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Prefacio

Mudancas tao profundas e velozes como as que vivemos hoje requerem a transformacéo das empresas e de seus
negocios, necessitando, para tanto, de um novo olhar para o modelo de planejamento.

Inspirados por mais de 15 anos de trabalho com planejamento estratégico prospectivo, Luis Rasquilha e Marcelo
Veras construiram uma metodologia por eles denominada de Strategic Building Blocks ou SBB®. Essa metodologia
desenvolvida em 2016 foi mais uma vez atualizada para dar forma a esta 32 edicao.

Baseados na experiéncia de terem ajudado um consideravel nUmero de empresas a construir seu planejamento
estratégico prospectivo, 0s autores nos brindaram com um detalhado guia para aplicagdo da metodologia
desenvolvida.

Além disso, o livro inclui temas para reflexdo extremamente relevantes como ambidestria, transformacéo digital,
plataformas e ecossistemas, agilidade e colaboracgao, entre outros.

Sendo o SBB® um modelo vivo, dindmico e flexivel, ele pode ser utilizado em qualquer organizacéo,
independentemente do porte, setor ou tempo de existéncia.

Os autores demonstram como pensar no futuro da empresa envolvendo todos da organizagéo, bem como suas
redes de relacionamento que trazem valor a esse valioso exercicio feito com a utilizagado de diversas ferramentas
descritas e incluidas no livro.



O livro nos convida a refletir como as megatendéncias, tendéncias comportamentais e de negdécios impactarao
seus negocios em diferentes horizontes temporais e em diferentes combinagdes, oferecendo um passo a passo
para avalia-las de maneira especifica.

Mas, como alerta Marcelo Veras, “o sucesso — hoje e no futuro, dependera igualmente da capacidade de se fazer
boas escolhas e boas renlncias”.

Para quem também concorda com a declaragao do presidente de uma gigante de tecnologia do Brasil, “hoje eu
tenho mais medo das vespas desconhecidas do que dos leGes conhecidos”, esse € um livro fundamental para
retirar uma empresa da sua zona de conforto e prepara-la para enfrentar as tais mudancgas velozes, formulando
novas estratégias e acdes que precisam ser pensadas e planejadas hoje para lidar com um futuro que deixou
de ser VUCA (volatil, incerto, complexo e ambiguo) e caracteriza-se cada dia mais como BANI (fragil, incerto,
complexo e incompreensivel).

Deborah Vieitas
CEO Amcham Brasil
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Capitulo 1

Introducao

Embora o inicio da sociedade industrial ja tenha mais de 200
anos, apenas depois da 22 guerra mundial comegou a profusédo
de ferramentas e modelos para ajudar empresas a competirem
e terem sucesso em seus mercados. Veja na figura ao lado

a quantidade de ferramentas que vém sendo elaboradas e
propostas para este fim.

S&o muitas, muitas ferramentas. Cada uma com o seu proposito,
mas todas com a intengao de ajudar gestores a fazerem
melhores diagndsticos e tomarem melhores decisdes visando
fazer empresas crescerem e terem perenidade.




“Planejar é pensar e criar um futuro”,
Marcelo Veras
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1. Modelos contemplam parte de um conhecimento:
Né&o é aceitavel acreditar que nenhum modelo sequer
contemple todo o conhecimento, concorda?

Quando olhamos para todos estes
modelos propostos, ndo podemos Nos
esquecer de trés fatores fundamentais:



2. Use-os sabiamente:

Qualqguer ferramenta podera ter um uso
diferente do que foi desenhada, dependendo
das maos que a usarem. A mesma faca que
passa manteiga em um p&o pode matar uma
pessoa. A mesma energia nuclear que pode
levar progresso e desenvolvimento a uma
regido produziu Hiroshima e Nagazaki.

A culpa néo é da faca e nem da energia
nuclear.

Complexidade e caos existem e poderédo
limitar sua eficacia:

Serd mesmo que uma ferramenta que
ajudou organizagdes a crescerem em 1980
faria o mesmo hoje? Claro que néo.

O contexto, no final do dia, define o que
ainda vale e o que nao vale mais.



Se o contexto muda, a forma de se fazer planejamento estratégico
também tem que mudar. A verdade € que os modelos e ferramentas
tradicionais de planejamento estratégico nao estao alinhados com
algumas verdades e desafios deste inicio de século XXI, principalmente
da década 2020-2030. S&o elas:

1. O mundo deixou de ser linear 2. O perfil da concorréncia mudou
e passou a ser exponencial: muito: sempre ha concorrentes
a velocidade com que tudo ocultos, ndo apenas no mesmo
muda ndo é mais a mesma. setor de atuagao, que podem
Entéo, as empresas precisam redefinir as regras do jogo de
ser mais ageis na tomada de uma empresa ou um setor
decisdo e na execugao; inteiro. Uber, Netflix, Airbnb,

entre outros, séo exemplos
claros desse fendbmeno;



Novo perfil empreendedor: a nova
geragao quer empreender. Como
sempre alertamos 0s N0ssos
alunos, clientes e parceiros:

“‘Em alguma garagem desse
planeta, tem alguém preparando
uma bala de prata para o seu
negocio”,

As pessoas estdo altamente
empoderadas. O Smartphone,
lancado em 2007, mais do que
uma tecnologia, representa a maior
transferéncia de poder da histéria
da humanidade. Hoje, com um
smartphone na méo, o cliente tem
um poder que nunca teve. Portanto,
a experiéncia do cliente torna-se
tema central da estratégia;

O correto e
eficiente uso de
dados torna-se um
imperativo e uma
das ferramentas
mais poderosas
para a elaboracéo
de boas estratégias.



Em virtude desses e de outros fatores, a “escola tradicional” de planejamento estratégico, embora tenha
cumprido a sua misséo e sido relevante até o inicio deste século XXI, ndo responde mais as perguntas que
precisam ser respondidas hoje e no futuro. A nova ordem nos imp&e um olhar forte para o futuro, para as
tendéncias e para a inovagao. Sem isso, qualquer organizagao esta fadada a acordar um dia e ver o seu
negocio reinventado por outro player e, no extremo, deixar de existir. Varias empresas de grande porte, com
verdadeiros departamentos de planejamento estratégico, sofreram e sofrem até hoje muito com novos
entrantes e com mudancas radicais em seus setores. Isso mostra, claramente, que o modelo comum de
planejamento precisa de um novo olhar e uma nova orientagao.

Como diz John Chambers, “Hoje vocé ndo compete com empresas. Vocé compete contra transi¢des do
mercado — um periodo de passagem de um estado para outro em que as habilidades necessarias para fazer
seu trabalho mudam, o cliente avancga para uma nova tecnologia ou a economia adota um novo modelo.”
Esta afirmacéo, brilhante na nossa visao, coloca em cheque a eficacia de quase 100% das ferramentas da
escola classica de gestao, que nos ensinou, prioritariamente, a criar negocios e fazé-los crescer, mas ndo a
transforma-los.

A forma com a qual se analisa as forcas competitivas requer uma nova lente. As barreiras de entrada em
um setor foram redefinidas com as novas tecnologias. Aplicativos de celular redefiniram o que € barreira de
entrada em setores como transportes, hotelaria, bancos, seguradoras, varejo e outros. Os futuros avancos em



inteligéncia artificial, computacdo cognitiva, nanotecnologia e genética irdo redefinir varios outros negocios.

O verdadeiro tsunami ainda nem comegou. O que estamos vendo é apenas o fim da primeira onda. Entre
2010 e 2020, vivemos a década da conectividade. Entre 2020 e 2030, década que j& comegou com um grande
acelerador de tendéncias que foi a pandemia Covid-19, viveremos duas revolugdes em simultédneo — InfoTech
e BioTech. Tais revolucgdes, aliadas a urgéncia de uma agenda ESG, coloca em cheque tudo o que se estudou
até aqui sobre planejamento estratégico.

Ha muitos novos negdcios a serem criados e muitos negoécios atuais que perderao relevancia no mundo.
A chamada 42 revolugéo industrial (cunhada em 2016) esta ja as vésperas de receber mais um degrau no
seu nome, e tem colocado todos nés em uma posig¢éo de alerta por causa de algumas perguntas cruciais
a serem respondidas:

. Como os breakthroughs tecnoldgicos irdo impactar o meu negocio?
. Sera que estamos preparados para fazer frente a estes e as grandes transformagdes que chegam
a cada dia?
. Serd que em alguma garagem do planeta tem alguém preparando uma bala de prata para o meu setor

ou para a minha empresa?
. O que devemos fazer para sobreviver, crescer e para desenvolver a longevidade da nossa organizagédo?



Ferramentas como “Matriz SWOT”, criada em 1969, perdem parte do seu poder de analise e sintese em fungdo
da velocidade com que tudo muda. E quase como se disséssemos que qualquer matriz SWOT tem validade
maxima de 3 meses (e olhe |a!). Varias ferramentas e matrizes que fazem uma fotografia de momento perdem
relevancia porque a foto linda de hoje nédo é mais tédo linda daqui a 3 meses.

Definitivamente, precisamos rever a forma de pensar e, de fato, criar um futuro. Em funcéo do exposto,
desenvolvemos uma nova abordagem para o processo de planejamento estratégico, a qual detalhamos
neste livro.

Hoje, quando mantemos os pressupostos de analise interna e externa da organizagao, a estratégia de sucesso
leva a uma analise permanente do futuro, das tendéncias e dos drivers de mudanca que impactam o mundo,
os mercados e, logicamente, as empresas, como base de conhecimento para a tomada de decis&do do seu
projeto de sucesso e que so assim sera orientada, validada e inspirada pelas tendéncias.



Futuro, Tendéncias e Inovagéao sao, portanto, as bases do planejamento estratégico orientado para o futuro.
Inspirados em nosso trabalho de mais de 10 anos sobre o tema, construimos uma metodologia de planejamento
estratégico que engloba tudo o que hoje tem de ser considerado na deciséo. Chamamos-lhe SBB® — Strategic
Building Blocks, porque é constituido por blocos que, sobrepostos uns aos outros, permitem a construgédo do
planejamento estratégico prospectivo da empresa de forma inovadora, diferenciada e relevante.

Além do modelo em si, ja validado em mais de 20 organizacdes, este livro também deixa, no capitulo 4, alguns
eixos de reflexdes estratégicas, para que a equipe de planejamento leve em conta na hora de definir suas apostas
estratégicas: Ambidestria, Transformacgao Cultural, Transformacéo Digital, Plataformas e Ecossistemas. Cinco
grandes temas que serdo lembrados no futuro como os eixos que definiram, na década 2020-2030, quem foi
protagonista, cresceu e garantiu seu lugar nas décadas seguintes.

Este documento é o guia de aplicagdo do SBB® - Strategic Building Blocks como metodologia de Planejamento
Estratégico do Grupo Inova, desenvolvido em 2016.



Capitulo 2

O SBB®
Strategic Building Blocks

Criado pelo Grupo Inova, o SBB® € uma metodologia de planejamento estratégico
que fornece uma viséo alargada sobre todos os momentos necessarios ao desenho
eficaz da estratégia de uma empresa, com uma visdo de longo prazo e uma
preocupacéo efetiva com a sua sobrevivéncia e longevidade.

A metodologia € construida por fases, cada uma delas incluindo um conjunto de
Blocos (Blocks), que quando totalmente desenvolvidas constituem o compromisso
estratégico da empresa para o futuro.

Como referido anteriormente, existem diversos modelos de atuagdo estratégica.
Independente da escola, visdo, ou modelo, o SBB® incorpora o melhor que o
mercado produziu, complementado pela visdo inovadora da empresa sobre o tema,
com o intuito de garantir os melhores resultados de negdcio. Sem prejuizo de outras
metodologias, 0 SBB® assegura a mais atual e completa forma de planejamento
estratégico empresarial, assente na complementaridade necesséria entre todas as
areas da empresa, numa interdependéncia para o mesmo objetivo.
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O sucesso de qualquer estratégia depende de como se antecipa o futuro pela lente das tendéncias.

Para a utilizagéo correta
e com sucesso do SBB®,
a empresa necessita:

Luis Rasquilha

Garantir o compromisso

da alta lideranca da
organizacao, ndo apenas no
processo de construgéo dos
blocos, mas, principalmente,
na sua disseminacgao e
implementacao na empresa;

Desenvolver a construgéo dos
blocos de forma colaborativa
com os principais lideres

da organizagdo em sessodes
de trabalho conjuntas de
exposicao, trabalho de grupo,
apresentacao, debate e
consolidagcado, em grupos de,
no maximo, 20 pessoas;



Dedicar uma média de 80 a 100 horas

de trabalho (dependendo do estagio do
planejamento estratégico da empresa,
pode aumentar ou diminuir) da equipe
responsavel pelo SBB®, que deve ser
construido no maximo em 3 meses de
trabalho. S&o 10 sess6es presenciais de

8 horas de trabalho cada, com intervalo
minimo de 1 semana entre cada sesséo e
uma reunido de alinhamento inicial,

Assegurar a disseminagao
corporativa e implemen-
tagc@o das apostas definidas
e acordadas, a partir da
construgao do SBB®, logo
apos a sua aprovacéo final;

5.

Garantir a reviséo
dos pressupostos

do SBB® anualmente
para efetuar os
ajustes necessarios
a estratégia.



O SBB®foi desenvolvido apds mais de 15 anos de experiéncia dos sécios da Inova Consulting,

Luis Rasquilha e Marcelo Veras, em mapeamento de tendéncias, gestdo da inovagédo e desenvolvimento de
competéncias. O modelo foi concluido no primeiro semestre de 2016 e aplicado em varias organizacdes ainda
no mesmo ano. Apods essas aplicagdes, o modelo foi naturalmente ajustado e desenvolvido para a construgao
da primeira versao do livro, langcado em dezembro de 2017.

Apds mais 2 anos e totalizando 15 implementac8es em empresas de diversos portes e segmentos
de atuacéo, a metodologia foi atualizada, produzindo a 2a edi¢céo deste livro em 2019. Aqui, vocé encontra a
32 edicdo deste modelo vivo, dindmico e flexivel, como devemos todos ser.

Vale ressaltar que o modelo néo é fechado e permite adaptacdes dependendo do caso, mas aqui é
apresentada uma estrutura e agenda de trabalho que pode ser utilizada em qualquer organizagéo,
independente do porte, setor ou tempo de existéncia.

Este livro tem como foco principal apresentar essa nova proposta de estrutura de planejamento, com maior
foco no processo e menos na teoria envolvida, ja que esta se encontra disponivel nos livros classicos

de estratégia. Mesmo assim, em alguns momentos, faremos um resgate rapido de conceitos essenciais para
um bom entendimento da metodologia.

Em cada bloco, hd um resumo basico dos conceitos que seréo utilizados no respectivo bloco, de forma bem
resumida. Caso ache necessario, busque outras fontes para se aprofundar nos conceitos. Algumas delas sdo
citadas ao longo do livro.



Capitulo 3

O SBB® - Strategic Building Blocks

Estrutura Grafica do Modelo Metodoldgico

O SBB® é composto por trés blocos. Cada um deles cumpre um papel
fundamental de analise e tomada de decisdo, sempre orientados pelas
tendéncias de futuro. O nUmero e duracgéo das sessdes esta proposto
a seguir.

Recomenda-se que o intervalo entre as sessoes seja, pelo menos,

de uma semana. Este € um periodo necessario para que 0s conceitos
sejam assimilados, as discussdes nas sessdes sejam digeridas e

0s participantes possam discutir com maior profundidade pontos
relevantes do planejamento em cada etapa. Assim, 0 processo
completo (10 sessdes) pode ser concluido em aproximadamente

3 meses.



"0 sucesso hoje e no futuro dependerd igualmente da capacidade de se fazer boas escolhas e boas renuncias.”
Marcelo Veras

Nas préoximas paginas, ha o detalhamento de cada bloco:

Bloco 1 Bloco 2 Bloco 3
Audit Estratégico Carta Viséao Execucéo Estratégica
6 sessdes de 8 horas 4 sessdes de 8 horas

1 sessédo de alinhamento
de 2/4 horas



Estrutura completa




Execucéo Estratégica

Nome

Consolidagéo Final
Processo e Agenda de Acompanhamento dos Projetos
Sistema Integrado de Apostas Estratégicas - Futuro
Projetos Estratégicos

Objetivos Plano de Acédo Recursos Entregaveis

Lista de apostas

Misséo

Carta Visao

Lista de Modelos Mentais

1. Megatendéncias

1-STEEPH

Consolidagéo da Carta Visao
Apostas Estratégicas e Vetores de Crescimento
Sponsor Descritivo da aposta Renudncias
PMD - Propésito Maximo de Diferenciagéo
Declaragdes Institucionais - Up Date
Visao Valores
Modelos Mentais e Gestédo de Mudanca
Proposta de Solugtes
Mapa de Tendéncias

2. Tendéncias 3. Tendéncias 4. Tendéncias 5. Tendéncias
Comportamentais de Negobcios Emergentes Especificas

Futuro, Prospectiva, Foresight

2 - Timeline de negécio 3 - Cenarios

Audit Estratégico

1. Intensivo

Missao

Cultura Atual
Desafios Atuais e Futuros
Sistema Integrado de Apostas Estratégicas - Atual
Vetores de Crescimento até o Momento
2. Integrado 3. Diversificado
Declaragdes Institucionais - Atual

Visao Valores




Deciséao inicial — Horizonte de planejamento

Planejar significa pensar e criar um futuro. Portanto, € matéria-prima basica de qualquer planejamento a definicdo
do horizonte de planejamento. Aqui, ndo ha regras claras. Ha4 empresas que preferem fazer planejamento estratégico
com horizonte de 3 anos, outras de 5 anos, outras de 10 anos. Sabemos que o mundo esta em processo exponencial
de transformacéo, mas isso nédo significa que ndo devamos planejar para longo prazo, até porque, usando a lente
das tendéncias, teremos uma boa visdo de um futuro mais a frente. Mas essa decisdo é importante, porque todas

as etapas seguintes devem respeitar esse horizonte definido. Esse modelo ja foi testado em diversas empresas que
estabeleceram 3 e 5 anos como horizontes e outra que definiu um prazo de 40 anos.

Equipe de trabalho e horéario das sessées:

E imprescindivel, como ja dito anteriormente, que a alta gestdo participe de todas as sessdes. O grupo deve ser
estendido para até 20 participantes, no maximo.

E importante que todos estejam descansados e motivados nas sessdes de discussédo. Portanto, recomendamos que
elas acontecam pela manhg, mas isso ndo é obrigatdrio. Também, ressaltamos a importancia da pontualidade e
presenca de todos em 100% dos encontros. O processo é sequencial e auséncias prejudicam a construgao coletiva.



O SBB® - Strategic Building Blocks - Detalhamento dos Blocos

Bloco 1

Audit Estratégico

Resumo dos conceitos utilizados neste bloco:
Declaragdes Institucionais

As declaragdes institucionais sao ferramentas poderosissimas de engajamento. Por muito tempo e em muitas
empresas, até hoje, ndo passavam de textos longos, que ninguém conhecia ou praticava, e que serviam apenas
para serem expostos em quadros pregados nas paredes da empresa acumulando poé.

Hoje, as declarac¢des institucionais representam a face da empresa para o mercado e, principalmente, para
0s atuais e futuros colaboradores. Ter declaracdes institucionais bem escritas, simples, de facil memorizagéo
e, sobretudo, praticadas no cotidiano da empresa, é condigdo basica para o sucesso de qualquer organizacao.

Essa talvez seja hoje uma das maiores ferramentas de engajamento, principalmente, considerando o perfil
dessa nova geragéo de executivos que busca um lugar no qual possa fazer a diferenga e que tenha um
propdsito claro. Nossos estudos (paralelos a este) sobre geracdes mostra claramente que, ao acessarem o site
de uma empresa, por exemplo, essa € uma das primeiras curiosidades dos nativos digitais (nascidos apds 1990).
Estes jovens apreciam objetivos claros e consideram estes critérios para a escolha de uma empresa adequada
na qual desejem trabalhar.



Sao elas

Missao
Raz&o de existir. Por que essa organizagao existe”? A missao pode ser expressa de duas formas:

Direta e Focada

Uma missédo pode ser escrita de forma muito clara, citando o setor de atuagdo, segmentos
de mercado, nivel de qualidade de oferta e até mesmo descrigéo do portfdlio.

Exemplo: “Nossa misséo € produzir carros compactos de excelente qualidade para
clientes que busquem conforto, economia e 6tima relagéo custo-beneficio”

Aberta
Neste caso, opta-se por uma missdo mais aberta, filosdfica, ou seja, que se aproxime mais
de um proposito.

Exemplo: “Nossa missédo é promover o bem-estar das pessoas”

Nao ha melhor ou pior, certo ou errado. Ambas tém vantagens e desvantagens. Mas
as missdes mais abertas e com “jeitdo” de propdsito possuem, na nossa visdo, maior
poder de engajamento. Portanto, sempre recomendamos esse segundo modelo.



Viséo
Um sonho, distante, ousado, quase impossivel. Ou seja, algo tdo nobre e tdo desafiante, que nos dé

vontade de trabalhar nessa organizagcao para sempre e que nos dé muito orgulho de fazer parte e
construir este sonho.

Exemplo: “Ser reconhecida como a empresa mais inovadora do mundo em producgédo de automoveis”

Valores

O que é certo ou errado, bom ou ruim. Os valores representam as crengas mais profundas daquela
organizagao. Eles orientam os padrées de comportamento esperados de todos e em relagéo a
todos. E o guia que deve orientar as relacdes entre colaboradores e deles com os agentes externos
(parceiros, clientes, fornecedores etc).

Exemplo: Nossos valores séo:
Note que quem trabalha nessa organizacéo, ao ler os seus

valores, deve entender claramente qual deve ser a sua postura
no dia a dia. Algumas empresas gostam de explicar cada valor
com um texto mais detalhado, deixando claro como ele deve
se materializar nos comportamentos individuais.

* Respeito;

e Agilidade;

* Focoem Inovacgéo;
* Cooperagao.



Vetores de crescimento

Parece 6bvio que todas as empresas querem crescer. Mas isso ndo € uma verdade absoluta. Cabe deixar claro que, aqui,
estamos falando de faturamento, ou seja, volume de negdécios. Em um horizonte de planejamento definido, pode-se optar
por 3 tipos de estratégias:

1. Crescimento Comecemos pelo terceiro caso. Uma empresa pode decidir enxugar uma operagéo e reduzir

2. Estabilidade o seu faturamento? Sim, embora ndo seja comum, essa pode ser uma opgao quando

3. Redugéo a empresa quer mudar de perfil de atuagao, atender um segmento menor, porém mais
lucrativo, ou até mesmo pelo desejo dos sécios (no caso de uma empresa familiar de capital
fechado, por exemplo). Mas, isso também nédo é tdo incomum em grandes organizagdes.
Ha casos onde uma empresa que cresceu demais, mas esta tendo problemas de
rentabilidade ou de qualidade de entrega, pode decidir enxugar e se reorganizar para depois
voltar a crescer. Em um ultimo caso, quando o setor esta em declinio ou uma crise clara se
aproxima, as metas de faturamento também podem apontar para uma redugao.

Ja no caso da estabilidade, ou seja, uma organizac&o optar por ficar do mesmo tamanho
durante o horizonte de planejamento, os motivadores podem ser os mesmos do caso
anterior.

Embora essas duas opgdes estratégicas ndo sejam muito comuns (a maioria quer crescer),
sdo opgdes que podem fazer sentido em algum momento da vida de uma organizagéao.

Mas, vamos tratar da melhor parte — o crescimento. Ha trés grupos de estratégias as quais
podem ser utilizadas, sempre pensando no volume de negdcios. Esses trés grupos séo
chamados de vetores de crescimento.



Vendas (R$)

Vendas Desejadas

Crescimento Diversificado

Crescimento de
Crescimento Integrado Faturamento

o “ Crescimento Intensivo

/ Vendas Atuais

Tempo (em anos)

0 5 10

A figura acima mostra os trés vetores: Intensivo, Integrado e Diversificado. Cada um deles
busca um incremento de volume de negdcios usando estratégias proprias, sendo que cada
vetor contempla trés estratégias de crescimento. Ou seja, ao todo, temos nove estratégias
de crescimento possiveis para uma organizagéo, divididas em 3 vetores.

Para facilitar o entendimento, vamos usar o exemplo de uma empresa que produz sorvete
caseiro de chocolate e vende para varejistas (padarias, restaurantes e sorveterias) na cidade
de Campinas-SP.



Crescimento Intensivo

S&o iniciativas de crescimento com as competéncias atuais, ou seja, sem o desenvolvimento
de novas competéncias organizacionais. Neste vetor, temos trés estratégias:

Desenvolvimento de produtos

Quando a empresa resolve desenvolver novos produtos e ampliar a sua linha. Por exemplo: a empresa-
exemplo decide comegar a produzir um novo sabor de sorvete e continuar vendendo para varejistas na
cidade de Campinas. Ou seja, ela decide ampliar a sua linha de produtos acrescentando simplesmente
um novo sabor;

Desenvolvimento de mercado

Quando a empresa decide ampliar a sua area de abrangéncia. Como exemplo, a nossa empresa decide
iniciar as vendas do seu Unico tipo de sorvete (chocolate) em cidades vizinhas a Campinas, ampliando o
seu mercado de atuacéo geograficamente;

Penetracdo de mercado
Aqui, a empresa decide ndo desenvolver nenhum produto novo ou mercado novo, mas apenas tentar penetrar
ainda mais onde j& atua. Neste caso, ha 3 subestratégias a serem utilizadas:



a. Novos usuarios
A empresa tenta convencer pessoas que nao possuem o habito de tomar sorvete
de chocolate a fazé-lo;
b.  Aumento de uso
A empresa tenta fazer com que 0s usuarios atuais elevem o seu padréo de consumo.
Por exemplo, maior frequéncia ou quantidade em cada compra;
c. Ganho de Participacao
Neste caso, a empresa vai tentar “roubar” mercado dos seus concorrentes.

Na penetracdo de mercado, via de regra, usa-se o composto de marketing para crescer as vendas
(promogBes, campanhas de comunicacgao, acdes de ativagdo no ponto de venda, entre outras).

O importante é notar que, no crescimento intensivo, a empresa nao teve que desenvolver novas
competéncias, ou seja, ela tenta crescer fazendo o que ja sabe fazer — produzir e distribuir sorvetes.



Crescimento Integrado

Sao iniciativas de aquisi¢des ou criagdo de novas empresas na atual
cadeia de valor. Mais uma vez, temos trés opgdes de estratégias:

1. Integragédo para frente
Integracéo para frente: A empresa compra ou cria um negdocio na mesma cadeia de valor e na
direcéo do cliente final. Na nossa empresa-exemplo, seria o caso do fabricante de sorvete comprar
uma sorveteria da cidade de Campinas ou criar uma nova com a sua marca, por exemplo;

2. Integracao para tras
O mesmo movimento, sé que no sentido inverso. No nosso caso, o fabricante de sorvete poderia
criar ou comprar uma fabrica de esséncia de chocolate, a qual, hoje, ele compra de um fornecedor;

3. Integracéo lateral
Por fim, aqui tratamos de uma compra de concorrente. Por exemplo, essa empresa poderia
comprar um concorrente que atende um segmento diferente ou tem um portfélio complementar.

Note que esse vetor, embora contemple estratégias na mesma cadeia de valor, vai exigir o desenvolvimento de
novas competéncias. Administrar uma fabricacéo e distribuicdo de sorvete é diferente de administrar uma sorveteria
ou uma fabrica de esséncia de chocolate, concorda? Neste caso, novas competéncias, novos conhecimentos, novo
perfil de equipe, novos sistemas de gestao sao necessarios.



Crescimento Diversificado

Neste vetor temos iniciativas de diversificacao, ou seja, negocios fora da
cadeia de valor atual da empresa. Aqui também temos trés possibilidades:

4. Diversificagdo concéntrica
Trata-se de uma diversificagdo, mas que busca algum tipo de sinergia de operagdes. No exemplo
da nossa sorveteria, como ela tem uma fabrica de sorvete com misturador, sistema de refrigeragédo
na fabrica e caminhéao refrigerado, ela poderia comecar a produzir sucos de frutas usando toda ou
parte da sua estrutura de producéo, armazenagem ou logistica;

5. Diversificagao horizontal
Nessa estratégia, a empresa diversifica buscando sinergia de cliente. Por exemplo, vamos
imaginar que o nosso fabricante de sorvete tenha 100 clientes (pontos de venda) que ele
visita semanalmente para vender o seu sorvete. O que mais um varejista compra? Muita coisa,
concorda? Por exemplo, casquinha de sorvete. A nossa empresa-exemplo poderia comecar
um negoécio de produgéo de casquinha de sorvete. Nova cadeia de valor, novo negécio, mas
com sinergia de clientes;

6. Diversificagédo por conglomerado
Por fim, aqui opta-se por uma diversificagcdo sem qualquer sinergia de operagcdes ou de clientes.
Por exemplo, o nosso fabricante de sorvete poderia iniciar um novo negécio de producéo de café
para exportagéo. Zero sinergia com o negocio atual.



Dois pontos importantes
sobre estes conceitos

N&o existe uma sequéncia 6bvia para Nao existe crescimento sem
a escolha de estratégias de crescimento. investimento. Releia cada uma das nove
Obviamente, as trés estratégias de estratégias de crescimento e vocé vera
crescimento intensivo exigem, em tese, claramente que todas exigem investimentos
menos esforgo de desenvolvimento de (recursos humanos, técnicos e financeiros).
novas competéncias, mas isso nao significa Portanto, aquele que decide deve ter sempre
que sdo as melhores, mais baratas, mais em mente esta maxima: crescimento exige

rapidas ou mais faceis. investimento.



Quadro resumo
Vetores e Estratégias de Crescimento

Vetores Estratégias
Penetragdo de Mercado Desenvolvimento de Produto Desenvolvimento de Mercado
. - Market Share
Intensivo
- Aumento de Consumo
- Novos Usuarios
Integrado Integracéo para frente Integracédo para tras Integragéo horizontal
Diversificado Concéntrico Horizontal Conglomerado




Detalhamento do Bloco 1 - Audit Estratégico

Onde tudo comecga. Como todo bom planejamento, antes de definir para onde queremos ir, precisamos saber
onde estamos. A fase chamada de “Audit Estratégico” € cumprida em uma reunido de alinhamento de 2 a 4 horas.
Vale reforcar que aqui ndo ha espaco para grandes discussdes. O objetivo é relatar e registrar o que esta posto,
sem propor eventuais mudancgas.

Nesta etapa, vamos analisar de forma critica e racional o status atual da organizagéo, seguindo a seguinte ordem:

1. Declaragdes Institucionais Atuais:
A ideia aqui é analisar as declaragdes institucionais atuais, se existirem, e responder as seguintes perguntas:

Elas estdo alinhadas com o momento da empresa?
Elas sdo conhecidas e reconhecidas pelos colaboradores em todos os niveis?
Elas sdo praticadas, de fato, no dia a dia da organizagao?



Cultura Atual
Desafios Atuais e Futuros
Sistema Integrado de Apostas Estratégicas - Atual
Audit Estratégico Vetores de Crescimento até o Momento
1. Intensivo 2. Integrado 3. Diversificado
Declaragdes Institucionais - Atual

Misséo Visédo Valores




2.  Vetores de crescimento até o momento
O objetivo agora é analisar quais vetores de crescimento a organizacdo
investiu até o momento. Basicamente, analisa-se os trés vetores:

Crescimento Intensivo

Quais foram as iniciativas de crescimento com as competéncias atuais? Ou seja, quais projetos e
resultados obtiveram-se em desenvolvimento de produtos, desenvolvimento de mercado e penetragéo
de mercado?

Crescimento Integrado
Quais foram as iniciativas de aquisicdes ou criagcdo de novas empresas na atual cadeia de valor?
Falamos de integragéo para frente, integragdo para tras ou integragéo lateral?

Crescimento Diversificado

Quais foram as iniciativas de diversificagdo em seus trés modelos: diversificacdo concéntrica
(sinergia de operagdes), diversificagao horizontal (sinergia de clientes) ou diversificagdo por
conglomerado (sem sinergia)?

Nesta analise, além das iniciativas, 0 mais importante é conferir os resultados e como foi a
alocacdo de recursos (humanos e financeiros).



Vetores de crescimento

Vetores Estratégias
Penetracdo de Mercado Desenvolvimento de Produto Desenvolvimento de Mercado
. - Market Share
Intensivo
- Aumento de Consumo
- Novos Usuérios
Integrado Integracéo para frente Integracéo para tras Integracgé&o horizontal

Diversificado Concéntrico Horizontal Conglomerado




Sistema Integrado de Apostas Estratégicas

Nesta etapa, a ideia € listar quais sdo as apostas atuais da organizacao, divididas por vetores de
crescimento, status atual e expectativa de resultados. Com certeza, toda organizagédo tem uma ou
mais apostas nas quais esta alocando recursos. Quais sdo? Quais foram os motivadores? Elas estédo
suportadas por algum estudo formal de mercado? Quais?

Para facilitar o entendimento e visualizacdo das apostas atuais da organizagdo, recomenda-se 0 uso da
matriz a seguir. Com base nos vetores de crescimento, ela mostra de maneira bem clara os movimentos
atuais em direcdo aos vetores de crescimento.

Sempre defendemos que visualizagdes graficas ajudam a um melhor entendimento. E assim devem ser
mapeadas no quadro a seguir todas as apostas atuais da organizagéo (e também acrescentar as futuras
quando o SBB® estiver completo) como forma de entender a diregdo que a empresa esta tomando e
poder, regularmente, avaliar o caminho que foi e que esta sendo percorrido.

O mapa ao lado (originalmente criado pela McKinsey) apresenta o mapeamento considerando diversas
variaveis de analise.



Matriz de Apostas Estratégicas — Atual

Setor de Atividade

10

10

w————————
m————————

1

N&ao Relacionado
ao Core ao Core

Dentro do Core Relacionado

Y

A

Sistema de Negocios



1. Sistema de Negbécios: 2. Setor de Atividade:

considera o que a empresa Perspectiva no mercado onde
definiu como apostas e vetores a empresa atua a posicéao das
em seu negdcio. suas apostas.

A pontuagéo dada a cada projeto/aposta mediante o seu alinhamento com o setor ou com o sistema
de negdcio (com valores de 1 a 10, em que 1 significa o mais conservador e 10, o mais disruptivo)
posicionara cada item em termos de classificagdo. Muitos projetos dentro do Core podem dar um
caminho de manutencédo da estratégia existente. Da mesma forma, muitos projetos fora do Core podem
dar a indicacdo de uma transformacéao estratégica profunda em curso. Por exemplo: 1 em Sistema de
Negocios e 1 em Setor de Atividade significam alinhamento completo com o Core atual da empresa. Em

classifica¢8es 10 - 10, estamos completamente no territdrio da inovagao disruptiva ndo relacionada com
0 que a empresa faz atualmente.



4. Desafios Atuais e Futuros
O objetivo aqui € bem simples. A Organizagao deve, através da sua lideranca, responder as
seguintes questoes:

3. Acreditamos que os clientes que servimos hoje sao os que serviremos considerando o
horizonte de planejamento definido?

4. Os canais que utilizamos hoje para chegar aos nossos clientes sobreviverdo sem
alteragdes robustas considerando o horizonte de planejamento definido?

5. Nossos concorrentes de hoje serao os mesmos no futuro, considerando o horizonte de
planejamento definido? Quais concorrentes estariam ganhando nosso negdcio sem que
percebamos?

6. Qual a nossa vantagem competitiva atual? E Unica e relevante? O que temos hoje que
mais ninguém no mercado tem?

7. Quais serdo as condi¢c8es econdmicas considerando o horizonte de planejamento
definido? Como isso afetara nosso negdécio?



10.

11.

10.

Onde estéo as nossas margens hoje? O que estimamos de margens considerando
o horizonte de planejamento definido?

As competéncias técnicas, comportamentais e de gestdo de nossos profissionais seréo
suficientes para manter a competitividade da organizacgéo, considerando o horizonte de
planejamento definido? Se néo, o que precisa ser desenvolvido e como atualizi-los?

Controlamos nosso negocio ou ele depende de terceiros? No futuro, as premissas seriam
as mesmas?

Das mudangas que se aproximam, quais as que podemos aproveitar para Nn0sso sucesso?
E quais devemos classificar como potenciais ameagas?

Qual € o nosso nivel de seguranca hoje em relagdo a garantia de perpetuidade
da nossa organizagao, considerando o horizonte de planejamento definido?



Cultura Atual
O objetivo nesse minibloco final € responder, em uma frase, a seguinte pergunta:

“Como a organizagéo poderia ser definida hoje, se fosse uma pessoa?*

Todos os sub-blocos do Audit Estratégico nos permitem uma reflexéo bastante ampla, profunda e
sincera da posi¢cdo competitiva atual, bem como as expectativas de crescimento e perpetuidade da
organizagéao. Este “Momento Consciéncia” é fundamental para que os participantes do processo de
planejamento estratégico avancem para as proximas fases com a clareza necessaria do que precisa
ser feito para se construir um bom futuro.

A partir do resultado sobre esta questao, deve-se produzir um documento inicial para que todos os
participantes do processo leiam e se preparem para as proximas sessoes.



Detalhamento do Bloco 2

Bloco 2
Carta Visao

Neste bloco, damos inicio ao processo de formulagao estratégica, mas com uma visédo focada para o futuro
e para as tendéncias. Aqui, recomendamos 6 sessdes de 8 horas de trabalho, sendo 3 delas de alinhamento
conceitual e 3 de decisdes. O objetivo final é elaborar a chamada “Carta Vis&éo”, conforme figura ao lado.

Ela resumira as tendéncias que impactardo os negoécios da empresa, a revisdo das declaracdes
institucionais, o PMD — Propdésito Maximo de Diferenciacéo e, principalmente, as apostas e rendncias que
serdo feitas no horizonte de planejamento definido.

Como ja reforgado, é importante que todos os participantes do processo de planejamento estratégico
tenham acesso ao documento criado no bloco “Audit Estratégico” e que haja um minimo consenso entre
todos sobre o que la esta. Nao é necessario um consenso de 100%, até porque ha questdes no bloco
anterior que s&o meras provocagdes iniciais e que serao aprofundadas neste segundo bloco.



Consolidagao da Carta Visédo
Apostas Estratégicas e Vetores de Crescimento
Lista de apostas Sponsor Descritivo da aposta Renulncias
PMD - Propdsito Maximo de Diferenciagao
Declaragdes Institucionais - Up Date
Missé&o Viséo Valores
Carta Visao Modelos Mentais e Gestdo de Mudanga
Lista de Modelos Mentais Proposta de Solugodes

Mapa de Tendéncias

2. Tendéncias 3. Tendéncias 4. Tendéncias 5. Tendéncias

1. Megatendéncias Comportamentais de Negodcios Emergentes Especificas

Futuro, Prospectiva, Foresight

1-STEEPH 2 - Timeline de negbcio 3 - Cenarios




Vamos, entéao, tratar de cada uma das etapas do bloco “Carta Visdo”

1. Sesséo 1/10 - Futuro, Prospectiva e Foresight.
Prospectiva e Foresight
A prospectiva refere-se ao estudo das causas técnicas, cientificas, econdmicas e sociais que aceleram a
evolugcdo do mundo moderno, permitindo realizar a previséo das situagdes que poderiam derivar das suas

influéncias conjugadas.

Para se adotar uma postura prospectiva e, verdadeiramente, beneficiar-se de suas vantagens, as empresas
e seus profissionais devem levar em consideracgao as 10 questdes respondidas no bloco “Audit Estratégico’.

Para a construcgéo do capital intelectual da empresa abordando uma visao prospectiva devemos
considerar que:

. Trabalha-se sobre horizontes temporais de longo prazo (rupturas e descontinuidades);

. Lida-se, em simultaneo, com criatividade e l6gica;

. Foca-se na estrutura do futuro (mudancas + processos + atores + emergéncias);

. Ocupa-se com a incerteza como matéria-prima (“futuros alternativos” e suas implicagdes para a agao);
. Emprega-se a antecipagéo ao servigo da acao/deciséo por meio da mobilizagdo, apropriagdo e

participagao.



A criacao de uma atitude prospectiva comeca por:

1. Identificar e analisar as megatendéncias, os drivers da sociedade e as tendéncias e
mentalidades do consumidor mais relevantes ao negdcio;

2. Entender as mudancgas econdmicas, sociais, politicas, ambientais e politicas dos mercados
e seu impacto nas empresas;

3. Vincular a tomada de decisédo a pesquisa sobre o futuro, através das tendéncias do negécio
e do mercado em que se atua.

Os estudos prospectivos sdo assim uma ferramenta indispensavel a sobrevivéncia das empresas
nos mercados. A atitude prospectiva suporta-se na adocdo de métodos que ajudem os profissionais
a entender com maior propriedade os pensamentos e as praticas que deverdo se impor num futuro.



Existem quatro grandes métodos prospectivos

1. Os mais usados sao os designados por “Métodos de Experts”, os quais sdo construcdes de um
painel de especialistas (empreendedores, professores, jornalistas, socidlogos, economistas, tedlogos,
filosofos, designers, artistas, etc.), consultados e ouvidos pela empresa quando se trata de um
determinado tema. Também sdo muitas vezes designados de Luminares, especialistas em assuntos
especificos, que apoiam a tomada de decisdo empresarial através das suas visdes e perspectivas face
a determinado projeto, tema ou problema e que normalmente sdo pessoas reconhecidas como lideres
em seu oficio. As empresas, dependendo da sua cultura, adotam reunides e encontros regulares com
estes especialistas a fim de escutar as suas opinides, trata-las internamente e disponibiliza-las sob a
forma de relatérios para os seus departamentos de pesquisa, marketing ou inovagao;

2. O "Future Forecast Timeline” € um método de previsdo, assente em timelines temporais sobre
determinado tema, numa linha temporal que pode ir de 5 a 50 anos, construido com base na
compilagao e tratamento de informacgédo académica, cientifica, jornalistica, governamental e
empresarial relativa ao futuro — novos produtos, servicos, testes, drivers, etc. As timelines temporais séo
suportadas nas megatendéncias e nos drivers delas decorrentes que influenciardo a sociedade nos
proximos anos (dependendo da linha temporal definida);



Os “Trendstudies"” séo pesquisas regulares sobre tendéncias comportamentais de consumidores que
permitem acompanhar, durante determinado periodo, o comportamento dos consumidores face a um
tema, criando as bases de construcéo dos insights de negdcio. Este método é resultante da metodologia
de CoolHunting;

O método de “Futurology & Ideation” € o mais complexo de todos, uma vez que necessita de todos
0s anteriores para poder ter resultados. Ele colhe os dados no conhecimento gerado e constroi
propostas de solugao disruptivas e incrementais face a realidade existente, através de mapas mentais
que desconsideram o passado e o presente e se focam essencialmente no futuro.

O Design Thinking, o Life Design, Visdo 360 e as varias metodologias criativas (pensamento lateral,
projecao imageética, retrato chinés, entre outros) assumem particular destaque quando se atua em
projetos de Futurology & Ideation, normalmente resultantes da utilizagé&o dos métodos anteriores,
combinados ou isolados.

O Foresight € um processo sistematico para ver o futuro a longo prazo no que se refere a desco-
bertas nos campos da ciéncia, tecnologia, economia, meio ambiente e sociedade, identificando os
movimentos geneéricos emergentes e as areas estratégicas de pesquisa, provaveis para o campo
empresarial e social. Enquanto a prospectiva é estudo das causas, o foresight é o processo de
aplicagéo dessas causas. Dai que, normalmente, nos referimos a atitude e a pratica de mapear o
futuro como prospectiva e foresight.



Principios de foresight

. Trabalha sobre horizontes temporais de longo prazo (rupturas e descontinuidades);

. Organiza de forma eficaz uma grande variedade de informagéao;

. Disciplina e estrutura criatividade e a imaginagéo (trabalha em simultaneo a criatividade e a 16gica);
. Foca na estrutura do futuro (mudangas + processos + atores + emergéncias);

. Tem a incerteza como matéria-prima (“futuros alternativos” e suas implicag8es para a agao);

. Vé a antecipacgao ao servico da acdo/deciséo através da mobilizag&o, apropriagdo e participagao.

O foresight é o conceito que representa um conjunto de técnicas praticas de descoberta, mapeamento,
classificagdo e selegdo de megatendéncias e drivers, provaveis ou ainda desconhecidos, que tém o potencial
de vir a moldar o futuro, criando novos padrdes para tecnologias, produtos, processos, conhecimentos,
comportamentos e habitos sociais. Devendo ser uma pratica regular na empresa, assume a necessidade de
construcédo de redes e agentes de conhecimento, construindo streams de conhecimento sistémico e holistico
(conhecimento transversal na empresa, permanentemente criado e alimentado, que possibilita 0 entendimento,
em tempo real, das mudancas existentes, preparando todos ao mesmo nivel para atuar de acordo com as
necessidades identificadas na empresa pelo sistema).

O stream de conhecimento sistémico e holistico também é designado por triangulo holistico de foresight,
conforme se apresenta na figura Triangulo Atitudinal do Foresight:
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Uma vez respondidas as questdes criticas de base, observadas as recomendacdes
acima e suportado no conhecimento da Organizacgao e dos integrantes do time,
constréi-se a Matriz de Predic6es ou Matriz STEEPH:
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Cada variavel deve considerar um nimero minimo de 12 predi¢c8es para ser considerada forte e credivel
para 0 processo.

Do latim praedictio.onis, predicdo refere-se ao ato de afirmar com convicgédo aquilo que vai ocorrer no
futuro. Também designada como previsao é a base de trabalho para a construgao de cenarios futuros
(Scenario Planning).

Quando se fala de predi¢cdes, ndo falamos de adivinhagao ou “achismos”. A predicdo esta suportada nas
estruturas de pesquisa de prospectiva e foresight, tratadas anteriormente, pois € sobre elas que atua.

Nao devemos confundir predigdes com modelos preditivos (mecanismos que preveem o comportamento
de um individuo, processando dados, atribuindo pesos as caracteristicas da pessoa, somando 0s
resultados e gerando um score preditivo).



Os modelos preditivos tém tido nas ciéncias sociais e humanas grandes adeptos, uma vez que
recorrem a modelos matematicos e estatisticos para determinar para onde vai determinado
acontecimento, tendo como base de partida algo no passado ou no presente. Consideram modelos
matematicos de forecast analitico, atuam com Big Data e com Machine Learning, mas pela sua
complexidade, custo e tempo de implementacgao, ficam muitas vezes no dominio restrito da
investigagéo académica e cientifica.

No entanto, quando se aborda a tematica das predi¢8es centradas no futuro, elas ganham forga, nao
por modelos matematicos, mas pela aplicagdo de modelos de cruzamento de informacgéao transversal
e sua articulagcdo em insights resultantes da analise prospectiva, com o objetivo de poder disponibilizar
as empresas, de forma rapida e eficaz, a sua aplicagdo ao negoécio. Nesse sentido, as predigdes sdo de
elevada utilidade pelo seu carater aplicavel.



Uma predigcéo € uma afirmacéo sobre o futuro, que contempla um ou mais fatos identificados e uma ou
varias direcOes possiveis para atuacédo empresarial. As predi¢cdes sobre o futuro partem da visdo macro
do mundo e seus movimentos para tentar chegar, numa visdo mais micro, aos impactos que esses
movimentos podem ter nos mercados e nas empresas, em um determinado periodo temporal.

As predi¢cdes assentam sobre seis macrovariaveis, criando um prisma de anélise, que orientam o
trabalho de predigdes sobre o futuro. Essas variaveis podem mudar consoante a analise que esta se
realizando, mas, na grande maioria dos casos, séo essas seis variaveis que orientam e condicionam
todo o trabalho de predicéo.

A Matriz STEEPH ¢é a base de pensamento aberto sobre o futuro que permite iniciar a
estruturagdo do pensamento estratégico prospectivo, organizado por variavel (social, tecnolégico,
econdbmico, ecoldgico, politico e humano). Ou seja, se vocé pensar sobre o futuro de forma global, vai
ser mais eficaz o seu pensamento estratégico sobre o futuro do seu negdcio.



. Timeline de negdcio

Definidas as predi¢c8es da Matriz STEEPH sobre o Futuro, as mesmas devem ser organizadas em periodos
temporais de 5 anos cada, construindo uma Linha do tempo (Timeline) com a representacao do futuro, com
5 predi¢des (minimo) por cada variavel STEEPH por limite temporal.

A construcado da Timeline permite uma representacao sequencial das ocorréncias, que acreditamos que vao
acontecer. Estes acontecimentos, cruzados com as Tendéncias, sdo a base para a definicdo do caminho a
adotar no futuro.

As predicOes sao frases relacionadas com a convicgdo sobre o que vai ocorrer no futuro. Ndo sédo certezas
nem suposi¢cdes, mas, sim, convicgdes sobre o futuro e devem ser escritas seguindo uma mesma logica.
Se falamos na la pessoa, falaremos sempre na la pessoa. Se comegamos a predi¢do com crenga e
resultado, por exemplo, “Acreditamos que o fenbmeno X vai ocorrer e vamos ter como consequéncia 2X”,
todas as frases devem seguir essa logica. Privilegia-se a coeréncia das predi¢cées mais do que a forma

a adotar.



2020/ 2025 2025/ 2030 2030/ 2035 2035/ 2040 2040 / 2045 2045 / 2050

B I I I I I I




Mapeado o futuro, definem-se quais as Tendéncias mais impactantes para 0 Nnosso
negocio e assim para o processo de planejamento estratégico.

2. Sesséo 2/10 - Mapa de Tendéncias

Conceitos e Definicdes

Quando se atua com Tendéncias a primeira coisa a fazer € diferenciar os varios conceitos sobre o tema.
Assim: Uma TENDENCIA é definida como uma mudanca e alteragdo com capacidade de influenciar as
din&dmicas dos negdcios e o comportamento dos consumidores.

E dividem-se da seguinte forma:

1. MEGATRENDS | MEGA TENDENCIAS (10 / + anos):

Movimentos e mudancgas (de larga escala) em termos sociais, econdmicos, politicos, ambientais
e tecnoldgicos, que se manifestam de forma consistente na realidade atual e que influenciaréo
decisivamente o futuro.

2. BEHAVIORAL TRENDS | TENDENCIAS COMPORTAMENTAIS (3/5 anos):

Processos de mudanca que resultam da observagédo do comportamento dos consumidores e que origina
a criagéo e o desenvolvimento de novas ideias: de negdcio, de produto ou servi¢o, de marca ou de agao.



3. BUSINESS TRENDS | TENDENCIAS DE NEGOCIO (2 anos):

Mudancgas no mercado resultantes da atuagéo dos players, do comportamento dos consumidores e das
realidades econbmicas, politicas e sociais que influenciam a forma como as empresas tomam decisdes
em seus negocios, considerando areas de atuagdo e apostas estratégicas para o futuro.

4. EMERGING TRENDS | TENDENCIAS EMERGENTES (12 meses):
Acontecimentos que se materializam de forma rapida e escalavel no curto prazo e que condicionam
e direcionam a realidade dos negdcios.

4.1 SPECIFIC TRENDS | TENDENCIAS ESPECIFICAS:
As tendéncias a considerar para um determinado negdcio.

A correta identificacdo de Tendéncias € a base para a definicdo dos Insights de negdcio (ideias).

5. INSIGHTS:

Articulac8es estratégicas resultantes das tendéncias que permitem a tomada de decisdo empresarial
sobre cenarios, caminhos e planos de acgao futuros.



TENDENCIAS

Mudancas e alteragdes com capacidade de influenciar as dinamicas
dos negdcios e o comportamento dos consumidores.

1. MEGATRENDS | MEGA 3. BUSINESS TRENDS | TENDENCIAS 5. INSIGHTS:
TENDENCIAS(10/ + anos) DE NEGOCIO (2 anos) Articulacdes estratégicas
Movimentos e mudancas (de larga Mudancas no mercado resultantes da resultantes das tendéncias
escala) em termos sociais, econémicos, atuacao dos players, do comportamento que permitem a tomada
politicos, ambientais e tecnolégicos, dos consumidores e das realidades de decisdo empresarial
gue se manifestam de forma econoémicas, politicas e sociais que sobre cenarios, caminhos
consistente na realidade atual e que influenciam a forma como as empresas e planos de agéo futuros.
influenciaréo decisivamente o futuro. tomam decisdes em seus negocios,

considerando areas de atuacéao e
apostas estratégicas para o futuro.

2. BEHAVIORAL TRENDS | TENDENCIAS 4. EMERGING TRENDS | TENDENCIAS
COMPORTAMENTAIS (3/5 anos): EMERGENTES (12 meses):
Processos de mudanca que resultam Acontecimentos que se materializam
da observacao do comportamento dos de forma rapida e escalavel no curto
consumidores e que origina a criagéo e o prazo e que condicionam e direcionam
desenvolvimento de novas ideias: de negécio, a realidade dos negdcios.

de produto ou servico, de marca ou de agao.
4.1 SPECIEIC TRENDS |
TENDENCIAS ESPECIFICAS:

As tendéncias a considerar
para um determinado negdcio.



Explicada a visao tedrica do significado e forma de mapear as Tendéncias, as proximas paginas deste capitulo
apresentam o mapa de Tendéncias da proxima década (2020-2030), com 78 tendéncias divididas em 3 grupos —
Mega, Comportamentais e de Negdcio.

E fundamental se notar que tendéncias emergentes e especificas, embora néo facam parte do mapa base aqui
apresentado, podem fazer parte da estruturacdo da construcdo do planejamento estratégico.

Com a volatilidade e velocidade do mundo, € certo que, quando for terminado este documento, ja estara
desatualizado devido a elevada velocidade da transformacao.

Veja ao lado o quadro completo.



Viséo Geral do Mapa What's Next 21 (Direcéo 2030)

Drivers 78 Tendéncias
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Para efeitos de planejamento estratégico, o foco esta nas tendéncias, embora o0 mapa apresentado
considere os drivers que contemplam o conceito principal de singularidade, as duas revolugdes e as
forcas motrizes, que sdo as bases da construcéo das tendéncias. Para o detalhe, principalmente do
conceito de singularidade e de revolugdes, deixamos, no final deste capitulo, os links para o relatério
completo, curso e apresentagdo nos quais podera aprofundar os seus significados.

Comegamos entdo pela analise que aponta que as designadas forcas motrizes produzem impactos
na empresa e no negoécio. S8o0 seis:



Tecnologia e Conectividade

As evolugcdes em Tecnologia e Conectividade ja traziam amplos beneficios para o dia a dia das pessoas
de diferentes formas. O contexto atual de pandemia e pés-pandemia acelerou ainda mais o papel
fundamental da tecnologia e da conectividade para que todos continuem as suas rotinas pessoais e
profissionais da melhor forma possivel. Assistimos a diversas empresas de diferentes segmentos se
adaptarem rapidamente para possibilitar, por exemplo, as alternativas de trabalho remoto, equilibrando

a entrega com a saude de seus funcionarios e familiares. Automacao, robdtica e Inteligéncia artificial

ja estdo mudando a natureza e o numero dos trabalhos disponiveis alterando as oportunidades que se
apresentam no presente e no futuro. A tecnologia tem o poder de melhorar a qualidade de vida, aumentar
a produtividade, a expectativa de vida e libertar as pessoas para se focarem em funcdes ndo operacionais.
Mas este fendmeno também traz as ameagas ao nivel social, politico e econdmico caso ndo se atinja o
equilibrio nestas mudancas. Indiscutivelmente, esta € a maior forca direcionadora do presente e do futuro
dos negdcios e do comportamento humano.



Ambiente e Clima

As condi¢des climaticas estdo agora mais na pauta do que nunca: a subida do nivel da agua do mar,

as secas e as inundagdes, o aquecimento e arrefecimento global, a poluicdo atmosférica, as alteracdes
climaticas em geral levam a transformacédo dos nossos ecossistemas e do nosso planeta. Isso afeta

o desenvolvimento, a saude, a producao e utilizagcdo dos recursos naturais e um conjunto amplo de
impactos talvez ainda nédo total e devidamente mapeados. As alteragdes/mudancgas climaticas podem
(se nada for feito) potencialmente acelerar catastrofes humanitarias, potenciar conflitos e tornar

partes do planeta inabitaveis. E essencial que todos contribuam para a prevengéo de mais mudancas
climaticas. A prevencgao poupa vidas e valores, reduzindo a necessidade de apoio humano quando uma
catastrofe ocorre e apresenta-se como algo crescente na agenda da sociedade civil que aumenta a sua
pressao sobre lideres (politicos e empresariais) na exigéncia de agdes concretas para reduzir as suas
consequéncias e impactos. A procura por energia e agua deve aumentar em 50% e 40% respetivamente
até 2030. Novos trabalhos em energias alternativas, engenharia de processos, design de produtos e
gestdo de desperdicios serdo necessarios para gerenciar e reutilizar os residuos para lidar com essas
necessidades. As indUstrias tradicionais de energia e os milhdes de pessoas empregadas por elas sofrerédo
uma rapida reestruturagao.



Politica e Economia

O impacto da pandemia revelou-se intenso no tema da politica e ndo foram menos pesadas as
consequéncias na area socioecondmica: mudancgas sao enfrentadas no trabalho, na produgéo, no
consumo e na propria forma de se conviver em sociedade. Desde que a crise emergiu, houve impactos no
circuito global de producéo e circulagéo de todo tipo de bem, afetando o fluxo do comércio internacional
e a gestdo da cadeia de suprimentos. Governos enfrentam o desafio de amenizar o aumento do
desemprego e a queda na renda disponivel, promovendo auxilios as familias e as empresas atingidas pela
crise, ante o quadro de crescente aumento do endividamento publico. Viveu-se uma queda expressiva

no PIB em 2020 em todo o mundo, configurando cenario de dura recessdo, mas com perspectivas

claras e efetivas de recuperagdo nos proximos anos, em todo o planeta, podendo-se acreditar em sélida
recuperagdo econdmica. Para isso, contribuira, sem dilvida, a urbanizagao crescente. Até 2030, a ONU
projeta que 4,9 bilh8es de pessoas serdo urbanas e até 2050 a populagdo urbana do mundo aumentara
72%. Hoje a maioria das grandes cidades ja tém crescimentos superiores a uma grande parte dos

paises médios. Neste novo mundo, as cidades serdo importantes agentes de criagcdo de outros/novos
empregos. Fruto da maior conscientizagdo das pessoas sobre a sua real influéncia na sociedade e no
mundo, a atencédo tem-se virado também para a atuacgéo politica com efetiva busca por mudanca nos
sistemas politicos e econdmicos vigentes. As nagdes em rapido desenvolvimento, particularmente aquelas
com uma grande populagado em idade ativa, que adotarem um espirito de negdcios, conseguirem atrair



investimentos e melhorarem a sua educacéo séo as que terdo mais sucesso. A eroséo da classe média,
disparidade de riqueza e perda de empregos devido a automagédo em larga escala podera aumentar o
risco de agitagéo social nos paises desenvolvidos.

Social e Humano

Temos mais gente no mundo, durando mais tempo com impactos gigantes na transformacgao da sociedade
e dos negdcios. Com algumas excecdes regionais a populagéo esta envelhecendo, colocando pressdo nos
negocios, instituicées e na propria economia. A expectativa de vida vai afetar modelos de negdcio, ambicdes
e custos de penséao. Trabalhadores mais velhos precisardo de novas competéncias para trabalharem mais
tempo. Lifelong Learning serd a norma. A falta de méo-de-obra humana em varias economias em rapido
envelhecimento impulsionaré a necessidade de aprimoramentos de automacéo e produtividade. E em
simultaneo a situagédo que o mundo viveu, de isolamento, conjugada com a crescente consciéncia social
trouxe a tona um maior humanismo e solidariedade com o proximo. Um dos legados deste momento do
mundo sera a maior consciéncia e preocupagdo com o outro dando sentido a expressao: “o futuro do ser
humano é ser humano”. E o papel de cada um de nds e a obrigagcédo também s6 aumenta daqui para a
frente na busca de um mundo melhor.



Saude e Bem-estar

A grave crise sanitaria global — pandemia do coronavirus — deflagrada no inicio de 2020 trouxe
incontestaveis desafios a area da saude. Face a milhdes de pessoas doentes e a inlUmeras e
lamentaveis mortes, uma literal corrida em busca de vacinas, de medicamentos eficazes e de
infraestrutura para atendimento aos doentes vém mobilizando empresas farmacéuticas, centros de
pesquisa, cientistas, hospitais, universidades, profissionais da area da salde, laboratérios e governos
em todo o planeta.

Em decorréncia, observa-se inédito estimulo a praticas colaborativas entre nagcdes em diversos niveis:
agentes econdmicos (publicos e privados) ampliaram o fluxo de troca de informagdes sobre a crise, de
investimentos transnacionais, de compartilhamento de pesquisas e descobertas cientificas em busca de
respostas coletivas e eficazes ao grave momento.

Ao redor do planeta, praticas humanitarias e de solidariedade ganham forca e relevo como “pano

de fundo” da tragédia global em curso. E a humanidade (vivenciando o aumento da expectativa de
vida) aumentou a sua consciéncia por praticas de vida mais saudaveis, privilegiando atividades e
comportamentos que antes ndo tinham tanta dedicacéo e alocagao de recursos como agora — busca
por alimentagao saudavel, pratica de exercicio fisico, envelhecimento com qualidade, etc. — alterando
até a forma como encaram carreira e trabalho.



Educacgao, Empresas e Negdcios

A gestédo das empresas tem sido, até hoje, influenciada pelos principios de gestao criados na 22 Revolugéo
Industrial, principios esses baseados na producdo em massa, que se alcanga gragas ao conceito de
divisédo de tarefas e ao uso da energia elétrica. O primeiro exemplo conhecido foi o da primeira correia
transportadora em um matadouro em Cincinnati, no ano de 1870. Desde essa altura que as regras de
funcionamento das empresas (com os normais ajustes) ndo sofreram grandes questionamentos nem
alteragdes significativas, mantendo-se fiel aos principios de Taylor, Fayol e Ford. Por dois séculos, a gestao
tem sido baseada na hierarquia de decisdes e fungdes, com elevado foco na cadeia de valor e atengéo
maxima ao produto, numa clara visdo construida “de dentro para fora”. Apesar das diferentes mudancas
que o mundo tem vivido, nomeadamente no inicio do Séc. XXI, as empresas tém resistido a alterar o seu
modo de atuar e de pensar. Modelos mentais engessados no passado e crencgas culturais do século
passado tém bloqueado a evolucéo e a transformacédo dos negdécios, condenando empresas por todo o
mundo. A educacgao é um dos meios mais importantes para o desenvolvimento de uma sociedade. Por
meio da educacgéo, produz-se conhecimento e, assim, todas as esferas de um pais desenvolvem-se. A
educacdo, porém, vai aléem da educagédo formal nas escolas, abrangendo também os ambitos familiar e
social. E no contexto de elevada transformacédo a necessidade de uma educacgédo continuada e atualizada
€ um dos pilares importantes (se nao o mais importante) na evolugéo da sociedade e dos negdcios. Fruto
também do ja referido contexto pandémico, os modelos de gestédo e, consequentemente, os negdocios e as
empresas tém sido envolvidos numa nova realidade de acelerada transformacéo.



Para cada forgca motriz, existe um grupo de 3 megatendéncias, 5 tendéncias comportamentais
e 5 tendéncias de negdcio, num total de 78 tendéncias que fortalecem a visdo da gestéo para
0 presente e para o futuro. A sua utilizacdo reduz a incerteza e a ambiguidade face ao futuro.

1. MEGATRENDS | MEGA TENDENCIAS (10 / + anos)
Movimentos e mudangas (de larga escala) em termos sociais, econdmicos, politicos, ambientais e tecnoldgicos,

que se manifestam de forma consistente na realidade atual e que influenciaréo decisivamente o futuro.

MEGATENDENCIAS por cada forca motriz:



TECNOLOGIA E CONECTIVIDADE

1. Evolugao Tecnologica
O fendmeno dos smartphones, iniciado em 2007 pela Apple, alterou completamente o comportamento
humano e iniciou um fenbmeno de influéncia decisiva sobre mercados, negdcios e empresas, a partir
do momento em que tudo passou a estar a distancia de um click disponivel nos milhares de apps que
se tornaram presentes em nossas vidas, fruto da simplicidade e queda de pre¢co com que a tecnologia
nos envolveu.

2. Conectividade Permanente
A conectividade assumiu decisivamente o poder, conectando pessoas e empresas de forma
permanente, potencializando as relacdes, a troca de informacédo e o dialogo 24/7 (24 horas por dia,
7 dias por semana) facilitada a partir da convergéncia tecnoldgica e do surgimento constante de novas
solucdes nas areas de vestiveis, implantaveis, realidade aumentada, impressao 3D, internet das coisas
ou inteligéncia artificial. Com uma previsdo de atingir 100% da populagéo conectada entre 2022 e 2025,
quem nao estiver conectado e, principalmente, quem néo entender a convergéncia tecnoldgica estara
irremediavelmente fora do jogo.



Humanismo Digital

Na pauta dos negdcios, a transformacgao digital concedeu a inovagéo o estatuto de um imperativo
categorico: empresas que ndo se reinventam, definham. Se imaginarmos um mundo altamente
dependente da inteligéncia artificial, profundamente sensibilizado por tais algoritmos em situacfes
comuns, corremos o risco de que as maquinas — uma vez instruidas segundo nossas intenc¢des de
automatizagao para perseguir a sua funcéo objetivo (aquilo para o qual elas foram programadas) —
incompatibilizem seus éxitos com os valores e necessidades humanos. Em meados de 2019, cientistas
e pesquisadores de diversos paises publicaram um manifesto (The Vienna manifesto on Digital
Humanism) que declara que as tecnologias digitais estariam desbotando a din&dmica e os alicerces da
sociedade e colocando em xeque 0 N0sso entendimento sobre o que significa ser humano. Com o tom
de reivindicagao para deliberar e atuar no desenvolvimento tecnolégico atual e futuro, o manifesto
encoraja a inovagao centrada nos valores e necessidades humanos. Com efeito, este € o nlcleo do
assim denominado Humanismo Digital.



AMBIENTE E CLIMA

1. Alteragtes Climaticas
A preocupacdo com as mudancgas climaticas e com a questédo sustentavel tem crescido e mobilizado
cada vez mais pessoas em torno do tema. E um fato que o planeta esté vivendo (muito por culpa
da intervencdo humana) uma mudanca climatica sem precedentes, com impactos enormes Nnos
recursos naturais e na qualidade ambiental. A consciéncia sobre o ambiente é cada vez maior e tende
a assumir mais importancia nas agendas das pessoas, empresas e governos, mobilizando todos para
um movimento comum de maior sustentabilidade, maior consciéncia e acdo. Quem ndo considerar
em suas estratégias este tema sera afastado, néo s6 pelos governos e pelas mais apertadas leis, mas,
principalmente, pelos consumidores que nao terdo problema em descartar uma marca que néo se
comprometa com praticas mais sustentaveis, amigas do ambiente e que ndo defenda a mobilizagdo
de todos a sua volta na busca de um planeta melhor para todos.

2. Alternativas em Recursos Naturais
A crescente preocupacdo com o tema ambiental e a demanda de recursos tém gerado uma busca
constante por alternativas que permitam a manutencao dos indices de produtividade e o crescimento
econdbmico, mas com reduzido (se possivel nenhum) impacto sobre o planeta. Os recursos séo finitos
e como tal a agenda focada em alternativas ganha forga, atencéo e cobranca na sua implementacéo
permanente.



Novos Recursos Energéticos

Estamos chegando ao fim da era dos combustiveis fosseis como pilares estratégicos do
mundo e assistindo ao emergir de novas iniciativas que visam proteger, ndo apenas o planeta
de poluigdo, mas otimizar os custos de producao para os usuarios. Com o crescimento
populacional, a chegada dos autbnomos e a crescente conectividade aumentam a demanda
global por energia e, com isso, a necessaria procura de novas solu¢gdes que consigam
responder ao que o mercado vai necessitar. A velocidade exponencial levara a busca por
recursos exponenciais considerando, por exemplo, desde a dessalinizagdo da agua do mar
até a utilizagcéo de matérias-primas vindas de outros planetas.



POLITICA E ECONOMIA

1. Globalizagéao
E o processo de aproximac&o entre as diversas sociedades e nacgdes, seja no ambito econdmico, social,
cultural ou politico. Porém, o principal destaque dado pela globalizagdo esta na integragao digital e de
mercado existente entre os paises. A globalizag&o permitiu uma maior conexao entre pontos distintos do
planeta, fazendo com que compartilhassem de caracteristicas em comum. Desta forma, nasce a ideia de
Aldeia Global, ou seja, um mundo globalizado onde tudo esta interligado. A quebra de fronteiras gerou
uma expansao capitalista onde foi possivel realizar transacdes financeiras e expandir os negocios - até
entéo restritos ao mercado interno - para mercados distantes e emergentes. Atualmente, o idioma inglés
é considerado o mais adotado entre todos os paises como alternativa para garantir a comunicagéo,
principalmente através da internet. Motivada pela conexdo, a velocidade com que tudo acontece € cada
vez maior. Ao estarmos mais conectados em rede, também conseguimos ter cada vez mais poder. Uma
pessoa sozinha tem determinada influéncia, mas quando se junta ao grupo ganha um poder imparavel.



Forgca e Poder da Sociedade
A forca da sociedade conectada e globalizada esta assumindo o seu papel de influenciadora e

transformadora do mundo, ultrapassando a tradicional atuacdo das marcas no esforgco de se promoverem
através dos chamados canais tradicionais. A avaliagdo de um hotel no tripadvisor tem muito mais
credibilidade do que a comunicag&o do hotel em si, uma vez que essa nota resulta da opinido de quem

ja frequentou esse hotel. Da mesma forma, a avaliagdo que um motorista do uber apresenta transmite
maior ou menor seguranga a quem ira utilizar os seus servigos posteriormente. Por outro lado, a forma
como todos em todo o lugar acedem a informacéo, potencializa uma escala verdadeiramente global de
tudo o que acontece, assistindo-se a um movimento de globalizacao digital profundamente transformador

da sociedade em que vivemos.



Novas Economias

O poder que a Europa e os USA tinham perdeu forga para os chamados BRICS (Brasil, Russia, India,
China e Africa do Sul) e o mundo tem caminhado para uma maior globalizac&o. Novos paises estao
ditando as regras e as mudancas globais. Seja por posicao estratégica ou capacidade produtiva e
abertura @ mudangca, o ecossistema em torno da China e da India afirmar-se-4 como polo produtivo

e consumidor. Novos acronimos substituirdo os BRICS e veremos o crescimento dos MINT (México,
Indonésia, Nigéria e Turquia) e dos SICK (Siria, india, Coreias Unificadas) contaminando geograficamente
as regifes onde atuam com melhorias consideraveis da qualidade produtiva e de vida das populacgdes.
Aqueles que antes eram paises ndo estratégicos estdo mudando a tabela da classificacéo, seja pela
adocédo de novas tecnologias, seja pela mudanga de mindset e maior

capacidade de adaptacéo e flexibilidade.



SOCIAL E HUMANO

1. Envelhecimento e Explosdo Demogréfica
A expectativa de vida tem aumentado de forma permanente, registrando hoje um aumento de 3 meses
de vida por cada ano. Nos proximos anos, a expectativa de vida aumentara mais de 1 ano por ano. Isto
significa que chegaremos a marca de 120/130 anos de expectativa de vida na proxima década. Tendo
o planeta atingido ja a marca de 7 bilh6es de pessoas e caminhando para chegar a 8 bilh&es até 2030,
estamos enfrentando uma realidade de termos mais gente, durando mais tempo e, com isso, criando
realidades de coexisténcia entre as varias geracdes. E normal, hoje, encontrar em uma mesma empresa
pessoas das varias geracdes (baby boomers, x, y e ja a ztambém). Isso abre inGmeras oportunidades e
demonstra a evolugdo que a humanidade esta vivendo.



Busca pelo Novo e Desconhecido

Nunca como agora o desconhecido foi tdo atrativo. Filmes, séries, livros e tantas outros contetidos tém
sido criados em torno do que ndo conhecemos. Universidades, centros de estudo e de investigacao,
empresas e laboratérios de P&D, professores das mais variadas origens e areas de atuacéo,
empreendedores, empresarios e figuras publicas tém dedicado tempo e investido recursos (humanos,
técnicos e financeiros) para tentar desvendar o novo e o desconhecido dentro de nossas mentes,

€m NOSSOS COrpos, Na natureza, NOs animais, N0 espago e em outras galaxias. Seja para fortalecer a
base de conhecimento, seja para tentar encontrar solugdes para problemas atuais, nunca existiu tanta
preocupacédo com o desconhecido, gerando uma crescente mobilizagao sobre territérios inexplorados.
Esse sentimento de busca pelo desconhecido deixou as telas dos filmes de ficcdo, entrou nas empresas,
Nnos Negocios e nas Nossas vidas e permitira as empresas encontrarem novos caminhos para 0s seus
negodcios e para os seus (atuais e novos) mercados. Viveremos a colonizagéo do espaco, a importagao
de matérias-primas interplanetarias e, quem sabe, até contato com outras espécies.



Maior Transparéncia e Redugéo das Desigualdades:

O fendmeno da digitalizacéo e da conectividade tem dado uma preciosa contribuicdo para conscientizar
o0 mundo sobre muitas coisas que antigamente ndo sabfamos que existiam, ou, se sabiamos, nao
tinhamos como provar. Principalmente sobre ameagas a humanidade e desigualdades de todos os niveis.
A designada 42 Revolugao Industrial tem o potencial de tornar as desigualdades visiveis €, com isso, forgar
governos, instituicdes, personalidades e a propria sociedade a atuar para a sua redugdo. Nunca como
agora a presséao social sobre governos e personalidades pela via da digitalizagéo (redes sociais, grupos de
whatsapp e demais ferramentas de conexdo) teve tanta forga e impacto na mobilizacéo e atuagao efetiva
para reduzir desigualdades. Assistiremos a um crescimento exponencial da busca pela transparéncia (nos
negocios, nas politicas, nas relagdes) e uma maior mobilizag&o pelo impacto social de cada um para um
mundo melhor.



SAUDE E BEM-ESTAR

1. Evolucao Genética
Os avancgos genéticos em todas as areas tém reescrito muitas das paginas consideradas intocaveis
na histéria. Nos ambitos da medicina, da alimentacéo e da reproducao, a genética tem contribuido
decisivamente para a evolugdo da humanidade.

2.  Busca de Equilibrio
O ressignificar de prioridades, dos propdsitos e dos valores tem deixado claro que a sociedade busca
um equilibrio. Se antes era carreira ou familia, por exemplo, hoje € um e outro. Ndo mais um ou outro. O
equilibrio entre producéo e consumo, entre exercicio e alimentacéo, entre entretenimento e descanso
(e tantos outros) reforga o entendimento que existe maior consciéncia para a adogéo de caminhos
equilibrados (ou caminhos de meio) em detrimento de extremos, nunca saudaveis.



Humanos 2.0

Ao mesmo tempo, a elevada dependéncia da conexdo tem nos transformado de tal forma que ja se afirma
gue esta € a Ultima geracdo de homo sapiens (frase proferida por Yuval Harari na Ultima convencao de
Davos), caminhando, entdo, para a chamada geragao algoritmica ou singular. A singularidade representa
um evento histérico previsto para o futuro, no qual a humanidade atravessara um estagio de colossal
avancgo tecnolégico em um curtissimo espaco de tempo e no qual todos serdo um mix de homem e
maquina. Se ja hoje ndo conseguimos nos separar dos smartphones, smart watches e smart tudo, em
breve teremos implantados em Nossos corpos e em Nossos cérebros todos os tipos de gadgets e chips

de conexdo e comunicacdo em tempo real, acessando, compartilhando e produzindo todo o tipo de
informacéo e conhecimento.



EDUCACAO, EMPRESAS E NEGOCIOS

1. Transformacgado Permanente & Novos Negodcios
A Unica situacéo permanente € a mudanca. Com o crescente movimento empreendedor e a proliferagao
do mundo digital e conectado, cientes de uma mudanga do comportamento do consumidor, as regras
da gestéo e do mundo estdo em debate e sendo alteradas de forma regular. Novos negécios estédo dando
o tom do futuro, alterando todas as bases de vida que nos trouxeram até aqui, mas que garantidamente
ndo nos levardo para o futuro.

2. Mindset Start-Up
Uma das grandes vantagens das startups € a elevada capacidade de adaptabilidade, teste, correcdo
e abandono de projetos ou ideias quando nao cumprem o previamente definido. Adotar um mindset
inspirado nas startups é adotar praticas, politicas e processos, o quais, pela sua flexibilidade, conseguem
corrigir rotas e caminhos de forma a ndo prejudicar a empresa em momentos delicados, ou que
potencializem os resultados pela resiliéncia que se adota no ajuste de rota de trabalho. Muitas vezes,
a lentiddo na tomada de decisao, a burocracia e a forma engessada como a gestdo atua prejudicam
o chamado time to market (t2m) permitindo que outros (muitas vezes startups até) ganhem pedacos de
mercado e tomem a dianteira em segmentos antes dominados pelas tradicionais corporagdes. Pessoas,
processos, projetos, decisdes, departamentos, todos alinhados em busca de uma flexibilidade crescente
de fail fast (teste e falhe rapido) e que regularmente atuem em grupo, e de forma agil. Estes sao os pilares
de uma cultura e de uma mentalidade orientadas ao futuro.



Novos Modelos de Atuagao

Um novo mundo demanda novas formas de atuar. Seja na postura individual seja na profissional, estamos
sendo obrigados (e ainda bem) a rever a forma como sempre nos comportamos como sociedade.

Os livros e suas verdades absolutas em todas as areas estao debaixo de critica legitima, abrindo espago
para novas realidades assumirem o protagonismo e, com isso, desenharem uma nova realidade macro

a qual vamos, estruturadamente, aceder.



2. BEHAVIORAL TRENDS | TENDENCIAS COMPORTAMENTAIS (3/5 anos)

Processos de mudanca que resultam da observacédo do comportamento dos consumidores e que da
origem a criacdo e o desenvolvimento de novas ideias: de negdcio, de produto ou servico, de marca ou
de acdo. TENDENCIAS COMPORTAMENTAIS por cada forca motriz:

TECNOLOGIA E CONECTIVIDADE

1. Tecnologia e Conectividade
Gadget Dependente: Vivendo uma verdadeira revolugao de conectividade e tecnologia, tudo caminha de
forma convergente na palma da nossa méao. Vivemos nossas vidas e trabalhos dobrados sobre uma tela
de smartphone ou laptop estando permanentemente conectados com os demais e garantindo que
teremos tudo de que necessitaremos a distancia de um click. O www de world wide web deu lugar ao
www de what we want, tal € cada vez mais a facilidade de aceder e compartilhar tudo. As idas ao banco,
médico, supermercado, escola ou mesmo o trabalho tém sido gradualmente substituidas por apps que
nos resolvem tudo e nos facilitam universalmente a vida. Caminhando para um mundo 100% conectado,
esta dependéncia assumira cada vez mais importancia e sera o fator diferenciador entre marcas e na
escolha das soluc8es diarias.



2. N6bmades Digitais

Crescem em quantidade, nos mercados profissionais, aquelas pessoas sobre as quais ndo ha o “ir ao
escritério”, tampouco o cumprimento do expediente normal. Usando mochilas e pastas modernas, com
um ar informal, abandonando gravatas e ternos, adotando roupas leves e confortaveis e impulsionados
pela conexao, eles trabalham quando ou onde querem e precisam. Um estilo de trabalho e de vida

fundamentalmente urbano e digital, que traz consigo novos e diferentes padrées de mobilidade e de
habitos de alimentacéo, relacionamento e consumo.

3. Convergéncia Tecnolégica

Tudo na palma da méo possibilitado pelo crescimento dos apps e pela democratizagdo do acesso a

internet e do uso de smartphones, possibilitando uma total convergéncia de acesso e utilizagédo das
possibilidades tecnoldgicas que existem.



4. Vidas Online

5.

Em pleno momento de um mundo conectado quase que se afirma que “se ndo esta na internet € porque
ndo aconteceu”. Isto significa que o mundo digital tem se sobreposto ao fisico, quando mais importante
do que (por exemplo) viver um determinado momento, € mais relevante posta-lo e compartilha-lo com a
comunidade de seguidores. As vidas estdo sendo vividas mais na rede social do que nos moldes fisicos e,
apesar dessa realidade ser muitas vezes criticada, o fato € que o mundo digital tem assumido a prioridade
e a relevancia na vida das pessoas caminhando para um mundo 100% conectado.

Encapsulamento

Conceito criado por Faith Popcorn nos anos 70 (Cocooning), quando se referiu ao maior tempo que
as pessoas passariam dentro de casa, esta tendéncia expressa agora um comportamento mundial.
Por obrigagéo, recomendacgdo ou consciéncia as pessoas estao mais dentro de casa, trabalhando,

estudando, se informando e adotando novos comportamentos de vida e relacionamento, fatos que

conferem, finalmente, sentido ao conceito de encapsulamento.



AMBIENTE E CLIMA

1. EcoSustentabilidade
E a consciéncia de que ser “eco” ndo é suficiente para preservar o planeta e é necessario ir além da ideia
de conservacéo da natureza e preocupar-se, especialmente, com a humanidade e a sua relagdo com
o0 meio ambiente. Sustentabilidade é a palavra de ordem nas iniciativas empresariais e politicas que
influenciam as mudangas no comportamento e agdes em diversas areas.

2. Mindset Verde
Uma atitude que se revé em comportamentos de maior preocupagdo com a correta producao,
armazenagem e descarte de recursos em escala e seus impactos na cadeia de valor, que tem sido alvo
do escrutinio apertado da sociedade e do mundo em geral.

3. Cobranca e Exigéncia pelo Verde
Né&o so feito pelas geragdes mais novas (mas sem dlvida impulsionadas por elas) cresce de forma
inquestionavel a cobranca por agdes que protejam o planeta e deem a devida atencdo ao tema
climatico.



Posse vs. Uso

Reforcando o conceito de economia circular assistimos a uma alteragéo dos modelos de negdécio/
consumo, abandonando-se a vertente puramente consumista para a adogcdo de modelos mais
sustentaveis de uso (em detrimento da mera posse) que tem feito emergir novos conceitos de negdcio
como solugdes por assinatura ou solugées (mais) compartilhadas.

Instantaneidade e Imediatismo

O conhecimento humano em 1900, dobrava a cada 100 anos; em 1945, a cada 25 anos; em 2014, a cada
12 meses e em 2020, a cada 12 horas. E facil prever que tudo ser& cada vez mais répido e instantaneo,
transformando a realidade que conhecemos numa enorme realidade liquida. Os nossos limites de
paciéncia e espera reduzem a medida que este mundo acelera, elevando o nivel de exigéncia com as
empresas, permitindo cada vez menos que estas gastem 0 nosso tempo com coisas desnecessarias na
prestacéo de servigcos. O tempo € cada vez mais precioso e, por isso, qualguer momento de espera precisa
ser recompensado com algo absolutamente Unico e relevante. Sem tempo a perder, a busca faz-se pelo
mais rapido, embora nem sempre pelo melhor.



POLITICA E ECONOMIA

1. Urbanizagéo
Mais da metade da populagcdo mundial vive em grandes cidades e, ao contrario do que aconteceu em
outras épocas, a maioria das pessoas nasceu nas cidades. Quem ndo nasceu, vive as cidades com tanta
intensidade como uma terra natal. Com a crescente urbanizagao, cresce o interesse que as populacdes
urbanas ganham pelo espaco no qual habitam, tornando-os mais acolhedores para si € para 0s outros.

2. Fear Uncertain Doubt (FUD)
O mundo hoje é VUCA (em inglés) significando que o mundo muda em velocidade muito acelerada
e com destino incerto. A sigla VUCA de volatilidade (volatility), incerteza (uncertainty), complexidade
(complexity) e ambiguidade (ambiguity) tem assumido relevancia nas analises do momento.
Mas quando olhamos o futuro que se aproxima e o cruzamos com a forma como temos sido formatados
pela sociedade da 22 Revolucéao Industrial, encontramos, invariavelmente, trés sentimentos: medo
(Fear): "sentados” em nossas zonas de conforto assistimos a inUmeras mudancgas que, pela sua
velocidade e impacto, nos deixam ansiosos e pensativos sobre a nossa capacidade de lidar com toda a
transformacao futura; incerteza (Uncertain): a velocidade da mudancga gera sempre a incerteza de quais
impactos e resultados obteremos ao adotar a mudanga e se conseguimos lidar com ela; davida (Doubt):
cresce a duvida se estamos caminhando para tempos melhores ou piores e como nos devemos adaptar
a eles garantindo alguma seguranca.



Participacao Ativa

Impulsionada pelas geragdes jovens, cresce a participagédo de todos nos grandes temas do mundo,
exigindo resultados, mas também ativamente realizando a¢8es que visam equilibrar os pratos e reduzir
0s problemas gerados por tempos antigos e ultrapassados.

Multiculturalismo

O Multiculturalismo descreve a existéncia de muitas culturas numa regido, cidade ou pais, com - no
minimo - uma predominante. Com a elevada mobilidade humana, vivemos momentos em que massas
de pessoas se deslocam entre paises e continentes, estabelecendo lagos com as pessoas dos destinos
aos quais chegam.

Lideranga Coletiva

A expressédo "sozinhos vamos mais rapido, mas juntos vamos mais longe” nunca fez tanto sentido,
quando a colaboragao ¢é a palavra de ordem, quando todos podem, ao mesmo tempo, ser lideres e
liderados na busca de um propdsito comum.



SOCIAL E HUMANO

1. Empoderamento
Representa o movimento crescente de transferir e dar poder aos consumidores, permitindo que estes
tomem as suas decis8es, nos mais variados ambitos: pessoal, profissional, politico, entre outras.
Pessoas empoderadas séo agentes de transformacéao e clientes empoderados contribuem para a
perenidade dos negoécios. Empresas com colaboradores e com clientes empoderados garantem maior
solidez ao construirem a sua volta comunidades de seguidores e apostolos.

2.  Economia da Experiéncia
Os produtos por si s6 ja ndo tém o valor de outros tempos. O consumidor procura algo mais do que um
simples produto. Todo o processo de compra deve ser acompanhado por algo Unico — uma experiéncia
— capaz de estimular os cinco sentidos. A experiéncia na compra e na utilizacado de produtos e de
servicos deve ser memoravel a fim de transformar todo o processo de compra e de consumo em algo
inesquecivel. Economia da Experiéncia refere-se, por isso, a experiéncias vividas pelo consumidor,
proporcionadas pelas marcas, com o objetivo de que estas se transformem em vendas, reconhecimento
e reforgo de imagem.



3.

Regresso as Origens e Nostalgia

A importancia de nos rodearmos de simbolos, imagens e mitos que contem uma histéria que gere
identificac&o e envolvimento cresce e a necessidade de nos ligarmos ao imaginario, aos sonhos e histérias
ganha forga. A necessidade de resgatar o passado para nos resguardar de um presente que —em muitos
casos — pode ser “‘homogeneizado” e “industrializado” em excesso, e, quase sempre, incerto, mostra que
recorrer a referéncias estéticas ou recordagdes’ fortes, que vém dar um novo valor as experiéncias atuais,
acaba nos criando uma sensacgao de “porto seguro” nos tempos de incerteza e de desconfianca atuais.

Humanismo e Solidariedade

A situag8o que se vive trouxe a tona um maior humanismo e solidariedade com o proximo. Dos mais
necessitados, aos idosos, aos que de alguma forma foram afetados pelo “tsunami” que nos afetou,
iniciativas de apoio e compartilhamento se sucedem dia apods dia. Algo inimaginavel aconteceu: o mundo
estd mais consciente e essa consciéncia ou preocupacado com o outro deve dar sentido a expresséo: o
futuro do ser humano é ser humano.



Compartilhamento

Quando o conhecimento se massifica, todos contribuem com a sua visdo ou perspectiva,
agregando mais valor ao todo. Fica cada dia mais facil acessar informacgdes, as quais, reunidas,
constroem uma nova forma de conhecimento. E hoje n&o podemos deixar de considerar
colaboradores, parceiros, fornecedores, professores, clientes, amigos e todos quantos coexistem
com a nossa empresa, sabendo que em cada um deles estara parte de uma solugéo.
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SAUDE E BEM-ESTAR

1.  Wellthy (wellness & healthy)
Salde e bem-estar, longevidade e felicidade sdo fundamentais. Os beneficios sédo dbvios e "mente sa
em corpo sédo” permite que se possa enfrentar com outra garra as adversidades dos tempos modernos.
As fontes do estresse diario sé&o muitas e € prioritario manter formas e meios de combaté-lo.
A promogéo e o monitoramento permanentes de praticas e estilos de vida mais saudaveis sao fortemente
disseminados, com acesso as tecnologias de informagédo e a um mundo cada vez mais interligado em
busca de felicidade. Partilham-se historias, experiéncias, técnicas, dietas, planos de treino, etc.; tudo o que
promova a vitalidade é bem-vindo! Um mundo mais Wellthy (juncéo de Wellness e Healthy) cresce como
contraponto e busca de equilibrio ao mundo conectado e vivido em permanente aceleragéo.

2. Relax & Espiritual
Este movimento vai muito além da questao de relaxamento, traduzindo-se numa necessidade mais
basica para viver em equilibrio. A vida é cada vez mais estressante e emocionalmente exigente.
Os niveis de estresse no trabalho nunca foram téo altos e a busca por solugdes de relaxamento e
melhoria da qualidade de vida nunca foram tao importantes na vida das pessoas. Seja uma pausa diaria,
seja em retiros, a busca pelo equilibrio e pelo desacelerar do mundo conectado tem ganho adeptos e
aberto inlmeras oportunidades de negécio. O maior desafio hoje € conseguir viver em equilibrio com
tantas demandas e iniciativas que nos aceleram a vida e o cérebro.



Busca pela Felicidade

Um sentimento que se afirmou com a pandemia e que saiu reforcado no sentido de que ha uma maior
consciéncia do desejo de fazer coisas que nos fagcam bem e nos deixem felizes. A mudancga de século e
o emergir das novas geracdes tém reforcado a questdo emocional como critica da performance. Saude
e bem-estar viraram palavras de ordem. A verdade é que, antes de tudo, somos humanos e humanos
querem ser felizes.

DIY

DIY (do it yourself, ou o faga vocé mesmo) como parte do comportamento, que demonstra uma mudanca
na forma de relacionamento com marcas e empresas nas quais quem decide o que compra, seleciona,
recomenda e endossa € o consumidor.

P2P vs. Individualidade

A sociedade atual tem consciéncia dos problemas econdmicos, sociais e do fato de os recursos
ambientais serem finitos. Isto aumentou a sua consciéncia em relagdo a um novo modo de vida, o P 2

P — Person to Person (ou Peer 2 Peer) em que o endosso e confianga sao a base de decisdo. Ao mesmo
tempo em que vivemos em rede e cada vez mais conectados, cresce um comportamento de isolamento,
de busca de privacidade que permita um reencontro com cada um de noés.



EDUCACAO, EMPRESAS E NEGOCIOS

1. Propdsito e Autenticidade
Propdsito e Autenticidade séo, hoje, faces da mesma moeda de gestdo, que deve estar mais centrada
em garantir a longevidade da empresa, sabendo gerenciar o momento. Propdsito pode ser definido
como um modo Unico e auténtico por meio do qual sua marca fara a diferenga no mundo. Autenticidade
surgiu com a mudanca para a Economia de Experiéncia, em que cada vez mais consumidores estéo
interessados em experienciar algo que apele aos seus sentidos de uma forma pessoal do que apenas
comprar produtos.

2. Etica
Com o crescimento do mundo digital, todos estamos mais expostos a todos os niveis de exposicdo. Fato
que tem aumentado a exigéncia por praticas cada vez mais éticas por parte das empresas, as quais
estdo diretamente ligadas a relevancia da empresa no Mercado e a forma como ela concretiza as suas
promessas e ofertas. Etica é referente & conduta moral das empresas, ou seja, a0 modo correto ou N&o
COMOo as empresas interagem com o seu meio e com o0s agentes de negocio.



Design WoW

A evolucdo do Design caminhou para uma simbiose entre forma e funcionalidade, associando-se a valores
presentes na Sociedade como a sustentabilidade, a personalizagéo, a tecnologia, a automatizagao, e até
mesmo a inclusdo. A sociedade quer objetos cada vez mais simples e funcionais, bem como duraveis
(consciéncia de que os recursos séao finitos). Aléem disso, é necessario um ambiente de maior simplicidade.
No Design, a tecnologia € usada de forma permanente para uma maior personalizagao e interatividade,
fundamentando-se na premissa de que o preco ja ndo é mais aquilo que se paga por algo, mas sim o que
se recebe por algo (caso contrario, torna-se apenas um custo). Desta forma, o Design deve desempenhar
um papel que encarne o processo conceitual, criativo, de fabricagéo e de comercializagdo com forte
inspiragao e orientacéo da experiéncia do usuario.



I/Empreendedorismo

Resultado das crises recentes e da crescente insatisfacdo com empresas rigidas e engessadas,

muitas pessoas tém abandonado carreiras executivas para se aventurarem na criagdo dos seus
empreendimentos ou abrindo frentes de mudanca da cultura das empresas nas quais atuam.

Nunca como agora se criaram tantas empresas e tanta gente se mobilizou para mudar as bases nas
quais o mundo se assenta. Os empreendedores do futuro estdo mais focados na resolucéo dos grandes
problemas do mundo e, se ndo o fizerem dentro das empresas onde trabalham, criardo outras que
garantam esse movimento.

Protagonismo
O “ser parte ativa” de forma responsavel ganhou o mundo. Temos uma missao e/ou designio/chamado

que deve ser atendido para fazer a diferengca no mundo e, com isso, assumir o protagonismo de nossas
vidas, carreiras e resultados.



3. BUSINESS TRENDS |[TENDENCIAS DE NEGOCIO (2 anos)

Ocorrem mudancgas no mercado resultantes da atuagéao dos players, do comportamento dos consumidores

e das realidades econ6micas, politicas e sociais que influenciam a forma como as empresas tomam decisdes
em seus negdcios, considerando areas de atuagao e apostas estratégicas para o futuro. TENDENCIAS DE

NEGOCIO por cada forga motriz:

TECNOLOGIA E CONECTIVIDADE

1. Transformacéo Digital
Uma nova abordagem onde as TIC (Tecnologia da Informacéo e Comunicagéo) desempenham um
papel chave na transformacé&o da estratégia, estrutura, cultura e processos de uma empresa, utilizando
o alcance e o poder da conectividade, da internet e da tecnologia. Por meio de novos investimentos em
tecnologias e modelos de negdcio, espera-se melhorar o envolvimento dos clientes em todos os pontos
de contato no ciclo de vida de sua experiéncia.



Data Driven Enterprise

Ter bases construidas em anos de resultados consistentes é 6timo, mas, hoje, é fundamental entender
que a experiéncia anterior das empresas nao garante sucesso no mercado digital. A hora é a de olhar
para o futuro, e ndo ha forma de fazer isso se a companhia néo tiver informagéo qualificada. Aqui falamos
de dados e da habilidade de trabalha-los. E necessario ter uma cultura guiada por dados, uma cultura
data driven, na qual as informacdes certas sdo captadas constantemente, servindo como base para as
tomadas de decisao.

Tecnologias Exponenciais

A tecnologia € um meio a servico da melhoria transversal das empresas, dos negoécios, da sociedade e
da vida, para que todos possam ganhar com isso. A evolucéo da tecnologia, cada vez mais acessivel,
tem transformado mercados, empresas e pessoas. A velocidade de producéo e difusédo de informagéao
tem impactado e continuara a impactar a forma como as empresas desenvolvem 0s seus negécios e
se relacionam com os seus publicos. Neste sentido, existe a oportunidade de aplicar o conhecimento
atualmente disponivel para a criagéo, facilitagdo e implementagéo destas tecnologias, com contetddo
relevante para clientes e para a sociedade.



Trabalho Hibrido

Um modelo de trabalho que vai cada vez mais possibilitar que a jornada seja cumprida na empresa,
presencialmente g, também, a distancia, em sua casa ou outro local. Desta forma, o profissional pode
desempenhar suas fungdes dando resposta ao desejo de maior flexibilidade e liberdade de trabalho,
alinhado a nova revolugédo industrial.

Negécios de Plataforma e de Ecossistema

A dependéncia de plataformas e ecossistemas tirard as empresas do “eu” e as levara para o "nos”. Deste
modo, todos se integram e se conectam entre si ao longo de toda a cadeia de valor. A construgao de
ecossistemas integrados de gestdo gera melhor entrega e diferenciagcédo no mercado, além da adogéo
de sistemas que se ajustem ao contexto dos clientes e demais players. A integragéo das fungdes com
transicdo para um sistema empresarial com o minimo de silos — de fora para dentro - criara plataformas
capazes de incorporar pessoas e tecnologias, automatizando os processos.



AMBIENTE E CLIMA

1. EESG
Traduzido do Inglés — Governanca Ambiental, Social e Corporativa € uma avaliagdo da consciéncia
coletiva de uma empresa em relacdo aos fatores sociais e ambientais. Normalmente, € uma pontuagao
compilada de dados coletados em torno de métricas especificas relacionadas a ativos intangiveis dentro
da empresa e que agora ganha mais uma denominagdo com o foco econémico que defende a geragéo
de resultados sustentaveis, permitindo manter a performance responsavel de forma sistematica.

2. 3R
Reuse, Recicle e Reutilize: Alinhado com a preocupacao crescente com a salde do planeta, os
comportamentos estdo caminhando na direcdo de uma maior sustentabilidade. Hoje e no futuro, o ato de
adotar uma filosofia dos 3R’s contribuira para uma maior relevancia no mercado, contribuindo para um
legado mais relevante na sociedade e no mundo. O maior desafio estara na capacidade de transformacao
que as empresas e pessoas precisardo ter para manter novos comportamentos mais alinhados com esta
nova realidade, bem diferente da realidade vigente em todo o séc. XX. Reuse, Recicle e Reutilize seréo
palavras-chave nas estratégias e nas missdes das empresas no futuro.



Logistica Reversa

Alinhado com a preocupacéo ambiental e de otimizag&do dos recursos, cresce a abordagem da
logistica que trata do fluxo fisico de produtos, embalagens ou outros materiais, desde o ponto de
consumo até o local de origem numa clara definicdo de que o caminho de volta sera uma grande
contribuicdo para a melhoria da qualidade de vida do planeta.

Uso Racional de Recursos

Reforcando os movimentos sustentaveis, a preocupacdo com o ndo desperdicio e o uso correto (e
racional) dos recursos € tema corrente nas pautas da gestéo, ndo apenas por uma questdo de presséo
externa, mas também pela adogao empresarial de posturas mais responsaveis com o devido impacto
no crescimento e nos resultados.

Resultados Responsaveis (EVA: Environment Value Add)

O EVA tradicional € um indicador que demonstra a criagéo ou destruicdo de valor, e representa o custo
de oportunidade do capital aplicado por credores e acionistas como forma de compensar o risco
assumido no negodcio. Agora, com o emergir de conceitos mais sustentaveis e responsaveis, o conceito
evolui para a compensacao de forma mais sustentavel e integrada com o ecossistema, respeitando o
entorno. Ou seja, ndo vale focar no resultado a qualquer custo.



POLITICA E ECONOMIA

1. Governanca Corporativa
Governanga corporativa ou governo das sociedades ou, ainda, das empresas, representa o conjunto
de processos, costumes, politicas, leis e regras que regulam a maneira como uma empresa € dirigida,
administrada ou controlada. Para estruturar e responder ao contexto de transformacéao, este € um tema
cada vez mais relevante na forma de administrar e regular as empresas e 0s negocios.

2. Compliance
Do verbo em inglés “to comply”, que significa agir de acordo com uma ordem, um conjunto de regras.
Estar em conformidade com tais regras, que também se refere aos controles internos e de governanca
corporativa, € hoje o que garante as empresas a atuacédo dentro dos parametros legais e acordados por
todos.

3. Reset (de Verdades, Ideologias e Modelos)
Novas realidades estdo desenhando o presente e o futuro das empresas com a certeza de que as praticas
definidas no século XX s8o hoje bem diferentes. Nos dias atuais, as empresas precisam de revisédo e
readequacdo a um mundo em constante mudanca.



Novos Hubs de Poder e de Producéo

Diversos estudos tém mostrado a mudancga de poder global com o crescimento dos hubs China

e India em contraponto & queda dos Hubs Europa e EUA. Deste momento de transformacéo,

novos hubs emergem. Aqueles que antes eram paises ndo estratégicos estdo mudando a tabela

da classificagao, seja pela adogao de novas tecnologias, seja pela mudanca de mindset e maior
capacidade de adaptacao e flexibilidade. Israel, Norte da Europa, algumas cidades na América Latina
sem esquecer a sempre imprevisivel Africa terdo papéis importantes. O mapa do mundo terd novos
desenhos.

Economia Circular, Comportamental, Donut e Plataforma

O surgimento dos conceitos de capitalismo consciente ou social, de economia circular, de economia
criativa, entre outros, tém ganho forca, desde que em 2016 o WEF (Word Economic Forum | Forum
Econdmico Mundial) se referiu a necessidade de encontrar um novo modelo econémico, que
consiga, ao mesmo tempo, entregar resultado econdémico as empresas e pessoas, mas também
garantir o bem-estar de todos, mesmo dos mais necessitados, possibilitando o acesso universal a
meios de energia limpa, a comida saudavel e, no limite, a um planeta mais equitativo e justo para
todos, reduzindo as desigualdades e as intolerancias.



SOCIAL E HUMANO

1. Intrageracionalidade
Com o aumento da expectativa de vida, crescem situac8es de coexisténcia geracional nas empresas.
E cada vez mais comum ver equipes de trabalho com pessoas de diferentes geracdes, com o desafio
crescente de gerenciar expectativas, opinides, energias e aspiragdes de grupos com diversas visdes e
comportamentos.

2. Colaboragéo & Cocriagédo
Sao as palavras do momento. Nao ha super-herdis isolados, mas sim herdéis que trabalham juntos,
compartilham conhecimento e ideias e que, conjuntamente, desenvolvem soluc¢des ajustadas aos
contextos em que se vive. Capacitar para o trabalho colaborativo ajudara a ultrapassar as barreiras
que se avizinham;



Diversidade, Inclusao e Equidade

Diversidade nada mais € do que variedade. A diversidade esta presente em todos os ambitos da
nossa vida, mas quando falamos de empresas, diversidade se refere a pessoas com caracteristicas,
backgrounds e formas de pensar diferentes, e nunca € um ponto fixo, ou seja, ndo ¢é algo que se
atinge e acabou. Diversidade no ambiente corporativo € sempre algo que precisa ser olhado e
evoluido - avancos sempre sdo possiveis. Incluséo, por sua vez, € a sensagéo de pertencimento.
Apenas a existéncia de pessoas diversas em uma empresa ndo significa, necessariamente, que
elas se sentirdo incluidas naquele ambiente. A inclusao ¢é algo que passa por cultura organizacional,
comportamento dos colaboradores e seguranca para todos compartilharem (e serem apreciados
por) suas ideias. Equidade € busca por igualdade através de processos e praticas que entendam que
cada jornada é individual. A equidade entende que as pessoas ndo partem do mesmo lugar e que
enguanto alguns comegam com vantagens, outros comegam com barreiras.



Lideranca Colaborativa & Compartilhada

Sistemas hierarquicos tradicionais estdo perdendo espago para modelos de empresa mais
flexiveis, participativos e focados em exposicéo, engajamento e cocriagédo, colaboracéo e
competicdo. Cada vez mais a retencéo do talento humano esta na ordem do dia nas empresas.
Mais do que reter pessoas, € necessario engaja-las e motiva-las para novos desafios e novas
metas, nunca alcangadas. A lideranca assume um papel de mentoring e orientagéo colaborativa,
abandonando as visGes puramente top-down e impositivas. Em tempos de mudanga exponencial
motivada pelo avanco tecnoldgico as empresas adotaréo estruturas mais flexiveis, menos
hierarquizadas e principalmente capazes de se adaptar na mesma velocidade em que 0s
mercados e os clientes mudam.

Complementaridade de Competéncias

Mais do que as competéncias técnicas, as comportamentais e as de gestdo surgem como
preponderantes na preparacao dos gestores do presente e do futuro, alterando as l6gicas de
gestdo, lideranca e treinamento.



SAUDE E BEM-ESTAR

1. Valorizagéo das Soft Skills
Esta provado que pessoas felizes produzem mais, sdo mais criativas e conseguem resultados
surpreendentemente melhores do que pessoas cujo estado de espirito € considerado como um estado
neutro ou negativo. E para garantir um ambiente saudavel que possibilite melhores indices e melhores
performances, é necessario garantir o equilibrio das competéncias técnicas com as comportamentais e
as de gestao, incluindo de forma permanente e efetiva a gestdo das chamadas soft skills, ou seja, mais
do que preparar as pessoas com apenas caracteristicas técnicas, a gestao do futuro passara cada vez
mais pela gestéo de sorrisos dos que interagem com as empresas (clientes, parceiros, fornecedores,
colaboradores, entre outros).

2. Seguranga Psicolégica
A seguranca psicoldgica diz respeito a um ambiente detentor de um clima no qual as pessoas se sentem
confortaveis para falarem as suas opinides, compartilharem experiéncias e ideias. Dessa forma, todos
ficam tranquilos e seguros para se expor diante de outros colaboradores da empresa. Esta possibilidade
se torna cada dia mais importante quando se trata de inovar ou apenas lidar com os contextos de
mudanc¢a que estamos vivendo.



Clima de Autenticidade

Um dos muitos significados da palavra autenticidade é "aquilo que € verdadeiro”. A pessoa que age
com verdade expressa 0s seus sentimentos e opinides sem temer retaliagcéo. Ela ndo possui segundas
intencdes e, quando quer alguma coisa, expressa a sua vontade para que ndo haja desentendimentos
futuros. Na gestéo, um clima auténtico reforga a inovagéo e a relevancia das empresas nos mercados.
Tal atitude obriga a uma mudanga de valores culturais na busca de maior autonomia e flexibilidade
(mas também de autorresponsabilizagdo) de todos.

Automacéao de Fungdes Operacionais
A adocéo de solucgdes tecnoldgicas tem aumentado a discussédo sobre o quanto a automacéo pode
eliminar empregos, mas a realidade nos mostra que a automacéo ocorrera de qualquer forma.

Vestiveis e Implantaveis

A chegada dos smart watches mudou a forma como passamos a entender a tecnologia ao servigo

das pessoas. Gadgets vestiveis sdo hoje ja lugares-comum, mas no futuro, o que hoje € usado no corpo
estard embutido dentro dele. Chips faréo parte das nossas vidas, abrindo um mundo de oportunidades
para quem conseguir utilizar essa informacé&o e alimentar a sua base de conhecimento para decidir
quais iniciativas deve aplicar para gerar valor aos seus negocios.



EDUCAGAO, EMPRESAS E NEGOCIOS

1. Ambidestria Corporativa
A evolucédo tecnoldgica, a mudanca do comportamento do consumidor, a turbuléncia politica e a
incerteza econdmica reafirmaram aos gestores a importancia da adaptabilidade (a capacidade de
se mover rapidamente em direcdo a novas oportunidades, se ajustar a mercados volateis e evitar
complacéncias), sem prejudicar o negocio atual. Para uma empresa ter sucesso a longo prazo, ela

precisa dominar a adaptabilidade e o alinhamento — um atributo que as vezes é conhecido como
ambidestria.

2. Cultura Agil e Estratégia Adaptavel
A cultura agil vem ajudando muitas equipes a encarar a imprevisibilidades através de entregas
incrementais e ciclos interativos, sendo uma alternativa aos meétodos tradicionais. A capacidade de
entender e manter uma analise permanente sobre o ecossistema e suas transformacdes definindo,
de forma proativa, as melhores ac¢des, que permitam construir uma diferenciacéo face aos outros
players, por fim, acaba gerando vantagem competitiva pelo maior periodo possivel, aléem de refletir
uma abordagem estratégica mais flexivel que transformaré o planejamento e a gestéo tradicionais.



Educacéao Hibrida e Continuada (lifelong learning)

Com a velocidade que o conhecimento humano dobra, é facil perceber o quanto nos desatualizamos em
tdo pouco tempo. A educacgao formal que, antigamente, se garantia com uma graduagao e um MBA, ja
néo é mais fator de diferenciagdo. Estar antenado e preparado para o futuro nos obriga a uma educacgéao
continuada que consiga manter uma base permanente de conhecimento sobre o que esta acontecendo
no mundo, no mercado e nas empresas.

Trendslnnovation

Foi ja provado, ano apds ano, que os gestores de sucesso sdo aqueles que olham para fora, identificam
cenarios e tendéncias e, munidos desse conhecimento, se viram para dentro para desenvolver iniciativas
alinhadas com o que os mercados estdo solicitando. Mais que uma metodologia, essa € uma mentalidade
que se propde a inovar por meio das tendéncias.



Client Centricity, Brand Power e Reputacéo

Conhecer o cliente, mapear a sua jornada, identificar as suas necessidades e descobrir a tarefa para a
qual somos contratados (job to be done) sé&o iniciativas que faréo a diferenca na gestéo de portfdlios,
estratégias de comunicagao e de relacionamento futuros. Branding ou Brand Power é definido como
o conjunto de a¢des que a empresa define em termos de marketing e comunicagéo, alinhadas com o
seu propdsito, posicionamento e valores defendidos e que visam fortalecer a relacéo e reputagdo com
os clientes. E em um mundo onde as marcas séo cada vez mais importantes, a diferenciacéo delas
estara cada vez mais centrada na sua capacidade de contar historias verdadeiras e que se conectem
emocionalmente com o seu cliente. Para as marcas, é fundamental essa abordagem.

A visdo completa do mapa de tendéncias suporte pode ser visualizada no quadro ao lado.



Visdo Geral do Mapa What's Next 21 (Direcao 2030)
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O relatério completo esta
disponivel para download
no site da Inova Consulting,
no link ou QR Code a seguir:

bit.ly/3rIN4CT

O detalhe de todo este conteudo esta também disponivel nos links abaixo:

A apresentacdo do relatorio
esta disponivel para assistir,
no link ou QR Code a seguir:

]
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bit.ly/3J11fUG

E o curso gratuito sobre o

relatério pode ser acessado
na plataforma Inova Online,
no link ou QR Code a seguir:

[=] e [m]
=
[=]

bit.ly/34sYOvG



Para cada tendéncia apresentada faz-se a seguinte reflexéo:

1. Selecionam-se as 2. Paracada tendéncia selecionada avalia-se:
tendéncias que mais tém
match com o negécio; . Qual o impacto no negdcio?

. Como se manifesta?
. Quais as oportunidades que apresenta?
. Quais as ameacas que pode trazer?



E essa reflexdo permitird a construcéo da base do Trend Map expressa no quadro ao lado

Com todos os blocos de tendéncias analisados (mega, comportamentais, de negdcio) esta definido o mapa
de tendéncias do negdcio. Muitas vezes, podem ser adicionadas outras analises de tendéncias emergentes
e tendéncias especificas como educacao, varejo, alimentagao, etc., que permitam melhorar o entendimento
do futuro do negdécio em planejamento.

Na&o existe um nimero minimo ou maximo de tendéncias a considerar, mas devemos ter claro que face as
mudancas do mundo, o nUmero de tendéncias relevantes tende a aumentar.

O Trend Map ja permite identificar oportunidades para o planejamento estratégico, estruturando a base das
apostas futuras da empresa. O seu preenchimento e atualizagao constantes é fundamental para se estar
atualizado sobre o que esta acontecendo no mundo e no mercado.



Externo Interno

Impacto Como se Oportunidades
no Negdcio Manifesta

Desafios



Sesséo 3/10 - Modelos Mentais e Gestdo de Mudanca

A metodologia Modelos Mentais foi criada pelo psicélogo escocés Kenneth Craik. “Modelos mentais
séo crencgas, imagens e pressupostos profundamente arraigados que temos sobre Nn6s mesmos, N0sSSo
mundo, nossas organiza¢cfes e como nos encaixamos neles”. Hutchens, 2001.

E necessério conhecer as fontes de modelos mentais e a maneira como eles se formam. De acordo
com Daniel Goleman, autor do best seller Inteligéncia Emocional, as fontes dos modelos mentais séo a
maneira pela qual os seres humanos organizam e déo sentido as suas experiéncias. Segundo Goleman,
o comportamento humano é condicionado por modelos mentais e estes, por sua vez, sdo definidos com
base em quatro pressupostos:



Biologia

E quando uma empresa se disp&e rotular a
capacidade de realizagdo do ser humano com
base nas suas caracteristicas fisiolégicas. Sera
que o fato de alguém ser alto ou baixo, branco ou
negro, cabeludo ou calvo, gordo ou magro, bonito
ou menos favorecido em termos de beleza deve
ser um fator de inclus@o ou exclusdo no mercado
de trabalho? Para muitas empresas, é assim que
funciona, infelizmente.

Linguagem

E 0 meio no qual se estrutura a consciéncia do
ser humano. Quando vocé ouve um nordestino,
um catarinense, um gaudcho dos pampas, um
paulista do interior ou um carioca descolado
conversando com aquele sotaque tipico da sua
regido, o que lhe vem a mente? Todos nds, em
maior ou menor grau, ja rotulou alguém por
conta do seu local de origem, sua forma de se
expressar ou sotaque.



Cultura

Dentro de qualquer grupo - familias, indUstrias,
organizagdes e nagdes — os modelos mentais
coletivos se desenvolvem com base em experiéncias
compartilhadas. Assim, a cultura pode ser considerada
um modelo mental coletivo. Se vocé ¢ filho de judeu,
italiano, grego, alem&o ou japonés - ndo importa

- existe um conjunto de valores ou pressupostos
tipicos de cada cultura. De alguma forma, isso afeta
os relacionamentos, dai as dificuldades de se admitir
em algumas culturas a unido de pessoas de raizes
diferentes.

Experiéncia pessoal

Diz respeito a raga, sexo, nacionalidade,
origem étnica, condigéo social e
econdmica, influéncias familiares, nivel de
educacéo, a maneira como fomos tratados
por NOssos pais, irmaos, professores e
companheiros de infancia. A maneira como
comegamos a trabalhar e alcangamos a
autossuficiéncia também é fruto da nossa
experiéncia pessoal e isso é determinante
para 0 N0SsO SUCesso.



Por conta de tudo isso, algumas frases acabam tornando-se comuns no seu dia a dia e quando vocé
menos espera, pode cometer um deslize, inadvertidamente, sem a minima preocupagao com o reflexo
das suas palavras. O que vale para determinado pais ou cultura ndo vale necessariamente para outra.
Por acaso, vocé ja proferiu qualquer uma dessas frases?

. Todos os homens séo iguais! - Significa que o seu pai e aquele sujeito que vocé tanto
admira também sao.

. Né&o se pode confiar nas mulheres! - Inclusive na sua mée, na sua esposa e nas suas irmas?

. Todos os politicos séo iguais! - Incluindo aquele seu parente que se elegeu com muito esforgo e
agiu de modo honesto?

. O pouco com Deus é bastante! - Acredite, se isto for verdade, 0 maximo que vocé vai conseguir é
pouco, além de continuar invejando os ricos pelo resto da vida.

. Isso ndo vai dar certo, aqui sempre foi assim! - Esse € um dos modelos mentais mais conhecidos
em organizag8es fadadas ao fracasso.

. N&o se mexe em time que esta ganhando! - O Bernardinho nem ligou quando excluiu
o Ricardinho da Selec¢&o Brasileira de Volei. O time ainda melhorou bastante.

. Sou pobre, mas sou feliz! - Vocé conhece algum pobre, no sentido literal da palavra, feliz?



Esses sdo alguns dentre os milhares de modelos mentais estabelecidos com base em nossa biologia,
linguagem, cultura e experiéncia pessoal. Quando levados ao pé da letra, os modelos mentais s&o
capazes de provocar verdadeiros estragos em nossa vida pessoal e profissional. Entretanto, ndo se
deve ignora-los, apenas tome cuidado para evitar prejulgamentos com base apenas em valores que
podem fazer parte de uma cultura e nao de outra.

Para Fredy Kofman, autor do livro Metamanagement, o modelo mental é o conjunto de sentidos,
pressupostos, regras de raciocinio, inferéncias, etc, que nos leva a fazer determinada interpretacao.
Eles definem como percebemos, sentimos, pensamos e interagimos.

Portanto, é fundamental mergulhar em diferentes culturas, disciplinas, experiéncias e linguagens sem
perdermos nossas origens.



Padrdes de
Comportamento

Estrutura
Sistémica /

Modelos
Mentais



Alguns exemplos de Modelos Mentais normalmente encontrados nas empresas:

. O Tl néo funciona.

. Os fornecedores de equipamentos sempre atrasam.
. O cliente nao entendeu.

. Abre um chamado.

. Aqui é diferente.

. Isso ndo é para a gente.

. Né&o vai dar certo.

. Ja tentamos e ndo deu certo.

e Agoranao é hora de inovar.

. Nunca sera aprovado.



E recomendavel que a equipe de trabalho liste 0s modelos mentais encontrados e praticados na
empresa com o intuito de reunir dados para deciséo estratégica interna. Para cada modelo mental,
sugere-se criar propostas de solugao que visem orientar a equipe para 0 mesmo objetivo futuro.

Note-se que ndo é objetivo apontar o dedo ou criar divisdes no seio do grupo de trabalho, mas -
sim - deixar claro que, ou todos atuam de forma conjunta na resolucéo das barreiras internas, ou
dificilmente a empresa conseguira atingir os seus objetivos futuros.

Esta lista permitira olhar para dentro da empresa, uma vez que temos 0s modelos mentais
identificados e as respectivas propostas de solugéo estruturadas em:

. Propostas imediatas
. Propostas de médio prazo
. Propostas de longo prazo



Sessao 4/10 - Declaragdes institucionais — Up Date e PMD - Propdsito Maximo de Diferenciacao

Nesta sessao, tem-se como objetivo, a luz das tendéncias mapeadas e da timeline elaborada, decidir
se as declaragdes institucionais da organizagao séo suficientemente fortes e relevantes ao ponto de
permitirem um alinhamento completo da organizagdo rumo ao futuro previsto.

Em todas as nossas experiéncias de consultoria de planejamento estratégico usando este modelo,
apos a construcédo da timeline, as empresas revisaram substancialmente suas declaragc8es
institucionais e decidiram trabalhar de forma mais eficaz a comunicagdo como uma pratica diaria
dos seus novos valores. Além disso, também compreendendo melhor o poder dessas declarag6es na
atracdo e retencao de talentos dessa nova geragéo, todas decidiram também dar maior visibilidade
para elas (site, redes sociais, comunicagédo interna, etc).



Além da reviséo das declara¢8es institucionais, esta sesséo tem como objetivo definir o PMD —
Propdsito Maximo de Diferenciagdo, ou seja, 0 que a organizagao tem ou ira desenvolver para
garantir a sua relevancia e perpetuidade no mercado.

A definicao do PMD se da em uma frase que demonstra de maneira clara e inequivoca o seu
posicionamento estratégico perante o mercado e seus concorrentes, sempre tendo como lastro as
tendéncias mapeadas para a empresa e 0 negocio.

Como ja enfatizado, a contribuicdo desse novo modelo de planejamento estratégico &€ um forte olhar
para o futuro e para as tendéncias, com uma lente apurada, uma visdo racional do que vem por ai e
uma coragem de se posicionar perante o futuro.



Sessao 5/10 - Apostas Estratégicas e Vetores de Crescimento

Aqui, praticamente conclui-se a “Carta Visao” com as decisfes mais importantes do
planejamento estratégico a fim de se descobrir sobre o que vamos concentrar esforgos ou abrir
mé&o. A tendéncia natural do ser humano é lidar muito melhor com as escolhas do que com

as renuncias. Esta pratica se torna muito clara quando se observa com lupa os planejamentos
elaborados nas empresas. Existem muitos objetivos, muitas frentes de batalha, mas nem
sempre ha recursos suficientes para se fazer tudo bem feito. O resultado? Normalmente, uma
lista enorme de projetos fracassados e objetivos ndo atingidos, mas as gavetas estdo cheias de
projetos que ndo saem de la.

Este século XXl esta sendo impiedoso com quem nédo tem foco. O nivel de concorréncia hoje
e no futuro ndo permite mais amadorismo em nada. O precgo a ser pago € sempre muito alto.
Né&o adianta querer abracar todas as oportunidades. Nunca ha recursos suficientes (humanos
e financeiros). Portanto, fica aqui uma das frases que fazemos sempre questédo de dizer aos
nossos clientes:



“Hoje eu tenho dlvidas se o sucesso esta mais diretamente ligado a nossa capacidade de
fazer escolhas ou rentincias” (Marcelo Veras).

O numero de apostas depende muito do tamanho da empresa, da sua estrutura de capital,
do caixa disponivel para investimentos e, principalmente, do ativo de competéncias que
exista do time. Pela nossa experiéncia, entre 3 e 5 apostas € um nUmero razoavel.

J& as renUncias, as quais sdo sempre a parte mais dificil, devem ser escolhidas com base
nas apostas atuais que ndo estejam dando resultado ou quando as tendéncias mostrem um
desalinhamento com o futuro. A lente das tendéncias aqui € fundamental para que sejam
feitas boas escolhas e boas renuncias.



A carta visao base tem a seguinte aparéncia (podendo ser ajustada de acordo com o contexto):

CARTA VISAO

O sonho.

) . Em que acreditamos.
A situagao ideal futura. 9

As tendéncias que suportam
nossas convicgdes

Raz&o de ser de O nosso propdsito Maximo
uma organizagao. de diferenciagéo.

Onde vamos apostar N0ssos recursos




Também recomendamos nesta etapa o uso da Matriz de Apostas Estratégicas,
agora com o que ficou definido na “Carta Visao”.

Matriz de Apostas Estratégicas — Nova

10

Setor de atividade

10

w————————
U‘l————————

1

Nao Relacionado
ao Core ao Core

Dentro do Core Relacionado

A
\

Sistema de Negocios



A pontuacado dada a cada projeto/aposta mediante o seu alinhamento com o setor

ou com o sistema de negdcio (com valores de 1 a 10, em que 1 significa o mais
conservador e 10 o mais disruptivo) posicionara cada item em termos de classificacdo.
Muitos projetos dentro do Core podem dar um caminho de manutencéo da estratégia
existente, muitos projetos fora do Core podem dar a indicagédo de uma transformacgao
estratégica profunda em curso.



6. Sessao 6/10 - Consolidagéo da Carta Visao

Chegando aqui, estamos em condi¢c8es de construir a Carta Visdo global conforme ja apresentado.
Relembrando:

CARTA VISAO

O sonho.
A situacgao ideal futura.

nossas convicgées
Razé&o de ser de O nosso propdsito maximo
uma organizagéao. de diferenciagéao.

Onde vamos apostar N0Ssos recursos

Em que acreditamos.




Detalhamento dos Blocos

Bloco 3
Execucéo Estratégica

De posse da “Carta Visdo” completa, chegamos ao momento no qual as intengdes devem se transformar em
realidade. Como sabemos, o mundo é de quem faz, ndo de quem fala. Portanto, o ultimo bloco do SBB®n&o poderia
ter outro nome sendo “Execucao Estratégica”.

Muitas empresas tém uma dificuldade enorme de execucgédo. Existem planos maravilhosos, mas que ndo produzem
resultados por falta de eficacia na execucéo. O modelo SBB® ndo elimina esse risco, mas propde uma sistematica
clara, simples e efetiva de organizar os projetos e apostas decorrentes do processo de planejamento estratégico.

Nesta fase, recomendamos 4 sess8es de 8 horas, totalmente Hands On, na qual a equipe ira elaborar este bloco
com foco 100% na execucgéao. A proposta é que as sessdes sejam organizadas da seguinte forma:



Execucéo Estratégica

Nome

Consolidagéao Final
Processo e Agenda de Acompanhamento dos Projetos
Sistema Integrado de Apostas Estratégicas - Futuro
Projetos Estratégicos

Objetivos Plano de Agéo Recursos Entregaveis




Sessbes 7/10 e 8/10
Projetos Estratégicos

Cada aposta estratégica pode ter um ou mais projetos. Eles devem ser listados e, para cada
um deles, deve ser definido:

. Nome do projeto: Um nome simples e que o identifique claramente;

. Objetivos: Claros, mensuraveis, orientados no tempo, desafiantes e atingiveis;

. Plano de acédo: Agdes, prazo para cada agéo, responsavel;

. Recursos necessarios: técnicos, humanos e financeiros;

. Entregaveis: “Produto” final do projeto;

. Sponsor (Gestor do projeto): Quem ira liderar e reportar resultados ao Board da
empresa na frequéncia definida.



Sesséo 9/10
Processo e Agenda de Acompanhamento dos Projetos

A ideia aqui é dedicar uma sesséo para se discutir
como sera feito o acompanhamento dos projetos, ou
seja, a agenda de Update de cada Sponsor, quem ira
elaborar o Report mensal de gestdo dos projetos, com
que frequéncia o planejamento sera revisado e de que
forma. Enfim, o objetivo é sair dessa sessdo com uma
agenda clara de execucgéo do que foi amplamente
discutido e definido.

Sesséo 10/10
Consolidagéo Final

Reserva-se uma sesséo final para

que o planejamento realizado seja
apresentado para quem tiver o poder

de aprovacéo (diretoria, conselho, etc.).
Também pode-se usar esta sessdo para
se fazer uma apresentacdo completa
aos colaboradores que ndo participaram
diretamente do planejamento.



Capitulo 4

Eixos de Reflexdes Estratégicas

Agui trazemos quatro temas que, na nossa Vvisao, deveréo ser pontos de extrema
atencgao ao time de planejamento. Alguns deles, até em funcéo da pandemia
covid-19, tiveram forte aceleracdo no seu protagonismo. Outros, como “Ambidestria
Corporativa”, por exemplo, comegcam a tracionar em relevancia e impacto para a
longevidade das empresas.

Tais eixos devem, na nossa visao, ser fortemente considerados no momento de se
discutir as apostas estratégicas. Ainda ndo podemos afirmar que sdo mandatoérios,
mas acreditamos que representam ingredientes importantes para a longevidade.
Os temas sédo profundos e alguns ja objetos de outros estudos. Portanto, o objetivo
aqui é o de apenas cita-los e discorrer um pouco sobre o seu papel na hora de se
discutir, dentro do SBB®, as apostas estratégicas.




“O que vai determinar o nivel de longevidade das empresas daqui pra frente
nao é mais aquilo que nos ensinaram na escola cldssica de gestao.”

Marcelo Veras

Ambidestria Corporativa

O termo “Ambidestria”, que significa originalmente a capacidade de se ser igualmente habilidoso com
ambas as partes do corpo (“ambidestro” tem origem no Latim: ambi, que significa “ambos” e dext, que
significa “certo”), aterrissou na gestdo ha menos de duas décadas. Mais especificamente em 2004, em dois
papers, sendo um deles do MIT Sloan Management Review (“Building Ambidexterity Into an Organization”,
2004) e trouxeram o dilema de cuidar do negdcio e estrutura atuais e, a0 mesmo tempo, olhar para negdécios
emergentes e estruturas futuras.

Como manter o negdcio rentavel e saudavel hoje e, a0 mesmo tempo, prepara-lo para o futuro?

Os desafios de curto prazo existem e precisam de muita energia, mas o futuro exigira novas estratégias e
acBes que precisam ser pensadas e planejadas hoje, sob pena de sermos pegos de surpresa por um Nnovo
paradigma que ndo nos permita, a tempo, preparar a organizagao e fazer o movimento.



Duas formas de ambidestria

O conceito de ambidestria organizacional existe ha anos, mas as evidéncias sugerem que muitas
empresas tém lutado para aplica-lo.

A abordagem padréo é criar ambidestria estrutural, ou seja, criar estruturas separadas para
diferentes tipos de atividades. Por exemplo, as unidades de negdcios centrais recebem a
responsabilidade de criar alinhamento com os produtos e mercados existentes. O departamento
de P&D e o grupo de desenvolvimento de negdcios tém a tarefa de prospectar novos mercados,
desenvolver novas tecnologias e acompanhar as tendéncias emergentes da industria.

A separacéo estrutural é necessaria, porque os dois conjuntos de atividades sé&o tao
dramaticamente diferentes que ndo podem coexistir efetivamente.

A ambidestria contextual reporta-se ao contexto de atuagdo da empresa, como também, seus
colaboradores e difere da ambidestria estrutural em muitos aspectos importantes, mas as duas
abordagens sdo mais bem vistas como complementares.



Existem 4 comportamentos contextuais ambidestros nos individuos:

1. Individuos ambidestros tomam a iniciativa e estédo alertas para oportunidades além dos limites de seus
proprios empregos. Por exemplo, um gerente regional de vendas de uma grande empresa de informatica,
em discussdes com um grande cliente, percebe a necessidade de um novo médulo de software que
nenhuma empresa oferece atualmente. Em vez de tentar vender algo diferente ao cliente ou apenas
passar a lideranga para a equipe de desenvolvimento de negdcios, ele se encarregou de elaborar um
caso de negocios para o novo modulo g, assim que recebeu o sinal verde, passou a dedicar-se em tempo
integral ao desenvolvimento do produto.

2. Individuos ambidestros sdo cooperativos e buscam oportunidades para combinar seus esforcos com
os de outros. A gerente de marketing de uma grande empresa italiana de bebidas estava principalmente
envolvida no apoio a uma subsidiaria recém-adquirida e ela estava frustrada com a falta de contato com
seus colegas em outros paises. Em vez de esperar que alguém na sede agisse, ela iniciou discussées com
colegas de outros palises que levaram a criagao de um forum europeu de marketing. Este grupo se reline
trimestralmente para discutir questdes, compartilhar as melhores praticas e colaborar nos planos
de marketing.

3. Individuos ambidestros séo corretores, sempre procurando construir vinculos internos. Em uma visita de
rotina a matriz em St. Louis, um gerente de fabrica canadense de uma grande empresa de produtos de



consumo ouviu discussdes sobre os planos de um investimento de US $ 10 milhdes em uma nova fabrica de
fitas. Ele indagou mais sobre esses planos e, em seu retorno ao Canada, ligou para um gerente regional em
Manitoba para comunica-lo que ele sabia que estava procurando maneiras de construir seu negécio. Com
algum apoio generoso do governo de Manitoba, o gerente regional licitou €, no final, ganhou o investimento
de $ 10 milhdes.

4. Individuos ambidestros sdo multitarefas que se sentem confortaveis usando mais de um chapéu. Por
exemplo, o gerente de operagdes na Franca de um grande distribuidor de café e cha foi inicialmente
encarregado de fazer aquela fabrica funcionar da maneira mais eficiente possivel e identificou novos
servicos de valor agregado para seus clientes. Ele desenvolveu um papel duplo para si mesmo,
gerenciando as operagdes quatro dias por semana e no quinto desenvolvendo um maodulo eletrénico
promissor que relatava automaticamente problemas iminentes dentro de uma maquina de venda
automatica de café.

A visédo tradicional da ambidestria organizacional gira em torno de uma separagéao estrutural de iniciativas
e atividades (ambidestria estrutural).

A nocgao de ambidestria contextual, que se manifesta em um nivel individual, representa um processo complementar.



Ambidestria: Estrutural vs. Contextual

Ambidestria contextual

Funcionarios individuais dividem

seu tempo entre atividades focadas
em alinhamento e atividades focadas
em capacidade de adaptagéo

Na linha de frente - por vendedores,
supervisores de fabrica, funcionarios
de escritério

Para desenvolver o contexto orga-
nizacional em que os individuos
atuam

Relativamente flexivel

Mais generalistas

(Fonte: Julian Birkinshaw)



Construindo Ambidestria Contextual

Como os gestores podem comecar a pensar sobre a construgdo de ambidestria contextual em suas
organizagdes? Sumantra Ghoshal e Chris Bartlett definem contexto como o conjunto frequentemente
invisivel de estimulos e pressées que motivam as pessoas a agir de uma determinada maneira.

Ao longo dessa linha de pensamento, os gerentes de topo moldam o contexto organizacional por meio
dos sistemas, incentivos e controles que implementam, e por meio das a¢des que realizam no dia a dia.
Em seguida, reforcam estes modelos por meio dos comportamentos e atitudes das pessoas em toda a
organizagao.

Criacéo de um contexto organizacional de alto desempenho

Embora os fatores de gestdo de desempenho e suporte social ndo criem diretamente alto desempenho,
eles moldam os comportamentos individuais e coletivos, os quais, com o tempo, permitem ambidestria,
0 que leva a um desempenho superior. Quanto mais uma empresa enfatiza a gestdo de desempenho e o
suporte social, mais provavel € que seus funcionarios se comportem de maneira ambidestra — alinhados
e adaptaveis - e mais provavel que a organizacdo alcance alto desempenho. Uma deficiéncia de gestdo
de desempenho ou de apoio social criara contextos menos ideais para a ambidestria.



Quatro tipos de contexto organizacional

Alto
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Desem penho (Fonte: Julian Birkinshaw)



3. Fugindo de contextos sub-6timos

Muitas empresas se encontram atoladas em contextos que ndo apoiam efetivamente a ambidestria
e o alto desempenho. Essas empresas precisam procurar maneiras de criar mudancgas dramaticas
nos comportamentos que incentivam. O contexto de burnout, por exemplo, coloca tanta énfase

na gestédo de desempenho que os sistemas de apoio social sdo negligenciados ou nunca
implementados. Eventualmente, o desempenho € prejudicado, pois os funcionarios exaustos e
desencantados ndo tém capacidade nem incentivo para executar ou inovar.O contexto do clube

de campo — no qual ha um forte sentido de apoio e confianga, mas ninguém trabalha muito e um
desempenho mediocre ¢ tolerado — pode ser tdo disfuncional quanto o contexto de burnout. Muitas
agéncias governamentais, universidades e empresas estatais caem naturalmente nesta categoria,
assim como um bom numero de organizagdes comerciais.

Diagnosticando Seu Contexto Organizacional

Como sua empresa se classifica em termos de contexto organizacional? Para obter uma indicacéo rapida,
responda as perguntas ao lado, calcule sua pontuagéo média e coloque suas respostas no grafico.
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Caminhos para a ambidestria

Para executivos que buscam construir uma organizagdo ambidestra, existem cinco licdes principais
que emergem de nosso trabalho.

1. Diagnostique o seu contexto organizacional
Antes que uma organizagao possa dar passos em diregdo a um contexto de alto desempenho, ela deve
descobrir onde esta atualmente em termos de gestdo de desempenho, suporte social e o equilibrio entre
os dois. Uma ferramenta de diagndstico simples que envolve respostas de um grande nimero de pessoas
em toda a empresa produzira uma analise quantitativa basica e Util. Pode ser complementado com uma
discussédo mais qualitativa do contexto na organizacéo. Na medida em que as duas analises se reforcam,
surge uma imagem confiavel de quais mudancas precisam ser feitas ao longo de quais linhas para mover
a organizagao em diregcao ao alto desempenho.

2. Concentre-se em algumas alavancas e aplique-as de forma consistente
Nao ha evidéncias de que alavancas organizacionais especificas, como remuneracao de incentivos ou
gerenciamento de risco, estejam consistentemente vinculadas ao sucesso. Existem muitas maneiras de
construir um contexto organizacional que possibilite a ambidestria. As empresas de melhor desempenho,
no entanto, séo aquelas que se concentram consistentemente em apenas algumas alavancas. Quanto
mais consistentemente elas forem aplicadas, mais facil sera para os funcionarios de toda a organizagéo
entender as mudangas em andamento. A consisténcia € crucial, uma vez que o contexto organizacional
ndo cria, por si so, alto desempenho, mas permite a ambidestria em nivel individual que, com o tempo,
leva ao alto desempenho.



Construa o entendimento em todos os niveis da empresa
Quanto mais baixo na hierarquia corporativa esta um colaborador, mais baixo ele avalia
as caracteristicas ambidestras da organizacdo — um padréao designado de efeito erosao.

Veja a ambidestria contextual e a ambidestria estrutural como complementos

Quase todas as pesquisas sobre ambidestria enfocam a separagéo estrutural entre atividades
orientadas para o alinhamento e atividades orientadas para a adaptabilidade. Muitas grandes
empresas estabeleceram unidades de risco corporativo para fomentar novas ideias de negdécios.
O maior perigo é de essas unidades se tornarem isoladas e irrelevantes para a estratégia da
empresa.

A ambidestria contextual ndo € uma alternativa a ambidestria estrutural, mas sim um
complemento. A separacéo estrutural pode as vezes ser essencial, mas também deve ser
temporaria, um meio de dar a uma nova iniciativa 0 espago € 0S recursos para comecar.

O objetivo final deve ser a reintegragdo com a organizagéo dominante o mais rapido possivel.
A ambidestria contextual pode melhorar os processos de separagao e reintegragéo.



Veja as iniciativas de ambidestria contextual como “impulsionadoras da lideranca”, ndo como
“orientadas para a lideranga”.

A ambidestria surge ndo apenas por meio da estrutura formal ou das declara¢es de visdo de

um lider carismatico. Em vez disso, é alcancado em grande parte por meio da criagdo de um
contexto de apoio no qual os individuos fazem as proprias escolhas sobre como e onde concentrar
suas energias. A lideranga, em outras palavras, torna-se uma caracteristica exibida por todos na
organizagao. O impeto em direcéo a ambidestria, as vezes, pode ser impulsionado por iniciativas
de cima para baixo, mas o objetivo € permitir que a lideranca surja da organizagdo em todos 0s
niveis e para que a lideranga emergente e onipresente seja inerentemente ambidestra.

Encontre mais informagao E E

sobre o tema no whitepaper o

da Inova disponivel no link -Eﬁ&:_\

ou QR Code a seguir: _
bit.ly/3HPkC82



Transformacéao Cultural

Existem muitos trabalhos e publicagdes sobre o tema “cultura organizacional”. De papers a teses de mestrado
e doutorado, muita gente boa ja se debrucou sobre o tema devido a sua relevancia e impacto nos resultados
de uma organizacdo. Mais recentemente, com a chegada das novas gerac6es ao mercado de trabalho, novas
demandas tomaram o seu lugar na ja desafiadora gestao da cultura. A também recente tragéo das demandas
por mais respeito a diversidade colocou mais peso sobre o tema, que passou a ser mais do que uma questéo
de gestéo de pessoas, e — sim - uma agenda estratégica da alta lideranca.

Acreditamos que ndo haja um lider hoje que ndo entenda a sua importancia para que se possa construir um time
de alta performance. Sem uma cultura forte e alinhada com os novos tempos, os melhores profissionais n&o vém,
ou quando vém, vao embora rapido.

No momento em que escrevemos esta 32 edicdo do SBB®, a metodologia foi aplicada em 23 organizagdes, dos
mais variados portes e setores. Lembra-se do bloco “Apostas Estratégicas™? Pois bem, sabe em quantas dessas
organizagdes a aposta estratégica nimero 1 escolhida foi a “Transformacgé&o Cultural”? Todas. Sim, todas, sem



excecdo, apods concluirmos a profunda viagem ao futuro da metodologia e o audit inicial, concluiram que
precisam desenvolver uma nova cultura organizacional. Este fato, por si s6, ja mostra a relevancia do tema.
Mas o interessante de observar € que a escolha da transformacéao cultural como uma das apostas estratégicas
em um planejamento estratégico prospectivo representa, na nossa visdo, uma declaragcédo que é, a0 mesmo
tempo, corajosa e dotada de humildade. Corajosa no sentido de que esta € uma jornada ardua, longa e
desafiadora, que mexe com convicgdes e praticas que estdo arraigadas e presentes 24 horas por dia nas
palavras e atitudes das pessoas. Humilde no sentido de que se assume que “0 que Nos trouxe até aqui N&o
nos leva ao futuro”.

Nosso objetivo aqui ndo € desenvolver outra tese sobre cultura organizacional, mas trazer o que, na nossa
perspectiva e nos projetos ja realizados com esta metodologia, sdo os principais “drivers” de uma cultura que
permitird a implementagao das apostas estratégicas ligadas ao negdcio em si. O que mais presenciamos
nos projetos ja realizados mostram claramente seis pilares que mais aparecem nesta aposta chamada
“Transformacéo Cultural”



Respeito

No sentido mais amplo que vocé possa imaginar. Respeito a diversidade (de qualquer ordem),
respeito a opinides divergentes, respeito ao tempo, respeito aos limites alheios, respeito as regras de
convivéncia, respeito as regras de compliance, entre outros.

Este ingrediente do que estamos chamando aqui de cultura tem sido, inclusive, colocado como um
dos valores centrais de varias empresas na sua carta visdo. Acreditamos que n&o é necessario debater
muito a sua importancia, concorda? No final do dia, ele permite que todos que trabalham naquela
organizagao néo precisem deixar um pedaco de si em casa antes de ir trabalhar. E isso é fundamental
para uma cultura inovadora e de colaboragéo, como veremos a seguir.

Suporte social

O termo parece estranho, ainda mais para quem estudou gestédo na escola classica, em que o
paradigma € o de, prioritariamente, exigir e cobrar resultados — Comando e controle. Falar em suporte
social soa como assistencialismo, mas néo € nem de perto.

Suporte social, na nossa viséo, é exercer uma das competéncias mais relevantes para este momento
historico — a Empatia. Entender que as pessoas tém sentimentos, medos, angustias e insegurangas, e
gue o trabalho ndo pode ser um territdrio no qual isso € ignorado ou ampliado. O trabalho, dimenséo
essencial da nossa vida, pode e deve ser um lugar em que as nossas vulnerabilidades possam, sim,
ser trabalhadas, compreendidas e apoiadas.



Este ingrediente ja estava tomando tragédo, mas a pandemia da covid-19 nos mostrou claramente
a importancia de se acolher as pessoas, discutir com elas os seus problemas e ajuda-las a superar
com a ajuda do trabalho e dos colegas. S6 consegue fazer isso quem tem paix&do genuina por pessoa.

Gestdo de desempenho e meritocracia

O suporte social, citado anteriormente, ndo significa, na nossa visdo, criar um “clube de campo”, onde
todos sdo felizes e os resultados nao acontecem. Essas duas variaveis, que inclusive ja foram tratadas
no eixo “Ambidestria Corporativa”, precisam andar juntas, em equilibrio, criando um estado de “Flow”,
no qual cada um entende as suas responsabilidades, seus objetivos e do time, mas sem que as
pessoas sejam levadas a um estado de “burnout”.

A meritocracia entra na conversa como um tempero importante porque ela garante (ou tenta mitigar)
riscos de injusticas, evitando que pessoas que ndo deram o seu melhor desmotivem aqueles que
estdo mais comprometidos com os resultados. Um dos maiores desafios daqui pra frente é criar
modelos de reconhecimento e recompensa que equilibrem e acomodem desempenhos individuais

e, ao mesmo tempo, desempenhos de times. Neste sentido, a area de recursos humanos ganha ainda
mais protagonismo.



Colaboracéo

O nosso querido filésofo Tunisiano Pierre Lévy, que cunhou o termo “Inteligéncia coletiva”, ja nos abriu
os olhos para um fato facil de entender: ninguém sabe tudo. Nenhum modelo ou ferramenta de gestdo
contempla todo o conhecimento, mas parte dele. N&do é razoavel acreditar que exista alguém (humano)
onipresente, onipotente ou onisciente. Concorda?

“[a inteligéncia coletiva €] uma inteligéncia distribuida por toda parte. Ninguém sabe tudo, todos sabem
alguma coisa, todo o saber esta na humanidade. Nao existe nenhum reservatério de conhecimento

transcendente, e o saber ndo é nada além do que o que as pessoas sabem.”

Se isso é verdade, a maior demonstracao de inteligéncia que um gestor pode dar resume-se a duas coisas:

1. Descobrir o potencial de cada 2. Ativar a inteligéncia coletiva do time,
um no seu time. Quais séo suas através de um ambiente altamente
competéncias mais fortes e como colaborativo, em substituigdo a um

elas podem ser ativadas; ambiente onde reina a competicéo.



Simples? No papel sim. Na pratica, um enorme desafio.
E dele também a frase que completa esta provocacao:

- "Ainteligéncia coletiva s6 tem inicio com a cultura e cresce com ela”

5. Agilidade

Acreditamos que este tema nem merece mais tanto debate. A velocidade dos acontecimentos e das
inovagdes neste momento histérico nos impde agilidade. Poucas coisas hoje podem ser deixadas
para amanhé. Pode ser tarde demais.

Na questdo cultural, a decisao de se tornar uma organizagao agil é fator critico de sucesso. Agilidade
nos processos e na tomada de decisdo, sempre colocando os interesses dos clientes acima de tudo,
faz parte deste kit de transformacéao cultural que vimos em 100% dos projetos até aqui.



Inovacgéo

Desde 2008, estamos na jornada Trendslnnovation. Falar de inovagdo hoje como ingrediente de
transformacéao cultural, € quase como dizer que precisamos de tomate para fazer um molho de tomate.

E como esta metodologia forte de visédo de futuro e tendéncias, o termo cunhado por nés em 2008 —
Trendslnnovation — ganha ainda mais forga.

Depois de varios projetos tocados com a metodologia SBB® e de diversas empresas colocando o termo
‘inovagédo” como um dos seus valores centrais, € interessante notar que estas iniciaram, de fato, uma
jornada de transformacéo cultural visando serem mais inovadoras. Até ai nenhuma grande surpresa.
Para uma organizacéo, de fato, se tornar inovadora, precisa se despir de muitas das suas convicgoes.
Precisa se desapaixonar pelos seus produtos e modelos de negdcio e se apaixonar por duas coisas: pelo
contexto e pelos clientes. Se o contexto muda, portifélio e modelo de negdcio podem perder sentido.
Quem nao enxergar isso pode ser surpreendido por um “outsider” que faréa a disrupcgéo. A paixao por
clientes nos permite, também, fazer movimentos na direcdo correta e destravar a empresa tornando-a
mais agil e eficaz.

Ainda nao temos um livro escrito sobre o tema, mas na plataforma Inova Online, temos um curso gravado
sobre “Cultura de Inovagao”, no qual tratamos do tema em detalhes.

Definimos Inovagdo como “Ideias Novas em Agao”, numa aluséo clara de que inovagao significa a
producao de algo relevante que agregue valor e seja implementavel. Mais do que tecnologias ou produtos,
a inovagao € uma disciplina empresarial com a capacidade de transformar o ecossistema e 0s negocios.



Néao sendo propriedade de um departamento ou um Unico profissional, ela é responsabilidade de todos
gue coabitam o sistema empresarial, independente de funcao hierarquica, antiguidade ou peso na
empresa. Construir, fortalecer e disseminar uma Cultura de Inovagao € o que fara a diferenga entre as
empresas que sobreviverao e as que passarao a historia.

E uma Cultura de Inovacao é composta por 8 variaveis:

Convicgao e Mindset

Agenda “Futuro e Tendéncias”

Atracéo e Retencédo de Profissionais Inovadores
ETI - Equipe Transversal de Inovagéo

Processo de Inovagao

Recursos para Inovacéao

Ambiente Inovador

Lideranca Inovadora

© No ok wDdhPRE

Ter o desenvolvimento de uma cultura de inovagdo dentro da chamada “Transformacé&o Cultural” &,
na nossa visao, quase mandatoria.



Transformacéao Digital

O ano 2016 fica marcado pela tomada de consciéncia a nivel empresarial do desafio do Digital, tendo entrado
no léxico de gestdo o termo “fugir ao momento Kodak”, relembrando como foi possivel que uma empresa com
130.000 empregados tenha ido a faléncia em cinco anos, liquidada pela maquina fotografica digital, inventada
por um dos seus colaboradores.

A Transformacéo Digital passou a estar na ordem do dia e casos de sucesso de empresas incumbentes
comegaram a surgir.

O termo Digital Transformation surge para caracterizar o processo de evolucéo e transformacéo das
organizagdes, tirando partido das oportunidades criadas pelas profundas alteragdes sociais e tecnoldgicas
(informag&o em tempo real, mobilidade, redes sociais, cloud computing, big data). Esta evolugdo mantém o
foco principal na criagao de valor, procurando tirar partido dos aceleradores de inovagao para o aumento da
sua rentabilidade e sustentabilidade na nova economia digital.



A Transformacéo Digital deixou de ser apenas uma “buzzword" para ser olhada com grande proximidade
e comeca agora a entrar em sua segunda onda - A Transformacgédo como Estratégia de Negdcio.

E hora de os Executivos e Lideres Empresariais colocarem seus planos em préatica e encarar de frente os
desafios e as oportunidades que a jornada de transformacéao propde. Olhar para o legado e construir uma
ponte sélida para o futuro é o caminho ideal para as Grandes Empresas.

Precisa ser claramente definido e separado o termo Transformacéo Digital de outros conceitos similares
e complementares que tém nos ultimos anos assumido um protagonismo errado, definindo-se como
Transformacéo Digital e ndo sendo mais do que, muitas vezes, mera intencgao digital.

Transformacéo Digital € uma nova abordagem onde as TIC desempenham um papel chave na transformagéao
da estratégia, estrutura, cultura e processos de uma empresa, utilizando o alcance e o poder da conectividade,
da internet e da tecnologia.

O foco é em: MODELO DE NEGOCIO



Os beneficios da transformacéao digital para as organizagdes podem ser avaliados em 4 dimensdes:

1. Melhoria da experiéncia do cliente: a transformacéo digital permite estar mais préximo dos clientes
e proporcionar-lhes uma experiéncia personalizada.

2. Aumento da eficiéncia: com a tecnologia ao dispor dos colaboradores da empresa, 0 acesso
a informagéo e documentacéo ¢ facilitado independentemente da localizagdo geogréfica dos
elementos da equipe.

3. Estabelecimento de Vantagem Competitiva: um processo de transformacao digital potencializa
0 acesso a informagéo, permitindo maior controle dos processos e KPIs da organizacéo.

4. Promocgdo da Inovacédo: no decorrer do processo de transformacéo digital, as empresas
conseguem incorporar inovagdo Nos seus processos, além de promoverem o desenvolvimento de
novos produtos e servigos.

As areas criticas em destaque na Transformacao Digital sdo:

1. COMPUTACAO EM NUVEM: A maneira como encaramos diversos aspectos tecnolégicos como
infraestrutura, plataformas, software ou até mesmo processos de negdcios sobre uma rede de
computadores, € transformada diante da computacdo em nuvem. O ponto central da computagao
em nuvem, baseia-se no compartilhamento de recursos para maximizar resultados sob diversos



aspectos. Os recursos na nuvem nao sao s6 compartilhados com multiplos utilizadores, mas
também dinamicamente realocados de acordo com a procura.

MOBILIDADE: Um dos pontos chaves da produtividade € que o ambiente de trabalho atual
estd em toda parte e entrega uma excelente experiéncia aos clientes, colaboradores e
parceiros. Para serem competitivas nesta nova realidade, as empresas precisam disponibilizar
acesso a internet ininterrupto, sem quebra na comunicacgéo, e disponibilizar aplicagdes de alto
desempenho sem comprometer os dados da empresa e a seguranca destas informacdes.
MIDIAS SOCIAIS: Os consumidores atuais criam, compartilham ou fazem uso de informacoes
online com o objetivo de educarem uns aos outros sobre marcas, produtos, servigos,
problemas e solug8es. As midias sociais proporcionam as empresas a oportunidade de
envolver os consumidores no inicio do ciclo de vida, envolvendo interativamente os clientes
Nnos seus processos de inovagédo e desenvolvimento de novos produtos e servigos.

BIG DATA: A quantidade de dados eletronicos esta a crescer exponencialmente. O Big Data
representa o desafio crescente das organizacdes em lidar com estas informacdes, organizando
e processando muitas vezes em tempo real. O Big Data sera um elemento chave de sucesso
nas empresas e aquelas que efetivamente transformarem, em tempo real, dados em ideias,
tomarado decisdes rapidas e sairdo na frente. Quando combinados com a inteligéncia artificial,
os resultados podem ser surpreendentes.



O inicio da jornada deve ser feito
respondendo a 6 grandes questdes
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Fonte: Qual o seu modelo digital de negdcio?, HBR,
Peter Weill, Stephanie Woerner (Adapt. Inova Consulting)
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A Vantagem
Competitiva Digital

Fonte: Qual o seu modelo
digital de negécio?, HBR,
Peter Weill, Stephanie Woerner
(Adapt. Inova Consulting)

Eixos Estratégicos

1. Contelido

O que é consumido?
(produtos e informacdes)

2. Experiéncia do Cliente

Como é empacotado?
(qualidade da interagao
entre os clientes e o seu
conteldo, influenciada pela
facilidade de uso

do contetido e pelo

modo como € apresentado
ao cliente, geralmente
organizado como sinergia
(como oferta multiproduto)
e em multiplos canais)

Informacdes

Produto

Experiéncia
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3. Plataforma Interna

Como é entregue?

(0 modo como seu
conteldo € entregue

aos clientes por meio de
um conjunto interno de
infraestrutura, dados e
processos digitalizados,
além de servigos externos)

Externa

Informag¢des sobre o produto,
preco, detalhes de uso, etc.

Produtos digitais como ebooks,
conta de poupanca eletronica,
filmes, programas de computador

Experiéncia do cliente, como
processos de negocio digitalizados
que o cliente usa, informagdes
dadas pela comunidade e pelo
cliente, conhecimentos para
atomada bem informada de
decistes, recomendacodes,
ferramentas, histérico de compras
e transagdes, interface para
computador ou dispositivos
moveis

Hardware exclusivo, redes
publicas, parceiros

Outros processos do negdcio,
dados do cliente, tecnologia



O Modelo de Negécio Digital

| Fontes de Vantagem Competitiva

Conhecimento do Cliente Final

Conheca a identidade, o histérico de compras na

Fonte: Qual o seu modelo digital de negécio?, HBR,
Peter Weill, Stephanie Woerner (Adapt. Inova Consulting)
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Transformacao Digital pelos 4 pilares estratégicos
O Modelo de Transformacéao Digital

Uma estrutura de
transformacao digital € um
plano formalizado de como e
quando uma empresa deseja
fazer atualizac8es estratégicas
Nos principais sistemas e
processos. Ao elaborar

um plano estruturado, as
organizagdes podem deixar de
reagir as mudancgas que estao
acontecendo ao seu redor e
assumir o controle de seus
destinos tecnologicos.

Fonte: Inova Consulting

Pessoas

Processos

Tecnologias

/

Estratégia
de Negé6cio

Comegar a partir do cliente: mapear e priorizar a jornada do cliente e digitalizar essa
jornada de ponta a ponta identificando pontos de contato e motivagdes de consumo;

Quebrar os silos empresariais: formar uma equipe multifuncional com competéncias
e habilidades digitais, construindo um mindset orientado ao cliente e ao mundo digital.

Identificar os processos a serem digitalizados e seu impacto no negécio;

Alocar recursos técnicos, financeiros e humanos ao processo de forma a garantir a
sua relevancia e importancia dentro da empresa e construir uma agenda digital que
permita que todos possam, ndo apenas conhecer, mas adotar a transformagéo digital
nas suas rotinas diarias, com metas ambiciosas, mensuraveis mas atingiveis em
termos de relevancia e resultado.

Adotar as tecnologias que construam uma infra estrutura de suporte ao cliente com
custos mais baixos e respostas mais rapidas e testar solugdes de Inteligéncia Artificial
e Big Data que maximizem o poder de atuagao digital da empresa protegidas pela
segurancga de dados;

* Refletir na estratégia de negécio a transformagéo digital em termos de Carta Visdo

e Apostas Estratégicas;

Explorar novas oportunidades e areas de negécio.




Estes pilares permitem o desenho da Framework de
transformacéo digital conforme apresentado abaixo:

Encontre mais informacdes e Paper Transformagéo digital:

detalhes sobre o tema nos White bit.ly/3BeMFek
papers da Inova disponiveis em: E E

S

Paper Maturidade digital:
bit.ly/3LtR7L5
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Framework de Transformacéao Digital
Fonte: Inova Consulting

Digital Playbook Inova




Plataformas

Ha décadas existem trés leis que ja anunciavam o que estava por vir. Elas dizem respeito a velocidade
e, juntas, formaram o que chamamos de “tempestade perfeita” nesta 32 década do século XXI. Sao elas:

LEI DE MOORE LEI DE BUTTER LEI DE KRUDER

“A velocidade de proces- “A velocidade de transmis- “A velocidade de armazena-
samento de dados ira sdo de dados ira dobrar a mento de dados ira dobrar
dobrar a cada 18 meses”; cada 9 meses”; a cada 13 meses”.

Este fenbmeno é ja objeto de nossa admiragdo ha muito tempo. Hoje, na palma na nossa méo, ha um
“‘computador” mais potente do que o melhor computador que existia duas décadas atras. A velocidade

de transmisséo de dados também cresceu, e segue crescendo, de forma espantosa. Durante a pandemia,
vivenciamos aulas, reunides e eventos com pessoas em diversos lugares do planeta interagindo quase
simultaneamente. E a chegada do 5G ira turbinar ainda mais esta dindmica. J& a capacidade de armazena-
mento também nos impressiona. O que chamamos de “nuvem” hoje é resultado de mais este ingrediente
fantastico.



Tais leis provocaram duas mudancas radicais e que redefinem a forma de fazer negécios e pensar a estratégia.
Cada uma delas gerou um impacto muito relevante na dinamica de se fazer negécios. Vamos a cada uma delas:

1. Reducao dos custos de transacao
Os custos de transagao despencaram e deram a todos nés a oportunidade de transacionar
informagdes de forma muito barata.
O impacto: Fragmentagao da cadeia de valor
Tal fragmentagao permitiu, de maneira muito rapida, a entrada de novos atores em determinado setor
sem precisarem ter estrutura para ocupar a cadeia de valor inteira. Um dos melhores exemplos disso
€ o setor financeiro. Até bem pouco tempo atras, poucos poderiam atuar neste setor sem necessitar
de grande aporte de capital para oferecer todos os servigos. Hoje, a maioria das chamadas FinTechs
ocupa um pedago da cadeia de valor. Varias atuam apenas em meios de pagamento. Outras, em
programas de fidelizagcdo. Outras em investimentos, e assim por diante. E literalmente a cena de um
tubarao sendo comido por centenas de piabas.
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Se num passado recente, 0s gigantes de qualquer setor tinham relativa tranquilidade e controle
sobre com quem competiam, hoje todos dormem com um fantasma no guarda-roupas.

Em um programa recente que conduzimos sobre Ambidestria Corporativa, quando questionado
sobre 0s seus concorrentes globais, o presidente de uma gigante de tecnologia do Brasil respondeu:

- “Para ser bem sincero, hoje eu tenho mais medo das vespas desconhecidas do que dos ledes
conhecidos”



Negécios de Plataforma x Pipeline

Esta é, sem duvida alguma, a mudanca que mais redefiniu o mapa global dos negécios. O fato de
podermos transacionar dados nessa velocidade e custo abriu as portas para uma nova modalidade

de construcédo de valor, rompendo o fluxo tradicional. Os chamados negdécios de pipeling, nos quais o fluxo
de valor é controlado por um player de mercado até chegar ao cliente final, passou a ter que conviver (em
alguns casos, ser substituido) com uma nova dinamica.

Os Impactos:
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Eliminacédo de gatekeepers

Os guardides do portdo sao aquelas entidades que dizem que entra e quem ndo entra. Um belo exemplo
€ o de uma editora. Jodo escreve um livro e bate a porta de uma editora em busca de publicagdo na

sua obra. O conselho editorial se reline e decide que o livro ndo deve ser publicado. O que o Jodo faz?
Pega o seu livro e vai atras de outra editora, até que o seu texto seja aceito ou até que desista do projeto,
chegando até a acreditar que o seu material n&o é bom.



Pois bem, uma empresa entendendo esta dor de pessoas como o Jodo cria uma plataforma
aberta, na qual o Jodo e toda e qualquer pessoa que tenha um texto a ser publicado possa
colocar seu livro a venda. Jo&o contrata um revisor e um diagramador, funcgdes que as editoras
tradicionais faziam se aceitassem a obra, e alimenta na plataforma o PDF da capa, do miolo
do livro e, se quiser, uma verséo para venda digital. Esta plataforma coloca o livro a venda, seja
de forma fisica, com uma gréfica parceira de impressédo sob demanda, seja digital. Do valor

da venda, a plataforma fica com um percentual do valor e o autor com outro, até maior do que
as editoras tradicionais pagariam. A plataforma cria um sistema de reputacgao digital (estrelas,
notas de 1 a 5 ou qualquer outro) e os livros mais bem avaliados pela comunidade ganham
destaque no Marketplace e podem até ser objeto de promocao em redes sociais

e bases de email da plataforma.

Simples, ndo? Pois é... 0 que aconteceu aqui € realmente muito simples e explica o fato de mais
de 60% dos livros vendidos no Brasil ocorrerem na Amazon e o nUmero de “self publishing” s6
crescer.
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Novas fontes de criagdo de valor

Quando o Uber nasceu, o objetivo inicial era tdo somente conectar pessoas que tinham carro e estavam
em mobilidade com pessoas que precisavam se locomover dentro de uma cidade. SO em criar esta ponte,
a empresa virou um gigante global em muito pouco tempo. Mas quando se cria uma plataforma, novas
formas de geracédo de valor surgem ao longo da jornada, a partir da propria dindmica de interacéo entre

a comunidade (produtores e consumidores). Nao demorou muito para surgir o servico Uber Eats, outra
forma de geragédo de valor n&o prevista no seu langamento.

O que mais pode sair dai? Asas a imaginacéo. Servico de transporte interestadual? Servigco de logistica?
Assinatura de Uber? Ou quem sabe um dia se tornar a maior empresa de publicidade hiperlocal?

Isso se chama “novas formas de criagdo de valor”.



2.3

Gestéo de recursos x comunidade

Este é o terceiro impacto, o mais 6bvio e, sem duvida, muito relevante. Nos dois exemplos anteriores, ja
vimos que é possivel se criar um negdécio no qual o valor é gerado e trocado por uma comunidade, e néo
por um produtor Unico. Quem cria uma camada tecnolégica em torno de uma unidade de valor e conecta
produtores e consumidores, tem uma plataforma e n&do gerencia recursos, mas sim uma comunidade.
Esta nova forma de se fazer negdcios esta, ha menos de uma década, transformando o mapa de poder
no planeta. No século XX, foram criados monopdlios gigantescos baseados em economias de escala do
lado do fornecimento. Neste século XXI, estao sendo criados monopdlios baseados em economia de
escala do lado da demanda.

Um paper recente da Deloitte apresenta esta quarta e nova forma de se fazer negoécios:

Construtora de ativos: Ford, Walmart.

Prestadoras de servigo: PWC, Porto Seguro.

Criadoras de tecnologias: Microsoft, Samsung.

Orquestradoras de redes: Uber, Airbnb, Facebook, Google, Amazon.

pwbdP



O termo “orquestradoras de redes” € perfeito e choca alguns quando lemos as seguintes frases:

“A maior rede varejista do mundo nao tem uma loja”

“A maior empresa de midia do mundo n&do produz um contetdo”
“A maior empresa de taxi do mundo ndo tem um carro”

“A maior rede hoteleira do mundo nao tem um hotel”

PI-ATAFURMA Poderiamos ficar aqui péginas e paginas discorrenqlo sobre os negdcios de

A REVOLUGD DA ESTRATER plataforma, mas preferimos fazer uma mencgéo aqui ao Prof. Geoffrey G. Parker, do
S MIT - Massachusetts Institute of Technology. Entre fevereiro e junho de 2020, fizemos o
v seu curso sobre Negocios de Plataforma. Ele foi, sem nenhuma duvida, quem melhor

modelou e explicou este novo jeito de se fazer negoécios. Em seu livro “Plataforma —

A revolucédo da estratégia (Editora Alta Books, 2018) ele apresenta tudo, de A a Z, em
360 paginas, o que comp8e um negdcio de plataforma. O que € uma plataforma, como
se cria efeitos de rede, como se desenha, langa, monetiza e se administra um negocio
de plataforma. Deixamos aqui 0 nosso endosso e a nossa recomendagao para que
voceé leia o livro do Prof. Geoffrey ou faga o seu curso no MIT.

AL BOOKS



Hoje, em nossas aulas de Gestao Estratégica, sejam no MBA Trendslnnovation, Pés MBA
Trendsinnovation, Conselheiros Trendslnnovation ou Ambidestria Corporativa, reservamos um tempo
para um debate sobre como uma organizagédo estabelecida e que seja um negdcio tradicional de pipeline
pode se transformar em um negdcio de plataforma, incorporar algum elemento de plataforma ou até
mesmo fazer uma aquisi¢do de uma plataforma.

Talvez a principal mensagem aqui, e que deve ser um eixo de reflexdo estratégica na hora de se discutir
as apostas, é:

“A estratégia mudou. Evoluiu do controle de recursos internos exclusivos para a orquestragao de
recursos externos. Ao invés de criar barreiras competitivas, conquistar comunidades vibrantes.”



Ecossistemas
A partir da ja citada concluséo do Prof. Geoffrey Parker:

“A estratégia mudou. Evoluiu do controle de recursos internos exclusivos para a orquestragao de
recursos externos. Ao invés de criar barreiras competitivas, conquistar comunidades vibrantes.”

Nos iniciamos uma reflexdo sobre uma pergunta decorrente dessa afirmacéo:
“Sera que ha outra forma de conquistar comunidades vibrantes?”

Acreditamos que, neste momento, vocé ja concorde que a tese da escola classica de gestédo, que atribuia o
sucesso as organizagdes que se pautavam em Hierarquia, Processo, Cadeia de Valor, Produto e Forga, talvez
esteja sendo substituida por outras premissas.

Nos debatemos muito este tema entre meados de 2020 e inicio de 2021. A nossa concluséo foi que a resposta
para a pergunta é SIM. Sim, é possivel criar comunidades vibrantes sem, necessariamente, ser um negocio de
plataforma.



Para defender esta tese e apresentar a nossa definicdo de “Negdcios de Ecossistema”, vamos nos basear
na nossa propria historia.

Desde 2008, quando nos conhecemos e decidimos dar inicio & jornada TrendsInnovation, duas estradas
paralelas comecaram a ser trilhadas. Em uma delas (Grupo Inova), na cidade de Sao Paulo-SP, as duas
primeiras divis6es do grupo (Research e Consultoria), foram se consolidando e abrindo espago para novas
verticais de negoécio. Em 2013, nasceu a Inova Business School. Em 2020, a plataforma Inova Online €, no
momento em que escrevemos este livro, ha um novo projeto prestes a nascer — o Inova Club.

Em outra estrada (paralela), na cidade de Campinas-SP, uma marca que, desde o ano 2000, prepara bacharéis
em Direito para prestar a prova da OAB (Ordem dos Advogados do Brasil), comecou a dar a luz a novas verticais
de negdcios. Sob esta mesma marca, comegou a oferecer Pds-graduagdes em Direito. Em 2013, além da Inova
Business School, nasceu o IBFE — Instituto Brasileiro de Formagéo de Educadores, para oferecer Pds-graduagdes
em Educacgéo. Em 2014, nasce a Unita Faculdade, com bacharelados em Direito, Administracéo, Relacdes
Internacionais e Pedagogia. Em 2018, nasce a Unita Editora e a Hub Education (hoje “Educadores Inovadores”),
com foco em experiéncias imersivas (eventos, missdes, etc). Em 2021, usando a mesma tecnologia da Inova
Online, nasce as plataformas IBFE Online e Proordem Online. Por fim, também em 2021, nasce a divisdo de
consultoria para escolas, o IBFE Consultoria.



Toda essa histéria é bem visualizada na linha do tempo abaixo:
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Em 2014, sentimos a necessidade de criar uma

ALY
-ma i t de famili
o laborar uma naraiva para apresenar 2 (L] | |t Q) | S5ossistema
pessoas quem ndés somos. Dal surgiu a marca ed UCGCIOnGl

“Unita Educacional” e a sua apresentacao:

Quem somos:
unitaeducacional.com.br

. Um grupo de Educacéo fundado e gerenciado por Educadores.

. Um Ecossistema Completo com: Faculdade (Presencial e EaD), Escolas de Pés-graduacgao, Consultoria,
Plataformas Digitais, Editora, Pesquisa de Tendéncias, Eventos, Missdes e Comunidade de Educadores

. Nosso DNA: Futuro, Tendéncias e Inovacéo.

Tais declaracdes realmente refletem o que somos. A colméia a seguir, com seus simbolismos (trabalho,
colaboragao e muita dedicagéo), também ajuda a materializar o que foi construido ao longo de mais de
duas décadas.
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CONSELHEIROS
Trendslnnovation




Dois fendbmenos merecem uma atengao especial, antes de apresentarmos a nossa definicdo de Negdcios de
Ecossistema. O primeiro deles € um fendmeno muito interessante que comegamos a observar ao longo do
nascimento das novas marcas e verticais. Vamos materializar em um exemplo simples de entender e real. Vou
resumir bem a historia:

Sandro (nome ficticio) cursou o MBA Trendslnnvation na Inova Business School. Apaixonou-se pelo DNA
Trendsinnovation e pela nossa alta capacidade de inovagéo. Saiu contando para todo mundo na empresa que fez
um curso maravilhoso que mudou a sua viséo de mundo e a sua carreira. A pessoa responsavel por treinamento
e desenvolvimento nos contatou e marcamos uma reunido. Esta empresa bancou mais dois alunos na turma
seguinte do curso e contratou um projeto de consultoria em cultura de inovacgao pela Inova Consulting. Logo
depois, a mesma empresa adquiriu 50 exemplares de um dos livros da Unita Editora para a sua universidade
corporativa. A esposa do Sandro, pedagoga, de tanto ouvi-lo falar e elogiar o DNA TrendsInnovation, decidiu fazer
uma pos-graduacédo em Neurociéncia aplicada a Educacgéo no IBFE e trouxe mais duas colegas da escola na
qual trabalha. Além disso, a sua escola comprou 30 ingressos para professores do time participarem de uma das
edicBes do Congresso Brasileiro de Tendéncias e Inovagdo na Educacgao, organizado pela Hub Education (hoje
“Educadores Inovadores”). Por varias vezes, o Sandro ja nos afirmou que vai recomendar que a filha, que esta no
ensino médio e talvez queira cursar Direito, estude conosco na Unita Faculdade. Um dos diretores da empresa do
Sandro, vendo o seu entusiasmo com o DNA Trendslnnovation, decidiu cursar o P6s MBA Trendslnnovation no ano
seguinte. Dai para frente, muito mais coisa aconteceu, mas é melhor parar por aqui porque acredito que vocé ja
deve ter entendido o poder que um ecossistema tem de criar conexdes e gerar novos negocios.



O segundo fenbmeno também materializa o conceito de “Comunidade vibrante”. Em novembro de 2020,
nasceu a primeira entidade de ex-alunos da Inova Business School. Apds quatro turmas do programa
“Conselheiro Trendslinnovation”, alguns alunos se organizaram, mobilizaram os demais e levaram a cabo uma
afirmacédo que nos faziam nas aulas de encerramento das primeiras turmas: “N&o queremos mais sair daqui”.

A CT - Associagédo dos Conselheiros Trendslnnovation do Brasil foi criada e hoje relne perto de 80% dos
ex-alunos do curso, com duas nobres missdes:

1. Manter a chama “Trendsinnovation” acesa através de uma forte agenda Lifelong
Learning dos associados;

2. Abrir mercado (cadeiras em conselhos) para os ex-alunos do programa.

Além de muito felizes e orgulhosos com a iniciativa, demos o total apoio a criagdo da associacgdo e até
mudamos o0 nosso portifélio para impulsionar a misséao Lifelong Learning da associagao. Tiramos do nosso
portifélio tudo o que fosse ser oferecido apds o programa de certificagdo “Conselheiro Trendslnnovation” e
passamos a oferecer todos os cursos de atualizagéo junto com a associagdo, em modelo Co Branded, ou
seja, assinado pelas duas marcas e com receita e lucro divididos 50/50.



Somente em 2021, além de dezenas de palestras oferecidas pela associagao aos ex-alunos, realizamos 3
cursos incriveis, com aprofundamento em temas extremamente relevantes para quem se senta em uma
mesa de conselho.

1. Financgas para Conselheiros
2. Futuro, Prospectiva, Foresight e Mapeamento de Tendéncias
3. Inteligéncia e Comunicacado Emocional para Conselheiros

Hoje, no descritivo (brochura) do nosso programa de certificagdo “Conselheiro Trendsinnovation” tem uma
pagina com a apresentacdo da associagdo, a seguir:

CT - Conselheiros Trendslnnovation

A CT é uma organizagédo sem fins lucrativos formada por Conselheiros TrendsIinnovation Certificados,
alumini do “Programa de Certificagdo de Conselheiros Trendslnnovation”, da Inova Business School. A CT foi
criada em 2020 e tem como proposito trabalhar a Educacéo continuada dos ex-alunos do programa e gerar
oportunidades de carreira aos associados.



Entre os associados, ha conselheiros com experiéncia em indUstria, varejo e servi¢cos, e dos mais variados
segmentos de mercado, como Tecnologia da Informacéo, Finangas, Industria 4.0, Transformacéao Digital, EESG,
Auditoria, Governanca Corporativa, Seguranca da Informacéao, Direito Digital, Capitalismo Consciente, M&A,
Comunicacéo, Gamificagdo, Bem-estar, Satde, Moda, Beleza, Diversidade & Inclusdo, dentre muitas outras.

A CT promove o Book de Conselheiros, um inventario de Conselheiros associados que traz informacgdes sobre
suas carreiras, areas de atuacéo, experiéncia, soft e hard skills. Empresas podem acessar o Book em seu site e
fazer uma busca entre os Conselheiros Trendslnnovation Certificados para achar aquele que da match com seu

negocio.

Todos os alunos do programa teréo direito a primeira anuidade como associado da CT.

Site
conselheiros.pro/

Linkedin
linkedin.com/company/conselheiros-trendsinnovation/



CONSELHEIROS
Trendslnnovation

Este caso, por si s6, mostra claramente e € mais uma prova contundente do que significa criar
uma comunidade vibrante. Pessoas que “tocam” o seu negocio, experimentam o seu DNA e dizem

“Eu n8o quero mais sair daqui”.
Entdo, vamos a nossa definicdo de Negdcio de Ecossistema. Basicamente resumimos em quatro
ingredientes:

. Um conjunto de Unidades de Negdcio ao redor de um DNA claro e inequivoco;

. Negocios que colaboram entre si e que geram negdcios uns para 0s outros;

. Negocios que sédo liderados por experts em cada area, mas que comungam dos mesmos
valores e DNA,;

* Alta capacidade de inovagéo.



Simples de entender, nao? Principalmente depois das histdrias ja contadas aqui.

Mas fazemos questédo de destacar os fatores criticos de sucesso ao se pensar em criar ou participar
de um ecossistema:

1. O DNA é o coragao do conceito. Para se criar uma comunidade vibrante, o DNA é o
elemento que cria a conexdo mais forte. Sem um DNA claro e inequivoco, vocé é apenas
mais um no mercado;

2. O Ecossistema forte deve ter os quatro ingredientes. A falta de um deles pode comprometer
a sustentabilidade do ecossistema.



Dito isso e para finalizar o conceito, listamos as principais vantagens competitivas de um ecossistema e, como tudo
na vida, tem seus desafios:

Vantagens competitivas: Desafios:
. Colaboracéo . Conciliagéo de visdes
. Ofertas mais “completas” . Delimitacéo de fronteiras
. Lifelong Learning . Ofertas ganha-ganha
. Credibilidade . Sobreposicéo de ofertas

Pois bem, como entdo este conceito, na nossa visédo, deve ser tratado ao longo da metodologia SBB® ?
Muito simples, mas s6 considere esta discusséo apods estar 100% convencido(a) de que a frase ao lado
reflete parte ou todo o futuro da gestéo visando longevidade.



“A estratégia mudou. Evoluiu do controle de recursos internos exclusivos para a orquestragao de
recursos externos. Ao invés de criar barreiras competitivas, conquistar comunidades vibrantes.”

Se este for o caso, no macrobloco “Carta Visdo” — PMD - Propdsito Maximo de Diferenciagdo e Apostas
Estratégicas, inclua um profundo debate com o time de planejamento tendo como base a pergunta abaixo:

Enxergamos na nossa organizacgdo alguma das oportunidades abaixo?

1. Transformar-se em um negdcio de ecossistema?
2. Incorporar algum elemento de ecossistema?
3.  Fazer aquisicdo (M&A) de algum ecossistema existente?

Na nossa viséo, esta reflexdo pode mudar o rumo da empresa, do seu modelo de negdcios e/ou do seu portifélio.



Capitulo 5

SBB®

Fatores criticos de sucesso ho uso

O mundo mudou muito nas duas primeiras décadas deste século e ira mudar mais
ainda. As organizac¢Oes precisam estar atentas a essas mudancgas, sob pena de ndo
sobreviverem a essa “nova revolucao” pela qual passamos.

Ha mais de 15 anos, nos dedicamos a mapear o futuro, identificar tendéncias e
ajudar empresas a se prepararem para as oportunidades e ameacas que o futuro nos
reserva, mas principalmente para inovarem em seus negoécios tendo as tendéncias
como base de inspiragédo. Sabemos que uma das maiores preocupacdes dos lideres
atuais é com a longevidade de suas empresas. O século XXI esta nos dando uma
aula clara de que sucesso passado nao garante sucesso futuro. O que deu certo por
décadas pode ser o caminho mais curto para o cemitério nos dias atuais. Nunca a
palavra “Tradicdo” foi tdo colocada em cheque. A “Inovacdo” tem se mostrado o seu
substituto no trono de quem vai crescer e sobreviver. E ndo ha como fazer isso sem
olhar para o futuro e para as tendéncias. Apaixonar-se pelo contexto, e ndo pelo seu
portifolio ou modelo de negdcio atual, ter clara visédo do que esta por vir e a agilidade
de se adaptar, estes sédo os ingredientes da tao desejada longevidade.



"0 desafio do foco e da implementacao sao os eixos de sucesso dos negécios que sobreviverao no futuro.”
Luis Rasquilha

Portanto, o SBB® é uma singela contribuicdo nossa para que as empresas se preparem para o futuro.
O modelo convida também a construgéo coletiva. O planejamento estratégico classico, feito numa sala
fechada somente com um pequeno grupo de notéveis, também tem se mostrado ineficiente. E hora de
“abrir a roda” e discutir o futuro da organizacdo com um time mais amplo e com visdes diferentes de
mundo.

Realizado com ou sem o apoio de uma consultoria, o0 SBB® pressupde alguns critérios para que possa
ter um resultado de alto nivel:

. Participacao e envolvimento do Board em todas as sessoes;

. Ampliagdo do grupo com “C Level’, diretoria e outras pessoas, ndo criando um grupo superior
a 20 participantes;

. Uma agenda definida e respeitada ao extremo (datas das sess8es e horarios cumpridos com
rigor);

. Um intervalo minimo de uma semana entre cada sesséo;

. Uma postura madura, aberta e assertiva de todos os participantes, para que todos possam

contribuir de forma efetiva, sem receio de colocar suas opinides, criticas e sugestdes;
. Uma agenda de acompanhamento da execucéo do plano.



Capitulo 6

Revisao periddica

Todo planejamento é feito com base em premissas assumidas em um
determinado momento, mas como ja ressaltado, este século XXI sempre
vive nos pregando pecas e trazendo para a realidade do mundo dos
negoécios uma dindmica inevitavel de constantes mudangas. Portanto,
além do acompanhamento diario dos projetos que forem definidos no
planejamento estratégico, recomenda-se fortemente uma revisdo anual
de tudo. Em um ano muita coisa pode acontecer. Em alguma garagem do
planeta pode surgir uma inovagéo disruptiva e que redefina regras do jogo

atual, uma nova tecnologia pode transformar um setor inteiro, entre outras
coisas.



“O mundo muda e as estratégias ndao podem ser escritas na pedra”
Marcelo Veras

Esta revisdo deve ser feita pelo mesmo grupo que elaborou o planejamento, de forma
mais rapida e direta. Recomendamos 3 sessdes de 4 horas, com a seguinte agenda:

Atualizacao do grupo em relagédo as tendéncias;
Validacado ou ajustes nas timelines definidas;
Ratificacéo (ou ndo) das apostas estratégicas;
Balancgo dos projetos em curso e seus resultados.

PN PE

Com isso, garante-se uma constante agenda estratégica como foco no futuro e nas
tendéncias, além de permitir que a organizacdo se confronte periodicamente com as
novas verdades, os novos desafios e as novas oportunidades.



Capitulo 7

Conclusoes

Desenvolvido pelo Ecossistema Inova, o SBB® é uma completa metodologia
de planejamento estratégico prospectivo, cumprindo o nosso DNA de ajudar as
empresas a olhar para o futuro, preparando-as para enfrentar as mudancgas e
transformagdes que se aproximam.

Construida de forma sequencial por blocos, cobre todas as variaveis internas e
externas da empresa, com uma preocupacao efetiva de interligagdo entre elas
sem perder o foco prospectivo do futuro.

Desejamos que sirva de orientagéo para mais e melhores planejamentos de
sucesso.

Luis Rasquilha e Marcelo Veras
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“O futuro sera de quem enxerga antes e age primeiro.”’
Marcelo Veras




SBB®
Estrutura completa




Execucéo Estratégica

Nome

Consolidagéo Final
Processo e Agenda de Acompanhamento dos Projetos
Sistema Integrado de Apostas Estratégicas - Futuro
Projetos Estratégicos

Objetivos Plano de Acédo Recursos Entregaveis

Lista de apostas

Misséo

Carta Visao

Lista de Modelos Mentais

1. Megatendéncias

1- STEEPH

Consolidagéo da Carta Visao
Apostas Estratégicas e Vetores de Crescimento
Sponsor Descritivo da aposta Renudncias
PMD - Propésito Maximo de Diferenciagéo
Declaragdes Institucionais - Up Date
Visao Valores
Modelos Mentais e Gestédo de Mudanca
Proposta de Solugtes
Mapa de Tendéncias

2. Tendéncias 3. Tendéncias 4. Tendéncias 5. Tendéncias
Comportamentais de Negobcios Emergentes Especificas

Futuro, Prospectiva, Foresight

2 - Timeline de negécio 3 - Cenarios

Audit Estratégico

1. Intensivo

Miss&o

Cultura Atual
Desafios Atuais e Futuros
Sistema Integrado de Apostas Estratégicas - Atual
Vetores de Crescimento até o Momento
2. Integrado 3. Diversificado
Declaragdes Institucionais - Atual

Visao Valores
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