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INFORME ACTIVIDADES
PROCHILE EN AGRICULTURA ORGANICA

Productos de una restructuracion interna de ProChile, a contar de Enero de 2013, la persona que
estaba a cargo del sector organico Sr. Nicolas Veloso del Subdepto. de Alimentos en la Subdireccidon
Nacional pasa a ser parte del equipo de trabajo de la Oficina de ProChile en la Regidn
Metropolitana. Motivo por el cual, el tema del desarrollo del sector orgdnico en el ambito de
tendencias y propuestas sectoriales, serdn parte del trabajo del Subdepartamento de Comercio
Sustentable de la Subdireccidn de Desarrollo.

Sin perjuicio de lo anterior, el trabajo de atencidn y recomendaciones a las empresas productoras,
seguird a cargo de los profesionales de las Direcciones Regionales respectivas.

Como parte de las actividades del Subdepto. de Comercio Sustentable en materia de agricultura
organica durante el 2013, estuvieron esencialmente enfocadas en identificar las oportunidades
comerciales y las tendencias en comercializacion y consumo de alimentos con criterios de
sustentabilidad comprobables, dentro de los cuales se encuentran los productos orgdnicos.
Adicionalmente, el Subdepto. de Alimentos, las Direcciones Regionales y las Oficinas Comerciales de
ProChile en el exterior, han sido parte de esta labor conjunta de promocién de los productos
orgdanicos nacionales en los mercados extranjeros.

A continuacion, se listan las actividades mas relevantes llevadas a cabo durante el 2013:

1. Realizacion de una reunidn con el Reunion de Grupo Trabajo Comercio y Desarrollo de
Mercados. Acta de la reunién en Anexo 1.

2. Gestiones en difusion e inscripcién de empresas en Feria Fresh Ideas Organic Marketplace
2013. Seis empresas chilenas presentaron sus productos orgdnicos en este evento
planificado en el marco de la feria Natural Products Expo West. Ademas, la asociacién
Wines of Chile presentd diversos vinos organicos de cuatro vifias chilenas. Asimismo, se
generd informacidn para la promocion de las empresas y notas de prensa. Anexo 2.

3. Participacidn de ProChile como expositores en “Seminario Internacional de Agricultura
Organica: Desafios, Alternativas y Experiencias en América Latina” desarrollado en el marco
de la reunién Comisién Interamericana de Agricultura Organica (CIAQ) en Vifia del Mar el 31
de Mayo y gestiones para visita a terreno a empresas con delegacién internacional.
Ademas, se financié el almuerzo en Seminario.

4. Informes de Tendencias en Sustentabilidad de Alimentos y de Productos Orgdnicos
elaborados por las Oficinas Comerciales de ProChile en el mundo. Anexo 3.

5. Participacidn Agregado Comercial Sao Paulo en Bio Brazil Fair — BioFach América Latina: 92

Feria Internacional de Productos Orgdnicos y de Agroecologia (Junio de 2013). Anexo 4.
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Participacion Agregado Comercial Holanda en Sustainable Food Summit de Amsterdam
(Junio de 2013). Se adjunta informe participacidon Anexo 5.

Inclusion de las certificaciones orgdnicas como una forma de diferenciar la oferta
exportable, en todas las instancias de capacitacién de las Oficinas Regionales visitadas en el
2013 (Anexo 6).

Inclusion de las certificaciones organicas como una forma de diferenciar la oferta
exportable, en todas las instancias de difusion del Subdepto. de Comercio Sustentable
(Anexo 6).

Realizacidon de reunidn con Sra. Patricia Bottger, Presidenta de AAOCh y Sra. Claudia
Moreno, Jefa Subdepto. de Marcas Sectoriales de ProChile, de manera de evaluar
presentaciéon de proyecto para hacer bajada de Marca Sectorial Orgdnica en Marcas ya
existentes para el Aceite de Olivas, Vinos y Fruta Fresca.

Realizacion de reunién con Sra. Patricia Bottger, Presidenta de AAOCh, para evaluar interés
de empresas del sector organico para presentar proyecto FIA en gira de innovacion en el
marco de Sustainable Food Summit de Amsterdam 2014, asi como también, interés en
participar en Feria Fresh Ideas Organic Marketplace 2014.

Coordinacion con Oficina Comercial Corea, Departamento Regulatorio de DIRECON, SAG vy
Subdepto. Alimentos para envio de informacidn a empresas sobre situacién de certificacion

organica en mercado de Corea (Anexo 7).

Paula Moreno
Jefa Subdepartamento Comercio Sustentable
Subdireccién de Desarrollo
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ANEXO 1
Reunidn de Grupo Trabajo Comercio y Desarrollo de Mercados

Fecha: Lunes 25 de Marzo 2013
Duracion: 10:00 horas a 10:30 horas
Lugar: Teatinos 180, piso 10. Santiago

Participantes:
1. Denise Quiroga ASOEX
2. Jimena Lopez ASOEX

Se inicia la reunion ofreciendo la palabra a los asistentes, los cuales presentan respuesta del tema
planteado en la reunidn anterior sobre consulta a gerencia de ASOEX para generar una posible
marca sectorial, en donde se indica lo siguiente:

e La gerencia de marketing de ASOEX mas algunas empresas exportadoras de congelados y

procesados, mostraron interés por generar una marca sectorial.

e Del mismo modo, fue planteada la necesidad de manejar la marca sectorial en conjunto con
la certificacion, necesitando un sistema para unir la marca con la certificacidn.

e Se plantea generar una reunion en conjunto con las empresas exportadoras, el gerente de
marketing Europa y Asia y ProChile.

Nombre Institucién/Empresa email
1. Nicolas Veloso ProChile nveloso@prochile.gob.cl
2. Juan Jeldes SNA jgjeldes@sna.cl
3. Felipe Torti Surfrut — Asociacion Gremial Organicos Centro-Sur ftorti@surfrut.com
4. Karina Calderén Asociacion de Supermercados kcalderon@smu.cl
5. Patricia Riquelme Soc. Productores Organicos. Valle de Aconcagua patriquelme@gmail.com
6. Pietro Gazella AAOCH pietro.gazzella@gmail.com
7. Ligio Alarma AAOCH ligio.alarma@gmail.com
8. Patricia Bottger AAOCH pbottger@vallequilimari.cl
9. Miguel Elissalt AAOCH miguel.elissalt@gmail.com
10. Marcela Trivifio ASOEX mtrivilo@asoex.cl
11. Denise Quiroga ASOEX dquiroga@asoex.cl
12. Francisca Alvear SAG francisca.alvear@sag.gob.cl
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Anexo 2
Feria Fresh Ideas Organic Marketplace 2013 (PDF adjunto)
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Anexo 3

Informes de Tendencias en Sustentabilidad de Alimentos y de Productos Orgdnicos elaborados

1.

por las Oficinas Comerciales de ProChile

Estados Unidos:

http://www.prochile.gob.cl/wp-

content/blogs.dir/1/files mf/1375287202EEUU Tendencias Alimentos 2013.pdf

2.

Alemania:

http://www.prochile.gob.cl/wp-
content/blogs.dir/1/files mf/1375819159Alemania sustentabilidad alimentos 201

3.pdf
Holanda:

http://www.prochile.gob.cl/wp-

content/blogs.dir/1/files mf/1367958651Holanda tendencias sustentabilidad ali
mentos 2013.pdf

Reino Unido:

http://www.prochile.gob.cl/wp-
content/blogs.dir/1/files mf/1373488393RU tendencias sustentabilidad 2013.pdf
Brasil (Productos Organicos):

http://www.prochile.gob.cl/wp-
content/blogs.dir/1/files mf/1370452360Brasil Tendencias Organicos 2013.pdf
Shanghai (Productos Orgéanicos):

http://www.prochile.gob.cl/wp-
content/blogs.dir/1/files mf/1367963128China Tendencias Organicos 2013 Beijin

g.pdf
Emiratos Arabes Unidos:

http://www.prochile.gob.cl/wp-
content/blogs.dir/1/files mf/1385653726EAU sustentabilidad 2013.pdf
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http://www.prochile.gob.cl/wp-content/blogs.dir/1/files_mf/1375287202EEUU_Tendencias_Alimentos_2013.pdf
http://www.prochile.gob.cl/wp-content/blogs.dir/1/files_mf/1375819159Alemania_sustentabilidad_alimentos_2013.pdf
http://www.prochile.gob.cl/wp-content/blogs.dir/1/files_mf/1375819159Alemania_sustentabilidad_alimentos_2013.pdf
http://www.prochile.gob.cl/wp-content/blogs.dir/1/files_mf/1375819159Alemania_sustentabilidad_alimentos_2013.pdf
http://www.prochile.gob.cl/wp-content/blogs.dir/1/files_mf/1367958651Holanda_tendencias_sustentabilidad_alimentos_2013.pdf
http://www.prochile.gob.cl/wp-content/blogs.dir/1/files_mf/1367958651Holanda_tendencias_sustentabilidad_alimentos_2013.pdf
http://www.prochile.gob.cl/wp-content/blogs.dir/1/files_mf/1367958651Holanda_tendencias_sustentabilidad_alimentos_2013.pdf
http://www.prochile.gob.cl/wp-content/blogs.dir/1/files_mf/1373488393RU_tendencias_sustentabilidad_2013.pdf
http://www.prochile.gob.cl/wp-content/blogs.dir/1/files_mf/1373488393RU_tendencias_sustentabilidad_2013.pdf
http://www.prochile.gob.cl/wp-content/blogs.dir/1/files_mf/1370452360Brasil_Tendencias_Organicos_2013.pdf
http://www.prochile.gob.cl/wp-content/blogs.dir/1/files_mf/1370452360Brasil_Tendencias_Organicos_2013.pdf
http://www.prochile.gob.cl/wp-content/blogs.dir/1/files_mf/1367963128China_Tendencias_Organicos_2013_Beijing.pdf
http://www.prochile.gob.cl/wp-content/blogs.dir/1/files_mf/1367963128China_Tendencias_Organicos_2013_Beijing.pdf
http://www.prochile.gob.cl/wp-content/blogs.dir/1/files_mf/1367963128China_Tendencias_Organicos_2013_Beijing.pdf
http://www.prochile.gob.cl/wp-content/blogs.dir/1/files_mf/1385653726EAU_sustentabilidad_2013.pdf
http://www.prochile.gob.cl/wp-content/blogs.dir/1/files_mf/1385653726EAU_sustentabilidad_2013.pdf
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Anexo 4
Bio Brazil Fair — BioFach América Latina: 92 Feria Internacional de Productos Organicos y de
Agroecologia.’

Informaciones Relevantes:

La feria que se lleva cabo durante los dias 27 a 30 de Junio en el periodo de 11.00 a 20.00 horas, se
posiciona como el punto de encuentro mas importante del rubro a nivel local, presentando como
publico objetivo a los principales productores, fabricantes, distribuidores e importadores de la
industria organica. Su infraestructura permite la congregaciéon de 120 expositores® en un area’ de
aproximadamente 7.000 m? localizada en Bienal do Ibirapuera, parque mas grande de S3o Paulo.
Ademas, se realiza paralelamente con la feria NATURAL TECH*: 92 Feria Internacional de
Alimentacion Saludable, Productos Naturales y Salud.

Percepciones de la feria:

Dada la inmadurez de la industria en el pais aun, la feria presenta diversas deficiencias en términos
de organizacién. Sin embargo, consigue alcanzar su propuesta de valor, ofreciendo un ambiente con
una infraestructura sustentable con el medio ambiente y fuerza laboral con deficiencias fisicas,
permitiendo que el escenario se encuentre alineado con la cultura organica.

La composicion de los expositores se distribuye en mayor parte por pequefos productores de
diversas localidades del pais, no obstante participaron certificadoras (IBD®, Ecocert®), federaciones y
asociaciones nacionales e Internacionales del rubro (International Federation of Organic
Agriculture Movements — IFOAM’) y entidades gubernamentales, a través de la marca sectorial
Organics Brazil® (Agencia Brasilefia de Promocién de Exportaciones e Inversiones - APEX®) y de una
importante area del Servicio Brasilefio de Apoyo a las Micro y Pequefias Empresas — SEBRAE™ -
que permitid la el acceso a empresas con una discreta capacidad financiera. En el dmbito de
presencia internacional, Argentina fue el Unico pais expositor, ocupando un area significativa y
destacada en la feria.

Se identifica que la estructura de la industria aun no permite la consolidacion de las importaciones
en el sector, puesto que las empresas, en su mayoria pymes, no cuentan con una infraestructura y
capacidad suficientes para realizar importaciones directas, de tal modo que utilizan a las
importadoras para realizar este tipo de operacién. Ademas, el pais es autosuficiente para la
produccién de gran parte del universo de productos y no existen incentivos en tornar los precios
mas competitivos a través del aprovisionamiento de insumos importados, puesto que la oferta y la

! http://www.biobrazilfair.com.br/2013/pt-br/

? http://www.biobrazilfair.com.br/2013/pt-br/lista_2013.asp

? http://www.biobrazilfair.com.br/2013/pt-br/planta_2013.asp

* http://www.naturaltech.com.br/2013/pt-br/

> http://www.ibd.com.br/pt/Default.aspx

® http://www.ecocert.com.br/pt/

7 http://www.ifoam.org/en/regional-activities/ifoam-latin-america
® http://www.organicsbrasil.org/

® http://www2.apexbrasil.com.br/

1% http://www.sebrae.com.br/



http://www.biobrazilfair.com.br/2013/pt-br/
http://www.biobrazilfair.com.br/2013/pt-br/lista_2013.asp
http://www.biobrazilfair.com.br/2013/pt-br/planta_2013.asp
http://www.naturaltech.com.br/2013/pt-br/
http://www.ibd.com.br/pt/Default.aspx
http://www.ecocert.com.br/pt/
http://www.ifoam.org/en/regional-activities/ifoam-latin-america
http://www.organicsbrasil.org/
http://www2.apexbrasil.com.br/
http://www.sebrae.com.br/
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demanda por los productos dejan en segundo plano la variable precio y consecuentemente las
economias de escalas. Por esta razdn se percibe que el interés del mercado de acercarse a
proveedores chilenos ocurre apenas como una estrategia de respaldo ante posibles fluctuaciones
en la oferta local del producto, derivadas por externalidades negativas (secas, etc.)

Se identifican oportunidades apenas para las exportaciones de insumos para la produccidn local de
productos orgdnicos, puesto que para comercializar el producto final en el mercado brasilefio aun
existen muchas barreras de entrada (legislacion, certificaciones, etc) que desfavorecen la oferta
exportable chilena. Los insumos con mayores oportunidades son: Frutos secos, frutas frescas
(especialmente arandano), uvas, aceitunas y aceites (las oportunidades al respecto de aceites de
oliva incrementaran después del lanzamiento de la marca sectorial).

Cabe senalar que el Unico producto orgdnico chileno presente al evento es el aceite de oliva
importado por la empresa brasilefia “Native”, cuyo proveedor es Agroindustrial Huaquén.
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Anexo 5
Reporte Sustainable Foods Summit 2013

La 5 2 edicién europea de la Cumbre Alimentaria Sustentable ofrecido por Organic Monitor se llevd
a cabo del 6 al 7 de junio del 2013 en el Hotel Mdvenpick en Amsterdam, con casi 140 asistentes:
representantes de la industria alimentaria, productores agricolas, expertos en marketing,
minoristas, distribuidores e investigadores. La mayoria procedian de paises de la UE, algunos de
América del Norte y un par de Australia. Los principales puntos de debate fueron la sostenibilidad
en la produccién de alimentos, el futuro de las etiquetas ecoldgicas asi cdmo transformar a la
categoria de alimentos organicos y sostenibles en un sector de mayor relevancia.

A continuacidn detallaré los temas mas relevantes de cada presentacion:

Varios avances en packaging sostenible para alimentos y bebidas fueron presentados por Henk
Gerber, Director General de la compaiiia holandesa, BIO +, empresa lider en la distribucién y
comercializacion de una marca Paraguas para los alimentos Eco. Estos envases fueron
desarrollados en forma conjunta con universidades siempre buscando alternativas mds ecolégicas a
los pldsticos habituales.

Desde el punto de vista retail participo el jefe de sostenibilidad y etiquetas privadas del importante
retail suizo CooP, Conradin Bolliger-Maiolino, quien menciond las nuevas estrategias que usa la
empresa para la reduccion de residuos, sistemas de reciclaje para plasticos y mejora de sus recursos
hidricos. En ese mismo ambito, Delhaize Group de Bélgica presentd sus iniciativas sostenibles que
fueron desarrolladas en conjunto con sus proveedores, y grandes asociaciones como la WWF.
Finalmente se vio el caso de la firma finlandesa Raisio Group quien es la primera empresa en el
mundo en desarrollar una huella hidrica para toda su gama de productos.

El Director Comercial de Bunges , empresa lider en agronegocios, Karla Canavan comenté acerca de
los desafios que enfrenta el mundo respecto a la agricultura sostenible y su creciente poblacion. Si
bien todavia hay limitaciones para los pequefios agricultores en cuanto a la cadena de
abastecimiento, la falta de infraestructura y acceso a créditos, el saldo global del comercio es
positivo para ellos. También destacd que el costo del transporte no es el factor mds importante en
términos de equilibrio, pero mds bien el uso de fertilizantes y los procesos de transformacién son
aquellos que mas afectan a los productos.

Verédnica Rubio del BSCI (Business Social Compliance Initiative) mencioné que los programas de
sostenibilidad tienen un precio y los agricultores no reciben el salario minimo.

Amarjit Sahota, presidente de Organic Monitor recalcé al igual que en la conferencia del 2012 que
en la actualidad existen mas de 200 etiquetas ecolégicas para productos alimenticios y que incluso
algunos productos estan teniendo mas de tres etiquetas. Otro hecho importante destacado es que
las etiquetas sociales han aumentado hasta el doble de las etiquetas ecolégicas en los ultimos afios.
Los minoristas como Coop también han creado nuevas etiquetas sociales y ecoldgicas privadas. La
pregunta general que se planted fue, cdmo evitar la confusién de los consumidores con tantas
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etiquetas en el mercado. La solucién aun es incierta y la interrogante de que si deberia existir una
nueva etiqueta que encierre a todas las otras auin permanece abierta.

Los expertos en marketing de Ketchum y Ogilvy Tierra sefialaron la importancia de las redes
sociales y las discusiones activas en los medios de comunicacidn respecto al cambio de
comportamiento de las personas, indicando que también es una forma de fomentar el consumo
responsable. Los consumidores son los Unicos que pueden cambiar las tendencias del mercado,
exigiendo productos mas sostenibles y saludables. Acercar a los consumidores a los productos y los
productores es también una estrategia para involucrar la conciencia de los compradores e
incentivarlos a elegir productos sostenibles.

En la misma presentacién se hizo notar el sentimiento de eco cansancio que existe en varios
consumidores principalmente en el Reino Unido donde se destaca que tener una actitud proactiva
frente a temas de sustentabilidad requiere un desgaste importante a nivel personal.

Finalmente, el periodista ambiental, Simran Sethi destacé la importancia de la construccién de
confianza en el sector de la alimentacién, siendo este un factor esencial para que los consumidores
puedan tomar buenas decisiones respecto a sus compras. En otras palabras, los productores de
alimentos tienen la responsabilidad de ofrecer productos sanos y seguros, mientras los
consumidores esperan transparencia y responsabilidad por parte de ellos.
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Listado de participantes

COMPANY COMPANY
2Food CHR Hansen
Agriterra Colruyt
Agropalma Contrel Union Certifications
Aldi COOF Denmark
Alpro COOP Switzerland
AMS Sourcing CREM
Arc and Presidia Nederland Daabon Crganic

Asteca

Delhaize Group

Australian Land Management Group

Ecocert Group

Bank Sarasin

Ecoinvest Services

Ben & Jerry's

Erasmus University Rotterdam

Bio Austria Eurofruit

Bio+ Eurogroup for Animals
BiodEver Evalva

BioForum Viaanderen Fair Trade OCriginal

Bionext

Fairfood International

Bord Bia - Irish Food Board

Fairtrade Denmark

brands & values

FairWild Foundation

British Retail Consortium FERA

BSCI FMLI

Buro AZ Food Ingredients First
Carberry Group FoodCyele

10
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FOOD-Lab International

Organic Consumers Assaciation

FoodTrade Organic Denmark
Givaudan Organic Monitor
GreenPalm Organics Cluster

High Quality Organics

P.K. Halstead Associates

HKSecan Pré Consultants
ICEA ProChile

IFAD PraTerra Foundation
IFOAM Province Overijssel
Imperial College PwC

Institute for Higher Education in Tropical Raisio Group

Aagri - Food Industry & Rural Development

Intact Consult

ResponsAbility

IntenseWines Royal Aheld

IPD Organics Brasil Schuttelaar & Partners
JBR Simran Sethi

K&L Gates Slow Food Metherlands
Kamut Enterprises of Europe Soil Association

Kamut International 505 SAHEL

Ketchum Spadel

Kew Royal Botanic Gardens Superunie

Kitchensurfing

Sustainable Europe Research Institute
(SERI}

Klaas Koolman Consulting

The Brice Institute

Knowledge Centre for Agriculture

Tradin Organics

Lantmannen

Trindos Bank

Lovechock

TUV Nord Integra

Maestrani Schweizer Schokoladen

UEET

Max Havelaar Metherlands

UNESCO Chair on World Food Systems

Natra UTZ Certified

MNexira Via Organica

Noticias Vitagora

Ogilvy Earth Wageningen University
Dikokredit Wessanean

11
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Programa

Session 1: Sustainability Best Practices

The premier session features some of the sustainability best-practices in the food industry. With many food & ingredient
companies preoccupied with environmental footprints, the opening keynote and panel discuss the importance of the
social aspects of sustainability. Other papers share experiences of food companies and retailers in meeting the
challenges of sustainability.

08:30

Registration

09:00

Opening Address: The Social Dimension of Food and Agriculture

Bob QUINN, President and Founder, KAMUT INTERNATIONAL -
With most food and beverage companies focusing on environmental impacts, the social aspects
are often overlooked. The keynote describes the social facet of sustainability and its relationship

with health & nutrition.

09:10

Introduction to Sustainability

Amarjit SAHOTA, President, ORGANIC MONITOR

What developments are occurring in sustainability and eco-labels in the food industry?
An update is given in reference to the summit agenda.

_Organic Monitor

Meeting the Sustainability Challenge

Vera SODERBERG, Sustainability Manager, HKSCAN

Approaches to sustainability vary considerably in the food industry. A leading Nordic meat HKSCON
company shares its experiences in setting sustainability targets and prioritisation of objectives.

What are the key features of its implementation plan?

10:00

Sustainable Foods in Urban Cities

Tom ANDREWS, Director Sustainable Food Cities, SOIL ASSOCIATION

There is growing recognition that sustainable food can play an important role in addressing the
environmental, social and economic challenges of the planet. Insights are given into the solutions ORgan’
provided by sustainable food cities.

<50¢,
B
o
Z

<o

10:30

Networking Break & Refreshments

11:00

Sustainability in Retailing Case Study

Anais PAUWELS, Sustainable Private Brand Manager, DELHAIZE GROUP

Stéphanie FRIEBEL, Sustainable Private Brand Sourcing Coordinator, DELHAIZE GROUP

A Belgian supermarket gives details on how it is meeting the challenges of the triple bottom line.
How can private labels contribute to sustainability objectives of retailers? Learn how they can
encourage sustainable supply chains.

DELHAIZE % GROUP

11:30

Using Food Waste to Reduce Food Insecurity

Laura DELLER, Programme Manager, FOODCYCLE

The social and economic repercussions of food inflation are making food waste a major concern.
Get insights into how food recovery programmes can utilise food waste to create employment and
reduce food insecurity.

12:00

Water Footprint Measurement and Labelling Case Study

Aki FINER, Specialist, Sustainability and Green Economy, RAISIO GROUP

There is growing pressure on the food industry to address water scarcity by measuring and @
reducing water footprints. A Finnish company shares its pioneering work on water footprint RAISIO
measurement and labelling. Details are given on the methodology, assumptions and limitations.

12:30

Panel Discussion: Sustainability to Add Social Value to Food Products
Featured speakers will discuss various ways to improve the social value of food and beverage
products. How can the social aspect be improved?

12:50

Networking Lunch

12
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Session 2: Sustainable Ingredients

Food and beverage companies are under continuous pressure to innovate. This session discusses some of the ways
companies can innovate and / or use sustainable ingredients to reduce their environmental footprints. The session begins
with a discussion on the sustainable production of agricultural commodities. Another paper highlights the positive impact
sustainable sourcing can have on growers and their communities. Proceeding papers focuses on specific ingredient categories.

14:00 Sustainable Commodities: Challenges and Opportunities
Karla CANAVAN, Commercial Director, ECOINVEST SERVICES / BUNGE
Sustainable production of commodities is fraught with challenges. With the use of examples,
details are given of the sustainability issues along the value chain of commodities. What are
the opportunities provided by sustainable commodities?

ecoinvest

14:30 Innovating Using Ancient Grains
Bob QUINN, President and Founder, KAMUT INTERNATIONAL
The need for a greater genstic pool of agricultural crop varieties is leading to the re-emergence
of ancient grains. Learn about the applications of khorasan, quinoa, spelt and related grains in
modern food products.

15:00 Advances in Natural Sweeteners
Monique SIMMONDS, Director, Kew Innovation Unit, KEW ROYAL BOTANIC GARDENS
With high sugar intake linked to health conditions like obesity and diabetes, the food industry I(eV\/
is actively searching for new sweeteners. What natural sweeteners are emerging for food and m—
beverage applications? How do they compare with existing sweeteners?

15:30 Networking Break & Refreshments

16:00 The Social Impact of Sustainable Supply Chains: Case Studies v
Mathieu DONDAIN, Marketing & Communication Director, NEXIRA nexiras
Mariem BEN ABID, Acacia Development Officer, SOS SAHEL
Felipe GUERRERO, Sustainability Director, DAABON ORGANIC
How can sustainable supply chains have a positive social impact on social communities?

The first case study is about sustainable supply chains for acacia gum in Africa, whilst the
second is about agricultural commodities in Latin America. Get a deeper understanding of the
difficulties in implementing such projects in developing countries and how they can be overcome.

16:45 The Ethical value of Vegetable Oils
Marcello BRITO, Director, AGROPALMA
Simon CHRISMAS, Business Development Executive, GREENPALM ‘
Rising levels of vegetable oil production raise many ethical and ecological questions. AGROPALMA g@
Get a deeper understanding of the sustainability issues associated with these s>
ubiquitous ingredients. What is the way forward in terms of sustainable production?

&enPe /a
=
&

17:30 Panel Discussion: Using Sustainable Ingredients to Innovate
Following the preceding discussions, the panel will discuss the relationship between sustainable ingredients
and innovation. How are, or how should, sustainable ingredients spur innovation in the food industry?

17:50 Closing Remarks from the Chair

18:00 Networking Drinks Reception Sponsored by: _Organic Monitor

Summit Testimonials

Here is a selection of testimonials from previous European editions of the Sustainable Foods Summit...

'l gave the opening keynote speech at the Sustainable Foods Summit in June. The conference programme
was so advanced it made me blink in disbelief' Craig Sams, Founder and President of Green & Black's

‘Thanks again for a good conference last week in Amsterdam. | believe that it was informative and | am looking
forward to next year.” Sara Lee
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Session 3: Marketing Developments

Although economic conditions remain weak, consumer expectations of sustainable food and beverage products continue to rise.
This session highlights some of the marketing developments pertinent to sustainable food and beverages. How can brands and
retailers meet rising consumer expectations? What marketing & retailing success stories can be given in the current environment?

With many organic and sustainable food brands coming up against a ‘green glass ceiling’ in terms of business growth, methods
to overcome this barrier are discussed. A major Swiss food retailer states how its ethical private label is positioned to appeal
to wide consumer groups, whilst the leading Dutch organic brand gives insights into its successful marketing activities.

09:00 Opening Keynote: Marketing on Social Attributes
Stephan ARDESCH, Brand Manager Netherlands, BEN & JERRY'S
Few brands are successful in marketing products on social attributes. Learn how this SIRETRATS
leading ice-cream brand is undertaking such marketing.

09:10 The Growing Complexity of Sustainability in Retailing
Veronica RUBIO, Food Project Manager, BSCI
Retailers have to consider a myriad of factors when developing a sustainability strategy. 521 BSC] -
What ecological and social issues are rising on the sustainability agenda, and how should " ! fewro
retailers respond to them?

09:40 Building an Ethical Retailer Private Label
Conradin BOLLIGER-MAIOLINO, Head of Sustainable Private Labels, COOP SWITZERLAND
Coop Switzerland is one of the most sustainable retailers in the world; its Naturaplan private C@
label is also highly successful, comprising about half of organic food sales in the country.
Get insights into the success of this private label and the marksting activities responsible.

10:10 Taking an Organic Brand Mainstream
Henk GERBERS, CEO, BIO+
Few organic brands have broken through the green glass ceiling and gained a mainstream D
following. Bio+ is one of the few exceptions. Since its launch in 2005, it has grown to M
become the premier organic brand in the Netherlands. What factors have been responsible
for its meteoric rise, and what are the lessons for other organic brands?

10:40 Networking Break & Refreshments

11:10 Sustainability Communications Success Stories
Harriet KINGABY, Sustainability Strategist, OGILVY EARTH -
Growing consumer demand for ethical / green products has made sustainability Osiliv k4
i : e e ; S Dgilvyearth
communications prominent. Some insights are given into how food and ingredient firms
can develop a winning sustainability communications programme.

11:40 Sustainable Foods: Marketing Claims & Mislabelling
Sebastian Romero MELCHOR, Partner, K&L GATES
A growing number of food companies are falling foul of European regulations for marketing K& | | GATES
claims and labelling. Details are given of such EU regulations, as well as pointers on how to
make legitimate claims.

12:10 Social Media & Digital Marketing for Responsible Consumption
Linda W. EATHERTON, Partner, Director Global Food & Nutrition Practice, KETCHUM
Although there is considerable hype about Facebook, LinkedIn, Twitter and other social
media, few food companies have an effective social media strategy. Assess the potential @
of this exciting new channel and how it can be used in conjunction with marketing activities
and encourage responsible consumption.

12:40 Panel Discussion: Marketing Sustainable Foods - Going Beyond Ecological Values
The session concludes with a discussion on marketing activities. How can brands go beyond
marketing their products on just ecological values? How can they incorporate social attributes,
or are sustainability values the way forward?

13:00 Networking Lunch
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Session 4: Consumer Behaviour

Although food and ingredient companies are investing heavily to reduce their environmental impacts, a number of studies
show that consumers have high environmental footprints. At the consumer level, high resources can be used in the
purchase, storage, and use of food & beverage products, as well as waste disposal. Non-consumption also leads to
high environmental impacts in terms of food waste disposal methods.

The consumer behaviour session discusses methods to encourage sustainability at the consumer level, especially
sustainable purchases and responsible consumption. How can consumer behaviour be changed to advance sustainable
purchases and consumption?

14:00 Responsible Consumption: Overcoming the Psychological Barriers
Simran SETHI, Journalist, Environmentalist and Sustainability Strategist
How can consumers be encouraged to undertake sustainable purchasing and responsible
consumption? Insights are given into the psychology of consumer behaviour: how can
such barriers be overcome to encourage consumers going green?

14:30 The Environmental Footprint of Food & Beverage Products
Martin BLUMBERG, Managing Partner, BRANDS & VALUES
Some findings are given on environmental impact studies on food & beverage products. brainds S values
Footprint metrics are given for each phase of a food and beverage product’s life-cycle: z
raw materials, production, distribution, consumption and post-use. What footprint do
consumers have and how does it vary by product type?

15:00 Encouraging Behaviour Change: Food Company Success Story
Koen BOUCKAERT, VP Strategy & Business Development, ALPRO
By offering plant-based products as meat and dairy substitutes, Alpro is leading the charge @
towards dietary changes in Europe. Learn how the company is encouraging behavioural
change and responsible consumption via its marketing and educational campaigns.

15:30 Networking Break & Refreshments

16:00 Reducing Environmental Impacts of Consumption
Catherine PAZDERKA, Sustainability Policy Adviser, BRITISH RETAIL CONSORTIUM
More details are given into the environmental impact at the consumer level. Learn how
brands and retailers can encourage consumers to be more responsible when buying and
consuming food products. What positive case studies can be given?

16:30 Consumer Insights into Sustainable Purchasing
Mariette VAN AMSTEL, Sustainability Adviser, SCHUTTELAAR & PARTNERS
Get a deeper understanding of consumer behaviour towards sustainable product Schuted 50
purchases. Who are the consumers buying such products, and what are their motives
and triggers? What are the purchasing patterns and implications to marketers?

17:00 Consumer Engagement Case Study
Hans VAN DER MOLEN, President, SLOW FOOD NETHERLANDS
Rene ZANDERINK, President, ARC AND PRESIDIA NEDERLAND @
Many say consumer engagement is the answer to more responsible consumption. Slow ;-nm,-
The Slow Food movement shares its experiences in educating consumers to change
their purchasing and dietary habits. What are the lessons from the Slow Food movement
and how can they be applied to sustainable foods?

17:30 Panel Discussion: Overcoming Sustainable Consumption Challenges
Featured speakers will summarise preceding discussion points to highlight practical
approaches to encourage responsible purchasing and consumption. How can consumers
be influenced towards positive change?

17:55 Closing Remarks from the Chair

18:00 End
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Anexo 6
1. Acciones de difusion y trabajo orientadas al sector privado

FECHA
ACTIVIDAD REGION EJECUCION
Seminario Emprendo Verde Metropolitana |18-abr
Primera Rueda de Pre-internacionalizacidn de la Regién de Coquimbo | Coquimbo 05-sep
Taller Atributos Ambientales de Diferenciacion Metropolitana |09-sep
Taller Atributos Ambientales de Diferenciaciéon Maule 10-sep
2. Acciones de difusidén y trabajo orientadas a fortalecimiento interno
FECHA
ACTIVIDAD EJECUCION

Induccién Agregado Comercial Washington 01-mar
Induccidn Agregado Comercial Hong Kong 22-mar
Induccidn Directores Regionales (62, 72, 112, 122) 18-abr
Induccién Agregado Comercial Milan 22-abr
Induccion Agregado Comercial Shanghai 29-may
Induccion Director Regional Araucania 24-sep
Capacitacion Oficina Regional — RM 15-oct
Capacitacion Oficina Regional — Aysén 07-nov
Capacitacion Oficina Regional — Valdivia 11-nov
Capacitacion Oficina Regional — Temuco 12-nov
Capacitacion Todas las Oficinas Regionales en Jornada Nacional 26-nov
Capacitacion Oficina Regional — Puerto Montt 5-dic
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Anexo 7
Copia Email enviado a Empresarios Exportadores de Productos Organicos

Estimados/as,

Se informa al sector organico exportador que a partir del 1° de Enero 2014 entrara en vigencia el nuevo reglamento
coreano para Productos Organicos.

Sélo se podran etiquetar como tal, aquellos productos que estén certificados acorde con dicho programa.

La Autoridad de Control coreana sélo reconoce a empresas registradas a tal efecto. Para nuestro caso, las alternativas de
certificacidn hacia ese mercado son las siguientes entidades de certificacion:

1.- ARGENCERT quien ha formalizado un acuerdo de cooperacion con DOALNARA. Al dia de hoy cuentan con 5
inspectores registrados en el Ministerio de Agricultura Coreano para operar en nombre de DOALNARA en Chile.

2.- BCS OKO GARANTIE, quien tiene oficina acreditada en Corea y es un entidad registrada en Chile.
3.- IMO Chile, quién formalizara un acuerdo con Ecocert S.A. quien tiene oficina en Corea.

El reconocimiento de nuestro sistema de certificacion de productos organicos, acorde a la nueva propuesta de normativa,
y las gestiones correspondientes, lo estad coordinando el SAG, junto al Agregado Agricola en Corea, el Depto. Regulatorio
de DIRECON y el Agregado Comercial de ProChile en dicho mercado.

Las negociaciones para lograr equivalencia entre paises, estan todavia en proceso, con lo cual se espera finalizar en dicho
reconocimiento, situacién que sera informada cuando corresponda.

Esperamos que puedan hacer los ajustes necesarios y, asi no perder oportunidades comerciales con sus clientes actuales.

Detalles noticia en sitio del MAFRA de Corea:
http://english.mafra.go.kr/eng/list.jsp?group id=1001&menu_id=1020&link_menu=1020&division=B&board kind=G&bo
ard_skin_id=G1&parent code=1001&id=28369& NOW _ YEAR=2013

Adicionalmente, se indica que la ultima informacidn oficial distribuida por Corea, fue realizada a través de una notificacion
a la OMC bajo Acuerdo de Obstaculos al Comercio, cuya signatura es G/TBT/N/KOR/429 (se adjunta).

Les saluda cordialmente,

| C H I L E Paula Moreno

Jefa Subdepartamento Comercio Sustentable
a Gablerne Subdireccion de Desarrollo
da Chila
Fono: +56-2-2827 5419
& www prochile .gob .ol
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