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DEBILIDADES

Desarticulacion en cadenas de
valor

Bajo nivel de desarrollo de
productos

Escasa oferta exportable
para abastecer mercados
exigentes.

Escasa investigacion para
el desarrollo de productos
de Biocomercio.

FODA Biocomercio

OPORTUNIDADES

Amplia gama de productos con
potencial exportador -
megadiversidad

Crecimiento de la tendencia
mundial hacia el consumo
de productos naturales
desarrollados con
responsabilidad social y
ambiental.

Financiamiento de fondos
de cooperacion
internacional.

Crecimiento de la
tendencia mundial de
servicios ambientales
(Ecoturismo, Pago por
Servicios Ambientales

FORTALEZAS

Ventaja comparativa y
competitiva en la produccién

Complementariedad con
programas y estrategias
nacionales: Programas
Nacionales de
Agrobiodiversidad,
Produccion Organica,
Cadenas Productivas,
Ciencia y Tecnologia

Politica nacional incorpora
Biocomercio

Institucionalidad del
Biocomercio a través de la
Comision Nacional de
Promocion del
Biocomercio.

AMENAZAS I

Barreras no arancelarias (GRASI
y Novel Food) en acceso a
mercados priorizados (USAy

UE)

Dificultad en reconocimiento
de derechos de propiedad
intelectual y distribucion
equitativa de beneficios:
Biopirateria

Dificil aplicabilidad de los
Principios y Criterios de
Biocomercio en el
contexto actual del pais

Situacioén de crisis mundial
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Principio
Sostenibilidad
socio-econémica
Principio < A Principio
Distribucion justa y Cumplimiento de la
equitativa de beneficios ~legislacion nacional
derivados del uso de ™ _‘ e internacional

la biodiversidad

PRINCIPIOS DE

BIOCOMERCIO
Principio 5 UNCTAD/DITC/TED/2007/4 - v Principio ©
Uso sostenible Respeto de los derechos
de la biodiversidad de los actores involucrados
en el BioComercio
Principio Principio
Conservacion Claridad sobre la tenencia de la tierra,
de la biodiversidad el uso y acceso a los recursos naturales

y a los conocimientos
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SERVICIOS ECOTURISMO

p.
DOMESTICADOS

PRODUCTOS y
NATIVOS '

BIOCOMERCIO
P. No

DOMESTICADOS

P
AGROPECUARI
OS

BIENES : P. MADERABLES

P.FARMACETICO
S

P. COSMETICOS
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A s Institucionalidad del PNPB
| ! | [
Red Andinade Pro- C°_"V9"_i° de
gramas de Promocion del Diversidad UNCTAD, GTZ, SECO, CAN,
Biocomercio: Bolivia, Colombia, Biologica OTCA

Ecuador y Peru

Estrategia Nacional sobre

MlEMBROS CNPB Diversidad Biologica
MINCETUR INSTITUCION{ES DE
Adoluldits Comision Nacional de Promocion PROMOCION Y
IAP da Ri : DESARROLLO
MINAM e Gobiernos Regionales y
MINAG MINCETUR Locales
MRREE 1 ; _ON%Sd
niversidades
ggl\? gyTCEEC Secretaria Técnica Proyectos y Programas de
PROMPERU - IIAP Desarrollo,
ADEX Centros de Servicios
APTAE l l Empresariales
IPPN
UPCH 1]
UNALM ‘ Esquemas Asociativos | ‘ Iniciativas Empresariales
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Lineamientos generales para el desarrollo comercial de Biocomercio

- Alimentos y suplementos
funcionales

- Insumos funcionales

- Industria Alimentos Europa, EEUU

-Insumos Asia, EE.UU

|r(1:dustr,|a.les - Insumos T

Ceosmeticos Industriales Infusiones,
- Aditivos. Soluciones

EU, Asia. _Colorantes, Industriales
Ins. (alimentos,

Mercado Nacional Sabores curtiembre)

Mercado
Internacional

Bebidas
Energéticas,
Vitaminas,
Suplement.
naturales
con alto
valor.
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Algunas cifras

Exportaciones de productos derivados de Biodiversidad Nativa (FOB USD)*

@@z del Brasil 12,041,249 14,026,375 12,629,363 11,605,006 15,042,964 27,717,149
:édinua 1,695,012 2,514,413 5,455,561 7,619,645 13,552,562 25,987,561
Maca 3,323,290 3,921,270 4,274,342 4,978,309 6,155,516 7,751,789
Kiwicha 1,332,976 2,431,461 2,300,400 1,914,906 1,863,469 2,174,805
Maiz Morado 930,132 1,530,855 1,477,863 1,688,277 1,877,456 2,093,184
Ufa de Gato 951,351 1,299,786 1,150,367 1,026,355 1,375,883 1,099,114
Sacha Inchi 100,697 629,929 714,524 847,850 1,047,042 1,979,364
LUcuma 125,194 152,075 343,188 546,938 629,971 981,458
YacOn 154,154455% 196,749 331,368 351,098 633,193 1,094,836
Aguaymanto ' 39,233 53,377 54,105 148,297 779,452
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¢, Por que Biocomercio?

()
CONSERVATION O IL?N i"tf
INTERNATIONAL \ VR )

INI[[

JITI r-AF
e _‘,_f.,_‘ — .....
e~r=—rileil~ al-
ey Sostenible de papsp csrmmo
BEA-NPRRS SR J4H -

=joqaiversiaac
VAT REL Y Al SFENARA | |
¢ Rainfore

Alliance

™ Biocomercjo
“#Sostenible

SOURCING
WITH RESPECT

l?'VCOMERC © phytotrade 7St

= ﬂ:a:ca(y-,if%“
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Dos enfoques...

The ten countries with the largest organic markets
2010 (total 44.5 billion Euros)

United States of America
Germany

20'155

France

United Kingdom
Canada

Italy
Switzerland
Japan (2009)
Austria

Spain

0 5'000 10'000 15'000 20'000 25'000
Million euros

Source: FBL-AMI Sunsey 2012, based on data from governments, the private sector and

”l FiBL www b Lor a markst resezarch companiss.

Fuente: Instituto de Investigaciones para la Agricultura Organica
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Dos enfoques

<-uimP "miﬁu%
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~ .el B8k ﬂll ﬁﬁ/

Al 2010: USD 5.7 billones N5
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Principios UEBT Fair Wild REA FSC Organicos | FairTrade
Biocomercio p—
i Tresne B FARWID) | I € ‘Q @ L
Initiatrve SOURCING. M@ FSC = FAIRTRADE
"-—-"'f
R . _ Recoleccion Cultivo - Categorias de
/ . |Recoleccion Cultive (productos i productos
recoleccion Recoleccion _ -
del bosque) alimenticios
1 + + + + - (+)
2 + + + + + (+)
3 + + +
< + + + (+)
5 + + + +
6 + + + + (+)
7 + + (+) (+) (+)

N\
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Productos de biocomercio

Achiote Chirimoya Hercampu Maiz gigante Peces
re ornamentales
Aguaymanto Chuchuhu Huito Maiz morado Pitahaya
asi
Algarrobo Cochinilla Kafihua Molle Quinua
Barbasco Cocona Kiwicha Muina Ratania
Bromelias Copaiba Leche de Nuez del Sacha inchi
oje Brasil
Caigua Granadilla Ldcuma Yacon Sangre de grado
Camu camu Guanéban Maca Paiche Sauco
a
Chancapiedr Heliconias Mariposas Pasuchaca tara
a
Tarwi tawa Tumbo Tuna Una de gato
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Exportacion productos naturales

[\ANS
[/

FOB NETO PRECIO FOB NETO PRECIO
REF. REF.
43'230,000 26'952,00 1.60 54’411,516 21°246,13 2.56 60%
0 4
27'621,000 3,187,000 8.67 4'762,767 647,115 7.36 -15.11%
24’493,000 7’617,000 3.22 49609,97 16’778,52 2.96 -8.07%
0 4
1'878,000 1°197,000 1.57 1'412,119 562,597 251 59.87%
1°893,000 360,000 5.26 406,091 180,000 2.26  -57.03%
1'826,000 150,000 12.17 3'193,904 261,784 12.20 0.25%
1°108,000 32,000 34.63 3,123 506 6.17 -82.18%
920,000 49,000 18.78 1'408,104 66,186 21.27 13.26%
740,000 53,000 13.96 668,411 55,718 12.00  -14.04%

I 5'106,412 484,851 10.53 6°350,730 672,276 9.45 -10.26% I
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SERVICIOS DEMANDADOS

[+D+| Consultorias Técnicas

Proyectos para generar Capacitaciones Optimizacion de la

diferenciacién y valor constantes en manejo cadena de valor para
agregado alos de nuevas tecnologias y ser parte del

productos naturales formacion continua: Biocomercio de
(1+D+i): Productos naturales

producto:

Fuente: Empresas exportadoras de productos naturales
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Servicios de Biocomercio

Actualmente existen 23 laboratorios de los cuales 5 estén en otros departamentos.

LA MOLINA CALIDAD TOTAL PUCP

Analisis quimicos
Analisis microbiolégicos
Anélisis organoléptico
Andlisis de Biotoxinas

Andlisis para registros
sanitarios

GENERAL CONTROL GROUP

S.A.C CERTFOOD S.A.C.
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Certificadoras

A Aﬁ ) o E-f“ﬂ"
~ ablo -
N e
T ARAN,
AAQCERT ABIO ANC APAN BRCS

AMAZONIA

IBD
Skal TECPAR
INTERMATIOMAL EEHT
MO MINAS SKAL TECPAR
ORGANICA
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PROCESO DE DECISION DE INTERNACIONALIZACION

| Valoracion de los Entornos Internacionales ___'___'_'_'_'.'::_-_-.-.
Competencias
clave

Recursos
disponibles

Vision \ t
Directiva

Anélisis Regulares de Estudios de Mercados - Investigacion Comercial

Presiones
Externas

Decision de
. Internacionalizacion

Globelizacion Marketing Mx
r cambios en

s mercados

Seleccion de Formas de
Mencados Entrada e
Objetivos Implantacion

Fuenle: Cenifio, J. 2008) Retroalimentacion — Inteligencia Comercial



A, Centro de
2N lternacionalizacion
Empresarial

>

W

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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(Producto - Experiencia - Recursos, Informacion)

B 1. Evaluacion de los factores

Experiencia exportadora
0 1 2 3 i 5 B

Muy baja

Experiencia de gestion
1] 1 2 3 i 5 6

Muy baja

Capacidad exportadora del producto
(i} 1 2 3 i 5 B

Muy baja

Recursos disponibles
1} 1 2 3 i 5 3

Muy baja

Informacion disponible

0 1 2 3 i 5 L]

Muy alta

Muy alta

Muy alta

Muy alta
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A e Calculo basico necesidades gastos en salida exportacion
z mpresana
(S/. anual)
1. Organizacion Directiva y de Ejecucion
1.1 Personas Adecuadas

1.2 Equipo de Direccion
2. Caracteristicas del Proceso

2.4  Adaptacion Producto

| Caracteristicas Basicas

| Formas y Presentaciones

| Envase y embalaje

| Etiquetado

| Homologaciones [ Certificaciones
2.7 Plazo Entrega

2.8 Complejidad Proceso de Decision

2.9 Plazo de Pago

2.10 Instrumento de Pago 3. Datos Basicos

2.11 Longitud Cadena de Distribucion 3.1 MNivel de Facturacion

- CALCULO COSTE MINIMO SALIDA 3.2 Nivel Exportacién Previsible \
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A"~ ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS PARA ENTRAR
EN LOS MERCADOS INTERNACIONALES

Pasgg hacly la int€rnadionalizacion

Exportacion
a través de Establecimiento Implantacion
importadores/ comercial productiva en

distribuidores /  gn e| extranjero el exterior
representantes

No
Exportaci

Intensidad
Inversion

Escasa educida mportante Intensa

Nula

Grado de control sobre las decisiones del Marketing Mix
e T
Bajo Alto
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A"~ ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS PARA ENTRAR
EN LOS MERCADOS INTERNACIONALES

Pasos hacia la internacionalyzacio

Exportacion
a traves de
importadores/
distribuidores
representante

Establecimientp \ Implantacion
comercial productiva en
en el extranjefo el exterior

No
Exportacion

Intensidad
Inversion

Nula Escasa Reducida Importante

Grado de control sobre las decisiones del Marketing Mix N
Bajo Alto
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Investigacion de mercados

ENTORNO EXTERNO

« WWW.COMERCIO.GOB.ES
« WWW.EUROMONITOR

« WWW.CIA.GOV

« WWW.ENAHO //WWW.CENSUS.GOV // (CENSOS INEI PAIS)
ENTORNO INTERNO

« WWW.VERITRADE.INFO

« WWW.PROCHILE.CL

« WWW.SIICEX.GOB.PE

« WWW.ICEX.ES

« WWW.PROEXPORT

« WWW.PROCOLOMBIA




Investigacion de mercado

ESTADISTICAS

« WWW.ADUANET.GOB.PE

« WWW.TRADEMAP.ORG

« WWW.ALADI.ORG

« WWW.TARIC

« WWW.USITC

« WWW.MACMAP

« WWW.OAS.SICE.ORG

« WWW.ACUERDOSCOMERCIALES.GOB.PE
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EE.UU CHILE CANADA
VARIABLE
Importaciones de
brasieres 1998 1.040.823.000 14.439.833 71,760,344
Participacion % del
proveedor #1 de las
importaciones Meéxico (23%) | Colombia (31%) | México (32.5%)
Disponibilidad de
transporte Excelente Bueno Regular
Arancel General 17,3% 9% 20,5%
Arancel para
Colombia 17,3% 0% 20,5%
Ingreso de la
poblacion 33.943 4.493 21.145
Informacion del
mercado revisada Sl S Sl

1 3 2

La informacion analizada me sirve para formular un “Plan de
Exportaciones” hacia EE.UU, en primer lugar y contemplar la
posibilidad en el mediano plazo de incursionar en Canaday Chile.
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METODOS DE ENTRADA EN FUNCION DEL CONTROL EJERCIDO

Sistemas de Comercializacion en el Exterior

Empresa Exportadora

+ 3 T - |
VENTA DIRECTA VENTA COMPARTIDA VENTA SUBCONTRATADA
— I '
_ Consorcios Importador
Red Propia ! de Empresas Distribuidor
Filial v
’ © el Piggy Back Trading
Representante Company
Azl Y Joint Venture
Venta por :
Comercial
! Internet
Agente a
Comision

Fuente: Adaptado de CECO, 1994

MERCADO
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T — :
1.1. Delimitacion Plan de Marketing
negocio
1.2.1. Informacion 1.4. Objetivos
Externa
1.2.1.1. nganda 1.4.1. Cuantitativos
1.2.1.2. Clientes 1.4.2. Cualitativos

., 1.2.1.3. Competencia
1.2. Informacion y B

analisis ., :
1.2.2. Informacion 1.5. Estrategias
Interna
1.2.2.1. Humanos 1.5.1.Estrategias Corporativas
1.2.2.2. Financieros 1.5.2. Estrategias de Marketing
1.2.2.3. Conocimiento
Know-How 1.6. Planes de
1.2.2.4. Otros recursos accion
materiales T L
1.6.1. Publico Objetivo
(( > 1.6.2. Marketing Mix

1.3. Diagnéstico 1.3.1 DAFO

situacion 1.7. Presupuesto del

%1.3.2. Matriz de Plan de Marketing

posicion Competitiva
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Componente
Basico

Componente de
Envase

Producto fisico Caracteristicas
de Diseno Caracteristicas
Funcionales Legal.

Precio Calidad Envase Estilo
Color Legal Nombre de marca
Marca Registrada.

Empaque
Caracteristicas
Beneficio
o

Servicio
Central

Producto Central

Producto Real
Producto Aumentado




® Nombre de Marca

Debe ser distintivo

No debe tener un mal

significado en otros paises
0 idiomas :

Debe sugerir las
cualidades del producto

Debe sugerir los
beneficios del producto




o -
s, el'Cy-

f Una ciudad -‘;!il_"v’e r‘cl'da '



http://www.google.com.pe/imgres?imgurl=http://blog.viste-m.com/wp-content/uploads/2008/07/logo_hertz.jpg&imgrefurl=http://blog.viste-m.com/2008/07/hertz-alquiler-de-coches-por-3-6-o-9-horas.html&h=1920&w=3601&sz=115&tbnid=ikx7KDafs_91BM:&tbnh=80&tbnw=150&prev=/images?q=logo+hertz&hl=es&usg=__L1RvmWInfdqRbX-bw0gLzpV87AY=&ei=7GxwS6KTCMzL8Qbch739BQ&sa=X&oi=image_result&resnum=1&ct=image&ved=0CAcQ9QEwAA
http://www.google.com.pe/imgres?imgurl=http://www.botaski.com/assets/images/AVIS_LOGO_BLANCO.JPG&imgrefurl=http://www.botaski.com/html/como_llegar.html&h=236&w=614&sz=46&tbnid=i_KqFyFKXfpcVM:&tbnh=52&tbnw=136&prev=/images?q=avis+-+logo&hl=es&usg=__GCYYBFuz1SY5VwbLGpJYU1fckTM=&ei=NG1wS9WhGcXg8Qbw3t2NBg&sa=X&oi=image_result&resnum=2&ct=image&ved=0CAwQ9QEwAQ
http://www.google.com.pe/imgres?imgurl=http://www.amoeba.com/dynamic-images/blog/biz-Coca-Cola_logo5.jpg&imgrefurl=http://www.amoeba.com/blog/2009/07/jamoeblog/it-s-the-real-thing-coca-cola-commercial-music.html&h=400&w=400&sz=110&tbnid=p6ANLnp23XMMiM:&tbnh=124&tbnw=124&prev=/images?q=coca+cola-+logo&hl=es&usg=__mXJwKzemDjcsW-z6YVj6x61IbiY=&ei=Ym1wS7uNCJTV8AaI0KiEBg&sa=X&oi=image_result&resnum=1&ct=image&ved=0CAcQ9QEwAA
http://www.google.com.pe/imgres?imgurl=http://www.toxel.com/wp-content/uploads/2008/08/creativelogos6.jpg&imgrefurl=http://www.toxel.com/design/2008/08/20/20-famous-logo-designs/&h=327&w=450&sz=77&tbnid=YHPout1zV4sDMM:&tbnh=92&tbnw=127&prev=/images?q=pepsi+cola+-+logo&hl=es&usg=__K1ueXZDQNYMnSx8whwEW2COt5j4=&ei=jW1wS_r0L9Xe8QaV27iKBg&sa=X&oi=image_result&resnum=1&ct=image&ved=0CAcQ9QEwAA
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® Tipos de Etiquetas

Marca y fabricante
Instrucciones
Advertencia

Formulacion
Exportacion/ importacion
Caracteristicas especiales




Fljacion de precios internacionales

DEPENDE DE:

1.- Objetivos de la empresa

2.- Costos

3.- Elasticidad de la Demanda

4.- VALOR PERCIBIDO POR LOS CLIENTES
5.- Precios de la competencia

6.- Volumenes de produccion en el mercado y
Canales de Distribucion

/.- ESTACIONALIDAD



PARA ELLO DEBEMOS CONTROLAR
LA DFI

Existen 13 términos, conocldos como Incoterms,
gue sirven para delimitar responsabilidades
y facilitarlas cotizacionos do 3
comarcio intornacional




A\ Centro de
A Iternacionalizacion

Z >~ Empresarial

)

COSTES DE LA EXPORTACION

CONTROLAR LA

Precio Ex Works

82.081 Dolares DISTRI BUCION

Gastos FOB 2.052 Dolares
Gastos ag adu origen 30 Dolares F I S I CA I NTER 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 (mdx 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
Precio DDP 105.867 Dolares
Costes financieros 2.469 9%

Precio de venta

108.336
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— Controlar los canales de comercializacion

DIAGRAMA DE MARGENES EN LA CADENA DE DISTRIBUCION

Original Suppliers / Producers

Exporter (10%-40% Manufacturer Co-Packer (109-35%)
Importer (30%-40% Marketer (40%-60%) Marketer (30%-50%)

v A \J f

Retail Chain's Food Service

Wholesaler Distributor

4%-8%

R | A

Non-Traditional Retailers
ets (33%- J" 33%-502

‘ ULTIMATE CONSUMER i!' -

©The Specialty Food Business: The Basics.

Broker / MFR'S Rep / Agent (5%-15%)

Food Service (509%-70%
ependents - i
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Precios consumidor final - Hamburgo/Alemania —Noviembre 20039

)

Almendras enteras sin cascara

Lugar de Empresa/ Envase Origen Precio
cCompra Marca Productos en Euro
(Nombre del
supermercado)
Karstadt Eurogroup Almendras bolsa de s 1,19
(Perfetto enteras con 200 grs
Feinkost) piel
www. karstadt.de
Karstadt Seeberger Almendras bolsa de EE.UU. 2,99
(Perfetto enteras con 200 grs Australia
Feinkost) piel
www. karstadt.de
Karstadt Sesberger Almendras bolsa de s/l 3,99
(Perfetto enteras sin grs.
Feinkost) piel
www. karstadt.de
Karstadt Modern food | Almendras bolsa de California 2,99
(Perfetto enteras sin 150 grs
Feinkost) piel
www. karstadt.de

Enerbio organicas bolsa de s 2,99
Rossmann (marca Almendras 200 grs
Drogeria propia) enteras con
WWW.rossmann, piel
de
Budnikowsky |A&lnatura organicas bolsa de Italia 2,99
Drogeria Almendras 200 grs

www.budni.de

enteras con
piel
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A e Decisiones de Precios Internacionales

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

$2.72 $20.95

El Escandallo de Precios
en el Sector

§ $18.35
§120 |
- %143 | |
£5.412 £11.00 $038 | |
|
Coste del  Dargen  Ingresos Ggstqs de Costes dela Margen WET Precio del Margen VA PVP
Producto  Bruto del del Distrib. & Estructura  Meto del Mayorista Bruto del

Productor Productor Administ  de Ventas  Distrib Iinotista




A&z 1, Entorno Macroeconémico y Demografico

Productos Carnicos Halal de la Empresa Coren
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Problematica de Nombres de Marca sin Orientacion Global:
Imposibilidad de transferibilidad a los mercados latinos
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3. Entorno Cultural de los Paises
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2w 3. Entorno Cultural de los Paises

Cultura, estética y colores




CARACTERISTICAS DE PUBLICO

4. ESTRATEGIAS DE MEDIOS DECOMUNICACION
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€& ameérica CCC?E GERTRUDIS
MAGICO

25 anos
Vive en en Surco
NSE B :
Necesita una lapf

vniversidad
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PERU: Campaiia Panasonic
FLOWCHART

PANASONIC

Flow Chart
Hombres y Mujeres de 26 a 74 afios [ ABC

DICIEMBRE COSTO | \yy TOTAL NETA
PROD. NETO :

(SN L M[vw[J[v[sINL M|v]J[v[sEL[M[w]J[v]SENL[M avs | oo uss

27 28 29 30 1 7 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

Digrios
Bl Comercio - Pagina ImparF/C-5ec C “ n 2 12,545,479 25,092.97
El Comercio - Paging 3°F/C-3ec C 1] 1 | 2.131.00 7.131.00
(0} E Comercio-Péagino Impor FIC -Sec C 1| [ 1] 2 | 7.487.42 14,974.84
m Suple. Movidad Digital - Pagina Impar FfC n 1 344014 3.440.14
TotalDigries 1 ¢ 0 0 0 0 0O 0 O 1T 0O O0COCOCT1TO0OT1O0O0CO0ODT1TO0OO0ODT1T 0O & 5263897
U Revistas
3w |Cosoz Lujo-Pagino Destocados F/C n 1 12,700.00 12.700.00
u’ Caretas- Contra F/C 1] 1 3571.43 3.571.43
smm | Semana Economica - Contra F/C [ 1] 1 3.035.71 3.035.71
} Caras - Contra FfC n 1 2.500,00 2,.500.00
Etigueta Megra - Pagina 200gr F/C n 1 2.600.00 2.600.00
Somos-Pagina otros FfC 1 LB73.45 587345
TotalRewvistes 0 0 O O 0O 0O 0O O O O O O 1 O O O0CO0COOCODTT1T1 20 & 30,280.60

Totales Avisos (Prensa) 1 00000O0O0COT1O0O0OT1O0OT1O0T1O0O0O0ODZ2T11 30 12
Inversién en Medios (neto) Uss 82,919.57




Aceitunas negras
organicas, en

salmuera, en
envase de vidrio

(tipo MAILLE)
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Importadores de la PA 200570 (aceitunas en conserva)

(en orden del mayor al menor importador)

EEUL**# FRANCIA®*®* BRAS|L*** RUSIA**

VoL
IMPORT(2009)

CRECIMIENTO

PARTICIPACION %
1%* PROVEEDOR

DISPONIBILIDAD
TRANSPORTE

ARANCEL GRAL

ARANCEL PERU

IVA

PBI per capita
(2009)

Fuente: TRADEMAP |ADUANET | MACMAP
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VOL

IMPORT(2009)

CRECIMIENTO

PARTICIPACION % ESPANA ESPANA ARGENTINA
15 PROVEEDOR 46,2% 25% 36 ,6%
DISPONIBILIDAD BUENO BUENO EXCELENTE
TRANSPORTE
ARAMNCEL GRAL 8% 0%
ARANCEL PERU

VA

PBl per capita

{2009)
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PRODUCTO

Descripcion:

Los bananos son el cuarto producto agricola mas importante en el mundo, después

OYD

del arroz, trigo y maiz en
HARINA INSTANTANEA DE PLATANO VERDE

términos de produccion.

Son una fuente barata y

alorce um vin mimwio e Alvanativas 2 L
Pboren de poeparae platon, pode s con inas
rerevtin desayom, abtmereo o awiwnds

LMPANADA

o
de facil produccion de ﬂ

FEO

energia, asi como de

vitaminas A, C y B6 La

Harina de Banano,

elaborado en muchos casos de banano organico, es un polvo blanco pardusco de

facil digestion y susceptible a la humedad.
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Harina de Platano en Panaderia, Reposteriay

Gastronomia

= Presentacion: Envasado en bolsas de

Harina de plgtano

PlantainFru

propipopileno de 1 Kg.y 5 KL

= Marca: PlantainFru

| -r(_?r‘ ¥
» Slogan: ;Has tus comidas con energial! “ @
1hg.

» Usos: Para la elaboraciones de panes,

pasteles, dulces, postres, sopas, cremas, y

preparados como complemento para comidas nutritivas.
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Harina de Platano para Deportistas:

PURE PLANTAIN FLOUR
__PURA HamNa b8

* Presentacion: bolsas de 500 g.y 1 Kg.

* Marca: Energifru

= Slogan: jVive con energia todos los dias!

» Usos: Especialmente para personas dedicadas a la
practica de deportes o con aka actividad fisica

durante el dia.
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2 ie: " Harina de Platano para Desayuno Instantineo

* Presentacion: Potes de 150 gr. y 250 gr.

= Marca: InstantFru

= Slogan: jToma al instante la energia de la
naturaleza;j

= Usos: Se puede consumir solo o como complemento

en leche, yogurt, avena u otro tipo de cereales.
Harina de Platano para Niiios

= Presentacion: Cajas conteniendo minibarras de
cereales con harina de platano.

= Marca: BananisKids

= Slogan: jEnergia y diversion para ti!

= Usos: Dirigido exclusivamente a ninos desde 3 afios
de edad para consumo en casa, para loncheras o

como complemento en ensaladas de frutas.
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PRECIO

=  QOfrecer descuentos especiales para lograr una distribucion masiva.

=  Establecer programas especiales para ventas estacionales o para
liquidar inventarios.

=  Reducir su precio y lograr el objetivo de rentabilidad a través de un
mayor volumen de unidades.

=  Reducir el precio de su producto, cambiando el diseno, el
empaquetado, los materiales o férmulas utilizados.

*  Programar ofertas a los clientes.

= QOtorgar descuentos por voliimenes o mezclas de compras.

=  Ofrecer accesorios gratuitamente.

=  Establecer un programa de premios a los compradores.

=  Establecer escalas de precios, via descuentos, en funcién de los niveles
de compra.

*  QOrganizar ofertas a través de cadenas de tiendas, de supermercados,

etc.
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PLAZA

=  Agregar o reducir mayoristas.

=  QOrganizar un canal de ventas externo o consolidar la fuerza de ventas
propia.

=  Establecer almacenes regionales para facilitar la entrega.

=  Proveer servicios especiales de ingenieria a sus compradores.

=  Hacer que seamads ficil paralos intermediarios el almacenar, manejar
o inventariar sus productos.

= Vender a través de catalogo o correo directo.

»  Dar diez dias gratis de prueba para sus productos.

=  Establecer unared de centros de servicios.

=  Reestructurar sus zonas de ventas en funcion de territorios o tipos de

clientes o productos.
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PROMOCION

Establecer un buen programa de publicidad.

Aumentar los incentivos publicitarios a sus intermediarios.

Ofrecer incentivos en mercaderias para los compradores.

Descuentos especiales para los primeros compradores de un producto
nuevo.

Incentivos especiales para compradores fuera del estado donde se
comercializa el producto.

Establecer un programa de material de exhibicién para el punto de venta.
Empaquetar el producto mas convenientemente o de manera mas
atractiva.

Mejorar los argumentos de ventas a los clientes potenciales.

Motivar o interesar grupos de consumidores especificos.

Suministrar a clientes empaquetados de demostracion.

Facilitar muestras de los productos.

Confeccionar exhibiciones especiales para determinados grupos de

clientes, o en ferias y exposiciones.
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Margen: 11.034,52 | 52,630
FRECIO EXWORK: 20,965,522
Transporte local 551,00
Almacenamisnto, Agenciamiento
Aduanero v Maritimo 800,00
PRECIO FOB: 2231652
Flete Internacional 2.200,00
FRECIO CFR: 24.516,52
Producto ! Harina de Platano / Plantain Flour | 5egure 100.00
Pais Destino : Estados Unidos PRECIO CIE 24 616.52
Estado : Miami - '
Peso Fisico : 15 Tn.
Dimensiones : 0.70 X 0.40 x 0.28 Transporte 500,00
Eultos : 320 | Agenciamiento 300,00
Peso Volumen : 25.1 Gastos Portuarios 500,00
PRECIO DDV 25.916,52
DUTIES 0,00
IVA (6%) 1.476,99
FRECIO DDF 27.393.51
Margen Mayorista (10%) 2.739,35
30.132,86
Margen Minorista (30%4) 9039,86
39.172,72
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Click for larger image and other views

Plantain Flour, 1 Ib.
by Barry Farm

Be the first to review this item | (i)

Price: $E.D4 & eligible for FREE Super Saver Shipping

In Stock.
Sold by Terrific Deal, Inc. and Fulfilled by Amazon.

Only 11 left in stock--order soon.

Want it delivered Thursday, May 247 Order it in the next 9 |
Details

2 new from $8.04

Discover Items Available Because of the
The Add-on program allows Amazon to offer tt
their own. These items ship with qualifying ord
Add-on items.




Muchas gracias

Luis Enrigue Méndez Cabezas
Camara Peruana de Comercio Exterior
Imendez@camex.org.pe
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