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“MOMENTO 2”




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 investigacién es llevar a cabo la medicién de los
resultados acerca del consumo del limén fresco en los paises destinatarios para el
programa de informacién y promocién europeo en el mercado interior (Espana,
Francia y Alemania).

Este objetivo se ha abordado desde una perspectiva metodoldgica
cuantitativa, concretamente se han realizado 1.506 Entrevistas Online.

El frabajo de campo ha sido realizado en Marzo de 2022.
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Ikerfel es uno de los Institutos de Investigacién lideres en el mercado nacional
debido a su amplia trayectoria en el sector asi como su filosofia de trabajo. Mds
de 40 anos de experiencia en el sector y mds de 9.500 estudios ad hoc avalan a
la compaiia. Cercania, trabajo en equipo, preocupacién por la calidad y

flexibilidad son las principales senas de identidad de lkerfel.

La compaiia y sus profesionales pertenecen desde hace afos i+a (Insights +

Analytics Espana) la nueva Comunidad del Market Research y Data

Science, asociacién que surge de la integracién de ANEIMO y AEDEMO. Entre sus

principales clientes se encuentran compaihias nacionales e internacionales de los
principales sectores de actividad (Telecomunicacién, Asegurador, Banca,
Automocién, Alimentacién, Distribucién, etc.).
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OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo Principal

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

informacién y promocion 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 limén fresco.
» Profundizar en los principales insights de compra.

» Determinar la compra del producto.

¥ Realizar un diagnostico de evolucidn de los limones.

» Estudiar la imagen del limén fresco de origen europeo vy su evolucion.

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

Técnica empleada

Universo de Analisis

Detalle del Planteamiento
Metodologico

Fecha de realizacion del
campo

Ipresigaconss de Mercadoy Markeing Estaisgico

Entrevistas On line.

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

Se han realizado un total de 1506 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%, 26., en cada pais objeto del
estudio (Espana (n=504), Francia (n=500) y Alemania (n=502).

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

Marzo de 2022.
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B.1. La compra y el consumo de limones

B. - RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

B.1.2. El consumo de limones




B.1.1. LA COMPRA DE LIMONES

FRECUENCIA DE COMPRA DE LIMONES PARA EL HOGAR

Semanalmente 28%
Quincenalmente 27%
Mensualmente 26% MOMENTO 1
= MOMENTO 2
Semanalmente
Con menor frecuencia 20%
Quincenalmente
o,
- 21% Mensualmente

Con menor frecuencia

O ¢CON QUE FRECUENCIA COMPRAS LIMONES PARA CONSUMIR EN TU HOGAR? * (P.1)
Base: Total de las personas (n=1506) (Espafia=506; Francia=500; Alemania=502)
* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas
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: I Ipresigaconss de Mercadoy Markeing Estaisgico

- Con respecto a la medicidén anterior, se observa estabilidad en la
frecuencia de compra de limones frescos (semanalmente o
quincenalmente).

- Por paises, se observa que, en Espana la compra de limones es
mds recurrente, un 66% afirma comprar limones al menos una vez
cada 15 dias, mientras que en Francia esta frecuenciao de compra
es menor, 44%, situdndose Alemania entre ambos paises con un
53% de compra quincenal.

PAIS PAIS PA[S

MOMENTO 0 MOMENTO 1 MOMENTO 2

Francia Alemania

Alemania

Francia

Espafia  Francia Alemania Espafa

37%  19%  24%

26%

39% 21%

20% 23%

33% 22% 22% 27%  26% 29%  25% 29%

21%  29%  27%

27%

18% 28%

28% 32%

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

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 Clili
As

CRITERIOS DE COMPRA - Cita Espontdnea

mpo > IKERFEL

Limén y Pome

Los principales factores citados de forma espontdnea para la compra y consumo de los limones en el hogar, al igual que en la medicién anterior, son el
precio (47%), seguido del origen/procedencia mencionado por el 31% de las personas consultadas, asi como el color (30%), la apariencia o aspecto del

producto (24%) y que sean ecoldgicos (20%).

Respecto a la anterior toma de datos se incrementa la cita de la apariencia, aspecto a la hora de la compra y consumo de limones, al tiempo que el
origen marca una ligera tendencia al descenso como factor en la compra y consumo del limén.

Las personas entrevistadas han mencionado una media de casi 3 factores que tienen en cuenta a la hora de realizar la compra de limones, en linea con
las anteriores tomas de datos.
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B.1.1. LA COMPRA DE LIMONES

CRITERIOS DE COMPRA - Cita Espontdnea

. [ 45%
El precio 46%
I 4T%
I 35%
34%
——— 31%
I 27%
30%
[ 30%

— 22%
El aspecto/apariencia/estado del producto 7% 0

El color

Que sean ecoldgicos 22%
El tamafio/grosor
Lacalidad 19%
Lafrescura 12%

Laconsistencia (duros, blandos, firmes...) 8%

El aroma 8%

Lamadurez 7%

Lacantidad (malla, a grarel...) 7%

Modo de produccién (sin tratamientos, pesticidas...) 5%

Latextura 3%

= MOMENTO 0
MOMENTO 1

= MOMENTO 2

Lapiel (aspecto, estado, dureza, manchas...) %

50
El sabor 10%
(]

a (',CUANDO VAS A COMPRAR LIMONES, i,QUE FACTORES TIENES EN CUENTA? (P.2.A)
Base: Total de las personas (n=1506) (Espafia=506; Francia=500; Alemania=502)
* Respuesta espontanea, no se le sugeria.
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El uso quele voy a dar/la necesidad que tenga
Lajugosidad/cantidad de zumo
Lamarca

El envasado/etiquetado
Lavariedad/tipo de limon

Que sea productolocal/de proximidad
Latersura/rugosidad

Laforma del limén

El peso

Latemporada

Lafecha de caducidad

Las promociones/ofertas

Que sean producto naciona

Su acidez/sabor

Relacién calidad-precio
Saludables/sanos

Otras respuestas

Ns/nc

H
N2

IB
2 54
I1
Vo
]
1 1%
1 1%
.f&
1
1
|
1
I
I
1
1
I
1
|
|
|
|
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APARIENCIA EXTERNA

PRECIO
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Sigaciones e Mercado y Marieing Estaiégeo

% MENCIONES
RELATIVAS A:

97%

47%

ORGANOLEPSIA

NUmero medio de

factores citados

2,7

11%
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B.1.1. LA COMPRA DE LIMONES

CRITERIOS DE COMPRA - Cita Espontdnea

Espafia

55%

El precio
El origen/procedencia 33%
El color 34%
El aspecto/apariencia/estado del producto 23%
Que sean ecoldgicos 4%
El tamafio/grosor 28%
La calidad 38%
La frescura 9%
La consistencia (duros, blandos, firmes...) 5%
El aroma 9%
La madurez 6%
5%

La cantidad (malla, a granel...)
Modo de produccién (sin tratamientos, pesticidas...)
El sabor

PAIS

MOMENTO 0

Francia

45%
45%
27%
17%
21%
14%
14%
8%
4%
8%
4%
3%
7%
7%

Alemania

40%
28%
23%
25%
37%
13%
14%
22%
10%
9%
4%
14%
6%
2%

Espafa
54%
28%
39%
29%
2%
35%
32%
7%
9%
12%
10%
7%
2%
5%

PAIS

MOMENTO 1

Francia
44%
47%
28%
16%
22%
13%
17%
9%
3%
5%
6%
4%
7%
4%

Alemania
42%
26%
26%
11%
34%
15%
13%
16%
12%
8%
6%
10%
6%
19%

%
vl

I
U

Ipresigaconss de Mercadoy Markeing Estaisgico
| de

iona
imén y Pomelo

PAIS
MOMENTO 2

Francia

Alemania

Espafa
52% 51% 40%
26% 40% 25%
41% 29% 23%
27% 19% 26%
3% 18% 37%
37% 14% 14%
29% 17% 10%

12% 6% 18%
7% 7% 13%
10% 7% 7%
9% 4% 6%
6% 2% 9%
0% 4% 8%

2% 4% 2%

En Espana, se le da una mayor importancia al color, tamaio y a la percepciéon de la calidad del limén, que tras el precio, se sitGan por encima del
origen/procedencia. Sin embargo en Espana no tiene especial relevancia el que los limones sean ecolégicos, puesto que Unicamente ha sido referido

por el 3% de las personas consultadas.

Mientras que en Francia, la procedencia v origen, es tras el precio, el aspecto mds sefalado de forma espontdnea, y por Ultimo, en Alemania es el
precio es menos relevante que en el resto de paises (aungue sigue siendo el aspecto mds relevante), junto con el hecho de que los imones sean

ecologicos.

a (;CUANDO VAS A COMPRAR LIMONES, ¢',QUE FACTORES TIENES EN CUENTA? (P.2.A)
Base: Total de las personas (n=1506) (Espafia=506; Francia=500; Alemania=502)
* Respuesta espontanea, no se le sugeria.
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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 Clili
As

mpo | IKERFEL
CRITERIOS DE COMPRA - Cita Sugerida e

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

De forma sugerida, el origen/ procedencia del limon (24%) se sitia tras el precio, frescura, aspecto del limén, calidad, color y que el cultivo sea
sostenible.

En cita sugerida de factores que intervienen en la compra y consumo del imén gana relevancia el precio, junto con el color amarillo intenso del limén.

El nGmero medio de motivos seialados por los que compran un determinado limén se sitda entre 4 y 5, al igual que en olas precedentes.
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B.1.1. LA COMPRA DE LIMONES
CRITERIOS DE COMPRA - Cita Sugerida
El precio
La frescuradel limén
El aspecto del limén
La calidad del limén *
Que el cdor del iménseaamarillointenso
Que el limon sea cultivado de forma sostenible
Que el origen/ procedenciadel imén sea dela Unién Europea
Tamarfo grande del limén
La variedad/tipo del imén
Que el origen / procedencia del limén sea espafid *
El etiquetado del limén
Que la pi€l del limén sea lisa
Que el cdor del limén seaamarillo palido
Que la piel del imén sea rugosa
Tamafo pequefio de limoén
La marca del limén
Que el origen/ procedenciadel imén sea de fuera de la Unién Europea

Nadaen especial

% ailimpo

Interprofesional de
Limén y Pomelo

NUmero medio de
factores citados

4,5

= MOMENTO 0
MOMENTO 1

— 6%

"y

= MOMENTO 2

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=1506) (Espafia=506; Francia=500; Alemania=502)
Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas
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>| IKERFEL

rsigaconss de Mercadoy Markeing Estaisgio

* [tems incluidos en la medicién efectuada en el momento 1
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B.1.1. LA COMPRA DE LIMONES

CRITERIOS DE COMPRA

El precio
La frescura del limén

El aspecto del limoén

La calidad del limon*

Que el color del limén sea amarillo intenso

Que el limon sea cultivado de forma sostenible

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

Tamaiio grande del limoén

La variedad/tipo del limén

Origen Espafia*

El etiquetado del limén

Que la piel del limén sea lisa

Que el color del limén sea amarillo palido

Que la piel del limén sea rugosa

Tamaiio pequefio del limoén

La marca del limén

Que el origen/ procedencia del limoén sea de fuera de la Unién Europea
Nada en especial

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=1506) (Espafia=506; Francia=500; Alemania=502)
* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas
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PAIS

MOMENTO 0

Francia
66% 63%
68% 63%
64%
41% 32%
26% 25%
38% 41%
27% 21%
28%

21% 16%

15% 8%
6% 8%
14% 10%
20% 9%
13% 9%
10% 13%

3%

4,6

Alemania

56%
69%
64%

36%
41%
26%
16%
16%

16%
8%
17%
5%
4%
9%
8%
2%

66%
60%
69%
62%
38%
23%
18%
31%
15%
38%
13%
16%
6%
14%
15%
8%
6%

PAIS

MOMENTO 1

Francia

62%
58%
63%
57%
25%
26%
34%
17%
28%
10%
14%
7%
7%
10%
6%
7%
7%
2%

" .I. i
¥ailimpo | IKERFEL
Lin

PAIS
MOMENTO 2
Francia  Alemania
65% 72% 60%
61% 63% 66%
67% 61% 59%
59% 59% 59%
39% 33% 39%
18% 22% 31%
20% 29% 21%
29% 20% 19%
18% 29% 14%
38% 9% 8%

Alemania
57%
66%
60%
61%
33%
31%
24%
15%
14%

8%

16% 12% 12% 14%
7% 15% 7% 9%
15% 6% 8% 13%
8% 13% 8% 6%
2% 16% 8% 2%
7% 7% 7% 6%
6% 4% 8% 5%

1% 2% 2%

* [tems incluidos en la medicién efectuada en el momento 1

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
I 4%
3%
4%

N 4%

Muy baratos (9-10)

Bastante baratos 18%

9
R 2
P 4%

. . 43%
Ni caros, ni baratos (5-6)
e

47%

Caros 36% = Total
S Eeprs
_ 26% = Francia
= Alemania
MEDIA

10

52) 49 5,.9 5_,9

: I Ipresigaconss de Mercadoy Markeing Estaisgico

o Algo mds de cuatro de cada diez de las personas responsables de
la compra (44%) afirma que el precio de los limones es asequible,
(ni caros ni baratos).

- La percepcion que se tiene del precio del limén es que se va
encareciendo progresivamente.

o Esta percepcién se estd produciendo tanto en Espana, como en
Alemania y Francia, en Espana y Alemania mds entre el momento
0 y el momento 1, y en Francia en mayor medida entre los
momentos 1y 2.

PAIS PAiS

PA[S

MOMENTO 0 MOMENTO 1 MOMENTO 2

Francia  Alemania

Francia ~ Alemania Francia ~ Alemania Espafa

Espafa Espafa

53 56 57 50 55 55 4,9 52 54

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=1506) (Espafia=506; Francia=500; Alemania=502)
* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas
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19



B.1.1. LA COMPRA DE LIMONES

CARENCIA DE INFORMACION EN LA COMPRA DEL LIMON

MOMENTO 1
S| 19% = MOMENTO 2

21%

82%

NO 81%

79%

PAIS
MOMENTO 0

Francia Alemania

Espafia

Si 29%

17% 11%

No 71% 83%

89%

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=1506) (Espafia=506; Francia=500; Alemania=502)
* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas
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O

Francia
19%
81%

#ailimpo | IKERFEL

Asociacion
Interprofesional de
Limén y Pomelo

Como ocurria en mediciones anteriores en torno a 8 de cada 10
responsables de compra, indican, que no echan de menos
ninguna informacién adicional que pueda facilitarles la compra
del limén.

Y también como venia ocurriendo en tomas de datos
precedentes, en Espana se aprecia una mayor demanda de
informacién, el 33% echa en falta algun tipo de informacién a la
hora de realizar la compra de limones.

PAIS PAIS
MOMENTO 1 MOMENTO 2

Alemania Francia Alemania

Espafia

13% 33% 19% 14%

87%

67% 81% 86%

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 557§;A Sostenibilidad/ sostenible I 3§/
| o o
9% ) 12
Fecha dela recogida/cultivo !9., ° 15% Bl etiquetado i 24%
_ 0
9% ~ " NP | 1?
Forma de cultivo I 1301/% El tamafio/Calibre del limon ! 124;0
— ° - . - m 3%
Datos delos elementos quimicos usados (pestcidas, 13% Beneficios/Propiedades/Vaores nutricionales | ‘%(
abonos usados, fertilizantes, conservantes...) [ °9o/
0 Trazabildad | 2%
. 10%
VariedadTipo ., 10% "2
- 6% Como elegir unbuen imon | 1%
. . ” 5% 1 2%
Cuidado (tiempo expuesto, duracién, madurez...) 3% m 4%
B 5% Por d aspecto (cdor, piel...) 1"’40
Calidad | °6% ' ’
aldad e 4%, Lajugasidad/Cantidad de zumo | 1%
0
Bl sabor 1% % Otros aspecto de respeto al medioambiente (002 en e 19
4% transporte...) 1 1‘{%
0, o,
Precio B :%70 Precio pagado al agricultor | 1‘?
A 1 1% NG dio d
W 11% 1 1% umero meaio ae
Ecolégicos/Bio - e ° Lamarca 1 1é f t .1_ d
o 0 actores citaaos
. 4% Lajugosidad/Cantidad de zumo | e 13%
Fecha de caducidad/consumo I 1%
B 4% L .
Comerciojusto/éfico ﬁ;ﬁ
Mas detalles/mayor cantidad de informacion (en general) I 1% 1.5
M 3% ’
° Informacion del productor I 1%;/0
Usos 2% = MOMENTO 0 °7°
M 3% Otras respuestas -gf
MOMENTO 1 m 5%
Forma de conservacion | 1% m 5%
- 5% = MOMENTO 2 nswe 1 80

De forma espontdnea, entre aquellos que echan de menos alguna informacién, al igual que en mediciones anteriores, el origen/ procedencia es el
aspecto mds demandado. Se incrementa de forma resenable respecto al anterior momento la demanda de informacién sobre la fecha de
recogida/cultivo del limén.

O CONCRETAMENTE, a,QUI'E 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=335) (Espafia=168; Francia=94; Alemania=73)

* Respuesta espontanea, no se le sugeria.
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B.1.1. LA COMPRA DE LIMONES

CARENCIA DE INFORMACION EN LA COMPRA DEL LIMON - Cita Sugerida

: I Ipresigaconss de Mercadoy Markeing Estaisgico

En esta medicidén, una vez se les mostraba las diferentes opciones de

_ 82% respuesta, las personas que afirman echar de menos algin tipo de

Modo de cultivo del limén 81% informacién a la hora de comprar limones, tal y como ocurria en la

_ 83% medicién anterior, hacen referencia al modo de cultivo del limén, en la
_ 729 trazabilidad y a la procedencia/ origen del limén al tercero.
(\]

Trazabilidad del producto 75%

e 7% - La demanda de informacién sobre la trazabilidad del limén sigue una
_ 77% tendencia ligera, pero progresiva al incremento, mientras que se

Procedendial origen del limén 739% recupera la solicitud de informacién sobre el origen/procedencia del
I— 7 men.
Informacion nutricional, como, por _ 61%

ejemplo, vitaminas, proteinas, 59% Al igual que en olas precedentes, el nUmero medio de aspectos

etc.... _ 56% mencionados, entre las personas responsables de la compra que echan
de menos algun tipo de informacién, es ligeramente superior a 3.
P 45%

38%
P 38% NUmero medio de

factores citados

Recetas para elaborar comidas/
postres

B 3% = MOMENTO 0
Ns/nc 1% MOMENTO 1
1%
| o = MOMENTO 2 0 3,3 o

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=335) (Espafa=168; Francia=94; Alemania=73)
* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas
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B.1.1. LA COMPRA DE LIMONES

CARENCIA DE INFORMACION EN LA COMPRA DEL LIMON - Cita Sugerida

PAIS PAIS PAIS

MOMENTO 0 MOMENTO 1 MOMENTO 2
TOTAL TOTAL

TOTAL

Alemania Francia  Alemania

79% 83% 79% 91% 81%
70% AN 75% 81% 80%
66% AWM 85%  63% 80%
52% 56% 58% 60% 50%
Recetas para elaborar comidas/ postres 45% 44% 50% 38% 38% 44% 31% 38% 35% 48% 31%
Ns/nc 3% 1% 3% 6% 1% 1% 2% 1% 1% 1%

3,3 3,5 3,5 2,7 3,3 3,2 3,0 3,3 3,3 3,5

Francia
78%
85%
68%
52%
34%

Francia  Alemania

91%
75%
68%
69%

Espaiia Espaiia
67% 81% 85%
67% 75% 69%
66% 73% 82%

43% EEVM 69%

Espafa

Modo de cultivo del limon 82% 83%
Trazabilidad del producto 72% 71%

Procedencia/ origen del limén 77% 91%

Informacion nutricional, como, por ejemplo, vitaminas, proteinas, etc.... 61% 66%

En Espaia, se echa de menos en mayor medida la informacion de los limones a la hora de comprarlos.

Mientras que en Francia se plantean demandas de informacidén en mayor medida que en el resto de paises respecto al modo de cultivo y recetas
para elaborar comidas o posires.
En Alemania se echa de menos en menor medida informacién nutricional e informacidon para la elaboracién de comidas o postres.

O Y DE LOS SIGUIENTES ASPECTOS, g,CUALES ECHAS DE MENOS? (P.8.B)
Base: Personas que echan de menos alguna informacién que facilite la compra de limones(n=335) (Espafa=168; Francia=94; Alemania=73) o
* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas A) Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto al dato total

A) Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto al dato total
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B.1. La compra y el consumo de limones

B. — RESULTADOS DE LA INVESTIGACION B.1.1. La compra de imones




Irvsigacinss oe Marcado  Mareaing Estatsgco
ional de
ome

%
B.1.2. EL CONSUMO DE LIMONES sa

MODOS DE CONSUMO

Respecto al consumo del imén en el hogar, se pone de relieve que el 86% lo consume para alinar en las comidas, mientras que el 58% lo consume en
rodajas acompanando a bebidas.

El consumo de limén en postres (37%), guisos (34%)y en zumo, solo o con agua (31%) o en zumo con ofras frutas (26%), son los siguientes modos de
consumo.

Los modos de consumo de limoén se mantienen estables con respecto a olas precedentes, Unicamente senala el descenso en el consumo de limén en

zumo solo o con agua.

Tanto en Espana, como Alemania y Francia un porcentaje superior al 80% afirma utilizar el imén para el alino de comidas, aunque este uso es, mayor en

Espana, junto con el uso en postres.

La utilizaciéon del limén en rodajas acompanando a bebidas es mayor en Alemania, mientras que su uso en guisos lo es mayor en Francia.
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B.1.2. EL CONSUMO DE LIMONES

MODOS DE CONSUMO

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

En rodajas acompafando a bebidas
En postres

En guisos

En zumo, solo o con agua

En zumo con otras frutas

En infusiones

Para bebidas

Como producto del hogar (limpieza...)
Ofras respuestas

Ns/Nc

O YEN TU HOGAR, ; COMO CONSUMIiS HABITUALMENTE LIMON? (P.10)
Base: Total de las personas (n=1506) (Espaia=506; Francia=500; Alemania=502)

* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas
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89%
86%
86%
70%

56%
S 55
I 45%

35%
R 37%
I 40%
34/, Modos de consumo
I 37 del limén citados
36%

26%
(R
1%

0,
u 19
1%
1%
1%
I 1%
I 1%
1%
1%

= MOMENTO 0

MOMENTO 1

= MOMENTO 2
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B.1.2. EL CONSUMO DE LIMONES

CRITERIOS DE CONSUMO

PAIS PAIS PAIS
MOMENTO 0 MOMENTO 1 MOMENTO 2

Espafa Francia ~ Alemania Espafa Francia ~ Alemania Espafa Francia ~ Alemania

Para alifar en las comidas, como, por ejemplo, pescados, ensaladas, etc.... 92% 90% 87% 94% 84% 81% 93% 87% 82%
En rodajas acompafiando a bebidas 70% 62% 77% 50% 45% 68% 54% 47% 69%
En postres 58% 31% 49% 48% 25% 36% 51% 24% 39%
En guisos 43% 57% 24% 36% 51% 13% 37% 52% 15%
32% 31% 41% 34% 28% 33% 31%

40%  41%

En zumo, solo o con agua
25% 23% 30% 27% 23% 29%

37% 26%  43%

En zumo con otras frutas

Otras respuestas 1% 2% 1% 0% 1% 2% 1% 2%

En infusiones 0% 1% 2% 0% 2% 1% 1% 2%

Como producto del hogar (limpieza...) 0% 1% 1% 1%
--- 1% 1%

Para bebidas
3,0 2,7 2,7

MEDIA

U Y EN TU HOGAR, ; COMO CONSUMIS HABITUALMENTE LIMON? (P.10) % Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto al dato total
Base: Total de las personas (n=1506) (Espafia=506; Francia=500; Alemania=502)
0 Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto al dato total

* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas
27
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B.1.2. EL CONSUMO DE LIMONES

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

SI 84%

86%

13%
o 165 = MOMENTO 0
° MOMENTO 1
= MOMENTO 2
14%

PAIS PAIS PAIS

MOMENTO 0 MOMENTO 1 MOMENTO 2

Francia Alemania Francia Alemania Francia

Espafa Espafia Espafia

Si 90% 83% 90% 88% 83% 83% 89% 83%

No 10% 17% 10% 12% 17% 17% 11% 17%

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.11)

Base: Total de las personas (n=1506) (Espafia=506; Francia=500; Alemania=502)
* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEO 2021: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 2”

estas refrescos o bebidas alcohdlicas.

#ailimpo | IKERFEL

Asociacion
Interprofesional de
Limén y Pomelo

- Algo mas de 8 de cada 10 responsables de la compra afirman que
87% les gusta que les aiadan una rodaja de limén en la bebida, sean

=/

&
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B.1.2. EL CONSUMO DE LIMONES :eqilim > |KiBFE!.
CONSUMO DEL LIMON EN LA BEBIDA

Interprofesional de
Limén y Pomelo

AGUA MINERAL CON LIMON

El 78% de las personas responsables de la compra en Espana y

0, . . ’ -~ . .
79% Alemania afiirman que les gustaria que les anadiesen una rodaja

de limén al pedir agua mineral en los establecimientos hosteleros,

0,
S| 74% considerablemente mds en Alemania que en Espaina.

78% e \X

21% Laaing -

= MOMENTO 0
MOMENTO 1
= MOMENTO 2 L e

NO 26%

22%

- )

PAIS PAIS PAIS

MOMENTO 0 MOMENTO 1 MOMENTO 2

Francia Alemania

Francia Alemania Espafa

Espaiia Francia Alemania Espania

64% --- 87%

Si 63% 90% 62% 83%

No 37% 10% 38% 17% 36% --- 13%

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=1006) (Espafia=504; Alemania=502) o
A) Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto al dato total

A) Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto al dato total
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APRENDIZAJES CLAVE Ca

EL 54% AFIRMA QUE REALIZAN LA En Espafa la compra de limones es mds recurrente, un 66% afirma comprar limones al menos
COMPRA DE LIMONES CON UNA ' una vez cada 15 dias, mientras que en Francia este porcentaje se situa en el 44% y Alemania

en el 53%.
FRECUENCIA AL MENOS QUINCENAL

DE FORMA ESPONTANEA LOS

PRINCIPALES FACTORES QUE TIENEN EN

CUENTA A LA HORA DE REALIZAR LA

COMPRA DE LIMONES SON EL PRECIO,

SEGUIDO DEL ORIGEN/PROCEDENCIA De forma sugerida, el origen/ procedencia del limdn es citado en el 40% de las menciones

MENCIONADO POREL 31% DE LAS efectuadas (Origen europeo + Origen Espana).

PERSONAS CONSULTADAS, ASi COMO EL
COLOR, EL ASPECTO Y QUE SEAN
ECOLOGICOS

De forma sugerida, afirman que a la hora de realizar la compra de un determinado limén
dan mayor importancia al precio, frescura, al aspecto del limdén y su calidad.

ALGO MAS 8 DE CADA 10 RESPONSABLES Entre aquellos que echan de menos alguna informacidn, de forma espontdneaq, el origen/
DE COMPRA, INDICAN, QUE NO “ECHAN procedencia es el aspecto mds sefalado.
DE MENOS” NINGUNA INFORMACION ’ Mientras que de forma sugerida, las personas que afiman echar de menos algun tipo de

ADICIONAL QUE PUEDA FACILITARLES LA informacién a la hora de comprar limones, hacen referencia al modo de cultivo del limén, la
COMPRA trazabilidad del limén y al origen o procedencia.




APRENDIZAJES CLAVE

LA PRACTICA TOTALIDAD DE LAS
PERSONAS CONSULTADAS CONSIDERA
AL LIMON COMO UN ALIMENTO PARA
CONDIMENTAR, ALINAR O ADEREZAR

EL 78% DE LOS RESPONSABLES DE LA
COMPRA EN ESPANA Y ALEMANIA,
AFIRMAN QUE LES GUSTARIA QUE LES
ANADIESEN UNA RODAJA DE LIMON EN
LA BEBIDA

Ademds se considera un alimento para acompanar bebidas.

Concretamente, el 64% en Espana y el 87% en Alemania.




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 |os limones

B.5. Imagen del limdn

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




B.2. EVOLUCION DEL CONSUMO DEL LIMON

EVOLUCION DEL CONSUMO

I 6% Al igual que en olas precedentes, en 7 de cada 10 hogares (72%)
0
donde se consumen limones, el consumo es similar al de anos
Consumimos menos 6% anteriores.

Mientras que el 21% considera que el consumo en su hogar ha
aumentado en relacion a los dos Ultimos anos.

Igual 1% En esta medicién encontramos un diferencial positivo (+14%) entre
_ 729 aquellos hogares donde dafirman haber incrementado el consumo
de limén fresco frente a aquellos hogares donde afirman haber
reducido su consumo.
Consumimos mas 23% = MOMENTO 0
- 21% MOMENTO 1
= MOMENTO 2 PAIS PAIS PAIS

MOMENTO 0 MOMENTO 1 MOMENTO 2

Espafa Francia Alemania Espafa Francia Alemania Espafa Francia Alemania

Consumimos menos 2% 7% 7% 3% 6% 7% 6% 8% 6%

75%

Igual 66% 71% 70% 73% 70% 74% 71% 72%

Consumimos mas 23% 27% 22% 27% 21% 23% 20% 21% 22%

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

Base: Total de las personas (n=1506) (Espafia=508; Francia=500; Alemania=502) 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.2. EVOLUCION DEL CONSUMO DEL LIMON Clili

mpo IKERFEL
MOTIVOS DE DISMINUCION DEL CONSUMO e

Entre aquellas personas que afirman que en su hogar se ha reducido el consumo de limones, |0s principales motivos para ello son porque afirman
preparar menos platos en los que podria tener cabida el limén como ingrediente (en mayor medida), por el precio, porque consumen otros
productos en vez del limén y porque consumimos menos zumo de limén.

En Francia se seiala en mayor medida que en el resto de paises como motivo de reduccién del consumo de limdn el hecho de que preparan
menos platos en los que el limdn podria ser un ingrediente, en Espaia ocurre lo propio con el precio del limdn y la disminucién de su calidad,
mientras que en Alemania refieren relativamente mds un menor consumo de zumo.

Respecto a la anterior toma de datos se incrementan ligeramente la sustitucion del limén por otros productos y el menor consumo en zumo como
motivos de la reduccién del consumo de limén.

Al'igual que las olas precedentes, en los hogares donde han afimado que se ha reducido el consumo de limones, seialan poco mds de un motivo
por ello.

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEO 2021: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 2” 34



| Investigaciones de Mercado y Markeing Estatégco

B.2. EVOLUCION DEL CONSUMO DEL LIMON

MOTIVOS DE DISMINUCION DEL CONSUMO

@*K
8,
E:

Porque preparamos menos platosen los [N 39%
que podria tener cabida el limdén como 46%

ingrediente PN 45%
N 23%

Por el precio 23% = MOMENTO 0
N 26% MOMENTO 1
0,
Porque consumimos otros productos en B 14 A’o = MOMENTO 2
lugar del limén 19%
N 24%
B 22%
Porque tomamos menos zumo 15%
B 22% PAIS PAlS PAlS
- 12% MOMENTO 0 MOMENTO 1 MOMENTO 2
Porque la calidad ha disminuido 1600/ Espana Francia ~ Alemania Espafa Francia  Alemania Espana Francia  Alemania
()
- o,
15% Porque preparamos menos platos en los que 28%  48%  33% 61%  43%  43% 39%  55%  36%
. 7% podria tener cabida el limén como ingrediente
Porque nos hemos cansado 6%
I 29, Por el precio 30% 29% 16% 22% 25% 23% 33% 29% 18%
dP:l'I?r:eé:onsumimos otros productos en lugar 28% 8% 17% 1% 18% 3% 28% 229% 4%
Favorecemos los productoslocales = 1%
I 1% Porque tomamos menos zumo 22% 24% 11% 18% 14% 23% 17% 28%
- 16% Porque la calidad ha disminuido 18% 7% 17% 14% 18% 22% 17% 7%
Ofras respuestas 10% Porque nos hemos cansado 12% 4% 5% 9% - -
o,
I 2% Favorecemos los productos locales 4% 4% - -
NSN 1% Otras respuestas 7% 11% o - 7%
C ()
3% . --- ---

Ns/Nc
MEDIA

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 afos (n=31) (Espafia=18; Francia=41; Alemania=28) o
A) Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto al dato total

* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas
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B.2. EVOLUCION DEL CONSUMO DEL LIMON

PERCEPCION DEL FUTURO CONSUMO DEL LIMON

|
Consumiremos 1%
menos
|
Igual 83%

= MOMENTO 0
Consumiremos mas 16% MOMENTO 1
= MOMENTO 2

17%

Consumimos menos

Igual

Consumimos mas

QO DE AQUIi A DOS ANOS ;CREES QUE CONSUMIREIS MAS O MENOS LIMONES? (P.15)
Base: Total de las personas (n=1506) (Espafia=506; Francia=500; Alemania=502)

* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas
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Al igual que en tomas de datos precedentes, 8 de cada 10 hogares donde se
consumen limones afirman que el consumo se mantendrda estable de aqui a
dos anos.

Por un 16% que considera que el consumo aumentard de aqui a dos anos.

En esta medicién volvemos a encontramos un diferencial positivo (+15%) entre
aquellos hogares donde afirman que consumiradn mas limones frente a aquellos
hogares donde afirman que reducirdn su consumo.

PAIS PAIS PAIS

MOMENTO 0 MOMENTO 1 MOMENTO 2

Espafha Francia Alemania Espafia Francia Alemania Espafia Francia Alemania

1% 2% 2% 1% 1% 2% 1% 2% 2%

82%

83%

81% 77%

87% 83%

78% 84% 81%

17% 15% 17% 22% 12% 15% 21% 14% 18%

A) Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto al dato total

A) Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto al dato total
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APRENDIZAJES CLAVE

EN 7 DE CADA 10 HOGARES EL
CONSUMO SE MANTIENE SIMILAR AL
DE ANOS ANTERIORES

ENTRE LAS PERSONAS QUE AFIRMAN QUE
EN SU HOGAR SE HA REDUCIDO EL
CONSUMO DE LIMONES, EL PRINCIPAL
MOTIVO PARA ELLO ES QUE AFIRMAN
PREPARAR MENOS PLATOS EN LOS QUE
PODRIA TENER CABIDA EL LIMON COMO
INGREDIENTE

EN 8 DE CADA 10 HOGARES DONDE SE
CONSUMEN LIMONES EL CONSUMO SE
MANTENDRA SIMILAR DE AQUi A DOS
ANOS, SEGUN LA PERCEPCION DE LA
MAYORIA DE LAS PERSONAS
ENTREVISTADAS

O

Mientras que el 21% considera que el consumo en su hogar ha aumentado en relacién a los
dos Ultimos anos.

Ademds de mencionar el precio, porque consumen otros productos en lugar de limén vy
toman menos limdn en zumo, estos dos Ultimos motivos algo mds argumentados que en la
ola precedente.

Mientras que el 17% 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. Evoluciéon del consumo del imdn

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

B.5. Imagen del limdn

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




B.3. VALORACION DEL LIMON

VALORACION ACTUAL DE LOS LIMONES

- 12% = MOMENTO 0 5
Maxima calidad (9-10) =~ 9% MOMENTO 1 @
. 9 = MOMENTO 2 ;
0

49%

49% 58%

49%

Bastante calidad (7-8)

33%
34%
35%

Algo de calidad (5-6)

N 5%

Peor calidad (0-4) 7%
B 7%

MED'A Maxima calidad (9-10)
0 10

Bastante calidad (7-8)
Algo de calidad (5-6)

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=1506) (Espafia=506; Francia=500; Alemania=502)
* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas
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El 58% de las personas que valoran de forma positiva la calidad actual de
los limones, lo que nos sigue manteniendo en un escenario donde se
contindan observando evidentes niveles de mejora.

Al igual que en la medicidon anterior, las personas responsables de la
compra en Francia se muestran algo mds criticas al respecto, pais en el
que no llegan a la mitad las que valoran positivamente la calidad de los
limones.

La valoracidon media obtenida por la calidad del limén es de 6,7,
registrando estabilidad respecto al momento precedente.

PAIS
MOMENTO 2

PAIS
MOMENTO 1

PAIS

MOMENTO 0

Espafa Francia Alemania Espafia Francia Alemania Espafia Francia Alemania

12% 10% 15% 11% 9% 9% 11% 7% 10%
54% 41% 52% 51% 42% 54% 51% 42% 53%
28% 43% 28% 29% 41% 32% 31% 43% 31%
5% 7% 5% 9% 8% 6% 6% 8% 7%

/) Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto al dato total

/J Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto al dato total
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B.3. VALORACION DEL LIMON

EL LIMON DE BUENA CALIDAD - Cita Espontdnea

Cdor

Aspecta/Apariencia/Estado del producto
La consistencia (duro, blando, firme...)
Aroma

Origen/Procedercia

Textura/Tacto

Tamarfo

La piel (aspecto, fina, gruesa...)
Ecoldgico (pesticidas, quimicos...)
Maduracion

Frescura

Sabor

Precio

= MOMENTO 0
MOMENTO 1
= MOMENTO 2

Etiquetado/Envasado
Con sello/certificado
La forma del imén

La marca

La tersura/El brillo

El peso

Calidad

Forma de cultivo

La corteza

Cantidad de zumo/jugo
Consejo en la tienda/pregunto al vendedor
Sostenibilidad

Ofras respuestas

Ns/nc

| Investigaciones de Mercado y Markeing Estatégco

%
=
3

114 NUmero medio de

2% factores citados

| | 2?2; 2,4

De forma espontdnea, las personas han mencionado de media algo mds de 2 aspectos por los que saben si un limdén es de buena calidad, siendo estos:

El color del limdn, es el aspecto mds indicativo de la calidad del limdn, si bien es cierto que son relevantes otros elementos como el aspecto
exterior, la consistencia, el aroma y el origen/ procedencia.

O 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=1506) (Espafia=506; Francia=500; Alemania=502)

* No se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas
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B.3. VALORACION DEL LIMON

EL LIMON DE BUENA CALIDAD - Cita Espontdnea

PAIS PAIS PAIS

MOMENTO 0 MOMENTO 1 MOMENTO 1
TOTAL TOTAL

Francia Alemania Espafa Francia Alemania Espafa Francia Alemania

Espafa
63% 64% 35% 53% 64% 60% 38% 54% 63% 64% 38%
36% 29% 39% 32% 34% 25% 36% 33% 30% 28% 38%

Color
Aspecto/Apariencia/Estado del producto

Origen/Procedencia 22% 20% 18% 19% 19% 21% 16% 20% 21% 23% 17%
Aroma 16% 17% 22% 17% 21% 14% 18% 18% 19% 15% 19%
La Consistencia (duro, blando, firme...) 10% 17% 21% 21% 14% 17% 29% 14% 12% 16% 14%
Textura/Tacto 18% 12% 10% 14% 24% 14% 7% 12% 19% 11% 8%
Tamanfo 17% 7% 6% 10% 20% 9% 3% 11% 19% 11% 6%

15% 15% 11% 10% 15% 14% 3%
2% 6% 15% 8% 2% 5% 15%

13%
9%
2,4

14% 15% 1%
1% 6% 15%
2,2 2,1

La Piel (aspecto, fina, gruesa...)

Ecolégico (pesticidas, quimicos...)

2,8 2,3 2,3 2,4 2,6 2,3

-

VALORACION DE LA CALIDAD DE LOS
LIMONES
MOMENTO 2

0-4 5-6 7-8 9-10

Color 55% 52% 53% 60%

El 60% de las personas que valoran de forma Aspecto/Apariencia/Estado del producto 30% 32% 34% 29%
mas positiva la calidad de los limones afirma Origen/Procedencia 21% 19% 21% 18%
Aroma 20% 17% 17% 20%

que el color es uno de los aspectos que les

La Consistencia (duro, blando, firme...) 12% 15% 14% 15%

permite saber si un limén es de buena calidad Textura/Tacto 10% 13% 1% 10%
ono Tamafio 11% 11% 10% 15%
La Piel (aspecto, fina, gruesa...) 8% 10% 10% 10%
Ecoldgico (pesticidas, quimicos...) 6% 7% 10% 5%
O EN TU OPINION, ;CUALES SON LOS ASPECTOS QUE TE PERMITEN SABER SI UN LIMON ES DE BUENA CALIDAD? (P.16.A) % Dbiferencias estadisticamente significativas superiores respecto al dato total

Base: Total de las personas (n=1506) (Espafia=506; Francia=500; Alemania=502)

* 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

T 71 .y . - 12%
El aspecto del limon 71% Que el color del limén sea amarillo palido 10%
——— 69% . 12%
imé illo I 447 , .. . 13
Que el color (ijr?tle“r:nsgn sea amarillo 4%%/" Que la piel sea lisa 111%;/:
| o [ | o
. I 41% .y . Il 10%
Que el limén tenga mucho zumo ﬁ%://o Que el limén tenga semillas 91"(/;0/
| o [ o
. 22% B 10%
La variedad/tipo del limon 229% Que el grosor de la corteza sea fina 11%
R 22% N 10%
Que el origen/ procedencia del limén sea —13 27% Que el origen/ procedencia del limén sea de fuera -53%
de la Union Europea —— 20% de la Union Europea 6%
s 18% M 5% . .
El precio _16;/6:/ Que el tamafio sea pequefio | 45':/; NUmero medio de
(] (] 0
. — 16% o o n 2% factores citados
Que la piel sea rugosa 15% Que el limén no tenga semillas 3%
I 17% N 4%
Que el origen/ procedencia del limén sea 15% Elaroma | 1% 3,4
de Espafia — 7% = MOMENTO 0 | 1%
. 13% o s . - I 1%
Que el tamafio sea grande 12% MOMENTO 1 Que el limoén sea Bio/sin tratamientos (pesticidas...) = 1%
. 14% | 0%
S = MOMENTO 2 o
s 12% | 1%
Que la corteza sea gruesa 15% Oftros aspectos = 1%
. 13% | 1%

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

Considerable estabilidad en la mencién de aspectos indicativos de un limdén de calidad.

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

0,
0 Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto al dato total
Base: Total de las personas (n=1506) (Espafia=506; Francia=500; Alemania=502) / 6 P P

* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas A) Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto al dato total

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEO 2021: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 2” 42



B.3. VALORACION DEL LIMON

EL LIMON DE BUENA CALIDAD - Cita sugerida

PAIS PAIS PAIS

MOMENTO 0 MOMENTO 1 MOMENTO 2

TOTAL TOTAL TOTAL

Alemania Francia Alemania
71% 69% 72% 69% 68%
45% EETAM 6%  43%  41%
36% 40% 48% 39% 36%

17% 22% 22% 27% 18%

Alemania Francia

2% 71% 66%
44% 41% 33%
40% 40% 37%
17% 22% 28%

Francia

El aspecto del limén 71% 65%

Que el color del limén sea amarillo intenso 44% 42%

Que el limén tenga mucho zumo 41% 40%
La variedad/tipo del limén 22% 23%
Que el origen/ procedencia del limén sea de la Unién

27% 32% 20% 18% 25% 17% 20% 17% 24% 19%

Europea
El precio 18% 17% 15% 16% 16% 13% 20% 20% 21% 18%
Que la piel sea rugosa 16% 23% 9% 15% 17% 11% 17% 19% 22% 11%

10%

Que el origen/ procedencia del limén sea de Espafia - --- - --- 15% 34% 9% 8% 17% 9%
3,4 3,9 34 3,1 3,4 4,0 3,2 3,2 3,5

VALORACION DE LA CALIDAD DE LOS
LIMONES
En Espana es mucho mds relevante a la hora de considerar que MOMENTO 2
en un limén sea de calidad el hecho de que su procedencia sea
~ El aspecto del limén
ESpOﬂG. Que el color del limén sea amarillo intenso

Que el limén tenga mucho zumo

Para las personas que valoran mds negativamente la calidad de La variedad/tipo del limon
Que el origen/ procedencia del limén sea de la

los limones “el aspecto del imén”, “el color del limén sea amarillo Unién Europea
intenso” y “la variedad/tipo de limdn" son menos indicativos a la El precio

. ., . Que el origen/ procedencia del limén sea de
hora de pensar siun limdn es o no de buena calidad. Espafia

Que la piel sea rugosa

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=1506) (Espafia=506; Francia=500; Alemania=502)

* Se les sugeria 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

LIM(')N ES DE BUENA CALIDAD, POR EL Mientras que de forma sugerida senalan que a la hora de determinar si un limén es de
2 buena calidad, el aspecto exterior del imdén el factor que mds influye, seguido de aspectos

COLOR DEL LIMON, SI BIEN ES CIERTO . relacionados con el color del limén sea amarillo intenso, la cantidad de zumo que puede
QUE HAY OTROS FACTORES llegar a tener, la variedad o tipo de limdn asi como que el origen del limdn sea de la Unién

RELACIONADOS CON EL ASPECTO Europea y el precio son aspectos también relevantes.
EXTERIOR, LA CONSISTENCIA, EL AROMA
Y EL ORIGEN

AL IGUAL QUE EN LA MEDICION

ANTERIOR, EL INDICE PORCENTUAL DE R :
Algo mas criticas se muestran las personas responsables de la compra en Francia, donde
LAS PERSONAS QUE VALORAN DE ’ solamente algo menos de mitad de ellas, cree que el imén actual es de calidad.

FORMA POSITIVA LA CALIDAD ACTUAL
DE LOS LIMONES (58%) NOS SIT[]A EN Estabilidad en cuanto a la percepcién de la calidad de los limones.

UN ESCENARIO DONDE SE OBSERVAN

EVIDENTES NIVELES DE MEJORA




B.1. La compra y el consumo de limones

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

B.3. Valoracion del limon

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




B.4. EL ORIGEN O PROCEDENCIA DE LOS LIMONES

CALIDAD DE LOS LIMONES EUROPEOS

39%
Mejor que la del resto de origenes 38%

39%

Igual que el resto de los origenes,
no se aprecian diferencias entre 58%
unecs y otros
J
Peor que lade Ios'que proceden de 4% = MOMENTO 0
otros origenes MOMENTO 1
I 5% = MOMENTO 2

Mejor que la del resto de
origenes

Igual que el resto de los
origenes, no se aprecian
diferencias entre unos y otros

Peor que la de los que
proceden de otros origenes

O CONSIDERAS QUE LA CALIDAD DE LOS LIMONES DE ORIGEN EUROPEOES... (P.18)

Base: Total de las personas (n=1506) (Espafia=506; Francia=500; Alemania=502)
* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEO 2021: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 2”

2
»

Tal y como ha ocurrido en olas precedentes, cerca del 40% de las personas
responsables de la compra (39%) considera que los limones de origen
europeo son mejores que los de oftros origenes, frente al 56% 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
consideran en mayor medida que los limones de origen europeo son
mejores que los del resto de origenes.
Mientras 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.

PAIS
MOMENTO 2

PAIS
MOMENTO 1

PAIS

MOMENTO 0

Francia Alemania Francia Alemania Espaiia Francia Alemania

Espafa Espafia

54% 39% 28% 55% 37% 28% 52% 39% 31%
59% 68% 45% 57% 63%
3% 5% 6%

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

PERCEPCION DEL LIMON

_ 850/0
Limones procedentes de

0,
la Union Europea 85%

95%

Limones procedentes de

0,
la Unién Europea 94%

Pailimpo 5| IKERFEL

Interps I de
Limén y Pomelo

94%

Limones procedentes de

0,
la Unién Europea 96%

“ . 3 N g ¥¥ _ 840/0

LR}
A

x ¥
x ¥
Xy X

>
15% 5% 6%

Limones procedentes de
paises de fuera de la 15%
Unién Europea

Limones procedentes de
paises de fuera de la 6%
Unién Europea

Limones procedentes de
paises de fuera de la 4%
Unién Europea

= MOMENTO 0 = MOMENTO 0 = MOMENTO 0
. 16% * MOMENTO 1 I 5% MOMENTO 1 5% MOMENTO 1
= MOMENTO 2 = MOMENTO 2 = MOMENTO 2

Como ya ocurrid en las anteriores tomas de datos, el 85% de los responsables de compra, considera que los limones que se someten a mayores
medidas de control son los procedentes de la Unidn Europea.

En relacién a los limones que garantizan una mayor seguridad alimentaria, el 95% considera que son los limones procedentes de la Union Europea.

Ademads, el 95 % piensa 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=1506) (Espafia=506; Francia=500; Alemania=502)

* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas

0O DESDE TU PUNTO DE VISTA... ;QUE LIMONES SON LOS QUE
GARANTIZAN UNA MAYOR SEGURIDAD ALIMENTARIA? (P.19B.2)
Base: Total de las personas (n=15086) (Espafia=506; Francia=500; Alemania=502)

O DESDE TU PUNTO DE VISTA... ;QUE LIMONES SON LOS QUE
GARANTIZAN UNA MEJOR TRAZABILIDAD DEL PRODUCTO? (P.19B.2)
Base: Total de las personas (n=1506) (Espafia=506; Francia=500; Alemania=502)

* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas * Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas
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B.4. EL ORIGEN O PROCEDENCIA DE LOS LIMONES

: I Ipresigaconss de Mercadoy Markeing Estaisgico

PRINCIPALES PAISES PRODUCTORES DE LIMON
P 79% nd . g:f’
Espari 86% ndia o
T — e - 1o
7%
[ 44 Estados Unidos 7%
Italia 38‘:/3A) M 7%
—— B 5%
N 26% Egipto _ 5%
Brasil 22% M 5% NUmero medio de
N 26% B 4% : .
. Iran 4% paises citados
N 20% I 2%
México 23% | 1%
0, (]
— 0 e |7 @) (28 (24 ]
P 16% o
Argerntina 17% | 1%
B 18% Marruecos
N 17%
Turquia 17% i I 1%
0, n
B 18% MOMENTO 0 Otros paises I 2
. 2 MOMENTO 1 o/“
o 1
China 10% = MOMENTO 2 Ns/nc I 1%
N 10% | 1%

La atribucién a Espana como pais productor consolida el incremento registrado en el anterior momento.
El 85% de las personas responsables de la compra consultadas, coinciden al sefalar a Espafa por ser el principal pais productor del limén, situando a
Italia en segundo lugar, a gran distancia y con tendencia al descenso.

De forma espontdnea, por término medio las personas consultadas han citado de nuevo 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=1506) (Espafa=506; Francia=500; Alemania=502 0, . . o L . .
. ( yEsE ) 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

L | Invesigaciones e Mercado y Marieing Estaiégeo

TN PAIS PAIS
MOMENTO 0 MOMENTO 1 MOMENTO 2

Francia Alemania Francia Alemania

Espaia

Francia Alemania

Espafa 78% 76% 87% 85% 83% 85% 86%
Italia 43% 52% 45% 48% 26% 39% 45%
Brasil 32% 25% 28% 18% 24% 34% 21%
México 25% 15% 23% 18% 27% 22% 14%
Argentina 20% 12% 19% 15% 20% 19% 16%
Turquia 15% 24% 12% 22% 10% 11% 28%
China 22% 5% 11% 16% 5% 10% 19% 5% 8%
India 15% 7% 7% 12% 7% 8% 17% 6% 9%
Estados Unidos 3% 5% 6% 7% 8% 7% 6%
Egipto 2% 8% 4% 5% 2% 4% 8%
Iran 3% 2% 4% 3% 2% 2% 3%
Francia 3% 3% --- 2% ---
Marruecos 0% 2% -—- 0% 0% 1% 0%
Otros paises 2% 0% 3% 0% 1%

0% 1% 1% 1%

Ns/nc 1%

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=1506) (Espafia=506; Francia=500; Alemania=502) (y . . L L . .

0 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

ORIGEN DE LOS LIMONES QUE SE CONSUMEN

Espana
Italia
Brasil
Turquia
México
Argentina
Francia
India
China

Egipto

Estados
Unidos

Irén
Oftros paises

Ns/nc

— 456%

I 20%

7%
° 6%

_é%

L
-

=4
=5
1 =l

%

NUmero medio de
paises citados

1,3

O ¢SABRIAS DECIRME CUAL ES EL ORIGEN DE LOS LIMONES QUE COMPRAS? (P.21)

Base: Total de las personas (n=1506) (Espafia=506; Francia=500; Alemania=502)
* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEO 2021: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 2”

: I Ipresigaconss de Mercadoy Markeing Estaisgico

74% .
810"

De nuevo, 8 de cada 10 responsables de compra de limones en el
hogar, manifiesta que el origen de los limones que adquieren es
espanol. En los tres paises Espana es de forma muy destacada el
principal origen de los limones que consumen, mds aun en Espana.

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

= MOMENTO 0
MOMENTO 1
= MOMENTO 2

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

PAIS PAIS PAIS
MOMENTO 0 MOMENTO 1 MOMENTO 2
Espafa Francia Alemania Espafa Francia Alemania Espafa Francia Alemania
Espafia 92% 65% 69% 95% 77% 77% 92% 75% 78%
Italia 7% 25% 40% 4% 27% 34% 4% 23% 27%
Brasil 3% 10% 6% 3% 5% 2% 5% 7% 6%
Turquia 2% 4% 8% 1% 1% 10% 1% 3% 11%
México 3% 5% 3% 5% 4% 3% 5% 5% 3%
Argentina 2% 5% 4% 3% 3% 3% 4% 3% 3%
Francia 7% 8% --- 7% ---
India 1% 1% 2% 2% 0% 2% 3% 1% 1%
China 2% 0% 2% 1% 1% 2% 1% 1% 2%
Egipto 0% 0% 2% 0% 1% 2% 1% 0% 2%
Estados Unidos 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 2% 1%
Iran 1% 0% 1% 1% 1% 1% 0% --- 1%

Otros paises 1% 1% 0% 1% 1%
Ns/nc 3% 4% 2% 2% 3% 5%

MEDIA 1,2 1,3 1,4

a (;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=1506) (Espafia=506; Francia=500; Alemania=502) (y . . s AT q q
. } i 0 Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto al dato total
Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas
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APRENDIZAJES CLAVE

AL IGUAL QUE 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 84% CONSIDERA QUE LOS LIMONES
SOMETIDOS A MAYORES MEDIDAS DE
CONTROL SON LOS PROCEDENTES DE LA
UNION EUROPEA Y NO LOS DE OTROS
PAISES

CERCA DE 9 DE CADA 10
RESPONSABLES DE COMPRA,
COINCIDEN AL CONSIDERAR A
ESPANA COMO EL PRINCIPAL PAIS
PRODUCTOR DE LIMON, SEGUIDO DE
ITALIA

O

Frente al 56% que los considera de similar calidad fanto unos como ofros.

Ademds, en relacién a los limones que garantizan una mayor seguridad alimentaria, en
términos globales, el 95% considera que son los limones procedentes de la Unién Europea.

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

Datos prdcticamente idénticos a los recogidos en las anteriores tomas de datos.

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

sefalar que el origen de los limones que adqguieren es espanol, siendo el origen mds
destacado con diferencia.




B.1. La compra y el consumo de limones

B. — RESULTADOS DE LA |NVEST|GAC|6N B.2. Evoluciéon 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

ailimpo | IKERFEL
IMAGEN DEL LIMON e

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

Tener escaso valor calérico y bajo contenido en grasa.

Aportar una cantidad importante de vitamina C.

Ser una fruta versatil, se utiliza de muchas maneras en la cocina.
El imon 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 basico en la cocina.
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B.5. IMAGEN DEL LIMON

IMAGEN DEL LIMON

ailimpo

Irvsigacinss oe Marcado  Mareaing Estatsgco

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

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

Tienen escaso valor calérico y bajo contenido en grasa (92%).

Aportan una cantidad importante de vitamina C (91%).

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

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 sitUan aspectos con un porcentaje inferior al 80% relacionados con...

Evitar la oxidacion de frutas y verduras (77%).
Combatir infecciones, la hipertensiéon y problemas vasculares (71%).
Ser buenos para la piel (71%).

Ser un alimento bdsico en la cocina (68%).

Respecto a la anterior toma de datos se ha incrementado la percepciéon de que el imén:
Tienen escaso valor calérico y bajo contenido en grasa.

Ser buenos para la piel.

Al tiempo que va mejorando progresivamente la imagen del limdn en los diferentes aspectos considerados.
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B.5. IMAGEN DEL LIMON

IMAGEN DEL LIMON

cnllmpo

Asociacion
Interprofesional d
Limény Pomelo

: I Ipresigaconss de Mercadoy Markeing Estaisgico

Totalmente+ MEDIA TOTAL
m Totalmente de acuerdo (9-10) Bastante de acuerdo (7-8) = Algo de acuerdo (5-6) u Totalmente en desacuerdo (04) Bastante (O-] O)
MOMENTO 0 35% D 26% L 65% I 7,2
El limn es un alimento basicoenla - (OMENTO 1 | v/ 35% L 24% Yo 66% 7.3
cocina MOMENTO 2 &/ 35% D 9% | 68% I 7,3
MOMENTO 0 ey -/ 35% o 15% W 83% I 8,2
Ellimon contribuye a fortalecer las  MOMENTO 1 I/ S 36% S 12% W 86% 83
defensas del organismo MOMENTO 2 35% _M% 88% I 8.4
MOMENTO 0 32% 87% I 8,5
El limdn tiene escaso valor caldricoy (MOMENTO 1 28% 87% 8,5
ol EOmEe D o e MOMENTO 2 25% 7% 92% &KX
MOMENTO 0 35% 70% . 7,5
Combate infecciones, la hipertensién MOMENTO 1 37% 69% 7,4
y problemas vasculares MOMENTO 2 37% 1% I 7,5
MOMENTO 0 [ v/ 36% T 6% | 67% I 7,3
Es bueno para la piel MOMENTO 1 &/ S 34% DY 7/ T 6% | 66% 014
MOMENTO 2 L/ 36% I 5% | 71% — 75
MOMENTO 0 Iy -/ 33% o 18% YA 78% D 8,0
2l [ ERer £ i ey MOMENTO 1 ./ S 33% 9% YA 77% 7,9
PR MOMENTO 2 Iy /e 33% . 19%  pva 77% I 7,9
MOMENTO 0 ey 7 /S 37% D % 81% I 8,1
e MOMENTO 1 -/ S 37% 3% 85% 8,2
saludable para cualquierpersona  \OMENTO 2 33% O M% 87% I 8.4
d o )
MOMENTO 0 - /S 35% 2% e 85% . 8,3
Es una fruta versatil, se utilizade  yOMENTO 1 /A 34% A% 83% 8,2
LTRSS MOMENTO 2 s/ S 35% 3% 4 85% — 8,3
0 5
MOMENTO 0 | 34% L 14% ¥ 85% I 8,3
Los limones aportan una cantidad  yOMENTO 1 - A 29% 8% K 90% 8,7
importante de vitamina c MOMENTO 2 I - v/ 27% 8% ¥ 91% [ KX
PROMEDIO MO Iy </ 35% 8% YA 78% I—— 7,9
PROMEDIO M1 iy -/ A 34% T% YA 79% o 80
PROMEDIO M2 iy |-/ S 33% 15% YA 81% I 8,1

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 (n=1506) (Espafia=504; Francia=500; Alemania=502)
* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas
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% Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto a la anterior mediciéon
% Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto a la anterior mediciéon
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B.5. IMAGEN DEL LIMON

ailimpo IKERFEL
IMAGEN DEL LIMON .

Limén y Pomelo

En Espana, se consolida el avance en la imagen que se produjo en la precedente.
En Francia, sin embargo se aumenta la percepcién de los aspectos relacionados con...

Tienen escaso valor calérico y bajo contenido en grasa.

Mientras que en Alemania, aumenta el porcentaje de personas que se muestra de acuerdo con que los imones son una fruta que...

Aporta una cantidad importante de vitamina C.

Tiene escaso valor calérico y bajo contenido en grasa.

Es buena para la piel.

Combate infecciones, la hipertension y problemas vasculares.
Un alimento bdsico en la cocina.
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B.5. IMAGEN DEL LIMON 2 ailim >! IKERFEL

Asociacion

IMAGEN DEL LIMON el
- Totalmente+ MEDIA
ESPANA u Totalmente de acuerdo (9-10) Bastante de acuerdo (7-8) m Algo de acuerdo (5-6) u Totalmente en desacuerdo (04) Bastante (O-] O)
L , . MOMENTO 0 .- 37% . 21%  wem 2% — 7,6
El limdn es un alimento bdsicoenla  \OMENTO 1 E——— 5 —— 36% 7% 79% 19
n 0 o N BT
dlng MOMENTO 2 [y 7/ S 36% . 19%  EA 7% — 7.9
o , MOMENTO 0 iy - &/ S 38% . 16% ¥ 82% —— 8,1
El limén contribuye a fortalecer las  \OMENTO 1 I —— 1. 36% 9% ¥ 90% - 85
B MOMENTO 2 i -1/ S 32% - 10% © 89% —— 8,5
N . MOMENTO 0 ||/ S 35% 10%: v/ 85% —— 8,3
El limén tiene escaso valor caléricoy  OMENTO 1 s -7/ S 28% 1% A 90% - 87
I EOUETE O E1 R MOMENTO 2 s - -/ S 24% 8% A 89% — 8,3
o , . MOMENTO 0 i &/ S 35% 9% kYA 8% — 7,9
Combate infecciones, |a hipertension y MOMENTO 1 I v/ S 39% . 18% 4 80% 80
problemas vasculares MOMENTO 2 i |/ S 38% o 19% A 7% — 7,9
MOMENTO 0 s 147/ M 3% T 22% s 74% . 7,6
Es bueno para la piel MOMENTO 1 i § /S 35% 2% 76% 19
MOMENTO 2 i i i/ S 35% 24y 76% —— 7,8
MOMENTO 0 ||/ S 35% LA2% YA 84% —— 8,2
Evita la oxidacién de frutas y verduras MOMENTO 1 s -~ -/ S 33% YA 87% - 84
MOMENTO 2 i -/ S 32% 2% s 86% —— 84
. MOMENTO 0 iy 7./ S 35% 9% YA 7% . 7,0
Al el (I 22 65y MOMENTO 1 i 7. S 35% o 12% Y 86% - 84
saludable para cualquier persona  MOMENTO 2 | - /S 32% 1% v 88% — 8,5
A MOMENTO 0 iy ¥/ S 40% - 2% 82% —— 8,0
Es una fruta versatil, se utiliza de - &
muchas maneras en la cocina mgm EN% ; 5 3::1/% ; gg“;o —g’g
I 1/ W— o L 13% ¥ I 8,
Los limones aportan una cantidad mgm Em% ? =0 32% 27% —M gi.,; —8’839
importante de vitamina c MOMENTO 2 s S 21% 8% & 91% I—— 8,9
PROMEDIO MO I - /S 36% . 16%  ©va 80% 8,0
PROMEDIO M1 I Sl 33% - 13% W 85% 8,3
PROMEDIO M2 i - |/ S 33% A% 83% — 8,2

o Con respecto a la medicién anterior todos los aspectos que se le atribuyen al limdn 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)
EaselickliellaslpasonasteniicyslauaslenlE=nanalnsts) % Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto a la anterior medicién
% Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto a la anterior medicién

* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas
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IMAGEN DEL LIMON

% ailim > IKERFEL

Asociacion
Interprofesional de
Limén y Pomelo

Totalmente+ MEDIA

FRANC'A u Totalmente de acuerdo (9-10) Bastante de acuerdo (7-8) m Algo de acuerdo (5-6) u Totalmente en desacuerdo (04) Bastante (O-] O)
- . . MOMENTO 0 -2 T 2% 61% . 7,0
El lim6n es un alimento bsicoenla  \OMENTO 1 m— 4/ — 8% e 61% e
cocina MOMENTO 2 )/ S T T 2% 61% I 6.9
. ) MOMENTO 0 I/ 38% 21 R 777 . 7,8
El limon contribuye a fortalecerlas  MOMENTO 1 I — v —— 37% 8% ey 79% - 19
B MOMENTO 2 iy § i/ S 43% o 15% W 83% — 5,0
L i, MOMENTO O [ -/ S 36% 0% A 557 I 8,4
El limdn tiene escaso valor caloricoy  \OMENTO 1 I/ S 28% 8% W 84% 84
I EOUETE O E1 R MOMENTO 2 i i /S 30% T 9% ¥ 90% — 7
o ) . MOMENTO 0 I </ ) 7 6% 67% e 7,4
Combate infecciones, |a hipertensiony MOMENTO 1 s/ S S 26% s 69% - 14
problemas vasculares MOMENTO 2 - v/ T L 25% . mvA 69% — 7,4
MOMENTO 0 sy -/ S 6% | 647 e 7,2
= e e e e MOMENTO 1 7./ 27 e/ 68% - 15
MOMENTO 2 s/ S 27 e L/ 67% E— 7,3
MOMENTO 0 Iy -/ S 35% E6% kA 80% I 8,1
Evita la oxidacién de frutas y verduras MOMENTO 1 sy -/ S 31% T 20% kA 7606 719
MOMENTO 2 iy &/ 32% 21% A 74% e 7,9
. MOMENTO 0 iy 7/ S 37% I 47 3% 79% I 8,0
2| B & 3 [T G o MOMENTO 1 sy </ S 41% T /e 83% - 81
saludable para cualquier persona  MOMENTO 2 [/ S 37% L 3% 83% E— 8,2
" " MOMENTO 0 | 7 |/ S 33% LM% 87% e 8,4
Es una fruta versétil, se utiliza de _————— !
muchas maneras en la cocina mgm Em% ; o 37;2',/ > :g";o —88%
00 45 000 | o 3% E) I—— 8,
: ) [ 39% ] 2% % 799 ]
Los limones aportan una cantidad mgm Em% ? 5 39% 339 _;j 88";0 —7’894
TSI v e € MOMENTO 2 s /S 21% 8% V¥ 87% K]
—
PROMEDIO M0 ey ||/ S 36% 20% YA 76% e 7,8
PROMEDIO M1 Iy 7/ S 35% 9% v/ 7% 7,9
PROMEDIO M2 Iy |/ S 36% T 19% A 78% I 7,9

o Conrespecto a la medicién anterior se incrementa la imagen del imén como un producto con escaso valor caldrico y bajo contenido en grasa.

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=500)

* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEO 2021: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 2”

% Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto a la anterior medicién
% Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto a la anterior medicién

59



B.5. IMAGEN DEL LIMON

IMAGEN DEL LIMON

#ailimpo | IKERFEL

Asociacion
Interprofesional de
Limén y Pomelo

Totalmente+ MEDIA

ALEMAN |A u Totalmente de acuerdo (9-10) Bastante de acuerdo (7-8) m Algo de acuerdo (5-6) u Totalmente en desacuerdo (04) Bastante (O-] O)
. , . MOMENTO 0 . D 26% /. 64% I 7,2
El limén es un alimento bisicoenla  \OMENTO 1 mm—-/ S— . 26% e 62% 7,0
cocina MOMENTO 2 [/ S I 1% 67% I 7,3
. , MOMENTO 0 [ i/ 30% L 10% ¥ 89% I 8,6
El limon contribuye a fortalecerlas  MOMENTO 1 I —— & — 35% 9% i 89% -~ 85
. e —————.——]
defensas del organismo MOMENTO 2 | - &/ S 31% 7% 92% E— 8,7
—____ ®0% ° 2% 87% I 8,
€ limén tiene escaso valor cldrcoy  MOMENTO 1 I ——  —— %% % 88% e 1
bajo contenido en grasa MOMENTO 2 |5y £/ S 21% 5%V 94% 9,0
MOMENTO 0 7 -/ T 25% 8% I 7,4
Combate infecciones, |a hipertensiony pOMENTO 1 Y4/ S— —.y; 62% 11
problemas vasculares MOMENTO 2 i  / S o 25% mam 69% I 74
MOMENTO 0 i/ S I/ S 6% 5% . 7,2
Es bueno para la piel MOMENTO 1 ]/ T B 2 58% - 69
MOMENTO 2 -/ S 36% O 226/ 72% I 7.6
MOMENTO 0 [y 5 i/ 31% L 28% 72% ——— 7,7
Evita la oxidacién de frutas y verduras MOMENTO 1  EE—:/ S— 35% E 23 1% - 15
MOMENTO 2 -/ S 35% 22/ 73% e 7,6
. MOMENTO 0 Iy |/ S 37% T 13% W 85% I 8,3
2| B & 3 [T G o MOMENTO 1 s -/ S 35% 3% W 85% 8,3
saludable para cualquierpersona  MOMENTO 2 | - ;S 31% 9% i 88% 8,5
» " MOMENTO 0 [ ./ S 34% L 12% W, 86% e 8,4
Es una fruta versatl se utizade  \OMENTO 1 m—/ —— 34% 5% e 82% 8,1
MOMENTO 2 | - /S 35% L12% R 86% —_8,3
. . MOMENTO (150 -/ S 29% 9% W 90% e 8,7
Los limones aportan una cantidad - @&
importante de vitamina C M%EH% ; __ZM 20% _-: gg; ﬁs 971
PROMEDIO MO ey (- S 33% AT % A 78% e 8,0
PROMEDIO M1 s « /S 33% 8% e/ 76% 79
PROMEDIO M2 Iy |-/ S 32% 6% /A 80% — 1

o Mejora bastante generalizada del limén entre las personas entrevistadas en Alemania.

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 Alemania (n=502)

* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEO 2021: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 2”

% Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto a la anterior medicién
% Diferencias estadisticamente significativas inferiores respecto a la anterior medicién
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APRENDIZAJES CLAVE

= Los aspectos mds destacados en la imagen del limdn son:

Tienen escaso valor caldrico y bajo contenido en grasa (92%).

Aportan una cantidad importante de vitamina C (91%).

IMAGEN REALMENTE POSITIVA DEL : )
z P Conftribuyen a fortalecer las defensas del organismo (88%).
LIMON EN TERMINOS GENERALES Y ‘

MEJORANDO PROGRESIVAMENTE El consumo de limoén es sano y saludable para cualquier persona (87%).

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

Y de hecho la imagen ha avanzado respecto a la anterior toma de datos en:

= Tienen escaso valor caldrico y bajo contenido en grasa.
= Ser buenos para la piel.




B.1. La compra y el consumo de limones
B. — RESULTADOS DE LA |NVEST|GAC|6N B.2. Evolucion del consumo del limoén

B.3. Valoracion del limén

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




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

mpo > IKERFEL

Limén y Pome

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.
Valoracién global de la campaiia “WELCOME TO THE LEMON AGE".
Valoracién del slogan “WELCOME TO THE LEMON AGE".

Valoracién de aspectos especificos relacionados con la campana publicitaria.

Relacién entre la campaia 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
campana de comunicacion o
promocién del limén fresco

9%

PAIS

MOMENTO 2

Alemania
6%
94%

Francia
9%
91%

Espafia
12%
88%

Si
No

El 9% de las personas consultadas afirma recordar una campana
de comunicacién o promocidon del limdn fresco de Espana/ Europa
en los Ultimos meses.

Las personas entrevistadas que recuerdan haber visto una

campaina de promocidn realizan restituciones “correctas” e
“incorrectas” de la campana del limén fresco de Espana/ Europa.

0O ¢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=1506) (Espafia=504; Francia=500; Alemania=502)

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEO 2021: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 2”

Calidad del limon
Origen/procedenda del producto
Precio/buen predo

Coémo se cultivan

Fresco/frescura del limon

Limones

Cultivado en espafia/origen Espafa
Sostenibles/respetuosos con el medioambiente
Color/buen color

Propiedade s/beneficios del limon
Limén europeo

Zumo

Sabor

Publicidad/compra limones
Natural/organico

Limonero/campo de limones
Aspeco/buen aspecto

El mejor imon es el espafiol

La recogida de los limones
Consume limones de Espaia
Aparecian personas / Una mujer
De cercania/locales

Bebida con rodaja de limén/exprimido de limén en botella
Sol

Limén de Murcia

Sano/saludable

Como identificar el mejor imén
Tamafio

Medio limén y (media paellera, media moneda de euro...)
Otras

Ns/Nc

Restituciones
correctas

Restituciones
incorrectas

1%

1%

1%

1%

1%
1 1%
I 1%
I 22%
N 13%

0O ¢QUE SE VEIA O SE DECIA EN ESA CAMPANA? (P.21B)

Base: Las personas que recuerdan una campafna (n=139)

»
»

52%

35%
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B.6. CAMPANA PUBLICITARIA “WELCOME TO THE LEMON AGE" :eailimpo >I IKCE'BE!!
NOTORIEDAD ESPONTANEA DE LA CAMPANA
Recuerdan haber visto una
campana de comunicaciéon o
promocion del limon fresco NOTORIEDAD ESPONTANEA DE LA CAMPANA

9% » Restituciones correctas

»

359% - Teniendo en consideraciéon las respuestas
realizadas entre las personas que han
afirmado haber visto una campana de
promociéon del limén fresco de Espana/
Europa (9%), y las respuestas dadas a lo que
se veia o decia en dicha campaha, se

Restituciones incorrectas

Ns/Nc 7% observa que el 5% de las personas
consultadas tiene un recuerdo correcto de
la campana.

0O ¢QUE SE VEIA O SE DECIA EN ESA CAMPANA? (P.21B)

Base: Las personas que suelen consumir limones en su hogar de forma habitual (n=139)
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B.6. CAMPANA PUBLICITARIA “WELCOME TO THE LEMON AGE”

NOTORIEDAD SUGERIDA DE LA CAMPANA

WELCGME T0 THE LEMON AGE

PAIS
MOMENTO 2

Francia

PA[S
MOMENTO 2

Alemania

Francia Alemania
Si 16% 13% Si 23% 26% 23%
No 84% 87% No 7% 74% 76%

- EI'16% 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 24% recuerda haber visto alguna de las imdgenes mostradas o similares.

QO (Y RECUERDAS HABER VISTO ESTAS IMAGENES U OTRAS SIMILARES? (P.21E)

Base: Total de las personas (n=1506) (Espafia=504; Francia=500; Alemania=502)

O AHORA VAS A VER DOS ANUNCIOS. PINCHA EN EL VIDEO PARA VERLOS. ;RECUERDAS HABER VISTO

ALGUNO DE ESTOS ANUNCIOS? (P.21C)
Base: Total de las personas (n=1506) (Espafia=504; Francia=500; Alemania=502)
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B.6. CAMPANA PUBLICITARIA “WELCOME TO THE LEMON AGE” :e ai
Asociac
Interp
Limér

limpo ] IKERFEL
NOTORIEDAD DE LA CAMPANA

n y Pome

NOTORIEDAD DE LA CAMPANA “WELCOME TO THE LEMON AGE”

IMPULSA BN FUT

WELCGME T0 THE LEMON AGE

an

WELCOHME T0 THE LEMOK AGE

28%
NOTORIEDAD ‘
ESPONTANEA 4
5% & .
, ®o_ -
@ 3 C . F (’0’
sl MOMENTO 1 MOMENTO 2 Ny , é \‘\ o
e 9 i A, \ng

\§
ve 'S
A AR

El 28% de las personas consultadas afirma haber visto al menos uno de los videos o alguna de las imdgenes que se les mostraban. Con respecto al
momento 1 la notoriedad espontdnea se mantiene estable mientras que la notoriedad total se incrementa de forma considerable.
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B.6. CAMPANA PUBLICITARIA “WELCOME TO THE LEMON AGE”

NOTORIEDAD DE ACCIONES ESPECIFICAS DE LA CAMPANA - ALEMANIA

BRI TS o e SVEITHGETS o Lewsy e

Mucho (9-10) 15%

MEDIA
—ee 10
Poco o nada (0-4) - 28% 6 -I
4

o Un 30% de las personas entrevistadas en Berlin afirman recordar haber visto imdgenes de la campana en algunos tranvias de Berlin.

o La mitad de las personas entrevistadas residentes en Berlin consideran que esta accion es llamativa, para una media de 6,1 en la escala de 0 a 10.

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

Base: Personas entrevistadas en Berlin (n=44) Base: Personas entrevistadas en Berlin (n=44)
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Asociacion

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

“LEMON ART"” - ALEMANIA

Poco o nada (0-4) 10%
l o 7,0

o Un 11% de las personas entrevistadas en Berlin y Hamburgo seialan que han visto al exposicién “Lemon Art”.
- Cerca de dos de cada tres personas entrevistadas en esas ciudades valora positivamente la exposicion, para una valoracién media de 7,0.

0 ¢RECUERDAS HABER VISTO EN ALGUNA CALLE DE BERLIN/HAMBURGO ESTA EXPOSICION DE O INDEPENDIENTEMENTE DE SI LA HA VISTO O NO, (‘,QUE VALORACION HARIA DE ESTA? (P.21K)
“ESCULTURAS” DE LIMONES COMO PARTE DE UNA CAMPANA PROMOCIONAL DEL LIMON? (P.21J) Base: Personas entrevistadas en Berlin o Hamburgo (n=88)
Base: Personas entrevistadas en Berlin o Hamburgo (n=88)
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B.6. CAMPANA PUBLICITARIA “WELCOME TO THE LEMON AGE”

“LEMON ART"” - ALEMANIA

: I Inresigaconss de Mercadoy Mareeing Estaisgco

Totalmente+ MEDIA
= Mucho (9-10) Bastante (7-8) uAlgo (5-6) = Nada (0-4) Bastante (O—] O)

B @
PSR-
(1)

Original 34% 41% 7% 75% - 7,5

43% 76%

Divertida 35% 27% TR 62%

, 57%
Util 19% 37% 22% °

0,
Llamativa, Impactante 32% 33% 11% 65% - 7,2

o Lo diferente asi como lo llamativo e impacto de la accién “LEMON ART” son los aspectos mds destacados entre las personas consultadas, asi lo afirman

mdas del 70%.
Mientras que el 65% de las personas consultadas considera que la accién es llamativa, impactante, y el 62% la considera divertida.

o

o El 57% considera a la acciéon “LEMON ART” de utilidad.

QO ¢Y EN QUE MEDIDA DIRIAS QUE ESA EXPOSICION COMO CAMPANA DE PROMOCION DEL LIMON ES...? (P.21L)

Base: Personas entrevistadas en Berlin o Hamburgo (n=88)
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B.6. CAMPANA PUBLICITARIA “WELCOME TO THE LEMON AGE”

“LEMON ART"” - ALEMANIA

mr\ l‘mlm Mucho (9-10)
Ve R S

: I Ipresigaconss de Mercadoy Markeing Estaisgico

21%

Bastante (7-8) 44%

Algo (5-6) 19% MEDIA ]

Poco o nada (0-4) 16%

- Dos terceras partes de las personas entrevistadas en Berlin y Hamburgo consideran que exposiciones como “Lemon Art" ayudan a dar a conocer el
limén y sus propiedades, una aportacién considerable.

O ¢EN QUE MEDIDA CREES QUE EXPOSICIONES COMO ESTA AYUDAN A DAR A CONOCER EL LIMON Y SUS PROPIEDADES? (P.21D.1)

Base: Personas entrevistadas en Berlin o Hamburgo (n=88)
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B.6. CAMPANA PUBLICITARIA “WELCOME TO THE LEMON AGE”

NOTORIEDAD DE ACCIONES ESPECIFICAS LA CAMPANA - FRANCIA

Mucho (9-10)
68%
Bastante (7-8) 35%
Algo (5-6 28%
© 60 MEDIA

6,9

Poco o nada (0-4) 14%

o Un 11% 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 mds de Cerca de cada tres personas entrevistadas en esa ciudad valora positivamente la accion, para una valoracién media de 6,9.

0 ¢RECUERDA HABER VISTO EN ALGUNAS CALLES DE PARIS CARTELES DE GRAN TAMANO CON IMAGENES O ¢(EN QUE MEDIDA LE PARECE LLAMATIVA ESTA ACCION? (P.21D.1)
Base: Personas entrevistadas en Paris (n=65)

COMO ESTAS? (P.21D.1)

Base: Personas entrevistadas en Paris (n=65)
72
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B.6. CAMPANA PUBLICITARIA “WELCOME TO THE LEMON AGE”

2

.I.
#ailimpo | IKERFEL
lo

VALORACION DE LA CAMPANA DE PROMOCION (VIDEO E IMAGEN) DEL LIMON FRESCO

- Siete de cada diez personas consultadas (71%), una vez que han visto

30%

- 46%
Muy positivamente (9-10)

41%
41%
41%

39%

Bastante positivamente (7-8)

00 6

la campana (anuncios), la valoran de forma muy o bastante
positivamente.

- Las personas entrevistadas en Espana (87%) valoran de forma mas
positiva la campaia, mientras que en Francia (62%) y Alemania (67%)
superan ligeramente el 60% de valoraciones positivas.

22%

Ni positiva ni tiva (5:6) 10%
i positiva ni negativa
27%

24%

e

M tivamente (04) 2
ne vamente

W nes 10%

9%

o Las medias obtenidas, refrendan los porcentajes, mientras que en
Espaia la media alcanzada se sitia en valores 6ptimos, en Francia y
Alemania se detecta un ligero margen de mejora, aln siendo las
valoraciones obtenidas aceptables.

MEDIA

m Total 0 10

Espafia

= Francia

= Alemania 7,4 8,2 6,9 712

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=1506) (Espafia=504; Francia=500; Alemania=502)
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VALORACION DE LA CAMPANA DE PROMOCION (VIDEO E IMAGEN) DEL LIMON FRESCO - EVOLUCION

% MUY + BASTANTE POSITIVA

68% |ULL

Tofal

MOMENTO 1 mMOMENTO 2

80%
62% PPy

Espaia Francia

65%

Alemania

I Ipresigaconss de Mercadoy Markeing Estaisgico
tes al de
lo

74

7,2

Tofal

MEDIA 0 -10

MOMENTO 1

[\

Espafia

=== MOMENT O 2

6,9

6,9

Francia

7,2

7,0

Alemania

- La valoraciéon de la campaia “Welcome to the Lemon Age” mejora ligeramente, principalmente por la mejora significativa que ha tenido lugar en

Espana.

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=1506) (Espafia=504; Francia=500; Alemania=502)
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VALORACION DEL ESLOGAN DE LA CAMPANA “WELCOME TO THE LEMON AGE”

MOMENTO 2
© © o El 6% de las personas consultadas valoran de forma positiva (muy+

bastante) el eslogan de la campana “WELCOME TO THE LEMON AGE".

29%

) 40% 66%

Muy positivamente (9-10) ;

- Las personas entrevistadas en Espana (80%) valoran de forma mas
favorable el eslogan, mientras que en Alemania (66%) vy

38% @ especialmente en Francia (56%) se muestran mds criticas.
40%
Bastante positivamente (7-8) 36% ° ‘
3;0/ o Las medias obtenidas, refrendan los porcentajes, mientras que en
° ‘ Espana la media alcanzada se sitGa en valores optimos, en Alemania
P 23% y Francia se pone de manifiesto un margen de mejora.
Ni positiva i tiva (56) 15%
| Sitiva ni he Iva
PO % 30%
23%
W o 0 MEDIA 10
. 5% m Total
Muy negativamente (0-4) ' 15% Esparia
Francia
10% .
m Alemania 7,] 7,8 6,6 7,]

a gy COMO VALORAS EL ESLOGAN DE LA CAMPANA “WELCOME TO THE LEMON AGE”? (P.21F2)?
Base: Total de las personas (n=1506) (Espafia=504; Francia=500; Alemania=502)
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VALORACION DEL ESLOGAN DE LA CAMPANA “WELCOME TO THE LEMON AGE” - EVOLUCION

% MUY + BASTANTE POSITIVA

63% |l

Tofal

MOMENTO 1

72%

Espaia

mMOMENTO 2

55% [

Francia

64%

Alemania

Tofal

MEDIA 0 -10

MOMENTO 1 el MOMENT O 2

Espafia Francia Alemania

- La valoracién del eslogan de la campana “Welcome to the Lemon Age” también mejora ligeramente, y también por la mejora significativa que ha
tenido lugar en Espana.

a gy COMO VALORAS EL ESLOGAN DE LA CAMPANA “WELCOME TO THE LEMON AGE”? (P.21F2)?
Base: Total de las personas (n=1506) (Espafia=504; Francia=500; Alemania=502)
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5COMO SE VALORAN DETERMINADOS ASPECTOS ESPECIFICOS DE LA CAMPANAZ

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 limén.

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 Union 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 mds exigentes a nivel mundial.
Comunica que el limén con origen en la Unién 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 CAMPANAZ

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 (83%).
Comunica propiedades nutricionales del limén de Europa: alto contenido vitamina C, sin grasa, bajo en azGcares (78%).
Da a conocer el limén con origen en la Unién Europea (74%).
Da a conocer la frescura del limén con origen en la Unién Europea (71%).

Tras estos aspectos ya mencionados, en un segundo nivel encontramos los referidos a...
Comunica propiedades que el limén tiene origen europeo, local y sostenible (69%).
Hace que tenga mas en cuenta el origen del limén a la hora de comprar (65%).
Comunica que el limén con origen en la Unién Europea es cultivado de forma sostenible (64%).
Comunica que el limén con origen en la Unién Europea garantiza una mayor seguridad alimentaria (63%).
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 (62%).
Informa de que el limén con origen en la Unién Europea es sometido a los controles de calidad mads exigentes a nivel mundial (61%).
Informa de que el limén con origen en la Unién Europea garantiza una mayor trazabilidad del producto (61%).

Mientras que hay un mayor grado de desacuerdo en los aspectos relacionados con...
Informa sobre los diferentes usos y formas de consumir del limén (57%).
Da a conocer los diferentes origenes de procedencia del limén (47%).

Informa de los distintos origenes y variedades de limén que se pueden comprar (46%).
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Asociacion
Interprofesional de
Limén y Pomelo

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

= Mucho (9-10) Bastarte (7-8) mAlgo (5-6) = Nada (0-4) Bastante (O-'l O)
Comunica que el limon es beneficioso parala salud 83% _ 8,2
Comunica propiedades nutricionaes del limoén de Europa: alto contenido vitamina o _ 7.9
C, singrasa, bajoen aziicares 78% ’
Da aconocer el limén conorigenen laUnién Europea 74% _ 7,5
Da aconccer la frescura del limén conorigenen la Union Europea 71% _ 7,4
Comunica propiedades que el limon tiene origen europeo, local y sostenible 69% _ 7,2
Hace quetengamas en cuentael origen del imén a la hora de comprar 65% _ 71
Comunica que el imon con origen enla Unién Europeaes cultivado de forma _
sostenible 64% 7,0
Comunica que el limon con origen enla Union Europea garantiza una mayor 63% _ 6.9
seguridad alimentaria o ’
Informa de que el limon con origen enla Unién Europea es sometidoa los 61% _ 6.9
controles de calidad mas exigentes a nivel mundial ° ’
Informa de que el limon con origen enla Unién Europea garantiza una mayor 61% _ 6.9
trazabilidad del producto ° ’
Hace que esté informado acercade que el imén con origen dela Urién Europea 62% _ 6.8
es de mejor calidad que el limén de otros origenes ° ’
Informa sabre los diferentes usos y formas de consumir del limén 14% 57% _ 6,6
Da aconccer los diferentes origenes de procedencia del limoén 22% 47% _ 6,0
Informa de los distintos origenesy variedades de imén que se pueden comprar 22% 46% _ 6,0

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.21G)

Base: Total de las personas (n=1506) (Espafia=504; Francia=500; Alemania=502)

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

®ailimpo | IKERFEL
5COMO SE VALORAN EN ESPARIA DETERMINADOS ASPECTOS ESPECIFICOS DE LA CAMPARIA2 - EVOLUCION

TOTAL % Totalmente + Bastante J MOMENTO 1

= MOMENTO 2

83% )
76% A 710 78 78% RN I 74% 0
64% 65% 70% 71% 1% o (] 64% 69% A 62% o 647 62% L 4L) 62% 63% 0% PO
I 53% 47% I 59 /o o 59 A) o 46% 46% | o | o | o
Comunica que ellimoén Inform a sobre los

Daaconccerlos

Hace que tenga mas enDa a conacer la frescura Comunica propiedades Daaconacer el limén Comunica propiedades
es berefidoso parala diferentes uscs y foras diferentes origenes d¢  cuenta el origen del

limén alahorade

Hace que esté
sdud

Comunica que ellimoén Informa de los distintos Infoma de que el limén Comunica que ellimén Informa de que el limén
dellimén conorigen en nufricionales del limén con origen en la Unién que ellimén tiene origen informado acerade con ofigen en laUnién origenes y variedades con origen en laUnién caon origen en laUnién con origen en la Unién
de corsumir cel limén procedercia del limon la Unién Euopea de Euopa: alto

Europea eumpeo, local y que ellimén con origen Europea es cultivado de de limén que se pueden Europea es sometidoa Europeagamntiza una Europea gamntiza tna

comprar conterido vitamina C, sostenible dela Uniéon Eurcpeaes forma sostenible comprar los contwles de calidad mayor seguridad mayor trazabilidad del
singrasa, bajoen de mejor calidad que el
azicares

mas exigentes a nivel alimentaria
limén de otros origeres

producto
mundial
MEDIA (0-10) J

6,6

o La campana avanza en la transmisidn de mensajes como que el limén es beneficioso para la salud, en la comunicacién de las propiedades
nutricionales del imén de Europa y el cultivo sostenible del limdn europeo.

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=1506) (Espafia=504; Francia=500; Alemania=502)
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Asociacién Iroesigscones oeercado yMarcstng st g
Interprofesional de
Limén y Pomelo

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

= Mucho (9-10) Bastarte (7-8) mAlgo (5-6) uNada (0-4) Bastante (O_] O)
ESPANA
Comunica que el limén es beneficioso parala salud 30% ” 91% _ 8,7
Comunica propiedades m(t:r’i(;iicr)]r;e:;sacfeblaljggg gezuil;r;pa: atto contenido vitamina 28% 1% 86% _ 85
Da aconocer el limén conorigen en laUnién Europea 35% ” 85% _ 8,3
Da aconccer la frescura del imén conorigen en la Unién Europea 39% 3% 83% _ 8,0
Comunica propiedades que el limén tiene origen europeo, local y sostenible 39% 3% 81% _ 8,0
Hace que tengamas en cuentael origen déd imén a la hora de comprar 39% 4% 78% _ 7.8
Comunica que el imén con origensggtlglilégén Europeaes cultivado de forma 36% YA 76% _ 7,7
Comiic e rin o rn 1 i Copeagranics 57 A | s | I s
e Qe st o e A o, ren 2 Lnen Eropes % 78 | s | N 75
Informa de que el limén mt[:ac;g%?l?d;l IdaeIUpnr'cc;JguEC;Joropea garantiza una mayor 36% 6% 68% _ 7.4
fr o s imer o rgen nta e Euopaace somaioos 8% T | o | I
Informa sabre los diferentes usos y formas de consumir del limén 39% 63% _ 6,9
Da aconccer los diferentes origenes de procedencia del limén 32% 55% _ 6,5
Informa de los distintos origenes y variedades de imén que se pueden comprar 29% 46% _ 6,0

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.21G)

Base: Total de las personas entrevistadas en Espafa (n=504)
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B.6. CAMPANA PUBLICITARIA “WELCOME TO THE LEMON AGE” :% ailimpo >| IKE

Asociacion estiaciones de Mercado y Marcetng Est 2690
Interprofesional de
Limén y Pomelo

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

ESPANA % Totalmente + Bastante J MOMENTO 1 = MOMENTO 2

87% LA 83% B:5/) 86% " 85% 81%
58% A2 55% G " 80% 5% [ eso% [ g L oA 67% B 74% BTN 68%
o 52% (¥ 47% P13V

Comunica que ellimoén Inform a sobre los Daaconccer los Hace que tenga mas enDa a conacer la frescura Comunica propiedades Daaconacer el limén Comunica propiedades Hace que esté Comunica que ellimoén Informa de los distintos Infoma de que el limén Comunica que ellimén Informa de que el limén
es berefidoso parala diferentes uscs y foras diferentes origenes d¢  cuentaelorigendel delliménconorigen en nufricionales del imén con origen en la Unidén que ellimon tiene oigen informado acercade  con origen en la Union origenes y variedades con origen en laUnidén con origen en laUnidn con origen en la Union
sdud de corsumir cel limén procedercia del limon limén alahorade la Unién Euopea de Euopa: alto Europea eumpeo, local y que ellimén con origen Europea es cultivado de de limén que se pueden Europea es sometidoa Europeagamntiza una Europea gamntiza tna
comprar conterido vitamina C, sostenible dela Uniéon Eurcpeaes forma sostenible comprar los contwles de calidad mayor seguridad mayor trazabilidad del
singrasa, bajoen de mejor calidad que el mas exigentes a nivel alimentaria producto
azicares limén de otros origeres mundial

MEDIA (0-10) J

8,5

o En Espaia la campana avanza en la tfransmisién 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 Espafa (n=504)

82
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Asociacion
Interprofesional de
Limén y Pomelo

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

= Mucho (9-10) Bastante (7-8) uAlgo (5-6) uNada (0-4) Bastante (0-10)
FRANCIA
Comunica propiedades nutricionaes del limén de Europa: alto contenido vitamina o o _
Comunica propiedades que el limon tiene origen europeo, local y sostenible 40% 62% 6,9
C i | limd i la Union Eu ttivado de f
omunica que el limon con O@ensggt;ib:;on ropeaes cultivado de forma 219 36% 12% 57%

Informa de que el limén con origen enla Unién Europea garantiza una mayor o 0,
trazabilidad del producto 18% 40% 12% 57%

o
N

Comunica que el imén con origen enla Unién Europea garantiza una mayor o 0
seguridad alimentaria 20% 38% 14% 58%

o
o

Informa de que el limén con origen enla Union Europeaes sometidoa los o o o 0
controles de calidad mas exigentes a nivel mundial 21% 36% 15% 56%

o
o

o
[

o
o

Hace que tengamas en cuentael origen del limoén a la hora de comprar 20% 36% 13% 57%

o
3

Informa sdbre los diferentes usos y formas de consumir del limon 15% 38% 15% 53%

Hace que esté informado acercade que el imén con origen dela Unién Europea o o o o
es de mejor calidad que el limon de otros origenes 17% 37% 15% 54%

o
©

Da aconccer los dferentes arigenes de procedencia del limon 12% 30% 22% 42%

o
©

o
FS

Informa de los distintos origenes y variedades de limén que se pueden comprar 12% 33% 21% 44%

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=500)

[oe]
w
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Asociacion
Interprofesional de
Limén y Pomelo

rsigaconss de Mercadoy Markeing Estaisgio

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

+
FRANCIA % Totalmente + Bastante MOMENTO 1 + MOMENTO 2
Va47Y 78%
© ° 68% 33 71% LYY 69°
() () (N 69% 0 0, 0, 0,
0 L) 64% J 65% [k 9 65% 9 65%
53% 50 489 59% L3147 62% MK 549, 57% [ 61% 17  63% 17 57%
48% V) 47% LIV
42% o
Comunica que ellimén Inform a sobre los Daaconccer los Hace que tenga mas enDa a conccer la frescura Comunica propiedades Daaconccer el limén Comunica propiedades Hace que esté Comunica que ellimén Infoma de los distintos Informa de que el imén Comunica que ellimon Infoma de que el limén
es berefidoso parala diferentes usos y formas diferentes origenes d¢ cuentaelorigendel delliménconorigen en nufricionales del limon caon origen en la Unidn que ellimon tiene origen informado acercade caon ofigen en la Union origenes y variedades caon origen en laUnién con origen en laUnién con origen en la Union
sdud de corsumir del limén procedencia del limén limén alahorade la Unién Euopea de Euopa: alto Europea eumpeo, local y que ellimén con origen Europea es cultivado de de limo6n que se pueden Europea es sometidoa Europeagarantiza ina Europea garantiza wna
comprar conterido vitamina C, sostenible dela Union Eurcpea es forma sostenible comprar los contles de calidad mayor seguridad mayor trazabilidad del
singrasa, bajoen de mejor calidad que el mas exigentes a nivel alimentaria producto
azicares limén de otros origenes mundial

MEDIA (0-10) J

6,6 6,7

o En Francia la campana pierde impacto en a tfransmisién 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 Espafa (n=504)
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Asociacion
Interprofesional de
Limén y Pomelo

gCOMO SE VALORAN EN ALEMANIA DETERMINADOS ASPECTOS ESPECIFICOS DE LA CAMPANA?Z2
Totalmente+ MEDIA

= Mucho (9-10) Bastarte (7-8) mAlgo (5-6) uNada (0-4) Bastante (O_] O)
ALEMANIA
Comunica queel imén es beneficioso parala salud 31% 83% _ 8,2
Comunica propiedades m(t:r’i(;iic:]r;e:;sacfeblalji?gg gezuil;r;pa: alto contenido vitamina 349, 79% _ 7,9
Da aconocer el limén conorigen en laUnién Europea 4M1% 72% _ 7,3
Da aconccer la frescura del imén conorigenen la Union Europea 32% 38% 70% _ 7,3
Comunica propiedades que el limon tiene origen europeo, local y sostenible 38% 66% _ 71
Hace que tengamas en cuentael origen del imén a la hora de comprar 35% 64% _ 7,0
e do g o lmén o argen e LrenEuropos o omaidos s 4% oo | I ©o
Comunica queel limdn con oﬁgensggt:ilégén Europeaes cultivado de forma 33% 61% _ 6,8
Comunica queel limdn con ;)eﬁgj'?dzg I:Ii rE[J]r;’zr“:":il;rupea garantiza una mayor 34% 61% _ 6,8
o e ot i s o 1" E7°P 37% o1 | [N o7
Informa de que el limén mt[:ac;g%?l?d;l IdaeIUpnr'cc)'JguEC;Joropea garantiza una mayor 35% 59% _ 6,7
Informa sdbre los diferentes usos y formas de consumir del limon 33% 57% _ 6,6
Informa de los distintos origenes y variedades de imén que se pueden comprar 28% 47% _ 6,1
Da aconccer los diferentes origenes de procedencia del limon 30% 47% - 58

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=502)

o]
vl
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B.6. CAMPANA PUBLICITARIA “WELCOME TO THE LEMON AGE”
Interprofesional de
Limén y Pomelo

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

ALEMANIA % Totalmente + Bastante J MOMENTO 1 = MOMENTO 2

83% 79%
o 70% 2% [ 737
68/°I 49% 430/ 60'/. 55'/- 61'/.I ) L% T o R o B T 627 (YO 61% PR S0t
(]

Hace que tenga mas enDa a conacer la frescura Comunica propiedades Daaconacer el limén Comunica propiedades Hace que esté Comunica que ellimoén Informa de los distintos Infoma de que el limén Comunica que ellimén Informa de que el limén
dellimén conorigen en nufricionales del limén con origen en la Unidn que ellimén tiene origen informado acecade con origen en laUnion origenes y variedades caon origen en la Uniéon con origen en la Unidén con origen en la Unidn
que ellimén con origen Europea es cultivado de de limén que se pueden Europea es sometidoa Europeagamntiza una Europea gamntiza tna
comprar los contwles de calidad mayor seguridad mayor trazabilidad del

producto

Comunica que ellimoén Inform a sobre los Daaconccer los
es berefidoso parala diferentes uscs y foras diferentes origenes d¢  cuenta el origen del
limén alahorade la Unién Euopea de Euopa: alto Europea eumpeo, local y
sostenible dela Uniéon Eurcpeaes forma sostenible

de corsumir cel limén procedercia del limon
mas exigentes a nivel alimentaria

sdud
camprar contenido vitamina C,
singrasa, bajoen de mejor calidad que el
azicares limén de otros origeres mundial

MEDIA (0-10) J

o Avance notable en la transmisidén de los diferentes mensajes por parte de la campana en Alemania.

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=502)
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B.6. CAMPARIA PUBLICITARIA “WELCOME TO THE LEMON AGE" :e ailimpo >| IKERFEL
o

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

MOMENTO 2
35% : o El 75% de las personas consultadas considera que la campana
48% @ ayuda a transmitir mucho o bastante una imagen mejor del limén
Mucho (3-10) 28% | fresco.
32%
399% o Al igual que en todo I~o referente con. !o campana, las personclls
38% consultadas en Espana (87%) manifiestan una postura mas

40% @ favorable.
39%

o Mientras que las personas residentes en Francia (69%) declaran

Bastante (7-8)

1% menor conformidad ante la cuestion referida a que la campana

Algo (5-6) 23% ayude a transmitir una imagen mejor del limén fresco.
18%
0,
B 7 MEDIA
2% m Total 0 10

Nada (0-4) 0% Esparia

10% = Francia

" Alemans /7.5 8.3 /.2 /7.3

Q ¢EN QUE MEDIDA CREES QUE ESTA CAMPANA AYUDA A TRANSMITIR UNA MEJOR IMAGEN DEL LIMON FRESCO? (P.21H)?
Base: Total de las personas (n=1506) (Espafia=504; Francia=500; Alemania=502)
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B.6. CAMPANA PUBLICITARIA “WELCOME TO THE LEMON AGE”

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

% MUCHO + BASTANTE MEDIA 0 -10
MOMENTO 1 = MOMENTO 2 MOMENTO 1 e=i==MOMENTO 2
8,3
7,5
—_—
7,2
85% PRI
73% UL 73%
64%
Tofal Espaia Francia Alemania Total Espaiia Francia Alemania

o En Alemania se incrementa la percepcién de que la campana “Welcome to the Lemon Age” ayuda a transmitir una mejor imagen del limén fresco.

Q ¢EN QUE MEDIDA CREES QUE ESTA CAMPANA AYUDA A TRANSMITIR UNA MEJOR IMAGEN DEL LIMON FRESCO? (P.21H)?
Base: Total de las personas (n=1506) (Espafia=504; Francia=500; Alemania=502)
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Y LA CAMPANA... sEN QUE MEDIDA CONTRIBUYE A AUMENTAR EL CONSUMO DE LIMON FRESCO DE ORIGEN EUROPEO?I°

MOMENTO 2
28% : o El 69% de las personas consultadas piensa que la campana contribuye
40% a aumentar el consumo de limén fresco de origen europeo.

Mucho (9-10)

o

En Espana (83%) un mayor porcentaje de personas consultadas

o considera que la campana contribuye a aumentar el consumo de
41% 60% )
43% limon fresco de origen europeo.

Bastante (7-8)

38% 1 o Mientras que en Francia (60%) manifiestan un menor grado de
acuerdo en que la campana contribuye a aumentar el consumo de

23%

14%

limdn fresco de origen europeo.

Algo (56) 20%
(]

22%

o . MEDIA o

3% m Total
10% Espafia
1% = Francia

m Alemania 7,2 7,9 6,8 7,]

Nada (0-4)

O ¢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=1506) (Espafia=504; Francia=500; Alemania=502)
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B.6. CAMPANA PUBLICITARIA “WELCOME TO THE LEMON AGE”

% ili
cailimpo | IKERFEL
Asociacion ™ P W investgaciones de Mercado y Marketing Estrzt =
I sional de

interprofe:
Limén y Pomelo

Y LA CAMPANA... sEN QUE MEDIDA CONTRIBUYE A AUMENTAR EL CONSUMO DE LIMON FRESCO DE ORIGEN EUROPEO? - EVOLUCION

67% |1l

Tofal

% MUCHO + BASTANTE

MOMENTO 1

81% | LR

Espaia

mMOMENTO 2

63%

Francia

60%

Alemania

7,2

Tofal

MEDIA 0 -10

MOMENTO 1

7,9

/‘\-/7.,1

Espafia

=== MOMENT O 2

6,8

Francia

Alemania

o En Alemania avanza la percepcién de que la campana “Welcome to the Lemon Age” contribuye a aumentar el consumo de limén fresco de origen

europeo.

O Y EN 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=1506) (Espafia=504; Francia=500; Alemania=502)
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APRENDIZAJES CLAVE Ca

MEJORA LA NOTORIEDAD SUGERIDA
DE LA CAMPANA “WELCOME TO THE @)
LEMON AGE"

La notoriedad sugerida pasa del 18% del momento anterior al 28% en este momento.

VALORACIéN NOTABLE DE LA Recogiendo valoraciones por encima de 7 tanto en la valoracién de la campaina como de
E E: su eslogan, mejorando la valoracién recibida en Espana.
CAMPANA Y DE SU ESLOGAN

= Los principales mensajes que transmite la campana “Welcome to the Lemon Age son:

= Comunica que el limén es beneficioso para la salud (83%).

ADE,CUADA TRANSMISION DE UN BUEN ’ = Comunica propiedades nutricionales del imén de Europa: alto contenido vitamina C,
NUMERO DE MENSAJES POR PARTE DE sin grasa, bajo en azicares (78%).

LA CAMPANA Da a conocer el limdn con origen en la Unién Europea (74%).

Da a conocer la frescura del limdén con origen en la Unidn Europea (71%).




-

- e 4

salimpo »j

¥ Asociacion oo
Interprofesional de
Limén y Pomelo

Invesigacones de Mercado y Marieing Estaisg




C.KPI'S

KPI’'S

MOMENTO 0 MOMENTO 1 MOMENTO 2 MOMENTO 3

A LA HORA DE COMPRAR ¢QUE PORCENTAJE DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS

- 0, 0, 0,
TIENE EN CUENTA EL ORIGEN? (ESPONTANEO) 35% 34% 31%
A LA HORA DE COMPRAR ¢ QUE PORCENTAIJE DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS 35% 26% 24%
TIENE EN CUENTA QUE EL ORIGEN DE LOS LIMONES SEA EUROPEO? (SUGERIDO) ? ° °
¢QUE PORCENTAIJE DE LAS PERSONAS ENTREVISTADAS CONSIDERA EL ORIGEN/
PROCEDENCIA A LA HORA DE DETERMINAR QUE UN LIMON ES DE BUENA 20% 19% 14%
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%
DE BUENA CALIDAD? (SUGERIDO)
¢QUE PORCENTAJE DE LOS CONSUMIDORES ECHA EN FALTA EN EL PRODUCTO o 0 0
INFORMACION SOBRE EL ORIGEN? (ESPONTANEO) 10% 11% 12%
¢QUE PORCENTAJE DE LOS CONSUMIDORES ECHA EN FALTA EN EL o 0 o
PRODUCTO INFORMACION SOBRE EL ORIGEN? (SUGERIDO) 14% 14% 16%
NOTORIEDAD TOTAL DE LA CAMPANA DE PROMOCION men 18% 28%
PORCENTAIE DE PERSONAS ENCUESTADAS QUE VALORA POSITIVAMENTE 68% 211%
LA CAMPARNA DE PROMOCION (VIDEO E IMAGEN) DEL LIMON FRESCO ° °
PORCENTAIE DE PERSONAS ENCUESTADAS QUE VALORA POSITIVAMENTE

--- 63% 66%

EL ESLOGAN DE LA CAMPANA “WELCOME TO THE LEMON AGE”
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D.1. PERFIL DE LAS PERSONAS ENTREVISTADAS

SEXO

Hombre
57%

Alemania
39%

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEO 2021: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 2”
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EDAD

I Ipresigaconss de Mercadoy Markeing Estaisgico
ional de

De 25 a29afos - 22%
De 30 a 34 afos - 24%
De 35 a39afos - 25%
De 40 a45 afos - 29%

CLASE SOCIAL

Baia | 3%
Media Baja l 4%
MediaMedia [N 40%
MediaAlta [N 28%
A [ 25%
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D.1. PERFIL DE LAS PERSONAS ENTREVISTADAS

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

o

Me considero una persona interesada
en gastronomia, alimentacién, dieta
equiliorada y saludable.

Me considero una persona que suele
realizar algin 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
alimentacién los viernes o sdbados
por la manana o después del trabajo
Compro sin tener presente el origen
de los productos.

Muestro interés y compro productos
gue me transmiten calidad.

Me considero una persona
interesada en gastronomia,

alimentacion, dieta equilibrada y

saludable

Me considero una persona que
suele realizar algun 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 mafana 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 EUROPEO 2021: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 2”

HABITOS
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Asociacion
Interprofesional de
Limén y Pomelo

No tengo excesivo interés en
la gastronomia,
alimentacion, dieta
equilibrada y saludable

No suelo realizar ningun tipo
de actividad fisica

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

Suelo hacer la compra
durante la semana por la
maiana, 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
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D.2. ANEXO: MEDICION DE LA ACCION “LEMON ART" EN MURCIA

FICHA TECNICA

Técnica empleada  Entrevistas presencial.

Universo de Andlisis Asistentes a la exposicion LEMON ART en Murcia.

Detalle del Planteamiento Se han realizado un total de 151 entrevistas entre las personas asistentes a la exposicion LEMON ART llevada a
Metodologico cabo en Murcia.

Fecha de realizacion del
campo

Febrero de 2021.
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D.2. ANEXO: MEDICION DE LA ACCION “LEMON ART" EN MURCIA

: | Ipresigaconss de Mercadoy Markeing Estaisgico

En este anexo analizaremos las cuestiones relacionadas con la accién “LEMON ART" en Murcia, dichas cuestiones se refieren a:

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

- Valoracioén de la acciéon “LEMON ART".

- Que aspectos son los que destacan de la accién “LEMON ART".

- 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
mas presente el limén a la hora de realizar la compra?.
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D.2. ANEXO: MEDICION DE LA ACCION “LEMON ART" EN MURCIA

HABITOS Y USOS DEL LIMON ENTRE LAS PERSONAS ENTREVISTADAS EN LA ACCION “LEMON ART”

»

El 97% de las personas asistentes a la accién "LEMON ART"” afirma que
suele consumir limones en su hogar de forma habitual.

Los usos mas frecuentes que dan al limdn se relacionan directamente
con:

o Alinar ensaladas o productos sin cocinar (98%).
- Dar sabor a alimentos cocinados (93%).

0 ¢SUELE CONSUMIR LIMONES EN SU HOGAR DE FORMA HABITUAL? (P.3)

Base: Total de las personas (n=151)

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEO 2021: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 2”

Alifar ensaladas o productos sin cocinar
Para dar sabor a alimentos cocinados

Para elaborar salsas

Para elaborar reposteria

En zumo, solo o con agua

Combinado con bebidas (licores refrescos...)
Como producto del hogar (limpieza, ambientador)
Como medicina

En infusiones

Usaos corporales (piel, cabello, dientes..)
Para comer crudo

Oftros

' oo
2 ailim

Asociacion

Interprofesional
Limén y Pomelo

de

: I Ipresigaconss de Mercadoy Markeing Estaisgico

| 1%

O ¢PARA QUE SUELE USAR EL LIMON HABITUALMENTE? (P.4)

Base: Las personas que suelen consumir limones en su hogar de forma habitual (n=144)

100



D.2. ANEXO: MEDICION DE LA ACCION “LEMON ART" EN MURCIA

Y 5COMO VALORAN LA ACCION “LEMON ART"2

Le ha gustado mucho (9-
10)

-

Le ha gustado bastante
(7-8)

Le ha gustado algo (5-6) 9%

MEDIA

No le ha gus‘}?do nada (0 1%

8.5

Failimpo | IKERFEL

Asociacion
Interprofesional de
Limén y Pomelo

o El 91% de las personas consultadas afirma que le ha gustado mucho
o bastante la accién llevada a cabo.

o Mientras que un 9% le ha gustado “algo”.

o En una escala de 0 a 10 donde 0 es que no le ha gustado nada y 10
le ha gustado mucho, la valoracién de la accidon “LEMON ART"

alcanza la valoracién de 8,5.

O EN UNA 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?

Base: Total de las personas (n=151)

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEO 2021: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 2”
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D.2. ANEXO: MEDICION DE LA ACCION “LEMON ART" EN MURCIA

5POR QUE DESTACA LA ACCION “LEMON ART"?2
Totalmente+ MEDIA

® Mucho (9-10) Bastante (7-8) =Algo (5-6) = Nada (0-4) Bastante (O-] O)
0
. 7%
Util 37%

- La originalidad, lo diferente que es, asi como lo llamativo e impacto de la acciéon “LEMON ART” son los aspectos mds destacados entre las personas
consultadas, asi lo afirman mas del 90% de las personas entrevistadas.
o Mientras que el 86% de las personas consultadas considera que la accidn es divertida.

o El 77% considera a la acciéon “LEMON ART” de utilidad.

O EN UNA ESCALA DE 0 A 10 EN LA QUE 0 ES NADA Y 10 ES TOTALMENTE, EN QUE MEDIDA CONSIDERA ESTA CAMPANA...

Base: Total de las personas (n=151).
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D.2. ANEXO: MEDICION DE LA ACCION “LEMON ART" EN MURCIA

Y 5EN QUE MEDIDA CREEN QUE ESTAS CAMPANAS AYUDAN A DAR A CONOCER AL LIMON Y SUS PROPIEDADES? YgEN QUE
MEDIDA CREE QUE SIRVEN PARA TENER MAS PRESENTE EL LIMON A LA HORA DE REALIZAR LA COMPRA?

83%

Mucho (9-10)

Bastante (7-8)

Algo (56)
MEDIA MEDIA
0 10 0
Nada (0-4) B 3% Nada (0-4) B 3%
7[8
o El 83% de las personas consultadas cree que estas campanas o El 74% de las personas consultadas cree que estas campanas ayudan

mucho o bastante para tener mds presente el limén a la hora de realizar

ayudan mucho o bastante a dar a conocer el limén y sus
la compra o incrementar la intencién de compra del limoén.

propiedades.

O EN UNA ESCALA DE 0 A 10 EN LA QUE 0 SIGNIFICA NADA Y 10 MUCHO, ;EN QUE MEDIDA CREE QUE
CAMPANAS COMO ESTA AYUDAN A TENER EL LIMON MAS PRESENTE A LA HORA DE REALIZAR LA
COMPRA O A INCREMENTAR LA INTENCION DE COMPRA DE LIMON? (P.8)

Base: Total de las personas (n=151) 103

O EN UNA ESCALA DE 0 A 10 EN LA QUE 0 SIGNIFICA NADA Y 10 MUCHO, ¢EN QUE MEDIDA CREE QUE
CAMPANAS COMO ESTA AYUDAN A DAR A CONOCER EL LIMON Y SUS PROPIEDADES? (P.7)
Base: Total de las personas (n=151)
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D.2. ANEXO: MEDICION DE LA ACCION “LEMON ART”

: I Ipresigaconss de Mercadoy Markeing Estaisgico

PERFIL DE LAS PERSONAS ENTREVISTADAS

SEXO EDAD

Menos de 25 afios - 11%
De25 a34arios [l 13%
De35 a44arios [ 16%
Deds5 a54anios [l 12%

De 55 a65 afios - 24%
Mas de 65aros [N 25%
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D.3. ANEXO: MEDICION DEL EVENTO “WELCOME TO THE LEMON AGE" EN EL “FRUIT ATTRACTION” DE MADRID

FICHA TECNICA

Técnica empleada  Entrevistas presencial.

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

Detalle del Planteamiento Se han realizado un total de 55 entrevistas entre las personas participantes en el evento “Welcome to the Lemon
Metodologico  Age" de Ailimpo en el “Fruit Attaction” llevado a cabo en Madrid.

Fecha de realizacion del
campo

Octubre de 2021.
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D.3. ANEXO: MEDICION DEL EVENTO “WELCOME TO THE LEMON AGE" EN EL “FRUIT ATTRACTION” DE MADRID

: I Ipresigaconss de Mercadoy Markeing Estaisgico

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

- Usos habituales que se le da al limén entre las personas asistentes a la accion.
- Valoracién de la accién “WELCOME TO THE LEMON AGE".
- Que aspectos son los que destacan de la acciéon “WELCOME TO THE LEMON AGE".

Y ;en qué medida creen que estas campanas ayudan a dar a conocer al limén y sus propiedades? Y.. ;En qué medida cree que sirven para tener
mas presente el limén a la hora de realizar la compra?.
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D.3. ANEXO: MEDICION DEL EVENTO “WELCOME TO THE LEMON AGE" EN EL “FRUIT ATTRACTION" DE MADRID K 9 Ilmpo >I .!gm&
al de

VALORACION GLOBAL DEL EVENTO

Muy positivamente (9-10) 89%
- Valoracion global muy positiva del evento “Welcome to the Lemon
Age” llevado a cabo por Aillimpo en el “Fruit Attraction” de Madrid.
100% ° P P
Bastante positivamente o
(7-8) 1%
PAC
j’n Furunn}nwnm
Algo positivamente (5-6) y
. MEDIA o A.Emfé AGE
COM.LOS LIMONES Y
Negativamente (0-4) BE}PANA } o

9.5

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

Base: Total de las personas (n=55)
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D.3. ANEXO: MEDICION DEL EVENTO “WELCOME TO THE LEMON AGE" EN EL “FRUIT ATTRACTION” DE MADRID

VALORACION PORMENORIZADA DEL EVENTO
Muy +

= Muy posifivamente (9-10) Bastante positvamente (7-8) = Algo positivamente (5-6) = Negativamente (0-4) Bastante

95%

Los materiales entregados

La preparacion y degustacion del smothie
elaborado con limén, zanahoria, mango y 63% 38%
semillas de amapola

El apoyo del evento a la lucha contra el
cancer de mama

2%

: I Ipresigaconss de Mercadoy Markeing Estaisgico

MEDIA
(0-10)

9.7

2.1

2.9

- La valoracién pormenorizada del evento también es muy positiva, con los materiales entregados, la preparacion y degustacién del smothie, pero

especialmente en relaciéon con el apoyo del evento a la lucha contra el cdncer de mama.

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

Base: Total de las personas (n=55).
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D.3. ANEXO: MEDICION DEL EVENTO “WELCOME TO THE LEMON AGE" EN EL “FRUIT ATTRACTION" DE MADRID K a|||m >| .!gm&

Asociacion
Interprofesional de
Limén y Pomelo

VALORACION DE LA CAMPANA “WELCOME TO THE LEMON AGE”

Mucho (9-10) 89%
o La campana “Welcome to the lemon Age” ha gustado mucho a las
personas participantes en el evento “Fruit Attraction” de Madrid.
(0
Bastante (7-8) 9%
EIRIPA MIPULEA UM FUTLRD SALERAELE
N (56 WELCOME TO THE LEMON AGE
MEDIA —~
0 10 g A
= Nty
Nada (04) [ 2% “msmmmseseThumsmm——— [

9.4 e W= g2

O Y EN UNA 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=55)
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D.3. ANEXO: MEDICION DEL EVENTO “WELCOME TO THE LEMON AGE" EN EL “FRUIT ATTRACTION" DE MADRID K a|||mp° >I II(EREL

PREDISPOSICION A ACUDIR A OTRO EVENTO SIMILAR

Muy predispuestos (9-
10) 82%

o La practica totalidad de las personas entrevistadas participantes en
el evento manifiesta una predisposicion favorable a acudir a un
0

evento similar al que ha participado.

Bastante predispuestos o
(7-8) 16%

J mwfmwmmgnﬁ P 4
Algo predispuestos (5-6) § 2% )r "HEM“N‘GE) .

MEDIA ELIGE cnuK 6 LEMUN
0 10 TS COOLG PRESS
Dot 0 nach LIMINES DRINK "

[ .
.

predispuestos Red A Q-. \Z
7.4 \gl - %ﬂ R

O ¢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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D.3. ANEXO: MEDICION DEL EVENTO “WELCOME TO THE LEMON AGE" EN EL “FRUIT ATTRACTION” DE MADRID

IMPACTO DEL EVENTO
Mucho + MEDIA
mMucho (9-10) Bastante (7-8) =Algo (5-6) mPoco onada (04) Bastante (O-] O)

Comunica que el limoén es beneficioso para
la salud

9.2

° 9,0

Ayudan a dar a conocer € limén ysus 27%
propiedades °
Ayudan atener e limon mas presente a la
16%

hora de realizar la compra o a incrementar
la intencién de compra de limén

o Elevento llevado a cabo por Ailimpo en el “Fruit Attraction” de Madrid, a juicio de las personas participantes en el mismo, contribuye en gran medida a
comunicar que el limén es beneficioso para la salud, a dar a conocer el limén y sus propiedades y a tener el limén mas presente a la hora de realizar la

compra o incrementar la intencién 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=55).
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: I Ipresigaconss de Mercadoy Markeing Estaisgico

PERFIL DE LAS PERSONAS ENTREVISTADAS

SEXO EDAD

Menos de 25 afios - 13%

De 25 a34aios [N 31%
De 35 a44 afos o,
Hombre - 13%

35% Deds5 a54anos [N 25%

De 55 a65 afos [ 16%

Mas de 65afios | 2%

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEO 2021: MERCADO INTERIOR “MOMENTO 2” 113



ailimpo IKERFEL

D.4. - ANEXO: LAS ACCIONES DE PROMOCION DEL
LIMON EN LOS SOCIAL MEDIA

-




D.4. ANEXO: LAS ACCIONES DE PROMOCION DEL LIMON EN LOS SOCIAL MEDIA ailim IKERFEL

FICHA TECNICA

Técnica empleada  Entrevistas on line.

. i Personas que han visto contenidos de acciones de promocion del limén de Ailimpo en los Social
Universo de Analisis

Media.
Detalle del Planteamiento  Se han realizado un total de 79 entrevistas entre las personas que han visto contenidos de acciones de
Metodologico promocién del imén de Ailimpo en los Social Media. Se ha realizado 63 entrevistas en Espafia, 12 en Francia y 4 en
Alemania.

Fecha de realizacion del

A lo largo del ano 2021.
campo
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D.4. ANEXO: LAS ACCIONES DE PROMOCION DEL LIMON EN LOS SOCIAL MEDIA a

Sigaciones e Mercado y Marieing Estaiégeo

En este anexo analizaremos las cuestiones relacionadas con los contenidos presentes en los Social Media relacionado con las acciones de promocién del
limdén por parte de Aillimpo:

Valoracion de los contenidos presentes en los Social media.
Recoger en qué medida los contenidos presentes en los Social Media :
Muestran que el limén es beneficioso para la salud.
Informan sobre los diferentes usos y formas de consumir del limén.
Dan a conocer la frescura de los limones europeos.
Hacen que tenga mds en cuenta el origen del limén a la hora de comprar.
Dan a conocer el limén con origen en la Unién Europea.
Contribuyen que tenga una mejor opinién del limén.
Contribuyen a comprar en mayor medida limén de la Unién Europea.
Informan acerca de que el limén con origen de la Unién Europea es de mejor calidad que el limén de otros origenes.
Comunican que el limén con origen en la Unién Europea es cultivado de forma sostenible.
Informan de las variedades de limén que se pueden comprar y que estd disponible todo el aio.
Informa de que el limén con origen en la Unién Europea es sometido a los controles de calidad mds exigentes a nivel mundial.
Comunica que el limén con origen en la Unién Europea garantiza una mayor seguridad alimentaria.
Informa de que el limén con origen en la Unién Europea es el primer productor ecolégico de Europa y referente a nivel mundial.
Informa de que el limén con origen en la Unién Europea garantiza una mayor trazabilidad del producto
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Asociacion
Interprofesional de
Limén y Pomelo

ADECUACION DE LOS CONTENIDOS

Muy adecuados (9-10) 85%
o Los contenidos presentes en los social media asociados a la
campana “Welcome to the Lemon Age” son valorados como muy
adecuados por la gran mayoria de las personas que han accedido
Bastante adecuados (7-8) 9% @ estos confenidos.

Algo adecuados (5-6) 3%

MEDIA _
0 10 Espafa  Espana Alemania

Poco o nada adecuados

04 4%

93) P 93 (89

O ¢HASTA QUE PUNTO TE PARECEN ADECUADOS LOS CONTENIDOS QUE ACABAS DE VER? (P.1)

Base: Total de las personas (n=79)
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i I i p IKEREL
A Ipresigaconss de Mercadoy Markeing Estaisgico
In ional de
Limén y Pomelo

5COMO SE VALORAN LOS CONTENIDOS DE LOS SOCIAL MEDIA?

Los contenidos presentes es los Social Media en relacién con la campania “Welcome to the Lemon Age” transmiten en gran medida todos los mensajes
pretendidos, aunque estos contenidos consigne en una medida algo mayor (con valoraciones medias de al menos un 9 en una escala de 0 a 10):

Muestran que el limén es beneficioso para la salud.

Contribuyen que tenga una mejor opinién del limén.

Contribuyen a comprar en mayor medida limén de la Unién Europea.
Dan a conocer la frescura de los limones europeos.

Informa de que el limén con origen en la Unién Europea es sometido a los controles de calidad mds exigentes a nivel mundial.
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5COMO SE VALORAN LOS CONTENIDOS DE LOS SOCIAL MEDIA?

Espafia mFrancia mAlemania

9,3

Muestra que el limon es beneficioso parala salud 9,0
10,0

9,2

Contribuyen a comprar en mayor medida limén de la 9.0

Unién Europea ’
7,8
9,1
Contribuyen que tenga una mejor opinién del limoén 9,3
8,0
9,1
Comunica queel limdn con origen enla Unién Europeaes 8.6
cultivado de forma sostenible ’
7,5
9,1
Da aconccer la frescura del limén conorigenen la Union 8.3
Europea ’

10,0

Informa de que el limén con origen enla Uniéon Europea 9,0

es sometido a los controles de calidad mas exigentes a 8,5
nivel mundial

10,0

8,9

Comunica que el limdn con origen enla Unién Europea
garanfiza una mayor seguridad alimentaria

O ¢HASTA QUE PUNTO CONSIDERAS QUE CONTENIDOS COMO ESTOS..? (P.3)

Base: Total de las personas (n=79)
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MEDIA
(0-10)

Da aconocer el limén conorigenen laUnion Europea

Informa de que el limoén con origen enla Unidén Europea
es el primer productor ecoldgico de Europay referente a
nivel mundial

Hace quetengamas en cuentael origen del imén a la
hora de comprar

Informa de que el limdén con origen enla Unién Europea
garanfiza una mayor trazabilidad del producto

Hace que esté informado acercade queel imén con
origen de la Union Europea es de mejor calidad que €
limén de otros origenes

Informa sabre los diferentes usos y formas de consumir
del limoén

Informan de las variedades delimén que se pueden
comprar y que esta disponible todo el afio

Interprofesional de
Limén y Pomelo

Espafia mFrancia mAlemania

»
©

4

IKERFEL

Inresigaconss de Mercadoy Mareeing Estaisgco

119



D.4. ANEXO: LAS ACCIONES DE PROMOCION DEL LIMON EN LOS SOCIAL MEDIA
5COMO SE VALORAN LOS CONTENIDOS DE LOS SOCIAL MEDIA?2

1 Mucho (9-10) Bastante (7-8) =Algo (5-6) uNada (0-4)

T ool decalaas mis ngenios a el muncial 25% 5%
controles de calidad mas exigentes a nivel mundial © ©
Comunica que el imén con origen enla Unién Europeaes cultivado de forma o o
et 8% 10% [
Informa de que el limén con origen enla Unién Europea garantiza una mayor o o o
Tooabhied e producs 18%
Informa de que el limdn con origen enla Uniéon Europeaes € primer productor 67% 229
ecoldgico de Europa y referente a nivel mundal © ©
Comunica que el imén con origen enla Unién Europea garantiza una mayor o o
ceeared menara 9% 1% f
Hace que estéinfa'rmdc_) acerca de que el_lin'\én con origeq dela Uniéon Europea 71% 10%
es de mejor calidad que el limén de otros origenes
Informan de las variedades delimén que se pueden comprary que esta o o o
epabe ot 01200 19%

O ¢HASTA QUE PUNTO CONSIDERAS QUE CONTENIDOS COMO ESTOS..? (P.3)

Base: Total de las personas (n=79)
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% ailimpo

Asociacion
Interprofesional de
Limén y Pomelo

Totalmente+
Bastante

93%

95%

90%

93%

93%

89%

89%

88%

89%

88%

89%

81%

84%

83%

>| IKERFEL

rsigaconss de Mercadoy Markeing Estaisgio

MEDIA
(0-10)

Lo
w

Lo
-

Lo
-

L
(=)

L
(=)

»
©

K
©

»
©

L
[

S
©

H
©

L
~

»
o

»
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: I Ipresigaconss de Mercadoy Markeing Estaisgico

PERFIL DE LAS PERSONAS ENTREVISTADAS

SEXO EDAD

Menos de 25 afios I 1%

De 25 a34aiios [l 8%

De35 ad4aios [N 25%
Ded5 a54aiios [N 37%
De 55 a65 afos [N 24%

Mas de 65afios [l 5%
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