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La presente investigacion ha sido realizada por el Instituto de Investigaciones de
Mercado y Marketing Estratégico lkerfel por encargo de Ailimpo.

El objetivo principal de esta investigacion es llevar a cabo la medicion de los
resultados acerca del consumo del limoén fresco en los paises destinatarios para el
programa de informacion y promocion europeo en el mercado interior (Espana,
Francia y Alemania).

Este objefivo se ha abordado desde una perspectiva metodoldgica
cuantitativa, concretamente se han realizado 1.503 Entrevistas Online.

El trabajo de campo ha sido realizado en Marzo de 2023.
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Asociacion
Interprofesional de

Limén y Pomelo Investigaciones de Mercado y Marketing Estratégico

Ikerfel es uno de los Institutos de Investigacion lideres en el mercado nacional

debido a su amplia trayectoria en el sector asi como su filosofia de trabajo. Mas

de 40 anos de experiencia en el sector y mas de 10.000 estudios ad hoc avalan a
la compaiia. Cercania, frabajo en equipo, preocupacion por la calidad y
flexibilidad son las principales seias de identidad de lkerfel.

La compaiiia y sus profesionales pertenecen desde hace anos i+a (Insights +
Analytics Espana) la nueva Comunidad del Market Research y Data
Science, asociacié ge de la integraciéon de ANEIMO y AEDEMO. Entre sus
principales clientes se encuentran compainias nacionales e internacionales de los
principales sectores de actividad (Telecomunicacién, Asegurador, Banca,
Automocion, Alimentacion, Distribucion, etc.).
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Invesiigaciones de Mercado y Marketing Estratégico

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo Principal

Llevar a cabo la medicion de los resultados acerca del consumo del limén fresco en los paises destinatarios para el programa de

informacion y promocién europeo en el mercado interior.

Objetivos especificos

» Medir la frecuencia de compra de limdn fresco.

> Analizar los momentos y escenarios de consumo asi como las formas de consumo del imon fresco.
> Profundizar en los principales insights de compra.

» Determinar la compra del producto.

> Realizar un diagnostico de evolucion de los limones.

> Estudiar la imagen del limén fresco de origen europeo y su evolucion.

> Analizar y valorar la campana publicitaria WELCOME TO THE LEMON AGE.
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FICHA TECNICA

Técnica empleada

Universo de Andlisis

Detalle del Planteamiento
Metodolégico

Fecha de realizacion del
campo

Entrevistas On line.

Responsables de la compra de alimentacion en el hogar residentes en Espana, Francia y
Alemania.

Se han realizado un total de 1503 entrevistas, lo que supone un error muestral de +2,6% para un nivel de
confianza del 95'5%, 2c., siendo del £ 4,5% para un nivel de confianza del 95'5%, 2c., en cada pais objeto del
estudio (Espana (n=507), Francia (n=502) y Alemania (n=494).

Posteriormente los datos han sido ponderados por el peso de cada pais para reflejar la estructuracion de las
personas consumidoras de limones en los tres paises objeto del estudio.

Marzo de 2023.

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 3” 8



B.1. La compra y el consumo de limones

B. - RESULTADOS DE LA |NVEST|GAC|6N B.2. Evolucidon del consumo del limon

B.3. Valoracion del limon

B.4. El origen o procedencia de los limones

B.5. Imagen del imdon

B.6. Campana publicitaria “WELCOME TO THE
LEMON AGE"




B. - RESULTADOS DE LA |NVEST|GAC|6N B.2. Evolucidon del consumo del limon

B.3. Valoracion del limon

B.4. El origen o procedencia de los limones

B.5. Imagen del imdon

B.6. Campana publicitaria “WELCOME TO THE
LEMON AGE"




B.1. La compra y el consumo de limones

B. - RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

B.1.2. El consumo de limones
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B.1.1. LA COMPRA DE LIMONES

FRECUENCIA DE COMPRA DE LIMONES PARA EL HOGAR

26%
28%

26%
27%

Semanalmente

25%
27%
28%

27%

Quincenalmente

27%
26%
26%

27%

Mensualmente

Con menor frecuencia

7SN
© B
X

O (CON QUE FRECUENCIA COMPRAS LIMONES PARA CONSUMIR EN TU HOGAR? * (P.1)
Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)
* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas
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= MOMENTO 0

MOMENTO 1
= MOMENTO 2
= MOMENTO 3

sailimpo ) IKERFEL

Asociacion B P70 investgaciones oe Mercado y Marketng Estatég
Interprofesional de
Limén y Pomelo

Estabilidad en la frecuencia de compra de limones frescos
(semanalmente o quincenalmente) con respecto a la anterior
toma de datos

Por paises es en Espana donde la compra de limones es mads
frecuente, un 65% dafirma comprar limones al menos una vez cada
15 dias, mientras que en Francia esta frecuencia de compra es
menor, 48%, situdndose Alemania entre los dos paises con un 53%
de compra quincenal.
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B.1.1. LA COMPRA DE LIMONES

FRECUENCIA DE COMPRA DE LIMONES PARA EL HOGAR

PAIiS PAIS PAiS

MOMENTO 0 MOMENTO 1 MOMENTO 2

Francia  Alemania Francia  Alemania Espaia Francia

Espafia

19% 24%

21% 26% 37%

Semanalmente 39% 20% 23%

27% 26% 29% 25% 29%

22%

Quincenalmente 33% 22%

21% 29% 27%

28% 27%

32%

Mensualmente 18% 28%

10% 29% 22% 24% 21% 12% 27% 20%

Con menor frecuencia

Alemania

sailimpo | IKERFEL

aaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaa

Asociacion
Interprofesional de
Limén y Pomelo

PAIS
MOMENTO 3

Alemania

Francia

35% 20% 29%
28% 28% 24%
24% 29% 27%
13% 23% 20%

U ¢CON QUE FRECUENCIA COMPRAS LIMONES PARA CONSUMIR EN TU HOGAR? * (P.1) % Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto al dato total

Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)
* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas
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A) Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto al dato total
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B.1.1. LA COMPRA DE LIMONES

CRITERIOS DE COMPRA - Cita Espontdnea

Los principales factores citados de forma espontdnea para la compra y consumo de los limones en el hogar, al igual que en la medicidon anterior, son el
precio (47%), seguido del origen/procedencia mencionado por el 33% de las personas consultadas, asi como el color (28%), la apariencia o aspecto del
producto (21%), el tamano y el grosor (21%) y la calidad (20%).

Respecto a la anterior ftoma de datos se incrementa significativamente la referencia al precio, y disminuye también significativamente la referencia a
que sean ecoldgicos, "*movimientos” que estdn relacionados.

Las personas entrevistadas han mencionado una media de casi 3 aspectos que tienen en cuenta a la hora de realizar la compra de limones, media
similar a la recogida en anteriores tomas de datos.
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B.1.1. LA COMPRA DE LIMONES c||||mpo >| IKERFEL
CRITERIOS DE COMPRA - Cita Espontdnea

Interprofesional de
Limén y Pomelo

] 0,
El precio 7/§J El envasado/etiquetado i g}‘%
2% n 500
(1]
_ v o
La forma del limén | En?’ % MENCIONES
El color - é 1 g/% RELATIVAS A:
2 (yz A’ La variedad/tipo de limén i i{.};
0
El aspecto/apariencia/estado del producto ﬁ % % 5 (tyo APARIENCIA EXTERNA 89%
2 % La marca | gf
" [— 1%/3 ! %5
El tamafio/grosor %Oﬁo Que sean producto nacional | J]_;'é) PRECIO 52%
% . - g/o%
La calidad El uso que le voy a dar/la necesidad que tenga r %}/g
20% R4
%
- El peso i"/
ue sean ecolégicos
Q 9 --500 I 1% ORGANOLEPSIA 10%
4% La tersura/rugosidad l }%
La frescura -116%% ' %/0
Que sea producto local/de proximidad I ;’
La consistencia (duros, blandos, firmes...) ' &5% La temporada 1 (%2
v 1%
=) eie: . Gg Sus beneficios/propiedades nutritivas 1o
7 o
|| 1 10/0
La cantidad (malla, a granel...) B g% La fecha de caducidad ; 1o, Numero medio de
| 1% factores citados
La madurez B 5%% Las promociones/ofertas 102

W & ’

El sabor
3%
1%
l 4/ % Saludables/sanos °

Modo de produccion (sin tratamientos, pesticidas...) %40 = MOMENTO 0
HOMENTO 1 Su acidez/sabor = 1%
Y0 =2y
La textura l %//0)0 = MOMENTO 2 Otras respuestas r 2;%00
B 0,
La jugosidad/cantidad de zumo I %@% = MOMENTO 3 hefne l };)
1 (]

O ¢CUANDO VAS A COMPRAR LIMONES, ¢ QUE FACTORES TIENES EN CUENTA? (P.2.A)
Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)
* Respuesta espontanea, no se le sugeria.
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B.1.1. LA COMPRA DE LIMONES

CRITERIOS DE COMPRA - Cita Espontdnea

El precio
El origen/procedencia

El color

El aspecto/apariencia/estado del

El tamafio/grosor

La calidad

Que sean ecoldgicos

La frescura

La consistencia (duros, blandos, firmes...)
El aroma

La cantidad (malla, a granel...)

La madurez

El sabor

Modo de produccién (sin tratamientos,
pesticidas...)

PAiS PAiS PAiS

MOMENTO 0 MOMENTO 1 MOMENTO 2 MOMENTO 3

Espafa Francia
56% 58%
29% 42%
37% 28%
26% 14%
38% 15%

30% 18%

Espafa Francia Alemania
52% 51% 40%
26% 40% 25%
41% 29% 23%
27% 19% 26%
37% 14% 14%

29% 17% 10%

Francia  Alemania

Espafia
54% 44% 42%
28% 47% 26%
39% 28% 26%
29% 16% 11%
35% 13% 15%
32% 17% 13%

Francia  Alemania

Espafia
55% 45% 40%
33% 45% 28%
34% 27% 23%
23% 17% 25%
28% 14% 13%
38% 14% 14%

4% 21% 37% 2% 22% 34% 3% 18% 37% 1% 16%
9% 8% 22% 7% 9% 16% 12% 6% 18% 9% 5%
5% 4% 10% 9% 3% 12% 7% 7% 13% 7% 6%
9% 8% 9% 12% 5% 8% 10% 7% 7% 9% 7%
5% 3% 14% 7% 4% 10% 6% 2% 9% 6% 4%
6% 4% 4% 10% 6% 6% 9% 4% 6% 7% 4%
5% 7% 2% 5% 4% 19% 2% 4% 2% 5% 4%

7% 6% 2% 7% 6% 0% 4% 8% 1% 6%

Alemania

44%
25%
21%
24%
14%
16%
23%
15%
8%
5%
8%
6%
3%

3%

Invesiigaciones de Mercado y Marketing Estratégico

En Espana, se le concede mds importancia al color, tamano y a la percepcion de la calidad del limén, que tras el precio, se sittan por encima del
origen/procedencia. Sin embargo en Espafia sigue sin tener relevancia el que los limones sean ecoldgicos, puesto que Unicamente ha sido referido por

el 1% de las personas consultadas.
Mientras que en Francia, la procedencia u origen, es tras el precio, el aspecto mds senalado de forma espontdneq, y por Ultimo, en Alemania es el
precio es menos relevante que en el resto de paises (aungque sigue siendo el aspecto mds relevante), sin embargo tiene mds importancia el que |os

limones sean ecolégicos en comparacion con el resto de paises, asi como su frescura.

O ¢CUANDO VAS A COMPRAR LIMONES, ¢QUE FACTORES TIENES EN CUENTA? (P.2.A)
Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)

* Respuesta espontanea, no se le sugeria.

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEOQ 2022

: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 3”

A) Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto al dato total

A) Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto al dato total
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B.1.1. LA COMPRA DE LIMONES  ailimpo IKERFEL
CRITERIOS DE COMPRA — Cita Sugerida

De forma sugerida, las personas entrevistadas manifiestan que a la hora de adquirir un determinado limdén dan mayor importancia al precio, la frescura,
aspecto del limén y la aparente “calidad del limén”, tanto en Espana, Alemania y Francia.

De forma sugerida, el origen/ procedencia del limén (24%) se sitOa tras el precio, frescura, aspecto del limén, calidad y color.
El color desciende en relevancia como criterio a la hora de la compra del limon.

El nUmero medio de motivos seialados por los que compran un determinado limén se vuelve a situar entre 4 y 5, al igual que en olas precedentes.
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B.1.1. LA COMPRA DE LIMONES :eqilimpo >] IKERFEL
CRITERIOS DE COMPRA - Cita Sugerida

Interprofesional de
Limon y Pomelo

1 — 00,
%

El precio 0
®e&ls
o 66%
La frescura del limén 4%
%0

Y 67%

o52% 0
o

El aspecto del limén

La calidad del limon *
Que el color del limén sea amarillo intenso

Que el origen/ procedencia del limén sea de la Unién Europea

NUmero medio de
factores citados

Que el limén sea cultivado de forma sostenible

Tamafio grande del limén

4,5

La variedad/tipo del limén

%

Que el origen / procedencia del limén sea espafiol * _ Ji%‘{
0

_ o . 18%
El etiquetado del limon %
Y

I 9109%

Que la piel del limén sea lisa o,
05,

o S 3/11%
Que el color del limén sea amarillo palido 3
119%

10%

La marca del limén ﬂ 250
11%

e 0
N

Que la piel del limén sea rugosa _90% = MOMENTO 0
%
10%
Tamafio pequefio del limén [— Qé/a ° MOMENTO 1
/100% 2 MOMENTO 2
Que el origen/ procedencia del limén sea de fuera de la Unién Europea m = MOMENTO 3
%

Nada en especial ;11%%;/0

QO Y DE LOS SIGUIENTES ASPECTOS ¢ CUALES SON AQUELLOS POR LOS QUE COMPRAS UN DETERMINADO LIMON? (P.2.B)
Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)
Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas * [tems incluidos en la medicién efectuada en el momento 1
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B.1.1. LA COMPRA DE LIMONES

CRITERIOS DE COMPRA

TOTAL

Espafia

PAIS

MOMENTO 0

Francia

Alemania

Espafia

PAiS

MOMENTO 1

Francia

Alemania

PAIS

MOMENTO 2

% ailimpo

Asociacion

PAIS

wwwwwwwwwwww

MOMENTO 3

s de Mercado y Marketing Estratégico

Espafa

Francia

Alemania

Francia

Alemania

El precio 61% 66% 63% 56% 66% 62% 57% 65% 72% 60% 69% 71% 60%
La frescura del limén 66% 68% 63% 69% 60% 58% 66% 61% 63% 66% 55% 58% 64%
El aspecto del limén 67% 74% 64% 64% 69% 63% 60% 67% 61% 59% 65% 59% 54%
La calidad del limén* --- --- --- --- 62% 57% 61% 59% 59% 59% 59% 53% 59%
Que el color del limon sea amarillo intenso 36% 1% 32% 36% 38% 25% 33% 39% 33% 39% 33%  23% 34%
Que el limén sea cultivado de forma sostenible 32% 26% 25% 41% 23% 26% 31% 18% 22% 31% 17% 23% 27%
Que ;L:”g‘*”/ procedencia del limén sea de la Unién LM 38%  41%  26% 18%  34%  24% 20% 29%  21% 15% 37%  25%
Tamafio grande del limén 20% 27% 21% 16% 31% 17% 15% 29% 20% 19% 30% 19% 17%
La variedad/tipo del limon 23% 26% 28% 16% 15% 28% 14% 18% 29% 14% 17% 25% 19%
Origen Espafia* - - - -—- 38% 10% 8% 38% 9% 8% 33% 11% 10%
El etiquetado del limon 18% 21% 16% 16% 13% 14% 16% 12% 12% 14% 11% 12% 13%
Que la piel del limén sea lisa 10% 15% 8% 8% 16% 7% 7% 15% 7% 9% 13% 9% 13%
Que el color del limén sea amarillo palido 11% 6% 8% 17% 6% 7% 15% 6% 8% 13% 6% 8% 17%
Que la piel del limén sea rugosa 9% 14% 10% 5% 14% 10% 8% 13% 8% 6% 10% 13% 7%

Tamafio pequefio del limoén 10% 20% 9% 4% 15% 6% 2% 16% 8% 2% 8% 6% 17%
La marca del limén 10% 13% 9% 9% 8% 7% 7% 7% 7% 6% 15% 9% 5%

Que el origen/ procedencia del limoén sea de fuera de la 10% 10% 13% 8% 6% 7% 6% 4% 8% 5% 9% 9% 7%

Unidn Europea
Nada en especial

2%
4,1

4,6

3%

2%

0%

2%

1%

0%

2%

2%

2%

1%

* ftems incluidos en la medicién efectuada en el momento 1

QO Y DE LOS SIGUIENTES ASPECTOS ¢CUALES SON AQUELLOS POR LOS QUE COMPRAS UN DETERMINADO LIMON? (P.2.B)
Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)
* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas

A) Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto al dato total

A) Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto al dato total
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B.1.1. LA COMPRA DE LIMONES
PRECIO DE LOS LIMONES

B 5%
0,

0

Muy baratos (9-10)

. w
NS

7%
D 18%
Bastante baratos 14%
(7-8) 21%
19%

41%
40%
39%
44%

Ni caros, ni baratos (5-6)

—
Caros 44%
(0-4) 36%
31%

MEDIA

3,1 4,6 5,1

m Total
Espafia

= Francia

m Alemania

5.3

" oo
2 ailim
Asociacion

Interprofesional de
Limén y Pomelo

.......................................

- Cuatro de cada diez de las personas responsables de la compra

caros ni baratos).

(41%), manifiesta que el precio de los limones es asequible, (ni

- La percepcidon que se tiene del precio del limén es que se va

encareciendo progresivamente, aunque esta tendencia se ha
ralentizado en Francia y Alemania y se ha agudizado en Espana.

PAIS PAIS

MOMENTO 0 MOMENTO 1

Espafla Francia Alemania Espafia  Francia Alemania

Media

53 5,6

57 5,0

55 55

O (QUE TE PARECE EL PRECIO DE LOS LIMONES? UTILIZANDO UNA ESCALA DE 0 A 10 DONDE 0 SIGNIFICA QUE SON MUY CAROS Y 10 QUE SON MUY BARATOS (P.6)

Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)
* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas
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Francia Alemania

54

PAIS

MOMENTO 3

Espafla Francia Alemania

4,6 51 53
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B.1.1. LA COMPRA DE LIMONES % ailimpo >| IKERFEL

psociacion B 7 W investgacones de Mercadoy Marksing Estatsoi
Interprofesional de
Pomelo

CARENCIA DE INFORMACION EN LA COMPRA DEL LIMON

18% - En torno a 8 de cada 10 responsables de compra, indican, que no
0 = MOMENTO 0 ) ) ., o
MOMENTO 1 echan de menos ninguna informacion adicional que pueda
19% = MOMENTO 2 facilitarles la compra del limoén, en linea con los datos recogidos en
Si 019 = MOMENTO 3 olas precedentes.
0
21% - En Espana hay una mayor demanda de informacion, el 30% echa

en falta algin tipo de informacién a la hora de realizar la compra

. de limones, circunstancia que también se producia en tomas de
82% datos anteriores.
81%
79%
79%

PAiS PAiS PAIS PAIS
MOMENTO 0 MOMENTO 1 MOMENTO 2 MOMENTO 3

Francia Alemania Francia Alemania

Espafia Francia Alemania Espafia Francia Alemania Espafia Espafa

29% 17% 11% 30% 19% 13% 33% 19% 14% 30% 22% 15%

71% 83% 89% 70% 81% 87% 67% 81% 86% 70% 78% 85%

O CUANDO REALIZAS TU COMPRA, ¢(ECHAS DE MENOS ALGUNA INFORMACION QUE TE FACILITE LA COMPRA DE LIMONES? (P.7)
Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)
* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas

A) Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto al dato total

A) Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto al dato total
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B.1.1. LA COMPRA DE LIMONES

CARENCIA DE INFORMACION EN LA COMPRA DEL LIMON - Cita Espontdnea

%
Por el origen/procedencia /éo
gt

_0 9%
[
Tog "

Fecha de la recogida/cultivo

Datos de los elementos quimicos usados
(pesticidas, abonos usados, fertilizantes,.

Forma de cultivo

Calidad

Variedad/Tipo

El sabor

Por el aspecto (color, piel...)

Ecologicos/Bio

Precio

Sostenibilidad/ sostenible
Beneficios/Propiedades/Valores nutricionales
Cuidado (tiempo expuesto, duraciéon, madurez...)

La jugosidad/Cantidad de zumo

13%

9%
- %,

. 90

g

-g}t‘)%

%,

|| /Jl%oé%

&

1 l%%0

M 3%
L%
-3§%
[
| | %%
L%,

= MOMENTO 0

MOMENTO 1
5 MOMENTO 2
5 MOMENTO 3

El etiquetado

Mas detalles/mayor cantidad de informacién (en
general)

Informacion del productor
Fecha de caducidad/consumo
Usos

Trazabilidad

El tamafio/Calibre del limoén
La marca

Sobre el peso

Forma de conservacion
Comercio justo/ético

Co6mo elegir un buen limén

Otros aspecto de respeto al medioambiente (C02
en el transporte...)

Precio pagado al agricultor
Otras respuestas

NS/NC

|
1 1%
gt
"
"
L
74

s,

% ailimpo

Interprofesional de
Limén y Pomelo

NUmero medio de
factores citados

1,5

IKERFEL

Invesiigaciones de Mercado y Marketing Estratégico

De forma espontdneaq, entre aquellos que echan de menos alguna informacién el origen/procedencia vuelve el aspecto sobre el que se demanda mads
informacidén. Desciende respecto al momento anterior la demanda sobre este aspecto.

O CONCRETAMENTE, ¢QUE INFORMACION ECHAS DE MENOS SOBRE EL LIMON? (P.8.A)

Base: Personas que echan de menos alguna informacién que facilite la compra de limones (n=332) (Espafia=150; Francia=110; Alemania=72)

* Respuesta espontanea, no se le sugeria.

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 3”
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Asociacion I aaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaa ico.
fesional
P lo

Interprofesional de

CARENCIA DE INFORMACION EN LA COMPRA DEL LIMON - Cita Sugerida

En esta medicidon, una vez se les mostraba las diferentes opciones
de respuesta, las personas que afirman echar de menos alguin tipo
de informacion a la hora de comprar limones, tal y como ocurria
en la medicién anterior, hacen referencia al modo de cultivo del
limén, la procedencia/ origen del limén y la trazabilidad del
producto.

Modo de cultivo del limén

Procedencia/ origen del limén

La demanda de informacion sobre la informacién nutricional y
sobre recetas se incrementa de forma significativa respecto al

Trazabilidad del producto .
momento anterior.

0, s . .
Informacién nutricional, como, por _52%/0& - El niUmero medio de aspectos mencionados, entre las personas
ejemplo, V'taT'”aS' proteinas, 56% responsables de la compra que echan de menos algun tipo de
elc....
66% informacion se situa entre 3y 4.
I 45%
Recetas para elaborar comidas/ 38%

T R s factores ehados
0

factores citados

Ilg’/z/" = MOMENTO 0

Ns/nc h 1% MOMENTO 1 e 3’3 e @
1% = MOMENTO 2
= MOMENTO 3

O Y DE LOS SIGUIENTES ASPECTOS, ¢ CUALES ECHAS DE MENOS? (P.8.B)
Base: Personas que echan de menos alguna informacién que facilite la compra de limones (n=332) (Espafia=150; Francia=110; Alemania=72)
* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas
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CARENCIA DE INFORMACION EN LA COMPRA DEL LIMON - Cita Sugerida

PAiS PAiS PAIS PAIS

MOMENTO 0 MOMENTO 1 MOMENTO 2 MOMENTO 3
TOTAL TOTAL

TOTAL

Alemania
81% WY 78% 88% T77%
80% BNEN/M 64% 83% 85%
80% MWLV 89% 68% 79%

Francia

Alemania Espafia Francia Alemania
79%
70%

66%

Francia
78%
85%

Francia  Alemania Espafia

79%
75%

Espafia Espafia

Modo de cultivo del limén 82% 83% 91% 67% 81% 85% 91%

Trazabilidad del producto 72% 71% 75% 67% BNEY/I 69% 81%

85% 63%

68% 66% WNENM 82% 68%

Procedencia/ origen del limén WA 91%

Informacién nutricional, como, por ejemplo,

AV 66% 69% 43% EEEV/M 69% 52% 52% 58% 60% 50% AV 67% 68% 61%

vitaminas, proteinas, etc....

48%
1%

31% pELV 49% 52%  47%
1% 1% 2% 3%

50%
3%

38% EIVM 44%
6% 1% 1%

31%
2%

Recetas para elaborar comidas/ postres 45% VYA 34% 35%

Ns/nc 3% 1%

3.3 3.5 3,5 2,7 3.3 3.5 3.5 3,2 3,6

En Espana, se echa de menos en mayor medida la informacion sobre el origen/procedencia de los limones a la hora de comprarlos.

Mientras que en Francia se plantean demandas de informaciéon en mayor medida que en el resto de paises respecto al modo de cultivo y la
trazabilidad del producto

En Alemania se echa de menos en mayor medida informacion sobre |la trazabilidad del producto.

O Y DE LOS SIGUIENTES ASPECTOS, ¢ CUALES ECHAS DE MENOS? (P.8.B)
Base: Personas que echan de menos alguna informacién que facilite la compra de limones (n=332) (Espafia=150; Francia=110; Alemania=72)

A) Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto al dato total

* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas A) Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto al dato total
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B.1. La compra y el consumo de limones

B. - RESULTADOS DE LA INVESTIGACION 3.1.1. La compra de fimones

7




B.1.2. EL CONSUMO DE LIMONES % ailimpo I EL
MODOS DE CONSUMO e

Respecto al consumo del limdn en el hogar, se pone de relieve que el 83% lo consume para alinar en las comidas, mientras que el 54% lo consume en
rodajas acompanando a bebidas.

El consumo de limdn en postres (38%), solo o con agua (36%), en guisos (34%) y en zumo, 0 en zumo con ofras frutas (26%), son los siguientes modos de
consumo.

Los modos de consumo de limén se mantienen estables con respecto a olas precedentes, Unicamente sefiala el descenso en el consumo de limdén en
zumo solo o con agua.

En Espana, un porcentaje superior al 80% afirma utilizar el limon para el alino de comidas, siendo fambién mayor en Espana el uso en postres.

La utilizacion del imdén en rodajas acompanando a bebidas es mayor en Alemania, mientras que su uso en guisos o es mayor en Francia.
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Asociacion
Interprofesional de
Limon y Pomelo

.......................................

MODOS DE CONSUMO

Para alifiar en las comidas, como, por ejemplo, pescados, ensaladas,
etc....

En rodajas acompafiando a bebidas

En postres

En zumo, solo o con agua Modos de consumo

del limon citados

En guisos

En zumo con otras frutas

En infusiones

Como producto del hogar (limpieza...)

. o)
Para bebidas i ::thy/(?

= MOMENTO 0

o n 11(%3 MOMENTO 1
ras respuestas . 1% = MOMENTO 2

= MOMENTO 3

O Y ENTUHOGAR, (;COMO CONSUMIS HABITUALMENTE LIMON? (P.10)
Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)

* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas
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B.1.2. EL CONSUMO DE LIMONES

CRITERIOS DE CONSUMO

aaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaa

PAIS PAIS PAIS PAIS
MOMENTO 0 MOMENTO 1 MOMENTO 2 MOMENTO 3

Francia  Alemania Francia  Alemania

Alemania Francia ~ Alemania Espafa

Espafa Francia

Para alifiar en las comidas, como, por

92% 90% 87% 84% 81% 87% 82% 90% 84%  T7%

ejemplo, pescados, ensaladas, etc....

50% 47%  64%
50% 30% 37%
36% 39% 34%
32% 55% 17%
24% 28% 32%
1% 1% 2%
--- 0% 1%
0% 1% 0%
0% 0%

47%

69%
39%
31%
15%
29%
2%
1%
1%
2%

45%
25%
41%
51%
23%
0%
2%

68%
36%
34%
13%
30%
2%
1%

62%
31%
41%
57%
26%
0%

77%
49%
32%
24%
43%
1%

70%
58%
40%
43%
37%
1%

En rodajas acompanando a bebidas

24%
33%
52%
23%
1%
1%
1%
1%

En postres

En zumo, solo o con agua

En guisos

En zumo con otras frutas

En infusiones

Para bebidas

Como producto del hogar (limpieza...)

Otras respuestas

0 Y ENTUHOGAR, (COMO CONSUMIS HABITUALMENTE LIMON? (P.10) % Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto al dato total

Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)

* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas A) Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto al dato total
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Asociacion ™ 7 B investigaciones de Mercado y Marketing Estratégi
Interprofesional de

CONSUMO DE LIMON EN REFRESCOS O BEBIDAS ALCOHOLICAS, FUERA DEL HOGAR

_ 870 - Cerca de 9 de cada 10 responsables de la compra afirman que les
° gusta que les ahadan una rodaja de limén en la bebida, sean

84% estas refrescos o bebidas alcohdlicas, mds aun en Espana.
SI
86%
86%
13% ~N /)
\ &
0,
16% = MOMENTO 0 \
14% MOMENTO 1 Q)
®EMOMENTO 2
14% = MOMENTO 3

PAIS PAIS PAIS PAIS

MOMENTO 0 MOMENTO 1 MOMENTO 2 MOMENTO 3

Espafia Francia ~ Alemania Espafia Francia  Alemania Espafia Francia ~ Alemania Espafia Francia  Alemania

Si

90% 83% 90% 88% 83% 83% 89% 83% 87% 91% 82% 86%

No

10% 17% 10% 12% 17% 17% 11% 17% 13% 9% 18% 14%

O Y RESPECTO AL CONSUMO DE LIMON FUERA DEL HOGAR, ¢TE GUSTA QUE ANADAN UNA RODAJA DE LIMON EN LA BEBIDA, TANTO EN REFRESCOS COMO BEBIDAS ALCOHOLICAS? (P.112)
Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)

* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas
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psociacion B 7 W investgacones de Mercadoy Marksing Estatsoi
Interprofesional de
Pomelo

CONSUMO DEL LIMON EN LA BEBIDA
AGUA MINERAL CON LIMON

- El 78% de las personas responsables de la compra en Espana y
Alemania afirman que les gustaria que les ainadiesen una rodaja

74% de limoén al pedir agua mineral en los establecimientos hosteleros,

considerablemente mds en Alemania que en Espana.

79%

Sl
78%

78% ( )

21% . 7)/

26%

= MOMENTO 0
2904 MOMENTO 1

= MOMENTO 2 R
2204 = MOMENTO 3 P

PAIS PAIS PAIS PAIS

MOMENTO 0 MOMENTO 1 MOMENTO 2 MOMENTO 3

Francia Alemania Espafia Francia Alemania Espafia Francia Alemania Espafia Francia ~ Alemania

Espafia

64% 66% --- 86%

62% 83% 87%

90%

Si

63%
34% 14%

13%

No 37% 10% 38% 17% 36%

O EN FRANCIA, EN LOS ESTABLECIMIENTOS HOSTELEROS CUANDO PIDES AGUA MINERAL LE ANADEN UNA RODAJA DE LIMON, ¢ TE GUSTARIA QUE AQUI SE HICIESE LO MISMO? (P.12.B)

Base: Personas que consumen agua mineral en los establecimientos hosteleros (n=1001) (Espafia=507; Alemania=494) (y . . o o X
0 Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto al dato total

% Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto al dato total
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EL 54% AFIRMA QUE REALIZAN LA En Espana la compra de limones es mds frecuente, un 63% declara comprar limones al
COMPRA DE LIMONES CON UNA‘ menos una vez cada 15 dias, mienfras que en Francia este porcentaje es del 48% y

Alemania en el 53%.
FRECUENCIA AL MENOS QUINCENAL

DE FORMA ESPONTANEA LOS
PRINCIPALES FACTORES QUE TIENEN EN * De forma sugerida, manifiestan que a la hora de comprar un determinado limon dan mayor

CUENTA A LA HORA DE REALIZAR LA importancia al precio, frescura, al aspecto del limdn y su calidad.
COMPRA DE LIMONES SON EL PRECIO, ‘ » De forma sugerida, el origen/ procedencia del limoén es referido en el 42% de las menciones
SEGUIDO DEL ORIGEN/PROCEDENCIA efectuadas (Origen europeo + Origen Espana).
MENCIONADO POR EL 32% DE LAS
PERSONAS CONSULTADAS, ASi COMO EL
COLOR, EL ASPECTO Y EL TAMANO

= Enfre aquellos que echan de menos alguna informacién, de forma espontdnea, el origen/

CERCA DE 8 DE CADA 10 RESPONSABLES procedencia vuelve a ser el aspecto mds sefalado, aungque algo menos que el ano

DE COMPRA, INDICAN, QUE NO “ECHAN pasado.
DE MENOS” NINGUNA INFORMACION * Mientras que de forma sugerida, las personas que afirman echar de menos algin tipo de
ADICIONAL QUE PUEDA FACILITARLES LA informacioén a la hora de comprar limones, hacen referencia al modo de cultivo del limoén, la
COMPRA trazabilidad del imén y al origen o procedencia. Aunque se ha incrementado la percepcion

de falta de informacidon nutricional y de recetas.



APRENDIZAJES CLAVE Ca

LA GRAN MAYORIA DE LAS PERSONAS
CONSULTADAS CONSIDERA AL LIMON ‘

COMO UN ALIMENTO PARA

CONDIMENTAR, ALINAR O ADEREZAR

=  Ademdas se considera un alimento para acompanar bebidas en buena medida también.

EL 78% DE LOS RESPONSABLES DE LA
COMPRA EN ESPANA Y ALEMANIA,
AFIRMA QUE LES GUSTARIA QUE LES ‘ = Concretamente, el 66% en Espana y el 86% en Alemania, cifras similares a las de olas
ANADIESEN UNA RODAJA DE LIMON EN precedentes.
LA BEBIDA



B.1. La compra y el consumo de limones

B. - RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

B.3. Valoracion del limon

B.4. El origen o procedencia de los limones

B.5. Imagen del imon

B.6. Campana publicitaria “WELCOME TO THE
LEMON AGE"
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Asociacion
Interprofesional de

EVOLUCION DEL CONSUMO
. 6%

6% -~ Como ya ocurriera en anteriores momentos, en 7 de cada 10

Consumimos menos 200 hogares (70%) donde se consumen limones, el consumo es similar
0

al de anos anteriores.

8%

70% - Mientras que el 22% senala que el consumo en su hogar ha
aumentado en relacion a los dos Ultimos anos.

71%
Igual
72%

En esta medicién encontramos también un diferencial positivo
(+14%) entre aquellos hogares donde afirman haber incrementado
24% el consumo de limén fresco frente a aquellos hogares donde
afirman haber reducido su consumo.

70%

23%
Consumimos mas ®MOMENTO 0
21% MOMENTO 1
2204 = MOMENTO 2
= MOMENTO 3

PAiS PAiS PAIS PAIS

MOMENTO 0 MOMENTO 1 MOMENTO 2 MOMENTO 3

Espafia  Francia Alemania Espafia  Francia Alemania Espafia  Francia Alemania Espafia  Francia Alemania

7%

2% 6% 8% 6% 6% 12% 5%

Consumimos menos 7% 7% 3% 6%

Igual 75% 66% 71% 70% 73% 70% 74%  11% 72% 69% 70% 71%

Consumimos mas 23%  27% 22% 27%  21%  23% 20%  21%  22% 25% 18% 24%

O TOMANDO COMO REFERENCIA LOS DOS ULTIMOS ANOS ¢ CONSUMIS MAS O MENOS LIMONES EN CASA? (P.13)

. : 0 Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto al dato total
Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494) J P P

* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas A) Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto al dato total
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B.2. EVOLUCION DEL CONSUMO DEL LIMON $ ailimpo IKERFEL
MOTIVOS DE DISMINUCION DEL CONSUMO

Entre aquellas personas que afiman que en su hogar se ha reducido el consumo de limones |os principales motivos para ello son el precio,
argumento que se ha incrementado en este momento, porque afirman preparar menos platos en los que podria tener cabida el limén como
ingrediente (en menor medida que hace un afo) y porque consumimos menos zumo de limoén.

En Espana y Francia se senala en mayor medida el precio como motivo de reduccion del consumo de limdn, mientras que en Alemania se refiere
mas el hecho de que preparan menos platos en los que el imdn podria ser un ingrediente, la sustitucion del limdn por otros productos y un menor
consumo de zumo.

Al igual que las olas precedentes, en los hogares donde han afirmado que se ha reducido el consumo de limones, senalan poco mds de un motivo
por ello.
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B.2. EVOLUCION DEL CONSUMO DEL LIMON

MOTIVOS DE DISMINUCION DEL CONSUMO

PERSONAS QUE HAN REDUCIDO
EL CONSUMO DE LIMON
EN LOS DOS ULTIMOS ANOS

MOMENTO 0 6%
MOMENTO 1 6%
MOMENTO 2 7%
MOMENTO 3 8%

Por el precio

Porque preparamos menos platos en los que podria tener cabida el
limén como ingrediente

Porgue tomamos menos zumo

Porque consumimos otros productos en lugar del limén

Porque la calidad ha disminuido

Porgue nos hemos cansado

Favorecemos los productos locales

Otras respuestas

Ns/Nc

O ¢POR QUE MOTIVOS SE HA REDUCIDO EL CONSUMO? (P.14)
Base: Las personas que afirman que se ha reducido el consumo de limén en los dos dltimos afios (n=112) (Espafia=28; Francia=60; Alemania=24)
* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 3”

sailimpo ) IKERFEL

Asociacion B P70 investgaciones oe Mercado y Marketng Estatég
Interprofesional de
Limén y Pomelo

= MOMENTO 0

MOMENTO 1
= MOMENTO 2
=5 MOMENTO 3

A) Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto al dato total

A) Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto al dato total
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Asociacion p Investigacines de Mercado y arketing Estatico
Interprofesional de

MOTIVOS DE DISMINUCION DEL CONSUMO

PAIS PAIS PAIS PAIS

MOMENTO 0 MOMENTO 1 MOMENTO 2 MOMENTO 3

Espafa Francia  Alemania Espafa Francia  Alemania Espafa Francia  Alemania Espafa Francia  Alemania

Porque preparamos menos platos en los que

28%  48% 33% IV 61%  43% 43% 39% 55% 36% 27% 38% 53%

podria tener cabida el imén como ingrediente

Por el precio 30% 29% 16% QPENM 22% 25% 23% 33%  29% 18% 71% 68% 47%

Porque consumimos otros productos en lugar

28% 8% 17% BEEVM 11% 18% 23% 28% 22% 24% 10% 7% 23%

del limén

19% 14% 35%
12% 8% 14%
--- 5% 5%

23%
22%
9%
4%

17%
17%

18%
14%
4%

14%
18%
5%

28%
7%

13%
14%

22% 24% YA 11%
18% 7% 16% 17%
19% 6% 12%

Porque tomamos menos zumo

Porque la calidad ha disminuido

Porque nos hemos cansado

Favorecemos los productos locales 1% 4%

11%
Ns/Nc 1% 3%

Otras respuestas 10% 7%

14

U ¢POR QUE MOTIVOS SE HA REDUCIDO EL CONSUMO? (P.14) % Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto al dato total
Base: Las personas que afirman que se ha reducido el consumo de limén en los dos Ultimos afios (n=112) (Espafa=28; Francia=60; Alemania=24) o
* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas A) Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto al dato total

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 3” 37



B.2. EVOLUCION DEL CONSUMO DEL LIMON :eailimpo >| IKERFEL

psociacion B 7 W investgacones de Mercadoy Marksing Estatsoi
Interprofesional de

PERCEPCION DEL FUTURO CONSUMO DEL LIMON
I 2%
Consumiremos | 1% - Como ya sucedia en tomas de datos precedentes, 8 de cada 10 hogares
menos 20 donde se consumen limones manifiestan que el consumo se mantendrd estable
de aqui a dos aios.
3%
82% - Porun 16% que considera que el consumo aumentard de aqui a dos anos.
83%
Igual o
81% - En esta medicidn nos encontramos un diferencial positivo (+13%) entre aquellos
80% hogares que afirman que consumirdn mas limones frente a aquellos hogares

donde afirman que reducirdn su consumo.

= MOMENTO 0

. i 16%
Consumiremos mas MOMENTO 1
17% = MOMENTO 2
16% = MOMENTO 3

PAIS PAIS PAIS PAIS

MOMENTO 0 MOMENTO 1 MOMENTO 2 MOMENTO 3

Espafia Francia Alemania Espafia Francia Alemania

Espafia Francia Alemania Espafia Francia Alemania

Consumimos menos 1% 2% 2% 1% 1% 2% 1% 2% 2% 2% 4% 4%

82% 83% 81% 77% 87% 83% 78% 84% 81% 79% 84% 78%

Igual
18%

19% 12% 18%

Consumimos mas 17% 15% 17% 22% 12% 15% 21% 14%

O DE AQUI A DOS ANOS ¢ CREES QUE CONSUMIREIS MAS O MENOS LIMONES? (P.15)

Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494) A) Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto al dato total

* Se les sugerfa a las personas entrevistadas las respuestas A) Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto al dato total
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EN 7 DE CADA 10 HOGARES EL _ »
= Por un 22% que considera que el consumo en su hogar ha aumentado en relacion a los dos

CONSUMO SE MANTIENE SIMILAR AL @) Prellishaty
DE ANOS ANTERIORES
ENTRE LAS PERSONAS QUE AFIRMAN QUE = Ademds de mencionar el que preparan menos platos en los que el limdn podria ser un

ingrediente y porque tfoman menos limén en zumo.

EN SU HOGAR SE HA REDUCIDO EL ‘

CONSUMO DE LIMONES, EL PRECIO ES . : > —
= Se incrementa el precio como argumento para la reduccion del consumo de limon, al
AHORA EL PRINCIPAL MOTIVO tiempo que desciende la mencidn de porque consumen ofros productos en lugar de limon.

EN 8 DE CADA 10 HOGARES DONDE SE
CONSUMEN LIMONES EL CONSUMO SE
MANTENDRA SIMILAR DE AQUI A DOS
ANOS

=  Porun 16% considera que el consumo aumentard de aqui a dos anos.



B.1. La compra y el consumo de limones

B. - RESULTADOS DE LA |NVEST|GAC|6N B.2. Evolucidon del consumo del limon

B.4. El origen o procedencia de los limones

B.5. Imagen del imon

B.6. Campana publicitaria “WELCOME TO THE
LEMON AGE"




B.3. VALORACION DEL LIMON

VALORACION ACTUAL DE LOS LIMONES

3 ailim S|
Asociacion 7 B Investigaciones de Mercado y Marketing Estratégi ico

Interprofesional de
Limén y Pomelo

El 59% de las personas que valoran favorablemente la calidad

-
_

o . 1 9%
Maxima calidad (9-10)

9%
12%
49%
) 49%
Bastante calidad (7-8) |
49%
47%

actual de los limones, lo que nos sigue manteniendo en un
escenario donde se continlan observando evidentes niveles de
mejora.

Al igual que mediciones anteriores, las personas responsables de la
58% compra en Francia se muestran algo mas criticas al respecto, pais

‘ en el que se acercan a la mitad las que valoran positivamente la
calidad de los limones.

33%
34%
35%

33%

Algo de calidad (5-6)

N 5%
7%
7%
8%

Peor calidad (0-4)

O ;COMO VALORAS LA CALIDAD ACTUAL DE LOS LIMONES? EN UNA ESCALA DE 0-10, DONDE 0 ES LA PEOR CALIDAD Y 10 ES LA MAXIMA CALIDAD (P.17)

Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)

* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas

La valoracion media obtenida por la calidad del limén es de 6,7,

valoracion idéntica a la recogida en los momentos precedentes.
= MOMENTO 0

MOMENTO 1
= MOMENTO 2
5 MOMENTO 3

MEDIA

68) 6.7 6,7) 67

A) Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto al dato total

A) Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto al dato total
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. . P Q|
B.3. VALORACION DEL LIMON ,valllmpo >

Asociacion
Interprofesional de

VALORACION ACTUAL DE LOS LIMONES

Invesiigaciones de Mercado y Marketing Estratégico

PAIS PAIS PAIiS PAIS

MOMENTO 0 MOMENTO 1 MOMENTO 2 MOMENTO 3

Francia Alemania Francia Alemania Francia Alemania Francia Alemania

Maxima calidad (9-10) 10% 15% 9% 9% 7% 10% 15% 7% 15%

Bastante calidad (7-8) 41% 52% 42% 54% 42% 53% 44% 42% 53%

Algo de calidad (5-6) 43% 28% 41% 32% 43% 31% 32% 39% 27%

Peor calidad (0-4)

7% 5% 8% 6% 8% 7% 9% 12% 5%

QO (COMO VALORAS LA CALIDAD ACTUAL DE LOS LIMONES? EN UNA ESCALA DE 0-10, DONDE 0 ES LA PEOR CALIDAD Y 10 ES LA MAXIMA CALIDAD (P.17) )
Base: Total de las personas (n=1503) (Espaia=507; Francia=502; Alemania=494) A) Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto al dato total

* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas A) Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto al dato total
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B.3. VALORACION DEL LIMON

EL LIMON DE BUENA CALIDAD - Cita Espontdnea

Color

Aspecto/Apariencia/Estado del
producto

Origen/Procedencia

La consistencia (duro, blando,

firme...)
Aroma
Tamafo
Textura/Tacto

La piel (aspecto, fina, gruesa...)
Ecologico (pesticidas, quimicos...)
Frescura

Sabor

Precio

Rugosidad

I 5

9%

. 9%

—
%

-f%

— o

~1

%

.%

-5%
l i
S
-3
49

3%

= MOMENTO 0

MOMENTO 1
=5 MOMENTO 2
= MOMENTO 3

Etiquetado/Envasado
La forma del limén
Calidad

La corteza

Cantidad de zumol/jugo
La marca

El peso

Maduraciéon

Consejo en la tienda/pregunto al...

Forma de cultivo
Con sello/certificado
La tersura/El brillo
Sostenibilidad
Otras respuestas

Ns/nc

%
lé%
P

r %4%
Lk,

)
b g

A)
f
rl%f?%
P
1%
i
-%%O

NUmero medio de
factores citados

2,4

Las personas consultadas han mencionado de forma espontdnea algo mds de 2 aspectos de media por los que saben si un limdn es de buena calidad, principalmente:

El color del limén, es el aspecto mds indicativo de la calidad del limdn.

El aspecto exterior.

Aumenta la cita del origen/procedencia como elemento para saber si un limdn es de buena calidad, mientras que desciende la relativa al color.

0O EN TU OPINION, ¢ CUALES SON LOS ASPECTOS QUE TE PERMITEN SABER SI UN LIMON ES DE BUENA CALIDAD? (P.16.A)
Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)

* No se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 3”
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B.3. VALORACION DEL LIMON :eailimpo »1 IKERFEL

EL LIMON DE BUENA CALIDAD - Cita Espontdnea |

Interprofesional de
Limén y Pomelo

PAiS
MOMENTO 3

PAIS PAiS PAIS
MOMENTO 0 MOMENTO 1 MOMENTO 2

Espafia Francia  Alemania Espafia Francia ~ Alemania Espafia Francia  Alemania

64% 60% 38% 63% 64% 38% 55% 57% 39%

Espafia Francia ~ Alemania

63% 64% 35%

Color
Aspecto/Apariencia/Estado
del producto
Origen/Procedencia

La Consistencia (duro, blando,

36% 30% 28% 38% 32% 24% 34%

36% 29% 39% 34% 25%

22% 20% 18% 19% 21% 16% 21% 23% 17% 23% 23% 13%

10% 17% 21% 14% 17% 29% 12% 16% 14% 12% 16% 25%

firme..)

Aroma 16% 17% 22% 21% 14% 18% 19% 15% 19% 16% 16% 15%
Tamafio 17% 7% 6% 20% 9% 3% 19% 1% 6% 20% 12% 6%
Textura/Tacto 18% 12% 10% 24% 14% 7% 19% 11% 8% 16% 13% 6%

1% 15% 15% 11% 15% 14% 3% 18% 14% 3%

14% 15%

La Piel (aspecto, fina, gruesa...

Ecoldgico (pesticidas,

6% 15% 2% 5% 15% 0% 6% 12%

1% 6% 15% 2%

quimicos...)
VALORACION DE LA CALIDAD DE LOS
LIMONES

‘ MOMENTO 3
0-4 5-6 7-8 9-10
) L i . . Color 46% 51% 50% 45%
El origen del limdn es algo mas relevante a lo hora de determinar si Aspecto/apariencia/estado del producto 26% 32% 32% 22%
un limén es de calidad entre las personas que mejor valoran la Origen/procedencia 9%  18%  18%  23%
lidad de | i La consistencia (duro, blando, firme...) 12% 20% 21% 9%
calidad ae 1os limones. Aroma 20%  17%  16% 7%
Tamafio 16% 1% 12% 10%
Textura/tacto 12% 11% 11% 9%
La piel (aspecto, fina, gruesa...) 13% 12% 9% 9%
Ecoldgico (pesticidas, quimicos...) 4% 7% 7% 7%
Q EN TU OPINION, ¢ CUALES SON LOS ASPECTOS QUE TE PERMITEN SABER SI UN LIMON ES DE BUENA CALIDAD? (P.16.A) 9% Diferencias estadisticamente JilieEEs SvaeEes s el dhim e

Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)

* No se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas A) Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto al dato total
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B.3. VALORACION DEL LIMON

EL LIMON DE BUENA CALIDAD - Cita Sugerida

. ]
El aspecto del limén La marca del limén 1% 0
p -. 48
Que el limén tenga mucho zumo Que la corteza sea gruesa i
%
Que el color del limén sea amarillo Que el tamafio sea grande - %8/0
intenso | dol . . 1%00?
Que el grosor de la corteza sea fina é
La variedad/tipo del limén - ﬁ%
- . 4O%
Que el limon tenga semillas - %}g%
i 9
El precio _ _ o %
Que el origen/ procedencia del limén sea 500
Que el origen/ procedencia del limén sea . 27% de fuera de la Union Europea . %% Numero medio de
de la Union Europea . . 0 .
P Que el tamafio sea pequefio ‘g{go factores citados
%

|
Que el limo6n no tenga semillas 23'4&’
s %,

]
Que la piel sea rugosa -

Que el origen/ procedencia del limon sea 3,4
de Espafia 11% = MOMENTO 0 El aroma i?g
. 13%
Que la piel sea lisa 18 MOMENTO1 " Gue el limén sea Bio/sin tratamientos ' 3%
14% = MOMENTO 2 (pesticidas...) I 1%
. 12%
Que el color del limén sea amarillo palido g 1055 = MOMENTO 3 Otros aspectos | ]}f’fg

De forma sugerida se sefalan entre 3 y 4 factores a la hora de determinar si un limén es de buena calidad, siendo el aspecto exterior del limén el factor
qgue mds relevante, seguido de la cantidad de zumo que puede llegar a tener y del color del limén sea amarillo intenso.

Pierden algo de peso el aspecto del limon y su color amarillo infenso de un limén de calidad como aspectos como indicadores de la calidad de un limoén.

O Y DE LOS SIGUIENTES ASPECTOS, ¢ CUALES SON LOS QUE TE HACEN PENSAR QUE UN LIMON ES DE BUENA CALIDAD? (P.16.B)

= - ) A) Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto al dato total
Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)

* Se les sugerfa a las personas entrevistadas las respuestas A) Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto al dato total
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B.3. VALORACION DEL LIMON :eailimpo Q |KERFE|.

Asociacion p Investigacines de Mercado y arketing Estatico
Interprofesional de
Limén y Pomelo

EL LIMON DE BUENA CALIDAD - Cita sugerida

PAIS PAiS PAis PAIS

MOMENTO 0 MOMENTO 1 MOMENTO 2 MOMENTO 3
TOTAL TOTAL

Alemania

Francia
67% 68% 60%
41% 37% 36%

Alemania
68%
36%

Francia
69%
39%

Alemania
71% 69% 72%
36% 40% 48%

Francia
66%
37%

Alemania
72% 71% 77%
40% 40% 48%

Francia Espafa

65%
40%

Espafa
77%
45%

Espafa

El aspecto del limén

Que el limoén tenga mucho zumo
Que el color del limén sea amarillo

46% 42% 44% BEAVM 44%  33% 45% WCEVEM 46% 43% 41% 35% 36% 40%

intenso
20% 29% 19%

20% 20% 18%

17% Berss 22%
13% A 20%

27%
21%

18%
18%

28%
23%

23%
17%

17% rrys 22%
15% Y 21%

28%
16%

La variedad/tipo del limén

El precio

Que el origen/ procedencia del limén

29% 32%  20% 18% 12% 25% 17% 20% 17% 24% 19% 16% 23% 17%

sea de la Unién Europea

Que la piel sea rugosa 18% 23% 9% LY 20% 17% 11% 17% 19% 22% 11% 18% 19% 15%

Que el origen/ procedencia del limén
sea de Espafa

LV 34% 9% 8% VA 36% 9% 10%

3,4 4,0 3,2 3,5 3,9 3.5

34% 10% 10%
VALORACION DE LA CALIDAD DE LOS

LIMONES

En Espana es mucho mds relevante a la hora de considerar que un MOMENTO 3
limén sea de calidad el hecho de que su procedencia sea Espana.

El aspecto del limén

Que el limoén tenga mucho zumo

Que el color del limoén sea amarillo intenso

Para las personas que valoran mds positivamente la calidad de los La variedad/tipo del limén
limones el que el limdn tenga como origen la Unidn Europea es El precio
. . . . .y Que el origen/ procedencia del limén sea de la Unién
relativamente mas relevante a la hora de determinar si un limon es Europea
de calidad. Que la piel sea rugosa
Que el origen/ procedencia del limén sea de Espaia
O Y DE LOS SIGUIENTES ASPECTOS, ¢ CUALES SON LOS QUE TE HACEN PENSAR QUE UN LIMON ES DE BUENA CALIDAD? (P.16.B) % Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto al dato total

Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)

* Se les sugerfa a las personas entrevistadas las respuestas A) Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto al dato total
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APRENDIZAJES CLAVE Ca

DE FORMA ESPONTANEA, LAS PERSONAS
HAN MENCIONADO QUE SABEN SI UN = Disminuye la cita del color y aumenta a la referencia al origen como criterios para

, determinar si un limén es de calidad.

LIMON ES DE BUENA CALIDAD, POR EL

COLOR DEL LIM()N, SI BIEN ES CIERTO ‘ -
QUE HAY OTROS FACTORES
RELACIONADOS CON EL ASPECTO
EXTERIOR, EL ORIGEN, LA CONSISTENCIA,
Y EL AROMA

Mientras que de forma sugerida senalan que a la hora de determinar si un limon es de
buena calidad, el aspecto exterior del imon el factor que mds influye, seguido de aspectos
relacionados con el color del limén sea amarillo intenso, la canfidad de zumo que puede
llegar a tener. Descienden las referencias al aspecto del limén y al color amairillo intenso.

AL IGUAL QUE EN OLAS PRECEDENTES,

LAS PERSONAS QUE VALORAN DE = Las personas responsables de la compra en Francia efectian una valoracién menos

favorable de la calidad del imén, donde no llegan a la mitad las que creen que el limdn

FORMA POSITIVA LA CALIDAD ACTUAL actual es de calidad. En el lado opuesto se sitUan las personas consultadas en Alemania
‘ con un valoracion positiva de la calidad del limon del 68%.

DE LOS LIMONES (59%) NOS VUELVE A
SITUAR EN UN ESCENARIO DONDE SE
OBSERVAN EVIDENTES NIVELES DE
MEJORA

Estabilidad en cuanto a la percepcidn de la calidad de los limones.



B.1. La compra y el consumo de limones

B. — RESULTADOS DE LA |NVEST|GAC|6N B.2. Evolucion del consumo del limdn

B.3. Valoracion del limon

B.5. Imagen del imdn
B.6. Campana publicitaria “WELCOME TO THE
LEMON AGE"




B.4. EL ORIGEN O PROCEDENCIA DE LOS LIMONES

CALIDAD DE LOS LIMONES EUROPEOS

39%

38%
Mejor que la del resto de origenes

39%

42%

58%
Igual que el resto de los origenes, no 58%
se aprecian diferencias entre unos y
otros 56%
53%
I 4%
4%
Peor que la de los que proceden de = MOMENTO 0
otros origenes MOMENTO 1
5%
= MOMENTO 2
4% ®EMOMENTO 3

0 CONSIDERAS QUE LA CALIDAD DE LOS LIMONES DE ORIGEN EUROPEO ES... (P.18)

Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)
* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 3”
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Algo mads del 40% de las personas responsables de la compra (39%)
considera que los limones de origen europeo son mejores que los de otros
origenes, frente al 53% que los considera de similar calidad tanto unos como
otros.

Por paises se observa que:

Frente a Alemania y Francia, los responsables de la compra en Espana
piensan en mayor medida que los limones de origen europeo son
mejores que los del resto de origenes.

Al fiempo que los responsables de la compra en Alemania consideran
en mayor medida que la calidad de los limones de origen europeo son
iguales que el resto de origenes.

A) Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto al dato total

A) Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto al dato total

49



B.4. EL ORIGEN O PROCEDENCIA DE LOS LIMONES :% ailimpo >

Asociacion
Interprofesional de

CALIDAD DE LOS LIMONES EUROPEOS

PAIS PAIS PAIS PAIS

MOMENTO 0 MOMENTO 1 MOMENTO 2 MOMENTO 3

Francia Alemania Francia Alemania Francia Alemania Francia Alemania

Espafa Espafia Espafia Espafia

Mejor que la del resto de

54% 39% 28% 55% 37% 28% 52% 39% 31% 55% 42% 35%

origenes

Igual que el resto de los

origenes, no se aprecian 57%  67% 41% 59% 68% 45% 57% 63% 42% 54% 59%

diferencias entre unos y otros

Peor que la de los que

4% 4% 5% 3% 5% 6% 3% 4% 5%

proceden de otros origenes

O CONSIDERAS QUE LA CALIDAD DE LOS LIMONES DE ORIGEN EUROPEO ES... (P.18) % Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto al dato total
Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494) (y
* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas 0 Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto al dato total
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B.4. EL ORIGEN O PROCEDENCIA DE LOS LIMONES

PERCEPCION DEL LIMON

85%

84%
82%

Limones procedentes de
la Unién Europea

A x ¥ x

e 6 x ¥

M ~ y

o v B *
.o *x ¥

N

Limones procedentes de 15%
paises de fuera de la
Union Europea 16% = MOMENTO 0
MOMENTO 1
18% 2 MOMENTO 2
mMOMENTO 3

De forma similar a olas precedentes:

95%

94%

95%
94%

I5%

Limones procedentes de
la Unién Europea

Limones procedentes de 6%
paises de fuera de la
Union Europea 5% = MOMENTO 0
MOMENTO 1
6% amoMENTO 2
5 MOMENTO 3

sailimpo ) IKERFEL

Asociacion ™ 7 E0  Invesigaciones de Mercado y Marketing Estratégi

Interprofesional de
Limén y Pomelo

94%

96%

95%
95%
I 6%

Limones procedentes de =~ 4%
paises de fuera de la

Limones procedentes de
la Unién Europea

Union Europea 5% = MOMENTO 0
MOMENTO 1
0,
5% = MOMENTO 2
= MOMENTO 3

El 82% de los responsables de compra, piensa que los limones que se someten a mayores medidas de control son los procedentes de la Union

Europea.

- Enrelaciéon a los limones que garantizan una mayor seguridad alimentaria, el 94% es de la opinidn que son los limones procedentes de la Union

Europea.

- Ademads, el 95% considera que los limones que garantizan una mejor trazabilidad son los procedentes de la unién Europea.

No se registran diferencias estadisticamente significativas entre los paises objeto del estudio.

O DESDE TU PUNTO DE VISTA... ¢(QUE LIMONES SON LOS QUE SE
SOMETEN A MAYORES MEDIDAS DE CONTROL? (P.19B.1)
Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)

* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas

O DESDE TU PUNTO DE VISTA... (QUE LIMONES SON LOS QUE
GARANTIZAN UNA MAYOR SEGURIDAD ALIMENTARIA? (P.19B.2)
Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)

* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 3”

O DESDE TU PUNTO DE VISTA...

¢QUE LIMONES SON LOS QUE
GARANTIZAN UNA MEJOR TRAZABILIDAD DEL PRODUCTO? (P.19B.3)

Base: Total de las personas (n=1503) (Espafa=507; Francia=502; Alemania=494)
* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas



B.4. EL ORIGEN O PROCEDENCIA DE LOS LIMONES :e ailimpo >I IKEREL

Asociacion ™ 7 E0  Invesigaciones de Mercado y Marketing Estratégi

PRINCIPALES PAISES PRODUCTORES DE LIMON
e 79% i . 88//8
& 86% ndia o
- o
0 7%
e 44% Estados Unidos 176
ltali 43% B 0
alla 38% . 50
40% , 200
Eqipto 264
I 20% B 8,
- 0 , R
México o oA NUmero medio de
. >, Iran g 5t5 . .
2% paises citados
. 26%
Brasil 22% Grecia
26% 0
21% | 1%
0,
I 17% Erancia | 19
. % rancia | 1op
Turquia 17%
18%
15% 1 1%
Marruecos
, I 11670& = MOMENTO 0
Argentina I 1%
- 18% MOMENTO 1 ] 0
14% Otros paises g 29
B 12% = MOMENTO 2
China 10% 1 1%
10% = MOMENTO 3 Ns/nc | 182
10% | 1%

> La atribucién a Espaina como pais productor pierde peso respecto a los dos momentos anteriores.

- El 79% de las personas responsables de la compra consultadas, coinciden al senalar a Espana por ser el principal pais productor del limén, situando a
Italia en segundo lugar, a gran distancia.

- Por término medio las personas consultadas han citado de forma espontdnea algo mds de 2 paises.

QO ¢SABRIAS DECIRME CUALES SON LOS PRINCIPALES PAISES PRODUCTORES DE LIMON? (P.20) % Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto al dato total
Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)

} ) A) Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto al dato total
* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas
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B.4. EL ORIGEN O PROCEDENCIA DE LOS LIMONES

PRINCIPALES PAISES PRODUCTORES DE LIMON

PAIS PAIS PAIS

MOMENTO 0 MOMENTO 1 MOMENTO 2

Francia

Alemania

Espafa Francia  Alemania Espafa Francia Espafa

Esparia 85% 78% 76% 85% 87% 85% 83% 85%
Italia 33% 43% 52% 31% 45% 48% 26% 39%
Brasil 22% 32% 25% 21% 28% 18% 24% 34%
México 20% 25% 15% 29% 23% 18% 27% 22%
Argentina 15% 20% 12% 17% 19% 15% 20% 19%
Turquia 11% 15% 24% 16% 12% 22% 10% 11%
China 22% 5% 11% 16% 5% 10% 19% 5%
India 15% 7% 7% 12% 7% 8% 17% 6%

10% 6% 7% 8% 7%

Estados Unidos 14% 3% 5%

Egipto 3% 2% 8% 5% 4% 5% 2% 4%
Iran 7% 3% 2% 4% 4% 3% 2% 2%
Francia 3% 3% 2%
Marruecos 0% 2% 0% 0% 0% 1%

3%
1%

0%
1%

0%
1%

0%
0%

2%
1%

1%
2%

Otros paises
Ns/nc

O (SABRIAS DECIRME CUALES SON LOS PRINCIPALES PAISES PRODUCTORES DE LIMON? (P.20)
Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)

* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 3”

Alemania
86%
45%
21%
14%
16%
28%
8%
9%
6%
8%

1%

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn

PAIS
MOMENTO 3

Alemania

Francia

Espafa
82% 83% 75%
26% 45% 45%
15% 30% 16%
25% 25% 15%
15% 19% 9%
13% 10% 21%
16% 7% 8%
15% 6% 7%

8% 7% 5%

4% 5% 9%

3% 3% 2% 2%

- 1% -
0% 0% 1% ---
1% 1% 0% 0%

1% 0%

A) Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto al dato total

A) Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto al dato total
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B.4. EL ORIGEN O PROCEDENCIA DE LOS LIMONES

ORIGEN DE LOS LIMONES QUE SE CONSUMEN

Espafia
Italia
Turquia
México
Brasil
Argentina
India
Estados Unidos
China
Francia
Egipto

Iran

Otros paises

Ns/nc

0,
—04%6 %
0
S 2 23%

. 500
-4§§8/0
A 7%
_-(}%
o
= 19

& 4 .
2% NUumero medio de

m 2%
=%§8? paises citados

0
s
p i
" 1%

1 1%
B 1%

B 1%

-

4%

1,3

Q (SABRIAS DECIRME CUAL ES EL ORIGEN DE LOS LIMONES QUE COMPRAS? (P.21)
Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)
* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 3”

2ailimpo

Interprofesional de
Limén y Pomelo

74%
B0
0

Cerca de 8 de cada 10 responsables de compra de limones en el
hogar, manifiesta que el origen de los limones que adquieren es
espanol, aunque registra un ligero descenso respecto al momento
anterior.

En los fres paises Espana es de forma muy destacada el principal
origen de los limones que consumen, mds aun en Espana.

Las personas consultadas vuelven a citar poco mds de un pais a la
hora de determinar el origen de los limones que compran.

1 MOMENTO 0
MOMENTO 1
1 MOMENTO 2

1 MOMENTO 3

A) Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto al dato total

A) Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto al dato total
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B.4. EL ORIGEN O PROCEDENCIA DE LOS LIMONES

ORIGEN DE LOS LIMONES QUE SE CONSUMEN

aaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaa

PAIS PAIS PAIS PAIS
MOMENTO 0 MOMENTO 1 MOMENTO 2 MOMENTO 3
Espafa Francia ~ Alemania Espafa Francia ~ Alemania Espafa Francia ~ Alemania Espafa Francia ~ Alemania

Espafa 92% 65% 69% 95% 77% 77% 92% 75% 78% 91% 77% 68%
Italia 7% 25% 40% 4% 27% 34% 4% 23% 27% 6% 28% 30%
Turquia 2% 4% 8% 1% 1% 10% 1% 3% 11% 2% 2% 10%
México 3% 5% 3% 5% 4% 3% 5% 5% 3% 4% 4% 6%
Brasil 3% 10% 6% 3% 5% 2% 5% 7% 6% 2% 6% 6%
Argentina 2% 5% 4% 3% 3% 3% 4% 3% 3% 3% 4% 3%
India 1% 1% 2% 2% 0% 2% 3% 1% 1% 2% 2% 4%
Estados Unidos 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 2% 1% 1% 2% 4%
China 2% 0% 2% 1% 1% 2% 1% 1% 2% 3% 2% 2%
Francia 7% 8% 7% - 5% -
Egipto 0% 0% 2% 0% 1% 2% 1% 0% 2% 1% 0% 2%
Iran 1% 0% 1% 1% 1% 1% 0% --- 1% 1% 0% 1%
Otros paises 1% 1% 0% 1% 1% --- --- ---
Ns/nc 3% 4% 2% 2% 3% 5% 2% 2% 7%

MEDIA 1,2 1.4 1.5

O ¢SABRIAS DECIRME CUAL ES EL ORIGEN DE LOS LIMONES QUE COMPRAS? (P.21) % Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto al dato total

Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494) (y i X L o .
. . 0 Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto al dato total
* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 3” 55



APRENDIZAJES CLAVE

COMO OCURRIA EN OLAS
PRECEDENTES, 4 DE CADA 10
PERSONAS RESPONSABLES DE LA
COMPRA CONSIDERA QUE LOS
LIMONES DE ORIGEN EUROPEO SON
MEJORES QUE LOS DE OTROS
ORIGENES

EL 82% PIENSA QUE LOS LIMONES
SOMETIDOS A MAYORES MEDIDAS DE
CONTROL SON LOS PROCEDENTES DE LA
UNION EUROPEA Y NO LOS DE OTROS
PAISES

CERCA DE 8 DE CADA 10
RESPONSABLES DE COMPRA,
COINCIDEN AL CONSIDERAR A
ESPANA COMO EL PRINCIPAL PAIS
PRODUCTOR DE LIMON, SEGUIDO DE
ITALIA

Ca

Frente al 53% que los considera de similar calidad tanto unos como otros.

Ademds, en relacion a los limones que garantizan una mayor seguridad alimentaria, en
términos globales, el 94% considera que son los limones procedentes de la Unidén Europea.

Y de igual forma, el 95% considera que los limones que garantizan una mejor trazabilidad
son los procedentes de la Unidn Europea.

Datos muy similares a los recogidos en los momentos precedentes.

De igual forma, casi 8 de cada 10 responsables de compra de limones en el hogar, coincide

en senalar que el origen de los limones que adquieren es espanol, siendo el origen mds
destacado con diferencia.

De todos modos se registra una ligera tendencia al descenso de la cita de Espana como
productor de limén y del consumo de limoén procedente de Espana.



B.1. La compra y el consumo de limones

B. — RESULTADOS DE LA |NVEST|GAC|6N B.2. Evolucion del consumo del limdn

B.3. Valoracion del limon

B.4. El origen o procedencia de |os limones

B.6. Campana publicitaria “WELCOME TO THE
LEMON AGE"




B.5. IMAGEN DEL LIMON

IMAGEN DEL LIMON

En el siguiente apartado abordaremos las cuestiones referidas a la imagen del limon, dichas cuestiones hacen referencia a:

Tener escaso valor calérico y bajo contenido en grasa.

Aportar una cantidad importante de vitamina C.

Ser una fruta versdtil, se utiliza de muchas maneras en la cocina.
El imén contribuye a fortalecer las defensas del organismo.

El consumo de limén es sano y saludable para cualquier persona.
Evita la oxidacion de frutas y verduras.

Combate infecciones, la hipertension y problemas vasculares.

Es bueno para la piel.

Es un alimento bdsico en la cocina.
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B.5. IMAGEN DEL LIMON

IMAGEN DEL LIMON

Al igual que en olas precedentes, y con un porcentaje de acuerdo superior al 80% (totalmente + muy de acuerdo) en relacion con buena parte de los

aspectos considerados. Los responsables de la compra destacan por considerar que los limones...

Aportan una cantidad importante de vitamina C (90%).

Tienen escaso valor caldrico y bajo contenido en grasa (89%).
Contribuyen a fortalecer las defensas del organismo (87%).

El consumo de limén es sano y saludable para cualquier persona (87%).
Son una fruta versdtil, se utiliza de muchas maneras en la cocina (85%).

En un segundo nivel de asociacion se sitian aspectos con un porcentaje inferior al 80% relacionados con...

Evitar la oxidacion de frutas y verduras (78%).

Combatir infecciones, la hipertension y problemas vasculares (74%).
Ser buenos para la piel (72%).

Ser un alimento basico en la cocina (67%).

Respecto al Momento 0 ha avanzado la imagen del limdn por lo que se refiere a:
Aportan una cantidad importante de vitamina C.
El consumo de limdn es sano y saludable para cualquier persona
Ser bueno para la piel.
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B.5. IMAGEN DEL LIMON :eailimpo >| IKERFEL

Asociacion Investigaciones de Mercado y Marketing Estratégico

IMAGEN DEL LIMON Ly o™
Totalmente+ MEDIA TOTAL
m Totalmente de acuerdo (9-10) Bastante de acuerdo (7-8) u Algo de acuerdo (5-6) u Totalmente en desacuerdo (0-4) Bastante (O-] O)
MOMENTO 0 4 . 35% L sy 10% | 65% I 7.2
El limdn es un alimento basico en la MOMENTO 1 Iy . 35% L 24% e 66% 7.3
cocina MOMENTO 2 IR . 35% D23 % . 68% I 7.3
MOMENTO 3 s e 32% D 24% e 67% e 4
MOMENTO 0 I e . 35% I15% A 83% I 8.2
El limdn contribuye a fortalecer las MOMENTO 1 s . 36% 2% R 86% 8,3
defensas del organismo MOMENTO 2 I e . 35% I N 0 | 88% ] 8,4
MOMENTO 3 s -7 | 33% 1% W 87% Wy
MOMENTO 0 I s . 32% 1% A 87% I 8,5
El limdn tiene escaso valor caléricoy MOMENTO 1 s e —— 28% - 10% % 87% 8,5
bajo contenido en grasa MOMENTO 2 I swan 25% -v 92% ] 8’8
MOMENTO 3 Iy - 23% 8% A 89% I 37
MOMENTO 0 I . 35% D24% s 70% I 75
Combate infecciones, la hipertension y MOMENTO 1 el 37% D25% G 69% 7.4
problemas vasculares MOMENTO 2 Y.L 37% D 24% e 71% T W
MOMENTO 3 e . 36% 2% 74% — WA
MOMENTO 0 Iy . 36% Y 6% 67% I 7 3
. MOMENTO 1 R . 34% D 2T% s 66% 74
Es bueno para la piel MOMENTO 2 L . 36% O 23% e 71% ] 7',5
MOMENTO 3 I L7 34% I 22% e 72% . B
MOMENTO 0 Iy S . 33% O18%  wva 78% I 8,0
. L MOMENTO 1 Iy . 33% 9% A 77% 79
Evita la oxidacion de frutasy verduras  \oMENTO 2 Y/ 33% T 9% 77% I 7,9
MOMENTO 3 I c . 30% 8% 78% I 3.0
MOMENTO 0 44% 37% 6% R 81% I 8,1
El consumo de limon es sano y MOMENTO 1 I e . 37% TA3% A 85% 8,2
saludable para cualquier persona MOMENTO 2 s -5/ 33% 1Y A 87% I G 4
MOMENTO 3 I S - 32% 10% A 87% I 3.4
MOMENTO 0 s . 35% 12% & 85% . 8,3
Es una fruta versatil, se utiliza de MOMENTO 1 e e 34% I L N30/ 83% 8,2
AR RS an (B @edie MOMENTO 2 I (07 I 35% 3% AT 85% I 8,3
MOMENTO 3 I (1| S 35% 304 85% I 3 3
MOMENTO 0 I . 34% e 7 L P O/ 85% I 8.3
Los limones aportan una cantidad MOMENTO 1 G . 29% 8% U 90% 8,7
importante de vitamina ¢ MOMENTO 2 I = 27% 8% b 91% I 8,8
MOMENTO 3 7 7 . 26% 8% M 90% I 37
PROMEDIO MO Iy 17 35% 1% 78% I 7,9
PROMEDIO M1 s . 34% AT% 79% 8,0
PROMEDIO M2 InvEaaaaaaammmmmmmmmme 33% ST 400 81% . 81
PROMEDIO M3 s . 31% [ 1Y N 490 | 81% I 8,2

O A CONTINUACION, TE PEDIMOS QUE VALORES DE 0 A 10, DONDE 0 ES TOTALMENTE EN DESACUERDO Y 10 TOTALMENTE DE ACUERDO, CADA UNA DE LAS SIGUIENTES CARACTERISTICAS DEL LIMON (P.22)

Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494) % Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto al Momento 0
* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas % Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto al Momento 0.
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B.5. IMAGEN DEL LIMON

IMAGEN DEL LIMON

En Espana, se registra un avance bastante generalizado en relaciéon con el momento 0.

En Francia, sin embargo se aumenta la percepcion de los aspectos relacionados con...

Evita la oxidacion de frutas y verduras.
Es bueno para la piel.

Mientras que en Alemania, se consolida en buen medida la mejora en la imagen del limdn que se registré en el momento anterior.
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B.5. IMAGEN DEL LIMON :eclilimpo >| IKERFEL

Asociacion Investigaciones de Mercado y Marketing Estratégico

IMAGEN DEL LIMON e
_ Totalmente+ MEDIA
ESPANA m Totalmente de acuerdo (9-10) Bastante de acuerdo (7-8) u Algo de acuerdo (5-6) m Totalmente en desacuerdo (0-4) Bastante (0-10)
MOMENTO 0 <) 37% T 21% A 72% I 7 6
El limén es un alimento bésico enla  MOMENTO 1 Iy ./ S 36% C 17% o 79% 7.9
cocina MOMENTO 2 Iy 1 36% o 19% kA 77% e 7,9
MOMENTO 3 Iy v, S 31% T T 5% 78% N
MOMENTO 0 Iy, S 38% - 16% 4 82% . N
El limoén contribuye a fortalecer las mgmg“¥8 ; _.E-!'%Ly_ 3??;/00/ _‘;"r; gg:f g.g
: —  7@w7op 6 10% 17 3 )
defensas del organismo MOMENTO 3 i 1=/ W 34% C10% v 88% WV
MOMENTO 0 -1/ 35% 10% WL 85% s 8.3
El limén tiene escaso valor caléricoy  MOMENTO 1 |5 - 17— 28% 7% A 90% 8,7
bajo/contenido en grasa MOMENTO 2 I - -1 24% 8% AL 89% s 38
MOMENTO 3 I - - S 20% 9% e 88% I 3 7
MOMENTO 0 Iy ) 35% T 19% R 78% . K
Combate infecciones, la hipertensién y MOMENTO 1 Iy L/ 39% o 18% W 80% 8,0
problemas vasculares MOMENTO 2 [y (1) S 38% D 19% kA 77% e 7.9
MOMENTO 3 Iy . S 34% o 15% WA 81% I 8 1
MOMENTO 0 I v.7 W 37% . P 700 74% s 7.6
. MOMENTO 1 210 35% D 21% e 76% 7.9
Es bueno para la piel MOMENTO 2 I § L/ S 35% . 21% e 76% . WX
MOMENTO 3 Iy (- S 33% T 18% 79% s 30
MOMENTO 0 - 07 35% 12% YA 84% . W
. S — ©oaop 0 9
Evita la oxidacion de frutas y Verduras MOVENTO 7 pemmmm—— w———— 008 — ik 86% — g:i
MOMENTO 3 I - 47 28% 13% AT 84% I 3 4
MOMENTO 0 Iy v/ S 35% T 19%  Tva 77% s 7.9
El consumo de limén es sano y MOMENTO 1 v A 35%  12% 4 86% 8,4
saludable para cualquier persona MOMENTO 2 s . 32% O 11% W 88% s 3.5
MOMENTO 3 I - 0/ 29% 9% A 89% I S
MOMENTO 0 Iy v S 40% 12% e 82% . W
Es una fruta versdtil, se utiliza de MOMENTO 1 I - 31% 13% 85% 8.3
muchas maneras en la cocina MOMENTO 2 I L 34% L13% A 85% . 8,3
MOMENTO 3 34% L 12% 86% I— 3 4
MOMENTO 0 I - 32% L 14% A 85% WK
Los limones aportan una cantidad MOMENTO 1 I - - S 27% 5% 94% 8,9
importante de vitamina ¢ MOMENTO 2 Iy () 21% 8% U 91% I 89
MOMENTO 3 25% 7% W), 92% I 8.8
PROMEDIO MO Iy 7. | 36% L 16% YA 80% I 3,0
PROMEDIO M1 7. 33% 13% A 85% 8.3
PROMEDIO M2 - 0 34% 13% A7 84% e 8 3
PROMEDIO M3 - 1 30% 2% e 85% e 3,4

Con respecto a la medicidn anterior todos los aspectos que se le atribuyen al limén fresco se mantienen estables, consolidando la mejora generalizada que se produjo en el momento 1.

O A CONTINUACION, TE PEDIMOS QUE VALORES DE 0 A 10, DONDE 0 ES TOTALMENTE EN DESACUERDO Y 10 TOTALMENTE DE ACUERDO, CADA UNA DE LAS SIGUIENTES CARACTERISTICAS DEL LIMON (P.22)

Base: Total de las personas entrevistadas en Espafia (n=507) % Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto al Momento 0
* 1 1 . . oy . ope . . .
Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas % Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto al Momento 0.
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Asociacion Investigaciones de Mercado y Marketing Estratégico

IMAGEN DEL LIMON L
Totalmente+ MEDIA
FRANCIA  =Totaimente de acuerdo (9-10) Bastante de acuerdo (7-8) u Algo de acuerdo (5-6) m Totalmente en desacuerdo (0-4) Bastante (0-10)
MOMENTO 0 )/ 36% D27 A 61% )
El limén es un alimento basico enla ~ MOMENTO 1 .7 W 34% . 28% e 61% 7.0
cocina MOMENTO 2 s, M 36% D 28% I A 61% I G 9
MOMENTO 3 0. 34% D 27% 0 e 64% e /3
MOMENTO 0 I oL 38% D 20% e 77% I /.3
El limoén contribuye a fortalecer las mgmg“¥8 ; _;:fy%_ 3103/%/ —l;yﬁ ;g:f 78,%
] —  A10p 7 A 5% LT 6 I g,
defensas del organismo MOMENTO 3 Iy 7.,/ 40% ~ 15%  © 84% - W
MOMENTO 0 I s o 36% I 10% L 88% I 8 4
El limdn tiene escaso valor caléricoy ~ MOMENTO 1 | 11— 28% o 14% 84% 8,4
bajo contenido en grasa MOMENTO 2 I -5 L 30% T 9% ¢ 90% I 8,7
MOMENTO 3 I 17 28% 10% A 88% I 3.6
MOMENTO 0 k)7 i 34% D 27% e 67% s 7 4
Combate infecciones, la hipertensién y MOMENTO 1 v i 36% I 26% e 69% 7.4
problemas vasculares MOMENTO 2 Iy L 38% 25 69% I 7 4
MOMENTO 3 1\ S 38% T 23% A 73% I 7 6
MOMENTO 0 ;1 S 36% D 30% e 64% O ¥
. MOMENTO 1 Y. 34% D 27% e 68% 75
Es bueno para la piel MOMENTO 2 I 37% D27 % e 67% . 73
MOMENTO 3 I ;7 D 36% o 23% e 72% I 7 6
MOMENTO 0 Iy (-1 35% I 16% R 80% e 8,1
) o ——  7nop . 20% Kb 9
Evita la oxidacion de frutas y verduras M%EH% > _éxl;.]'_ 32‘3’/%% —gﬁ ;gé - ;:g
MOMENTO 3 Iy v, S 33% 15% 0 wvya 80% e 8,1
MOMENTO 0 Iy v S 37% 1% R 79% I 8,0
El consumo de limén es sano y MOMENTO 1 Iy ) I 41% I 14% e 83% 8.1
saludable para cualquier persona MOMENTO 2 I Gl . 37% o 13% B4 83% I 3.2
MOMENTO 3 I . S 40% 0 11% LT 86% W
MOMENTO 0 I 77 33% 0 11% 87% s 8 4
Es una fruta versdtil, se utiliza de MOMENTO 1 Iy v 37% 1A% A 83% 8,2
muchas maneras en la cocina MOMENTO 2 Iy 1 . 36% LA3% A 85% . 8.3
MOMENTO 3 37% . 12% @ 2 86% I 8.3
MOMENTO 0 17 I 39% I 20% 79% s 7.9
Los limones aportan una cantidad MOMENTO 1 20/ 33% 10% A 88% 8,4
importante de vitamina c MOMENTO 2 Iy (0 21% 8% U 91% I 8,9
MOMENTO 3 31% _10% 2 88% — 8
PROMEDIO MO . (07 S 36% L20% 76% I 7.8
PROMEDIO M1 Iy v S 35% L 19% YA 77% 7.9
PROMEDIO M2 Iy 0 36% I 19% e 77% I 7,8
PROMEDIO M3 Iy 7 S 35% L 16% A 80% I 8,0

o Con respecto al momento 0 se incrementa la imagen del limén como un producto que aporta gran cantidad de vitamina C, que su consumo es saludable para cualquier persona y
que es bueno para la piel.
O A CONTINUACION, TE PEDIMOS QUE VALORES DE 0 A 10, DONDE 0 ES TOTALMENTE EN DESACUERDO Y 10 TOTALMENTE DE ACUERDO, CADA UNA DE LAS SIGUIENTES CARACTERISTICAS DEL LIMON (P.22)

Base: Total de las personas entrevistadas en Francia (n=494) . . Lo o . .
7% Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto al Momento 0

* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas % Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto al Momento 0.
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IMAGEN DEL LIMON R
Totalmente+ MEDIA
ALEMANIA  sTotaimente de acuerdo (9-10) Bastante de acuerdo (7-8) u Algo de acuerdo (5-6) m Totalmente en desacuerdo (0-4) Bastante (0-10)
MOMENTO 0 |0/ 35% 25060 e N 64% . 72
El limén es un alimento basico enla  MOMENTO 1 -/ i 36% 26 % A 62% 7.0
cocina MOMENTO 2 Ik 34% 21% N L 67% e 7 3
MOMENTO 3 Iy 31% I 26% L 63% I /2
MOMENTO 0 oL 30% 10% 89% s 8.6
El limoén contribuye a fortalecer las MgMENTg ; I 35% = 9% A 89% 88.57
: MOMENT - V6w’ 7 1% 7% A 92% I}
defensas del organismo MOMENTO 3 I - L S 27% T 9% e 89% I 8 6
MOMENTO 0 I 107 D 26% T 12% Y 87% s 8,6
El limén tiene escaso valor caléricoy ~ MOMENTO 1 |5y -0 28% 9% Rl 88% 8,6
bajo contenido en grasa MOMENTO 2 Iy 41 T 21% 5% € 94% I 9.0
MOMENTO 3 Iy 4 L 20% 7Y% AT 91% I 39
MOMENTO 0 7. 35% 25 A7 68% s 7 4
Combate infecciones, la hipertensién y MOMENTO 1 Iy.7 36% 7 00p | 62% 7.1
problemas vasculares MOMENTO 2 Ikl 36% LT 600 | 69% e 7 4
MOMENTO 3 ).\ 35% D 24% e 71% [ K
MOMENTO 0 ) 36% D299 e 65% s 72
. MOMENTO 1 Il 32% 329 e 58% 6,9
Es bueno para la piel MOMENTO 2 Il 36% 22% e 72% . 7 6
MOMENTO 3 I 32% V7 805 68% I 7 4
MOMENTO 0 s [ 31% 23% e 72% s 7.7
Evita la oxidacién de frutas y verduras MOMENTO 1 - 35% D 23% 71% 7.5
MOMENTO 2 )1 35% 22% e 73% . 7 6
MOMENTO 3 . 7.7 S 30% L 23% e 72% WA
MOMENTO 0 28% 37% D 13% AT 85% I 8,3
El consumo de limén es sano y MOMENTO 1 |1 35% 3% A 85% 8,3
saludable para cualquier persona MOMENTO 2 I - 31% Q%A 88% s 3.5
MOMENTO 3 I o 28% 1% x) 87% I S 5
MOMENTO 0 I -7 D 34% 2% 86% D
Es una fruta versdtil, se utiliza de MOMENTO 1 I 34% 15% kA 82% 8,1
muchas maneras en la cocina MOMENTO 2 I . 35% 12% A 86% . 8.3
MOMENTO 3 35% 84% I 8.2
) ) MOMENTO 0 I 0 29% 9% K 90% s 8,7
Los limones aportan una cantidad MOMENTO 1 I 28% 9% L 90% 8,7
importante de vitamina c MOMENTO 2 Iy A1 20% 5% 95% I 9,1
MOMENTO 3 ey T 22% 7% 91% I 8.9
PROMEDIO M0 I (17 S 33% 7% A 78% s 8 0
PROMEDIO M1 Iy 7 33% L 18% s 76% 7.9
PROMEDIO M2 Iy F:1; 32% T 400 | 80% s 81
PROMEDIO M3 I 1 29% T 500 | % s 3,1

- Se consolida en buena medida la mejora de imagen que se produjo en la anterior toma de datos, situdndose en valores muy préximos al momento 0..

O A CONTINUACION, TE PEDIMOS QUE VALORES DE 0 A 10, DONDE 0 ES TOTALMENTE EN DESACUERDO Y 10 TOTALMENTE DE ACUERDO, CADA UNA DE LAS SIGUIENTES CARACTERISTICAS DEL LIMON (P.22)

S G e IR TR LS G = ) % Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto al Momento 0

* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas % Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto al Momento 0.
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APRENDIZAJES CLAVE

IMAGEN REALMENTE POSITIVA DEL
LIMON EN TERMINOS GENERALES Y @)
MEJORANDO PROGRESIVAMENTE

= |Los aspectos mds destacados en laimagen del limon son:

Aportan una cantidad importante de vitamina C (?1%).

Contribuyen a fortalecer las defensas del organismo (88%).

Estabilidad en la imagen del limon.

El consumo de limén es sano y saludable para cualquier persona (87%).

Son una fruta versdtil, se ufiliza de muchas maneras en la cocina (85%).

~||E)



B.1. La compra y el consumo de limones

B. — RESULTADOS DE LA |NVEST|GAC|(’)N B.2. Evolucion del consumo del limdn

B.3. Valoracion del limon

B.4. El origen o procedencia de |os limones
B.5. Imagen del imdn




B.6. CAMPANA PUBLICITARIA “WELCOME TO THE LEMON AGE”

Investigacionas de hercado y Marketing Eslratégico

A continuacion analizaremos los aspectos relacionados con la campana publicitaria “WELCOME TO THE LEMON AGE", dichas cuestiones se refieren a:

Notoriedad espontdnea de la campaia publicitaria, tanto de las imadgenes como de los anuncios.

Valoracion global de la campana “WELCOME TO THE LEMON AGE".

Valoracién del slogan “WELCOME TO THE LEMON AGE".

Valoracion de aspectos especificos relacionados con la campaia publicitaria.

Relaciéon entre la campana publicitaria y un posible aumento en el consumo de limén fresco de origen Europeo, asi como identificar si transmite
una mejor imagen del limén fresco.
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B.6. CAMPANA PUBLICITARIA “WELCOME TO THE LEMON AGE”

NOTORIEDAD ESPONTANEA DE LA CAMPANA

Recuerdan haber visto una
campaina de comunicacién o
promocion del limén fresco

12%

PAIS
MOMENTO 3

Espafa Francia Alemania
Si 14% 12% 11%
No 86% 88% 89%

- El 12% de las personas consultadas afirma recordar una campana
de comunicacion o promocion del limoén fresco de Espana/ Europa

en los Ultimos meses.

recuerdan haber visto una

Las personas entrevistadas que
restituciones “correctas” e

campana de promocién realizan
“incorrectas” de la campana del limén fresco de Espaia/ Europa.

O ¢(RECUERDAS HABER VISTO UNA CAMPANA DE PROMOCION DEL LIMON FRESCO DE

ESPANA/EUROPA EN LOS ULTIMOS MESES? (P.21A)
Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 3”

impo | IKERFEL

Asociacion B P70 investgaciones oe Mercado y Marketng Estatég
Interprofesional de
Limén y Pomelo

3 ail

Calidad/calidad del producto [N 26%
Origen/procedencia del producto [ 13%
Limones [l 9%
sabor [ 8%
Frescoffrescura del limén - 8%
Precio/buen precio [l 7%
Cultivado en Espafia/origen Espafia [l 7%
Limonero/campo de limones - 50,
Propiedades/beneficios del limén . 4%
Color/buen color [l 4%
Limon europeo [l 4%

57%

Restituciones »
correctas
Restituciones »
incorrectas

Sostenibles/respetuosos con el medioambiente [ll 3%
Oferta/promocién [l 3%

Publicidad/compra limones I 3%

cémo se cultivan I 3%

Natural/organico [l 3%

zumo | 2%

La recogida de los limones | 1%

Aspecto/buen aspecto | 1%

Sano/saludable | 1%

De cercania/locales | 1%

30%

El eslogan: bienvenido a la era del limén | 1%
Consume limones de Espafia | 1%
Limon de Murcia | 0%

otras [ 22%

Ns/nc 18%

O ¢QUE SE VEIA O SE DECIA EN ESA CAMPARA? (P.21B)

Base: Las personas que recuerdan una campafa (n=182)
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NOTORIEDAD ESPONTANEA DE LA CAMPARIA e

Recuerdan haber visto una
campaina de comunicacion o

promocion del limén fresco NOTORIEDAD ESPONTANEA DE LA CAMPANA

1 2% » Restituciones correctas 57% »

30% - Teniendo en consideracion las respuestas
realizadas entre las personas que han
afirmado haber visto una campana de
promocion del limén fresco de Espaina/
Europa (12%), y las respuestas dadas a lo
que se veia o decia en dicha campaiaq, se

Restituciones incorrectas

Ns/Nc 12% observa que el 7% de las personas
consultadas tiene un recuerdo correcto de
la campana.

O ¢QUE SE VEIA O SE DECIA EN ESA CAMPARA? (P.21B)

Base: Las personas que suelen consumir limones en su hogar de forma habitual (n=139)
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NOTORIEDAD SUGERIDA DE LA CAMPANA

WELCTME T0 THE LEMON AGE

.
R
THELENOH ¢

PAiS
MOMENTO 3

Espafia Francia Alemania
Si 20% 16% 18%
No 80% 84% 82%

# ailimpo

Interprofesional de
Limon y Pomelo

VENTEA &
INSTAGRAM
Y MARCATE UNA

#ACTITUDLIMA
- &

— (i

PAIS

Francia
23%
7%

Espafia
22%
78%

Si
No

- EI 18% de las personas consultadas una vez que han visto los videos de la campana afirman recordar haber visto, al menos, alguno de ellos.

- Mientras que el 22% recuerda haber visto alguna de las imadgenes mostradas o similares.

QO AHORA VAS A VER DOS ANUNCIOS. PINCHA EN EL VIDEO PARA VERLOS. ; RECUERDAS HABER VISTO a
ALGUNO DE ESTOS ANUNCIOS? (P.21C)
Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 3”

¢Y RECUERDAS HABER VISTO ESTAS IMAGENES U OTRAS SIMILARES? (P.21E)
Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)

MOMENTO 3

.......................................

Alemania
22%
78%
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sociacion Invesiigaciones de Mercado y Marketing Estratégico

NOTORIEDAD DE LA CAMPANA

NOTORIEDAD DE LA CAMPANA “WELCOME TO THE LEMON AGE”

NOTORIEDAD WELCGVEE T3 THE LEMON AGE
TOTAL

28% . T —
m mnmmum-ma.“ ELsS ‘ VENTEA &
7% i 3 I . wmm%dib
* WELCHMETD
THELEMON AGE"
NOTORIEDAD
ESPONTANEA
5%

MOMENTO 1 MOMENTO 2 MOMENTO 3

El 31% de las personas consultadas afirma haber visto al menos uno de los videos o alguna de las imagenes que se les mostraban. Con respecto al
momento 2 tanto la notoriedad espontdnea como la sugerida avanzan ligeramente.
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NOTORIEDAD DE ACCIONES ESPECIFICAS DE LA CAMPARA - ESPANA -

- Un 27% de las personas enfrevistadas en Berlin afirman recordar anuncios de la campana en diversas televisiones.

O ¢Y RECUERDAS HABER VISTO ESTAS OTRAS IMAGENES U OTRAS SIMILARES? (P.21E.1)
Base: Personas entrevistadas en Espafia (n=507)

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 3”

72



B.6. CAMPANA PUBLICITARIA “WELCOME TO THE LEMON AGE” :e ailimpo >I IKERElm

Asociacion ™ 7 B investigaciones de Mercado y Marketing Estratégi
Interprofesional de

NOTORIEDAD DE ACCIONES ESPECIFICAS DE LA CAMPANA - ALEMANIA

Mucho (9-10) 42%
Bastante (7-8) 40%
Algo (5-6) 12%
MEDIA
0 10

Poco o nada (0-4)

o 7.7

- Un 35% de las personas entfrevistadas en Berlin afirman recordar haber visto imagenes de la campana en algunos franvias de Berlin.
- EI82% de las personas entrevistadas residentes en Berlin consideran que esta accidén es llamativa, para una media de 7,7 enla escala de 0 a 10.

O ¢RECUERDA HABER VISTO IMAGENES COMO ESTAS EN ALGUNOS DE LOS TRANVIAS DE BERLIN? (P.21D.1) 0O ¢EN QUE MEDIDA LE PARECE LLAMATIVA ESTA ACCION? (P.21D.2)

Base: Personas entrevistadas en Berlin (n=45) Base: Personas entrevistadas en Berlin (n=45)
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NOTORIEDAD DE ACCIONES ESPECIFICAS LA CAMPANA - FRANCIA

Interprofesional de
Limén y Pomelo

WECEBRIEYD e ewow ase

=N

Mucho (9-10) 16%

D

Bastante (7-8) 40%

Al 5-6 24%
90 (50 MEDIA

0 10

6,6

Poco o nada (0-4) 19%

- Un 13% de las personas entrevistadas en Paris afirma haber visto los carteles de grandes dimensiones en la calles de Paris de la campana “Welcome to
the Lemon Age”.
- Algo mas de la mitad de las personas entrevistadas en esa ciudad valora positivamente la accién, para una valoracion media de 6,6.

O ¢EN QUE MEDIDA LE PARECE LLAMATIVA ESTA ACCION? (P.21D.1)

Base: Personas entrevistadas en Paris (n=65)

O (RECUERDA HABER VISTO EN ALGUNAS CALLES DE PARIS CARTELES DE GRAN TAMANO CON IMAGENES
COMO ESTAS? (P.21D.1)

Base: Personas entrevistadas en Paris (n=75)
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VALORACION DE LA CAMPANA DE PROMOCION (VIDEO E IMAGEN) DEL LIMON FRESCO

Interprofesional de
Limon y Pomelo

- Siete de cada diez personas consultadas (71%), una vez que han visto
la campana (anuncios), la valoran de forma muy o bastante
positivamente.

36%

. 46%
Muy positivamente (9-10)

38% . - .
- Las personas entrevistadas en Espana (83%) valoran de forma mas

38% 69% favorable la campana, mientras que en Francia (69%) y Alemania (71%)

000

37% s . o
Bastante positivamente (7-8) se situan en torno al 70% de valoraciones positivas.
43%
34% . . . . .
- Las medias obtenidas, confirman los porcentajes, mientras que en
I 18 Espaiia la media alcanzada se sitda en valores éptimos, en Francia y
o . 13% Alemania se detecta un ligero margen de mejora, aun siendo las
Ni positiva ni negativa (5-6)
21% valoraciones obtenidas aceptables.
20%
B MEDIA
_ 4% m Total 0 10
Muy negativamente (0-4) 10% Espafia

= Francia

m Alemania 7,6 8,] 7,2 715

9%

O INDEPENDIENTEMENTE DE S| RECUERDAS HABERLOS VISTO, AHORA QUE LOS HAS VISTO, ¢COMO VALORAS GLOBALMENTE ESTA CAMPANA DE PROMOCION DEL LIMON FRESCO? (P.21F1)?
Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)
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VALORACION DE LA CAMPANA DE PROMOCION (VIDEO E IMAGEN) DEL LIMON FRESCO - EVOLUCION

68%

Total

7o MUY + BASTANTE POSITIVA

MOMENTO 1

80%

Espafia

EMOMENTO 2 =MOMENTO 3

%

62% [P

Francia

Alemania

sailimpo ) IKERFEL

Asociacion
Interprofesional de
Limén y Pomelo

7,6

7,4

Total

MEDIA 0 -10
MOMENTO 1  ====MOMENTO 2  ==t==MOMENTO 3
8,1
7,5
8.2 7,2
7,2
6,9
Espafia Francia Alemania

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn

- La valoracién de la campaina “Welcome to the Lemon Age” mejora ligeramente, principalmente por la mejora significativa que ha tenido lugar en
Francia y Alemania.

O INDEPENDIENTEMENTE DE SI RECUERDAS HABERLOS VISTO, AHORA QUE LOS HAS VISTO, ¢COMO VALORAS GLOBALMENTE ESTA CAMPANA DE PROMOCION DEL LIMON FRESCO? (P.21F1)?
Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 3”

76



B.6. CAMPANA PUBLICITARIA “WELCOME TO THE LEMON AGE”

sailimpo | IKERFEL

Asociacion
Interprofesional de
Limén y Pomelo

VALORACION DEL ESLOGAN DE LA CAMPANA “WELCOME TO THE LEMON AGE”

MOMENTO 3

36%

Y 697

Muy positivamente (9-10)

41%

" 35%
Bastante positivamente (7-8)

20%
Ni positiva ni negativa (5-6) o
25%
20%
I 10%
704 = Total
Muy negativamente (0-4) 14% Espafia

= Francia

10%

E Alemania

Q &Y COMO VALORAS EL ESLOGAN DE LA CAMPANA “WELCOME TO THE LEMON AGE”? (P.21F2)?
Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 3”

o

o

o)

El 69% de las personas consultadas valoran de forma positiva (muy+
bastante) el eslogan de la campana “WELCOME TO THE LEMON AGE".

Las personas entrevistadas en Espana (78%) valoran de forma mas
favorable el eslogan, mientras que en Alemania (70%) vy
especialmente en Francia (61%) se muestran mas criticas.

Las medias obtenidas, confirman los porcentajes, mientras que en
Espaia la media alcanzada se sitda en valores 6ptimos, en Francia se
pone de manifiesto un margen de mejora.

MEDIA

/.4 /.8 6,9 /7,9
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sailimpo )] IKERFEL

Asociacion ™ 7 E0  Invesigaciones de Mercado y Marketing Estratégi

VALORACION DEL ESLOGAN DE LA CAMPANA “WELCOME TO THE LEMON AGE" - EVOLUCION
% MUY + BASTANTE POSITIVA MEDIA 0 -10
MOMENTO1 =MOMENTO?2 ®MOMENTO 3 MOMENTO 1 e=ii=\OMENTO 2 =t \|OMENTO 3

80% 78%

2%

70%
619 I °°%
55% Bl

Total Espafia Francia Alemania Total

Espafia Francia Alemania

- La valoracion del eslogan de la campaia “Welcome to the Lemon Age” también mejora, por la mejora significativa que ha tenido lugar en Alemania y
Francia.

a Y COMO VALORAS EL ESLOGAN DE LA CAMPANA “WELCOME TO THE LEMON AGE”? (P.21F2)?
Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)
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Investigacionas de hercado y Marketing Eslratégico

5COMO SE VALORAN DETERMINADOS ASPECTOS ESPECIFICOS DE LA CAMPANA?

A continuacion, analizaremos los siguientes aspectos especificos relacionados con la campana publicitaria:

Comunica que el limén es beneficioso para la salud.

Informa sobre los diferentes usos y formas de consumir del limon.

Da a conocer los diferentes origenes de procedencia del limén.

Hace que tenga mas en cuenta el origen del limén a la hora de comprar.

Da a conocer el limén con origen en la Unién Europea.

Hace que esté informado acerca de que el limén con origen de la Unién Europea es de mejor calidad que el limén de otros origenes.
Comunica que el limén con origen en la Unién Europea es cultivado de forma sostenible.

Informa de los distintos origenes y variedades de limén que se pueden comprar.

Informa de que el limén con origen en la Unién Europea es sometido a los controles de calidad mas exigentes a nivel mundial.
Comunica que el limén con origen en la Union Europea garantiza una mayor seguridad alimentaria.

Informa de que el limén con origen en la Unién Europea garantiza una mayor trazabilidad del producto.
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5COMO SE VALORAN DETERMINADOS ASPECTOS ESPECIFICOS DE LA CAMPANA?

Con un porcentaje de acuerdo superior al 70% (totalmente + muy de acuerdo), los responsables de la compra destacan por considerar la campana...
Comunica que el limén es beneficioso para la salud (86%).
Comunica propiedades nutricionales del limon de Europa: alto contenido vitamina C, sin grasa, bajo en azicares (82%).
Da a conocer el limén con origen en la Union Europea (78%).
Da a conocer la frescura del limoén con origen en la Union Europea (75%).
Comunica propiedades que el limon tiene origen europeo, local y sostenible (71%).

Tras estos aspectos ya mencionados, en un segundo nivel encontramos los referidos a...
Hace que tenga mads en cuenta el origen del limén a la hora de comprar (69%).
Hace que esté informado acerca de que el limén con origen de la Union Europea es de mejor calidad que el limén de otros origenes (68%).
Comunica que el limén con origen en la Unién Europea garantiza una mayor seguridad alimentaria (68%).
Informa de que el limén con origen en la Union Europea es sometido a los controles de calidad mas exigentes a nivel mundial (68%).
Comunica que el limén con origen en la Unién Europea es cultivado de forma sostenible (66%).
Informa de que el limon con origen en la Unién Europea garantiza una mayor trazabilidad del producto (65%).
Informa sobre los diferentes usos y formas de consumir del limén (61%).

Mientras que comunica en menor medida...

Da a conocer los diferentes origenes de procedencia del limén (55%).
Informa de los distintos origenes y variedades de limén que se pueden comprar (54%).
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Asociacion Invesigaciones de Mercadoy Markeing Estalégico
Interprofesional de
Limén y Pomelo

gCOMO SE VALORAN EN ESPANA DETERMINADOS ASPECTOS ESPECIFICOS DE LA CAMPANA?2
Totalmente+ MEDIA

= Mucho (9-10) Bastante (7-8) = Algo (5-6) = Nada (0-4) Bastante (0-10)
TOTAL
Comunica que el limén es beneficioso para la salud 30% 86% _ 8,4
Comunica propiedades nlgr’igiicr)]n;rlszac,ie:)l;}gwgg (;iui::(éza: alto contenido vitamina 31% 82% _ 8.1
Da a conocer el limén con origen en la Unién Europea 35% 78% _ 7,8
Da a conocer la frescura del limén con origen en la Unién Europea 37% 75% _ 7,6
Comunica propiedades que el limon tiene origen europeo, local y sostenible 33% 71% _ 7,5
Hace que tenga mas en cuenta el origen del limén a la hora de comprar 35% 69% _ 7,3
T o L saiaod e o o s ovogona " =409 36% o | [N >
i e L 0 1 D s e sk s oeve | I 7
Comunica que el limén con origensggtgiLtl)gén Europea es cultivado de forma 3206 66% _ 7.2
Comunica que el limén con :éigg;?dzr; E\Ii%r;iggrliz:ropea garantiza una mayor 349% 68% _ 7.2
Informa de que el limén cotr:ac;g%ﬁ% ZS I(;s\eIU:rig(rjluli;gopea garantiza una mayor 33% 65% _ 7.1
Informa sobre los diferentes usos y formas de consumir del limén 33% 61% _ 6,8
Da a conocer los diferentes origenes de procedencia del limon 31% 55% _ 6,4
Informa de los distintos origenes y variedades de limén que se pueden comprar 30% 54% _ 6,4

O ¢EN QUE MEDIDA DIRIAS QUE LA CAMPANA...? (P.21G)
Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)

[y
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sailimpo )] IKERFEL

Asociacion Investigaciones de Mercado y Marketing Estratégico

5COMO SE VALORAN EN ESPANA DETERMINADOS ASPECTOS ESPECIFICOS DE LA CAMPANAZ - EVOLUCION

TOTAL % Totalmente + Bastante J

MOMENTO 1 = MOMENTO 2 mMOMENTO 3

0,
GEEZI09% 1R 2,06 R 6496 66% .10 RL01% °° 7 3116 3% °5 7 IV 16104 65%
I%146%°" ")
Comunica que el limén Informa sobre los Da a conocer los

Hace que tenga méas en Da a conocer la frescura Comunica propiedades Da a conocer el limén Comunica propiedades Hace que esté Comunica que el limén Informa de los distintos Informa de que el limén Comunica que el imén Informa de que el limén
es beneficioso para la diferentes usos y formas diferentes origenes de  cuenta el origen del ~ del limén con origen en nutricionales del limén con origen en la Unién que el limén tiene origen informado acerca de
salud de consumir del limén  procedencia del limén limén a la hora de

con origen en la Unién  origenes y variedades con origen en la Unién con origen en la Unién  con origen en la Unién
la Unién Europea de Europa: alto Europea europeo, local y que el limdn con origen Europea es cultivado de de limén que se pueden Europea es sometido a Europea garantiza una Europea garantiza una
contenido vitamina C,

83%86%)
0 04 /8%
(Y1%165% 697 s "%

79%61% 0
5390504 47% 0

comprar

sostenible de la Uni6n Europea es forma sostenible comprar los controles de calidad mayor seguridad mayor trazabilidad del
sin grasa, bajo en de mejor calidad que el maés exigentes a nivel alimentaria producto
azlcares limén de otros origenes mundial
J 8,1

7,6 7.9

78
75 75 7.2

:‘: 72 7,0 6.9 ,
=] 64 4 —o—

7,2 7,2

O~
N

MOMENTO 1 === MOMENTO 2 === MOMENTO 3

La campana avanza en la transmisién de précticamente todos los mensajes, y de forma significativa en “Da a conocer los diferentes origenes de procedencia del limén”, “Informa de
los distintos origenes y variedades de limdn que se pueden comprar”, “Hace que esté informado acerca de que el limdn con origen de la Unidn Europea es de mejor calidad que el
limén de otfros origenes” e Informa de que el imdén con origen en la Unidn Europea es sometido a los controles de calidad mds exigentes a nivel mundial.

O A CONTINUACION, TE PEDIMOS QUE VALORES DE 0 A 10, DONDE 0 ES TOTALMENTE EN DESACUERDO Y 10 TOTALMENTE DE ACUERDO, CADA UNA DE LAS SIGUIENTES CARACTERISTICAS DEL LIMON (P.21G)
Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)
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Asociacion
Interprofesional de
Limén y Pomelo

Invesiigaciones de Mercado y Marketing Estratégico

gCOMO SE VALORAN EN ESPANA DETERMINADOS ASPECTOS ESPECIFICOS DE LA CAMPANA?2
Totalmente+ MEDIA

= Mucho (9-10) Bastante (7-8) = Algo (5-6) = Nada (0-4) Bastante (0-10)
ESPANA
Comunica que el limén es beneficioso para la salud 26% 89% _ 8,6
Da a conocer el limén con origen en la Unién Europea 30% 87% _ 8,4
Comunica propiedades n%figiiﬁngzia?i;}gwgﬂ g(;uligrrgga: alto contenido vitamina 29% 86% _ 8,4
Da a conocer la frescura del limén con origen en la Unién Europea 36% 85% _ 8,2
Comunica propiedades que el limdn tiene origen europeo, local y sostenible 33% 2% 82% _ 8,1
Comunica que el limén con origensggt:eaniLtJ)?;én Europea es cultivado de forma 34% 80% _ 8.0
T e e de mejor caidad Que el lmén de otos orfgenes 1 38% g | (NN 7o
Hace que tenga més en cuenta el origen del limén a la hora de comprar 35% 79% _ 7.9
Comunica que el limén conso;g;ljerri]dzr& E\Ii%r;iggrliz:mpea garantiza una mayor 35% 76% _ 7.7
e b oo ey o 2172 37% o | N
Informa de que el limén cotr:ac;g%ﬁ% ZS I(;s\eIU:rig(rjluli;gopea garantiza una mayor 319% 7204 _ 7.5
Informa sobre los diferentes usos y formas de consumir del limén 32% 64% _ 7,1
Da a conocer los diferentes origenes de procedencia del limén 30% 63% _ 6.9
Informa de los distintos origenes y variedades de limén que se pueden comprar 29% 57% _ 6,6

O A CONTINUACION, TE PEDIMOS QUE VALORES DE 0 A 10, DONDE 0 ES TOTALMENTE EN DESACUERDO Y 10 TOTALMENTE DE ACUERDO, CADA UNA DE LAS SIGUIENTES CARACTERISTICAS DEL LIMON (P.21G)

Base: Total de las personas entrevistadas en Espafia (n=504)
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#ailimpo | IKERFEL
5COMO SE VALORAN EN ESPANA DETERMINADOS ASPECTOS ESPECIFICOS DE LA CAMPANAZ?2 - EVOLUCION

Limony Pomelo

ESPANA % Totalmente + Bastante J

MOMENTO 1 = MOMENTO 2 = MOMENTO 3

80% % 5% 6% 9 - 67%76%) SlA 74% 76% 689 72%
YNORA6%

Hace que tenga méas en Da a conocer la frescura Comunica propiedades Da a conocer el limén Comunica propiedades Hace que esté
cuenta el origen del  del limén con origen en nutricionales del imén con origen en la Unién que el limén tiene origen  informado acerca de
limén a la hora de i6

(%1 91%89%

" 4L 78%79%,
7163%664%,

Comunica que el limén Informa sobre los

Da a conocer los
es beneficioso para la diferentes usos y formas diferentes origenes de

salud de consumir del limén  procedencia del limén la Unién Europea

Comunica que el limén Informa de los distintos Informa de que el limén Comunica que el limén Informa de que el limén
de Europa: alto

con origen en la Unién  origenes y variedades con origen en la Unién con origen en la Unién  con origen en la Unién
Europea europeo, local y que el limdn con origen Europea es cultivado de de limén que se pueden Europea es sometido a Europea garantiza una Europea garantiza una
comprar contenido vitamina C, sostenible de la Uni6n Europea es forma sostenible comprar los controles de calidad mayor seguridad mayor trazabilidad del
sin grasa, bajo en de mejor calidad que el maés exigentes a nivel alimentaria producto
azlcares limén de otros origenes mundial
J 8,4
8,7 8,2 85 ’ 8,1 8,0
8,6 7.9 ’ ’ 8,3 ’ 7,7
, 7'8 8,0 8,0 7,9 27 ) 7.5
7,1 : 7.5 7,6 7,6 7
6,9 6,9 .
, e 6,6
MOMENTO 1 === MOMENTO 2 e=t==|/OMENTO 3

- En Espana la campana avanza en la transmision de un buen nimero de los “mensajes objetivo

O A CONTINUACION, TE PEDIMOS QUE VALORES DE 0 A 10, DONDE 0 ES TOTALMENTE EN DESACUERDO Y 10 TOTALMENTE DE ACUERDO, CADA UNA DE LAS SIGUIENTES CARACTERISTICAS DEL LIMON (P.21G)
Base: Total de las personas entrevistadas en Espafia (n=504)

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 3”
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5COMO SE VALORAN EN FRANCIA DETERMINADOS ASPECTOS ESPECIFICOS DE LA CAMPANAZ2

Totalmente+ MEDIA
= Mucho (9-10) Bastante (7-8) = Algo (5-6) = Nada (0-4) Bastante (0-10)

FRANCIA

Comunica que el limoén es beneficioso para la salud 50% 35% 3% 85%

Comunica propiedades nutricionales del limén de Europa: alto contenido vitamina 0 0 0 0
C, sin grasa, bajo en azcares 45% 35% 6% 81%

o
o

L
V)

Informa de que el limén con origen en la Union Europea es sometido a los 0 0 0
. . . ) ' 0
controles de calidad méas exigentes a nivel mundial 25% 36% 13% 61%

o
ol

Informa sobre los diferentes usos y formas de consumir del limén 21% 33% 17% 55%

o
[

Da a conocer los diferentes origenes de procedencia del limén 18% 33% 18% 51%

Da a conocer el limén con origen en la Unién Europea 34% 38% 7% 2% _ 7,5
Da a conocer la frescura del limén con origen en la Unién Europea 41% 69% _ 7,3
Comunica propiedades que el limon tiene origen europeo, local y sostenible 36% 67% _ 7,2
Hace que tenga mas en cuenta el origen del limén a la hora de comprar 39% 64% _ 7,0
oo | NN 0
Comunica que el limén con ;)éig(‘ﬁ?dig I;\Ii#rgr?grlii:ropea garantiza una mayor 38% 64% _ 6,9
Informa de que el limén cotrr]aozg%(i-:-”r:jzg ?e:J;rnguiigopea garantiza una mayor 36% 62% 6,9
Comunica que el limén con origensggt:::‘iLtJ)?eién Europea es cultivado de forma 350 61% 6,9
= o ww IEDN
T s RO
I
T

©
©

S
N

Informa de los distintos origenes y variedades de limén que se pueden comprar 18% 32% 21% 50%

O A CONTINUACION, TE PEDIMOS QUE VALORES DE 0 A 10, DONDE 0 ES TOTALMENTE EN DESACUERDO Y 10 TOTALMENTE DE ACUERDO, CADA UNA DE LAS SIGUIENTES CARACTERISTICAS DEL LIMON (P.21G)

Base: Total de las personas entrevistadas en Francia (n=494)

o]
(6]

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 3”



B.6. CAMPANA PUBLICITARIA “WELCOME TO THE LEMON AGE”

»-ga!!n-mpo >| IKERFEL
5COMO SE VALORAN EN FRANCIA DETERMINADOS ASPECTOS ESPECIFICOS DE LA CAMPANAZ - EVOLUCION

FRANCIA % Totalmente + Bastante J

MOMENTO 1 " MOMENTO 2
629 ILL 640, 69 RRERL 71%
K 17353%55% T 157040470 b
§42%
Comunica que el limon Informa sobre los Da a conocer los

Hace que tenga méas en Da a conocer la frescura Comunica propiedades Da a conocer el limén Comunica propiedades
es beneficioso para la diferentes usos y formas diferentes origenes de i i

= MOMENTO 3

SREIE—0,61%
57% PN 110 50%

56%61% 63% VY% 65%

i Hace que esté Comunica que el limén Informa de los distintos Informa de que el limén Comunica que el limén Informa de que el limén
cuenta el origen del  del limén con origen en nutricionales del limén con origen en la Unién que el limén tiene origen  informado acerca de  con origen en la Unién  origenes y variedades con origen en la Unién con origen en la Unién con origen en la Unién
salud de consumir del limén  procedencia del limén limén a la hora de la Unién Europea de Europa: alto Europea europeo, local y que el limén con origen Europea es cultivado de de limén que se pueden Europea es sometido a Europea garantiza una Europea garantiza una
comprar contenido vitamina C, sostenible de la Unién Europea es forma sostenible comprar los controles de calidad mayor seguridad mayor trazabilidad del
sin grasa, bajo en de mejor calidad que el maés exigentes a nivel alimentaria producto
azlcares limén de otros origenes mundial
8 s 2 8.0 7’ 5
1
7.9 7,0 7.3
6.3 7,5 : : =3 6.9
b
7.0 7 s 2 1
6,6 ‘
6,5 '
L
5,9

6,6 6,7

MOMENTO 1 ==ll==MOMENTO 2 e=t==MOMENTO 3

A

En Francia la campana gana impacto respecto al momento anterior en a fransmision de los diferentes mensajes

O A CONTINUACION, TE PEDIMOS QUE VALORES DE 0 A 10, DONDE 0 ES TOTALMENTE EN DESACUERDO Y 10 TOTALMENTE DE ACUERDO, CADA UNA DE LAS SIGUIENTES CARACTERISTICAS DEL LIMON (P.21G)
Base: Total de las personas entrevistadas en Espafia (n=504)

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 3”
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gCOMO SE VALORAN EN ALEMANIA DETERMINADOS ASPECTOS ESPECIFICOS DE LA CAMPANA?2
Totalmente+ MEDIA

= Mucho (9-10) Bastante (7-8) = Algo (5-6) = Nada (0-4) Bastante (0-10)
ALEMANIA
Comunica que el limén es beneficioso para la salud 29% 85% _ 8,3
Da a conocer el limén con origen en la Unién Europea 35% 76% _ 7,6
Da a conocer la frescura del limén con origen en la Unién Europea 35% 73% _ 7,5
T oo ao ot xigomn oy 22 1% 30% ovo | [N 7
Comunica propiedades que el limén tiene origen europeo, local y sostenible 31% 67% _ 7,2
Hace que tenga mas en cuenta el origen del limén a la hora de comprar 32% 65% _ 71
Comunica que el limén con ;)éig(‘ﬁ?dig I;\Ii#rgr?grlii:ropea garantiza una mayor 31% 65% _ 7.1
T o e e <o s i g 1792 32% osos | N 7.0
Comunica que el limén con origensggt:::‘iLtJ)?eién Europea es cultivado de forma 28% 61% _ 7,0
Informa de que el limén cotr:ac;g%ﬁ% ZS I(;s\elugrigguli;gopea garantiza una mayor 31% 63% _ 6,9
Informa sobre los diferentes usos y formas de consumir del limén 32% 63% _ 6,8
Informa de los distintos origenes y variedades de limén que se pueden comprar 28% 54% _ 6,4
Da a conocer los diferentes origenes de procedencia del limén 30% 55% _ 6.2

O A CONTINUACION, TE PEDIMOS QUE VALORES DE 0 A 10, DONDE 0 ES TOTALMENTE EN DESACUERDO Y 10 TOTALMENTE DE ACUERDO, CADA UNA DE LAS SIGUIENTES CARACTERISTICAS DEL LIMON (P.21G)

Base: Total de las personas entrevistadas en Alemania (n=494)

~
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B.6. CAMPANA PUBLICITARIA “WELCOME TO THE LEMON AGE”

S!!!'mP° > IKERFEL

ALEMANIA % Totalmente + Bastante J

MOMENTO 1 1 MOMENTO 2 1 MOMENTO 3

0 76%
0% 57 72’/' 100%67 R 610465% 61%61%
Comunica que el limén Informa sobre los Da a conocer los

5COMO SE VALORAN EN ALEMANIA DETERMINADOS ASPECTOS ESPECIFICOS DE LA CAMPANAZ - EVOLUCION

68% 65%
0, 0|
o 54% 0L762% Y61%
0
Hace que esté
cuenta el origen del
salud de consumir del limén  procedencia del limén

Comunica que el limén Informa de los distintos Informa de que el limén Comunica que el limén
del limén con origen en nutricionales del limén con origen en la Unién que el limén tiene origen informado acerca de  con origen en la Unién origenes y variedades con origen en la Unién con origen en la Unién
limén a la hora de la Unién Europea de Europa: alto Europea europeo, local y que el limdn con origen Europea es cultivado de de limén que se pueden Europea es sometido a Europea garantiza una
comprar contenido vitamina C, sostenible de la Uni6n Europea es forma sostenible comprar los controles de calidad mayor seguridad
sin grasa, bajo en de mejor calidad que el mas exigentes a nivel alimentaria
azlcares limén de otros origenes

0 64% 65%)

Invesiigaciones de Mercado y Marketing Estratégico

R09%03%

Informa de que el limén
con origen en la Unién
Europea garantiza una
mayor trazabilidad del

producto
mundial
MEDIA (0-10) J
8,3
7,0 7,0 7,3 6,9
6.7 6,8 6,4 6,9 gé 6,7
6,1 :.

MOMENTO 1

=== MOMENTO 2 e=t==MOMENTO 3

- En Alemania también la campana fambién avanza en la fransmisidon de mensajes

O A CONTINUACION, TE PEDIMOS QUE VALORES DE 0 A 10, DONDE 0 ES TOTALMENTE EN DESACUERDO Y 10 TOTALMENTE DE ACUERDO, CADA UNA DE LAS SIGUIENTES CARACTERISTICAS DEL LIMON (P.21G)
Base: Total de las personas entrevistadas en Alemania (n=494)

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 3”
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B.6. CAMPANA PUBLICITARIA “WELCOME TO THE LEMON AGE”

Y LA CAMPANA... sAYUDA A TRANSMITIR UNA MEJOR IMAGEN DEL LIMON FRESCO?

MOMENTO 3
49%
Mucho (9-10) ’ ‘
35%
37%
35% ‘
Bastante (7-8)
35% ‘
Algo (5-6) 12%
o -
J 17%
18%
-
Nada (04 4% m Total
ada (0-4) 7% Espafia

10% = Francia

E Alemania

O ¢EN QUE MEDIDA CREES QUE ESTA CAMPANA AYUDA A TRANSMITIR UNA MEJOR IMAGEN DEL LIMON FRESCO? (P.21H)?

Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 3”

sailimpo | IKERFEL

Asociacion B 7 I invessgacones de Mercadoy Markeing Esvats
Interprofesional de
Limén y Pomelo

- El 76% de las personas consultadas piensa que la campana ayuda
a fransmitir mucho o bastante una imagen mejor del limén fresco.

- Al igual que en todo lo referente con la campana, las personas
consultadas en Espana (84%) manifiestan una opinion mas
favorable.

- Mientras que las personas residentes en Francia (76%) y Alemania
(72%) declaran conformidad menor ante la cuestion referida a que
la campana ayude a fransmitir una imagen mejor del limon fresco.

MEDIA
0 10

/.7 8.2 /7,6 /.4

89



B.6. CAMPANA PUBLICITARIA “WELCOME TO THE LEMON AGE”

Y LA CAMPANA... 5AYUDA A TRANSMITIR UNA MEJOR IMAGEN DEL LIMON FRESCO?2 - EVOLUCION

73% AR

Total

% MUCHO + BASTANTE

MOMENTO 1

85%

Espafia

EMOMENTO 2 =MOMENTO 3

73%

Francia

72% 72%

64%

Alemania

- En Francia se incrementa la percepcion de que la campana “Welcome fo the Lemon Age” ayuda a fransmitir una mejor imagen del limon fresco.

O ¢EN QUE MEDIDA CREES QUE ESTA CAMPANA AYUDA A TRANSMITIR UNA MEJOR IMAGEN DEL LIMON FRESCO? (P.21H)?

Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 3”

sailimpo | IKERFEL

Asociacion
Interprofesional de
Limén y Pomelo

Total

MEDIA 0 -10
MOMENTO 1  ====MOMENTO 2  ==t==MOMENTO 3
o 8,2
78 7,4
:‘7,3
Espafia Francia Alemania

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn
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Y LA CAMPANA... 5EN QUE MEDIDA CONTRIBUYE A AUMENTAR EL CONSUMO DE LIMON FRESCO DE ORIGEN EUROPEQO?2

MOMENTO 3
3506 - El' 73% de las personas consultadas piensa que la campana contribuye
45% a aumentar el consumo de limén fresco de origen europeo.
Mucho (9-10)
36% - En Espana (83%) es mayor el porcentaje de personas consultadas que
37% considera que la campana contribuye a aumentar el consumo de
37% limén fresco de origen europeo.
Bastante (7-8)
41%

34%

- Mientras que en Francia (68%) y Alemania (70%) manifiestan un menor
grado de acuerdo con ese hecho.

Algo (5-6)

MEDIA

u Total
Espafia
= Francia

u Alemania 7,5 8,] 7,2 7,3

Nada (0-4)

a ¢(YEN QUE MEDIDA CREES QUE ESTA CAMPANA CONTRIBUYE A AUMENTAR EL CONSUMO DE LIMON FRESCO DE ORIGEN EUROPEO? (P.211)?
Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 3” 91
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Y LA CAMPANA... sEN QUE MEDIDA CONTRIBUYE A AUMENTAR EL CONSUMO DE LIMON FRESCO DE ORIGEN EUROPEQO?2 - EVOLUCION

67%

Total

% MUCHO + BASTANTE

MOMENTO1 ®=MOMENTO?2 =MOMENTO 3

57y 83% 83%

Espafia

Francia

60%

0

Alemania

7,5
7,2

Total

MEDIA 0 -10
MOMENTO 1  ====MOMENTO 2  ==t==MOMENTO 3
8,1
7,9
7,2 7,3
—4 7.1
6,8
Espafia Francia Alemania

- En Francia avanza significativamente la percepcion de que la campana “Welcome to the Lemon Age” contribuye a aumentar el consumo de limdn
fresco de origen europeo con respecto al momento 2. Este avance también se produce a nivel general.

O (Y EN QUE MEDIDA CREES QUE ESTA CAMPANA CONTRIBUYE A AUMENTAR EL CONSUMO DE LIMON FRESCO DE ORIGEN EUROPEO? (P.21l)?

Base: Total de las personas (n=1503) (Espafia=507; Francia=502; Alemania=494)

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 3”
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APRENDIZAJES CLAVE Ca

SIGUE MEJORANDO LA NOTORIED'?‘D = |La notoriedad sugerida pasa del 28% del momento anterior al 31% en este momento, con un
SUGERIDA DE LA CAMPANA ‘ incremento de 13 puntos con respecto al momento 1.

“WELCOME TO THE LEMON AGE"

VALORACION NOTABLE DE LA * Recogiendo vqlorociones por enc;i,mo d¢ 7 tanto en Io.volorocién (_je la campana como de
" i . su eslogan, mejorando |la valoracion recibida en Francia y Alemania.
CAMPANA Y DE SU ESLOGAN

» Los principales mensajes que transmite la campana “Welcome to the Lemon Age” son:
» Comunica que el limdén es beneficioso para la salud (86%).

SE CONFIRMA LA ADECUADA = Comunica propiedades nutricionales del limén de Europa: alto contenido vitamina C,

TRANSMISION DE UN BUEN NUMERO DE © sin grasa, bajo en azucares (82%).

MENSAJES POR PARTE DE LA CAMPANA * Da a conocer el limén con origen en la Unidn Europea (78%).

= Da a conocer la frescura del limoén con origen en la Unidon Europea (75%).

» Comunica propiedades que el limoén tiene origen europeo, local y sostenible (71%).
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C.KPI’S sailimpo 5| IKERFEL

IS
MOMENTO 0 MOMENTO 1 MOMENTO 2 MOMENTO 3

35% 34% 31% 32%

A LA HORA DE COMPRAR ¢QUE PORCENTAIJE DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS
TIENE EN CUENTA EL ORIGEN? (ESPONTANEO)

A LA HORA DE COMPRAR ¢ QUE PORCENTAJE DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS o o o 0
TIENE EN CUENTA QUE EL ORIGEN DE LOS LIMONES SEA EUROPEO? (SUGERIDO) 35% 26% 24% 26%

¢QUE PORCENTAJE DE LAS PERSONAS ENTREVISTADAS CONSIDERA EL ORIGEN/
PROCEDENCIA A LA HORA DE DETERMINAR QUE UN LIMON ES DE BUENA 20% 19% 14% 19%
CALIDAD? (ESPONTANEO)

¢QUE PORCENTAJE DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS CONSIDERA EL ORIGEN/
PROCEDENCIA SEA EUROPEO A LA HORA DE DETERMINAR QUE UN LIMON ES 27% 33% 37% 35%
DE BUENA CALIDAD? (SUGERIDO)

¢QUE PORCENTAJE DE LOS CONSUMIDORES ECHA EN FALTA EN EL PRODUCTO

. , 0, o, 0, 0,
INFORMACION SOBRE EL ORIGEN? (ESPONTANEO) 10% 11% 12% 11%
¢QUE PORCENTAJE DE LOS CONSUMIDORES ECHA EN FALTA EN EL o 0 0 o
PRODUCTO INFORMACION SOBRE EL ORIGEN? (SUGERIDO) 14% 14% 16% 16%
NOTORIEDAD TOTAL DE LA CAMPANA DE PROMOCION --- 18% 28% 31%
PORCENTAJE DE PERSONAS ENCUESTADAS QUE VALORA POSITIVAMENTE

- 0, 0, 0,
LA CAMPANA DE PROMOCION (VIDEO E IMAGEN) DEL LIMON FRESCO 68% 71% 74%
PORCENTAJE DE PERSONAS ENCUESTADAS QUE VALORA POSITIVAMENTE

-—- 63% 66% 69%

EL ESLOGAN DE LA CAMPANA “WELCOME TO THE LEMON AGE”

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 3” 95
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D.1. PERFIL DE LAS PERSONAS ENTREVISTADAS

SEXO

Hombre
42%

PAIS

sailimpo )] IKERFEL

Asociacion B 7 I invessgacones de Mercadoy Markeing Esvats
Interprofesional de
Limén y Pomelo

EDAD

Alemania
39%

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 3”

De 25 a 29 afios - 22%
De 30 a 34 afios - 24%
De 35 a 39 afios - 25%
De 40 a 45 afios - 29%

CLASE SOCIAL

Baja I 3%
Media Baja I 4%
Media Media _ 40%
Media Alta - 27%
ara [ 25%
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D.1. PERFIL DE LAS PERSONAS ENTREVISTADAS

Ademds, las personas enfrevistadas debian
cumplir al menos 3 de los requisitos descritos
en el grafico:

o

Me considero una persona interesada
en gastronomia, alimentacion, dieta
equilibrada y saludable.

Me considero una persona que suele
realizar algin ftipo de deporte o
ejercicio fisico.

Me considero una persona que hace
uso habitual de las redes sociales,
bien sea a nivel personal como
profesional.

Suelo hacer las compras de
alimentacion los viernes o sabados
por la manana o después del trabajo.
Compro sin tener presente el origen
de los productos.

Muestro interés y compro productos
qgue me fransmiten calidad.

Me considero una persona
interesada en gastronomia,

alimentacion, dieta equilibrada 'y

saludable

Me considero una persona que
suele realizar algln tipo de
deporte o ejercicio fisico

Me considero una persona que
hace uso habitual de las redes
sociales, bien sea a nivel
personal como profesional

Suelo hacer las compras de
alimentacion los viernes o
sabados por la mafiana o

después del trabajo

Compro sin tener presente el
origen de los productos

Muestro interés y compro
productos que me transmiten
calidad

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 3”

HABITOS

sailimpo | IKERFEL

Asociacion ™ 7 E0  Invesigaciones de Mercado y Marketing Estratégi

Interprofesional de
Limén y Pomelo

No tengo excesivo interés en
la gastronomia,
alimentacion, dieta
equilibraday saludable

No suelo realizar ningln tipo
de actividad fisica

Me considero una persona
gue apenas utiliza las redes
sociales, tanto a nivel
personal como profesional

Suelo hacer la compra
durante la semana por la
mafiana, o el sabado por la
tarde

Compro teniendo en cuenta
el origen de los productos

No tengo excesivo interés en
comprar productos que
transmiten calidad

98
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D.2. ANEXO: MEDICION DEL EVENTO “WELCOME TO THE LEMON AGE" EN EL “FRUIT ATTRACTION" DE MADRID 2022 qihmpo IKERFEL

FICHA TECNICA

Técnica empleada

Universo de Andlisis

Detalle del Planteamiento
Metodolégico

Fecha de realizacion del
campo

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 3”

Entrevista presencial.

Asistentes al evento de Ailimpo “Welcome to the lemon Age” en el “Fruit Atraction” de Madrid.

Se han realizado un total de 54 entrevistas entre las personas participantes en el evento “Welcome to the Lemon
Age” de Ailimpo en el “Fruit Aftaction” llevado a cabo en Madrid.

Octubre de 2022.
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D.2. ANEXO: MEDICION DEL EVENTO “WELCOME TO THE LEMON AGE” EN EL “FRUIT ATTRACTION” DE MADRID 2022

Invesiigaciones de Mercado y Marketing Estratégico

En este anexo analizaremos las cuestiones relacionadas con el evento “Welcome to the lemon Age” en “el Fruit Afracction” en Madrid en 2022, dichas
cuestiones se refieren a:

Usos habituales que se le da al limén entre las personas asistentes a la accion.

Valoracién de la accion “WELCOME TO THE LEMON AGE".

Que aspectos son los que destacan de la accion “WELCOME TO THE LEMON AGE".

Y ¢en qué medida creen que estas campaias ayudan a dar a conocer al limén y sus propiedades? Y.. ;En qué medida cree que sirven para tener
mds presente el limén a la hora de realizar la compra?.

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 3” 101
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D.2. ANEXO: MEDICION DEL EVENTO “WELCOME TO THE LEMON AGE" EN EL “FRUIT ATTRACTION" DE MADRID 2022 ¥ alllmpo >I IKERELM

VALORACION GLOBAL DEL EVENTO

psociacion B 7 W investgacones de Mercadoy Marksing Estatsoi
Interprofesional de
Limén y Pomelo

Muy positivamente (9-10) 57%

Bastante positivamente

7-9) 41%

- Valoracion realmente positiva del evento “Welcome to the Lemon
Age” llevado a cabo por Ailimpo en el “Fruit Attraction” de Madrid.
(]

WELCOME T

Algo positivamente (5-6) 2%

MEDIA

Negativamente (0-4)

8.6

O COMO VALORAS EN GENERAL EL EVENTO EN EL QUE HAS PARTICIPADO? (P.1)

Base: Total de las personas (n=54)

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 3”
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Asociacion B 7 I invessgacones de Mercadoy Markeing Esvats
Interprofesional de
Limén y Pomelo

VALORACION PORMENORIZADA DEL EVENTO

Muy + MEDIA
® Muy positivamente (9-10) Bastante positivamente (7-8) = Algo positivamente (5-6) ® Negativamente (0-4) = Ns/nc Bastante (O- 1 O)

La presencia de Sandra Sanchez 19% 9 ,O
La preparacién y degustacion del smothie
elaborado con limén y platano, avena y 33% 9 O
’
coco
Los materiales entregados 30% 8 ,9

- La valoraciéon pormenorizada del evento también es muy positiva, con la presencia de Sandra S&nchez, con la preparacion y degustacion del smothie y
con los materiales entregados.

O ¢Y COMO VALORAS EN RELACION CON EL EVENTO...? (P.2)

Base: Total de las personas (n=54).
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VALORACION DE LA CAMPANA “WELCOME TO THE LEMON AGE”

Mucho (9-10) 70%

- La campana “Welcome to the lemon Age” ha gustado mucho a las

personas participantes en el evento “Fruit Aftraction 2022" de
0

Madrid.

Bastante (7-8) 24%

oo .. WELCOME T0 THE LEMON, AGE

MEDIA ~
0 10 i y -
et » nuusy
Nada (0-4) e ﬁg

910 oo M —=m

O Y ENUNA ESCALA DE 0 A 10 EN LA QUE 0 ES QUE NO LE HA GUSTADO NADA Y 10 QUE LE HA GUSTADO MUCHO, ¢QUE VALORACION HACE DE LA CAMPANA DE PROMOCION DEL LIMON “WELCOME TO THE LEMON AGE”? (P.3)
Base: Total de las personas (n=54)
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PREDISPOSICION A ACUDIR A OTRO EVENTO SIMILAR

Muy predispuestos (9-

10) 76%

- La practica totalidad de las personas enfrevistadas participantes en

100% el evento declaran una predisposicion favorable a acudir a un
0

evento similar al que ha participado.

Bastante predispuestos

-8) 24%

) & umvcﬁmmrnﬁ ) :
Algo predispuestos (5-6) /r HHEM“"#GE/ ‘

MEDIA ELIGE Elllll( 5 LEMUN
0 10 TUS COOL & PRESS \
Poco o nada LIMIINES DRINK ‘6 -.3‘
predispuestos (0-4) B2 e ,'~f
9.3 \én = L‘Py 477'X %

a ¢(EN QUE MEDIDA ESTARIA DISPUESTO A ACUDIR A OTRO EVENTO SIMILAR A ESTE EN EL QUE ESTA PARTICIPANDO? (P.4)
Base: Total de las personas (n=55)
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IMPACTO DEL EVENTO

Mucho + MEDIA
Bastante (0-10)

= Mucho (9-10) Bastante (7-8) = Algo (5-6) m Poco o nada (0-4) uNs/nc

Ayudan a dar a conocer el limén y sus

propiedades £ 8' 8
Comunica que el limén es beneficioso para
la salud 24% 8' 7

Ayudan a tener el limén mas presente a la
hora de realizar la compra o a incrementar
la intencion de compra de limén

35%

8.2

- El evento llevado a cabo por Ailimpo en el “Fruit Attraction 2022" de Madrid, en opinidon de las personas participantes en el mismo, contribuye en gran
medida a dar a conocer el limon y sus propiedades, a comunicar que el limén es beneficioso para la salud, y a tener el limén mas presente a la hora de
realizar la compra o incrementar la intenciéon de compra del limén, esto Ultimo en una medida algo menor.

O ¢HASTA QUE PUNTO ACCIONES COMO ESTA...? (P.5)

Base: Total de las personas (n=54).
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PERFIL DE LAS PERSONAS ENTREVISTADAS

SEXO

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 3”

Hombre
44%

EDAD

b ° I °
¢ ailimpo
Asociacion

Interprofesional de
Limén y Pomelo

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn

Menos de 25 afios

De 25 a 34 afios

De 35 a 44 afios

De 45 a 54 afios

De 55 a65 afios

Més de 65 afios

B 1%
P 24%
P 19%
N 30%
P 15%

| 2%
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