PROCHILE NEW YORK

“PERFIL DE MERCADO.PRODUCTO
ESPECIAS YAaCONDIMENTOS
EN LOS

ESTADOS UNIDOS”

Chile’

OCTUBRE 2007



PrO|CHILE

ProChile New York

866 United Nations Plaza
Suite 603

New York, NY 10017
EE.UU.

Fono :(212)207-3266
Fax :(212) 207-3649
Web : www.chileinfo.com
E-mail :info@prochile.us

Alejandro Cerda
Director Comercial

Verdnica Araya
Project Manager

Carolina Medina
Product Manager

Maria Elena Varas
Product Manager

ProChile New York

Prefacio

La Oficina Comercial de Chile en New York
- ProChile New York - como parte de su
esfuerzo por promover las exportaciones de
productos chilenos no tradicionales en el
mercado de los Estados Unidos, tiene el
agrado de presentar este breve informe
denominado "Perfil de Mercado Producto:
Especias y Condimentos en los Estados
Unidos,” el cual pretende entregar
informacion preliminar de este importante
mercado a nuestros empresarios.

Esperamos que la informacion que se
adjunta le sirva para entender mejor este
mercado y detectar potenciales
oportunidades de negocio.

Le invitamos a trabajar con ProChile para
desarrollar un trabajo conjunto que permita
aprovechar las oportunidades existentes y
potenciar la presencia de sus productos en
el mercado norteamericano.

Esperando una buena acogida, Yy

deseandoles el mayor de los éxitos, les
saluda atentamente,

ProChile New York
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Nota Introductoria:

El siguiente documento contiene informacion para el mercado de especias y condimentos en
EE.UU. Tomando en cuenta el amplio rango de productos que este mercado comprende y
con el propésito de entregar informacion mas acotada, se han establecido cuatro categorias
principales de productos, a continuacion descritas:

1. Especias: Incluye desde plantas aromaticas hasta sustancias provenientes de arboles
utilizadas como saborizantes de alimentos y bebidas, como por ejemplo: canela, jengibre,
azafran, nuez moscada, etc. Las especias pueden provenir entonces desde la corteza, raiz,
hojas, brotes, semillas o frutos de plantas y arboles aromaticos, los que usualmente crecen
en paises tropicales.

2. Sal, sal sazonada y sustitutos de la sal: incluye productos alternativos como los sustitutos
de la sal tradicional y sal condimentada. La sal o el sodio es un mineral requerido por
nuestro cuerpo para funcionar adecuadamente. Ayuda a mantener la presiéon arterial, el
balance apropiado de los fluidos y ayuda al funcionamiento del sistema nervioso. La sal se
puede encontrar en forma natural en diversos alimentos. Sin embargo, la mayor parte de
las veces, se necesitan cantidades adicionales de sal para realzar el sabor de los alimentos.

Si bien la sal es esencial para los humanos, en exceso puede exacerbar la presion arterial.
Ciertos sustitutos de la sal elaborados con cloruro de potasio fueron introducidos, pero el
potasio en exceso también es dafino para la salud. La sal sazonada, las mezclas de hierbas
y una variedad de otros ingredientes tales como ajo en polvo son una alternativa para
saborizar los alimentos sin provocar impactos negativos en la salud de los consumidores.

3. Extractos, saborizantes y colorantes: en forma concentrada son los constituyentes
esenciales de los sabores y colores de los alimentos. Un ejemplo de esto es el extracto de
vainilla usualmente utilizado para preparar alimentos horneados.

El color de los alimentos agrega tanto valor a ellos como el sabor. Las culturas ancestrales
romanas utilizaban azafrdn y otras especias para poner un color fuerte amarillo a los
alimentos. Otros alimentos naturales tales como las zanahorias, granadas, uvas, espinaca,
betarraga, perejil, y ciertas flores eran también utilizados como agentes colorantes para los
alimentos.

Los saborizantes son utilizados para realzar el sabor de los alimentos. Pueden ser naturales
0 sintéticos. La mayoria de los consumidores prefieren los saborizantes naturales porque
estos son puros, seguros y no atentan contra la salud.

4. Pimienta: el tipo mas comdn es la pimienta negra. Tiene numerosos beneficios sobre la
salud. La pimienta negra estimula los brotes del gusto, aumentando asi la secrecién de
acido hidroclérico en el estomago, mejorando asi la digestion. Ademas tiene propiedades
diuréticas y estimula la transpiracion.

1. PRODUCTO:

Considerando que existe un nimero importante de productos incluido en cada una de las
categorias descritas recientemente, se expondra a modo de ejemplo, informacién de un
producto para cada una de ellas.
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1.1 CODIGO SISTEMA ARMONIZADO CHILENO SACH
1.2 DESCRIPCION DEL PRODUCTO
09104000 - Tomillo, hojas de laurel
25010030 - Sal de mesa
32041930 - Colorantes solventes y preparaciones a base de estos colorantes

09041200 - Pimienta triturada o pulverizada

1.3 CODIGO SISTEMA ARMONIZADO LOCAL
09104030 - Thyme, other than crude or not manufactured

25010000 - Salt & pure sodium chloride, whether or not in aqueous solution or cont. added
anticaking or free-flowing agents; sea water

32041930 — Solvent Dyes and preparations based thereon

09041200 - Pepper of the genus Piper, crushed or ground

2. SITUACION ARANCELARIA Y PARA-ARANCELARIA

2.1 ARANCEL GENERAL

Todos los bienes que ingresan a los EE.UU. estan sujetos al pago de impuestos a menos que
sean especificamente exentos. La mercaderia es examinada al momento de ingreso.

En términos generales, el ingreso a EE.UU. de los productos importados esta sujeto al pago
de gravamenes relativamente bajos. Estos varian conforme al pais de origen y la tasa
general es pagada so6lo por un grupo reducido de los mismos. La mayoria de los paises
gozan de los beneficios de la Nacion Mas Favorecida (MFN). Otros acuerdos bilaterales y
regionales, como por ejemplo el TLC entre Chile y EE.UU, otorgan beneficios adicionales a la
desgravacion.

Para el caso de Chile, y segun cada una de las categorias definidas inicialmente se da lo
siguiente:

Caédigo Arancelario: 09104030
Arancel MFN: Ad Valorem (por kilo): 4,8% sobre el valor del producto

Cdédigo Arancelario: 25010000
Arancel MFN: Exento de arancel

Cdédigo Arancelario: 32041930
Arancel MFN: Ad Valorem (por kilo): 6,5% sobre el valor del producto

Cédigo Arancelario: 09041200
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Arancel MFN: Exento de arancel

2.2 ARANCEL PREFERENCIAL PRODUCTO CHILENO

Dentro de los productos citados anteriormente a modo de ejemplo, tanto el tomillo como los
colorantes estaban afectos al pago de aranceles antes de la firma del TLC, sin embargo, con
la entrada en vigencia de este el 1 de Enero del 2004, el arancel para estos productos fue
eliminado, quedando exentos de pago.

2.3 OTROS PAISES CON VENTAJAS ARANCELARIAS

La Camara de Comercio Internacional de los Estados Unidos entrega informacion sobre
tasas arancelarias, estadisticas de importaciones, valor de mercancias ingresadas segun
puerto de entrada, y otros datos relevantes para el exportador chileno.

Para encontrar la informacion correspondiente a un producto especifico hay que ingresar a
la p4dgina Web del U.S. Tariff and Trade Data for a specific product e introducir el cédigo
sistema harmonizado local (HTS) donde esta sefalado “NOTHING”, tal como lo sefiala la
imagen que se expone a continuacion:

#} USITC Interactive Tariff and Trade Database - Microsoft Internet Explorer i o =] 1|

File Edit View Favortes Tools Help |

GBack ~ = - Q) 24 | @search GFavorkes GFMedia o8 | BN S - &
Address |§'| http: ffdataweb. usitc.gov/scripts tariff 2005, asp | @ao |Lnks >

ISA;T“—;I 2005 U.S. Tariff and Trade Data for a specific
| IN— product

Hom.

e
Site Glossary  Site Map
Tariff data current through July 1, 2005. This =site includes planned staged tariff reductions (where

Trade Remedy applicable) and 3-year (plus yearto-date) impaort datal

Investigations

- Antidurnping and Enter either the first part of an HTS category number up to 8 digits--e.g., "8501" or "850110"--, ar
counterusiling duty are part of a product description-e.g., "hovine", or "articho"--{(withowt the "gquotes"l) The search is

sations

not case-sensitive, so the results for "Bovine" will be the same as for "BoYvinE"
NI

m=rty
Doty

unfair a
inwestigatiork

- @lobal and sps

safeguards User note: While the USITC publishes the HTS, the U.S. Customs Service interprets it.
Industry and Contact the Customs offices with questions about how potential importations should be
Economic Analysis classified.

- Research & Analysis

- Regional Analysis Far interactive Trade Data, try the new USITG Datawehb.
- Product / Service
Specific In the brief iterm descriptions, the abbreviation "NESOI" means not otherwise specified or included

Tariff Information
Ccenter (Check our WebMotes for the fine print about this file.)

- official Harmonized
Tariff Schedule Goto the USITC homepage
- Cther Related
Infarmation
Tools & Links
Publications

Help/Contact Us

© 2004 United States Internstionsl Trads Cornrizsion
500 E Strest, 5%, Washington, DC 20436

Telephone: 202-205-2000

webrmaster@usitc, goy

‘wabsite policies and important links /F_fRSTG()V :l
& [ [ | |4 mternet i

A modo de ejemplo, se entrega a continuacion la informacién que arroja este sistema para
el producto correspondiente a las glosas arancelarias que se han tomado como ejemplo
(09104030, 25010000, 32041930 y 09041200 respectivamente)

09104030 - Thyme, other than crude or not manufactured
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HTS Number

09104030

Brief Description

Thyme, other than
crude or not
manufactured

Customs value of recent U.S. imports for consumption

Click for more detail on imports by source country or imports by tariff
program or imports by U.S. Customs district of entry or imports by

statistical suffix (HTS10)

2006 imports
(thousand dollars)
$1,774.2

Tariff Treatment

Beginning Effective Date (most recent date any part of this HTS item's

tariff treatment changed) 01/01/2005
Ending Effective Date (date any part of this HTS item is next
scheduled for tariff treatment change) 12/31/2020
1st Unit of Quantity (Q1) Kilograms
2nd Unit of Quantity (Q2)

MFN Text Rate 4.8%

Duty calculation

(Ad Valorem Rate)
times (Value)

Ad Valorem (percent of

2005 Normal Trade Relations (NTR) duty 4.8%
rate (formerly known as the Most Favored value_) _compone.nt
Nation (MFN) duty rate) Specific (per unit) $0
component
Other duty component  |$0

Binding Status

Bound in World Trade
Organization

COL2 Text Rate

25%

Duty calculation

(Ad Valorem Rate)
times (Value)

“Column 2" (non-NTR
Column 2" (non ) duty rate Ad Valorem (percent of

(Applies to imports from a small number of | ¢ 25%

countries that do not enjoy NTR duty status) value) componen
Specific (per unit)

$0
component
Other duty component | $0
Preferential (duty-free or reduced rate) tariff program applicability to this HTS item

Status Eligible: code "A"

Countries Excluded
from GSP eligibility on
this item

GSP (Generalized System of Preferences)
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Civil Aircraft Agreement Preference Not eligible
Tariff concession on Dyes Not eligible
) L Status Eligible: code "E"

grBeI‘eorL r(]:Clz,ERA (Caribbean Basin Initiative) Ad Valorem Rate 0%

Specific Rate $0
AGOA (African Growth and Opportunity Act) Not Eligible

) ) ~|Status Not Eligible

g\l;‘)I'PA (Caribbean Basin Trade Partnership Ad Valorem Rate

Specific Rate

Status Eligible code:"JO"
Jordan FTA Preference Ad Valorem Rate 0%

Specific Rate $0

Other Rate $0

Status Eligible code:"SG"
Singapore FTA Preference Ad Vfatl_orem Rate 0%

Specific Rate $0

Other Rate $0

Status Eligible code:"CL"
Chile FTA Preference Ad Valorem Rate 0%

Specific Rate $0

Other Rate $0

Status Eligible code:"AU"
Australia FTA Preference Ad Valorem Rate 0%

Specific Rate $0

Other Rate $0
Israel FTA Preference Eligible: code "IL"
APTA (Auto Product Agreement) Preference Not eligible
ATPA (Andean Agreement) Preference Status Eligible: code "J"
Pharmaceutical Agreement Preference Not eligible
NAFTA Canada Preference Status Eligible: code "CA"

Status Eligible: code "MX"
NAFTA Mexico Preference Ad Valorem Rate 0%

Specific Rate $0
ATPDEA INDICATOR Not eligible
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25010000 - Salt & pure sodium chloride, whether or not in aqueous solution or cont. added

anticaking or free-flowing agents; sea water

HTS Number

25010000

Brief Description

Salt & pure sodium chloride, whether
or not in aqueous solution or cont.
added anticaking or free-flowing
agents; sea water

Customs value of recent U.S. imports for consumption

Click for more detail on imports by source country or
imports by tariff program or imports by U.S. Customs

2006 imports
(thousand dollars)

district of entry or imports by statistical suffix (HTS10) |$163,043.2
Tariff Treatment
Beginning Effective Date (most recent date any part of
this HTS item's tariff treatment changed) 01/01/1989
Ending Effective Date (date any part of this HTS item is
next scheduled for tariff treatment change) 12/31/2020
1st Unit of Quantity (Q1) Metric Tons
2nd Unit of Quantity (Q2)
MFEN Text Rate Free
Duty calculation 0.00
2005 Normal Trade Relations g\g V\;?Jg)rirgn(q%%ﬁ:gtt 0%
(NTR) duty rate (formerly known — :
as the Most Favored Nation Specific (per unit) |
(MFN) duty rate) component
Other duty $0
component
Binding Status Bound in World Trade Organization
COL2 Text Rate 26%

Duty calculation

(Ad Valorem Rate) times (Value)

"Column 2" (non-NTR) duty rate |Ad Valorem (percent

(Applies to imports from a small  |of value) component 26%
number of countries that do not s .
. Specific (per unit)
enjoy NTR duty status) component $0
Other duty $0
component

Preferential (duty-free or reduced rate) tariff program applicability to this HTS item

Status

GSP (Generalized System of

Not eligible
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Preferences) Countries Excluded
from GSP eligibility
on this item
Civil Aircraft Agreement Preference Not eligible
Tariff concession on Dyes Not eligible
) ~|Status Not eligible
CBI or CBERA (Caribbean Basin Ad Val R
Initiative) Preference ELEITE REUE
Specific Rate
AGOA (African Growth and Opportunity Act) Not Eligible
) ) Status Not Eligible
CBTPA (Caribbean Basin Trade Ad Val Rat
Partnership Act) alorem Rate
Specific Rate
Status Not Eligible
Jordan FTA Preference Ad Vfall.orem Rate
Specific Rate
Other Rate
Status Not Eligible
Singapore FTA Preference Ad Vfal_orem Rate
Specific Rate
Other Rate
Status Not Eligible
Chile FTA Preference Ad Vfall.orem Rate
Specific Rate
Other Rate
Status Not Eligible
Australia FTA Preference Ad Vfall_orem Rate
Specific Rate
Other Rate
Israel FTA Preference Not eligible
APTA (Auto Product Agreement) Preference Not eligible
ATPA (Andean Agreement) Status Not eligible
Preference
Pharmaceutical Agreement Preference Not eligible
NAFTA Canada Preference Status Not eligible
NAFTA Mexico Preference Status Not eligible

Ad Valorem Rate

10
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Specific Rate

ATPDEA INDICATOR

Not eligible

32041930 — Solvent Dyes and preparations based thereon

HTS Number

32041930

Brief Description

Sulfur black, "Colour Index Nos.
53185, 53190 and 53195" and
preparations based thereon

Customs value of recent U.S. imports for consumption

Click for more detail on imports by source country or imports
by tariff program or imports by U.S. Customs district of entry

2006 imports
(thousand dollars)

or imports by statistical suffix (HTS10) $1,945.0
Tariff Treatment
Beginning Effective Date (most recent date any part of this
HTS item's tariff treatment changed) 01/01/2005
Ending Effective Date (date any part of this HTS item is next
scheduled for tariff treatment change) 12/31/2005
1st Unit of Quantity (Q1) Kilograms
2nd Unit of Quantity (Q2)
MFN Text Rate 6.5%

Duty calculation

(Ad Valorem Rate) times (Value)

Ad Valorem (percent

: of value) component 6.5%
2005 Normal Trade Relations (NTR) — _
duty rate (formerly known as the Most | SPecific (per unit) o
Favored Nation (MFN) duty rate) component
Other duty
$0
component

Binding Status

Bound in World Trade
Organization

"Column 2" (non-NTR) duty rate COL2 Text Rate

6.6 cents/kg + 28%

(Applies to imports from a small
number of countries that do not enjoy

Duty calculation
NTR duty status)

((Specific Rate) times (Q1)) +
((Ad Valorem Rate) times
(\Value))

Ad Valorem (percent

0
of value) component 2%
Specific (per unit) $0.066
component '

11
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Other duty
component

$0

Preferential (duty-free or reduced

rate) tariff program applicability to this HTS item

Status

Eligible: code "A+"

GSP (Generalized System of

Countries Excluded

Preferences) from GSP eligibility
on this item
Civil Aircraft Agreement Preference Not eligible
Tariff concession on Dyes Not eligible
1] o EEERA (e B Status Eligible: code "E"
Initia(iive) Prefergznze e Ad Valorem Rate 0%
Specific Rate $0
AGOA (African Growth and Opportunity Act) Eligible code:"D"
Status Not Eligible

CBTPA (Caribbean Basin Trade
Partnership Act)

Ad Valorem Rate

Specific Rate

Status

Eligible code:"JO"

Jordan FTA Preference Ad Valorem Rate 0%

Specific Rate $0

Other Rate $0

Status Eligible code:"SG"
Singapore FTA Preference Ad Valorem Rate 6%

Specific Rate $0.005

Other Rate $0

Status Eligible code:"CL"
Chile FTA Preference Ad Valorem Rate 0%

Specific Rate $0

Other Rate $0

Status Eligible code:"AU"
Australia FTA Preference Ad Valorem Rate 0%

Specific Rate $0

Other Rate $0
Israel FTA Preference Eligible: code "IL"
APTA (Auto Product Agreement) Preference Not eligible
PR (ATl A EEaL) Status Eligible: code "J"

Preference

12
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Pharmaceutical Agreement Preference

Not eligible

NAFTA Canada Preference Status Eligible: code "CA"
Status Eligible: code "MX"
NAFTA Mexico Preference Ad Valorem Rate 0%
Specific Rate $0
ATPDEA INDICATOR Not eligible

09041200 - Pepper of the genus Piper, crushed or ground

HTS Number

09041200

Brief Description

Pepper of the genus
Piper, crushed or
ground

Customs value of recent U.S. imports for consumption

Click for more detail on imports by source country or imports by tariff
program or imports by U.S. Customs district of entry or imports by
statistical suffix (HTS10)

2006 imports
(thousand dollars)
$15,384.4

Tariff Treatment

Beginning Effective Date (most recent date any part of this HTS item's

tariff treatment changed) 01/01/1989
Ending Effective Date (date any part of this HTS item is next
scheduled for tariff treatment change) 1213172020
1st Unit of Quantity (Q1) Kilograms
2nd Unit of Quantity (Q2)

MFN Text Rate Free

Duty calculation 0.00

Ad Valorem (percent of 0%
2005 Normal Trade Relations (NTR) duty ~ |value) component
rate (formerly known as the Most Favored  |gpecific (per unit)

Other duty component  |$0

Binding Status

Bound in World Trade
Organization

"Column 2" (non-NTR) duty rate

(Applies to imports from a small number of
countries that do not enjoy NTR duty status)

COL2 Text Rate 2 cents/kg
. Specific rate) times
Duty calculation (
/ ()

Ad \/alorem (pnrrnni_‘_ nf

N0A

13
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value) component

Specific (per unit) $0.02

component

Other duty component | $0

Preferential (duty-free or reduced rate) tariff program applicability to this HTS item

Status Not eligible
GSP (Generalized System of Preferences) | Countries Excluded

from GSP eligibility on

this item
Civil Aircraft Agreement Preference Not eligible
Tariff concession on Dyes Not eligible

) S Status Not eligible

CBI or CBERA (Caribbean Basin Initiative) Ad Val R
Preference cliotfen Ralte

Specific Rate
AGOA (African Growth and Opportunity Act) Not Eligible
RERELN T U SR ——— Status Not Eligible
e (Caribbean Basin Trade Partnership Ad Valorem Rate

Specific Rate

Status Not Eligible
Jordan FTA Preference Ad Vfil_orem Rate

Specific Rate

Other Rate

Status Not Eligible
Singapore FTA Preference Ad Vfall.orem Rate

Specific Rate

Other Rate

Status Not Eligible
Chile FTA Preference Ad stll_orem Rate

Specific Rate

Other Rate

Status Not Eligible
Australia FTA Preference Ad Vf';ll_orem Rate

Specific Rate

Other Rate
Israel FTA Preference Not eligible
APTA (Auto Product Agreement) Preference Not eligible

14
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ATPA (Andean Agreement) Preference Status Not eligible
Pharmaceutical Agreement Preference Not eligible
NAFTA Canada Preference Status Not eligible
Status Not eligible
NAFTA Mexico Preference Ad Valorem Rate
Specific Rate
ATPDEA INDICATOR Not eligible

2.4 OTROS IMPUESTOS

Impuestos Estatales

Al ser un pais federal, los impuestos internos varian por Estado. Sin embargo, se le otorga
Trato Nacional, es decir, se tributan (luego del despacho a plaza) cualquiera sea el origen
del producto, nacional o importado, de manera que no tienen efecto distorsionador sobre la
competitividad con respecto al producto nacional, y afectan al consumidor final.

El siguiente cuadro entrega informacion referente a los impuestos estatales a las ventas de
alimentos (excluye alimentos preparados) para los estados de la jurisdiccion de Oficom NY.

ESTADO IMPUESTO ESTATAL ALIMENTOS

North Dakota 0%

South Dakota 4%

Minnesota 0%
Wisconsin 0%
lowa 0%
lllinois 1%
Michigan 0%
Pennsylvania 0%
New York 0%
New Jersey 0%
Maine 0%
Vermont 0%

New Hampshire| 0%

Massachusetts | 0%

Connecticut 0%

Rhode Island 0%

Para obtener informacion referente a otros estados, favor visite el siguiente link:
http://www.taxadmin.org/fta/rate/sales.html

Impuestos Locales (a las ventas al detalle)

Adicionalmente a los impuestos estatales ya descritos, se deben agregar los impuestos
locales, correspondientes a cada ciudad dentro de cada estado y que se aplican a toda
transaccion. En determinados casos y al igual como ocurre con los impuestos estatales, los
alimentos pueden estar liberados de este tipo de gravdmenes. Para obtener mayor
informacién sobre impuestos locales, visite:

15
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Si bien los impuestos estatales y locales no afectan en forma directa al exportador, es
importante conocerlos puesto que son factores que incidiran en el precio que deba pagar el
consumidor final para obtener el producto.

Para obtener informacién adicional, visite el siguiente link:
http://dor.wa.gov/docs/reports/2007/CompareQ7/Tablel5.pdf

2.5 REQUISITOS Y BARRERAS DE INGRESO

En términos generales, la entrada de mercancias es un proceso que se divide en dos
etapas: 1) tramite de la documentacidon necesaria para determinar si la mercancia puede
ser liberada de la custodia de la Aduana, y 2) tramite de los documentos que contienen
informacioén sobre aranceles y propoésitos estadisticos.

Desde el 2 de Febrero del 2003, como consecuencia de los ataques terroristas, el Servicio
de Aduana de Estados Unidos exige, en forma obligatoria, que la documentacion de la
mercancia enviada via maritima, sea transmitida a la Aduana con 24 horas de anticipaciéon a
la llegada al puerto de destino.

La mayoria de los productos de la rama alimenticia estan regulados por la Administracion de
Alimentos y Medicamentos o FDA y estan sujetos a inspeccion al momento de llegada al
puerto. Asi, 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
autorizacion para su ingreso a los Estados Unidos.

Es importante destacar que los envios que no cumplan con las leyes y los reglamentos
seran retenidos, para modificarse de manera que los cumplan, o para destruirse o
reexportarse a discrecion del FDA.

La importacion de Especias y Condimentos debe cumplir con los siguientes requisitos:

- Cumplir con los estandares de pureza y producciéon del FDA (U.S. Food and Drug
Administration)

Los criterios de “Buenas Practicas de Manufactura” seran aplicados para determinar si un
alimento ha sido adulterado en cualquier instancia de su produccién y que signifique un
riesgo para la salud de los consumidores.

http://www.cfsan.fda.gov/~Ird/scfr110.html

- Cumplir con los requerimientos de la notificacién de entrada.

El FDA requiere recibir una notificacion del envio antes de que los alimentos sean
exportados a los Estados Unidos. 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.cfsan.fda.gov/~dms/qa-
ind2e.html

- Cumplir con las regulaciones del EPA (U.S. Environmental Protection Agency) con
respecto a los residuos de pesticida en los productos agricolas importados.
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El FDA verifica los alimentos cuidadosamente, en busca de residuos de pesticidas, conforme
a los estadndares fijados por EPA, a nivel de distribuidores, elaboradores de alimentos, o si
han sido importados, en el puerto de entrada al pais. Si se encuentran residuos ilegales en
las muestras domésticas, la FDA puede tomar medidas reguladoras, tales como confiscaciéon
del producto o un requerimiento judicial. En el caso de productos importados, el FDA puede
detener el cargamento en el puerto de entrada.
http://www.cfsan.fda.gov/~mow/spestici.html

Los procedimientos del FDA para la importacién se explican en forma clara en el siguiente
link: http://www.cfsan.fda.gov/—mow/simport.html

Reglas de Etiquetado

El etiquetado de los productos exportados a los Estados Unidos esta bajo la supervisiéon del
FD&C Act (Federal Food, Drug and Cosmetic Act). Seguln la normativa de este organismo, el
etiguetado de cualquier producto alimenticio debe incluir informacién especifica,
rigurosamente detallada y expresada en términos legibles para el consumidor final. Si la
etiqueta de un producto contiene informacion en espafiol, también lo debe hacer en inglés,
indicando el pais de procedencia u origen del producto.

En términos generales, todo producto envasado exportado a los Estados Unidos debe
contener la siguiente informacién en su etiquetado (en inglés):

e Nombre del Producto: se refiere a su nombre genérico (commaodity), el que debe
aparecer escrito en negrita y en forma paralela a la base del envase respecto a su
posicion de exhibicién.

En caso que el etiquetado del envase no permita ver su contenido, este debe incluir
una descripcion del formato de presentacion del producto, ya sea a través de una
foto o dibujo o definitivamente a través de un parrafo escrito (ej: sliced, chopped,
whole, etc.).

Para mayor informacion visite el siguiente link (Regulaciéon 21 CFR 101.3):
http://www.cfsan.fda.gov/~Ird/FCF101.html

e Contenido Neto: una declaracién de la cantidad exacta del contenido del envase debe
ser emitida. Las unidades de medida obligatorias aceptadas son las libras y galones,
aunque adicionalmente pueden incluirse medidas del sistema métrico como por
ejemplo Kilos y litros.

En el caso de las conservas, donde el liquido en que vienen contenidas no es
considerado para el consumo, el peso debe ser expresado considerado el producto
drenado, es decir, obviando el liquido que lo contiene.

La declaracion de la cantidad contenida en el envase debe aparecer en el panel de
exhibicién principal del etiquetado, en lineas paralelas a la base respecto a su
posicion de exhibicién en el punto de venta.

En el caso de tratarse de envases con un contenido igual o mayor a 1 onza (452
grs.) y menor a 4 onzas (1808 grs.), la informacién debe ser expresada en primer
término en onzas y luego en paréntesis en libras. Ejemplo Drained Wt. 24 oz. (1.5
Ib). Para el caso de envases con contenido inferior a 1 libra (452 grs.), la informacion
debe ser expresada en onzas totales.
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Si el area del panel principal de exhibicidén tiene una superficie mayor a 5 pulgadas
cuadradas (1 pulgada = 2,5 cm.), la informacion del contenido debe aparecer dentro
del 30% inferior de la superficie de la etiqueta.

Para obtener informacion mas detallada, visite el siguiente link (Regulacion 21 CFR
101.105):
http://www.cfsan.fda.gov/~Ird/FCF101.html

e Nombre y Direccién del Productor/Nombre y Direccién del Distribuidor (debe incluir
calle, ciudad, estado y cédigo postal): debe estar contenida ya sea en el panel
principal de exhibicion o en el panel de informacion. En el caso que el producto no
sea producido por la empresa o persona cuyo nombre aparece en la etiqueta, debe
aparecer lo siguiente: Manufactured for, Distributed by, o expresiones similares.

¢ Ingredientes Contenidos: se refiere a los ingredientes utilizados en la elaboracién del
producto (componentes individuales), los que deben ser listados por sus nombres
corrientes, en orden de mayor a menor de acuerdo a la importancia que tengan en
el peso del producto final.

Adicionalmente, se requiere mencionar el uso de saborizantes, colorantes y alifios,
en el caso que fueran utilizados.

Mayor informacion en el siguiente link (Regulacién 403(1) y 403(k)):
http://www.cfsan.fda.gov/~Ird/FCF101.html

¢ Informacién Nutricional: Desde el 8 de Noviembre de 1990, el NL&E Act (Nutrition
Labeling and Education Act) bajo la custodia del FD&C Act, es el organismo que
revisa en primera instancia el etiquetado de los productos alimenticios. Segun la
reglamentacion del NL&E Act, la informaciéon nutricional debe aparecer ya sea en la
etiqueta del producto o bien en una etiqueta adjunta al envase.

El formato del etiquetado queda a cargo del FDA. En términos generales, este debe
incluir el tamafio de una porciéon, el nimero de porciones contenidas por envase e
informacién nutricional especifica (nutrientes por porcién) como un valor absoluto y
un porcentaje del valor diario (%DV) de una dieta recomendada.

Los nutrientes que se deben especificar en forma obligatoria en el Panel Nutricional
de cada etiqueta son: total de calorias, calorias de grasa, total de grasa, grasa
saturada, colesterol, sodio, total de carbohidratos, fibra dietética, azUcares,
proteinas, vitamina A, vitamina C, calcio y hierro. Adicionalmente, el NL&E Act
permite que los productores de alimentos procesados puedan hacer declaraciones de
salud en cuanto a la relacién entre ciertos nutrientes y las condiciones de salud de
ciertas enfermedades, siempre y cuando estén aprobadas por el FDA.

Adicionalmente, a partir del 1 de Enero del 2006 la Administracion de Alimentos y Drogas de
los Estados Unidos entro en vigencia la Food Allergen Labeling and Consumer Protection Act,
a través de la cual se establece la obligacion de declarar la presencia de alergenos en el
etiquetado, ya sea directamente en el producto o cuando este ha sido procesado en una
planta con presencia de ellos.
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El siguiente es un ejemplo de un etiquetado tipo:

Nutrition Facts

Serving Size 1 cup (2284g)
Servings Per Container 2

Amount Per Serving

Calories 250 Calories from Fat 110
% Daily Value*
Total Fat 12g 18%
Saturated Fat 3g 15%
Trans Fat 3g
Cholesterol 30mg 10%
Sodium 470mg 20%
Total Carbohydrate 31g 10%
Dietary Fiber 0Og 0%
Sugars 59
Protein 5g
|
Vitamin A 4%
Vitamin C 2%
Calcium 20%
Iron 4%

* 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
Tetal Fat Lass than 65g 80g
Sat Fat Less than 20g 259
Chaolesterol Less than  300mg 300mg
Sodium Less than 2 400mg 2,400mg
Total Carbohydrate 300g 3759
Distary Fiber 25g 30g

Para obtener informacidon respecto a cada elemento desplegado en el etiquetado tipo,
dirijase al siguiente link:
http://www.fda.gov/opacom/backgrounders/foodlabel/newlabel.html

Finalmente, el siguiente link le permitirA obtener un ejemplo de etiquetado para su
producto, segln peso y porciones por envase:
http://www.nutritiondata.com/hires.php?g=2--B00001-01c214B

Pais de Origen

Las leyes Aduaneras en los Estados Unidos requieren que cada articulo importado tenga el
nombre del pais de origen en inglés, en un lugar destacado de manera que el consumidor
pueda conocer el nombre del pais en el cual el producto fue producido.
http://www.access.gpo.gov/nara/cfr/waisidx_04/19cfr1i34_04.html

19


http://www.fda.gov/opacom/backgrounders/foodlabel/newlabel.html
http://www.nutritiondata.com/hires.php?q=2--B00001-01c214B
http://www.access.gpo.gov/nara/cfr/waisidx_04/19cfr134_04.html

ProChile New York

Ley Sequridad de la Salud publica y Preparacion y Respuesta ante el Bioterrorismo de 2002

El objeto de esta ley permite al FDA responder con rapidez ante una amenaza de ataque
terrorista o un ataque terrorista real contra el suministro de alimentos de los Estados
Unidos, y ayudard al FDA a determinar la localizacion y la causa de las posibles amenazas,
permitiéndole notificar rapidamente a las instalaciones que pudieran verse afectadas.

Este es considerado como un paso adicional destinado a incrementar la seguridad de los
Estados Unidos en los desafios post 9/11, aumentando la coordinaciéon entre el FDA (Food
and Drugs Administration) y el CBP (Custom Border Protection).

Esta normativa exige el REGISTRO y NOTIFICATION PREVIA (PN) de las empresas y sus
envios a los Estados Unidos.

El Registro Obligatorio de Establecimientos de Alimentos dice que las instalaciones
alimenticias nacionales y extranjeras que fabrican, procesan, envasan 0 almacenan
alimentos para el consumo humano o animal en los Estados Unidos deben registrarse en el
FDA a partir del 12 de Octubre hasta el 12 de diciembre de 2003.

El registro se hace una sola vez, no anualmente, pero es obligatorio actualizar la
informaciéon en un plazo de 30 dias a partir del momento en que cambia cualquier
informacién ya presentada al FDA.

¢Qué pasa si no se registra una instalacion?

El incumplimiento del registro esta prohibido. Los alimentos importados desde una
instalacion extranjera no registrada se retendran en el puerto de entrada hasta que se
registre la instalacion, salvo en el caso que el FDA ordenara su traslado a una instalacion
segura.

El propietario, comprador, importador o destinatario deber& organizar el almacenamiento de
los articulos alimenticios en una instalacién segura designada por el FDA.

Todas las empresas relacionadas con alimentos y bebidas en los Estados Unidos y
extranjero deben registrarse wusando los mismos formularios (incluye bodegas,
procesadores, importadores, productores, etc.)

El duefio, operador o agente a cargo de una planta doméstica en los Estados Unidos o
extranjera que produce/procesa, empaca, o0 mantiene alimentos para consumo humano o
animal en este pais, o un individuo autorizado por uno de ellos, DEBE registrar esa planta
ante el FDA.

Una planta extranjera DEBE designar a un AGENTE (U.S Agent) quien debe residir
legalmente o mantener un lugar de trabajo en los Estados Unidos, y estar fisicamente
presente en dicho pais. para propdsitos de registro.

¢Todas las plantas extranjeras que producen/procesan, empacan, o mantienen alimentos
para ser consumidos en los EE.UU. (humano o animal) tienen que registrarse?

No. Si una planta extranjera que produce/procesa, empaca, 0 mantiene alimentos para
consumo humano o animal, los envia a otra planta extranjera para una extra
produccién/proceso o empacado antes de que el alimento sea exportado a los Estados
Unidos, solamente la segunda planta debe registrarse.
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Las plantas se deben registrar online en: www.fda.gov/furls
Mayor informacién en:
En los EE.UU.: 1-800-216-7331 o (301) 575-0156
Desde cualquier otra parte: (301) 210-0247
Preguntas por fax: (301) 210-0247
E-mail: furls@fda.gov
Pasos para registrarse:
-Primero se debe crear una cuenta con el FDA
-La contrasefia (password) DEBE contener a lo menos 8 caracteres, pero no mas de 32;

contener letras mayuUsculas y mindsculas; nUmeros y caracteres especiales (ej.: &,%0,%)

USTED NECESITARA RECORDAR SU CONTRASENA PARA ACCEDER A SU CUENTA EN EL
FUTURO.

El sistema crea automaticamente un log-in con un account ID y una password.

Registro ante el FDA: http://www.cfsan.fda.gov/~furls/ovffreg.html

Respecto de la Notificacién Previa, la normativa establece que se debera notificar la llegada
del producto al FDA antes del mediodia del dia natural anterior al dia que los alimentos
importados lleguen al punto en el que cruzaran la frontera de los Estados Unidos o al puerto
de entrada en el pais. Se debe realizar una notificacién por cada partida de producto.

Esté autorizado a presentar la notificacion previa:

- El comprador o importador de un articulo alimenticio (o su agente) que reside o mantiene
un centro de actividad comercial en los Estados Unidos, el agente, el transportista que ha
llegado o el transportista en depdsito bajo fianza (si el articulo alimenticio se importa a
través de los Estados Unidos para su exportacion).

Se puede acceder a toda la informacién publicada por el FDA respecto de la nueva
normativa, incluso en idioma espafol, en: www.fda.gov/oc/bioterrorism/bioact.html

Nota: si bien muchos de los importadores utilizan el servicio de un Customs Broker o
Despachante de aduana autorizado para realizar el tramite de importaciéon 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.

2.6 BARRERAS PARA ARANCELARIAS

Normas de Origen

Las Normas de Origen buscan acreditar el origen de un producto que se destina a la
exportacion.

Se expuso anteriormente que a partir del 2004 con la entrada en vigor del TLC Chile-
EE.UU., algunos de los productos correspondientes a la categoria de especias y condimentos
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fueron liberados de arancel. Dentro de los ejemplos citados inicialmente, tanto la partida
descrita por la glosa arancelaria 09104000 correspondiente a Tomillo, hojas de laurel, como
la partida 32041930 correspondiente a Colorantes solventes y preparaciones a base de
estos colorantes fueron liberados de arancel.

Para que lo anterior ocurra es clave que los productos cumplan con las reglas de origen
pactadas en el Acuerdo, contenidas en los anexos del documento del TLC.

A continuacién se expone informacion para los cuatro productos inicialmente tomados como
ejemplos:

Para el caso de la sal de mesa, se establece lo siguiente:

CAPITULO 25
Sal: azufre; tierras y piedras; yesos, cales y cementos.

PARTIDA 2501
Sal (Incluidas la de mesa y la desnaturalizada) y cloruro de sodio puro, incluso en disolucién
acuosa o con adiciéon de antiaglomerantes o de agentes que garanticen una buena fluidez;
agua de mar).

Para el caso del tomillo, se establece lo siguiente:

CAPITULO 09
Café, te, yerba mate y especias.

PARTIDA 0910
Jengibre, azafran, carcuma, tomillo, hojas de laurel, curry y demas especias.
Para el caso de la pimienta, se establece lo siguiente:

CAPITULO 09
Café, te, yerba mate y especias.

PARTIDA 0904

Pimienta del genero piper, frutos de los géneros capsicum o pimienta, secos, triturados o
pulverizados.

Para los extractos y colorantes, se establece lo siguiente:

CAPITULO 32

Extractos curtientes tintoreos, taninos y sus derivados, pigmentos y demas materias
colorantes, pinturas y barnices, mastiques, tintes

PARTIDA 3204

Materias colorantes organicas sintéticas, aunque sean de constitucion quimica defendida,
preparaciones a que se refiere la nota 3 de este capitulo a base de materias colorantes
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orgéanicas sintéticas, productos organicos sintéticos de los tipos utilizados para el avivado
fluorescente o como luminoferos, aunque sean de constitucién quimica definida.

3. ESTADISTICAS - IMPORTACIONES

Segmentos de Mercado

Como se ve en el grafico presentado a continuacion, la categoria de especias es la mas
importante dentro de las cuatro descritas inicialmente y representé dos tercios del mercado
durante el afio 2005. Asimismo, fue la Unica categoria que registré crecimiento en las
ventas entre el periodo 2004- 2005.

La categoria de sal, sal sazonada y sustitutos de la sal fue la segunda en tamafio, con una
participacion de mercado de 14,3%, sin embargo las ventas en ddélares registradas por esta
fueron menores respecto del 2004. En tercer lugar se ubican los extractos, saborizantes y
colorantes y finalmente la pimienta. Estas ultimas dos categorias también decrecieron
levemente durante el 2005, y alcanzaron cuotas de mercado de 11,5% y 8,2%
respectivamente.

PARTICIPACION DE MERCADO PARA CONDIMENTOS Y ESPECIAS.
PERIODO 2005 (%)

0,
8.22% OEspecias

11.53%

B Sal, sal sazonaday
sustituos de la sal

14.33% 0 Extra(_:tos,
saborizantes y

65,920 colorantes
. 0

OPimienta

Fuente: IRI, Infoscan Review, Packaged Facts
Nota: La informacion considera ventas a través de cadenas de supermercados, “drugstores” y locales de venta
masiva, sin incluir Wal-Mart.

VENTAS DE ESPECIAS Y CONDIMENTOS.
PERIODO 2001-2005 (en millones de ddlares)

Categoria 2001 2002 2003 2004 2005
Especias $1029,65 | $1064,3 $1079,73 | $1095,82 | $1130,94
Sal, sal sazonada y sustitutos de sal $254,41 | $252,98 | $254,62 | $250,61 | $245,79
Extractos, saborizantes y colorantes $173,56 | $172,67 | $180,86 | $202,45 | $197,84
Pimienta $155,8 $151,08 $148,42 $145,04 $141,04
Total $1613,43 | $1641,03 | $1663,64 | $1693,92 | $1715,6
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Fuente: Information Resources, Inc.
Nota: La informacién considera ventas a través de cadenas de supermercados, “drugstores” y locales de venta
masiva, sin incluir Wal-Mart.

VENTAS DE ESPECIAS. PERIODO 2001-2005
(en miles de millones de délares)
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1.06 1.03
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Fuente: IRI, Infoscan Review, Packaged Facts
Nota: La informacion considera ventas a través de cadenas de supermercados, “drugstores” y locales de venta
masiva, sin incluir Wal-Mart.

Las ventas de especias durante el afio 2005 crecieron 3,2% respecto del 2004. Asimismo
esta categoria ha registrado un continuo crecimiento entre el periodo 2001-2005,
coincidiendo de alguna forma con el interés de los americanos por la cocinar en el hogar y
experimentar nuevas técnicas y sabores en la preparacion de sus alimentos.

VENTAS DE SAL, SAL SAZONADA Y SUSTITUTOS DE SAL EN EE.UU.
PERIODO 2001-2005 (en millones de ddlares)

DL AAd e D,
2054491 205702
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252.98

254
252
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ZJU0T

2001 2002 2003 2004 2005

Fuente: IRI, Infoscan Review, Packaged Facts
Nota: La informacion considera ventas a través de cadenas de supermercados, “drugstores” y locales de venta
masiva, sin incluir Wal-Mart.

Las ventas de sal, sal sazonada y sustitutos de la sal alcanzaron los 245,8 millones de
ddlares durante el 2005, esto es, un 1,9% por debajo de las cifras del 2004. Aunque la sal
es un ingrediente basico en la alimentaciéon y la poblacién no puede evitar completamente
su uso, los indices de consumo a través de los afios han declinado notablemente.

El cambio hacia dietas bajas en sodio, conducido por el aumento en los niveles de obesidad
y los altos indices de hipertension arterial en EE.UU. puede también haber contribuido a
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esta baja. A pesar de lo anterior, las ventas de esta categoria durante el 2005 aun permiten

situarla como la segunda méas importante en participacion de mercado.

VENTAS DE EXTRACTOS, SABORIZANTES Y COLORANTES

PERIODO 2001-2005 (en millones de ddlares)
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Fuente: IRI, Infoscan Review, Packaged Facts
Nota: La informaciéon considera ventas a través de cadenas de supermercados, “drugstores” y locales de venta
masiva, sin incluir Wal-Mart.

2004

2005

Las ventas de extractos, saborizantes y colorantes cayeron en 2,3% durante el 2005 y
alcanzaron una participacion de mercado de 11,5%. El mercado para esta categoria se ha
comportado en forma fluctuante a través de los afos, y alcanzo su peak de ventas en
délares durante el 2004 con una cifra de USD$202.45 millones, como se puede apreciar en
la figura mas arriba expuesta.

De acuerdo a IRI, la mayoria de los fabricantes lideres en esta categoria, incluyendo a
empresas como McCormick & Co., Incy Tone Brothers, experimentaron caidas significativas
en sus ventas entre el 2004-2005. Comportamiento similar sufrieron las marcas privadas.

VENTAS DE PIMIENTA EN EE.UU. PERIODO 2001-2005
(en millones de ddlares)
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Fuente: IRI, Infoscan Review, Packaged Facts
Nota: La informacién considera ventas a través de cadenas de supermercados, “drugstores” y locales de venta
masiva, sin incluir Wal-Mart.
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Al igual que los saborizantes y colorantes, la pimienta también experimenté una baja en sus
ventas respecto del 2005, la que alcanzé un 2,8%. Aun cuando la pimienta es una de las
especias mas populares en el mundo, esta ha registrado continuas caidas en las ventas
desde el 2001. Se cree que el aumento en la disponibilidad de especias y mezclas
novedosas faciles de usar puede ser responsable en alguna manera de esta disminucién.

4. POTENCIAL DEL PRODUCTO.

Tamaiho del Mercado y Crecimiento

Durante el 2005, el mercado estadounidense de especias y condimentos alcanzé los $2,9
miles de millones de ddlares, creciendo 1,3% respecto del afio 2004. Como se describid
anteriormente, este crecimiento se explica debido al aumento en las ventas de la categoria
representada por especias. Un consumidor mas aventurero y el aumento en la variedad de
mezclas de condimentos son los actores que han conducido al mercado en este ultimo
tiempo. Los consumidores estdn mas abiertos a disfrutar cocinando platos con sabores
nuevos en el hogar, especialmente cuando son de facil preparacion.

VENTAS AL DETALLE DE ESPECIAS Y CONDIMENTOS EN E.E.U.U.
PERIODO 2001-2005
(Cifras en miles de millones de délares)

2.9
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77T
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2.6 1 1 1 1
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Fuente: Packaged Facts

Proyecciones de Mercado

El mercado de especias y condimentos espera sobrepasar la marca de los $3 mil millones de
doélares en ventas para el afio 2009 y alcanzar los $3.8 mil millones de ddlares el 2010. Lo
anterior influenciado por el aumento en el interés de cocinar en el hogar, experimentando
con nuevas especias y elaborando nuevos platos y recetas.
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VENTAS PROYECTADAS PARA EL MERCADO DE ESPECIAS Y CONDIMENTOS EN EE.UU.
PERIODO 2006-2010
(Cifras en miles de millones de délares)
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Funte: Packaged Facts

Perfil del Consumidor

De acuerdo a la encuesta realizada por Simmons Market Research Bureau Fall 2005, un
86,5% de la poblacién estadounidense utiliza especias y condimentos. A pesar de ser esta
una cifra elevada, este porcentaje disminuydé levemente respecto del 2004. Lo anterior
puede explicarse por la caida en el consumo de ciertas categorias tales como los
extractos/saborizantes/colorantes, cuyas ventas declinaron 2,3% el 2005.

Respecto de las marcas lideres del mercado, McCormick & Co., Inc. acaparé la mayor
participacion de mercado y registro crecimiento durante el 2005. Introducciones de nuevos
productos en forma frecuente, apoyadas por fuertes iniciativas de marketing han ayudado a
McCormick a sostener su posicibn como la marca favorita de especias en América.
Consumidores con ingresos mas altos que el de los sostenedores econémicos de hogares y
empleados promedio, demostraron una importante tendencia hacia esta marca.

El porcentaje de consumidores con gustos por los alimentos picantes aumento de 15,1% en
2004 a 15,7% en 2005. En general estan representados por jovenes del sexo masculino.
También la poblacion afroamericana y los residentes de la regién suroeste de Estados
Unidos mostraron preferencia por este tipo de alimentos.

Factores de Crecimiento de Mercado

e Cocina en el Hogar: la poblacién norteamericana en general disfruta compartiendo en
el ambiente de sus hogares. Segln una encuesta de Simmons Market Research
Bureau realizada en otofio del 2005, casi la mitad de la poblacién adulta dijo
disfrutar cocinado en sus hogares. Un 28,3% dijo que la cocina era el lugar mas
importante de su hogar y un 55% dijo gustar entretener y recibir invitados en sus
hogares.

Adicionalmente, la disponibilidad de recetas a través de internet y la variedad de
shows culinarios con chefs que se han convertido en celebridades, han despertado el
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interés del consumidor por la cocina. Este interés renovado por realizar
preparaciones de alimentos en el hogar esta influyendo en los consumidores, quienes
buscan opciones novedosas y convenientes para darle un toque a sus platos.

Cambios de Paladar: Estados Unidos se ha convertido en el hogar de numerosos
grupos étnicos, quienes disfrutan de las recetas y alimentos de sus tierras nativas y
cuyas culturas alimenticias estan siendo integradas en el apetito de los
estadounidenses. Como consecuencia de lo anterior, el regionalismo y la diversidad
se han convertido en algunas de las caracteristicas mas preponderantes sobre los
habitos alimenticios de los americanos. El creciente interés en la cocina étnica y
multi-cultural debido a la influencia de las diversas razas inmigrantes ha contribuido
significativamente al aumento de la demanda de diversas especias. Asimismo y
mientras la poblacidon étnica mas crece, es cada vez mas facil encontrar ingredientes
y especias exoéticas provenientes de las regiones de las principales razas inmigrantes.

En la Jdltima década, la poblacibn hispana en EE.UU. ha aumentado
considerablemente, llegando a 15,1 millones de habitantes y la poblacion asiatica ha
alcanzado los 3,2 millones. Se cree que el mercado de las especias y condimentos
crecera en forma paralela al tamafio de los diversos grupos étnicos.

Marketing Dirigido a Comunidades Etnicas: la poblacién étnica representa un grupo
de rapido crecimiento dentro de la poblacién total de los Estados Unidos. Dado el
tamano y el poder adquisitivo de estas etnias, no se puede dejar de considerar el
potencial que tiene el marketing directo sobre este grupo de consumidores. La
poblacién hispana es el grupo étnico de mayor tamafio y crecimiento dentro de
EE.UU. y representa el mayor mercado para la comercializacion de especias y
condimentos, puesto que la comida juega un rol muy importante en esta cultura.
Una encuesta conducida por NPD, denominada “At the Table with Hispanic Families
across America”, establecidé que los hispanos son mas propensos a cocinar en el
hogar respecto de otras etnias. Aunque esto esta cambiando, las comidas listas para
servir estan siendo cada vez mas aceptadas por los consumidores hispanos.

Especias Organicas: en la medida que los consumidores mas se informan de los
posibles dafios que los ingredientes quimicos y artificiales pueden generar, mas se
interesan en los alimentos organicos. De acuerdo a la encuesta de Organic Trade
Association 2006 Manufacturers, conducida por el Nutrition Business Journal, las
ventas de salsas y condimentos organicos crecieron 24,2% el 2005, alcanzando los
$341 millones de ddlares. Adicionalmente a la aversion hacia ingredientes sintéticos,
otros temas como procesos de cultivo cuestionables y temas laborales han ido en
beneficio del mercado de alimentos organicos.

En esta misma linea, la demanda creciente por especias organicas y naturales ha
afectado el mercado de EE.UU. De las nuevas especias y condimentos introducidos
entre el 2005 y mediados del 2006, 90 productos fueron etiquetados como naturales
mientras que cerca de 31 lo hicieron como organicos. Adicionalmente, existieron 38
nuevos productos que reclamaron no contener preservativos y 11 sin aditivos.

Casi la totalidad de especias convencionales vendidas en EE.UU. han sido tratadas
con quimicos que algunos pueden encontrar peligrosos. Las especias organicas, asi
como otros alimentos orgénicos, crecen en tierras libres del uso de fertilizantes
artificiales, insecticidas o herbicida, por al menos 3 afios. En términos de sabor, el de
una especie organica es similar al de la planta natural, siendo mas natural y menos
procesado.
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e Etiquetas Privadas: las etiquetas privadas son una amenaza latente para productores
con marca propia, especialmente en el mercado de las especias y condimentos donde
los consumidores prefieren experimentar con marcas menos costosas. De acuerdo a
IRI, las ventas de especias bajo marcas privadas registraron 261 millones de délares
en el 2005 versus 258.2 millones de délares durante el 2004. No hace mucho tiempo
atras los consumidores esperaban poca calidad y variedad de productos con
etiquetas privadas. Sin embargo, el lanzamiento de una amplia gama de calidades y
variedades de productos de este tipo, ha mejorado esta percepcidon dramaticamente.

Las etiquetas privadas han recorrido un largo camino en los Ultimos afios y los
productos amparados por esta categoria ya no son percibidos por los consumidores
simplemente como alternativas de bajo costo frente a marcas propias. Mas aun, las
etiqguetas privadas han podido abastecer las preferencias cambiantes de los
consumidores. De hecho los productores de marcas privadas son cominmente mas
agiles que los de marcas propias en términos de la introduccién de nuevos productos
al mercado. Por ejemplo, productos de marcas privadas como adobos, ocuparon las
gondolas de los supermercados antes que ninguna marca propia nacional lo hiciera.

Tendencias

e Fusién Cultural: en la medida que las culturas inmigrantes se han ido asimilando en
la corriente de la poblacion de EE.UU., los sabores y paladares de los
norteamericanos se han ido alterando significativamente. Estados Unidos representa
una combinaciéon Unica de razas, culturas y tradiciones que ha forzado a un cambio
en el paladar de la poblacion. Los americanos estan cada vez mas acostumbrados a
la introduccion de nuevos sabores y gustan cada vez mas de experimentar y
aventurar con su cocina.

e Gusto por la Cocina del Sudeste Asiatico: el creciente interés por diferentes tipos de
comidas asiaticas como consecuencia de la practica cada vez mas frecuentada de
realizar viajes a paises de este continente, el importante porcentaje de poblaciéon
asiatica en el pais, la numerosa y creciente cantidad de restaurantes y productos
alimenticios asiaticos disponibles y accesibles y los programas de television y
articulos en revistas que proveen recetas de facil preparacién al estilo asiatico, han
contribuido al aumento en la popularidad de este tipo de cocina. Como resultado de
lo anterior, existe un aumento en el interés por las especias y condimentos
comunmente utilizados por los asiaticos.

e Influencia Hispana: como se mencioné anteriormente, el grupo étnico de mayor y
mas rapido crecimiento en EE.UU. es el hispano, representando entonces una
oportunidad para el mercado de las especias y condimentos. Parte del desafio para
los fabricantes consiste en desarrollar productos que se ajusten a sus gustos, tales
como alimentos picantes. Ademas, la mayor parte de los hispanos en EE.UU. son
mexicanos y en general se apunta a este segmento al momento de promocionar y
comercializar especies y condimentos.

e Sales de la Categoria Specialty: las sales son uno de los mas comunes condimentos.
En el pasado existia una pequefa cantidad de opciones y la mayoria de los
consumidores no ponia mucha atencién en la sal que utilizaban para la preparacion
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de sus comidas. Hoy en dia, sin embargo, se ha desarrollado un nimero considerable
de sales de alto nivel que se enmarcan dentro de la categoria de alimentos gourmet.
Entre ellos se pueden encontrar por ejemplo sales con hierbas, las que pretenden
cautivar los paladares de consumidores amantes de la cocina, dispuestos a pagar
precios mas altos por productos novedosos y exoéticos.

Especias Orgéanicas: los consumidores que optan por opciones de especias organicas
generalmente lo hacen por dos razones: como parte de una dieta nutritiva y
saludable y porque el sabor de este tipo de productos (no procesados) se asemeja
mas al de la planta natural. Segun informaciéon de Productscan Online data, de los
236 productos introducidos al mercado de especies y condimentos el afio 2005, 90
productos fueron etiquetados como utilizando la palabra “Natural”, mientras 31
reclamaron haber sido hechos con ingredientes orgéanicos.

Especias y Salud: los norteamericanos estan cada vez mas preocupados por la salud
y temas relacionados con ella. De esta manera su demanda por alimentos que les
aporten en términos de beneficios nutricionales, como por ejemplo aquellos de bajo
contenido en sodio, ha aumentado. Para abastecer esta demanda los productores
han introducido productos beneficiosos para la salud de sus consumidores, como
aquellos con bajo contenido de sal o sin sal. Asi, de los nuevos productos
introducidos entre Enero del 2005 y Julio del 2006, 11 productos declararon tener
bajo contenido de sal.

Conveniencia: la optimizacion del tiempo es un tema de gran importancia para gran
parte de las duefias de casa estadounidenses. Estilos de vida en los que se vive
ocupado, no siempre permiten a los consumidores pasar el tiempo que quisieran
cocinando alimentos en el hogar. En este sentido, los fabricantes de especias han
tenido un desafi6 mayor para atraer la mirada de los consumidores, creando
productos que permitan ahorrar tiempo y que sean complementarios de alimentos
comunmente usados.

Especias Fuera de la Cocina: las especias ya no se restringen solo a la cocina. Estan
gradualmente haciéndose camino en el vivir de la gente, pasando a ocupar recintos
como por ejemplo dormitorios y bafios, para afiadir un toque distintivo a través de
productos como velas, jabones, gel de ducha y lociones o cremas.

Sprays con Sabores: una de las innovaciones a la forma tradicional de alimentacion
de los estadounidenses es a través de sprays en la cocina. En esta linea, los sprays
con sabores, a pesar de su menor participacion de mercado, han cautivado a
segmentos sofisticados de consumidores. Segun el Director de Productscan Online,
mas de 150 sprays han sido introducidos en EE.UU. desde el 2004.

Ventas Cruzadas de Especias y Condimentos: las ventas cruzadas son una opcién
efectiva para vender especias y condimentos en el mercado. Si se utiliza la estrategia
de ubicar en los puntos de venta a las especias cerca de alimentos complementarios,
como lo podrian ser las papas y el arroz, entonces se espera que el consumidor los
note mejor y mas rapidamente que al ubicarlos en forma separada.

Educacién a los Consumidores por Parte de los Retailers: los vendedores al detalle
han intentado educar acerca del consumo de especias. De esta forma algunas
tiendas se han ocupado de dar pautas en relaciéon a los valores nutricionales de las
especias y se han mostrado abiertos a entregar todo tipo de informacion relacionada
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a sus consumidores. Las tiendas que han seguido esta linea, por lo general también
realizan demostraciones culinarias con especias una o dos veces por semana.

e Competencia de las Etiguetas Privadas: las marcas privadas para especias y
condimentos son una amenaza latente para los comercializadores de productos con
marca propia, especialmente en este mercado donde los consumidores pueden
preferir experimentar con marcas menos costosas. Segun IRI, las ventas de especias
con marcas privadas registraron $261 millones de ddélares durante el 2005, respecto
de 258,2 durante el 2004, cifra que representa un leve crecimiento de 1,1%.

5. PRECIOS DE REFERENCIA RETAIL (US$) Y MAYORISTA.

PRECIOS RETAILER

Los precios que se sefialan a continuacion fueron extraidos de vendedores al detalle online
en New York, sin embargo, hay que tener en cuenta que estos pueden variar dependiendo

del retailer, estado, etc.

e http://www.freshdirect.com

FreshDirect Andalusian Sweet Paprika - 20z: US$3.49
FreshDirect Bay Leaves - 0.140z: US$2.79
FreshDirect Dried Basil - 2.250z: US$2.79
FreshDirect Cayenne Pepper - 20z: US$3.19
FreshDirect Oregano - 0.750z: US$3.19

Gefen Ground Black Pepper - 3.00z: US$1.89

Gefen Table Salt - 26 oz: US$0.89

Morton's Regular Salt - 26o0z: US$0.79

Spice Supreme Basil Leaves - 10z: US$0.79

Spice Supreme Oregano - 1.1250z: US$1.25

e http://www.deandeluca.com :

Dean & Deluca Four Pepper Blend — 1.6 oz: US$7.25
Dean & Deluca Four Pepper Blend — 4 oz: US$8
Dean & Deluca Basil — 1.25 0z: US$4.75

Dean & Deluca Greek Orégano — 1.2 oz: US$5.5
Dean & Deluca Thyme — 1.8 oz: US$4.75

PRECIOS FOODSERVICE

Para obtener precios de especias y condimentos al por mayor, se sugiere visitar el siguiente

link:

http://www.foodservicedirect.com/index.cfm/S/335/CLID/3430/N/100099/Pepper_and_Spic

e _Tubes 1 To 2 Ounce.htm
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6. ESTRATEGIAS Y CAMPANAS DE PROMOCION UTILIZADAS POR LA COMPETENCIA.

Durante el afio 2005, de los cinco lideres de ventas al detalle, solo McCormick marco un
aumento en las ventas, mientras el resto de las compaifiias, incluida Tone Brothers, Inc;
Morton Salt Company; Unilever Bestfoods North America y Alberto Culver, vieron una
disminucién en ellas. Por otro lado, las ventas de pequefias empresas como por ejemplo
Goya Food, A&A Spice & Food Co., y Sanwa Growers, Inc. crecieron durante este mismo
periodo.

Segun informacion proporcionada por IRI, los productos de la categoria de etiquetas
privadas registraron un 15% de participacion de mercado durante el 2005. La disponibilidad
de un amplio rango de productos junto a la mejora en la percepcién de este tipo de
productos por parte de los consumidores se refleja claramente en el aumento de las ventas
de especias y condimentos de marcas privadas.

VENTAS AL DETALLE DE EMPRESAS TOP DE LA INDUSTRIA DE
ESPECIAS Y CONDIMENTOS. PERIODO 2001 - 2005 (millones de ddlares)

Compalfia 2001 2002 2003 2004 2005
McCormick & Co., Inc $636.75 | $640.43 | $650.69 | $676.70 | $685.40
Private Label $255.83 | $262.13 | $254.35 | $258.18 | $261.01
Tone Brothers, Inc. $126.36 | $108.87 | $97.25 $81.10 $78.43
Morton Salt Co. Div. $76.70 $75.65 $75.68 $75.19 $72.51
Unilever Bestfoods North America $83.49 $80.54 $79.26 $75.21 $70.66
Alberto Culver Company $30.17 [ $31.68 | $34.96 | $35.92 | $35.64
Goya Foods, Inc $28.50 $28.75 $31.57 $34.29 $35.61
A&A Spice & Food Co., Inc $30.23 $32.46 $31.66 $32.07 $34.25
B&G Foods, Inc $27.05 $28.27 $30.20 $29.88 $28.82
Badia Spices, Inc $15.62 | $16.60 | $19.03 | $22.92 | $25.84
Sanwa Growers, Inc $4.31 $6.04 $6.66 $11.86 $15.24
All Others $298.41 | $329.61 | $352.33 | $360.61 | $372.19
Total $1613.43| $1641.03| $1663.64| $1693.92| $1715.60
Fuente: IRI, Infoscan Revie