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Definicbes e Conceitos

Visao




Definicbes e Conceitos

Visao: mostra uma imagem da organizagao no momento da realizacao de seus
propdsitos no futuro. Trata-se ndo de predizer o futuro, mas de assegura-lo no
presente. A visao de negdcios cria um “estado de tensao” positivo entre o
mundo como ele € e como gostariamos que fosse(sonho). A visao de negocios
associada a uma declaracao de missao compoe a intencao estratégica da

organizacao.




Definicbes e Conceitos

Missao




Definicbes e Conceitos

Missao: a missao é o elemento que traduz as responsabilidades e pretensdes da
organizacao junto ao ambiente e define o negdcio, delimitando o seu ambiente de
atuacao. A missao da organizacao representa sua razao de ser, o seu papel na
sociedade. Ela é, claramente, uma definicao que antecede o diagndstico
estratégico.




Definicbes e Conceitos

Administracao Estratégica




Definicbes e Conceitos

Administracao Estratégica :Processo continuo que consiste em tornar realidade a
missao de um negdcio. Leva em conta todo o potencial da empresa e relaciona todas

as acoes realizadas e recursos disponiveis as metas, objetivos, identidade e cultura
organizacionais.




Definicbes e Conceitos

Planejamento Estratégico




Definicbes e Conceitos

Planejamento estratégico: esta relacionado aos objetivos de longo prazo e as
acoes para alcanca-los afetam a empresa como um todo. Ele é conceituado
como um processo gerencial que possibilita ao executivo estabelecer o rumo a
ser seguido.




As Etapas do Planejamento Estratégico

Estabelecimento dos Objetivos
Definicdes das Estratégias

Elaboracao do Orcamento de Recursos e Resultados
Previstos(Business-Plan)

Analise e Aprovacao do Business-Plan

Auditoria de Desempenho e Resultados c ABMR:A




As Etapas do Planejamento Estratégico

Estabelecimento dos Objetivos




As Etapas do Planejamento Estratégico

Estabelecimento dos Objetivos Estratégicos: Responsabilidade do Board (
alta direcao) com validacao pelos membros do Conselho de Acionistas
das Empresas (Visao, Missao e Valores).




As Etapas do Planejamento Estratégico

Definicdes das Estratégias




As Etapas do Planejamento Estratégico

Definicbes das Estratégias: Responsabilidade do quadro diretivo das empresas
através de uma mensagem clara e uniforme ao quadro gerencial responsavel
pela implementacao das estratégias.




As Etapas do Planejamento Estratégico

Elaboracao do Orcamento de Recursos e Resultados
Previstos(Business-Plan)




As Etapas do Planejamento Estratégico

Elaboracdo do Orcamento de Recursos e Resultados Previstos (Business—Plan):
Responsabilidade das areas de Controladoria e Planejamento Estratégico com a
participacao de todas as areas da Empresa: RH , Financas , Operacoes , Comercial
, € Marketing ( envolvimento e interatividade com participacao de todo o quadro
gerencial na elaboracao do Business-Plan)




As Etapas do Planejamento Estratégico

Analise e Aprovacao do Business-Plan




As Etapas do Planejamento Estratégico

Analise e Aprovacao do Business-Plan : Apresentacao do plano estratégico e
metas de resultados previstos pelo corpo diretivo para a aprovacao final do
Board e do conselho de acionistas das empresas.

Estabelecimento de indicadores de performance financeira, operacional e
comercial com metas e objetivos claros de curto, médio e longo prazo.




As Etapas do Planejamento Estratégico

Auditoria de Desempenho e Resultados c ABMR:A




As Etapas do Planejamento Estratégico

Auditoria de desempenho e resultados: Reavaliagao periodica (mensal) do business-
plan através da analise da performance dos resultados e acompanhamento dos
principais indicadores do negadcio (orcado x realizado).

Possibilita reavaliar a estratégia para atingir o business-plan.




As Etapas do Planejamento Estratégico

Planejamento
esfratégico

Planejamento

Planejamento
operacional

O processo de planejamento estratégico é uma excelente ferramenta de
alinhamento e integragdo entre todos os colaboradores da empresa.
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O Marketing e o Business-Plan das empresas
do Agronegocio

Interiorizacao do Cenario Macroeconomico
Posicionamento Estratégico

Analise de Mercado

Analise da Concorréncia

Posicionamento dos Produtos
Posicionamento de Precos

Estratégia de Comunicacao

Estratégia de Distribuicao



O Marketing e o Business-Plan das empresas
do Agronegocio

Interiorizacao do Cenario Macroeconomico




O Marketing e o Business-Plan das empresas
do Agronegocio

Planejamento
estratégico

Planejamento

Planejamento
operacional




O Marketing e o Business-Plan das empresas
do Agronegocio

Interiorizacdo do Cenario Macroeconémico

Planejamento Estratégico
Premissas do
Cenario
Macroecondémico

Através das premissas do cenario macroecondémico incluidas no business-plan,
cabe ao Marketing “traduzi-las” através de diretrizes estratégicas e alinhar as metas

operacionais e comercial para garantir o suporte do resultado previsto no
business-plan. ’
ABMR-A
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O Marketing e o Business-Plan das empresas
do Agronegocio

Posicionamento Estratégico




O Marketing e o Business-Plan das empresas
do Agronegocio

Posicionamento Estratégico

Planejamento Estratégico

Definigbes das
Estratégias

Através de indicadores chave do negdcio, o plano de Marketing deve sempre
zelar para que o posicionamento estratégico da empresa ndo sofra desvios.
Participacao de mercado,volume, perfil, e rentabilidade de produtos,bem como
sazonalidade de vendas,devem estar constantemente sendo analisados e
comparados com o posicionamento estrategico proposto. c ABMRAA



O Marketing e o Business-Plan das empresas
do Agronegocio

Analise de Mercado




O Marketing e o Business-Plan das empresas
do Agronegocio

Analise de Mercado: A construcao de um sistema dinamico de informacao

com o mercado é fundamental para capturar rapidamente as mudancas
constantes no ambiente de negdcio.

Preferencialmente as informacoes devem ser capturadas no campo através das
equipes existentes e sistematizadas de acordo com as diversas possibilidades de
Segmentacao:

v'Por tipo de Cultura
v'Por Geografia
v'Por Perfil de Cliente(tamanho e nivel de tecnologia adotada)

O produto destas analises deve retornar rapidamente as equipes de venda,com o
estabelecimento de politicas de venda atualizadas de acordo com o cenario
existente.

Existem atualmente no mercado diversas ferramentas de Bl que facilitam muito
esta tarefa.
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O Marketing e o Business-Plan das empresas
do Agronegocio

Analise da Concorréncia




O Marketing e o Business-Plan das empresas
do Agronegocio

Analise da Concorréncia e dos diferenciais competitivos da empresa em
relacdo ao ambiente de negdcio.

Modelo de Porter

FORNECEDORES

Poder de
Negociacéo dos
Fornecedores

NOVOS
ENTRANTES

Ameaca de Novos
Entrantes

v

\4

CONCORRENTES
DA INDUSTRIA

\VJ

INTENSIDADE DA
RIVALIDADE

A

Poder de
Negociacéo dos
Compradores

A

Ameaca de
Substitutos

SUBSTITUTOS

COMPRADORES
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O Marketing e o Business-Plan das empresas
do Agronegocio

Analise da Concorréncia

FORNECEDORES

Poder de
Negociagéo dos
Fornecedores

NOVOS
ENTRANTES

Entrantes

CONCORRENTES

DA INDUSTRIA

INTENSIDADE DA
RIVALIDADE

\ Ameaca de Novos

Ameagca de
Substitutos

SUBSTITUTOS

Poder de
Negociagéo dos
Compradores

COMPRADORES

Determinantes do Poder do Fornecedor

Diferenciagdo de insumos

Custo de mudanca de fornecedor

Presenca de produtos substitutos
Concentragao de Fornecedores

Custo relativo a compras totais

Impacto dos insumos s/ custo ou diferenciagéao

Ameaca de integragcéo para frente em relagéo a integragao para tras pelas
empresas da industria.
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O Marketing e o Business-Plan das empresas
do Agronegocio

Analise da Concorréncia

FORNECEDORES

Poder de
Negociagéo dos
Fornecedores

NOVOS
ENTRANTES

CONCORRENTES

Ameaca de Novos
Entrantes

DA INDUSTRIA

COMPRADORES

Poder de
Negociagéo dos
Compradores

INTENSIDADE DA
RIVALIDADE

Ameagca de
Substitutos

SUBSTITUTOS

DETERMINANTES DO PODER DO COMPRADOR

Alavancagem de Negdciacéo

Concentragao de compradores versus
concentragcido de empresas

Volume do comprador

Custos de mudangas do comprador em
relagao aos custos de mudanca da
empresa

Informagéo do comprador
Possibilidade de integragéo para tras
Produtos substitutos

Pull

Sensibilidade ao Preco

Preco / Compras totais

Diferengas dos produtos

Identidade de marca

Impacto sobre quantidade / desempenho
Lucros do comprador

Incentivos dos tomadores de decisao

c ABMRAA




O Marketing e o Business-Plan das empresas
do Agronegocio

Analise da Concorréncia

NOVOS
ENTRANTES

Ameaca de Novos
Entrantes

CONCORRENTES
Poder de DA INDUSTRIA
Negociagéo dos

Fornecedores

FORNECEDORES g COMPRADORES
Poder de

INTENSIDADE DA Negociagéo dos
RIVALIDADE Compradores

Amesca de Barreira de Entrada
Economia de Escala
Diferengas de produtos patenteados
Identidade de marca
Custo de mudancgas
Exigéncia de capital
Acesso a distribuicao
Vantagem de custo absoluto
Curva de aprendizagem
Aceso ainsumos necessarios
Projeto de produtos de baixo custo
Politica governamental
Retaliagao esperada.

SUBSTITUTOS




O Marketing e o Business-Plan das empresas
do Agronegocio

Analise da Concorréncia

NOVOS
ENTRANTES

Ameaca de Novos
Entrantes

CONCORRENTES
Poder de DA INDUSTRIA
Negociagéo dos
Fornecedores
FORNECEDORES g COMPRADORES
Poder de
INTENSIDADE DA Negociagéo dos
RIVALIDADE Compradores
Ameagca de
Substitutos
SUBSTITUTOS

Determinantes de Ameaca de Substituicdo
Desempenho do prego relativo dos substitutos
Custos da Mudancgas

Propensao do comprador a substituir




O Marketing e o Business-Plan das empresas
do Agronegocio

Posicionamento dos Produtos




O Marketing e o Business-Plan das empresas
do Agronegocio

Posicionamento dos Produtos: Através de estratégias de diferenciacdo ou de
baixo custo.

CURVA“U” DE PORTER
RENTABILIDADE
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O Marketing e o Business-Plan das empresas
do Agronegocio

Posicionamento dos Produtos
Diferenciagao

Altos investimentos em P & D, operacoes, producao,
assiténcia técnica, tecnologia, RH e imagem.

Criacao de um produto/servico premium, que chame a
atencao do consumidor, por ser unico.

Proporciona queda da rivalidade devido a lealdade dos
consumidores.

Menor sensibilidade ao preco.




O Marketing e o Business-Plan das empresas
do Agronegocio

Posicionamento dos Produtos

Custo

« Capacidade de produzir aos mais baixos custos.

« Ampliar continuamente as vantagens de custo ( tecnologia, processos e
Matérias Primas).

« Linha basica, qualidade padro.

« Alta produtividade, grandes volumes, economia de escala.

* Principais fatores de compra, PRECO e DISPONIBILIDADE.

* Pode-se até trabalhar com marca de terceiros.

« Capacitagoes, Engenharia de Processos, Producao e Logistica.




O Marketing e o Business-Plan das empresas
do Agronegocio

Posicionamento dos Produtos

PARTICIPACAO NO

Grande  MERCADO Pequena

Estrelas Pontos de

Grande interrogacéo

CRESCIMENTO DO — .
MERCADO Vacas leiteiras Vira-latas

$ &)

Pequeno

Matriz BCG de participacdo no mercado " "ﬂ A




O Marketing e o Business-Plan das empresas
do Agronegocio

Posicionamento dos Produtos

Estrelas: produtos ou unidades de negdcios que tém participacdes elevada
em mercados com altas taxas de crescimento - alto potencial de
lucratividade;

Pontos de interrogagao: produtos ou unidades de negocios que tém
pequena participacao em mercados com alta taxa de crescimento
(precisam de dinheiro para investimento cujo retorno ¢é incerto).




O Marketing e o Business-Plan das empresas
do Agronegocio

Posicionamento dos Produtos

« Vacas leiteiras: produtos ou negdcios que tém alta participacdo em mercados
estabilizados com pequenas taxas de crescimento (vacas leiteiras ganham dinheiro,
mas nao precisam de investimentos).

« Vira-latas: produtos ou negdcios que tém pequena participacado em mercados com
pequenas taxas de crescimento (precisam de dinheiro para sobreviver e nao

ganham o suficiente para tanto. Portanto nao representam boas oportunidades de
investimento.)




O Marketing e o Business-Plan das empresas
do Agronegocio

Posicionamento de Precos




O Marketing e o Business-Plan das empresas
do Agronegocio

Posicionamento de Pregos:

v' Variavel fundamental para dar a validacao e suporte ao business plan das
empresas

v' Fator chave para a assertividade do resultado previsto no business plan

v" A construcao de um sistema de monitoramento de precos da concorréncia
€ um instrumento muito importante para a definicao da estratégia de precos
da empresa; de acordo com o posicionamento desta em relacao a
concorréncia.

v' A estimativa correta de Prego / Volume na maioria das empresas, sdo as
variaveis externas e portanto ficam sujeitas as dinamicas de mercado.

v' Existem atualmente boas ferramentas de Bl para uma dinamica comercial e
Marketing afim de capturar estas informacdes do mercado

By oA



O Marketing e o Business-Plan das empresas
do Agronegocio

O Papel do Marketing € fundamentar e validar o business-plan da empresa
conectando e interagindo com o ambiente interno e externo de negocios

da empresa. " ABMREA
@ ===




Benchmarks e Cases
de Sucesso




Cases de Sucesso

.:—i : Estratégias de Marketing:

GRUPO v'Diferenciacéo
MA SHOU TACO

v'Diversificacao
v’ Agregacgao de Valor

v Comunicacéo




Cases de Sucesso

:'_i : Estratégias de Marketing:

R v'Diferenciacéo
MA SHOU TACO




Cases de Sucesso

-

GERLIFO
MA SHOU TAO

Diferenciacao em Soja: Através da produgao de sementes
de alta qualidade e tecnologia através de sodlida parceria
com o Programa de Melhoramento Genético da Soja,
R EMBRAPA/EPAMIG /Fundacgao Triangulo.

Com’ Estabilidade

Conquista




Cases de Sucesso

:'_i : Estratégias de Marketing:

GRLIFO
MA SHOU TAO

v'Diversificacao




Cases de Sucesso

GRLIFO
MA SHOU TAO

| Diversificagao: Soja,Milho,Cana-de-Acucar,Pecuaria
Intensiva,Pecuaria,Leiteira,Feijao,lrrigado,Sorgo,
YEi5 - Fabrica de Racdes,Integragdo Agricultura Pecuaria,
Armazenagem.




Cases de Sucesso

:'_i : Estratégias de Marketing:

GRLIFO
MA SHOU TAO

v’ Agregacgao de Valor




Cases de Sucesso

RO
MA SHOU TAO

Agregacao de Valor
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Cases de Sucesso

:'_i : Estratégias de Marketing:

GRLIFO
MA SHOU TAO

v Comunicacéo




Cases de Sucesso

GERLIFD
MA SHOU TAO

__ Comunicagao: Dias de Campo,Divulgagéo
5 ,,‘f ug%f. 0y W% das Marcas,Divulgacéo Institucional e
| ® Parcerias com Fornecedores.
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Cases de Sucesso

Estratégias de Marketing:

L.dgrfm!ﬂ v Produto

v'Distribuicédo

v'Sustentabilidade




Cases de Sucesso

Estratégias de Marketing:

SIC

Bt Agricola v Produto




Cases de Sucesso

Bt A gricola

Produto: Grandes escalas de producao
com foco em baixo custo.
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Cases de Sucesso

Estratégias de Marketing:

SIC

Bt Agricola

v'Distribuicédo




Cases de Sucesso

SIC

Bt Agricola

S i ~* “ Distribuigdo: Abrangéncia nacional com foco
SIC “lss | w7 emlogistica e distribuicao. Verticalizagao via
: ' SLC Alimentos




Cases de Sucesso

Estratégias de Marketing:

SIC

Bt Agricola

v'Sustentabilidade




Cases de Sucesso

Bt Agricola

Sustentabilidade: Projetos influenciadores de

; responsabilidade social, acoes com
) " ) estabelecimento de processos, projetos de
’ preservacao do meio-ambiente, gestao altamente
qualificada com capacitagcao cosntante da equipe
de colaboradores.




Cases de Sucesso

Apresentacio do Case Café Don Pepe

Joao Romero




Base do Planejamento

Pensamento de longo prazo.

Café no Brasil: Maior produtor mundial e 2° maior consumidor.
(existe mercado e é regional)




Base do Planejamento

Modelo de outros paises?

Alemanha tem 5.000 marcas de
cervejal

Um bom produto s6 nao resolve.
Tem que saber vender.




Base do Planejamento

Quem € meu consumidor?

Jovens entre 15 - 24 anos nao
tomam café.

O que o consumidor gosta e quer
comprar?

ABMR:A



4 operacoes basicas

x m

o=



- Dependéncia das bolsas:
NY, Londres, BM&F e outras.

- Dependéncia do cambio.

- Oscilacao de mercado
By oA



<+ as tarefas, 0 servico com os
empregados. Todos participam
do processo (envolvimento).

Do torrador ao entregador.

<+ 0s elogios, o reconhecimento.
Se sentem importantes e
restigiados. Gostam do que
azem e ajudam no controle da
qualidade (comprometimentg )s



+ o trabalho da venda:
faca a sua que faco a minha.
Entrega, preco, reposicao.




o)

+ 1 fluxo de caixa na propriedade.
+ Respeito quando possui 1 marca.

+ Controle da producao visando o
mercado.

+ Respeito ao consumidor
+ 1 passo a frente.




X

X a expectativa do consumidor.

X a base de clientes.

X reconhecimento da marca.




PRODUTO versus VENDEDOR

CUSTA $ PARA FAZER UM BOM PRODUTO:

Investir em maquinas, equipamentos, equipe,
planejamento, marketing, etc.

CUSTA PARA SER BOM VENDEDOR:
visitas, propaganda, abordagens, degustacao,etc.




 \Vontade de fazer bem feito
 Querer vencer
* Tratar o consumidor com respeito

» Peter Drucker: "Em negocios so
existem duas coisas importantes:
inovacao e marketing. O resto
sao custos”.













PZ"‘_.ﬂ-...

. "'h':'ﬁh.\




0 Café DON FEFE & §

srmente com frotue
madu rop, densminzdes

posie & scear om pitios
cobertes com tellias
iranslicldas, por oode
Infiltra o -se 04 rados salared.

dos eafds gouwrmats,
proporcionsmdo ssvim o
imdainnd da

%nuﬁm"‘ B ‘-‘ ~ '
| 'wnnmmsw ¥ P

- mmr!:gmp;;q_

impura o com cloio
Al o palads 0o cale.

= Para caca o dhagua
onlonue

(RO (1 31110 - T A -1
L AL [ - L D

5 (™ -
r- MONTANA ;
Extruds O Pixg Beria da un,mg- ?
EMPJ 1.2 4000 57
. b LAY

-




ARE. TORRADO
EM GRAO

LT A T,
M

o

Peso liquid










Conclusao

Utilize as 4 operacoes
basicas da matematica
(+ - X . +) em seu
negocio e boa sorte!
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