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1. Estratégia
A sobrevivéncia da empresa esta vinculada a
capacidade de desenvolver “dentro” as
habilidades que |hes permitam estar
continuamente sintonizadas com o mundo
“fora”. Estratégia é sobre isso — percepcao
e inovacao.

Proposito da estratégia: aumentar a vantagem
competitiva da empresa.



Rogério Monteiro

Estratégia e Marketing

O cliente so se dispoe a pagar se percebe valor. Valor €
a percepcao que surge da combinacao entre preco que
pago e o beneficio que obtenho.

Quem define valor é o cliente, nao a empresa. A empresa
aposta que o cliente percebera valor no que ela oferece, e ...

Estratégia é a arte de oferecer valor.

Marketing é a arte para perceber valor.
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Seis Principios do Posicionamento Estratégico

1. Lucratividade: retorno superior

2. Proposta de valor - vantagem para o cliente
3. Cadeia de valor distintiva - personalizada

4. Trade-offs: escolhas

5. Combinacao: sinergia

6. Continuidade de direcao




Rogério Monteiro

Estrategias Empresariais Tipicas
em Paises em Desenvolvimento

Direcéio da empresa  Posicionamento Atividades
Estratégico

Enfatizar a Fabricacdo & a
Oferecer ampla linha de  exracio de recursos nas ca-
produtos, atendendotodos  deias de valor
oz segmentos do sebor

Opartunista, busca
oportunidades lucra-

tivas onde cuer gue Baixo investimento em ma-
POssan SLrgie Competir basicamente quinas, equipamentos,

no preco marcas, P&D, reinamento
Tirar proveito dos
relacionamentos e Imitar ofertas de empre-  Financiamento via emprésti-

concesstes oo sas estrangeiras ou de mos bancarios de curto prazo
QOvErD empresas doméskicas

Depender de salarios babos
& recurscs naturais barakos

como vantagens competiki-

Was

Fonte: Porter




Projeto da Empresa

Identificacao do projeto da empresa

Qual a base de nosso sucesso?
Que valor oferecemos aos clientes?

Quais sao nossos fatores singulares: as fontes de vantagem,
singularidade e competéncia distintiva?

Base da teoria ou projeto de empresa
Criacao de valor para o cliente.

Diferencial competitivo: diferenca/oferta unica.




Projeto de Empresa

O principal proposito no desenvolvimento de estratégia é: como
situacoes serao criadas, no longo prazo, para geracao do sistema de
valor da organizacao.

Proposicao de valor

apresentada aos
clientes: combinacao de

produto, preco, servico,

Sistema

de valores
dos compradores

relacionamento,
experiéncia sensdria e
imagem que o negocio
oferece aos clientes.

Competéncias
distintivas dos
vendedores

Valor

Relacao entre competéncias e sistema de valor 6




Valor para o cliente

Valor nao é objetivo nem subjetivo: envolve uma interacao
sujeito-objeto - percepcao

Valor refere-se a experiéncia de uso ou apreciacao de um
objeto

Valor é pessoal/social: consideracao sobre aspectos da
preferencia individual e social

Valor é comparativo: valor de um objeto depende de como
esta sendo taxado ou classificado em comparacao a outro
objeto

. Valor e situacional: depende do contexto em que um indi-
viduo o avalia




Estratéegia: Sentido

> A estratégia fixa a direcdo
O principal papel da estratégia € mapear o curso de uma
organizacao para que ela navegue coesa atraves do seu
ambiente.

> A estratégia focaliza o esforco
A estratégia promove a coordenacao das atividades. Sem
a estratégia para focalizar os esforgos, as pessoas puxam
em direcoes diferentes e sobrevem o caos.

> A estrategia define a organizacao
A estratégia propicia as pessoas uma forma taquigrafica
para entender sua organizacao e distingui-la das outras.

> A estratégia prové consisténcia
A estratégia € necessaria para reduzir a ambiguidade e prover
ordem. Nesse sentido, uma estratégia € como uma teoria: uma
estrutura cognitiva para simplificar e explicar o mundo e com isso
facilitar a acao8 I




Os Fundamentos da Estratégia Competitiva

—> A unidade fundamental de analise estratégica € o setor de
Atividade

= O desempenho financeiro de uma empresa resulta das duas
causas distintas:

Estrut Posicao
StrUtTa <> da Empresa

do Setor

no Setor
- Regras da Competicao - Fontes de Vantagem Competitiva

= A estratégia deve abranger ambas 3



Estrutura de “Cinco Forcas”
para Analise da Industria

Entrantes

Potenciais

Ameaga de novos
entrantes

CONCOR-

RENTES NA
Poder de negociagcao TN =V Poder de negociagao

dos fornecedores dos compradores
Fornecedores e < Compradores
Rivalidade en-

tre as Empre-
sas Existentes

Ameaga de produtos ou
servigos substitutos



Estrutura de
“Cinco Forcas”
para Analise
de Industrias

Fornecedores

Entrantes Potenciais

Barreiras a Entrada:

Economia de escala

Identidade da marca

Requisitos de capital

Diferencas entre produtos exclusivos
Custos de mudanca

Acesso a distribuicao

Curva de aprendizado exclusiva
Acessos aos insumos necessarios
Projeto de produto de baixo custo

Politica governamental
Retaliacao esperada

Concorrentes na
Industria

Compradores




Estrutura de
“Cinco Forcas”
para Analise
de Induastrias

Entrantes Potenciais
Fornecedores

Fontes de Poder de Barganha: 1
e Custo de mudanca

e Diferenciacao de insumos

e Concentracao de fornecedores
e Presenca de insumos substitu-
tos

e Importancia do volume para
os fornecedores

e Impacto dos insumos sobre
custo ou diferenciacao

e Ameaca de intregracao para
frente/para tras

e Custo em relagao as compras
totais no setor

Concorrentes na

Industria Compradores




Estrutura de
“Cinco Forcas”
para Analise
de Induastrias

Fornecedores

Entrantes Potenciais

Concorrentes na Industria

Fatores que Afetam a Rivalida-
de:

e Crescimento da Industria

e Concentracao e equilibrio

e Custos fixos/valor agregado

e Excesso de capacidade inter-
mitente

e Diferencas entre produtos

¢ Identidade da marca

e Custos de mudanca

e Complexidade informacional

e Apostas corporativas

e Barreiras a saida

Compradores




Rivalidade na Industria/Servicos 1

1. A rivalidade aumenta a medida que aumenta o numero de concorrentes
e a medida que eles se igualam em termos de tamanho e capacidade.

2. A rivalidade é mais forte quando a demanda pelo produto cresce len-
tamente.

3. A rivalidade é mais intensa quando as condigoes da industria induzem
0S concorrentes a usar a redugao de precos ou outras armas competitivas
para aumentar o volume de unidades.

4. A rivalidade € mais forte quando forem baixos os custos incorridos pelos
clientes, para mudar de uma marca para outra.

5. A rivalidade é mais forte quando qualquer concorrente fica insatisfeito
com sua posicao no mercado e tenta reforcar sua posicao as custas dos
rivais.

14




Rivalidade na Industria/Servicos 2

6. A rivalidade aumenta na proporcao das despesas incorridas para executar
uma mudanca estratégica bem-sucedida.

7. A rivalidade tende a ser mais vigorosa quando sair de um negocio custa
mais que permanecer nele e competir.

8. A rivalidade torna-se mais volatil e imprevisivel quanto mais diversifica-
dos forem os concorrentes em termos de suas estratégias, personalidades,
prioridades corporativas, recursos e paises de origem.

9. A rivalidade aumenta quando empresas fortes de fora da industria
adquirem empresas fracas da industria e lancam mudancas agressivas.




Estrutura de
“Cinco Forcas”
para Analise
de Induastrias

Entrantes Potenciais

Concorrentes na
; . . -
Fornecedores T

T

Compradores
Poder de Barganha dos Com-

pradores:
e Concentracao de compradores

¢ VVolume de compradores

e Custos de mudanca

e Informacgao dos compradores
e Lucros dos compradores

e Produtos substitutos

e Capacidade de empurrar produ-
tos

¢ Sensibilidade a precos

e Preco/compras totais

e Diferencas entre produtos

e Identidade da marca
 Capacidade de integrar p/tras
e Impacto sobre qualidade/de-
sempenho

¢ Incentivos dos tomadores de
decisao




Estrutura de
“Cinco Forcas”
para Analise

de Induastrias
Entrantes Potenciais
Concorrentes na Compradores

Produtos Substitutos

Ameacas determinadas por:
e Desempenho relativo de preco

dos concorrentes

e Custos de mudanca

e Propensao do comprador para
mudar




Cadeia de Valor

e Cadeia de valor: as varias atividades
diferenciadas que uma empresa desempenha
para executar seu negocio. As atividades de
valor.

e Cadeia de valores de uma empresa: sistema
de atividades interdependentes conectadas
por elos.

e Valor: preco pago pelos produtos/servicos -
APOSTA



Cadela de Valor: nove categorias genericas

Infra-Estrutura da Empresa
Gestao dos Recursos Humanos
Desenvolvimento Tecnologico
M
Compras \A

Servicos

ca de de

Entrada Safda




Cadela de Valor Genérica

Infra-Estrutura da Empresa

Gestao dos Recursos Humanos

Desenvolvimento Tecnologico Financiamento

Compras Planejamento,
RelacOes com
1Y Investidores.

Logisti lOperagdes | Logistica | Marketing] Pos-Venaas
ca de de

Entrada Safda




Cadela de Valor Genérica

Recrutamento,

Infra-Estrytdra da

- Treinamento,
(q -
Gestao dos Recursos Sistema de

BIERNENIINERICEIT Remuneracéo

Compras

Servicos

Logist  1operacdes | Logistica | Marketing| POs-Vendas
ca de de

Entrada Saida




Cadela de Valor Genérica

Infra-Estrutura da Empresa

Gestao dos Recursos Humanos
Desenvolvimento Tecnologico
\Y/
Compras \A
R

. l Servicos
e Design de Produtos, .| Pos-Vendas

R Teste, Design de
SWLEEN Processos, Pesquisa de
Materiais




Cadela de Valor Genérica

Infra-Estrutura da Empresa

Armazenagem do Manos
= Material Recebido, —
Coleta de Dados, peliee M

Atendimento, Acesso ao \ A
R

i Cliente

Servicos

ca de de

Entrada Safda




Cadela de Valor Genérica

Infra-Estrutura da Empresa

Gestao dos Recursos Humanos
Montagem, Fabricacao M

de Componentes, \ A
R

Operacoes das Filiais

Servicos

ca de de

Entrada Safda




Cadela de Valor Geneérica

Infra-Estrutura da Empresa

Gestao dos Recursos Humanos

Desenvolvimento Techalaaica
Processamento de
Sl pedidos.

Fluxos de informacao
Logisti loperaces | Logistica Armazenagem,
ca de de embarque.
Entrada Saida




Cadela de Valor Genérica

Comunicacao, \\da Empresa
B Promocao, Forcade |

. rsos Humanos
B \/o(as, Publicidade, = — \
Feiras, Pesquisa de ) Tecnologico M

Mercado, Inovacao. Eras \A
T R

Servicos

Logisti - loperagaes | Logistica |manketing| Pos-Vendas
ca de de

Entrada Saida




Cadela de Valor Genérica

Infra-Estrutura da Empresa

Instal_ac_;ao, Suporte sos\Humanos
ao Cliente, —
Resolucio de Tecnoiagico b

Reclamacoes, pras \ A
Assisténcia Técnica R

Servicos

Ic—aog;zti Operacdes | Logistica Marketing Pds-Vendas
de
Entrada Safda




C \. Cadeia de Cadeias de ‘. Cadeias de ‘.

adeias de
Valor do Valor Valor do Valor do

Fornecedor da Empresa Canal Comprador

O Sistema de Valores




Cadeia de Valores dos Compradores

» O produto/servico de uma empresa representa
um insumo comprado pela cadeia do comprador.

» A origem da diferenciacdo da empresa esta na
forma como sua cadeia de valores esta
relacionada a cadeia de um comprador. O valor €
criado quando uma empresa cria vantagem para
seu comprador.

» O valor criado deve ser percebido pelo
comprador. Marketing.




Estratégia e Eficacia Operacional

Eficacia

Operacional

Atingir, manter e estender a melhor pratica nas atividades
mediante:

B Uso dos mais avancados equipamentos, insumos,
tecnologias da informacao e tecnicas administrativas;

M Eliminacdo de desperdicio, defeitos e atrasos;

B Estimulo ao aperfeicoamento organizacional continuo.

]

B Opcoes mais proximas da fronteira de produtividade 51



Para Melhorar a Eficacia Operacional

Instrumentos Tecnologias Capacitadoras

> Total quality management

> Competigao baseada no » CAD/CAE/CAM

tempo

> Producao enxuta > ERP (Enterprise Resource
Benchmarking Planning

Custeio ABC
» Internet/Intranet/Extranet

Reengenharia
Empresa virtual
Organizacao voltada para
aprendizagem
* Administracao da mudanca




Fatores Determinantes do
Desempenho da Empresa

Eficacia

Operacional

Melhorar a eficacia operacional é
necessario para obter maior lucratividade,
mas nao é suficiente.

23



Estrategia: ser diferente

» Estratégia é ser diferente dos competidores.
> Estratégia exige uma invencao original.

> Estratégia é a arte de integrar inventividade,
criacao e emergéncia do novo.




Trés Estratégias Geneéricas

Vantagem Competitiva

Escopo Alvo amplo 1. dl-eld(:eJ:tl:) il 2. Diferenciacdo
Competitivo

Alvo Estreito 3A. Enfoque 3B. Enfoque na

no Custo Diferenciacao




Fatores Determinantes do
Desempenho Relativo

Eficacia

Operacional

Posicionamento
Estratégico

Assimilar, atingir e
ampliar a
melhor pratica

Criar uma posicao
competitiva exclusiva
e sustentavel

26



O que e Estrategia?

Estratégia € a

Estratégia € criacao de uma
uma corrida ‘ posicao exclusiva e
para uma valiosa, envolvendo
posicao ideal um conjunto

diferente de
atividades

27



Posicionamento BMW

Conjunto de Atividades

e Linha de produtos restrita
"Dirigir ativo” como filosofia de design
e Produto e desempenho do motor abso-

Automoveis esportivos, de
alto desempenho, com

lutamente inigualaveis engenharia superior
e Longo ciclo de design do produto

e Extrema customizacao dos pedidos

de clientes

e Alto grau de insumos artesanais

e Alto grau de integracao vertical para

se chegar aos componentes exclusivos

e Uma so marca global

e Sistema limitado de revendedores

e Marketing focado na marca

e Equipe de corrida patrocinada pela BMW 8




Posicionamento e Atividades
Sabonete Neutrogena

Conjunto de Atividades

e Sabonete suave, que nao deixa residuos, formulado para
ter um pH equilibrado (MIX de VALOR)

e Formula com onze ingredientes para minimizar irritantes da
Pele (ATIVIDADES)

e Processo lento e simples de moldagem para assegurar qualidade
e Distribuicao exclusiva através de drogarias (historicamente)
e Preco premium

e Nenhuma promocao de precos (historicamente)

e Relatos detalhados para a comunidade médica

e Presenca em conferéncia dermatoldgicas

e Anuncios ao consumidor baseados em fatos

e Anuncios em revista médica

e Pesquisa avancadas de produtos para a pele no Neutrogena
Skincare Institute




Fontes de Tradeoffs

B Caracteristicas ou atributos incompa-
tiveis dos produtos

B Diferencas na melhor configuracao
possivel das atividades

B Inconsisténcias na imagem ou repu-
tacao

30



Para Sustentar uma Posicao

m Escolher uma posicao exclusiva € necessario mas nao
suficiente para criar uma vantagem sustentavel por causa
da ameaca de imitacao.

m Idéias tradicionais focam a capacidade de imitar, mas as
barreiras usuais a imitacao geralmente sao limitadas.

o~

® A verdadeira sustentabilidade surge quando os concorrentes
nao querem imitar por causa dos tradeoffs.

B Tradeoffs sao incompatibilidades entre posicoes que
criam a necessidade de escolher.

B Tradeoffs aumentam substancialmente o custo da imitagéé)l.



Tradeoffs de Posicionamento
Sabonete Neutrogena

Desistir de oferecer um sabonete que limpa,
amacia a pele e desodoriza

Arcar com custos maiores na configuracao de:
e Fabricacao
e Detalhamento
e Publicidade médica
e Pesquisa dermatologica

Abdicar da capacidade de atingir os clientes por
meio de:
e Promocoes
e Televisao
e Alguns canais de distribuicao




Tradeoffs de Posicionamento: BMW

BMW

e Linha limitada de veiculos

e Foco exclusivo em automoveis. Utilita-
rios producao/comercial - Rover

e Carros projetados para "“ligar” o moto-
rista a estrada, como carro de corrida

e Oferece variedade opcionais, customi-
zacao e atencao a detalhes

e Longo ciclo de desenvolvimento de
produtos (4-5 anos) + horas de engenh.
e Alto nivel de integracao vertical nos
componentes especiais

e Para controlar a qualidade, nao monta
carros no exterior

» Nao faz parceria estratégica com outros
fabricantes. A Rover € uma subsidiaria to-
talmente controlada pela BMW

Montadora Tipica
e Ampla linha carros p/varios segmentos

* Oferta variada de produtos: carros, ca-
minhoes, minivans e utilitarios

e Carros projetados p/isolar o motorista
de ruidos e vibragao

eEnfase na padronizacao e produtividade
do processo de producgao

e Ciclo de desenvolvimento de novos pro-
dutos de dois anos

e Mais de 70% das pecas e sub-monta-
gens é terceirizada

e Carros montados no exterior para redu-
zZir custos

e Participacao acionaria, joint ventures e

aliancas com outros fabricante p/aumen-
tar a escala e melhorar posicao de custos

33




O Que é Estratéegia?

Estratégia €
uma corrida
para uma

posicao ideal

-

Estratégia €
resolver os
tradeoffs

de competir e
escolher o que
nao fazer

34



Sistema de Atividades da Empresa de Aviacao GOL

Sem
refei¢bes

Sem
transferéncia

Servigos de bagagem

Sem
::::m Limitados aos conexdes
as - com outras
reservados Passage' ros empresas

Uso
limitado de

agentes de Rotas curtas
viagens ponto-a-ponto
entre
cidades médias/
aeroportos
Méquinas de secundarios

Partidas
LI I [/ Embarques

em 15

e, . :
Confiaveis minutos

Frota
padronizada
de 737s

: issdo
Equipes o
aticad
Pequenas e gy Passagens

Muito Produti- a Precos
vas de Embar- Muito

que e em :

Remuneragio
elevada para os
funcionarios

“Southwest, a

empresa aérea
Alta de passagens

Utilizacao baratas”
Muitas agdes

nas maos dos das
funcionarios Aeronaves

Contratos
sindicais
flexiveis




Continuidade Estratégica e
Aperfeicoamento Continuo

B A continuidade estratégica ao longo de um extenso
periodo de tempo contribui, € muito, para uma vantagem
competitiva sustentavel

e Reforca a identidade com clientes e canais

e Cria capacitacoes e habilidades verdadeiramente exclusivas

e Favorece uma compreensao mais agucada dos tradeoffs

e Amplia e fortalece a compatibilidade entre as atividades

e Reduz custos e a confusao associados as mudancas fre-

quentes de posicionamento

B A continuidade estratégica precisa ser combinada com o
aperfeicoamento continuo da eficacia operacional

B Existe uma tensao entre obter vantagem sustentavel e
manter a flexibilidade para reagir a qualquer mudanca
estrutural concebivel 36



Teste da Estratégia

1. Vocé tem uma proposta de valor diferente da de seus
concorrentes?

2. Vocé tem uma cadeia de valor (de atividades) diferente da de
Seus concorrentes?

3. Foram feitos tradeoffs estratégicos — ou seja, abriu-se mao
de algo para conseguir uma atividade na cadeia de valor?

4. As atividades da cadeia de valor de sua empresa estao
interconectadas?

5. Vocé da continuidade a estratégia e trata de aperfeicoa-la
sempre?

Regra valiosa: para ser maior, vocé precisa ser mais focado. 3/



Rogério Monteiro

Visao Estratégica

2. Inovacao




Rogério Monteiro

Ferramenta tipica do Marketing: Pesquisa
de Previsao de Mercado

Essa ferramenta indica o obio. O nao-6bio, que € o que
faz diferenca, fica encondido e depende de INSIGHT
criativo

Inovar precisa de disciplina, nao de criatividade no sentido
usual

Inovacao pressupoe erro




Rogério Monteiro

Dilema EXPLOIT/EXPLORE

Traduzidas para o portugués como EXPLORAR

EXPLOIT

 Continuar explorando as opcoes que voce ja fez

e Otimizar as praticas

e Fazer mais do mesmo, so que com mais eficiéncia

EXPLORE

e Aventurar-se por novos espacos de possibilidades
e Sair da mesmice, ousar

e Quebrar paradigmas




Rogério Monteiro

Visao Estratégica

3. Cluster e Coopeticao




Rogério Monteiro

Quase todas as pesquisas sobre empreendedo-
rismo indicam que é mais provavel que grupos
obtenham sucesso do que empreendedores

individuais.




Cinco habilidades interpessoais do empreendedor

v P_erceE)géo social: a precisao com gue o empreendedor
avalia os tracos, as intengoes e as motivacoes dos outros;

¥ Gerenciamentp da influéncia: a maneira como uma
pessoa induz reagoes positivas nos outros;

v Capacidade de expressao: a habilidade de expressar
clatramente emocoes e sentimentos e gerar motivacao nos
outros;

v Persuasao: habilidade para alterar a visao ou
comportamento dos outros em encontros pessoais;

v Adaptabilidade social: habilidade para se adaptar ou
se sentir confortavel em uma ampla variedade de situacoes
sociais.




Cluster: Aglomerados Economicos

Cluster -do inglés - é traduzido como
aglomerar-se, agrupar-se.

“"Sao concentracoes geograficas de
empresas interrelacionadas, fornecedores
especializados, prestadores de servicos,
empresas em setores correlatos e outras
instituicoes especificas (universidades,
associacoes comerciais) que competem,

mas também cooperam entre si.”

(Porter)




Clusters e Vantagem Competitiva

Produtividade
e Acesso eficiente a insumos e funcionarios especializados
e Acesso a informacao
e Acesso a instituicoes e bens “publicos”
e Obtencao de complementaridades entre negocios
e Melhores incentivos a mensuracao do desempenho

Inovacao
e Percepcao das oportunidades de inovacao
e Capacidade de aproveitar as oportunidades de inovacao
 Rapida difusao das melhorias
e Incentivos para ser bem-sucedido

Formacao de Novos Negocios
e Perceber oportunidades de novos negécios
e Reduzir barreiras a entrada (inclusive risco percebido)
- @ empresarios locais
- para atrair empresarios de outros lugares
- para a entrada de empresas “estrangeiras”




Influéncia dos Clusters na Natureza da Competicao Local

Eficacia Posicionamento
Operacional Estratégico
Os clusters facilitam \ /Os clusters promovem a
um aperfeicoamento competicdo estratégica e ndo
operacional rapido e a Clusters a imitagao e os cortes de

ampliacao da fronteira PIEGOS

S8 PITCeiERTeE el Diferencas de EO dentro de um cluster sao
, . _ o dificeis de manter
Rapida disseminagao das A proximidade desestimula a imitacao versus
melhores praticas a busca de estratégias diferentes
Os clusters podem oferecer um ambiente
melhor no qual se percebem novas necessi-

Oportunidades para experimen- dades e segmentos

tar novas configuracoes de A presengca de fornecedores locais, empresas
atividades e abordagens correlatas e instituicoes de apoio torna possi-
vel as diferencas estratégicas 46




Cluster do Setor de Calcados - Italia

Revesti-

Botas
aamdlUVas de P

de . de
couro : .
couro esquiar

Botas
de
esquiar

mento

calcado

Maquinaria
de modelar
por
injecao

aquinaric Couro qui Maquinas e
de proces- ferramentas
trabalho sado trabalhar especializa

Servicos

de criacao



Cluster de Petroleo e Gas de Houston
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Instituicoes Especializadas 48




Regioes e Estratégia Economica

Ponto de Vista Tradicional
= Regioes como zonas de livre comércio

|

Novo Ponto de Vista

= Uma estratégia regional como instrumento poderoso
para aumentar a competitividade em cada pais/regiao

= Coordenacao de diretrizes capazes de criar beneficios
mutuos a produtividade regional

= Efetivacao de efeitos que se alastrem além das
fronteiras 49




Consorcios
Rede de empresas visando objetivos comuns

Possibilidade de abrangéncia dos consorcios:

e formacao do produto

e valorizacao do produto

e valorizacao da marca desenvolvimento de produtos
e comercializacao

o exportacoes

e padroes de qualidade

» obtencao de crédito




Modelo de rede topdown, ou modelo japonés
Uniao de todos atras de uma lideranca, sincronizagao, negacao
das divergéncias, impedimento de conflitos. Ex: industria automobilistica

Empresa-
Mae




Rede Flexivel de empresas
Cooperacao. Ex: consorcios italianos

Consorcio
(Empresa
Virtual)

Empresas

Tipos de redes de empresas




Cooperacao

Cooperacao ainda significa:
e abandonar o individualismo
e saber tolerar, ceder
e aceitar que o concorrente € um semelhante

e banir as expressoes do tipo:
“Cada um por si, Deus por todos”




Como a cooperacao pode adicionar valor aos produtos

Etapa da Cadeia Objetivo Cooperacao para:

Finais (repasse  Melhor imagem do produto Fazer propaganda conjunta
para o consorcio)

Melhor cobertura do Combinar recursos de vendas
mercado Combinar produtos

Abertura de novos canais  Compartilhar canais com outras
empresas

Menos barreiras de Obter as forcas necessarias
entradas em negdcios

Explorar novas oportunida- Realizar experiéncias conjuntas
des e novos mercados

Casarotto




