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A modo de introduccion



La industria alimentaria del Siglo XXI: Salud,
placer y conveniencia

Nutricion eficiente

Factor hipocondriaco
Factor tiempo

Indulgencia Plus de conveniencia

Experiencia sensorial



Qué ha cambiado en los ultimos anos?

Quimica Bioguimica

Farmacos para todos Medicina personalizada
Envejecimiento Madurez controlable
Terapia/Diagnostico “Theranostics”

Tratar enfermedades Prevenir enfermedades

Alimento para sobrevivir Alimento para la salud
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Inesperado?: El crecimiento global de las ECNTs

Noncommunicable
i conditions

Injuries

Communicable
diseases
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MORE THAN HALF OF CONSUMERS AROUND THE
WORLD CONSIDER THEMSELVES OVERWEIGHT

Half (48%) of consurmers around the world ane trying to loss weight.
One-in-seven are cutting down on fats to shed unwanted pounds.
5i-in-10 indicate difficulty grasping nutritional labels on food packages.
Crer two-thirds believe nutritional claims are either never or only sometimes trustwortiny.

Half of global respondents say fast food restaurants should abways include calorie
information on menus.

At the moment, would you conslder yourself: VERY OVERWEIGHT
Global Average

SOMEWHAT CVERWEIGHT .

A LTTLE overweicHT

ABCILT THE RIGHT WEIGHT ) UNDERWEIGHT ()
GLOBAL AVERAGE EUROPE LATIN AMERICA
— — —
53% 58% 58%
CVERWEIGHT OVERWEIGHT

OVERWEIGHT
ASIA PACIFIC

MIDDLE EAST/AFRICA NORTH AMERICA
4870 207
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OVERWEIGHT CWERWEIGHT
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The financial burden from non-communicable
diseases in low- and middle-income countries:

a literature review

Hyscnthe Theaon s Kanke'”, Priyark Sasena’, Ke Xu® and Devid 8 Bans®
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The 2010 WHO Global Status report an non-comam -
nicable diseases (NCIx) showed Sat ey are now the
mast impormnt awse of marmlty warkdwide. Indeed
mare $han 36 milian people died from NCDs in 2008,
manly cardiovasculr diseases (45%), cancers (21%),
chronic resplamry diseses (12%), and dabews {3%).
Nearly 80% of these desths occurred in ke and middle
income countries (LMICsL where, an avenage, Shey now
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exeed communicabk dieases as the major canse of dis-
exe barden [1]. Even in $he remaining countres where
indecsions diseases are the main health problem, NCIx
am growing rapidly NCDs are expeced © excead com-
muticable, posperd, premaml and food diseases an the
kat of kading causes of dadh in all counmies by
2020. The increasing nparance of NCDs has cused
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bat rather & a developmert sue worthy of discws.
mon & a Highleve Meeting of the 66™ General As.
sembiy of United Nations [2].

Considerable keraure exists on the ungact of NCDs
on hooseholds in high-income countées (37} reseas
chers are now beglnring to examine the impliasons of
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Meeting Report

Communication strategies to help reduce the prevalence of
non-communicable diseases: Proceedings from the inaugural
IFIC Foundation Global Diet and Physical Activity
Communications Summit

Madelyn H Fernstrom, Kimberly A Reed, Elizabeth B Rahavi, and Carmie C Dooher

Non-communicatie diseases (NCDs), which include cardiovascular disease, cancer,
and diobetes, all of which are associated with the comman risk factors of poov diet
and insufficient physical activity, caused 63% of aif deaths globaily in 2008. The
increasing discussion of global NCDs, including at the 261 T United Nations Genesal
Assganmghkvzm:mm and Control of Non:
Disepses, and a request for muftt the
mamwmmmmmdmmwmmwmmm
Activity Communications Sumimit: “Insights to Motivate Healthful, Active
on September 19, 2011, im New York City. The Summit brought together
ad\meg:uwo!.wakdnﬂaxrqrmmgnmimmgammm
communication, heaith, nutrition, and fitness prof vl society,
ocadamia; and the private sector. mmmﬁmrmwm
peactices for the use of scence-bosed, behavior-forused communkcations fo
mottvate individuals to achieve heaithful, active ifestyles, with the goal of redixcing
thep of NCDs. here are some of the highlights and key findings

from the Summit.
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INTRODUCTION
Non-communicable diseases (NCDs} indude the “big
chromic respiratocy disease. Accocding 1o the World

government officals have alled for multi-sectoral action
and multi stakebolder engagement*

In response to this myitation, the International Food
lmcmhnaundﬂﬂopm&m-mwm
ational urpmmnn. with the mission of eSectively

Health Organimation (WHO), NCDs wese responsible for
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increase public awareness of NCDs and support NCD
prevention and control etforts, the United Nations {UN),
WHO, Heads of State, Heakth Mimisters, and other

scence-based hon on health,

nutrition, and food safety to the public, hosted the Global
Dist and Physical Activity Communications Smmit-
to Motivate Healthful, Active Lifestyles]” on Sep-
xr.mberw 2011, in New York City. Civil society organi-
those that are 2 pant of the NCD
Alhncr.d’ﬂudl the IFIC Feandation is 2 common
intesest group member, are expected to play a key role in
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Un hecho inesperado?

ILSI EUROPE CONCISE MONOGRAPH SERIES

THRESHOLD OF
TOXICOLOGICAL
CONCERN (TTC)

A TOOL FOR ASSESSING
SUBSTANCES OF UNKNOWN
TOXICITY PRESENT AT




Inesperado?: Los claims pasivos superan a los
activos
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The Human Gut Microbiome
A Review of the Effect of Obesity and Surgically Induced Weight Loss

Timothy E. Sweengy, MD, PhD; joim M. Moviom, MD. MPH

ecent advances In parallel genomic processing and computational mapping have been
applied to the native human microbtal environment to provide a new understanding
of the role of the microblome tn health and disease. In particular, studies of the distal
gut microbtome have proposed that changes in gut microbtota are related 1o obestty,
the metabolic syndrome, and Western diet. We examined the changes n the distal gut micro-
blome composition as it relates to the lean and obese phenotypes, particularly after surgical weight
loss. A PubMed search of publications from fanuary 1, 2003, through December 31, 2012, used
the search 1erms weight, obesity, microbtome, and bariatric surgery. We included studies that pro-
vided information on subjects’ weight and/or body mass Index and a formal assessment of the mi-
croblome, Certaln bactena, specifically the archacon Mahanobrevibacter smithtt, have enhanced
ahility to metabolize dictary substrate, thereby increasing host energy intake and weight gain. With
welight loss, there 1s a decrease in the ratio of Firmicutes to Bacteroldetes phyla. One major iinding
from microbial sequencing analyses after Roux-en-Y gastric bypass ts the comparative overabun-
dance of Proteobactertia in the distal gut microbtome, which is distinct from the changes seen in
welght loss without Roux-en-Y gastric bypass. This review provides the practicing surgeon with
(1} an update on the state of a rapidly mnovating branch of clinical biotnformatics, speaifically,
the microblome: (2) a new understanding of the microblome changes after Roux-en-Y gastric by-
pass and weight loss; and (3) a basts for understanding further clinical applications of studies of
the distal gut microblome, such as in Crohn disease, nlcerattve colitts, and infectious colins,
JAMA Suryg. Publtshed onltne April 9, 2013.
dot: 10 1001 /jamasurg. 2013 5

The human gus microblome (previowsly
termed the gt flora) has been the subject
of study for decades; however, the hi d&
uuny of organtsms In the gut and

of dard culture

guoted estimaie ts thal the human gul may
Bold approximately 10 ceils (mastly pro-
karyotic), some 10-fold greater than the
rest ol the human body combined.* This

in identtfying those organtsms historl.
cally bave limited thetr study. Only within
the past decade, with the advent of shot-
gun genomic sequencing and array-
based microbizl identification, has the
whole breadth of the organismal diver-
sity in the gut become zpparent. Anofien-

Aathoe Alfiiatioes: Scctam of fartatric z=d Misimally Imvavive Sargery,
Depetment of Surgery, Scarford Universaty Medical Center, Séanford, Cabisrms.

ersity carries with 1t an in-
credible genetic diversity, representing
some 3 000 000 genes compared with the
lpprox\mndy 30000 m the hun:ln ge-

pllh-'ly mmumhxhulm
0 interact with the host in several ways
in health and disease. Including (1) modu-
laang the Inflammainry bost response to
the gut, (2) synihesizing small molecules
and proteins that are taken up by the host,
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A human gut microbial gene catalogue
established by metagenomic sequencing

Junjis Qin'*, Ruigiang Li'®, Jerosn Raes™, M
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Keith Tuma" Hongmes Zhu', Chang Yu', Shengting | L', Min Jian', Yan Zhou', Yingni Li', Xiuging Zhang',
Songgang Li', Nan Qin’, HuanmnsYang’ Jian Wang', Seren Brunak®, Jos! Doré®, Francisco Guarner”,

Karsten Krigtiansen", Oluf Pedersan®” Julian Parkhill”>, Jean Weissenbach'”, MetaHIT Consortium t, Pear Bork®,
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Figasre 6 | Characterization of the minimal gut genome and metagenome
a, Projection of the minimal gt genome on the KEGG pathways using the
iPath tool™. b, Functional composition of the minimal gut genome and
metagenome. Rare and frequent refer to the presencein sequenced egg NOG
senomes. €, Estimation of the minimal gt metagenome size, Known
orthologowss groups (red ), known plus unknown ont hologous groups (blue)
and orthologows groups plus novel gene families (5-20 proteins; grey ) are
shown [ see Fig. 2¢ for definition of box and whisker plot). The inset shows

compuosition of the gut minimal microbiome. Large circle: clasification in
the minimal metagenome according to orthologoues group occurmrence in
STRING7™ bacterial gem .C on {25%), uncommon (35% ) and e
(45%) refer to functions that are present in ==50%., < 50% but == 109, and
= 10% of STRING bactenia genomes, respectivel y. Small circle: composition
of the mre orthologous groups. Unknown (80%) have no annotation orane
poorly characterized, whereas known bacterial (19%) and phage-related

{ 1% ) orthologots groups have funa ional description.




Inesperado?: El cerebro reacciona de diferente
forma a los mensajes segun el género

Sex differences in the structural connectome of the

human brain

Madhura ingathaliar™’, Alex Smith*’, Drew Parker”, Theodare D. Sattethwaite®, Mak A Elliott’, Kosha Ruparef®,
Hakon Hakonarson®, Raquel £ Gur®, Ruben C Gur®, and Ragind Verma*?
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Las 12 cosas que las marcas
no pueden olvidar .

Factors for Success™

Credibilidz d
Dar safficientss ,
razones para /
¥ Inconveniente
/ aceptables

! umitar las batalty

Encuéntrame

1
1
I
1
1
i
|
I
1
]
1
]
)
)
)
: Estaren
1

1

|

1

Precios

Aceptables
Ganar Is ecuacién del valor

El producto

Lealtat\l\‘

al Producto

Ser fuerte
a largo plazo

Fuente: Nielsen BASES



Resultados sobre factores decisivos a la hora de
comprar un alimento

Precio I

o

Claims

-0,5 0 0,5 1 1,5 2 2,5

500
N ..
e
. ;‘..
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Lo que ya esta aqui
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Quién vende?

Niveles de consolidacion en diferentes alimentos funcionales
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Qué se vendera?

Importancia de determinadas tendencias en los préoximos afios

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

®m No Importante

W Importante

M Bastante Importante

m Muy Importante

nielsen



Percepciones y conocimiento del
“consumidor medio”
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LOS CLASICOS

. a
Alicia
en el Pais de [as Maravillas

ED\C\O\ ESPECI,‘L

ALICIA: Por favor, serias
tan amable de indicarme
el camino que debo
escoger?.

CONEJO: Desde luego, ...
pero, a donde quieres ir?.

ALICIA: A cualquier parte.

CONEJO: Pues para ir a
cualquier parte cualquier
camino es bueno.
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Las 5 preocupaciones mundiales de los
consumidores, 2014

Preocupaciones Tendencias

25%
Precios h

20%
o salud [
10% Deudas
>% I I Trabajo
0% | | | |

@ 0 e D .® - Economia

& » NN ©

& -10%  -5% 0% 5% 10%



Razones para elegir un alimento o bebida

Sostenibilidad
11%

INNOVA MARKET INSIGHTS



Los consumidores en Latinoamérica describen su dieta
como saludable y la mayoria de ellos estan satisfechos

con sus habitos alimenticios

Esta satisfecho con sus habitos
Es su dieta saludable? alimentarios?

Q) [lumenractors



En Latinoamérica 3 de cada 4 adultos creen que una
dieta saludable puede ayudarlos a tener una vida mas

saludable

Nolo sé

Puedeser 8%
10%

\

Claramente no
4%

@

Human Factors
International



Tipos de consumidores en
Latinoameérica

Desmotivados Disciplinados
13% 4%

Esforzados
9%

@

Human Factors
International



Plataformas de beneficio

Prevencion

Desempeio XXXXXXXX
Bienestar  XXXXXXXX  XXXXXXXX
Familia XXXOKX XXXXXKXXX XOKCKKKK XXXXXXXX XXXXXXXX
Cosmético  XXXOMXX  XXXXXXXX
Placer XXXXXXXX  XXXXXXXX XXXXXXXX  XXXXXXXX
Natural XXX XXXXXXXX



Prioridades del consumidor

NUTRICION
INDIVIDUALIZADA:
82,7% creen que las
necesidades son
individuales

NUTRICION
PREVENTIVA: 69,1%
creen que la nutricion
previene patologias

latinoamericano

NUTRICION
SALUDABLE: 55,3%
eligen alimentacion

“sana” para la familia

FORTIFICACION: 88,5%
eligen alimentos con
vitaminas y minerales

NUTRICION & SALUD:
77,3% creen en la
asociacion

SOBREPESO: 61,2%
preocupados por llegar
a tenerlo

Q) [lumenractors



Importancia para el consumidor de determinadas
declaraciones de propiedades saludables

Puede ayudar a reducir el riesgo de enfermedad
73%

del corazon

Puede ayudar a reducir el riesgo de cancer _ 72%
Puede ayudar a prevenir la osteoporosis _ 70%
Ayuda a mantener saludables los niveles de
, I 63%
azucar en sangre
Ayuda a mantener niveles saludables de
- m¥

colesterol

Ayuda a construir huesos fuertes | 7 3%

Apoya el sistema inmunologico — 66%

7 ’ F
& Merational




Influencias de la Marca - Top 8 E/M importantes al
momento de probar una nueva marca

Sin pesticidas

Sin conservantes

Mejor sabor

Mejor nutricion

Mas nutrientes por porcion
Mas fibra

Ingredientes naturales

Aporta energia

— 72,10%

S 78,90%
] 77,90%
S 80,10%
S 73,80%
S 74,40%
S 75,20%

— 74,10%

Q) [lumenractors



El consumidor busca el poder de la salud
de los alimentos: E/M interesados en probar productos que
ofrecen los siguientes beneficios — Top 10

Piel sana

Niveles saludables de colesterol
Mejora en la memoria

Mejora en la digestion

Mejora el nivel de concentracion
Mejora de la energia fisica
Huesos fuertes

Cuerpo en forma

Corazon saludable

Articulacionesflexibles

— 59,80%

S 66,40%
e 71,70%
e 77,10%
S 68,40%
S 74,80%
L 84,20%
L 72,40%
S 85,90%

— 68,40%

Q) [lumenractors




La energia: Un mercado afluente

Eligen alimentos para mejorar su
desempeiio

"Alta energia" es un mensaje importante

Quierenobtener "energia extra"

Les preocupa el cansancio

0%

10% 20%

30% 40% 50% 60% 70%

@

Human Factors
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La prevencion cardiovascular, un mercado
consolidado

Conozco los beneficios de los Omega 3 _
en la prevencionde ECV

Los antioxidantes son importantes para _
prevenirla ECV

Creen que la ECV se puede prevenir por
la dieta

La ECV es su primera preocupacion de
salud

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Q) [lumenractors



Los padres, preocupados por el desarrollo de

sus hijos

Compro alimentos fortificados para
ninos

Los Omega 3 pueden mejorar el
desarrollo cerebral

Me preocupa la faltade atenciony
concentracion

0% 20% 40%

60%

80% 100%

@

Human Factors
International



Los adultos, preocupados por sus huesos

Como productos para mejorar mi salud
osea

Ayuda a prevenir la osteoporosis, un
mensaje importante

Compro productos buenos para los
huesos

Me preocupa la osteoporosis

0%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

@

Human Factors
International



Nivel de conciencia sobre beneficios de salud

Vitamina E y piel saludable
Vitamina Cy prevencion de cancer
Tomates y prevencion del cancer
Teverde y manejo de peso

Sojay salud osea

Sojay menopausia

Proteinas y manejo de peso
Probioticosy salud intestinal
Omega 3 y salud del corazon

Omega 3 y niveles saludables de colesterol
Omega 3 y funcién cerebral
Luteinay salud visual

Licopenoy salud cardiovascular
indice Glucémico

Cereales enteros y salud del corazon
Calcioy huesos fuertes

Antioxidantes y prevencion de cancer

0%

en Latinoameérica

10%

20%

30%

40%

50%

60%

@

70% 80%
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Principales intereses sobre la salud en

itaminas y minerales

Sustancias maturales para prevenir €l cancer
Soja

Probidtices v digestion
Probidticos inmunitarios

Omega 3

MNutricién para la piel

Mejor absorcidn de nutrientes
Luteina v salud visual

Licopeno y prevencidn de cancer
Isoflavonas

Esteroles y reduccidn de colesterol
Dieta equilibrada

Cultivos actives de yogurt
Antioxidantes

Alimentos saciantes

Alimentos que mejoran la salud
Alimentos que educen riesgos
Alimentos para la digestion
Alimentoes para inmunidad
Alimentos para controlar la glucosa
Alimentos organicos

Alimentos naturales

Alimentos con energia

Acide folico y ECY

80%

Latinoameérica

82%

84%

86%

88%

90%

92%

@

94%  96%
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Principales “quejas” de salud de los
consumidores Latinoamericanos

Tengo osteoporosis

Tengo la piel apagada

Tengo infecciones frecuentes
Tengo flaccidez

Tengo exceso de peso

Tengo el colesterol alto
Tengo dolor de espalda
Tengo celulitis

Tardo en dormirme

Seme cae el cabello

Mo me alimento bien

Me siento con menos energia
Me siento cansado

Me preocupa la enfermedad cardiovascular
Me olvido las cosas

Me despierto pronto

Estoy estresado

Estoy estrefido

0,00%

10,00%

20,00%

30,00%

40,00% 50,00% 60,00%

@

Human Factors
International



Motivacion de compra en los diferentes tipos
de consumidores

Precio = Promocion / descuento

Calidad g

¢ Etiqustas

Excelenca -
limpiss

Control de pesoc Salud y bienestar

B Familiar B Funcional [ Ecolégico [JJJ Gourmet




Valoracion de los compromisos del fabricante
por tipo de consumidor

Obesidad
10.
Alimentacicon infantil Seguridad alimentaria
- Reduccion de
Dieta
alimentos
saludable
procesados
Efectos Publicidad
controlador
honesta
es
£ Veracidad
Sin conservantes =g =
beneficios alim.
Precios aseqguibles Etiguetado nutriciconal

B Familiar [JJJ Funcional [ Ecolégico [JJJ Gourmet I]iCISCI‘]




Funcionalidad de los alimentos preferida por
los distintos grupos de consumidores

Prevencion colesterol
10.

Energia Concentracion

Antioxidante = e
. Relaiacon

Huesos y
~ articulacio
nes

Hipertensio
n arterisl

, Sistema

st digestivo

Salud cardiovascular Sistema inmunoldgico

B Familiar B Funcional JJ Ecolégico [ Gourmetl I‘]IC'SCI‘]




Elementos de salud y su valoracion por grupo
de consumidores

Integralas
10,

Alergias

Bajos en sal .
. v alimentariss

’ Alimentos
funcionales

Ayuds diets
eqguilibrad=

SRR sie=diive=  nielsen

B Familiar B Funcional [ Ecoldgico [JJJ Gourmet




Establecimientos de compra preferidos por tipo

Supermercados

Plazas de
mercado

Directamente al
productor

Tiendss 24 haoras

de consumidores

Hipermercados
10.

Tiendss especializadas

- Familiar

Bl funciona! ] Ecolégico ] Gourmet

A domicilio

Online

MSguinas expendedoras

nielsen



El mercado de salud en América
Latina



A nivel mundial las ECNT se abren paso frente a
las enfermedades transmisibles
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Incidence of Infectious Diseases {9
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Injuries

Mental iliness

Cardiovascular diseases

Respiratory infections

Perinatal conditions

HIV infection or AIDS

Diarrheal diseases

Sensory organ diseases

Cancer

Mazlaria

All other noncommunicable
diseases

All other communicable
diseases

Mental illness

Injuries

Cardiovascular diseases

Perinatal conditions

Respiratory infections

HIV infection or AIDS

Cancer

Sensory organ diseases

Diarrheal diseases

Respiratory diseases

All other noncommunicable
diseases

All other communicable
diseases

Major Diseases and Conditions in Low-Income and Lower-Middle-Income Countries
Rank

12,537,746

157,540,002 1
140,540,280 2 4,467,575
119,651,744 3 4361,376
91,137,403 4 3,497,750
90,703,457 5 3,019,294
81,800,018 6
0,273,424 7
58,875,321 3 1,761,918
51,780,653 9 1,522 444
46,315,627 10 1,447,825

2,634 259

165,063,705

5,496,935

1 | 1 | ) | | 1 1 ! | | | )
200 180 160 140120100 80 60 40 20 0 O 1 2
Disability-Adjusted Life-Years (billions)

DL, P, P
7 8 9 1011 12

3456
{millions)

Cardiovascular diseases

Cancer

Injuries

Respiratory infections

Respiratory diseases

HIV infection or AIDS

Perinatal conditions

Diarrheal diseases

Tuberculosis

Digestive diseases

All other noncommunicable
diseases

All other communicable
diseases

Noncommunicable disease

B Communicable disease

Inj
Major Diseases and Conditions in the World S0
Rank
193,278,495 1 16,733,160  Cardiovascular diseases
181,991,119 2 7,120,765 Cancer
148,190,083 3 5,168,315 Injuries
97,335,086 -t 3,962,893 Respiratory infections
54,603,349 S 3,702,199 Respiratory diseases
B4 A57 734 6 2,777,175 HIV infection or AIDS
75,544 632 7 2,462 124 Perinatal conditions
69,380,870 8 1,568,397 Digestive diseases
61,966,153 [ s 1,797,972 Diarrheal diseases
55,153,199 10 1,566,003 Tuberculosis
All other noncommunicable
156,268,016 4,012,061 e
5,758,089 All other communicable

T T 1 T T T T
20 40 o 0 2 4 6 a 10 12 14 16

Deaths (millions)
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AMERICA LATINA Y EL CARIBE (2000-2005): TASAS DE MORTALIDAD POR CAUSAS Y SEXO

(tasas por 100.000 habitantes)

Total Hombres Mujeres
Enfermedades transmisibles
Estimada Ajustada Estimada Ajustada Estimada Ajustada
América Latina y el Caribe 649 78,0 91,0 734 56,7 66.1
América Latina 65,0 78,2 91,3 736 56,8 66,4
Enfermedades neoplasmas malignas
América Latina y el Carbe 92 4 1073 96,7 1209 88,5 96,7
América Latina 924 1073 96,7 121,0 88,6 96,8
Enfermedades circulatorias
América Latina y el Carbe 175,1 2031 1816 2277 1692 1821
América Latina 1743 2024 1809 2270 1684 1813
Enfermedades por causas externas
América Latina y el Caribe 741 755 1213 1228 26,7 292
América Latina 74 6 76,0 1220 1235 26,8 294

Fuente: Organizacion Panamericana de la Salud (OPS) (2005). Situacién de salud en las Américas. Indicadores basicos
de la salud http://www.paho.org/spanish/dd/ais/|B-folleto-2005. pdf



Prevalencia de pre-Diabetes y Diabetes en
Ameérica Latina

Poblacidon general Por sexo

M Diabetes M pre-Diabetes

Mujeres

Hombres

| =>4

2

",E <:.‘

World Health
Organization



Prevalencia de pre-Hipertensidon e Hipertension
en América Latina

Poblacidon general

World Health
Organization

Por sexo

M Hipertension M pre-Hipertension

,70%

Mujeres
12,30%

21,10%
Hombres
23%




Prevalencia de alteraciones lipidicas en
América Latina

Poblacion general Sexo

B Mujeres ® Hombres

Aumento LDL-C 36,90%

37,60%
35,60%

Aumento LDL-C

Reduccién HDL-C 0%

62,80%
,80%

Reduccion HDL-C

Hipertrigliceridemia _ 54,60% 45 30%
Hipertrigliceridemia ’
o 54,60%
Hipercolesterolemia _ 53,40% Hipercolesterolemia 54,40%
53,30%

AN
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World 'Heqlth
Organization



Prevalencia de exceso de peso en América
Latina

Poblacidon general Por sexo

B Mujeres ® Hombres

Obesidad

Sobrepeso

S

g
r: - /

World Health
Organization



Prevalencia de Sindrome Metabodlico en
Ameérica Latina

Poblacidn general Por sexo

Mujeres

Hombres 22%

i

N
4

World.‘_Hea'Ith
Organization
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Prevalencia de Sindrome Metabodlico en
Ameérica Latina

Poblacion general Por sexo

Mujeres

Hombres 22%

%

)t!: 2N

v
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World Health
Organization
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B.M.I DISTRIBUTION OF ADULT POPULATION FROM SURVEYS
WORLD-WIDE

Uruguay
Peru
Tunisia
Brazil
Colombia
Venezuela
Argentina
Costa Rica
Cuba
Chile
Mexico
Morocco
Togo (urban)
El Salvador
Malaysia
China
Rwanda
Zimbabwe
Nicaragua
Haiti
Senegal
Ethiopia
India

Desnutricion

IMC

>25
17-18.4
16-16.9
<16

l: .

Sobrepesoy

% Poblacion

B N ) obesidad
D B
I N )
| : | | |
80 60 40 20 0 40




Salud en las Ameéricas

Carga de enfermedad

VIH
2%

Perinatal
8%

Deficits
nutricionales
2%

Ayuda en salud

Deficits
nutricionales _
1% DN
{(q)
WY
=

World Health
Organization



Tasa de mortalidad por ECNT por 100.000

Venezuela
Uruguay
Peru
Paraguay
Panama
Nicaragua
México

El Salvador
Ecuador
Dominicana
Cuba
Costa Rica
Colombia
Chile

Brasil
Argentina
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El concepto de “transicion epidemioldgica”

Etapa Inicial

® Alta mortalidad
general e infantil

® Baja esperanza de
vida al nacer

® Alta fecundidad

® Enfermedades
transmisibles

(Frenk, 1998)

Etapa Final

® Baja mortalidad
general e infantil

® Alta esperanza de vida
al nacer

® Baja fecundidad

® Enfermedades cronicas



AMERICA LATINA ( 17 PAISES): PRINCIPALES PROBLEMAS DE SALUD

EN ORDEN DE IMPORTANCIA

Paises

Problemas de salud

Primero en importancia

Segundo en importancia

Tercero en importancia

Argentina

Enfermedades del
sistema circulatoro
(insuficiencia cardiaca)

Tumores malignos (tragqueas,
pulman)

bronquios

Enfermedades del sistema
respiratorio {insuficiencia
respiratoria aguda)

Mortalidad matemo

Bolivia infantil Enfermedades cronicas infecciosas Desnutricicon
; Drolencias no . . - -
Brasil L Dolencias infecciosas transmisibles Causas externas
transmisibles
Prevalencia de factores
Chile de nesgo de Accidentes y violencias Trastormos de salud mental

enfermedades cronicas

Colombia

Enfermedades cronicas vy
degenerativas

Lesiones de causa externa intencionales y
no intencionales

Enfermedades infecciosas de
transmision vectonal,
enfermedades de
transmision sexual

Costa Rica

Enfermedades del
sistema circulatono

Tumores

Lesiones por
extermas (violencia)

CcCausas

Ecuador

Enfermedades
infecciosas de
transmision vectorial

Enfermedades cronico degenerativas

Enfermedades de transmision
Sexual, WIHSIDA

El Salvador

Enfermedades
infecciosas

Lesiones por causa extema

Enfermedades cronicas
transmisibles yv no
transmisibles

Guatemala

Mortalidad matemo
infantil

Enfermedades infecciosas de transmision

wvectonal

Enfermedades nutncionales

Honduras

Enfermedades
infecciosas

Enfermedades transmisibles

Enfermedades emergentes

MNicaragua

Mortalidad matema
infantil yv pernnatal

Enfermedades de transmision vectoral e
infecciosas

Enfermedades cronicas

Panama Enfermedades cronicas Enfermedades de transmisidon sexual -

Enfermedades Enfermedades emergentes,
FParaguay prevenibles que afectan a Enfermedades cronico degenerativas accidentes de transito W

grupos vulnerables wviolencia.

Mortalidad matema e S

infantil elevadas Malnqtrlclon materna =
Pend Enfermedades transmisibles v cronicas infantil

Enfermedades
infecciosas

Mortalidad materna

Republica
Dominicana

Aldta morbi-mortalidad
matemo-infantil

Sin nformacion

Sin informacion

Uruguany

Enfermedades
cardiovasculares

Cancer

Accidentes

Repuabica
Bolivanana
Wenezusla

Accidentes de transito v
wviolencia.

Enfermedades cardiovasculares.

Enfermedades asociadas al
cancer.




NHE (National Health Expenditure) per capita

Guatemala

Peru

Veéxico

Jamaica

Ecuador

Brasil

en USD

@ Privado m Publico m Coste per capita

S 56,65
B 46,35
I 103

S 105,84
A 110,16
e 216

S 215,18
I 190,82
I3

I 94,86
I 1,14
I 186

S 120,48
A 130,52
T 251

World Health
Organization



The Health Gradient

Individually
oriented
preventive Health

action \

Source: adapted from Making Partners: intersectoral action for health.



Introduccion al “mundo
funcional”



Crecimiento de alimentos relacionados
con la salud

Labelling

Competencia

+ . con el sector

farmaceéutico

No

alergenos




Mejor calidad
de vida

Mayor
concienciacion
dieta/salud

Envejecimiento
de la sociedad

MEMERLE
saludable




Alimentos funcionales para la industria: A
la oferta por la demanda

Respuesta a
las demandas

del
consumidor

Reclamo para

nuevos
compradores

Diferenciacion

Valor anadido




Health and Wellnhess Food and Beverages:
USS 601 billion

Fortificados Organicos
4%

Intolerancia
1%



Claims mas utilizados en los lanzamientos

2013

2012

2011

2010

2009

2008

2007

2006

globales
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Lanzamientos globales de nuevos alimentos y
bebidas 2014

Latinoameérica
6%

Ry )
.-..o._’.
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60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Nuevos lanzamientos por posicionamiento,

2014

_
1B

i

Core North Europe Asia Latin MEA
countries America America

W Free From
I Health
W Ethical
M Natural

m Organic
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Consumo per Capita (€)

El mercado latinoamericano de alimentos

60,0
Drinking milk
products

50,0
40,0

Baked Goods
30,0
20,0

Biscuits

Confectioner Bottled Water Yoghurt
10,0
‘ Juices
Baby Food 0 ‘ Cheese
0,0 Breakfast Cereal ofts-and Energy —
0,0 2,0 4,0 6,0 8,0 10,0 Digks 14,0

CAGR (%)



Hasta aqui hemos llegado .....
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Opportunities and challenges
in the health marketing space

Issues and challenges in
India

With Health marketing
still nascent in India, there
are many opportunities and
challenges as well. To
discuss these, Peter
Wennstrom, Founder and
President, Healthy
Marketing Team, moderated
a session that had Vinita
Bali, Managing Director,
Britannia Industries,
Saugata Gupta, Chief
executive officer, Consumer
products business, Marico
Industries, Vishal Bali.
Chief Executive Officer,
Wockhardt Hospitals and Dr
Ajay Thakker, Chairman
and Chief Executive Officer,
Jupiter Hospital.

Today, consumers have
more reasons to reject a
product than ever before.
Price, composition, ethical
and environmental
concerns are among the
many reasons that a
consumer may not want a
product. Marketing
professionals keep this in
mind while designing
campaigns. “McDonald’s is
changing its colours from
Red and Yellow, which are
considered artificial to the
more natural colours of
Green and Yellow. This is

Mr Bali said.

Meanwhile Mr. Gupta
said that marketers need to
concentrate on lifestyvle
disease, bone health and
mass nutrition. In India
health foods haven’t
gathered momentum. Mr.
Gupta explained that in
order to succeed in that
space a niche and long-term
approach is required.

In the healthcare delivery
space, Mr Bali said that
India is the most
paradoxical market. About
5.7% of gross domestic
product(GDP) is spent on
healthcare, of which the
government spends only
1%. Private spending on
health care outstrips public
spending unlike other
countries. “Healthcare,
after the telecom industry, is
seeing big changes here.
Third party payment
mechanism which is crucial
in healthcare delivery is
still growing,” Mr Bali said.
Strategies for tier I and tier
Il cities will have to be
different than those for
metros. Another challenge
that was highlighted was
that of balancing domestic
and global demand as
medical tourism picks up
more pace.

- ”

(L-R) SamWaterfall, Pranesh Misra, Dr.J.S.Pai & Rinita Singh

borderless world, successful
business practices from
other parts of the globe
serve as the best case study.

One of the sessions of the
ET Health Marketing
Conclave attempted to
highlight the best practices
in health marketing from
global companies. Mr
Muralidharan Nair, Partner
-Health Sciences Advisory
Practice, Ernst & Young
moderated it. He pointed out
that India has the largest
disease burden in the world
with 16% of the world's
population having 20% of
the diseases. The disease
burden is now shifting from

of
cholesterol
lowering functional food in
the general population,

supported the use

Benecol, a

which led to distinect
reduction in the heart
diseases in Finland.

During the session, Mr
Shrijeet Mishra, Executive
Director, Foods, Hindustan
Unilever (HUL), presented
examples of some of the
best practices followed by
HUL. According to Mr
Mishra, his organization
aims to earn the love and
respect of its customers and
works on the basic principle
of doing well and doing
good. He elucidated the

the right kind of
informadon and treatment
and many can't afford the
healthcare available to
them. The healthcare
marketers need to ensure
that they concentrate on all
these factors while doing
their business.

Session III:

Understanding and seg-
menting the health seekers

Healthcare needs differ
from person to person so
subsequently the marketing
of health-related products
needs to be personalized too.
It is important to segment
the consumers effectively in
order to plan a strategy to
cater to them.

The third session at the
ET Health Marketing
Conclave focused on the
effective ways to segment
the consumers so that
marketers can target brands
to the right group. Pranesh
Misra, Chairman and
Managing Director,
Brandscapes  Worldwide
who moderated the session,
kick-started it by putting a
question to the panelists -
what global practices can we
learn from?

Sam Waterfall,

senior

fall in the -category of
strugelers and only 1% fall
in the unmotivated category.
Based on these segments
marketers can decide which
segment their product
caters to and accordingly
design a communication
plan.

Dr J S Pai, Executive
Director, protein foods and

nutrition development
association of India took the
discussion forward by

explaining that consumers
need to be careful of the
health foods they are
consuming - even approved
things like whey protein
need to be consumed
carefully With information
available in many places,
the authenticity is a worry.
"Many people are seeKing
out information on health
and all the information that
is available needs to be
reliable," he said.

Going back to analyzing
the consumer, Rinita Singh,
Managing director,
Quantum Group gave an
insight into what should be
kept in mind while
marketing a health product
or food to the consumer.
“Consumers today, won't
give up any aspect of their
life to be healthy. They want



El cambio de paradigma: Del tratamiento
a la prevencion

Traditionally the food
industry has been seen as
part of the problem relating
to lifestyle diseases —in the
future the industry wants to

be part of the solution.

David Byrne, European
Commissioner for Health and
Consumer Protection

Farma: Bienestar:
enfoque Una vida
preventivo mejor
Edificacion

Nuevos Alimentos:
conceptos Una nueva
para cultura
ancianos
Servicio de
Salud:
Enfoque
individual



El cambio de paradigma. Del ingrediente a
la percepcion de los beneficios

Beneficios para
la salud « Un ingrediente no

puede vender un

- producto por si
Beneficios para solo

la salud

_ * El beneficio es el
Ingredientes Rey, al igual que

el sabory la
Ingredientes
pero...
Etiquetas El interés del

conveniencia
comunmente consumidor




Los 5 principales valores esperados por el
consumidor

Placer: Lo que
provoca ganas, a
menudo cargado de
valores emocionales.

Salud: Acciones

benéficas sobre la Etica: La solidaridad,

la atencion hacia los

SaIUd y Ia ciudadanos y hacia el
prevencio'n de medioambiente.

riesgos.

\

Forma: Atencion a su
apariencia fisica o
mental.

Practicidad: Eficacia de
utilizacion y de
adaptacion a los nuevos
modos de vida.



Cuales son las mayores preocupaciones
del consumidor?
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El camino alimento -> farmaco

Alimento Alimentos
. . Better For . -
tradicional funcionales Nutricion

You (Perfil :
: (con especial
mejorado) .
claims)

(bondad
inherente)




Mercados integrados (funcionales,
nutracéuticos, farmacos)
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Mercados integrados (funcionales,
nutracéuticos, farmacos)
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El mercado funcional

Mejora
econdmica

376 bn
Buscar nuevos (20% Responsabilidad
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Ventas del mercado alimentario
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Cada vez mas preocupados por la relacion
alimentacion/salud
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Lanzamientos de nuevos productos por
tipo de posicionamiento, 2014

Salud

Etica

Conveniencia

viacer
-
I
I

Bienestar




Posicionamiento de los nuevos
lanzamientos de alimentos y bebidas
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Lanzamientos funcionales por segmento
de mercado
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Posicionamiento del mercado global de

alimentos funcionales
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Lanzamientos funcionales por categoria
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Lanzamientos de alimentos funcionales en
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La importancia del mercado de Nutricion

& Salud

Market size 2012

Sector (USDbn, RSV) CAGR07-12 CAGR12-17
Packaged Food 2,2004 5.1% 6.0%
Health & Wellness 717.2 5.9% 7.2%
Health & Wellness Packaged Food 4225 5.8% 6.9%
Health & Wellness Beverages 294.8 5.9% 7.5%
Alcoholic Drinks 6524 5.8% 7.5%
Soft Drinks 521.8 5.7% 7.1%
Beauty and Personal Care 451.5 5.0% 6.3%
Home Care 147.5 4.9% 6.8%
Luxury Goods 302.0 3.6% 7.2%
Cigarettes 7249 0.6% 9.0%




Tamano del mercado global

Organico
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Evolucidon del mercado global

Reducido en sal
Reducido en grasa
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Incidencia de las tendencias por

Compania
Nestlé Unilever Danone Indus
Natural 27.3% 24.9% 24.6% 25.4%
Free-trom 22.9% 22.2% 29.5% 158.4%
Ethical & environ 17.4% 26.0% 17.4% 17.0%
Convenience 22.1% 16.4% 7.4% 16.3%
Senior 24.1% 14.6% 26.1% 15.5%
Fat reduction 12.0% 12.6% 23.1% 11.2%
Nutraceuticals 18.1% 7.1% 27.2% 9.7%
Sugar reduction 5.9% 4.8% 8.2% 6.4%
Salt reduction 1.3% 1.1% 2.1% 1.5%
Protein fortitied 1.53% 0.0% 3.8% 1.1%
Total 65.0%0 65.8%0 69.8%0 54.9%




Lanzamientos globales que mas crecen en
los ultimos 5 anos
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Escalones a cubrir para lanzar un alimento
funcional

Regulacion:

Identificacion Formulacion
del Yy
ingrediente optimizacion

Lanzamiento.
Marketing

Conceptoy Seguridad y

eficacia

estrategia




La clave actual de la 1+D

Technology

push




Criterios de accesibilidad en la estrategia
de I+D

Ciencia e Esta desarrollada ya?
e Hay que desarrollarla?
Re ulacién e Se puede usar en alimentos?
& e Tiene claims aprobados?
e Aportan beneficios claros?
e Se pueden incluir en la matriz?

Ingredientes

o |[P?
e Patente?

Propiedad




Criterios de oportunidad en la estrategia
de I+D

e En qué categoria (actual o nueva)?
e El consumidor lo acepta?

Categoria

. e Se necesita?
Relevancia .
e Le preocupa al consumidor?
: e Llena un hueco?
Competencia ,
e Crea una categoria nueva?

e Es consciente el consumidor?
e Es creible?




food & health

Healthy Food - Healthy Business

Featuring a Scottish visit to Scandinavia’s leading functional foods cluster

Warldwide it’s a 50 billlon Euro
markat. In Evrope alone the basi-
ness may be worth over 20 billlon
Euros. Health-onhancing foods,
sometimes refarred to as “functic-
nalfoods”, are big business - and
getting bigger. Danona’s healthy
dairy drink Actimal, for axampla,
saw Its salas grow 40 parcant last
year to reach a staggering 500
million Ewro, just five yoars after it
was launched
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Europe’s health claim
regulator sets itself up as
arbiter of science

ultimate

By Jullan Mollentin
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La importancia del precio “justo” en los alimentos
funcionales: El precio “justo” estimula la credibilidad
del consumidor
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Confianza en los alimentos funcionales
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Alimentos funcionales y beneficios
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Credibilidad para los consumidores de los
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Do you believe/trust that the following food labels claims on packages are accurate and truthful?
Global Average

17% 68% 15%

VITAMIG
CONTEN iy **

28%

HEART—
HEALT!

REAL FR

ORIE
CONTENT

L NATURAL

W 68% 18%

9%

RGANIC

12%

66% 18%
16% 16%

9% 67%
14%
63% 3%

23%

N -
»- ARTIFICIAL

12%

IM

Source: Nielsen Global Omnibus Survey, Q12011 . ALWAYS . SOMETIMES ‘ NEVER




Confianza de los consumidores en
diferentes declaraciones

Sin grasa Sin sodio

saturada . 3%
6% Bajo sodio
Sin grasa 9%,
7%
Sin conservantes

0
7% Con calcio

. 7%
Sin colesterol
7% Con fibra
3%

Sin calorias

4%

Sin azucar

anadido .. , . ,
6% Sin azucar Bajo energia
0 2% 8%
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Los claims “activos” que mas crecen

Lactose free
Proteinas
Inmunidad
Gluten Free
Vegetariano
Cardiovascular
Belleza
Saciedad
Mental

Oseo

[~
fae 3

HORIZON

250% 300%

350% 400%
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Utilizacion de los principales ingredientes

Mental
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Los claims que mas han crecido en los ultimos 5
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Un claim que se abre paso: La energia de
liberacion sostenida

What is ._.' . '." Be.neﬁts t_lf the belVit.a in
belVita? Biscuit Action

ABOUT POWER PORTABILITY GOLDEN OAT BLUEBERRY APPLE CINNAMON

A NEW KIND
bel -~ OF BREAKFAST.

Introducing new belVita Breakfast

Biscuits. Each pack includes four lightly
sweet, crunchy biscuits to help you stay - T —
fueled up all morning long. S HYT

$,'|Ca t foods JOIN THE CONVERSATION ON FACEBODK | i Like || 3 Tweet




Cual es el secreto del éxito?
Precio
adaptado

. Faciles de
Calidad
conservar



La compania ganadora

Se centra
en el
consumidor

Postura clara pero
arriesgada. Es “la primera”

Crea una
alianza con su
consumidor

Es lider: Crea Es proactiva:
mercado Se adelanta




La importancia de los perfiles
nutricionales sobre la “nutricion
optima”



Vivimos en un mundo de inequidades

@ Population
@ Income



Pero, cada vez mas, la muerte (y también
la enfermedad) nos hace iguales

Enfermedad Mortalidad

Tra‘nsm‘ N
isibles
29%

~ Transm
34%

World Health
Organization



Figure 6: Deaths attributed to 19 leading risk factors, by country income level, 2004.
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Por qué?: Porque la obesidad mata mas
que la malnutricion

190 -
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FIGURE 2 Wiaaler surface plot of weight and height relationships,
using population data from Normoway and France. VWertical lines connect-
imng weight— height combinations yielding identical BEMIs., betwvweaen 16
armnd 31, are depicted. Three curves represent weight— height combimna-—
tions wwith similar mortality risk are presented for O.7F, 1.0, and 1.3
relative risk. The ewvolution of body size in the French population frorm
1705 to 1975 is also shown. The solid arrow describes the hypothetical
evolution of body size in developing countries., where lowvw stature is
cormirmon, and wheaere gains in body weight may not be paralleled by
gains in stature. As a result, mMmortality risk at a given BNMIT may be higher
thamn that in taller populations from developed countries. [From R. Fogsl

(1997)-]
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Prevalencia de obesidad infantil en distintos
paises de las Américas

Venezuela
Uruguay
Peru
Paraguay
México
Haiti
Guatemala
El Salvador
Ecuador
Dominicana
Costa Rica
Colombia
Chile

Brasil
Bolivia
Argentina
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La nutricidn juega, para los consumidores
latinoamericanos, el mas importante papel en el
mantenimiento y mejora de la salud

Alimentaciony Salud
® Grande
Ejercicio B Moderado
W Limitado
B Ninguno
m NS/NC
Historia Familiar
0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%
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Acciones que los consumidores latinoamericanos
consideran que deben modificar en sus habitos para
hacerlos mas saludables

Lacteos _
Pescado __
Carne
pan S S

| B Aumentar

Grasas __ = Reducir
Frutas, verduras y legumbres | ¥ Mantener
Alimentos procesados __ ® No consume
Snacks __
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Aumento en el numero de lanzamientos globales de
alimentos con declaraciones nutricionales
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“No hay buenos o malos alimentos,
solo dietas buenas o malas”




Position of The American Dietetic Association: Total Diet
Approach to Communicating Food And Nutrition Information
JADA, 2002

T
NOun

Position of the American Dietetic Association: Total diet
approach to communicating food and nutrition information

POSITION STATEMENT

It 15 the position of the American Dietetic Association that all
foods can fit in a healthful eating style. The ADA strives to
communicate healthful eating messages to the public that
emphasize the total diet, or overall pattern of food eaten,
rather than any one food or meal. If consumed in moderation
withappropriate portion size and combined withregular physi-
cal activity, all foods can fit into a healthful diet.

100/ January 2002 Velume 102 Number 1

If consumed in moderation
with appropriate portion
size and combined with
regular physical activity, all
foods can fit into a healthful
diet.

The value of a food should

be determined within the
context of the total diet
because classifying foods as
“good” or “bad” may foster
unhealthy eating behaviors.




Las declaraciones sobre los
beneficios del consumo de un
determinado producto pueden

incitar a los consumidores a
comer demasiado de algo que
sOolo deberia representar una
pequena parte de una buena

dieta.




Para qué definir alimentos ‘no saludables’
o ‘saludables’?

Mejora de la Regulacion de las
comprension del declaraciones
etiquetado de los nutricionales y de

alimentos salud

Reforma los
impuestos o los
sistemas de
subvenciones

Regular la
comercializacion
de los alimentos




Nutrient profiles: Options for

MARKETING OF =~ denion o i o
FOOD AND
NON-ALCOHOLIC
BEVERAGES TO N
CHILDREN

Report of a WHO Forum and Technical Meeting
Oslo, Norway, 2-5 May 2006

Mike Rayner, Peter Scarborough and Lynn Stockley

British Heart Foundation Health Promotion Research
Group, Department of Public Health, University of Oxford

October 2004




Evidencia convincente de la relacion causal
entre factores dietéticos y enfermedad

Nutrition factor Disease problem

Energy (density) Obesity
DIET, NUTRITION AND
THE PREVENTION OF
CHRONIC DISEASES (Total) fat Obesity
Report of a
Joint WHO/FAO Expert Consultation

Saturated fatty CVvD

acids
Sodium/salt HBP

Sugar Caries

FOOD ARD AGRICULTURE CRGANIZAT-ON
OF THE BNITED NATAONS




La “saludabilidad” de una dieta es determinada por
las propiedades de los distintos alimentos que
componen esa dieta que incluye

Su El tamaio
composicion de la racion

Su Qué otros
frecuencia alimentos se
de consumo comen
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CONSUMO DIARIO

Piramide de la Alimentacion Saludable (SENC, 2004)



Los “perfiles
nutricionales” son "la
ciencia de categorizar los

alimentos de acuerdo a
sU composicion
nutricional”.




éPorqué se han venido introduciendo los Perfiles
Nutricionales o conceptos similares en la Legislacidon
Alimentaria?

Ayudar a los Identificar a los
consumidores en el productos que son
ejercicio de una elegibles para
eleccidon razonable llevar Health Claims

Condicionar Evaluar la calidad
programas de nutricional de los
marketing dirigidos productos
a ninos alimenticios




ANNEX 1: specific nutrient profiles and conditions of use, which food or certain

categories of food must comply with in order to bear nutrition or health claims

Thresholds

Thresholds
Saturates
(g'100g or
Food category Specific conditions™ |  Sodijum 100ml Sugars
(mg/l00g | except | (g100gor
or 100ml) |  when 100ml)
specified
otherwise)
Vegetable ouls and spreadable fats 0 kel
as defined in Council Regulation . 500 'i.-..;o :
(EC) No 299194 RE:
s Fruts, vegetables, | Minsmmm 50g of frout
s, ~eaaki
etables and .rhe:r and or vegetable per 0 ; i3
i products. except | 100g of fimshed
et
products. Seeds*** and _\Immim ﬁm of muts B _ ’
except ols therr products, | per 100g of fimshed 00 10 15
except ol products
Mimmmm 50g of
Meat or meat basad products meat per 100g of 700 5 -
fimshed products
- Mimmom 50g of fis
Fish, fishery products, 2 \L E t = -
o ) per 100g of fnished 700 10 -
crustaceans. and molkuses i
pIOle‘ts
Daury basad . S {'Q _Df
oducts except Sl S 300 23 13
e cheev*s 100g of finsshed e 5
Danry based - products
products Mimmum 30g of
dairy constifuents per " p
Cheesas 100g of fnshed 600 10 15
produets

Saturates
(g/100g or
Food category Specific conditions™ Sodium 100ml Sugars
(mg/100g except (g/100g or
or 100ml) when 100ml)
specified
otherwise)
700 until
o [date of
Breads containing N adoption +
. bat least 3 g of Ml.ml.nmm 50g off 6 vears]
re per 100 gor cereals per 100g o ) 5 15
atleast 1.5 gof finished products 400 from
Cereal and | fibre per 100 keal. [date of
cel‘e';l adoption +
products — 6 years]
Cereal and cereal Mininum 50g of
products except cereals per 100g of 400 5 15
breakfast cereals finished products
Mininmm 50g of
Breakfast cereals | cereals per 100g of 500 5 25
finished products
Minmmum 200g per
Serving size
Minimum 2 of the
following for ready
meals and
Read};fjf:i‘cﬁlip s and sandwiches: 400 5 10
- 30g fruats.
vegetables and/or
nuts, 30g cereals. 30g
meat, 30g fish and/or
30g milk
Liqud foods, insofar
as they do not qualify
Non alcoholic beverages for one of the above - - 8
mentioned food
categories
Solid foods, msofar
as they do not qualify
Other foods for one of the above 300 2 10

mentionad food
categories

* the numimum quantity required should be calculated on the basis of the ingredients entering into the

recipe.

** vegetables mclude potatoes, beans, and pulses.
#4¥ seeds include seeds, kernels, nuts. Nuts include peanuts and tree nuts.




Los perfiles nutricionales de los alimentos se deberian
establecer teniendo en cuenta, en particular:

* Las cantidades de determinados nutrientes y otras sustancias
contenidas en los alimentos como, por ejemplo, grasa, acidos grasos
saturados, acidos grasos trans, azucares y sal o sodio; Por otro lado, las
grasas poliinsaturadas y monoinsaturadas, los hidratos de carbono
disponibles diferentes de los azucares, vitaminas, minerales, proteinas
y fibras.

La funcion e importancia de los alimentos (o de |las categorias de
alimentos) y la contribucién a la dieta de la poblacién en general o, en
su caso, de determinados grupos sometidos a riesgo, incluidos los
ninos;

La composicion nutricional global de los alimentos y la presencia de
nutrientes cuyo efecto en la salud haya sido reconocido
cientificamente.

Los perfiles nutricionales se basaran en conocimientos cientificos sobre
dietas y nutricion, asi como sobre su relacion con la salud.




Criterios
descalificantes
o limitantes
(horizontales)

Criterios
calificantes o
saludables
(verticales)




Legislacion en Latinoamérica
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Legislacion en Latinoamérica
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Chile

PROYECTO DE LEY SOBRE REGULACION DE ALIMENTOS POCO
SALUDABLES

HONORABLE SENADO
CONSIDERANDOS

Da Acssiedo al GXIMo Informss sobee fa Sakid an ol Mo 2002 {Ginetra,
Orgsszacion Murdinl de i Ssud -OMS., 20021 Ins enlermedades o
tmnzmisbles han udo b cousa de casi of §0% de los 55 mikones do
defunciones anuales y del 479 da la carga mundial de mortldac

Sepun & Estrategia Mundial scbre Régiman Abmentana, Actvidad fisica
y Saud do  OMS, (sprobada & 22 da mayo de 2004), W almantaciin poco
saludabie y la falta de actradad fisica son. puos. las principales causas do ns
erfermedadas no yansnsbies mas Impatantes, como s cadiovasculans, ta
dabetas de Bpo 2 y oetermados Spoe e chAncer, y  contibuyen
sustanciaiments a la carga mundal da marbeddad, motalidad y dscapackdad

Segun of propio informe mundial erfre weos faclores ligaran el mayor
consumd de almanies con allo contendo de grasas, azucams y gal; la menor
sctiidad tisica wn o hogor. la eecsxa y ol medo Bbord, &8 como on s
recreanan y an ke desplszamienios: y el consumo de tabooo. La dversdad de
loa nivelas de resdo y de ica comespondlonies cosutades do salud para ia
potiacatn e pusde Arbear on parts & s varabibdad en Sempe & infansoad de
los cambios econsmicos, demograficos y socives a mval racioral y mundal
La mala avmantagon, la insfcknte actividad fisica y la teta de equibeo
wowegilico gue s absrvian an los nifos y loa acolescentes soa malve de
especal praccupacion.



Peru
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SUMILLA: LEY DE

Los Congrasistas de la Repdbica Jaime Deigado Zegarra, Segundo Tapia Bemal,
Rennan Espincza Rosakes, Gustave Rondon Fudinaga y los Congresistas que
suscnben, ejerciendo el derecho a inicativa legislativa que les confiere el Articuio
107" de la Constitucidn, presentan el siguwenie proyectc de Ley en forma
MULTIPARTIDARIA:

LEY DE PROMOCION DE LA SALUD PARA LA PROTECCION DE LOS
CONSUMIDORES NINOS, NINAS Y ADOLESCENTES

1.- EXPOSICION DE MOTIVOS

Segun la Organizacon Panamericana de la Salud - OPS, las tasas de souepco
y obesidad han en odo & mundo’. Es por
ello que el Peri: también se encuentra afecto a esta grave problematica la misma
que na trascendido las fromeras y que aqueja principalmente a los nifos y
adolescentes, ya que eslos se encueniran en una situacidn de indefension debido
asuedad

Actualmente ¢ sobrepeso y ia obesidad ocupan el quinto lugar como causa de
mortalidad a nivel mundial. Se estima que en 2011 hay mas de 42 millones de
niflos de cinco afos obesos o con sobrepeso, de los cuales casd 35 millones viven
en paises en desarrolio. El sobrapeso en la infancia v la adolescencia se asocia
no s0lo @ un mayor rlesgo de obesidad y a suffir de las lamadas “enfermedades
no transmisibles = ENT” en su vida adulta. sino tambien a varios problemas de
salud como la hi ya a a insufina (en los casos
de diabetes}.

Asimismo. se debe lener presente que la obesidad es considerada a nivel
iMernacional. como una de las causas que conllovan al padecimiento de las
enfermedades no transmisibles (ENT) las mismas que constituyen una grave
amenaza para |a salud humana y para ¢! desarrollo socloecondmico como pais.
Por cuanto s estima que las enfermedades cardiovasculares, &l cdncer, las

0 corhiecsd o i Taen. SESION DEL SUECONTE UE FLANFICACION ¥ IROGRANACON DEL
ECUT Y, WWashiglon (.G DUA 29 28 de marso oo X

Cank

O que viene

Chile

criscos para I mplementacice de B Ley de Almentoz

CONGRESO DE LA REPUBLICA
AREADE TRAMTE DOCUVENTARI Informe Finat: Sropuesta de crierioz y recomendacion de limites maximes de |an

Universidad de Chie

INFORME FINAL

ESTUDIO "PROPUESTA DE CRITERIOS Y RECOMENDACION DE LIMITES MAXIMOS
DE NUTRIENTES CRITICOS PARA LA IMPLEMENTACION DE LA LEY DE
COMPOSICION DE ALIMENTOS Y SU PUBLICIDAD"

Investigadores:

Prof. Isabel Zacarias H.
Prof, Gloria Vera A
Prof. Sonia Olivares C.
Prof. Satumino de Pablo V.
Prof. Marcela Reyes J.
Dra. Lorena Rodriguez O.
Dr. Ricardo Uauy D.
Dra. Magdalena Araya Q.

INSTITUTO DE NUTRICION Y TECNOLOGIA DE LOS ALIMENTOS (INTA) UNIVERSIDAD
DE CHILE

Estudio solicitado por &l Ministerio de Salud segin Licitacion Publica, con
Resolucion Exenta N° 518 del 11 de julio 2011
PROPIEDAD DEL MINISTERIO DE SALUD

Santiago, 9 de Noviembre 2011



Seguiria los pasos de Chile y Peru

Brasil aprobaria ley que obliga a
etiquetar advertencia de 'alto en
calorias’

Brasil se podria sumar a la tendencia de varios gobiernos de incluir etiquetas con
advertencias sobre el alto contenido de calorias en el envase de los alimentos. La
propuesta ya se ha aprobado en una comision del congreso y ha pasado a estudio a la
plenaria. Primero ha sido el gobierno de



Evolucion de la eleccion de alimentos
saludables en el consumidor global
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Qué mira el consumidor en las etiquetas?

Alergenos H

Origen

Health claims

Nutrition claims

CDOs

Ingredientes

Marca

Cantidad
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Importancia del etiquetado en la actitud de
compra
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Lo que mas crece: La informacion nutricional
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How well do you understand the nutritional information panels/labels on food packaging?

NORTH AMERICA

GLOBAL AVERAGE

4 57%
[ 41% %
l" \\\\\ 7 / l
ASIA PACIFIC 8 61% | 31% >K_ 48% 46% LATIN AMERICA
% ’ /I,
™~/

" 44% | 45%
R > 4

7
~ N

-

MIDDLE EAST/AFRICA EUROPE

@ Vosty @ mpPat @ NotAtAl



Aspectos sobre los que el consumidor querria
tener mas informacion en las etiquetas

Insaturados
Trans
Saturados

Sodio

B Muy importante
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La industria crea logos saludables

Qualifying criteria for key nutrients
Dietary fibre

Saturated fat

International dietary guidelines recommend a limited intake
of saturated fats, sugars and salt (sodium). This product is
in line with these guidelines. For more information, visit

www.healthychoice-int.org
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http://www.healthychoice-int.org/
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y algunos paises continuan la idea

Healthy logo: Netherlands ‘Choices’ logo
confirmed as first government-backed

scheme in EU

By Nathan Gray+
:a 16-Apr-2013

The Dutch version of the Choices logo has been confirmed as
the first government-backed healthy logo scheme to gain EU

and Member State support.

The logo, known as ‘Vinkje’, will be the
single food logo to help consumers seek
out healthier options in The Netherlands.
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Evolucion de los claims relacionados con el
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CREDIT SUISSE\

Research Institute

Thought leadership from Credit Suisse Research
and the world's foremost experts

Sugar
Consumption at
a crossroads

Increased sugar availability has been associated with

increased diabetes prevalence
Source: Basu et al, PLoS ONE 8(2): e57873.
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Evolucion de los claims “bajos en sodio”
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TOP 5 CATEGORIES (% PRODUCT LAUNCHES)
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Patron de Consumo Actual vs Patron
Recomendado

% Proteinas

/

%HCS % Grasa total

E

seees
/)
—

=

of

%HC C /%

% AGPI

% AGS

/

// " Recomendado

[] Actual

\
S

% AGMI

A\




Patron de Consumo Actual — Patron Recomendado
vs Raciones Diarias por Grupos de Alimentos
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Current Research

Continuing FEducation Questionnaire, page 2087
Meets Learning Need Codes 4000, 5000, and 5370

The Rising Cost of Low-Energy-Density Foods

PABLO MONSIVAIS, PhD, MPH; ADAM DREWNOWSKI, PhD
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Figure 2. Relationship between monetary cost of dietary energy ($/
1,000 kcal) and energy density (kcal/g) of 372 foods from Seattle-area
supermarkets for which nutrient and energy data were available.
Energy cost was inversely associated with energy density. The data
were fit by a linear regression: r~—=—0.38. Retail prices for 372 foods and
beverages were for 2006.



Modificar los perfiles nutricionales no es gratis para el
consumidor (Pocket Share de consumo de alimentos)
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Por qué fracasan los
lanzamientos funcionales?
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Por qué ha podido fracasar un
lanzamiento funcional?

1) Confiar . 3) Dirigirse al mass
: 2) Sobre-estimar el ,
demasiado en el market demasiado
. . mercado
beneficio de salud pronto

4) Problemas 5) Demasiados 6) Ser segundo en

regulatorios beneficios juntos el mercado

7) Basarse en la
“salud” sin
conformar una
marca paraguas

8) Tratar de
simplificar el
mensaje




Por qué ha podido fracasar el lanzamiento
de Omega 3?

1) Confiar _efsam I
demasiado en el i

e o Scientific Opinion on the substantiation of health claims related to
b e n efl c I o d e sa I u d docosabexaenoic acid (DHA), eicosapentaenoic acid (EPA) and brain, eve
and verve development (ID 501, 13, 340), maintenance of normal brain
function (1D 497, 501, 510, 513, 519, 521, 534, 540, 688, 1323, 1360, 4294),
maintenance of narmal visien (ID 308, 510, 513, 319, 529, 540, 658, 2905,
4204), maintenance of normal cardiac function (ID 510, 688, 1360),
“maternal health; pregrancy and nursing” (ID 514), “to fulfil increased
omega-3 fatty acids need during pregoancy™ (ID 539), “skin and digestive
tract epithelial cells ma e” (ID 525), enhancement of maod (ID 536),
“membranes cell structure” (ID 4295), “anti-inflammatory action™
(ID 4688) and mamtenance of normal blood LDL cholesterol
cancentrations (ID 4719) pursuant ta Article 13(1) of Regulation (EC) No
19242006

EFSA Panel on Dietetic Products, Nutrition and Allergies (NDAY"
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STANIARY
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Por qué ha podido fracasar el lanzamiento
de alimentos para “nichos”?

2) Sobre-estimar el
mercado

@ssensis’ CONTROLAR <

, , ATENSAO ¢
\dnes, -
mejoia (a8 heuere twldnes ARTERIAL

™
o e L ——
- e - - ] ‘o
—— e ——- r— ——— . —— o
- -y




Por qué ha podido fracasar el lanzamiento de
productos sin conceptos generalmente
aceptados?

3) Dirigirse al mass
market demasiado

pronto

PULP FREE

Minute
Maid
Helps to Maintain a Helps to Maintain a PREMIUM
Healthy Heart Healthy Heart HEART WISE
and Benefits Circulation and Benefits Circulation "
REDUCE CHOLESTEROL
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or qué ha podido fracasar el lanzamiento
e alimentos con problemas regulatorios?

4) Problemas

regulatorios

i
2
&
o
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ADVERTISING REGULATOR TAKES CUE FROM EFSA — AND SAYS EVIDENCE IT ONCE ACCEPTED IS NOW NOT ENOUGH

Danona's claims for s highly successiul Actimal and Activio probiotic yoghurt products hava yot to be eovaluoted by EFSA. But
this didn’t et the company escape medis embarrassmont in the wako of 1he 1 Octobor aplidons whon, axactly twa weoks ter,
the UK's Advortising Standards Authorty (ASA) ruled that hoatth claims used in an advort run by the Fronch dalry glant for
Actimel warm mislaasding

The voluntary UK advertising watchdog has told Danona 1o cease broadeasting TV adverts that stated its ane-shot probiotic
deinking yoghurt, Achirmal, coukd boost the rmune systom of chlldren

"m Irony in the ASAY docison in 1hot the dossior It has Just rejectod Hod proviouily Deen roeviewsad and ppproved as sdeaunts by

roviewers appointod by tho ASA, according to Industry sources. Evan more ronlc, It was
um SAME SAVISONE Who Nave rejectad the avidenca this 1ime who wore praviously satishing with
e VIdONCe prrasentod

;1

Tha TV commercial In question was alred tack In 2006, whon Implomerntstion aof tha EL
Nutrition & Health Clatrrs Rcmhﬂon wan just boginriing - It showed o bottlo of the prodoct
jumping over a sklpolnﬁ;:po with tha sound of chiidren ying In the background. A voico-
ovor statod, “Kids love ool g i1 good for therm oo™ The ad then featured tha sound of
chiidren choorng. Tha volco-over continuad: "Ac fimel. Sclentificaky provan to halp support your
hids' defpnces™ The final iImage sh 1 e text nlly 1 on the scraen

¥ B

Tha ASAS Investigation Into tho ad was, 10 theory, not inked to the hosith claims regulation, but
the methodotogy used to evaluato tho ovidenco supphiod by Danone - and subsogquorntly ban tho
advart - has ciear echoes of an EFSA opinton.

[punoy

Having takan unspecifiod “expart advica™, out of a total of 24 studios, the ASA rojoctod two
sludions Bocauie ey Invoived diseased mthor than Daafthy childeen; one study DOcaUse & dkin't
oxarmina immunity and was thoretoro considored Irelevant; another bocauso It was In boblos
ang was not considenod partinent for an advea that appeared 1O targe! achool age childron; and
ono bocausa It did not show onough of o borefical offoct

-_—

The ruling recetved enormous medin covormpe. Danone sxprossed ts disaoppolntment at tho ASA
ruling and Insistod Its avidance was strong. But the story was yot anathor Blow for an alroady.
Balsaguated probiotics secion which m finding tself constantly under attack

Thoe Actimad brand s the UK".\I;(A(&:: peoblotic dally dase deink, with retall sales of £200 mitlion
;muzc millens=219 milion) n 2 Salos grow 9&8 in the first guattor of 2009 In on otherwise
1o cotegory.
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Por qué ha podido fracasar el lanzamiento
de productos con muchos beneficios?

A \b/!tall
. *@@

5) Demasiados
beneficios juntos




Por qué ha podido fracasar el lanzamiento
de los “segundos”?

Now take
DHATO GO!

6) Ser segundo en
el mercado




Por qué ha podido fracasar el lanzamiento
de productos “aislados”?

7) Basarse en la
“salud” sin
conformar una
marca paraguas




Por qué ha podido fracasar el lanzamiento
de conceptos “simplificados”?

naturally’ = <

gorgeous

8) Tratar de
simplificar el
mensaje

ksaping you fuller for longer




Por qué ha podido fracasar el lanzamiento
de alimentos “mal posicionados”?
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9) No ainadir
declaraciones
nutricionales




Qué debemos recordar?. No todo lo que
funciona en otras geografias funciona en la
nuestra

A




Qué debemos recordar?. Si una empresa
grande ha fracasado seguramente nosotros
también




Qué debemos recordar?. Lo importante es
reforzar los beneficios inherentes, no anadirles
llalgo"

e SRR




Qué debemos recordar?. No hay alimentos de
“género”
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Qué debemos recordar?. No se venden las
categorias “imposibles”




Qué debemos recordar?. Lanzar extensiones no
multiplica las ventas

SEVOLUTION | WARRIOR WARRIOR SXNSATION  } UPRISING MMUNITY
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Qué debemos recordar?. Solo funciona lo que
se toma una vez por dia
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Qué debemos recordar?. Usar conceptos
simples, no “simplificados”
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Qué debemos recordar?. Ofrecer beneficios
relevantes

Let’s BREAK the GUINNESS

WORLD RECORD on World
Osteoporosis Day for the
Most Number of people
dancing in a single event!

S
" Anlene

FOR STRONG BONES

BERKALIIUM TINGG!




Qué debemos recordar?. Un beneficio, no
multiples
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May Help Lower Cholestgrfll
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Qué debemos recordar?. Por encima de la
salud, la nutricion




Qué debemos recordar?. Traslaciones

Integratore Alimentare a base
di Vitamina K2 e Vitamina D3
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Qué debemos recordar?. Solo se vende lo que
“se siente”

lucrurile in ordine dupa sarbatori
u Activia. Garantat in 14 zle

Estamos tan seguros de que Danacol
te ayudara a reducir el colesterol que:

¥ iSINOTE FUNCIONATE

M DEVOLVEMOS TU DINERO!



Qué debemos recordar?. Mejor aun si
indicamos el tiempo de uso para obtener
beneficios”

TAKE THE ACTIVIAT TWO WEEK CHALLENGE

Eat it for two weeks and see for yourself!
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Qué debemos recordar?. El envase
comunica

real frurt bits |
n 100% juice blend ! in 100% juice blend

& Cherry Grape

200 mL {675 FL 02}



Qué debemos recordar?. Transformar un
producto en un “servicio”

V-

Creatu

Plan Personal

Empieza hoy?

a Exclusives consejos de expertos
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No olvidar la inversion en A&P

Anos 5-8

10%




I+D diferenciada, incremental, rentable y

sostenible
Extension Expansion Nuevas
de linea de marca plataformas

Variedad Nuevas Nuevos

ocasiones consumidores




Algunas ideas sobre
posicionamiento



“Los hombres ciegos y el elefante”

_———~_ Esimportante tener una vision global para

Es un interpretar bien lo que pasa
abanico!
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Mas alla de los ingredientes estan los
CONCEPTOS
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El mas rapido gana al mas grande




Concerned With
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Tipos de consumidores

High concern- not currently affected

Opportunity for Prevention.
Less price sensitivity

Both high concern and currently affected

High interest in trial of new products.
Less price sensitivit

Neither high concern nor incidence

Opportunities lie in niche segments

High incidence but relatively low concern

New solutions to the market
Price sensitivity
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Concerned With

Las oportunidades en Latinoameérica

Cancer
70% @)
Eye health

Heart disease Lack of focus @)

60% Joint health
Alzheimer's O . Tiredness
High cholesterol
Weak immune system .O ostlloporosis & O Stress
50% Arthriti Gl problems o ight/obesit
rt.rltls @ Hypertension o verweight/obesity
High blood gl © Sleep problems

20% ' Build-up of Toxins o ' '

O.Diabetes .

Lack gt hydration . . .
O O Wrinkles/ signs of aging
Macular degeneration Anemia o Frequent colds, flus
30% . O
Metabolic syndrome O O
Other alldrgies Menopause
Food allergies . P

20% -

Prostate problems
Underweight

© o :
Lactose intolerance
10% 7
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Global heart health positioned product launches tracked 2013
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3.6%

Top 10 countries (%)
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Global bone health positioned product launches tracked 2013
Top 10 countries (%)

51.0%

3.1%

11.2%

3.2%
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Explorando el “territorio salud”

El ideal “nostalgico”

Lo “con medida” L

I
L

PLACER ‘IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII

SALUD

Lo “cuestionado” Las tendencias

\

MODIFICADO



Motivaciones para el uso de alimentos

Saciedad
Piel

Peso
Otros
Oseo
Ocular
Ninguno
Inmunidad
Energia
Digestion
Corazon
Colesterol
Cerebral
Cancer
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Un buen momento econdémico

1. 2014 GDP Growth Forecasts’
(percent)

= | ess than 0
mmm Between O and 1
I Between 1 and 2
1 Between 2 and 4
= Between 4 and 6
= Greater than or equal to 6
C—Jlnsufficient data




La importancia del “Puedes confiar en
nosotros”
EEE

Trazabilidad Bﬁ
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La importancia de la marca

o1 rrl

" The Coca-Cola 1 "

1 1 o Costals i 5,295 a9 147 %
Colgate-Palmolive

2 2 “ Colgate i 3330 654 42 5%

3 ©» NESCAFE Nestlé 2,210 260 10.6 -2%

i o PepsiCo 1,797 279 79 2%
5 5 o @ Unitever 1,781 273 78 1%
6 o @ Nestls 1,580 %7 72 %

7 O Procter & Gamble 1,456 31.9 5.6 -2%
PANIENE
| i
8 8 o %‘ Unitever 1,290 2774 57 1%
9 10 - ({ays) PepsiCo 1,146 2.0 54 2%
r
10 14 - Dove Unilever 1,17 337 40 18%
&>
9 - LUX Unilever 1,068 U4 kL -10%
- - Colgate-Palmol
12 1" - Nimchve “Jg — o a’w"" e 1,062 186 70 5%
13 o @ Procter & Gamble 1,082 288 44 1%
14 12 - Surf Unilever 994 158 77 -1%
1 i Mondel=z
15 L m International 948 R2 87 &%
16 15 - SUNSILK Unilever 924 78 52 -1%




*Consumer Reach Points (m)
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Mira a la empresa pequena. La importancia de la
“conexidon emocional”. Ventas de empresas pequeias
en mercado alimentario (billones USD)
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2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
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Personalizacion. Una aspiracion cada vez
mas intensa

add
lhe

( flavorcreator :

_A

flavor vitamins

help us create the next great vitaminwater flavor
....or at least kill some time until your lunch break

‘




Relacidn calidad/precio. Un requisito
fundamental

—

~ Great

— —»l’e(ilt A ’ alue
Value e

: : g L".’ffé".ﬁi? ‘ﬁ

i x5

-E!E”'
F
Potato Chlps
C SR ii

Patatas fritas originales




Factores que influyen en la eleccion de un
alimento en Latinoameérica

Etico
Conveniencia
Marca T
Saludable |
Caducidad N m1e
Sabor NN m2°
Familiaridad S S m3e
I S
I TS

Calidad

Promociones

Precio
[ [ [ [ [

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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El consumidor latinoamericano no quiere
pagar mas por los beneficios de salud

15-20%

10-15%

Nada

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00%
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Posicionamiento en precios. Europa vs
Ameérica Latina
EUROPA

MDD Viarca Nestlé Danone
propia
100 aos 429 682
LATINOAMERICA

MDD Marca Marca Nestlé Danone
propia
100 107 109 114 116




Precios medios (Euros por gramo) en la
categoria de yogures

Segunda marca
Probidticos
Premium

MDD

Light
Inmunidad
Fibra

Digestivo

Deslactosado
Colesterol
BOP

0%

000 005 0,10 0,15 0,20 0,25 0,30 0,35 040 0,45
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El envase es una manifestacion de los
valores del producto

Lealtad de
marca

Crea
personalidad

Satisfaccion
de
necesidades

Contiene

Protege

Facilita el uso




Pequeino es mejor




Una “etiqueta limpia” es mucho mejor
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Fire g
It Up!

Celebrate

Summert
LONAT-FAT

EATS FOR YOIIR
INEXT BBEC

LAY OFF YOUR OVEMN:
2Q0-FMINUTE DINNERS
UNDER 200 CALORIES? & s»

BEAT THE HEAT: 7 MOCKTAILS
TO KEEP YOU COOL r==

8 Flavorful,
Fresh &
- Seasonal Recipes

PLUS- Succulent BBEQ Beef Sandwich, Planked Scallops '_
with Blueberry Tarragon Sauce, Brea.kfast Bana.na
Ulnrnate ’I\rrkey Burgers, Frozen De SR = 3




Lanzamientos globales en “conveniencia”

35,000 -
30,000 -
25,000 -

20,000 -
15,000 -
10,000 -
5,000 - I I
0 . . ; . . . ; ; .

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
ytd

m Convenience M Extrapolated 2013



Lo conveniente crece en Latinoameérica
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2011

2014
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Salud (mas) holistica
Cada vez mas alimentos fortificados (Base 100)
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Envejecimiento: Algo desconocido hasta

The two faces of world
population ageing

Rising life expectancy vs.
declining birth rates,
1950-2050

Births per
woman Years
100

Life expectancy
80

60

40

Total fertility

1 20
1950 2000 2050

Source: UN projections

ahora

The world’s population is aging and, in developed
countries, the size of the elderly population has already
surpassed that of the 12-24 age group.
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Increase in Life Expectancy
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Changes in the Population Pyramid
1950 2010% 2050 (Projection)
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Lanzamientos en el segmento “aging”
(+172%)

Frutas
6% 8%
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Evolucidon de los lanzamientos por
declaracion en el segmento Senior

seo
ocuter
cerero.
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Restrictores de consumo de alimentos
saludables



Cuando un concepto triunfa el mercado se
llena de copias

Innovadores
2%

MINTEL
(-]



Los claims mas usados en los
lanzamientos de 2014

Bajo en
Fibra Di AlergiaColesterol
5% 5% 5% 8%

.....



Mercado de alimentos reducidos en grasa

=RGR-5A0 7
R: 5.2% 103.510891 145
CAGR: > o0 93.7 985
100 P4 82.8 863 7

150

65.7 691 778
50 -
0 -
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
W Asia Pacific W Australasia m Eastern Europe
B Latin America m Middle East & Africa ™ North America

Western Europe



Preocupaciones generales de los consumidores
latinoamericanos sobre los alimentos

Sostenibilidad
Seguridad

Saturados
Sal
Precios
Otros
OGM
Grasa
Caducidad
Azucar
Aditivos

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

HEALTH
FOCUS




Las tendencias del mercado



1. Comprador mas informado

Industria

credibilidad
Responsabilidad




2. Nuevas leyes de etiquetado

Claims

aprobados

Beneficios
inherentes

Nutricidn
personal
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3. Envejecimiento saludable

WV ES

Preocupaciones Y
conocimiento

Envejecimiento
poblacional




4. Saber decir “no”




5. Lo natural vuelve (de manera diferente)
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6. Mas proteinas
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7. Menos azucar(es) y menos grasa

OUR LATEST INNOVATION

HFCS-free
flavored mmmmilk.




8. Experiencia sensorial




9. Mas con menos

Reduccion

de energia

[ L 11 F YA



10. Interés en los extremos




11. From clear to clean label
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12. Conveniencia

Bonduelle | Bonduelle
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13. Nuevas rutas para frutas y verduras
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La innovacion como “factor
diferencial”



Las 4 mega-tendencias del consumo




SALUD

= Laadopcion, por

I parte del

() consumidor, de un

,7, estilo de vida

P saludable, lo hace

== inclinarse por una
alimentacion
beneficiosa para su
bienestar fisico y
mental

<
‘O

O
<

Planificar acciones
de marketing que
den a nuestra marca
una imagen de salud
y funcionalidad, y/o
desarrollar nuevas
lineas de productos
que amplien nuestra
gama o generen
nuevos productos en
estos segmentos




NUTRICION OPTIMA

Crece la preocupacion del Analizar nuevos nichos de
comprador por conseguir una Z mercado en el area de salud,
nutricion optima, que \O estudiar qué investigaciones
compense las deficiencias de == €stan desarrollandose desde
una dieta ‘desequilibrada’ a U el ambito de la medicinay la
causa del frenético ritmo de dietética, para adaptar

vida actual < nuestra oferta a nuevas

tendencias de consumoy a
las necesidades del
comprador. En materia de
comunicacion, incorporar y
destacar informacion
nutricional en el envase y
realizar publicidad atractiva
de los beneficios de nuestro
producto.




TIEMPO

= Elstressy la escasez = Desarrollar nuevos
L. de tiempo para ‘O productos

() comer, obligan al == adecuados para ser
) comprador a buscar e cocinados y/o

@ :
2, huevas maneras de < consumidos en

compensar las poco tiempo y que,
deficiencias a su vez, contengan
nutricionales que los elementos
conlleva el ritmo de hecesarios para una
vida dieta equilibrada,
sana y saludable




PRECIO

En el ultimo ano, la > Aprovechar esta
=T cesta de la compra se ‘O tendencia reduciendo
(P hareducido en == ¢l packaging de los
== numero de productos O productos,
adquiridos y en O desarrollando

== tamano de los < envases individuales
productos, con el que, a su vez, facilitan
objetivo de reducir el su transporte
precio (psicolégico)
de la compray evitar
tirar producto (y >
dinero)




CALIDAD

= Continua la => Desarrollar

L. busqueda de ‘O estrategias de
L_D calidad al mejor G precioy

) pbrecio promociones en

OJ
2 < estos productos,

habitualmente mas
caros, para hacerlos
atractivos al

comprador: salud a
un precio asequible




El desarrollo continuo de nuevos productos
contribuye a mantener la estrategia de innovaciéon en
la empresa:

Mantener un nivel
elevado de
innovacion de
producto

Defender el Establecerse en los
presente segmento posibles mercados
de mercado futuros

Incorporar nuevas
tecnologias a los
procesos
productivos actuales

Dar soporte a una Dominar un nuevo
buena distribucion y segmento en el
almacenamiento mercado




Orientacion al

cliente

Marcas,
innovacion

Anticipo en la
satisfaccion de
las
necesidades
del cliente




Ejes de la vigilancia de mercado

Tecnologico:

tecnologias disponibles o que
acaban de aparecer y capaces de
intervenir en nuevos productos o
procesos (patentes, proyectos i+d...)

Competitivo:

competidores actuales y potenciales
(politica de inversiones, entrada en
nuevas actividades, técnicas de venta y
de distribucidn, politica de
comunicacion...)

Comercial:

datos referentes a productos-mercados de
clientes y proveedores (estudios de
mercado, nuevos mercados, evolucion de
las necesidades de los clientes, solvencia de
los clientes, nuevos productos ofrecidos por
los proveedores...)

Legislativo:

deteccion de aquellos hechos exteriores
gue pueden condicionar el futuro, en areas
como la sociologia, la politica, el medio
ambiente, las reglamentaciones, etc.



40,1% 4 de cada 10

36,6% de los del compradores

compradores quieren

mercado INNOVACION




Los ejes de la innovacion alimentaria




Reducir los Aumentar
costes el valor




La innovacion es muy importante PERO ........

Las innovaciones
decrecen un 6,3%
por ano.

El 75,2% de las
innovaciones no
sobreviven al
tercer ano.




Media de ventas en los primeros 18 meses. Un 72% de
los lanzamientos no alcanza el 50% de la media de
ventas de su categoria

15%

38%
13%

LI

<30% 30-50% 50-100% > Media




Venta vs innovacion

W El 59% de las 2 El 41% restante
I~ referenciasde J'O crea
Z la gran O diferenciacidony

> distribucion ~ valor anadido
realizan el 90%
de las ventas de
un
establecimiento >




Qué somos (o queremos ser)?

Sprinters Marathoners

Lanzamientos Productos Marcas o Categorias
Tamafo Grandes Pequenas
Precio Premium Moderado
Start Out Fuerte Lento
Pull Back ARo 2 ARo 5




Evolucion de problemas de salud en los

UTls
Osteoporosis
Obesidad
Inmunidad
Humor
HTA
Energia
ECV
Digestivo
Cancer
Artritis
Ageing

proximos 5 ahos

20%

40%

60%

80%

100%

VES
ARKET



Principales preocupaciones de salud de
los consumidores

Regularidad “
Otros _—
)0 1 S S S
Inmuniclac [ S
Erergia T S S

ECV

Digestivo [
Colesterol I I ™

Articular

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
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Qué situaciones quieren prevenir los
consumidores a través de la alimentacion?

TDAH
Sobrepeso
Osteoporosis
Mental
Menopausia
HTA

ECV
Digestivo
Diabetes
Colesterol
Cancer
Alergia

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

VES
ARKET




Importancia de la innovacién

w8 Nuevos productos Nuevas categorias

Innovacion

S0O105Ndoyd

Cobertura Penetracion

Actuales MERCADOS Nuevos



Para qué sirve la innovaciéon?

a ganar
nuevos

mas

mercados fuerza a
Ayuda a nuestra
mantenernos ma rca

en el
mercado



El proceso de innovacidn tecnologica

Salto tecnoldgico
Mejora del Sailto en la
Adquisicion producto o generacion
proceso de valor
Imitacion : ion
Imitacion e creativa e g
Adaptacion tecnologica
INVERSION INVESTIGACION Y INVESTIGACION Y
EXTRANJERA DIRECTA DESARROLLO DESARROLLO
Licencias Incorporacion de Cooperacion entra
conocimiantos emprasas

Bienes de capital

Creacion de patentas
Ventas de licencias

Incorporacion de
conocimientos
Venta de patentes
Licencias




Por qué triunfa la innovacion?
(basicamente porque es la excepcion ...)

Lanzamientos en alimentacion Lanzamiento de alimentos
2014 innovadores por regiones 2014
Innova
dores
2% Europa

USA

0,00% 5,00% 10,00% 15,00%




El porcentaje de empresas alimentarias
innovadoras supera la media

Alimentacion

Industria

Total

0,00% 5,00% 10,00%  15,00%  20,00%  25,00%  30,00%




Sin embargo, la intensidad de innovacion es
mucho menor

Alimentacion

Industria

Total

0 0,2 0,4 0,6 0,8 1 1,2 1,4




Lo mismo que la cifra de negocios en productos
huevos y mejorados

Alimentacion

Industria

Total

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00%




Distribucion del gasto en actividades
innovadoras (%)

Lanzamientos Diseno
3% 3%

Formacion
1%




Qué hacer?: Establecer politicas de
innovacion

Cooperacion publico- Proyeccion
privada INEGEEL

Transferencia

Demanda Inversion




En qué podemos innovar?

1) Nuevos 2) N.Lfeva 3) Nuevo
ocasion de

usuarios envase
uso

4) Nuevo 5) Nuevo 6) Nuevo
ingrediente mercado marketing




En qué podemos innovar?

1) Nuevos
usuarios

Anualmente se venden 25
millones de litros (50
millones de USD) en un pais
como Suecia con una
poblacién de sdélo 9,1
millones.




En qué podemos innovar?

2) Nueva
ocasion de

A nivel internacional, la
nueva linea de snacks
supone, tras 5 afios, mas del
12% de las ventas.




En qué podemos innovar?

3) Nuevo
envase

En solo tres ainos ya se
venden a nivel internacional
mas de 100 millones de
unidades de este envase.




En qué podemos innovar?

4) Nuevo
ingrEdiente ha ganado 40.000 millones

de Ddlares y sigue creciendo.

Un mercado que en 10 afios




En qué podemos innovar?

Esta leche concentrada en
Melatonina, lanzada en 1999,
con un envase con un disefio

AR DS VAR T SR
I O MATTLATYTTYTMIOWLW

Yollh lypsetry
HOMOGENOIMATON
KEYYTHAITO

distintivo y un precio 45%

I)I

superior a la leche “norma
crece en ventas a un ritmo
del 18% anual.

P2

<<ENGMA:>>
MAITO

1111717

T 7777



En qué podemos innovar?

Los ingredientes incluyen el probidtico L. Reuteri
de Biogaia e Inulina de Orafti. No
hay declaraciones de propiedades saludables en
la etiqueta. No hay publicidad, el presupuesto de
publicidad se utiliza como fondo para campafas
de comunicacién a niflos y grupos de accién
contra la pobreza. El crecimiento de cero a 240
millones de USD se hizo en 10 anos.

6) Nuevo
marketing




Sin olvidar otras innovaciones: Los “shots”

Una verdadera estrategia de
innovacion creando una
completamente nueva categoria
de alimentos. Yakult introdujo la
nueva categoria de "botellitas con
probidticos" (“shots”) y
enseguida fue emulado por
Danone con Actimel. El mercado

crece mas del 30% anual.




Sin olvidar otras innovaciones

Sun Latte es una leche ultra filtrada alta
en proteinas y alta en calcio que
contiene un 190% de la proteinay
un 196% del calcio de la leche
normal. Comercializado desde 1995
es el unico producto de
Func.nutrition, una empresa de 6

personas. El enfoque de la compaiia
es hacia habilidades en marca y
marketing y no a ciencia. Se orienta
al consumidor mediante conceptos
diferentes. Sun Latte se basa en una
tecnologia novedosa y en mucha
orientacién al mercado.




Sin olvidar otras innovaciones

Yogur Danino de Canada proporciona
30 mg de DHA por unidad y lleva
una declaracion de propiedades

saludables aprobada: "el DHA

mejora el desarrollo del cerebro
normal de los nifnos". Fue el
primer yogur con DHA
comercializado para ninos y sigue
siendo el lider.




Sin olvidar otras innovaciones

Anlene, una marca de Fonterra, lanzé una
linea experta en la salud dsea. Las
herramientas de comunicacién incluyeron
publicidad en las revistas femeninas;
relaciones publicas; folletos informativos;
mailing; promociones en las tiendas;
patrocinio de congresos cientificos e
investigacion cientifica sobre la salud
dsea. Como parte de su esfuerzo por ser
vistos como "los expertos en la salud
dsea” equipos de Anlene visitan los
centros comerciales haciendo
exploraciones 6seas (gammagrafias) y
consultas dietéticas junto con folletos
informativos y muestras de Anlene.
Anlene ha llevado a cabo solo en Malasia
unas 15.000 gammagrafias éseas al aio.




Sin olvidar otras innovaciones

100% POMEGRANATE JUICE

En el lanzamiento, Pom
Wonderful deliberadamente se
colocé en la seccidn
de supermercado, cerca de la fruta, y
no en el lineal de zumos.

Asi, la marca se destacd y el producto
fue visto por personas conscientes de

su salud que iban a comprar frutas y
fueron capaces de pagar un
sobreprecio del 250%. El
posicionamiento diferente y el disefio
del envase hace muy dificil a los
consumidores comparar precios.




Como lograr el éxito: Oportunismo




Como lograr el éxito?: Identificar una demanda
no atendida




Como lograr el éxito?: Ahadir alimentos
“naturalmente saludables”
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Como lograr el éxito?: Inventar momentos de
consumo u ocupar mas parte del momento de
uso

Buckler




Como lograr el éxito?: Co-Branding




Como lograr el éxito?: Breakthrough Innovation

ug 0"“' NATURAL 1THGE
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Como lograr el éxito?: Process Innovation (HPP)




Como lograr el éxito?: Ninos, un segmento
creciente

'alnln

meals

organic baby food

(1N DY by TENL 0
B0 RN

W/ 2098
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Como lograr el éxito?: “Superfoods”
e

Naked

KinsAlE g2 JOGLAN iy &

GOURMERY il A

Cothgc P|;'~ ) 4 U6 6a7‘77zarl5

1.'.; la( odesiin



Como lograr el éxito?: (Mas) proteinas

>

-PROTEIN
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Como lograr el éxito?: Co-creacion con los
consumidores

%.
STAKBUCKS IDEA S

Share Your Idea = View All Ideas | IdeasIn Action @ About This Site

Welcome, Guest Help shape the future of Starbucks - with your ideas
Sign In You know better than anyone else what you want from Starbucks. So tell us. What's your Starbucks

to share, vote Idea? Revolutionary or simple-we want to hear it. Share your ideas, tell us what you think of other
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Como lograr el éxito?: Un desayuno diferente

DOFOD ¢
T WSl Bl
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Bisculte
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mi + Chevs




Como lograr el éxito?: Eating but not cooking

WeightWatchers*

art 280 8g 2; I4g

\ Io'g'(_i <“ i"ﬂ”

French Toast with
Turkey Sausage

od with a snlc O
1‘! natural syr



Como lograr el éxito?: Porciones controladas

hazelnut & vanilla

with apricots and sultanas

(e 2V

Simple...isn't it?
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Como lograr el éxito?: Promover lo “natura
(sin aditivos + naturalmente sano!

100% pure i
oconut water
oy

'Y

F010LC LINY4
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Como lograr el éxito?: Extractos botanicos
(bioactivos)

STRAWBERRY
FRUITY DROPS

HONEY LIGUID CENT




Como lograr el éxito?: Transparencia

WOOLWORTHS

WILD CAUGHT

SMOKED

=
LA

WITH VEGETABLE
OIL ADDED




Como lograr el éxito?: “Manejar” las
regulaciones




Como lograr el éxito?: No olvidar el valor de |la
comunicacion del envase
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