anos 60. Ja sao mais 80
pontos de venda localizados principalmente
em shopping centers.

AFS



Como Chegar La? E

Conceitual: Vantagens e Riscos em Aliangas Estratégicas
(Joint Ventures)

Vantagens de Aliangas Estratégicas / Joint Ventures

v" Pode ampliar o acesso a recursos criticos; v" Conflitos entre empresas (diferencas culturais);
v Evita barreiras de entrada legais e econémicas; v Construcdo delicada do time administrativo;
v" Ganha maior for¢ca de mercado e cobertura (escala); v" Criacdo de identidade prdpria é critica;
v' Adquire experiéncia e contatos na rede; v" Risco de transferéncia de tecnologia sem nenhuma
v' Evita poderes de fornecedores ou distribuidores; compensagio;
v" Acesso aos canais de distribuigdo; v Riscos de desequilibrio de poder;
v Diminuic¢do de estoques, melhor coordenacéo logistica; v Risco de quebra de contrato (quando apenas uma das
\‘; Utilizagao de capacidade ociosa; _ partes faz investimentos em ativos especificos);
Capacidade de adaptagdo em mercados locais; v' Sécios podem discordar da divisdo de investimentos,
v Menores riscos culturais de entrada em novos no marketing ou outras politicas;
mercados; \ v Um parceiro dindmico em uma joint pode se tornar um
v" Maior chances de acesso a P&D; forte competidor;
v’ Esforcos conjuntos para atingir objetivos comuns. v Risco de selecion;r o parceiro errado

N, = NTFGV ; iontifi A
markestrat 5 Harven f Fonte: Prof. Dr. Marcos Fava Neves com base em The Future of Food Business, World Scientific (2014). gm
i
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Como Chegar La? E

Conceitual: Fatores a Serem Considerados em Franquias

Vantagens em Franquias

Para o franqueador (dono do conceito):

Relacionamento estratégico de longo prazo;

Expansao dos negdcios sem demandar altos niveis de investimentos;
Gestao da marca e controle;

Flexibilidade maior que a integracao vertical;

Escala para marketing e tecnologia (anuncios, desenvolvimento de
novos produtos, procedimentos administrativos);

Captura conhecimento local do franqueado;

Captura estilo empreendedor do franqueado e seus incentivos;
Processo de integracao das redes e participacdo dos franqueados em
estratégias e novos desenvolvimentos;

Recebe suporte no marketing;

Localizagao do empreendimento;

Eficiéncia na cadeia de suprimentos;

Pesquisa de mercado;

Projeto e layout;

Aconselhamento financeiro;

Manuais operacionais;

Treinamento administrativo e treinamento de funcionarios;
Conhecimento ja adquirido pelo franqueador;

Acesso a marcas consolidadas no mercado.

EAESP
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Fonte: Prof. Dr. Marcos Fava Neves com base em The Future of Food Business, World Scientific (2014).

Frangueados que se juntam para aumentar seu poder de barganha
com o fornecedor podem ameacar o sistema;

Concentracao de alguns franqueados pode gerar um processo de
negociacao desigual entre as partes;

CondicOes trabalhistas dos franqueados podem resultar em
processos para o franqueador;

Perda de valor da marca por oferecer produtos de menor qualidade;
Ex-franqueados copiando o negdcio;

Despesas desconhecidas do sistema;

Concentracao geografica das franquias na mesma area;

Falta de investimento do franqueador em marketing e inovacao;
Pode limitar a criatividade e inovacao dos franqueados;

O sistema de pagamento pode ser desencorajador com taxas iniciais
fixas mais percentual dos resultados econdmicos (royalties) e ainda,
contribuicdes para comunicacao;

Compras compulsérias do franqueador podem estar acima do valor
de mercado;

Novas unidades competindo na area;

Falta de abertura para discutir mudancas no ambiente.
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Exemplos: Grandes Franquias que Atuam no Brasil
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Conceitual: Melhorando os Fluxos Tradicionais das
Operacoes Entre Empresas

Wageningen Academic
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Facilitator Companies: Logistics Operators, Transportation Companies, Warehouses, Banks, Insurance Companies, And Certification Companies.

Flows of Products, Services and Marketing Communications

Flows of Market/Consumer Information, Financials and Product Requests

Fonte: Prof. Dr. Marcos Fava Neves (2008).



Como Chegar La? E

Conceitual: Melhorando Fluxos Produtos e Servicos em Contratos

ANALISE DE RESPONSABILIDADE POSSIVEIS MELHORIAS

FUNCOES EM PRODUTOS E SERVICOS (QUEM FAZ E COMO) (PROPOSTAS)

Gestao e niveis de estoques

Entrega do produto

Modificacao do produto

Linhas de produto e variedade

Avaliacdo de novos produtos

Previsdo de volume de vendas (performance)
Servico técnico ao usudrio de suporte/instalacdo
Servico pds-venda

Treinamento: escopo e custo

Manutencao do produto

Questbes de embalagem/especificacbes
Exclusividade e direitos territoriais

Cobertura de mercado esperada

Aspectos de exportacao esperados

Intervalo de tempo (periodo para realizar os fluxos)
Adaptacao a legislacao especifica

=4 . .
markestrat < Harven fao \E;Egg Fonte: Prof. Dr. Marcos Fava Neves com base em The Future of Food Business, World Scientific (2014). A! ,' 0
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NOTICIAS

Imagem: Divulgagao

1° cargueiro de soja da Syngenta chega a China

Especial v Categorias v

Forte rede internacional de negdcios para integrar recursos e

romper as cadeias da industria

Por: AGROLINK -Leonardo Gottems
Publicado em 02/06/2021 as 08:22h.

O oo

O primeiro cargueiro de soja do Grupo Syngenta partindo do Brasil chegou e foi

descarregado no Porto de Xinsha, na provincia de Guangdong, China. Foi a conclusdo da

primeira fase da iniciativa Agriculture Value Chain (Cadeia de Valor Agricola Global) da
Syngenta, uma unidade de negdcios que oferece barter de insumos agricolas aos

produtores brasileiros em troca de graos.

=

" FGV
EAESP

Ainiciativa é uma extensdo dos negdcios tradicionais de insumos agricolas do grupo, que inaugura
assim um novo modelo de negdcios “de ciclo fechado”. De acordo com o portal especializado
AgroPages, a Syngenta se apoia em sua “forte rede internacional de negécios para integrar recursos
romper as cadeias da indUstria, participando da operagdo comercial do mercado de produtos agricolas
internacionais’.

O objetivo da multinacional é “impulsionar 0 negdcio de sementes e o desenvolvimento de fertilizantes
e pesticidas, enquanto ganha a lealdade dos agricultores e cooperativas. O programa aumentara a
competitividade central da empresa e criara uma vantagem competitiva diferenciada. Portanto, 0
Grupo Syngenta visa aumentar ainda mais sua participagdo no mercado mundial de insumos agricolas
de primeira linha".

De acordo com a gigante internacional, a chegada e o desembarque do cargueiro de soja no porto
chinés recebeu total apoio da Unidade de Negocios China Crop Nutrition, que também € do grupo
Syngenta. O grupo esta atualmente promovendo o desenvolvimento, na China, da Modern Agriculture
Platform (MAP), com sistema de rastreabilidade dos produtos agricolas desde o plantio a venda.

*0 MAP esta empenhado em criar um ecossistema agricola moderno e inovador na China,
posicionando-se como uma plataforma de organizaao e servi¢o da cadeia industrial agricola que
permite a atualizacdo do consumo e o plantio profissional via operagdes online e offline, para apoiar
iniciativas relacionadas ao plantio de produtos de maior qualidade para os consumidores, vendendo a
precos mais altos para os produtores e coletando grandes dados para a cadeia industrial”, conclui a
Syngenta,

Fonte: Prof. Dr. Marcos Fava Neves com base em desk research. Agy
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Como Chegar La? E

Conceitual: Melhorando Fluxos de Comunicacao em Contratos

ANALISE DE RESPONSABILIDADE  POSSIVEIS MELHORIAS

FUNCOES DE COMUNICAGAO (QUEM FAZ E COMO) (PROPOSTAS)

Propaganda (todas as formas)

Promocao de vendas (todos)

AcoOes de relacdes publicas (todos)

AcOes de marketing direto

Informacao sobre os produtos

Participa¢ao no or¢gamento de comunicagao
Novas formas de midia

Informacao na embalagem

Outros...

=4 . e e
markestrat < Harven f ea/ \E;'Egg Fonte: Prof. Dr. Marcos Fava Neves com base em The Future of Food Business, World Scientific (2014). Agm
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Como Chegar La? E

Conceitual: Melhorando Fluxos de Informag¢ao em Contratos

ANALISE DE RESPONSABILIDADE  POSSIVEIS MELHORIAS

FUNCOES DE INFORMACOES (QUEM FAZ E COMO) (PROPOSTAS)

Compartilhar informacao sobre mercado consumidor
Compartilhar informacao sobre concorréncia

Compartilhar informacao sobre mudancas no ambiente externo
Participacdao no processo de planejamento

Periodicidade e qualidade da informacao

Compartilhar informacao sobre reclamacgoes

Pedidos eletronicos

Outros (preencher)

markestrat 3¢ Harven ¢ -/./ \E;Egg Fonte: Prof. Dr. Marcos Fava Neves com base em The Future of Food Business, World Scientific (2014). Agm
‘, o ea 1



r U.S. bans seafood imports from a Chinese company, accusing it of using forced
labor

The move is the latest against Chinese goods over forced-labor concerns. Others include cotton and tomato products.

«s Listen to article 3 min

COY:

DEIGIE

Indonesian maritime workers take part in a Dacember 2020 rally in front of the Chinese embassy in Jakarta accusing Chinesa fishing vessels of enslaving
Indonesian crew members. (Bay iIsmoyo/AFP/Getty Images)

FRETE GRATIS
By Jeanne Whalen & Q 52
May 28, 2021 at 4:07 p.m. GMT-3 SAIBA MAIS
o -
markestrat < Harven ¢ e(-:i-/ ‘E A'Eg‘; Fonte: Prof. Dr. Marcos Fava Neves com base em desk research.




Como Chegar La? E

Conceitual: Melhorando Fluxos de Pagamentos e
Pedidos em Contratos

< ANALISE DE RESPONSABILIDADE POSSIVEIS MELHORIAS
VARIAVEIS DE PAGAMENTOzS E PEDIDOS (QUEM FAZ E COMO) (PROPOSTAS)

Frequéncia de pedidos de produtos
Politicas de precos e pagamentos
Andlise de margem

Comissoes (volume e frequéncia)
Prover crédito ao consumidor final
Cobranca de clientes

Busca por fontes de financiamento
Garantias de preco

Outros (preencher)
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Como Chegar La? E

Conceitual: No Que Devemos Pensar ao Desenvolver Nossa Cadeia

de Suprimentos?

CUSTO RELACIONAMENTOS OUTROS DIFERENCIAIS
v" Sempre buscar conhecimento e v Buscar a colaboracdo e coordenacio v Estimular a inclusdo nas cadeias de
tecnologia; (flexibilidade e responsividade); suprimento;
v Fazer compras globais; v Diminuir os custos de transacao; v Estimular as certificagdes;
v Buscar economias de escala nas v Trabalhar com informac3o integrada; v Estimular a comprar local e o
compras; v Buscar simplicidade e previsibilidade; desenvolvimento do entorno
v" Melhorar a eficiéncia dos fornecedores; v Seguranca de fornecimento (ano todo); (comunidade);
v Estimular a inovac3o dos fornecedores; v° Desenvolver equidade; v Estimular o olhar para as questdes
v Prover competicdo entre fornecedores; v Fortalecer a ética e bom ambientais (energia, agua, carbono,
v Evitar a dependéncia e a concentracdo comportamento dos fornecedores desperdicios);
de fornecedores; (estimular cédigos de conduta); v Estimular o olhar para as questdes
v" Qualidade/seguranca dos insumos v Estimular benchmarks nacionais e sociais de fornecedores (tratamento
comprados; internacionais; aos empregados, comunidade, etc.);
v Planejar bem a logistica interna v" Construir comités de relacionamento e v Qutros.
(chegada); crescimento da confianca;
v Qutros. v Outros.
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Fonte: Prof. Dr. Marcos Fava Neves com base em The Future of Food Business, World Scientific (2014).
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Tesco recall highlights supply chain
issues

By James Ridler (7 : u m O 2 COMMENTS
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Tesco's chicken recalis could create rising tensions between retailers and suppliers: Crimson =
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Tesco's recent recall of two chicken products, reportedly the first case of W w ; -~ e
campylobacter found in cooked chicken, risks creating tension between . g 3 : — -
suppliers and retailers, warned business consultancy Crimson & Co. . o T
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Como Chegar La? E

Conceitual: Método para Planejar e Desenvolver a Cadeia de
Fornecedores da Empresa

Diagnadstico Preliminar da Empresa: Entender a Estrutura da

Cadeia de Fornecedores

v’ Principais inputs (produtos ou servicos) comprados ou internamente
produzidos;

v' Custos envolvidos (manuseio, custos de transacdo, estoques);

v' A forma com a qual transac¢des sdo feitas (formas de governancga,
como contratos, mercados e outras formas).

Diagnodstico do Mercado: Analise dos Principais Insumos
Numero de fornecedores, produtos, marcas, canais, precos;
Concentracdo de fornecedores;

Comportamento de venda dos fornecedores (transagées);
Servicos oferecidos pelos fornecedores;

Localidades;

Principais riscos macroambientais.

ASANENENRNRN

Diagnostico dos Insumos Comprados Pela Empresa
Aquisicdes x caracteristicas de mercado;

Recursos fornecidos x beneficios;

Fornecedor unico x fornecedores multiplos;

Nivel de sofisticacdo dos relacionamentos;

Vulnerabilidades e riscos;

Nivel de dependéncia em fornecedores especificos;

Metas de longo prazo da empresa e tradigdes;

Resisténcia interna a mudanca (aspectos e barreiras culturais).

N SANE N NN N SR

e fea: EAESP

Proposta de Uma Estrutura de Governanga para Cada Insumo
Andlise econdmica de margens e possibilidades de captura de valor;
Ganhos de especializacao;

Reversibilidade se necessario (troca de tecnologia) e adaptabilidade;
Construir barreiras de entrada para competidores;

Promover desenvolvimento e inclusdo com o acesso a linhas de crédito
publicas e privadas.

AV VAN NN

Construir o Contrato (Relacionamento)

v" Negociacdo e como considerar as mudan¢as macroambientais;

v" Construir o fluxo de produtos, servicos, comunicacdes, pagamento e de
informacgao;

v" Anadlise de investimentos especificos necessarios e os riscos associados a
esses investimentos;

v' Como promover incentivos e compartilhar resultados de ganhos.

Gestao do Relacionamento

v' Montar as formas de governanca, com conselhos e comités de avaliacdo
externa;

Busca continua na reducdo de custos de transacao;

Compartilhamento de curva de experiéncia e ganhos de inovacgao;
Processo de benchmark continuo e avaliacdo de alternativas;

Trazer motivacdo e evitar riscos de acomodacao;

Compartilhamento de plataformas de comunicacao;

Flexibilidade e responsividade na melhoria de servicos e suporte;
Promocado de networking e cooperacao para aprendizado e benchmarking;
Permanentemente ampliando confianga.

AN N N NN N YN
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Evening Briefing

Your Evening Briefing: Massive Hack
Idles World’s Biggest Meat Producer

By David Rovella
1de junho de 2021 19:38 BRT
Honeywell
SHARE THIS Want this newsletter delivered to your inbox?
ARTICLE Subscribe to Evening Briefing
ns"‘f‘ O Bicomberg may send me offers and promotions
¥ Tweet By submitting my information, | agree to the Privacy Policy and T
in Post v

ot

A cyberattack on JBS, the largest meat producer in the workd, forced the
shutdown of American slaughterhouses, and the closures may be
spreading. JBS's five biggest beef plants in the U.S, halted processing
following the weekend attack, equal to one-fifth of all of America’s meat
production. Skaughter operations across Australia were also down and one

security as hackers increasingly target critical infrastructure. Livestock
futures slumped while pork prices rose. JBS told the White House that the

In Russta. -David E. Rovefla

o
markestrat ;< Harven fea--/ \E;Egg Fonte: Prof. Dr. Marcos Fava Neves com base em desk research.
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Como Chegar La? E

Agenda - Como Chegar La? (Capitulo 03)

3.1 - Defini¢des Basicas de Estratégia
1. ONDE ESTAMOS?

4

3.2 - Estratégias Disponiveis

* 3.2.1- Novos Segmentos de Mercado
2. PARA ONDE
* 3.2.2 - Novos Mercados (Canais) para SolugOes Atuais VAMOS?
* 3.2.3 - Crescimento de Participacao no Mercado ou Market Share .
* 3.2.4 - Novas Solugoes (Produtos ou Servicos) 3. COMO CHEGAR LA?
* 3.2.5 - Diversificacao de Negodcios 9
* 3.2.6 - Coordenacgao Vertical (Fornecedores e Canais) e Integragao (4. QUAIS OS PROJETOS |
3 ?
e 3.2.7 - FusOes ou Aquisicoes \ ESTRATEGICOS: )
* 3.2.8 - Venda ou Arrendamento de Negdcios (Unidades ou Outros) . 9 w
5. COMO FAZER
* 3.2.9 - Estratégias Financeiras: Novos Sdcios, IPO... ACONTECER?

3.2.10 - Criagdo, Captura e Compartilhamento de Valor (Relacionamento/Marketing)

e 3.2.11 - Agoes Coletivas
u markestrat < Harven = \TFGV Agm
< fea: EAESP
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MAIORES FUSOES DA ULTIMA DECADA

Linha do tempo por setor e por valor da transacdo em bilhdes de US$ (controlado pela inflacdo, ano base 2016).
Apenas empresas de capital aberto. Inclui fuses anunciadas M agrotoxicos,

132
l

alimentos, bebidas,
tabaco

1 financas, petroleo,
farmaceéuticos,
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AB InBev/

SABMiller
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ABN Amro/
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(Finangas)
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Anheuser-Busch
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Principais Fusdes & Aquisicdes no Mercado de Satide Animal mkKs

Agribusiness

. Wyeth” ‘ separagto . gERRRAL Ourofino firma acordo de

- do Negocio Compra _— investimento com o fundo de private
Aquisicdo . .
@ . o J - equity General Atlantic. Capta RS
Fusdo {O,e tIS Hu € acoes 200 milhdes em troca de acdes
Fort Omdgm Animst Hasth ordindrias da companhia. Em
Pfizer realiza fus3o com a Apds IPO conduzido pela Pfizer em fevereiro de 2013, Zoetis . ' outubro do mesmo ano, levanta USS$
farmacéutica Wyeth, em acordo| | torna-se independente, Iide.r global no setor. Em 201?, ourofino 172 milhdes com uma Oferta Publica
de cerca de USS$ 68 bilhdes, adquire a Platinum, expandindo seu portfélio em equinos. stide animel de Acdes (1PO)
adquirindo a divisdo veterinaria : -
da companhia, a Fort Dodge. . Separagdo . m Boehringer Troca de ativos entre Boehringer e
do Negécio Compra |"|| Ingelheim grupo Sanofi, resultando na
aquisicdo da Merial. Boehringer se
. @ cwey , ) NOVARTIS Gompra tornaa quinta maior veterindria
f— em participacdo no Brasil e a vice-
Compra m lider global do setor, com
Compra A faturamento combinado de € 4 bi

Cé.. Bayer HealthCare

'”Vetbra_nds ‘) Animal Health .( ”a“ée> e MERCK Antelliq

Assim como o movimento conduzido pela Pfizercoma
Cevaadquire a VetBrands do Zoetis, Lilly anuncia IPO da Elanco em agosto de 2018 e logo Compra Compra
fundo brasileiro de equity apos, em 2019, encerra a participacdo na empresa. Elanco ja Merck adquire a mineira Valeé em 2016, em acordo de RS
Axxon, responsavel pela previa havia incorporado a Novartis em 2014 (acordo de USS 5,4 bi) 1,2 bi (maior aquisicdo de uma empresa brasileira do setor na
incorporagdo da Purina Saude e, como empresa independente, compra a divisao de satide historia). Em 2018, incorpora a Antelliqg, lider mundial em
Animal a marca, em 2002. animal da Bayer em agosto de 2019, por USS 7,6 bi servicos digitais para satide animal, por € 3,25 bi

N, = NTFGV :
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3.1 - Definigoes Basicas de Estratégia

3.2 - Estratégias Disponiveis

3.2.1 - Novos Segmentos de Mercado

3.2.2 - Novos Mercados (Canais) para Solugoes Atuais

3.2.3 - Crescimento de Participa¢cao no Mercado ou Market Share
3.2.4 - Novas Solugoes (Produtos ou Servicos)

3.2.5 - Diversificacao de Negdcios

3.2.6 - Coordenacao Vertical (Fornecedores e Canais) e Integracao
3.2.7 - Fusoes ou Aquisicoes

3.2.8 - Venda ou Arrendamento de Negocios (Unidades ou Outros)
3.2.9 - Estratégias Financeiras: Novos Sdcios, IPO...

3.2.10 - Criagdo, Captura e Compartilhamento de Valor (Relacionamento/Marketing)

3.2.11 - Agoes Coletivas
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Como Chegar La? E

Agenda - Como Chegar La? (Capitulo 03)

1. ONDE ESTAMOS?

4

VAMOS?

¥

3. COMO CHEGAR LA?

[ 2. PARA ONDE }

. 4

4. QUAIS OS PROJETOS
ESTRATEGICOS?

\. J

¥

( )
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6 Bsear Valor Empresas

Duratex reduz producao e vende
ativos florestais

Sobre a Vale Negocios Carreiras Investidores Imprensa Sustentabilidade Reparacgao Q

f vinds
06/04/2022
Vale assina acordo para venda de seus ativos do Sistema
Centro-Oeste

= meio&mensagem Diageo vende 19 mascas a empresa americana §

Diageo vende 19 marcas a
empresa americana

Negocio de USS 438 milhoes

erba de
ira trabalhar em marcas premium
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InfoMoney

IPO da XP é 0 9° maior do mundo em
2019; veja o ranking

Empresa brasileira captou US$ 2,25 bilhdes na bolsa americana Nasdaqg. A
petrolifera Saudi Aramco foi a responsavel pela maior oferta do ano

@ Por Leticia .Tol.edro - - Go @@

\
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Saudi Aramco
Alibaba
Softhank Corp
NTT Mobile
Visa
AlA
ENEL
Facebook
General Motors
ICBC

05/12/2019
18/09/2014
10/12/2019
22/10/1998
18/03/2008
21/10/2010
01/11/1999
17/05/2012
17/11/2010
20/10/2006

Fonte: Prof. Dr. Marcos Fava Neves com base em desk research.

Tadawul
NYSE
Téquio
Toéquio
NYSE
Hong Kong
NYSE
NASDAQ
NYSE
Hong Kong

25.599
21.767
21.345
18.099
17.864
17.783
16.452
16.007
15.774
13.958
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Viwor da Captacio

Cervejaria Leuven capta R$ 5 milhoes _ppa
na mfuor rodada de crowdfunding do :
Brasi

Cervejaria LEUVEN Ganaascs)

maa adTaads 30 e

. £ 3 3 5 Termos da Oferta
Superamos a meta de captaciio! Novos investimentos
entrario na lista de espera! °
R$5.000,00
A oferts ficard aberts até atingirmos RSS milhdes em reservas pagas. Caso tenha interesse de participar vood

pode reservar @ lnvestimento, cicande am Tavestir’, ¢ fazer o transferdncia. Se houver espago na alocage,

sev vestiments sevd confrmado 0 T
= conowco
R$S 000.000,00

V ] ECONOMICO
OI. Principios Editoriais

Home Brasil Politica Financas Empresas Agronegocios Internacional Opiniao

Cias Abertas Industria Infraestrutura Consumo Tecnologia Energia Mais setores =

£
. u,\){ EUV[P E_UVEI\ s T 17/07/2019 as 05h0C
' 7 Cerveja artesanal atrai 'anjos e coletivos'

Por Cibelle Boucas | De Sao Paulo E E m Eﬂ

As cervejarias artesanais tornaram-se alvo de investidores-anjos e pequenos
investidores adeptos do "equity crowdfunding" - investimento coletivo em
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. markestrat , . < Harven fea-/ \E'AIE(S:“I; participacoes de startups. Enquanto anjos fazem aportes de R$ 50 mil a R$ 500 mil,
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Como Chegar La? E

Ferramenta: Criacao, Captura e Compartilhamento de Valor
(Relacionamento & Marketing)

ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACAO POSSIBILIDADES PARA A EMPRESA

Produtos, servicos e "solucoes”;

Marca e imagem;

Embalagem;

Sustentabilidade e certificacOes;

Intimidade e conveniéncia;

Canais e forca de vendas;

Entrega de valor (performance) ao comprador;
Reduzir a sensibilidade de preco do comprador;
Criar barreiras de entrada;

Abordagem relacional integrada;

Inovacao e estratégias de lock-in.

S N N N N N U N N NN
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Assista a este video e responda no YouTube ou Chat o que achou de
mais interessante em termos de estratégia, marketing, tendéncias...

3 >l ‘D 0:34/2:30 v

Doutor Agro | Marcos Fava Neves | Linha de produtos da empresa de suco Pfanner

N =/ NTFGV : A
markestrat 5\ !jgrven fo, EAESP Fonte: Canal Doutor Agro. g'e _
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Como Chegar La?

Ferramenta: Criacao, Captura e Compartilhamento de Valor
(Relacionamento & Marketing)

ESTRATEGIAS DE CUSTOS POSSIBILIDADES PARA A EMPRESA

Busca de economias de escopo e escala;
Aumentar barreiras a entrada;

Capacidade de utilizacao e localizacao de ativos;
Uso da curva de experiéncia;

Exceléncia em processos;

Eficiéncia em compras de matérias-primas;
Qualidade e custos de materiais;

Redesign continuo;

Terceirizacao de atividades;

Reducao de overheads;

Ganhos com o digital e “home-office”;
Poder de compra e venda;

Outras estratégias para reducao de custos.

D N A N N N N N N N Y N NN
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Exemplo: Empresa Europeia de Baixo Custo no Setor Aéreo - Ryanair

RYANAIR

HOME CHEAP CHEAP HOSTEL RYANAIR TRAVEL CREDIT CRUISE
CAR HIRE HOTELS WORLD VILLAS INSURANCE CARD HOLIDAYS 1

search FAQs B | Manage My Booking | Travel Questions | Destinations | News | AboutUs | Book Now | Ti

Flights | Online Check-In

.;é;. Return (::- One Way

Depart Date
East Midlands (EMA) v| 01|w| May

Return Date
10|+ | May

Tenerife South (TFS) v

onEway | [l o VronTe

— b
markestrat ;< Harven fea--/ \E;Egg Fonte: Prof. Dr. Marcos Fava Neves com base em desk research. Ag‘QJ




Como Chegar La? E

Agenda - Como Chegar La? (Capitulo 03)

3.1 - Defini¢des Basicas de Estratégia
1. ONDE ESTAMOS?

4

3.2 - Estratégias Disponiveis

* 3.2.1- Novos Segmentos de Mercado
2. PARA ONDE
* 3.2.2 - Novos Mercados (Canais) para SolugOes Atuais VAMOS?
* 3.2.3 - Crescimento de Participacao no Mercado ou Market Share .
* 3.2.4 - Novas Solugoes (Produtos ou Servicos) 3. COMO CHEGAR LA?
* 3.2.5 - Diversificacao de Negodcios 9
* 3.2.6 - Coordenacgao Vertical (Fornecedores e Canais) e Integragao (4. QUAIS OS PROJETOS |
3 ?
* 3.2.7 - FusOes ou Aquisicoes \ ESTRATEGICOS: )
* 3.2.8 - Venda ou Arrendamento de Negdcios (Unidades ou Outros) . 9 w
5. COMO FAZER
* 3.2.9 - Estratégias Financeiras: Novos Sdcios, IPO... ACONTECER?

3.2.10 - Criagdo, Captura e Compartilhamento de Valor (Relacionamento/Marketing)
e 3.2.11 - Agoes Coletivas
u markestrat < Harven feaj ‘E:\I;g‘lg Agm
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Como Chegar La? 3]

Ferramenta para Estratégias de Ag¢oes Coletivas (Feitas com Outras

Organizacoes da Rede e Concorrentes)

IDEIAS PARA A EMPRESA
* Empresas complementam suas linhas de produtos atuando conjuntamente;

* Empresas desenvolvem novos produtos e inovagoes conjuntamente;

* Empresas licenciam marcas de outras empresas em linhas nao-competidoras;

* Empresas compartilham servicos de qualidade, infraestrutura, atendimento e outros;
* Mesma estrutura de desenvolvimento de embalagens, compras conjuntas e outras;
* Compartilhar estruturas e projetos para recall de produto;

* Realizacao de propaganda em conjunto para o crescimento do mercado;

*  Promogao de vendas combinadas;

* Relagdes publicas em conjunto;

* Participacao conjunta em feiras e eventos;

* Esforgos conjuntos de empresas para operar em mercados pouco conhecidos;

* Empresas com ofertas complementares compartilhando equipe de vendas;

* Nao-competidores (com o0 mesmo mercado-alvo) compartilhando treinamentos;

* Nao-competidores trocam informag¢ao sobre mercados em potencial;

* Outras agoes que podem ser feitas com concorrentes e empresas da rede.

uuuuuuuuuuuu
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r Como Chegar La? E
Matriz de A¢oes Coletivas de Membros de uma Rede

IDEIAS PARA ACOES COLETIVAS
COM EMPRESAS FACILITADORAS

IDEIAS PARA ACOES COLETIVAS IDEIAS PARA ACOES COLETIVAS (OPERADORES LOGISTICOS,

IDEIAS PARA ACOES COLETIVAS

TIDORE
COM FORNECEDORES COM CANAIS BANCOS, SERVICOS DE FRETE, COM COMPETIDORES
ETC.)
Acgao 1 Agao 5 Agao 7 Agao 9
Acgao 2 Acgao 6 Acgao 8 Acao 10

N, = NTFGV : A
mﬁ!;kes"at < Harven e EAESP Fonte: Prof. Dr. Marcos Fava Neves. 9'9
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Planet & Society +

Unilever reveals world-first paper-based laundry detergent

London - Unilever is using a new technology to launch the first ever paper-based laundry detergent bottle. A prototype has been
developed for leading laundry brand OMO (also known as Persil, Skip and Breeze) and is set to debut in Brazil by early 2022, withan
ambition for roll-out in Europe and other countries soon after. Unilever is also piloting the same technology to create paper-based

hair care bottles.

LW J
markestrat - Harven

Acao Coletiva em Embalagens

Undever

@ PEPSICO

Fonte: Prof. Dr. Marcos Fava Neves com base em desk research.
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Casos de Iniciativas Setoriais Visando Exportacao

INICIATIVAS SETORIAS NO MERCADO INTERNACIONAL

Criado em 2001 pela Associagao Brasileira

das Industrias Exportadores de Carnes
(ABIEC), em parceria com a Agéncia
Brasileira de Promog¢do das Exportagoes e
Investimentos (ABIEC), o Brazilian Beef é
uma iniciativa do setor da bovinocultura de
corte em prol da ampliacao das
exportacdes de carne bovina brasileira,
abertura e expansao dos mercados

externos e/ou importadores desse produto.

4
m.ﬁ!;kes"at :: Harven f = N\TFGV

............ eq- EAESP
OOOOOO

Na carne de frango, o Brazilian Chicken é
uma iniciativa setorial liderada pela
Associacao Brasileira de Proteina Animal
(ABPA) em parceria com a APEX. O projeto
visa promover o consumo da carne de
frango brasileira em outros paises, tendo
como mercados-alvo principais a

Alemanha, Reino Unido, China, Africa do
Sul, india, Arabia Saudita, Indonésia e
Emirados Arabes

Fonte: Prof. Dr. Marcos Fava Neves com base em desk research.

BRAZILIAN EGG

A S S

Outra iniciativa promovida pela ABPA,
com base nos resultados positivos dos
movimentos citados anteriormente, o
Brazilian Eggs nao so trabalha em prol da
abertura dos mercados externos, como
busca posicionar o ovo brasileiro como
produto de maior qualidade . Atualmente,
6 empresas nacionais sao beneficiadas
com o projeto — incluindo a Mantiqueira.
Intensificar os relacionamentos através da
iniciativa sera algo de grande valia para o
grupo.

AFS



p Assista a este video e responda no YouTube ou Chat o que achou de
mais interessante em termos de estratégia, marketing, tendéncias...

Marcos Fava Neves

Professor de Planejamento Estratégico e
Agronegocios da FEA-RP/USP e EAESP/FGV

Play (k)

> o) 018/24 o @ & [« O[]

Doutor Agro | Confiram o excelente trabalho da Assoc. Bras. de Proteina Animal na Anuga Alemanha

= NTFGV -
. markestrat >-< Harven o S Arop Fonte: Canal Doutor Agro. g"@i
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Casos de Ac¢oes Coletivas de Comunicacao e Engajamento no Agro

CASES ACOES COLETIVAS

O Projeto Carne do Bem, uma iniciativa da
Nutron/Cargill, e estd sendo desenvolvida

sw * em parceria com a Markestrat, tem

trabalhado na criagao e divulgagao de

@ CITRUS

ASSOCIACAO
NACIONAL DOS
EXPORTADORES DE
SUCOS CITRICOS

conteudos informativos do setor para
diversos publicos-alvo com o intuito de

, romover a sustentabilidade nos aspectos RN SRR

W gmbientais e sociais e agregar valorz \‘Q&W
O movimento Sou de Algodao busca cadeia da carne bovina brasileira. A CitrusBR realizou projeto para incentivar
promover a sustentabilidade e o consumo o consumo de suco de laranja para
consciente na moda, transformando uma \W\M reverter a queda na demanda pela bebida
commodity em um produto de alto valor na Europa através de uma campanha
agregado. Essa iniciativa, em que diversos estruturada e coordenada. Uma iniciativa
elos da cadeia trabalham juntos, visa conjunta dos exportadores de sucos
aumentar o nivel de consumo do algodao em citricos que, principalmente por meio de
detrimento de fibras sintéticas. A campanha midias sociais, procurava mudar a
envolveu grandes nomes e marcas do mundo percep¢ao dos consumidores europeus e
da moda assim como influenciadores e elos gerar conhecimento sobre os beneficios de
da cadeia que trabalham juntos para seu consumo para uma alimentacao
promover a fibra. saudavel.

ADoutor'

o
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Como ChegarLa? 1 F 2

Sou de Algodao | Marcas Parceiras

¥ Rgodso ®@ 006

oqueéo
y - - - movimento Sou de Algodao?

Somos um movimento que fortalece e une os principais agentes
da cadeia produtiva em torno de um bem comum: promover a
sustentabilidade e o consumo consciente na moda, transformando
uma commeodity em um produto com alto valor agregado.

artesana casa confeccdo_
e fo ARTEX AHLMA ECILIA PR [saae Silua
abocla )
CI?AAE?S"AQ Athan Punaon” JUANNA
1 > g v
casa moyse€s @(/(%D alices o< Al Carrgso

mensageiro
dos sonhos

_ . @ mmartan AMORQ endLess ﬂw?&

S .
Q SANTISTA m oamSamNa INZA m
wwr

\ TOALHAS e N
5 mom =4  nanal

o
markestrat ;< Harven fea--/ \E:\Eg‘lg Fonte: Markestrat com base em desk research.




Método ENJOY
Planejamento e Gestao
Estratégica

SESTAD « PLANEMMENTD E GESTAQ ESTRAMEGIA (OM SAPLICOAE

PLANEJAMENTO E GESTAO
ESTRATEGICA COM SIMPLICIDADE

UM METOOO QUE CONCENTRA TODO 0 PROCESSO DE PLANEJAR E IMPLEMENTAR A
ESTRATEGM NA RESPOSTA A ONCO PERGUNTAS: DNDE ESTAMOS? PARA ONDE WAMOS?
COMO CHEGAR LA? QUAIS SAD 0S PROJETOS ESTRATEGICDS? COMD FAZER ACONTECER?

MARCES S NEVES £ ALLAN WATNE Glar

LW J
markestrat , Harven

Link: Artigo GV Executivo

= NTFGV

G ('S 8 EAESP

4. QUAIS SAD OS
1. ONDE ESTAMOS? 2. PARA ONDE VAMOS? PROJETOS ESTRATEGICOS?

BASICO:

v 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 evolugao do mercado e as tendéncias
econdmicas;

v Entender o0 comportamento e as tendéncias do
consumidor;

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

v Analisar os mercados de fomecedores e compradores
da empresa;

v Analisar 0 ambiente politico-legal, suas regulagoes e
evolugdes;

v Entender 0 ambiente tecnoldgico e as ameagas de pro-
dutos e servigos substitutos;

v Analisar o meio ambiente e 0s riscos na drea.

ANALISE DO AMBIENTE INTERNO:

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

v Avaliar o grau de orientagdo para o mercado e os
relacionamentos;

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

v Avaliar a capacidade e os recursos financeiros da empresa;

v Avaliar os ativos produtives, a infraestrutura e as ope-
ragdes da empresa;

v’ Analisar sua estrutura de custos e pregos;

v Avaliar a cadela de suprimentos (fornecedores);

v Avaliar as questdes de tecnologia, allangas e pesquisa
e desenvolvimento;

v’ Realizar o diagndstico de produtos, servigos, marcas e
embalagens;

v Avaliar as comunicagdes da empresa;

v Analisar os canais de distribuido;

v Analisar a forca de vendas;

v’ Avaliar relagdes com governo, organizagdes nao gover-
namentais (ONGs) e outros stakeholders:

v Em todas as andlises, também realizar avaliagdo com-
parativa com os principals concomrentes.

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

¥ Definir uma nova filosofia orientado-
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 necessdrio).

3. COMO CHEGAR LA?

¥ Propor as definigbes estratégicas basicas:

v Fazer a selegdo dos segmentos de mercado;

v Buscar novos mercados (canais) para as
solugdes atuals;

¥ Estabelecer as estratégias financeiras: no-
vos parceiros, oferta de agdes e outras;

v Avaliar a diversificagdo de negécios;

v Verificar oportunidades de coordenagao
e integragdo vertical para frente ou para
trds na rede (rumo a cadeia de suprimen-
oS Ou aos canais) ou mesmo de desverti-
calizagdo e foco;

¥' Analisar possibilidades de aquisi¢des ou

v Detalhar a lista de projetos estraté-
gicos com levantamento preliminar
de cr¢amentos;

v Realizar a primeira priorizagdo dos
projetos estratégicos em ondas
(mais prioritdrios primeiro, depois
os de média prioridade e assim por
diante).

¥ Estruturar um comité de gestao para
o plano estratégico;

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

v Elaborar mais profundamente os pro-
jetos estratégicos;

v Mapear e prevenir possivels proble-
mas na organizagdo dos projetos e
na gestio do plano;

v Repensar a priorizagao dos pro-
jetos com base em restri¢des
orgamentdrias

Output da quarta pergunta: pro-
jetos estratégicos prontos para

comegar.

fusdes; NTE
¥ Verificar altemativas de venda ou aluguel 5. COMO FAZER ACO! CER?

de parte do negécio (unidades ou outros).

¥ Analisar estratégias de criagdo (inovagao),
captura (rentabilidade) e compartilhamen-
to de valor (transferindo parte dos ganhos
aos compradores),

¥ Levantar as possibiidades de agdes co-
letivas com outras empresas ou mesmo
concomentes.

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

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

v Construir um clima de trabalho pra-
zeraso e vencedor (enjoy).

¥ Descobrir, criar, engajar e capacitar
talentos;

v Repensar continuamente o plano

» Output da quinta pergunta: plano
em execug¢do, com clima organiza-
cional estimulante e prazeroso.
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Prof. Dr. Marcos Fava Neves

Nascido em Lins (SP), é professor em tempo parcial das Faculdades de
Administragcdao da Universidade de S3ao Paulo em Ribeirao Preto e da
FGV em S3do Paulo. Engenheiro Agronomo formado pela Escola
Superior de Agricultura Luiz de Queiroz (Esalq/USP) em 1991 e fez
toda a carreira de pods graduacdao (mestrado, doutorado e livre-
docéncia) em estratégias empresariais e chegou a professor titular da
USP aos 40 anos, tendo sido Chefe do Departamento de
Administracio da USP em duas gestoes. Complementou sua pds
graduacdo em marketing de alimentos e planejamento do
agronegocio na Franga (1995 — no IGIA) e na Holanda (1999 - na
Universidade de Wageningen). Desde 2006 é Professor Visitante
Internacional da Universidade de Buenos Aires, desde 2013 da Purdue
University, Indiana, EUA, onde deu aulas durante todo o ano de 2013
e desde 2020 da Universidade de Pretéria, Africa do Sul.

E especializado em planejamento e gestdo estratégica, tendo realizado mais de 250 projetos de planejamento no
agronegdcio brasileiro e mundial. Trabalhou ou foi membro de Conselhos das seguintes organizagdes: Botucatu
Citrus, Vallée, Lagoa da Serra; Renk Zanini, Inova, Embrapa, Associacdo Mundial de Agronegdcios, Cooperativa
Coplana, Cooperativa Holambra, Ouro Fino, Canaoeste e Orplana (Organiza¢do dos Plantadores de Cana). Ajudou
a montar e é acionista de 5 empresas, sendo 3 start-ups.

E autor e organizador de 80 livros no Brasil, Argentina, Estados Unidos, Africa do Sul, Uruguai, Inglaterra,
Cingapura, Holanda e China, por 10 editoras. Escreveu casos para o Pensa, a Universidade de Harvard
(2009/2010) e Purdue University (2013/2019/2021). Publicou mais de 200 artigos indexados em periddicos
cientificos internacionais e nacionais, tendo recebido 5.000 citag6es no Google Académico. Foi articulista do
jornal China Daily de Pequim e da Folha de S. Paulo, além de escrever artigos para Estadao e Valor, tendo mais
de 600 artigos de analises de conjunta publicados. Na formacdao de talentos humanos orientou 9 teses de
Doutorado, 27 de Mestrado e 150 Monografias. Ajudou a formar mais de 1.500 administradores de empresas
com 140 disciplinas de gradua¢ao e 30 cursos de Mestrado e Doutorado na USP e na FGV. Realizou 1.500
palestras em 22 paises, sendo um dos brasileiros mais respeitados internacionalmente na area de agronegdcios.

www.doutoragro.com .
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