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Objetivos

Los objetivos del estudio fueron:

- La medicidon de la comprension de
informacion nutricional en empaques

- El conocimiento de los habitos de compra
de los consumidores en cuanto a alimentos
saludables y productos organicos
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Metodologia

21,261 consumidores de 38 mercados
entrevistados online

La encuesta fue realizada entre el 11 de
abril y el 10 de mayo 2005

El margen de error para una muestra de
21,000 es de +/- 0.7%, con un nivel de
confiabilidad de 95%
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Mercados y tamainos de la muestra

Encuesta realizada en:

Australia

Austria
Bélgica
Brasil
Canada
Chile
China
Dinamarca
Finlandia
Francia
INCINERIE!
Grecia
Hong Kong

500

500
500
503
501
504
1009
500
502
1002
1006
501
501

India

Indonesia
Irlanda
Italia
Japon
Corea

VY EIESE!
Meéxico
Holanda
N. Zelanda
Noruega
Filipinas
Polonia

Portugal

Rusia
Singapur
Sudafrica
Espana
Suecia
Suiza
Taiwan
Tailandia
Turquia
Reino Unido
EU
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Nortearnéricea

Latinoearnérica

Paises incluidos

Europza
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Informacion nutricional
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Entendimiento e interés
en la informacion
nutricional de los envases
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¢, Entiende la informacion nutricional de los empaques?

Norte-América, Sudafrica y Latinoamérica, tienen mayores niveles de
entendimiento que el resto.

Bastante Bien M En parte

() 0,

Asia-Pacifico Europa Norteamérica Latinoamérica Sudafrica Promedio

Base: All respondents mundial
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¢, Entiende la informacion nutricional de los empaques?

Los paises de Latinoameérica tienen entendimientos homogéneos

Bastante bien M en parte Para nada

4%

BRA CHI

Base: All respondents
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¢ Entiende la informacion nutricional de los empaques?

Estados Unidos, Portugal, Canada, Nueva Zelanda y Esparfia son los
paises que mejor entienden la informacion nutricional. México esta
entre los top 10.

Paises TOP 10, que mejor entienden la
informacion nutricional

us
Base: All respondents
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¢ Entiende la informacion nutricional de los empaques?

De Europa aparecen lItalia (El primero del grupo que menos entiende),
Franciay Grecia. El resto del grupo lo conforman paises de Asia,
encabezados por Japodn.

Paises TOP 10, qgue MENOS entienden la
informacion nutricional

10% 11%

75% [l 75% I 74% M 1o,
63% [l 63% [ 620 Bl oo,

ITA HK KOR FRA W
W En parte Para nada
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Cuando compra alimentos/bebidas envasados: ¢En qué
situacion considera la informacion nutricional?

Cuando compran por primera vez, es la mayor situacion de verificacién de informacion nutricional.
La 2da. mas importante es para “ciertos productos” que “obligan” a consultar porque pueden agravar
afecciones o enfermedades del consumidor.

7% 9%
17% 17%

21% 18%

6% %,

0
a2%e 14%

8% Nunca
16%

Cuando tengo tiempo
W Para ciertos tipos de
productos

B Cuando compro para
los ninos

Si estoy a dieta
ftratando perder peso

B Cuando compro un
21% producto por 1ra. Vez

sia Pacifico Europa

Base: All respondents
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Cuando compra alimentos/ bebidas envasados: ¢En que
situacion considera la informacion nutricional?

En LATAM destaca Brasil por su mayor disposicion a considerar la informacidon nutricional.
Hay “ciertos productos” que “obligan” a consultar por problemas de salud.
Chile parece algo menos interesado en la informacién nutricional.

2% 6% 1%

8% 10% Nunca
12%

Cuando tengo tiempo

W Para ciertos tipos de
productos

B Cuando compro paralo
ninos

Si estoy a dieta / tratanad
de perder peso

B Cuando compro un
producto por 1ra. Vez

(0)
24% Siempre

Base: All respondents BRA CHI
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Cuando compra alimentos/ bebidas envasados: ¢ En
gue situacion considera la informacidon nutricional?

SIEMPRE...
Paises TOP 10 que consideran SIEMRPE

44% 43%

Brasil es el pais que tiene mayor porcentaje de 41%
consumidores que SIEMPRE, consideran la

informacion nutricional... México también esta

entre los principales.

POR TR TH IND ITA DEN MAL

Si estoy a dieta / tratando de
perder peso... L

Paises TOP 10 que consideran EN DIETA

Cuando se trata de cuidar la salud y la
figura, aparecen paises de todas las
regiones, con alguna mayor proporcion de
EU. México esta integrado en este grupo
de paises.

Base: All respondents [Lux
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Cuando compra alimentos/ bebidas envasados: ¢ En
gueé situacion considera la informacidon nutricional?

‘3 Paises TOP 10 que consideran PARA CHICOS

Principalmente paises de Asiay LATAM 16%

(Chile y México), conforman el grupo de 14%
mayor porcentaje en la compra de

productos para chicos.

Cuando compro para los ninos...

CHI INDO MEX RUS PH SA UK CHN AUS

Paises TOP 10 que consideran NUNCA o cuando tienen tiempo

Cuando tengo tiempo / Nunca

Paises de Asia y Europa estan entre los que
menos atencidn prestan a lainformacion
nutricional se destaca Japon. 12%  13%

Este cierto desinterés de los consumidores en la lectura de la
informacion nutricional, tiene algan fundamento en la confianza
depositada en la empresas y los controles gubernamentales. No
sienten necesidad de informarse sobre contenidos que si son
“malos”, no deberian estar incluidos. | ' ' WK GER sw

26% 0, 0,
23% 23% 22% 21% 20% 19% 18%

Base: All respondents Cuando tengo tiempo
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Principales inquietudes
sobre informacion
nutricional
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Regularmente, usted verifica la informacion de los
empaques, referida a contenidos y/o cantidades de

Reqgiones LA NA SA AP EU Global

Calorias 59% 48% 37% 42% 42% 43%
Grasas 55% 57% 49% 45% 49% 49%
Azucar 52% 47% 43% 39% 42% 42%
Fibra 51% 28% 33% 28% 23% 27%
Proteinas 50% 31% 35% 30% 22% 28%
Carbohidratos 44% 37% 35% 28% 24% 28%
Conservantes 44% 28% 44% 47% 36% 40%
Colorantes 42% 19% 38% 43% 34% 36%
Sal/Sodio 38% 39% 18% 26% 22% 26%
Aditivos 34% 29% 43% 42% 33% 36%
Trans grasas 33% 43% 22% 21% 21% 24%
Indice Glicémico 22% 8% 17% 11% 9% 11%
Gluten 19% 9% 12% 12% 10% 11%

Calorias, Grasas, Azucar y Conservantes, es |lo que mas preocupa a los consumidores, a
la hora de analizar la informacion nutricional.
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Regularmente, usted verifica la informacion de los
empaques, referida a contenidos y/o cantidades de:

LATAM LA - | fs m

Calorias 59% 62% 55% 59%
Grasas 55% 46% 58% 60%
Azucar YA 52% 47% 57%
Fibra 51% 50% 44% 58%
Proteinas 50% 49% 47% 54%
Carbohidratos 44% 46% 36% 51%
Conservantes 44% 43% 42% 48%
Colorantes 42% 39% 45% 41%
Sal/Sodio 38% 37% 31% 45%
Aditivos 34% 34% 42% 27%
Trans grasas 33% 34% 34% 31%
Indice Glicémico 22% 27% 19% 19%
Gluten 19% 26% 15% 15%

No hay grandes diferencias entre paises de la region. Chile parece algo mas
observador en los aditivos y menos en los carbohidratos. México tiene mayores
preocupaciones en contenidos de sal.
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¢, Conoce las diferencias entre grasas y grasas saturadas?

LATAM aparece entre los mejor informados... Pero mientras que en grasas el
conocimiento por paises LatAm es paregjo...

EU NA LATAM SA Global BRA CHI

¢ Escucho alguna vez del Indice Glucémico?

... en Indice Glucémico tiene claramente
mayor conocimiento en Brasil...

29%

T T T
Asia-P EU NA Global

Yes ' No

Base: All respondents
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Situacion de compra de
productos con promocion
de beneficios para la salud
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¢,Cuales de los siguientes productos que promueven
beneficios especificos para la salud, usted compra?

Compra Regularmente Asia- Europa Norte Latin Sud Promedio
Pacific América | América Africa Global

Granos y Prod. Alto contenido fibras

Productos mejorados de sal 24%

Aceites/Margarinas reducidas en

Jugos de frutas con suplementos
Nitaminas

Yogurt con cultivos, bacilos
Leches con suplementos / vitaminas

Pan con agregados vitaminas 10% 25% 26% 18%

Bebidas fermentadas con bacterias 14% 4% 21% 9% 17%
"positivas$"

Leche de Soja 6% 10% 13% 8% 14%

14% % 12% 21% 21% 11%
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¢,Cuales de los siguientes productos que promueven
beneficios especificos para la salud, usted compra?

Compra Regularmente Asia-
Pacifico

Granos y Productos de Alto cont. fibra

Productos mejorados sobre sal

Aceites y Margarinas reducidas en
colesterol

Jugos de Frutas con agregados de

0
vitaminas y suplementos 32%

Yogurt con probidticos / Bacilus 29%

Leche con agregado de vitaminas /

0
suplementos 23%

Pan con agregados vitaminas

o 0
fsuplementos 25% 26%

Bebidas fermentadas con Bacterias

1] o (1]
positivas 4% 21% 9%

Leche de Soja 10% 13% 8%

Cereal con agregado de vitamina B 0
(Folate) 12% 21% 21%
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¢,Cuales de los siguientes productos que promueven
beneficios especificos para la salud, usted compra?

Regularmente...
Be Rl B LAtav

Aceites/Margarinas reducidas Colesterol
Productos con sal mejorados

Bebidas Fermentadas con bacterias positivas
Yogurts con cultivos- bacilos/ Probioticos
Leche con suplementos /Vitaminas

Granos y productos con alto contenido de fibras
Pan con suplementos /Vitaminas

Cereal con agregado de folate (Vitamina B)
Jugos frutales suplementados/ vitaminas

Leche de soja
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¢,Cuales de los siguientes productos que promueven
beneficios especificos para la salud, usted compra?

Nuncay No lo conozco...

Chile se muestra como el menos desarrollado en
conocimiento y consumo de este tipo de productos

NUNCA COMPRO NO LO CONOZCO

= i+

Productos con sal mejorados
Bebidas Fermentadas con bacterias positivas | 20%|[ 38%|| 25 6%| [29%| 11%
Yogurts con cultivos- bacilos/ Probi6ticos | 20%|| 32%| 17% M | 12%| 18%| 13%
Leche con suplementos /Vitaminas | 33%| 25%| 29%
Granos y productos con alto contenido de fibras
Pan con suplementos /Vitaminas | 25%]|| 42%| 18%
Cereal con agregado de folate (Vitamina B) | 36%| 38%| 17%[M | 19%| 13%| 9%
Jugos frutales suplementados/ vitaminas | 15%]] 309 15%
Leche de soja | 50%| 61%[ 62%
Leche de Soja: Presenta altos niveles de

conocimiento, pero el mas alto nivel de No Compra...

a VNU business
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¢,Cuales de los siguientes productos que promueven
beneficios especificos para la salud, usted compra?

Bebidas fermentadas que contienen bacterias “buenas”

11% 12% =

México muestra la mayor
aceptacion y Chile la menor

) 21%
14% o 9%

Asia-Pacific Europe North America Latin America South Africa

Regularmente M Aveces M Nunca " Noloconozco
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¢,Cuales de los siguientes productos que promueven
beneficios especificos para la salud, usted compra?

Yogurts con colonias de lactobacilus /probioticos

0,
£% — 17% 14% 14%

Nuevamente México muestra la mayor
20% aceptacion y Chile la menor

Asia-Pacific Europe North America Latin America South Africa

Regularmente W Aveces M Nunca [ No loconozco

BRA
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¢,Cuales de los siguientes productos que promueven
beneficios especificos para la salud, usted compra?

Leche de Soja

18%

6% 2

14%

13% 8%

Asia-Pacific Europe North America

Regularmente M Aveces M Nunca

@CNielsen

Latin America

South Africa

No lo conozco

20%

Aqui Brasil muestra la mayor
aceptacion... Chile sigue siendo el
mercado de menor aceptacion de este
tipo de productos

90

BRA
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¢,Cuales de los siguientes productos que promueven
beneficios especificos para la salud, usted compra?

Jugos con suplementos agregados / Probioticos
43%

32% 31% el

26% 2

Asia-Pacific Europe North America Latin America South Africa Global Average

Regularmente B Aveces MNunca [ Noconozco

Esta categoria muestra una mayor regularidad de
compra, pero sigue siendo Chile el pais con menor
cultura hacia estos productos.

Base: All respondents
BRA

K‘((‘?Q . ls Confidential and Proprietary
Copyright © 2005 ACNielsen
"ACNielsen

a VNU business




¢, Cuales son las principales razones para NO
comprar el producto?

COBERTURA: No encuentro
en mis lugares de compra

kal K B k=l B Ra
Aceites/Margarinas reducidas Colesterol 5% 4% 8% 35% 19% 25%
Productos con sal mejorados 13% 15% 12% 11% 17% 6%
Bebidas Fermentadas con bacterias positivas 11% 22% 18% 16% 26% 14%
Yogurts con cultivos- bacilos/ Probioticos 12% 15% 19% 23% 23% 13%
Leche con suplementos /Vitaminas 9% 9% 10% 33% 18% 14%
Granos y productos con alto contenido de fibras 3% 10% 11% 28% 23% 15%
Pan con suplementos /Vitaminas 14% 16% 9% 26% 25% 13%
Cereal con agregado de folate (Vitamina B) 18% 17% 15% 20% 20% 10%

PRECIO. Son muy caros

Jugos frutales suplementados/ vitaminas 4% 13% 8% 31% 26% 15%

Leche de soja 7% 18% 15% 14% 15% 7%

Sin duda, estos productos tienen oportunidades para crecer en la region:

Cobertura: No es el factor mas importante, pero hay oportunidades mas sobresaliente en Chile y México.
Precio: Tienen percepcién de ser caros (No es suficiente el beneficio por su costo) principalmente en
Chile y Brasil.
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¢, Cuales son las principales razones para NO
comprar el producto?

PRODUCTO: No me COMUNICACION: No creo
gusta el sabor en los beneficios

kal B B k=l B R
Aceites/Margarinas reducidas Colesterol 18% 16% 14% 21% 32% 28%
Productos con sal mejorados 12% 14% 27% 22% 24% 19%
Bebidas Fermentadas con bacterias positivas 30% 15% 30% 16% 17% 31%
Yogurts con cultivos- bacilos/ Probioticos 26% 18% 25% 14% 19% 25%
Leche con suplementos /Vitaminas 13% 23% 30% 20% 16% 28%
Granos y productos con alto contenido de fibras 34% 24% 26% 3% 13% 33%
Pan con suplementos /Vitaminas 11% 13% 27% 18% 20% 33%
Cereal con agregado de folate (Vitamina B) 14% 15% 28% 15% 14% 23%

Jugos frutales suplementados/ vitaminas 18% 14% 19% 19% 14% 42%

Leche de soja 62% 34% 55% 4% 9% 12%

Sin duda, estos productos tienen oportunidades para crecer en la region:

Producto: También en el area de mejoras del producto, hay oportunidades destacandose México y Leches
de Soja.

Comunicacion: Hay aun altos niveles de incredulidad en los beneficios, principalmente en México.
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Paises Top 10 que compran leche de soja....

55%

Regularmente: (Son todos de Asia, pero
aparece Brasil en el grupo)

20%

Nunca: (Mayoria de Europa... 32%
Pero aparece Chile)

No conocen. (También mayoria
europea, pero aparece Chile)

8% 8%

Chile suma 40% de encuestados
gue nunca compran 0 no conocen,
la leche de soja.

Base: All respondents
GRE DEN RUS SWE

Confidential and Proprietary
Copyright © 2005 ACNielsen
a VNU business




¢,Cudles son las principales razones por las que NUNCA
compra leche de soja?

o0 70

AP EU NA LA SA
H No encuentro donde compro B Muy caras HNo creo en los beneficios

No me gusta el sabor VEIEREULE! m Otras razones

Base: All respondents
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Paises top 10, que NUNCA compran Leche de soja por...

28%

Cobertura
(Aparecen Chile y México entre los principales)

Por precio... Son muy caras
(Aparecen Chile y Brasil entre los principales)

Por sabor... No gustan
(Aparece Brasil con altos
porcentajes)

CAN us BRA \V4
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Paises Top 10 que compran jugos con suplementos
agregados / probioticos...

55%

50% 50%

Regularmente...

Es fuerte la presencia de Latinoamérica entre
los principales paises de compraregular.

RUS

32%

31% 30% 30% 29%

No
conozco

Si bien es algo menos que con
leche de soja, Chile igualmente
tiene un 35% de encuestados
gue Nunca compran 0 no

Base: All respondents P GRE  CHN LK S conocen.
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¢,Cudles son las principales razones por las que NUNCA
compra Jugos con suplementos agregados / probioticos?

AP LA SA

H No encuentro donde compro B Muy caras HNo creo en los beneficios
No me gusta el sabor Mala calidad B Otras razones

Mientras México muestra mayormente
problemas de comunicaciéon o de
producto; Chile y Brasil estan mas en una
realidad de precio y disponibilidad como
factores preponderantes.

BRA
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¢,Cudles son las principales razones por las que NUNCA
compra Jugos con suplementos agregados / probioticos?

23%

Cobertura
(Aparece Chile entre los principales)

Por precio... Son muy caras
(Aparece Chile)

Por sabor... No gustan
(Aparece Brasil con altos
porcentajes)

POL TH TR MEX

K'?T(Q . ls Confidential and Proprietary
Copyright © 2005 ACNielsen
“ACNielsen

a VNU business




Resumen
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Informacion nutricional

Latinoameérica aparece como la region de mayor interées
en la consulta de informacion nutricional de los envases

Principalmente orientado hacia los contenidos de
caldricos, grasas, fibras y proteinas

Las principales situaciones en gue se considera la
iInformacion nutricional es:

v’ Siempre

v'Con la compra por primera vez

v'En ciertos productos

v Gente a dieta por peso /Salud

Tambien la region aparece con el mayor nivel de
conocimiento del Indice Glucémico y las diferencias entre
Grasas y Grasas Saturadas (Transgrasas)
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Informacion nutricional

Asia Pacifico, Europa y Sudafrica se preocupan
en mayor medida por los agregados quimicos

Japon presenta uno de los niveles mas altos de
no consideracion de informacion nutricional. La
causa es su confianza en las empresas y
controles gubernamentales.

Norteamérica tiene mayor foco en grasas
saturadas y sal /sodio

;('(QQ . 1 Confidential and Proprietary
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Productos saludables

La leche de soja muestra los mayores
niveles de no compra

Basicamente su debilidad estaria en el
Y-10]0]1

Yogurts y bebidas con bacilos
[fermentadas son los de menor
conocimiento, junto con Cereales con
folate (Vitaminas B)
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Productos saludables

Chile

v'Presenta la situacion menos desarrollada tanto
para bebidas (Leche de soja, jugos adicionados
0 bebidas con lactobacilos) como para
productos en base a cereales o panes
fortificados. Es el de mayores porcentajes de
NO compra
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Productos saludables

Brasil

v'Presenta el mejor desarrollo en productos de
menor colesterol, sal modificados y bebidas
fermentadas (Bebidas y Yogurt)

v'No presenta desarrollo en productos en base a
cereales y panes fortificados

v'Presenta percepciones de altos precios para
estos productos, como principal motivo de no
compra
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Productos saludables

Meéxico

v'Parece tener el menor nivel de No compra en
terminos generales, en casi todos los productos

v'A a su vez, también muestra oportunidades en
la construccion de credibilidad de estos
productos y sus beneficios

v'"Muchos No compran por no creer en las
promesas de beneficios que estos promueven
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Actitud del Consumidor
ante Productos
Saludables y Organicos

Confidential and Proprietary

@CNielsen




Preguntamos a 21, 261 usuarios de internet:

¢, Usted compra la alternativa organica para cualquiera de los
siguientes alimentos (Ej. Productos sin pesticidas, fertilizantes,
hormonas de crecimiento, antibioticos y no modificados
genéticamente)?

v Frutas

v"Verduras

v’ Carnes frescas

v  Aves

v Huevos

v’ Lacteos (leche/queso)
v Jugos de fruta

v’ Bebidas carbonatadas
v" Alimentos envasados

v Té

¢,Cual es la principal razén por la cual compra alternativas organicas?

¢,Cual es la principal razon por la cual no compra alternativas
organicas?
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Por qué los consumidores
compran/no compran
alimentos organicos
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Usted compra la alternativa organica para cualquiera de los siguientes
alimentos (Ej. Productos sin pesticidas, fertilizantes, hormonas de
crecimiento, antibioticos y no modificados geneticamente)? - Fruta

B Regularmente B Aveces B Nunca

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
Asia-Pacific Europe North America Latin America South Africa Global

Average
Base: All respondents
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Usted compra la alternativa organica para cualquiera de
los siguientes alimentos: Fruta
-Top 10 Regularidad

CHN

Base: All respondents
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Usted compra la alternativa organica para cualquiera de
los siguientes alimentos: Fruta
-Top 10 Nunca

36%

Base: All respondents
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Usted compra la alternativa organica para cualquiera de los siguientes
alimentos (Ej. Productos sin pesticidas, fertilizantes, hormonas de
crecimiento, antibioticos y no modificados genéticamente)? - Verdura

MW regularmente B Aveces
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Usted compra la alternativa organica para cualquiera de
los siguientes alimentos:
-Top 10 Regularidad
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Usted compra la alternativa organica para cualquiera de
los siguientes alimentos:
-Top 10 Nunca

NL

Base: All respondents

K'(ﬁ'(( . ls Confidential and Proprietary
Copyright © 2005 ACNielsen
"ACNielsen s

a VNU business




¢Usted compra la alternativa organica para cualquiera de los siguientes
alimentos (p. ej. productos sin pesticidas, fertilizantes, hormonas de
crecimiento, antibioticos y no modificados genéticamente)?
- Carnes frescas

B Regularmente B Aveces B Nunca
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Usted compra la alternativa organica para cualquiera de
los siguientes alimentos: Carnes frescas
-Top 10 Regularidad
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Usted compra la alternativa organica para cualquiera de
los siguientes alimentos: Carnes frescas
-Top 10 Nunca

Base: All respondents
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¢, Usted compra la alternativa organica para cualquiera de los siguientes
alimentos (Ej. productos sin pesticidas, fertilizantes, hormonas de
crecimiento, antibioticos y no modificados genéticamente)?
- Carnes especiales
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Usted compra la alternativa organica para cualquiera de
los siguientes alimentos: Carnes especiales
-Top 10 Regularidad
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Usted compra la alternativa organica para cualquiera de
los siguientes alimentos: Carnes especiales
-Top 10 Nunca
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¢, Usted compra la alternativa organica para cualquiera de los siguientes
alimentos (p. eJ. productos sin pesticidas, fertilizantes, hormonas de
crecimiento, antibioticos y no modificados genéticamente)?
- Aves

M Regularly B Sometimes M Never
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Usted compra la alternativa organica para cualquiera de
los siguientes alimentos: Aves
-Top 10 Regularidad
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Usted compra la alternativa organica para cualquiera de
los siguientes alimentos: Aves
-Top 10 Nunca
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¢, Usted compra la alternativa organica para cualquiera de los siguientes
alimentos (p. €], productos sin pesticidas, fertilizantes, hormonas de
crecimiento, antibioticos y no modificados genéticamente)?
- Huevos

M Regularly B Sometimes

100% -

90% A

80% -

70% A

60% -

50% -

40% A

30% A

20% A

10% -

0% -
Asia-Pacific Europe North America Latin America South Africa Global

Average
Base: All respondents

Confidential and Proprietary

@CNlelsen Copyright © 2005 ACNielsen

a VNU business




Usted compra la alternativa organica para cualquiera de
los siguientes alimentos: Huevos
-Top 10 Regularidad
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Usted compra la alternativa organica para cualquiera de
los siguientes alimentos: Huevos
-Top 10 Nunca

Base: All respondents
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¢, Usted compra la alternativa organica para cualquiera de los siguientes
alimentos (p. €], productos sin pesticidas, fertilizantes, hormonas de
crecimiento, antibioticos y no modificados genéticamente)?
- Lacteos (leche/queso)

M Regularly B Sometimes
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Usted compra la alternativa organica para cualquiera de
los siguientes alimentos: Lacteos (leche/queso)
-Top 10 Regularidad
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Usted compra la alternativa organica para cualquiera de
los siguientes alimentos: Lacteos (leche/queso)
-Top 10 Nunca
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¢Usted compra la alternativa organica para cualquiera de los siguientes
alimentos (p. e}, productos sin pesticidas, fertilizantes, hormonas de
crecimiento, antibioticos y no modificados genéticamente)?
- Jugos de Fruta

M Regularly B Sometimes
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Usted compra la alternativa organica para cualquiera de
los siguientes alimentos: Jugos de Fruta
-Top 10 Regularidad
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Usted compra la alternativa organica para cualquiera de
los siguientes alimentos: Jugos de Fruta
-Top 10 Nunca
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¢ Usted compra la alternativa organica para cualquiera de los siguientes
alimentos (p. €], productos sin pesticidas, fertilizantes, hormonas de
crecimiento, antibioticos y no modificados genéticamente)?
- Bebidas carbonatadas

M Regularly B Sometimes
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Usted compra la alternativa organica para cualquiera de
los siguientes alimentos: Bebidas carbonatadas
-Top 10 Regularidad
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Usted compra la alternativa organica para cualquiera de
los siguientes alimentos: Bebidas carbonatadas
-Top 10 Nunca
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¢, Usted compra la alternativa organica para cualquiera de los siguientes
alimentos (p. €], productos sin pesticidas, fertilizantes, hormonas de
crecimiento, antibioticos y no modificados genéticamente)?
- Alimentos envasados

M Regularly B Sometimes M Never
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Usted compra la alternativa organica para cualquiera de
los siguientes alimentos: Envasados
-Top 10 Regularidad
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Usted compra la alternativa organica para cualquiera de
los siguientes alimentos: Envasados
-Top 10 Nunca

61% 61%
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Base: All respondents
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¢,Usted compra la alternativa organica para cualquiera de los siguientes
alimentos (p. €], productos sin pesticidas, fertilizantes, hormonas de
crecimiento, antibioticos y no modificados genéticamente)?
-Té
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Usted compra la alternativa organica para cualquiera de
los siguientes alimentos: Té
-Top 10 Regularidad
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Usted compra la alternativa organica para cualquiera de
los siguientes alimentos: Té
-Top 10 Nunca
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Base: All respondents
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Razones por las cuales
los consumidores
compran productos
Organicos
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¢,Cual es la principal razén por la cual compra
alternativas orgéanicas?

m Mas sano para mi B Mas sano para mis hijos
B Mejor para el medio ambiente B Protege alos animales
B Otras razones

8% 129% 10% 10% 6%

Asia-Pacif. Europa Norteam. Latinoam. Sudéfr. Promedio
global

Base: Respondents who mentioned Regularly or Sometimes to buying organic alternatives
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¢,Cual es la principal razén por la cual compra
alternativas organicas? Porque es mas sano
-Top 10
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¢,Cual es la principal razén por la cual compra
alternativas organicas? Porgue es mas sano para mis
hijos
-Top 10
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¢,Cual es la principal razén por la cual compra
alternativas organicas? Porque es mejor para el medio
ambiente.
-Top 10
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¢,Cual es la principal razén por la cual compra
alternativas organicas? Porque protege alos animales
-Top 10
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Razones por las cuales
no compran productos
Organicos
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¢,Cual es la principal razén por la cual no compra
alternativas organicas? — Comparacion regional

Otras razones
B Ne me gusta el sabor
B No creo sean mas saludables
B No creo que cumplan con lo que dicen en laforma de producir
B Muy caras
B No havy donde compro
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¢,Cual es la principal razén por la cual no compra
alternativas organicas? No se venden donde yo hago las
compras
-Top 10
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¢,Cual es la principal razén por la cual no compra
alternativas organicas? Demasiado caras
-Top 10
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¢,Cual es la principal razén por la cual no compra
alternativas organicas? No creo que los alimentos que
llevan la etiqueta de organicos realmente produzcan
beneficios
50% - -Top 10
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¢,Cual es la principal razén por la cual no compra
alternativas organicas? No creo que sean mas sanos
-Top 10
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¢,Cual es la principal razén por la cual no compra
alternativas organicas? No creo que la produccion
organica sea mejor para el medio ambiente
-Top 10
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¢,Cual es la principal razén por la cual no compra
alternativas organicas? No creo que los productos
organicos hagan que los animales sean mejor tratados
-Top 10
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¢,Cual es la principal razén por la cual no compra
alternativas organicas? No me gusta su sabor
-Top 10
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¢,Cual es la principal razén por la cual no compra
alternativas organicas? Baja calidad
-Top 10
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Resumen

Latinoamérica muestra los mayores porcentajes de compra de
prodcutos organicos frescos. (Carne, verdura, fruta, hevos)

Latinoameérica y Sudafrica se diferencian de EU y NA en la compra
de productos frescos organicos, posiblemente por los métodos de
produccion “mas natural” que la gente pod’ria percibir vs. Los
sistemas productivos europeos o norteamericanos.

Hay una mayor percepcion de compra de productos organicos en
vegetales (Frutas y verduras) que en carnes, huevos y aves.

En productos envasados, el porcentaje de compra regular de
versiones organicas baja de manera sustancial, aun vs. carnes

Las principales razones de compra es por salud propiay de los
hijos.
Entre los principales motivos de No compra, se encuentran.

Distribucion (No hay donde compro), precios (Muy caros) y luego
iIncredulidad en medios de produccidon que dicen tener,
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Sintesis General

Los productos con promesas mas saludables y organicos, tienen
problematicas similares:

- Cobertura (No se encuentran masivamente)

- Precios (Percibidos Caros)

- Imagen (Duda de beneficios / sistemas productivos).

Latinoameérica se encuentra entre las regiones gue mayor atencidn prestan a
la informacion en empaques (Brasil el mas alto y Chile el menor).

El consumo mundial tiene fuerte tendencia a mayores exigencias de calidad

en los insumos y procesos de elaboracion de los productos, que garanticen
gue no se ingestan sustancias negativas para el organismo y medio
ambiente.

Si bien las problematicas son similares, la situacion difiere entre productos
con promesas de beneficios u organicos:
- Productos elaborados con insumos y procesos que garantizan sanidad/ pureza.
- Productos con “agregados saludables” que prometen beneficios adicionales:
Fortalecidos con Vitaminas, bacilos especiales, minerales, etc.

Cualquiera sea el caso, si el producto es creible en beneficios percibidos, a
buen precio y con cobertura, el potencial de éxito es alto.
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