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1. ANTECEDENTES DEL PRODUCTO

1.1 ;Qué ¢s Agraz?
Agraz es el jugo acido fresco obtenido de uvas inmaduras de diferentes cepas. Es un

ingrediente culinario propio de las regiones productoras de vino en ef mundo, y es utilizado
para haccr salsas, escalfar carnes, pescados y aves, alifiar ensaladas y postres. Agraz
literalmente quierc decir “jugo verde de fruta ain no madura”. Es usado para acidilicar los

alimentos, como un imporlante componente de la comida, y en la cocina.

1.2 Caracteristicas

Agraz es elegante, una dclicada alternativa tanto para el vinagre como para el jugo
dcl limon. Debido a su suavidad, Agraz se puede usar en grandes cantidades evitando la
aspereza del vinagre y la agudeza del jugo del imon.

La mayor ventaja desde ¢l punto de vista culinario es que posee la misma acidez-
base del vino, por lo tanto no interficre con la esencia de un buen vino servido en 1a mesa.

Puedc ser incorporado en innumerablcs rccetas, agregando complejidad a los
sabores de los platos, con un perfeeto equilibrio entre lo dulce vy lo dcido.

Agraz aumenta el sabor natural de pescados, pollo, gamo, carnes rojas, marinadas,
ensuladas y platos dulees,

Es tdeal puara preparar jarabes, saisas, udobos, mayoncsas, vinagretas, ctc.

1.3 Usos

1. Pucde ser usado cn platos dulces y salados.

2. Combinado con frutos sccos y aceite de oliva.

3. Pararcducir salsas y salsas de carne.

4. Para escalfar frutas y reconstituir frutos deshidratados.

5. Cordial. Agraz es suave y sabroso por si mismo; se puedc gozar como

cordial, solo o con agua seda. Tambicn es cxccleniec mezclador para
cocteles.

6. Para marinar cames de todo tipo.

7. Como alino para cnsaladas de todo tipo.

8. Ultimamente, en medieina alternativa, por tencr propicdades benélicus

para problemas digestivos, del higado, y también para el reumatismo,



1.4 Nombhres alrededor de! mendo

= Francia: Vertjus, Agraz. Vi \t—*’b
-+ Italia: Agreslo, Veréis.

- Espaia: Agraz.

-+ [nglaterra Agraz,

-+ Australia Agraz, Agraz.

= El Libano: Hosrum.

—~+ Sudidfrica: Agraz.
o T . [ . J.“.‘n s [ . v;_n»,r&b')
i r

1.5 Historia del Aeraz

Es dificil situar al Agraz cn un punto exacto de ta historia, perc existen refcrencias
de que los primeres en utilizar jugo acido de uvas fucrcn los remanos. D¢ hechn, en ¢i
primer libro de cocina umpreso, csento en 1463, Platna's De honesta Voluptate, sc hace
mencion al Agraz. v a su utilizacion en la temprana Rania, por los primicros gourmands.

Los romanos fueron adeptos a la vinicultura, y csto sc redlejo ¢n se coctna. Ll vino
gue cra servido en la masy era tambicn usado ¢n la cocind. Ellos usabin ¢} jugo de uvas en
todas sus formag, ¢l dulee s fermentar llamado sape, y el dcido gin fermientar lumado
acresta (significado italtano de agraz). Su cocina wivo wn Impacto sustancial en ia cocina
francesa, la cual nacio cientos de ailos después, durante ¢l periodo medicval.

51 uno se remonta a lo yue fue la propugacion de vificdos por los etruscos, a traves
del norte de Italia y Franciu, se encuentra que los pririeros cultivares nacteron en lo gue
hoy en dia es Lydn (300 D. C.). €] clima diferente, mucho mas frio que ¢! de Roma, ¢s una
buena cvideneia de que las uvas plantadas alli tivieron problemeas al madurar en ciertos
afos, y que ol Agraz fue probablemente usado en la temprana cocina Burgundiui.

El uso del Agraz se extendid hasta Ia Edad Media, sin embargo, se perdid durante
las Cruzadas, con la introduccidn de ltmoncs a Francia y olros paises productores de vino
del Medilerranco.

Durante la intemalizacion de la cocina en la década de los 80's, Maggie Beer, una
chef australiana redescubrié el Agruz, empezd a producirlo, y mds tarde a cxpertarlo. Hoy

la produccion de Agraz se ha extendido a varios paises productores dc vino.




1.6 ;Como se hace ¢! Agraz?

Ll agraz sc obtiene de uvas de vino cosechadas en pleno verano, en una época
llamada “veraison”. Durante la veraison, las variedades tintas como el Cabernet Sauvignon
y el Merlot comicnzan a cambiar del color verde al negro, y las bayas alcanzan un punto
propicio para ser prensadas.

Cuando las uvas llegan a la vineria, son colocadas en grandcs prensas neumaticas,
en las que el jugo s extraido suavemente, y luego transferido a tanques de accro inoxidable
refrigerados. El jugo permanece alli un par dec dias, luego se filtra y es envasado
inmedistamente.

El agraz fresco osta’en su miejor fase despucs del prensado, y puede cnvasarsc
mmediatamente. El gran desallo estd cn prescrvar ¢l Agraz del inevitable proceso dc
fermentacion, ya que las uvas fermentan cspontincamente debido a las levaduras
aerotransportadas. Comercialmente, el jugo de uva es estabilizado agregando prescrvantes
de gran alcance como es ¢l acido benzoico, o por métodos mas tradicionales como calentar
¢l jugo a altas temperaturas para matar las levaduras. Ambos métodos afectan el sabor del
producio final.

Otro gran desaflo es desarrollar un envase que permita mantencr ¢l producto mas
tiempo después de abierto, va que la mayoria de los cnvases usados aclualimente tienen

corcho, y permiten mantencr el producto por dos a cuatro meses y relrigerado.

2. PRINCIPALES PAISES PRODUCTORES

Actualmente, los principules paises productores de Agraz son:
e Australia (*)
s Francia (¥)
« USA
» Espaila
e Reino Unido

e Sudafiica

-

s Nucva Zelanda

(*): Puises exportadores.



2.1 Productores en cada pais

2.1.1 Australia

2.1.2 Francia

2.1.3 Inglaterra

Maggie Beer’s: Pheasant Farm, Nuriootpa, Barossa Valley,
Australia. Teléfono: 61 (0) 885624477 Fax: 61 (0) 885624757

e-mail: maggie@ maggicbeer.com.au

Allendale Winery & Vineyards: Lovedale Road, Lovedale
NSW Australia 2321, Teléfono: + 61249904526  Fax:

+6124990171 e-mail : wines@allandalewineyr.com.au

Contacto : Fiona Hinton-Rodgers

Yering Station : Yarra Valley, Victornia, Australia. Melba
Highway, Yering, Vic 3770 Teléfono: (03) 9730 1107

Fax: (03) 97390135  e-mail; yarrabank@bigpond.com

Dromana Estate & Vineyards Harrisons Road, Dromana Vic
3936, Teléfono : (03) 59873800 Fax :(03) 59810714

e-mail ; info@dromaestate.com.au

Oh Légumes Oublies : Chateau De Belloc 33670 Sadirac
Teléfono : 33556306100 Fax : 33556306030

e-mail :blafon@ohlegumesoublies.comContacto :Mme. France

Ales.

Domaine Du Siorac ; 24300 ST Aubin De Cadelech
Teléfono ;: 335537435290 Fax ; 33553583332

e-mail : j-paul@domainedusiorac. fr

Contacto: M. Jean Paul Landat.

Carr & Taylor Vineyards:  Westfield, Hastings, East Sussex
TN35 485G Teléfono: +44 (0) 1424 752501 Fax: +44 (0) 1424

751716 c-mail: enquires@Carr-Tavlor.com




2.1.4 Estados Unidos
- Fusion Food: e¢-mail: fusion@agraz.com Contacto: Jim Neal

- Navarro Vineyards & Winery: 5601 Hwy 128 Philo, Califomnia
95466 Teléfono: 1-800-537-WINE/707-895-3686
Fax: 707-895-3647

2.1.5 Espana
- Bodegas Ochoa: e-maii: ochca@ctv.es Contacto: Javier Ochoa

2.1.6 Sudafriea
- The Agraz Co: P. O. Box 12151 Mill Street 8010 South Africa

Teléfono: +27(0)825506909 Fax: +27214221711

e-mall: info@avraz.co.za  Contactos: Janice Botha & Diane

Heyns.

2.1.7 Nueva Zelanda
- Sileni Estates: 2016 Marackakaho Road RD1 Hastings New

Zealand  Teléfono: +6468798768 Fax: +6468797187

c-mail: sileni.csties@xtra.co.za

2.2 Precios de Agraz en ¢l mundo

Pais Precio* botella 375 Precio™ botella 750
mi. ml.
Australia $6.50 $10.50
Nueva Zelanda $5,48 -
Francia $3,98 57,50
Estados Unidos - $3.50

Precios®: precios mercado inteme (en dolares).
i

Fuenie: Internet,



3. MERCADO DEL AGRAZ

3.1 Caracteristicas Cualitativas y Cuantitativas del Producto

' Tabla resumen de algunas empresas productoras de Agraz del mundo. |
|

[ |
Carr-
Dromana | Allandale | Platts Taylor The Agraz |
Productor Estate Winery | Winery Vineyds | Maggie Beer Co.
Pais Australia | Australia | Australia Inglaterra Australia Sudafrica
Nombre .
Producte | Agraz | Agraz Agraz Vert-jus Agraz | Agraz
| Mezcla de
' Mezcla de Mezcla de Tintos y
VY ariedad Pinot Noir | Semillén | Semillon | lancos Blancos Blancos
Rosa Pajizo | Amarillo Piel de |
, Color Palido Pajizo Plata Intenso cebolla
‘Bala 48-55°
madurez 55" g 7-8° (Oechler)
Azicar 140 g/l 118,2 g/} |
7,8-12 gr.
Acido 10 g/l 18 g/l Tartarico 15 g/l
| pH 2.6 2,76 3,2
: 5 | Lo mas frio | : | Si, bajo los |
| Reposo Si | posible | 2-4 dias | e |
! Si, en
1 condiciones
| Fermentacion No No | _No frias No No |
| Filtrado | ' ' 5 |
| estéril & | s Si | &
Pot. Sorb.
Estabilizacion | 100/150 | Lo mas frio Si, bajo los |
por frio ppm posible | \ SO? SN
| Maduracién ' |
en Vats | 6-9 meses No
| SO? libre en el | 66ppm/
l emboteliado 30 ppm i ( 38TS pac
| Antioxidante | ' E300 | |
| Forma botella | Clarete Clarete Clarete Clarete Clarete Clarete !
Yolumen 750y
contenido 750 ml 750 ml 375 ml 750ml | 750 y375 ml 750 m!
i i Corcho
Tipo de tapa Corcho | Corcho | Corcho |L Corgho | Desatornillable | Compuesto |




3.2 Caracteristicas del Mercado del Agraz

& Forma de Consumo.

Como ingrediente culinario, como cordial, como ingrediente en la fabricacion de
mostazas finas.

2. Caracteristicas y patrones de segmentacion de los consumidores.
Agraz es preferido por el chef en restaurantes de alta gastronomia, y por aquellas
personas que gustan del buen cocinar y prefieren darle un toque diferente y
elegante a su comida.

3. Productos Sustitutos.

Vinagres finos, Aceto Balsamico, jugo de limon. S¢ escogié el Vinagre Balsdmico
como principal producto susfituto, por su forma de utilizacion y por sus precios en
¢l mundo, muy similares a los del Agraz.

4, Marcas presentes en el mercado (entre otras).

1. Australia: Maggic Beer Agraz

2. Francia: Perigord Agraz
3. USA: Fusion Valley Agraz; Navarro Agraz
4. Espafa: Agraz Bodegas Ochoa.

1 Perfil de Empresas.

a) Giro Principal: Vifiedos.
b} Produccion anual de Agraz: alrededor de 1300 litros al afio, por empresa.

c) Productos de Agraz: No hay.

10



3.3 Evolucion de Precios a Consumidor

. Tendencias de Ia demanda y del consumo: a excepeidn de Australia, los demas
paiscs que producen Agraz lo hacen desde 1998-1999, es decir, llevan a lo sumo dos o tres
vendimias, La mayoria produce para consumeo interno, y el producto sélo se conoce a través
d¢ revistas Gourmet. Por lo tanto ¢l mercado no ha crecido mucho en les ultimos anos, y
son pocas lus personas que conocen ¢l preducto y que lo utilizan como sustituto del vinagre

o del jugo de limodn.

3.4 Canaies de Comercializaciaon:

1. Descripcidn de los canales de distribucidn existentces:

En pencral, el Agraz, al igual que un vino, e¢s producido, envasado y
almacchado en la misma vifia; cn muchas de ellas s vendido cn las salas de
venta proplas de cada vifia, o desde alli es llevado directamente a tiendas de
alimentos Gourmel o a empresas distribuidoras del ramo. Por cjemplo, en
Nueva Zelanda cs producido s6lo en un vifiedo, que abastece e su mayoria a
restoranes y hoteles; el yesto del Agraz es importado de Australia, y se vende a
traveés de distribuidoras de alimentos. En USA el Agraz se produce y se vende
en las mismas vifas, o en tliendas especializadas. No hay antecedentes de
venta en Supermercados. Cast todas las vifias productoras de Agraz posecn
sitio Web, y ofrecen ventas a traves de Intemet. También aparccen referencias
al producto en paginas Web de alimentos gourmet, alimentos exdticos y
recetas de chef.

En Sudifrica, la unica empresa que produce Agraz lo vende a
distribuidores alrededor de Sudafrica. Ellos tienen diferentes distribuidores
para cada arca del pais. Los distnbuidores venden a Supermercados,

delicatessenes, tiendas de alimentos gourmet, restauraintes y hotcles.




3.5 Cadena de Distribucion Interna de Aeraz

Productores de
Verjuice
(vifiedos).

Delicatessnes

Dist.rfbuxdores, Tiendas
Region y especializadas
Brokers. Hoteles
Restaurantes
! Cadenas de
J| Supermercados
Y
Consumidores




3.0 Cadena de Distribucion Externa de Agraz

Productor
Agraz

Consultor
Comercio
Fxteror

N

Y

Tiendas esp.
Restoranes
Delicatcssenes
Hotcles

Representante

Supermercado

Importador
Mayorista

Trader, o
cxportador.

Supenmcrcado
(Dep. Comp. o
Imp.)

Distribuidores

Regién y Brokers.

‘im*‘%om*":ﬁcﬁwbom
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3.7 Canales de distribucion para productos gourmet v especiales en Estados Unidos.

Distribucion al detalle:

Se estima que un 53% de estos productos son vendidos en supermercados y un 35%
en negoclos de alimentos gourmet y especiales.

Otras formas de distribucién son: cadenas de alimentos, granjas, canales de
television, e Internet. Todos ellos abarcan el 12% de las ventas de alimentos
gourmel. i

Las ventas de alimentos especiales a través del correo fueron de USS 1500 millones
en 1995. Ademds, se estima que la venta de productos por esta via aumentara, ya
que los consumidores cada vez tienen menos tiempo para ir a los puntos de venta
tradicionales.

La comercializacion de los alimentos especiales se hace a través de mayoristas o
distribuidores. Los distribuidores se dividen en dos categorias: generales y
especiales.

De acuerdo al Food Marketing Institute, mas del 82% de los supermercados tiene en
stock alimentos especiales.

La categoria de alimentos gourmet se encuentra en el lugar niimero 5 como

altermativa de regalo entre los consumidores.

14




3.8 Caracteristicas de éxito en la comercializacion de Agraz en los paises lideres:

Por ejempio en Australia, ¢l éxito del producto se debe sin duda a la
trayectoria de su descu{)ridora, Maggie Beer, quien es también la principal
productora de Agraz, quizis del mundo. Ella es productora de vinos, y de
muchos alimentos clasificados como delicatessen, y tamnbién es una conocida
chef. Maggie Beer dedicé muchos afios a investigar todo lo que tuviera
relacion con Agraz, y luego lo lanzd al mercado junto con un libro de recetas
escrito por ella.

En otros paises el Agraz no ha tenido tanto éxito, es conocido en
pequefios circulos de chef y restoranes, pero sin duda es la calidad intrinseca

del producto lo que le confiere éxito entre los que lo conocen.

15




4. NORMAS ARANCELARIAS

Se investigaron las normas arancelarias para la glosa 21039090, que incluye
condimentos y aderezos de ensalada, y también para la glosa 20096110, que incluye el jugo
de uva, incluido el mosto, sin fermentar y sin alcohol, con menos de 30 °B, para los

mercados de Estados Unidos y la Union Europea.

Glosa: Preparaciones para salsas y salsas preparadas; condimentos v sazonadores,
compuestos; harina de mostaza y mostaza preparada.
Los demas.

Caodigo: 21039090

Pais exportador: Chile

Pais de Destino:  Unién Europea

Cadigo Descripeion Beneficio | Arancel de A Pagar
|' Internacién
SGP
| 21039090 Los Demas
2103909010 | Que contengan XXX 7,7% 7,7%
tomate
2103909081 | Los demas: XXX | 7,7% 7,7%
Mayonesa i
2103909089 | Los demas XXX 7.7% 7.7%
|

SGP: Sistema Generalizado Chilenol

El Importador puede optar a los beneficios sciialados en este estudio, presentando €l
certificado de origen firmado y sellado por la entidad correspondiente, ante aduana del pais

de destino.

Conclusién: El producto esta excluido del beneficio del SGP, en consecuencia ingresa con

el arancel general de 7,7%.

16




SGP: Sistema generalizado de preferencias

El importador puede optar a los beneficios sefialados en este estudio, presentando el

certificado de origen firmado y sellado por la entidad correspondiente, ante aduana del pais

de destino.

Conclusion: El producto paga 4,4 centavos de délar por cada litro. Es decir, ingresa con ¢l

arancel general y no accede al sistema generalizado de preferencias (SGP): beneficio

unilateral que otorgan los paises desarrollados a productos originarios de paises en vias de

desarrollo.

Pais exportador:

Pais de Destino:

Chile

Unién europea

Caédigo

Descripcion

\ Beneficio |

Arancel de

internacion

A pagar

200961

Jugo de uva (inca. el
mosto), de valor brix |
|

inferior a 30

SGP

2009611000

Superior o0 igual a

42.4 euros

XXX

22,4%

2009611000

Superior o igual a
41,7 euros, pero

inferior a 42,5 euros

XXX

22.4%+0,8eur.HL

22,4%+ 0,8Eur.HL

2009611000

Sup. o igual a 40,8
euros. Pero inferior a

41,7 euros

XXX

22.4%+1,7Eur.Hi

22,4% + 1,7Eur.HL

===

2009611000

Sup o igual a 40
euros, pero inf. a

41,7 euros

XXX

22,4%+ 2,5Eur.HL

| 22,4% + 2,5Eur.Hl

2009611000

Sup. o igual a 39,1

euros, pero inferior a

40 curos

XXX

22,4% + 3,4 Bur. HL

22,4% + 3,4Eur HL
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[22,4% + 27 Eur.HL

[22,4% + 27Eur.HL |

al 31 de Diciembre

K. 22,4%

P KRG 224%

2009611000 { Inferior a 39,1 euros XXX
1 ] |
2009619000 | De valor no sup. a ‘

18 Euro por 100Kg
dec peso neto: \
2009619000 | Del 1 encro al 31 de i XXX 22,4% + 27Eur.HL 22.4% + 27Eur. HL ‘
agosto l Ki22,4% K: 22.4% |
2009619000 | Del 1 de Septiembre | xxx | 224%+27EurHL [224% +27Eur.HL |
|

l

SGP: Sistema generaiizado de preferencias.

K El derecho reducido sélo ¢s aplicable dentro de los limites de un contingenie arancelario

comunitario (los contingentes son administrados por las aduanas de la U.E.).

VA 7%

Paridad: 1LU8S=1,0116 Euros al 28/06,/2002

El tmportador puede optar a los beneficios sefalados en este estudio, presentando el

certificado de origen firmado y scllado por la entidad correspondiente, ante aduana del pais

de destino.

Conclusidn: el producto esta excluido del beneficio del SGP, en consccuencia ingresa con

¢l arancel general, segln valor y fecha de ingreso a la unién europea.

5. Normas y exigencias del envasado y ctiquetado para exportacién.
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5.1 Norma internacional Codex
Codex stan 82-1981 (Norma mundial) para el zumo (jugo) de uva conservado por

medios fisicos exclusivamente

5.1.1 Descripcion

El zumo (jugo) sin fermentar, pero fermentable, destinado al consumo directo, obtenido por
procedimiento mecdnico a partir de uvas maduras y en buen estado, conservado por medios
fisicos exclusivamente”. El zumo podra estar turbio o claro, o ser clarificado y tener
corregida la acidez. El zumo podra haber sido concentrado y luego reconstituido con agua

adecuada para conservar los factores esenciales de composicion y calidad del mismo.

5.1.2 Factores csenciales de composicion y calidad

1 Solidos solubles

El contenido de soélidos de uva solubles del zumo de uva no serd menor del 15% mn,
determinado con refractémetro a 20°C, sin corregir la acidez, y expresado cn “Brix en las
Escalas Intemacionales de Sacarosa.

2 Cuando el zumo se haya obtenido empleando zumo concentrado con la adicién de
agua, el contentdo de sélidos de uva solubles no scrad menor del 16% m/m, determinado con
refractometro a 20°C, sin cormregir la acidez, y expresado en °Brix en las Escalas

Intermacionales de Sacarosa.

3 Contenido de etano!

El contenido de ctanol no excederd de 5 gkg,

4 Acidos volatiles

El contenido de dcidos volatiles no excederd de 0,4 g/kg, expresado en dcido acético.



5 . Propiedades organolépticas

El producto debera tener el color, aroma y sabor caracteristicos de la variedad o variedades
de uva de que proceda. Los componentes volatiles naturales del zumo de uva solamente
podran restituirse al zumo del mismo tipo de uvas del que se hayan extraido dichos

componentes volatiles naturales del zumo de uva.

6 Uso de concentrados

Se permite la adicién de concentrados al zumo. Cuando éste se fabrique solamente con una

variedad de uvas, sélo se podra usar el coneentrado de esa variedad.

'/ Uso de anhidrido carbonico

El zumo (jugo) de uva podra ser "gasificado”,

' Anteriormente CA C/RS 82-1976.
? Para los efectos de la presente norma, y en la actualidad, la "conservacién por medios

fisicos" no comprende la radiacién ionizante.



5.1.3 Aditivos alimentarlos

Dosis Maxima

1 Acido Citrico)

2 Acido Malico) Limitada por las BPF

3 Anhidrido carbénico)

4 Acido L-ascérbico 400 mg/kg en el producto final
5 Coadyuvantes de la elaboracién

a) Clarificantes y filtrantes aprobados por la Comisién del Codex Alimentarius y

empleados de acuerdo con las buenas pricticas de fabricacién.

b) Carbonato de calcio precipitado)

¢) Tartrato de potasio)

1. Hidroxido de calcio) Limitada por BPF

1. Carbodn vegetal )

1.

b
ary

Nitrégeno )

iv.

<

Anhidrido carbdnico )

o)
]



5.1.4 Contaminante
Nivel Maximo

1 Arsénico (As) 0,2 mg/kg

2 Plomo (Pb) ' 0,3 mg/kg’®

3 Cobre (Cu) 5 mgkg

4 Zinc (Zn) 5 mgkg

5 Hierro (Fe) 15 mg/kg

6 Estafio (Sn) ' 150 mg/kg'

7 Suma de cobre, zinc y hierro 17 mg/kg

8 Diéxido de Azufre 10 mg/kg

9 Impurezas minerales insolubles en dcido clorhidrico al 10% 20 mg/kg

5.1.5 Higiene

] Se recomicnda que los productos regulados por las disposiciones de esta norma sc
preparen de conformidad con el Cddigo Intemacional Recomendado de Practicas de
Higiene para las Frutas y Hortalizas en Conserva (Ref, CAC/RCP 2-1969) y los Principios
Generales de Higiene de ios Alimentos (Ref. CAC/RCP 1-1969, Rév. 2-1985)

recomendados por la Comisién del Codex Alimentarius.,

2 Analizado con métodos adecuados de muestreo y examen, el producto:

a) estard exento de microorganismos que pucden desarrollarse en condiciones

normales de almacenamiento; y
b) estara exento de toda sustancia originada por microorganismos en cantidad que

pueda representar un riesgo para la salud.

* Estas dosis estan todavia sujetas a revision.
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5.1.6 Pesos y Medidas.

1. Llenado de los recipientes

1.1 Llenado minimo

El jugo de uva debera ocupar, como minimo, el 90% v/v de la capacidad de agua
del envase. La capacidad de agua del envase es el volumen de agua destilada a 20°

C que el envase cerrado puede contener cuando esta completamente lleno.

5.1.7 Marcado o Etiquetado

1 Envases destinados al consumidor final

Ademas de los requisitos de la Norma General del Codees para ¢l etiquetado de los
Alimentos Preenvasados (Ref. CODEES STAN 1-1985, Volumen 1 del Codees

Alimentarius), se aplicaran las siguientes disposiciones:

1.1 Nombre del alimento

1.1.1  El nombre del producto serd "zumo {(ugo) de uva" precedido o seguido
inmediatamente de la designacidn de la variedad, excepto en aquellos paises donde las
autoridades nacionales determinen que la omision de la designacion de la variedad no
resultard engafiosa o equivoca para el consumidor. La designacidon de la variedad constara
del nombre de la variedad de uva de que proceda el zumo. Cuando se hayan mezclado
zumos de dos o mds variedades, el nombre de la variedad cuyo zumo esté presente en

proporcién mayor ira acompafiado de las palabras "y otras variedades".

1.2 Lista de ingredientes




1.2.1 En la etiqueta deberd figurar la lista completa de ingredientes, por orden
decreciente de proporciones, con la excepeion de que no sera necesario declarar el agua
afadida para la reconstitucién del zumo de conformidad con la Seccidn 1, ni los

coadyuvantes de elaboracion, especificados ¢n las secciones 3.5.1 a 3.5.7.

1.2.2 Cuando se trate de zumos de uva preparados a partir de concentrados, €l hecho de la
reconstitucidon debera declararse en la lista de ingredientes en la forma siguiente:"zumo
{jugo) de uva preparado a partir de un concentrado” o "zumo (jugo) de uva reconstituido” o
"zumo (jugo) de uva preparado a partir de zumo (jugo) de uva concentrado”. Cuando no
haya ingredientes que enumerar, de conformidad con la seceidn 7.1.2.1, deberd aparecer en
la etiqueta la expresioén "zumo (jugo) de uva preparado a partir de un concentrado” o "zumo
(jugo) de uva reconstituido” o "zumo (jugo) de uva preparado a partir de zumo (jugo) de

uva concentrado”.

1.2.3 La adicidn del dcido L-ascorbico deberd declararse en la lista de ingredientes como
sigue:
a) "Acido L-ascérbico como antioxidante", o

b) “Antioxidante™.

1.3 Requisitos adicionales

Se aplicardn las siguientes disposiciones especificas adicionales:

1.3.1 En la etiqueta no podra representarse graficamente otra fruta que no sea uva, ni otro

zumo (jugo) de fruta que no sea el zumo de uva.

1.3.2 Cuando el producto contenga mas de 2 gl/kg de anhidrido carbénico, deberd figurar
en la etiqueta el érmino "gasificado” muy cerca del nombre, y se declarard también el

“anhidrido carbdnico” en la lista de ingredientes.




Faml i}

1.3.3 No se hard declaracién alguna respecto de la "Vitamina C", ni figurara en la
etiqueta la expresiéon "Vitamina C", a menos que el producto contenga la cantidad de
"Vitamina C" que justifique, a juicio de las autoridades nacionales del pais en que se venda

el producto, esa declaracién o el uso de ese término.

1.3.4 Cuando el zumo de uva deba conservarse refrigerado, se daran instrucciones para su

conservacién y, en caso necesario, para la descongelacion del producto.

1.4 Marcado de la fecha

La "fecha de durabilidad minima" debers declararsc en mes y afio, en secuencia

numérica no codificada, salvo Que, cuando se trate de productos con duracién en almacén

superior a 18 meses, bastara el afio.

1.5 Instrucciones para la conservacién

Cuando sea practicable, las instrucciones para la conservacion deberan figurar lo

mas cerca posible de la marca que indica la fecha.

7 Recipientes destinados a la venta al por menor

Cuando se trata de zumo de uva a granel, la informacion exigida en la Seccién 7.1
deberd figurar en el envase, o en los documentos que lo acompafan, salve el nombre del
producto y el nombre y la direccién del fabricante o del envasador, que deberan aparecer en
el envase. De todos modos, podra sustituirse el nombre y la direccion del fabricante y del
envasador con una sefal de identificacidn, siempre que esa sefal se pueda identificar

claramente con los documentos que acompafien al envase.



5.1.8 Métodos de analisis y muestreo

Veéase la Parte V1 de esta publicacién.

5.2 Norma de Estados Unidos.

La etiqueta informativa del producto debe ser:
* En el caso de envases cilindricos o de formas similares, de un 40% del alio del

envase del producto por el perimetro de la circunferencia.

La informacion en la etiqueta debe aparecer en el siguiente orden:

1. Los ingredientes, identificados por su nombre comin o
comercial, en orden descendente de imporiancia segln
cantidad en el producto final. El nombre de los ingredientes
debe ser especifico y no se deben utilizar los nombres

genéricos.

!\J

Nombre y direccién de elaborador, envasador o distribuidor
del pais de origen.

3. Identificacién del producto.

La identificacion del producto debe ser de acuerdo al nombre comtin con e} cual se conoce
el producto, el nombre legal o al cual se le aplican los reglamentos nacionales, y un término

descriptivo del alimento.

Para alimentos que contengan jugo de frutas o verduras se debe indicar su calidad en
porcentaje, de la siguiente manera: “Contiene un _ % de jugo de _ “.

Si el alimento contiene 100% jugo y iambién contiene elementos no-liquidos que no
resultan en un cambio del volumen, la declaracién de 100% jugo en la etiqueta debe ser
acompafiada por la [rase “con adicion de_ “(preservante, endulzante, etc). Ejemiplo, “100%
jugo con endulzante afiadido”. Excepto, cuando ia presencia de estos ingredientes son
declarados como una parte del estamento de identificacidn del producto, esta frase no

necesita acompatiar al 100% jugo.




Jugos directamente expresados desde la fruta o verdura (ni concentrados ni reconstituidos)
deben ser considerados como 100% jugo y ser declarados como 100% jugo.
El nombre comuin de un jugo que ha sido modificado debe incluir una descripcion exacta de

la naturaleza de la modificacidn (ej. Jugo de uvas decoloradas).




5.3 Noerma de la Unién Europea

El caso de la Union Europea y de Francia

Resumen

Los sellos de calidad en alimentos responden a la distincidn de caracteristicas de
calidad que cstan por sobre el requisito basico que debe cumiplir un alimento, gue
¢s su calidad sanitiaria ¢ inocuidad, Estas caracteristicas de calidad se conocen
como atributos de cali.dad diferenciadores ¥ para garantizar al consumidor gue un
producto alimenticio presente cfectivamente une o mas  de estos atributos,
existen sistemas voluntarios de control. Estos sistenmus normalmente consisten cn
gue una entidad  independicnte de la empresa llamado organismo certificador,
verilica v controla que el producto responda a los atributos de valor gue ostenta.
La forma visible como ¢l producto muestra gue ha sido verificado, ¢s mediante la

presencia en que la etiqueta de un sello, simbolo o logetipo de calidad.

De alli que todos los sellos de calidad tienen ¢n comun que ios productos quc los
ostentan, deben ¢cumplir comprobadamente una seric Je condiciones. Asanismo,
estos  scllos de caindad se convierien e una cfectiva herramienta  de
comercializacion para promever productos alimenticios en un mercado de
consurmdores mformados y conscientes de los atributos de valor diferenciadores
olrecidos. Estos consumidores son més abundantes en paiscs desarrollados, por lo
cual se ha escogido la cxperiencia de la Unién Europea y de Francia para

presentar situaciones concretas de scllos de calidad en alimentos.

A nivel de la Unién Europea la Politica de calidad que protege y promueve el
desarrolio de productos agroindustriales de excelencia, ha propucsto tres tipos de
scllos de calidad: La Dewominacion de Origen o Indicucion Geogrdfica
Protegidus, la Especialidad Tradicional Garaniizada v la produccion Organica.

En cada uno do estos casos exisle una norma comunitaria que uniorma los




criterios para establecer uniformidad de estas categorias a nivel de todos los

estados miembros.

En el caso de Francia se destaca la existencia de cuatro sellos de calidad (sello de
conformidad con la norma técnica, sello rojo de calidad superior, denominacion
de origen controlada y sello de agricultura bioldgica) los cuales estan regulados
oficialmente con la participacién de entidades tanto privadas como publicas en la

gjecucion del sistema de control y de otorgamiento de los sellos respectivos.

El conocer la situacién de los sellos de calidad en alimentos en paises donde el
mercado de estos productos estd mas desarrollado es una experiencia valida para estudiar
las posibilidades de implementar sistemas de sellos de calidad que apoyen la
comercializacion y ¢l desarrollo de productos agroindustriales de excelencia a nivel de la

regién latinoamericana.

Nota: La Denominacion de Origen en el caso de vinos y licores, no ha sido considerada en

cste trabajo debido a que estas bebidas se rigen por leyes especificas del sector.

5.3.1 Calidad y sellos de calidad en alimentos

La calidad de un producto es el resultado de su proceso de elaboracion a lo largo de
toda la cadena productiva y comercial. En el caso de un producto alimenticio esta

cadena se resume comunmente como desde la granja hasta la mesa (Ablan, 2000)

Para analizar la calidad de este tipo de productos, se pueden distinguir las siguientes

categorias (Ablan, 2000, Nifio de Zepeda, et.al.1999).

a} La calidad como resguardo de inocuidad; esto es, que el alimento no cause daiio ala

salud de las personas que lo consumen. Esto cormresponde al nivel basico cue debe
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b)

satisfacer un producto alimenticio y es generalmente aquel controlado a nivel de

estado o pais, para resguardo de la salud pablica de los ciudadanos.

La calidad nutricional, que se refiere a la aptitud de los alimentos para satisfacer la
necesidades del organismo en términos de energia y nutricntes. [Este factor ha
adquirido gran relevancia para el consumidor informado que conoce sobre el

potencial preventivo de una dieta saludable o equilibrada.

La calidad definida por los atributos de valor. Estos atributos son factores que
estan por sobre la calidad basica de inocuidad de un alimento y diferencian los
productos de acuerdo a sus caracteristicas organolépticas, composicionales y a la
satisfaccion del acto de alimentarse ligada a tradiciones socio-culturales, educacion
y convenicncia. Asi, en la tltima década se valoran factores como: el respeto al
medio ambiente a lo largo de toda su cadena productiva (p.¢j. productos organicos);
el respeto a las leyes sociales de los trabajadores encargados de la produccidn (p.gj.
comercio justo); y el respeto a las tradiciones (p.gj. alimentos elaborados por

métodos tradicionales) entre otros.

En el contexto de sellos de calidad que se usan en productos alimenticios, el
enfoque de la calidad esta dado desde la perspectiva de los atribuios de valor
diferenciadora que esté por sobre la calidad sanitaria o de inocuidad que es exigida a

todos los alimentos.

1. 2. Los consumidores y las garantias de calidad
A nivel mundial el grado de exigencia de los consumidores, respecto de los
productos alimenticios se ha elevado y diversificado en virtud del aumento de la

informacién disponible y ante la oferta de una gran variedad de productos. Aungque
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fa demanda de estos productos con atributos de wvalor diferenciadores pueda
corresponder a un ndimero aun pequeiio de personas en los paiscs en vias de
desarrollo, es una tendencia creciente u_uc-se observa hoy en los mercados de todo ¢l
mundo, siendo liderados por los paises mas desarroilados como los que fonman la

Union Europes, los Estados Unidos y ¢f Japon.

Este consumidor consciente ¢s muy selectivo al momento de realizor sus compras.
Sc interesa por conocer aspectos sobre la naturaleza del producte, métodos de
produccion y/o transformacion v respaldo de las caracteristicas cspecificas que le
ofrcee el producto alimenticio. Asinmismo, cuando Ic ofrccen garantias de que cf
producto corresponde a lo que &l busca, cste consumidor cstd dispuesto a pagar un

precio mas alto (Cantarelli, 2600).

1.3 Sellos de calidad y los sistemas de control

Para garantizar al consumidor que un producto alimenticio presenta cloctivamente
une o mas aiributos de valor diferenciadores ¢xisten sistemas voluntarios de
control.  [stos sistemas consisten  cn ¢l cstablecimicnio de una entidad
independiente de la cmpresa, llamado organismo certificador, el que verifica y
controla que el producto responde a los atributos de valor que osienia. La forma
visible como ¢l producto muestra que ha sido verificado, cs mediante la presencia

cn lu eliqueta de un selle, simbolo de culidad o logotipo.

En algunos paises desarroilados, existe una politica de calidaa institucionalizada v
se controla a nivel estalal fa presencia de setlos de calidad en los envases de los
preductos alimenticios.  Aunque la fiscalizacion la pueden realizar entidadces
privadas o pablicas, cllas deben estar acreditadas o reconocidas por la autoridad
plblica competente. Bajo este sistemuy, generalmente los scilos de calidad tienen
una forma tnica segdn la caracteristica gue avalan, aungue la entidad certificadora

sea diferente. Este es el caso de la certificacton de producto orgdnico en Francia,




Bélgica y Alemania, donde se instaurd este sistema para disminuir la confusion por
parte de consumidor por la proliferacion de diferentes sellos para destacar un
producto organico. Asimismo, en estos casos la norma de conformidad en virtud de

la cual se verifica localidad diferenciadora es la misma.

Por otra parte, en varios paises existen sistemas privados de certificacion, los cuales
controlan los productos de acuerdo a estandares propios o a normas técnicas
nacionales y/o internacionales y también avalan su verificacidn con un sello de
calidad en ¢! envase. En muchos casos este sello corresponde a una marca
registrada, también llamada marca de calidad. En estos casos la entidad
certificadora también es independiente de la empresa que elabora el producto. El
valor de esta marca registrada o de calidad estd en el conocimiento y la confianza
que tengan de elia los consumidores. Cuando la marca estd posicionada en el
mercado, clla es reconocida instantaneamente ¢ indica que el producto y su proceso,
cumplen con los estandares y han pasado los controles de calidad requeridos para

poder ostentar esa marca.

1.4 Efectividad de los sellos de calidad como instrumentos de comercializacion

Para que los sellos de calidad sean efectivos al mostrar ios atributos de valor

diferenciadores de un producto, requieren de las siguientes condiciones:

- que el sello sea reconocido por el mercado objetivo del producto;

- que el sello garantice que un organismo independiente controla o verifica la
caracteristica diferenciadora avalada por 2l mismo;

- yue la entidad certificadora sea reconocida como autoridad en la materia que

avala;

e
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- que el consumidor sea educado en los atributos diferenciadores que avalan cl
sello;

- que exista un mercado interesado en los atributos diferenciadores que ofrece el
producto; )

- que exista un mercado con capacidad de compra para pagar el valor agregado

por el atributo de valor diferenciador correspondiente.

Los beneficios de la presencia de un sello de caiidad son, entre otros, mejorar la
diferenciacién del producto en el punto de wventa, proporcionar confianza al
consumidor y otorgarle una garantia de conformidad con estindares locales o

intemacionales.

1.5 Institucionalidad internacional relacionada
Las normas internacionales han adquirido gran relevancia en los uliimos afios ante
la globalizacién de los mercados, pucsto que sirven para armonizar y establecer

equivalencias de productos a través de las fronteras.

5.3.2 Normas ISO (hup://www.iso.orel)

Las normas ISO se refieren a un conjunto de normas técnicas intgrnacionales consensuadas
y validadas a nivel mundial. Ellas son emitidas por la Organizacidn Internacional de
Estiandares o mternacional Organization for Standarization-1SO-, de la cual son miembros

las instituciones oficiales de normalizacion de casi todos los paises del mundo.

En la actualidad, la organizacién ISO dispone de especificaciones y normativas de

productos y proveedores para praclicamente cualquier actividad empresarial. No obstante,




las normas ISO son instrumentos utilizados para certificar los sistemas de calidad, pero no

los producios ni los servicios.

La norma ISO importante en el proceso de certificacion de productos, es la ISO 65,
equivalente 2 las normas curopeas EN 45004, relativa al procedimicnto de inspeccion, y
EN 43011, rclativa al procedimiento de certificacidn. Esta norma, llamada Requerimientos
Generules para Organismos gque operan Sistemas de Certificacion, es utilizada por el
organismo acrcditador considerado competente por la autoridad de normalizacion oficial,
para acreditar a los organismos certiticadores y basicamente garantiza independencia,
imparcialidad y confidencialidad en todos los procedimicntos del organismo acreditado. La
acreditacidn signitica que ¢l orgamismo certificador realiza los procedimicntos de control o

inspeccion y de certificacion en conformidad con dicha norma.

Internacional Accreditation Forum-IAF- (hitp: evan ol nnd)

La IAF rcune organismos de acreditacidn a nivel intcrmacional. La afiliacion de un
organismo acreditador, lo reconoce comu valido a nivel europeo para acreditar organismos
certificadores, cuya funcion a su vez serd valida en los estados nuembros. En cl caso de
Francia, ¢l organismo rcconocido por [AF ¢s COFRAC (Comité Francés de Acreditacion),
el qued a su vez acredita a los organismos nacionales para hacer valida su certificacidn.
Por lo general, en la Union Europea cada Estado ticne al menos un organismo acreditado a
nivel internacional v éste realiza la acreditacion nacional que es vilida en todos los Estados
miembros. Dado que la certificacion instilucionalizada es mas comin en Europa, la
afiliacion al IAF es importante para los productos certificados comercializados en los

cstados miembros.

En el caso de América Latina los Unicos paises con orgamsmo miembros dc la IAF son:
Argentina, con ¢l Orgamismo Argentino de Acreditucion — OAA-; Brasil con el Instituto
Nacional de Mctrologia — INMETRO- y México con la Entidad Mexicana de Acreditacion
— EMA-,
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Conclusiones

2%

Los sellos de calidad en alimentos son de naturaleza voluntaria y solo hacen
referencia a un atributo de valor diferenciador que esta por sobre las exigencias

reglamentarias de todo producto alimenticio.

La cfectividad de un sello de calidad, como herramienta de comercializacidn,
depende de que el mercado objetive valore los atributos de valor diferenciadores
certificados, que el sello sea una imagen reconocida por los consumidores y que
éstos Ultimos estén dispuestos a pagar un precio, por lo general, méis elevado por el

producto que ostenta el sello.

Un sello de calidad es idéneo en la medida que sea verificado por una entidad
independiente del productor o de la empresa que elabora el alimento. A esta entidad
u organismo certificador, se le asigna la responsabilidad de verificar, en base a
analisis objetivos y de acuerdo a estandares preestablecidos, que el producto

responde a los atributos de valor que ostenta.

En ngor, la acciéon de las entidades certificadoras debe ser acrediiada por
organismos que validan su funcién normalmente en base a normas internacionales,
con el objetivo de asegurar independencia, transparencia, eficiencia y

confidencialidad en sus procedimientos.

Como parte de su politica de calidad, la Unién Europea ha impiementado un marco
referencial voluntario para proteger, mediante sellos de calidad, productos de la
agroindustria rural, que califiquen en las categorias: Denominacién de Origen
Protegida, Especialidad Tradiciona! Garantizada y Agricultura Orgdnica. Este
sistema, constituye un referente sélido a tener en consideracion en Latinoamérica, si

en el futuro se¢ desarrollan sistemas de sellos de calidad en cada pais.
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6.

Francia destaca como el pais con la mejor y mds antigua tradicién de resguardo de
su patrimonio cultural relacionado a los alimentos. Este pais constituye también un
buen referente, en especial el hecho de tener una regulacién centralizada de los
sellos y que, sin embargo, en los controles y en la certificacién, participen entidades

privadas.

La estructura europea referida a los sellos de calidad en alimentos y en particular la
francesa, aparecen como modelos factibles y atractivos de desarrollar en otros
paises, en cuanto contemplan la participacién tanto de entidades privadas como

publicas, pero siempre en un marco de regulacion oficial.
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5.3.3 Directiva 93/77/CEE relativa a los jugos de frutas u otros producios simiiares

Directiva 93/77/CEE del Conseio de 21 de Septiembre de 1993

Relativa a los jugos de frutas ¢ otros productos similares

El consejo de las comunidades europcas ha adoptado la presente directiva:

Articulo 1

A cfectos de la presente Directiva, se entenderd por:
1. TFruta: la fruta, fresca o conservada por el frio, sana, desprovista de alteracidn, con
todos sus componentes esenciales para la fabricacion de jugos o néctares de frutas y

en ¢l grado de madurez apropiada. El tomate no se considerara como fruta;

I~

Puré de fruta: el producto susceptible de fermentacion pero no fermentado obtenido
tamizando la parte comestible de frutas enteras o peladas sir?:liminar el jugo; e
3. Pur¢ de frutas concentrado: el producto obtenido a partir de fruta eliminando
fisicamentie una parte del agua que lo constituye;
4, Azucares:
a. En lo que respecta a la fabricacion de jugos de frutas:
- azlcar semiblanco
- azicar (azdcar blanco)
- azdcar refinado (azucar blanco refinado)
- dexirosa monochidratada
- dextrosa anhidra
- jarabe de glucosa deshidratada
- fructosa
b. En lo que respecta a la fabricacion de néctares de frutas asi como de jugos
frutas reconstituidos, ademas de los aziicares mencionados en la letra a);
- jarabe de glucosa

- azlcar liquido
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- aztcar liquido glucosado
- jarabe de azicar glucosado
- solucién acuosa de sacarosa que responda a las siguientes

caracteristicas:

aa) materia seca:

no menos de 62% en peso

bb) contenido en azicar glucosado

»

cc) cenizas conductimetricas

dd) coloracién de la solucién

ee) contenido residual en anhidrido sulfuroso: no mas de 15 mg/kg sobre la

materia,

5. jugo de frutas:

a) el jugo obtenido por procedimientos mecanicos, susceptibles de [ermentacién

pero sin fermentar, que posea el color, ¢l aroma y el sabor caracteristicos de los

jugos de las frutas de que proviene,

En el caso de los agrios, el jugo de frutas proviene del endocarpio; no obstante, ¢l

jugo de limoén podra obtenerse a partir del fruto entero, conforme a las buenas

pricticas de fabricacion que deben permitir reducir al minimo la presericia de las

partes exteriores del fruto.

b) el producto obtenido a partir de jugo de frutas concentrado:

restituyendo la proporcion de agua extraida al jugo en el proceso de
conceniracion; el agua que se aflade debe presentar unas caracteristicas
apropiadas, en particular desde los puntos de vista quimico,
microbioldgico y organoléptico, de forma que se garanticen las
cualidades esenciales del jugo.

Restituyendo su aroma por medio de sustancias aromatizantes
recuperadas al concentrar el jugo de fruta de que se trata o el jugo de

frutas de la misma especie.
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Y gque presente caracteristicas organolépticas v analiticas cquivalentes a
las dcl jugo obtenido conlorme a las disposiciones previsias en la letra a) a partir de frutas

de la misma espcecie;

6. jugo de frutas concentrado:
el producto obtemdo a partir de jugo de frutas. Eliminando fisicamiente una parte
determinada del agua que la constituye. Cuando el producto de destine al consume directo

la concentricién serd al menos del 30%.

7. néctar de fruta:
el producto no fermentado pero susceptible de fermentacién, obtenide afiadicndo agua y
azacares al jugo de fruta, al jugo dc fruta concentrado, al puré de fruta, al puré concentrado
0 a una mczcla de cstos productos y que ademas sea conforme con ef ancxo 1,
No obstante, de acuerdo con el procediuntento previsto cn el articulo 15, podra decidirse
quc los ncctares de determinadas frutas de jugo de alto contenido natural de azicares se

pueden fabricar sin adicién de azlcares.

8. jugo de fruta deshidratado:
el producto obtenido a partir de jugo de frutas climinando fisicamente la casi totalidad del

agua que la constituye.

Articulo 2

1. Los cstados imicmbros adoptarin todas las disposiciones necesarias, para que los
productos definidos cn los puntos 3 al 8 del articulo 1, sdlo pucden comercializarse
si se ajustan a lo dispuesto en la presente Directiva,

2. Los articulos 4 al 13 sélo se aplicaran a los jugos de frutas, a los jugos de frutas
concentrados, a los ncéctares de frutas y a los jugos de [rutas deshidratados

destinados al consumo direcio, a los jugos de fiutus concentrados utiiizados para la
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fabricacion de jugos o de néctares de [rutas destinados al consumo directo, asi como
a los jugos de frutas utilizados para la fabricaci6n de néctarcs de frutas destinados al

consumo directo.

Articulo 3

1. Las denominacicnes contempladas en los puntos 5 al 8§ del articulo 1 quedarén
reservadas o los productos quc en los mismos se delinen vy, sin perjuicio de lo
establecido en la letra a) del apartado 2 del articuio 10, deberan utilizarse en ¢l
comercio para designarlos.

2. Ademas quedaran rescrvadas las siguientes denominaciones:

a} “vruchtendrank™ para los néclares de frutas

b) “SUBmost” para los néctares de frutas oblenidos exclusivamentc a partir de

jugos de frutas, de jugos de frutus concentrados o de una mezcla de estos dos
productos, no comestibles en estas dos condiciones por su acidez natural;

c) - “suddo e polpa™ para ios néctares obicnidos exclusivamenie a parlir de

puré de frutas eventualmente concentrado,
- “sumo ¢ polpa” para los néctarcs obtenidos a partir de jugo y de puipa de
frutas cventualmente concentradas;

d} “mblemost™ a los jugos de muanzana sin adicién de azicares;

e) “sur..saft”, completada por la indicacidén en lengua dancsa del fruto
utilizado, u los jugos sin adicién de azilcares, oblenidos a partir de groscllas
negras, ccrezas, groseilas rojas, groscilas blancas, frambucsas, fresus o
granos de sauco.

) “must”, junto con la denominacion (e sueco) del {ruto empleado, para los
jugos de [rutas;

o) “tdysmchu”, junto con la denommaeidn (¢n finlandés) del frute empleado,
para los jugos, sin adicion de agua, sin adicidn de aziicares salvo para
corregir ¢l grado de acidez (cantidad maxima 15 g/kg) y sin otros

ingredicnies;




h} “twaremehu”, junte con la denominacion (en finlandés)y del [ruto emipleado,
parz los jugos, sin adicién dec agua, sin adicién de azucares u otros
ingredientes v sin iratamientos de calor;

1}y “mechu”, junto con la denominacién {en finlandés) del [ruto empleado, para
los jugos con adicidn de agua o de azucares y con un contenido niinimo de

Jugo del 33% de su peso;

Y]

Cuando ¢l producto provenga de una sola especic de fruta, la indicacién dc csta
sustituird a la palabra “fruta” o acompanard a las denominaciones que no lleven
dicha palabra.
4, El apartado 1 no obstara a que la expresion “sed...saft” o “soedt...sall”, compleiada
por la indicacion del fruto utilizado, se emplec en Dinamarca para designar un
producto consiituido:
- por jugos obtenidos a partir de groscllas negras, cerezas, uroscllas rojas,
urosellas blancas, frambuesas, [resas o granos de sauco y
- por azucares afadidos en una cantidad de azucar superior a los 200
yramos por hfro,
siempre que se indiquen la cantidad de azicar y las condiciones de

utilizacion del producto.

Articulo 4

. Solo se autorizara para la fabricacidn de jugos de [rutas:
a) la mezcla de una o mas especies entre ellas de jugos de [rutas y/o de puré de
frutas;
b) el tratamiento por medio de la sustancias siguientes:
- dcido L-ascdrbico (E 300) cn la dosis necesuria para que tenga clecto
antioxidante,
- nitrégeno,

- anhidrido carbonico (E 290},




R

- enzimas pectoliticas

- enzimas amiloliticas,

- gelatina alimenticia,

- tanino

- bentonita

- gel de silicio

- caolin,

- carbones,

- aditivos de filtraciéon inertes (fonolitas, amianto, diatomita lavada,

celulosa, poliamida insoluble);

c) los procedimientos y tratamientos fisicos usuales, como los fratamientos

térmicos, la centrifugacion, y la filtracion; el Consejo, por unanimidad y a
propuesta de la Comision podrd limitar o prohibir la utilizacién de

determinados procedimientos y tratamientos.

2. Se autorizaran ademas:
a) para los jugos que no sean de pera o de uva, la adicién de¢ azicares en las
siguientes condiciones:
1) en una cantidad expresada en materia seca que no sea superior a 13
gramos por litro de jugo, para su correccion,
. 1) en una cantidad expresada en materia seca no superior a:
- 40 gramos por litro de jugo en el caso del jugo de manzana; no obstante
los Estados miembros podran prohibir esta adicion,
- - 200 gramos por litro de jugo en el caso del juge de limon, de lima, de
bergamota, de grosellas rojas, blancas y negras,
- 100 gramos por litro de jugo en los demas casos,
en vista de obtener un sabor azucarado;
b) para el jugo de uva:
- el tratamiento por medio de las siguientes sustancias:

e anhidrido sulfuroso (E 220),
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sulfito de sodio (E 221),

sulfito acido de sodio (bisulfito de sodio) (E222),
disuifito de sodio (pirosulfito de sodio o
metabisulfito de sodio) (E223),

disulfito de potasio (pirosuifito de potasio o
metabisulfiio de potasio) (E 224),

sulfito de calcio (E 226),

sulfito acido de calcio (bisulfito de calcio) (E 227),

con la condicion de que el contenido total de dichas sustancias expresado

en anhidrico sulfuroso del jugo ofrecido o entregado al consumidor no

sea superior a 10 miligramos por litro de jugo;

- ¢l desulfurado por procedimientos fisicos;

- la clarificacién por medio de caseina, clara de huevo y otras albiminas

animales;

- la desacidificacion parcial, por medio de tartrato neutro de potasio o de

carbonato de calcio, pudiendo contener este Ultimo pequefas cantidades

de sal doble de calcio de los écidos D-tartrico y L-malico;

¢) para los jugos de pifia, la adicién de dcido citrico (E 330) en una cantidad no

superior a 3 gramos por litro.

Queda prohibida la adicién de azticares y dcidos a un mismo jugo de frutas.

Si se afiade mas de un dcido a un mismo jugo o néctar de fruta, la suma de las

cantidades afiadidas de cada uno de ellos, expresadas en porcentaje de la cantidad

maxima autorizada, no debera sobrepasar 100.

Articulo 5

Sin pejuicio de otras disposiciones ¢ la presente Directiva, ¢l contenido de un jugo de

fruta en anhidrico sulfuroso comprobado al efectuarse el anélisis no deberd sobrepasar

los 10 miligramos por litro de jugo.
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1.

Articulo 6

Solo se aulorizaran para la fabricacion de néctares de frutas:

a)

b)

d)

la mezcla entre ellos de néctares de frutas ¢ una o mds especies,
pudiéndosele afadir jugo o puré de frutas;

la adicion dc agua en 1al cantidad que ¢l contenido en jugo y/o en puré de
fruta y la acidez total del producto acabado no sean inlertores a los
porcentajes establecidos en ¢l Anexo 1; en caso de mezcla, el contenido en
jugo y/o puré, asi como la acidez total, serdn proporcionalmente
conlormes a los porcentajes establecidos en el Anexo 1,

la sustitucion total de los azucares por miel respetando el limitc del 20%
fijado en la letra a);

para la [abricacion de los néctarcs de frutas mencionados en la letra c) del
apartado 2 del articulo 3, cuando los mismos s¢ obtengan a partir de
manzanas, peras o melocotones o de una mezcla de dichas frutas, la
adieion de actdo citrico en cantidad no superior a 5 gramos por frutas, la
adicion de dcido citrico en cantidad no superior a 5 gramos por litro de
producto acabado; no obstanic, el icido citrico podra sustituirse (otal o

parctalmente por una cantidad cquivalente de jugo de limon.

Articulo 7

Sdlo se autorizardn para la fabricacion de jugos de frutas concentradas:

a) los tratamicntos y procediniientos enumerados en ¢l articulo 4, con
exclusion de lo dispuesio en la letra a) de su apartado 2. No
obstante, la adicion de azucares prevista ¢n dicha ictra a) solo se
autorizard cuando se trate de jugos de fruta concentrados
previamenie envasados que se destinen al consumudor {inal y
stempre que l1a adicidn de azicar s¢ indigue cn la denominacidn; en

dicho caso, la cantidad total de azucares afadidos oxpresada con
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relacion al volumen del jugo “a base de....concentrado” nc podra
exceder el limite permitido en la letra a) del apartado 2 del articulo
4.

Durante un periodo de diez afios a partir del 14 de Junio de 1989,
se podran afladir azlcares al jugo de naranja concentrado no
destinado al consumidor final en una cantidad méaxima expresada
en materia seca de i5 gramos por litro, con vistas a su correccion.
En el supuesto contemplado en el parrafo segundo, la adicién de
azucares debera darse a conocer al transformador, de conformidad
con los usos comerciales.

Cuando expire el plazo previsto en el parrafo segundo, el Consejo,

a propuesta de la Comision, decidiréd si se mantiene o no la

excepcidn prevista en dicho parrafo;

b) la deshidratacién parcial del jugo de fruta mediante un tratamiento
o un proceso fisico con exclusion del fuego directo; el Consejo, por
unanimidad y a propuesta de la Comisién podra limitar o prohibir
la utilizacién de determinados tratamientos o procesos;

c) la restitucién de sus aromas por medio de sustancias aromaticas
recuperadas al efectuarse la concentracién del jugo de fruta de base
o de jugo de fruta de la misma especie; esta adicidén scra
obligatoria para los jugos de frutas concentrados destinados al

consumeo directo.



Articulo 8

Se¢ autorizara ademds para la fabricacidn de jugos dc {rutas deshidratadas la
deshidratacién casi total del jugo de fruta mediante un tratamiento o proceso {isico,
con exclusion del fuego directo, siendo obligatoria la restitucidn de los componentes
aromiticos escnciales procedentes de Ia misma cspecie de lrutas o recuperados

cventualmente duirante la deshidratacion.

Articulo 9

Los tratamientos y procedimiento previstos en los articulos 4, ¢, 7 v § no deberin
tener por efecto el que subsistan en {os productos tratados cualesqguicra sustancias en

cantidades tales que pucdan represeniar un peligro para la salud humana.

Articulo 10

. La Directiva 79/112/CEE se aplicura a los productos sefialados en los puntos § al
8 del articulo 1, en las condiciones establecidis en ¢! presente articulo.

2. a) la denominacidon de venta de los productes schalados en os puntes 5 al 8 del
articulo 1 serd la denominacion que les esté reservada en virtud de lo dispuesto en
los apartados 1, 2 y 3 del articulo 3.

No obstante lo anterior:

1) los Estados miembros podran hacer facultativo el uso de la
denominacion “néctar de fruta”™ con respecto a uno o mas de los
productos descritoes cn ¢l apartado 2 del articulo 3 cuando las
denominaciones recogidas en dicho apartado sc utilicen para designar
tales productos.

11) En lo que respecta al producto deflinido en ¢l punto § del articulo 1, ¢l

calificativo  “deshidratado™ podra sustiluirse por la mencién “en
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polvo™, o bien sustituirse o acompafiarse por la indicacion del
tratamiento especifico utilizado (por ejemplo: liofilizado, o cualquier
otra mencién analoga);

b) la denominacién de venta se completara:

1) para los productos fabricados a partir de dos ¢ mas clases de frutas,
excepto cuando se emplee jugo de limén en las condiciones previstas
en la letra d) del apartado 2 del articulo 6, con la enumeracién de las
frutas que contenga el producto, citdndolas en orden decreciente en
funcion del peso de los jugos de frutas o purés de frutas utilizados, en
su casq, previa reconstitucion. En este Gltimo supuesto, ia utilizacion
del término “fruta” seré facultativa.

i1) Para los productos a los que hayan ahadido azicares dentro de los
limites previstos en el inciso 11) de la letra a) del apartado 2 del
articulo 4, con la mencidn “azucarado”, seguida de la indicacion de la
cantidad méxima de azucares ahadidos, calculada en materia seca y
expresada en gramos por litro. La cantidad indicada no podra ser
superior en mds de un 15% a la cantidad efectivamente anadida,

111) Para los néctares de frutas a que se refiere la letra c¢) del apartado 2 del
articulo 3 que no se designen exclusivamente con la denominacién
“succo ¢ polpa”, de conformidad con las disposiciones nacionales a
que se refiere el inciso 1) de la letra a), con la mencion “contiene pulpa

de frutas” o una mencién equivalente.

3. Serd obligatorio incluir la lista de ingredientes, con las excepciones siguientes:

a) 1) la reconstitucién en su estado original y por medio de las
sustancias estrictamente necesarias para realizar esta
operacion:

- de jugo de frutas a partir de jugo de frutas concentrado
- de pure de frutas a partir de pure de frutas concentrado
i1) la restitucion del aroma:

- aljugo de frutas concentrado




- uljugo de frutas deshidratado

no comportardn la obligacion de incluir la lista de ingredientes utlizados

para tal fin;

b)

las sustancias enumeradas en el primer guidn de la letra b) del
apartado 2 del articulo 4 no se consideraran como ingredientes
de alguno dc los productos definidos c¢n los puntos 5 al 8 el
articulo 1 cuando ¢l contenido en anhidrido sulfuroso de tales
productos, determinado por medio ¢l correspondiente anilisis,

no sea supertor a 10 miligramos por litro.

En el ctiquetado de los productos delinidos en los puntos 5 a 8 del articulo 1 sc

incluirdn obligatoriamente las menciones siguientes:

4

b)

d)

para los jugos y néctarcs dc frutus obtenidos total o
parcialmente a partir de un producto concentrade, la mencidn
“‘a base de... concentrade™, completada con la indicacion del
producto concentrado utilizado; esta mencién figurard en la
proximidad inmediala dc la denominacion, de forma que
resalte con relacion a todo contexto, v en caracteres bicn
visibles;

para los productos definidos en ios puntos 3, 6 y 7 del articulo
I cuyo contemido cn anhidrido carbonico sca superior a 2
gramos por litro, la mencion “gasificudo™;

para ¢l jugo de frutas concentrado y ¢l jugo de frutas
deshidratado, lu cantidad de agua quc deba afladirse para
reconstituir en producto;

para el néctar de [ruias, la indicacidn del contenido minimo
real en jugo de frutas, pur¢ de [rutas o mczcla de los

anteriores, por la mencién “contenido en fruta:...% minimo”.

Las mencioncs a que se reficren las Ictras a), b) v d) del apartado 4 deberdn figurar

en ¢l mismo campo visual que las cnumeradas cn la letra a) del apartado 3 del

articulo 11 de la Directiva 79/112 CEE.
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6. Lu adicidn de acido L-ascorbico en los térraines de ia letra by del apartado 1 del

articulo 4 no avtorizara hacer referencia alguna a la vitamina C.

Articulo 11

Sin perjuicio de las disposiciones que la Comunidad adopte en csta materia, los

Estados micmbros podran [jjar libremente las normas de etiqueiado de ios productos a que

se rtclicre ¢l apartado 2 del articulo 2, no destinados a ser entregados como tales al

consumidor final y a las colectividades.

Articulo 12

Las modificaciones nccesarias para adaptar a la cveolucion técnica los articulos 4, 6, 7

y 8 y ¢l Anexo | sc adopturan segin c! procedimiento previsto cn cl articulo 15, con

excepelon de las que se refieran a los aditivos.

Articulo 13

[

Los Estados miembros adoptardn todus las disposicioncs
neccsarias para que la aplicacion de las disposiciong
nacionales no amonizadas que regulan la cemposicion, las
caracteristicas de fabricacion, ¢l cnvasado o ¢! ctiquetado de
cstos prodiictos tnicamente o de los productcs alimenticios
en gencral, no pueda obstaculizar ¢l comercio de los
prodactos definidos en los puntes 5 al § del articulo 1, gue
se ajusten a las normas previstas cn la presente Direcuiva,

El apartado 1 no sera aplicable a las disposiciones no

anmonizadas, justificadas por razones de:

- proteccion de la salud publica,

- represion e los fraudes, a condicion de quc dichas disposiciones no

obstaculicen la aplicacion de las definiciones y normas previstas por la

presente Directiva,
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- proteccion de la propiedad privada industrial y comercial, de las

indicaciones de procedsncia, de las denominaciones dc origen y de

represion de la competencia desleal.

Articulo 14

Los criterios de identidad y de pureza de Jos productos de adicién y de tratamiento

mencionados en los articulos 4 y 6 se¢ determinardn, en tanto sea necesario, segin el

procedimiento previsto c¢n el articulo 15.

Articulo 15

Cuando deba seguirse el procedimiento definido en el presente articulo. El
comilé permanente de productos alimenticios serd llamado a pronunciarse
por su presidente, ya se¢a a iniciativa propia o a instancia del representante de
un Estado miembro.

El representante de la Comisién someterd al Comité un proyecto de medidas.
El Comité emitird su dictamen sobre dicho proyecto en un plazo que ¢l
presidente podra fijar en funcién de la urgencia del asunto. El dictamen se
emitird segan la mayoria prevista en el apartado 2 del articulo 148 del
Tratado para la adopeién de aquellas decisiones que e! Consejo deba tomar a
propuesta de la Comision. Los votos de los representantes de los Estados
miembros en el seno del Comité se ponderardn en la forma prevista en ¢l
citado articulo. El presidente no tomara parte en la votacion.

a) La Comisién adoptard las medidas previstas cuando se ajusten al

dictamen del Comuité.

b) Cuando las medidas previstas no se ajusten al dictamen del Comité o en

ausencia de dictamen, la Comisién sometera sin demora al Consejo una
propuesta relativa a las medidas que deban adoptarse. El Consejo se

pronunciara por mayoria cualificada.
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Si transcurride un plazo de tres meses a partir del momento en que el
Consejo haya sido llamado a pronunciarse éste no hubiere resuelto, la

Comision adopiara las medidas propuestas.

Articulo 16

La presente Directiva no afectard a las disposiciones de las legislaciones
nacionales en virtud de las cuales:

a) esi¢c autorizado el enriquecimiento en vitaminas de los productos
mencionados en la presente Directiva,

b) pueden autorizarse los procesos de difusion para la fabricacion de jugos de
[rutas que no sean los de uvas, agrios, pifias, peras, melocotones y
albaricoques, a condicién de que los jugos concentrados asi obtenidos se
ajusten a la definicién del punto 5 del articulo 1 en lo que respecta a los
jugos de frutas obtenidos a partir de jugos de frutas concentrados, ¥
presenten caracteristicas organolépticas y analiticas al menos equivalentes
a las de jugos concentrados obtenidos por procedimientos que utilicen
medios mecanicos;

¢) — puedan afadirse las sustancias mencionadas en el primer guién de la
letra b) del apartado 2 del articulo 4, a los jugos de pifia, manzana, naranja
y pomelo, a condicién de que la cantidad total afadida, expresada en
anhidrido sulfuroso, no sobrepase los 3509 miligramos por litro;

- puedan afiadirse sustancias de las mencionadas en ¢l primer guién de la
letra b) el apartado 2 del articulo 4, a los jugos de limén y de lima, a
condiciéon de que la cantidad total afiadida, expresada en anhidrido
sulfuroso, no sobrepase los 350 miligramos por litro;

d) pueda utilizarse el dimetil-polisiloxano en el jugo de pifia hasta 10

miligramos por litro;
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€)

pueda afiadirse el dcido léctico hasta 5 gramos por litro a los néctares de
fruta a que se refiere el punte 7 del articulo 1 cuando se obtengan a partir
de manzanas o de peras o de una mezcla de ambas frutas;
pueda afiadirse hasta 3 gramos por litro de acido citrico:
a los jugos de uvas en la medida en que esta adicidn esté autorizada antes
del 19 de Noviembre de 19735,
a los jugos de manzanas
puedan afiadirse los dcidos L-mdlico y DL-malico, juntos o por separado,
hasta 3 gramos por litro, a los jugos de pifia y a los néctares de frutas
mencionados en la letra c) del apartado 2 del articulo 3, cuando se
obtengan a partir de peras o de melocotones, en la medida en que esta
adici6n esté autorizada antes del 19 de Noviembre de 1975.
Las excepciones en matenia de aditivos previstas en las letras ¢), d), D, y
g) del apartade 1 dejarén de aplicarse cuando las regulaciones en la

materia scan aplicables a ¢scala comunitaria.

Articule 17

La presente Directiva no se aplicara:

a) a los productos destinados a la exportacion fuera de la Comunidad;

b) alos productos alimenticios destinados a una alimentacién especial.

Articulo 18

Los Estados micmbros podran diferir la aplicacién de lo dispuesto en la letra b) del

gpartado 1 y en el Oltimo guidn de 1a letra b) del apartado 2 del articulo 4, y en la letra b)

del aparlado 1 del articulo 6, hasta la adopcion de los criterios de identidad y de pureza

previstos en el articulo 14.




Articulo 19

 § Queda derogada ia Directiva 75/726/CEE as{ como las Directivas que la
han modificado (1), sin periuicio de las obligaciones de los Estados
micmbros relativas a los plazos de transposicién que figuran en el Anexo

IT.

[

Las referencias a las Directivas derogadas se entenderin hechas a la
presente Directiva con arreglo a lo dispuesto en la tabla de

correspondencias que figura en el Anexo II,

Articulo 20

Los destinatarios de la presente Directiva seran los Estados miembros.

(1) Directivas 79/168/CEE, 81/487/CEE y 89/394/CEE
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5.3.4 Dircctiva 2000/13/CEE etiquetado, presentacion v publicidad de los productos
alimenticios

DIRECTIVA 2000/13/CEE DEL PARLAMENTO EUROPEO Y DEL CONSEJO DE
20 DE MARZO DE 2000
Relativa a la aproximacion de las legislaciones de los Estados micmbros ¢n materia de

etiquetado, presentacion y publicidad de los productos alimenticios

HAN ADOPTADO LA PRESENTE DIRECTIVA:

Articulo 1

[. La presente Dircetiva sc refierc al eliquctado de los productos alimenticios destinados a
ser entregados, sin ulterior transformacidn, al conswmidor final ast conmo a cicrtos aspectos

relalivos a su presentacion y a la publicidad que s¢ hace de ellos.

2. La presente Directiva sc aplicard también a los productos alimenticios destinados a ser
entregados a los restaurantes, hospilales, cantinas y otras colectividades similares, denomi-

nados en lo sucesivo "colectividadesy.

3. A los efectos de la presente Directiva, s¢ entendera por:

a) "etiquetado»: las menclones, Indicaciones, marcas de tabrica o comerciales,
dibujos 0 signos reclacionados con un producto alimenticio y que figuren con
cualquier cnvase, documento, rétulo, ctiqueta, {ja o collarin. que acompafien o se

refieran a dicho producto alinienticio;,

b) «producto alimenticio envasado»: la unidad de venta destinada a ser presentada
sin ulterior transformacion al consumidor {inal ya las colectividades, constituida por
un producto alimenticio y ¢l envase en cl cual haya sido acondicionado antes de ser

pucsto a Ia venta, va recubra el envase ai producio por entero o séio parcialmente.
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pero de tal forma que no pueda modificarse el contenido sin abrir o modificar dicho

nvase.

Articulo 2

1. El etiquetado y las modalidades segtn las cuales se realice no deberan:

a) ser de tal naturaleza que induzcan a error al comprador. especialmente:
i) sobre las caracteristicas de] producto alimenticio y, en pariicular. sobre la
naturaleza. identidad. cualidades, composicién, cantidad, duracidn. origen o©

procedencia, y modo de fabricaciéon o de obtencidn,

ii) atribuyendo al producto alimenticio efectos o propiedades que no posea,

iii) sugiriéndole que el producto alimenticio posee caracteristicas particulares,

cuando todos los productos. similares poscan estas mismas caracteristicas;

b) sin perjuicio de las disposiciones comunitarias aplicables a las aguas minerales naturales
ya los productos alimenticios destinados a una alimentacién especial, atribuir a un producto
alimenticio propiedades de prevencién, tratamiento y curacion de una enfermedad humana,

ni mencionar dichas propiedades.

2. El Consejo. de conformidad con el procedimiento previsto en el ariiculo 95 del Tratado.
establecerd una lista no exhaustiva de las declaraciones. en el sentido del apartado 1, cuyo

uso deba prohibirse o limitarse en todo caso.

3. Las prohibiciones o limitaciones previstas en los apartades 1 y 2 se aplicaran

igualmente:




e | ]

a) a la presentacion de los productos alimenticios y, en especial, a la forma o el aspecto
que se les dé a ¢stos o a su envase, al material usado para éste, a la forma en que estén

dispuestos asi como al entorno en el que estén expuestos;
b) alapublicidad.
Articulo 3
1. El etiquetado de los productos alimenticios implicar solamente, en las condiciones, y
salvo las excepciones previstas en los articulos 4 a 17, las indicaciones obligatorias

siguientes.

1) ladenominacién de venta

2) la lista de ingredientes,

3) la cantidad de determinados ingredientes ¢ categorias de ingredientes de conformidad

con las disposiciones del articulo 7.

4) para los productos alimenticios preembalados. la cantidad neta,

5) la fecha de duracién minima o. en el caso de productos alimenticios muy perecederos

por razones microbioldgicas, la fecha de caducidad.

6) las condiciones especiales de conservacion y de utilizacidn,

7) el nombre o la razén social y la direccion del fabricante o del embalador o de un

vendedor establecido dentro de la Comunidad.

No obstante, los Estados miembros quedan autorizados, en lo que respecta a la mantequilla

producida en su territorio, a exigir solamente la indicacion del fabricante, del embalador o
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del vendedor.

il

Sin perjuicio de la informacién prevista en el articulo 24, los Estados miembros
comunicaran a la Comision y a los demds Estados miembros cualquier media que adopten

en virtud del parrafo segundo.

8) el lugar de origen o de procedencia en los cascs en que su omisidn pudiera inducir a

error al consumidor sobre el origen o la procedencia real del producto alimenticio,

9) un modo de empleo en el caso de que, de no haberlo. no se pueda hacer un uso

adecuado del producte alimenticio,
10) para las bebidas que tengan un grado alcohdlico en volumen superior al 1,2% se

especificara el grado alcohélico volumétrico adquirido.

2. Como excepcion al apartado 1, los Estados miembros podrian mantener, en lo que se
refiere a su produccion nacional, las disposiciones nacionales que obligan a indicar el

establecimicnto de fabricacion o de envasado.

3. Las disposiciones del presente articulo no obstardn a las mas precisas 0 mds amplias en

materia de metrologia.

Articulo 4
1. Las disposiciones comunitarias aplicables a ciertos productos alimenticios determinados
y no a los productos alimenticios en general podran establecer excepciones, a titulo
excepcional y sin menoscabo de la informacidn ai comprador, a las obligaciones previstas

en los puntos 2) y 5) del apartado 1 del articulo 3.

2. Las disposiciones comunitarias aplicables a ciertos productos alimenticios detenminados
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y no a los productos alimenticios en general podran establecer otras indicaciones

obligatorias ademas de las eaumeradas en el articulo 3.

En su ausencia, los Estados miembros podran establecer tales indicaciones conforme al

procedimiento previsto en el articulo 19.

3. Las disposiciones comunitarias contempladas en los apartados 1 y 2 se adoptaran de

conformidad con el procedimiento previsto en el apartado 2 del articulo 20.

Articulo 5

1. La denominacion de venta de un producto alimenticio sera la denominacion prevista para

este producto en las disposiciones comunitarias que le sean aplicables,

a) A falta de disposiciones comumnitarias, la denominacion de venta sera la denominacidon
prevista por las disposiciones legales, reglamentarias o administrativas que lc sean aplica-
bles en el Estado miembro en ¢l que tenga lugar la venta al consumidor final o a las

colectividades.

En defecto de lo anterior, estard constituida por el nombre consagrado por el uso en el
Estado miembro en el que se efectue ia venta al consumidor final o a las colectividades, o
por una descripcion del producto alimenticio y de su utilizacién, si fuera necesario, lo
suficientemente precisa para permitir al comprador conocer su naturaleza real y distinguirlo

de los productos con los que pudiera confundirse.

b) Se admitird también la utilizacidn en el Estado miembro de comercializacion de la
denominacién de venta con la que el producto se fabrique y comercialice legalmente en el

Estado miembro de produecion.

Sin embargo, cuando la aplicacion de las disposiciones de la presente Directiva, en

particular las previstas en el articulo 3, no sean suiicientes para permitir a los consumidores



del Estado miembro de comercializacion conocer la naturaleza real del producto y
distinguirio de los productes con los que pudiera confundirlo, la denominacion de venta
deberd completarse con otras indicaciones descriptivas que habran de figurar en su

proximidad.

c) En casos cxcepcionales, la denominacidn de venta del Estado miembro de produccion no
se utilizard cn €l Estado miembro de comercializacién cuando el producto que designe se
diferencie, desde el punto de vista de su composicién o de su [abricacion, del preducto
conocido bajo esta denominacion hasta ¢l punto de que las disposiciones de la letra b) no
basten para garantizar una informacion correcta a los consumidores ¢n el Estado miembro

de comerelalizacion.

2. No se podra sustituir la denominacion de venta por una marca de fibrica o comercial o

una denominacion de fantasia.,

La denominacién de venta incluird o 1ra acompaifiada de una indicacién del estado fisico en
el que se encuentre cl preducto alimenticio o del tratamiento especifico que haya
experimentado (por gjemplo: en polvo, liofilizado, congelado, concentrado, ahumado), en

el caso en que la omision de dicha idicacidn pudiera inducir a confusién al comprador.

1. La lista de los ingredientes se mencionara conforine al presente articulo y a los anexos
L, I, 111,

2. No se requerird indicar los ingredientes en el caso:
a) de las frutas y hortalizas frescas, incluidas las patatas, que no hayan sido peladas,
cortadas o sujetas a cualquier otro tratamiento similar.

- de las aguas gasificadas. en cuya denominacion aparezca esta Ultima caracteristica.

- de los vinagres de [enmentacidn si proceden exclusivamente de un solo producto bésico y

siempre que no se lcs haya afiadido ningln otro ingrediente;
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b} - de los quesos,

- de la mantequilia,

- de la leche y nata fermentadas,
siempre que no se les hayan afiadido més ingredientes que productos lacteos, enzimas y
culivos de microorganismos necesarios para la fabricacién o que la sal necesaria para la
fabricacion de los quesos que no son frescos o fundidos:
¢) los productos que contengan un solo ingrediente,

- siempre que la denominacién de venta sea idéntica al nombre del in grediente, o

- stempre que la denominacion de venta permita determinar la naturaleza del mgrediente

sin riesgo de confusién.

3. En lo que se refiere a las bebidas con una graduacion de 1,2 % de alcohol, en volumen,
el Consejo, a propuesta de la Comisién y antes del 22 de diciembre de 1982, determinara
las normas de etiquetado de los ingredientes.

4. a) Se entiende por ingrediente cualquier sustancia, incluidos los aditivos, utilizada en la
fabricacién o en la preparacion de un producto alimenticio y que todavia se encuentra

presente en el producto acabado eventualmente en una forma modificada.

b) Cuando un ingrediente de un producto alimenticio haya sido elaborado a partir de

varios ingredientes, se considerara a estos ultimos como in gredientes de dicho producto.

¢} No obstante, no se considerardn ingredientes;

1) los componentes de un ingrediente que, durante el proceso de fabricacion,
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hubieran sido separados provisionalmente para ser reincorporados a continuacion en

una cantidad que no sobrepase el contenido inicial;

i1} los aditivos:

- cuya presencia en un producto alimenticio sc deba unicamente al hecho de que
estaban contenidos en uno o vanes ingredientes de dicho producto y siempre que no

cumplan ya una funcién tecnoldgica en el producto acabado,

- que se utilicen como auxiliares tecnologicos;

iii} las sustancias utilizadas en las dosis estriciamente necesarias como disolventes o

soportes para los aditivos y aromas.

d) Segiin ¢l procedimiento previsto en el apartado 2 del articulo 20, podra decidirse en

cicrtos casos si se cumplen las condiciones previstas en Jos incisos i1) y iii) de la letra ¢).

5. La lista de ingredientes estard constituida por la enumeracion de todos los ingredientes
del producto alimenticio en orden decreciente de peso en el momento de su preparacion. [ra

precedida de una mencidn apropiada que incluya la palabra «ingredientes".

No obstante:

- el agua anadida y los ingredientes volatiles se indicaran en la lista en funcidn de su peso
en el producto acabado; la cantidad de agua afladida como ingrediente en un producto
alimenticio se determinara sustrayendo de la cantidad total del producto acabado la
cantidad total de los demas ingredientes empleados. Esta cantidad podra no tomarse en

consideracidn si, en peso, no excede del 5 % del producto acabado,

- los ingredientes utilizados en forma concenirada o deshidratada que se reconstituyan



durante la fabricacién podrén indicarse en la lista en funcién de su peso antes de la

concentracion o deshidratacion,

- cuando se trate de alimentos concentrados o deshidratados a los cuales debe abadirse
agua, la enumeracién podra hacerse segin el orden de las proporciones en el producto
reconstituido con tal que la lista de los ingredientes vaya acompafiada de una mencion tal
como «ingredientes del producto reconstituido” o «ingredientes del producto listo para el
consumo",

- en ¢l caso de mezclas de [rutas o de hortalizas en que ninguna predomine, cn peso, de una
manera significativa, podrian enumerarse estos ingredientes siguiendo un orden diferente
siempre que la lista de dichos ingredientes vaya acompaiiada de una mencion tal como «en

proporcion variables”,

- en el caso de mezclas de especias y plantas aromaticas en que ninguna predomine, en
peso, de una manera significativa, podran enumerarse estos ingredientes siguiendo un orden
diferente siempre que la lista de dichos ingredientes vaya acompanada de una mencion tal

COIMO «en proporcion variable”.

6. Los ingredientes sc¢ designaran por su nombre especifico, conforme; en su caso, a las

normas previstas en ¢l articulo 5.

No obstante:

- los ingredientes que perienezcan a una de las categorias enumeradas en el anexo I y que
sean componentes de otro producto alimenticio podrin designarse sélo con ¢l nombre de

dicha categoria;

podran disponerse modificaciones de la lista de categorias que figura en ¢l anexo I de

conformidad con el procedimiento previsto en el apartado 2 del articulo 20;
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sin embargo, la designacion «almidon” que figura en el anexo 1 deberd completarse siempre
con la indicacion de su origen vegetal especifico, cuando dicho ingrediente pueda contener

giuten,

los ingredientes gue perlenczean a una de las categorias enumeradas en ¢l anexo I se
designaran obligatorianiente con ¢l nombre dc dicha categoria, seguido de su nombre
especifico o de su nimero CE; cuando se trate de un ingredicnte perteneciente a varias
categorias, se indicard la que corresponda a su funcidn principal cn ¢l producto alimenticio

de que se trate;

las modificaciones que hayan de introducirse cn el citado anexo en funcién de la evolucion
de los conocimicntos cieniificos y técnicos se adoptaran segin ¢l procedimicnto previsto en

el apartado 2 del articulo 20;

sin cmbargo, 1a destgnacion «almidon modificado” que figura cn el anexo 11 deberd
completarse sicmpre con la indicacidn de su origen vegetal especifico, cuando dicho

ingrediente pueda contencer gluten,

- los aromas se designarin de conformidad con ¢l anexo I,

- las disposiciones comunitarias cspecificas por las que sc rija la mencion del tratamiento de
un ingrediente por radiacion ionizante se adoptaran posterionmeniic con arreglo al articulo
95 del Tratado.

7. Las normas comunitarias y, cn su ausencia, las disposiciones nacionales podran
establecer para ciertos productos alimenticios que la mencion de uno o mas ingredientes

determinados debe acompanar a la denominacion de venta.

El procedimicnto previsto en el articulo 19 se aplicard a lus cventuales disposiciones

nacionales.
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Las disposiciones comiunitarias contempladas en el presente apartado se adoptardn de

conformidad con el procedimiento previsto en el apartado 2 del articulo 20.
8. En el caso a que se refiere la letra b) del apartado 4, un ingrediente compuesto podra
figurar en la lista de los ingredientes bajo su denominacién en la medida en que ésta esté
prevista por la regulacién o consagrada por el uso, en funcién de su peso global, a
condicion de que vaya seguida inmediatamente por la enumeracién de sus propios
ingredientes.
No obstante, dicha enumeracién no sera obligatoria:
a) cuando el ingrediente compucsto intervenga en menos de un 25 % en el producto
acabado; no obstante, esta disposicién no se aplicara a los aditivos sin perjuicio de

la letra ¢) del apartado 4;

b) cuando el ingredienie compuesto sea un producto para el que la regulacién

comunitaria no exija la lista de ingredientes.

9. Como excepcidn al apartade 5, no se requerird mencionar el agua:

a) cuando el agua se utilice, en el proceso de fabricacion, solamente para

reconstituir a su estado de origen un ingrediente utilizado en forma concentrada o

deshidratada;

b) en el caso del liquido de cobertura que normalmente no se consume.

Articulo 7

1. La cantidad de ingredientes o de una categoria de ingredientes utilizada en la
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fabricacion o preparacién de un producto alimenticio se mencionara de conformidad con el
presente articulo.
2. Seré obligatoria la mencion a la que se refiere el apartado I:
a) cuando el ingrediente o la categoria de ingredientes de que se trate figure en la
denominacion de venta o el consumidor la asocie en general con la denominacion de

venla; o ,

b) cuando en el etiquetado se destaque el ingrediente o la categoria de ingredientes

de que se trate por medio de palabras, imagenes o representacién grafica: o
c) cuando el ingrediente o la categoria de ingredientes de que se trate sea esencial
para definir un producto alimenticio y para distinguirlo de los productos con los que

se pudiera confundir a causa de su denominacién o de su aspecto; o

d) en los casos determinados segtn el procedimiento previsto en el apartado 2 del

articulo 20.
3. No se aplicara ¢l apartado 2:
a)aun ingrediente 0 a una categoria de ingredientes:
- cuyo peso neto escurrido se indique de conformidad con el apartado 4 del articulo
- cuya cantidad deba figurar en el etiquetado en virtud de las disposiciones
comunitarias,

- que se utilice en dosis bajas con fines de aromatizacién,
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- quc, aun cuando figure en la denominacién de venla, no pucda detcrminar la
eleccion del consumidor del Estado miembro de comercializacidn siempre que la
variacion de la cantidad no sea escncizal para caracterizar al producto alimenticio o
no sea suficiente para distinguir el producio de otros productos similares. En caso de
duda sobre el cumplimiento de las condiciones previstas en el presentc guion, sc

decidira segun el procedimiento previsto en el apartado 2 del articulo 20;

b) cuando haya disposiciones comunitarias especificas que detenininen de manera
prceisa la cantidad del ingrediente o de la categoria de ingredientes, sin prever la

indicacion de los mismos en el etiquetado:

c) cn los casos contemplados en los gulones cuarto y quinto del apartado 5 dcl

articulo 6;

d) en los casos dcterminades segun el procedimiento previsto cn ¢l apartado 2 del

articulo 20.

4, La cantidad mencionada, expresada en porcentaje, correspondcra a la cantidad del o de
los ingredientes en el momento de su utilizacion. Sin embargo, podran arbitrarse
disposiciones comunitarias que prevean exccpeioncs a este principio para determinados
productos alimenticios. Estas disposiciones se adoptarin de conformidad con el

procedimiento previsto en ¢l apartado 2 del articulo 20,
5. La mencion contemplada cn el apartado I [igurard en la denominacidn de venta del
producto alimenticio, o indicada junto a dicha denominacidn, o en la lista de ingredientes

en relacion con el ingrediente o la categoria de ingredicntes en cuestién.

6. Ll presente articulo se aplicard sin perjuicio de la reglamentacién comunitaria del

etiquetado referente al valor nutritivo de los productos alimenticios.
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Articuio 8

1. La cantidad neta de los productos alimenticios envasados sc expresari:

- en unidades de volunien en el caso de los preductos tiquidos.,

- en unidades de peso en el caso de los demas prodactos,

utiirzando, segan proceda, ¢l hitro, ¢l cenulitro, el milihtro, o bien ¢l Kilogramo o el gramo.

Las disposiciones comunitarias y, en su defecto, las disposiciones nacionaics aplicables a

ciertos productos alimenticios determainados podréan establecer excepcioncs a esia norma.

El procedimiento previsto en ¢l articulo 19 se aplicard a las eventuales disposiciones

nacionales.

2. a) Cuando est¢ prevista por lag disposiciones comunitarias y. ¢n su ausencia, por las
nacionales, la indicucidn de un cierto tipo de cantidad (por cjemplo: cantidad
nominal, cantidad minima o cantidad media), csta cantidad scra, a efectos de la

presente Directiva, la cantidad neta.

Sin perjuicio de la informacidn prevista en cl articulo 24, los Estados micmbros
comunicarin a la Comision y a los demas Estados miembros cualquier medida que

adopten en virtud del presente punto.
h) Las disposiciones comunitarias y, en su defecto, las disposiciones nacionaics

podran establecer olras indicaciones de canudad para clertos productos alimenticios

determinados que estén clasilicados en categorias por cantidad.
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El procedimiento previsto en ¢l amiculo 19 se aplicara a las disposiciones

nacionales, cuando éstas existan.

c) Cuando un envase cste constituldo por .dos o mas envases individuales que
contengan la misma cantidad del mismo producto, sc indicard la cantidad neta
mencionando la cantidad neta contentda en cada envase individual y ¢l nimero total
dc cnvases. No obstante, estas indicaciones no seran obligatorias cuando el nimero
total de envases individuales pucda verse claramente y contarse facilmente desde el
exterior y cuando pueda versc claramente desde el exterior por lo menos una

indicacion de la cuntidad neta contenida en cada envase individual.

d) Cuando un cnvasc esté¢ constituido por dos o més envases individuales que no se
consitderen unidades de venta, se indicarid la cantidad ncta mencionando la cantidad
ncta total y el mimero total de envascs individuales. Las disposiciones comunitarias
y, en su defecte, las disposiciones nacionales podrin, no prever, para cicrios

productos alimenticios, que se indique ¢l ndmero total de envascs individuales.

Sin perjuicio de la informacion prevista en el articulo 24, los Estados miembros
comunicaran a la Comisidn ya los demas Estados miembros cualquier medida que

adopten en virtud de lo dispucsto cn ¢l presente punto.

3. En el caso de los productos alimenticios gue se vendan normalmenie por unidades, los

Estados miembros podrian no exigir con caracter obligatorio lu indicacién de la cantidad

neta, siempre que cl numero de unidades pueda verse claramente y contarse facilmente

desde el exterior o, de no ser asi, que venga indicado en la etigueta.

Sin perjuicio dc la inlormacion prevista en el articulo 24, los Estades nmuembros

comunicaran a la Comision va los deméis Estades maembros cualquier medida que adopten

en virtud del presente apartado.

6Y




4. Cuando un producto alimcnuicio sélido se presente en un liquido de cobertura, ca ¢l

etiquetado se indicard también el peso neto cscurrido de dicho producto alimenticio.

A cfectos dcl presente apartado, "por liquido de cobertura» se entenderdn los producios
mencionados a continuacioén, en su caso mezclados entre ellos y también cuando sc
presenten en estado congelado o ultracongelado, siempre que el liquido sca unicamente
accesorio respecto a los elementos esenciales del preparado y, en consecucncia, no resulte
determinante para la compra. agua, soluciones acuosas de sales, salmueras, soluciones
acuosas dc acidos alimentarios, vinagre, soluciones acuosas de azucares, soluciones
acuosas de otras sustancias o materias cdulcorantes y de zumo de frutas o de hortalizas cn

cl caso de frutas y hortalizas.

Esta enumeracidn podrd completarse de acuerdo con el pimiento previsto cn ¢l apartado 2

del articulo 20.

Los métodos de control del peso neto escurmdo se deterrninardn de acucrdo con ¢l

procedimicnto previsto en cl apartado 2 del articulo 20.
5. No sera obligatorio indicar la cantidad neta para los productus alimenticios:

a) quc estén sujctos a pérdidas considerables de su volumen o de su masa y que se

vendan por unidades o se pesen ante el comprador;

b) cuya cantidad neta sca inferior a 5 gramos o 5 mililitros; no obstante, esta

disposicidn no se aplicard en el caso de las especias y plantas aromalticas.

Las disposiciones comunitarias y, cn su defecto, las disposiciones nacionales aplicables a
ciertos productos alimenticios determinados podrin establecer, a titulo excepceional v sin
menoscabo de la informacion del comprador unibrales superiores a los 5 gramos o 5

mililitros.

70




Sin perjuicio de la informacién prevista en el articulo 24, los Estados miembros
comunicaran a la Comisién ya los demas Estados miembros cualquier medida que adopten
en virtud del presente apartado.

6. Las disposiciones comunitarias contempladas en el parrafo segundo del apartado 1, en
las letras b) y d) del apartado 2 y en el parrato segundo del apartado 5 se adoptardn de

conformidad con el procedimiento previsto en el apartado 2 del articulo 20.

Articulo 9
1. La fecha de duracion minima de un producto alimenticio es la fecha hasta la cual dicho
producto alimenticio mantiene sus propiedades especificas siempre que el producto se

guarde en condiciones de conservacion adecuadas.

Serd indicada conforme a los apartados 2 a 5.

o

Se comunicara precedida de las palabras:
- "consumir preferentemente antes del. . .» cuando la fecha incluya la indicacién del dia

?

- "consumir preferentemente antes de finales de. . . » en los demaés casos.

3. Las indicaciones previstas en el apartado 2 irdn acompafiadas:

- bien de la fecha misma,

- bien de la indicacion del lugar que figura en la etiqueta.

S1 fuere preciso, estas indicaciones se completardn con la referencia a Jas condiciones de

conservacion que deben observarse para asegurar la duracién indicada.
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4. La fecha estara compuesta por la indicacion, clara y en orden, del dia, el mes y el afio.

No obstante, en el caso de los productos alimenticios: -

- cuya duracion sea mnferior a tres meses bastara indicar el dia y el mes,

- cuya duracion sea superior a tres meses, pero sin sobrepasar los dieciocho meses,

bastara indicar ¢l mes y ¢l aho, .

- cuya duracién sea superior a dieciocho meses, bastard indicar ¢l afio.

El modo de indicaciéon de la fecha se precisard segin el procedimiento previsto en el

apartado 2 del articulo 20,

5. Sin perjuicic de las disposiciones comunitarias que impongan otras indicaciones de

fecha, no se requerira indicar la fecha de duracién en el caso:

- de las frutas y hortalizas frescas incluidas las patatas que no hayan sido peladas,
cortadas o sometidas a cualquier ofro tratamiento similar. Esta excepcién no se aplicard a

las semillas germinantes ya productos similares como los brotes de leguminosas,

- de los vinos, vinos generosos, vinos espumosos, vinos aromatizados y de productos
similares obtenidos a partir de frutas distintas de la uva, asi como de las bebidas de los
codigos NC 22060091, 22060093 y 22060099 y elaboradas a base de uva o de mosto de

uva,

- de las bebidas con una graduacion de un 10 % o mas en volumen de alechol
gr i

- de las bebidas refrescantes sin alcohol, zumos de frutas, néctares de frutas y bebidas

alcohdlicas en recipientes individuales de mas de 5 litros, destinados a distribuirse a las



colectividades,

- de los productos de panaderia o reposteria que, por su naturaleza, se consumen

normalmente en el plazo de veinticuatro horas después de su fabricacion,

- de los vinagres,

- de la sal de cocina.

- de los azicares en estado soélido,

- los productos de confiterfa consistentes casi exclusivamente en aziicares aromatizados

y/o coloreados,

- de las gomas de mascar y de productos similares de mascar,

- de las porciones individuales de helados alimenticios.

Articulo 10

1. En el caso de productos alimenticios microbioldgicamente muy perecederos y que por
ello puedan suponer un peligro inmediato para la salud humana, después de un corto

periodo de tiempo, la fecha de duracién minima se cambiara por la fecha de caducidad.

2. La fecha deberi ir precedida por las palabras:
- en lengua espafiola: “fecha de caducidad”.
- en lengua danesa: "sidste anvendelsesdatoy,
- en lengua alemana: «verbrauchen bis»,
- en lengua griega: «ava won uexpi”

- en lengua inglesa: «use by»,
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- en lengua francesa: «a consommer jusqu'au»

- en lengua italiana: « da consuman entro »

en lengua neerlandesa: "te gebruiken tot», -

en lengua portuguesa: «a consumir atéy,

en lengua finesa: «viimeinen kayttoajankohtan,

en lengua sueca: "sista forbrukningsdag».

Dichos térmunos deberan ir seguidos:

- 0 de la misma fecha,

- o de una referencia al lugar donde se indica la fecha en la etiqueta.

Dichas informaciones se completaran con una descripeidn de las condiciones de

conservacion que habran de respetarse.

3. La fecha consistird en la indicacion clara segun este orden: dia, mes y, eventualmente,

afio.

4. De acuerdo con el procedimiento previsto en el apartado 2 del articulo 20, en
determinados casos se podra decidir si se cumplen las condiciones previstas en el apariado
L

Articulo 11

1. El modo de empleco de un producto alimenticio deberd indicarse de forma que permita un

uso apropiado de dicho producto.
2. Las disposiciones comunitanas y, en su defecto, las disposiciones nacionales podran

determinar para ciertos productos alimenticios las modalidades segin las cuales debera

indicarse el modo de empleo.
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El procedimiento previsto en el articulo 19 se aplicard a las eventuales disposiciones

nacionales.

Las disposiciones comunitarias contempladas en el presentc apartado se adoptaran de

conformidad con el procedimiento previsto en el apartado 2 del articulo 20.

Articulo 12
Las modalidades de especificacion del grado alcondlico volumétrico se determinaran, en lo
que respecta a los productos correspondientes a las partidas arancelarias n™ 22.04 y 22.05,

en las disposiciones comunitarias especificas que les sean aplicables.

Para las demas bebidas que tengan un grado alcohdlico en volumen superior al 1, 2 %, se

estableceran segun el procedimiento previsto en el apartado 2 del articulo 20.
Articulo 13

& a) Cuando los productos alimenticios se presentan envasados, las indicaciones
previstas en el articulo 3 y en el apartado 2 del articulo 4, figurarén en el embalaje
previo o en una etigueta unida a éste.
b) No obstante lo dispuesto en la letra a) y sin perjuicio de las disposiciones
comunitarias relativas a las cantidades nominales, cuando los productos alimenticios

envasados:

- estén destinados al consumidor final, pero comercializados en una f{ase anterior a

la venta al mismo y cuando esta fase no se trate de la venta a una colectividad,

- estén destinados a ser entregados a las colectividades para ser preparados,

transformados, [ragmentados o cortados en ellas.
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Las menciones previstas en el articulo 3 y en el apartado 2 del articulo 4 podran

figurar. solamente. en los documentos comerciales que se refieran a dichos
productos cuando se garantice que dichos documentos, con todas las menciones de
etiguetado. o acompafian a los productos alimenticios 2 que se refierecn. o se han

enviado antes de la entrega o al mismo iiempo que ésta.

¢) En los casos contemplados en la letra b). las menciones previstas en los puntos 1).
5) y 7) del apartado 1 del articulo 3 asi como. en su caso, ia mencién prevista en el
articulo 10. figuraran también en el embalaje exlerior en que se presentan los

productos alimenticios en el momento de la comercializacion.

2. Las indicaciones previstas en el articulo 3 y en el apartado 2 del articulo 4 deberan ser
facilmente comprensibles € irdn inscritas en un lugar destacado y de forma que sean

facilmente visibles. claramente legibles e indeiebies.

No deberan ser disimuladas. tapadas o separadas de ninguna forma por otras indicaciones o

imagenes.

3. Las indicaciones enumeradas en los puntos 1). 4). 5) y 10) del apartado 1 del articulo 3.

figurardn en e} mismo campo visual.

Esta obligacidn podra ampliarse a las indicaciones previstas en ¢l apartado 2 del articulo 4.

4. En el caso de las botellas de vidrio destinadas a ser utilizadas de nuevo que estén
marcadas de manera indelebie y que. por ello, no lleven etiqueta ni faja ni collarin. asi
como de los embalajes o recipientes cuya cara mas grande tenga una superficie inferior a 10
centimetros cuadrados. sélo debera indicarse las menciones enumeradas en los punios 1), 4)

y 5) del apartado 1 del articulo 3.
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No sc aplicara en este caso el apartado 3.

5. Irlanda, los Paises Bajos y ¢l Reino Unido podran establecer excepciones al apartado 1
del articulo 3 vy al apartado 3 del presente articulo para la leche y los productos lacteos

envasados en botelias de vidrio destinadas a ser utilizadas de nuevo,

Comunicaran a la Comisién cualquier medida adoptada en virtud del primer parrafo.

Articulo 14

Los Estados miembros estableceran las reglas detalladas segin las cuales se mencionaran
las indicaciones previstas en el articulo 3 y en el apartado 2 del articulo 4 en los productos
alimenticios que se presenten sin envasar para la venta al consumidor final ya las
colectividades o en los productos alimenticios envasados en los lugares de venta a pelicidn

del comprador o preenvasados para su venta inmediata.

Siempre que quede asegurada la informacién del comprador podrian no atribuir cardcter

obligatorio a dichas indicaciones o a algunas de ellas.

Articulo 15
La presente Directiva no afectara a las disposiciones de las legislaciones nacionales que. en
defecto de disposiciones comunitarias. regulen de manera menos rigurosa el etiquetado de

algunos productos alimenticios presentados en envases de fantasia tales como figurillas o

articulos de recuerdo.

Articulo 16
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1. Los Estados miembros procurardan prohibir cn su lerritorio el comercio de productos
alimenticios para ios cuales no figuren las menciones previstas en cl articulo 3 y en el
apartado 2 del articulo 4 en una lengua que el consumidor comprenda faciimente, salvo si la
mformacion al consumidor cstuviera cfcctivamentc garantizada por mcedio dec otras
medidas. que sc establecerin de conformidad con el procedimiento previsto en el apartado

2 del articulo 20. para una o varias menciones de etiquetado.

2. El Estado miembro de comercializac1on del producto pedra, respetando siempre las
nomas Jel Tratado. disponer en su territorio que estas menciones de etliquetado figuren al
menos cn una o varias lenguas que ei Estado determinara entre las lenguas oficiales de la

Comunidad.

3. Los apartados 1 y 2 no excluysn lz posibilidad de quc las menciones de etiquetado

figuren cn vanas lenguas,

Articulo 17

Los Estados miembros se abstendran de prccisur. apartc de lo prcvislo cn los articulos 3 a
13. ¢l modo en que deberan proporcionarse las indicaciones prescritas en el ariculo 3 y en

el upartado 2 del articulo 4

Articulo 18

1. Los Estados miembros no podran prohibir el comercio de los produclos alimenticios que
se gjusten a la presente Directiva mediante la aplicacion de disposicienes nacionales no
annonizadas que regulen el etiguetado y la presentacion de ciertos productos alimenticios o

de los productos alimenticios en general.

2. El apartado 1 no serd aplicable a las disposiciones nacionales no armenizadas justificadas

por razoncs de:




- proteccion de la salud piblica.
- represion del fraude. a condicién de que dichas disposiciones no puedan
obstaculizar la aplicacién de las definiciones y normas previstas por la presente
Directiva. )

- proteccidon de la propiedad industrial y comercial. indicaciones de procedencia.

denominaciones de origen y de represién de la competencia desleal.

Articulo 19

En el caso de que se haga referencia al presente articulo se aplicara ¢l procedimiento

siguiente cuando un Estado miembro considere necesario adoptar una nueva legislacion.

Comunicara a la Comision ya los demas Estados micmbros las medidas proyectadas
precisando los motivos que las justifiquen. La Comision consultard a los Estados miembros
en el seno del Comité permanente de productos alimenticios creado por la Decision
69/414/CEE del Consejo ('), cuando juzgue util esta consulta o cuando asi lo solicite un

Estade miembro.

El Estado miembro sélo podra adoptar las medidas proyectadas tres meses después de dicha
comunicacidn y siempre que no haya recibido una opinién contraria de la Comision.

('YDOL 291 de 29.11.1969. p. 9

En este ultimo caso, y antes de finalizar el plazo mencionado, la Comisién iniciara el
procedimiento previsto en el apartado 2 del articulo 20 para decidir si pueden ponerse en
aplicacion las medidas proyectadas, sujetas, en su caso, a las modificaciones que sean

pertinentes.

Articulo 20

1. La Comision estara asistida por el Comité permanente de productos alimenticios,

denominado en lo sucesivo "el Comite".




2. En los casos en que se haga referencia al presente apartado, serin de aplicacién los

articulos 5 y 7 de la Decision /999/468/CE, observando lo dispuesto en su articulo 8.

=

El plazo a que se hace referencia en el apartado 6 del articulo 5 de la Decision 1999/468/CE

queda fijado en tres meses.

3. El Comité aprobara su reglamento interno.

Articulo 21
Cuando se comprucbe que son necesarias medidas transitorias para facilitar la aplicacién de

la presente Directiva se adoptaran segin el procedimiento previsto en el apartado 2 del

articulo 20.

Articulo 22
La presente Directiva no afectara a las disposiciones comunitarias que ya estén adoptadas el
22 de diciembre de 1978 y relativas al ¢liquetado y presentacién de ciertos productos
alimenticios.
Las modificaciones que sean necesarias para adaptar dichas disposiciones a las nonllas
previstas por la presente Directiva, se decidiran siguiendo el procedimiento aplicable a cada
una de las disposiciones de que se trate.

Articulo 23

La presente Directiva no se aplicara a los productos destinados a ser exportados fuera de la

Comunidad.
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Articulo 24
Los Estados miembros comunicaran ademés a la Comisidn el texto de las disposiciones
fundamentales de Derecho interno que adopten en el dmbito regulado por la presente
Directiva.
Articulo 25
La presente Directiva se aplicara igualmente a los departamentos franceses de Ultramar.
Articulo 26
1. Queda derogada la Directiva 79//12/CEE, tal y como fue modificada por las Directivas

que figuran en la parte 4 del anexo IV, sin perjuicio de las obligaciones de los Estados
miembros en cuanto a los plazos de transposicion de las Directivas que figuran en la parte
B del anexo IV.
2. Las referencias hechas a la Directiva derogada, se entenderan como hechas a la presente
Directiva, y se leerdn segun ei cuadro de correspondencias que figura en el anexo V.
Articulo 27
La presente Directiva entrard en vigor el vigésimo dia siguiente al de su publicacién en el
Diario Oficial de las Comunidades Europeus.
Articulo 28
Los destinatarios de la presente Directiva serdn los Estados miembros.

Hecho en Bruselas, ¢] 20 de marzo de 2000.

Por el Parlamento Europeo Por el consejo
La presidenta Ll presidente
N. FONTAINE I. GAMA
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5.4 Norma del Codex para el zumo (jugo) de iimén conservado por medios fisicos

exclusivamente.
Codex stan 47-1981

(Norma mundial)

1. DESCRIPCION

Zumo (jugo) sin fermentar, pero fermentable, destinado al consumo directo,
obtenido por procedimiento mecanico, del endocarpio de limones (Citrus limon
Burm. f), maduros y en buen cstado, conservados por medios fisicos
exclusivamente'. El zumo podra haber sido concentrado y luego reconstituido con
agua adecuada para conservar los factores esenciales de composicion y calidad del

ZUmo.

2. FACTORES ESENCIALES DE COMPOSICION Y CALIDAD

y

2.3

24

Sélidos solubles y acidez

El contenido de sélidos de limon solubles del zumo (Jugo) de | imoén no sera menor
del 6% m/m, determinado con refractometro a 20°C, sin corregir la acidez, y
expresado en ® Brix en las Escalas Internacionales de Sacarosa. La acidez titulable
total del zumo de limon, expresada como acido citrico anhidro, no sera nferior al
4.5% m/m.

Contenido de etanol

El contenido de etanol no excederd de 3 g/kg.

Aceites esenciales

El contenido de aceites esenciales no excedera de 0,5 ml/kg.

Propiedades organolépiicas

El producto debera tener el color, aroma y sabor caracteristicos del zumo (jugo)
de limén. Se permite la restituciéon de los componentes volatiles naturales del
zumo de limén a cualquier zumo de limdn del que se le hayan extraido dichos

componentes volatiles naturales del zumo de limén.



A Uso de concentrados

Se permite la adicidn de concentrados al zumo. Sélo podran emplearse
concentrados de limon (Citrus limon Burm. £)

3. CONTAMINANTES

Nivel maximo

3.1 Arsénico (As) 0,2 mg/kg
3.2 Plomo (Pb) 1 mg/kg?
3.3 Cobre (Cu) , 5 mg/kg
3.4 Zinc (Zn) 5 mg/kg

3.5 Hierro (Fe) 15 mg/kg
3.6 Estafio (Sn) 250 mg/kg *
3.7 Suma de cobre, zinc y hierro 20 mgrkg
3.8 Dioxido de azutre 10 mg/kg

1 Para los efectos de la presente norma, y en la actualidad, la "conservacidn por medios
fisicos" no comprende la radiacién ionizante.

2 Bsias dosis estan todavia sujetas a revision.

4. HIGIENE

4.1 Se recomienda que los productos regulados por las disposiciones de csta norma se
preparen de conformidad con el Codigo Intemacional Recomendado de Practicas de
Higiene para las Frutas y Hortalizas en Conserva (Ref. CAC/RCP 2-1969) y los Principios
Generales de Higiene de los Alimentos (Ref. CAC/RCP 1-1969, Rév. 2-1985)
recomendados por la Comisién del Codex Alimentarius.
4.2 Analizado con métodos adecuados de muesireo y examen, el producto:

a) estard exento de microorganismos que pueden desarrollarse en condiciones
normales de almacenamiento; y

b) estard exento de toda sustancia originada por microorganismos en cantidad que

pueda representar un riesgo para la salud.



5. PESOS Y MEDIDAS

5.1 [lenado de los recipientes

5.1.1 Llenado minimo
El zumo (jugo) de limdn deberd ocupar, como minimo, el 90% v/v de la capacidad
de agua del envase. La capacidad de agua del envase es el volumen de agua
destilada a 20°C, que el envase cerrado puede contener cuando esid

completamente ileno.

6. MARCADO O ETIQUETADO

6.1 Envases destinados al consumidor final

Ademas de los requisitos de la Nonma General del Codex para el Etiquetado de
los Alimentos Preenvasados (Ref. CODEX STAN 1-1985, Volumen 1 del Codex
Alimentarius), se aplicaran las siguientes disposiciones:
6.1.1 Nombre del alimento
El nombre del producto sera "zumo (jugo) de limén".
6.1.2  Lista de ingredientes
6.1.2.1 En la etiqueta debera figurar la lista completa de los ingredientes, en orden
decreciente de proporciones, en la excepcién de que no sera necesario declarar el agua
aiadida para la reconstitucion del zumo de conformidad con la Seccién 1.
6.1.2.2 Cuando se trate de zumo de limén preparado a partir de un concentrado, el hecho
de la reconstitucion debera declararse en la lista de ingredientes en la forma siguiente:
"zumo (jugo) de limén preparado a partir de un concentrado" o "zumo (jugo) de limoén
reconstituido”, o "zumo (jugo) de limdn preparado a partir de zumo {jugo) de limoén
concentrado”.
6.1.3  Requisilos adicionales
Sc aplicarédn las siguientes disposiciones especificas adicionales:
6.1.3.1 En la etiqueta no podra representarse graficamente otra fruta que o sea el limon,

ni otro zumo (jugo), que no sea el zumo de limén.



6.1.3.2 Cuando el zumo (jugo) de limén, deba conservarse refrigerado, deberan darse
instrucciones para su conservacion y, en ¢aso necesario, para la descongelacion del
producto.

6.1.4 Marcado de la fecha '

La "fecha de durabilidad minima" deberd declararse en mes y afio, en secuencia
numerica no codificada, salvo que, cuando se trate de productos con duracion en almacén
superior a 18 meses, bastara el afio.

6.1.5  Instrucciones para la conservacion

Ademds de la fecha, se indicardn todas las condiciones especiales para la

conservacion del alimento, si la validez de la fecha depende de ellas.

Cuando sea practicable, las instrucciones para la conservacion deberdn figurar lo

mads cerca posible de la marca que indica la fecha.

6.2 Recipientes no destinados a la venta al por menor

Cuando se trata de zumo de limon a granel, la informacién exigida en la seccién

6.1 debera figurar en el envase, o en los documentos que lo acompaiian, salvo el

nombre del producto y el nombre y la direccién del fabricante o del envasador que
deberan aparecer en el envase. De todos modos, podra sustituirse el nombre y la

direccion del fabricante y del envasador con una sefial de identificacidn, siempre

que csa sefnal se pueda identificar

claramente con los documentos que acompafien ¢l envase.
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Ficha técnica

OBJETIVO GENERA‘-/ Conocer el nivel de Aceptacién Potencial del AGRAS de
origen chileno entre CHEF y decidores de compra de

Aderezos para ensaladas en Supermercados de Estados
Unidos, Espafa y Francia, ademas de recabar informacién
sobre habitos de compra de AGRAS, VINAGRE
BALSAMICO y/o LIMON.
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OBJETIVOS ESPECtFIiC')‘s,, l LINEA DE BASE USO ACTUAL RESTAURANTES
1. Conocimiento, uso y hébitos en relacién al agras y
vinagre balsamico.
.l Evaluacidon producto uso actual.
1. LINEA DE BASE SUPERMERCADOS
1. Conocimiento, compra y habitos de compra vinagre

balsamico en Supermercades.

il EVALUACION CONCEPTO AGRAS-CHILENO

1: Ventajas y desventajas percibidas para el Agras de
origen chileno.

Diferenciacion.
Valoracion del origen chileno.
Lisposicion a la compra.

o ol e

Perfil de imagen.




Metodologia

TIPO DE ESTUDiO'/ Cualicuantitativo.

METODO Entrevistas personales telefonicas, utilizando un cuestionario

-

estandar de alrededor de 25 minutos de duracién, con aplicacién
de estimulo CONCEPTO AGRAS. -

Yerjuice. Verjnice.
7 Councepto para encuestn o Restzurmanles: Conicepto para enciresta a Superhereados;

Verjuice es un jupe de isa natusal sip Fomwentar oblenido del
Vepnee o8 wnoguge de wva wiwal sme femeentar sbienide del promade de mas moaduns ko owopas vinifens finps tntus o blancas,

premsale de wvas mnmdieras de copas werlteras finas intes o hlaness onginanas de Chile, pafs con gran tragectona o produceiin de vines con

angmarns e Chitle, pass con goan tevetwa en prodieccran de Vigos con denomuactin de ocigea. seconocdos o sy calidad a oivel cumdial,

denomma rest e ergen, reconacidos pon s caledad 8 v mausdiat Venuice o wm eaguisita aliermabva pana o vipagre v ol jupe del

Vejure on wae exgusaa afienmivg pans of vaegre 3 o puapre el hnen; a diferencia de amabos, ¥ debido o su delicadeza y o su eguilibne entre

WY TR b P 9 - i Ayl g . . s i ,
o, o diercea B anihes, v deindo o su deleades s a i equilibrin entee ha dcida v lo dufee, posee w mds stophia gama de usos en b cocina, por

Io ol v b dulew, posce vea mos maplia pa sl e b o :
L . il g e s e daoocine, por gremplo, en phatos duleey y saladas, acentinda ol sahor de pescadis, aves.

arzeiphe wn plotos duboes v safados, acestnamls of sabvn de peseades 3ves . : ’

rth ; ; ! p b pesiindos @ves, carngs g, ensabidas 3 postres, Tawhidn e uttizado on fa daboraciin de
s res, esabalas a posies Tanbien ox utilizada en o ddahaacan G > : -
mostazis, jarabes, alkas v vinagretas, ¢ icluso e deficann por st sl coma
teombizn, jaiilne, <ilin v suagectas, © sl oy ey par wsile conw
windedd
[REN 9T
ik privcipal catacteriiies culinama e gue posee iz smsmn acides-
{x no cmubvente dlegamte v diferente, que aponta congicidad «
' T bl sino, por I tanto sws interfire con la esencia e gn e vine srvido
atiemadad ad sabos naswad e bos plagos,
o b pesay
A0 el cagtderiucn calinng s gue posee Ta ousi ackdes. '

. = . : . . o4 137 AT a el siA .
Initer chet bt i D bgtitin no interfhary ot 1 oseneii de v buen it servidis by oun producto cliborade baje s mas csrictay nomms e

en L s producerin, alsente contralada. Lo gue girantie suorigen v calidad
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PUBLICO OBJETIVO/, CHEF en restaurantes y encargados de compra de aderezos para

ensaladas en cadenas de supermercados.

MUESTRA e

! RESTAURANTES | SUPERMERCADOS “| .TOTAL
FRANCIA o S EL L e T CVNE TR 7
ESPARNA 4 o wheg 200 KR B
ESTADOS UNIDOS 4 s £ L G
TOTAL 12 g = - 21

EN EL SEGMENTO RESTAURANTES, se debia realizar al menos una
entrevista a CHEF usuarios de AGRAS en cada pais.

La presentacion del informe se ha dividido en un analisis para el segmento
restaurantes y uno para supermercados.
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%« El presente estudio realizado entre CHEFS en restaurantes y ENCARGADQS DE
COMPRA de aderezos para ensaladas en supermercados de FRANCIA, ESPANA y
ESTADOS UNIDOS, muestra como principales resultados:

+

L
&’.

El AGRAS tiene un adecuado nivel de conocimiento entre Chefs, especialmente entre
aquelios contactados en Francia.

Entre los encargados de compra en Supermercados es menos conocido y ninguno de
los contactados lo compra para abastecer su supermercado.

Los volimenes de compra mensual de AGRAS y VINAGRE BALSAMICO, declarados
por los cheff contactados, son bajos 8 y 10 litros mensuales, respectivamente.

Los volimenes de abastecimiento de VINAGRE BALSAMICO en los supermercados
contactadcs en Estados Unidos es mas alto, alcanzando en promedio 500 litros
mensuales, versus 340 litros en Francia y 200 litros en Espana.
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El precio que declaran los Chefs para la compra de AGRAS es casi el doble del
precio para el VINAGRE BALSAMICO (US$ 7.2/litro versus US$ 3.8/litro).

En supermercados, el precio de compra de VINAGRE BALSAMICO es en promedio
US$ 3.0/ litro. '

Los chefs usuarios de AGRAS prefieren un producto de origen hacional,
especialmente los franceses que centran su preferencia en el conocimiento y

certificacion de su origen.

Lo anterior indica, que especialmente en FRANCIA, aparece la dificultad para el
ingreso y adopcion de nuestro AGRAS, dado por la relevancia que otorgan al origen
conocido y al producto nacional.

e
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<+ Para los Chefs, "su” proveedor ejerce una influencia relevante a la hora de decidir
productos y marcas que usan, por lo tanto parece recomendable, en el caso de
comercializar AGRAS directamente a Restaurantes, contactar proveedores y realizar
esfuezo de venta entre ellos.

< En el caso de los supermercados contactados en Espafa y estados Unidos, el
abastecimiento de Vinagre Balsamico se realiza a través de un distribuidor local. En
Francia los encargados de compra sefialaron abastecerse a través de su Central de
Compra. Solo un contactado menciond importacion directa.

*» El perfil de imagen del AGRAS, es bastante similar al del VINAGRE BALSAMICO, sin
embargo se aprecian algunos elementos importantes:

- Ambos son productos finos, specialties, sanos, naturales y con acidez justa.

- El vinagre balsamico se percibe de mas VALOR, mas conocido y acogido por los
clientes, y mas adecuado para usar en platos que se acompanan con vino.




“+En el caso de los supermercados contactados en Espafia y estados Unidos, el
abastecimiento de Vinagre Balsdmico se realiza a través de un distribuidor local. En Francia
los encargados de compra sefialaron abastecerse a través de su Central de Compra. Solo
un contactado menciond importacion directa.

+ Aspectos especificos del MIX de PRODUCTO, de alta relevancia son la CERTIFICACION
DE CALIDAD, LA DENOMINACION DE ORIGEN y el PRECIO DEL PRODUCTO.

+Para los encargados de compra en Supermercados se agrega, que el ‘envase sea
presentable en la mesa”, y en Estados Unidos la posibilidad de “importar directamente’.




< EVALUACION AGRAS ORIGEN CHILENO

l.a evaluacién de la aceptacion potencial del AGRAS de origen chileno, se realizé tras la
lectura de una descripcién de las caracteristicas del producto.

L]

%+ La descripcidbn comunica como principales ventajas o beneficios del producto:

VARIEDAD DE USOS EN LA COCINA
CALIDAD
SABOR

<+ Sus principales desventajas son:

BAJO CONOCIMIENTO DEL. PRODUCTO
CONDICION DE PRODUCTO DE NICHO

% El origen “chileno” y su produccién bajo estéandares del vino chileno tiene mas
relevancia para los Chefs.

EL




< La diferenciacién, es decir la capacidad de ser percibido como un producto diferente de
lo que existe en el mercado, es clave en la comunicaciéon de un nuevo producto. El
AGRAS de origen chileno, logra mayor diferenciacion entre Chefs de Espana.

< El principal elemento diferenciador “el origen chileno” y nuestro “prestigio como
productores de vino”, aparece poco percibido, de hecho no aparece como un elemento
ventajoso y por lo tanto, entre aquellos que tienen mas experiencia con el AGRAS no
logra ser un elemento diferenciador y basan sus respuestas en las caracteristicas
organolepticas y de uso.

gl




< La aceptacion potencial medida a través de la Intencidén de compra muestra que:

*» Entre los Chefs contactados, el Agras de origen chileno tiene una alta
aceptacion potencial sin conocimiento de precio en FRANCIA y ESPANA.

% Entre los Chefs de ESTADOS UNIDOS es mas bien moderada.

<+ En supermercados, los entrevistados en Francia muestran una alta
aceptacion potencial, mientras que entre los contactados en Espana y
estados Unidos es mas baja.

% Los motivos de no compra en Supermercados, se centran en “el desconocimiento del

n

producto”, “que se proyecta como un producto caro” y “no masivo’,
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Al presentar un precio de US$ 4.5 por un envase de Agras chileno de 375 mi., entre
los Chefs, se produce una caida en la intencién de compra, que muestra que este
precio esta por sobre las expectativas a pagar por el producto. Esta caida en méas
relevante entre actuales usuarios de AGRAS, que tienen conocimiento de precio v
que declararon en promedio un valor de US$ 7.2 /litro de AGRAS, asi, ellos
esperarian pagar algo més que US$ 2.7 por un envase de 375 ml.

El rango de precio entre barato y caro para el AGRAS chileno en envase de 375 ml
entre encargados de compra de los Supermercados contactados es:

US$ 2.8 2 USS 3.6 en Francia
USS% 2.0 a USS 5.0 en Espafia

A pesar del desconocimiento del producto entre los encargados de compra de
supermercado, ellos declaran rangos entre barato y caro, que incluyen el precio al
cual esperarian comora: el producto los restaurantes.

-:---ur-.i
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< Porlo tanto, el precio potencial para un envase de 375 ml. debiera ser alrededor de
US$ 3.5.

< Elconcepto del AGRAS chileno, proyecta una Imagen de:

PRODUCTO FINO
PRODUCTO SPECIALTY
PRODUCTO DE CALIDAD
SANO / NATURAL
ADECUADO PARA USAR CON PLATOS QUE SE ACOMPANAN CON VING

“ No proyecta el prestigio internacional de Chile como productores de vino, o los
entrevistados no lograron hacer la relacion, ademas muestra algunas debilidades
para los entrevistados de supermercados que se centran en:

PRODUCTO NO MASIVO
DiFICIL DE ADQUIRIR Y VENDER
Y DE BAJA DEMANDA

0]
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La comunicacion a SUPERMERCADOQOS, debe centrarse mas bien en aspectos
especificos de la comercializacién, ademas de destacar las caracteristicas de
organolépticas y de uso de! producto.

El envase del producto debe ser vidrio, en tamafio menor a un litro..

El producto debe tener cerdificacion de calidad, de gran relevancia para los Chefs, lo
cuales estan dispuesto a pagar mas por ella, y también entre los encargados de
compra de supermercados.

El envase debe indicar el origen/procedencia, ojala destacar nuestro prestigio
internacional y denominacion de origen/terrufio, para Francia esto es de gran
relevancia.




Principales resultados
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RESTAURANTES

LLA.- Linea base uso actual Agras / Vinagre
Balsamico

04
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1. Conocimiento, uso v habitos en relacion al
agras y vinagre balsamico.

% Se entrevistaron a 4 Chefs en restaurantes de FRANCIA, ESPANA y ESTADOS UNIDOS.

*
0’0

Al indagar sobre el conocimiento de productos culinarios para condimentar o resaltar el

sabor de platos y ensaladas, el agras, es conocido por 8 de los 12 CHEFS entrevistados
(67%) y es en Francia donde mas se conoce. En Espafa es menos conocido sélo 1 de los

4 CHEFS mencionod conocerlo. En Estados Unidos dos de ellos lo conocian.

% El uso de AGRAS, es mas difundido entre CHEFS de Francia, asi 3 de 4 io utilizan,

mientras que en Espafia sélo 1 y en Estados Unidos 2 de ellos, (en total 6 usuarios).

< En general la frecuencia de compra para el AGRAS, VINAGRE BALSAMICO, y LIMON,
varia bastante entre CHEFS, sin un patron claro, asi compran una vez por semana, o una
vez al mes o menos. En cambio el vinagre balsamico entre sus usuarias aparece con una
frecuencia de compra mas alta, asi, la mitad de los CHEFS que lo usan compran con una

frecuencia mas alta quie una vez por mes.

“» Se observa, un volumen de compra bajo, tanto para AGRAS, como para VINAGRE
BALSAMICO, asi en, promedio compran al mes 8 litros de AGRAS vy 10 litros de
f?‘f» VINAGRE BALSAMICO.
: P =
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% A través del gasto mensual declarado se calcula en precio promedio por litro de AGRAS
de alrededor de US$ 7 para vinagre balsamico de US$ 3.8.

*+ El decir el AGRAS, en estos paises se encuentra, de acuerdo a la declaracion de los
CHEFS contactados, a un precio/litro 1,8 veces mas alto que el valor del vinagre
balsamico.

4 El 83% de los entrevistados usuarios de AGRAS prefiere producto de origen-nacional, en
cambio el vinagre balsamico se prefiere importado.

< El origen del AGRAS es mayoritariamente FRANCES, asi en Francia el 100% de los
usuarios usan el producto originado en Francia, y en Estados Unidos el 50%. Los motivas

por ios cuales prefieren el producto nacional, se centran en el conocimiento del ORIGEN.

% Para el vinagre baisarnico, la procedencia del producto es ITALIA, y se prefiere por sus

caracteristicas de sabor y color.
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2. Evaluacion producto uso actual.

< Al indagar sobre las marcas de uso habitual, aparecen marcas distintas en los tres paises
para AGRAS y VINAGRE BALSAMICO.

% Los motivos de la preferencia por 1a marca de uso habitual para AGRAS, se centran en el

PROVEEDOR, es decir, usan aquel que les ofrece el proveedor, ademzas aparecen
caracteristicas de calidad, sabor, precio, prestigio de ia marca y el origen conocido como
motivos de preferencia.

% Para el VINAGRE BALSAMICO, se prefiere por sus caracteristicas de SABOR y aparece
también la influencia dei PROVEEDOR sobre la marca que usan.

«» [Estos resultados indican que entre los CHEFS, el proveedor ejerce una influencia

relevante a la hora de decidir la marca del producto a usar.

< Entre los atiibutos que se valoran en el AGRAS esta su SABOR, y CALIDAD, pero
también aparecen en las respuestas caracteristicas como “les agrada a los clientes”,

‘tiene menos acidez”, “no tiene sabor avinagrado”®, “es estabilizadeo”, “tiene el sabor acido

de la uva’, y "es adecuado para recetas especificas”.




»
0.0

Para el vinagre balsamico se VALORA su SABOR y AROMA.

En general, se obseiva un alto nivel de satisfaccion con el producto de uso habitual y
nuevamente entre los motivos de la alta satisfaccion aparece el PROVEEDOR en forma
relevante, especialmente para el USO DE AGRAS.

Se observa que, los envases del producto de uso habitual, mayoritariamente traen la
informacion sobre ORIGEN/PROCEDENCIA y CERTIFICACION DE CALIDAD, y son
tambien elementos informativos claves que deben estar presentes en la etiqueta de este

tipo de productos.

El envase que prefieren los CHEF para AGRAS o VINAGRE balsamico es el VIDRIO.




El perfil de imagen del AGRAS, es bastante similar al de! VINAGRE BALSAMICO, sin
embargo se aprecian algunos elementos interesantes:

- Ambos son productos finos, specialties, sanos, naturales y con acidez jusia.

- El vinagre balsamico se percibe de mas VALOR, mas conocido y acogido por los
clientes.

- Y mas adecuado para usar en platos que se acompafan con vino.

En relacion al nivei de relevancia de algunos aspectos especificos del MIX de
PRODUCTOS OBSERVADOS que la CERTIFICACION DE CALIDAD, LA
DENOMINACICN DE ORIGEN y el PRECIO DEL PRODUCTO, son elementos DE ALTA
RELEVANCIA para los CHEFS.

ey
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Conocimiento de productos culinarios
aderezos de ensaladas.

Base: Total entrevistados

100 - 100100 100100100 100100 100100 100100 100100
g0 - _
S E iF = ACEITE DE OLIVA
e L i ¥ LIMON/JUGO DE LIHON
iEEE U " AGRAS
| g i1 VINAGRE BALSAMICO
1B 411 5 VINAGRE DE VINO/JEREZ
20 - %

TOTAL FRANCIA ESPANA ESTADOS UNIDOS
(12) (4) (4) (4)

DD fQud procdusios eulinarios, do log que eo wead fov claZuontar o restzer of sabor en |3

preparacion de sus plalos para que sus chermies usen libremenie a GiSLoSIIon comw adenzzo de
ensaladas, conoce Ud aungue séfo sea de nombre?



Uso de aderezos para ensaladas

Base: Total entrevistados

100

80

60 4

40

20 1

100 100 100 100

TOTAL FRANCIA
(12) (4)

100100

100

757588 . 7575

ESPANA
(4)

t
o.

A e e €7

ESTADOS UNIDOS
(4)

¥ ACEITE DEOLIVA

M JUGO DE LIMON ENVASADO
® LIMON NATURAL

H AGRAS

i1 VINAGRE BALSAMICO

= VINAGRE DE VINO/JEREZ

F.C- pYeoudles compra Ud. para usar eqn csfe Fesiauiant?
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Habitos de compra
Verjuice / Vinagre Balsamico / Limén

AGRA 3 -
BRas VINAGRE BALSAMICO LIMONAJUGO DE
: LIMON
PRODUCTO (N) (6)
- % % : Ya
FRECUENCIA DE COMPRA il _
DOS A TRES VECES POR SEMANA - 13 5 . 36
UNA VEZ POR SEMANA x4 33 NS . 18
CADA DOS SEMANAS - J . 13 < -
UNA VEZ POR MES 33 wre 8 - o -7
+ . CON MENOS FRECUENCIA 17 ALV [ . T
g ©  NSINC 17 A - . 45
VOLUMEN QUE COMPRA CADA VEZ " il ? » 3ha
J 8
2 litros 33% 50% l:q 93
- 6 litros 17% 13% : kg‘ Mk
8 litros 17% 25, ¢ k‘; il
. b o)
12 litros 17% 13% 12 kg. 9%
VOLUMEN COMPRA PCOR MES 2 8 litros 10 litros 36 kg.
GASTO PROMEDIO POR MES 1U5% > 70 48.7 27.9
GASTO POR LITRO/Kg. US$ 7.2 3.8 . 0.7
ORIGEN PRODUCTO QUE COMPRA
1
~= Nacional B3% - 100%
Importado 17% 100% -




Pais de procedencia y motivos de la
preferencia producto

Base: Total entrevistados.

AGRAS VINAGRE BALSAMICO
100 s 100 100
160 - 3 i

301
50 4
40 4
20 4

FRANCIA

ORIGEN phyidin _ 3{1'
SARBOD
CONOCIDO 60 R
y |
SUGOLOR . 20
POR EL
SAB0R 20 i
SU CALIDAD I 1(
AHORRG DE 20 : i
TIEMPO PRECIO ' T
CONVENIENTE

86

50 50

ESPANA

UNIDOS

 Prefiere Nacional (5)I

¢

20 490 &0 £0 100

2

ESTADOS

ESTADOS
UNIDOS

FRANCIA ESPANA

Prefiere importado (10)

0 20 40 g0 80 100

13

Fda - cEnqud pals lo producen?

- ~ P4B.- ;Porquéd prefiers en JAGRAS/VINAGRE BALSAMICO] (Nacionasimporiado)?




Marca de uso mas habitual.

FRANCIA | ESPARA ; ESTADOS UNIDOS
AGRAS :
DUBOUF &5 B 28 AGRAS LA
: MONICA
AGRAS VINAGRE " /oA
ANDRE 25 BALSAMICO 25 g
LECHNON MODENA '
AGRAS LE
] . FERNE DU [
. GOURMET
VINAGRE
:‘gg‘g%zg 0% BALSAMICO 25
S DIVELLA
VINAGRE
VINAGRE VINAGRE BALSAMICO |
BALSAMICO 25 BALSAMICO 25 ROLAND
MONARI HERO q '

20 40 60 8¢ 100

L=4

20 40 60 80 100 0 20 40 60 80 100

P.5.-  Ldne dijo que compra [AGRAS/VINAGRE BALSAMICO] ¢ Qud marca compra habitualmenie?




Motivos de preferencia producto habitual

ES EL QUE LE
OFRECE §U
PROVEEDOR

MEJOR
CALIDAD

MEJOR SABOR

PRECIO
CONVENIENTE

MARCA DE
PRESTIGIO

ORIGEN
CONOCIDO

AGRAS

(6)

0

20

40 €0

80

100

VINAGRE BALSAMICO

NET SABOR [

Mejor sabor

Da buen sabor a las |

comidas

Es el que le ofrece su
proveedor

NET

CARACTERISTICAS [

ORGANOLEPTICAS

Textura suave |

Su color

Su aroma

Por su precio |

(8)

100

F.€- ;Porque Ud prefiere gste producio?
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Atributo de mayor valoracion en el producto
habitual

AG RAS- VINAGRE BALSAMICO
©) ®)

MEJOR SABOR
MEJOR

SABOR
MEJOR CALIDAD

AGRADA A LOS

CLIENTES SU AROMA
NO ES ACIDO al
NO ES MARCA DE
AVINAGRADO PRESTIGIO
ESTABILIZADOINO
SE ALTERA
SABOR
SABOR ACIDO DE Sisa e 17
LA UVA
PARA RECETAS
ESPECIFICAS
MEJOR 7
CALIDAD
ES HIGIENICO
1] 20 40 €0 80 100 1] 20 40 &0 80 100
X ATRIBUTOS VALORADOS = 2.5 X ATRIBUTOS VALORADOS = 1.5

P.7.- Cudles ef alibulo que mas valora?
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Nivel de satisfacciéon con el producto habii;gral

AGRAS VINAGRE BALSAMICO
(6) (6)

Muy satisfecho & -

Muy poco satisfecho 1

TOP SCORE 0 o
MUY SATISFECHO e e

MOTIVOS DE LA ALTA SATISFACCION

NET SABOR 50 50
Mejor sabor 33 50
Da buen sabor a las comidas 17 17
NET PROVEEDOR 50 17
Es el que me ofrece mi proveedor 33 -
Proceder conocido/confiable 17 17
BT b mNE;F EZARACTERISTIC,&S ORGANOLEPTICAS 17 33

F.8.- Y Ud.diria que esia satislechio, nf salisfecho, ri insatisfechio 0 poco salisfecho con ésle producto?




Informacion gue trae el envase del producto

"%

118

CERTIFICACION DE
CALIDAD

INSTRUGGIONES DE ket
Uso -

£
)

SUGERENCIAS DE .
USO/PREPARACION [0

INFORMACION
NUTRICIOKAL

5)

habitual y su nivel de interés

USUARIO AGRAS

USUARIO VINAGRE BALSAMICO |

IGEN/PROCEDENCIA

b

CERTIFICACION DE
CALIDAD

INSTRUCCIONES DE
uso

SUGERENCIAS DE
USC/PREPARACION

NUTRICIONAL

(NFORMAGION §

(6)

0 20

(6)

ORIGEN/PROCEDENCIA

CERTIFICACION DE
CALIDAD

INSTRUCCIONKES DE
uso

SUGERENCIAS DE e
USO/PREPARACION f

INFORMACION
NUTRICIONAL

0 20 40 60 B0 100 40 60 80 100 0 20 40 €0 80 100
= TRAE EL ENVASE IZ LEINTERESA QUE ESTE EN EL ENVASEI
F.&-  Cusl o cudles fran el produnto o o eomara on forma nds fecvenfe? -

% P.8A.- &Y cudl 0 cudlas de estos Lipos de informacion con los que a Ud.le inferesa gue tenga el envase?



USUARIO AGRAS

(6)

) VIDRIO

LATA 17

0 20

‘ESTADOS UNIDOS

80 100 0 20 40 60 80

75% VIDRIO
25% LATA

100

AGRAS VINAGRE BALSAMICO

(6)

VIDRIO

LATA

0 20 40 60 80 100

P.98.- ;Y de qué matenal prefiere Ud.que sea el envase de..... 7




Imagen percibida producto uso habitual

ES UN PRODUCTO FINO

FORMA PARTE DE LOS PRODUCTOS
ESPECIALTIES

ES UN PRODUCTO SANO/NATURAL

TIENE UNA ACIDEZ JUSTA

ES UN PRODUCTO DE ALTA CALIDAD

DA UN TOQUE EXQUISITO EN LAS COMIDAS

VALE LO QUE CUESTA

ES ADECUADO PARA UNA AMPLIA GAMA DE
USOS EN LA COCINA

ES UN PRODUCTO QUE NUESTROS CLIENTES
EXIGEN

ES UN PRODUCTO ADECUADQ PARA USAR EN
PLATOS QUE SE ACOMPARNAN GON VINO

ES UN PRODUCTO CON PRESTIGIO
INTERNACIONAL

B USUARIO AGRAS (6)
= USUARIO BALSAMICO (6)

0 20 40 60 80 100

10 Lo vay e monnionar aluras carzclarislicas que olros personas rios han mencionado gue tioneg &
AGRASVINAGRE BALSAMICO] y Udme ofrd si ef producto que Ud.compra en forma mds
frecuanfe las cumple o no.
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Nivel de relevancia de aspectos especificos

EL PRODUCTO TENGA B
CERTIFICACION DE
CALIDAD

EL PRODUCTO TENGA [
DENOMINACION DE
ORIGEN

= TOTAL
® USUARIOC AGRAS
B USUARIO VINAGRE BALSAMICO

EL PRECIO DEL
PRODUCTO

LA MARCA DEL
PRODUCTOQ

PR
QUE EL ENVASE SEA '

PRESENTABLE EN LA
MESA

1 2 3 4 5
Muy poco relevante Muy relevante

P.i0A.- ;Qué ian relevante es para Udqus.. .?




SUPERMERCADOS

ll.- Linea base actual de vinagre balsamico
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1. Conocimiento, compra y habitos de compra

vinagre balsamico en supermercados.

Se entrevistaron a 3 encargados de compra de aderezos para ensalada en supermercados
de FRANCIA, ESPANA y ESTADOS UNIDOS.

El conocimiento del AGRAS alcanza un 44%, es decir 4 de 9 entrevistados mencionaron
conocer el producto, un entrevistado en FRANCIA, uno en Espafia y 2 en Estados Unidos,
sin embargo, ninguno de ellos compra el producto para abastecer su supermercado.

Los habitos en relacidn a la compra del VINAGRE BALSAMICO muestran una gran
variabilidad en las respuestas entre paises, asi, podemos observar que en ESTADOS
UNIDOS, la frecuencia de compra es mas alta que en FRANCIA y ESPANA.

Los supermercados contactados en ESTADOS UNIDQOS, declaran volimenes de compra
mucho maés altos que en FRANCIA y ESPANA.

Al relacionar el volumen de compra por mes, con el gasto mensual, se observa un precio
promedio por litro para el vinagre balsamico de US$ 3, (mas bajo que el precio declarado
por los Chefs contactados).

En FRANCIA y ESTADOS UNIDOS, el origen del vinagre balsamico es mayoritariamente
nacional, mientras que en ESPANA, es principalmente importado.

Aquellos, que prefieren el producto nacional, sefalan que lo prefieren los clientes, y en el
uso del importado aparece como principal motivo de compra el precio conveniente.

e
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Existe una gran variedad de marcas y en promedio se abastecen de 2 marcas diferentes.

La preferencia por las marcas habituales se centran en el “precio conveniente” y el “prestigio
de las marcas’.

La forma de abastecimiento en el caso de supermercados de ESPANA y ESTADOS UNIDOS
es a traves de un DISTRIBUIDOR LOCAMorque obtienen precios convenientes, en cambio
en los tres supermercados franceses, se abastecen a través de una CENTRAL DE
COMPRAS, que aparece como una opcién practica, donde obtienen mejores condiciones de
precio.

Al indagar sobre la estacionalidad de la compra de VINAGRE BALSAMICO, observamos que
en ESPANA y ESTADOS UNIDOS dos de los tres supermercados contactados compra ia
misma cantidad todo el ano, mientras que en FRANCIA, dos de los 3 supermercados tienen
una compra estacional.

Aquellas que compran mas en alguna época del afio lo hacen principalmente en el VERANO,
porque aumenta el consumo de ensaladas.

Los supermercados contactados en ESTADOS UNIDOS y FRANCIA muesira un nivel de
satisfaccion mas alto con sus proveedores de vinagre balsamico, mientras que en ESPANA,
existe una porcion relevante que esta poco satisfecho.




Los motivos que conforman la SATISFACCION con el proveedor se centran en la
“conveniencia del precio”, y el “buen sabor del producto’, ademas de la “agilidad en el
cumplimiento de los pedidos”.

El vinagre balsamico proyecta la imagen de un producto fino y de calidad, que debe estar
presente en el range de productes, dado que los clientes lo exigen y ademas no se percibe
con problemas para su abastecimiento, pero si tiene la debilidad de que no posee la variedad
de marcas que ellos considerarian adecuado. '

Para los encargados de la degustacion de este producto aparece con alta relevancia la
CERTIFICACION DE CALIDAD.

Que el envase sea presentable en la mesa, aparece relevante para ios entrevistados de
FRANCIA y ESPANA y muy poco relevante en ESTADOS UNIDOS.

la posibilidad de IMPORTAR DIRECTAMENTE es relevante principalmente para los
supermercados contactados en ESTADOS UNIDOS.

Para los supermercados contactados, en FRANCIA y ESTADOS UNIDOS, la relevancia de la
DENOMINACION DE ORIGEN es media, en los supermercados contactados en ESPANA es
mas alta.

|

2%




to y compra de aderezos para

imien

Conoc

ensaladas

ESTADOS UNIDOS

ESPANA

FRANCIA

TOTAL

0ol I8
00l B8

0oL

gol

B CONOCIMIENTOQ
H COMPRA

FP.A- ZCué productos culinarnas especiaimente gouclios para condimentar /as comicasfensaladas

conoce Ud aungue solo de nombre?

£ ¥ cudles compra tU/d. para vender en esfe supermercado?




Habitos de compra vinagre balsamico en

supermercados

|

gk
=

: TOTAL FRANCIA ESPANA ESTADOS UNIDOS
(9) (3) ) (3)
FRECUENCIA DE COMPRA " % % % %
TODOS LOS DIAS 22 67 - .
DOS A TRES VECES POR SEMANA 11 . 33
UNA VES POR SEMANA o 22 33 . 33 ’ g
.| CADA DOS SEMANAS \ g 3 4 = y . d ' 33
" | UNA VEZ POR MES 33 5 2 33, > AT B7 rai
VOLUMEN QUE COMPRA CADA VEZ (litros) . .
7-15 33 67 33 o 5
25-70 33 33 33 .- 33
200 11 33
880 11 33
PROMEDIO LITROS/MES QUE COMPRA 328 339 200 500
GASTO POR LITRO US$ 30 25 28 34
VOLUMEN DE VENTA POR MES (litros) {
28-100 litros 22 33 33 -
100-200 litros 22 E 66 s
295-500 litros 22 65 3 .
ORIGEN DE LAS MARCAS QUE COMPRA
| NACIONAL 56 67 33 67
IMPORTADO 44 33 67 33




Motivos de preferencia producto Nacional o

Importado.

PREFIERE NACIONAL (5)

ES EL QUE
PREFIEREN
LOS
CLIENTES

FABRICANTE
CONOCIDO

TIENE
MUCHO
ANOS

PREFERIDO
POR EL

DECISION
DEL CENTRO
DE COMPRA

0 20

&0

20

100

PREFIERE IMPORTADO (4)

PRECIO
CONVENIENTE

IMPORTADO
PERO
ENVASADO EN
FRANCIA

PREFERIDOQ
POR EL

PREFERIDO
POR LOS
CLIENTES

ES MAS
SUAVE/FINO
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P.48.- ¢Por qué razanes Ud prefiere comprar marcas [INACIONAL ES/IMPORTADAS]? ¢ Por 8lgo mds?



Marcas de vinagre balsamico que compra =

habitualmente y gue mas se venden

FRANCIA (3) ESPANA (3) ESTADOS UNIDOS (3)
= COMPRA =MAS VENDIDAS = COMPRA =MAS VENDIDAS ZCOMPRA =MAS VENDIDAS
i~ 33
AMORA ANISETO il
38 p—
‘ POMPEIRA |
o b s L 38
MAILLE [SESRR BORGE i
= 3B
WARCA | RIO | | >
DISTRIBUIDOR [ Juvina [SEESSE PROGRESS
o Yo =38
CARREFOUR [* MODENA S LJ .
5 | ROLAND [
BORNIER s | COLUMELA
. 33 - 38
g 20 40 60 80 100 40 &0 30 100 ] 20 40 60 a0 100

X MARCAS HABITUALES = 2.3 X MARCAS HABITUALES = 1.7 X MARCAS HABITUALES = 1.7

P.5.- ;Qué marcas compra habiluaimente?




3%
Motivos gue originan mayor venta de marcas de
vinagre balsamico

TOTAL FRANCIA | | ESPANA || ESTADOS UNIDOS

0{6 Dfﬁ 0/0 5’6
PRECIO CONVENIENTE k‘ fﬂ'ﬁﬁ:xn (5 uF;‘ wﬁ# S{D 67 L 100
MARCA : .

CONOCIDA/PRESTIGIO [l i i LA ) 33 Wi
BUENACALIDAD [ 33 33 33
MAS SABROSO | - c . 100
VARIEDAD DE [Rii 33 - -

TAMANOS L
(lJ 20 40 &0 80 100

P.6- ¢Porqué cree Ud.que [MARCAS SEGUN F 5A] son las que mds se venden?




i
Forma de abastecimiento de vinagre balsamico

Central Importado No
Distribuidor Local de Compras Directamente contesta

TOTAL

Central de Compras

FRANCIA

; importado
Distribuidor Local L Directamente

ESPANA

Distribuidor Local

No contesta

ESTADOS UNIDOS

MOTIVOS DE LA FORMA DISTRIBUIDOR LQC-AL =2  PRECIO CONVENIENTE
DE ABASTECIMIENTO IMPORTADO DIRECTAMENTE =  AGILIDAD
. CENTRAL DE COMPRA = PRACTICIDAD/OBLIGACION/PRECIO/MEJORES CONDICIONES

. Fz-  JComo se gbastece de vinagre balsdneco?
P.7A.- jPorqud se abastece g través de... ?




Estacionalidad del abastecimiento

TOTAL (9) FRANCIA (3) ESPANA (3) ESTADOS UNIDOS (3)
% % % %

LA MISMA CANTIDAD
TODO EL ANO

MAS EN ALGUNA
EPOCA DEL ANO

VERANO

MOTIVOS COMPRA™. | MAS CONSUMO
ENVERANO | ENSALADAS

F.8- sUdcompra vinagre baisdmico durante fody el ano igual 0 compra méds en alguna época del
anio?




Nivel de satisfaccion con

proveedores de

vinagre balsamico

Muy satisfecho 5

Muy poco satisfecho 1

TOTAL (9) FRANGIA (3) ESPARA (3) ESTADOS UNIDOS (3)
TOP SCORE 5 33 33 ) 67
4 56 67 87 33

MOTIVOS DE LA SATISFACCION POSITIVA

Precio conveniente

Buen sabor del producto

Agilidad en cumplimiento de requerimientos
Buena atencién

Se vende mas

B necesano

33
33
22
11
1
11
11

il
F.10A.-

i }"‘ Ud diria que astd salisfecho o poco salisfecho con los praveedores def producto?
£ Por qud?



Evaluacion atributos relevantes vinagre
balsamico

100
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Nivel de relevancia de aspectos especificos

FRANCIA
%

ESPARA

%

ESTADOS UNIDOS
%

EL PROD.TENGA CERTIFICACION DE

&)

CALIDAD
QUE EL ENVASE SEA PRESENTABLE EN 40
LA MESA '

SEA POSIBLE IMPORTAR
DIRECTAMENTE EL PROD. 3.0
LA MARCA PRODUCTO 3.3

EL PROD.TENGA DENOMINACION DE
ORIGEN 3.3
EL PRECIO DEL PRODUCTO ' 3.3

1 2 3 4 5
Muy poco relevante Muy relevanie

4.3

4.3

4.3

3.7

2.7

)

3.3

3.3

o

P.11A- JQué lan refevanie es para Ug.... 7




lil.- Evaluacion concepto

Agras origen Chileno
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1. Ventajas vy desventajas percibidas para el
agras de origen chileno.

*+ EI AGRAS de origen chilenc se presentd a través de la lectura a los entrevistados de un
CONCEPTO, donde se describian las caracteristicas del producto.

% Se elabord una descripciéon como estimulo para Restaurantes y una para Supermercado.
» Tras la lectura del concepto se procedio a su evaluacion.

% Al indagar sobre las VENTAJAS que proyecta la descripcion, se observa que para los
CHEF, la posibilidad de elaborar una VARIEDAD DE PLATOS, es la principal ventaja del
producto.

< En un segundo nivel aparece la CALIDAD y el SABOR.

<« Entre los encargados de compra de SUPERMERCADOS el concepto proyecta CALIDAD,
SABOR y VARIEDAD DE USO.

+ Las BARRERAS al producto se centran en el POCO CONOCIMIENTO del producto y
aparecen también algunos elementos en relacién a su CONDICION de producto de
NICHO, asi, en supermercado se percibe una “clientela reducida” y en Restaurantes que
“no seria un producto de uso diario”.

+
‘-4

Un CHEF de FRANCIA considera que ser chileno es mas una desventaja.




2.

+*
606

W/
0-.0

Diferenciacion.

El nivel de diferenciacion, clave en la comunicacion de un nuevo producto, es moderada, son
los CHEF de ESTADOS UNIDOS y FRANCIA los que no perciben elementos diferenciadores
en la descripcién, mientras que para los ESPANOLES, parece como un producio
DIFERENTE.

Lo anterior puede deberse a que los usuarios de AGRAS (mas a FRANCIA y ESTADOS
UNIDOS), no perciben elementos que le permitan diferenciar al producto del AGRAS que
elios usan actualmente, mientras que los USUARIOS de VINAGRE BALSAMICO, al hacer la
comparaciéon con el VINAGRE, lo encuentran DIFERENTE.

Los MOTIVOS de DIFERENCIACION son SABOR vy caracteristicas organolépticas como
“acidez y dulzor”. Su “origen chileno”, no aparece como un elemento que logra diferenciar a
nuesiro AGRAS.

Entre los encargados de compra en supermercado, se observa un nivel de diferenciacion
mas alto, que proviene de las respuestas de contactados en FRANCIA y ESPANA, quienes

sefalan que seria diferente porque es un producto que se percibe “saludable”, “natural’, “se

origina de UVA" y “sirve para una variedad de platos / recetas”.
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3. Valoracion del Origen Chileno.

< El origen chileno y la produccién bajo estandares de calidad del vino chileno es mas

relevante para los CHEFS, que para los encargados de compra en supermercados.

< Entre los Chefs, son los contactados en restaurantes de ESTADOS UNIDOS los que
muestran mayor VALORACION a estas caracteristicas del producto, para los ESPANOLES
aparece una BAJA VALORACION.




4.

Disposicion a la compra.

Al indagar sobre la disposicion a la COMPRA del AGRAS de ORIGEN CHILENO en
RESTAURANTES, sin conocimiento de precio, se observa, que en escala de 1 a 5 alcanza
un promedio de 3.8, ADECUADQ para un nuevo producto de la categoria SPECIALTIES.

Entre los CHEFS contactados en FRANCIA, logra una ALTA dis.posicic')n a la compra, tres de
los cuatro entrevistados estaria ALGO o MUY SEGUROS que lo compraria, dado, las
expectativas que genera el concepto de un producto atractivo para la PRUEBA.

Los CHEF contactados en ESTADOS UNIDOS, son los que muestran una disposicién a la
compra mas baja, lo que indica que el ORIGEN CHILENQO, no es un elemento del producto
que gatilla intencidén de compra, entre ellos.

Al presentar un Precio de US$ 4,5 por un envase de 375 ml. de AGRAS chileno, observamos,
que: este precio esta por sobre las expectativas de los CHEF, de hecho entre los usuarios de
AGRAS, que tienen en su mente el precio del producto la caida de la intencion de compra es
més fuerte, lo gue no ocurre entre usuarios de VINAGRE BALSAMICO.




< Lo anterior, sumado a que los usuarios de AGRAS gastan en promedio US$ 7,2 / litro,
esperarian un precio algo superior a US$ 2,7 por los 375 ml., por lo que claramente el
PRECIO al cual se presentt el producto esta por sobre lo que estarian dispuesto a pagar.

<+ Entre los encargados de compra de supermercados el CONCEPTOQ, genera una

adecuada intencidn de COMPRA en los contactados en FRANCIA, no asi en ESPANA y
ESTADOS UNIDOS, quienes declaran como MOTIVOS DE NO COMPRA, el
DESCONOCIMIENTO DEL PRODUCTO, el que la descripcidon proyecta un PRECIO
= CARO y que no existe la necesidad de tener €l producto en el RANGE.

2 Al indagar sobre el precio al cual encontrarian el producto: TAN BARATO QUE
DUDARIAN DE SU CALIDAD, BARATO, CARO O TAN CARO QUE NO PENSARIAN EN
COMPRAR, e envase de 375 ml., se observa que el rango de precio entre BARATO y

CARO es:
FRANCIA . 2,8A3,6 USS/ Litro
ESPANA  2,0A50 USS/ Litro
ESTADOS UNIDOS :  Proyecta valores mas bajos
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Los resultados de disposicién a la compra del producto, muestra entre los CHEFS una
aceptacion potencial alta en FRANCIAy ESPANA y mas baja en ESTADOS UNIDOS, y
entre los encargados de compra de SUPERMERCADOS, una intencién de compra alta en
FRANCIA y mas baja en ESPANA Y ESTADOS UNIDOS.

La forma de ADOPCION del producto se indagd entre los entrevistados que no sabfan si
comprarian 0 no a aquelios que estan muy seguros que comprarian (sin conocimiento de
precio).

&

<+ En supermercados la base fue 11 entrevistados, es decir, s6lo uno muestra intencién
negativa
de compra (sin precio).

En restaurantes, siente de once entrevistados, comprarian el producto sustituyendo el de uso
habitual ya sea AGRAS o SUSTITUTOS.

La sustitucidn es mas alta entre los usuarios de VINAGRE BALSAMICO.

Entre los cuatro supermercados que mostraron indiferencia o disposicion positiva de compra,

la ADOPCION es ademas de los productos que compra habitualmente.




5. Perfil de Imagen.

<« El concepto en RESTAURANTES proyecta principalmente las siguientes caracteristicas:

«  PRODUCTO SPECIALTY
«  PRODUCTO SANO / NATURAL
« PRODUCTO FINO

+  PRODUCTO ADECUADO PARA USAR EN PLATOS QUE SE
ACOMPANAN CON VINO

« PRODUCTO DE ALTA CALIDAD

< No proyecta el prestigio internacional que Chile tiene como productor de vino.

< Paralos CHEF las caracteristicas mas relevantes de este tipo de productos se centran en LA
CALIDAD y en la posibilidad de un USO VARIADO en la cocina.

+
.0

» En los supermercados, el concepto proyecta:
«  PRODUCTO SPECIALTY
« PRODUCTO DE CALIDAD
+ PRODUCTO FINO
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Sin embargo, tiene debilidades relevantes en relacidén a la proyeccidon de producto “exigido

por tos clientes”, “de venta rapida” y “facil de adquirir”.

Es decir, la comunicaciéon a SUPERMERCADOS, debe centrarse mas bien en aspectos
especificos de la comercializacion, ademas de destacar las caracteristicas de calidad vy
organolépticas del producto.

Los atributos de mejor valoracion en este segmento son el PRECIO DE COMPRA del
producto y su CALIDAD.

Finalmente, siete de doce CHEF entrevistados, estarian dispuestos a pagar un sobre precio
por la CERTIFICACION DE CALIDAD del producto.

Entre los encargados de compra de supermercados se indagé el tipo de envase que
preferirian para el producto.

En relacion al tamafio no existe un consenso, lo que si se aprecia que prefieren envases de
tamanos menores de 1 litro y los envases deben ser de VIDRIO.




chileno

Ventajas percibidas en el Agras de origen

ESPANA

FRANCIA ESTADOS UNIDOS
% % %
“““*Y SE PUEDE HACER VARIEDADES DE
0
PLATOS 50 50 5
o~ MEJOR CALIDAD . 50 50
E NET SABOR E 265 50 50
E Mejor sabor
% = ;
2 ;é Da buen sabor alas comidas
2 >
|<_t TOQUE DISTINTO A LAS COMIDAS 25 . 25
ﬁ ORIGEN DE PRESTIGIO o - ;
NO INTERFIERE CON LOS VINOS 25 - -
EVITA HACER SALSAS 25 - -
g PRODUCTO DE CALIDAD 33 33 33
= BUEN SABOR . 33 33
g PRUEDE USARSE EN VARIEDAD | 33 33 -
c DE PLATCS
g PRECIO CONVENIENTE 33 4 33
2 PUEDE SUSTITUIR A OTROS h . 33 -
a PRODUCTOS
= MENOS ACIDO - 33 i

F. 13.- Restaurantes

F.12.- Supermercades s Cudles diria Ud gue son fas venfajas oe esia preducto que e presenls ? G Alguna olra ventaja?




Desventajas percibidas en el Agras de origen
chileno

ESTADOS UNIDOS

FRANCIA { | ESPANA
| %

% %

NINGUNA : 25 ~ 50
o TENDRIA QUE PROBARLO ‘ 25 50 -
” b
E SU SABOR ES FUERTE 25 . 25
L g N d .
! LA PROCEDENCIA CHILENA 8 25 - -
o
L INO AGRADA MEZCLA VINAGRENVINO 8 \ f . . - 25
NO ES DE USO DIARIO 8 . 5 -
FALTA DE CONOCIMIENTC 8 - 25 -
e - ey =
c{a POCO CONOCIDO 44 100 33 -
g r
% o CLIENTELA REDUCIDA 11 ! 33 - .
=2
TENDRIA QUE PROBAR 11 ' . 33 -

F' 13- Supermercados ¢ Y qué dusvonlalas ve Ud en este producto?
P. 14.- Restaurantes

0
) ==
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Nivel de diferenciacién Agras origen chileno

RESTAURANTES SUPERMERCADOS
100% - 100% -
80% _ 90% -
DIFERENTE . | £ .
70% J _ T0% -
E0% - 60% A
£0% - 90 5ov, |
= 40% 40% 1
IGUAL  30% A 30% A
20% . 20% A !
; _ . - i
10% - _ E-0.3 ' ) 10% n,
NS NC 0% ﬁ = | £ S 0% 4 B im0 4.}_ :
TOTAL  FRANCIA ESPANA ESTADOS USUARIO USUARIO TOTAL FRANCIA ESPANA ESTADOS
UNIDOS AGRAS  VINAGRE UNIDOS
BALSAMICO
SU SABOR ES SALUDABLE
SU ACIDEZ ORIGEN UVA
sU DULZOR ES NATURAL
SE ORIGINA DEL VINO SIRVE PARAVARIEDAD DE RECETAS
ES DE CALIDAD
Poid- Rastzuranles 115- Supompercades Y Ui gue esie producio es Gifercnie, poco diferenle o igual &l
£ 74A.- F.154- FAGRASVINAGRE BALSAMICO] que Ud.usa habiluaimente?

£ Porqué Ud.dice en este producto que fe presenid s ... 7
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Nivel de relevancia del origen chileno y de la
produccion bajo estandares de calidad del vino chileno

RESTAURANTES SUPERMERCADOS

uy relevante § — — 5

Relevanie 4

lgo relevante 3 -—

Poco relevants 2 -

Muy poco
relevante = o : = T .
TOTAL(12) FRANCIA(4) ESPANA(4) ESTADOS USUARIO USUARIO TOTAL{9) FRANCIA ESPANA  ESTADOS
UNIDOS (4) AGRAS (6} VINAGRE UNIDOS
BALSAMICO
()

TOP SCORE

42 50 25 50 50 33 33 33 33 33

£ v 5 Resiatitainwes ZOUS Lz rehn zode oo para Ud gue €318 prodic s 5oy chieno p 88 produccd bajo ke estandares
P.158.- Supermercados de calidad del vino chifeno?




Disposicion a la compra sin y con precio
(US$ 4.5 por 375 cc.) ‘

RESTAURANTES

| SiN PRECIO 1 CON PRECIO

Muy seguroque §
compraria

Algo seguro que 4 -
compraria

o sabe si compraria 3 -
< o no

Algo seguro que 2 -
no compraria

Muy seguro que no 1 e 5 C BENRS o s 0 - 7S A VR § £3) = B el
compraria TOTAL {12} FRANCIA {4) ESPANA (4) ESTADOS UNIDOS USUARIO AGRAS USUARIO

(4) (6) VINAGRE
BALSAMICO (5)
e % % % % % % % % % % %_ %
TOP SCORE 5 25 9 50 | | 25 25 . : . 33 . 17 | | 20
4 33| | 27 25 | | 50 25 1 50 | | 33 17 { | 33 50 | | 20
FPARA PROBAR B6%
PARA COMPARAR SABOR 14%

ABIERTO A RECIBIR PRODUCTOS NUEVOS Y MEJORES 14%

P15~ Y Ud compraria/no sabe i campraria o no compraria este producta?
P.18.- 5i este producto que le piesenié estuviese a ia venta en envase de 3758 mia UUSS 4.5 udle
COMPIaria , 0 No compraria este producto?




Disposicion a la compra sin precio

Muy seguroque §
compraria

Algo segure gque
compraria

At ' .
' No sabe si compraria
re= ' ono 3

Algo segura que
no compraria .

Muy seguro que no
compraria
i

| TOP SCORE 5 ™\
4 /’

MOTIVOS ,
DE COMPRA {3

B SIN PRECIO |

SUPERVERCADOS

i S SRR

TOTAL
%

9
11

PRUEBA DEL PRODUCTO
SABOR

POCO CONOCIDO
PERCEPCION DE CARC
NO EXISTE LLA NECESIDAD

FRANCIA

%

33
3

ESPARNA

%

33

ESTADOS UNIDOS
%

]

¢ Y Ud.compraria/no ssho sF compraria o no corynsil.

u'o:;'pf(:ﬂ':JJfO?
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Percepcion sobre el precio del Agras chileno en
envase de 375ml. '

SUPERMERCADOS

US$

TOTAL | ERANCIA | Espafa | ESTADOS
\ A | . UNIDOS
9 3 B) elis imy
TAN BARATO QUE DUDARIA DE SU CALIDAD : 1.45 l 2.0 1.0 ’ 0.80
BARATO 2.2 2.75 2.0 1.26
CARO 3.38 3.6 50 1.3
TAN CARO QUE NO PENSARIA EN COMPRAR 4.6 4.5 8.0 1.4

i

P75~ & estc pradicio se vendiera en envase de 375m ja qué precio do consideraris... ?
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Forma de adopcién del Agras de origen chileno

Base: Entrevistados que no saben si comprarian a estan muy seguros
que comprarian

RESTAURANTES
TOTAL USUARIO | USUARIO _ SUPERMERCADOS
(11) AGRAS (6) l VINAGRE BALSAMICO (5) | (4)

el I

ADEMAS DE

EN REEMPLAZO DE
ALGUN PRODUCTO

EN REEMPLAZO 'E ' 'B
67

FRANCIA 50 -
ESPANA 75 . 100
ESTADOS UNIDOS 67 50 100

VINAGRE BALSAMICO
VINAGRE JEREZ

PRODUCTOS QUE | USUARIO AGRAS wsll AGRAS HABITUAL JUGO DE LIMON
REEMPLAZARIA USUARIO VINAGRE BALSAMICO mesis SUSTITUTOS

“i - P.158.-Restauwrantes P.168.- Supermercades  gUd comprana este producto ademds de producty que comlpra habitushnente o
Y e F.16C:- recmplazo?
SEn reemplazo de que producto/marca, Ud.compraria este nuevo producio?




Proyeccion de compra Agras chileno

Base: Entrevistados que no saben si comprarian a estan muy seguros

que comprarian

RESTAURANTES (11)
TOTAL | FRANCIA | 'ESPANA ESTADOS
(11) @ | . @ UNIDOS (3)
FRECUENCIA DE COMPRA - I, e - :
UNA VEZ POR SEMANA 27% 25%, 25%, - 33% -
CADA DOS SEMANAS 18% - ' 25% Tt 33% .
UNA VEZ POR MES © 18% - 25% - 33%
NSINC : . 75% ' -
LITROS QUE COMPRARIA POR MES
1 a5litros 45% 75% 50% -
6 a 12 litros 36% 25% 25% 66%
24 a 25 litros 18% . 25% 33%
LITROS PROMEDIO POR MES 85 3.3 10.5 127

PG~ ;Y con qué frecugiciz cree Ud que couisariz asle privhic o?
FP.17.- ¢ Ycudntos litros cree Ud.Que compraria por mes?
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Proyeccion de imagen Agras origen chileno

| RESTAURANTES

CARACTERISTICAS MAS RELEVANTES

e 83
83 8%
. 83
gy
__l100 8%'

ES UN PRODUCTO FINO

" FORMA PARTE DE LOS PRODUCTOS [l s
- SPECIALITIES |y : -

" ES UN PRODUCTO SANO/NATURAL 1400 17%
TIENE UNA ACIDEZ JUSTA

1100 17%

FS UN PRODUCTO DE ALTA CALIDAD 100

DA UN TOQUE EXQUISITO EN LA
COCINA 100 25%

83

T L

0 20 40 g0 80 100
== TOTAL (12) = USUARIO AGRAS (6) =2 UVINAGRE BALSAMICO (&)

FLi8- Le voy & mencionar &lgunas caraclen’sieas que olras personas nos han mencionado que Ysnen
&l producio que le presente Ud.me diia de acuerdo a Su opiion S /as cumple o no,




Continuacion...
RESTAURANTES
CARACTERISTICAS MAS RELEVANTES
O e el B N A 67
VALELO QUE CUESTA [T RS ' 8%

ES UN PRODUGTO QUE NUESTROS e s e, o ... 5
CLIENTES EXIGEN  |esmemumessmes ma— 8%
ES UN PRODUCTO ADECUADO PARA | 83
USARENPLATOSQUESE ("™ """ ' . 83 8%
ACOMPANAN CON VINO &S SR ST AT 83
e sl 42
ES UN PRODUCTO CON PRESTIGIO |
INTERNACIONAL s 33
" - . 50
- s} 20 40 60 80 100
AR == TOTAL (12) = USUARIC AGRAS (6) I U.VINAGRE BALSAMICO {6}
e ._1,'_; W~ FLFG- L VOV 8 MENCIONS! iy 11t LA ECIENNEN QU2 BIF1S BEFGNAS NOs Lot mancionada que tiene
; “‘“‘f} el producio que le preseni€ Ud.me diria de acuerde a su opinion si jas cumpie o no.




SUPE RMERCADDS

ES UN PRODUCTO FINO

PUEDE OFRECER PRODUCTOS A
DIFERENTES PRECIOS

ES UN PRODUCTO CON PRESTIGIO

ES UN PRODUGTO DE CALIDAD |

Wt !--' e -

'

=

S

FORMA PARTE DE LOS PRODUCTOS [T
SPECIALITIES |sui

INTERNACIONAL [ssesis

ES UN PRODUCTO QUE LOS [Eusm

CLIENTES EXIGIRAN

ES UN PRODUCTO QUE SE [Passme
VENDERA RAPIDO o

SERA FAGIL DE ADQUIRIR |

60

&0

DE COMPRA

CARACTERISTICAS MAS RELEVANTES—I
e R, ——

1%

22%

M%

1%

11%

1%

11%

11%

100

PRECIO

5%

#.20. -

éle vay a lecr unas caracleristicas que olres personss nos hal hecho que honen este producto que fe presenie y
Ud.me dira de acuerde a su opinion se Jas cumple o no?
P.21.- ;Y de eslas caracteristicas j cudl o cusdles diria Ud son fas mas relevantes para Ud. 7



Disgdsicién a pagar la certificacion de calidad

USUARIO
AGRAS (6)

NO
Sl
SOBRE PRECIO DE 25 20
FRANCIA 30 20
ESPANA 17.5 %

157

RESTAURANTES

® USUARIO
VINAGRE BALSAMICO (5)

17.5

cUd.estaria dispueslo 2 pagar mas por esta ceificacion?
FP.21A.- ;Cugdnlo mas pagaria por esiz caerlificaciin?

P.21- & el nuesva preducto que fo presenite s comercializara con CERTIFICACION DE CALIDAD,
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Tamaio y tipo de envase preferido

SUPERMERCADOS
Tamario

500ml.
375ml.
250ml. 11
100ml. 11

1] 20 40 60 80 100

MATERIAL PREFERIDO >  VIDRIO

204 - £ Qud tamaios do povase prefenia para este prociiclo?
P.22B- 2Y de que malterial preforina of envase?




7. ESTUDIO DE PRECOMPETITIVIDAD DE LA INDUSTRIA DE
ADEREZOS EN CHILE

7.1 Ambitos del negocio

7.1.1 Proyecto Tecnologico
El producte tccnolégico derivado del desarrollo del proyccio sc  focaliza

principalmente cn el desarrollo de los proceses y analisis dc factores criticos
relacionados a la produccién de Agraz a partir de uva pais.

Dada la necesidad de considerar aspectos cualitativos relevanies y que se
constituyen como los atributos de! producto, dentro del programa de desarrolio
tecnolégico, se ha focalizado el andlisis en aquelios aspectos comerciales que
inciden directamente o de manera significativa indirectamente ¢n poder logiar 2l
potencial de mercado previsto para ¢l producto y que sc basan ¢n vn adecuado

desarrollo tecnologico.

7.1.2 Area Prioritaria

El producto tecnoldgico esti enfocado hacia un sector productivo de uva pais, io
que circunscribe de manera significativa el segmento de mercado quc se pucde abordur. No
obstante lo anterior y dada ia transversalidad de la tecnologia en desarrollo, tambiéa se
abordaran aspectos relevanics para la aplicacion en uvas provenicntes de cepus finas

indicundo las oportunidades de mercado que sc pueden generar.

7.2 Ohjetivos de la Unidad de Negocio

7.2.1 Objetivos Generales
Desarrollar un producto comcrcial que pemnita dar valor agregado 2 las uvas

provenienties de ccpas pais y se conslituya en una solucion de relevancia para el

mercado teenoldgico objetivo.

pu—
L
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7.2.2 Objerivos Especificos

Focalizar los atributos del producto en aspectos cualitativos genéricos para el
tipo de materia prima utilizada.

Crecar un programa de ascguramiento de calidad explicito y certificado, que
permita garantizar origen y contentdo a los canales de distmbucion masiva.
Posicionar ¢l producto dentro de la categoria de productos de Aderezo como un
complemento a los utilizados habitualraente.

Desarrollar una cadena de distribucidn a través de Supermercados orientados a

abordar el segmento hogar del mercado objetivo.

7.3 Analisis de los Factores del Entorno

l.a seleccion de la posicion competitiva deseada de un negocio, requicre cvaluar los

factores principales que participan dentro de la [ndustria en la que estd inscrto, que en cste

caso estdn dados por:

La presencia actual de productos en el mercado, su participacidn de mercado,
estrategia compectitiva utilizada, segmento al eual estdn orientado y fortaleza en
su crecimienio o penetracion.
Identificacion de criterios posibles de utilizar como criterios de segmentacion
Los productos sustitutos, sean estos perfecio o imperfectos, su cstrategia
competitiva, segmento al cual estdn dirigidos v fundamentalmente los factores
Juc abren oportunidad cn los segmentos de mercado donde cstin posictonados.
Las restricciones legales que permitan identificar potenciales barreras de entrada
0 4rcas de competitividad.

Curva de obsolescencia tecnoldgica.

7.3.1 Factores Relevantes del Mercado

7.3.1.17 Analisis del mercado global

Hoy apareccn como principales expcriadores de este tipo de producio. paises

tales como Francia, Nueva Zelanda y Austraha.
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El principal aspecto diferenciador de los productos comercializados son el
origen de la materia prima y el procese utilizads.

Para el origen de la materia prima, este se basa fundamentalmente en el uso de
cepas finas para la fabricacion del aderezo.

El canal de distribucion principal lo constituyen los distribuidores directos de
Restaurantes y tiendas de especialidad.

No existe presencia relevante del producto en supernmercados.

El posicionamiento esta basado en un concepto de delicatessen

7.3.1.2 Analisis de mercado de los usuarios y productores

Actualmente los usuarios principales lo constituyen los chef de restaurantes de
alta gastronomia.

Aspectos relevantes del producto lo constituyen la certificacién de calidad, la
denominacion de origen y la politica de segmentacidn por precio del producto.
Actualmente los productores basan su estrategia diferenciadora en la tradicién y
alta calidad de la materia prima utilizada para la f(abricacion
La estrategia de posicionamiento utilizada por los productores es de nicho de
mercado por lo que no utilizan los supermercados como canales habituales de
distribucién.

Los usuarios basan su decision de marca en sus distribuidores directos.

Existe una deficiente disponibilidad de! producto para el consumo en hogar.

En los usuarios actuales se percibe un alto grado de satisfaccion de este producto

7.3.1.3 Analisis de mercado de los sustitutos

Existe un alto grado de conocimiento de aderczos como vinagre balsamico y
jugo de limon.

Las caracteristicas mejor evaluadas son su calidad y aroma

Cumplen con los requisitos fundamentales para ser posicionados como

productos de especialidad
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Se valoriza el tipo de producto como genérico lo que se refleja al no encontrar
marcas dominantes

La estrategia de promocién es a través de la colocacion por parte de los
proveedores mas que la induccién al consumo.

Dado el punto anterior existe una baja sofisticacion de la estrategia publicitana,
la que se basa fundamentalmente en ia induccién de los proveedores

La mayor presencia de vinagre balsamico se encuentra en Estados Unidos.

Los inductores principales de compra son e} precio y disponibilidad.

7.3.2 Anilisis de normas vigentes (ambientales, sanitarias, técnicas, juridicas, etc.)

No existen restricciones legales que aparezcan como barreras de entrada
No existen normativas sanitarias que aparezcan como barreras de entrada
No existen normas ambientales que aparezcan como barreras de entrada
La certificacion de origen constituye un atributo altamente valorado por los

usuarios actuales

7.4 Escalamiento comercial

7.4.1 Estrategia competitiva

Posicionamiento basado en costos

Diferenciacion basada en los canales de distribucion

7.4.2 Producto

i) Determinacién de Segmentos Producto-Mercado

- Desarrollo de producto utilizando las tecnologias disponibles para asegurar calidad

organoléptica al menor costo posible.
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Penetracidon de mercado a través de canales de distribucién masiva con apoyo
significativo de estrategias de promocion orientadas a transmitir los atributos del
producto

Desarrollo de un segmento de mercado como es el consumo en hogares en un
segmento socioecondmico medio alto.

Diversificacién de productos a través de una adecuada complementacion con los

vinos de origen chileno

ii) Estrategias de Evolucién que se pretende seguiran los Productos en el

Mercado

Orientados a la complementacion de los aderezos utilizados actualmente con un
grado importante de canibalismo

Formulacion del producto en base a sus atributos organolépticos, manteniendo los
estandares actuales de envase y certificacion

Expansién del mercado actual abriendo un area de distribucion no utilizada
actualmente.

Incorporar productos Mejorados en los canales de distribucién actuales para no

inducir canibalismo en los supermercados

iii) Relacion Teenologia Producto

Mantencién de las caracteristicas organolépticas observadas en los productos
actualmente comercializados enfocdndose fundamentalmente en la reduccién de los
costos de produccion y distribucion

Aumento de eficiencia productiva de acuerdo a los parametros actuales
Disminucion de costos de fabricacion

Complementacion con las capacidades tecnolégicas utilizadas actualmente para la
fabricacion de vinos.

Diversificacidn tecnoldgica parcial en el caso de utilizar cepas finas.



. Iv) Segmentacion de productos segiin su estrategia competitiva.

- Aprovechamiento de la capacidad de la empresa para disefiar, fabricar, y
comercializar un producto de acuerdo a los estandares de calidad existentes en el
mercado pero con procesos de fabricacidén mas eficientes.

- Desarrollo de capacidades para brindar al cliente un producto de excelencia a

precios bajos en relacidén a los competidores y accesible.

7.4.3 Negocios

Los negocios comerciales y otros potenciales negocios productivos o de servicios

asociados y que se refieren al proyecto son
i) Desarrollo de las capacidades competitivas y Alecance.

- Utilizar las capacidades productivas y comerciales existentes en las empresas
productoras y exportadoras de vinos.
- Concentrar los esfuerzo en un posicionamiento complementario al vinagre

balsamico en supermercados de estados Unidos
ii) Desarrollo de actividades primarias.

- Produccidn en base a uva pais seleccionada.

- Desarrollo de la logistica interna utilizando capacidades existentes

- Produccién en base a los activos complementarios utilizados para la fabricacién del
vino.

- Marketing y Venta orientados a promover el conocimiento del producto y su uso en
el hogar.

- QGenerar instancias de certificacién reconoc.das por los paises de destino
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iii) Desarrollo de estrategias comerciales

Politicas de segmentacion por canaies de distribucién y precio
Politicas de fijacidn de precios en base a los aderezos complemeniarios.
principalmente el vinagre balsamico

Desarroilo de canales de distribucion a través de supenuercados

iv) Definicion de los productos comercizaies
Determinacién de principales atnbutos del producto
Lineas de productos

Calidad del producto

Combinacién de productos propios y con terceros

Desarrollo de producto ampliado

v) Enfoque desarrollo de las cuatro dreas criticas de innovaciésn

Si bien resulta dificil determinar el mercado para producios innovadores, una
evaluacion de mercado adecuada permitira reducir los riesgos comercizles
asociados a factores tecnologicos

Desarrollo de aspectos deficientes de comercializacién para facilitar la adaptacion a
las necesidades del cliente como por gjemplo mejorar significativamente la
accesibilidad a este tipo de productos

Definir el nivel de demanda para cada canal de comercializacidn en desarrollo para

permitir una adecuada priorizacidn.



8. ANEXOS
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Cuadros Estadisticos Supermercado
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Basa: Importade directamente
Razones para sbasiscerse
Impeartande dirseipments
P_TA1

Earlusvdad

Por Comotdad

Pipcmy Convenwnie

Aoy

Mas Practico

Othgacion

tapres Condoone:
NSMNC

Media menciones

mo

1006

Bass: Distribuidor local

|
1”]3

| Aazones pars abasteceree con
un Distribuidos Local

PtA2

Exclusmided

Por Comeadad

Pewgre Convenente

Agihced
Mes Pactico
Ohgacon

Mejores Conossiones
HEMET

Macha mancones

1,50

109

1.50

50

33

'—Enw: Otro abastecedor

Ruxorss para sbastecerss con
Criros
PTAI
Exclusnbad

Per Comoadad
Precia Convanisnis
Aghgad
Mz Prcics

‘Ol T
‘M s}ures éoh_ézu_r»r;s 7

NSC

¥ Madia MmBncines




CCOM
(8> (i o s |

2002 3713
Supsmmarcados

Compra la misma canigag oo
8l 8Ag

Compra mas canidad an: sguna
epace do! afo

NSNC

PAIS

Esindos Unidos

56

3
67

3

Base: Comprs mds e slgune
wpoca

Epocs que compra mas
Y =
Veang

Mazosdobe

Dwamire
NSHC

50

Fi3
a5

Pasa: Compra mis an verano

Razonas paia Comprar sn Yarano
P_oA VERANO

Porlas Fisclas

Haeo Fio
Las Comidas Quadan Mgs
Sabrosas

L2 Gorta Consume Mas Ensaladas
HEMNC

Maod.u mancorss

1.00

Pasa: Compra mis da Marzo s
dufio

Razones parv compmr e Marze
» Junia

P_DA MARZO

Por las Fiases

Haca Fro

Las Comicdas Quedan Mas
Sabrosas

La Genws Consumg Mas Enseadas

Meda menconas




ICCOM

(B fururen e Mywata
2002 3713
Suparmercados

% Verticales =

Base: Compra mis on Diclembre

PAIS

"~ Estados Unicos

Frencie ___ Expafs

1

Razones para coOMprar en
Dictarnbre

P_9A DICIEMBRE

Pa: {as Fiestas

Hace Fro

Las Comcas Quedan Mas
Sabrosas

La Gente Consuma Mas Ensaladas
HSNC

Media mencones

150
100
100

3,00

100
100
100

3.00




ICCOM
(8 tvor & me |

2002 a3
Supermarcados
TOTAL PAIS

% Varticales & Estados Unigos Francin Espeha
Kival de satislaccion . s
P10 8 3 3 3
5 Muy sapsiscno A 7 n
& Saticlechs ’ 13 53— y &7 B¥
3 N sausfache i 11 33
insatislecho
2 Poco sansiacho
3 Muy pocoe sanstecha
NEME .
Madia 4,22 457 4,20 a.67
Deswacidn 0,63 oar? 0,47 047
Casos ] a 3 3
Razones pars astar satislecho
u muy satisteche con ks
provesdorac
P_10A = = - = -] 3 a 3
Buona Alencién " — 11 ¥ 33
Agiiidnd an mis Pequormiantos T22 & a3
Li gente ko Lieve Masilo 1 o e n
Prafiare
Es Necaseng " 1
£s un Producic de Catidad 22 a 33
Buen Sabor 33 100
Frecio Convenanie 33 o '
Deeisan o ig Cenval oa i 1
Compras
NS/MC
Meda mongones 1,56 233 1,00 1.33




ICCOM

2002 3713
Supsmercados
TOTAL PAIS =
% Vatticales . . Estados Unidos ~ Francla Espsha |
| Es un producto fing 5 N — = - W )
P_11A My — 3 3 = 3 3
&i 100 100 00 100
No - _‘ F
NSNC
Es un producic que nuestros
chiantac axigen
F_118 ¥ a 3 3
Si ki ) &7 00 67
Mo . . 1 33
NSHC b il 23
Es bn producto qus sa vands R o = —
rapida
P_1iC » 2 3 3
S - 1] &7 47 33
Ho 1" = -
NSNG T a3 33 - a3
Forma parta de los productos
specialtisy
R = 9 y & . N e
| = Y s i el = 87 L, 00
= . > o = 5 - BT s
NSMNC = = i j
[ Ties una amphia variscad de o
merchs 2
P_1NE ¥ 3 2 2
8 3 33 &7
No 56 | 67 67 a3
NENC = 1 = ey
Puede cirscer marcan a
diferenles precios
P_YIF L] 3 3
5 : ey ——- = Aop 1] Ao — 1&!_——— T _ -3
Mo 1 33
s = - . .
Es {act! da sdquinr T i = e T
T — = N o i B Nt e T e
g ) 7 £00 100 23
No T P i g & ; 4 = = it
NSMHC
Es un producto de calidad i e i
P_11H 13 a a a
_S';i i = . 100 ——— _--100 i ok 100
Ne ) -
gy T e Ry = i . — — ¥ S, .. i




ICCOM

2002 3713
Supermercadoes

% Vorticslas

Es un producto con presligio
Internacional

F_11l
SI

No
HSNC

TOTAL . PLMS
Estados Unidos Francia Espafi
¥ . 3 | 3
[+ &7 1 100
0 o &7 L.




ICCOM

2002 3713
Supenmercanos
TOTAL PAIS
% Verlicales - - Estados Unidos " Francia Espafa
El pregucio tengs =
certidicacion de calidad
P_11AA # 3 a 2
1. Muy poco retevania 2 - - ey Sy )
2.
3 Fel s 33
4. 2 &7
5. Muy ralevents L1 -3 - 100
NENG z e T T~ S :
Madia 423 4.1 167 5,00
Dasviacion 0,82 0,84 0.47
Cases @ 3 a 3
Et producto lengs
denominacion de ofigen
P_11AB ] 3 3 3
1. Muy poce rolovents s T )
7 P — Tn g a —
St = N o = | =
o T = 0 e
-E:_I;har slavante = 5 = 2 -] 67
wNeNG . iy ] —
Media < 3,67 an . 433
Dasviacion o 1.5 Y- R Y .04
Casos 3 f 3 3’ a
La marca del progucto -
P_11AC : o 3 3
AL ﬁuy pocs relavanis - 1 8 P
T L = T e T
% e~ K 1 ) 67 3
X B 2 . -
5. Muy relavanie 1 = S - 57
MENG — = ol s ; P
Hads o e e X — 3 EEL 4.3
Desviacion D R | s 1,28 1,70 0.47 064
Casaf & - | el 5] =T Tl g




CCOM
(8 v - amse

2002 3713
Suparmercados
TOTAL PAIS

% Verticales o~ ; T Estados Unidos Francia Espafia
'_E'I_D-;cno dal producto

P_UIAD T ) 3 3 3
1. Muy poco relevante 11 = e e R 43
2 22 as T

= 9

4, 22 n 33

5. Muy ralsvante n u &7
NEMNC 11 3

Medm e 3,50 367 3,00 367
Deswviacion 1,50 1.25 1.00 1,89
Casos & 3 2 a
Qua 8l snvase Lo pr-_unl.nnw

an la mowa

P_11AE ] [ 3 3
1. Muy poc relevanie 1 k4]

& 1 E%

e 1 a3

4, 1 X

5 Muy relsvante 50 k] a 100
NSNG

Mediz 2,08 267 5,00 5.00
Dasviacicn B ' 1,45 170 0.82

Casos 9 A 2 3 3
Soa posible importar e

dirsgiamenis sste produsto

P_itAF " 5. . 3
1. Muy poca relavane n o A3

P e _ 5 — 5 ;

3 : n - a3
3= - TR 0 N T |

5. My talevante e = » N e N 87
e — - - ‘ e=" B BT = e o
Madie ) 357 387 3.00 433
Desvacion =S = 1,33 - B 14t T
sy o e N S T W S, 5 g o5 3" 3




ICCOM
(2 tornes wr oo |

2002 3713
Supamercadas
TOTAL PAIS
% Verticales = Estados Unidos == Francia Espaha
Vantajns dol producio S —— - I
pigr 9 . e 3 3
Producto de Caldad et 3 33 33 a3
Pu_adESu giil-ulrsu blms 11 = . 33
Productos
Buen Sahor : . 2 3 a3
Mencs Ackios 11 a3
Esta hecho de Vino
Puada Usarse en Vansdad o¢ 22 a3 a3
Recalas
Precio Canvenante 22 k] a3
Para/Tendria que Corpceric n a3 4
Owes - :
NEMC L&l 33
Madia mEnCanes 1,44 1,33 133 1.67
Desveninjns el productau O i e
T » 3 3 3
‘Poco Conecide e - T 100 a3
Clianteta Reducica ] a8
Puede Ser Caro
Mo b Necesio =
Tandria que Probaro - 1 - = a3
NSMHE u 100 . 33

Modia menciones 1.1 1,00 133 1.04




CCOM
(8 tinms o e

20{2 313
Supermarcados

% Varticales

TOTAL

PAIS

i éslndos Unides

Fancis  Espahs

Nivel de dilersacia del
producto con el de usc
habitpnl

P15

3 Diterante

2 Poco diterente
rlﬁual

NYNC

SNEa

67

Bass: Producto difersnte

Aazonas nare consliderar
cileranies los producio

F_15A2

Sabor

Es de Vino

Fauto ge Uva

E: Pars Alios
Euudabie
Natuel
par Su Fabncagon
"Sive Fare Toois las Rvcetas
R
NSNC

Media menciones

Buna: Producte Poco diferents

Rerooas pare considenr peco
ditersnies los products
F_15A2 e
Swbor
Etds Vino
Precio

Fiulo de Uva
Es Pura Alfios
Ealudabls
Nuwral

por Su Fatricacon

Sive Para Todas ias Aacetas
oves :
HEWNG

Mediz mencionss

1]

1,90

1.00




CCOM
(g . =

2002 313
Supenmarcados

% Varticales

TOTAL

FAIS
Estagos Unidos Francia Espafe

Basa: Producto Igual
Aazonos pam considemrs
igusles los produste

PAsSAT
Sabor

s 0e Ving
Proco

Fruto do Ura
Ei Para Alfics
Situdible i
Hatural

por Su Fanncacion

Sirve Para Todas las Recslas
rvos
MSME

Mocia mercisnes

3

67
33

a3

1.67

1.67

10
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ICCOM

(é: Tty i emadha

2002 3713
Supermorcadss
TOTAL PAIS

% Verticalos S = T ‘Estados Unigas ~~ Francia ~ Espana
Bate: BASE TOTAL o 3 - 3
Hival da relavancia de que ol
producio ssa chileno
F_is8 e T N g ) - B e 3 3
1, Muy poco rolavants 3 67 32
2, Pbco'raleuan!e o : — ) 11 e h - : aa
3. Ngo relevanté R 22 a3 n
4 Relavante " n
5. Muy raigvanie 2 33 aa
NSMC Y == i o : .
Media i N 2,78 2.00 3,33 300
Drasvigcion 1,55 1.4t 1.25 182
Casos - -] 2 3 3

11



ICCOM

20023713
Superrmercades

TOTAL

PEIS
£ sindos Unidos

 Francie

Basa: BASE TOTAL

&

Disposicién de compra
P16 = e
5. Muy $aguto 5 comptarin
4, ;\Jdo-s_ag:.rr;: s-t'c:ompra'ri_a
3 No sabe s comprata
z irﬂ segurfs_ no compraria i

1, Muy saguto no eoenpraria

MNSNG
Madie
Dasg-iacbn
Casos

BB;U

8

367
125

2.67
0,84

Base: Alga & muy seguro si
compraiis

Hazones paia ontar algo
BOGUrO 3 MUy K&GUrs que 3l
compraria

P_16A POS
Producto de Caliod A - i
Pueds Susituirse Otros
Producias

Buen Sabor

Menos ACidcs

Esta hacho da Vine

Puate Usarse en Wangdad ge
Recatas

Pretio Conyenipnle
ParufTandra a;e_Coﬂooe o
Otros
HSMNC

v — + o = -

Media menciones

100

" 100

Blass: Algo & muy saguro né
compraria

_ﬂ_uonn parm e1tar slgo

BEQUrD B WY SeQUIre qua no
compreria

P_1EANEG 3
Poco Conocide
Cheatels Reduca
‘Pubde Sor Caro
Ho I Necesta
Tordna gue Protaris pars o — )
NENEC

Meda manciones




(COM
CIETr

£
2002 3113
Supermercados
TOTAL PAIS ;
% Varticalos I - Eslzdos Unigos Francia Espana 3
 Base: No sabe 2 muy saguro si compraris —— 4 1 2 1
P_16B : . 1 z 1
Adamis de 75 100 100
En reompiazo de ) 25 " 100
NSINC
Frecusncis de compra a huturo
BN . 4 1 2 !
4 Una vez por semana 25 100
2. Cade dos semanas '
1. Unaz vez hér_l:nes 25 100 B
.3 Cagda rras mpses
0,1 Con mpnos Franiuancis
NSNG A 50 o
Modiz - 2,50 1.00 4.00
Dassviacion 1,50
Casos N 2 1 1
Litros a comprar po! mes
i 1 e M S e o a 1 2 1
s = AT - o 5
10000 bl i 25 100
NSNC 5 o 50 100
Modis £031,00 §2,00 10000,00
Desvingion 4569.00 3 ol
Casos 2| 1 1
Pracio que considera Barnto
P_18 BARATO . = 1 - R
%6 E 25 100 = R
2 = e 25 e 100
25 4 25 w0
2 i === > Tz £ voan
KREMNT
Mode .19 1.26 2.75 2.00
Dasviacon 0,64 e 0.25
Cusos 4 i 4 1 2 1




2002313
Supaimernados
TOTAL PATS _ |

% Verticales . - B  Estedos Unidos ~ Francia Espafia
Basa: No sabe a muy sagurc i 4 1 2 1
compreria

Frecio gue conslcars Bamio

F_19 BARATO . ! o 1 2 1
1.26 1 25 100

2 2% 100
2.5 25 50

a 2% 50

MSMNC i

Mty 2,08 1.26 275 200
Desvizodn 004 0,25

Cacos 4 1 2 1
Frecio que conslders un

baras que dodaria de su

calldad

P_19 TAN BABATO = Y /T . . T e iyl o =l F)
e i — e = — e— - e it B el
LI — ) e S . - M et Y e
b EER __— S— = - i SFETE— s e
L S i e i S Iy ; o T il
Media =diidh,_~ r as | 080 2,00 100
Dasviagion s ] e —— ISaa g S i
T R e e e - 4 1 . z ]
Precio gue considars Carp

P_wCARD - 4 1 2 1
1.3 25 o 100 5
32 5 W I [ e 25 | e 50 = T=. ¥
i = ) == 25 | T S m e G ‘_50 3
- s T g i 1 e - 100
HSMC - g I I~

Modia i Dl A L 338 R . TTEBS
Desviacion " Tl = r 1,36 g e B 040 =il
I T =———— e B e g e e e & = e

18



CCOM

=

(@) tnascmn o berimia

20402 313

Supamnercados

TOTAL PAIS

-‘:'\;';ﬂial;i Lslados Unidos 53 Francla _I'.'bpai"ia
Bnu:Na_ sabe a muy ssguro sl S 4 1 P 1
compearia

| Precic que considers 1an Caro N e . A
Que ra pensana en comprario
P_19 TAN CARD 5 2 . i 0 e ’
1. = el i ) 25 00 - .
£ 25 50
8 25 50
8 RO, = 25 100
NEMNC = 7 . — = -
Madia 460 1,40 4,50 8,00
Desviacion 236 0.50
Casos 4 o 1 4 1

1%




ICCOM
(B sl

2002 3713
Supermarcados
TOTAL PAIS Y

% Verticales =B i Estados Unidos g Francia Espatta
Es un producio fino
P_20A e 5 ) i 3
Si B 57 100 00
He 3 = =
HSING ) 1" kK] Musvlionm
E% Un produclo que nuestros B e "
chiantes sxigen
P_x00 % a 3 3
51 RG] 33 E7
e l - al 33 67
NS/NC 3 e ] k<) )
Es un produtio que sa vénce
Iepido
P_20C e 9 3 3 E
T i e 22 33 s a1
o - 5 = 33 3 a3
Neme 0 13 1 A 0 33
Forma parie do los producios
spactaltion
P_aD ] " 8| hip == 3 i T 3 3
ey o - e T i [ 67 100 - 100
————— — o L e SEE i
N_—S‘_?'I’C“ S At s Al i 33

[ Tierw una ampiin variedad do =
MAFCRL .
P_20E 9 3 | 3
5i " 33
No 44 L k] 100
oot S apiniine o 2 - Aol 100
Pusda ofrecer marcac »
diteremtas precios
P_20F ] 3 3 3
G =S T a “ i 67 kY| 32
Ne 1 2
HENG = = 4 ) X RS- 67
Es faci! de poquidr :
P:ﬂ-‘ﬂ-ﬁn = - L T 9 - = g T3 . —.—.—.—.-.-,--’ il a3
§i " n
R i e u T T m 3 &7
HENC 4“ kX] 67 33
Es un producto de calidad ERsas A= = = |
F_z0H 9 3 3 a
. e == 10 "L K €7 PR 100
o
l‘iﬁ" il = a2 - " R—— h = an ST S

15




ICCOM

2002 3M3
Supamaccados
_ - — TOTAL e PAIS - el )
| % Varlicaies S - : : “Estados Unidos © Franca Espana :
£3 un producto con prasligio = § e —
imemacions!
p_20l 8 3 3 3
i . — “ - Bt a3 &7
No 22 a a3
NSt s . 33 a a3 a
| Caracteristicas mds relevanies
P_2i - 3 3 3
1. Es vn producto fing i a
2. Esun p:o-di.lﬂc fgue " =1
nuastros clantes oxgen
| 3 Es un progucto que Se 1 k]
vende fapido
4. Forma pare ge los ’ i — aw. 33
producios Spesialies
5 Twns una ampl{a waiedad
de MmErCEs ’
6 Punda ohecer marcas & 1 a3
dilarenta precios
7. Es tacll do adquiric 11 — T
& Es un procucto de cabdad 22 e -
8, Es un protixio con e = Ty —; =g N
prastigio intemacional
NEMC ] - - 67 100 100
'M-afiua mencings n 1,60 ~ .00
Tamahpo snvess
-P-_HA " . 9 e 3 - ~Zi e 3
e — = - e == i =, = N~ 5
EHS.O_-_— _____ =y~ e = T— =y 1% i il . i S.:I_- =1
. o, b= L e 1 - ) 33 i
w00 ) B BEER Ja o R . e T i 23
e e e s— e - — T S S y—— —
NSANC SEe = =~ - S AL T By e R N
Mada = 10317,08 | 500,00 375.00 23533.33
Oesvacon e T T zadess | Y P R BN e T azest,ae
_C:SO! = —— - e e i —— ?-'- = _! - -3 = o 3]
»




ICCOM

2002 3N3
Supermercados

........... TDTiL PAis o
‘% Vericales v Estades Unidos  Frangia " Espata
“Material gel envase =
P8 el T e o 3 3 3
Vidrio e aa x= B 300 we 100 100
Plashco i o 8 i 5 - i
Balsas
Oro =R o e A Sn e
Neme . T =~




- Cuadros Estadisticos Restaurant




CCOM

(8} 1urvawe e morrmdy

2002 3713
Reslgurant
TOTAL PAIS AGRAS VINAGRE BALSAMICO G

% Varticales e e b Esiados Unidos  Francla  Espsda Towl Agras US.A  Franca  Espass | Tolal Vinagre  US.A  Fanca  Espais
Clinton 90 bu chrtes comida

internacional

P_A 12 L 4 4 & ] 3 1 6 [ 1 3
5 - R T Y 100 100 100 T " S T 100 R T T - Rl T
Mo

i S - s . - g g - Py L ——
Lonacimlento de productos -

culinarios |

PB 12 4 | 4 ! [ 2 3 1 6 2 t 3
Acaite 75 100 0o 2s | 83 100 100 = TN L % 1dn_ 7 EX
Acaits 06 plva 100 100 100 100 | 00 100 100 150 100 100 100 100
Limaniugo de kmon BT 100 0 o J 00 1w 100 100 wo 10 10 1o
Verpuice i 5 00 25 | wa 100 100 100 s 50 100

Yinagre Daisameo a3 100 Bt wo | &7 100 32 100 100 100 100 o
Viemgro g wae 75 100 75 50 (X 100 &7 160 &7 100 100 i
Viragre O Vino do jerez 33 T o | 17 100 50 i 100
e = " =1 = o] B , :
Madia menclanes 533 578 5.35 500 | T ss6 60D EOD €.00° E17  BED 500 487
Producton cOmMpracios para usar |

&N ol restaurent

BT e e = el A . oW - e 3 S | e i . 3
TAcens " oo 100 we 100 %00 100 T1o0 1w | wo 100 100
Acelte e oive . 75 100 100 83 50 10D 100 |+ 160 100 T00 300
e - B b 23 — i AL - e B 5
Tmon nstonni - il 100 Wwo o 75 100 we e 0| [ 100 im0 &7
Veguice o N 50 75 25 | T o 1,0 100 100 i ) F En

Vinapre babsamea 6T | = 15 25 o = = 100 100 100 100 100
Vinagre 0o vino s| 75 BT s R 160 ' SR, - 00 100 e
e 00200000 g7 =lp— 0| e et 9= e W g 67
N = o | e et R = = y =
Miodia menciones - 5aa| 550 525 525 | 5,00 500 500 500 567 6.00 6.00 541




ICCOM 5
2002 3713
HAestsurant
TOTAL FAIS AGRAS YINAGRE BALSAMICO

% Varticales T e Goimaos Unides  Francia Eipana Tolal Agras USA Frendia | Espaha TotaiVinsgre  U§A  Fanca | Etpsia
Base: BASE TOTAL 12 4 4 4 3 2 3 1 8 2 1 3
Cantidad de clisntes — ;

mendidos en un dia de sarmana

P D B s BT 4 4 a ' 2 s 7 1 & z 1 3
50 8 25 57 33

Bo : 8 25 17 100 .
70 s 25 17 100

Ay 8 25 7 a3
100 B 25 117 50

120 - 25 25 50 - ' ’ 50 T osn o &7
130 X 25 17 33

%0 ] S ' 2 g 33

SO0 ] 25 T 50

B0 | 8 25 17 50

NS/NE

Mogia 212 50 015,00 131,40 95,00 240,00 450,00 160,00 60.00 185,00 350,00 70.00 106,67
Crasviazion 230,15 303 a4 9B 23 2598 263,75 350,00 104,24 1BG, 70 240,00 18 86
Casos 12 4 & 4 6 z 3 1 [ 2 1 3
[ Cantided e cliontess —

atendides en un fin do somans

PE R - T 4 A 4 ] B e 1 6 2 % a
T ) 3 25 17 — 100

B0 17 56 - a3 67
50 ' 25 17 "

130 8 25 = 17 "m N

160 - T ) 25 S g - 17 - 3
200 - . ' 25 = 7 80 e—— =

350 e L 25 ¥ TT® v ¥ ;
e Cal o= - = e . - i W gl
1300 ] ’ 25 7 50 — e e
NSNC N 17 ) 50 7 B o & 1w
Headia e e 295,00 532,50 2o 95,00 400,00 750,00 220.00 %9.00 190,00 500 10667
Ceswacién T me0.ds akd 4O 130 .00 38,41 46135 550,00 130.00 | 18290 1BS.00 77
Gasos a e %0 4 2 = T = 20 5 E: A 3




ICCOM

(0} (nteman she Mapeiisy

200237123
Reslauran
YOTAL PAES hGﬁJ\S VERAGRE BALSAMICO
% Verticater = = T Estages Wrudos Francia Expania " Towul Agras TUEA " Francia _éspaﬁ; Toml Vlnag{_n USA  Francia -__Etﬂaﬁ-a
Base: Use Verjuice ] 2 3 3 B 2 3 il Y — |
[ Frecusncia de abasiecimiento
oe Varivice
P_1 VERJUCE 6 2 3 1 3 2’ a Toal” P .
30. Todas los dsas
B D05 a Ites veces por semana ]
4 Una vaz por semans 33 166 33 100
2. Cada tos semanas
1. Una vaz por mos 31 33 100 a3 az 100
. Con menus frecuencia 17| 32 i)l 23
MNSHC 17 a3 17 a3
Mede o0 4.00 0.50 1.00 2.00 4,00 0.50 1,00
Desiacidn 167 0.59 1.67 0.50 ’ "
Cnsos 5 2 2 1 5 2 2 1
‘Bese: Usa Yinagre balsamice ) . N 1 4 2 1 1 3 2 1 3
Frecuencls de sbagtecimiento
de Vinagre BEaizamico
L3 VINAGRE BALSAMIC B 3 % £ 2 5 1 & g 2 1 =
30 Todos ks c.as ; = = S,
B Dos 4 1 as vwas POF SEMEns 13 3 7 50 >
4 Una ver par semank 25 T 50 100 ==y \Ts " 50 i
2 Caca dos semans 13 25 \is a3
1, Una vez por mas 38 1] 50 50 100 67
€. Con nenos lrecuencia 13 25 50 e |
NSNG
Madia 253 £33 1,00 1,00 2.00 400 T o2 £.00 1,00 1,33
Deswiacion T zas 1,89 071 2.00 -y - 200 0.47
Casos g [ 3 1 Fl 2 1 . 1 S g 1 T
Base: Uss UméniJugo de limén 1 3 ] [ 5 1 3 1 3 z 1 N
Fracuencls oe abagtecimienta
oe LimonyJugo de limén
P_YJUGD DELIMON T } e —— '_"_: 4 AT Wy T e v o o ) TR S Wer) Bei
ac Tndas los Gigs
4 Dosa m‘ YEoRs p&r_samana _35J r . 33 Fi ";'5‘ = g A T T 61
4. Una vaz por semane kel N 3 a5 | 100 e, - SO N 17 =
2 “Cacados somanss RSeS| = . b - F e s A £ T e
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Restauran
TOTAL PAS AGRAS VINAGRE BALSAMIGO
‘% Varticales B Estadas Unwdos Francs Espafia Tola! Agrac tWSA  Franca Espahs Totsl Vinagre us A& Frencia ‘E-;ﬁ;
Basa: Uss Varjuica & 2 a 1 [ 2 a 1
Valuman de compra e Verjuice
{Liiros)
P_2 VERJUICE 6 2 2 1 & 2 a 1
2 53 50 2 13 50 33
5 17 Rt 17 33
B 17 0 17 50
12 T 100 17 100
19
NSWG i 17 n 17 a
Meda 6,00 500 400 12.00 .00 00 4,00 12,00
Dusviacion 279 3.00 2.00 3,78 3,00 2.00 .
CIISIOS i 3 E 2 2 1 5 z 2 1
Base: Usa Vinagre balaamico a ) 1 4 2 1 1 6 3 1 3
[ Volunien do compea g8 vinagea ~ = == =R e T T
baissmico {Lhrox) .
P_zVINAGRE BALSAMIC 8 3 1 4 2 — " 5 2 3
=i o 1 i “Cm | i 33 100 Y 160 “100 100 [ T 968
3 13 N 3= 1 L'
& v i 25 R 25 .9 » 2 3
12 - i) 13 25 " Y 3
S =S 5 e ==
Mgz 438 167 200 5.50 2,00 2.00 3 2,00 517 50 280 6.57
Deswacion E 1] 170 408 9,43 150 41
Cases T8 a 1 ‘ 2 1 1 6 T 1 a
Bass: Usn Limén/Jugo de limbn 1" 3 4 4 & 1 3 1 ] 2 1 3
Yolumen de compra ée
Liméiddugo de limédn [LRtros)
F2JucoDELMON 0000000h i e SO : e —x W % e > % — i
[ 25 7 33
SRR . 1 20 100 i B
h 1‘&‘ ok | P ] 25 " R = T e ]
= e = Tgs | 20 g
— e 1S o —z e e e e UE
—— Tas - T > 50 oo 100
e e 567 350 675 5,50 2.00 v.00 575 500 i 500
Desviacion = T a2 . 1.50 T aas T Ay A v T B o g T AT 455
B e e e S a - . A Sl =L Al R s e i e e o 3|
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Restaurart
TOTAL AGRAS VINAGHE BALSAMICO .
o Varticales = Estados Linidas Francm Espaha Total hgras USA Francia  Espafa |  Total Wr\d;ﬁ TUSA Francla Espaha
Bese: Usn Verjuice = ] 2 3 1 8 2 | 1 .
LT X NES VERJUICE 5 2 ) i s S R A N
~ i 7 a3 ” = 33 -
& 1 iy | 2 e % 13
] 17 56 " B =
2 2 5 100 . 100 o g T
NEmMC - 57 1 7 — 23 =
B.00 10,00 a0 12.00 8.00 10,00 4,00 12,00 &
Desviacion a7 2,00 2.00 379 2,00 2,00 i
Casos 5 ? 2 1 5 2 2 1
[ Base: Uss Vinagrs batsamico ] 3 1 4 2 1 1 6 2 1 3
LT X MES VINAGRE [ 3 1 a 2 1 ¥ 1 2 1 3
= 25 109 25 50 100 = A 100
¢ 13 25 7 1
6 13 25 7 3a
8 = 13 2 50 100
™ e T 13 2| - > ’ = "
7] 25 67
NS/NC
Madig 10,25 18.67 2.0 6.00 5.00 8.06 2.00 12.00 2ap0 200 73
Casviacion 8.5 7.54 374 am 02 340
Casos [} 1 i q z 1 1 6 2 1 3
Booe: Usa leér_\FJugD de limdn 11 b 4 “+ 5 1 a 1 & 2 1 3
LT X MES LIMON T 1 l a 5 1 3 T a1 2 1 3
8 18 kb 25 20 107 17 a3
40 - 1" 33 25 E 50 13
'y = ® 25 17 3
o R i ° N 25 2 BT
NS/NC - 45 e\ 100 = 100 M3 50 100
Msdia T .00 2800 42,00 0 Boo - 72.00 3400 40,00 22,00
Dezvizzidn . 51| 16.00 5 22,89 Tso0 . Ry 1536 il 17,28
Casos 5 2 2 1 1 4 1 = 3
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2002 3713
Aestauramn

TOTAL FAIS AGRAS VINAGRE BALSAMICO i
% Verticales = e Estedos Uridas Francia  Espadn “Totnl Agens | US.A. Franc  Espatm | Towl Vinagre | USA  Francla  Espafa
Base: Usa Verfulce L] 2 3 ] & 2 ] 1
Gasto mersual para
sbasiecerse de Yerjulcs {3}
P_3 VERJUICE US w il 2 3 1 i 6 2 ol ek i
50 17 59 17 50
60 17 100 17 100 )
il 17 50 17 50
HEHL 50 100 50 100
Weda o 75 £0 70 75 T 8o 1
Desviacin 22 25 22 25
Cesos 3| 2 1 a 2 1
Base: Ung Vinagre belsamico LB 3 1 4 2 1 1 & 2 L 2
Gasto mansual pare |
abagiacarss de Vinagre |
balsamice {(§)
SRR - g — —— — N — T S e
e " o = S LT ML D g N —
e i —l 25 == T 7 = e
1045 gl e - ; 50 100 I [ S W '
e . L 3| 25 ] oy i T T B
4 e 1| B I R = “voo = ==
e - = 1] 33 17 % —
106 - 13| 25 —~a ey, 1 17 - a3
20 = - % 1:3 33 = —— . e | T ) =
HEMNC |
Media S FERT 29,23
“Desviacian T 4526 07 | 18,77
Casos ) ol T R i 1 e 2
Base: Usa Uiménidugo de limén 1" a3 4 4 5 1 3 1 .1 2 1 3
Gasta mansual para
abasiucerss de Limbn/dugo de
limdan {5}
F_% 3 DE LIMON US - & T 3 4 4 - . A TR - TR e -
b ] 3 20 100
i G i ’ . < (Y N e - Ml ==
40 T 2 17 a
X = TR 25 | S e E—— N o T ey = ax
NSNC - 0 - el e te 25| 80 100 & 100 100 3
Madia e X 7] 175 35,00 | b.8B 1,75 1800 45,00 45,00
Domacion = 18,81 - T aar | e 3 5,00 T Sxe
Casos 4 1 3 s 2 1 1 2 2
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2002 3713
Hestauran
TOTAL PAB AGRAS VINAGHRE BALSAMICO

% Vorticalas Estages Unides  Francin  Espefe Tolal Agras USA ~ Francia  Espeda | TolalVinagre  U.SA. Francia  Espaia
Base: Usa Varjuice & 2 3 ] 3 2 3 t

GASTO X LT VERJUICE 5 7 3 1 5 2 3 1

. 17 50 17 50 '

5 i T 4y 100 7 - 100 -

125 - 7 5 uk 17 50 - 5=

NENG - 50 100 50 ) 100 == — =

Media e Bas 5.00 7.7 828 500

Desviazion 179 423 .78 425

Casos 3 2 1 2 2 1 .

Bese: Usa Vinagre balsamico 8 9 1 4 2 1 1 ] 2 ] 3
GASTO X LT YINAGRE i 3 1 4 2 1 1 3 2 1 3
i3 : 13 2 sb 100 =

16 — g T 25 1" n
= T B 13 a3 17 50
35 i 25 100 25 ¥ b LY
5 13 X 7w W

_é.ﬂ_ i 15 -~ . it 25 g 17 - 23
NSNC 13 = | 58 i 100 W a
Medis 3,79 az0 350 447 T 130 .30 ; 420 45 350 447
Desviecion R T 1,51 % 2.82 =y 208 0.85 . 2,82
Casos S 7 3 1 3 1 1 = 5 2 1 3
Basv: Uss Liménidugo de liman 12 4 P 4 3 z 3 1 3 z 1 3]
GASTO X LT LMOR 12 4 N F] 5 2 3 1 B 2 1 3
0.5 o (] 25 17 100
0.45 L] 25 ¥ 1)

G il S 17 50 = - 2 T m
— < =
HEMNC SR W 75 w25 &7 50 w0 87 100 100 R
Madis = 0.8 | 0.45 0.7% [ 0.45 025 100 ==y 1.00
Desviazion o 0,33 e 0,35 “ow G I
Casos & 1 3 2 1 1 F] 2




Bt

ICCOM

20023713
Rastaurant
TOTAL FAIS AGRAS VINAGRE BALSAMICO
% Verticales = Eatagas Undos Francia ispaﬁ-a Tetal ;\gras USA Francis Espofia " Touwl Vinsgre USA _F.!-l’\_cm- T E_spmi'
Basa: Usa Verjuice & 2 3 1 L] 2 3 1 o
Procedancia de Verjuice m— N
P_4 VERJUICE C 2 1 1 & 2 3 1
1. Nacicnal 23 50 100 100 B3 50 00 100 -
2 Imporada 17 s0 17 50 -
NSNC i g B W
| Basa: Ues Vinagrs balsamice 8 == i 5 S T % . ) - 2 1 ]
| Procadencia oel VinAgre -
balsamico
P_‘VlNAGFE BALSAMIC & 3 1 4 2 1 1 -] 2 1 3
1. Kacwona!
2. Impanado 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 J00
H&MNC
[ Basa: Usn Limén/Jugo de limén : A1 ] 3 e - - - - = — - -
m.ﬂncil de LiméafJugo de & Fi
Limon
P_4 JUGO DE LIMON 1 3 4 4 T8 1 3 1 3 g v 1 3
1. Wacknal 100 100 100 100 100 100 106 100 100 100 100 100
2 Imponado i

HEMC 5
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2002 3713
Restagram:
TOTAL PaIS AGRAS YINAGRE BALSAMICO
% Yerticales = Estades Umdas Francs Espafa Toa! Agras USA  Franca Espafta USA " Francia
Basa: Liss Verjuice 6 2 3 1 - 2 a 1
Pais de procedsncia de
Verjulce
P_4A YERJUKCE & 2 ] 1 s 2 a 1
flalia
Usa 17 50 17 50
Francia &7 50 100 &7 50 100
Espana 37 100 17 100
NENC
Basa: Usa Yinagrs balgamico ] 3 1 L] 2 1 1 [ 4 2
Pis Ca procadencia ge - ) e
Yinagre Baisamlico
P_4A VINAGRE BALSAMI 8 3 1 4 2 1 1 R o
laha [ 6? 100 100 w o 300 83 0
G . -
Frangia
Espate e
NSMC 13 33 - 50
Bars: Usa Liméniiugo de limdn EE] a a 4 5 1 3 1 3 2
Pais do procodencia de
UménlJugo da limdn
P_4A JUGO DE LIMON e n|” & 4 s T a 1 2
e - - .
Use 3 27 100 20 o0 00
Francia T s 100 R - 1 e B
Espana o 100 20 = 100
NSNC i - - Fa i
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TOTAL

PAIS

Estanss Undas

Franciz

Espaia

Total Ag-rag

AGRAS
US.aA

Francia

Ezpaha

" Taal Vina gfa-

VINAGAE BALSAMICO

ERTEY Francia

Espafin

Basa: Yorjuica Nacional

k|

1

3

3

‘Fia.zones para proferic
Verjuice nacionsi
F_48_1 YERIUICE

For su Sebar

Par su Chlidad

Prafiere prod Nacional
Se Conece su Crgen
Toque Expacial & 155 Ensalacas
Su Color y
Anorra Tiempo

Mg Hay Altamativas
E1Precis 95 Comvanisnie
imnoriada es mas Caro
Es Hatusl

Su Texture

Su Dulzute

WEMC

Madia monciones

i

0

60

20

1.00

Z0

20

1,00

100

1,00
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2002 3712

Restaurant

TOTAL FAIS AGRAS VINAGHE BALSAMICO :

% Varicales e ; Estacos Unicos Francia Espafa Tenal Agras USA Francia Espar'u_ Totat \a’mag.r.e USA  Francia Espafia
Sase; Vinagre Balsamico 1w 3 | N R | 4 1 2 1 £ 2 1 3
imporiads
RBZones pors prelent Vinagre | = = e P =
Balsamico Imporiade
P_d4B_2 VINAGRE BAL v 10 3 g 4 4 t 2 1 6 2 1 a
Por 5u Sabor 30 31 50 50 50 67
Por su Cahdac 10 an 17 104
Frafiere pod Macinal ¥
54 Conoce su D pen . - g
Toque Espocni a las Ensalagas g, 10 25 25 100 - B n
$u Color : - N 20 1 2t L% 50 0
Ahorra Trmpo
No Hay Alarrialivas - S T — = - =
Et Pracio es Converignte ' 10 | 25 17 a3
Impoads @5 mes Cara 1D 25 17 L
Es Matural
Su Toxture > = T =] 17 g a3
Su Dulzura 10 25 5 100
NS/MNC - . 40 &7 &7 75 100 100 17 5
Media menGiones 1,10 o7 033 2.00 0,50 2.00 1,50 1,00 1.00 2,00
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2002 3712
Rastauran!

% Varticales

Basa: umo-";'Jugo e Lirndn
Macignal

Limén/duge de Liman nadional

P_48_1 JUGO DE UMON
Por su Sagor

Por su Cahoag

Pratieie prod Nacignai
Sa Canoce su Origen
Toque Especial 2 las Ensaladas
Su Color

Anurra Twampo

No Hay Allernalivas

Ei Proco es Convenente
impanags os mae Caro

Es Nature!

Su Textura

Su Duizura

MNE/NC

Madha inarcones

Eslagns Uridos

Franoia

|
Espafia 1

AGRAS
Tolat Agras USA

Francia

Espads

Total Vinagre

Y¥INAGRE BALSAMICD
usa

Francia

Esp&ﬁ:

100

4

& 1

3

3

-]

2

1

25

75

1.75

20

1080

100

7

&7
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2002 3712
Hestaurant

% Vorticales

TOTAL

PASS

Francia

Espaha

Toal Agras

AGRAS
USA

Fanca

Espata

Total Vinagrs

VINAGAE BALSAMICO
USA  Francia

Baws: BASE TOTAL

-
N

Estados Unigdos

4

&

2

1

3

2 1

Marca que compra habilualmants
P_s' = :
Médens

Divolla

Hare:

B-A

L Monca

Db

André Lastnoc

Da pbrigor

Mongr

Rolcud

Le Ferod da Gourrmed
Gonaetcal

Gabey

Tuson

MEMNC

oo O DD R R

25

25

I ra
| &

25
25

ay

17
17
17
7
17

17

[

17

17

7

100

| Raronss pars prafaric ania
produsio
P_t
Mowo: Calded
Agteda o los Chontos
"* Tetpl Sabor
Major Sabor
Da Buen Gangr 3 Ws comaas
Sabar Suswe
** Toiel Cros Omanolentices
Agrada Hesabia
o es Acida
Manos Saiacas

Teaura Suave
Sw Color

El krora

FPor su Frecw

S-u.a puseia l'_h-csr VYansdad do T
Flaios

Marca ge Presigio g
Drgen Conacido

Es Impanada

Es ¢l que ma Olrece mi
Proveesor

Higienico

FPam Probar

HNENC

Moda mencones

50
25

=
=

5

25

3

17
17

54

bl

a3

17
17

10
100
0

geEg

T

200

=T
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2002 3712
Restaurant

¥ TOTAL
% Verticales

Estados Unigas

PAIS
Francia

Espafa

Tatal AQI-BS-

AGRAS
U5.A

Francia

Espaha

YINAGRE BALSAMICO
Tetal Yinagre U.G.A Francia

Espafa

Base: BASE TOTAL 12

4

£

&

2

3

1

L] F 1

3

Abriburic miic valorsdo dal
producio

ana -

P.7 12
Major Calide? 25
Agrida & \os Clionies &
Mapr Sabar &3
Da Buar Sabor 2 las comidas

Sabar Suave §
Agrecda Resabio

Mo ps Angs 3
Manos Saladas

Por su Preciu

Tervra.-Syave

Su Calo

El Argmia 17
Sa pueda Hacer Vanedad de

Plalng

b 85 annegrags (]
Marca ds P.'ns_hc.n &
Ongan Conockio

Es Importatis

Esg 8t quie me irece mu

Frovaedor

Hganicy
E3 ssichiizesz’ht sa ahere
Para recelas especilas

Sabor anido de fo uva

PamProsar  ©
HEMNC

Megis moncenas ) 2,00

50

75

25

178

25
25
100

25

250

75

25

&
33
i7

100

17

17

EEH.

100G

-
N
=i

-4

67

—r
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Restavrant

% Varticales

TOTAL

Estzdos Unigos

PAIS
Francia

Esnafia

Total Ag-ras

AGRAS
USA Francia

Espaha

Total \.I'lr";a_gre

VINAGRE BALSAMICO
LLS.A

Francia

Eségﬁa

Base: BASE TOTAL

4 4

Mival de satisinccion dal
producto

P_B

5. Muy satistecho

4 Satislecho

3. Nusatistecha ni
insalistscho

2 Poco satistecho

1.'Muy bucu salislecho
NEING

Media
Desviacion
Casos

67
33

4,67
0,47
12

Le] 50
50

&.50
0.50

&

67
a3

4,67
0,47

2 3

&

2

]

3

&7

5,00 £33
047

5.00

67
kx]

4,67
047

104

5,00 5.00

(=]

433
047
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2002 ans
Restauran)
TOTAL PAIS AGRAS VINAGHE BALSAMICO 3
= Verticales i i Estagss Unidos Francia Espana Tatal Agras USA Francia Expais Toial Vinagre USA Francia  Espafa
[ Base: Da satislecho a ; muy R Y 4 4 4 6 F] ] 1 € 2 ' 2
satislagho
Razonas p‘pr- pELAr utiﬂecl\_p- === 5
= muy salisiecho
P_BAPOS 12 4 4 q 6 & 3 1 ] iF=T % 2|
Meor Calidad 25 25 50 L 50 100 7 n
Agrada » o3 Clientes ] 25 17 1
** Tow! Sabar 50 100 2¢ 25 50 100 k<] 50 100 . a
Major Sabor az 75 1) 2 a3 50 3 50 100 T om
Da Buen Sabor & las comidas 7 50 17 50 17 50
Sabor Suave =
e Tollleannieplms T 25 25 28 25 | 17 3 1 | 50 s 1
Agrada Resabio N
Hooas Acrda B 2% ¥? k]
Manos Saladas =
Tedurs Susve B b T T oy
Su Galor 8 24 ; - 17 50 '
Et Aroma = i " 3
Mo os gvinagrade [ 28 17 a3
Se guede Hecer Vasecad de -
Plalos
PorsuPrecn . (] 25 17 n
Marca oe Prastgo
Ongtm Conoma; i 'ty - - i imm S T —d G —
Es mponade ~F = =
T Tol Proveeder T ' 75 25 50 67 w| T T 1 L
Es o qub fa Ofrace 11 o 17 T & 2 - 7 e o .
Froveodor
Frovesdor conpcdoContabla ) 17 2% 2 17 100 ik 100
l-‘|g»bmoo [
Fara Probar =
NENC W =y ‘
Moda menconas 1.75 250 1.50 1.75 183 2.00 1.67 2.00 167 2,00 1.00 1.67
Base: BASE TOTAL 12 P i [ . 2 3 1 6 ] ¥ “y]
Tipos e Informacion an - i | o
producio comprado
Irecuartaments
F-P_ - = 12 4 - 4 qd o I3 ' 3 1 Z — _‘ g’ ) 3‘
1 Inslrux-o'les e uso = 3 25 =14 25 = a3 - - &7 =i b = 50 e 32
2 Orgen/Procedencis_ a 8 T = 106 1| 67 100 100 T 100 1 @
3 Crolifcacdn da Caidag wl| ° 100 50 160 . 100 &7 100 —— I T 100
A_Thiormackn Nrconal e e S 24 25 350 L1 bl 13 ] ' LU ) » a3
5. Sugesncias da R T28 Je o oAl | 2 = 2 160 33 xn
Uso/Precaracion
NSMNC o = = i — e S T N S
e e - 2 T e 2 Y] . N R = T — &, e
| Mena menciones 252 | 2.2 250 200 — P83 109 3.0 a0 28 a5 100 300

hird
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2002 3713
Rastaurant
TOTAL [ D PAIS AGRAS VINAGRE BALSAMICO
% Verticales = Estagas Unidos Franca Espafia " Tolal Agras USA Fiancia Espaiia ~ Tolal Vinagre USA Franca  , Espaha
[Base: BASE TOTAL T 13 R [ ] 6 z 3 1 [] 2 1 3
Intares porinformasidn que = - = i
tenga o! producto
P_SA 12 1 4 4 ] 2 3 1 ] 2 1 3
L. Instrucciongs de uso 8 25 17 33
2 CngenProcedencia 67 75 75 5 B3 50 oG 100 50 104 a3
3 Crettwacon de Catoad TS 75 55 100G 50 50 a3 1060 100 100 100 100
4 Infornacicn Kutnoonal 17 52 17 50 17 50
5 Bugerongias de 17 5 23 25 17 100 17 50
UsaPrepacacion |
NSHC 8 ; 2 17 50
Madia mertiones 1,3 2,28 1,25 200 1 67 1.50 1,33 3,00 200 3.00 1.00 167




Restauranl
TOTAL PAIS AGRAS VINAGRE BALSAMICO :

% Verticales |7 EsiadosUnidss  Francia Espana Towal Agras USA  Fencia Espafa | TotalVinagra  U.SA  Francia + Espada
Basa: BASE TOTAL 12 4 4 4 € 2 3 1 5 2 1 3
Preferencia por matarial del - K
BOVERS
peage 12 4 4 4 8 2 3 i R 2 t 0 T3
Vidrio i 92 75 100 100 83 50 100 100 100 100 100 100
Plastico ) N ' N st s : E i e
Bolsas .

Larz 8 25 17 s

NSINC B

Satistaccién por duracldn del = "
producto

P_9C ) 12 4 a T a4 AR 3 1 6 2 ] 3

5 100 100 wo 100 6o e 100 100 T’ 100 10 100
e i - : B e ’ iz o -
NSING ) 4l _ =
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Rastauran

TOTAL PAIS AGRAS VINAGRE BALSAMICO
% Verticslas Esiaoas Unicos Francw Espafa Tora Agras usa Francia Esparia Total Ynagre U.5.A Francia Espafs
Base: BASE TOTAL 12 4 & [] [ 2 3 1 6 2 v
Es un producta fine
P_10A 12 4 ¢ 1 E z 3 1 6 2 1 3
5 100 100 100 100 00 100 100 100 100 100 100 100
Ho =
NSMNC .. .
Es un produrto qua nusstros B =i
clisntes sxigen
F_10B 12 | 4 9 4 ] 2 3 1 6 2 1 3
S ’ 50 | 100 50 33 100 = e 100 T o7
Mo 1 75 25 50 &7 100 7 10
NAME 17 25 25 7 33 17 - n
[1F] un togue sxquikilo an la |
coCcina "
F_10C 12 4 4 4 [ 2 a 1 G z T 2
S #a | 100 50 OO 83 100 &7 100 | 83 o0 e
No s 25 17 100
NSNC 8 25 17 3 =
| Es un producio sanoinatural = =
| P_10D 12 4 4 4 (3 2 3 1 6 z 1 3
&8 A 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 wo 100
e N =
| MG T T
Ex un producio adscusds para L i A "
| vear @i platos que s
acompaian con vino
P_10E 1z | a 4 4 B 2 3 1 g z 3 3
si : 5o | 75 ” s 100 67 50 100
o p oy — ~ ] 50 25 L » we| @™ T s T
HEMC 17 50 a3 67
Forma parte da los prodectos
wpacisliac
P_10§ " 12 4 4 . 5 2 3 1 16 3 "1 S
5i 100 100 100 100 100 100 100 160 100 06 100 106
Mo — -
NSNS
Es vn producto de sits calidad 3 o
P_10G 12 q L] 4 -] 2 3 1 $ 2 1 3
& S S = 9z a o 75 Tea ! 81 0o 67 wo| T 100 100 100 104
Mo B 25 17 3 |
T = = — i—— = S e S = SURESE - N ——
Es un produtis ton presligio g
Intarnaelonal
P_10H = AR 4 a 4 & 2 ] 1 [ T ok L |
- E 5a w0 7 50 100 EX) i i 100 Wy
- - -l g, 2 . . - B ST A L~ g L - -, i
NSNC A | i F T s 5 50 T 50 = wo | 50 100
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2002 3712
Raslaurant

% Verticalss

Total Agras

~ AGRAS
USA

“Tolal Vinagre

Bese: BASETOTAL

1z

]

]

Vale lo que cussta
F_10k

Sl

Mo

NSAE

12

75

17

100

B3

Tisne una ktide: jusla
P_10J .

Si

He

NSING

12

108 |

Es sdecusdo pare una amplia
pama e UKOS &0 la cocing
P_10K :

si

Ko
MWESMNC

12
75
17

67
7
17

00

83
17

VIRAGRE BALSAMICO
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Fastaurant
TOTAL PATS AGRAS VINAGRE BALSAMICO ;
% Varticales s Estages Unidos Francia Espaha Total Agras VSA  Fanca Espaha Total Vinagre USA Francia Esparia
Baxe; BASE TOTAL 12 4 4 L] ] 2 ] 1 6 2 g ] 3
El progucte tenga
certidicacion de calidad
P_10AA 12 4 1 4 6 g 3 1 y 6 2 ¥ a
. Muy pooo relevanta
g
a N 8 ! 25 17 50
4, 42| 25 25 75 17 33 87 50 100
5. Muy relevente H) 50 73 25 £? 50 67 100 13 50 100
NSMC
Madia 442 £28 475 425 4,50 4,00 4 B7 500 433 4,50 5,00 4,03
Dasviadion 0.64 GEZ o43 043 076 1.006 0,47 047 (.50
Casos 12 L] 4 4 ] 2 3 1 & 2 1 3
El progucio tenga = -l = B
denominscién da aripen
P_{CAB 12 4 ] 4 [3 2 3 1 [ 2 1 3
1. Muy pocc relevanie
Z. 8 25 . 17 : - 3
2 17 25 25 17 Q 17 = a3
4 33 53 25 25 17 8 50 50 100~ B
5 Muy ralevante 42 50 50 25 3 5 67 100 17 50 = j
NEMNE
Motz 4,08 £.50 425 350 4,50 4.5 431 | 5.00¢ a467 450 4.00 ; a.00
Dasviacion 585 05D 0.8 142 0.76 0,50 .94 0,64 0,50 U.ﬁ’
Casos 12 4 ] a ] z 3 )] 6 2 1 3
La lT\I-II:l! cinl pm-c-lucto M
P_10AC iz a ‘ 4 5 2 3 1 s 2 " 3
1. Muy poca reievartls 7 25 25 17 k] 17 s % L%
2 8 25 - 17 33
a In 25 23 50 » 3 T 7 = 33
I s 25 . o =L 100
5 Muy relevante a2 Wwo 25 %6 T i || SN “HWT ¥
NSNE = =y - ——
Meda 3,50 5,00 325 2,25 187 &.00 aot 3.00 T am 500 400 200
Daswincion - T 1,48 0.83 T L8 e i : Tl R
Casos 12 p ‘ e B 2 3 1 F3 2 A 3
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Restaurant
TAOTAL PAIS AGRAS VINAGRE BALSAMICO

% Verticales = Eslados Unios Francia  Espaha | Tolal Agras USA  Franga Erpana Total Vinagre ~ U.SA Francia | Espafa
Base: BASE TOTAL . . e 4 3 2 3 1 6 2 1 _ﬂ
El precio sl preducts =
P_10AD 12 4 4 4 & ] 3 1y 6 W . 1 1 a
1. Muy poco relevants ) [} 25 — o 17 T ] : -y
i
3 T 25 25 17 50 7 a3
¢ 50 75 25 50 50 50 33 100 50 100 a3
5 Muy relavanls 25 54 25 17 33 8 100 a3
NSHE
Med.g 3.8 375 3,75 4,00 3,50 .50 31 4.00 417 4,00 5.00 400
Deswviasion 1,07 0,43 1.6¢ 071 1,26 0,50 1.70 0,69 0,82
Casos 12 4 4 4 & 2 3 1 & 2 1 3
Gue sl snvase san pfsumhi)ls i M - e’
an la mega
P_10AE 12 4 4 a 6 2 a 1 6 2 [ a
1, Muy pocu raiavanis 42 50 50 25 32 S0 a3 S50 50 100 13
2
a 8 25 17 aa
o . 23 50 50 17 50 50 50 67
5 Muy reievanie 17 25 25 1 EX] 100
HEMNC i - v
Madia 2,83 250 250 350 317 250 3.00 5.00 250 2.50 1.0 3.00
Dasviacion 1,62 1.50 1.68 1,50 1.67 1.50 1.02 1.50 1,5C 1,41
Casos 12 a 4 4 & 2 g " 1 & 2 i 3
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2002 3713
Aasiaurant

% Voricalts

Estadns Unidas

PAIS
Francia

Es:la h_a

|
!

Total Agras

Francia

“Tatal Vinagra

VIHAGRE BALS AMICO
U.S A

Bawo: BASE TOTAL

12

Vantisjas del producio

P12

l.;llpm Catidzd

Agrada & lus Chanles

** Total Sabor

Mujor S2bat

DOz Buer Sabor g tas comidas
Cabor Suave

** Tolal Qeganglephons
Agrada Resabig

NG 8s ADIGE

Menps Satactas

Texturz Suave

Sy Color

E) Arpma

FPor su Prewio

Se puadd Hacar Varedad da
Plaios

Marca/Origen de Presligio
Ongen Congcion
Esimgonade e
Es e que me Ottece mi
Frovaeedor

Higrenico

Ewita hace’ salsas

Toque distmlo & las comias
Nt intecore con los vinoy
Farg Prodar

NEMNC

Media menciones

12
3

3
25
17

4

E

25

25

Fi

]

2 1 x 3

%5
2%

a5

25
25
25

200

50

50

50

24

175

|

17
17
17

167

33

&
—g2
50 100 a3
33
33

67 50 100 &7

167 1,56 1.00

Dusvaniajas Ol ploouda

e it il e
Tendsiz que probark
Fata de Conoceianio

Mo 58 Pueoe Litilzar lodo los
DHag

SuSaboresFuene
Duda ce la Procedencia Chitena

—N"ci ;\crlda rn;zc'la -.rhaqra'!-\;mo £

"ACOSTSTDIEGE § mi Maca
Habitual
Ningues

MEMNC

Madia moentdnss

5

L
L3
-
w
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2002 3719
Rastauran!
TOTAL PAIS AGHAS YINAGAE BALSAMICD
% Varticales s Estados Uridos Francia Espaha Tetal Agras USA~  Franoa Espafia ToteiVinsgra ~ US.A Fanca Espaia
Dase: BASE TOTAL 12 g 7] 4 4 3 2 3 1 & z i, 3
Nivel e diferencla del
prosfucio con ol oo uso
habiual
P14 > i H a a 4 & z 3 1 & 2 1 2
3 Dilerante 13 2 75 - Y *. 100 1 = = €7
2 Poco dilerente 17 25 25 T m 106 aa
1 igual 4z 75 50 50 50 67 > 33 100
NSNC 8 25 17 3
Bace: Producto Dileranie 1] [ 1 3 0 1 1 z 2
Razonas pare considarar
dilerenies los producio
P_14A2 P - 5 e < ; ;
SuSabe i = 50 &7 s B ) 100 o = 100
Atidaz 25 33 ] 100 " -
Duizor s - 25 & a3 sy 100 =
B4 Ongina dal Ying i 25 a3 50 50
LaTexua - & i - e = =
Coiiae E 25 160 i ¢ T s KT} § S — A — i T TG i . iy |
ot T —:| il i o -=.
Es Igusl at qus Usa i R = i e
Mo sefMo o he Protacs - - = P i ol - 5
p — e e - e = z e o == -
‘Medie merciones - 1,50 100 d 167 1.50 1.00 2.00 T 450 = 150
" Base: Producta Poco Diferanis 2 - 1 1 F] 1 1
Razones pera constderar poca )
dilarantss los producto
P_I4A2 2 1 1 : 2 T3 1
Sy Sebor
.ﬁudﬁz ) A -
Dtzor
S Dngina ost Ving 56 100 50 1w
LaTedurs 50 100 L] 160
Caloag
Color s¢ ¥oa 50 164
Es Igua! &l aue Use 3 . i
Mo saMo o he Probado ~ P m —_ =
e “5 S Sy RS [ S — . EN : AT =
‘Meda menciones 1.50 1.00 2o0| e - A 100 200

20
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2002 3713
Restavran)

TOTAL PAIS AGRAS VINAGRE BALSAMICO

= -\'Qf‘l_i;ll_ﬂl_ Esta-\}o: Unides Francy Espafe Tola:Agfi-s_- UsA Franga Es;ps"\a- Total Vinagrs vsA Francia Eszpafe

"Base: Producto lgual B 5 3 z 3 3 2 2 2

“Razonos pars tonhsiderar
iguales o progucio

P_14AT 5 3 z 3 ' 2 z H
Su Sapge
Aodez
Dulzor
Producio onigenT errufio 1] 50 ] 31 50
Se Ongina dal Yina 20 33 50 ¢
La Textura !

Calidad

Cokar

Es Igual al gue Uso
No safNo ko he Probado 0 67 i3 100 k13 50
HSMC 4] 50 a3 50

Media menciones 0,80 1,00 0.50 087 1.0 0.50 1.00 1.00
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2002 313
Reslauram
K TOTAL PAIS ACRAS VINAGRE BALSAMICD
%, Varlicales = Esiacas Unides Frantia Espaha Tola! Agras USA francia Espania Total Vinagro TETY Fanca Espaite
Base: BASE TOTAL KT iy 2 4 4 6 2 3 1 e A 2 1 3|
[ Nival de relevancia de que el | == - I
praducio sea chiteno |
P_14B 12 Il 4 4 4 & 2 a 1 & 2 1 k|
1 Muy poco ralavante
2 Poco taievanie 17 50 33 &7
3, Alge Jelevents 33 &5 5U 2 =0 50 ¥4 17 a3
1 FHelevante 17 2E 25 34 3 100
& Muy relevants F 50 2% 17 50 33 50 100
NEINC B 25 17 5
Moo 3,55 4.2 375 2.75 367 4,030 4.2 4,00 4,48 5,00 5,00 233
Deswiacidn 1,08 604 a3 083 D75 1.00 0,47 1.36 0.47
Casos 1 3 4 4 & 2 3 1 B 1 1 3
Cisposicion de compra 5 e A e ] = :
P 1z 4 4 4 ] 2 3 1 6 2 1 3
& Muy seguro S COmMpINAs 25 0 25 u &7 17 aa
4, AGe SEQUIC S COMPraria X ] 50 25 24 17 50 50 50 100 a3
3 MO saba s compraria a3 25 25 Ll il B0 3 100 7 aa
2 Alge SEQUrD MO CHTIPIRIE
1 Moy safts ho comprara a 5 17 50
NSMNC
|
Matha 3,67 i 300 475 4.7 3,83 3.:0 433 3.00 3,50 2,50 4,00 4,00
Dazviaciin 1.1 1,22 [l L 0.a3 0.89 .50 4T V.28 1.50 0,82
Cas50% 12 | 4 [ 4 [ 2 3 1 4 1 3
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2002 3113

Aestzuran!

TOTAL

* Vecticalos

Estacog Unidos

PAS
Francia

regure Bl comprerie

Base: Algo seguro 2 muy 7

2z

]

Razones parz asiar aige
$OQUIC B MUY BEJUIG Quu b
Lompraris

A.-a:'j.a l los. élmﬂlas :
* Total Sabor ;
Me-ﬁ:usnlm .

Da Buen Sabor & 1as comicas =
Sabor Susve

* Tois! Qrganclesticos
Agrada Fesabo

No ;s Azjoa

Maonot Gilasas

Texiura Suve

BuColoer - ———— |
Bl Aroma

‘Sa pynoe Hacer Vanadas de
Plaios

AEng & produciy nueves ¢ 14
mejgres

Ornigan Conotdy

Es imporiado

Es el gue me Dlace

Proveeos

Higanica

l.uus!al ::-aé uso

Para comparar sabor 14
Pare Prober ’ I
Parmide hacer salsas .
NEHG

Modia mencionas

e i — e

50
50

1.60

23

1.33

E_spaﬁe

Total Agras

AGRAS

U S.A. Fra

yl=]

Esp-a_r'u'

VINAGRE BALSAMICD
Francia

Totel Vinagrs

3

1

2

1

LSA,

1

'F',ann n |
] 2

100

1.33

50

100

1.50

F00

23
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Raslavran:
I TOTAL J FAIS § [ AGHAS ) ) - _ VINAGRE BALSAMICO
% Verticales Estadgs Unidos Francia Espafa Totat Agras USA Francia Expana Tolai Vinagre USA Francia Espaha

Basa: Algo seguin 8 muy = T 1 ~ 1 1
SSGUID RO cComprana

Raxonas pars astar algo
SHQUID B MUY SegUro GUe Na !

T - — =S S
|

compraria

P_ISANEG e B E i - % i, > = J — g g L,
Tendria que probarko — — by

Fahs de Conoeimisnio 100 100 100 100

Ho se Pysge Utilizar todo los = N S o === .

ND Aq;:da F'I'I‘BTCE“I‘HIQFB.’.:!MO
Su Sabor us Fuers

Duda da ls Procecencis Chilana
Acosiumbrads a mi Marca
Hibitual i

NEMNC

‘
|
!\
|
|

Madia mencionmes 1.20




2002 3113
Reastayrant

% Verticaies

TOTAL

PAIS
Estados Unigos Franca

Espads

Total ﬂqms'

AGRAS
uSA

E_spa.ﬁa

VINAGRE BALSAMICO
Tolal Vmagra USA Francia

Espaha

Base: No sabe a_rnuy Begura si
comprara

&

5 1 1

3

P_158

Ademas te

En reemplazo e
NS/NG

11
3

25
s

50
50

50
50

160

20 104
-] 103

Basa: Productos en reemplaze

Marca da producto que
COMEraria an resmplazo
P_15C PRODUCTQ
Acoite

Aceie de Ohva
Limonfjugo de Lmon
Veruce

Vinggra Balsamoo
Vinagre de Vino

CQuros

Vinagre de Jere:

NS/NG

13
29
14

14
Fal

100

a3

&7

25

25

25 J
25 100

Merce do producte que
compraria an resmplazc
T —
Modens P
Dwvelia
Harp

8A
La Monce
Duboeu!
André Lachnoc
D pbrigord o T
Mongri
Rokwd
Lo Fernd da Gourmel

Gonstical

i4

4

57

[

|

25



2002 3M3

Resiaurant
TOTAL PAIS

_%- Yerticplos ' 4 E'sm"dé)s Uénldloe. Francia E=spana ;l-c_u.z_ i I'_EEP_\:_
Bane: No sabe  rhuy seguro &i 1 3 4 4 1 3
COHMprans

Frecuancia de compra a fulurp g
e R T F 3 4 0 xF @ = ' i e T .
A0, Todos les dias ; .. .

§. Dos 1 Ires vaces por semana =g ! - P il

4 Una vaz por samana i 24 25 25 50 50 243 100

2. Caca 005 Semanas I 33 25 R ol 20 X a
1. Una vaz por mes 18 3 75 40 103 23
o Con menos pcuencia g f

NEMOC 36 75 25 33 67 pin 100 33
Madia 2,63 2.32 400 2,50 2,50 3,00 4,00 500 175 1,00 2.00
Desviacin ) T 125 112 0,87 100 = 0,83 ’ 0,52
Casos ] a 1 4 4 2 1 i | 1 i
| Litros » comprar por mes = g o e B T ——

P_I7 1 3 4 4 s F] 3 1 5 1 1 3
o ) T e 56 7 AL - L 20 U Sifny T W s
bd ] 25 20 24
3 B 25 s 100 ]

5 ¥ z5 i7 a

& T e g a4 26 W "oz 20

-] 9 L] i7 ]

g - ] 25 i 26

24 8 33 17 20

25 u 25 20 k|
HEMC

Modia B.45 12.67 3,25 10.50 T.EY 16,00 400 300 920 G,00 1.00 13,00
Dusvincidn J s - 117 8.05 2,28 523 756 8OO 2.6 8,80 842
Cosos B g ‘ 4 6 p 3 1 5 1 1 3
Base: BASE TOTAL 1z 4 L] 4 L] 2 3 1 Ll 2 1 3
Disposicién a la compr con =

conocimianto da precio

T iy Y 11 3 - 4 4 € 4 2 1 5 1 1 3

—e ” RPN . e - —— i .
27 33 50 a ] 20 100 S

. - _36_. e e el L. -
-E-.TI.E)-EU'%-HO co’ﬂpr!ll.'.l'a o i i, 3 [+3 a3 17 Y : -50 >, el

1. Muy SeQure Ao EOMPraNa 18 25 25 a3 T3 100 g

HNC ' b ) ; =

B T o, - T e D e 300 350 2.50 A T T as0 &p3 500 D0
besviacien 121 0.82 1,50 wer| 126 0,50 T SR . i S
SR ] i e I e e L
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2002 3713
Roslaurard
TOTAL i PAIS AGRAS VINAGAE BALSAMICO

% Venicales " 7| " EsmadosUndos  Francia Total Agras TUSA Francia Espafm | Towl Vinagra  U.SA Francia  Espana
Base: BASE TOTAL 12 | ~ 4 % 6 2 3 1 & 2 1 3
Ec un producto ing B | T [
F_19A 12 4 ‘ Fi 5 2 3 1 5 2 1 3
B 83 50 100 100 83 50 100 100 a 50 w0 160
o ) 25 17 50 =
NEME A v e 2t 1 ’ i B 1”7 50

€4 un producto que NUBETeS T =

clienles axigen

F_198 12 4 4 4 B 2 a ] i 2 1 4
& 1 50 75 5C 25 &7 100 67 2 0 23
Mo 33 25 a5 50 a i 103 el 53 |
HEMNC 17 | 25 25 33 100 X3
Do unloque exgquisiic enla S [ R e — a i =]
Cocina

P_1ec . 12 2 4 4 & 2 3 1 3 H A a
Si 92 % 100 100 D0 100 100 100 82 50 100 T 100
o

MSMC ¥ s 25 17 B - —— o

Es v ;-:uod-uctu pan’Aatural = 0

PodD 12 a i d 6 ‘2 3 1 (0 g 2 1 3
5i 82 5 102 100 100 16 100 100 83 50 100 100
He |

NSNC - 5| 25 1 50 ks

E& un producic sdecuado pore = = =
uast en platos quu Be I

BCOMEAAIAn Con ving

P_18E 2 | & § 4 ] 2 3 1 B 2 1 3
5 a2 75 100 75 02 190 190 3 50 100 100
Mo 17 25 25 17 100 17 50

NSMNT |

Forma parte de los produttos eSS i - 5 — § = e
spaciallins

P_19F s 2 2 a 4 3 2 3 1 3 2 1 3
Si 0z 5 00 100 100 100 100 100 B3 50 100 100
Mo . =

NEMNG s 25 17 50

E# vn produsto de ahe calidad S T -

"'_1“_:-'__ - — o _1_2_ P E & - & T | 4 | -~ [ ] — __.__.2.__._ _ 3_ 1 3 e _‘_C__“_‘“ 2 1 —— 3
& k] 75 00 75 i 100 100 100 100 ar 30 190 67
L[]

NENG AN | e 17 M 25 G | ek e S 3 az T s i 3
Et un producto eon srecligio =

intarracionsl

F_19H . iz 4 4 i) . =3 3 O | — 3 z 1 3
5 = i =B 25 75 25 e - €7 i A T R
- . = i - o b — T e R T e o A -
NS/NG ; 42 26 T 1 . B 33 V00 - B 50 67

27



ICCOM
(8 twsr e i |

2002 3713
Rasgtaurant
TOTAL PAIS AGRAS _ VINAGRE BALSAMICO

% Verticales = i Estados Umides  Francie Espeda | Toal Agras USA  Franra Espana Total Vinagre USA Franca , Espafa

| Base: BASE TOTAL 12 == . F [ z 3 3 ~ & ) 1 3

—Vale o gue cuesls (= ) - - -
P_18l 12 4 4 ] It [ 2 3 i & 2 1 3
51 &7 L) 75 75 &7 5 67 100 67 50 100 &7
L]

| NS/NT 33 50 25 25 | a3 50 23 a 50 o a1
Tians una scider justa ) | . g :
P_1%d 12 4 i d | b 2 3 ¥ [ ] 2 | 3
& 75 5 75 75 100 100 100 100 a0 50 67
< ; : - .
NEMNC 25 25 a5 25 S0 50 100 a3
Es pdecuado para una amplia : e B e e
gama de utos #n ie coging

i PsK 12 4 4 + L3 2 3 i 11 H i a
5 2 s S0 75 1o &7 50 o7 100 83 50 1 (R 100
Mo E 25 17 =

lI NS/NC 17 50 {7 50 17 5¢

28
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2002 3712
Resiauran
TOTAL PAIS AGRAS W_HAGRE BALSAMICO e
% Verticeion Estados Uninos Francia Espafa Total Agras LS.A Franciz Espaia Toial Vinagne U.5.A, Francia Esgh"l_a_
Bese: BABE TOTAL 12 4 4 4 6 2 3 1 -] 2 1 3
Carsciaristicas mac relevantes bl
P 1z 4 1 4 2 2 1 [ 2 1 a
A Esun sreducto hng 25 17 23
B Es un produsto gue e 17 el
Nuesiros chpites exigan
. Dz un logue ezguesio en 23 B0 5 k] a7 17 30
la pocing
D. Es un brnuucth sano/ngtural
E. Es un producto adscusic ) ] 17 ]
PArE uSAr &0 palos Que Se
acompanan ton ving
F_Forma pare ¢ los 8 25 17 TTm
producios specialies o
G. Es ur progucts da alla 4z 25 75 25 a3 87 50 50 100 xu
cahdad
H.Es um producte con - g -
presige nigmaziongl
I_\l'ﬂ-e__ﬁque_l_'_.:des_:a y [} 25 17 a3 = S g i)
J. Tiene una scioaz justa B 17 - 25 s 25 37 ? - = L7 £
K. Ex agecuatio paru uns == T a8 N 25 33 pecad &7 - 17 E]
ampla pama o8 ysos e i
cocha
NSNT T 50 75 25 50 &7 0K kN 100 E<! 50 S
f

Magia menciones 1.50 0.25 300_ 1.25 183 S.E‘-‘ = : 1.17 0,50 1.00 __l.'f?_
Dieposicién s pagar mis por

| 1m cartificacion gal produtio

X S s v, 12 % e TAR R z o 1 & “. T 2
Si____ = = e Bn | &0 o L1 ] __ﬁ_”“_-“'!.ﬁ__ g g 5 &7 50 100 E7
Ne &2 50 a5 50 50 i 100 ] 50 bx]
NEMNC
Base: Dispuesio 8 pagar mds 7 Z ] 2 2 1 i 4 1 i 2
Porcentajs de mis qua sala
dispussio s pagar por Is
cartificacidn

—— - - — PE—— = - S— s i— — i RE——— S—— P — B — e S—
P:2_1£__ e, D T 2 - 2 3 1 2 4 1 5 - ?_
R s s = i i T % " o
0% = e &7 L] 67 = SN - 5 50
i i~ . : 1 53 r F3 = 100
NG 29 100 k4] 100 25 100
M;cﬁz__ iy 25,00 30,00 17.50 2000 e i 24,33 L T s00 1750
Desvacion L 12,65 16,34 2.50 ! Py 1546 2.50
Casos 5 a 2 2 . e T 1 2
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Verjuice.

Conceptc para encuesta a Restaurantes:

Verjuice es un iugo de uva natural sin fermentar obtenido del
prensado de uvas inmaduras de variadas cepas, originarias de Chile, pais con
gran trayectoria en produccidon de vinos con denominacion de origen,
reconocidos por su calidad a nivel mundial.

Verjuice cs una exquisita altermativa para el vinagre y el jugo del
limon; a diferencia de ambos, y debido a su delicadeza y a su equilibrio entre
lo acido y lo dulce, posee una mas amiplia gama de usos cn la cocina, por
ejemplo, en platos dulces y salados, acentuando el sabor de¢ pescados, aves,
cames rojas, ensaladas y postres. También es utilizado en la elaboracion de
mostazas, jarabes, salsas y vinagretas, € incluso ¢s delicioso por si s6io como
corglal.

Es un conaimento elegante y diferente, que aporta complejidad ¢
intens:dad al sabor natural de los platos.

Su principa: caracteristica culinaria es yue posee la misma acidez-
base del vino, por lo tanto no interfiere con la esencia de un buen vino servido

en la mesa.



1CCOM LIDA
EMPRESA DE ESTUDIOS DE MERCADO N® ESTUDIO ne
AYDA CONDELL 277- FOND;341780C : FILTRG
SANTLAGQ 2 C o 2| 3| 7|3 ! 3
1 |
ENTREY STADORA SUPCAVISOA ! CODIFICEDORR REWISORA UESERVACIUINES
Cediga
Facta
oD RESULTADD
FECHA SUPERY. | ComCr | EFECT | TEACE. | YERTKGA J TELEFON. | TELFFOM. CRBLAVAGIONES
| penrar A L ROS GSE. | EFECT | TERCEAOS

1 z ] 5 « s 6
| Z I 2 4 1 ] L
| i -— — - _ —
T I R ] s &
DATOS DE IDENTIFICACION
NOMBORE ENTREVISTADA
EMPRESA FOND
CARGO FOND
DIRECCION COMERCIAL h
FECHA HORA INIGIO: HORA "ERM
DESCRIFPCION . RESTAURANTE
PAIS : ESTADOS UNIDOS =1 FRANGIA =2 ESPARA -3
-

INTRODUCCION:  Buenos diasitarges. M nombre es....Trabajo en I[CCOM LTDA Una Empresa
de Estudios da Mercado en Chile; estamos realizando un estudio sobre productos culinerios, gue Uds.
pueden ullizar para 12 preparacitn  de sus plalos 0 para que sus clientes agreguen & l'ore risposicion,
Su opintdn &5 muy importante para nosoiros, dado que los resultadecs de esle esiadio ros avudan al
dusarrolio de produslas de acuerdo a los gusios y necesidades de su pals.

Necesilamos conversar con el CHEF de este restaurantethotel 3 Es Ud. la persona indicada?

Bl =1 CONTINUE MO =2 g Podria darme el nomire y telatona de ia perscna indicada?

N SABE = 3 + AGRADEZCA Y CIERRE. RECHAZA =4 AGHRADEZCA Y CIERME.

Si ACEPTA, s Tiene unos momentos ahora para contastar la entrevisia?

&l =1 = CONTINUE N3 =2 & 4 Cuando lo suedu valver a lamar? HaGA CITA




250712002

ENTREVISTADOR Sl ES OTRA PERSONA, REPITA ENUNCIADO.

‘ LY los fines de semana?

REGISTRE N*

=
| |
2 si| v
A | Sblo. para estar seguro, gen  este I
restaurant, ofrecen en su carta comida e |
Internacional? NO ! 2 | Agradezcay
| | cime |
| —
1 ACEITI ‘ 1
B iQué productos culinarias, de los que ACEHTE DE OLIVA | 2
se usan para condimentar o realzar el LIMOTISUGO DE LIMGN | 3
sabor en la preparacion de sus platos o
; ; VERJUICE 1
|para que sus clientes usen a libre |
disposicién como aderezo de ensaladas VINAGRE BALSAMICD: | 5
Ud. conoce aungue sea solo de VINAGRE DE VINO &
?
I nambre? {Esp ) QTROS 7
| |
I ACEITE | 1
C | &Y cuiles compra Ud. para usar en este APEMEQERIVA | &
‘ restaurant? JUGC OF LIMON ENVASADO 3
| LIMON MATURAL | 4
| VERJICE | 5 outaee
I cuota Venuice
| ERTS e -t
VINAGRE BALSAMICG ! 6 | Bico y cieno
‘ VINAGRE DE VINO | 7
: (Esp ) OTROS | 8
| |
]
|
D iMe podria decir, aproximadamente,
|| ; 5 X REGISTRE N
| cuantos clientes atiende este
| restauran en un dia de semana?
]
) F——

U2 O REXTRANTY



250742002
N°® ESTUDIO | N®
2002-3713 | CUESTIONARIO

MODULQO LINEA BASE.

e2 | Commo e menciond antericrmenlte, vamos a hablar de preductos culinarios, ales como & VINAGRE, LIMON
y SUSTITUTCS que Ud. pusde comprar para su Restaurant, ya sea para ullizar en o preparacion de sus
platos o para poner a libre disposicidn de sus ciientes,
: 30LO FARA VERJUCE, VINAGRE BALSAMICO Y LIMON / JUGO DE LIMON SEGUN P & DEL FILTRO.
APLIQUE P.2 a P.4.8 de CORRIDO PARA LAGA FPRODUCTO.
¢Con qué frecuencia se abastece, es decir compra ... [VERJUICE : VINAGRE EALSAMICO . LIMON]Y
2 | ¢Cudntos litros o kilogramos compra Ud, de [VERJUICE / VINAGRE BALSAMICO / LIMON), cada ver
que compra’?
3 | .Y cuanto dirfa Ud. que gasta mensualmente para abastecerse de WERJLICE f VINAGRE
BALSAMICO / LIMON]? ENCUESTADCOR ESPECIFIQUE TIPO DE MONEDA EN QUE RESPONDE.
4 ] PARA CADA PRODUCTO.
Bl [VERJUICENVINAGRE BALSAMICO ! LIMON!. gue Ud. habituaimenle compra ecs nacional o
impanadn?
4.A | S IMPORTADO.
4En qué oais lo producen?
P2 B . San
Pl VOLUMEY GASTO i PAIS
2 2 T | T
(=) Q
- 12122 |2 | |
2 lgs|e |E |2 .1 - |
02 2|9 [ | g 85 coE GAS [0 . 8 PALL
S | <3lE |8 16 |38 . & R
b tng z s | = Z‘Ell:1 ke l :'i‘ [ o
2 |88|3 |3 |3 |85 5 | 2%
T i R W S
A | VERJUICE 1 2 3 4 5 8 3 t ‘ K
- 1
B | VINAGRE BALSAMICO 1 2 k! & 5 i A § LI
1 i "
C | LIMON/ JUGO DE LIMON ] | |
. . VERJUICE T
4.B | LPor qué Ud. prefiere el [VERJUICE / YINAGRE A

BALSAMICO / LIMON] {NACIONALAMPORTADO
SEGUN P.4A7

SONDEE pPor alguna otra razén? VINAGRL BALSAMICG

LikbaN

|
|
"
\

MKMEZ R A ST ALRANTE
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MODULO SUSTITUTO.

VERJUICE, S| NO AFLIQUE PARA VINAGRE BALSAMICO. 51 AMBOS VERJUICE

o ENCUESTADOR S1 COMPRA VERJUICE EN P.C. FILTRO APLIQUE P.5 a P.10.A. PARA

T

5 Ud. me  menciond que  compra
{(VERJUICE! VINAGRE  BALSAMICO]

RE GISTRE WARCA

¢Que marc¢a compra habitualmente? 5i
MAE DE UNA, LA MAS FRECUENTE.

1

5} ¢Por que razoines Ud. prefiere este praducto? SONDEE: jPo

r aigo mas?y

i
f
|
¥ | ¢Cual es el atributo de este producto que Ud. mas valora?

B8 |oY Ud diria que estd satisfecho, ni MUY SATISFECHO | 5
lsatisfecho ni insatisfecho o poco’ SAT:SFECHO! a
satisfecho con este producto? NI SATISFECHO NI INSATISFECHD |
St SATISFECHO: MUY SATISFECHO © . b i
- . " 'A PE F
SOLO  SATISFECHO, Sl POCO hdsalasciedl e
SATISFECHO: POCO SATISFECHO © ""“”"0‘305"““’5““0‘ :
[ MUY POCO SATISFECHO. | !

— * " _—
|

8A | ¢Porque Ud. esta.. SEGUN P.67 SONDEE:

L* il |
\ -
' L

ST LTEE KPS I LY
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i By |Roa
g (Los productos en general, lraen 'I
informacién  en  su  envase, de los i
N . 1
siguientes Lpos de :nformacu:»_n que lraen INSTRUCGIONES DE USO| 1 J i
en log envases, (cudl o cudles trae el 1
| producto que Ud. compra en forma mas ORIGEN/PROCEDENCIA | 2 | 2
| frecuente? LEA UNA A UNA CERTIFICACION DE CALIDAD | 3 | 3
9.A | » ] - |
‘LY cual o cuales de estos tipos oce INFORMACION NUTRICEONP.LI 4 | 4
informacion son los que a Ud e N:' :
i CCiAS A B ]|
tmlcresa que tenga el envase? SUGERENCIAS DE USOFREPARCIC [ 5 / 8
8B [(-,Y de qué material prefiere Ud. que sea VIDRC | 1
el envase del [VERJUICENVINAGRE PLASTICO | 2
BALSAMICO]? BOLSAS | 3
| | (Esi | __ OTRG| 4
, !
e = = =] e e e el
4 |
9.2 !g,‘t' Ud. diriz que esia satisfecho con la| o I
duracion que tiene el '
[VERJUICE/VINAGRE BALSAMICO] que! |
Ud, habitualmente compra? Noi 2
.
9.0 |¢Por qué Ud. no estd satisfecho con la e
duracién del producto? [
E__
10 | Le voy a mencionar aigunas caracleristicas que olras personas nos han mencionado que Ligne ei
[VERJUICE/VINAGRE BALSAMICO SEGUN P.C. FILTRO], y Uds. me dira si el producto que
Ud. compra en forma mas frecuente las cumple o no.
51 NG ' NS/NG
A | ES UN PRODUCTO FING 1 2 ' 3
B | ES UN PRODUCTO QUE NUESTROS CLIENTES EXIGEN 1 2 x 3
C | DA UN TOQUE EXQUISITC EN LA COCINA 1 2 ] 3
O | EB UN PRODUCTQ SANCHNATURAL 3 2 i 3
ES UN PRODUCTO ACECUADG PARA USAR EN PLATOS QUE SE |
r ‘ ACOMPANAN CON VINO, PGRQUE NO INTERFIERE EN EL SABOR 1 2 i 2
| DELVINO . '
F ] FORMA PARTE DE LOS PRODUCTOS SPECIALTIES 1 2 | k|
G | E5 UN PRODUCTO DE ALTA CALIDAD 1 2 3
H ! ES UN PRODUCTO CON PRESTIGIO INTERNACIONAL 1 2 3
1} VALE LO QUE CUESTA 1 2 i
1| TIENE UNA ACIDEZ JUSTA 1 2 3
K | ES ADECUADO PARA UNA ANMPLIA GAMA DE USGS EN LA COCINA 1 2 )
10.A |Utilizande una escala de 1 a 5 donde, 1 &s Muy Poco Reievanie y 5 es Muy Relevanie, (qué tan
relevante es para Ud. que...? LEA UNO A UNO. PUEDE UTILIZAR CUALQUIER NOTA Dg;f\i
Mury Poco Muy
Reigvante Repvvania
A) | EL PRODUCTO TENGA CERTIFICAGION DE CALIDAD 1 _I 2 3 ] 4 L 5
gy sy el = i FIEE) (R
8) | EL PRODUCTO TENGA DENOMINACION DE QRIGEN 1 |z 3 4 Il 5
Ch | LA MARCA DEL PRODUCTO to| 2 3 l 4 | 6
0} | EL PRECIO DEL PRODUCTO e | 4 3 s t 5
itttk SR R 5! EIACE 18
E) | GUE EL ENVASE SEA PRESENTABLE EN LA MESA e 3 4 -

Qitted- 1

Fi3 KESTAURANT I
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MODULQ EVALUACION CONCEPTO.

13 | Le voy a leer ia descripion de un nuevo producic es un ADEREZO, puede ser gue Ud. este
; usando algin sustituto de esie producto, por favor escucheme con atencion para gue luego me
| dé su apmion. LEA CONCEPTG.
|
[
12 QCua‘ies diria Ud. que son las ventajas de esie producto que le presente?
| SONDEE. jAlguna otra ventaja?
— — —— — - —I-.-———
|
| 1
| 5 l_ =
| |
| o
‘ |
13 l,;‘r qué desventajas ve Ud. en este producto?
| |
s
| |
| -
|
.| |
4 | iY Ud. diria que este producto es CIFERENTE |’ 3
i DIFERENTE, POCD DIFERENTE O PGGO DIFERENTE | 2
HGUAL Al [VERJUICE/VINAGRE |
| BALSAMICO]  gque  Ud. usa i
‘ habitualmente? r
p— ] s T s e e e
14 A |¢Por qué Ud, dice que este producto gque le presenté es [SEGUN P-14] SONDEE' 2Por algo
| mas?
| —— ST -
| !
|
| 1_
) W
st
1 S et WIS e
| [0
14.B | Ullizando la escala de 1 a 5 conde 1 es
| MUY POCO RELEVANTE y § es MUY | MUY POTO RELEVANTE

POCO RELEVANT

|

|RELEVANTE, squé tan relevante es “?I
ALGO RELEVANTE |
{

para Ud. gue este preducto sea chilano

$ RELEVANTE
y se produrca bajo los estandares de

MUY RELEVANTE

o Ok W R -

‘ calidag del vino chileno?

I T RENT HIRINTE
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| |
15 | oY Ud, compraria, noc sabe & lo MUY SEGURD 81 COIMPIAHIA lrI ]
PEEREALE e Bl compraria  aste ALGO SEGURG 51 COMPRARIA | 4
{ producto? J | |
NC SALRE 51 COMPRARIA k]
| 51, 81, Muy sequro o algo saguns. ’ ALGO SEGURD NO €O MPMR;A| 2
i 51, NO, Muy sequro o algo seguro. | MLIY SECURD ND COMPRARIA r 1
l I 1
|
15.A | ¢Por qué razones Ud. [SEGUN P.15]?
SONDEE: 4 Por algo mas?
|
| [
|
|
|
(' |
| i— =
| 51 CODIGOS 1 Y 2 PASE A PG |
| == |
15.B isoLo 51 CODIGDS 3, 4 v 5. ADEMAS OF | 1 e
[¢Ud. compraria este producto ademas 12 o
|
da 3
2l [VERJUICEVINAGRE BALSAMICO) B REE ML RO i | 2
que compra  habitualmente o en! |
raempiaze  dal que compra  Ud. |
habitualmente? |
o _ i
15.C | LEn reemplazo de que | REGISTRE
| FRODUCTO/MARCA, ud. compraria
PRODUCTO:
este nuevo producto? PRER
MARCA
; TODOS LOS DIAS 1
16 [LY con qué frecuencia cree Ud. que lg DOS A TRES VECES POR SEMANA | 2
r comprariz? LEA ALTERNATIVAS. | UNA VEZ POR SEMANA | 3
| CADA DOS SEMANAS I 4
| UMAVEZPOR MES | 5
i % CON MENOS FRECUENGIA i 6
|
17 ’ LY cuantos litros cree Ud, aoue
| LITROS
compraria por mes?
18 |81 este producto qua le presente, MUY SEGURO S| COMERARIA | §
estuviese a la venta en envase de 375 ALGD SEGURD 81 COMPRARIA | a
ml. a US§4.5 pUd. lo compraria, no sabe NC SABE S| COMPRARIA | 3
si lo compraria o no lo comprarla? iy
ALGO SEGURO NG COMPRARIA . 2

5i, 81, Muy seguro o algo seguro.

Si, NO, Muy seguro o algo sequro

MUY SEGURGD NO COMPRARIA

20T RASTACIRANTE
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A TODOS.

18 | Le voy a leer unas caracleristicas que 0\ras personas nos han dicho que tiene esle produclo que

le presenté y Ud, me dird de acuerdo a su opinidn si las cumpie 6 NG,

1
l = -

20 | Y de esias caraclerisiicas, pcuil o cuales diria Ud. que son las mas relevantes para Ud.?
i

P4

NSING

E F 20

]
]
| ; |’ st | No |
P —— — e = m——a - — N I i
AR N CHODUGTO FING | 1 | 2 | 3 1
| | |
i ; £8 U PRUDUCTO QUL NUESTROS CLIENTES EXIGEN Iﬁ 1 v & L ® 2
' t i
T !94\ UN TOGUE EXQUISITO EN LA COCINA ¥ o @ | 3 &
! -
| : e
0| ES UN PRODUCTO SANO/NATURAL | 1 | & l 3 4
[r & UN PRODUCTO ADECUADD PARA USAR EN PLATOS GUESE [ g = i
€ | ACOMPARNAN CON VING, PORGULC NO INTERFIERE ENEL SABOR 1 2 ‘ 3 5
| DE L I | l
F I TORMA PARTE DE LOS PRODUCTOS SPECIALTIES 1 i 5 1 2 ®
G| £5 UN PRODUCTO DE ALTA CALIDAD 1 i 2 ’ % 7
H | £S5 UN PRODUCTO CON PRESTIGIO INTERNACIONAL g & =&/ § F 8
|| WALE LO QUL CUESTA H J 2 5 g (‘ -‘,’
4 | TIENE UNA ACIDIEEZ JUSTA i | 2 3 10 L]
K | €S ADECUADO PARA UNA AMPLIA GAMA DE USOS EN LA COCINA g ® i 3 t
|
| |
2% | S este nuevo produclo que le presents, se sr! .
| comercizhzara con CERTIFICACION DE b ‘
CALIDAD, oUd. estaria dispuesto a i 3 i |
et J
| pagar mas, per esta certificacién? | s |J

o

pagaria por esta certificacion?

]
214 %En lériminos de porcentaje, Lcuanto mas

AGRADEZCA EN NOMBRE DE ICCOM Y SUYO PROPIO Y CIERRE.

Mo AT RINIORANTE

(%



Verjuice.

Concepto para encuesta a Supermercados:

Verjuice es un jugo de uva natural sin fermentar obtenido del
prensado de uvas inmaduras de variadas cepas, originarias de Chile, pais con
gran trayectoria en produccién de vinos con denominacidon de origen,
reconocidos por su calidad a nivel mund:al.

Verjuice es una exquisita alternativa para el vinagre y el jugo del
Iimon; a diferencia de ambos, y debido a su delicadeza y a su equilibrio entre
lo acido y lo dulce, posee una mas amplia gama de usos en la cocina, por
gjemplo, en platos dulces y salados, acentuando el sabor de pescados, aves,
cames 10jas, ensaladas y postres. Tambien es utilizado en la elaboracion de
mostazas, jarabes, salsas y vinagretas, ¢ incluso es delicioso por si s6lo como
cordial.

Su principal caracteristica culinaria es que posee la misma acidez-
base del vino, por lo tanto no mterfiere con la esencia de un buen vino servido
en {a mesa.

Es un producto elaborado bajo las mas estirictas normas de

produccion, altamente controlado, lo que garantiza su origen y calidad.
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ICCOM LTDA i -
EMPRESA DE ESTUDICS DE MERCADO N® ESTUDIC Ne
AVDA GONDELL 277- FONO:41TE00 i FILTRO
SANTIAGO '[2 5 s lzlalzeslala
|
ENTREVISTADOAA SUPERVISORVA CODFICADORA REVISGRM DOSERVACIONES
Cediga
Focha 1
. RESULTADG
FECHA SUPERY | COINCH | EFEC. | TERCE- lvERlW:AT?ELEZON_i TELEFON. | OBSERVACIONES
GENTAL | TVA ROS | GSE |

EFECT.  TERCEROS
|

1 2 3 | & T 5 [ |
1 2 3 " - i e
1 2 I 5 3

—

3 4

DATOS DE IDENTIFICACION

NOMBRE ENTREVISTADC A -

EMPRESA ! FONG
LARGO A FOMG: -
DIRECCION COMERCIAL d W
FECHA : HORAINICIO. _ HORATERM.:
DESCRIPCON ! SUPERMERCADS
PAIS 1 ESTADOS UNIDOS =1 FRANCI, =2 ESPANA =3

-

INTRODUCCION:  Buenos dias/ardes. Mi nombre es....Trabajo en ICCOM.LTDA., que
es una Empresa de Esudios de Mercade en Chile; esiamos reaiizando un esludia sobre
PRODUCTGCS CULINARIOS de los que Uds. pueden oirecer a sus clientes. Su cpinidn es
muy importante para nosotros, dado que ips resultados de esle esludio nos ayudan al |
desarrollo de productos de acuerdo a los qusics y necesidades de su pais.

Necesilamos conversar con ¢ encargade de las compras y adquisiciones especificaments
con la perspna encargada de la compra de productes culinarios, lales como aderezos y
condimenlos en esle supermercado. QEs Ud. la persona indicada?

51 =15 CONTINUE  HO =2 < zPodria darme of nombre ¥ letifone de 3 persons Indicads?

N S5ABE = 3+ AGRADEZCA Y CIERRE RECHAZA =4 AGRADEZCAY CIERRE

S ACEPTA, ,Tiere unos momentos ahora para contestar 12 entrevista?

51 =1 - CONTINUE W) =2 = ;Cubndo 1o pusco volver a lamar? HAGA CITA

20021743 Supetnering
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ENTREVISTADOR S| ES OTRA PERSONA, REPITA ENUNCIADO.

|

- |
I
! ’ 1

A |¢ou¢ tipos de PRODUCTOS ACENE|
| CULINARIOS especiaimente para i OLNA‘ ¥
Icondimentar las comidas conoce Ud. i | 2
| aungue sea solo de nombre? : e -

VINAGRE BALSAMOD 5

‘ WINAGRE DE wm:J [
| (Esp) o _OTROS ; 7
| |

B |‘-_‘r cuales compra Ud. para vender en ARBHE | ‘

este supermercado? ACEITE DE OLIVA |

2
| JUGO DE LIMON | 3
4

VER.UICE l—

l VINAGRE BALSAMICO | & Bico. y cmrreJ

| |

VINAGRE DE VING (5

{Esp.) OTROS T
51 1
c lgjslc supermercade perlenece a una
cadena? NG 2 Aka. y comrs '

ST IR Kigneunscsdos
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N° ESTUDIO N
2002-3713 CUESTIONARIO

MODULO LINEA BASE,

= | Como le menciond anteriorments, vamos a hablar de PRODUCTOS CULINARIOS, lales como VINAGRE v
SUSTITUTOS qua Ud. compra para abastecer suv supermercado.

1 SOLO PARA VLRIJCE ¥ VINAGRE EALSAMICO. APLIOUE F* a P4.A de CORRIDO PARA CADA
PRODUCTO.
¢Con qua tracuencia 58 abastece, 8s decir compra ... (VERJUICE / VINAGRE BALSAMICO)Y

Z tCuantes ntros compra Ud. de {VERJUICE f VINAGRE BALSAMICO), cada vezr nue compra?

3 LY cudnto diria Ud. que gasta mansualmente para abaste carse do (VERJUICE VINAGRE BALSAMICO)?

1 ENCUESTADOR ESPECIFIQUE TiPC OFE MONEDRA EN QUE RESPONDE.
4 PARA CADA PRODUCTO.

LY cuanto disia Ud. que vende mensualmente en litros de (WVERJUICE / VINAGRE BALSAMICO)?

4.4 | 1Ud, diria que las marcas que compra oe producto P.B son principalmente nacionzles o
imponados?
P2 P.3 ZR
P VOLUMEN | GASTO i aA
T T ]
|
=
= || o
E 5 | w
] % 3 vt o VOLUMEN
2| g 15 |2 |3 o GASTO af
o 2 o & @ b 0 VENTA
o t E & g o} o
c |4 w | a | & g |9
-
I 0 IR 2 i uk “ = |
«Z15 % |3 |2 e ! g 9 | X
'8 |25(2 1% |2 (3188 |2
| I~ an| > |V 3 & o} x E 2
A | YERJUICE B | H 3 y 4 3 | S 1 2
B | YINAGRE BALSAMICO 1 2 3 4 5 5 5 1 :
4F | SOLO PARA (VERJUICE / VINAGRE BALSAMICO] !

JPor qué razones Ud, profiere comprar ,
marcas?  {(NACIONALES / IMPORTADAS | E—
SEGUN P.4.4) SONDEE g Poralgo mas?

|

2T 3 Supormarieiast
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MODULO SUSTITUTO.

- :ENCUES?ADOR SI COMPRA VERJUICE EN P.B. FILTRG APLIQUE P35 & P.ADA PARA
VERJUICE, S| NO APLIQUE PARA VINAGRE BALSAMICO. 5l AMBOS VERJUICE

5 | Ud. me menciond que compra [VERJUICE |
|/ VINAGRE BALSAMICO] ¢Qué marcas I—-——
compra habitualmenta? | ]

|
|
5A | Y entre eilas, cual o cuales diria Ud.

| gue son las que mas se venden?

MARCAS

6 | ¢Porqué cree Ud, que (MARCAS SEGUN F—
| P.5.A) son las que mds se venden?

SONDEE gPor algo mas?

| o P, -
7 | iComo se abastece de (VERJUICE | e tenaeeas | | -

! VINAGRE BALSAMICO)? OIS TIIBUIROR LOCAL 2 (’ i
QTR0 e=p gt T T 3

e e — e — ===t e it -— - —

7.8 | ¢(Forqué razones Ud. se abastece de
{(VERJUICE / VINAGRE BALSAMICO} a
| través de (SEGUN P.7)7

8 |Uc. compra (VERJUICE / VINAGRE COMPRA LA MISMA CANTIDAD TODD EL ARG [ 1 P10
BALSAMICO) durante todo al afo Igual,

; © en alguna #poca compra mas? COMPRA MAS CANTIDAD EN ALGUNA EPOCA DEL ARO d

8 | LEn qué época del afio compra mas? o
|

T || A e e S POy = =

9.A |g,‘r' porgqué Ud. debe comprar mas et
[(VERJUICE | VINAGRE BALSAMICO) en
I{SEGUN P.9)7?

PTG Srpn by
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5
' : MUY SATISFECHO 5
10 |Y Ud. dirla que estd satisfecho, ni o
satlsfeche ni insatisfecha o poco SATISFECHD 4
satisfecho con los proveedores de aeste
NI SATISFECHO M INSATISFECHO 3
producto?
81 SATISFECHO; MUY SATISFECHO © PGCO SATISFECHD 2
S0LO SATISFECHO, St POCO
SATISFECHO: POCO SATISFECHO O MR PICRERAETewgy
@PY POCG.
10.A | LPor qué Ud. esta... SEGUN P.107 SONDEE:
13 Le voy a mencionar algunas caracleristicas que olras perscnas nos han mencionado sobre ia

producto las cumple o no.

categoria [VERJUICEVINAGRE BALSAMICO SEGUN P.B. FILTRO), y ud. me dird st este

J s NG NS/NG

Al ES UN PRODUCTO FINO ' 1 " 3
"B | £5 UN PRODUCTO QUE NUESTROS CLIENTES EXIGEN T ) g 3
) ._C ES UN PRODUCTO QUE SE VENDE RAPIDO = 3 2 3

" D|FORMA PARTE DE LOS PRODUCTOS SPECIALTIES ¥ 2 s
. E TF-E:\E UINA AMF‘_LI'A“V*RIEDAD DE MARCAS =~ B _;__"_"-_- __é e ¥ 3
_F PUEDE OFRECER MARCAS A DIFERENTES PRECICS el __-_:u-_——__z__' 3
G | €S FACIL DE ADQUIRIR ety = il T N 3
" H|ES UN PRODUCTO DE CALIDAD 1 2 3
1| €S UN PRODUCTO CON PRESTIGIO INTERNACIONAL | 1 | 2 g

11.A |relevante es para Ud. que:

LEA UNO A UNO

|
A i EL PRODUCTCO TENGA EZERTIF.‘CACION DE CALIDAD

B I EL PRODUCTO TENGA DENOM!NACION D[‘: ORIGEN

C ] LA MARCA OE‘ F'ROD’UCTO

D EL PRECQ DEL PRODUCTO

i

E [ EL EN\.-’ASE SEA Pr{ESENTABLE EN LA MESA
¥ 1

SEA PO‘SBLE IMPCRTAR DIRE CTAMENTE E:STE PRODUCTO

|

Ulilizando una escala de 1 a 5 donde, 1 5 muy poco relevante y 5 s muy relevanie LQue tan

N s
|
Q w
& ]
5 2 \ 5 %
x el
o ‘ &
1 2 3 4 l 5
el a K 4 [ 5
. s | 8 | ®
S!S A B |
t 2 3 4 J 5
1 2 3 4 | &
e e = i
T ox 3 a | s

J002-3 713 Suprmercudiey




25072002

- B
MODULO EVALUACION CONCEPTO.

12

| Le voy @ legr (@ descripaidn oe un nueve praduclo, es un PRODUCTO CULINARIO, puede ser
| que Ud. este comprando un producto simiar o 2igun susltitulo de esle producto, por favor
|esm.‘mheme con atencién para que luego me dé su opinién. LEA CONCEPTO

1

i Cuales diria Ud. que son las ventajas de este producto que le presenté’

| SONDEE: ¢Alguna otra ventaja?

o ]

14 lg’_Y que desventajas ve Ud. en este producto?
|
|
i
| |
f |
r E |
15 AY Ud, dira gque este praducto esf DIFERE MTE K]
DIFERENTE, POCO DIFERENTE O
[IGUAL AL IVERJUICENVINAGRE POCO DIFERENTE 2
BALSAMICO] que Ud. vende
habitualmente, en este supermercado? | GUAL [ %
15.4 |2Por que Ud. dice que este producto que le presenté es [SEGUN P.15] SONDEE: gPor algo
mas? i
158 [Utizando la escala de 1 & 5 donde 1 es| el 5
AUY POCOC RELEVANTE vy 5 MUY HECENAITE b
] 1t el i
RELEVANTE., ¢sque tan relevantef es T — 3
para Ud. gue este producto sea chileno - )
y se produzca bajo las estandares de :
MUY PLUCO RELEVANTE 1
calidad del Vino Chileno? . [
16 |3,Y Ud. compraria, no sabe si compraria ! MUY SEGURDG S| COMPRARIA | 5
@ no compraria este producta? ALGE SEGURO S| COMPRAIRIA 4
] NG SAHE 51 COMPRARIA 3
[ St. SI. Muy segura o algo seguro. ALRIG AEGURAND CONFRARL ] &
J MUY SEGURO NO COMPRARL $

51, NO, Muy Seguro © algo seguro

-

M2 AT Spanen ander
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"16.A | LPor qué razones Ud. [SEGUN P.1617

| SONDEE: ¢ Por algo mas?

51 CODIGGS 1Y 2 FASE A P20

6B I SOLO SI CODIGOS 3, 4 y 5.

| LUd. compraria este producto ademas|
|del [VERJUICE/VINAGRE -BALSAMICO]]

ADEMAS DE

de 375 ml, ga qué precic Ud lo
consideraria... |

I
BARATO?

TAN BARATO QUE DUDARIA DE 5U
CALIDAD?

CARO7

TAN CARO QUE NO PENSARIA EN
COMPRARLO?

EUROS]

|que compra habitualmente o en
| reemplazo del que compra Ud. ERREERAEE v
| habitualmente?
18.C |¢En reemplazo da que REGISTRE
1
| PRODUCTO/MARCA, Ud, compraria| PRODUCTO.
| acta nue ducto? [ il
- S R O | MARCA.
| |
i UNA VEZ POR SEMAHNA f 1
17 |LY con gué frecuencia cree Ud. que lo CADA DOS SEMANAS <
[T JNA VEZ POR MES
compraria? LEA ALTERNATIVAS, MSNERPORMES] B |
CADA TRES MESES | 4
[ CON MENOS FRECUENCIA | &
18 |oL¥Y cuantos litros cree Ud. que i
i LITROS
compraria por mes? |
18 | este prodiicio se vendiera en un eavase REGISTRE PRECIOS Y ESPECIFIQUE MONE DA {LISS

J0G2- 3381 Nupereacrc iridia

=l




25/0712002
A TODOS.

20 | Le voy = leer unas caracleristicas que olias personas nos han dicho que liene este producto que
ie presenité y Ud. me dird de acuerdo a su opinidn si s cumpie o N,

21 | Y de estas caracleristicas, gcual o cudies diria Ud, que so0 Ias mas relevantes para ud.?

. R
)
st NO NS/NC | CIRCULE
& | ES UN PROBUCTO FINO 1 2 3 1
B|ESUN I"I-:ODUE‘I(; :2:}. NR;ES:T‘T‘;OEEJENT-ES_E;IGEN_ 1 2- 3 2
(£ UN FRODUCTO QUE SE VENDE RAPIDO. 3 ‘ 2 3 3
n\rEI;;-M'I«pm.u1'1-'E3r721';'5755c§6€§5§. SPECIALTIES | 1 ‘ or 'l W e
£ | TIENE UNA AMPUIA VARIEDAD DE MARCAS | 1 ) 2 "l i i
¥ % PULOE OF RECER MARCAS A DIFERENTES PRECIOS l 1 } z ) 3 &
clesFach oE ADOURR | 1 lz l 3 7
M| ES UN PRODUCTO DE CALIDAD - | 1 ) 2 ! a 8
1| £5 UN PRODUCTO CON PRESTIGIO INTERNACIONAL _'! i “ll M ¥ 13

!
|
|

}Me quslaria saber, jcudles serian para Ud.

| producto?

las caracteristicas ideaies del formato de este

S B

I . = .ae
22.A | ¢Qué tamafios de envase preferiria para
!
1 este producta?

22.B | oY de que material preferiria el envase?

REGISTRE COMLALITROS

VIDRIO
PLASTICO
BOLSAS

N TR SN

(Esp.} QTRO

— e ——

AGRADEZCA EN NOMBRE DE ICCOM Y SUYO PROPIO Y CIERRE.

P30 Mgt e




