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EVOLUCION DE LOS PRINCIPALES PRODUCTOS ACUICOLAS A

NIVEL MUNDIAL
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PRINCIPALES PRODUCTORES ACUICOLSA EN ALC EN 2011
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PRINCIPALES GRUPQOS DE ESPECIES CULTIVADAS EN ALC EN 2011
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EL MERCADO MUNDIAL
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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

1 = Estados Unidos y Canada

2 = América Latina y el Caribe
3 = UE-27 y Europa Oriental

4 — paises de la ex URSS

5 = Maghreb y Medio Oriente
6 — Africa sub-Sahariana

7 = China

8 — Japon

9 = Asia del Este y del Sur

10 = Oceania

Pero

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

Diversificacion de
la oferta =2
mayor consumo

ﬁ




Consumo mundial de pescado
(Volamen)
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Fuente: INFOPESCA

Volumenes consumidos

toneladas
China 32.947.400
Asia (menos China y Japén) 22.655.623
UE -25 9.918.205
Japon 8.394.732
EEUU 6.069.375
Africa 5.468.783
América Latina y Caribe 4.517.887
Otros 7.838.784



A tener en cuenta...

Los “3 Grandes” importadores de pescado y el resto del mundo

Importacion Importacion Consumo Produccion Poblacion
(valor) (volumen) (volumen) (volumen)
UE + Japon + EEUU 75% 62% 25% 15% 14%
Resto del Mundo 25% 38% 75% 85% 86%

Fuente: INFOPESCA



REQUISITOS PARA ENTRAR
EN LOS MERCADOS GLOBALES

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

e 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, esquemas de trazabilidad.
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PARADIGMAS A ENFRENTAR

Paradigma 1: “el pescado es caro”

 Con respecto a qué??

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

* A nivel mundial todavia no subio!!
* Igual se puede mejorar el precio
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Paradigma 2: “el pescado no me llena”

 Con qué lo acompanas?? Aprende a cocinar!!
* Quieres solo llenarte?? Aprende a comer!!




Otros mitos:

Espinas
Mal olor
Alergia

Ensucia mucho




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

* A la familia no le gusta 31,6%

 Es mas caro que la carne: 30,6%

» Cocinarlo es dificil: 24,8%

 Lavar los platos después da trabajo: 19,5%
A mino me gusta: 17,9%

* No sé muchas recetas: 13,1%

« Me molesta sacar las espinas: 12,8%

* No me “llena”: 12,1%

* No hay pescaderias cerca: 9,7%



Increible, fue en




Entonces, es hora de emplear
argumentos nutricionales

* Proteinas de excelente calidad
e Vitaminas

 Minerales

- LIPIDOS!!

 Todo natural

 Todo digerible

* No es (tan) caro

* Riesgos siempre hay, pero siempre es mucho mas
riesgoso no consumir!!



PREFERENCIAS DE PRODUCTOS PESQUEROS Y ACUICOLAS EN

LOS MERCADOS INTERNACIONALES Y NACIONALES

 Especies de carne blanca
* Preferencia por los filetes
 Versatilidad del producto

* Alimentos naturales y nutritivos, no uso de
antibioticos, facilmente trazables

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

* Importancia del origen del producto (trazabilidad)



MERCADO INTERNO DE LA ACUICULTURA PERUANA (Toneladas)
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ZONAS DE INTERVENCION
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OPORTUNIDAD

TENDENCIA DEL MERCADO:

@ El mercado interno esta en proceso de expansion y pueden incorporarse
algunos productos acuicolas amazdnicos

@ El mercado de la trucha tiene la capacidad de seguir creciendo
especialmente en sectores de clase media

@ Los productos acuicolas amazdnicos aun deben difundirse y afianzarse en el
mercado, recientemente se estan dando a conocer fuera de la regidn
amazonica.

@ La gastronomia es una importante oportunidad que debe ser aprovechada
para promover el consumo de peces amazonicos de la acuicultura

@ La principal demanda puede darse por las especies que puedan ofrecer
filetes con buena textura.

@ El valor agregado sera un componente importante que fortalecera la
comercializacion de productos amazonicos

Y A G
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INSTRUMENTOS BASICOS DE LA
COMERCIALIZACION




ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

‘.§~ )

Promocion

Personas /
Partners
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Las estrategias a ser empleadas deben tener
influencia en el flujo de caja del Proyecto y
al final reflejar el...

Costo/Benetficio




PRODUCTO (PARA UN MERCADO OBIJETIVO)

“crear un producto nuevo o mejorar un producto
Definir: existente que cubra las necesidades del mercado« .

(- Caracteristicas intrinsecas (calidad, sabor, origen)
Marca

Etiqueta

Presentacion (empaque, tamano)

DO D O

Servicios de mantenimiento postventa
Variables

d  Comportamiento de las ventas
[ Ciclo de vida del producto



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

CO00 DD

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

L

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

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

U OO

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



OBJETIVO DE LA TRAZABILIDAD

Identificar rapidamente el origen y la
causa del problema y recuperar (recall) el

producto de la cadena de alimento
(SEGURIDAD)

=Informar al consumidor la historia del

producto
(CONFIABILIDAD)
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PRECIO

Definir:
J Precio
d Formas de pago
J Financiamiento

(1 Descuentos (pronto pago)
Variables

J  Oferta vs demanda (por nivel de precio)

. Precios de la competencia (similares, sustitutos, complementaros)
d  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

U OO0

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

O

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

d Importancia de un sistema de informacion de precios para tener
referencias

“Diversas estrategias de precio para capturar
clientes o para fidelizarlos”



Productor acuicola

v

Precio

Mayoristas 1

e

=

Precio

Minorstas

Su perme rcaclc:a l

AL

Consumidores finales

Ejemplo de aumento de precios a lo largo de la
cadena de distribucidn

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

Ejemplo: lomo de atin aleta amarilla, fresco, vendido en un

supermercado italiano a 23,00 Euros ~ U$$ 36,00

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



PLAZA (CANALES DE DISTRIBUCION)

Definir:
] Sistema de Distribucion

Directo
Indirecto
Propio

U000

Outsourcing

Variables
Cobertura/tiempo
Costos

Volumen

U OO C

Sistemas de la competencia



O Varios segmentos

Qg

Q
Q

M
M
Q

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

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

Industria gastronémica (alcanza mayor nivel agregado a través de
restaurantes de comida rapida y establecimientos especializados volcados a

publico de alto poder adquisitivo)

Mercados de exportacion

Mercados mayoristas y minoristas

Supermercados (han influido en la cadena de distribucion)




PUBLICIDAD

Definir:
 Estrategia para dar a conocer un
producto

(1 Mercado objetivo (target)

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

Variables

Ventas

Ciclo de vida de un producto
Ventajas competitivas
Presupuesto de publicidad

o000

Unidad e imagen corporativa




PROMOCION

Definir:

1 Estrategia para lanzar, posicionar o
fortalecer el producto en el mercado a
través de un incentivo

Variables

(d  Costos del producto y la promocion
.  Precio del producto

. Promociones de la competencia

iEl mas fresco sabor del llano!

Promocionan sus productos y su imagen ante el mercado



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 puablico objetivo que pueden modificar los habitos de
consumo en los hogares

Una asociacion de productores puede crear una imagen privada del
producto para posicionarse en el mercado
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En la promocion siempre hay lugar
para la innovacion




El mercado:

son las personas

6,830,283,000 consumidores en el mundo

La clase media en Perid son 16.8 millones de personas
cque se convierten en consumidores




PERSONAS / PARTNERS (COLABORADORES)

Definir:
(] Cliente / Consumidor final
Variables

L Tipo de consumidor

O Institucional

O  Individual
d  Perfil psicodemogrdfico
Sexo
Edad
Nivel de ingresos
Nivel de educacion
Ubicacion geogrdfica

I I IR R WA

Cudndo, como, porqué, con que compra



“Partners” se refiere tanto a clientes (quienes ayudan a definir el valor)
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.)




Impulsemos el consumo de
especies de la acuicultura como
PRODUCTO ¥ CONCEPTO, en el
mundo se convierte en la
principal fuente de proteina
permanente y de buena calidad
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