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Design thinking para gerar valor - ASBRAM

"O que € mais importante," perguntou o
Grande Panda, "a jornada, ou o destino?"

"A companhia.” disse o Pequeno Dragao
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Por que este encontro? Para gerar valor.

Disse Isaac Newton: "Se eu vi mais longe, foi por estar sobre ombros de gigantes."

E afirmou Philip Kotler: “Demora dias para se aprender marketing. Infelizmente, leva-se uma vida inteira para ser
um mestre.”

Isso nos leva a falar dos principios guia de um profissional. E ninguém aprende sozinho. Mestres virtuais ou
presenciais me ajudaram muito nessa caminhada, como Kotler, Drucker, Welck, Domenico De Masi, Washington
Olivetto, David Kelley, Clayton Christensen, Gary Pisano, Tejon, e tantos outros.

O que aprendi com eles?

ASMM
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O que aprendi com 0Ss mestres...

“Nao podemos prever o futuro, mas podemos cria-lo”.

“O principio fundamental do design thinking € a empatia pelas pessoas para quem vocé esta tentando criar alguma
coisa.”

“Mude [meu caro] antes de ser obrigado a fazé-lo.”
“Se vocé quer algo novo, vocé precisa parar de fazer algo velho.”

“As organizacdes precisam de criatividade para encontrar parceiros que possam complementar suas forcas e
compensar suas fraquezas.”

“Nao olhe para o ciclo de vida do produto: olhe para o ciclo de vida do mercado.”

“O Marketing esta se tornando mais uma batalha baseada em informagdes do que uma batalha no poder de vendas.”
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O que aprendi com 0Ss mestres...

“Um profissional de vendas bem-sucedido cuida primeiro do cliente, depois dos produtos.”
“A melhor propaganda é feita por clientes satisfeitos.”
“O mais importante na comunicagao € ouvir o que nao foi dito.”

“A meta do marketing € conhecer e entender o consumidor tdo bem, que o produto ou servigo se molde a ele e se
venda sozinho.”

“Profissionais de marketing ndo criam necessidades: as necessidades existem antes dos profissionais de marketing.
Os profissionais de marketing, paralelamente a outras influéncias da sociedade, influenciam desejos.”

“‘Empresas de sucesso sdo empresas que aprendem. Elas obtém feedback do mercado, fazem auditorias, avaliam
resultados e efetuam correcdes destinadas a melhoria do desempenho.”

ASMM
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O que aprendi com 0Ss mestres...

“Mais arriscado que mudar € continuar fazendo a mesma coisa.”

“A unica fonte de lucro € o cliente.”

“Recompense o sucesso € o fracasso igualmente - puna a inatividade.”

“Quando as pessoas ganham confianca criativa, comeg¢am a trabalhar no que é importante em suas vidas.”

“A forma como eu avaliaria a lideranca € esta: das pessoas que estao trabalhando comigo, quantas acordam pela
manh& pensando que a empresa € delas?”

“Guerreiros nao nascem prontos.”
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Por que este encontro? Para gerar valor.

Inovacéo sao pessoas em movimento. Nao é produto, nem segmento de mercado, nem departamento da
organizacao.

Investir em pessoas é preciso. Na escola, em familia, na organizacdo, em sociedade.

Design thinking € método, meio, néo é fim. E filosofia, é ferramenta.

ASMM
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Neurociéncia




Quem fol John Sedgwick?

Foi um oficial militar e general do Exército da Unidao durante a
Guerra Civil Americana.

O major-general John Sedgwick foi um dos oficiais mais
experientes e competentes do Exército do Potomac. Ele
tambéem era muito respeitado e amado por seus homens.

O Exercito de Potomac foi a principal forca militar empregada
pela Uniao durante a Guerra da Secessao no teatro de
operacoes leste.

Durante uma batalha, atiradores confederados estiveram na
area durante toda a manha. Oficiais do estado-maior alertaram
Sedgwick para nao se aproximar da estrada, mas ele
desconsiderou os avisos. Quando seus homens o alertaram
para se proteger, Sedgwick respondeu brincando: "Eles néo
poderiam acertar um elefante a essa distancia.
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Perigos no caminho

ARGUMENTACAO MOTIVADA @
AS PESSOAS TENDEM A AVALIAR 0OS DADOS
DE ACORDO COM AS PROPRIAS PREFERENCIAS

VIES DE VIES DE FALACIA DOS
. ﬂ E i LACIA DOS CUSTOS
ESPERANG CONFIRMAGAQ INFORMAGAO IRRECUPERAVELS
o 2

v o

\SPESSOAS CRIAM  BUSCAM EVIDENCIAS

CRENCAS BASEADAS QUE CONFIRMEM A BUSCA POR  QUANTOMAIORO
NOQUE GOSTARIAM SUAS HIPOTESES INFORMACAO NOS CUSTO IRRECUPERAVEL,
QUE ACONTECESSE E COLOCAM MAIS LEVA A COLOCAR MAICR A PROBARILIDADE
EMVEZ DE SE PESO NISSO DO QUE  MAIS PESO NISSC DE AS PESSOAS

PAUTAR PELAS EM DADOS QUE AS MANTEREM A ROTA

EVIDENCIAS CONTRARIEM 11



Antidotos disponiveis

Atitude sistémica. E saber-se ver na organizacdo. Saber onde se esta atuando, reconhecer os préprios
desafios e gaps. Mediar entre expectativas e possibilidades potenciais.

Ter clareza sobre VALOR, estratégia, execucao, medicao, “controle”.

Ter viséo sistémica significa ter o conhecimento da organizacao como um todo, de modo a permitir a
analise critica e estratégica e as consequentes tomadas de decisao, de forma mais assertiva e
integrada entre todas as areas.

Atitude sistémica € comportamento, ndo cargo. Design thinking € meio e nao fim.
Marketing e vendas € uma filosofia antes de ser uma profissao. E pede atitude sistémica.
E uma escolha.

ASMM
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Escolhas sao pactos

=)
-
F
T
v—
&
v
0
-
-

1] '\'ws) (ws; o) 2911/30:59




Escolhas, afetividade, conexao

Emocéao gera engajamento.

Sim, as pessoas engajadas fazem a Quando entende Jque o seu
diferenca e o motivo é bioldgico. destino depende do destino do
grupo inteiro, o sujeito sente
vontade de assumir uma parte

da responsabilidade
Gerar valor é assumir um modelo bem-estar geral.
centrado em pessoas comunicantes, Kurt Le

nao em tecnologia. Onde o business e
conseqguéncia.

De necessidade, se torna uma pratica
cultural virtuosa nas organizacoes.

Paraisso, o design thinking é util.
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Escolhas, afetividade, conexao

E um circulo virtuoso.

“Sem algum tipo de reciprocidade, a sociedade nao poderia mais existir.” Richard Swift,
economista.

O que nos diferencia do resto das espécies € o fato de que a evolucao expandiu muito mais
nossa consciéncia.

Habita criatividade, memoria, raciocinio logico. CULTURA.

Por isso a cultura de uma empresa € seu principio fundador.

Suplementos Msnerais
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Cultura sistémica

AcoOes sistémicas nos 4 niveis de uma organizacdo. Nao s as pessoas, mas
também o modelo da organizacéo precisa mudar.

IDENTIDADE E PROPOSITO

RELACOES ‘

PROCESSOS

ATITUDE SISTEMICA M
AS M
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Design thinking é dialdgica

Uma comunicacao falha ndo permite que a estratégia
permeie a organizacao em todas as suas camadas,
gerando desentendimentos, frustracOes e davidas;

Uma comunicacao clara promove o engajamento das
equipes;

Areas gque ndo se comunicam adequadamente
comprometem a cultura de alto desempenho e de
Geracao de Valor.

Design thinking se compromete com a qualidade da
comunicacao.

17




Design thinking e proposito

OrganizacoOes sistémicas buscam perspectivas mais amplas.

Exploram a forma como se da a evolucéao na vida das pessoas/stakeholders:

* em termos socioculturais (por que as pessoas/clientes compram as
coisas?)

* em termos ambientais (como as tecnologias e o ambiente estao

moldando/impactando 0 nosso cenario?).

Se conecta com o espirito do tempo

18



Design thinking e proposito

Zeitgeist € um termo aleméo cuja
traducéo significa espirito da

época, espirito do tempo ou sinal dos
tempos.

Significa o conjunto do clima intelectual
e cultural do mundo, numa certa época,
Ou as caracteristicas genericas de um
determinado periodo de tempo.

FOOD WASTE & FOOD LOSS
SMART HOME/CITIES

RESOURCES

POLITICAL & ECONOMIC B
RELATIONS BEYOND
AND THROUGHFOOD

IS ENERGY IS LIFE
IS CULTURE IS CARE
IS TRADITION
S INCLUSION IS FUN
IS PLEASURE _

BUSINESS MODELS

GREEN NEW DEAL
%, CARBON COMPENSATION
A CLIMATE ADAPTATION
it;
NEW KPI FOR BUSINESS
SDGS AS BUSINESS
FRAMEWORK

GREEN FINANCE



Design thinking e proposito

No setor do agronegocio, isso se torna
mais urgente.

Por isso, é fundamental insistir em
cultura sistémica que coloca as pessoas
no centro das estratégias.

Precisa conectar com o espirito do
tempo.
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Design thinking e mudanca

Como as pessoas se engajam na mudanca?




Mudar com motivagao

d ~vocCceée recisa ajudé—las a enxergar e
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MUDAR

VER SENTIR e
A NECESSIDADE DE MUDANGCA A NECESSIDADE DE MUDPA
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Mudar doi

MORAL & COMPETENCE

Shock

Kiibler-Ross model

Denial
Disbelief;
king f .
Looking for Frustration
evidence that z tvion that
SR ecognition tha
itis't true @4
things are Decision

Learning how
to work in the
new situation;
feeling more
positive

_ different;
\ Sometimes angry

Surprise & 2
or shock 4 Experiment
at the Initial
event engagement
_— with new
7 Z situation
Depression
Low mood;

Lacking in energy

TIME

Integration
Changes
integrated,
areniewed
individual
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MAPA DE EMPATIA

PENSA E SENTE

O que sle realmente quer? O que ele
ndo quer de jeifo nenhum? Quais
preccupagdes lhe atormentam? Quais

sdo suas malores aspiragdes? Como

se senfe em relagdo ac assunto?

Como ¢ ambiente influencia? MNem sempre o que diz
O que seus amigos dizem? — 5 faz
B SE Nigos dizem: Mesmo gue fazemos.
Quem realmente influencia? Como ele se ¢ ta?
| Imente influencias Como ele se comportas
o Gy‘PdE'-'ESrd_SFE'm-T : ) Qual a atitude real perante o assunta?
Quais canais de midia o influenciam?

DIZ E MOSTRA

Como sle se veste, qual o seu estilo?
Qual a histdria que ele conta? O gue
quer mostrar aos outros? O guanto e

de que forma ele se afirma?

DORES E MEDOS O QUE E SUCESSO0?
Qual o ideal? Onde ele qusr chegar?

0 gue & extremaments desejavel?

;nqc?

Como meade o sucess

O que pode dar errado? O que seria
muito ruim se acontecesze? Quais
obsticulos estdo & sua frente? Qual o

ior obstaculo entre sle e suas

manor

aspiragdes?




PROPOSTA DE VALOR

»

Criadones de ganho

QO

Produtos e Sandlos

®

Aliviaim as dores

SEGMENTO DE CLIENTE




Valor real € pragmatico

VALOR pressupde varios pontos:

-Reduzir custos, gerar eficiéncia;
-Gerar novos servicos;

-Combinar rentabilidade e
responsabilidade

social/ambiental;

-Vencer a concorréncia pelos
melhores talentos e reté-los;
-Equilibrar metas de longo prazo e
demandas de curto;

-Alinhar estratégia e experiéncia do
cliente/gestéao de stakeholders

- Ser plataforma inteligente e digital
- Promover o Aprendizado
Constante

- Fortalecer o Engajamento e a
Performance

Circulo virtuoso e sistémico.

hzsociacao Brasileira das Indistrias
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Circulo virtuoso e sistémico

Publica

De funcéo a
orquestracao

FNAIHLSK] O3

N&o é mais desejavel
trabalhar em termos
de linearidade, mas
de circularidade (tudo
esta ligado a tudo).

Colaboradores
e investidores

administracao

Clientes,

Fornecedores
e midia

ASBRAM
Plataforma
Inovacao

Institutos de
pesquisae
formacéao

Empresas
parceiras

Associacbes de
categoria e

Visdo sistémica é ter
fodas essas casinhas
preenchidas com os
Stakeholders que
vocé orquestra
diretamente e
indiretamente

opinido publica
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Convergéncia afetiva




Valor é pragmatico: o design thinking

Pessoas/clientes sao movidos por emocoes e expectativas de experiencias. Daqui o poder da percepcao.

Por isso marketing e vendas fazem uso do design thinking. Para gerar valor de forma pragmatica e real.

Agir dentro da realidade. E a partir dela, conectar pontos, criticar, criar, solucionar.

30
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AS QUE FOREM RY

18R/



Tomada de decisao, como? O design thinking

EM GERAL JULGAM
MELHOR

@ PREPARACAQ

INDIMDUOS GERAM
IDEIAS DE ANTEMAO

@ DlSCUSSAO

ULTIMA RODADA
DISCUSSAO FRANCA PARA
PRIORIZAR AS IDEIAS

kY
A

SEGUNDA RODAD

COMPARTILHAM-SE AS IDEIAS
GERADAS PELA PRIMEIRA

. PRIMEIRA RODADA

AS IDEIAS S8AO

COMPARTILHADAS SEM
CRITICAS NEM CONFLITOS
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Ferramentas

Lideres design driven lidam com empatia, colaboracao. E a partr disso, definem solugcoes. A ordem dos
fatores influencia o resultado.

ABSTRACT

A

 Mapa dos 5 porgqués

PROBLEMA:

POR QUE?
POR QUE?
POR QUE?

- e

IDEATION | EXPERIMENTATION |  EVOLUTION |

#
O
O

CONTD

| DISCOVERY | INTERPRETATION |

POR QUE? I



Ferramentas

Lideres design driven lidam com empatia, colaboracao. E a partr disso, definem solug¢oes. A ordem dos
fatores influencia o resultado.

ABSTRACT

A

 Mapa da Empatia

MAPA DE EMPATIA

FEMSA E 2EMTE

[ ] [ ] | ] ﬂ
ONCRETE ¢
)

aia)

i | \ |
' : & o

| DISCOVERY | INTERPRETATION | | IDEATION | EXPERIMENTATION |  EVOLUTION |

IEEEa aaa Saaas Seeees sl
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Proposta de valor e design thinking

PROPOSTA DE VALOR SEGMENTO DE CLIENTE

E MAPA DE EMPATRA
IR

Marc a Criadares de ganho
produtos e & D
SO | u g 6 es Produtos e Servigos

Visao Q)

centrada no
cliente

Aliviam as dores




Proposta de valor e design thinking

A cultura da inovacao permite a conexao das organizacbes com os diferentes clientes.
Esta na mentalidade e no comportamento das proprias pessoas.

Intérpretes

Abordar

s y Poder de atragao
prototipos culturais

Ouvir

............
ey
>
~ .

— > Pessoas

Contexto social

-
-

......
......
..............

Fundir inovacdes através do poder de atracao dos interpretes. Roberto Verganti, Design-Driven Innovation
36



Valor e percepcao

A cultura da inovacao permite a
conexao das organizacdoes com
os diferentes clientes.

E com o espirito do tempo.

Estad na mentalidade e no
comportamento das proprias
pessoas.

E o fluxo de caixa do futuro.

2021 data

FORD

> 3.9 milhdes
veiculo / ano

Lucro de $ 17 bilhdes
(810 bilhoes caixa livre )

Capitalizagdo mercado:

~$618B

TESLA

< 1 milh6es
veiculos / ano

Lucro de $ 6 bilhoes
($3 bilhdes caixa livre)

Capitalizagao mercado:

~$900 B

digital



Crescimento

Pensamento Inovador

Proposito, valor.

Depois, precisa convencer oS outros.

Como fazer isso? Co-criando.

presente

passado

Fonte: “Innovation to the Core”
Peter Skarzynski and Rowan Gibson

Copyright Bra%g Business School

futuro que
aceitamos

Evolucao criada a
partir de uma
perspectiva propria
sobre o futuro.

Tempo
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Uma dentista faz

GESTAO
SUPORTE

INOVACAO

PROCESSO

CONTINUO
INTENSIFICACAD COM
DIVERSIFICACAO

NON-STOP FARMING

erihrn

PESQUISADOR | EMBRAPA
ESPECIALISTA EM MANEJO DE SOLOS,
CULTURAS GRANIFERAS E ENTUSIASTA

DO SISTEMA DE INTEGRACAO
LAVOURA-PECUARIA-FLORESTA (ILPF).

MATERIA ORGANICA
PROTECAO DAS NASCENTES
MANTEM UMIDADE NO SOLO

MELHOR CONVERSAO

DO ALIMENTO EM
ARROBAS POR (ONTA

DO SOMBREAMENTO
PARA CONFORTO ANIMAL

SEQUESTRO E FIXACAO
DE GASES EFEITO ESTUFA
NO MESMO LOCAL ONDE
sio PRODUZIDOS

MILHO

(segunda safra)

4
e oot

ANABIO
:lgi»z" te

Geral

PARCEIROS
NOS INSUMOS E

EQUIPAMENTOS AREA SOCIAL

GERACAD DE EMPREGOS E RENDA
FIXACAO DO HOMEM NO CAMPO
C(OLABORADORES 2 VEZES MAIS

ILPF

EFICIENCIA OPERACIONAL

IMPLEMENTACAO DA GESTAO
POR SISTEMA PRODUTIVO

GOVERNO
INCENTIVAR PARCERIAS COM
PRODUTORES

CRIAR PROGRAMAS DE APOIO

ENTENDIMENTO DO SISTEMA
PRODUTIVO

CULTURAL

RESISTENCIA DOS
PRODUTORES

MINDSET TRADICIONAL

23 MILHOES DE HECTARES
NO BRASIL FAZEM
SOMENTE 1 SAFRA PORANO

GRANDE PROBLEMA
E MANTER PASTO
NO BRASIL,

NAO RECUPERAR



ILPF
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Sobre a proposta de valor

Inovadores lidam com pessoas, desenvolvem agdes na organizacdo. Agem com rapidez, sabem usar a tatica
a favor do estratégico. Sao capacitados para agir com intencéo dentro da propria pipeline e influenciar
positivamente a organizacao.

VALOR é consequéncia de engajamento e empatia.

Inovadores lidam com empatia, promovem a colaboracdo com
disciplina.

Quais os elementos fundamentais para o
engajamento com alta performance?

42



Conjunto de fatores/lei do minimo da inovacao
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Por que mesmo deste encontro?

O mundo corporativo demanda inovacéao.

Quais as habilidades e competéncias necessarias
para conjugar marketing, vendas e design
thinking?

E possivel em ambientes saudaveis, integrados
e produtivos.

Como desafiar criativamente toda a equipe de
trabalho?

Como gerar valor?

44



Marketing e vendas: roadmap

Roadmap ilusorio

"Nos vamos seguir esta linha reta, que
vai do zero até a nova vitéria inevitavel.
E estes a0 0S marcos que irao nos
levar até 13."

Roadmap honesto

"Nos sabemos onde estamos hoje, e
temos uma boa no¢ao sobre o futuro
proximo; mas reconhecemos que o
futuro pode ser incerto.”




Marketing e vendas: ATITUDE BETA

Roadmap estratégico

"Nos sabemos onde estamos hoje, e
temos uma boa noc¢ao sobre o futuro
proximo, mas reconhecemos que o
futuro pode ser incerto.”

Azsociacio Brasileira das Inddsirias
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Design thinking em acao

Demostramos a importancia da utilizacao correta e da qualidade dos produtos
para o aumento da produtividade e rentabilidade dos pecuaristas, e para a
adequacao nas propriedades rurais.

O QUE

FAZEMOS

COMO

FAZEMOS

v/
As oM POR QUE

FAZEMOS

Para incentivar o uso de suplementos para nutricao animal, para

promover a modernizacao da industria, para que nossas afiliadas
sejam cada vez mais competitivas no mercado

47



Design thinking em acao

Demostramos a importancia da utilizac&o correta e da
gualidade dos produtos para o aumento da produtividade e
rentabilidade dos pecuaristas, e para a adequacdo nas

propriedades rurais.

dialogar com todas as partes interessadas de um

O QUE

FAZEMOS

COMO Com atitude
FAZEMOS [ sistémica,

& 4 colaborando

ecossistema;

desenhar o impacto econdémico, social e ambiental
de um projeto;
revelar o fendbmeno sob observacéao e analise;

pesquisar, descobrir e evidenciar gargalos;
FAZEMOS

. Para incentivar o uso de

suplementos para nutricao
animal, para promover a
modernizacao da industria,
para que nossas afiliadas
sejam cada vez mais
competitivas no mercado

prototipar ideias com os stakeholders;

gerar team bulding (que reduz o boicote durante o
processo)

evitar preconceitos (o que reduz a miopia)
abracar o futuro nao linear, beta

IMAGINAR E VISUALIZAR O FUTURO



Design thinking em acao

Demostramos a importancia da utilizac&o correta e da qualidade

dos produtos para o aumento da produtividade e rentabilidade

dos pecuaristas, e para a adequacao nas propriedades rurais.

« dialogar com todas as partes interessadas de um
ecossistema,;

» desenhar o impacto econémico, social e ambiental de
um projeto;

« revelar o fen6meno sob observacéo e analise;

» pesquisar, descobrir e evidenciar gargalos;

« prototipar ideias com os stakeholders;

« gerar team bulding (que reduz o boicote durante o
processo)

« evitar preconceitos (0 que reduz a miopia)

« abracar o futuro nao linear, beta

 IMAGINAR E VISUALIZAR O FUTURO

Concluindo, design thinking promove a coeréncia e
fomenta a consisténcia nas praticas de marketing e
vendas, entre porgue, como e o que fazemos juntos:

* a0 proprio time;

e aorganizacao em rede como um todo

* a0 ecossistema onde atuamos
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O QUE

FAZEMOS
COMQO | Com atitude

FAZEMOS | sistémica,
colaborando

POR QUE

FAZEMOS

‘ Para incentivar o uso de

suplementos para nutricao
animal, para promover a
modernizacao da industria,
para gue nossas afiliadas
sejam cada vez mais
competitivas no mercado




Duvidas ou comentarios




British American Tobacco

* Verticalizagcao das Operacodes
Agrega valor end to end; modelo empresa
inteligente; modelo plataforma

« Diversificacao do Portfolio de Negocios

Gestéo de stakeholders, entende e atende as
necessidades de produtores rurais, no que se refere ao
impacto econdmico, social e ambiental

ASMM

hswmd-ul!- sileira das Indosiria
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UMA HISTORIA

DE PROSPERIDADE,
RELACIONAMENTO E FUTURO

TABACO

A Souza Cruz foi picneira no modelo de Sistema Integrado de
Producdo de Tabaco (SIPT), criado em 1918

Por meio da integragdo do mindset de uma empresa multinacional e
milhares de familias predutoras de tabaco na Regido Sul do Brasil,
desenvolveu-se uma historia de sucesso, prosperidade e sustentabilidade.
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BAT BRASIL AMBIENTE EXTERNO

1.Perfil Mercado Tabaco  2.Presenc¢a Mundial 3.Histéria Souza Cruz

Como é constituida a Cadeia de Valor?

______________________

RELACIONAMENTO
COM OS STAKEHOLDERS
COMO DIFERENCIAL

RACIOCINIO INICIAL

Um mercado global que depende diretamente

de uma producgcao local. Uma cultura agricola RELACIONAMENTO |

AMENTO E PRECISAO
MEN'I:AS ESSENCIAIS E

IS DO MODELO DE GESTAO
SOUZA CRUZ

que estd em transformagdo, pois o produtor ja INTEGRAGAO | TRANSPARENCIA

ndao apenas realiza o processo de produgcao com

sua familia, mas vem se tornando um gestor de

negocios agricolas de sua propriedade.

OPORTUNIDADE E
............................ DESAFIOS PARA O FUTURO

E PROSPERIDADE E A
E SUSTENTABILIDADE SUSTENTAVEL

__________________________ 53




CADEIA DE VALOR completaq, integrada e verticalizada

da agricultura, inclui todas as etapas de producgado,

desde as sementes e orientagcdo de cultivo até a

comunicagdao com os mercados globais.

DADOS SOUZA CRUZ PRODUGAO TABACO

27 mil

Produtores
infegrados

183 mil

Ton. produzidas

470

Municipios
produtores

RS 1,6 Bilhoes

Receita aos produtores

TABACO NO BRASIL

. o
22 maior 12 no
produtor ranking
de Tabaco do de
mundo exportagoes
*Fonte AFUBRA/ITGA *Fonte MDIC/SECEX (2017)

Valor de USS 2,09 bilhdes

em exportacoes

*Fonte AFUBRA, PRICEWATERHOUSECOOPERS e
MDIC/SECEX SAFRA 2016/2017
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SISTEMA INTEGRADO DE PRODUCAO

A Parceria entre o Produtor — Empresa possibilita o acesso do produtor rural as sementes e aos insumos necessarios
para a producdo e oferece assisténcia técnica por meio de orientadores agricolas altamente capacitados,

visando a qualidade final do Tabaco.

O sistema funciona através de um financiamento para os produtores, garantindo baixo nivel de endividamento e

incentivo a sustentabilidade.

A producdo de tabaco proporciona aos produtores maior rentabilidade, desenvolvimento,

tecnologia e a garantia de comercializagdo de toda a produg¢ao contratada .

BENEFiICIOS AO PRODUTOR BENEFiCIOS A SOUZA CRUZ BENEFICIOS AO CLIENTE
Garantia da comercializagcdo de producdo Planejamento de safra Fornecimento regular
contratada Qualidade de produto Qualidade garantida
Assisténcia técnica Integridade de produto Garantia ISO

Assisténcia financeira Garantia de fornecimento Rastreabilidade

Transporte gratuito do Tabaco até a empresa
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RELACIONAMENTO E PRECISAO

Cadeia de valor baseada na PROXIMIDADE € no RELACIONAMENTO com os
STAKEHOLDERS.

Relag¢ao de confianga no negdcio, uma conquista da Souza Cruz ao longo

do tempo.

DIMENSAO
INDUSTRIAL

&

RELACIONAMENTO | INTEGRACAO | TRANSPARENCIA

AFUBRA
SINDITABACO

DIMENSAO
LOCAL
AGRONOMICA

DIMENSAO
COMERCIAL

I REPRESENTAGAO DOS PRODUTORES

RELACIONAMENTO
) QUALIFICA TODO O
GOVERNOS E MUNICIPIOS
I PROCESSO DE RELACIONAMENTO
| TRANSPORTADORES P ROD:CAO
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DIMENSOES SOUZA CRUZ

RELACIONAMENTO

Trés principais dimensdes e perspectivas que integram o
processo de relacionamento da Souza Cruz na construcdo de
sua cadeia de valor.

DIMENSAO > _ _
LOCAL DIMENSAO DIMENSAO
AGRONOMICA < INDUSTRIAL COMERCIAL
Proximidade com o Produtor Direcionamento Visdo Global de Mercado
“Feet on the Ground” “Methods - Metrics” Otimizacdo para Mercado Mundial
Praticidade e "Down to Earth” Lucro Orientado “Business Intelligence”
Entfendimento da cultura local Disciplina “Currency Planning”

Back Office organizado e Alocacdo de Recursos

muito forte Exportacdo

Dimensdes cada qual com sua importancia, valor e foco que qualificam-se, definindo o papel do

relacionamento como vetor de inovacdo e diferenciacdo no processo de producdo da Souza Cruz.
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DIMENSOES SOUZA CRUZ

COOPERAGCAO, NETWORKING E
INTEGRAGAO VERTICAL

PRODUTOR

Souza Cruz - confianca e alta credibilidade.
Transparéncia dos processos e no relacionamento.
Seguranca da qualidade de producdo, garantia de

renda e retorno financeiro.

DIMINUICAO DOS RISCOS E MAXIMIZACAO DOS LUCROS.

GARANTIA DA SUSTENTABILIDADE E DO AGRONEGOCIO
FAMILIAR DAS PEQUENAS PROPRIEDADES PARA AS
PROXIMAS GERACOES.

SISTEMA INTEGRADO DE PRODUGCAO

Garantia da comercializacdo de toda a producdo
confratada, baseada no custo de producdo
negociado anualmente pelos representantes dos

produtores.

O TABACO E UMA CULTURA SAZONAL
Sistema de producdo que oportuniza

diversificacdo com outras culfuras.

MINDSET

MINDSET INDUSTRIAL
APLICADO A AGRICULTURA

Oportunidade de acesso a
agricultura de precisdo de Ultima

geracdo

STATE OF THE ART IN EVERYTHING

Gerenciamento

Ciéncia e Tecnologia

Estratégia e Execucdo

PRODUCAO DE TABACO COMO UMA

DIMENSAO ARTE (BLENDING)
INDUSTRIAL
A
DIMENSAO _ i
LOCAL DIMENSAO HISTORIA
AGRONOMICA COMERCIAL SOUZA CRUZ
RELACIONAMENTO

58



INOVACAO E PRECISAO DA CADEIA DE VALOR

ESTRATEGIA E GESTAO INTEGRADA COM FOCO NA
PROSPERIDADE E SUSTENTABILIDADE DO NEGOCIO

DEPARTAMENTO DE PESQUISA AGRICOLA
PRODUCAO AGRICOLA

ASSISTENCIA TECNICA PERSONALIZADA
AREA DE DIFUSAO DE TECNOLOGIAS
AREA DE SUSTENTABILIDADE E RELACIONAMENTO

208 , 13

DIMENSAO
INDUSTRIAL

ORlEN]’ADORES DIFUSORES DE
AGRICOLAS TECNOLOGIAS &
2 7 m il PIMENSAO DIMENSAO
AGRONOMICA COMERCIAL
PRODUTORES
INTEGRADOS
P——
~ .
E RELACIONAMENTO
PROSPERIDADE H (... N
N /




PROSPERIDADE

Operacao de producdo que cuida das pessoas e meio ambiente

GESTAO FINANCEIRA DAS PROPRIEDADES RURAIS
ENDIVIDAMENTO DO PRODUTOR

2007 - 61% - ~
2018 - 6% \

Capacitagdes e treinamentos. ’ \

Planejamento e gestdo da propriedade.
Contabilidade realizada em 240 propriedades I

rurais para incentivar o planejamento, a gestdo e

o desenvolvimento dos demais 27 mil produtores.

INADIMPLENCIA \ 27 mil

2007 - 32% \ PRODUTORES /

INTEGRADOS
2018 - 0,005% \ /7
BUSCA POR EFICIENCIA NA CADEIA DE VALOR N -
2007 - 2 mil kg/ha
2018 - 2,800 mil kg/ha

SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL
Logisticareversa de embalagens vazias de defensivos.

Energia provinda de lenha 100% de origem legal.
Rotacdo de culturas com milho e feijdo.

100% dos produtores com depdsito de defensivos.

COMUNICACAO E INFORMACAO
37 anos de Revista do Produtor + Calenddrio + Portal

do Produtor + Spot Momento Souza Cruz nos 3 estados

+ Midias Sociais + Materiais Técnicos

CAPACITAGAO DE 6 MIL PRODUTORES POR ANO

A cada 5 anos TODOS OS 27 MIL PRODUTORES sdo

capacitados em algum fipo de freinamento

destaque ao monitoramento de dependentes

100% DOS DEPENDENTES EM IDADE ESCOLAR DOS
PRODUTORES INTEGRADOS ESTAO MATRICULADOS
99% FREQUENTAM A ESCOLA
2009 - 100%

Ano letivo 2017 - 12.372

100% de confrole de matricula e frequéncia



RELACAO COM O PRODUTOR

MIX DE ENTREGA

DIFERENCIAL COMPETITIVO + PRODUTIVIDADE + QUALIDADE + COMERCIALIZACAO + RELACIONAMENTO

1. PESQUISA COMO GERADOR DE CONHECIMENTO
2. DIFUSAO PARA O CAMPO

3. ASSISTENCIA TECNICA POR MEIO DO ORIENTADOR AGRICOLA

208 |
CAGRICOLAS 27 mil

PRODUTORES FLUXOGRAMA DE PRODUCAO
+ DIFUSAO VALORES SC INTEGRADOS
TREINAMENTO E “\ac\,,\\v&"‘c’ 2 HANEHEND 2 4
(o) IZ
‘I 3 CAPACITAGAO " kg
DIFUSORES DE GESTAO E
TECNOLOGIAS FINANCEIRA % CICLO ANUAL
CERTIFICACOES "
TREINAMENTO E N
CAPACITACAO ANUAL ACOES SOCIAIS E s 7
SUSTENTABILIDADE 450 ECAGEM
PESQUISA E S o

DESENVOLVIMENTO INFORMAGCOES
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FLUXOGRAMA DE PRODUCAO

ELO FUNDAMENTAL ENTRE ORIENTADOR AGRICOLA E PRODUTOR

1. PESQUISA COMO 2. DIFUSAO PARA O
GERADOR DE CAMPO
CONHECIMENTO
CIENCIA AGRONOMICA PLANEJAMENTO DA PRODUGCAO
INSUMOS Desde a compra dos insumos até os
Sementes custos industriais e a logistica.
Defensivos

DATA BASE

Fertilizantes
DE 27 mil AGRICULTORES

Média de 4 pessoas por familia

Equipamentos / fecnologias

MIX OF TOBACCO
Blending, sementes.

Onde, quando e quanto serd produzido.

TRANSFORMAGAO DO
PRODUTO FINAL

EXPORTACAO

FLUXOGRAMA DE PRODUGAO

Da genética da semente até o produto final para
um cliente particular de um mercado geogrdfico.

Todo sistema é controlado pela Souza Cruz / BAT

3. ASSISTENCIA TECNICA
POR MEIO DO
ORIENTADOR AGRICOLA

KNOW HOW
Orientacdo direta
Transferéncia de Tecnologia

Inovacdo Terceirizada

RELACAO COM O PRODUTOR
TRANSPARENCIA

SEGURANCA FINANCEIRA
TRANQUILIDADE

120 PLANEJAMENTO
\_\1ng > >
oh\?—“c\lx {4y,
C!
/' 00'94
£
g \V/
<zt CICLO ANUAL
o
=
'90
Q
™ 9
A
Sep, L
ARg~
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< CURAE SECAGEM
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DESAFIO

FOCO NO DESENVOLVIMENTO DO PRODUTOR

Mais conhecimento | Mais competéncia

Diferenciacdo dos demais produtores da cadeia.

Formar o jovem para busca de oportfunidades no campo.

Atratividade para o jovem.
CAPACITACAO PARA GERAR VALOR -
PROFISSIONALIZACAO.

Orgulho de ser produtor.

AUMENTAR A RENDA DO PRODUTOR _
PARA PROTEGER A BASE DE PRODUCAO

Tomar decisdes com base em
rentabilidade, frabalhando culturas
complementares e fomando boas
decisdes para que o produtor prospere

com qualidade de vida.

MAQUINAS
Robdos

Promover a Fertirrigacdo

“BIG DATA”
ANALISES

INTEGRACAO DE DADOS CLIMATICOS
INTELIGENCIA ARTIFICIAL
AGRICULTURA DE PRECISAO
ASSISTENCIA TECNICA PERSONALIZADA

DIMENSAO
INDUSTRIAL

MANTER A LIDERANCA DE
MARKET SHARE

BUSCA POR PRODUTOS
ALTERNATIVOS

DIMENSAO DIMENSAO MANTER TOP QUALITY
LOCAL COMERCIAL
AGRONOMICA

RELACIONAMENTO

FUTURO

UTILIZAGAO DE NOVAS FERRAMENTAS DE RELACIONAMENTO
PLATAFORMA DE COMUNICAGAO E TREINAMENTOS DIGITAIS
INCREMENTAGAO DE NETWORK COM TODOS OS STAKEHOLDERS -
FORTALECIMENTO PESSOAL

SERVICOS TERCEIRIZADOS
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