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i el vicepresidente de

CNH para América Lati-

na esta en lo cierto, Bra-

sil deberia de ser un ob-
jetivo prioritario para los fabrican-
tes de maquinaria agricola.
Francisco Pallaro asegura que
“las mejores oportunidades de
negocio surgen en los tiempos
de crisis” y la industria brasilena,
en especial los sectores relacio-
nados con la agricultura, sufren
un 2005 muy negativo, afecta-
dos basicamente por la debilidad

'*“‘—M

.Il ;“’%.I”’l UV el

del dolar, y en segunda instancia
por otros factores especificos,
como el incremento de 10s cos-
tes productivos o la sequia que
asola a importantes zonas agri-
colas del pais.

Algunas estimaciones sitlan
la caida de las ventas de tracto-
res entre el 20-256%, que en el
caso de las cosechadoras (de
grano y de cana) puede llegar al
60%. Un panorama difuso que
encuentra como atenuante el
notable crecimiento mostrado

BRASIL
ORTUNIDAD

ano tras ano por el sector desde
el comienzo del siglo XXI. Ahora
ha llegado el freno, aunque los
mas optimistas confian en una
pronta recuperacion de la mone-
da norteamericana para reforzar
las exportaciones y recuperar 10s
niveles productivos de antano.
Pero si retomamos la tesis
del directivo de CNH, llama po-
derosamente la atencién la au-
sencia masiva de los fabricantes
espanoles en el Agrishow.
AGRAGEX, que ya estuvo pre-
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sente en alguna edicion anterior,
no ha incluido esta feria en su
programa de actividades para es-
te ano. En la organizacion del
certamen desconocen las cau-
sas de esta decision y lamentan
que los fabricantes espanoles no
tengan la oportunidad de mos-
trar sus productos en un evento
calificado por la organizacién co-
mo el mas importante del agro-
negocio en América Latina.

Y es que el Agrishow es un
acontecimiento muy especial,

agrotécnica

con influencia directa en el mer-
cado brasileno y una gran reper-
cusion en otros latinoamerica-
nos. El balance de 2005, compa-
rado con el ofrecido en anos
anteriores, confirma las dificulta-
des que atraviesa el sector agro-
pecuario, claramente reflejadas
en la disminuciéon del volumen
de negocio.

Ademas, algunos de los
grandes expositores redujeron la
superficie de sus stands. Pero
con todo, estamos hablando de
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Superficie (M?) ..o
Expositorestotal ...................c..ccccoven,

Exranjeros..............ccocovvnne
MBTEMR coimsinisiitmimmrics i
Demostraciones ...............................

Cifras del Agrishow

Volumen de negocio .......... 300 000 000 €

Visitantes ............cccocvevvicievcnn,

una feria con méas de 600 exposi-
tores, 14 ha de superficie y mas
de un millar de demostraciones
de producto, conocidas como
“dindmicas”. Y si buscamos da-
tos del mercado brasileno, des-
tacan los 60 millones de ha culti-
vadas, una superficie que podria
ser doblada en anos venideros,
gracias en buena parte al decidi-
do apoyo gubernamental, sabe-
dor de que el sector agricola es
uno de los motores de su econo-
mia.

El capital exterior dispuesto
a invertir en el agro brasileno en-
cuentra un obstaculo en la men-
talidad de los productores loca-
les, que en el momento de bus-
car la mecanizacion de su labor,
independientemente del nivel de
tecnologia demandado, deposi-
tan inicialmente la confianza en
los fabricantes locales. De ahi
gue muchas empresas extranje-
ras busquen acuerdos con socie-
dades brasilenas que faciliten la
introduccién en el mercado de
sus fabricados.

En definitiva, Brasil parece el
mercado agricola de la 'eterna
oportunidad’ debido a las enor-
mes posibilidades de desarrollo
que ofrece. Relne una serie de
factores que para si quisieran al-
gunos de otras latitudes. Pero
pOor unos motivos y otros, su de-
finitiva ‘explosion’ no llega. Al
menos, pueden presumir de fe-
ria con el Agrishow.

138 000
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“Con esta feria camb
forma de trabajar de
agricultura brasilefia

EI primer Agrishow se celebro
en 1994, con 74 expositores
y apenas 7 000 visitantes. Este
ano, a pesar de la crisis que en-
vuelve a la industria brasilena en
general, y a la agricola en parti-
cular, se han vuelto a superar las
640 empresas, en representa-
cién de 2500 marcas, y casi
140 000 visitas, unas cifras se-
mejantes a las de la anterior edi-
cién de 2004, si bien en esta
ocasion el volumen de ventas
realizadas durante los cinco dias
de feria se ha reducido un 40%
hasta los 300 millones de euros,
afectadas por los problemas gque
atraviesan cultivos claves, como
el trigo, el arroz, la soja o el algo-
don.

La evolucién del certamen va
en paralelo a la marcha que ofre-
ce el sector. En Brasil, en 1992
se obtuvo una produccion de 60
millones de t en 40 millones de
ha cultivadas; en 2005 se supe-
raran los 60 millones de ha, con
un volumen estimado de 130 mi-
llones de t. “Y las perspectivas
de futuro, siempre que la situa-
¢ién coyuntural acomparnie, es al-
canzar los 200 millones de ha
cultivadas”, destaca el presiden-
te de la exposicion, Sergio Ma-
gallanes. “Somos el unico pais
del mundo que esta en condicio-
nes de duplicar su superficie de
cultivo respetando las normati-
vas medio ambientales”, ahadio.

Igualmente venturosas son
las perspectivas del Agrishow,
una feria que a raiz de su crea-
cion “cambié la forma de traba-
jar de la agricultura brasilena”,
gue hasta ese momento contaba
con otras exposicion que eran
“mds festivas, mds dirigidas al
espectaculo pero en las que no
se hacian operaciones”, recuer-
da Magallanes. “Nosotros co-
menzamos en las cuatro prime-
ras ediciones con un certamen
de demostraciones. A partir de la
quinta edicion comenzaron a
cambiar algunas cosas, se dio
entrada también a los pequenos

productores y en la actualidad se
puede ver desde la tecnologia
mds bésica hasta tractores o co-
sechadoras equipados con siste-
mas de navegacion via satélite”.

En la organizacion del Agris-
how participan diferentes asocia-
ciones brasilenas, entre ellas la
dedicada a la Maquinaria y Equipa-
mientos (ABIMAQ), que engloba
26 sectores A lo largo del ano se
organizan otras manifestaciones,
de menor nivel, en otras regiones
del pafs, segun el tipo de produc-
cidbn que predomina. “Nuestra
mentalidad es que el agricultor es
el cliente”, subrayo.

tecnica, entre las elegidas

Unicamente dos \
publicaciones '
europeas fueron
invitadas por la
organizacién del
Agrishow para
acudir al evento.
UInformatore
Agrario, de
ltalia, y

iecnica, de
Espafa, cuya
trayectoria es
conocida en

muchos dmbitos de la agricultura latinoamericana. En total, un
millar de periodistas fueron acreditados durante la semana de

feria.
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La participacion espanola en el Agrishow 2005 puede
considerarse como escasa. La multinacional Repsol
contd con un pequeno stand sin apenas productos y mas
dirigido a una labor de refuerzo de imagen. El Banco San-
tander, a través de su reciente adquisicion Bovespa con
un espacio para ofrecer soluciones financieras. V, situadas
muy cerca, las firmas Azud e Irrimon, especialistas en
equipamientos y sistemas de riego, que disfrutan de pre-
sencia directa en el mercado brasilefno a través de empre-

sas propias establecidas.

IRRIMON BRAS)L

THCNQLOGIE MUNGIAL 8 insisacy

ltalia y China,
con espacio propio

talia, uno de los principales
importadores de maquina-
ria agricola en Brasil, contd
con un pabelldon exclusivo
en el Agrishow en el que 18
empresas dispusieron de su
stand con predominio de los
recambios y componentes.
“La sensacion ha sido muy posi-
tiva”, comenté durante la jorna-
da de clausura la responsable de
la delegacion, Tiziana Gobbi.
“Las empresas estan muy con-
tentas con los resultados obteni-
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dos porque han estableci-
do contactos y en el futu-
ro algunas de ellas no
descartan fabricar direc-
tamente en Brasil”, agre-
g6. Para superar las difi-
cultades que entrana la
exportacién a un merca-
do donde se valoran mu-

cho los productos fabricados a
nivel local, Gobbi revelé la joint-

venture como “una alternativa
muy interesante”, o bien “com-
pletar aqui (Brasil) el proceso
productivo iniciado en Europa”.

Nueve paises en
la Ronda de
Negocios

Empresarios procedentes de
nueve paises participaron en la
Ronda de Negocios organizada
en el Agrishow y tuvieron la
oportunidad de contactar con
diferentes sociedades brasilefias
con el fin de importar/exportar
sus productos. Segin los
organizadores de la cita, se
generaron un centenar de
oportunidades de negocio con
unas importantes expectativas de
ventas para el proximo semestre.
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Ies comcedoree de las doa
plantas de producciéon de maqui-
naria agricola que la marca tiene
en el pais. En Canoas, estado de
Rio Grande Do Sul, tiene la fac-
toria de tractores mas grande de
Iberoamérica, cuya produccion
se ha diversificado durante los
tres ultimos anos, y en la actuali-
dad destina préacticamente el
50% al area del Mercosur, y la

“Estamos

n 1999 pro-

tiene en Randers (Dinamarca), es-
ta fabrica fue dotada de la tecnolo-
gia apropiada para producir cose-
chadoras avanzadas dirigidas a
grandes productores del centro
del pais. La exportacion de este ti-
po de producto es maés dificultosa,
lo que no impide que en concreto
el modelo 5650 encuentre salida
en ciertos mercados africanos.

m&m@lmndgwo--

area para cor

tantes y la red de ventas. Ade-
mas, y por otro lado, conté con
otro stand en el que se ubicaron
tractores con la marca AGCO
Allis, utilizada so6lo en Argentina,
los modelos de bandas de goma
de la marca Challenger y los pul-
verizadores autopropulsados.
Estos dos ultimos productos se
distribuyen por canales propios,
solo en ocasiones coincidentes
con los de Massey Ferguson.

muy preocupados por la
competitividad del pais”

FABIO PILTCHER
Director de Marketing de Massey Ferguson Brasil

* Massey Ferguson es lider
en Brasil desde 1961, cuando
empezo a producir en el pais, pe-
ro tan importante como llegar a
ser lider de ventas es después
mantenerse. Para ello se necesi-
ta una red estructurada en condi-
ciones de agregar valor a la acti-
vidad del agro a lo largo de mu-
chos anos. Es evidente que en
este tiempo han surgido cam-

bios de méetodos, surgio la siem-
bra directa, nuevas culturas de
trabajo, etc., y para ello es funda-
mental tener el equipo humano
capaz de entender lo que de-
manda el campo y ofrecer la res-
puesta rapida.

» Ultimamente, la caida del
mercado brasileiro provoca un
incremento de la exportacién,
pero también se estan viviendo

cambios. Estamos muy preocu-
pados por la competitividad del
pais y el futuro puede ser bas-
tante complicado si seguimos
con crecimiento de costes in-
ternos y desvalorizaciéon del dé-
lar.

e Nuestra ingenieria estéa glo-
balmente conectada on line. Te-
nemos encuentros de marketing
mundiales, citas especificas de
producto... Brasil es uno de los
mercados mas importantes para
el Grupo AGCO vy la tecnologia
también tiene un sitio aqui. Inclu-
so hoy somos el centro de desa-
rrollo de ingenieria para cosecha-
doras.

e Para Massey Ferguson,
Valtra siempre fue un competi-
dor, y como marca o va a seguir
siendo. Ahora formamos parte
de una misma familia, y eso
aporta sinergias que seran bus-
cadas mucho mas en el back of-
fice (tareas administrativas). Las
areas comerciales seguiran total-
mente separadas, pero si que
hay sinergias posibles en pro-
duccion, compras, finanzas, etc.
Es importante transmitir al mer-
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guir4 teniendo su respectiva red’

de ventas y sus productos: pro-
pios. Hay riesgos asociados de
que se produzcan disociaciones
mentales de percepcién, y por
ello es fundamental gue nuestra
comunicacién sea clara. No obs-
tante, cuando AGCO lleg6 a Bra-
sil y adquiri6 Massey Ferguson,
también surgieron dudas y co-
mentarios. Pero ahi estan los re-

sultados y sigue siendo la marca
lider.

* En las fabricas de Masse
Ferguson y de Valtra se apia¥e
chardn sinergias mut

no habra intercambhi@'d
cién y cada upafsi

* Tiene todo el sentido del
mundo que Valtra pudiera ampliar
su oferta con otros productos que
no sean tractores. Si observamos
la historia de AGCO, comproba-
mos que adquiere marcas que tra-
ta de fortalecer dotandolas de una
amplia gama de productos. Por
tanto, seria algo que estaria en
consonancia con su estrategia.

» La red de distribucién Cha-
llenger estd estructurada en ba-
se a la red de Caterpillar.

* Spra Coupe no tiene una
red de ventas propia, aunque en
algunos casos se comercializa a

través de los concesionarios
Massey Ferguson.

VALTRA

(24.5% del mercado brasileno de tractores en 2004)

Brasil representa el gran mer-
cado exterior para Valtra,
gue goza de un prestigio indu-
dable y una posicién notable,
gracias en buena parte a los
modelos especificos producidos
en sus instalaciones de Mogi
das Cruzes, una localidad situa-
da en el estado de Sao Paulo a
unos 70 km de la mayor ciudad
del pais. Alli tiene una planta de
motores y otra dedicada a trac-
tores, esta Ultima, con un turno

de ocho horas, produce 11 000
unidades al ano.

Uno de los modelos que ma-
yor aceptacién tiene en el mer-
cado brasileno, el BL, también
se exporta a determinadas zonas
de Estados Unidos, equipado
con motores que cumplen la nor-
ma Tier Il. Su capacidad exporta-
dora se dirige a toda América, vy
otras zonas como Australia, Afri-
ca o China. El pasado mes de
abril, varios meses después de

que la adquisicién se hiciera pu-
blica y oficial en Europa, el go-
bierno brasileno dio el visto bue-
no a su incorporaciéon a AGCO.
El hecho de coincidir en el mis-
mo grupo empresarial que Mas-
sey Ferguson, la marca lider del
mercado, mantuvo blogueada la
aprobacién definitiva.

Por supuesto, en el Agris-
how contd con su espacio pro-
pio, ajeno al resto de marcas del
grupo.

El biodiésel como combustible

Valtra es la marca pionera en un proyecto consistente en el
aprovechamiento de aceites usados (girasol, soja, etc.) para su
utilizacién como combustible. Los tractores Valtra que
trabajaron en las demostraciones del Agrishow lo hicieron con
un 5% de biodiésel y en el futuro la tendencia es la utilizacién
del aceite reciclado para su conversién. El proyecto, que cuenta
con el respaldo del gobierno brasilefio, surge por la
preocupacién ante la escasez del petréleo y el respeto al medio
ambiente, ya que se reducen las emisiones contaminantes. Todo
ello manteniendo précticamente el mismo nivel de rendimiento,
sélo exige un mantenimiento algo mas cuidadoso.

En Brcsﬁ ya existen los motores bi-combustibles, es decir, de
gasolina y alcohol.
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'ROBERTO MAURO
Director de Exportacién de Valira
do Brasil

* Observamos de una forma
muy positiva la incorporacion de
Valtra al Grupo AGCO, porque es
un grupo de cariz agricola, como
lo prueban las distintas marcas
que tiene. Valtra tiene un nombre
ya consolidado en Brasil y en
otros mercados y se fortalecera
agregando otros productos. De
hecho, ya hay algunos proyectos
con cosechadoras especificas
para este mercado, que se pro-
ducirian en otra planta adquirida
por AGCO, que trabajaria con una
tecnologia totalmente distinta a
la que utiliza Massey Ferguson.

e En el mes de abrl, meses
después de que se hiciera en Euro-
pa, el gobierno brasileiro aprobd la
incorporacion de Valtra a AGCO, y
esta demora se debié a que al es-
tar en el mismo grupo que Massey
Ferguson y dominar el 60% del
mercado hubo que analizar la situa-

.- e
" gibne Pero ambas marcas manten-

dran sus redes de ventas diferen-
ciadas, sus directores y sus plan-
tas productivas. Seremos marcas
competidoras, aungue pertenezca-
mos a la misma raiz, cada una tra-
bajara por lo suyo.

* Hay un proyecto para am-
pliar nuestra planta de motores,
que en un futuro puede producir
modelos para cosechadoras.

Quiza en algunos productos pue-
dan trabajar conjuntamente los
equipos de ingenieros de ambas
marcas, pero cada una tendré
sus productos diferenciados”.

El ministro de Agricultura
brasileno, Rolando Rodriguez, fir-
moé un contrato en Agrishow pa-
ra apoyar nuestro proyecto dirigi-
do al uso del biodiésel en los
tractores agricolas, una alternati-
va que consideramos muy valida
y que nos abre importantes ex-
pectativas de futuro porque to-
dos sabemos que los recursos
petroliferos son limitados. En
Valtra trabajamos desde hace
anos en iniciativas de esta indo-
le, que al mismo tiempo son
muy respetuosas con el medio
ambiente.

ESTRENO DE KUHN-METASA

ace unos meses que el Grupo Kuhn adquirio

la empresa brasilena Metasa, especialista
en la fabricacion de maquinaria para la siembra
directa de precisién, y este Agrishow 2005 ofre-
ci6 la oportunidad de ver modelos de la amplia
gama de producto con aspectos identificativos
de ambas marcas. Uno de los modelos destaca-
dos fue la sembradora de siembra directa Maxi-
ma, mostrada en el stand con caracteristicas
aportadas por ambas empresas. Segun indico el
representante de Kuhn en la feria, la intencién
del grupo es ir “paso a paso” en el proceso de
desarrollo iniciado con Metasa. El funcionamien-
to sera similar al seguido en otras lineas de pro-
ducto, como Kuhn-Huard o Kuhn-Audureau.

MAYO 2005
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CONTAR CON LA.ENERGIA ADECUADA
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pecialista en tractores, con
gama amplia, muy consolidada
en el mercado, a la que se une
una oferta también extensa de
cosechadoras de grano, con mo-
delos pertenecientes a sus ga-
mas ya conocidas en Europa.

FRANCESCO PALLARO
Director de Ventas de CNH para
América Latina

* E| mercado de la maquina-
ria agricola en Brasil puede caer
este ano entre un 60 y un 70%.
Los costes de produccién se hi-
cieron practicamente con 1 dolar
por 3 reales y ahora se estan pa-
gando 2.45 reales por dolar. Ade-
mas, no se han alcanzado las co-
sechas previstas y la zona sur ha
sufrido una sequia importante. El
futuro dependeré de la dificultad
con que se pueda realizar la pro-
xima siembra.

¢ Debemos tener claro que
todas estas cuestiones no se
pueden ver a corto plazo. Este
es un sector ciclico, con perio-
dos que se prolongan dos o tres
anos, y debemos tener una vi-
sién a mas largo plazo. En todo
el Mercosur estamos convenci-
dos de que vamos a crecer y a
sembrar mas grano, porque so-

CNH

2ado brasileno de tractores €

901 su parte, se con-
pecialista en los
B8ceion de culti-
3ste area
- B
ble.

El grupo tiene en Brasil tres
plantas de produccién. Una en
Piracicaba, estado de Sao Pau-
lo, donde produce cosechado-
ras de cana de azucar y café y

ras; y una tercera ;
zonte, dedicada a maquinaria
obras publicas (excavadoras de
orugas, retrocargadoras, moto-
niveladoras, etc.). Ademas, en
Querétaro (México), dispone de
otra planta especializada en
tractores y recambios.

“El sector agricola nos
considera una marca pionera
en tecnologia”

mos una region competitiva que
necesita politicas agricolas més
estructuradas porgue de lo con-
trario somos vulnerables. Tene-
mos una vision de futuro prome-
tedora.

* Para afrontar esta situa-
cién, lo primero que hicimos fue
ajustar la produccion en nuestras
fabricas. No sélo nosotros, sino
también otros competidores, es-
tamos comenzando a exportar a
otras areas externas a América

Latina, lo que nos da una cierta
garantia al permitirnos un volu-
men de produccién relativamen-
te estable. Aqui surge otro pro-
blema anadido, que es la debili-
dad del délar. Esto le sucede a
todas las empresas brasilenas.
Si es un periodo coyuntural, po-
dremos mantenernos, pero si

continla un tiempo a estos nive-
les, nos veremos obligados a au-
mentar 10s precios para ser com-
petitivos.

agrotécnica



sificos para este 4rea, como
cosechadoras de algodén, de

las

cana de azucar, de café, tracto-

res grandes... Las Unicas siner-
gias se alcanzan a nivel adminis-
trativo o de recambios.

* El mercado brasileiro es
bastante cerrado, muy reacio al
importado, porque considera
que luego da problemas de aten-
cién o de repuestos. Las marcas
que fabricamos aqui, ademas de
contar con apoyos oficiales, po-
siblemente tengamos la posibili-
dad de atender mucho mejor al
cliente, evitando demoras. Y es-
to se valora mucho.

e E| agricultor brasileiro no es-
ta aun 'educado’ para invertir en
tecnologia en los tractores. En co-
sechadoras, equipos de siembra,
pulverizadores, no tiene inconve-
niente en pagar por tecnologia,
porque observa un retorno inme-
diato de la inversiéon y quiere
mas. En cambio, cuando se habla
de tractores, todo es diferente,
entre otras cosas porque el com-
prador de la maquina no va a ser
después su conductor habitual.

® | a adquisicion de Valtra por
parte de AGCO no va a cambiar
mucho el mercado. Valtra y Mas-
sey Ferguson venden productos
bastante diferentes a los nues-
tros, tienen entre ambos una
participacion muy alta en el mer-
cado de tractores vy, dependien-
do de la politica que apliguen,
pueden tener problemas ellos
mismos. Pero creo gue manten-
dran ambas marcas como son
hasta ahora. Las oportunidades
siempre surgen en los momen-
tos de crisis y en nuestro sector
no se puede pensar en negocios
rapidos, hay que pensar en el lar-
go plazo.

& |a situacion del Grupo
Fiat en Italia se conoce en Lati-

noamérica, pero bdasicamente
en los d&mbitos financieros. El
grupo tiene una posicibn muy
solida y las ventas de automovi-
les son notables, por tanto la
imagen es buena. No obstante,
el sector agricola considera a
New Holland como marca pio-
nera en la apertura a tecnolo-
gia, lo cual fue uno de los moti-
vos que nos llevd a producir en
Brasil. Y después, cuando com-
pramos Case IH, nos reforza-
mos aun mas. Por tanto, las no-
ticias sobre Fiat apenas afectan
a CNH en Brasil.

S(’)Io con aproximarse a las in-
mediaciones de la feria, el vi-
sitante europeo se da cuenta de
que aterriza en un escenario
muy diferente. A las afueras de
Ribeirao Preto (550 000 habitan-
tes), crece un certamen que se
extiende en varios hectareas de
campo abierto. Acuden profesio-
nales de todo tipo, que en algu-
nos casos han pasado la noche
en autobus recorriendo mas de
600 km. Y para estirar las pier-
nas, un recorrido de alrededor

CONCEPTOS DIFERENTES A LOS EUROPEOS

de un kilémetro hasta alcanzar la
puerta de acceso. Una vez alli, y
tras abonar 20 reales (8 euros),
pueden subirse a un ‘tren’, tira-
do por supuesto que por un trac-
tor, que les deje en una zona
mejor para ellos. También se
puede optar por el paseo a pie,
que arranca desde la zona dedi-
cada a las empresas italianas.
Varias horas de feria que-
dan por delante. Una parte de-
dicada a la exposicion estatica,
otra dirigida a “dindmicas”, o

demostraciones de maquinas
organizadas en los alrededores
del ndcleo principal del evento.

Muchos de estos profesio-
nales se han desplazado hasta
el Agrishow para adquirir una
maquina. Cuando por fin se han
decidido por una, en el stand de
la marca les aguarda ‘su’ conce-
sionario, que les ofrecerd el
mejor precio. De ser necesaria
financiacion, alli al lado dispo-
nen también de varias ofertas
bancarias.

agrorécnica
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de tractores, ido en buena
medida a que la produccion en
Horizontina no comenzé hasta
1996. Ahora, la mayor parte de la
maquinaria agricola producida en
esta planta y comercializada en
Sudamérica posee motores fa-
bricados en la planta que la com-
pania tiene en Argentina, certifi-
cados bajo normas de calidad
ISO 9001 versiéon 2000. El gran
proyecto, en el gue invierte unos

“Para la compaiia, Brasil es

JOHN DEERE

ado brasileno de tractores'e

millones de doélares, es una
idbiica de tractores en
9ro, én ¢l estado de Rio
do Sul, Queyabastecers a
otros paises sudamericanos, a
Europa y Asia.

Ademds, en México cuenta
con tres plantas, en el norte del
pais, dedicadas respectivamente
a implementos agricolas, recam-
bios y tractores.

Otro negocio importante pa-
ra John Deere en Brasil lo repre-
senta Cameco, empresa de Lou-
siana (EEUU), especializada en la

cana, y que adc
década. A raiz de ello, !
una planta para fabricar este pro-
ducto en Brasil'y hoy en dia man-
tienen la misma marca, como
quedd patente en el stand del
Agrishow. Solo se plantearan la
utilizacién de la marca John Dee-
re en estos productos, o en
otros como los cabezales para
forrajes Kemper, cuando obser-
ven que la marca de origen no
aporta mas ventajas en la menta-
lidad del cliente.

el gran

mercado en expansion”

PAULO RENATO HERMANN
Director de Marketing de John
Deere Brasil

MAaYO 2005

* Lo primero que ha tratado
de hacer John Deere es encon-
trar las razones de la crisis en
Brasil, para saber si tiene un fun-
damento estructural o es solo
coyuntural. Nuestra conclusion
es que la crisis es de naturaleza
temporal. Tuvimos algunos pro-
blemas con la sequia en determi-
nadas regiones, pero eésta es
parte de la vida del agro y no te-
nemos que empezar a llorar por

ello. Los mayores danos, no solo
a los agricultores, sino a toda la
industria del pafs, es el valor de
la moneda. Hoy, 1 dolar equivale
a 2.44 reales; si estuviera a 2.80
esta crisis no existiria.

= Una vez que concluimos
que se trata de una crisis coyun-
tural, decidimos mantener todas
las inversiones planeadas. Por
eso, en el Agrishow hemos pre-
sentado la mejor y mas amplia
gama de productos que jamas
hemos tenido en Brasil. Ade-
mas, también hemos mantenido
los planes de construccion de

nuestra nueva planta de tracto-
res que empezard a producir en
julio de 2006.

® Ya hemos comenzado a tra-
bajar para ampliar las exportacio-
nes desde Brasil, y en 2004 se
elevaron al 60% de nuestra pro-
duccion y este ano crecerd hasta
el 70-75%. En términos de com-
pania, en estos momentos de cri-
sis redujimos la produccion vy
adaptamos la plantilla para ade-
cuarnos al momento que esta-
mos atravesando, manteniendo
intactas las inversiones en NUEVoS
productos y en la nueva planta.

e Un tema que nos quita el
sueho es la calidad. El mercado
brasileiro, como otros muchos,
estd estratificado. Tiene una
franja que crece cuando la situa-
cidén no es buena, que busca pro-
ductos de baja tecnologia y pre-
cio reducido. Y también tiene la
franja que demanda mayor tec-
nologia, como los grandes pro-
ductores de soja, maiz o algo-
doén, gue buscan tractores, cose-
chadoras o sembradoras de
ultima generacion.

» John Deere en Brasil ocupa
la segunda posicion del mercado

agroécnica




de cosechadoras con el 35% de
cuota, gracias a una tradiciéon que
se remonta a 45 anos de presen-
cia aqui. Tener una posicion fuer-
te es una consecuencia de un tra-
bajo a largo plazo. En tractores,
John Deere comenzé la produc-
cion local en 1996, y a partir de
ese momento comenzd a ser
mas conocida la marca y hemos
trabajo mucho buscando los con-
cesionarios apropiados. Ademas,
hemos introducido en el mercado
productos con mas tecnologia
que nuestros competidores, con
un precio mas elevado.

¢ No tenemos objetivos por-
centuales definidos a corto pla-
zo. Creemos que con la nueva
planta daremos un paso adelan-
te, porque el mercado conocera
qgue John Deere fabrica tractores
en una planta especifica para es-
te producto. Tendremos volume-
nes mayores, sin necesidad de
‘comprar’ cuota de mercado. Pa-
ra nosotros seria sencillo llegar al
15-20% de cuota de mercado,
pero ésta no es la filosofia de
Deere.

¢ Para nosotros, lo mejor que
podia suceder es que fuera AG-

de sequia y con la moneda sufri-
dos en Brasil. Un pais que pare-
ce ofrecer importantes perspec-
tivas de crecimiento es Venezue-
la, porque el presidente Chéavez,
de origen campesino, ha decidi-
do apoyar el agro. Y como tiene
muchas posibilidades economi-
cas, en los préximos cinco o seis
anos serd un mercado muy inte-
resante que habra que seguir de
cerca.

* John Deere considera Bra-
sil su gran mercado en expan-
sion, no sélo en cuando a cuota
de mercado, sino también acom-
panando el desarrollo del sector
agricola. Hoy en dia la produc-
cién agricola se centra en 50 mi-
llones de hectéreas y tiene otros
50 millones ha que puede incor-
porar inmediatamente. Es el uni-
co lugar del mundo que ofrece la
posibilidad de doblar su 4rea de
cultivo sin encontrar problemas
de medio ambiente o de este ti-

po.

Lider del mercado argentino

Aunque cada vez son més los paises de la zona que ofrecen importantes perspectivas de crecimiento, como
Chile o Venezuela, el otro gran mercado agricola de Latinoamérica es Argentina. Los nimeros del mercado
de fractores, correspondientes a 2004, colocan a John Deere en la posicién de lider, con cuatro puntos

porcentuales de ventaja sobre Massey Ferguson. No obstante, si la
clasificacién se efectuara por grupos comerciales, la ventaja seria mucho
més clara para AGCO, que a la cifra de la citada MF habria que afiadir
la importante cuota aportada por AGCO-Allis, una marca especifica para
este mercado, y también el volumen alcanzado por Valtra, si bien en este
caso también se ha considerado hasta ahora un competidor més. Con
porcentajes también muy significativos —y précticamente empatados—
quedan New Holland y el fabricante local Pauny. La situacién coyuntural
del mercado argentino es sensiblemente mas favorable que la ofrecida
por Brasil, por lo que se espera una evolucién de las ventas en el

transcurso de este afio.

agrorécnica

MERCADO DE TRACTORES EN
ARGENTINA (2004)

Marca %

John Deere 233
Massey Ferguson 19.2
AGCO-Allis 14.9
Pauny 13.0
New Holland 12.9
Valtra 12.4
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os tractores Landini llegan al

mercado brasileno. Una joint-
venture firmada por el Grupo AR-
GO y la empresa Montana, ubi-
cada en el estado de Parana, es-
pecializada en la fabricacion de
equipos pulverizadores, da como
resultado la creacién de la socie-
dad llamada Landini Montana Lt-
da., cuyo capital se reparte al
50% y que supone una inversion
inicial de 20 millones de euros.

La nueva planta industrial de
Landini se ubicara en la misma
area de 76 000 m? donde se en-
cuentra la actual unidad de Mon-
tana, en Sdo José dos Pinhais,
en las proximidades de la ciudad
de Curitiba. Esta previsto que la
linea de montaje entre en funcio-
namiento en marzo de 2006, con
una expectativa de produccion
para el primero ano de 300 uni-
dades de los dos modelos que
se fabricard, Legend 140 y 165
CV.

Hasta la salida de los prime-
ros Landini de la nueva fabrica,
el estreno en el mercado brasile-
Ao de la marca se efectura por
medio de la importacion de tres
lineas de tractores, con cuatro
modelos distintos. El polivalente
Powerfarm, de 95 CV; un Le-
gend destinado a aplicaciones
pesadas, en los modelos 140 y

ora también... Land
it-venture con Montana,

de pulverizadores

cialmente se in-
troducen 40 uni-
dades, si bien la
intencion es lle-
gar al centenar
de unidades en
este primer afo.

En esta fase
inicial del pro-
yecto, Montana
asume la distri-
bucidon de los tractores, ofrecera
asistencia técnica en todo el pais
y desarrollard una red de ventas
autorizada, que arranca con 10
concesionarios nombrados en
los estados del Parana, Mato
Grosso del Sur, Mato Grosso,

vidad agncola ie i
empresa desea estar en una b
na posicion para poder ap'rwadd
la retomada del sector en un futu-
ro. “Elpais tiene todas las cualida-
des para liderar la produccion de
soja y esta en una posicion muy
buena para muchos otros produc-
tos agricolas, ademads deseamos
ofrecer una alternativa mas de
tractor al productor local, en un
mercado con pocos proveedo-
res”, afirmé. El presidente de
Montana, por su parte, resalté
que en la fase actual el objetivo
principal es conquistar algunos de
los productores formadores de
opinién y ademas conseguir sus
testimonios sobre la cualidad de
los tractores Landini. “Vamos a
conducir el proyecto con base en

EN 2006 COMENZARA LA PRODUCCION DE
DOS MODELOS DE LA SERIE LEGEND EN LA
PLANTA BRASILENA

Goids y Minas Gerais. Landini,
por su parte, se encarga del so-
porte tecnolégico y de gestién
del negocio.

El acuerdo se hizo oficial du-
rante la celebracién del Agris-
how, a donde acudié el staff del
Grupo ARGO, con su director ge-
neral, Alberto Morra, el director
de Ventas y Marketing, Luigi
Coppa, vy el director de ingenie-
ria, Mario Scapin, gque estuvieron
presentes junto al presidente de
Montana, Gilberto Junqueira
Zancopé.

Segun Valerio Morra, presi-
dente de ARGO, la crisis de la
agricultura nacional en el momen-
to actual no ha sido un problema

estudios de mercado y vamos a
estar listos para atender el pro-
ductor con la tecnologia adecuada
a la realidad brasileria”, dijo.

Con la instalacién de la plan-
ta en Brasil, la region de Curitiba
pasa a ser la base de las accio-
nes de Landini para toda Améri-
ca del Sur y Central. Destaca su
estratégica ubicacién geograrfi-
ca, con proximidad al Puerto de
Paranagua y a las regiones pro-
ductoras de Parana, Rio Grande
do Sul, Santa Catarina, Mato
Grosso e Mato Grosso do Sul,
donde se localizan los producto-
res especializados en cana de
azucar de Sao Paulo y de granos
de Minas Gerais.

agrotécnica
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EDLA PAVAN
rectora de Ventas de Montana

proyecto amn

" producto independientes;,. ' -
que en un primer momento ha- @
bra una parte de lamano de obra

que sera compartida, manten-

dremos iméagenes de marcas to-
talmente separadas.

® En la fabrica, y de cara a la
produccion de los modelos Landi-
ni, podremos aprovechar la expe-
riencia de las personas que traba-
jan con los pulverizadores Monta-
na, pero habrd un equipo de

montaje de tractores que sera in-
dependiente, con una linea abso-
lutamente separada, y que conta-
ra con el conocimiento gue ofrece
uno de los principales fabricantes
de tractores en el mundo.

e Contaremos con ingenie-
ros brasilenos, con el apoyo de
ingenieros italianos. Inicialmente
se produciran dos modelos de la
serie Legend, que para Brasil
son los modelos 140 y 165, con
motores Perkins —que también

tiene una planta en la misma ciu-
dad de Curitiba— y un equipa-
miento ntegramente brasilefo,
a excepciéon de la transmision
que procedera de Italia. Con es-
tos dos modelos queremos es-
tructurar la empresa y situar la
marca en el mercado. El objetivo
para 2007 es ampliar la produc-
cioén con otras series.

* | os productos y la marca
Landini no son familiares para el
agricultor brasileno en estos mo-

mentos, lo que nos da una ven-
taja: podremos ofrecer una ima-
gen verdadera y clara de una
marca con mucha tradicién en el
mercado europeo, que ofrece
tecnologia por todo el mundo.

e | a joint-venture no plantea
la posibilidad de que los produc-
tos Montana pudieran comenzar
a distribuirse en Europa de la
mano del Grupo ARGO (Landini),
pero tampoco deberiamos des-
cartarlo.

MAS DE 1 000 DEMOSTRACIONES

EI Agrishow actual no se entenderia sin las “dinédmi-
cas” o demostraciones de maquinaria realizadas en
las parcelas colindantes al certamen. Segun la organiza-
cién, miles de visitantes tuvieron la oportunidad de ver
el rendimiento de unas 1 100 maquinas.

Hay “dinamicas” de todo tipo. También las que se
efectuan directamente en el stand de la marca, como en
el caso de sistemas dirigidos al sector agropecuario o in-
cluso alguna maquina de uso muy concreto. Pero las mas
espectaculares son en las que participan modelos de di-
ferentes expositores. Las demostraciones, anunciadas
permanentemente por la megafonia de la feria, se cele-
bran a lo largo de toda la jornada y se dividen segun el
perfil del posible cliente (grandes explotaciones, peque-
Aos empresarios) o bien segun el tipo de maquina {(equi-
pos de siembra directa, pulverizacion, abonado, etc.) B
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