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EVOLUCION DE LOS PRINCIPALES PRODUCTOS ACUICC

NIVEL MUNDIAL

40,000,000
35,000,000
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Fuente: Fishstat Plus- FAO
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PRINCIPALES PRODUCTORES ACUICOLAEERMIIC

Otros l 119,276

Honduras J 29,019

Cuba J 33,147
Colombia ] 84,779
Pert i 92,201
México ] l 132,564
Ecuador_ l 286,847

Brasil 506,488
Chile 969,577

200,000 400,000 600,000 800,000 1,000,000 1,200,000

Fuente: Fishstat Plus- FAO
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PRINCIPALES GRUPOS DE ESPECIES CULTIVADAS EN A
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Fuente: Fishstat Plus- FAO
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Fuente: Fishstat Plus- FAO
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Produccion mundial de pescados

Consumo mundial de pescados

Las grandes zonas
de produccion
también son las
grandes zonas de
consumo

Fuente: INFOPESCA

10 EstadosUnidosy Canada

2 0 América Latina y el Caribe
30 UE-27y Europa Oriental

4 @ paisesde la ex URSS

58 Maghreb y Medio Oriente
6 & Africa sub-Sahariana

70 China

8 8 Japon

9 & Asia del Estey del Sur

100 Oceania

Pero

el 38,4% de toda la
produccion mundial
es objeto de comercio
internacional.

Diversificacion de
la oferta C
mayor consumo
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Consumo mundial de pescado
(Volumen)
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Importacion
(valor)

1%

25%

Importacion Consumo
(volumen) (volumen)
62% 25%
38% 5%

Produccion
(volumen)

@Gnpataddressdé pescado y el resto del mundo

Poblacion

1%%

86%
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DESEMPENO DEL MERCADO INTERNO DE LA ACUICULTURA PE

35,000
Especie 2011 2012
30,000 / Continental 19,581 25,87
26,640 Boqwcr,nco . 15.02 35.4( 0.13Y%
Camaron Gigante de 12.71 11.37 0.049
25,000 Malasia
20,265 Carachama 6.01 6.8¢ 0.03%
T.C.G: 19% / Carpa 7.7€ 18.9( 0.07Y
20,000 Gamitana 521.9( 452.6¢ 1.70Y
15,981 Paco 130.27 299.3 1.129
Pacotana 12.4¢ 17.1¢ 0.06Y
15,000 Paiche 45.1C 339.8¢ 1.28Y%
Tilapia 1,366.4¢ 1,726.6¢ 6.48%
Trucha arco iris 17,368.1° 22,817.7. 85.65%
10,000 Sabalo cola roja 95.0¢ 46.4¢€ 0.17%
Otros 0.0¢ 101.8¢ 0.38Y%
5 000 Maritimo 684 1,92¢ 2.879
' Concha de Abanico 149.4¢ 368.8: 1.38%
947 Langostino 534.5: 397.0( 1.499%
i, Otros 0 0.0z 0
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 Total 20,26 26,64( 1009

ESPECIE

PRECIO PROMEDIC VOLUMEN VALOR DE VALOR DE
Kg(enS.L)  COMERCIALIZADO (COMERCIALIZACIONCOMERCIALIZACION

U/

S!. Us$
ruchaarcoiris 22,817,732 278,604,504 105,612,018
ilapia 8.63 1,726,689 14,901,326 5,648,721 Incremento del 31.4%
amitana 9.50 452,640 4,300,080 1,630,053
Langostino 18.21 397,000 7,229,370 2,740,474
onchade abanica 46.33 368,833 17,088,033 6,477,647
abalocolaroja 11.90 46,460 552,874 209,581
Paiche 33.00 339,836 11,214,574 4,251,165
2,945,354 1,116,510




Trucha: Mercado interno vs Precios

Promedio
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Gamitana; Mercado interno vs Precios
Promedio
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- cDonde vive la
S clase media

-. del Perg?
“

34%

47% | 35% ;

36%

48%

Fuente: Arellano Marketing,

&

Compuesto por:

72% Mueva

clase media

28% c. Media

tradicional

54%

57%
del Perd
es clase
media

Pucallpa

Lima
Chiclayo
Tacna
Huancayo
Arequipa
ica
Chimbote
Iquitos
'Trujillo.
Cajamarca
Piura
Cusco

Juliaca

Caracteristicas de la poblacion de clase media

REF:
B Hueva c. media
C. M. tradicional

11%
23%
| 25%
| 26%
C31%
| 33%
35%
38%
45%
T s1%
52%
W s5%
59%
| 73%

[r‘.tﬁmn es la nueva clase sucial?]

A nivel de ingresos, los de la nueva
clase media (5/. 1,850} son similares
a los de 1a clase media tradicional
(5/. 2,070), sin embargo:

b Viven en zonas periféricas de
las ciudades (cerca de 3/4 partes)

@ 51% tiene vivienda propia.

Para el 39% culminar el
@ colegio es su maximo grado
educativo,

@ 18% tiene un negocio propio.

14% tiene vehlculos.,

p Tienen gustos distintos:
Frecuentan mas la casa de
sus familiares en sus ratos
libres,

Les preocupa mucho no
descuidar el ritmo de su
trabajo.

L& REPUBLICA



EXPORTACIONES (Toneladas)

35,000

30,000

25,000

20,000

22,259

20,961 20,893

15,000

13,998

10,000

10,701
9,352

12,958

5,000

2,296

4,784

6,338

1,3

09

1,539

2000

Especie 2011 2012
Concha de Abanico 11,414 5,750
Langostino 15,404 13,252
Trucha 1,650 1,361
Tilapia 239 243
Paiche 32 95
Total 28,739 20,893

2001

2002

2003

& -

‘—-—.—-——’,

2004

2005

2006

2007 2008

2009

2010 2011 2012

Evento climatico adverso
afecto la oferta de concha
de abanico impactando en

el nivel de las
exportaciones, asi como |z
baja de precios
internacionales de otros
productos




EXPORTACIONES (Miles de USD$)

250,000

200,000

229,228

165,626

150,000

100,000 94,234
77,544 8,210
65,522

50,000 40,146
24,557

10,700 11,972 1071

0 T T T T T T T T T
2001

2000 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

179,627

2011

Especie 2011 2012
Concha de Abanico 131,293 75,322
Langostino 87,501 89,065
Trucha 8,868 8,896
Tilapia 1,186 1,700
Paiche 379 1,511
Total 229,228 179,627



PRINCIPALES DESTINOS DE LAS EXPORTACIONES ACOIZOLA

FOB US$ Participacion TM  Participacion valor

Estados Unidos  9,816.7¢ 81,079,072.71 47.38Y 45.92Y
Francia 3,527.77 38,646,742.60 17.03% 21.89v%
Espana 2,864.4% 16,994,266.75 13.82% 9.63¥%
Rusia 1,656.31 9,771,448.39 7.99Y% 5.53¥%
Cénada 422.40 4,751,317.20 2.04Y% 2.69¥%
Italia 551.13 5,117,624.57 2.66Y% 2.90¥%
Bélgica 293.14 4,068,590.51 1.41% 2.30%
Reino Unido 178.93 1,974,175.50 0.86¥% 1.12%
Alemania 311.43 1,601,604.41 1.50% 0.91%
Paises bajos 186.76  1,350,706.00 0.90% 0.77%
Ecuador 142.29 826,034.00 0.69¥% 0.47%
Chile 75.52 654,644.26 0.36Y% 0.37%
Dinamarca 72.80 638,754.00 0.35Y% 0.36Y%
Noruega 87.06 539,363.26 0.42¥% 0.31¥%
Portugal 92.53 494,807.06 0.45Y% 0.28%

(*) Incluye AustraliaChina Nueva Zelanda,
Otros (*) 441.59 8,050,225.97 2.13% 4.56% Sudéfricajap(’)nArgentina’ Suecigrasi]
VenezuelaVietnam,Colombia, Ucrania,
Lituania, entre otros.

20,720.88 176,559,377.19



REQUISITOS PARA ENTRAR
EN LOS MERCADOS GLOBALES

A Fortalecimiento de las medidas de bioseguridad e inocuidad
de los alimentos a todos los niveleginter -provincial o inter -
estatal, regional etc.).

A Capacidad de cumplir con los requerimientos de acceso a los
mercados y comercio relacionados con inocuidad, respeto
ambiental etc.

Ello se logra a través de capacitacion, legislacion, codigos de
buenas practicas, certificacion, esqguemas de trazabilidad.

Y Y G



PARADIGMAS A ENFRENTAR

Par adi g npgscddo exoaerlo o

A Con respecto a qué??

A Qué estamos comparando?? (se relaciona con
Paradigma 2)

A A nivel mundial todavia no subid!!
A Igual se puede mejorar el precio

Y Y G



Par adi g maescado noonell | e n

A Con qué lo acomparias?? Aprende a cocinar!!
A Quieressolo llenarte?? Aprende a comer!!




Otros mitos:

A Espinas

A Mal olor

A Alergia

A Ensucia mucho




Una encuesta de hogares que consumian mas carne
gue pescado. Pregunta: ¢ cuales son las razones?

A A la familia no le gusta 31,6%

A Es mas caro que la carne: 30,6%

A Cocinarlo es dificil: 24,8%

A Lavar los platos después da trabajo: 19,5%
A A mi no me gusta: 17,9%

A No sé muchas recetas: 13,1%

A Me molesta sacar las espinas: 12,8%

A-N-ol "MERR 0K | ‘enaod: 2L 1%
A No hay pescaderias cerca; 9,7%



Entonces,es hora de emplear
argumentos nutricionales

A Proteinas de excelente calidad
A Vitaminas

A Minerales

A LIPIDOS!

A Todo natural

A Todo digerible

A No es (tan) caro

A Riesgos siempre hay, pero siempre es mucho mas
resgoso no consumir!!




PREFERENCIAS DE PRODUCTOS PESQUEROS Y ACUIC
LOS MERCADOS INTERNACIONALES Y NACIONALES

A Especies de carne blanca

A Preferencia por los filetes

A Versatilidad del producto

A Alimentos naturales y nutritivos, no uso de
antibidticos, facilmente trazables

A Por el ritmo de vida se necesitan productos con valor
agregado y en otros casos instantaneos

A Importancia del origen del producto (trazabilidad)

Y Y G



INSTRUMENTOS BASICOS DE LA
COMERCIALIZACION



ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION (lKaglerde

Precio

—

Promocion

Personas /
Partnhers


http://www.google.com.pe/imgres?imgurl=http://2.bp.blogspot.com/-BGAZ5Ba_8kg/TW_zyXE7ZVI/AAAAAAAAAaU/6Hmg2WMkuK4/s1600/ofrecer-dinero.jpg&imgrefurl=http://silvinaromeropaz.blogspot.com/2011/03/dinero-energia.html&usg=__pacBsrqL8to3OQDdFflU--iOMBE=&h=345&w=460&sz=10&hl=es&start=17&zoom=1&tbnid=2Cq2JN-WbT3dpM:&tbnh=96&tbnw=128&ei=_BLJUMfECYjx0wGSp4G4Bg&prev=/search?q=dinero&hl=es&sa=X&tbo=d&tbm=isch&itbs=1
http://www.google.com.pe/imgres?imgurl=http://www.e-leclerc.es/leon/uploads/galeria/bg/pescaderia5.jpg&imgrefurl=http://www.e-leclerc.es/leon/secciones/36/pescaderia/detalle.aspx&usg=__BR1Z70pX4cbKQfVY3_MRJ0VUVZ4=&h=600&w=800&sz=93&hl=es&start=10&zoom=1&tbnid=cVFLldayZ3WKAM:&tbnh=107&tbnw=143&ei=yxPJUKwUhZz1BL20gdgD&prev=/search?q=pescaderia&hl=es&tbo=d&tbm=isch&itbs=1
http://www.google.com.pe/imgres?imgurl=http://www.mispeces.com/noticias/fotos/paiche-seafood-bruselas.jpg&imgrefurl=http://www.mispeces.com/noticias/2010/may/100520-paiche-bacalao-amazonas.asp&usg=__tEJRCwkaupNO4j9QwGTdmj1V8S8=&h=337&w=450&sz=53&hl=es&start=16&zoom=1&tbnid=GL58rvdPoNYyiM:&tbnh=95&tbnw=127&ei=hxbJUJCnGJTO8wSAqYHIAQ&prev=/search?q=promocion+de+paiche&hl=es&tbo=d&tbm=isch&itbs=1
http://www.google.com.pe/imgres?imgurl=http://e.elcomercio.pe/66/ima/0/0/2/1/9/219769.jpg&imgrefurl=http://elcomercio.pe/peru/644980/noticia-vida-paiche-peligra-pesca-indiscriminada&usg=__AMsfYBLh6hRU-ubGmzLVbyW6Pz8=&h=285&w=510&sz=159&hl=es&start=19&zoom=1&tbnid=WMGBAaR7auUWXM:&tbnh=73&tbnw=131&ei=DxjJUKmlB4be8AT7hIHgAQ&prev=/search?q=publicidad+paiche&hl=es&tbo=d&tbm=isch&itbs=1
http://www.google.com.pe/imgres?imgurl=http://www.coachdelaempresaria.com/wp-content/uploads/2012/02/clientes.jpg&imgrefurl=http://www.coachdelaempresaria.com/2012/02/08/151-claves-para-que-los-clientes-lleguen-a-tu-negocio/&usg=__kBoMtfqThKiL3N-r8JTcaxHrsKc=&h=419&w=384&sz=124&hl=es&start=4&zoom=1&tbnid=jn1jEDpg3OAK7M:&tbnh=125&tbnw=115&ei=H03JUIWqGYq10AH0hICgBA&prev=/search?q=clientes&hl=es&tbo=d&tbm=isch&itbs=1

Las estrategias a ser empleadas deben tener
Influencia en el flujo de caja del Proyecto y
al f1 nal refl ejar el e

Costo/Beneficio




PRODUCTO (PARA UN MERCADO OBJETIVO)

0 O pesalr™ N p rsecet=g it S0 S hlse Ve
Definir: existente que cubra las necesidades del mercadea .

Caracteristicas intrinsecas (calidad, sabor, origen)
Marca

Etiqueta

Presentacion (empaque, tamano)

Servicios de mantenimiento postventa

Variables
C Comportamiento de las ventas
C Ciclo de vida del producto

Y Y G
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Definir el pescado como fuente de proteina

La preparacion es facil frente a otros productos carnicos
Fuente amplia de minerales y vitaminas

Fuente natural de acidos grasos

Diferenciacion al ser productos de la acuicultura

Cumple estandares y se presente como un proceso que no depreda en
medio ambiente

Se crian en ambientes controlados, permitiendo al consumidor conocer el
origen de su alimento (seguridad al consumidor)

Se puede asociar el producto al pais o zona de origen
En el mercado interno asociar al producto con determinada region

Tener en cuenta la segmentacion del mercado, preferencias y distinto
poder adquisitivo

of (@R b Q) O O O O O O



OBJETIVO DE LA TRAZABILIDAD . iﬁﬁ:ﬂf«u;
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|dentificar rapidamente el origeny la
causa delproblema y recuperar (recall) el
producto de la cadena de alimento
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PRECIO

Definir:

C Precio

C Formas de pago

C Financiamiento

C Descuentos (pronto pago)

Variables

C Oferta vs demanda (por nivel de precio)

C Precios de la competencia (similares, sustitutos, complementaros)
C Costos de produccion (fijos/variables/directos/indirectos)



Debe cubrir los costos de produccion y distribucion
Prever justa remuneracion y dedicacion de recursos a la produccion
El precio no debiera ser mucho mayor que el precio de otros sustitutos

No olvidar que el precio es una sefial hacia el mercado y hacia el
consumidor (muy alto = inaccesible; muy bajo = baja calidad)

Tener en cuenta la resistencia o sensibilidad del consumidor a los precios.
Una forma de amortiguar es el cooperativismo y/o asociacion

Importancia de un sistema de informacion de precios para tener
referencias

@) () O O O O

oDi versas estrategias de
CIAl ent es o -par a/ fi1 de



Productor acuicola

Jr Precio
Mayoristas l

-

Minoristas Supermeu:au:h:15| 1
/NN N N e
Y

Consumidores finales

Eiemplo de aumento de precios a lo largo de la
cadena de distribucion

Precios variables = f (mercado final, cadena de distribucion)

Ejemplo: lomo de atun aleta amarilla, fresco, vendido en un
supermercado italiano a 23,00 Euros & US$ 36,00

US$ 2,00C transportista aéreo
US$ 15,06C exportador del pais de origen
US$ 19,00C sistema de distribucion italiano



PLAZA (CANALES DE DISTRIBUC

Definir:

C Sistema de Distribucion
Directo

Indirecto

Propio

Outsourcing

Variables
Cobertura/tiempo
Costos

Volumen
Sistemas de la competencia

‘s ek el e

O O O O



C Varios segmentos

G

QI P)

G
G
¢

Hogares (dos formas de comercializacion: como insumo para preparacion de
platos y comidas preparadas)

Compradores institucionales (escuelas, institutos, militares, etc.)

Industria gastronomica (alcanza mayor nivel agregado a través de
restaurantes de comida rapida y establecimientos especializadosvolcados a

publico de alto poder adquisitivo)

Mercados de exportacion

Mercados mayoristas y minoristas

Supermercados(han influido en la cadena de distribucion)




PUBLICIDAL

Definir:
C Estrategia para dar a conocer USSs
producto |

C Mercado objetivo (target)

C Medios (radio, prensa, televisivo,
personalizado, otros)

Variables

Ventas

Ciclo de vida de un producto
Ventajas competitivas
Presupuesto de publicidad
Unidad e imagen corporativa

- 5 . ! -

O O O O 0



PROMOCION

Definir:

fortalecer el producto en el mercado
través de un incentivo
Variables
C Costos del producto y la promocioi

C Precio del producto
C Promociones de la competencia

Promocionan sus productos y su imagen ante el mercado



(O O

La promocion conjunta con agentes institucionales (gobierno,
asociaciones de productores y consumidores) presenta varias ventajas

La Promocion de la geografia de la produccion como concepto comercial

Facilitar la degustacion en los consumidores(se esta tratando de
introducir una especie nueva en los habitos de consumo. Frente al
desconocimiento los consumidores pueden ser reticentes

Difusion de recetas, coordinacion con espacios gastronomicos
participacion en eventos, concursos, difusion de caracteristicas de la
especie

Los nifios son un publiccobjetivo que pueden modificar los habitos de
consumo en los hogares

Una asociacion de productores puede crear una imagenprivada del
producto para posicionarse en el mercado



EL SR. PESCADO CUIDA
TU PRESION ARTERIAL.

COMEPESCA

Posque ©5 rico en Dmega 3,
el s Qs avits 1o atumislacsbn
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En la promocion siempre hay lugar
para la innovacion




El mercado:

son las personas

6,830,283,000 consumidores en emundo

La clase media en Peru son 16.8 millones de persona
gue se convierten en consumidores




PERSONAS / PARTNERS (COLABORADORES)

Definir:
C Cliente / Consumidor final
Variables

C Tipo de consumidor
® Institucional
2, Individual

C Perfil psicodemografico

Sexo

Edad

Nivel de ingresos

Nivel de educacion

Ubicacion geografica

Cuando, como, porqué, con que compra

) O ) ()
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oPartnerso se refiere tanto a clie
como a colaboradores (quienes ayudan a crear ese valor).

Los consumidores no solo escogen los productos y servicios especificos que
buscan, sino que también pueden personalizar y moldear estos
productos, y esto es solo el principio

Los clientes interactian con las empresas a través de diferentes medios
online (facebook, twitter, redes de consumidores, etc.)
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Impulsemos el consumo de
especies de la acuicultura como
PRODUCTO Y CONCEPTn el
mundo se convierte en la
principal fuente de proteina
permanente y de buena calidad
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