MODELO DE INFORME TECNICO PERIODICO
(Segln modelo Anexo 6 del Contrato)

Debera ser completado por el beneficiario para la solicitud de los pagos intermedios.
(Articulo 14 del Reglamento (UE) n® 2015/1831)

informe técnico periédico de la accion

e N.% de acuerdo de subvencion: 874684

e Titulo de la accion: Programa Europeo de Promocién en
del Limdn Fresco

e Fecha de comienzo de la accion: 01/04/20

e Duracién de la accidén: 36 meses

e Periodo cubierto por el informe: del 1/04/20 al 31/03/21

1) Descripcion de las actividades realizadas con justificaciones de
eventuales desviaciones respecto a las actividades previstas (maximo
1500 caracteres por actividad)?!

Actividad 2

Relaciones Publicas

1. Descripcion | A través del equipo de RRPP se realizaran las siguientes
de las | actividades:
actividades

previstas en 2.1 Actividades permanentes de RRPP

el proyecto ? e Notas de prensa: elaboracién de 8 notas de prensa para
incluida  una Espafia, 3 en Francia y 3 en Alemania basadas en un
indicacion de calendario editorial para generar contenido de campafia.
los e Dossier de prensa: Se realizard 1 dossier de prensa por pais
indicadores e Clipping: se recogera de manera mensual (a través de un
de informe: 8 meses en Espaifa, 3 meses en Francia y 3 en
rendimiento Alemania.

Y de e Oportunidades con los medios: se trabajara por buscar
resultados oportunidades afines al target que puedan ser interesantes
estimados® para la campafia. Estas oportunidades se trabajaran desde

los eventos, donde se entregara un kit de prensa.

e Publirreportajes: Se realizaran 2 publirreportajes generales
y 2 sectoriales en Espafia, Francia y Alemania.

e 1 Informe final por pais: este informe se entregara a final
del afio 1

2.2 Eventos para la prensa

Estd previsto 1 evento al afo que servird para presentar la
campafa y el producto de una forma real a los medios. Se contara
con un chef y un mixdélogo que demostraran la versatilidad vy
calidad de los limones de Europa.

" El informe debera tener una extension razonable para facilitar la informacion necesaria sobre
las actividades realizadas en la anualidad correspondiente, mas los estados financieros
recapitulativos

2 Anexo 1 del acuerdo de subvencion.

3 Véase el articulo 22 del Reglamento de Ejecucion (UE) 2015/1831 de la Comision.



INDICADORES (afio 1)

Indicadores de rendimiento:

Actividades permanentes de RRPP: 8 NdP en Espafia, 3 en
Francia y 3 en Alemania, 3 dossier de prensa (Espafia +
Francia + Alemania) 8 + 3 + 3 servicios de clipping y 1
evento. 4 publirreportajes (Espafia + Francia + Alemania)
Evento para la prensa: Convocatoria+ espacio + chef y
mixologo + catering + supervision y coordinacion

Indicadores de resultado:

Oficina de RRPP: 5.000.000 impactos
Evento presentacion: 1.000.000 impactos

2. Descripcion
de las
actividades
realizadas,
con los
indicadores
de
rendimiento
y de
resultados

A través del equipo de RRPP se han realizado las siguientes
actividades:

2.1 Actividades permanentes de RRPP

Dossier de prensa: Se ha realizado 1 dossier de prensa por
pais con todo el contenido de la campana incluyendo los
territorios de comunicacion asi como los mensajes
nutricionales aprobados por AESAN.

Notas de prensa: En este afio se han enviado las 8 notas
previstas para Espafia el afio 1 (ademas de 2 notas extra
sin cargo para el programa). También se han enviado las 3
notas previstas para Francia y las 3 notas previstas para
Alemania.

NOTAS DE PRENSA

Previstas ANO 1 Realizadas ANO 1
ESPANA 8 8 + 2 extra
FRANCIA 3 3
ALEMANIA 3 3
TOTAL 14 16

Clipping: Se ha realizado el seguimiento con caracter
mensual de las apariciones en los medios y se ha recogido
de forma mensual en los informes de clipping
correspondientes.

Oportunidades con los medios: se ha trabajado durante
todo el afo buscando entrevistas y publicaciones
interesantes para la campafia. Estas oportunidades se han
materializado en apariciones en prensa que se reflejan en
el clipping.

Publirreportajes: Se han realizado 6 publirreportajes (4 en
Espafia, 1 en Francia y 1 en Alemania) en diferentes medios
generalistas y sectoriales, destacando las cualidades del
limdén europeo y la campafia. Ademas dentro de este punto
y sin que tenga un coste extra para la campafia se realiz6
un patrocinio del Global Citrus Congress de cara a poner en
valor el sector de los citricos europeos como lideres
mundiales.




e 1 informe final por pais: este informe se entregara a final
del afio 1

2.2 Eventos para la prensa

El dia 9/10/20 tuvo lugar el evento de presentacion de campafia
en Madrid. Este evento estuvo dividido en 2 partes: una 12 parte
con un showcooking donde un chef y un mixdlogo prepararon en
directo 2 creaciones con el limdén europeo, y una 22 parte en el
Ministerio de Agricultura Junto con el Secretario General de
Agricultura y Alimentacion. El presidente de Ailimpo o los
embajadores de la campafiia, fueron algunas de las personalidades
gue asistieron, junto con diferentes medios de comunicaciéon que
cubrieron el acto. Debido al COVID, se tuvo que regular el aforo,
eliminar el catering y mantener la distancia social en todo
momento.

INDICADORES CONSEGUIDOS (aiio 1)
Indicadores de rendimiento:

e Oficina de RR.PP: 1 dossier de prensa por pais, 14 notas de
prensa, 12 servicios de clipping + 6 publirreportajes + 1
evento de presentacion + 1 acto de campafia

Indicadores de resultado:

e Oficina de RRPP: 229.887.600 impactos (clipping prensa)
+ 2.638.011 impactos (publirreportajes)

3.
Explicaciones
que justifican
las
diferencias
entre las
actividades
previstas y las
efectivamente
realizadas

e Se enviaron 2 notas de prensa, sin cargo extra para el
programa, con motivo de la llegada de la exposicion Lemon
Art a la ciudad de Murcia.

e Aunque estaban previstos 4 publirreportajes, finalmente se
hicieron 6, sin cargo extra para el programa.

e Previamente aprobado por el MAPA, se incluyo el patrocinio del
Global Citrus Congress como patrocinadores oficiales. Nuestros
logos aparecieron en la web oficial del congreso, asi como
nuestro video de campana.

e En el evento de presentacién de campana, debido al COVID,
se tuvieron que realizar algunos ajustes en el presupuesto
como reducir el aforo previsto, eliminar el catering, incluir un
video comunicado para alcanzar el alcance previsto, entre
otros. Esto no supuso un cambio economico en la actividad
sino una adaptacion de subpartidas que consiguid incrementar
el objetivo de impactos marcado. Todos estos cambios fueron
previamente aprobados por el MAPA.

e El dia 02/03/21, con motivo de la llegada de la exposicion
Lemon Art a la ciudad de Murcia y con la previa aprobacion del
MAPA, se convoco a la prensa en un acto de campafia donde
el presidente y representantes de Ailimpo, el alcalde de la
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ciudad, el consejero delegado del gobierno y una de las
artistas, presentaron la exposicion frente a los medios de
comunicacion asistentes. El importe de esta partida se
consiguid reduciendo el coste del punto 8. Otras actividades.

Actividad 3
Web y RRSS

1. Descripcion
de las
actividades
previstas en
el proyecto 4
incluida una
indicacion de
los
indicadores
de
rendimiento
Y de
resultados
estimados®

Estan previstas 2 subactividades:
3.1 Creacion de sitios web

Creacién y desarrollo de la web de campana thelemonage.eu en 4
idiomas (Espafiol + Francés + Aleman + inglés) y mantenimiento
durante 8 meses.

3.2 Medios sociales

Creacion de cuentas y perfiles en las RRSS de campafia: 1 perfil
en IG por pais y 1 perfil en FB para toda Europa.

Definicion de una estrategia online para las RRSS de la campana:
Facebook, Instagram. En estas redes se realizara una
dinamizacion y comunicacion dual (usuario-community manager)
durante todo el afio.

Ademas y para RRSS se crearan 4 sorteos online con 4 ganadores
cada uno cuyo premio sera un robot de cocina y producto.

Se realizard una campana con influencers donde contaremos con
26 influencers: 13 perfiles en ESP + 7 en FR + 6 en DE que
postearan sobre el contenido de la campana a lo largo de todo el
afno.

INDICADORES (afio 1)

Indicadores de rendimiento: 80 post en las 2 RRSS, 26
influencers con 80 publicaciones en total, actividad permanente de
community manager y 4 sorteos online.

Indicadores de resultado:

e Web: 20.000 clicks al site
e RRSS: 6.000.000 alcance

2. Descripcion
de las
actividades
realizadas,
con los
indicadores
de
rendimiento

Las 2 actividades ejecutadas son:
3.1 Creacion de sitio web

Se ha realizado la creacidon, el mantenimiento y la actualizacion
periddica de la web de campana thelemonage.eu donde se ha
incluido el nuevo material relevante como: videos, recetas, accidon
contra cancer de Mama, informacion de la exposicion Lemon Art,
sorteos y concursos, publicaciones de influencers...etc.

3.2 Medios sociales

4 Anexo 1 del acuerdo de subvencion.
5 Véase el articulo 22 del Reglamento de Ejecucion (UE) 2015/1831 de la Comision.




y de
resultados

Tras desarrollar la estrategia online para las RRSS de la campafa
y crear los perfiles en las distintas RRSS, se han preparado
planificaciones mensuales con post ad-hoc para cada una de las
RRSS y asi aportar un contenido dinamico y relevante al usuario.
La comunicacion es de caracter bidireccional ya que se interactula
con el usuario casi en tiempo real. Estas publicaciones estan
adaptadas al idioma de cada pais.

Ademas, se han realizado los 4 concursos previstos (2 ESP, 1 FR y
1 DE) entre nuestros seguidores, fomentando la participacion en
RRSS y enviando el correspondiente premio a los ganadores.

También se ha desarrollado la campafia de influencers. Se ha
entregado 1 kit a cada uno de los 26 influencers (13 ESP + 7 FR
+ 6 DE) y todos ellos publicaron en sus perfiles de RRSS sus
propias recetas con limén, su apoyo contra el cancer de mama u
otros contenidos de la campafia, segun lo establecido.

INDICADORES CONSEGUIDOS (afo 1)

Indicadores de rendimiento: 262 post, gestion de perfiles de
los 26 influencers con 172 publicaciones en total, 4 concursos
online, actividad permanente de community manager y 6 informes
de monitorizacion por pais.

Indicadores de resultado:

e Web: 32.737 clicks al site
e RRSS: 7.323.20 alcance

3.
Explicaciones
que justifican
las
diferencias
entre las
actividades
previstas y las
efectivamente
realizadas

e Con la previa aprobacion del MAPA, y para visualizar mejor los
resultados y el progreso de la campafia, los informes de
monitorizacion y soporte se unificaron de forma trimestral,
igualmente mostrando la evolucidon y recogida de datos mes a
mes por lo que ha permitido cubrir todo el afio.

Actividad 4
Publicidad

1. Descripcion
de las
actividades
previstas en
el proyecto °©
incluida una
indicacion de
los

indicadores

Estan previstas las siguientes subactividades:
4.1 Television

Durante este primer ano se dara difusion a la campafia mediante
6 MMII en el denominado Brand Weekend.

e 2 MMII en El tiempo Cuatro y Telecinco
e 2MMII en Deportes Cuatro y Deportes T5

6 Anexo 1 del acuerdo de subvencion.




de
rendimiento
Y de
resultados
estimados’

e 2 MMII en La Sexta el tiempo y Deportes
4.2 Online

Dentro de este apartado tendremos campafia en los siguientes
soportes:

1. En YouTube utilizaremos los siguientes formatos:

- Videos Pre-roll true view de 20 segundos de duracién sobre
la campafia y Video Bumper no saltable.

2. En Spotify se lanzaran piezas sobre producto en formato
Audio + Banner, permitiendo una segmentacion por paises.

3. Campafia en Television Digital:

3.1 Se implementard una campafia Branded Content en la
cadena Mediaset con el objetivo de poner de moda el limén y
reforzar el conocimiento de sus propiedades a través de
pidoras audiovisuales que protagonizaran caras de la cadena,
convirtiéndolas en prescriptores del producto. Ademas, se
potenciara el impacto con la publicacion de posts en las redes
sociales de Mediaset.

3.2 En Atresmedia se creara un site (Lemon hub) donde se
alojara todo el contenido de la campafia y se crearan pildoras
audiovisuales con caras de la cadena. Se activara una campana
convencional de Television Digital con la emision del spot de
campafia, as. como una campafa de amplificacion de
contenidos y menciones en las redes sociales de la cadena,
adaptando las historias a cada plataforma.

3.3 A través de Movistar TV se planificara un Brand Weekend
con la difusién del spot de campana en formato pre-roll en
canales deportivos y una oleada de difusion masiva en canales
de deportes y ficcion. Ademas, se complementar la accion con
una planificacion exclusiva en el tour ATP de tenis, en dos
torneos del Gran Slam.

4. Ademas, se realizard una campafia de paid media en las
redes sociales Facebook e Instagram con el objetivo de
amplificar la difusion de los contenidos creados.

INDICADORES (aiio 1)
Indicadores de rendimiento:

e Television: 6 Momentos Internos
e Online:
o YT: campana en los 3 paises. Spot 20" +
videobumper.
o Spotify: campafia en los 3 paises. Cufia 30" +
imagen de referencia.

7 Véase el articulo 22 del Reglamento de Ejecucion (UE) 2015/1831 de la Comision.




o Mediaset: 8 semanas Branded Content + 5 pildoras
20" de caras de cadena + 35 post RRSS Mediaset y
5 post RRSS caras cadena
o Atresmedia: 1 Limon hub + spot 20” + 2 pildoras
caras de cadena + 18 post RRSS
o Movistar: Brand weekend + ATP
e Online (RRSS): 30.000 followers

Indicadores de resultado:

e Televisidon: 15,5 GRP'S + 2,6M Audiencia Media
e Online:
o YT: 1.200.000 views
o Spotify: 2.500.000 impresiones
o Mediaset: 1.600.000 impresiones
o Atresmedia: 550.000 impresiones + 10.200.000
amplificacion contenidos
o Movistar TV: Brand weekend + ATP (500.000+
350.000)
e Online (RRSS): 7M reach + 45K engagement + 28K
sesiones + 4M views

2. Descripcion
de las
actividades
realizadas,
con los
indicadores
de
rendimiento
y de
resultados

Se ha realizado las siguientes subactividades:
4.1 Television

Se dio difusidon a la campana con la activacién de los 6 MMII con
un Brand Weekend en los siguientes espacios:

e 2 MMII en El tiempo Cuatro y Telecinco
e 2 MMII en Deportes Cuatro y Deportes T5
e 2 MMII en La Sexta el tiempo y Deportes

4.2 Online

1. Se ha realizado una campaina de YouTube con los videos
de la campaina en formato Pre-roll trueview de 20" desde el
09/11/20 hasta el 06/12/20, en los 3 paises de la campania.

2. En Spotify se activdé la campana con un anuncio de audio
sobre el limdn europeo + banner de la campana, del 16/11/20
hasta el 13/12/20, permitiendo una segmentacion por paises.

3.1 Se implementé una campafia Branded Content en la
cadena Mediaset para reforzar el conocimiento del limén con
las siguientes piezas:

e Hub ad-hoc

e 8 contenidos editoriales

e 5 pildoras 20" caras cadena

e 68 post RRSS de Mediaset y caras de cadena
e Spot pre-roll 20” en sites Mediaset

3.2 También se activd la campafia en Atresmedia creando un
site (Lemon hub) donde se alojo todo el contenido de la
campafia con las siguientes piezas:

e Hub ad-hoc




e 10 contenidos editoriales

e 2 pildoras 20" caras cadena
e 45 post RRSS

e Spot pre-roll 20"

3.3 A través de Movistar TV se lanzé un Brand Weekend con
la difusion del spot de campafia en formato pre-roll en canales
deportivos y una oleada de difusion masiva en canales de
deportes y ficcion. Ademas, se complemento la accién con una
planificacion exclusiva en el tour ATP de tenis.

4. A lo largo del todo el afio se ha realizado una campana de
paid media en las redes sociales de los 3 paises: Facebook e
Instagram, con el objetivo de amplificar la difusion de los
contenidos creados desde su lanzamiento.

INDICADORES CONSEGUIDOS (aiio 1)
Indicadores de rendimiento:

e Televisidon: 6 MMII
e Online:
o YT: Spot 20" + videobumper.
o Spotify: Cuifa 30” + imagen
o Mediaset: 8 semanas Branded Content +
5 pildoras 20" de caras de cadena + 68
post RRSS Mediaset y 5 post RRSS caras
cadena
o Atresmedia: 1 Limoén hub + spot 20" + 2
pildoras caras de cadena + 18 post RRSS
o Movistar: Brand weekend + ATP
e Online (RRSS): 25.679 followers

Indicadores de resultado:

e Televisidon: 14,2 GRP’S y 2.624.000 audiencia
e Online:
o YT: 3.842.810 views
o Spotify: 3.303.577 impresiones
o Mediaset: 49.160.513 impresiones
o Atresmedia: 31.996.917 impresiones
o Movistar TV: 38.803.675 impresiones
e Online (RRSS): 8.739.156 reach + 74.586
engagement + 33.797 sesiones + 4.447.788
views

3.
Explicaciones
que justifican
las
diferencias
entre las
actividades
previstas y las

e MEDIASET: se incluyeron las pildoras de cadena dentro del
HUB EXTRA SIN CARGO

e ATRESMEDIA: 5 pildoras sabias qué? + native display EXTRA
SIN CARGO




efectivamente
realizadas

Actividad 5

Instrumentos de comunicacion

1. Descripcion
de las
actividades
previstas en
el proyecto 8
incluida una
indicacion de
los
indicadores
de
rendimiento
Y de
resultados
estimados®

Estan previstas 2 subactividades:

5.1 Publicaciones, dossier articulos de

promocion

de prensa,

Produccion de 200 kits de prensa (bolsa + pendrive)

100 para Espafa + 50 para Francia y 50 para Alemania
Produccion de kit escuelas de Hosteleria: 1.100 folletos prestigio
+ 1.100 folders para profesionales

33.000 folletos gran publico.

Merchandising: Ademas y de cara a promover el consumo del
limdn se creara como merchandising un pulverizador/exprimidor y
un minitupper.

5.2 Videos promocionales

Se grabaran 3 piezas audiovisuales de campafia teniendo en
cuenta los territorios de comunicacion y utilizando la figura clave
del lemonencer.

Se crearan ademas 6 videos cook & 6 videos drink con diferentes
chefs y mixologos para dar a conocer la calidad y versatilidad del
producto.

Estos videos se utilizaran para su difusion en las RRSS, website de
la campafia y campafias digitales como YT o Spotify
principalmente.

INDICADORES (aiio 1)
Indicador de rendimiento:

Materiales: 200 kits de prensa, 1.100 folletos prestigio+1.100
folder para profesionales + 33.000 folletos de GP + 4.000
exprimidores + 2.000 minitupper

Videos: 3 piezas audiovisuales + 12 videorecetas

2. Descripcion
de las
actividades
realizadas,
con los
indicadores
de
rendimiento

Se han realizado las siguientes 2 subactividades:

5.1 Publicaciones, dossier articulos de

promocion

de prensa,

Se produjeron los kits de prensa para dar cobertura al evento de
presentacion de campafa. Estos kits incluian: bolsa, carpeta con
nota de prensa, dossier de prensa impreso, USB, y merchandising.

8 Anexo 1 del acuerdo de subvencion.
% Véase el articulo 22 del Reglamento de Ejecucion (UE) 2015/1831 de la Comision.




y de
resultados

También se produjeron y enviaron los kits de comunicacion
dirigidos al target profesional del sector (compuestos por una
bolsa, delantal, dossier de prensa, diptico informativo, 2 posters,
folletos, USB y mascarilla higiénica) para que conocieran en
profundidad los objetivos de la campafia de promocion y
difundiesen y amplificaran los mensajes, dando su apoyo a la
campana y haciendo participes a sus propias empresas y colegas
del sector. Estos kits se realizaron en sustitucion de los folletos de
gran publico debido a la imposibilidad de repartir materiales en la
calle a través del Lemon Art.

5.2 Videos promocionales

Se crearon y editaron los 3 videos correspondientes al afio 1
ademas de los 3 del ano 2. Estos 3 videos del afio 2 se pidid
adelantarlos en el tiempo para que desde el primer afio de
campafa se le pueda dar difusion a 6 de los videos: 1 genérica de
30” (mas sus 2 reducciones a 20” y 10”) + 5 lemonencers en los
3 idiomas. Estos videos se han difundido en la campafia online,
RR.SS y web.

También se grabaron las 12 videorecetas previstas (6 Cook & 6
Drink) que se difundieron tanto en la web como en las RRSS.

INDICADORES CONSEGUIDOS (aiio 1)
Indicador de rendimiento:

Materiales: 200 kits de prensa, 4.000 exprimidores + 2.000
minitupper, 62 kits de comunicacion para el sector

Videos: 6 piezas masters audiovisuales: genérica 30" (+ reduccion
a 20”7 y 10”), 5 lemonencers y sus adaptaciones a idiomas + 12
videorecetas

3.
Explicaciones
que justifican
las
diferencias
entre las
actividades
previstas y las
efectivamente
realizadas

e Se cred una carpeta contenedora de la NdP y del dossier de
prensa para el acto de presentacion del programa, de tal forma
qgue se pudiese entregar de manera fisica los materiales
informativos creados.

e Ademas se crearon 3 videos mas, con sus correspondientes
adaptaciones que pertenecian al afio 2 para dotar de un mayor
contenido la campafia desde su inicio.

e Debido a la imposibilidad de repartir el material fisico como los
folletos para el gran publico por la situacion sanitaria, y tras
los ajustes aprobados por el MAPA, se sustituyeron por kits
especializados para el sector donde se incluian diferentes
materiales de la campafia e informacion concreta para estos
profesionales.

Actividad 6

Actos

1. Descripcion
de las
actividades

Estan previstas 3 subactividades:
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previstas en
el proyecto 10
incluida una
indicacion de
los
indicadores
de
rendimiento
Y de
resultados
estimados?!!

6.1 Lemon Art

El Lemon art es una exposicion itinerante donde contaremos con
diferentes personalidades reconocidas del arte y la cultura, que
realizaran sus interpretaciones artisticas en limones de gran
tamafio que se ubicaran en localizaciones estratégicas de varias
ciudades de los paises destino. Se trata de atraer al consumo por
medio de la notoriedad y el impacto.

Estaremos en 5 espacios de Espafa, 1 en Francia y 1 en Alemania,
total 7 ciudades cada afio, 15 dias en cada ciudad.

El evento itinerante de Street marketing crea un contacto directo
con el publico objetivo, generando un importante impacto vy
notoriedad.

Se trata de una accidon muy atractiva para los medios, con lo que
se conseguira una amplificacion de los mensajes de campafia ya
que el Corredor Mediterraneo es la conexion nacional y europea.

6.2 Lemon Cook & Drink

El sabor del limoén fresco europeo, su calidad, sus propiedades y
usos en gastronomia, tanto en cocina como en cocteleria se ponen
de manifiesto a través del evento “Open Shooting Day del Lemon
Cook & Drink”.

Se contara con la participacion de un Chef Rising Star y un
Mixodlogo que realizaran un creating show y se invitara a prensa e
influencers a un shooting abierto.

Los Rising Star disefiaran y produciran las 12 recetas de cocina
“Tasty Videos Limoén Cook” y de bebidas “Tasty Videos Limon
Drink” que se difundiran en la campana de redes sociales.

Esta accion se complementara con masterclasses en escuelas de
hosteleria de Espana, Francia y Alemania, llevando al mundo de la
gastronomia las importantes propiedades del limén europeo como
potenciador del sabor.

6.3 Lemon Sport

A través de la accion “LEMON SPORT” queremos comunicar la
fuerza, la energia, la vitalidad, beneficios que aporta el consumo
de limdn europeo y que comparte con la practica del deporte. Por
ello se seleccionaran a 3 deportistas de élite que daran difusion a
los mensajes de campafia a través de 12 publicaciones en sus
RRSS

INDICADORES (aiio 1)
Indicador de rendimiento:

e Lemon art:
o 8 artistas + 7 ciudades + 105 dias en total

0 Anexo 1 del acuerdo de subvencion.
" Véase el articulo 22 del Reglamento de Ejecucion (UE) 2015/1831 de la Comision.
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e Lemon Cook&Drink:

o Gestion de 6 Chef Rising Stars (4 espafoles, 1
francés y 1 aleman) + 6 Mixdlogos Rising Star (4
espafoles, 1 francés y 1 aleman)

6 recetas para los tasty videos LIMON COOK
6 recetas para los tasty videos LIMON DRINK
1 Shooting Open Day
5 Limén Age Cook and Drink Masterclass en
escuelas de hosteleria (3 en Espana, 1 en Francia y
1 en Alemania)
e Lemon Sport:
o 3 deportistas de élite incluyendo 12 post en sus
RRSS vy asistencia al evento de presentacion

O O O O

Indicador de resultado: 1.000.000 impactos alcanzados con
Lemon art + 500.000 impactos con Lemon Sport

2. Descripcion
de las
actividades

realizadas,
con los
indicadores
de
rendimiento
y de
resultados

Se han realizado las siguientes subactividades:
6.1 Lemon Art

Se realizd la exposicion itinerante del Lemon Art. 8 limones
gigantes fueron decorados por 8 reconocidos artistas
internacionales y fueron expuestos durante al menos 15 dias en
diferentes ciudades de Espafia. Cada uno de estos artistas
reinterpretd en su limon diferentes aspectos y beneficios de este
producto, como la versatilidad, la sostenibilidad, el sabor, la
vitamina C...etc. Como no se pudo repartir material promocional
por el COVID, se produjo un totem con toda la informacion de la
exposicion, como la ubicacion de cada limén o la dinamica del
sorteo asociado.

6.2 Lemon Cook & Drink

Los dias 23 y 24 de septiembre tuvo lugar el Open Shooting Day
donde los medios pudieron conocer de primera mano las 12
recetas que realizaron los chefs y mixologos para dotar de
contenido la campafia. En estos 2 dias se grabaron las 12 recetas
gue serviran para demostrar que el limon va con todo, desde
postres hasta bebidas pasando por platos mas elaborados. El sabor
del limon fresco europeo, su calidad, sus propiedades y usos en
gastronomia, tanto en cocina como en cocteleria se pusieron de
manifiesto a través del evento “Open Shooting Day del Lemon
Cook & Drink”.

6.3 Lemon Sport

A través de la accion “LEMON SPORT”, nuestros 3 embajadores de
la campafia y deportistas olimpicos: Saul Craviotto, Sandra
Sanchez y Javier Fernandez, asistieron al evento de presentacion
de la campafa para dar su apoyo al limon europeo. También han
publicado a lo largo del afio diferentes post en sus RRSS como
recetas con limén, apoyo contra el cancer de mama...etc.

Ademas y como complemento a esta accidn se ha conseguido
realizar un patrocinio en la escuela de ski de Sierra Nevada ligando
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los valores del deporte a una alimentacion saludable, con los
limones de Europa.

INDICADORES CONSEGUIDOS (aiio 1)
Indicador de rendimiento:

e Lemon Art: 8 artistas + 4 ciudades + 110 dias en total

e Lemon Cook&Drink: 1 Shooting Open Day + 6 Chef Rising
Stars (4 espafioles, 1 francés y 1 aleman) + 6 Mixdlogos
Rising Star (4 espafioles, 1 francés y 1 aleman) + 6 LIMON
COOK + 6 recetas LIMON DRINK

e Lemon Sport: 3 deportistas internacionales, 12 post en sus
RRSS vy asistencia al evento de presentacion

Indicador de resultado:

e Lemon Art: 1.047.620 impactos
e Lemon Sport: 613.000 impactos

3.
Explicaciones
que justifican
las
diferencias
entre las
actividades
previstas y las
efectivamente
realizadas

e Algunas de las fechas y ciudades han sufrido modificaciones
debido a la situacidn sanitaria. Por este motivo, finalmente no
se pudo asistir a Francia y Alemania. No obstante, se amplid el
n° de dias en algunas ciudades para cubrir el n° total de dias
de exposicion. En total el Lemon Art estuvo en exhibicion 110
dias, 5 dias mas de los previstos (105)

e Ademas, para complementar esta accidn, se realizé una accion
complementaria en los mercas de cada ciudad aprovechando
la llegada de la exposicidon. Las diferentes creatividades de la
campafia se publicaron en diferentes soportes de los mercas
para impactar también al publico profesional. Dentro de los
mercas también se realizé una activaciéon donde, durante 3
dias en cada ciudad de exposicion, varias azafatas con un
pequeifo stand daban informacidon de la campana y un
obsequio a los profesionales que se acercaban.

e Por esta situacidon sanitaria, finalmente también se decidio
posponer al afio 2 las masterclass en las escuelas de hosteleria
de Espafa, Francia y Alemania.

e Ademas de la accidén con los deportistas embajadores de la
campana, se reajusto esta partida para incluir, tras el VOBO del
MAPA, una accion especial de patrocinio en Sierra Nevada
donde Welcome to the Lemon Age fue uno de los
patrocinadores oficiales de la escuela de esqui. La imagen de
campafia ha estado presente en diferentes soportes alrededor
de la escuela como banderolas, videos, displays, trajes de
instructores...y estara durante toda la temporada de Ski de
este afio 1.
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Actividad 8

Otras actividades

1. Descripcion
de las
actividades
previstas en
el proyecto 12
incluida una
indicacion de
los
indicadores
de
rendimiento
Y de
resultados
estimados?!3

8.1 Creatividad y estrategia. Sesion Fotografica

Desarrollo y realizacion de la creatividad: creacion, bocetos, artes
finales, adaptaciones, maquetaciones, copys, publirreportajes,
etc.

Se realizaran las traducciones necesarias a los idiomas de los
paises objetivo (francés y aleman)

Sesion fotografica.
INDICADORES (afio 1)
N/a

2. Descripcion
de las
actividades
realizadas,
con los
indicadores
de
rendimiento

Se ha creado el disefio y las adaptaciones de las graficas de
campafia necesarias para los diferentes materiales como RRSS,
campafas digitales, folletos...etc. También se han realizado las
traducciones necesarias de los diferentes materiales a los idiomas
de la campafia: inglés y francés.

Por otro lado, también se ha realizado parte de la sesion
fotografica prevista. Estas fotos serviran para nutrir de contenido
la campana y se utilizaran en diferentes materiales, web, post de

Explicaciones
que justifican
las
diferencias
entre las
actividades
previstas y las
efectivamente
realizadas

y de
resultados RRSS...
INDICADORES CONSEGUIDOS (aiio 1)
N/a
3. Aunque la sesion estaba dividida en 2 partes, fotos de exterior y

fotos de interior, debido al COVID y a la imposibilidad de agrupar
a todas las personas necesarias en un sitio cerrado, finalmente
solo se ha realizado la sesion de exterior.

La sesion de interior se realizara en el afio 2. Parte del presupuesto
se destind para el evento de Murcia tal y como se ha detallado en
la actividad 2.

2) Anexo de las copias de todo el material y de las imagenes utilizadas aln
no presentado
En el anexo adjunto encontraran el desglose del primer semestre dividido por

actividades.

2 Anexo 1 del acuerdo de subvencion.
3 Véase el articulo 22 del Reglamento de Ejecucion (UE) 2015/1831 de la Comision.
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