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= PRODUCTO:

Antes de comenzar, es importante mencionar que para efectos de este estudio de mercado y considerando los
diversos usos de la avena, este se sera considerado como un alimento para el consumo humano.

1. CODIGO SISTEMA ARMONIZADO CHILENO SACH:
e 1004.00.

2. DESCRIPCION DEL PRODUCTO:
e Avena.

3. CODIGO SISTEMA ARMONIZADO LOCAL:
e 1004.00.00: Oats.

e 1004.00.10: Seeds.
e 1004.00.80:Others.

I I m  SITUACION ARANCELARIA Y PARA — ARANCELARIA

1. ARANCEL GENERAL:

SA ARANCEL GENERAL
10040000 Free (MFN), 0% (AV), $0 (SC).

*  MFN: Nacion Mds Favorecida.
*  AV: Ad Valorem (porcentaje del valor) componente.
*  SC: Specific (per unit) component (componente especifico por unidad).

2. ARANCEL PREFERENCIAL PRODUCTO CHILENO (*):

El TLC entre Chile y EE.UU. permite la siguiente condicién:

SA ARANCEL GENERAL
10040000 No elegible.

3. OTROS PAISES CON VENTAJAS ARANCELARIAS:
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Paises/Acuerdos Comerciales

CBI or CBERA (Caribbean Basin Initiative)
AGOA (African Growth and opportunity Act )
TLC Marruecos

TLC Jordania
TLC Singapur
TLC Australia
TLC Bahréin
TLC CAFTA
TLC OMAN
TLC Peru
TLC Israel

TLC NAFTA México

DrO|CHILE

Existen paises o grupos de paises que poseen ventajas arancelarias debido a que han firmado algun tratado de libre
comercio o acuerdo econdmico con los Estados Unidos. Estos se presentan por glosa arancelaria local en el
siguiente cuadro resumen:

SA

CBlo
CBERA

Marruecos

Jordania

Singapur

Australia

Bahréin

CAFTA

OMAN

Peru

NAFTA
México

10040000 N/E

N/E

N/E

N/E

N/E

N/E

N/E

N/E

N/E

N/E

E3

N/E: No elegible.

Para mayor informacién de cada una de las glosas y los aranceles en detalle, se sugiere visitar la pagina web del
“U.S. Tariff and Trade Data”. En ésta se debe introducir el cédigo del sistema armonizado local (HTS) donde esta
sefialada la palabra “NOTHING”, se adjunta el siguiente link:

Fuente: http://dataweb.usitc.gov/scripts/tariff current.asp

4. OTROS IMPUESTOS:

Impuestos a la venta

Por ser Estados Unidos un estado federal, cada uno de los estados que lo conforman al igual que el Distrito de
Columbia es auténomo del gobierno central, y tienen la facultad de tener cada uno un impuesto al consumidor
distinto que responda a las necesidades econdmicas de su jurisdiccion. A continuacion se detalla la informacion por
Estado, vélida a Enero 1 de 2010.

Delaware:
DC:
Indiana:
Kansas:
Kentucky:
Maryland:

0% (Sin impuesto local)
6% (Sin impuesto local)
7% (Sin impuesto local)
5.3% (Sin impuesto local)
6% (Sin impuesto local)
6% (Sin impuesto local)
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e  Missouri: 4.225% (Sin impuesto local)

e Nevada: 6.85% (Sin impuesto local)

e Ohio: 5.5% (Sin impuesto local)

e Virginia: 5.0% (Incluye el 1% de impuesto local)

e West Virginia: 6% (Sin impuesto local)

*En el caso del estado de Virginia, la tasa general de impuesto al valor agregado es de 4% mas 1% de impuesto
local. Sin embargo, los alimentos estan exceptuados por una disposicién del 1 de Julio de 2005, mediante la cual la
tasa de impuesto estatal sobre los alimentos disminuydé a 1,5% dando como resultado una tasa de impuesto
combinada de de 2,5% ( 1,5% de impuesto a las ventas + 1% correspondiente al impuesto local).

Fuente: http://www.taxadmin.org/fta/rate/sales.pd

5. BARRERAS PARA — ARANCELARIAS

Normas de Origen

Las Normas de Origen buscan acreditar el origen de un producto que se destina a la exportacion. El TLC - E.UU.,
indica en sus Anexos las normas de origen que deben cumplir los productos para considerarse originarios de las
partes.

Con la entrada en vigor del TLC Chile-EE.UU., en el 2004, la avena no posee arancel.

Ahora bien, para beneficiarse de la desgravacion arancelaria otorgada por el TLC, es indispensable que los
productos cumplan con la norma de origen respectiva. En términos generales, el producto calificard como
originario, siempre que:

a) la mercancia se obtiene en su totalidad o es producida enteramente en el territorio de una o de ambas
partes;

b) la mercancia es producida enteramente en el territorio de una o de ambas partes y
i) cada uno de los materiales no originarios utilizados en la produccion de la mercancia sea objeto del
correspondiente cambio de clasificacion arancelaria especificado en el Anexo 4.1, o
ii) la mercancia por otra parte cumpla con el correspondiente valor de contenido regional u otro
requisito especificado en el Anexo 4.1, y la mercancia satisfaga todos los demas requisitos aplicables
de este capitulo; o

c) la mercancia es producida enteramente en el territorio de una o de ambas Partes exclusivamente a partir
de materiales originarios.

Ademas, hay que tener presente que una mercancia no se considerard mercancia originaria y un material no se
considerara material originario por el hecho de haber sido sometido a:

a) operaciones simples de combinacion o empaque, o
b) una simple dilucién con agua u otra sustancia que no altere materialmente las caracteristicas de la
mercancia o material.
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Para el caso de los alimentos el TLC Chile — EE.UU. indica en sus Anexos lo siguiente:

e Seccion Il: Productos del reino vegetal.
e Capitulo 7: Hortalizas, plantas, raices y tubérculos alimenticios.

Procedimiento de Ingreso

Los importadores podran solicitar el tratamiento de arancel preferencial para los embarques comerciales, para
ellos se requiere una entrada formal con el prefijo "CL" para la clasificacion arancelaria en el CF 7501 (Resumen de
Entrada).

De conformidad con el Articulo 4.13 (7) del TLC entre EE.UU y Chile, los Estados Unidos no requiere un certificado
de origen cuando el valor de las mercancias originarias es de US$ 2,500 o menos.

Certificacion de Origen

Para los fines de obtener el trato arancelario preferencial establecido en el Tratado, el certificado de origen debera
ser llenado de manera legible y completa por el importador, exportador o productor de la mercancia, segun
proceda.

El TLC Chile-EE.UU, obliga al importador a justificar la validez de una solicitud de trato preferencial. A peticidn del
Custom and Border Protection (CBP, e adelante), el importador debera presentar una certificacion de origen u otra
documentacion de apoyo para demostrar que los bienes importados son "originarios", segun lo definido en el TLC.

La certificacidon de origen en el TLC Chile-EEUU no es un formulario oficial, como en otros acuerdos comerciales, y
no necesita estar en un formato prescrito. La certificacion de origen podra adoptar muchas formas, tales como una
declaracién en papel con membrete de la empresa, una declaraciéon sobre una factura comercial o en la
documentacién de apoyo.

Cualquiera sea la forma o formato utilizado, el certificado de origen debe contener los siguientes datos para
demostrar que los productos corresponden mercancias originarias:

e Nombrey direccién del importador,
Nombre y direccidn del exportador,

e Nombre y direccidn del productor,

e Descripcién del bien,

e Numero del Sistema Armonizado de clasificacion arancelaria,

e Preferencia de criterio,

e Numero de la Factura comercial de los embarques individuales,

Identificar el periodo que cubre en formato "mm / dd / aaaa a dd / mm / aaaa" (un maximo de 12 meses)
para varios embarques de bienes idénticos,

e Lafirma autorizada, empresa, cargo, teléfono, fax, correo electrénico y fecha de certificacion,

e Certificacién de que la informacién es correcta.

La certificacion de origen podra cubrir una sola entrada o multiples entradas en un plazo no superior a 12 meses. El
importador debera conservar el certificado de origen y la documentacién de apoyo en los Estados Unidos, la cual
serd facilitada a la CBP a peticidn de ésta.
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El anexo A, describe la forma de llenar el certificado de origen y entrega un ejemplo de certificado de origen.

I I I s REQUISITOS Y BARRERAS DE ACCESO

1. REGULACIONES DE IMPORTACION Y NORMAS DE INGRESO

Esta seccion aborda el proceso general de ingreso de bienes importados a EE.UU. en los puertos de entrada, asi
como las normas de ingreso derivadas de la implementacion de la Ley de Bioterrorismo.

1.1. Ingreso de Bienes

En términos generales, la entrada de mercancias a EE.UU. es un proceso que involucra dos etapas: 1) tramite de la
documentacién necesaria para determinar si la mercancia puede ser liberada de la custodia de la Aduana, y 2)
tramite de los documentos que contienen informacidn sobre aranceles y propdsitos estadisticos.

Para lograr el ingreso de los bienes o mercancia, se debe cumplir con los siguientes pasos:
i. Proceso

Cuando un embarque llega a los EE.UU., el importador registrado (es decir, el propietario, el comprador, o agente
de aduana licenciado designado por el propietario, por el comprador, o por el consignatario) presentara en el
puerto de entrada los documentos de entrada de los bienes al director de puerto. Los bienes importados no
ingresaran legalmente hasta después de que el embarque haya llegado al puerto de entrada, la entrega de las
mercancias hayan sido autorizada por Custom Border Protection (CBP), y los aranceles y derechos aduaneros
estimados hayan sido pagados. El importador registrado es responsable de coordinar el examen y liberacién de los
bienes.

Evidencia del Derecho de realizar el Ingreso

Los bienes sélo pueden ser ingresados por su propietario, por el comprador, o por un agente de aduana licenciado.
En la mayoria de los casos, el ingreso es realizado por una persona o empresa certificadas por el portador que trae
los bienes al puerto de entrada. Esta entidad (es decir, la persona o empresa certificada) es considerada el

"propietario” de los bienes para efectos de aduana.

El documento emitido por el portador, para este fin, es conocido como el "Certificado de un Portador" o “Carrier’s
Certificate”.

Ingreso para Consumo
El proceso de ingresar los bienes, consta de dos partes: (1) llenar los documentos necesarios para determinar si los

bienes pueden ser liberados de la custodia de la CBP, y (2) llenar los documentos que contengan informacién para
la evaluacién de aranceles y propdsitos estadisticos. Ambos de estos procesos pueden ser realizados
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electronicamente a través del programa la Interfaz Automatizada del Corredor (ABI- Automated Broker Interface)
del Sistema Comercial Automatizado (ACS- Automated Commercial System).

Documentacion para el Ingreso

Los documentos de entrada deben ser presentados en el lugar especificado por el director de puerto, dentro de 15
dias, desde la fecha en que un embarque llega a puerto de entrada de los EE.UU. Estos documentos son:

e Manifiesto de Entrada (Formulario 7533 del CBP) o la Aplicacion y Permiso Especial para Entrega Inmediata
(Formulario 3461 del CBP) u otro formulario requerido para la liberacién de la mercancia, por el director
de puerto.

e Evidencia del Derecho de realizar el Ingreso.

e  Factura comercial o una factura proforma cuando la factura comercial no puede ser presentada.

e Lista de empaque, en caso apropiado.

e Otros documentos necesarios para determinar la admisibilidad de la mercancia.

Seguridad o Fianza

La entrada debe ser acompafada de la evidencia de un bono, el cual debe ser gestionado con el CBP, para cubrir
cualquier deber potencial, impuesto, y otros cargos que pueden incurrir.

Documentacion Resumida de Ingreso

A continuacion de la presentacidn de entrada, el embarque puede ser revisado, o el examen puede ser rechazado.
Luego, el embarque es liberado en caso que ninguna infraccion legal, ni regulatoria haya ocurrido. La
documentacion resumida de ingreso debe ser presentada y el pago de los aranceles o derechos aduaneros
estimados deben ser depositados dentro de 10 dias habiles, desde de el ingreso de la mercancia en la aduana
designada. Esta documentacién consiste en:

e Elregreso del paquete de entrada al importador, corredor, o agente oficial después de que los bienes sean
permitidos para la liberacion.

e Resumen de Ingreso (Formulario 7501 del CBP).

e Otras facturas y documentacién necesaria para determinar el pago de aranceles o derechos aduaneros,
reunir estadisticas, o determinar que todos los requisitos de la importacion se han cumplido. Esta
documentacion puede ser reducida o eliminada utilizando las caracteristicas del ABI.

ii. Derecho de realizar el Ingreso
Ingreso del Importador

Los bienes que llegan a los EE.UU. por medio de un portador comercial, deben ser ingresados por el propietario,
comprador, empleado autorizado, o por el agente de aduana licenciado designado por el propietario, comprador, o
consignatario. Los oficiales y empleados del CBP de los EE.UU., no estan autorizados para actuar como agentes para
los importadores, ni entes transitorios de mercancias importadas, aunque puedan proporcionar consejos y ayuda
razonable a los importadores sin experiencia.

Los agentes de aduana son las Unicas personas autorizadas por la normativa arancelaria de los EE.UU. para actuar
como agentes, para los importadores, en la transaccion de su negocio en la aduana. Los agentes de aduana son
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particulares o empresas licenciadas por el CBP, quienes pueden preparar y presentar el ingreso necesario en
aduana, coordinar el pago de los aranceles o derechos aduaneros, seguir los pasos requeridos para realizar la
liberacion de los bienes en la custodia del CBP, y de otro modo, representa a sus principios en asuntos de aduana.

Los honorarios asignados para estos servicios pueden variar segun el agente de aduana y la extensidn de servicios
realizados.

Cada ingreso debe ser acompafiado por uno de los formularios de evidencia del derecho de realizar el ingreso.
Cuando un agente de aduana realiza el ingreso, el CBP extiende un poder a nombre del nombre del agente de
aduana. Este poder es entregado por la persona o empresa para quien, el agente de aduana actua como agente.
Comunmente, la autoridad de un empleado que realiza el ingreso para su empleador, es establecida de modo
satisfactorio por un poder legal del CBP.

Ingresos realizados por otros

El ingreso de bienes puede ser realizado por un individuo no residente o asociacién, o por una corporacién
extranjera por medio de un agente de los EE.UU. o representante del exportador, un miembro de la asociacion, o
de un oficial de la corporacion.

El asegurador o fiador de cualquier bono requirié por el CBP, de un individuo no residente u organizacion, debe ser
incorporada en los EE.UU. Ademas, los bienes ingresados a nombre de una corporacidn extranjera, deben tener un
agente residente en el Estado del puerto de entrada, donde este ubicado, y quién es autorizado en aceptar el
servicio del proceso en beneficio de la corporacion extranjera.

iii. Examen de los Bienes y Documentacion de Entrada
El examen de los bienes y la documentacion son necesarios para determinar, entre otras cosas:

e Elvalor de los bienes para propdsitos de aduana y su estatus sujeto a impuestos.

e Silos bienes deben ser etiquetados con su pais de origen o requieren etiquetado especial. Si este es el
caso, si son marcados en la forma adecuada.

e Siel embarque contiene articulos prohibidos.

e Silos bienes estén facturados correctamente.

e Sila cantidad de los bienes facturados, no coinciden (exceso y/o escasez de Bienes).

e Sila embarque contiene narcéticos ilegales.

Mayor informacion sobre los requisitos para el sistema de ingreso de mercancias a Estados Unidos puede ser
consultado en el Documento “Importing into the United States: A Guide for comercial Importers” elaborada por el

CBP y que puede ser descargada desde la siguiente direccion electronica:

http://www.cbp.gov/linkhandler/cgov/newsroom/publications/trade/iius.ctt/iius.pdf
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2. IDENTIFICACION DE LAS AGENCIAS ANTE LAS CUALES SE DEBEN TRAMITAR PERMISOS DE INGRESO, REGISTRO
DE PRODUCTOS Y ETIQUETAS:

2.1. Cumplimiento Ley Seguridad de la Salud Publica y Preparacién y Respuesta ante el Bioterrorismo

Desde el 2 de Febrero del 2003, como consecuencia de los ataques terroristas, el Custom and Border Protection de
EE.UU. exige, en forma obligatoria, que la documentacién de la mercancia enviada via maritima, sea transmitida a
Aduana con 24 horas de anticipacion a la llegada al puerto de destino.

La mayoria de los productos de la rama alimenticia estan regulados por la Administracion de Alimentos vy
Medicamentos (FDA, sigla en inglés, en adelante) y estan sujetos a inspeccién al momento de llegada al puerto.

En este sentido, una vez que el importador presenta los documentos de entrada a Aduanas y se notifica ante el
FDA, este puede solicitar una muestra para analizarla antes de dar la autorizacién para su ingreso a EE.UU. Es
importante destacar que los envios que no cumplan con las leyes y los reglamentos seradn retenidos, para
modificarse de manera que los cumplan, o para destruirse o reexportarse a discrecion del FDA.

Para llevar a cabo ciertas disposiciones de la Ley de Bioterrorismo, la FDA exige cumplir con los requerimientos de
registro de planta y la notificacion previa. El FDA requiere que las empresas estén registradas y requieren recibir
una recibir una notificacién del envio antes de que los alimentos sean exportados a EE.UU. Lo anterior permite que
el FDA con el apoyo de Aduana se focalice mas eficientemente en las inspecciones y ayude a proteger la oferta de
alimentos de actos terroristas y otras emergencias de salud.

http://www.fda.gov/food/guidancecomplianceregulatoryinformation/priornoticeofimportedfoods/default.htm

2.2. Registro de instalaciones o establecimientos alimenticios
éA quienes esta dirigida?

El Acta de Bioterrorismo obliga a que los fabricantes de alimentos, procesadores, envasadores, almacenadores,
distribuidores, exportadores y transportadores se registren ante la FDA y cuenten con un nimero de registro.

é¢Cudndo debe registrar su instalacion?

Las instalaciones que iniciaron sus negocios después del 12 de diciembre de 2003 deben registrase antes de
empezar las operaciones de produccion/procesamiento, empaque o almacenamiento.

éCon qué frecuencia debe registrar su instalacion?

Sélo es necesario registrar una vez cada instalacion alimenticia. No obstante, en caso de que haya algin cambio en
la informacién requerida para el registro de su instalacién, el exportador debe actualizar el registro. El plazo es de
30 dias a contar de la fecha en que se produzca un cambio en la informacién.

¢Quién debe hacer el registro?

El registro puede ser realizado por el propietario, operador o agente a cargo de la instalacién, o por un individuo
autorizado por uno de ellos.
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Las instalaciones extranjeras deben designar a un agente en EE.UU. (por ejemplo el importador de una instalacion o
corredor) que viva o mantenga un domicilio comercial en los Estados Unidos y que esté fisicamente presente en los
Estados Unidos para los propdsitos del registro. El agente en los Estados Unidos debe estar autorizado para
registrar la instalacion.

éComo se realiza el registro?
Quien registra, debe utilizar el formulario 3537 para registrar o actualizar un registro. Las instalaciones pueden

registrarse en linea a través del Internet en el sitio Web: https://www.access.fda.gov/oaa/, el cual opera las 24
horas del dia, siete dias a la semana desde cualquier parte del mundo.

Adicionalmente, existe una mesa de ayuda para efectuar el registro:

e Desde EE.UU., llame al 1-800-216-7331 o al 301-575-0156.

e Desde cualquier otra parte, llame al 301-575-0156.

e Envie sus preguntas al 301-436-2804 o al 1-866-573-0846.

e Envie un e-mail a través del siguiente link:

e  http://www.accessdata.fda.gov/scripts/email/cfsan/bioterrorismact/helpf2.cfm

Estos numeros estaran disponibles durante dias habiles a partir de las 7:30 am hasta las 1:00 PM (Horario
correspondiente a la Costa Este de EE.UU.).

En caso de no tener acceso a internet, se puede obtener una copia escrita del formulario del FDA, llamando al 800
216 7331 0 al 301 575 0156 o solicitandolo a: U.S. Food and Drug Administration a la siguiente direccidn postal:

HFS-681
5600 Fishers Lane
Rockville MD 20857. USA

El formulario debe ser completado en forma legible, y luego enviarlo a la direccion antes mencionada o al fax 301
436 2804 o0 al 1 866 573 0846.

¢Hay algin mecanismo para registrar instalaciones multiples de alimentos al mismo tiempo?

La FDA acepta registros multiples presentados en formato de datos ISO 9660 en un CD-ROM (CD-R o CD-RW). Estos
archivos se deben presentar en un formato de documento portable (pdf) del formulario 3537, siendo acompafiado
por una copia firmada de la certificacion declarada que aparece en el formulario de inscripcién.

Cada sumision de CD-ROM debe utilizar la misma direccidn en seccidn correspondiente del formulario 3537. No hay
restriccion en la cantidad de registros que se puedan someter de este modo. Sin embargo, cada registro en CDROM
debe tener un nombre de archivo Unico con un maximo de 32 caracteres de largo, utilizando la primera para
identificar a la sociedad matriz. Si la informacidn no se ajusta a estas especificaciones, la FDA no procesara los
registros y devolvera el CD-ROM para su correccion.

La FDA procesara sumisiones de CD-ROM junto con sumisiones enviadas por correo y enviadas por fax en la orden
recibida.
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¢Qué tipo de informacion es requerida?
Cada registro debe incluir:

e Nombre de la instalacidn (recinto o empresa), direccidon, nimero de teléfono y nimero de teléfono para

contacto en caso de emergencia.

Nombre de la empresa matriz, direccién y nimero de teléfono (si la empresa es una subsidiaria).

Nombre, direccidn y nimero de teléfono del propietario, operador o agente a cargo.

Todos los nombres comerciales que utilice la instalacion.

Categorias de productos alimenticios aplicables, segun aparecen enumeradas en el formulario de registro.

e Nombre, direccidn y teléfono del agente de la instalacion extranjera en los Estados Unidos, y nimero de
teléfono para contacto de emergencia con la instalacidn si es alguien distinto al agente en los Estados
Unidos.

e Una declaracién que certifique que la informacién enviada es verdadera y precisa, y que la persona que la
envia estd autorizada para hacerlo.

e Unainstalacién extranjera también debe proporcionar el nombre, direccidn, y el numero de teléfono de su
agente de los EE.UU.

Confirmacion del Registro

La ley obliga a la FDA a notificar oportunamente al registrado acerca de la recepcion de su documentacion vy, al
mismo tiempo, a asignar a cada establecimiento un nimero Unico. No se contempla el cobro de cargos monetarios
por registrarse.

Ademas, la Guia de Politicas de Cumplimiento de la Ley de Bioterrorismo establece que la importacion de un
articulo de alimento sin notificacidn previa esta prohibida. Estos alimentos importados serdn retenidos en el puerto
de entrada hasta que se recibe la notificacién, a menos que la FDA ordene su traslado a una instalacién segura.

¢Qué sucede si una instalacion no es registrada?

Al no registrar una instalacién doméstica o extranjera, actualizar datos requeridos, o cancelar su registro
correspondiente de acuerdo a esta normativa es considerado una falta grave de acuerdo a las leyes del FD&C. El
gobierno federal puede ejercer una accion civil para solicitar que una corte federal imponga a las personas que
cometen esta falta, o puede ejercer una accion criminal en corte federal para procesar a las personas responsables
de dicha falta. Si se requiere el registro de una instalacidon extranjera y no lo tramita, el alimento de aquella
instalacidon extranjera que es considerado para la importacion en los EE.UU., corre el riesgo de ser detenido en el
puerto de entrada a menos que la FDA o la y Oficina de Aduanas Proteccion de Fronteras de EE.UU. (CBP), indiquen
lo contrario.

REGISTRO DE NOTIFICACION PREVIA

La ley requiere que la FDA reciba el aviso previo antes que el producto alimenticio sea importado o considerado
para la importacién en EE.UU. El previo aviso de embarques de importacion le permite a la FDA, con el apoyo de la
Oficina de Aduana y Proteccién de la Frontera (CBP), concentrar inspecciones de importacion mas efectivamente y
ayudar a proteger la provisidn de la nacidn contra actos terroristas y otras emergencias de salud publicas.

Respecto de la Notificacion Previa, la normativa establece que se debera notificar la llegada del producto al FDA
antes del mediodia del dia anterior al dia que los alimentos importados lleguen al punto en el que cruzaran la

ProChile | Informacién Comercial
Estudio de mercado de Avena para el mercado de los EE.UU. — Afio 2011

Pagina 1 2



ICHILE

frontera de los EE.UU. o al puerto de entrada en el pais. Se debe realizar una notificacidon por cada partida de
producto.

Esta autorizado a presentar la notificacion previa:
e El comprador o importador de un articulo alimenticio (o su agente) que reside o mantiene un centro de
actividad comercial en los EE.UU.;
e El agente, el transportista que ha llegado o el transportista en depdsito bajo fianza (si el articulo

alimenticio se importa a través de EE.UU. para su exportacion).

Se puede acceder a toda la informacidn publicada por el FDA respecto de la nueva normativa, incluso en idioma
espafiol, en:

http://www.fda.gov/Food/FoodDefense/Bioterrorism/PriorNotice/default.htm

Si bien muchos de los importadores utilizan el servicio de un Agente de aduana (Customs Broker) autorizado para
realizar el trdmite de importacion en el puerto de entrada, es recomendable que tanto el importador como el
exportador tengan conocimiento de las regulaciones pertinentes aplicables para importar el producto.

El Portal del FDA contiene una Guia Rapida para registrar la notificacién previa, el cual puede descargarlo del
siguiente link o encontrarlo en el Anexo A de este informe.

No obstante, para realizar el registro de notificacion previa debe ingresar al Portal Sistemas de Registro Unificado y
Listado para Notificacidn Previa de la FDA (FDA Unified Registration and Listing Systems) en el siguiente vinculo:

https://www.access.fda.gov/oaa/sighnUpSelect.jsp

Seleccione la casilla “Food Facility registration” y “Notificacidon Previa” (Prior Notice) de la lista, esta se encuentra
bajo otros Sistemas de la FDA (Other FDA Systems). La Notificacidon Previa puede ser sometida en el sistema PNSI
hasta 15 dias antes de llegar la mercancia a los Estados Unidos.

U.S. Food and Drug Administration

CREATE AN ACCOUNT

Select the systems you will need to access: (el Help ()

FDA Unified Registration Listing Svsvems
Food Facty Registration. ' Device Registration And Listing

Continue _' Cancel
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A continuacidn, escriba su niumero de identificacidn (ID) y contrasefia de su cuenta. Si su cuenta fue creada antes
de del 6 de mayo 2009, se le solicitard que actualice su cuenta con una direccion de correo electrénico antes de
continuar con su Notificacidn Previa.

Si necesita asistencia para la creacién de una cuenta, lea la pagina “Crear una cuenta nueva Guia de Inicio Répido.”
(Create New Account Quick Start Page).

La Informacidn obligatoria tendra el simbolo de asterisco (*) junto al bloque de datos, todos los otros datos que no
tienen el simbolo serdn opcionales.

LEY DE MODERNIZACION DE LA INOCUIDAD ALIMENTARIA

Con fecha 4 de enero de 2011, entrd en vigencia ley de modernizacién de inocuidad alimentaria (FSMA), la cual es
considerada la mayor reforma en materia de seguridad alimentaria que se ha realizado desde 1938, afio en que se
aprobo la Ley Federal de Alimentos, Medicamentos y Cosméticos (Federal Food, Drug and Cosmetic Act (FDC)). La
FSMA tiene por objeto mejorar la seguridad de los alimentos producidos en Estados Unidos e importados desde el
extranjero, asi como proteger de mejor forma la salud publica al garantizar la seguridad del suministro de
alimentos.

En este contexto, a partir del 3 de julio de 2011 entraran en vigencia dos regulaciones interinas relacionadas con la
seguridad de los alimentos en los Estados Unidos. Estas son las primeras notificadas por la FDA bajo las nuevas
atribuciones concedidas por la nueva ley de modernizacién de inocuidad alimentaria.

La primera norma, relativa a Detencidn Administrativa de Alimentos, fortalece la capacidad de la FDA para evitar
que los alimentos potencialmente inseguros ingresen al mercado estadounidense. Esta reglamentacion faculta
administrativamente a la FDA a retener los alimentos que “la agencia cree que” han sido producidos en condiciones
insalubres o inseguras. Previo a la dictacién de esta reglamentacion, la capacidad de la FDA para retener los
productos alimenticios sélo se aplicaba cuando la agencia tenia evidencia creible de que un producto alimenticio
estaba contaminado o mal etiquetado de forma que representaban una amenaza grave con consecuencias
perjudiciales para la salud, pudiendo causar la muerte a seres humanos o animales. La nueva regulacion otorgaria
mayor discrecionalidad a la autoridad, sin tener evidencias para el caso especifico.

A partir del 3 de julio de 2011, la FDA podra detener por un maximo de 30 dias, si es necesario, los productos
alimenticios sobre los cuales tiene razones para creer que estan adulterados o mal etiquetados, a fin de asegurar
que se mantenga fuera del mercado, mientras la agencia determina si es necesario una accion ejecutoria, tal como
una incautacion o requerimiento por la autoridad federal contra la distribucién del producto en el comercio La
segunda norma, relativa a Notificacidon Previa, requiere que cualquiera que importe alimentos, incluidos los vinos,
bebidas alcohdlicas y alimentos para los animales, a los Estados Unidos informe a la FDA si algin pais ha negado la
entrada del mismo producto. Este nuevo requisito, a los ya existentes aplicados por la ley de bioterrorismo de
2002, mejorara la capacidad de la FDA para detectar los alimentos que puedan representar un riesgo significativo
para la salud publica. Esta nueva obligacion de informacion serd administrada a través del actual sistema de
notificacion previa de la FDA para los envios de alimentos importados.

3. EJEMPLOS DE ETIQUETADO DE PRODUCTOS

La Administracion de Medicamentos y Alimentos de los Estados Unidos (FDA), es la organizacién responsable de
garantizar al consumidor que todos los alimentos que se venden en los EE.UU. son seguros, saludables y estan
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etiquetados siguiendo la normativa vigente al respecto en el pais. Todo este reglamento emanado por la FDA
abarca no solo a los productos elaborados y comercializados en EE.UU., sino también a los alimentos provenientes
del extranjero. La Ley Federal de Alimentos, Drogas y Cosméticos (Ley FD&C) y la Ley Justa de Empaquetado y
Rotulacion son las reglas federales que rigen los productos alimenticios conforme a la jurisdiccion de la FDA.

La Ley sobre Etiquetado de Productos Nutritivos y Educacion (NLEA, siglas en inglés), sancionada como enmienda a
la Ley FD&C, exige que la mayoria de los alimentos incluyan un etiquetado de informacion nutricional, y que las
etiquetas de alimentos que contienen afirmaciones sobre el contenido de nutrientes y determinados mensajes
sobre salud cumplan con requisitos especificos. Si bien se han establecido regulaciones finales mencionadas en la
guia, estas normas se modifican con frecuencia. Es responsabilidad de la industria alimenticia mantenerse
actualizada con respecto a los requisitos legales para el etiquetado de alimentos. Todas las regulaciones nuevas se
publican en el Registro Federal (FR) antes de su fecha de entrada en vigencia y se compilan anualmente en el Titulo
21 del Cédigo de Regulaciones Federales (CFR).

Hay dos formas de etiquetar paquetes y envases:

a. Colocar todas las declaraciones de etiqueta requeridas en el panel frontal de la etiqueta (el panel de
exhibicidn principal o PDP) o

b. Colocar declaraciones de etiqueta especificas en el PDP y otros etiquetados en el panel de informacion (el
panel de etiqueta ubicado a la derecha del PDP, visto por el consumidor con el producto enfrente).

21 CFR 101.13, 21 CFR 101.24, 21 CFR 101.35, 21 CFR 101.46, 21 CFR 101.97, y 21 CFR 101.1058
Las etiquetas de alimentos deben mencionar lo siguiente:

a. Nombre y direccién del fabricante, empacador o distribuidor. A menos que el nombre mencionado sea el
del fabricante, éste debe ir acompafiado de una frase calificadora que establezca la relacién de la firma
con el producto (por ejemplo, "fabricado por" o "distribuido por").

b. El domicilio, si el nombre y la direccién de la firma no se mencionan en una guia telefénica o en un
directorio de ciudades actual.

c. Laciudad o el pueblo.

d. Elestado (o el pafis, si reside fuera de los Estados Unidos).

e. El cddigo postal (o el codigo de correspondencia utilizado en otros paises, a excepcion de los Estados
Unidos). 21 CFR 101.5.
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STATEMENT OF IDENTITY

Any Brand

RICE
—

INFORMATION PANEL

N

NET WT. 8 OZ. (227 g)

PDP

ANY BRAND
SWEET PEMN

N

T Wr. 15 0z, (425 %)

NET QUANTITY STATEMENT

El “panel de informacion" se refiere a las declaraciones de etiqueta que por lo general deben colocarse juntas, sin
ningun tipo de material intermedio y sobre el panel de informacidn, si este etiquetado no aparece en el PDP. Estas
declaraciones de etiqueta incluyen el nombre y la direccion del fabricante, el empacador o el distribuidor, la lista de
ingredientes, el etiquetado de informacion nutricional y cualquier etiquetado sobre alergias requerido. 21 CFR
101.2(b) y (d),13 Seccion 403 (w) de la Ley de la FDA.

En el caso del etiquetado del panel de informacidn, utilice letra imprenta o tamafio de tipografia prominente,
notoria y facil de leer. Utilice letras que sean al menos de un dieciseisavo de pulgada (1/16) de altura en funcion de
la letra mindscula "0". La altura de las letras no debe ser superior al triple del ancho y deben contrastar lo
suficiente con el fondo para que puedan leerse con facilidad. No ocupe demasiado espacio en la etiqueta con
ilustraciones o etiquetado no requerido.

Los tamafos de tipografia mdas pequefios pueden utilizarse en el etiquetado del panel de informacion para
paquetes de alimentos muy pequefios, seguin se establece en 21 CFR 101.2(c)14 vy (f).

Se especifican diferentes tamafios de tipografia para la etiqueta de informacidn nutricional (consulte la Seccién 7).
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Los requisitos del tamafio de tipografia para la declaracion de identidad y la declaracion de cantidad neta se
analizan en las Secciones 4y 5 de la guia. 21 CFR 101.2(c), y 21 CFR 101.9(d)(1) y (2).

La informacién que no es requerida por la FDA se considera material intermedio y se prohibe su uso entre el
etiquetado requerido en el panel de informacion (por ejemplo, el cddigo de barra UPC no es un etiquetado
requerido por la FDA). 21 CFR 101.2(e).

MNutrition
Facts

INTERVENING MATERIAL

rgpedigny

Manutacturod by

Para mas informacion visite:

http://www.fda.gov/Food/GuidanceComplianceRegulatorylnformation/GuidanceDocuments/FoodLabelingNutritio
n/FoodLabelingGuide/ucm247920.htm

Etiqueta de Informacion Nutricional

No existen requisitos de tamafio especificos para la etiqueta de informacién nutricional. Sin embargo, el titulo
"Nutrition Facts" debe tener un tamafio de tipografia mas grande que todos los demas tamaios de letra en la
etiqueta. Por lo general, también se establece el ancho completo de la etiqueta de informacion nutricional (21 CFR
101.9(d)(2)). Se requieren tamafios de tipografia minimos de 6 y 8 puntos para el resto de la informacion en la
etiqueta de informacién nutricional (21 CFR 101.9(d)(1)(iii)) y se aplican requisitos de espacio minimos entre las
lineas de texto (21 CFR 101.9(d)(1)(ii)(C)).
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Helvetica Black, flush left
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1. Cajade Cereales de Avena.

o HIW R

Frente de caja de cereales.

Reverso de caja de cereales.

YIS N I : Ayuda a Promover Corazones
100% Recycled Sanos.
 Please Recycle

- this carton Excelente Fuente de Vitamina B
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Embace reciclable. 18 gramos de Avena por servido.

Ingredientes.
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2.

Caja de Barras de Cereales de Avena.

106
Bars
I 10s0IRig B
NETWTSAQ 800 -
1

Frente de caja de barras de cereales.

Low Fat
Datmeal
Raisin

DrO|CHILE

|Nutrition Facts
| Serving Size 1 Bar (24 g)
Servings Per Container 10
pr—
Calories 90 Calories from Fat 15
= %Baih Vaieer
Total Fat 1.5g 3%
Saturated Fat Og 0%
Trans Fat Og

Sodium 80mg 3%

Total Carbohydrate 19g 6%
Dietary Fiber 1g 4%
Sugars 79

Protein 1g
IREssetoeae s WS O
Calcium 8% <« Iron 2%

Not a significant source of cholesterol,
vitamin A and vitamin C.

* Percent Daily Values are based on a
2,000 calorie diet. Your daily values
may be higher or lower depending

on your calorie needs:

Calories: 2,000 2,500
Total Fat  Less than 65g 80q
SatFat  Lessthan 20g 259
Cholesterol Less than 300mg 300mg
Sodium  Lessthan 2,400mg 2400mg
Total Carbohydrate 3009 3750
Dietary Fiber 259 30g
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3. Cajade Barras de Cereales de Avena Mix.

e

Frente de caja de barras de cereales.

Reverso de caja de barras de
cereales.

Servidos por Barra.
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Fecha de vencimiento.

Og

TRANS FAT

4. Caja de Avena Tradicional (paquetes individuales).

Im 100 Fat Calories 20
i "% Daily Value®
| Total Fat 2g 3%
Saturated Fat 0g 0%
Trans Fat Og
Polyunsat Fat 0.5

| Monounsat Fat 0.5

12 8o hans
W

Frente de Caja de Avena Tradicional.

Servido por paquete.

Preparacion.
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Vitamin C 0% ool

Calcium 10% oCT 1411 H3 21 212
Iron 40% '

Phosphorus 10% Fecha de vencimiento.
Magnesium 8%

“Percent Dally Values are based on a 2,000|
diet.
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Whole Grain
Low in Saturated Fat & Cholesterol

CERTIFIED by
American Heart Association
® heartcheckmark.org

Diets rich in whole grain foods and other plant foods,
and low in saturated fat and cholesterol, may reduce
the risk of heart disease.

Certificado por la Asociacion del
Corazén de los EE.UU.

I V m ESTADISTICAS — IMPORTACIONES

1. ESTADISTICAS 2010

Canada
Finlandia

Reino Unido

Chile (0)
Subtotal
Total

1,498,618,970 299,942,597 95.94%
75,522,860 12,249,549 3.92%
1,418,945 355,251 0.11%
1,575,560,775 312,547,397 99.97%
1,575,787,029 312,645,768 100%

2. ESTADISTICAS 2009

Canada 1,601,096,196 303,411,600 97.27%
Finlandia 34,941,638 4,816,830 1.54%
Suecia 24,778,350 3,546,678 1.14%
Chile (10) 0 0 0
Subtotal 1,660,816,184 311,775,108 99.95%
Total 1,661,174,557 311,911,933 100%
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3. ESTADISTICAS 2008

Canada 2,102,264,717 503,477,691 97.09%
Finlandia 47,866,973 9,746,199 1.88
Rusia 4,359,450 1,874,564 0.36
Chile (13) 0 0 0
Subtotal 2,154,491,140 515,098,454 99.33$
Total 2,168,960,597 518,555,577 100%

Fuente: Global Trade Atlas.

m POTENCIAL DEL PRODUCTO

1. POTENCIAL DEL PRODUCTO.

Health Benefits of Whole Grain Diets
Por Neil E. Levin, CCN, DANLA.
11 de Mayo, 2011.

Los granos enteros o integrales (whole grain de ahora en adelante) son una parte esencial de una dieta completa
basada en alimentos tradicionales que proporcionen una gran variedad de nutrientes. Muchos de estos alimentos
nutritivos son deficientes en nuestra dieta moderna tipica de comida rapida, asi como en dietas que incorporan
arroz blanco o productos de pan blanco, en vez de alternativas integrales como arroz integral, avena arrollada y
harina de avena.

Los estudios muestran que sélo acerca de un 8% de los norteamericanos consumen el nimero recomendado de
porciones integrales diarias. Aunque las pautas nutricionales norteamericanas actuales hacen un llamado a
consumir a lo menos 3 porciones de granos integrales a diario, cuando el tipico norteamericano — adulto o nifio —
consume menos que una porcion de alimentos integrales por dia.

Una razon por la cual existe un énfasis en la salud publica en aumentar las porciones del nimero de alimentos
integrales, es su intenso contenido nutricional. Los whole grain, naturalmente contienen vitaminas, minerales, y
otros componentes que son esenciales para la salud humana, cuyas propiedades son removidas al momento que el
grano es refinado.

http://www.naturalhealthresearch.org/nhri/?p=5472
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WHOLE GRAINS
El Consumo de whole grain en los EE.UU. aumenté en un 20% del 2005 al 2008

El Grupo NPD, un proveedor global de estudio de mercado sobre informacion acerca del consumidor y de venta al
por menor, ha proporcionado al Whole Grains Council con los datos propietarios que muestran consumo de trigo
integral en la década del 1998 al 2008.

Primero, las buenas noticias. Segun el Grupo NPD:
e El consumo subid en total un 20% del 2005 al 2008, después de mantenerse constante desde 1998 al 2005.

e El grupo entre los 18 a 34 afios, es el que presento mayor aumentd en el consumo, con un 38% desde el
2005 al 2008.

e Un 60% de los norteamericanos consumid, al menos un producto de whole grain durante un periodo tipico
de dos-semana en el 2008, un aumento de 35% desde el 2006.

Los datos del Grupo NPD, sin embargo, también muestran que hay un largo camino por recorrer. Los
norteamericanos sélo comen cerca de un 11% de sus granos como whole grain, a pesar de las pautas de gobierno
gue recomiendan que todos consumamos por lo menos la mitad de los alimentos whole grain.

Crecimiento Mundial de Whole Grain, 2000-2010

El lanzamiento de nuevos productos de alimento whole grain han crecido bruscamente desde el afio 2000. De
hecho, segun el Mintel Global New Products Database, en el afio 2010, casi 20 veces mas de nuevos productos
whole grain fueron introducidos en todo el mundo, en comparacién al afio 2000.

Afio Lanzamiento de productos Aumento sobre el afio 2000 Aumento sobre aiios previos
Whole Grain

2000 164 -- --
2001 264 61% 61%
2002 321 96% 22%
2003 417 154% 30%
2004 674 311% 62%
2005 855 421% 27%
2006 1601 876% 87%
2007 2262 1279% 41%
2008 2883 1658% 27%
2009 3006 1733% 4%
2010 3272 1995% 9%
2011 1538 NA NA

ProChile | Informacién Comercial
Estudio de mercado de Avena para el mercado de los EE.UU. — Afio 2011

Pégina26



ICHILE

Lanzamiento de Nuevos Productos Whole Grain por Categoria

Nuevamente, de acuerdo al Mintel, la panaderia, los cereales para el desayuno y los snacks, son los sectores que
hoy justifican la mayor cantidad de introducciones de nuevos producto, con platos de acompafamiento y comidas
que rapidamente han obtenido una buena aceptacion.

Categoria 2000 2002 2004 2006 2008 2010
Comida para bebes 3 7 8 29 55 86
Pasteleria 84 158 337 639 1092 1248
Cereales para el desayuno 37 74 175 414 824 971
Comidas y entradas 7 11 25 71 127 116
Platos de acompafiamientos 18 47 49 127 250 277
Snacks 2 17 57 286 435 485
Otros 13 7 23 36 100 89

TOTAL 164 321 674 1601 2883 3272

El Gusto Crece a medida que los Consumidores Razonables Escogen Whole Grain

Una encuesta durante el afio 2009, a mas de mil adultos se pregunto quienes estarian haciendo un esfuerzo por
comer whole grain, explicando sus razones de hacer este esfuerzo.

Un 36% de ellos menciono "disfrutar el sabor". Esto aumento considerablemente con respecto a un estudio del afio
2006, donde un 13% menciono al “gusto” como motivo de compra. Otras respuestas comunes incluyeron
"alimentos whole grain son mas sanos" (76%); "para conseguir mas fibra" (69%); "para quedar satisfecho y
ayudarme para adelgazar" (53%); y "para obtener mas vitaminas y minerales" (44%).

La tercera parte de quienes respondieron esta pregunta, ven el sabor a nueces y mas completo de whole grain
como una ventaja. Esto podria explicar por qué cerca de dos tercios de quienes respondieron informdé que
prefieren comprar panes y cereales hechos con whole grain.

A Survey of Consumers' Whole Grain and Fiber Consumption Behaviors, and the Perception of Whole Grains as a
Source of Dietary Fiber. Kellogg Co., March 2009.

"Estoy Comiendo mas Whole Grains”

Una encuesta realizada por la American Dietetic Association consulto a consumidores si habian estado comiendo
mas, menos, o la misma cantidad de variados alimentos durante los Ultimos cinco afios. Un 48% dijo que estaban
comiendo mas whole grain, mientras que un 45% dijo que su consumo de whole grain habia permanecido similar.
Los consumidores de la investigacion también reportaron un aumentando en vegetales (49%), pescados (46%), y
pollo (44%), y una disminucidn en carne de vacuno (39%), cerdo (35%) y lacteos (22%). También se dio a conocer
que los alimentos sin gluten estuvieron entre los alimentos menos probables en aumentar su consumo.

American Dietetic Association, phone interviews by Mintel Intl Group, May 2011
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La Ventas de Productos Estampados Contintlan Aumentando

En Septiembre de 2010, se conocieron los primeros datos de Spins y Mintel que demostraron que los productos
que tenian la estampilla de Whole Grain se venden mas que productos similares que no lo utilizan. Cuando
inicialmente se reporto, las ventas de alimentos y bebidas naturales con la estampilla de Whole Grain, estos habian
aumentado un 12,8% comparado a un afio anterior, mientras aquellos sin la estampilla, aumentaron un 9,5% en los
mismos canales.

En Mayo de 2011, Spins reporto informacién sobre el aumento de la demanda de consumo por etiquetas de
certificacién mas alla del organico. En adicién a etiquetas de Comercio Justo y No-GMO, la Estampilla Whole Grain
ayuda al aumento de las ventas de estos productos con un impresionante 13,3% durante todo afio 2010.

Aumento en las Ventas de Productos Whole Grain

Utilizando los datos de Nielsen Homescan, investigadores del ERS encontraron que en el afio 2001, los productos
whole grain justificaron un 11,1 por ciento de todos los productos embasados de whole grain comprados en
tiendas de alimentos (excluyendo productos de harina, mezclas, y congelado o listos para cocinar). Para el afio
2006, la participacion del total de las compras de productos whole grain fue de un 17,9 por ciento. Los
investigadores del ERS encontraron que los panes integrales justificaron el 6 por ciento de todas las libras de pan
comprado durante el afio 2001, la cual aumento a un 20 por ciento para el 2007. Sobre este mismo periodo, los
cereales whole grain aumentaron de un 30 por ciento de todos los cereales comprados al 46 por ciento.

Amber Waves, USDA Economic Research Service (ERS), March 2011

Actitudes de los Consumidores: Aumento en Whole Grain y disminucién en productos de Carbohidrato, mas cada
aio.

Cuando se les pregunté a los consumidores que por favor indicaran si trataban de consumir mas o menos whole
grain, el resultado fue:

2006 2007 2008 2009
“Estoy tratando de consumir mas whole grain”. 68% 71% 78% 81%
“Estoy tratando de consumir menos granos refinados”. 56% 61% 65% 67%

IFIC Food and Health Surveys 2006-2009: Consumer Attitudes toward Food, Nutrition & Health performed annually
by the International Food Information Council.

Los Consumidores buscan Whole Grain para el Desayuno

En una encuesta realizada por Quaker Oats, el 50% de la muestra escogié whole grain como el atributo mas
pensado al escoger alientos para el desayuno. Esto fue seguido de cerca por la fibra (47%).

Quaker Amazing Morning Survey, August 2010
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Los Consumidores Quieren Aumentar el Consumo de Whole Grain

Con un 37% de las respuestas obtenidas, se identifico el aumento en el consumo de alimentos whole grain, como
una medida de las pautas dietéticas (Dietary Guideline), accidn por la cual ellos estarian interesados en realizar.

IFIC Food and Health Surveys 2011: Consumer Attitudes toward Food Safety, Nutrition & Health; performed
annually by the International Food Information Council.

El Whole Grain es el Ingrediente para el Desayuno que Crece mas Rapido

La encuesta Dataessential MenuTrends 2010 sonded 4.500 restaurantes de los EE.UU. para aprender sobre los
ingredientes y condiciones que estaban creciendo rdpidamente en los menus del desayuno. Los resultados fueron:
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Whole Grain en Foodservice

El Mintel Menu Insights monitorea las tendencias de sabores e ingredientes revisando regularmente y analizando
mas de un millones de productos en 2.400 menus de alimento y bebida de los EE.UU. Los datos analizados
mostraron que el nimero de veces en que los alimentos de whole grain aparecieron en estos menus arrojaron un
alto aumento en el foodservice desde el afio 2009 al 2010. Aqui esta el andlisis de Mintel de los principales actores
del mundo whole grain, y su aumento a favor de whole grain durante este periodo:

#1 en crecimiento #2 en crecimiento
Segmento de mercado con mayor + 36.1% Comida Casual + 27.5% Comida Casual
crecimiento en whole grain. Rapida
Seccion de comidas con mayor crecimiento + 18.2% Aperitivos +14.5% Entradas
de whole grain.
Ingredientes con mayor crecimiento de + 33.3% Panecillos +30.5% Linguini
whole grain.

Platos con mayores crecimiento de whole + 47.8% Sandwiches al Desayuno = + 31.6% Pasta
grain.
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Compradores de Tienda de Alimentos Buscan Whole Grain

El Food Marketing Institute (FMI) realiza su encuesta anual "Haciendo Compras para la Salud", para medir las
actitudes de compradores sobre la salud y nutricion. En diciembre de 2009, se encuesto a mas de 1.423
compradores adultos sobre sus preferencias y motivadores de compras. Cuando los compradores fueron
consultados sobre lo que han estado comprando mas en comparacién al aflo anterior, las primeras cinco
respuestas fueron:

49% whole grain

40% multigranos

39% fibra

37% bajo contenido graso
34% bajo contenido de sodio

upwhPE

Whole Grain entre los principales Alimentos Funcionales

Un 83% de los consumidores menciond "whole grain y reduccién de riesgo de la enfermedad cardiaca" cuando se
les consultd su conocimiento sobre varios alimentos y sus respectivos beneficios para la salud. En el afio 2007, sdlo
un 72% fue consciente del lazo entre el whole grain y el corazén. Sélo la salud del Calcio/Hueso y salud de la
Vitamina D/Hueso obtuvieron el mayor puntaje. En la misma encuesta nacional lider, los consumidores
mencionaron fibra (37%), whole grain (34%) y proteina (28%) como los tres componentes de alimento que fueron
mas probables de escoger para mejorar su propia salud — y calcio (39%, citamin C (31%) y whole grain (26%) como
los tres mas buscados para la salud de sus nifios.

2009 IFIC Functional Foods / Foods for Health Consumer Trending Survey, August 2009, performed every 2-3 years
by the International Food Information Council.

Los Norteamericanos Creen que los Whole Grains son los Alimentos mas Sanos

Los whole grain lideraron la lista cuando se les pidid a los consumidores escoger los alimentos mas sanos que por lo
general consideraban bueno para la salud, de una lista de 70 alimentos y bebidas — y el cuarto lugar fue obtenido
por el oatmeal. Los whole grain obtuvieron un 59,5%, seguido por brdcoli (57.6%), platanos (56.9%), harina de
avena (56.1%), té verde (55.1%), ajo (54.6%), espinaca (54.6%) y zanahorias (52.4%).

Decision Analyst, February 2008

Consumidores Aumentan su Consumo

"Los Whole Grains estan teniendo un creciente interés para los comprador de los EE.UU. El 61% de los
compradores reporta estar aumentando su toma de whole grain durante los ultimos dos afios. Esto representa un
aumento de 17 puntos desde el informe anterior durante el 2005 y un salto de 27 puntos con respecto al informe

de afio 1998”.

The 2007 HealthFocus Trend Report, A National Study of Public Attitudes and Actions Toward Shopping and Eating
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Whole Grains y Fibra Obtienen 3 Lugares dentro de los Top 6

Cuando los consumidores fueron consultados, solos, para nombrar un alimento o componente especificos con
beneficios de salud, estos fueron los principales seis alimentos considerados. Comparado una encuesta semejante
realizada dos afios atras, el conocimiento de whole grain crecié un 25% desde el 2005 al 2007.

Top Alimentos Funcionales
1. Frutasy verduras.
Pescado, aceite de pescado y mariscos.
Leche.
Whole Grains.
Fibra.
Avena, celulosa de avena, harina de avena.

ou ke W

Cuando se consultd por los beneficios especificos de los principales alimentos funcionales, 72% de estos
consumidores asocid whole grains con beneficios relacionados a la enfermedad cardiovascular, y 86% asociado
tanto la fibra como los whole grains con la salud intestinal.

2007 Consumer Attitudes toward Functional Foods / Foods for Health. IFIC, October 2007
El Sabor se Convierte en uno de Diversos Motivadores

Comunmente se cree que los consumidores comen whole grain a pesar de su fuerte sabor, pero se estd
aprendiendo que algunos consumidores han preferido el sabor mas completo y mas estilo nuez del whole grain —y
s6lo diez por ciento de estos reporto nunca haber comido whole grain.

¢"Cual es la razén principal para escoger comer productos whole grain"?

Valor nutritivo...32%

Aumenté en fibra...31%

Mejor sabor...13%

Reduccién en calorias...4%
Cambio de ritmo...4%

Menos granos refinados...3%
Otro...5%

Ninguno — no los consumo...10%

Harris Interactive Survey of 1,040 adults, conducted January 2006, titled “Healthy Eating: Impact on the Consumer
Packaged Goods Industry”

Los Whole Grains y la Salud entre las Top Tendencias de Restaurantes durante el afio 2009

Dos encuestas del National Restaurant Association denominan a los whole grains como una tendencia hot para el
afio 2009. En la encuesta Chef Anual del NRA, 1600 maestros de cocina designaron a la quinoa como la tendencia
top como plato de acompafiamiento, mientras que los antiguos granos obtuvieron un tercer lugar en "otros
articulos/ingredientes de alimento”. En la categoria de "Temas Culinarios," la nutricion y salud obtuvieron el primer
lugar.
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En una encuesta alterna, los miembros del NRA fueron consultados "Qué tendencia veian que estuviera creciendo
durante el 2009". En primero lugar - aln sobre "aumentos de productividad para compensar los costos crecientes"
estuvo un "Aumento en la atencidon a la salud/nutricion”. En resumen: los whole grains continuaran creciendo
durante el 2009, y el WGC estara alli para ayudar a que los consumidores y fabricantes sean beneficiados.

National Restaurant Association, December 2008

Whole Grain un Tendencia Top para el Menu durante el aiio 2008

El Mintel Menu Insights, al rastrear menus de restaurante a través del pais, identifico 8 tendencias principales de
los restaurantes durante el afio 2008 y el "Grain Goodness" (bondad del grano) fue Nimeros 4. "Con los beneficios
de la salud de los whole grains que llegan a ser mas reconocidos," indicé Mintel, "ciertos granos nutritivos creceran
en el menu del restaurante norteamericano.

AVENA (OATS)

La AVENA continda siendo una cosecha importante en los Estados centrales del Norte de los EE.UU., en donde el
65% de la produccién de avena es cosechada cada afio. La mayoria de la avena producida en los EE.UU. es utilizada
como alimento para los animales y nunca dejan la granja ni su area correspondiente. La avena para el consumo
humano es utilizada principalmente como avena arrollada y harina entera de avena. El uso principal de la avena
esta en los cereales para el desayuno, pero otras aplicaciones de especialidad incluyen productos de panaderia,
barras de cereales, y comidas para bebés.

La avena es sumamente nutritiva con la cantidad y calidad mas alta de proteina, dentro de los granos de cereales.
El aceite de la avena tiene una composicién sumamente deseable de acido graso, y fibra (beta-glucan), lo cual es
beneficioso para bajar los niveles de colesterol. La celulosa de avena contiene cerca de dos veces la cantidad de
fibra que el arrollado de avena, un ingrediente atractivo para productos relacionados a la salud o para ser utilizado
como cereal. A pesar de que la avena es muy nutritiva, su uso como alimento humano no ha llevado el mismo paso
que otros granos. Los factores que contribuyen a esto incluyen dificultades de procesamiento asociado con el
grosor del casco exterior, necesidad de procesar térmicamente los productos de avena, ganancias bajas para los
granjeros y la falta de identificacion de usos populares para estos productos. Las cualidades extraordinarias de la
avena incluyen sabor y textura, excelentes propiedades de retencion humectante, estabilizacion de componentes
grasos relacionados a las propiedades antioxidantes de la avena, y espesante y estabilizador de dispersiones. El
Unico uso industrial significativo de la avena esta en los productos cosméticos.

Los principales productores mundiales de oats son Rusia, Canada, EE.UU., Finlandia y Polonia.

Tipos de Avena

Raw Oats, recién cosechadas
Esta es la avena antes que los meollos (avena) sean separados de los
cascos y tallos.
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Avena entera “Groat” (avena o trigo mondado y medio molido)

El Groat es otro nombre para un meollo de grano. La avena entera groat,
es el resultado de simplemente cosechar la avena, limpiarla, y quitar la
cascara, la cual es incomestible. Estos, a menudo, pueden ser encontrados
en tiendas de alimentos naturales. Este tipo es el que toma el mayor
tiempo para cocinar.

Avena Cortada con Acero
Si corta la avena en dos o tres partes con una hoja metalica aguda,
consigue avena de corte de acero. Estas se cocinan mas rapido que la
avena de groat, porque el agua puede penetra mas facilmente los pedazos
mas pequeiios. La avena de corte de acero también es llamada a veces
harina de avena irlandesa.

Harina de Avena (Oatmeal) Escocesa

En vez de cortar la avena con una hoja de acero, el escocés
tradicionalmente la muelen con piedra, creando pedazos de distintos
tamafios, que algunos dicen tienen como resultado un caldo mdas cremoso
que el obtenido de la avena cortada por acero.

Avena Arrollada — regular (estilo antiguo)

La avena arrollada (a veces llamada avena estilo antiguo) son creadas
cuando la avena groat son hervidas al vapor y luego arrolladas en
escamas. Este proceso estabiliza los aceites saludables de la avena, para
que permanezcan frescas por un tiempo mas largo, y ayudan al que sean
cocinadas en forma mas rapido, creando una area mas grande.

Avena Arrollada — rapida o instantanea

Al arrollar las escamas de avena mas delgadas, y hervirla al vapor por un
tiempo mas largo, se crea avena rdpida y finalmente instantanea. La
nutricion permanece igual (éstos son todos los granos enteros) pero
cambia la textura — una ventaja para algunas personas y un inconveniente
para otros. iLo bueno de tener tantas alternativas, es que todos pueden
conseguir exactamente el sabor que prefieren!
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Harina de Avena
La harina de avena es una harina de trigo integral que puede ser utilizada
para hornear, o para espesar sopas y estofados.

Los Usos de Avena

La avena ha sido utilizada como alimentos para el ganado y los humanos desde antiguos tiempos. Algunos han sido
utilizados para potreros, paja o ensilaje; pero han sido mas utilizados como un grano de comida. A través de la
historia, la paja de la avena ha sido un lugar de reposo importante para el ganado.

Anteriormente, en Estados Unidos, la avena era producida principalmente para comida de caballo; pero con la
venida de la edad motorizada, la avena llegd a ser principalmente una comida para animales de temprana edad y
aves caseras. En los afos recientes, ha existido un aumento en la avena utilizada para el alimento humano. La
celulosa de la avena ha recibido considerable atencién por parte de la comunidad médica por su rol en reducir el
colesterol de la sangre. Los expertos en nutricion creen que los glucans de Beta, las fibras hidrosolubles presentes
en la fibra de la avena, inhibe el colesterol, lo cual ayuda a prevenir la enfermedad cardiaca. Los nutricionistas
recomiendan aumentar el consumo diario de fibra, como la encontrada en la celulosa de la avena, porque participa
en regular la funcion gastrointestinal.

Varios productos de cereales para el desayuno y de pan son hechos de la harina de avena y de productos arrollados
de avena. Los cascos de la avena también han sido utilizados como una materia prima para la fermentacién del
furfural, un solvente quimico utilizado en refinar minerales y para hacer resina. Otro producto de la avena ha sido
utilizado como un antioxidante y estabilizador en los helados y otros productos lacteos. El estado de lowa continda
siendo centro del procesamiento de avena en Norteamérica, aunque las nuevo facilidades de procesamiento,
construidas durante las Ultimas décadas, estan basadas hacia el norte de los EE.UU., en Minnesota.

La avena también ha sido utilizada para diferentes tipos de tragos, por ejemplo para la cerveza.

El extracto de la avena también puede ser utilizado para apaciguar condiciones de piel. Este, es el principal
ingrediente para la linea de productos Aveeno.

El pasto de la avena ha sido utilizado tradicionalmente para propdsitos medicinales, inclusive ayuda en el equilibrio
del ciclo menstrual, trata la dismenorrea, y para la osteoporosis e infecciones urinarias.

Los Beneficios de Avena

Los beneficios que traen poseer una vida sana a través de una alimentacidn saludable, mediante el consumo de
avena son:

e Prevencion de enfermedades al corazon.
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e Ayuda a combatir el colesterol.
e  Salud arterial.
e Ayuda a disminuir la hipertension, estrés y ataques al corazén.

La Importancia de la Fibra

Escoger alimentos de trigo integral que son altos en fibra, como el control de peso del Quaker Oatmeal y panes y
cereales de trigo integral, pueden ayudar a dejarlo a uno satisfecho y proporcionar alimentos nutritivos esenciales
que el cuerpo necesita para metabolizar calorias del alimento. Desde que ambos de estos factores son beneficiosos
para el manejo del peso, es importante comprender la diferencia entre los tipos de fibra. Es también importante
saber como integrar fibra en su dieta diaria.

Hay dos tipos de fibra que uno necesita

e Fibra Insoluble (el tipo que no se disuelve en el agua y es encontrada en la celulosa del trigo, avena, granos y
verduras enteras), la cual ayuda a promover regularidad.

¢ Fibra Soluble (el tipo que se disuelve en el agua, encontrado en la celulosa de avena, frijoles, manzanas y
zanahorias), la cual ayuda a bajar niveles de colesterol en la sangre y puede ayudar a mantener niveles sanos del
azulcar en la sangre dentro de los rangos normales.

éCoémo incorporar fibra en la dieta diaria?
La mejor manera de incorporar fibra en la dieta diaria, es a través de alimentos con alto contenido de fibra y no
suplementos de fibra. Los alimentos que contienen fibra ofrecen otros nutrientes como vitaminas, minerales y

proteina, mientras que los suplementos no poseen las mismas caracteristicas.

Recomendacién de menu de productos saludables para su alimentacion diaria:

PRODUCTO Gramos.TotaIes de Gramos de Fibra
Fibra Soluble
Quaker Oatmeal Weight Control 6 4
Quaker Oatmeal (Old Fashioned & Quick) 4 2
Cereales de trigo integral 3+ varia
Quaker Oatmeal Instantaneo (Sabor Regular) 3 1
Media Manzana sin pelar 3 1/2
Media Naranja 2 1
2/3 tazas de Frutillas 3 1
Porotos verdes, 2/3 taza, cocidos 2 1/2
Frijoles Kidney, 2/3 taza, cocidos 5 1-1/2
Cebada, 2/3 taza, cocidos 5 2
Coliflor, cortada, 1 taza, cruda 2 1
Broccoli, cortado, 1-1/4 taza, crudo 3 1

Fuente: USDA Provisional Data and the Quaker Oats Company
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AGRICULTURA DE LOS EE.UU.
Granos — Oats:

Consumo: 3.422 mil toneladas métricas.

Consumo (per cdpita): 11,5712 mil toneladas métricas.
Exportacion: 25 mil toneladas métricas.

Exportacion (per cdpita): 0,0845354 mil toneladas métricas.
Importacion: 1.700 mil toneladas métricas.

Importacion (per cdpita): 5,74841 mil.

Produccidn: 2.100 mil toneladas métricas.

Produccion (per cdpita): 7,10098 mil toneladas métricas.
Stocks: 1.009 mil toneladas métricas.

Stocks (per cdpita): 3,41185 mil toneladas métricas.

Datos para 2003/2004
Fuente: Departamento de Agricultura de los EE.UU.
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Qats: Area, yield, and production, by State and United States, 2007-2009

Area planted ! Area harvested Yield per harvested acre Production
State
2007 | 2008 | 2009 | 2007 | 2008 | 2009 | 2007 | 2008 | 2009 | 2007 2008 2009
1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | Bush- | Bush- | Bush- | 1,000 1,000 1,000
acres | acres | acres | acres | acres | acres | els els els | bushels | bushels | bushels
45 50 50 16 15 11 58.0( 500| 50.0 928 750 550
...................... g L1 R L= U I L1001 [ IS 640
215 260 250 25 20 30| 99.0| 800| 105.0| 2475| 2000 3,150
75 45 60 10 i 9| 550( 700| 650 550 490 585
70 65 60 30 25 20| 56.0| 69.0| 56.0 1,680 1,725 1,120
70 70 80 20 20 25| 61.0| 69.0| 78.0|( 1,220 1,380 1,950
35 45 40 24 30 25| 620| 700| 650 1488 2100 1,625
25 15 15 8 5 7| 53.0| 750| 69.0 424 375 483
145 150 200 67 75 95| 710| 650| 650| 4757| 4875 6,175
90 60 85 35 25 35 45.0 530 53.0 1,575 1,325 1,855
29 32 32 28 31 31 700| 650| 650| 1960| 2015 2015
70 75 70 55 60 55 56.0 66.0 63.0 3,080 3,960 3,465
270 250 250 180 175 i70| 60.0| 680| 71.0|( 10,800| 11,900 12,070
25 15 15 8 6 9| 50.0| 550| 550 400 330 495
75 60 70 35 30 32| 500| 51.0| 656.0| 1,750 1,530 1,792
120 95 100 35 35 30| 610| 700| 69.0) 2135| 2450( 2,070
100 80 90 60 64 60| 58.0/ 660| 77.0 480 | 4,224| 4620
50 60 50 15 30 15| 55.0( 80.0| 700 825| 2,400 1,050
460 320 350 260 130 165| 59.0| 51.0| 680 15340| 6,630 11,220
75 75 65 50 50 45| 620| 70.0| 750| 37100| 3500( 3375
80 50 50 15 10 15 31.0 40.0 34.0 465 400 510
60 45 45 18 18 22| 78.0| 100.0| 100.0| 1,404 1,800 2,200
115 105 110 80 80 80| 56.0| 580| 61.0| 4480| 4640( 4,880
33 33 30 14 19 15| 42.0| 640| 550 588 1,216 825
330 220 200 130 120 80| 720| 730| V30| 9380 8760 6570
710 600 600 100 100 60| 400| 500 47.0| 4,000| 5000 2820
35 40 45 4 4 5| 80.0| 750| #81.0 320 300 405
16 12 12 5 4 4| 600 700| 540 300 280 216
30 20 20 9 5 6| 500 800| 800 450 400 480
270 270 310 160 190 195| 67.0| 620| 680 10,720| 11,780 13,260
40 30 40 B 12 10| 47.0| 500| &1.0 376 610
US .........| 8,763| 3247 3,404 1,504| 1,400( 1,379 60.1 7| 67.5| 90430| 89,135| 93,081

1 Relates to the total area of oats sown for all purposes, including oats sown in the preceding fall. 2Estimates began in
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Oats: Area, yield, and production in specified countries,

2007/2008-2009/2010
Area Yield per hectare Production

Country 2007/ 2008/ 2009/ 2007/ 2008/ 2009/ 2007/ 2008/ 2009/

2008 2009 2010 2008 2009 2010 2008 2009 2010

1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000

hec- hec- hec- Metric Metric Metric metric metric melric

tares tares tares tons tons tons fons tons tons
224 212 250 2.11 137 2,00 472 291 500
1,238 870 820 1.21 1.33 1.37 1,502 1,160 1,260
250 180 250 2.40 333 320 600 600 800
350 350 350 1.36 1.36 1.36 475 475 475
1,816 1,448 950 259 2.95 295 4,696 4273 2,800
08 101 68 3.92 3.41 5.07 384 244 345
500 500 500 1.20 1.20 1.20 600 600 800
3,008 2,993 2,008 268 3.00 293 8,634 84975 8517
3,700 3,700 3,350 1.46 1.57 1.61 5400 5,800 5400
350 450 420 157 211 1.74 550 950 730
1,299 1,432 1,471 0.93 0.96 0.94 1,297 1,373 1,378
Total FOrelgn .......ceecsiemserasonsens 12,928 12,236 11,437 1.90 2.03 1.69 24610 24,841 22 805
Unhed SIAIES. .......cccuorsesmemsrnsnsnns 609 567 558 2.16 228 242 1,313 1,294 1,351
Total .... = 13,537 12,808 11,995 1.92 2.04 20m 25,923 26135 24,156

FAS, Office of Global Analysis, (202) 720-6301. Prepared or estimated on the basis of official USDA production, supply, and
distribution, supply, and and distribution statistics from foreign governments.
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Oats: 1 International trade, 2007/2008-2009/2010 2

Country 2007/2008 2008/2009 2009/2010%2
1,000 metric tons 1,000 metric tons 1,000 metric tons
Principle exportlng countries:

Argentina .. - 1 5 5
Australia ...... 181 161 175
Brazil ....... 5 9 5

ada 2,386 1,942 1,450
Chile _........ 36 26 32
EU-27 158 92 225
Russia 7 2 5
Ukraine 24 6 5
Others 15
Total forign ........cceeeeeriereseeseneseseserenns 2,813 2,243 1,902
United States ..........ccoevcneerenneieneie e 42 49 31

Principle 1mpo;t1ng countries:

Argentina .. 1 3 5
Canada 17 16 15
China, PBOplss Hepubllc ut 13 39 50
Colombia 14 2 10
Ecucador 15 9 10
Japan 68 46 60
Mexico . 111 61 100
Norway 53 6 30
South Mﬂca. Flepublic of i8 33 25
Switzerland .. 56 52 50
Others ............. 44 35 28
Total foreign 410 302 383
United States ...... 2125 1,975 1,636

1 Flour and products reported in terms of grain equivalent. 2 Year beginning July 1. 3 Preliminary.
FAS, Office of Global Analysis, (202) 720-6301. Prepared or estimated on the basis of official USDA production, supply,
and distribution statistics from foreign governments.

Fuente: http://www.nass.usda.gov/Publications/Ag Statistics/2010/2010.pdf
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Consumo de Oats (per cdpita) por pais

Rank Countries Amount v
#1 [& canada: e |
#2 Bl Austratia S i e i M
#3 [ Russia: e . I
#4 [l Poland: e e I
#5 [l Chile: s wn roe. I
5 e s —
#7 B Romania: 15.674 mousar::nr::ﬂ::: _

#8 [ United States: 11.5712 thousand =1

metric tons per

0 (™= Hungary 9.993 mausar::nl::t:rc ==
#10 [] Argentina: N ot nape I
#11 [I Kazaknstan: i uros M
#12 2 Brazit S
#13 [ Mexico: 1'4;1?;19:::?:: :2? I
#14 [l china s |

Weighted average: L mnusarui:lszc |

Datos para 2003/2004 Per Capita, expresados en una poblacion de 1 millon.
Fuente: United States Department of Agriculture

MERCADO LOCAL
Estados Unidos es el mayor importador del mundo de avena y a su vez es el cuarto productor a nivel mundial. En
general, EE.UU. utiliza cerca de un tercio de su oferta total anual de avena para comida y uso industrial y cerca de

dos tercios para la alimentacién animal.

El principal proveedor de avena a Estados Unidos es Canadd. Durante los ultimos 5 aflos las exportaciones de
Canada a los EE.UU. promediaron 1,7 millones de toneladas de avena y 0,14 millones de toneladas de productos de
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avena molida. Para 2010-2011 el Departamento de Agricultura de EE.UU. pronostica que las importaciones de
avena de Estados Unidos alcanzaran 1,6 millones de toneladas.

La mayoria de la avena exportada a los EE.UU. es de alta calidad y esta dirigida al mercado de alimentos. Estados
Unidos también realiza importaciones de paises escandinavos como Finlandia y Suecia.

Cabe seialar que los cuatros mercados comerciales para el uso de avena en EE.UU. son:

1. Mercado industrial: el cual requiere que la avena cumpla estrictos requisitos de pureza; que tenga un buen
rendimiento, uniformidad y no contenga manchas.

2. Mercado de piensos: principalmente dirigido el mercado de caballos del sur de EE.UU., que demanda la
mas alta calidad para la avena blanca. En los ultimos afios la avena esta siendo desplazada por el maiz en
forma de granulado racion completa.

3. Mercado general de alimentacion: principalmente para el ganado vacuno y caballos. Este es un mercado
relativamente pequefio en relacidn con el mercado de la cebada y el maiz. Ademas, es un mercado muy
competitivo con otros cereales forrajeros, especialmente maiz, ya que es bastante sensible a precios con
un alto grado de sustituibilidad.

4. Mercado de especialidad: incluye organicos, semillas para pajaros, y los mercados de alimentos saludables.
En los ultimos afios un mercado de avena sin cascara ha surgido debido a la excelente comida y valor
alimenticio, pero estas variedades de avena son generalmente producidos bajo contrato.

Para el 2010, la produccién estimada de avena en Estados Unidos fue de 81,0 millones de bushels, cifra 12%
inferior a la registrada el afio anterior, mientras que el rendimiento alcanza a 64,6 bushels por acre, 2,9% por
debajo del rendimiento del afio previo.

De acuerdo a la informacidon del Departamento de Agricultura de Estados Unidos, los principales Estados
productores de avena en el 2010 fueron: Minnesota, Wisconsin, Dakota del Sur, Dakota del Norte y Pensilvania.

Tendencias

El Oatmeal es considerado la tendencia 2011 mds excitante para el desayuno del afio 2011.

El Oatmeal esta gozando de una ola de popularidad, una tendencia que no muestra signos de frenar.

El Canal del Alimento (The Food Channel) ubicé al "Oatmeal sobreelevado" como la tendencia No. 1 del desayuno
para 2011. El escritor de la pagina de la opinién—no la seccién de alimento—del The New York Times, Mark
Bittman, dio un comentario sarcastico sobre la oferta de oatmeal del McDonald, lo cual generd una reaccién
superior a los 800 comentarios. Y un numero creciente de restaurantes y comida rapida ofrecen oatmeal dentro de

su menu.

"Como el Oatmeal ha llegado a los restaurantes a través del pais, nosotros nos sentimos que ha ganado algun
impetu en los ojos del consumidor también", dijo Denise Lauer, vocero de la empresa Quaker.

La popularidad del oatmeal es manejada en gran parte por su perfil nutricional estelar, que incluye fibra, vitaminas
y una proporcidn mas alta de proteina que muchos otros cereales.

"Mds de 25 afios de pruebas clinicas prueban que la fibra soluble la avena de Quaker puede ayudar a bajar el
colesterol como parte de una dieta de corazén sano, pero con un énfasis reciente de las Pautas Dietéticas 2010
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sobre la importancia de granos enteros, ahora mds que nunca las personas miran al oatmeal como una manera de
encontrar su salud del corazon y necesidades de trigo integral”, dice Lauer.

Durante el 2010, las marcas de Quaker contribuyeron cerca de 505 millones de libras de granos enteros a la dieta
norteamericana, una cantidad iguala a 5,7 mil millones de tazones de oatmeal.

La mayoria del oatmeal es hecho de avena entera que ha sido arrollada y ha sido aplastado en escamas. La avena
de corte de acero, que son corte enteros de avena aproximadamente en terceros, ha captado la atencién de
muchos de los fanaticos y seguidores de alimentos.

"La avena estilo antiguo y la avena de corte de acero tienden a generar mucho entusiasmo porque estos productos
pueden ser integrados en una variedad de platos que van mds alld de la mesa del desayuno”, dijo Lauer.

El consumo de la avena ha crecido un 5 por ciento anualmente desde el afio 1997, cuando el Food and Drug
Administration publicé su primera declaracion sobre la salud para los alimentos basados en avena, segun el North
American Milling Association.

Durante el 2010-2011, los granjeros de los EE.UU. creceran acerca de 81 millones de porciones de avena, de las
cuales, menos del 5 por ciento sera utilizado como alimento humano. El estado que produce mas avena es Dakota
del Norte, seguido por Oregdn, Idaho, Montana, Wyoming y Washington.

1.1. FORMAS DE CONSUMO DEL PRODUCTO.

Un buen ejemplo de los tipos de productos que estan disponibles actualmente en el mercado de los EE.UU. y que
han surgido debido al potencial que presenta este producto, la empresa Quaker posee la siguiente gama de

productos relacionados:

Oatmeal

QuAkER

Quaker Oats Quaker Hearty Quaker High Fiber Quaker Instant
Medley's™ Instant Oatmeal Oatmeal
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Quaker Lower Quaker Mix-Up Quaker Oatmeal Quaker Oats
Sugar Instant Creations™ Express
Oatmeal

Quaker Organic Quaker Weight
Instant Oatmeal Control Instant
Oatmeal
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Oat Cereal

T ) Y

Qn{'nrﬂ

OATMEALSQUARES Puffed

(== & Wheat
~ - # " i

~oy?

Oatmeal Squares Quaker Cereal

Quaker Cereal Quaker Cereal Quaker Crunchy
Corn Bran

Snack Bars

QuaxiR

Quaker 25% Less Quaker Chewy 90 Quaker Chewy
Sugar Chewy Calorie Granola Dipps Granola Bars
Granola Bars Bars

Quaker Cereal

/

Quaker Natural
Granola

Quaker Chewy
Granola Bars
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w

OATMEAL

[l &

Quaker Fiber & Quaker Muffin Bars Quaker Oatmeal To Quaker Oatmeal To
Go

Omega

swgugm&ury

Quaker Sweet & Quaker True
Salty Crunch Delights
Granola
Rice Snacks

Quaker Mini Quaker Multigrain Quaker Rice Cakes Quaker Quakes
Delights Fiber Crisp
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Quaker Tortillaz

Otros productos

)

QuaxiR

GRITS

Qelglngg

Kretschmer Wheat Quaker Breakfast Quaker Granola Quaker Instant
Germ Cookies Bites Grits

QuaxiR . L-G.m %;—l

&
=P

== wr|

Quaker Oatmeal Quaker Quick Grits Quaker Tortilla Mix
Pancake Mix
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1.2. NUEVAS TECNOLOGIAS APLICADAS A LA PRESENTACION/COMERCIALIZACION DEL PRODUCTO

La comercializacion del producto sigue siendo a través de las tiendas de alimentos (supermercados, tiendas
especializadas) y ventas via internet. Lo que si, a las ventas via internet, se ha incluido fuertes campafas a través de
las redes sociales.

Con respecto a la presentaciéon del producto, las etiquetas han estado mas orientadas a los conceptos de salud y
nutricién, incentivando a los consumidores a llevar un estilo de vida mas sano.

Oatmeal helps )
I tefow . Como parte de ulna
I'edl.lce Cho es dieta sana del corazén, la

fibra soluble en Oatmeal
ayuda a reducir el
CAR — - colesterol”.
IA N 2

American Heart Association

Meets American Heart Association food criteria for

saturated fat and cholesterol for healthy people over age 2.

While many factors affect heart disease, diets low jn Saturated fat
and cholesterol may reduce the risk of heart disease.

Asociacion del Corazdn de los EE.UU.

1.3. COMENTARIOS DE LOS IMPORTADORES

Sobre la mitad de la cosecha del grano crece en lowa, Minnesota, Dakota del Norte, Dakota del Sur y en Wisconsin.
La cosecha del grano es producida mds extensamente a través del Corn Belt, Estados de los Great Lakes, y Northern
Plains (llanuras del norte). La avena, crece relativamente poco en los Estados del Sur y del Oeste, a excepcion de
California y Texas, quienes cortan la mayor parte de sus hectdreas para fardo. A nivel nacional, cerca del 40 por
ciento de las hectdreas plantadas es utilizada para la cosecha del grano, con la mayoria de las hectdreas restantes
siendo utilizada para cortar para fardo.
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La mayoria de la avena es utilizada como alimentacion para el ganado. En EE.UU., menos del 5 por ciento de la
produccion total es utilizada como alimento, principalmente en forma de alimento para el desayuno y avena en
harina. Algunas hectdreas también son utilizadas para potreros, fardo, y para alimentacion de animales.

La avena tiene numerosos usos en el alimento; mds comunmente, son arrollados o aplastados en oatmeal, o en
harina fina de avena. El oatmeal es consumido principalmente como caldo, pero también puede ser utilizado en una
variedad de productos horneados, como galletas de avena, galletas de harina de avena y pan de avena. La avena es
un ingrediente que también es utilizado en muchos cereales frios, en particular muesli y granola. La avena también
puede ser consumida cruda, y las galletas con avena cruda comienzan a ser populares.

La avena también es ocasionalmente utilizada en diversos tragos. Al mismo tiempo, la avena es utilizada
comunmente como comida para caballos. Por otro lado, el fardo de la avena es utilizado para las aéreas de reposo
para las vacas y los caballos. El extracto de la avena también puede ser utilizado para suavizar condiciones de piel.
Es el principal ingrediente para la linea de productos de Aveeno. Tradicionalmente, el pasto de la avena ha sido
utilizado para propdsitos medicinales, inclusive para ayudar el equilibrio del ciclo menstrual, para tratar la
dismenorrea, osteoporosis y para infecciones urinarias.

La produccién de avena de los EE.UU para el 2011/12 estd estimada en una disminucion record de 54 millones de
celemines, 27 millones celemines menos que el periodo 2010/11.

En comparacion al afio pasado, los rendimientos disminuyeron a 6,8 celemines por hectdrea. El drea plantada de
avena estd estimada en 2,5 millones hectdreas, 642.000 hectdreas menos que para 2010/11. Las caidas mds
grandes ocurrieron en Dakota del Norte, Wisconsin, Minnesota, Dakota del Sur y en lowa, donde el drea plantada
disminuyé 110.000, 100.000, 80.000, 70.000, y 60.000 hectdreas respectivamente. El drea cosechada, estimada en
940.000 hectdreas disminuyo en 323.000 hectdreas con respecto al afio pasado, siendo la menor superficie
cosechada de granos de la historia.

El suministro total de avena estd pronosticado en 212 millones de celemines, 35 millones menos que durante el
periodo 2010/11. La proyeccion del stock final, disminuyo a 25 millones del periodo 2010/11.

Estados Unidos
Commodity Atributo 2009/2010 2010/2011 2011/2012
Oats Area plantada (1000 HA) 558 511 380

Stock inicial (1000 MT) 1,221 1,166 982
Produccién (1000 MT) 1,351 1,178 784
Importacion MY (1000 MT) 1,636 1,468 1,551
Importacion TY (1000 MT) 1,607 1,300 1,500
Oferta Total (1000 MT) 4,208 3,812 3,317
Exportacién MY (1000 MT) 31 41 44
Exportacién TY (1000 MT) 38 45 45
Alimentacién y Residuos (1000 MT) 1,930 1,715 1,551
Consumo FSI (1000 MT) 1,081 1,074 1,103
Consumo Total (1000 MT) 3,011 2,789 2,654
Stock final (1000 MT) 1,166 982 619
Distribucién Total (1000 MT) 4,208 3,812 3,317
Retorno (MT/HA) 2.42 2.31 2.06
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Fuente: Safeway, Inc.

1.4. TEMPORADAS DE MAYOR DEMANDA/CONSUMO DEL PRODUCTO.

Este producto es consumido durante todo el afio. Durante los ultimos afios, han crecido enérgicamente los
productos orientados al desayuno, como los cereales y mezclas para panqueques, y por otro lado, el rubro de los
snacks, el cual puede ser consumido en distintas horas del dia.

1.5. PRINCIPALES ZONAS O CENTROS DE CONSUMO DEL PRODUCTO.

Este tipo de producto estd disponible en todo el pais, en distintos formatos, en especial, los mas tradicionales.
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m CANALES DE COMERCIALIZACION Y DISTRIBUCION

Diagrama Funcionamiento Canales de Distribucion

Importador/
Agente de

Venlas/ Broker

Distribuidor
| | |}
Food Service Detallista
| |
| | | | | | | |

Catering

Hoteles/ MAS S Tienda
Warehouse Restaurantes C?:EE?(’; s Supermercado Merchandiser Gourmet

Consumidor
Final

Consumidor
Final

Consumidor
Final

Consumidor
Final

Consumidor
Final

Consumidor
Final

Figuras Intermediarias

1. Brokers: son agentes independientes que facilitan la venta de un producto, sin tomar posesion de él.
Pueden actuar por cuenta del importador o exportador. En general, se especializan en un area geografica
determinada y en una familia de productos, conociendo de esta forma el negocio en profundidad. Entre
los servicios basicos que prestan estan los siguientes:

e Busqueda de nuevos clientes.
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e Ayuda en el proceso de introduccién de un producto. Normalmente tienen contactos con los
supermercados y conocen al personal encargado de dar el visto bueno a un producto, por lo que su
intermediacion puede ser clave.

e Entregan informacion general de mercado respecto a las nuevas tendencias.

e Permiten al exportador estar al tanto de las novedades del mercado, sin quedar aislado de este una vez
que se realiza una venta.

e Se encargan de que los distribuidores repartan el producto en forma efectiva, sin dejarlo de lado.
Considerando la variedad y numero de marcas que conforman el portafolio de cada distribuidor, resulta
poco usual que estos presten atencion especial a cada producto, motivo por el cual, a medida que la
competencia aumenta, la ayuda de un broker se considera cada vez mas imprescindible para la
subsistencia en el mercado.

e Recuerdan e insisten a los supermercados o minoristas para que establezcan nuevas érdenes de compra o
pedidos. En determinadas oportunidades el producto queda en la lista de los catdlogos de compra
internos de los establecimientos, sin que la persona a cargo de pedirlo a la central de compra lo haga. De
esta manera, si el producto esta en el catdlogo interno de un establecimiento, el broker se encarga de que
se haga el pedido.

e Se preocupan de que los productos estén expuestos de formas atractivas y marcados correctamente en las
estanterias de los establecimientos.

En general los broker trabajan bajo comisidn, la que varia entre un 2% y 5%, dependiendo del tamafio de cliente,
volumen de ventas, etc. Con respecto a los factores que se deben considerar en el caso de querer trabajar con un
broker, los siguientes se consideran prioritarios:

o Nivel de especializacién geografica.

e Contactos personales y experiencia en la venta a los supermercados.

e Experiencia con el producto o con productos de comercializacion similar.

e Tamafio de la empresa. Logicamente las grandes firmas cuentan con la ventaja de disponer de una red de
contactos valiosa y de importante tamafio, sin embargo, su desventaja radica en el tamafio del portafolio
de productos, el que sin duda debe ser bastante extenso, no pudiéndole otorgar el tiempo 6ptimo a cada
uno de ellos. A la inversa, firmas mds pequefias pueden tener un interés por comercializar el producto
mayor, pero como contraparte menor influencia en el mercado para conseguir la venta del producto.

2. Importadores: son las empresas encargadas de que los productos exportados pasen los tramites de
aduana del pais de destino, para ser llevados bien sea al lugar de destino de venta o a bodega.

En general y considerando que toma posesién del producto, es comun que se interese en la venta del mismo,
colaborando por tanto en la busqueda e identificacién de nuevos clientes.

El margen cargado por los importadores se situa en alrededor de un 30%, dependiendo de variables como el tipo
de producto y segmento al cual se dirigird el producto.

Entre sus clientes estdn: centrales de compra de supermercados, distribuidores, cadenas de tiendas, etc.
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3. Distribuidores: su funcidn consiste en el almacenamiento y distribucion de las mercancias, ya sea entre la
red de contactos del importador o la propia, en cuyo primer caso no realiza un esfuerzo de venta. Pueden
especializarse en una categoria de productos o adquirir multitud de ellas, sin embargo, su funcion es
Unicamente logistica. Entre sus labores esta el traslado de productos hacia las centrales de compra de los
supermercados.

De esta forma, en caso que el importador no haga esfuerzos de venta, la labor del distribuidor es fundamental para
lograr la rotacion de la mercancia. De él dependera que el producto sea pedido y no quede almacenado. En caso de
no ser vendido después de un determinado tiempo, este debera ser liquidado por no ser interesante ni rentable. En
general cobran un 30% sobre el precio de adquisicion al importador.

4. Importador — Distribuidor: se encargan de la importacion, despacho en aduanas, bodegaje, busqueda y
deteccidn de clientes y distribucién hacia ellos. El margen cobrado por este tipo de empresas se estima
entre un 40% y 50% sobre el precio del productor. Su ventaja radica en que el precio final resulta mas
competitivo, considerando que se evita el trabajo de un agente. Asimismo, se puede hacer seguimiento y
por tanto tener mayor control del proceso de comercializacidon del mismo.

Canales de Comercializacion

Existen dos formas principales de comercializar alimentos de especialidad (Specialty Food) en el mercado de
Estados Unidos, estos son:

1. Elcanal detallista (56% de las ventas totales).
2. Elcanal foodservice (39 % de las ventas totales).

El 5% restante corresponde a ventas como ingrediente/insumo.
1. Canal detallista: considera supermercados y “groceries” y las tiendas gourmet.

i. Supermercados y Groceries: dentro de la categoria de los supermercados se encuentran todos los
establecimientos con un volumen de ventas superior a 2 millones de délares anuales.

Los establecimientos con volumen de ventas inferior al margen de 2 millones de délares se consideran “groceries”.
No obstante, existen también cadenas de “groceries” con capacidad de stock, que a la hora de adquirir productos
se comportan bajo los mismos patrones que los supermercados.

Por lo general, los supermercados forman parte de una central de compras a través de la cual se abastecen y
trabajan en base a criterios de rentabilidad por metro cuadrado de superficie. Si consideramos lo anterior,
entonces podemos deducir que el espacio tiene una enorme importancia y por tanto la introduccion de un
producto nuevo requiere del desarrollo de un producto atractivo y novedoso, que se diferencie de aquellos ya
posicionados en el mercado y que probablemente gozan de un respaldo publicitario. Para que el producto pueda
competir, entonces se debera desarrollar una estrategia que le permita obtener una ventaja competitiva ya sea en
cuanto a precio, calidad, disefio, etc.

Si el producto interesa al supermercado, este serd expuesto durante un periodo de prueba, al final del cual serd
evaluado. Si las ventas no responden a las expectativas, este serd retirado de las estanterias. Este periodo de
prueba puede oscilar entre los 3 y 6 meses. Como forma de fomentar la salida de un nuevo producto, los
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supermercados tienden a exigir esfuerzos promocionales a los exportadores, ya sea a través de ofertas, cupones,
muestras, degustaciones, etc.

Es conveniente que el exportador cuente con un importador o distribucién al momento de intentar introducir sus
productos en los supermercados, ya que resulta bastante mas trabajoso y riesgoso y por tanto menos factible que
la central de compras lo importe directamente.

Segun el Food Marketing Institute, mas del 82% de los supermercados americanos tienen en stock productos
gourmet. Si bien es cierto que en general la oferta de los supermercados puede ser menos variada y sofisticada que
la de una tienda gourmet, ello se explica por diversos factores como por ejemplo la filosofia e imagen del
establecimiento, las caracteristicas demograficas, el vecindario o lugar geografico donde estd ubicado, el espacio
disponible, productos vendidos por la competencia, etc.

A pesar de lo anterior, existen algunos supermercados de alto nivel que podrian considerarse grandes tiendas
gourmet. Muchos de ellos incluyen departamentos especializados en carnes, quesos, productos del mar, y
delicatessen en general e incluso cuentan con restoranes, cafés, secciones especializadas en vino, etc.

Adicionalmente un grupo menor ofrece a sus clientes actividades tales como clases de cocina y eventos enfocados
en la promocién de sus productos. Algunos ejemplos de este tipo de supermercados son: Rice Epicurean Markets
(Houston), Wegmas Food Markets (Mid-Atlantic region), D’agostino (New York City), Larry’s Markets (Seattle),
Draeger’s Markets (San Francisco Bay area) and Lunds and Byerly’s (Minessota), Whole Foods (a nivel nacional),
Trader Joes (a nivel nacional).

Finalmente, el margen de utilidad de los supermercados oscila entre el 30% y el 35% del precio de adquisicion del
producto. Por su parte los establecimientos mas pequefios denominados convenience o corner stores, acostumbran
aplicar un margen algo mas elevado que fluctua entre el 30% y 50%.

ii. Tiendas Gourmet: dentro de la categoria de tiendas gourmet estan todos aquellos establecimientos que
venden productos de alta calidad y elevados precios. Durante los ultimos afos estos establecimientos han
experimentado un desarrollo considerable, pudiéndose encontrar en ellos una variada gama de exclusivos
productos de diversos origenes.

Los principales clientes de tiendas gourmet son la generacion Baby Boomer, correspondiente al grupo demografico
nacido entre 1946 y 1964, caracterizado por su alto poder adquisitivo. Considerando este factor, el Food Institute
predijo que para el afio 2015 el epicentro de concentracidn de las tiendas gourmet pasaria del medio Atlantico a
otras zonas del pais como los estados del Pacifico o del Sur, especialmente Florida y Georgia. Como consecuencia
de los procesos migratorios que se produciran a medida que esta generacion envejezca, se retire y busque climas
mas agradables para vivir su jubilacién.

Este canal de distribucion privilegia la importacidn directa y por tanto para vender a través de ellos el exportador se
tiene que dar a conocer. Para lograr lo anterior se recomienda participar en ferias de alimentos, como la Fancy
Food Show, en sus versiones de invierno y verano, donde se rednen una cantidad considerable y atractiva de
compradores, pudiendo comenzar a establecer vinculos que permitan concretar una relacién de negocios futura.

El margen de utilidad promedio cobrado por este tipo de tiendas minoristas es de entre un 50% y 70%.

2. Por su parte, dentro del canal foodservice se consideran el Catering Aéreo, Cruceros y Grupos Hoteleros,
Instituciones, etc.
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Esquema de Comercializacion del Food Service

Distribuidor

Fabricante /
Importador

Preparador

Profesional de
Autoservicio

Club de Precios

> Venta Directa

I L_I L_I LE ;_I

En general este tipo de organizaciones adquieren sus productos a través de importadores/distribuidores. Con
respecto a las lineas aéreas, el consumo de productos gourmet se limita mayormente a las clases business y
primera y en determinados casos a vuelos internacionales en clase turista.

Las compras de las compafiias aéreas y proveedores de servicios de alimentos estan centralizadas, motivo por el
cual se recomienda el desarrollo de contactos directos con dichas organizaciones. Al respecto conviene saber que
American Airlines, United Airlines y Delta son los compradores mas importantes.

Los productos mayormente demandados a través de este canal son aquellos relacionados con conceptos de
alimentos saludables, naturales y gourmet, motivo por el cual los vegetales deshidratados deberian tener una
salida favorable a través de este canal, pues se trata de un producto que aporta beneficios para la salud
oficialmente reconocidos por la FDA.

Con respecto a los grandes grupos hoteleros americanos e internacionales, en términos generales, estos compran
directamente, utilizando compafiias especializadas. En el caso de Miami por ejemplo muchos de ellos lo hacen a
través de Apollo Chanders, o indirectamente pasando por el importador o distribuidor.

Adicionalmente a los canales anteriormente mencionados, estdn la Venta por Catalogo, el Comercio Electrénico y
los Canastos de Regalo. Se calcula que en Estados Unidos cada ciudadano recibe en promedio cincuenta catalogos
anuales con ofertas de productos. Considerando que la compra de productos a través de este Ultimo método
funciona en forma similar a la compra de productos por Internet, se entiende entonces la mayor disposicion del
consumidor americano respecto al europeo por adquirir productos a través de este canal de distribucién.

Las compaiiias que venden alimentos gourmet a través de Internet se pueden dividir en tres tipos:

1) Aquellos cuyo negocio se enfoca basicamente en la venta de alimentos gourmet via Internet. Dentro de
esta categoria podemos encontrar clubes, a través de los cuales sus miembros son educados a través del
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envio de informacién y productos provenientes de diversas regiones del mundo, ya sea en formal,
mensual, trimestral, etc. Para conocer otros clubes de venta visite www.monthclubstore.com,
www.amazingclubs.com, etc.

2) Aquellos retailers que ofrecen el servicio de venta a través de la Web como un negocio secundario o una
forma de servir a los clientes que deseen utilizar este medio de compra. Algunos ejemplos son:
www.deandeluca.com, www.igourmet.com, www.citarella.com, www.zabar’s.com.

3) Retailers de otros productos que incluyen algunos alimentos dentro de su oferta; un ejemplo es la tienda
de utensilios de cocina Williams-Sonoma (www.williamssonoma.com). Respecto al prototipo de
consumidor de alimentos y bebidas por Internet, segin un estudio realizado por la Universidad de Maine
el 2000, su perfil difiere del de un usuario corriente de Internet. Asi, el prototipo son mujeres (76%), de
mediana edad (62%) y con educacién superior (56%).

Finalmente, en relacién a los canastos de regalo, se calcula que desde 1984, en promedio este mercado ha crecido
entre un 14% y 18%. Se estiman alrededor de 40.000 empresas dedicadas a este, con un volumen de ventas de
alrededor de 3000 millones de ddlares. Esta cifra, sin embargo, considera las ventas no solo de establecimientos
especializados en este tipo de productos, sino ademas de almacenes y tiendas gourmet.

En relacion a las fechas mas propicias para la venta de canastos de productos, estan las festividades de San
Valentin, Dia de la Madre, Dia del Padre, Accién de Gracias, Semana Santa y Navidades, cuando las ventas
aumentan en alrededor de 600% y los precios se elevan en aproximadamente un 130%.

Este canal de distribucidon puede ser interesante para los productos gourmet, especialmente aquellos de calidades
medio o alta, con cierto componente artesanal o distintivo.

Otros canales, que si bien se encuentran dentro de la categoria general de supermercados (canal de distribucion
retailer) por registrar ventas superiores a los dos millones de ddlares, pero son interesantes de analizar en forma
puntual por sus caracteristicas particulares, son los Warehouse Clubs y los Hipermercados.

e Los Warehouse Clubs: corresponden a grandes superficies situadas en la periferia de importantes centros
urbanos. Sus precios son en promedio entre un 15% y 30% inferiores a los cobrados por los circuitos de
distribucion naturales. Su funcionamiento corresponde a un servicio reducido, presentacion de productos
en estanterias simplificada y politica de precios bastante agresiva. El acceso a este tipo de
establecimientos estd permitido solo a quienes pagan una cuota anual de membrecia, la que oscila entre
30y 50 dodlares anuales.

En este segmento, los lideres son: Sam’s Club, filial de Walmart y Costco, quienes importan directamente su
mercaderia, sin necesidad de intermediarios ni de la comision respectivamente. Tampoco existe un cobro por estar
en la lista de proveedores o productos referenciados, sin embargo y considerando el sistema, el numero de
proveedores es alto, existiendo una estrecha competencia y margenes de utilidad mas estrechos. En general este
tipo de establecimientos desarrollan productos con marca privada, demandando importantes voliumenes del
producto en su condicion de commodity, el que puede ser envasado bien sea por el productor/exportador
conforme a especificaciones solicitadas o vendido a granel para luego ser envasado y etiquetado en el mercado de
destino por el propio supermercado. En el caso de Costco su marca propia es Kirkland.

e Los Hipermercados: su nombre en inglés corresponde a mass merchandiser o supercenter. Este tipo de
establecimientos reune diversos productos: entre un 40% y 45% corresponde a productos de
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alimentacion, 20% y 25% corresponde a productos textiles y el porcentaje restante a electrodomésticos y
audiovisual.

Su enorme capacidad de compra les otorga una importante posicién negociadora al momento de adquirir sus
productos de parte de los proveedores. Los volumenes de venta alcanzados les permiten reducir su margen de
beneficios entre un 15% y 20%.

El lider de este segmento es Walmart, cadena de supermercados mas grande del pais, con ventas superiores a los
100 billones de ddlares anuales en la categoria de alimentos. En el dltimo tiempo, una de las estrategias utilizadas
por Walmart, ha sido la adopcién de productos alimenticios de marca propia (Prima Della), dentro de los cuales se
pueden encontrar roast beef, jamones italianos, langosta, etc. La segunda cadena mds importante dentro en esta
categoria son las tiendas Target.

Diagrama de Margenes en la Cadena de Distribucion

Original Suppliers / Producers.

v . v v

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

ULTIMATE CONSUMER

Fuente: ©The Specialty Food Business: The Basics. NASFT, 1999
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V I I m PRECIOS DE REFERENCIA — RETAIL Y MAYORISTA

A continuacién se podra apreciar ejemplos de supermercados y via internet.

A. Venta en Supermercado

-y

S i
Giant, Old Fashion Oats, 1.19 kg, $3.79.
Giant, Old Fashion Oats, 510g, $2.19.

Nature’s Promise, Organic Quick Oats, 510g, 2xS5.
Nature’s Promise, Irish Style Oatmeal, Steel Cut, 350g,
$2.99.

Quaker, Steel Cut Oats, 680g, $5.49.

Quaker, Oats, $4.59.
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> Natural <
G

Quaker, Natural Granola, Oats, Honey & Raisins, $3.99.  post, Honey Bunches of Oats with Cinnamon Bunches,
Quaker, Natural Granola, Oats & Honey, $3.99. $4.99.
Post, Honey Bunches of Oats with Raisin Medley, $4.99.

e AT 7
Giant, Honey Crunchin’ Oats, $2.99. Giant, Oat;s & O’s, $2.99.
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Quaker, Oatmeal Squares, $4.29. Quaker, Life, $4.29.
Quaker, Life, Cinnamon, 50 Years, $3.79.
Quacker, Life, Cinnamon, $4.29.

Keebler, Granola Fudge Bars, $3.19.
Quaker, Chewy, Granola Bars, $3.99 / 2xS5. Quaker, Oatmeal, $3.99.
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B. Venta via internet

Quaker Oats Quaker Oats Old Fashioned 2 5 |b. Bags
100 Servings 10-Ib

Bags 100 Servings 10-lb : Quaker Oats Old Fashioned Oatmeal Two
Bag 110 Plus Serving Mega Value Box is made with 100% natural
wholegrain oats that ...

Add to Shopping List

Optimum Nutrition - 100% Natural Oats & Whey, Milk
Chocolate, 3 Ibs

Whey protein isolate, whey protein concentrate, honey powder,
evaporated cane juice powder, whole oat flour, oat fiber, natural
flavor, salt ...

*d kA T reviews - Add to Shopping List

Bob's Red Mill Gluten Free Qat Flour, Whole Grain, 22 0z
Bob's Red Mill Gluten Free Oat Flour Gluten Free Oat Flour is milled
from the purest gluten free oats grown by over 200 farmers on

clean ...

Add to Shopping List

Country Choice Organic Quick Cook Steel Cut Oatmeal
What are Steel Cut Oats? Country Choice Organic Steel Cut Oats
are a hearty way to start your day. We take the whole oat kemnel
and simply cut it ...

Add to Shopping List

Hodgson Mill Oat Bran Hot Cereal, 16 0z (454 g)

We're Different from the Rest Hodgson Mill Oat Bran Cereal is made
from top-quality oats grown in America’s heartland. The oats are
milled to ...

Add to Shopping List

Kraft Honey Roasted Honey Bunches of Oat Cereal 14.5
Ounce

Add to Shopping List

Nature Valley Crunchy Granola Bars Qats 'n Honey - 96

Bars
96 Bars : One pouch consists of two bars
Add to Shopping List

DrO|CHILE

$10

from 4 stores

Compare prices

$21
from 59 stores
@ 17 nearby stores - In stock

Compare prices

$5

from 5 stores

Compare prices

$4

from 5 stores

Compare prices

$9

from 5 stores

Compare prices

$4

from 7 stores
2 nearby stores

Compare prices

$9

from 6 stores

Compare prices
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V I I I m ESTRATEGIAS Y CAMPANAS DE PROMOCION

UTILIZADAS POR LA COMPETENCIA

En la actualidad, gran parte de las estrategias y campafias de promocién son realizadas via internet, ya sea en las

mismas pdginas web de las empresas, via redes sociales u otras fuentes como el YouTube. Esto, sin dejar de lado los

medios tradicionales como revistas, radio y television.
A continuacién veremos algunos ejemplos:

1. Paginas Web

MY QUAKER+ FIND PRODUCTS gy [3 ] Afeee T dos

e Facadank
HEALTHY QUAKER COOKING & ABOUT HEALTHCARE ‘
 QZEED  LIVING - PRODUCTS - RECIPES * QUAKER * PROFESSIONALS " ©
Go Humans Go
%ﬁi{ GO HUMANS GO GO HUMANS GO
The Quaker oat. It's not just a grain. It's a
super grain.

sl The Quaker oat gives you power to help

start your day so you can do things you
love. It gives you a little lift, h'gsaca ly
and emotionally - it makes you feel good
knowin? you're doing something good for
yourself.

For more than 100 years, the Quaker oat
has been a source of human enerﬂy. It
nourishes and energizes you and helps
you live life to the fullest,

It's time to celebrate this. To create a
raihﬁlnF cry, and a movement. Welcome to
a whole new voice and spirit for Quaker.

HELP FEED OTHERS
QUAKER GO GRANTS
ART SMITH SHARES

GO GRANT DOCUMENTARY

Go humans go

Video: http://www.quakeroats.com/about-quaker-oats/content/go-humans-go/go-media.aspx

En esta pagina web, Quaker, le da un enfoque de energia a la avena, la cual es necesaria para comenzar bien el dia,
obteniendo energias, animo y sentirse bien.
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“Por mds de 100 afios, la avena de Quaker ha sido una fuente de energia para el humano. Esta nutre, da energia 'y
te ayuda a vivir la vida al maximo.”

2. Redes Sociales — Facebook

e Better Oats

Aok G
nm:m.s{

facebook
[EZIT] Facebook helps you connect and share with the people in your life.
Better Oats » Top 10 Reasons
= Similar Facebook Pages
Batteroatg Top Reasons
BetterOat&* b e
...... IS BETTER Tham «««eeevees -
B v Big Corp Oatmeal ovs
j ag 707,391 ke this
B Thank You Hotes =g
— B e
it [ share |
B Dometins _HS N#1 L
B voess g l\ - rx Yom.©
T St .
vore. Better onts FRvt & Reauty geal!
s \e BIG CikP |
If ymuve been far 3 H '
:Tdmmh«:::r lﬁ'h‘%‘- Ohﬁ ‘V.'.-" DAt MEAL
More VE Have geal i
— e Steantegurs! WE MAKE
ot ity AR s
A CteawbErnes ...
i S . 5‘ Buekepies L i
Likes Se= a0 ﬁ & amil KE!_L ;: -
ecertiner ol W Peaches | :
<%0 P : :
-
:ﬁ:

En el perfil de BetterOats, dan a conocer 10 razones por la cual su avena es mejor que las avenas de las grandes
corporaciones.
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e Honey Bunches of Oats

facebook

Facebook helps you connect and share with the people in your life.

Raisin
wmeStakes

GRAND PRIZE WINNER

[ Raisin The Stakes
[& Join the Bunch
T3 Photos

B More Info

1l strawberry

After threa years of developmant,
Honay Bunches of Qats cereal was

Mora

48,311

ke this

360

talking sbout ths

Likes

— . Great Grains
&
Pensemos
Positr

Share: [ Post [§ Photo

Honey Bunches of Oats

Write something...

mw

Honey Bunches of Oats + Everyone (Top Posts) ~

- Honey Bunches of Oats
) Wie are wishing you all a wonderful weekend! Thanks for baing our fans — we
fove you more and more all the time! :) Love, your Honey Bunches of Oats
Like * Commant * 2 hours ago * &

Y Hector Hemandez, Lisa Kielt. Benny Rodriguez and 15 others ke ths.

Naija BigDogs Same to you.
2 hours ago

A

Gini Sater

Are you still carrying the peach variety inthe Phoenix area’havingahard time

ﬁ'ﬁgnmﬁ!mngh:m Thanks.

[ Like - Commant - October
Honey Bunches of Oats Hi Gini, sorry to haar you're having 2
hard time finding Honey Bunches of Oats with Real Peaches. We
want to help! You can buy it onfine here:

htp://www.amazon.com/ Honey-Bunches-Oats-Peaches-13-
Ounce/dp/BO02LVACIG/ref=sr_1_17=UTFB8qid=132015556

1 at 6:58pm via mobile + &

(&) Like - Comment * October 31 at 8:18am - &

Honey Bunches of Oats What a terrific photo! We love you
E xaxaxo Thanks for posting!

DrO|CHILE

Honey Bunches of Oats: “Les
deseamos un increible fin de semana.
Gracias por ser nuestros fans — los

amamos mas v mas todo el tiempo.”

Gini Sater: “Aun cuentan con la
variedad con durazno en la drea de
Phoenix? Me ha sido dificil encontrarlo
en las tiendas en estos momentos.
Gracias.”

Honey Bunches of Oats: “Hola Gini,
lamentamos que estés teniendo
problemas para encontrar la variedad
con verdadero durazno. Queremos
ayudarte! Puedes comprarlos en linea:
http://www.amazon.com/Honey-
Bunches-Oats-Peaches-13-
Ounce/dp/B002LVACIG/ref=sr

1 1?ie=UTF8&qid=132015556
7&sr=8-1

Honey Bunches of Oats: “Que

magnifica foto! Te queremos XOXO.

Gracias por posar!

En este ejemplo podemos ver como las personas interactian con la empresa Honey Bunches of Oats. En los cuadros
se dan a conocer casos como solicitud de donde encontrar los productos y promocién personal de los
consumidores con respecto a los productos. Asi como estos, son miles los casos que se pueden ver en el perfil de la
empresa en Facebook.

3. YouTube

Dentro de esta fuente, uno puede encontrar los Ultimos comerciales de las empresas relacionadas, al igual que
versiones anteriores.
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You TuhE [ search | Browse | Movie

Honey Bunches of Oats Sunshine Day Commercial

Burnsgroupnyc 23 videos ¥ Subscribe

http://www.youtube.com/watch?v=2TDptbc0a20

Yﬂu Tllh-é. . Search | Browse = Movi

Post Honey Bunches of Oats Commercial

gnewell602 50 videos [¥| Subscribe

I
'

It’s the cereal you'd make
if you made cereal.

http://www.youtube.com/watch?v=0-VqgYLbQxJk
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e Quaker

Yuu TUhE | ‘ﬂ‘ Browse | Movi¢

Great days start with Quaker Oatmeal Commercial
Quaker 40 videos [¥] | Subscribe

—— QUAKER ——
A SUPER GRAIN
Maple& BREAKFAST

Brown Sugar

) e

http://www.youtube.com/watch?v=CxUPFeefDdE

La Campafiia de Quaker Oats se Centra en la Importancia del Desayuno
March 2, 2011 by AmandaMDPA

La Compaiiia Quaker Oats, una division de PepsiCo, lanzé una nueva campania el lero de Septiembre, apuntando a
crear "mafanas increibles" y reforzar la idea que el desayuno es "la comida mas importante". La campaiia,
representando espacios televisivos, anuncios impresos y una pdagina de Facebook, debut en conjunto con el
lanzamiento de dos nuevos cereales, como estrategia de la compaiiia para trata de invertir una tendencia a la caida
de las ventas en esta categoria.

Quaker Oats Implemente Codigos QR y a uno de los Jonas Brothers para Ayudar Obtener Nuevo Interés
October 14, 2011by Dr QR Codesin Marketing With QR Codes, QR Code Spotting, QR Codes in Corporate, QR Codes
on Advertisements, QR Codes on Packaging, Using QR codes

Los estudios demuestran que hay mas smartphones que computadoras personales hoy en dia, asi que sélo tiene
sentido que las compaiiias debieran empezar a adaptar sus estrategias de publicidad para ajustarse a esto, pero
qué pasa con la edad dentro de las caracteristicas demograficas?. Actualmente, el nimero de adolescentes con
smartphones es astrondmico, aunque la mayoria de las campafias de marketing de teléfonos mdéviles estan
apuntadas a los adultos. Es verdad que la mayoria de los jévenes no tienen trabajos con sueldos de seis digitos,
pero en muchos casos, los jovenes tienen la opcion de opinar sobre lo que sus padres compran. El gigante del
alimento de avena, Quaker Oats, ciertamente se da cuenta de este hecho, y su nueva campafia con cédigos QR,
estd apuntada directamente a estos jévenes conocedores de la tecnologia y a los padres que los aman.

Esta ultima campafia de la compafiia aplica tres cosas que los adolescentes adoran actualmente - Smartphones,
Facebook, y uno de los Jonas Brothers. Al escanear el cddigo, los padres pueden enviar sus nifios un mensaje
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personalizado de Nick Jonas. Hay varias opciones en donde escoger. La compaiiia también permite a los quienes
"Les Gusta" en Facebook para acceder a los saludos personalizados.

I X m CARACTERISTICAS DE PRESENTACION DEL
PRODUCTO

La caracteristica de la presentacion del producto dependerd del canal de comercializacién y usos. A continuaciéon
veremos diversos casos:
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' Did vou know?

| One serving of Coach’s Oats
costs only 14 cents, based on
our $4.75 price per bag!

' Customer login

SHOP ONLINE

Coach’s Oats Oatmeal
Reinvent your breakfast with Coach's Oats, Each 48 oz bag contains aboul 34 senings of 100%

whole grain oats. Mothing added. Nething removed.
$9.50/2 bags Addto Cant B
$19.00/ 4 bags Add to Cart E
$28.50/ 6 bags Addto Cart E
$50.00/ 12 bags (case) Addto Cart E

Coach’s Oats Multigrain Pancake Mix

Coach’s Oats pancake mix consists of a special blend of multigrain flour, including 8 whole grains
and fiber-packed flaxseeds. Each 64 oz bag yields about 31 senvings.

- - 3 $20.00/ 2 bags Add to Cart ﬁ
: $40.00/ 4 bags Addto Cart
CTTRATTTY

NCARE $60.00/ & bags (case) Addto Cart E

http://www.coachsoats.com/shop.html
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B. Venta via supermercados
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Fuente: Giant Foods
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Shaa Ly Account

reach free shipping faster: shop across our sltes Leams woRe

w ITE a e
diapers SOAP. wag pﬂ."m; ) = so00 CHECKOUT
Home | (EEeILB0O7ELTIZIG | Emad | Help | About

M FREE 1-2 DAY SHIPPING

on your first order of $25+ Leanm -‘fn,,,w.-

Home > Grooery> Ceneal & Breskdast Foods

SOAP...

Search | Domingscenter: AmySfaves:  imylists:

CEREAL & BREAKFAST
FOODS

Refine Your Results

CLEAR 1t (W

42Results o 12 o View 200 per page

FIlters: ., coeus coimes®
CLEAR ALL ™

TYPE
Baking Mixes
Cereal & Granola

e

Cereals |-
B Hot Ceresl & Ostmesl

McCann's Guaker
Steal Cut Irish Catmesl Tin, 28 Instant Catmesl. Maple &
oz Brown Sugar, 10t 4 pic

Multigrain 4
Mutrition & Granols
Bars

Ostmeal B

Instant Oatmead, Weight
Control, Maple & Brown Sugar,
Bol 4pk

s21.90 $17.99

$7.79 s24.00 §17.99

BRAND
Bob's Red Mill
Cusker
McCann's
Country Choioe Crganic

1o shappIng 1535 Iroo sRIppPIng 3t 538 oo shipping 32 538 ree snipping at 538

w (1 review)

s

Crearn of Rios
Creamn of Wheat
Heartiand

Leascy Vallev Eﬂ

PRICE

35- 5000
31250-514.08
$15-51000
520 - 52060
$30- 53080 1

Guaker
Instant Ostmeal, Orginal, 12
ol 4pk

52000 §17.99

free shipping 3533

http://www.soap.com/cat=Grocery-

83?utm source=mrkt email&utm medium=ret S&utm content=hero&utm campaign=2011 10 26 soap retenti

Guaker
Instant Oatmesl, Apples &
Cinnamon, 10 ¢t 4 pk

52100 517.99

troe shipping 31533

Bob's Red Mill
Scottish Catmesl, 48 oz

§6.36
F5.07 afver aleagon!

tree shipping a1 539

Bob's Red Mill
Oat Bran Ceresl, 40 oz

$6.06

S4.55 after Ao pow!

free shipping 3t 539

on grocery launch
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El productor nacional de avena y productos de alimentos relacionados para el consumo humano, debe tener en
cuenta varios factores antes de tratar de introducir sus productos en el mercado de los EE.UU. Lo mas importante
es el hecho de cumplir con todas las regulaciones del mercado ante las entidades correspondientes, ya sea
aduanas, el FDA, entre otros relacionados al producto en cuestién. En el caso que exista desconocimiento de esta
informacidn, se sugiere referirse a los estudios de mercados realizados por las oficinas comerciales de los EE.UU.
sobre este tipo de producto.

Hay que tomar en cuenta que el mercado de los EE.UU. es una gran plaza para comercializar cualquier tipo de
producto a nivel mundial. Por lo cual, no solo representa una gran oportunidad para el capital chileno, sino para
cualquier tipo de empresa alrededor del mundo, quienes compiten para ingresar y mantenerse dentro del
mercado. Es necesario tomar en cuenta el mix de marketing, es decir, precio, promocidn, plaza y producto. El
producto chileno debera poseer un valor agregado, innovador, de alta calidad y competitivo para diferenciarse de
su competencia. Para esto es relevante estar al tanto con las tendencias del mercado, analizar que esta haciendo la
competencia, estar al tanto de variables diferenciadoras como el precio, embasado, entre otras que puedan afectar
la oportunidad comercial para la empresa chilena versus la extranjera. En caso que se desconozca estos datos, se
sugiere referirse a los estudios de mercados, realizar misiones comerciales al mercado objetivo y visitar/participar
en ferias relacionadas al rubro alimenticio.

Las exposiciones en ferias como por ejemplo el Fancy Food Show, entre muchas otras realizadas anualmente en los
Estados Unidos, siempre son una de las mejores herramientas para tratar de presentar y dar a conocer un producto
al mercado. Al mismo tiempo, le hecho de participar en este tipo de actividad, permitira obtener informacién de
primera fuente, ya sea analizando lo que estd haciendo la competencia u obtener opiniones y comentarios de los
potenciales compradores con respecto al producto exhibido. Se recomienda que la participacidon en este tipo de
eventos sea continua, no dejandose a un uUnico evento, todo lo contrario, participar afio tras afio ofreciendo el
producto en los eventos mas relevantes y dependiendo del mercado objetivo.

Considerando la accién comercial anterior, es fundamental realizar el seguimiento a los contactos establecidos
durante el evento. Esto a través de llamadas telefénicas, envié de emails y envié de muestra de los productos, en el
caso que sea requerido por el potencial cliente.

Con respecto a las gestiones sugeridas anteriormente, se deberd contar con material promocional del producto en
inglés e idealmente poseer un dominio del idioma inglés basico, de lo contrario contar con el apoyo de algin
traductor con conocimientos del mercado y cultura local. Dentro del material promocional disponible, se sugiere
tener informacién del producto, de la empresa, de los precios, y otros datos relevantes como la disponibilidad de
marcas privadas, para poder incursionar en este mercado.

Otro factor a tomar en cuenta es el cultural. Cada pais posee su propia cultura, por lo mismo se recomienda estar
bien preparados al momento de incursionar en el ambito comercial dentro del mercado de los Estados Unidos. Lo
anterior, ya sea para participar en reuniones o realizar negociaciones. Hay que ser muy cuidadoso en manejar
propuestas claras, sencillas y precisas cuando al momento de plantear el negocio, la puntualidad es otro variable a
tener presente y que esta directamente relacionado con la seriedad con la que trabaje la empresa.
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Una vez que se haya logrado ingresar al mercado objetivo, se recomienda como accion fundamental para darse a
conocer al consumidor y para lograr mantenerse dentro del mercado a través del tiempo, es mediante la
promocion comercial. Es sumamente importante invertir en publicidad y campafias educacionales para exaltar la
necesidad de consumir este tipo de productos de manera diaria. Es crucial educar al cliente con respecto a los
beneficios y usos de los productos, ya que si el consumidor desconoce esta informacién, no estard propenso o
motivado de comprarlo. Se debe tomar en cuenta que este es un producto relativamente nuevo por lo que se
sugiere realizar degustaciones y entregar recetas. Ahora, es facil justificar la necesidad del consumo de vegetales en
una dieta diaria, especialmente si nos enfocamos a la accidn de la conciencia social con respecto a comer alimentos
mas saludables, campanfia que actualmente se estd llevando a cabo en los EE.UU.

Adicionalmente, es importante estar al dia con la tecnologia con respecto a las acciones de promocién comercial y
comercializacion del producto. Para esto, se requiere poseer desde una pagina web de la empresa, hasta formar
parte de redes sociales como facebook, twitter, blogs de cocina, blogs de deportes, de nutricidn, entre otros. Estos
medios de la contingencia actual son de vital importancia para la comercializacién de este tipo de productos en los
EE.UU., y hoy juegan un papel principal entre los medios de comercializacién y venta de los vegetales
deshidratados.

Sugerencias generales
Seleccione los instrumentos adecuados y su secuencia (etapas):

e Estudios de Oferta (producto, costos, disponibilidades, calidades, etc.).

e  Material promocional (catalogos, folletos, fichas técnicas, tripticos, sitio web, CD-ROM, etc., tanto de
productos como de la empresa).

e Sondeos o Estudios de Mercado.

e Analisis de la competencia.

e Misiones de prospeccion y/o técnicas.

e Misiones comerciales.

Visitas a Ferias.

Participacién en Ferias.

e Invitaciones a compradores extranjeros.

e Eventos (degustaciones, seminarios, etc.).

e  Promocidn en puntos de venta.

e Campanias (publicidad en medios escritos, radiales, televisivos).

Para los contactos con potenciales clientes:

e Preparar informacion completa y atractiva de la oferta exportable.

e Contar con material promocional en inglés (catalogos, folletos, fichas técnicas).

e Envie muestras de productos (a través de oficinas comerciales de ProChile por ejemplo).
e Hacer sondeos previos para evaluar conveniencia de misiones (prospeccién o comercial).
e Para misiones, analice las fechas de viaje, plazos y tiempos de desplazamientos.
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Establezca y Mantenga Buenas Relaciones Personales:

Inférmese sobre el hombre de Negocios estadounidense (estilo, intereses, puntos clave para formar
imagen).

Establezca claros objetivos antes de sus reuniones.

Tenga un adecuado formato para las reuniones (planteamientos directos y claros, mostrar que se esta
preparado).

La mejor carta de presentacion es la seriedad, interés y buena imagen que se muestre desde un principio y
en todos los aspectos (desde el material e informacidn hasta el cumplimiento de horarios y compromisos).

En ese proceso las Oficinas de ProChile pueden apoyarlo con:

Informacion
estadisticas
situacién arancelaria
regulaciones
importadores
perfiles de mercado
ferias y exposiciones

Gestion

visita o participacién en ferias

sondeos de mercado (para evaluar y planificar actividades futuras)
preparacion y concrecion de misiones

seleccion de potenciales compradores

deteccion de los canales de comercializacidn

Logistica:

Planear itinerarios

Poseer recomendaciones y contratacion de transporte local
Contratacion de traductores

Preparacion de eventos (degustaciones, seminarios, etc.)

Como acceder a este apoyo:

contactar a ProChile Regional o Santiago.

participar en los concursos del FPE y FPEA (proyectos).

Servicio Asistencia al Exportador de ProChile.

Requerimiento directo a la Oficina Comercial el que debe ser :

con la debida anticipacién.

coordinado con ProChile regional o Santiago (las oficinas en el exterior trabajan sobre la base de un plan
anual y cronograma elaborado con las oficinas centrales en Santiago y regiones).

enviando completa informacién de la oferta exportable y de la empresa.
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1. Winter Fancy Food Show
Fecha: 15-17 de Enero, 2012
Descripcion: La Winter Fancy Food Show es uno de los acontecimientos principales para la industria de alimento y
bebida. Esta serd la versidn 36 del evento de alimento internacional y en donde se exhibiran alrededor de 250.000
variedades de productos alimenticios. En el Winter Fancy Food Show habrd mas de 1200 expositores de 81 paises
participando y se esperan mds de 24.000 visitantes comerciales durante la exposicidon de alimentos y bebida. Esta
exposicion reunird detallistas, gerentes departamentales de tiendas, dietistas, nutricionistas, tecnélogos de
alimento, arquitectos, disefiadores, gerentes de restaurantes, con el objetivo de encontrar
Lugar: Moscone Convention Center, San Francisco, California, United States Of America.

2. Natural Products Expo West
Fecha: 10-MAR-12 to 11-MAR-12
Descripcion: El Natural Products Expo West sera la feria de muestras mds grande ligada a productos naturales,
organicos y saludables. El 75 % de los asistentes probablemente comprara nuevos productos y servicios
relacionados a jardines y muchos mas. El acontecimiento tendra mas de 3000 exhibiciones donde se exhibiran
nuevos productos y servicios. Los pabellones que estaran presentes en la exposicion seran clasificados en Salud y la
Belleza, Natural y Alimentos de Especialidad, Vivir Natural, Organico, Productos de Mascotas, y Suplementos.

El Natural Products Expo West sera el mejor acontecimiento para los profesionales asociados con productos
naturales. Este evento brindara beneficios para todos los visitantes, quienes podran enterarse sobre los alimentos y
bebida, suplemento/bioactivo dietéticos, mercados de nutricosmetico y educacion sobresaliente.

Lugar: Anaheim Convention Center, Anaheim, California, United States Of America

Al mismo tiempo, existe la version Natural Products Expo East, la cual se llevara a cabo en Septiembre del 2012 en
Baltimore, Maryland. Ver website: www.expoeast.com/

3. Natural Products Association MarketPlace
Fecha: 15-JUN-12 to 16-JUN-12
Descripcion: El Natural Products Association MarketPlace es uno de los sobresalientes acontecimientos organizado
por los esfuerzos conjuntos de la Natural Products Association y New Hope Natural Media. El evento se centra en la
promocion y marketing de productos naturales. Al mismo tiempo, trata la necesidad de clientes de productos
naturales en el mercado de hoy. El Natural Products Association MarketPlace es el Unico evento que se centra en
ideas, conceptos, asi como tendencias de todas las industrias interesadas en alcanzar la optima relacién con el
cliente y deseoso en construir una potente estrategia de marketing tanto en el mercado nacional como el
internacional.
Lugar: Sands Expo & Convention Center, Las Vegas, Nevada, United States Of America

4. Summer Fancy Food Show
Fecha: 17-19 de Junio, 2012
Descripcion: El Summer Fancy Food Show es el evento mas grande para los alimentos y bebidas de especialidad del
pais. Es un mercado primordial para los alimentos de especialidad, en donde los detallistas, restauradores,
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distribuidores y otros descubriran nuevos productos innovadores de alimento y bebida. Con mas de 2400
expositores de 81 paises forman parte del evento para presentar sus ultimos productos/servicios. Se espera una
presencia superior a los 24000 profesionales de la industria.

El Verano 57 se Imagina Alimento Muestra 2009 adelantaran muchos seminarios, los talleres, los premios, los
descuentos & otros acontecimientos especiales.

Lugar: Walter E. Washington Convention Center, District of Columbia, United States Of America

Fuente: http://www.biztradeshows.com/usa/

X I I m FUENTES RELEVANTES DE INFORMACION EN
RELACION AL PRODUCTO

U.S. Customs and Border Protection (CBP)
www.cbp.gov

Importar a los EE.UU.

Guia Comercial para Importadores
Fuente: http://www.cbp.gov/linkhandler/cgov/newsroom/publications/trade/iius.ctt/iius.pdf

Datos para Nuevos Importadores y Exportadores

Para evitar problemas potenciales en la aprobacion de su mercancia, la Proteccidon de Aduanas y Fronteras de
EE.UU. (U.S. Customs and Borders Protection — CBP) recomienda que usted se familiarice con las politicas y
procedimientos del CBP antes de importacion/exportar sus mercancias. Ademas, debe estar en conocimiento de
cualquier requisito especifico de entrada del producto en particular que usted estd importando/exportando,
incluyendo los de otras agencias federales. Para asistirle, ofrecemos los siguientes datos para los nuevos
importadores y exportadores:

e (Qué tipo de licencia se requiere para importar productos a los Estados Unidos?

e la pagina web de la CBP contiene informacion importante para los nuevos o experimentados
importadores.

e Antes de realizar la importacion, puede contactar la oficina del CBP en el puerto de entrada en donde
ingresara su producto a EE.UU.

e Losimportadores pueden solicitar la documentacién escrita sobre las reglas del CBP para las clasificaciones
arancelarias e impuestos para sus productos.

e Deberia investigar informacidn sobre cuotas generales y sus requerimientos para sus productos antes de
importar a los EE.UU.

e Puede que reciba una cuenta (cobro) si su envio es examinado por la CBP.

e Cierta informacidn solicitada de la CBP solo puede ser obtenida a través de procedimientos sobre la Ley de
Libertad de Informacidén (Freedom of Information Act — FOIA, sigla en inglés).
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Fuente: http://www.cbp.gov/xp/cgov/trade/trade outreach/diduknow.xml

Cifras de importaciones de Estados Unidos.
e http://dataweb.usitc.gov/scripts/tariff current.asp

Informacidn de cifras de exportaciones Chilenas
e www.prochile.cl

Informacion sobre Aranceles:
e http://www.prochile.cl/servicios/tlc_usa/buscador.php (en espafiol)
e  http://dataweb.usitc.gov/scripts/tariff2005.asp (en inglés)

Ferias
e www.fairguide.com
e  www.biztradeshows.com/usa/
o www.foodreference.com

Procedimiento de importacion de productos alimenticios:
e http://www.cfsan.fda.gov/~Ird/import.html

Regulacion sobre Prior Notice para todos los productos alimenticios que ingresan a EE.UU.:
e http://www.st.nmfs.gov/st1/trade/index.html
o http://www.cfsan.fda.gov/~dms/fsbtac13.html
e https://www.access.fda.gov/ registro de productos alimenticios en el FDA

Informacidn sobre aranceles y reglas de origen:
e  http://www.usitc.gov/tata/hts/bychapter/index.htm
e  http://www.prochile.cl/servicios/tlc _usa/buscador.php

Cadenas de Supermercados en EE.UU.

ALBERTSON'S INC http://www.albertsons.com

RALPHS GROCERY COMPANY http://www.ralphs.com

SMART & FINAL STORES CORP. http://www.smartandfinal.com
STATER BROS. MARKETS http://www.staterbros.com

TRADER JOES CO. http://www.traderjoes.com

COSTCO WHOLESALE COMPANIES, INC. http://www.costco.com
THE VONS COMPANIES. INC http://www.vons.com

WHOLE FOODS MARKET INC. http://www.wholefoodsmarket.com
GELSON'S MARKET http://www.gelsons.com

BRISTOL FARMS http://www.bristolfarms.com

WEGMANS http://www.wegmans.com

GIANT http://www.giantfood.com

SAFEWAY http://www.safeway.com

H-MART http://www.hmart.com

RODMAN’S www.rodmans.com/
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Certificado de Origen (fuente: http://www.buyusa.gov/chile/es/certificado_de origen.html

Certificado de Origen - Instrucciones y ejemplo

Para los fines de obtener el trato arancelario preferencial establecido en el Tratado, el certificado de origen debera
ser llenado de manera legible y completa por el importador, exportador o productor de la mercancia, segun
proceda.

Para efectos del articulo 4.13 (1) del Tratado y nimero 4 del Oficio Circular N° 333, de esta Direccidon Nacional, de
18.12.03, el certificado de origen debera atenerse a las siguientes instrucciones:

1. Enlo formal se podra seguir la distribucién y el orden del certificado de origen establecido para el Tratado
de Libre Comercio Chile-Canada o el Tratado de Libre Comercio de América del Norte (TLCAN o NAFTA),
excluyendo cualquier referencia a dichos Tratados, debiendo consignarse expresamente que se trata del
TLC Chile -EE.UU..

2. Sin perjuicio de lo anterior, en cuanto al contenido del certificado deberd estarse a las instrucciones
contenidas en este Anexo y no a las prescritas en el TLC Chile-Canada o TLCAN.

3. Elcertificado de origen debe incluir los siguientes datos o campos:

Campo 1: Indique el nombre completo, la direcciéon (incluyendo el pais) y el nimero de identificacidn tributaria del
exportador.

Campo 2: Llene este campo si el certificado ampara varios embarques de bienes idénticos, tal como se describe en
el campo 5, que son importados a Chile o a EE.UU. por un periodo especifico (periodo que cubre). "DESDE" es la
fecha desde la cual el certificado serd aplicable respecto del bien amparado por el mismo. "HASTA" es la fecha en
que expira el periodo que cubre el certificado. La importacidon de un bien para el cual se solicita trato arancelario
preferencial en base a este certificado debe efectuarse entre estas fechas. Se sugiere que el periodo de
importaciones que cubre el certificado no exceda de un afio.

Campo 3: Indique el nombre completo, la direccidn (incluyendo el pais) y el nimero de identificacién tributaria del
productor. Si el productor y el exportador son la misma persona, llene el campo anotando "IGUAL". Si el productor
es desconocido, indicar "DESCONOCIDO".

Campo 4: Indique el nombre completo, la direccidon (incluyendo el pais) y el nimero de identificacién tributaria del
importador.

Campo 5: Proporcione una descripcién completa de cada bien. La descripcién debera ser lo suficientemente
detallada para relacionarla con la descripcién del bien contenida en la factura y en el Sistema Armonizado (SA). Si el
certificado ampara sélo un envio de un bien, incluya el nimero de la factura que aparece en la factura comercial. Si
es desconocido, indique otro nimero Unico de referencia, como el nimero de orden de embarque, el nimero de
orden de compra o cualquier otro nimero que sea capaz de identificar los bienes.

ProChile | Informacién Comercial
Estudio de mercado de Avena para el mercado de los EE.UU. — Afio 2011

Pégina77



ICHILE

Campo 6: Para cada bien descrito en el campo 5, identifique los seis digitos correspondientes a la clasificacion
arancelaria del SA.

Campo 7: Para cada bien descrito en el campo 5, indique qué criterio se ha utilizado para cumplir origen, conforme
a los literales a, b o c del articulo 4.11 del Tratado. En concreto, se debera indicar para los bienes:

a) totalmente obtenidos: articulo 4.11 (a)
b) cambio de clasificacién arancelaria o valor de contenido regional: articulo 4.11 (b)
c) producidos a partir de materiales exclusivamente originarios: articulo 4.11 (c)

Campo 8: Para el caso que quien certifica sea el productor en este campo se debera indicar “SI”. Si quien certifica
no es el productor debera indicar “NO”, seguido por la referencia al articulo 4.13 (2 a) si el certificado se ha
fundado en un certificado de origen emitido por el productor o 4.13 (2 b) si el certificado se ha fundado en su
conocimiento respecto a que el bien califica como un bien originario.

Campo 9: Para cada bien descrito en el campo 5, si el bien no estd sujeto a una exigencia de valor de contenido
regional (VCR), indicar "NO". Si el bien esta sujeto a dicho requisito, indique el método utilizado indicando “método
de reduccion” o “método de aumento”, segin corresponda.

Campo 10: Identifique el nombre del pais: "CI" para todos los bienes originarios de Chile exportados a EE.UU.; o
"US" para todos los bienes originarios de los EE.UU. exportados a Chile.

Campo 11: Este campo debe ser llenado, firmado y fechado por el declarante (importador, exportador o productor,
segun proceda), indicando el nombre, empresa y titulo del firmante, conforme al siguiente texto sugerido:

Declaro bajo promesa de decir la verdad que:

= Lainformacion contenida en este documento es verdadera y exacta y me hago responsable de comprobar
lo aqui declarado. Estoy consciente que seré responsable por cualquier declaracion falsa u omision hecha
en o relacionada con el presente certificado.

= Me comprometo a conservar y presentar, en caso de ser requerido, los documentos necesarios que
respalden el contenido del presente certificado, asi como a notificar por escrito a todas las personas a
quienes se lo entregue de cualquier cambio que pudiera afectar la exactitud o validez del mismo.

= Las mercancias son originarias del territorio de las Partes y cumplen con los requisitos de origen que les
son aplicables conforme al Tratado de Libre Comercio entre la Republica de Chile y los EE.UU. de
Norteamérica, no han sido objeto de procesamiento ulterior o de cualquier otra operacién fuera de los
territorios de las Partes, salvo en los casos establecidos en el articulo 4.11.

Campo 12: En este campo se podrd indicar las observaciones que sean necesarias.
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United States - Chile Free Trade Agreement
CERTIFICATE OF ORIGEN
(Instructions on reverse)
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Tratado de Libre Comercio Chile - Estados Unidos
CERTIFICADO DE ORIGEN
(Instrucciones al reverso)

1. Exporter’s Name, Address and Tax identification Number:
Nombre, direccion y Nimero de Rol Unico Tributario del
exportador

2. Blanket Period:
Periodo que cubre:

D M Y-A D M Y-A

From To
S T R I I I

3. Producer’s Name, Address and Tax identification Number:
Nombre, direccién y Numero de Rol Unico Tributario del
productor:

4. Importer's Name, Address and Tax identification Number: Nombre,
Direccion y Niumero de Rol Unico Tributario del importador.

Description of Good(s) - Descripcidon del (los) bien (es)

6. HS Tariff 7. Preferece 8. Producer | 9.RVC 10. Country
Classification | Criterion Productor VCR of Origin
Clasificacion Criterio para Pais de
Arancelaria traro origen

preferencial

11. | certify that:

— The Information on this documet is true and accurate and |
assume the responsability for proving such representations. |
understand that | am liable for any false statements or material
omissions made on or in connection with this document;

— | agree to mantain, and present upon request, documentation
necessary to support this Certificate, and to inform, in writting,
all persons to whom the Certificate was given of any changes
that would affect the accuracy or validity of this Certificate;

— The goods originated in the territory of one or more of the
Parties, and comply with the origin requirements specified for
those goods in the United States-Chile Free Trade Agreement,
and unless specifically exampled in Article 4.11 of Annex 4.1,
there has been no further production or any other operation
outside the territories of the Parties; and

This Certificate consists of pages, including all attachments
Este Certificado se compone, de hojas incluyendo todos sus
anexos

Declaro bajo juramento que:

La informacién contenida en este documento es verdadera y exacta y me
hago responsable de comprobar lo aqui declarado. Estoy consciente que
seré responsable por cualquier declaracién falsa u omisién hecha en o
relacionada con el presente documento.

Me comprometo a conservar y presentar, en caso de ser requerido, los
documentos necesarios que respalden el contenido del presente
certificado, asi como a notificar por escrito a todas las personas a quienes
entregue el presente certificado, de cualquier cambio que pudiera afectar
la exactitud o validez del mismo.

Los bienes son originarios del territorio de una o ambas Partes y cumplen
con todos los requisitos de origen que les son aplicables conforme al
Tratado de Libre Comercio Chile-Estados Unidos, no han sido objeto de
procesamiento ulterior o de cualquier otra operaciéon fuera de los
territorios de las Partes; salvo en los casos permitidos en el Articulo 4.11 o
en el Anexo 4.1.

Authorized Signature - Firma autorizada

Company — Empresa

Name — Nombre

Title — Cargo

Date — Fecha D M Y-A

Telephone - Teléfono

FAX — Fax

Observaciones

Fuente: http://www.direcon.gob.cl/sites/rc.direcon.cl/files/bibliotecas/OrigenUSA.pdf
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Documento Elaborado por:
Trade Commision of Chile in Washington

Contactos:
Prochile@embassyofchile.org
Alejandro Buvinic: abuvinic@prochile.cl
Carlos Tudela: ctudela@prochile.cl
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