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BARCELONA ITALIAN TASTE

EL MAPA AGROALIMENTARIO ITALIAN SOUNDING EN EUROPA
Y NORTE AMERICA

PRODUCTOS, CARACTERISTICAS Y CANALES DE DISTRIBUCION

El sector agroalimentario italiano: facts & figures

El sector agroalimentario italiano llega a una importante meta en el 2017: después de cuatro
afios de parada en cuota 132 billones de euros, los ingresos del sector vuelven a crecer
alcanzando al valor de 137 billones de euros (190 si se considera el sector total incluyendo el
primario), con un aumento del 3,8% con respecto al afio 2016.

El resultado se debe, en gran mayoria, al desarrollo de las exportaciones: en 2017 que han
alcanzado los 32,1 billones de euros (+7% en base anual) con una incidencia del 23,4% en los
ingresos totales del sector (al comienzo de la pasada década estaban paradas al 13%).

Este andamiento positivo se ha caracterizado también al inicio del 2018, con un aumento de
facturacién del 3,5% en los primeros dos meses del afio, superior a la media de la industria
manufacturera, y una subida de las ventas fuera de las fronteras del 8,7% con respecto al
mismo periodo del pasado 2017. El food en su totalidad representa el 9,2% de las
exportaciones italianas’.

Los 818 productos certificados DOP e IGP son los que impulsan el export italiano
representando el 22% de las exportaciones del agroalimentario nacional, con un valor de 8,4
billones de euros. Los productos DOP e IGP testifican la calidad de las producciones italianas'y,
sobre todo, la fuerte conexién que une las excelencias agroalimentarias italianas a su territorio
de origen”. Hasta el 2017 son més de 5 mil excelencias alimentarias tradicionales producidas
en Italia’.

! Fuente: Stime Federalimentare.

’ Fuente: Ismea- Qualivita, XV Informe sobre las Producciones Agroalimentaria y Vinicolas Italianas DOP,
IGP, STG, 2017.

* Fuente: Coldiretti, 2° Censo sobre las Especialidades Agroalimentarias Tradicionales, 2017.
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El Food Made in Italy, un plato rico para las mesas de los consumidores extranjeros:
focus Europay América del Norte

Europa se confirma como primer destino del sector agroalimentario Made in Italy, ya que
representa una cuota del 70% del export italiano del sector. Ocho entre las primeras diez
destinaciones de productos agroalimentarios italianos son europeas: Alemania, Francia, Reino
Unido, Espafia, Suiza, Paises Bajos, Bélgica y Austria. A nivel de crecimiento, en el afio 2017 se
registran tasas de crecimiento de dos cifras para Luxemburgo (+21,4% en base anual) y Espafia
(+16,4%).

Los productos que aportan los mejores rendimientos en el mercado europeo en 2017 son los
vinos y otras bebidas, que representan el 21,6% del valor de las ventas en el Sector.

En términos de Paises destinatarios de vinos DOP e IGP, los primeros cinco Paises clientes son:
Estados Unidos, Alemania, Suiza, Reino Unido y Canada que suman el 7% de los volimenes y el
69% de los ingresos.

A continuacion, los productos que mdas se exportan en el mercado europeo son: productos
alimentarios en general dentro de los que encontramos: platos preparados, los condimentos
(el 20,9% de las compras en Europa) y productos cdrnicos (11,5%). Lo principales mercados de
exportacién de Italia son:

Alemania que se confirma en el primer lugar, con un valor de exportaciones de 5 billones de
euros, cifra que representa un pequefio aumento con respecto al afio 2016 (+1,8) y una cuota
del 14,9% en las ventas del comparto.

El mercado francés, en cambio, pasa a la tercera posicidén, con una cuota del 11,1% y un valor
de ventas de 3,7 billones de euros, y cede el paso en segundo lugar, a los Estados Unidos que,
fortalecidos por una incrementacién del export del 5,2% en 2017, alcanzan dicha posicidn con
casi 4 billones de euros de productos comprados y una cuota del 11,6%.

El andlisis detallado por paises europeos, el sector de los vinos y las bebidas da el siguiente
resultado: Suiza 40,2%; Reino Unido 33,2%; Alemania 25,2 y Bélgica 22,4%.

Por lo que se refiere a sector de los productos de alimentacién en general, platos preparados y
condimentos, los principales Paises de exportacidon son: Espaifia con el 30,8%; Francia con el
24,2% vy los Paises Bajos con el 20,6%.

Son los quesos italianos que, por otra parte, conquistan a los consumidores de Luxemburgo,
con el 32,3% de las ventas del food en el Pais.
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Fuera de Europa, el Area norteamericana se confirma el primer punto de referencia para el
food & beverage Made in Italy, con un valor de ventas de 4,8 billones de euros en 2017 y una
cuota del 14,2% (considerando el total de exportaciones agroalimentarias), al mismo nivel que
Alemania. Los Estados Unidos y el Canadd, figuran entre las 10 primeras destinaciones con el
12,4% de las exportaciones de productos certificados DOP e IGP.

En particular, los Estados Unidos representan el segundo mercado a nivel global, después de
Alemania, y el primer en al Area norteamericana con una cuota del 82% del export
agroalimentario en Norte América. Sin embargo, si la Administracion Americana decide
introducir posibles aranceles a la importacién de algunos productos, comprendidos los del
sector agroalimentario, esta decisién podria afectar dichos resultados.

En la lista de productos a riesgo de aranceles de aduanas de los Estados Unidos, publicada por
United States Trade Representative, se encontrarian, en efecto: embutidos, quesos, tomate y
chocolate, todos productos que Italia exporta en gran cantidad. Dentro de esta lista “negra” de

los 90 productos no tendria que aparecer el “vino”, ya que junto a “otras bebidas” representa
la mitad de las ventas totales del Food & Beverage italiano en Estados Unidos y en Canadd

(respectivamente 45,9% y 50,3%) y el 39,6% en México.

Después de este récord, entre los productos mas vendidos en Norte América encontramos el
aceite (con una cuota del 13,5% y de casi el 12%), seguidos por los condimentos, los productos
de alimentacién en general y los platos preparados (13,1% y 12,0%). Estos ultimos alcanzan
buenos resultados también en México donde representan mas de un cuarto del export
agroalimentario italiano.

En la zona extra-UE, en el ultimo afo se destaca un aumento de las ventas de productos
alimentarios italianos en el mercado ruso, después de la parada causada por la entrada en
vigor de algunas sanciones econdémicas (+27,1% en base anual, con un valor de las
exportaciones de 482,6 billones de euros).

El fendmeno Italian Sounding

El fendmerno del Italian Sounding y el de la Falsificacion (contraffazione) estan muy
relacionados entre si pero iconocemos todos la diferencia entre los dos y de qué se trata en
realidad?

Los productos agroalimentarios italianos de Denominacién de Origen e Identificacion
Geografica reconocidos por la Unién Europea son mas de 818. Dentro de éstos, son muchos los
gue se comercializan en todo el mundo con imagenes, denominaciones y marcas que “suenan”
a italianos sin serlo realmente ya que se producen en otros Paises. El resultado es que estos
productos se reproducen y se venden de manera que se toman por original y el consumidor es
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evidentemente engafiado con respecto a la real procedencia de lo que compra. Dicho
fendbmeno toma en nombre de Falsificacién. Luchar para contrarrestar la Falsificacion es
fundamental para proteger el producto italiano auténtico y de calidad. Debido a esta situacién,
nace el Proyecto Italian Sounding que forma parte de una campaifia mdas amplia de
Revalorizacion y Promocidn del Producto Agroalimentario Italiano Auténtico — Focus Europa,
que se dirige a varios mercados europeos (ademas de Espafa: Bélgica, Francia, Alemania,
Paises Bajos, Luxemburgo, Reino Unido y Suiza). Dicha campafia estd promocionada por el
Ministerio del Desarrollo Econédmico de Italia, Financiada por ICE — Agencia Italiana para el
Comercio Exterior- y realizada por Assocamerestero, la asociacion de las CdAmaras de Comercio
Italianas en el Exterior.
Datos sobre el fenémeno Italian Sounding

El crecimiento de las exportaciones del agroalimentario ha conllevado el establecimiento de
un objetivo a largo plazo de 50 billones de exportaciones de productos del sector dentro del
2020.

En realidad, Italia ya habria alcanzado esta meta si no fuera por el impacto del fenémeno del
Italian Sounding en las ventas del Food & Beverage italiano en el extranjero: seis productos
alimentarios italianos de casa diez son, de hecho, el resultado de la agro pirateria
internacional®. E| Italian Sounding afecta el 97% de las salsas para pasta, el 94% de las
conservas en aceite y vinagre, el 76% de los tomates en lata y el 15% de los quesos.

El impacto global del fenédmeno /talian Sounding que junto a lo de la verdadera falsificacion
(contraffazione), genera un negocio de unos 100 billones de euros por afio (en crecimiento del
70% en los ultimos diez afios)®, igual al triple del valor de las exportaciones alimentarias
nacionales. Estados Unidos con 23 billones de Euros® representa la cuarta parte del total de
negocio.

Mapa de los productos Italian Sounding en Europa y Norte América

Assocamerestero- con la colaboracién de 21 Camaras de Comercio Italianas en el Extranjero
(CCIE) que se encuentran en el drea del Norte América, en Estados Unidos (Chicago, Houston,
Los Angeles, Nueva York, Miami); Canadd (Montreal, Toronto, Vancouver) y México (Ciudad de
México); Alemania (Francoforte del Meno, Monaco di Baviera); Luxemburgo (Luxemburgo);
Holanda (Amsterdam); Reino Unido (Londres); Espafia (Barcelona, Madrid); Suiza (Zurich)- ha
supervisado la evolucion y la difusidon del fendmeno en las dos principales areas de referencia

* Fuente: Coldiretti, noviembre 2017.
> Fuente: Stime Coldiretti, giugno 2018.
® Fuente: Stime Federalimentare, Cibus 2018.

=Y
f

)
L



CAMERA N

ITALIANA TS FXTRLA I8 [ Y

BARCELONA ITALIAN TASTE

para el Food Made in Italy, estableciendo para Europa, un index de caida de los costes de los
productos Italian Sounding respecto al producto original italiano disponible en los siete Paises
involucrados.

La encuesta, que como ya hemos explicado, cabe dentro del Proyecto True Italian Taste,
promovido y financiado por el Ministerio del Desarrollo Econémico, dentro de la campafia de
promocién de los productos 100% Made in Italy, y realizado por Assocamerestero con la
colaboracidn de las Camaras de Comercio Italianas en el Extranjero (CCIE) presentes en Norte
América y en los Paises europeos principales partner de Italia en el sector agroalimentario.

El Proyecto, lanzado en 2016 con la promocién del agroalimentario italiano auténtico en Norte
América, se ha expandido hacia Europa, implicando a influencer y prensa especializada junto
con las 21 Camaras de Comercio Italianas en el Extranjero en una actividad de business dirigida
a operadores del sector.

Los principales parametros de la Encuesta son: la tipologia del producto, las caracteristicas del
packaging que recuerdan ltalia, las diferencias de precios entre los productos imitados y los
auténticos y el canal de distribucion.

Las categorias de productos que sufren mds este fenédmeno del /talian Sounding identificadas
por las 21 Camaras son: productos lacteos y quesos, pasta, productos de horno, productos a
base de carne, condimentos, productos de alimentacion en general y platos preparados
(salsas, conservas, vinagre, aceite, productos envasados en aceite y en vinagre, vino licores
exc).

Resultados

Las 21 CCIE han identificado mas de 800 productos /talian Sounding presentes en el mercado
europeo y norteamericano. En general, la categoria mds afectada por el fendmeno es la de los
productos de alimentacidon en general: el 42,0% de los productos que evocan el auténtico
Made in Italy comprados en Europa y en Norte América son platos preparados y congelados,
salsas y conservas, productos envasados en aceite y vinagre, condimentos, café ecc... Un
cuarto de los productos mas imitados son los productos lacteos y quesos seguidos por la pasta
con cuota 16,1%.
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Analizando cada area, de Europa por lo que se refiere a los productos de alimentacién en
general, mas de la mitad de estos productos comprados en los mercados europeos entran en
la tipologia Italian Sounding con el 55,5%.

En Norteamérica la situacion es diferente se sitia en segundo lugar (con una cuota de
productos de imitacion italiana del 25,6%) dejando en primera posicidn los productos lacteos y
qguesos, que representan mas de un tercio dell’ltalian Sounding vendido en el area NAFTA (el
35,2%). En tercer lugar encontramos, en cambio, los productos a base de carne (17,7%) de los
cuales mas de la mitad son embutidos y el salchichdn alcanza el 53,7%.

Confectionery
26,7%
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Productos lacteos y quesos

Los productos lacteos son los mas afectados por el fendmeno del Italian Sounding, muy a
menudo debido a la dificultad de encontrar el producto auténtico, como el caso de los Estados
Unidos. En el Area NAFTA, como ya hemos mencionado, uno de cada tres productos objeto del
proceso de imitacion, pertenece al sector lacteo y de los quesos y en especial modo, el 30,1%
de los casos se trata de mozzarella que se vende con un packaging que recuerda Italia pero
distinto al modelo tradicional que se vende en el Bel Paese.

Hablando de costes la caida de precio mas relevante con respecto a los productos originales se
presentan para los quesos fontina y pecorino: en Los Angeles (-80%); en Chicago un -13% del
qgueso fontina y un -38% del parmesan y -50% del mascarpone. En algunas cadenas de
distribucidn la tasa de reduccidn roza el -68% para el queso gorgonzola y el -75% para el queso
provolone. Son frecuentes las marcas que recuerdan ltalia: Stella, Belgioioso, Mama Francesca
ect. A menudo se utilizan colores y graficas que evocan ltalia. Aparecen también indicaciones
como: “Ricetta Italian Style”(ltalian Style Recipe), “Romano” y ortografias equivocadas como
“sarvecchio” en lugar de “stravecchio”.

El packaging que evoca lItalia- tanto en el uso del tricolor (o también de elementos graficos
para recordarla en la confeccidn como por ejemplo: mozzarella, tomate y albahaca, como en la
etiquetas que llevan indicaciones como “Speciale para la Pasta”, “Toscanella”, o “Grande
Tradizione”. Lo mismo pasa también para los productos lacteos y en particular para la
mozzarella, tanto de bufala como no, vendidas en el mercado europeo como auténticamente
italianas que, sin embargo, se venden en Espafia a lonchas, o se venden ralladas en Bélgica y
en Francia. Los productos lacteos se encuentran en tercera posicion entre los productos
imitados en Europa con una cuota del 16,2% vy, de éstos, el 64,3% son mozzarella. Ademas de
éstos se compran quesos rallados y mascarpone.

Otros productos de alimentacién en general

Un tercio de los productos objeto de imitacién que pertenecen a esta categoria son las salsas
utilizadas en la preparacién de primeros platos, seguidos por los productos congelados y por
los platos preparados (con una cuota del 22,1% entre los de esta tipologia), como por ejemplo
la lasaiia, las ensaladas de pasta, los “risotti”, y el café (8,8%). Este ultimo sobretodo en Francia
y en Suiza y asi como en Florida y en Columbia Britanica.

El 55,5% de los productos que recuerdan a Italia en Europa pertenecen a esta categoria,
mientras en América del Norte el porcentaje baja al 26,7%. El peso de este sector en ambas
Areas se debe al hecho de que en su interior hay un amplio abanico de productos que van
desde los platos preparados a las salsas y las conservas hasta llegar a las bebidas como vinos y
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licores. En particular, las salsas son las que mas sufren el riesgo de imitacién: en Europa con
un 26,8%, mientras para el mercado norteamericano, casi la mitad de los productos /talian
Sounding que se adquieren en este apartado son los condimentos para pasta (47,5%).
También la grafica del packaging recuerda Italia a través del uso de nombres como:
“Contadina” indicaciones como: “Italian Style Tomatoes”(Tomates estilo italiano”y frases como
“Recette originale” en lugar de”Ricetta originale”.

A menudo los productos estdn adaptados a los gustos locales y en muchos casos no se pueden
comparar con los originales. Cuando es posible realizar una comparacidon es porque en el
territorio es posible encontrar el producto original. En estos casos la diferencia de precios
oscila alrededor del -25%.

En Europa los datos de la seccion salsas y conservas para platos preparados y productos
congelados es del 25,9%. La pizza se sitUa en una especial posicidn (representando el 60% de la
categoria), con diferentes variantes que denotan la no originalidad del producto, como por
ejemplo la “pizza carbonara” encontrada en Barcelona.

Entre los otros productos de esta tipologia, es interesante destacar como el café no original,
qgue sin embargo tiene afinidades italianas, y que es difundido en Europa (con una cuota del
12,6%), en particular en Francia y en Suiza, mientras que en el Area NAFTA hay que recordar la
presencia de los condimentos, como aceite o vinagre, que constituyen el 16,8% de los
productos imitados en la categoria. El mercado en algunas zonas como en Los Angeles resulta
saturado de productos seudo-italianos vendidos como “Italian Extra Virgin Olive Qil”(Aceite
Extra Virgen ltaliano). Las referencias graficas evocan lItalia (con imagenes de olivares, marcas
como “Madre in Sicilia”, “Puroliva” y el uso de la bandera italiana). En este caso, la caida de
precios respecto al producto auténtico alcanza el -73%. Siempre hablando de los condimentos,
en Espafia encontramos para una especifica marca de vinagre balsamico la informacién “IGP”
sin indicar si esta realmente producida en Italia y en qué region.

Para concluir, por lo que se refiere a los vinos y licores, se recuerdan pocos casos de Italian
Sounding tanto en Europa (6,3% dentro de la categoria) como en el Area NAFTA (5,9%).

Muy a menudo se utilizan nombre italianos de las empresas productoras locales, junto a la
bandera italiana y a los nombres originales italianos como “Chianti” y “Amarone” aunque el
producto se embotelld en los Estados Unidos o en Canadd. En Espafia se encuentran etiquetas
para el vino que llevan la frase “I love Italy”, mientras que para los licores como el limoncello
en Francia, Holanda y en Espafia se utilizan imdgenes de aperitivos tricolores.

Pasta

La pasta ocupa el tercer puesto entre los productos mas imitados a nivel global con una cuota
del 16,1% segun estudios realizado por las CCIE. Tortellini, maccheroni, ravioli y fettuccine
Italian Sounding estan difundidos sobre todo en Europa con una cuota del 17,4% la pasta en
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general representa la segunda categoria de productos mdas imitada; en cambio en Norte
América, con una cuota del 14,6% ocupa la posicién.

El resultado parece coherente con las cifras de exportacion de pasta italiana, reina de las
mesas europeas, donde la mas fuerte sensibilidad para las caracteristicas tipicas de la Dieta
Mediterranea desemboca en importantes resultados: segun un estudio reciente de Aidepi’,
casi 3 platos de cada 4 proceden de una fabricas de pasta italiana y el mercado europeo
representa el 71% de las exportaciones de pasta en el mundo.

En Alemania, primer mercado de referencia para la exportacion de pasta tricolor, se comen
mas de 700 mil toneladas de pasta y la mitad tiene procedencia italiana. Otros datos
importantes en términos de crecimiento de las ventas se encuentran también en Espafia
(+22%) y Bélgica (+14%).

Por lo que se refiere al coste del producto, en América del Norte las reducciones de precios
con respecto a las marcas italianas lideres de referencia van desde el -22% hasta el -54% (por
lo que se refiere a la pasta seca) mientras que se certifica una media del -42% para los otros
tipos de pasta (tortellini, lasafias). La reduccién mas elevada se ha encontrado en Ciudad de
México. Aqui son diferentes los nombres (“Tortellini Tricolor”, “Raviolini” etcc..) y las graficas
utilizadas para evocar el Made in Italy auténtico.

Productos a base de carne

El producto a base de carne, entre los cuales los embutidos (jamén, mortadela, “coppa”,
“panceta” etc.) que evocan especialidades auténticas italianas, resultan mas difundidos en
Norte de América (con una cuota del 17,7% sobre los productos Italian Sounding) que en
Europa donde la cuota es del 9,3%.

Por lo que se refiere a los productos de esta categoria, en el Area NAFTA, en més de la mitad
de los casos (el 53,7%) los salchichones son los mds imitados con un packaging que utiliza
graficas y frases que recuerdan Italia como: “Salamini Marsala” o escritos equivocados como
“Sopressata” en lugar de “Soppressata. También estda muy difundida la imitacidon del jamén
con casi el 30% de los productos y presenta una bajada de precios respecto al original que
varia del -17% al -40%, segun las zonas, hasta alcanzar su punto maximo con el -80% en
Houston.

En Europa el jamoén es el producto mds imitado, con una cuota del 30%, seguido por la
mortadela con el 20% y en particular en Espafia, donde encontramos “Mortadela Italiana” o la
“Mortadela Siciliana” (con referencia explicita a una regiéon que no tiene este embutido entre
las excelencias producidas en su territorio).

” Fuente: Elaboracién Aidepi sobre datos ISTAT, Mayo 2018.
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Hablando del packaging del producto, hay que subrayar que en Francia esta muy difundida la
venta de bandejas que unen diferentes embutidos (por ejemplo jamdn, coppa y salchichdén) y
gue evocan el producto italiano con imagenes y logos siendo, sin embargo, productos locales.

Productos de horno

Entre los productos identificados por las CCIE, la cuota de imitacidn en Europa de dichos
productos es baja con el 1,6% (en Francia y en Espafia), mientras que en el Norte de América la
cuota alcanza el 5,3%. Los productos imitados presentan nombre italianizados como:
“Tradicional Rustic Italian” “Biscotti Savoia” “Villaggio Toscana”, “Crostini bello-rustico”,
“Pizzelle di Nonna”, “Pastorelli”, “Stella d’oro” etc, seguidos de nombres originales como
“Panettone”, “Cantuccini” y “Grissini”. En algunos casos la reduccién de precio con respecto al
producto auténtico alcanza el -60%.

Los canales de distribucion de los productos Italian Sounding

Los productos [talian Sounding se compran sobre todo en América del Norte y en Europa en
los grandes canales de venta GDO (el 48,6% de los productos) y en los grandes supermercados
(el 45,5%). Las tiendas especializadas y las tiendas eno - gastrondmicas resultan ser un canal de
suministro muy importante para el Area NAFTA: mas de un tercio de los productos de
imitacidn italiana estan, en efecto disponibles en las tiendas especializadas (35,2%).

El index de los productos Italian Sounding en Europa

El index mide cuanto el coste de los casi 400 productos /talian Sounding, identificados por las
CCIE en las 12 zonas europeas donde operan, se distancian del precio medio del
agroalimentario auténtico Made in Italy. Las categorias de productos analizados son productos
lacteos y quesos, productos de alimentacién en general (en particular salsas), pasta y
productos de horno.

index de los costes de Italian Sounding en los principales Paises europeos

Francia 166,4
Luxembrugo 75,0
Suiza 66,1
Espafia 52,0
Holanda 35,7
Bélgica 35,1
Alemania 31,5
Reino Unido 31,0
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Coste producto italiano auténtico 100,0

La diferencia mas consistente del coste del producto /talian Sounding con respecto al original
se encuentra en Reino Unido (con una reduccién del 69%), sigue Alemania (con una reduccidn
del 68,5%) y luego con resultados casi iguales encontramos Bélgica (64,9%) y Holanda (64,3%).
En Espafia el producto que evoca el auténtico Made in Italy cuesta casi la mitad del original. En
Suiza y en Luxemburgo se encuentran los porcentajes mas bajos, respectivamente del 33,9% y
del 25%. En Francia se destaca que el precio de los productos /talian Sounding valen dos
tercios mas del andlogo producto original sobre todo debido al coste de los productos a base
de carne, de los productos lacteos y de la pasta que se alejan del precio medio de las
imitaciones de sus categorias de productos disponibles en los mercados europeos.

Por lo que se refiere a las tipologias de italian Sounding, a pesar de ser menos difundidos en
los mercados europeos en comparacién con otros (Francia, Alemania y Espafia), los productos
de horno presentan una tasa de reduccién del coste medio del 80% si comparados con los
originales. Siguen los productos a base de carne (-43,7%), y los platos preparados y congelados
(-42,4%).
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FOCUS DE LOS PRODUCTOS
Productos lacteos y quesos

Para esta categoria de productos /talian Sounding se ha destacado que en Suiza y en Francia,
el producto de imitacidn tiene un coste mayor que el original (respectivamente 34,5% y
13,9%). Por lo que se refiere a los otros Paises, la reduccion del coste mas elevado respecto al
Made in Italy auténtico se presenta en Holanda (-77,7%) y en el Reino Unido (-77,1%).

index de los costes de los productos lacteos Italian Sounding en los principales Paises

europeos

Alemania 52,4

Francia 113,9
Espafia 59,7

Suiza 134,5
Holanda 22,3

Bélgica 35,2

Reino Unido 22,9
Coste producto italiano auténtico 100

40,0 - Germania ' i NUnito
20,0

Olanda
0,0
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Productos de alimentacion en general
Salsas

Dentro de esta tipologia de productos Luxemburgo es el Pais donde el producto /talian
Sounding tiene un precio medio del 18,3% superior al original. El mercado espaiol (-64,5%) y el
holandés (-64,4%) son los que tienen costes mas bajos.

index de los costes de la confiteria Italian Sounding en los principales Paises europeos

Francia 80,7
Espafia 35,5
Suiza 79,5
Holanda 35,6
Bélgica 77,8
Luxembrugo 118,3
Reino Unido 50,2
Coste producto italiano auténtico 100,0

Pasta

Por lo que se refiere a la Pasta, Suiza y Francia (donde el producto /talian Sounding se compra
con un coste superior del 33% y del 16,6%) la reduccidn de costes mas elevada se encuentra en
Alemania (-47,9%) y en Holanda (-33,4%).
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index de los costes de la pasta Italian Sounding en los principales Paises europeos

Alemania 52,1

Francia 116,6

Espafia 96,0

Suiza 133,0

Holanda 66,6

Bélgica 81,5

Reino Unido 97,6

Coste producto italiano auténtico 100

Productos a base de carne

Los productos a base de carne /talian Sounding, en Francia cuestan un tercio mas que los
embutidos 100% italianos. En Espafia y en Alemania, en cambio, se encuentra una notable
reduccion de los costes con respecto al original italiano (respectivamente -85,6% y -81,3%).

Productos de Horno

Los productos de horno de imitacién italiana se encuentran en Espafia a un precio del 10,7%
mas alto en relacidon a los “grissini”, “bruschette”, y otros productos auténticos de esta
categoria. A nivel de ahorro sobre el original, Francia es el Pais donde la reduccion del coste es
mayor (-47,4%).
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