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El mercado mas grande del mundo

1.600 -
1.400 - 1.361 [ e e -
1.264 I Mercado mas grande del mundo i
1.200 -
[ o e e e
. . |
8 1.000 : Equivale a la suma de habitantes de :
5 i EE.UU., Brasil, Nigeria, Rusia, Japon, !
R Filipinas y Etiopia |
g
5
S 600 - P e e e e e e e -
i_ 50 millones de habitantes mas para 2030
4007 319
202
175
200 - 144
] 127 ﬁ 100 97
: m 1 ®* = M H
China India EE.UU. Brasil Nigeria Rusia Japén México Filipinas Etiopia

O )



Cambios en los patrones de consumo

1. Incremento del Ingreso Disponible

2. Envejecimiento de la poblacion

3. Mayores expectativas



Incremento del ingreso disponible

GDP per person
$'000 at PPP*
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Envejecimiento de la poblacion
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Mayores expectativas
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Profesionales urbanos jévenes (Yuppies) Compradores Exclusivos

- Alto poder de gasto
- Productos adquiridos deben reflejar status
- Preferencias por marcas internacionales

- Alto poder de gasto
Preferencias por servicios personalizados
- Experiencia en compras online y redes sociales
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Familias sensibles al precio
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Ciudadanos de internet

- Compradores emocionales e
impulsivos

promociones - Aspiracionales
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publicidad de internet - Atraidos por las promociones en tienda




Alimentos frescos : Tendencias de mercado
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Consumo de frutas frescas 2014
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China es el mayor mercado de consumo de frutas (151 524 mil TN)

y hortalizas (315 728 mil TN) frescas del mundo

China y Hong Kong tienen en conjunto un mercado de frescos
valorizado en 562 mil TN anuales, lo que representa mas del 50%

del consumo total de estos alimentos en Asia — Pacifico.

Los arandanos y las berries son las frutas que mejor desempefio
han mostrado en los ultimos afios debido a su posicionamiento

saludable y nuevas presentaciones (secas)

Frutos exdticos tienen alta demanda en segmentos de altos




Productos Pesqueros: Tendencias de mercado
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China cuenta con el mayor mercado del mundo para productos
pesqueros con un consumo total de 38 738 mil TN, superior a la

suma de los otros nueve principales mercados internacionales.

La demanda de proteinas de calidad y el interés por la alimentacion
saludable propiciaran un crecimiento medio anual de 5,9% hasta
2018

Las mejoras en la logistica y capacidad de almacenaje del pais han
aumentado en el consumo de esta clase de productos en las

regiones del interior del pais

Alto consumo de moluscos en el Sur de China, regiones restantes

prefieren pescados y crustaceos



Millones de US$

400.000

350.000

329.382
300.000 288.478
246.
250.000 6.593 * )
| L
199.085 *
200.000 - H
i
{ K
150.000 - 146.137 I
X
[
100.000 - b
50.000 -
0 T T T T T

Ventas Minoristas de Prendas de Vestir en
China

374.130

2009 2011 2013 2015* 2017* 2019*

Fuente: Euromonitor. Elaboracion: Inteligencia de Mercados — PROMPERU

O

Los consumidores chinos aumentan cada vez mas la
demanda de marcas extranjeras y productos de calidad

debido al incremento de los ingresos disponibles

Produccién china de bajo precio viene siendo relagada a
ciudades de tercer nivel y esta dirigida basicamente a clase

obrera y segmentos de menores ingresos

Las marcas internacionales con presencia en este mercado
han comenzado a enfocarse en el precio debido a la alta

sensibilidad que aun presenta el mercado

Las ventas minoristas de prendas de vestir se

incrementaran a una media de 6,6% hasta 2019
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Perfil de Compradores de Productos Peruanos

Productos Agropecuarios

Productos Pesqueros Productos Textiles

Empresas Gubernamentales Empresas Gubernamentales
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China National Chemical Fiber Corp.

Empresas Gubernamentales

China Processed Food
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CHINA AQUATIC PRODUCTS ZHOUSHAN MARINE FISHERIES CORPORATION

China Aquatic Products Zhoushan Marine

Procesadores de Alimentos Proveedores de fibras / Traders
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Longkou Wanshunchang Aquatic Food Co. LTD

Importadoras de Frutas
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noble animalfibre

Shanghai Lutong Goodfarmer Foods
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CHINA SDIC INTERNAT IONAL TRADE ©O., LTD.

China SDIC International Trade Co. LTD

Make Every Day Shine
Dalian Yidu Group Co. Dole Shanghai Fruits &
Vegetables Trading
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Lianyungang Haideyi Dalian Donglin Foo

Food Co. LTD. Co.LTD
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El mercado chino muestra un alto potencial no solo por su gran tamafio, sino también por la creciente
demanda de productos importados

La calidad es un factor clave. Las empresas deben aprovechar y reforzar el buen posicionamiento de los
productos peruanos en el mercado chino

Al momento de negociar se debe estudiar y conocer a la contraparte. Mientras mas se conozca acerca de la
cultura, historia y costumbres chinas mayores seran las posibilidades de éxito.

Es un mercado altamente competitivo por lo cual es preferible ingresar mediante un trader o de un guan xi
(intermediario con amplias redes de contacto y conocimiento del mercado).

Hacer esfuerzo por usar palabras y frases en idioma chino (saludos, numeros, nombre/origen,
agradecimiento)
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