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Estrategia empresarial

Planificar el futuro de nuestra empresa, baséndonoss
respuestas gue ofrezcamos a las demandas del m
Las empresas de éxito han desarrollado en un momento de su vida
capacidades superiores en sus procesos de gestion basicos.




D JOHN HOLDEN

Pyme peruana

Pequena y Microempresa tiene hasta 50 trabajadores y ventas
anuales hasta 1,700 UIT (2'131,800 dola

En su mayoria empresas familiares

En su mayoria empresas informales
MRS R TOMMY =i TV




INTERNACIONALIZACION proceso de descubrimiento, integracion
y adaptacion de nuevas ideas de negocios dentro de las estructuras

y redes de una economia mundial
Globalization

Worldwide presence

58 subsidiaries and 54 countries supported n 54 production plants
sales offices for 91 by local agents or in 18 countries
counfries OSRAM GmbH, Munich| |




GLOBALIZACION: A escala empresarial

¥ indice de Transnacionalidad .UNCTAD (Conferencia de las Naciones Unidas sobre
Comercio y Desarrollo)

Ventas en el Exterior +Activos en el Exterior + Empleados en el Exterior

Ventas Totales Activos Totales Empleados Totales
- LT
3
Y Empresas mas transnacionales segun el /.T.: Y Empresas peruanas mas internacionalizadas:
v Nesjtlé (S.uiza). v Grupo Afafios (AJE)
¥ Nokia (Finlandia) , ¥ Grupo Rodriguez (Gloria)
¥ Thomson (Canada) ¥ Grupo Belmont (Belcorp y Unique)
v Electrolux (Suecia) v llender (Basf)
v Erickson (Suecia) v Credicorp (BCP)
v Bacardi (Bahamas) ¥ Grupo Romero (Primax)
v Astrid y Gaston



=57 ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS PARA ENTRAR
EN LOS MERCADOS INTERNACIONALES

Pasg@l‘q la ir)télac'\onalizacién

Exportacion

a través de Establecimiento Implantacion
No importadores/ comercial productiva en
Exportaci distribuidores / kn e| extranjero el exterior

representantes

Intensidad
Inversion

Nula

Escasa educida

mportante Intensa

Grado de control sobre las decisiones del Marketing Mix X
Bajo Alto




=57 ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS PARA ENTRAR
EN LOS MERCADOS INTERNACIONALES

Pasos hacia la internacionalzacio

Exportacidn

a través de Establecimientg \ Implantacion
No importadores/ comercial productiva en
Exportacion distribuidores /I en el extranjefo lkl exterior
representante

Intensidad
Inversion

Nula Escasa Reducida Imgportante

Grado de control sobre las decisiones del Marketing Mix X
Bajo Alto




¢ QUIEN SE BENEFICIA DE NUESTRAS
VENTAJAS COMPARATIVAS?

Posibilidades peruanas:
e Poseemos 28 de los 32 climas en el mundo

 Peru posee mas de 50,000 especies de flora con
enorme potencial alimenticio y medicinal

e Tenemos acuerdos con USA, CAN, ALADI, Union
Europea y APEC

e Somos uno de los paises mas emprendedores
« Tenemos un Drawback en 5%

e Somos productores de materias primas tanto
agropecuario como de mineria



FACTORES EXTERNOS QUE LIMITAN LA
INTERNACIONALIZACION

Cajamarca Amazonas

Oro Bambi |
Langostinos, Chirimoya
Pegca para : - y Yuca
consumo Ajo, café, tara Cacao
directo

Piura n@?}\.

Loreto

Madera Rolliza

Pijuayo

Frijol, yuca

Acuicultura

- ——
ey

Vango R " ,
Pescado, L i” f'“ Café = dCarbolrlw_
AmMbaveqlle — adera rolliza
o .d A.’ \ Limon dulce asarrada
AN ttanoh “ Fleas - Pijuayo, Ufia de gato,
Frijol castilla |, ' 7 Papaya Papdya palma aceitera
Limoén Bﬁf“? = . A Té, olluco Madre de
Mango by e \ f,..- Mader DIOS
uucnsﬂé‘:_l um.}iix . | aserrada Blarms Castaina
La Libertad m o e W m——=— [Madera rolliza
Cafa de Cobre, Oro | /% asco. § m ne, p 1 Melén
zucar (etanol) Harina Y Achiote, maca
Eepirragos | |_dbestalio |\ ‘e JgSsf Alcachora |
parag ' apim Vit Maca, sauco [%
Guanabana Hierba /-(‘i"r N Gas natural
medicinales o Citricos | / i
Uva ta{a, ' SEHUA N 1eA | - achiote,,
pimiento Marigold % "—-L SR - Barbasco cacao, té
Ny i — alpaca, oyinos
A C ; c aVe a -p A | CO%Sr!lrg”al %Oa“n\lﬂa
Licuma Ca Anis Cebada 5 ¢ VicuRas
Mandarina Ul\g/];) " Melén Tuna |, <« S.g—| cacao | Alpaca
Palta Cochinilla R EORS!
Paprika Alcachofa - Alpacas g | 5 } Estano
Esparrago Arequipa P quinua
Ao Molibdeno, | *TAENA Olivo
Cebolla cobre Orégano
i Jva Cochinilla
Fuente: Proexpansion 085?{%' a, Paprika, palta




¢ QUIEN SE BENEFICIA DE NUESTRAS
VENTAJAS COMPARATIVAS?

Beneficiados:

 Los “exportadores” son empresas tradicionales que
se quedan en su primera etapa de
iInternacionalizacion

« Al no tener la visibn y capacidad de llegar al
consumidor final, trasladan todos nuestros beneficios
al importador

« Menos de 50 de las 200 empresas exportadoras
grandes gue concentran el 90% de las exportaciones
tienen presencia con filiales o plantas en el exterior.

* La marca pais no se encuentra difundida al mundo
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UN EJEMPLO SOBRE EL REPARTO DE BENEFICIOS

Analisis de Precios de la Competencia: El escandallo hacia atras

Precio CIF PVP
Escandallo de precios hacia atras — Analisis Competitivo

MINORISTA
PRODUCTOR DISTRIBUIDOR Super/ Hiper /Ultramarinos /

Horeca

$2.712 $29.95

El Escandallo de Precios
en ¢l Sector

C:: $18.35
$1.20
o $143 |
$542  $11.00 | 8038 | |
| IS
Coste del  DMargen  Ingresos Ggstqs de Costes dela Margen WET Precio del  DMMargen VA PVP
Producto  Bruto del del Distrib. & Estructura  Meto del Mayorista Bruto del

Productor Productor Administ  de Ventas  Distrib Iinotista
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=cw EL 2009 CIERRA CON CIFRAS EN ROJO

Debido a que nuestros principales mercados redujeron sus compras.

|:|:ll't-'f|‘i"“e
| totales
(Us$ millones)
| Exportaciones tradicionales | Exportaciones no tradicio 1ales
| (US$ millones) (US$ millones)
| 23,498
' 7475
17324
‘ 1364

2004 200512006 2007 2008 2009 |

RESULTADO DE LAS POLITICAS |
DE PROMOCION A EXPORTACIONES

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2004 2005 2006 2007 2008 2009

 Enero 2009 sube drawback a 8% hasta | % hoy

« Enero a octubre del 2009 mas c!e 2200 empresas dejaron e o .f-
de exportar. Solo 24 de ellas hacian uso del drawback ———

 Nuestro crecimiento exportador estd concentrado — 'j%
principalmente en exportaciones tradicionales __ -m%

 El 2009 se evidencio la debilidad de nuestras empresas ———— "5%.,%'
exportadoras s M-| =

o EI 2010 cerramos con 35,000 millones de délares (7600 de

no tradicionalesl




PRINCIPALES PROBLEMAS DE LAS
EXPORTACIONES PERUANAS

« Mitos existentes

* Falta de una cultura pro exportadora y adecuada
capacitacion

 Mayor volumen de productos primarios

* Concentracidon de las exportaciones en pocas
empresas

» Falta de diversificacion de mercados y de
oroductos

 Peru aprovecha menos del 5% de su biodiversidad
en econegocios




PRINCIPALES PROBLEMAS DE LAS MYPE
PARA SU INTERNACIONALIZACION

 Informalidad

e Baja productividad y calidad

e Limitadas capacidades técnicas y
gerenciales

e Escaso nivel de informacidon de mercados

e Dificultades para acceder a los mercados
financieros y tecnologicos

e Limitado capital




El escenario ha cambiado...

— El Perud se inserta cada vez
mas al mundo

— El Estado busca promover la
apertura de mercados:
Promocion comercial, TLC,
acuerdos, informacion, etc...

— Las exportaciones son el
motor del crecimiento

— Las MYPE se interesan en el
mercado externo




Hoy, nuestro pais se ve inmerso en un
Inminente ?roceso de apertura comercial:

RTUNIDAD

Acuerdos Comerciales

Actuales

— TLC USA

—TLC Canada

— SGP / SGP plus (UE)

— CAN

—Mercosur

— Chile

Acuerdos Comerciales
Futuros

—TLC Europa

—TLC con Chile

—TLC con Rusia




Acceso a diversos
bloques comerciales

México: ACES %

"% APEC

. Centro América

‘ % “ " ANC
iy 8 H‘W ‘:'.,«# i . N a

£ 4 : \~ Y .’

ol A : MERC 58

o W

% CARICOM -

\ .}
| b L)
y/ Chile: ACE 38 ‘e._}
& ACE Ampliado 1
& 2
Nueva Zelanda )
— Pa[ses con Acuerdos vigentes = Pajses muy proximos a Negociar.
—= Paises con acuerdos firmados =3 Paises para futuras negociaciones

E==3 Paises en proceso de Negociacién
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Importancia del TLC USA

Y Estados Unidos es el mercado mas grande del mundo ...

enil
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Fuente: Universid4d de Brigham
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... en terminos del PBI



ternacionalizacion

¢ A donde exportar?

v' Mercados mas cercanos

v Mercados grandes o en rapido
crecimiento (econdmico, social)

v' Mercados similares culturalmente

v’ Mercados donde la competencia
es menos agresiva

v' Mercados facilmente accesibles

Inicie con los mercados donde
pueda adquirir experiencia con el
menor costo posible
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OFERTA
EXPORTABLE

Gestion de
Produccion

Gestion
Empresarial

Gestion de
Exportaciones

= Calidad
= Cantidad

» Cumplimiento de normas
técnicas del mercado destino

» Formalizacion

» Cumplimiento de
obligaciones

» Finanzas

» Capacidad de negociacion

» Envases y embalaje
= |ncoterms
*DFI

= Medios de Pago

Productos que
satisfacen lo
gue el mercado

¢ externo EXIGE
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Términos Internacionales de Comercio

GRUPOS DE LOS INCOTERMS

GRUPO E Salida [EXW EX Works En Fabrica
GRUPO F Sin Pago |[FCA Free Carrier _ibre Transportista
del Transporte FAS Free Alongside Ship Libre al Costado del Buque
Principal FOB Free On Board _ibre a Bordo
GRUPO C Con CFR Cost and Freight . Costo y Flete
—Pago del CIF Cost, Insuarance and Freight Costo, Seguroy Flet e
Transporte CPT Carriage Paid To Transporte Pagado Hasta
Principal CIP Carriage and Insurance Paid To Transporte y Seguro
Pagado Hasta
DAF Delivered at Frontier Erlltregado en Frontera o “A
Mitad del Puente”
DES Delivered Ex Ship Entrega Sobrg Buque en
Puerto de Destino
Entrega en Muelle de
GRUPO D Llegada |DEQ Delivered Ex Quay Destino con Deerechos
Pagados
: : Entrega en Destino
DDU Delivered Duty Unpaid
ty Unp Derechos No Pagados
DDP Delivered Duty Paid Entrega en Deslino con
Derechos Pagados




Términos Internacionales de Comercio

Existon 13 términos, conocidos como Incotoerms,

gue sirven para delimitar responsabilidades

v facilitarlas cotiznciones do i B
comurcio internacional

= = =




- CONTROLAR LA
COSTES DE LA EXPORTACION

Precio Ex Works 82.081 Dolares D I ST R I B U C I O N

Gastos FOB 2.052 Dolares
Gastos ag adu origen 30 Dolares F I S I CA I NTE R N .
Precio FOB 84.163 Dolares
Peso volumétrico 443
Peso fisico 24.624
Flete 11.550 Dolares
FCLA 116 Dolares
BAF 693 Dolares
Congestion Surcharge 347 Dolares
Collect Surcharge 289 Dolares
CAF 578 Dolares
Precio CFR 97.734 Dolares
Seguro (max cobertura) 782 Dolares
Warehouse to warehouse 98
Derecho de emision 32 3%
Precio CIF 98.841 Dolares
Agente aduana destino 100 Dolares
Precio DDU 98.941 Dolares
Aranceles 0
IVA 6.926 Dolares

WV Precio DDP 105.867 Dolares
Costes financieros 2.469 9%
Precio de venta 108.336
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B CONTROLAR LOS CANALES PARA LLEGAR
AL CONSUMIDOR EN EL MERCADO INTERNACIONAL

Mercados Locales Mercados Internacionales

A
PRODUCTOR

AR T
CANALES

EDI\*[ERCIALIZACIUI‘%

e

MERCADOS

A N
CONSUMIDORES
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—

El PROCESO DE INTERNACIONALIZACION

Prospeccion Introduccion Desarrollo Implantacion
Exportacion Esporadica Exportacion Regular Comercial / Productiva
Incremento del nivel de compromiso en los mercados
Mercado A — .
S >
@)
S
0]
3
Mercado B =1
o
Q
<
Mercado C Q
@,
=
)
Q
Q,
Mercado D O-
S
«Q
..... [0}
o
(@)
=
Q.
..... =h
o
QO
Mercado N v




METODOS DE ENTRADA EN FUNCION DEL CONTROL EJERCIDO

Sistemas de Comercializacion en el Exterior

Empresa Exportadora

+ 3 T |- v -
VENTA DIRECTA VENTA COMPARTIDA VENTA SUBCONTRATADA
p— L ¢
_ Consorcios Importador
Red Propia ! de Empresas Distribuidor
Filial v
’ oLyl Piggy Back Trading
Representante Company
Asalariado 0
L. Joint Venture

Venta por

Comercial
Internet

MERCADO

Y
Agente a
Comision

Fuente: Adaptado de CECO, 1994



Productiva

OTROS MODELOS DE COOPERACION

Financiera
Comercial
Tecnologica

COOPERACION FINANCIERA

Joint-Venture

de intermediacion financiera

Sociedad

COOPERACION COMERCIAL

i 1
Piggy-back I I Antena Colectiva
Club de Grupo de
emprasas exportadores

1

I Franquicia

Consarcio
de empresas

Y PRODUCTIVA

COOPERACION TECNOLOGICA I

|
[ |

]

L1

I Centrales de compra

Licencia de
patenies ¥ Imarcas

F

Contratos de
asiswencia tEcnica

Subcontratacién

Second-sourcing

I Spin-offt

Mouerdos de produ
COnjunta

coidn

Calidad concertada




Medios de Pago Internacional

Categorias
Se pueden clasificar en dos tipos:
» Medios de pago simple:
Efectivo, cheque, transferencia, cobranza
simple.
» Medios de pago documentario:

Orden de pago documentaria, cobranza
documentaria, crédito documentario.

Facilitan las transacciones entre compradores y
vendedores y el traslado de fondos simple entre
personas naturales o juridicas de distinta nacionalidad,
idioma, ley, uso y costumbre.




Iternacionalizacion

Desarrollo estratégico empresarial

Modelo crecimiento Modelo crecimiento
nacional Internacional
1. Crear ventaja - Acopiador (Exworks)
competitiva Importador (FOB)

2. Sostenerla

3. Economias de
aprendizaje

4. Economias de escala

5. Economias de alcance

6. Economias financieras

Distribuidor (DDP)

Joint venture (Canal mixto)
Licencia (Canal mixto)
Franquicia (Canal directo)
Adquisicion (Produccion)
8. Inversion directa (internac.)

N o O bR
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Desarrollo estratégico de marketing

1. Posicionar una marca

2. Vender franquicias
3. Tener un modelo de internacionalizacion

4. Aprender tendencias: benchmarking
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Marcas latinoamericanas

CARACTERISTICAS DE PRESENTACION DEL PRODUCTO RETAIL Y
MAYORISTA

Como se ha mencionado anteriormente la presentacion mas comun del producto
retail es en frascos de vidrio.

El producto nacional utiliza generalmente envases de vidrio genéricos,
especialmente las pequeifas y medianas empresas, por lo que no se puede ver un
envase muy diferenciado.

Proq_ucj:us Nacionales




Marcas extranjeras

Productos Importados

Envase de plastico Jalea de aji



INDIA y PANAMA

(e
,-ﬁ-:’
=% Bembos, al igual que en Colombia con “El
P g Corral”, “Joly Bee” en Filipinas, gana a
o — las grandes de USA

cebicheria peruana

BRASIL, MEXICO, PANAMA,
USA y COSTA RICA

CHILE, ESTADOS
UNIDOS y BRASIL 24
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COMO SE COMPONEN LAS FRANQUICIAS EN VENEZUELA

Participacion de Franquicias por Categoria

FRONT Total Franquicias: 326
SNt T
Servicios automowil  ospecializardas
4% b3 Gastrenomia

Oficina y papeleria

4%
Entretenimiento y
3% i
—
Ensefanza Alimentacidn,
% licarerias,
Tintoreria y a dl-ih';:clm
% . .
\“x\'
Telecom., mensa). y . | Otros %
copiado
5, Agenaas mmobidianas 18%
Estética, perfumeria Gimnasios y déportes 12%
:uﬁﬂu Otres Hotele | 15%
Salud, f .y Joyeria y bisutena 18%
dh!.’- Jugueterias y regalos | 18%
\_ |
Consi, mobiliario y Librérias vy puntos de

resLaurac. - r1;°£ht:““ \‘\\ pcuthiteskid 05%
b “ Upticas  lentas 0.9%
\\ Publicdad y comunicacian 1.5%
\\ﬂ Senn0os profesonales [ 15%
x_\\ Serviang vanos ! 1 8%
“J ToTAL | 15.0%




Modelo de internacionalizacion

Creacidon de ventaja competitiva

|dentificar el producto exportable

Seleccionar el mercado objetivo

Seleccionar la estrategia de ingreso
Identificar paises exportadores competidores
Extraer estudios de mercado de estos paises
Analizar los entornos internacionales
Adaptar los estudios de mercado

. Elaborar el plan de marketing

© 00 NO Ok W



ternac alizacion
mpresarial

1.1. Delimitacion
negocio

1.2.1. Informacion
Externa
1.2.1.1. Demanda
@1.2.1.2. Clientes
1.2 Informacion y 1.2.1.3. Competencia
analisis )
1.2.2. Informacion
Interna
1.2.2.1. Humanos
1.2.2.2. Financieros
1.2.2.3. Conocimiento
Know- Hiow
1.2.2.4. Otros recursos
materiales

/(g

1.3. Diagnostico
situacion

1.3.1 DAFO

@1.3.2. Matriz de
posicion Competitiva

Plan de Marketing

=

1.4.1. Cuantitativos
1.4.2. Cualitativos

1.4. Objetivos

1.5. Estrategias

1.5.1.Estrategias Corporativas
1.5.2. Estrategias de Marketing

1.6. Planes de
accion
1.6.1. Publico Objetivo
1.6.2. Marketing Mix

1.7. Presupuesto del
Plan de Marketing
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¢ Marketing Internacional vs. Marketing Doméstico?

PROVEEDORES

ENTORNOS INTERNACIONALES

(Fuente: Elaboracién propia)

Estructura de la

Distribucion

> Distancia Cultural

Entorno Internacional (No Controlable) > Complejidad Politica y Legal
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PROCESO DE DECISION DE INTERNACIONALIZACION

Anélisis Regulares de Esfudios de Memados - Investigaciin &:D

| Valoracion de los Entornos Internacionales

Competencias

clave y
Recursos
disponibles_

Presiones
Externas

Decision de

Markefing Mix

Globalzacion

Seleccion de Formas de

rcanbiosden ~ Internacionalizacion _ Mencados Entrada e
ey Objetivos. Implantacion 4
Vision
Directiva
Fuente: Cervirio, J. 2006) Retroalimentacion — Inteligencia Comercial



Tendencias: benchmarking

Estudios de mercado

e Siicex 2Peru

e Icex - Espana
 Prochile = Chile

« Bancomext 2> México
* Proexport - Colombia

* Universidades y otras Camaras de
Comercio
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Duraznos a Ecuador

e Si los duraznos preparados son para productos industriales
(compradas por ofras empresas como insumo para sus propios
productos) :

Empresas grandes que
utilizan duraznos como
insumo para sus productos.
Ej: productores de yogurt

Empresa Exportadora
Chilena

Empresas pequefias que
utilizan duraznos como
insumo para sus productos.
Ej: restaurantes.

Empresas
Importadoras




Duraznos a Ecuador

Si los duraznos preparados se venden para el consumo final, entonces
los canales de comercializacion comunmente utilizados son los siguientes:

Empresas

Distribuidoras
Ej: supermercado

Consumidor
Final

Empresa Exportadora
Chilena

Distribuidores
Empresas Pequefios
Importadoras Ej: Minimarket



Duraznos a Ecuador

6. PRECIOS DE REFERENCIA RETAIL Y MAYORISTA

Es importante mencionar que en el supermercado, la mayoria de los
envases son de 820 y 850 gr. Y que la presentacion del producto mas comun
son los duraznos en mitades.

Precios Supermercado Eu;:uanrrrna:m:iE

Marca Peso Precio
Del Monte 822 qgr. US$2.08
Real 820 gr. US$2.42
Dos caballos 820 gr. US$2.20
Duraznos Supermaxi 820 gr. US$1.88
La Europea 850 gr. US$2.14
Centauro 850 gr. US$2.15
Wasil 820 gr. US$51.94
Confruit 850 gr. US$2.06
Qriginal 820 gr. US$2.14
Snob 820 gr. US$2.30
Gustadina 850 gr. US$2.15




Iternacionalizacion

Duraznos a Ecuador

Ejemplos de etiquetado de productos:




DURAZNOS
MlTn.IJEb

*Q\Cn HGAG UA




Duraznos a Ecuador

. La Feria “Guayaquil Gourmet™'? se realiza desde el afio 2006 y ya

tiene fecha para el 2009. Esta feria es de proveedores de la industria
gastronomica por lo que tambien representa una buena instancia
para darse a conocer a los principales restaurantes de Ecuador que
utilizan los duraznos como ingredientes de en su carta.

A continuacion se detalla informacion general acerca de esta feria:

Recinto Ferial: Centro de convenciones de Guayaquil
Simon Bolivar (Guayaquil-
Ecuador)

Responsable: Cecilia Jurado, Gerente de Producto

Telefono: (593-4) 2284411

Fax: (593-4) 2284411

Email: cjurado@expoplaza.ec

Fecha: 15 al 18 de Junio.
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Mermeladas a Washington

EJEMPLOS DE ETIQUETADO DE PRODUCTOS (IMAGENES)

The Hendricks Family

E; 1 "‘*- .-1' '.
' | i W

'; OFTER's

-ORGANIC-

) Concord Grape Jelly &

NET WT 11 OZ (3129)




CONCORD

Grape Jelly,
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" Mermeladas a Washington

PRECIOS DE REFERENCIA RETAIL (US$) Y MAYORISTA

Mediterranean Organic Organic Orange

Marmalade -- 12 Pack / 13 oz Each
D’arbo Rose Apricot Preserve US$64.69/

160z Kosher
USs$4.62
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Mermeladas a Washington

Peach Pressrve

% oz. Like biting into a fresh juicy Peacl Rhubarb Strawberry jam
Us5%$4.95 100z
US$4.25

E'l:'ll;_[.'

w424

Welch's Concord Grape Jelly
G202
Us$2.689

Knott's Berry Farm Jelly, Red Currant
& Pack of 100z
Uss21.03
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Mermeladas a Washington

e Hendricks Family
JFRESH
"f ".”.* .]
" R et [

Mg
Vi
MWBERRY miacKkBERIN

SLEBERRY ..
he Jam Lad
gl v, 1o

Thi mE:I:éberrv Jam

-
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:  Concord Grape Joly &

MET'WT 11 O i32a

_{]rganic Concord Grape Jelly Rowan with Raspberry Jelly -




A

—

=== Empresarial

/\ Centro de
A Iternacionalizacién

wW—
el |
FINE CUT OXFORD
- MARMALADE

SEVILEE DRANGE J l

Granburry’s Best Jelly, Jam Frank Cooper's Oxford, Fine Cut
Oxford Marmalade

'un TURERT WELRIEY

FRIIT Loy
ST G e =

/e

Spearmint Jelly, Louisiana d'ardo All Natural, Forrest
Berries
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Mermeladas a Honduras

ESTRATEGIAS Y CAMPANAS DE PROMOCION UTILIZADAS POR L
COMPETENCIA

- En la introduccion de nuevos productos se acostumbra mucho la degustacion e
supermercados.

- Las promociones son publicas en los principales diarios del pais y en hojas
volantes entregadas en el supermercado. No es usual recibir promociones de este
tipo de productos a través de correos electronicos.

Orbowrtans il o toxchas Lak el dl 5 all 11 de Jullio del mnhmm-mJ

x| PRODUCTOS
21 AMERICANOS

Jadpa Smipckens

de Fresa light

con Splenda, 1276 &z
Regular L. T2.00

% 89

1 Bivd, Suyapa, Moga Las Tormes, Los Castanos y La Hadenda.
' die marzo de 2000 o hasta agutar exdstencias. LS.V, induida.
Descuento splicado sobre precio regular,




Supermercados

Exportador —» | Importador/ :
distribuidor >'

Consumidor
Final

T~

Mercado Popular | /
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Mermeladas a Honduras

CARACTERISTICAS DE PRESENTACION DEL PRODUCTO RETAIL Y
MAYORISTA

Como se ha mencionado anteriormente la presentacién mas comun del producto
retail es en frascos de vidrio.

El producto nacional utiliza generalmente envases de vidrio geneéricos,
especialmente las pequefas y medianas empresas, por lo que no se puede ver un
envase muy diferenciado.

Productos Nacionales
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Mermeladas a Honduras

Productos Importados

—
L
.
-
-
-
-
=

s £ e

T g

ABASCO S
e T

&‘ e

A —
Comeownd Carap
| 245y

Envase de plastico Jalea de aji



‘Artesanias a Los Angeles Usa

4. ESTADISTICAS - IMPORTACIONES (valores CIF)

6913901000 Ceramic Statues A Hndmd Flowers Not Porcin/china (Estatuillas y
flores hechas a mano de Ceramica)

Afio 2008
PRINCIPALES PAISES DE MONTO (USS$) % DE PARTICIPACION
ORIGEN EN EL MERCADO

Alemania 5.291.415 48,09%
China 2.125.982 19,32%
ltalia 1.198.747 10,89%
Hong Kong 579.803 9,27%
Francia 479.353 4,36%
Chile (77) 0 0%
SUBTOTAL 9.675.300 71,20%
TOTAL IMPORTADO 11.002.892 100%
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Ano 2007
PRINCIPALES PAISES DE MONTO (US$) % DE PARTICIPACION
ORIGEN EN EL MERCADO

Alemania 6.836.986 90,31%
China 3.243.601 23,87%
Francia 582.992 4 29%
Peru 579.803 4,27%
Inglaterra 391.742 2,88%
Chile (41) 2.972 0,02%
SUBTOTAL 11.637.696 85,64%
TOTAL IMPORTADO 13.589.524 100%
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Otra forma de aprender sobre tendencias es a través de los catalogos de tiendas de decoracion, muchos de
los cuales se encuentran disponibles online, como en este link a catalogos de decoracion de interiores
www.activemerchandiser.com/CatalogSearchAllCategorized.aspx?PromoCode=REED0806.

Artwork. www.allproducts.com |
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Otra forma de aprender sobre tendencias es a través de los catalogos de tiendas de decoracion, muchos de
los cuales se encuentran disponibles online, como en este link a catalogos de decoracion de interiores
www.activemerchandiser.com/CatalogSearchAllCategorized.aspx?PromoCode=REED0806.

Angel chileno (US 125,82)) ofrecidos en tienda Sephari



Otra forma de aprender sobre tendencias es a través de los catalogos de tiendas de decoracion, muchos de
los cuales se encuentran disponibles online, como en este link a catalogos de decoracién de interiores
www.activemerchandiser.com/CatalogSearchAllCategorized.aspx?PromoCode=REED0806.

D&G Silverstone (fuente: Newman Marcus)
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Miel a Los Angeles Usa

IMPORTACIONES TOTALES DE MIEL NATURAL DE ABEJAS CODIGO ARMONIZADO

ANO 2008
PRINCIPALES PAISES MONTO (USS) % DE PARTICIPACION EN
DE ORIGEN EL MERCADO
Canada 52.112.031 23,66%
Vietnam 36.266.140 16,46%
Brasil 31.376.432 14,24%
Argentina 29.335.460 13,32%
Chile (42) 64.049 0%
SUBTOTAL 97.042.081 44.05%
TOTAL IMPORTADO 220.291.397 100%
ANO 2007
PRINCIPALES PAISES MONTO (USS) % DE PARTICIPACION EN
DE ORIGEN EL MERCADO
Argentina 35.817.143 22,01%
Canada 29.782.272 18,30%
Vietnam 23.210.719 14,26%
Brasil 19.884.392 12,22%
Chile (17) 792.935 0,49%
SUBTOTAL 109.487.481 67,27%

- TOTAL IMPORTADO 162.765.706 100% -
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Miel a Los Angeles Usa

|RETAIL PRICEPER PDUND'
35.00
o 545[! i e = — ——
: -'-'-'—-—-_--'-"'..-" il A e
AR o s e ——— T
a_" — i ‘ 1 - - — -
=" $3.50
D
Q
a $3.00
@
=)
© $2.50
s
<) s200
$1.50
Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Od MNov Dec
—o—2005| §3.75 $380 5375 5378 53.76 §3.76 $3.80 5384 S4.05 53.88 53.86 $3.91
—@—2006| %388 $375 5376 §382 5382 $376 $3.88 $3.83 23191 5389 $4.01 $3.91
—&—2007| $3.99 54.00 $3.89 53.92 $3.94 54.03 5417 5429 $4.27 $4.19 5416 54,22
——32008| $4.14 5407 3419 54 22 5427 54.25 §4.42 $4.40 5447 5439 54 .56 54 .60
——2009| $450 | $459
Data from Bee Culture magazine used by permission. Based upon average price across all reporting regions.
Assumes various sizes sold at the same rate.

Fuente: National Honey Board Industry Statistics Report February 2, 2009
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Miel para esparcir
Fuente: http://www . wisconline.com/cgi-bin/aaw catalog.pl?start=13&end=18&cat=16&t=cat
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Caja de regalo incluye miel con sabores y mostaza con miel
Fuente: http://www.sleepingbearfarms.com/products.ph
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Miel a Los Angeles Usa

Miel batida natural y con sabores
Fuente: http.//www.beebutter.comy/
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Miel a Los Angeles Usa

A continuacion se presentan algunos ejemplos graficos de presentacion del producto retail:
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Miel a Los Angeles Usa

HONEY ACRES®

BASSWOOD

AT §

AR

W

|

we |

i

= V|

= =

Tapa hermética especial Frasco de vidrio hexagonal



Miel a Los Angeles Usa
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Miel en distintas presentaciones retall
Fuente: hitp://www floridatupelohoney.com/
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La miel que se exporta a la UE debe ser "Miel de cosecha nueva, pura, no adulterada”,
En cuanto a los parametros fisicos - quimicos se requiere:

- Humedad: maximo 18%

- HMF: maximo 15 mg/Kg.
-Indice Diastasa: maximo 12 DZ

- Grado Acidez: maximo 40 mVal/Kag.
- Azucares reductoras: minimo 65%

- Sacarosa: maximo un 5%

- Contenido de Almidon: maximo 16%

- Glicerina: maximo 200 mg/Kg.

La trazabilidad o rastreabilidad, como componente fundamental de los mecanismos de
garantia sanitaria, es la capacidad de mantener identificados los animales o sus
productos a lo largo de las cadenas de produccion, comercializacion y transformacion,
hasta su origen, con el fin de realizar investigaciones epidemiologicas o de establecer
acciones correctivas en beneficio de la comunidad consumidora.

Para ello, el Servicio Agricola v Ganadero, a través de la Division de Proteccion Pecuaria,
ha implementado &l Programa Oficial de  Trazabilidad Sanitaria,
(http://www.sag.gob.cl/portal/page? pageid=133,2681345& dad=portal& schema=PO
RTAL) de gestion publico privada, que brinda apoyo a los actuales programas sanitarios
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Miel Bélgica

4. Resumen documentos necesarios

Certificado de Origen EUR-1 (original y copia)

Certificado fitosanitario o pasaporte fitosanitario: Este certificado debera
ser otorgado por la autoridad correspondiente en Chile Servicio Agricola y
Ganadero (SAG). El SAG debe realizar un Analisis Fitosanitario. En éste se
determina que la miel esté libre de materias extrafias.

Documento Veterinario Comun de Entrada (DVCE) (EU harmonized
Common Veterinary Entry Document (CVED))

Factura Comercial con datos del exportador, consignatario y descripcion de la
mercancia. Debe ser expedida en espafiol y alguno de los idiomas oficiales de la
UE (ingles preferentemente), todos los datos deben ser claros y correctos, todos
los productos deben ser descritos, deben expresar el valor comercial por
producto y el total, y la firma original del responsable de la empresa.

Pedimento de importacion / exportacion, expedido por aduana europea y chilena
Guia aerea o talon de embarque que expide la compafiia de transporte.

5. Autoridad competente en Bélgica

AFSCA - Federal Agency for the Safety of the Food Chain
Bd. Simon Bolivar 30

B-1000 Brussels

Tel: (+32) 2 208 34 11

E-mail: info@afsca.be

Website: www.afsca.be

Legislacion miel: http://www.favv-afsca.be/sp/pa/prod-api-3 fr.asp




Miel Bélgica

ESTADISTICAS - IMPORTACIONES (CIF)

PRODUCTO

ANO 2008

PRINCIPALES | Peso en (1000) Kg | MONTO (MILES |% DE _
PAISES DE €) PARTICIPACION
ORIGEN EN EL MERCADO
China 7253,50 8118,07€ 28,11 %
Alemania 1240,80 4088,44 € 14,16 %
México 2143,20 3804,46 € 13,18 %
Chile 146,10 306,73 € 1,06 %
SUBTOTAL 10.783,60 16.317,7 € 56,51%
TOTAL

IMPORTADO 16.381,6 28.874,44 € 100%b
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Miel Bélgica

Las 4500 toneladas de miel se distribuyen a traves de distintos canales:
e 15-20 % venta directa de apicultores a familia y amigos
e 46% a traves de los supermercados
e 12% de tiendas especializadas
e 16% por la industria
« 6% en farmacias y mercados



Miel Bélgica

PRECIOS DE REFERENCIA RETAIL (US$) Y MAYORISTA

Los margenes de intermediacion varian dependiendo del producto vy de la amplitud del
canal de comercializacion, sin embargo, a continuacion damos una idea de la estructura
de los margenes que integran el precio de venta, partiendo de la base de un precio CIF:

¢ 3 a 5% de comision al importador — agente comisionista a Broker

e 10% de margen al mayorista

e 2% de perdidas en el transporte y/o bodegas

« 7% de transporte terrestre dentro de Europa

¢« 4% de gastos aduanales

« Total: 28%



Miel Bélgica

Origen Origen
Marca Punto de venta botanico Geografico |Precio/kg
supermercado
Delhaize Bio Delhaize mulitfloral | tropico 8,77 €
Langnese minorista mulitfloral | tropico 9,10 €
Maya minorista mulitfloral | Mexico 10,36 €
Honeybee minorista trebol mix 14,02 €
Langnese minorista acacia Mmix 11,73 €
Bjorg minorista azahar mediterraneo 14 28 €
supermercado
Aro Makro mulitfloral 5,34 €
Bernard Michaud minorista acacia Francia 14,16 €
Bioflor minorista mulitfloral 14,56 €
supermercado
Delhaize Delhaize mulitfloral 6,95 €
supermercado
Derby Delhaize mulitfloral 4,53 €
supermercado
Carrefour Carrefour mulitfloral 6,90 €




I\/I|eI Bélgica
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Pisco a Miami

Product of Chile (origen)

40% (graduacion
alcohdlica)

750 ml (Volumen expresado en
ml)

Distilled and bottled in the Elqui
Valley, Province of Elqui, Chile,
by Cooperativa Agricola
Pisquera Elqui. {(quien y donde
se embotelld)
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Pisco a Miami

Total exportaciones de Pisco por pais de destino 2008
Acumulado Enero- Abril 2009
(en miles de dolares FOB)

Monto total
ESTADOS UNIDOS $94| 31.0%
FRANCIA $61| 20.3%
ALEMANIA $39| 13.0%
ARGENTINA $30 9.9%
ECUADOR $22 7.3%0
CANADA $12 3.9%
SUECTIA $9 3.0%
AUSTRALTA $3 2.6%
MEXICO $7 2.3%
BRASIL $7 2.2%
TERRITORIO FRAMNCES EN AMERICA $4 1.2%
POLONIA $3 0.9%
PANAMA $2 0.8%
HOLANDA $2 0.5%
NUEVA ZELANDIA $2 0.5%
ESPANA $1 0.3%
ANGUILLA $1 0.3%
TERRITORIO HOLANDEN EN AMERICA $0 0.1%
UK $0 0.0%
Total $302| 100.0%

Fuente: ProChile
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Pisco a Miami

Total Importaciones de Pisco de Estados Unidos
(en miles de dolares)

2006 2007 2008
Peru $ 17891 % 2045 % 346.0
Chile $ 215.3 | % 3063 % 301.0
Italia $ 88.0 1 $ 37.81 % 16.5
Alemania $ - % - % 5.9
$ 4182.2 | $ 548.6 | $ 669.0

Fuente: Tariff and Trade Database
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Pisco a Miami

Marca \Origen |Contenido Vol Alchol |Precio Retail |Lugar Imagen
Capel Chile 750 ml 40 grados USD $14.99  Boulevard liquors [l
UsD $12.99  Total Wine F=

Alto del Carmen Chile 750 ml 40 grados USD 31599  Boulevard liquors
Montesierpe Peru 750 mi 42 grados USD $17.99  Boulevard liquors n
Pisco Barsal Paru 750 mi 40 grados USD $18.29  Boulevard liquors

(e
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Pisco a Miami

Marca Imagen |Formato de distribucion |Pesentacion
Capel

Por caja, 12 unidades por

caja Botella con

collarin

!
: Por caja, I;L;idades POF o tella dentro
de caja

Alto del Carmen

Pisco Reservado Moai

Por caja, 6 t.l_'liiii-ii'j‘ﬂ5 POT IBotella visible
caja dentro de caja

————
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Rjesena del
Pisco

PISCO CAPEL

6 Recetas —»




Pisco a Miami
= E |

| (AR PANALY
IR 0 SOPK
PICA B NS —

=

(AANA




/"\ Centro de
72 Iternacionalizacion
;\__\_ Empresarial

Condimentos a NuevaYork

Nutrition Facts

Serving Size 1 cup (228g)
Servings Per Container 2

Amount Per Serving
Calories 250 Calorias from Fat 110
= '.f:._l-- T, it .

Total Fat 127
Saturated Fat 3g
Trans Fat 3g

Cholesterol 30mg

Sodium 470mg

Total Carbohydrate 31g

Dietary Fiber 0g

Sugars 5g
Protein 59
|
Vitamin A 4%
Vitamin C 2%
Caleiurm 20%
Iron 4%

* Percent Dailly Values are based on a 2 000 calorie diet.
Your Dally Values may be higher or lower depending on
your calorie needs.

Calaries: 2,000 2,500
Total Fat Lesa than B5g a80g
SalFat Less than  20g 259
Choleatercl Lesa than  300mg 30omg
Sodium Less than 2 400mg 2,400mg
Total Carbohydrate 300g 3T5g

Dhietary Fiber 259 309
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Condimentos a NuevaYork

Principales paises desde donde EEUU importd

Indlia 16.73

Indoncszia 11 6%

China 12.42
Peru 789
Canada EE3

Yietnam 6.4/
MeExico 517

Brazil o1

Spain '8
Thailand || "
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Condimentos a NuevaYork

DIAGRAMA DE MARGENES EN LA CADENA DE DISTRIBUCION

Original Suppliars | Producers

E:;purtﬂr (Tﬂ%-df%
Moy Fa-40% )

Y Y v L]
Wiolesaler istri i

Recall Chain's
Wareholss

45836

Ty

Retailers
{3.3%- 50%

II Broker ! MEH'S Rep / Agert 15%6-155%) '

Food Service (30%-10
cents -

| T v
Mon-Traditicnal

fs (333 r'

* ULTIMATE CONSLIMER 'H| -5

©The Specialty Food Business: The Basics. NASFT.
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Condimentos a NuevaYork

DIAGRAMA DE FUNCIONAMIENTO CANALES DE DISTRIBUCION

EXPORTADOR

IMPORTADOR/AGENTE DE VENTAS/BROKER

DISTRIBUIDOR
FOODSERVICE DETALLISTA
HOTELES CATERING AEREOQ WAREHOUSE CLUB TIENDAS GOURMET
RESTAURANTES CRUCEROS
SUPERMERCADOS HIPEEMERCADOS
Y GROCERIES
|
CONSUMIDOR CONSUMIDOR CONSUMIDOR || CONSUMIDOR | | CONSUMIDOR | | CONSUMIDOR
FINAL FINAL FINAL FINAL FINAL FINAL




- Condimentos a NuevaYork |




MUCHAS GRACIAS

Luis Enriqgue Méendez
Gerente Comercial del CIE
Imendez@cie.pe
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