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Preparing an Agribusiness Plan 

 
 
“Business Planning is critical component to any operation. Many times it takes 
too long to figure out if a decision is poor one; you can waste years doing the 
wrong thing when you could have been doing the right thing.” 

Greg Reynolds 

Regardless of whether you are a beginning entrepreneur, an experienced farmer who is 
considering on‐farm processing, or a retiring business owner who is looking to pass on 
the farm, business planning is important. It is an ongoing process that begins with the 
identification of values and ends with a strategic plan to address critical management 
functions.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

• Planning will, or should, prevent unpleasant surprises. 
• It will help you adjust and deal with problems if and when 

they arise. 
• Planning enables you to revise your goals and objectives if 

revision is needed 
• Planning will result in the integration of all of your 

operation’s activities from growing to sales. 
• It will also make the most of all the efforts which you and 

your organization put in to the success of the venture. 
• Planning enhances creativity by creating order in activities, 

through which plans can be out into practice and goals can 
be reached. 

• Planning gives you much better chance for success than 
not planning! 

• Planning will NOT give you a prefect crystal ball, neither 
will it enable you to predict the future with complete 
accuracy. 

• Planning will not necessarily prevent mistakes from being 
made. 

 
Source: Guide to Preparing Marketing Plans 

WHAT 
PLANNING 
CAN AND 
CAN’T DO 
FOR YOU 
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You may have a strong sense of values that drew you to the land or inspired you to 
begin a business. You may also have a clear set of personal and business goals that you 
would like to pursue “when the time is right.” But, it is likely that you run into problems 
when trying to incorporate values and goals into day‐to‐day business decisions. How can 
you build a balanced and sustainable business ‐ one that reflects your values and is 
successful ‐ in the long run? 
 
Planning is the map of where you are now, where you are going, and when and how you 
will get there. It sets out your strengths, assets, knowledge and skills and how these will 
be used to best advantage. It also acknowledges any weaknesses, liabilities, lack of 
knowledge and skills and states how these will be dealt with or overcome. Since most of 
you are a first time rural land owner or beginning farmer considering the establishment 
of community supported agriculture enterprise, business planning can help you to 
identify management tasks and financing options that are compatible with your long‐
term personal, environmental, economic, and community values. 
 
Business planning is an ongoing, problem‐solving process that can identify business 
challenges and opportunities that apply to your marketing, operations, human 
resources and finances, and strategic objectives to move your business beyond its 
current situation toward future business vision.  
 
The contents for this workshop are structured to guide you to the process of business 
planning without any difficulty. Successful and unsuccessful case studies from Pacific 
region are discussed in detail which will help to plan and take necessary steps in the 
larger process of developing a business structure for your organization.  
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CASE STUDIES  
 

What hasn’t worked? Why? 
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1990s: Pohnpei Pepper (1) 

•Product was produced by 
Ag technicians
•State supported initially: 
technicians, fertilizer
•State Support stopped

Production

• Arthurs:identified 
boutique outlets; 
promoted the 
product with chefs

Intermediary
• Small retail 
operations in the 
U.S. 

Market

 

Pohnpei pepper farmers borrowed money to set up their farms. The loan payment stayed 
constant while the yield from their farms declined. Farm production continued to decline 
because the farmers failed to assume the expense and responsibility for purchasing and 
applying fertilizer when this assistance stopped. The farmers pressed for a higher price for their 
pepper arguing that the retail price was several times the farm gate price (the price the farmers 
were getting).  The Arthurs refused citing their own distribution costs. The farmers appealed to 
the Pohnpei State government who offered to buy the pepper and distribute (sell) it as a state 
supported enterprise. The Arthurs went out of business due to lack of affordable product; 
Pohnpei State went out of business due to lack of marketing, buyers, etc. (commitment?; 
incentive?: or this is not governments are set up to do?) 
 
Comments/Discussion: 

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________ 
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1980‐90s:  State‐run Giant Clam Aquaculture (Palau, FSM, RMI) 

•Small landowners 
supported by credit to 
stock their farms and in 
some cases by grants to 
pay them to grow clams; 
and a State‐run, grant‐
funded hatchery to 
provide baby clams

Production

•Grant funded 
intermediary who was 
responsible for identifying 
buyers and arranging sale 
of giant clams and 
payment of farmers

Intermediary
•The first market was the 
food market; this had to 
be abandoned in favor of 
the saltwater aquarium 
market in the U.S. 
aquarium market with all 
of the major importers 
based in L.A. 

Market

 

Note: In the early 1980s, the market identified for giant clams was the food market. This 
approach did not work when the clams could not command sufficient prices to cover the cost of 
production and shipping.  A second effort to produce and market the clams occurred in the 
early 1990s when the market was the saltwater aquarium market. Farms were set up in lagoons 
using seedlings from the state operated hatchery; credit (to be paid back when the clams were 
sold) was extended to the farmers for seedlings and submerged grow‐out tables. When the 
clams were ready to be sold, the volume of clams available from all of the states in the Pacific 
(several South Pacific countries such as Tonga, Fiji, Samoa and the Cook Islands) drove down 
the price of the clams making them virtually worthless and insufficient to pay off the farmers’ 
debt.  The project, as a public development project was dropped. 
 
Comments/Discussion: 
______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________ 
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Republic of the Marshall Islands Giant Clam Farming:  

An example of a Pacific Island state‐run aquaculture development program 

 

The Micronesian Marine Development Center in Palau provided Marshall Islands Community 

Action Agency (which later became the Marshall Islands Private Industry Council [MICAA/PIC]) 

2,000 giant clams to give to 20 outer atoll site owners (100 clams each) to grow out. Funding for 

the project initially came from the Pacific Fisheries Development Foundation (PFDF) of the U.S. 

Department of the Interior and later from the Center for Tropical and Subtropical Aquaculture 

(CTSA) funded by the U.S. Department of Agriculture, and the Asian Development Bank (ADB). 

Soon it became clear to the clam farmers that the MMDC’s business model for growing and 

selling giant clams did not address a number of critical operating issues:  

 

• optimum giant clam species to market; 

• optimum size of giant clam to market; 

• optimum market;  

• barriers to market entry;  

• staffing requirements and operating costs for a facility that produced clam products, 

other than seeds, such as meat and live animals for aquariums;  

• impact of local poaching on production;  

• competition from Taiwanese fishermen selling the meat of much older, much larger 

giant clams.  

 

The optimum grow‐out time for a food clam went from 3.0 years (Helsinga 1985) to 7.3 years 

(Leung et al. 1994). This significantly longer grow‐out period effectively doubled the size of the 

upfront investment. Another factor that weighed heavily in the decision to reassess giant clam 

farming was an article (Heslinga 1990) indicating the marine aquarium market for live giant 

clams was much more accessible than the food market.  A marketable giant clam (2.0 – 4.0 

inches) for the marine aquarium market could be raised in two to three years, as opposed to six 

years. Moreover, there were no post‐harvest processing costs (apart from packing and 

shipping) and no need to find several markets for the various parts of the clam (shell, abductor 

muscle, other meat). Market data for giant clams for the aquarium market, though, proved to 

be misleading.  Only some species (brightly colored, large maximas and gigas) were 

commanding high prices while other, more common species (derasa, crocea, squamosa) went 

for much lower prices.  Also, because the aquarium market for giant clams was relatively small, 

the market price for giant clams was influenced by changes in the supply of clams.  A significant 

decrease in the clam supply would drive the price of clams way up while an increase in the 
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number of available clams drove prices down.  When almost all of the states in the Pacific 

increased their export of giant clams (80% harvested from the wild) to the U.S. at the same 

time, the price for giant clams temporarily fell so much that the RMI could not sell its clams for 

a price that would cover its farmers’ costs. As a result, the RMI legislature stopped funding giant 

clam farming and there were no more granting agencies willing to fund it either.  The RMI 

government did continue to fund and operate its hatchery and some farmers continued to take 

care of their clams, but none of this generated a commercial income. 
 

Comments/Discussion: 

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________ 
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1980s: Fiji (Haphazard) Small‐holder Papaya 

 

 

• Small landowners 
who produced their 
own papaya

Production

•There was no 
intermediary: the growers 
sold directly to buyers 
overseas in Canada, 
Australia and New 
Zealand

Intermediary
•The produce was shipped 
and sold on consignment: 
The supplier was paid 
only if the product was 
bought. The buyers were 
in Canada, Australia, and 
New Zealand

Market

 

 
These are the small time exporters who air‐freight consignments of papaya to Australia, New 

Zealand and Canada. They usually ship “a few cartons of papaya in a composite container 

consisting of other fresh fruits and vegetables. Supplies are secured from farmers in an informal 

ad hoc fashion.”  Many of these exporters were “fly‐by‐night opportunists who dump inferior 

fruit on wholesale markets” and in the process give all of Fiji’s fruit producers a bad reputation. 

In the 1980s the National Marketing Association, a government agency, stepped in to handle all 

the marketing of all of Fiji’s small‐holder papaya with the goal of “opening up new markets and 

establishing Fiji’s reputation for quality.”  The NMA distributed seed; the farmers agreed to sell 

their papaya at a set price; and NMA was responsible for picking and packing the fruit.  

McGregor states: “the arrangements were haphazard and inefficient and generated only 

limited expansion in exports.”   He gives the following reasons for the poor performance of the 

project: 
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• No extension support or material inputs were supplied by NMA; 

• Purchase agreement with growers was often not honored by both parties; 

• Disorganized and uncoordinated collection and shipping arrangements meant that 

mature fruit was often not collected; 

• Growers frequently sold their papaya to the small exporters when offered a better 

price. 

 

Comments/Discussion: 

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________ 
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1980s: Fiji (Direct: Management Company) Small‐holder Papaya 

•Selected small 
landowners who 
produced their own 
papaya

Production

•Management unit to 
which the growers were 
contacted: provided plant 
material; sole marketing 
channel

Intermediary
•The produced was 
shipped and sold on 
consignment: The 
supplier was paid only if 
the product was bought. 
The buyers were in 
Canada, Australia and 
New Zealand

Market

 

This approach called for “the establishment of a nucleus commercial management unit, to 
which small‐holders would be contracted.” This unit would be responsible for: 

• The supply of planting material to contracted farmers (supplied and charged to the 
farmers’ account) 

• Provision of mechanical services for cultivation and spraying 
• Regulatory control of grower performance 
• Sole marketing channel for contracted production (managing unit agrees to buy all 

exportable fruit; farmers agree to sell all exportable fruit to the management unit for an 
agreed upon price) 

 
The small‐holders were selected to participate on the basis of the following: 

• Past farming record 
• Availability and suitability of land 
• Agreement to follow a defined package of practices (planting, cultivation, fertilization 

and harvesting program were all specified) 
• Agreement to the financing and cost recovery procedures 
• Guarantee to deliver the produce exclusively through the nucleus unit 
 

Where the farms were correctly sited and cultivated, a management company approach proved 
to be a better vehicle for transferring new agronomic ideas and innovative techniques than the 
normal communication routes such as government agricultural services.  On the marketing side, 
however, the product suffered from inconsistency and poor quality.   NMA was responsible for 
quality control, but it lacked “the institutional structure and the legal basis to enforce . . . 
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standards.”  Some of the small‐holders did not honor their sales agreement and sold directly to 
local retailers. And, finally, the Fiji government failed to have its government fumigation facility 
operational: “This situation caused chaos for the papaya and other horticultural export 
industries and further undermined Fiji’s reputation as a reliable supplier.”  McGregor 
concludes: “If Fiji wants to become a papaya exporter of any significance, the industry should 
be privatized including post‐harvest treatment.” 

Comments/Discussion: 

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________ 
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CASE STUDIES  
 

What has worked? Why? 
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1960‐1975: Fiji Fresh Ginger (1) 

 

•The suppliers were 
Chinese market gardeners 
living close to Suva 
supplying only the local 
market

Production

•Sales to North America were 
initiated by Fiji Export Agencies 
(FEA). FEA was a Suva‐based 
company, established by the 
resident representative of the 
New Zealand produce company 
Turners and Growers Ltd.

Intermediary
•The first importer was 
Pacific Produce Ltd., a 
large West Coast produce 
importer/wholesaler in 
Vancourver

Market

 

In the 1960s exports expanded rapidly in response to rising prices. Some of FEA’s larger 

suppliers broke off and began exporting for themselves. They entered the market by offering 

lower prices and selling directly to some of the wholesalers that Pacific Produce Ltd. sold to.  

The mid‐1970s saw the entry of Fijian growers into the industry.  They now (1988) account for 

30% of the growing area and 25% of the production.  “These Fijian farmers were largely settlers 

from the outer islands who needed an alternative crop to replace bananas. Their entry into the 

industry was accompanied by substantial government support via an intensive commodity‐

oriented extension effort, a modest research program and the provision of physical 

infrastructure (road access).  Produce Processing Ltd. (pioneered the development of the Fiji 

processed ginger industry, and became the largest exporter of fresh ginger) played a major role 

in the successful entry of Fijian smallholders into ginger production.  The critical service 

provided was the provision of short‐term credit.”  The North America market was saturated with 

Fiji fresh ginger production by 1980 when there were 20 exporters exporting 1,000 tons a year 

to North America. As a result, there was a cut throat marketing environment characterized by 

undercutting prices and selling directly to retailers (claiming to have found “new markets”).  
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This situation was exacerbated by recent Chinese immigrant farmers who rapidly expanded 

their production and exported their own product as grower/exporters.  Lower prices and 

dumping were accompanied by “lower quality standards of the large new growers.” 

 

Comments/Discussion: 

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________ 
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2000s: Pohnpei Pepper (2) 

•Since 2000, Sei Uemoto 
has developed about 30 
acres of privately 
owned land on Pohnpei 
into a pepper farm

Production

•Uemoto was born in Pohnpei but 
grew up in Japan. He returned to 
Pohnpei when FSM became a 
State. He exports to buyers in 
Japan and the U.S. He also sells 
the pepper grown on several 
small pepper farms on Pohnpei

Intermediary
•Uemoto's market is 
primarily in Japan but he 
also sells pepper locally in 
Pohnpei to visitors and 
works with a distributor 
to sell his pepper in the 
U.S. 

Market

 

 

Comments/Discussion: 

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________ 
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1986‐2002:  Private (RRE/Majuro, RMI) Giant Clam Aquaculture 

 

•In 1986, RRE 
developed a clam 
farm in its lagoon on 
Wau Island on Mili 
Atoll for growing 
clams for the food 
market; in 1996, after 
the Wau Island farm 
was destroyed by a 
storm, RRE was 
rebuilt an upland 
farm at Long Island 
on Majuro. Until 
1998, production was 
inconsistent due to a 
high turnover rate at 
the farm manager 
position

Production

•In 1998, RRE hired a 
manager from 
Australia who stayed 
at the farm for six 
years. He contacted 
Simon Ellis, CTSA 
agent in Pohnpei, 
who obtained a grant 
for RRE to attend 
trade shows for the 
aquarium industry. 
He was responsible 
identifying buyers 
and arranging sales

Intermediary •The first market was 
the food market 
which had to be 
abandoned in favor 
of the saltwater 
aquarium market in 
the U.S. The 
aquarium market 
with all of the major 
importers based in 
L.A. Lack of 
consistent production 
kept sales low until 
2000. After 2000, 
sales grew rapidly 
despite a bad 
experience with 
dishonest buyer. 
From 1999 to 2002, 
live clam sales went 
from 3,200 to 14,000 
clams

Market

 

Note: in 2004, RRE sold its giant clam farm on Long Island to Oceans, Reefs, Aquariums (ORA), a 

large distributor of marine aquarium animals based in Florida and RRE’s biggest customer.  

During the eighteen years that RRE was in the giant clam business it probably invested over one 

million dollars in capital and operating costs and probably only got back a little over half of that. 

The farm, however, continues to grow under ORA ownership and there are plans to expand its 

giant clam and live coral production by using outer atoll lagoons as grow‐out farms.  

The RRE experience demonstrates several things.  First, in the absence of a good production 

system and a good link to the market, profitability can be delayed for many years. Second, a 

diversified, local company like RRE, even if it is a wholesale/retail operation can be a good 
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platform for an aquaculture or agriculture business because it can cover the operating costs of 

the venture with cash flow from other businesses without having to go deeply in debt. 

 

Comments/Discussion: 

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________ 
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1960s to 2005: Tahitian Black Pearl Industry 

 

•In the early 1960s, 
the Tahiti 
Government 
mastered seeding its 
indigenous blacklip 
oysters to produce 
cultured black pearls 
and produced about 
1,000 pearls. In the 
late 1960s, Jean‐
Claude Brouillet 
developed a private 
farm at Marutea and 
by 1974he had 
produced 20,000 
pearls. In the early 
1980s Robert Won 
and others developed 
large scale pearl 
farms

Production

•Initially the State tried 
to market its first 
harvest of black pearls 
in the 1960s to the 
Japanese who offered a 
very low price. Brouillet 
bought the State's 
pearls and tried 
unsuccessfully to sell 
them in Europe and the 
U.S. In 1976, Salvador 
Assael successfully 
introduced Brouillet's 
pearls to the New York 
jewelry market. In the 
late 1970s, Won found 
interested in buyers in 
Japan, in particular 
Mikimoto

Intermediary •Initially, the market 
for black pearls was in 
Japan, the U.S. and 
Europe where pearls 
were sold as very 
expensive necklaces 
of matched pearls. In 
the mid‐1990s, the 
fashion industry used 
less expensive, 
unmatched pearls in 
gowns and 
accessories. In the 
late 1990s and early 
2000s, the pearls 
market has been 
flooded with low 
quality black pearls 
and cheap Chinese 
freshwater pearls

Market

 

Note:  Before Brouillet became a successful pearl farmer, he had been a successful 
businessman who had owned and operated an airline business in Tahiti for many years.  The 
black pearl market, however, had been closed to him, partly due to his ignorance of the pearl 
market’s distribution system, but primarily because of the policy of Mikimoto – producers of 
the world’s finest akoya pearls – of controlling the world’s supply of pearls and closely guarding 
its proprietary seeding technology. Brouillet discovered this only after he had exhausted almost 
all of his resources on his black pearl farm without making any significant sales. By mere 
chance, though, Brouillet was put in contact with Salvador Assael, a successful pearl dealer in 
New York. After a short visit by Assael to Tahiti and on the strength of only a handshake, 
Brouillet gave Assael his pearls to take back with him to New York to sell. There, Assael had 
Brouillet’s pearls set and transformed into fine jewelry. Six months later Assael invited Brouillet 
to come to New York to see his pearls and to see the enthusiastic response from New York’s 
most exclusive jewelry houses.  Brouillet praised Assael effusively, but Assael responded by 
reminding Brouillet that: “Each person has his own job, Jean‐Claude; I would never have been 
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able to accomplish what you achieved on your atoll. . . . I could never live on an island; the 
solitude would have been too much for me to endure.”    
 
After Brouillet’s pearls were introduced in New York, Mikimoto saw the wisdom of securing its 
own source of Tahitian pearls and responded positively to offers from Robert Won, another 
successful Tahitian business man who had developed his own pearl farm in Tahiti.  In the 1980s 
and the 1990s the Tahitian pearl market took off, with the Japanese being the primary buyers. 
From 1982 to 1990 the average value of a pearl harvested in Tahiti went from just under 
twenty‐five dollars to one hundred and eighteen dollars and the volume of pearls sold went 
from 32,300 grams to 575,000 grams (Hisada & Fukuhara, 1999; Tisdell & Poirine, 2000). New 
pearl farms sprung up all over Tahiti. The Tahitian government, though, had no policies or 
regulations in place to control this rapid growth. The consequences for the Tahitian 
environment and the Tahitian pearl industry were disastrous with massive die‐offs of oysters 
and the contamination of whole lagoons due to overstocking.   
  
Nevertheless, Won and the other major pearl farmers continued to increase their investment in 
the Tahitian pearl industry by buying up pearl farms.  They also introduced new techniques and 
equipment to improve pearl production and increase their percentage of Grade A pearls. 
Tahitians were taught how to seed the oysters themselves thereby effectively cracking, if not 
breaking, the Japanese monopoly on pearl seeding technology.  The owners of the larger farms 
also expanded their market beyond the Japanese controlled distribution system by selling more 
and more of their lower end pearls to U.S. and Chinese buyers.  Recently, Won and others have 
begun to challenge the Japanese control of the high end of the black pearl market – matched 
strands of Grade A Tahitian pearls – by auctioning matched pearls in Hong Kong.23  Today, 
despite all of the problems it had to contend with, the Tahitian pearl industry – one of the most 
technically demanding industries in the world (typically only 5% of a pearl harvest produces 
Grade A pearls and it can be much less) – has not only survived but is a mature, locally owned, 
locally controlled industry that is the world leader in the production of black pearls. 
 

Comments/Discussion: 

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________ 
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1980s: Hawaii Papaya Growers 

•Small landowners who 
produced their own 
papaya for the local 
market

Production

•AMFAC: the large sugar 
producer/processor on 
the Island of Hawaii 
trying to diversify into 
fresh produce

Intermediary
•AMFAC papayamarketing 
is handled by California 
Avocado Growers 
Cooperative. Two smaller 
packers concentrate 
entirely on the Japanese 
market

Market

 

Hawaii’s papaya industry started as local fruit vendors in Honolulu who expanded into 
shipments to the mainland.  Papaya production moved from Oahu to the Big Island where 
AMFAC, the big sugar producer, was looking for agricultural diversification alternatives.  The 
industry grew with the rapid growth in the tourism industry; increased air transportation made 
the mainland an accessible market (initially, the air transport to the mainland was via barge 
from the Big Island to Honolulu and from Honolulu to the mainland; later, it was direct by wide 
body jets from Hilo to the mainland and Japan). “The industry is characterized by small‐holder 
production and by corporate marketing and processing.  AMFAC had until recently (1989) been 
involved in papaya production and at its peak was cultivating over 400 ha. It now contracts 
production for its processing and packing operations from 130 independent growers to whom it 
rents land. These farmers are supported by two field extension officers.” “Six packing houses 
export fruit. They are dominated by AMFAC, which accounts for 50% of U.S. mainland sales. 
AMFAC papaya marketing is handled by the giant California Avocado Growers Cooperative. 
Packers are responsible for their own post‐harvest fruit fly treatment and operate their own 
facilities. The dominance of AMFAC tends to add to marketing stability.” 
 
Comments/Discussion: 
______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________ 
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1980s: Tonga Squash 

•Small landowners with 
support from 
Agriculture technicians, 
who introduced the 
product

Production

•Single exporter who 
handled all of Tonga's 
squash exports

Intermediary
•Japan: in the months 
when North American, 
New Zealand and 
Japanese squash are 
available

Market

 

In Tonga 64 farmers were contracted to a single exporter. “The impetus came from the 
formation of a farmers’ association (the Tongan Pumpkin Association or TPA) and involvement 
of the Tongan Development Bank through provision of short term credit.”  
 
The Tongan product was smaller than the market preferred but it “established a reputation for 
excellent quality” and “good export timing enabled Tongan squash to receive the highest unit 
price of any exporter in 1988 and twice that received by Fiji.”   
 
Squash development in Tonga, though, needs technical support for the growers and quality 
control and market development, preferably from “producer‐based organizations such as the 
TPA (Tonga Pumpkin Association).  McGregor rules out direct government support in marketing 
and extension: “The nature of the market is such that the direct involvement of the ponderous 
government marketing agencies can only be counterproductive. Furthermore, the government 
extension services tend to be too diffuse for an intensive short‐term crop such as squash.” 
 
Comments/Discussion: 
______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________ 
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Yap Betel Nut 
 

• The suppliers are 
small landowners 
who produce for use 
locally as well as for 
sales outside 

Production

• There are several 
local buyers who 
purchases from local 
farmers and export 
to outside market

Intermediary
•Two prinicipal markets 
are Guam and Saipan. 
Other markets include 
Palau, Chuuk, Marshall 
Islands, Hawaii and the 
U.S. 

Market

 
 
Scott Radway once wrote in Pacific Magazine about Yap’s betel nut as ‘Cuban Cigar of 
Micronesia’ that fuels entrepreneurial spirit. Yap exported $1.56 million worth betel nuts in the 
year 2006. Two principal markets for this agricultural commodity are Guam and Saipan. Yap’s 
betel nut is also a sought after commodity in Chuuk, Palau, Marshall Islands, Hawaii and the 
U.S. There are several local buyers who act as exporters.  
 
Comments/Discussion: 
_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________ 
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What needs to be done?   
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Market   

Where is not? 

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________ 

 
Where is it? Who is it? 
 
_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________ 

 
Accessing the market: 
 
  Identifying the market 
 

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________ 

Business Planning Workshop, Yap, March 24‐27, 2008                                                                                                                                                            27 

 



Reaching the market (Transportation and Distribution) 

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________ 

 
Selling the Product (Advertising and Sales) 

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________ 

 
  Payment 
 

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________ 
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Who does what?   
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Production    

Product (fruit, juice, tablets, powder etc) 
 
___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________ 

Production 

  Harvesting, buying and delivering raw noni 

_____________________________________________________________

_____________________________________________________________

_____________________________________________________________ 

_____________________________________________________________ 

  Primary Processing 

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________ 
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Facilities (land and building) 

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________ 

  Equipment (What is needed? Where do you get it?) 

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________ 

  Financing (source?) 
 

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________ 

  Management (qualifications?) 
 

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________ 

Business Planning Workshop, Yap, March 24‐27, 2008                                                                                                                                                            31 

 



  Production staff (training) 
   

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________ 

Cash flow (source?) 
 
________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________ 

 
Storage and Shipping 
 
___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________ 

Payment 
 
___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________ 
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Notes:                                                                                                                            

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________
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___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________  
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Appendices  
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