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aprendizado continuo
« [Fatores que afetam a Imagem de todas as cadeias produtivas

3 - O que podemos fazer para Fortalecer a nossa Imagem
 Reforco em Pesquisas Compartilhadas
 Foco em Gestao de Projetos

Proposta: Campanha de Comunicacéao Institucional dos Agentes do
Agronegocio ( TV, Radio, Jornal e Revistas ) para avaliacdo dos
conselheiros do COSAG. ’
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Ha 28 anos fazendo historia e valorizando o Marketing do Agronegaocio Brasileiro.

ABMRIA

Associacao Brasileira de
Marketing Rural & Agronegocio

www.abmra.orq.br
abmra@abmra.org.br
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Visao

Manter a ABMR&A como entidade imparcial, livre e pro-ativa,
responsavel pela difusdo e promocao do Marketing do

Agronegdcio como um todo.

Dar espaco e orguestrar a visdo sistémica e integrada do
Agronegdcio nas suas varias cadeias e segmentos do
mercado, buscando um melhor entendimento de valor

agregado para o éxito em longo prazo do Agronegdcio.
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Missao

Realizar estratégias e acbes para a difusao e promocao do
Marketing do Agronegocio em todas suas etapas: antes,

dentro e fora da porteira.

Zelar pela evolucdo da percepcao dos produtos e servicos
gerados pelo agronegdcio junto aos consumidores finais,
intermediarios e agentes.

Apoiar acbes para a conquista e elevacado da participacdo do

agronegocio nacional tanto no mercado interno como externo.
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Valores Percebidos

NETWORKING:
Formamos um grupo com grande diversidade o que possibilita a construcao
de relacionamentos entre as empresas associadas gerando integracdo e

sinergias diversas.

INFORMACAO:

A participacao dos profissionais das empresas associadas em nossos eventos,
reunides, workshops e grupos de trabalho proporcionam um ambiente ideal
para a atualizacao e obtencao de informacdes importantes para a tomada de

decisdo das empresas.

CREDIBILIDADE:
Somos reconhecidos como entidade de grande credibilidade devido as acles
de promocao do marketing rural desenvolvidas ao longo dos nossos 28 anos

de existéncia.
P ABMREA
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Produtos e Servicos
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Servicos - Eventos

Elaboracao e Gestao de

Estratégias

de Marketing

Para FORNECEDORES
do AGRONEGOCIO

12 & 13 de Junha de 2007 - Hetel Bloe Tres Faria Lima - 580 Paalo - 5P
Coan 2 pecrantacecs de-
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Produtos Ancora

Marketing Rural & Agronegdcio

‘. " Associacao Brasileira de

Mercado Agropecuario

Abril - 2005
P ABMREA
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Produtos Ancora

XV Reuraa

DE COMUNICACAO EM MARKETING RURAL

2007

TIRANDO O CHAPEU \‘
PARA AS GRANDES ;
IDEIAS.

0O mercado agropecudrio mov

cifras da maior importanci

economia,

vistas e valorizadas por todos

participe da XV Mostra ABMR&.

importante e tradicional premiacdo do
marketing rural b leiro. Afinal, quem vive
plantando sementes de genialidade, merece
colher safras de ouro, prata e muito
reconhecimento.

Inscrigbes dos trabalhos de 13 de novembro
a 13 de dezembro de 2007.

Acesse www.abmra.org.br, fique por dentro
do regulamento e inscreva suas pecas.

Iniciativa e realizagio:

ABMREA

Associacio Brasieina de
Marketing Rural & Agronegécio




Produtos Ancora

Programa semanal de entrevistas
TV Climatempo canal 115 SKY e
parabdlica
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Reunido do COSAG 05.11.2007
A Imagem do Agronegocio Brasileiro

Mercado Externo: Um grande potencial para a marca Brasil
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Imagem do Agronegocio Brasileiro no Mercado Externo

Valor da Marca Brasil

Ty T Sy

30 - ECONOMIA

i T T o T

g P P e e et

0 GLOE

B

Demingo, 26 de fevereiro de 2006

Pafs fica na 222 posigao em classificacé@o geral sobre a imag;

Farnando Duarte
Correspondente

“® LONDRES. Se fosse um pro-
duto, o Brasil estaria sobrando
nas prateleiras, ainda que nao
fosse totalmente impopular en-
tre os consumidores. Na quarta
edicio do Nations Brand Index
(NBI), uma extensa pesquisa
que avalia as percepgdes que a
populagao de um pais tem so-

- bre outro para avaliar o valor de
sua marcas, o Brasil ficou ape-
nas em 222 lugar na classifi-

* cacao geral, entre as 35 nagdes
avaliadas em quesitos politicos,
tecnol6gicos, histéricos, econd-
micos, naturais e culturais.

O estudo & uma parceria do
consultor britinico Simon
Anholt com a Global Market

_Insite, empresa de pesquisa de
mercado que ficou a cargo das

. mais de 25 mil entrevistas ao
redor do mundo.

Divulgado mundialmente na
semana passada, o NBI, eriado
no Iniclo de 2005 e cuja pe-
riodicidade € trimestral, pela
primeira vez traz uma estima-
tiva do valor econdmico das
marcas. A brasileira esta es-
timada em US$ 181 bilhoes,
bem abalxo do patamar de US$
17,8 trilhdes atribuido aos

_EUA, que lideraram a lista de
. valores. Na classificacao geral,

0 RANKING GERAL DAS MARCAS

1° Reino Unido 18° Portugal e

2° Suica 19° China e :

3° Canada 20° Russia e

29 Italla 22° Brasil 2anio | @ | T uss 6.2triihges
5° Sudcia 249 Argentina F——

&° Alernanha 26° India 3¢ Alemanha ﬂ ik

7° Japao 27° México ; L .

2° Franga 32° Africa do Sul 4¢ Reina Unido EESgR) IR0

9° Australia 35° Turquia W

10° EUA sorranca [ [ B0

Os resultados brasileiros de acordo
com as resposias das pesquisas
™ O pais foi apenas o 21° colocado na

preferéneia dos entrevistados sobre qual
pals escolheriam para trabalhar

m O Brasil ndo é considerado um bom centro
para estudos e qualificagtes, tendo surgido
apenas ha 32° posigio nesse quesito.

m Ma drea de ciéncia e tecnologia, o
resultada fel um 26° lugar

= Diante da pergunta sobre percepgbes de
qualidade de produtos de um determinado
pals, o Brasil figurou em 262 lugar - 0
Jap#o fol o primeiro.

m A melhor colocagéo foi o sétimo lugar entre
os palses com mals belezas naturais

Fonter Anhalt MBI
———

Editoria do Arto

Fernando Duarta

Conhega a posicao dos pais

g tiia [Jl [ 0 % 28 trtnos
7° Espanha m ? U 1,7 trilhdio
g canacs [Jfstell] 1} USL1 withao
9 Austréia [l || US{a1 bilhoes
10° Holanda [ || US{a2 bilhdes
1zochina [ | USfiz bilhdes
13° Rossia [ | US}B3 bitnoss
189 [ndia w | US31 bilhdes
19° México .El | US$1 bilhgos

0 CALCULO DO/ALOR DA MARCA
'  US$ 17,8 trilhgos

| | US$R1 bilhies
23BRASIC | (oqthlanto a 30% do PIB de 2004)

ANHOLT, O AUTOR da pesquisa

“0 Brasil tern uma das
marcas mais
interessantes. Deveria
estar, no minimo, entre
as dez prirmeiras”
SIMON ANHOLT, consultor
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das nacoes. Reino Unido fica em 19, seguido da Suica

uma campanha publicitiria mi-
liondria em revistas de clrcu-
lagho internacional, mas aca-
bou persuadido a fazer melhor
uso do orcamento:

— Convenci as autoridades
eslovenas a usar metade do
dinheiro como ajuda econdmi-
ca i Sérvia, jJustamente o velho
Inimigo de guerra. Nao s6 a
Eslovénla enflm conseguiu a
visibilidade que tanto queria
como ainda melhorou suas re-
lagbes com o atribulado wvizi-
nho — lembra o consultor.

Brasileiros nao colocaram

o préprio pais em 12 lugar

De volta ao caso braslleiro,
Anholt ressalta que a questio
passa também pelo préprio
deserédito da populagiio local,
Os cerca de mil brasileiros en-
trevistados colocaram o pais
em quarto lugar numa auto-
avaliagio sobre a marca verde-
amarela. Em contraste, os en-
trevistados dos 15 paises do
topo da lista se colovaram e
primeiro lugar,

— E como se o Brasil tivesse
uma marca sem a credibili-
dade de seus proprios funclo-
narlos. NAo me parece coin-
cldéncla que os Gnicos paises
fora dos 15 a terem suas po-
pulagoes valorizando as proé-
prias nag¢des em primeiro lu-
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Reunido do COSAG 05.11.2007
A Imagem do Agronegocio Brasileiro

*Mercado Interno: Dimenséao e diversificacéo - fonte de aprendizado
continuo
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-Dimenséao e diversificacéo : fonte de aprendizado continuo

v'Algodao
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-Dimensao e diversificacao : fonte de aprendizado continuo

Com esforgos conjuntos e firmeza de propésitos de fornecedor de insumo, produtores de algodao,
governo (Min. da Agricultura, Embrapa), Apex e BM&F, houve uma grande mobilizacao da
cotonicultura brasileira.Desta forma, a qualidade do algodao brasileiro adaptou-se as exigéncias do
mercado que possibilitou o Brasil tornar-se um dos maiores exportadores de algodao do mundo.
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Dimenséo e diversificacao : fonte de aprendizado continuo

v'Café
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-Dimensao e diversificacao : fonte de aprendizado continuo

o
The newtoffee generation

*""" ..'4'

No Brasil, os dados da ABIC indicam que em 2006 houve um crescimento acentuado do
consumo de café no mercado interno (aproximadamente 6,0% em relagcdo ao ano anterior). Com
0 objetivo de fortalecer o consumo de café e descobrir novos nichos ou oportunidades de
mercado, as industrias verificaram através de pesquisas que houve um expressivo aumento no
consumo dos jovens quanto ao café expresso e instantdneo. O mesmo vem ocorrendo na faixa
etaria acima de 36 anos para 0 consumo de capuccino.

Pesquisas recentes de segmentacdo de mercado tem auxiliado bastante o setor possibilitando a
diferenciacéo das estratégias de marketing de comunicacéo aplicadas a cada publico alvo.

w ) el B rali O
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-Dimensao e diversificacao : fonte de aprendizado continuo

B Programa de Qualidade

PROGRAMA DE QUALIDADE DO CAFE - PQC

Vive-ge hoje o cenario da busca incessante da Qualidade erm todos os tipos de
organizacio, seja de produtos, seja de servicos, como fator de sohrevivéncia e
competitividade.

O que o mercado exige as empresas sao obringadas a atender. E ampliar continuamente o
consumo do café @ o grande desafio gue todos perseguem em muitos paises, sejam eles
produtores efou consumidores dao produto.

AABIC, atenta as mudangas gue estdo acontecendo nestes
termpos, entende que a grande alternativa, para solucionar
05 gargalos que inibem a concorréncia com outras
categorias de hehida, € continuar a ampliagdo do consumo
atraves da oferta de produtos diversificados e de maior
gqualidade.

2 Programa do Selo de Pureza, criado pela ABIC em 1989 &
fque ainda permanece ativa, foi a primeira iniciativa da
hossa Entidade para impulsionar o consumao atraves da
melhoria da qualidade. Seu sucesso e reconhecida

3 |, que foi a

»
The new coffee generation [EIL
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-Dimensao e diversificacéo : fonte de aprendizado continuo

v'Cana-de-Acucar
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-Dimensao e diversificacéo : fonte de aprendizado continuo

A lideranca nos mercados de acucar,etanol e biocombustiveis exige urgentes
mudancas de atitudes do setor. As metas de antecipacao da reducao da queima da
cana, visando a sustentabilidade ambiental e a campanha de comunicacéo do uso
do etanol como fonte de energia limpa e renovavel (iniciativas da UNICA), deverao
contribuir para a mudanca de percepcao da imagem do setor.
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-Dimenséo e diversificacao : fonte de aprendizado continuo

v'Frutas
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-Dimensao e diversificacao : fonte de aprendizado continuo
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A iniciativa do PIF( Producao Integrada de Frutas) -

)

03,012, 401,610 i

melhoria da qualidade, reducéo

dos danos ambientais e aumento do grau de credibilidade e confiabilidade do

consumidor em relacdo as frutas brasileiras.



-Dimenséo e diversificacao : fonte de aprendizado continuo

v'Milho
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-Dimenséo e diversificacao : fonte de aprendizado continuo

Para o milho abriu-se uma janela de oportunidade para desenvolver campanhas de
guaiidade do produto brasiieiro, pois tudo ieva a crer que seremos um forte player de
milho no mercado externo.



-Dimensao e diversificacao : fonte de aprendizado continuo

v'Soja
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-Dimenséo e diversificacao : fonte de aprendizado continuo

Social

Sustentabilidade

Ambiental Econdmico
_ -/

~

Universal
Produtores e Industria de soja brasileira tem direcionado esforgos para a obtencao do
equilibrio entre fatores ambientais, sociais e econdmicos. A postura de abertura para o
dialogo com as ONG’s ambientais e sociais vem representando a melhor alternativa
para a obtencdo de consenso. ~ ABMREA




-Dimenséo e diversificacao : fonte de aprendizado continuo

v'Carnes
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-Dimenséao e diversificacao : fonte de aprendizado continuo

&) ABCZ

Associacao Brasileira dos Criadares da Zaby

BIEC

Acbes comuns a todo o sistema, realizando pesquisas de mercado, propagandas
Institucionais da carne bovina,mecanismos de garantia de qualidade e promocéao das

exportacbes sdo pontos fundamentais para atingirmos mercados de maior valor
agregado.




-Dimenséao e diversificacao : fonte de aprendizado continuo

Avicultura: Benchmark de imagem do Agronegodcio Brasileiro

O alto padréao de qualidade e seguranca sanitaria da Agroinddstria Avicola Brasileira,
em todos os niveis obteve o reconhecimento dos mercados importantes mais
exigentes. Poucos sao os setores da economia brasileira que tem contribuido tanto
para a construcdo da imagem do agronegoécio como a avicultura.
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Reunido do COSAG 05.11.2007
A Imagem do Agronegocio Brasileiro

sFatores que afetam a Imagem de todas as cadeias produtivas
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- Fatores que afetam a Imagem de todas as cadeias produtivas

v'Processos de Negociacéo
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- Fatores que afetam a Imagem de todas as cadeias produtivas

Processos de Negociagao

*Politica / Diplomacia
*Acordos / Preparo dos Negociadores
sTarifas

*Precos / Subsidios e Seguro

Pautadal, Il e lll Reunidao do COSAG

v'Seguro Rural

v'A Retomada de Negociacbes de Doha
vEmpresa de Propdsito Especifico (EPE)
v'Proposta de um PAC para o Agronegdcio
v'Posicao da Fiesp na Rodada de Doha

v'Liberalizagdo em NAMA ( Coeficientes e Acordos Setoriais) e em Servigos X Liberalizagcao e
Agricultura (Lista de Produtos Especificos) e Redu¢éo de Subsidios ( Lei Agricola do E.U.A)

S o



- Fatores que afetam a Imagem de todas as cadeias produtivas

v'Convergéncia/ Divergéncia de Informacdes
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- Fatores gue afetam a Imagem de todas as cadeias produtivas

Convergéncia/ Divergéncia de Informacdes
v'Pauta da Il Reunido do COSAG - Apresentacao do PAC do
Agronegocio pelo Dr.Roberto Rodrigues para alinhamento no COSAG

v'Pauta da IV Reunido do COSAG — Apresentacdo do PAC do
Agronegocio ao Ministro Reinhold Stephanes

S o



- Fatores que afetam a Imagem de todas as cadeias produtivas

v'Questdes Sanitarias
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- Fatores que afetam a Imagem de todas as cadeias produtivas

Questdes Sanitéarias
Pauta da V Reunido do COSAG — Apresentacao do Secretario de

Defesa Agropecuaria do Ministério da Agricultura Sr. Inacio Afonso
Kroetz (Os Projetos para Defesa Agropecuario no Brasil)

S o



- Fatores que afetam a Imagem de todas as cadeias produtivas

v'Rastreabilidade
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- Fatores gue afetam a Imagem de todas as cadeias produtivas

Rastreabilidade

Pauta da VI e VIl Reunido do COSAG - “Verificagao Rastreabilidade e
Certificacdo no Agronegocio Principios e Parametros” Carlo Lovatelli

e Marcos Jank

S o



- Fatores que afetam a Imagem de todas as cadeias produtivas

v'Questdes ambientais relacionadas a producao



- Fatores gue afetam a Imagem de todas as cadeias produtivas

v'Questdes ambientais relacionadas a producéao

Pauta da VII Reunido do COSAG
Verificagcdo no agronegocio — Marcos Jank e Rodrigo Lima

S o



- Fatores que afetam a Imagem de todas as cadeias produtivas

v'Qualidade / Diferenciais do Produto

v'O que os Mercados consumidores associam a “BRASIL”
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Reunido do COSAG 05.11.2007
A Imagem do Agronegocio Brasileiro

3 - O que podemos fazer para Fortalecer a nossa Imagem
*Reforco em Pesquisas Compartilhadas
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-Reforco em Pesquisas Compartilhadas

‘. . Associacao Brasileira de
Marketing Rural & Agronegocio

Mercado Agropecuario

Abril - 2005
P ABMREA
’ PEE———
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-Reforco em Pesquisas Compartilhadas

» O estudo tem como objetivo identificar o perfil comportamental do produtor rural
em relacdo aos fornecedores de insumos e equipamentos para a agricultura e
pecuaria, como também seus habitos de compra e de midia atualizando os dados
da terceira onda da pesquisa “Perfil do Consumidor de Insumos Agropecuarios”

ABMREA
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-Reforco em Pesquisas Compartilhadas

» Foram realizadas 2.428 entrevistas.

» Periodo de coleta: Entre os meses de Janeiro e Marco de 2005.

» Técnica: Entrevistas Pessoais Estruturadas, equipe de 42 Eng. Agronomos.

» Entrevistado: Responséavel pelas decisbes de compra de insumos agropecuarios, maquinas e implementos da
propriedade.

» Estados levantados: Bahia, Goias, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, Minas Gerais, Parana, Rio Grande do Sul,

Santa Catarina, Sao Paulo e Para.

» Culturas abordadas: Soja, Milho, Algodéo, Arroz irrigado, Batata, Café, Cana de Acucar, Citros, Feijdo, Hortalicas,
Tomate e Pastagens.

» Rebanhos abordados: Pecuaria de Corte, Pecuaria de Leite, Suinocultura e Avicultura de Corte.

» Nivel de confiabilidade: 95% com margem de erro de 2,0% para BRASIL / Todas as culturas e Rebanhos.




-Reforco em Pesquisas Compartilhadas

@)

Q.1 O Sr. acha que a opiniao
publica urbana valoriza o
agronegocio brasileiro?

=SIM mNAO

Q.2 O Sr. acha que falta marketing
para melhorar o agronegoécio
brasileiro?

=SIM mNAO

Todas as indicagdes %. Base em Numero de entrevistas. N = 2428 — Resposta Unica
Fonte: KLEFFMANN ; Perfil Comportamental e Habitos de Midia — Brasil — Abril / 2005



Q.3 Qual o inimigo n° 1 do agronegocio brasileiro?

@)
M

Lopviitairicu

Share of Mind

GOVERNO

NAO SOUBE INFORMAR
ATRAVESSADOR
CUSTO ALTO E PRECOS BAIXOS
CLIMA

JUROS

INSUMO/ PRECO
FALTA DE CREDITO
MULTINACIONAIS
PRAGAS / DOENCAS
IMPOSTOS
FALTA DE INFORMAGAO
EUA

IMPORTACAO

COMERCIALIZACAO EM GERAL

Todas as indicagdes %. Base em Numero de entrevistas. N = 2428 — Resposta Unica
Fonte: KLEFFMANN ; Perfil Comportamental e Habitos de Midia — Brasil — Abril / 2005
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Q.5 Qual o nome de um brasileiro que mais representaria o
agronegocio no Brasil?

(= cennntanan
UL I_opUlILaIICU

ROBERTO RODRIGUES

BLAIRO MAGGI

vAo souse inForvar [ R

VINICIUS PLATINI DE MORAES

OSMAR DIAS

LUIZ INACIO LULA DA SILVA - LULA
ANTONIO HERMINIO DE MORAES
FERNANDO HENRIQUE CARDOSO - FHC
LUIS CARLOS HAINZE

FRANCISCO TURRA

OLACIR DE MORAES

DELFIM NETO

RONALDO CAIADO

SILAS BRASILEIRO

Todas as indicagdes %. Base em Numero de entrevistas. N = 2428 — Resposta Unica
Fonte: KLEFFMANN ; Perfil Comportamental e Habitos de Midia — Brasil — Abril / 2005
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Reunido do COSAG 05.11.2007
A Imagem do Agronegocio Brasileiro

*Foco em Gestao de Projetos
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Ferramenta de Acompanhamento dos Projetos

SISTEMA DE GESTAO COMPARTILHADA (COSAG E GOVERNO)

PAC do Agronegocio Pontos de Controle Indicadores Reunides de Reviséo
Seguro Freqiiéncia Freqgiiéncia Avaliacao de
Resultados
Sanidade Animal Real x Plano Real x Plano
Responsabilidade
Qualidade/Fiscalizacdo Identificacéo de Causas das Distorgoes )
Distor¢cdes COSAG Més
Rastreabilidade Grupos
istos de
Certificacao trabalho Semana
Pesquisa Equipes Dia
Imagem

Comunicacéao Detalhe

Plano~de A?‘% ClEE ~ Trabalho em equipe Plano de Agéo
Adequacéo de Velocidade Resolucgéao Prioridades Acompanhamento
Recursos de Problemas
SUGESTAO: ATUACAO COM EMPRESA DE CONSULTORIA
P ABMREA
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Reunido do COSAG 05.11.2007
A Imagem do Agronegocio Brasileiro

Proposta: Campanha de Comunicacéao Institucional dos Agentes do
Agronegocio ( TV, Radio, Jornal e Revistas ) para avaliacao dos
conselheiros do COSAG.
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