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

El objetivo principal de esta investigacion es llevar a cabo la medicion de los
resulfados acerca del consumo del imoén fresco en los paises destinatarios para el
Programa de Informacién y Promocion Europeo en el Mercado Exterior (EE.UU. Y
Canadd).

Este objefivo se ha abordado desde una perspectiva metodoldgica
cuantitativa, concretamente se han realizado 250 Entrevistas Online a
Consumidores, distribuidas de siguiente forma:

EE.UU.: 150 entrevistas.
Canadd: 100 entrevistas.

El frabajo de campo ha sido realizado del 10 al 22 de marzo de 2023.

sailimpo ) IKERFEL

|n[crprofcs,ioﬂa| de Investigaciones de Mercado y Marketing Estratégico
Limén y Pomelo

Ikerfel es uno de los Institutos de Investigacion lideres en el mercado nacional
debido a su amplia trayectoria en el sector asi como su filosofia de trabajo. Mas
de 46 anos de experiencia en el sector y mas de 9.850 estudios ad hoc avalan a

la compaiia. Cercania, frabajo en equipo, preocupacion por la calidad y

flexibilidad son las principales seias de identidad de lkerfel.

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

Objetivo Principal

Llevar a cabo la medicion de los resultados acerca del consumo del limon fresco en los paises destinatarios para el Programa de
Informacion y Promocion Europeo en el Mercado Exterior.

Objetivos especificos

» Medir la frecuencia de compra de limdn fresco.

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

» Determinar la compra del producto.

> Realizar un diagndstico de evolucion de los limones.

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

» Analizar y valorar la campana publicitaria “WELCOME TO THE LEMON AGE".
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ailimpo IKERFEL
FICHA TECNICA |

Técnica empleada  Entrevistas On Line.

Universo de Andlisis Responsables de la compra de alimentacion en el hogar residentes en EE.UU. y Canada.

Detalle del Planteamiento e han realizado un total de 250 entrevistas, lo que supone un error muestral fotal de +6,3% para
Metodologico ;4 hivel de confianza del 95'5%, 26, siendo del + 8,2% para EE.UU. y del + 10,0% para Canadd.
Las entrevistas se han distribuido de la siguiente forma:

o EE.UU.: 150 entrevistas.
o Canadd: 100 entrevistas.

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

Fecha de realizacion del Del 20 al 25 de abril de 2022.
campo

Nota metodolégica

En los momentos anteriores (Momento 0 y Momento 1) en el estudio de Medicion del Programa Europeo del Limon el universo de estudio fueron los Distribuidores de
citricos de EE.UU. y Canadad.

En los Momentos 2 y 3 el universo de estudio han sido los Consumidores. Dado que es este el segundo momento en el que el universo han sido los Consumidores, no
disponemos de datos de los Momentos Oy 1, y por tanto, en el informe no se incluye una evolucion de los datos recogidos.
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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
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B.1.1. LA COMPRA DE LIMONES

FRECUENCIA DE COMPRA DE LIMONES PARA EL HOGAR

MOMENTO 2

32%

Semanalmente 33%

58%

26%
Quincenalmente 26%

27%

m Total
mEE.UU.
m Canada

Mensualmente

34%

17%

Con menor frecuencia 17%

14%

nevs‘igaciones e Mercado y
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MOMENTO 3

Semanalmente

32% %
(0)
33%

2

6%

26%
Quincenalmente 26%

29%

Con menor frecuencia

u Total
mEE.UU.
E Canada

Mensualmente

33%

17%
17%

13%

En torno a seis de cada diez personas entrevistadas afirman comprar limones al menos una vez cada 15 dias. Esta frecuencia de compra es algo
mayor en EE.UU. (59%) que en Canadd (52%), aunque la frecuencia de consumo quincenal se ha incrementado ligeramente en Canadda.

Esta diferencia se produce por la mayor frecuencia mensual de compra de limones en Canadd.

O (CON QUE FRECUENCIA COMPRAS LIMONES PARA CONSUMIR EN TU HOGAR? * (P.1)
Base: Total de las personas (n=250) (EE.UU.=150; Canada=100)
* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas
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B.1.1. LA COMPRA DE LIMONES ailimpo IKERFEL
CRITERIOS DE COMPRA - Cita Espontdnea

Los principales factores citados de forma espontdnea para la compra y consumo de los limones en el hogar son el precio (54%), seguido por el
tamano/grosor ( 32%), la frescura, mencionada por el 31% de las personas consultadas, asi como el color (29%).

El precio se incrementa como factor en la compra del limén con respecto a la anterior recogida de datos
En Canadd se vuelve a tener en cuenta en mayor el precio como factor en la compra de limones.

Las personas entrevistadas vuelven a mencionar una media de casi 3 factores que tienen en cuenta a la hora de realizar la compra de limones.
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B.1.1. LA COMPRA DE LIMONES

CRITERIOS DE COMPRA - Cita Espontdnea

. 9%

El tamafio/grosor

13%
La madurez - 13%

. 9%
La calidad 12%
] ] 8 14%
La consistencia (duros, blandos, firmes...) 12%

. 10%
El uso que le voy a dar/la necesidad que tenga 9%

9%
La textura/tacto 9%
0,
El aspecto / apariencia / estado del producto 801/01 %
- 6%
Que sean ecoldgicos 8%
L e B
6%
0,
La cantidad (malla, a granel...) go//‘;
8%
El aroma ' 6%
3%
El sabor 1%

La jugosidad/cantidad de zumo 2%
3%

32%
32%
33%

31%

31%
29%

® Momento 2

B Momento 3

O CUANDO VAS A COMPRAR LIMONES, ¢QUE FACTORES TIENES EN CUENTA? (P.2.A)*

Base: Total de las personas (n=250) (EE.UU.=150; Canada=100)
* Respuesta espontanea, no se le sugeria.
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La marca
La forma del limén

La temporada

La piel (aspecto, estado, dureza,
manchas...)

El envasado/etiquetado

La ausencia de pepitas

El establemiento donde los compro
Saludables/sanos

El peso

La variedad/tipo de limén

Su acidez/sabor

Las promociones/ofertas

La tersura/rugosidad

Que sea producto local/de proximidad
La fecha de caducidad

Otros

Ns/nc

- CONSUMIDORES -

2%
2%
2%
2%
2%
2%
3%
2%
1%
2%
1%
2%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
0%
1%
0%

0%

4%
3%

I 4%
5%

% MENCIONES

RELATIVAS A:
APARIENCIA EXTERNA 107%
PRECIO 54%
ORGANOLEPSIA 11%
N° MEDIO DE
FACTORES
CITADOS

2,8

* Posibilidad de respuesta mdltiple. Las repuestas pueden sumar méas de 100%.

ilimpo | IKERFE
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B.1.1. LA COMPRA DE LIMONES

CRITERIOS DE COMPRA - Cita Espontdnea

El precio

La frescura

El tamafio/grosor
El color

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

La madurez
El aspecto / apariencia / estado del

El uso que le voy a dar/la necesidad que
tenga

La calidad

La textura/tacto

El aroma

La cantidad (malla, a granel...)

Que sean ecoldgicos
El origen/procedencia

Q ¢(CUANDO VAS A COMPRAR LIMONES, {QUE FACTORES TIENES EN CUENTA? (P.2.A)*

Base: Total de las personas (n=250) (EE.UU.=150; Canada=100)
* Respuesta espontanea, no se le sugeria.

PAIS

MOMENTO 2
Canada
61%
25%
28%
31%
20%
8%
12%

34%
32%

7%

10% 5%
9% 10%
8% 4%
6% 7%

5%
8%
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PAIiS

MOMENTO 3

53%
32%
33%
29%
11%
14%
8%

9%

13%
9%
7%
6%
9%

Canada
64%
23%
29%
29%
16%

9%
9%

6%

8%
9%
3%
7%
8%
9%

# ailimpo

A) Diferencias estadisticamente significativas superiores respecto al dato total

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

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

De forma sugerida, el origen/procedencia del limén (5%) se sitUa a la cola de la importancia concedida a la hora de comprar limones, aungue se ha
incrementado ligeramente respecto al momento anterior.

Centrdndonos en los factores mds relevantes en la compra de limones, en Canadd se concede mds relevancia al precio y a la calidad del limén,
mientras que dan una relevancia algo menor al aspecto del limén y a la variedad del limdn, siempre en comparacion con EE.UU.

El nUmero medio de motivos sefialados por los que compran un determinado limén se sitia en casi 5.

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO EXTERIOR “MOMENTO 3” - CONSUMIDORES - 16



B.1.1. LA COMPRA DE LIMONES

CRITERIOS DE COMPRA - Cita Sugerida

El precio
La frescura del limén
La calidad del limon
El aspecto del limon
Tamarfio grande del limoén
Que el color del limén sea amarillo intenso
La variedad/tipo del limon
Que el color del limén sea amarillo palido
Que el limén sea cultivado de forma sostenible
Que la piel del limén sea lisa
Tamafio pequefio del limon
La marca del limon
Que la piel del limén sea rugosa
El etiquetado del limoén
Que el origen/ procedencia del limén sea de la Union
Que el origen / procedencia del limén sea espafiol
Que el origen/ procedencia del limén sea de fuera de la

Nada en especial

MOMENTO 2

=

%
N
0
0,

B
-

| pril
-
i%
L2
15
1%

N° MEDIO DE
FACTORES
CITADOS

4,7
4,7

4,7

ETotal mEE.UU. mCanada

El precio
La frescura del limén
El aspecto del limén
La calidad del limoén
Tamafio grande del limén
Que el color del limén sea amarillo intenso
Que el color del limén sea amarillo palido
La variedad/tipo del limén
La marca del limon
Tamafio pequefio del limén
Que la piel del limén sea lisa
Que el limén sea cultivado de forma sostenible
Que la piel del limén sea rugosa
El etiquetado del limon
Que el origen/ procedencia del limén sea de la Unién
Que el origen / procedencia del limén sea espafiol
Que el origen/ procedencia del limén sea de fuera de la

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=250) (EE.UU.=150; Canada=100)
*Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas
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MOMENTO 3

it o1
- 5,
—— 501,
L 1,
I,
E—

%

K N° MEDIO DE
0 FACTORES
CITADOS

— X
—

4,7
4,7

B 15,

B

) 4,7

'y
+)

13
|tk

mTotal mEE.UU. mCanada
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B.1.1. LA COMPRA DE LIMONES ailimpo IKERFEL
PRECIO DE LOS LIMONES

Cerca de la mitad de los responsables de la compra (48%) manifiestan que el precio de los limones es caro. Esta percepcion sigue mds acusada en
EE.UU. que en Canadd.

De hecho, en Canadd el porcentaje mayoritario vuelve a ser el de aquellos responsables de compra que consideran que los limones no son ni caros ni
baratos.

En todo caso, el porcentaje de quienes piensan que el precio de los limones es barato es de un 21%, idéntico en ambos paises.

La percepcion del precio de limoén es ahora ligeramente mds caro que hace un ano.
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B.1.1. LA COMPRA DE LIMONES

PRECIO DE LOS LIMONES

MOMENTO 2 MOMENTO 3
3% S
Muy baratos (9- Muy baratos (9-
10) 3% uy ?Lg; 0s ( 3%
6% B 6%

22% 3 18%
Bastante baratos Bastante baratos
0 H
(7-8) 23% (7-8) 19%
19% 3 5%

30%
Ni caros, ni
baratos (5-6)

Ni caros, ni

baratos (5-6) 29%

43% 44%
45% 48%
Caros m Total Caros
0,
(0-4) 46% = EE.UU. (0-4) 49%
32% E Canada
MEDIA
0 1 0 10

4,9 4,6 5,2 4,9 4,5 5.0

a (',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.3)*
Base: Total de las personas (n=250) (EE.UU.=150; Canada=100)
* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas
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B.1.1. LA COMPRA DE LIMONES

#ailimpo | IKERFEL
CARENCIA DE INFORMACION EN LA COMPRA DEL LIMON

ciores G beccad y Marksiing

MOMENTO 2 MOMENTO 3
m Total m Total
mEE.UU. mEE.UU.
m Canada m Canada

18% 20%

89% 88%

No 89%

89%

- Cerca de 9 de cada 10 responsables de compra, indican, que no echan de menos ninguna informacion adicional que pueda facilitarles la compra del
limén.

- En Canadd se vuelve a echar en falta algo mas esa informacion adicional para la compra de limones que en EE.UU., en concreto, uno de cada cinco
responsables de compra.

0O CUANDO REALIZAS TU COMPRA, ¢(ECHAS DE MENOS ALGUNA INFORMACION QUE TE FACILITE LA COMPRA DE LIMONES? (P.4)*
Base: Total de las personas (n=250) (EE.UU.=150; Canada=100)

* 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 Espontdnea

MOMENTO 2 MOMENTO 3

El sabor m%g% Por el origen/procedencia mziﬁ/%
0 0
0, 0,
Por el origen/procedencia m%% El sabor -z(ééo%
(1]
0,
Calidad El etiquetado mlf'/%
0

0,
Calidad R 155

Por el aspecto (color, piel...) - 190{8/0
N° MEDIO DE N° MEDIO DE

FACTORES Fecha de la recogida/cultivo ﬂég’ 10% FACTORES
CITADOS Precio . :@%1 CITADOS

Por el aspecto (color, piel...)

El etiquetado

Fecha de la recogida/cultivo

o 8
recio 6%/5(')

I 1% . . - %
4ai i Beneficios/propiedades/valores nutricionales . 9
Datos de los elementos quimicos usados 1 1% Ecolégicos/bio I 1%
(pesticidas, abonos usados, fertilizantes,... s 6% I 5%
- . - I 1% ‘I 3 Datos de los elementos quimicos usados I 1% ‘I 5
Beneficios/propiedades/valores nutricionales _— % ’ (pesticidas, abonos usados, fertilizantes,...m 5% ’
. . ., I 19 . . ., ()
Cuidado (tiempo expuesto, duracién, madurez...) 1% 6ot Cuidado (tiempo expuesto, duracion, madurez...) 50
| 0
. . I 19 . . I 1%
Sostenibilidad/ sostenible 1% 6% 1 12 Sostenibilidad/ sostenible T 1 12
| 0
. . ., 0 1% . . ., 1% u Total
Cémo elegir un buen limén 0 u Total Cémo elegir un buen limoén T
6% oot = EE UU. 2 o mEE.UU.
oves IS e 53, Canac ovas [ = Canada
33% anada 20%
1138 Ns/nc — J101%9
Ns/nc m %:{AJ 5% °

De forma espontdneaq, entre aquellos que echan de menos alguna informacioén, el origen/procedencia y el sabor y el origen/procedencia son |os
aspectos mdas demandados, el primer aspecto en mayor medida en EE.UU.

0O CONCRETAMENTE, ¢QUE INFORMACION ECHAS DE MENOS SOBRE EL LIMON? (P.5.A)*
Base: Personas que echan de menos alguna informacién que facilite la compra de limones (n=34) (EE.UU.=16; Canada=18)
* Respuesta espontanea, no se le sugeria.
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B.1.1. LA COMPRA DE LIMONES ailimpo IKERFEL
CARENCIA DE INFORMACION EN LA COMPRA DEL LIMON - Cita Sugerida

Las personas que afirman echar de menos algun tipo de informacion a la hora de comprar limones, hacen referencia en mayor medida a la procedencia/origen del
limén, al modo de cultivo del limén, a la trazabilidad del producto y la informacién nutricional

Quienes en Canadd echan en falta informacién para la compra de limones, la echan en falta en mayor medida que en EE.UU., tanto es asi que en Canadd también
se echa de menos de forma importante informacion nutricional del limon.

El nUmero medio de aspectos mencionados, entre las personas responsables de la compra que echan de menos algun tipo de informacion, se vuelve a situar en torno
a 4.

En EE.UU. quienes echan en falta informacidon sobre echan en falta ahora mds informacién sobre Informacion nutricional y Recetas para elaborar platos y postres.

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO EXTERIOR “MOMENTO 3” - CONSUMIDORES - 22



B.1.1. LA COMPRA DE LIMONES :eailimpo >I IK_EMB»FWE.[
CARENCIA DE INFORMACION EN LA COMPRA DEL LIMON - Cita Sugerida

MOMENTO 2 MOMENTO 3

90%

Procedencia/ origen del limén

Procedencia/ origen del limén 89%

93%

2%
Modo de cultivo del limén 1% Modo de cultivo del limén

89% 91%

76%

Trazabilidad del producto 75% Trazabilidad del producto

N° MEDIO DE N° MEDIO DE
0, 0,
83% FACTORES 85% FACTORES
CITADOS CITADOS

70% 75%

Z 3,9
79%
3,9
68% mEE.UU.

® Canada 4'2

Informacién nutricional, como,
por ejemplo, vitaminas,
proteinas, etc....

Informacién nutricional, como,
69% 3 8 por ejemplo, vitaminas,
4 proteinas, etc....

7
78%

63% = Total 68% mTotal

3,8
63% m EE.UU. Recetas para elaborar comidas/
. postres
m Canada 4' 1

Recetas para elaborar comidas/
postres

67%

69%

O Y DE LOS SIGUIENTES ASPECTOS, ¢ CUALES ECHAS DE MENOS? (P.5.B)*
Base: Personas que echan de menos alguna informacién que facilite la compra de limones (n=34) (EE.UU.=16; Canada=18)
* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas
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B.1. La compray el consumo de limones

B. - RESULTADOS DE LA INVESTIGACION 3.1.1. La compra de fimones
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B.1.2. EL CONSUMO DE LIMONES

MODOS DE CONSUMO

B i
% ailim IKERFEL

Respecto al consumo del limdn en el hogar, se pone de relieve que el 73% lo consume en rodajas acompanando a bebidas vy el 69% lo consume para
alinar las comidas.

El consumo de limén solo o con agua (48%), en zumo con oftras frutas (36%), en postres (31%) y en guisos (16%) se sittan a continuacion como modos de
consumo de consumo.

El consumo de Iimdén en rodajas para acompanar bebidas, en zumo solo 0 con agua y en zumo con ofras frutas es mayor en EE.UU., mientras que en
Canadd consumen limones relativamente mads en postres.

No hay diferencias resenables en las formas de consumo de limon respeto al anterior momento de recogida de datos.
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B.1.2. EL CONSUMO DE LIMONES

MODOS DE CONSUMO - Cita Sugerida
MOMENTO 2

En rodajas acompafiando a
bebidas 58%

Para alifiar en las comidas,
como, por ejemplo,...

46%
En zumo, solo o con agua 47%
35%

35%

En zumo con otras frutas - 35%
31%

30%

En postres 29%
38%
] 16%
En guisos 16%
17%
o 2%
En infusiones 3% MODOS DE
CQNSUMO DE
1% LIMON CITADOS
Para marinados l 1% = Total
1% . EE.UU.
Para bebidas m Canada 4
I 1%
Con fines curativos (con miel
para la garganta....) 1 1%
1%
Otras l 1% ? 5
1% ’

O Y EN TU HOGAR, ¢COMO CONSUMIS HABITUALMENTE LIMON? (P.6)*
Base: Total de las personas (n=250) (EE.UU.=150; Canada=100)

* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO EXTERIOR “MOMENTO 3” - CONSUMIDORES -

En rodajas acompafiando a
bebidas

Para alifiar en las comidas,
como, por ejemplo,...

En zumo, solo o con agua

En zumo con otras frutas

En postres

En guisos

En infusiones

Para marinados

Para bebidas

Con fines curativos (con miel
para la garganta....)

Otras

ciores G beccad y Marksiing

failimpo »| IKERFEL

MOMENTO 3

MODOS DE
CQNSUMO DE
m Total LIMON CITADOS
mEE.UU.
m Canada 2'8

R
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APRENDIZAJES CLAVE Ca

EL 58% VUELVE A AFIRMAR QUE En EEUU. | - I o f X 95 o " I
n EE.UU. la compra de limones es algo mads frecuente, un 6 afirma comprar limones a
REALIZAN LA COMPRA DE LIMONES ‘ menos una vez cada 15 dias, mientras que en Canadd este porcentaje se situa en el 55%,
CON UNA FRECUENCIA AL MENOS frecuencia que ha crecido 3 puntos en este pais desde la Ultima recogida de datos.
QUINCENAL
DE FORMA ESPONTANEA LOS = F| origen y procedencia de los limones no es un factor relevante en la compra, apenas el 9%
PRINCIPALES FACTORES QUE TIENEN EN de las personas entrevistadas lo cita como motivador de compra, aunque gana algo de

CUENTA A LA HORA DE REALIZAR LA

COMPRA DE LIMONES SON EL PRECIO, , .
TAMANO/GROSOR , FRESCURA, Y COLOR * En Canadad el precio vuelve a ser un factor mas relevante en la compra de limones.

relevancia respecto al momento anterior.

CERCA DE 9 DE CADA 10 RESPONSABLES
DE COMPRA, INDICAN, QUE NO “ECHAN

DE MENOS” NINGUNA INFORMACION Mientras que de forma sugerida, aquellas personas que afirman echar de menos algun tipo
ADICIONAL QUE PUEDA FACILITARLES LA de informacion a la hora de comprar limones, hacen referencia no solo al origen o
COMPRA procedencia, sino también al modo de cultivo del limoén, la frazabilidad del limdén e

informacioén nutricional.

Entre aquellos que echan de menos alguna informacién, de forma espontdneaq, el origen /
procedencia es el aspecto mas senalado, junto con el sabor.

DE NUEVO, EN RODAIJAS v .,
P ‘ = Son los principales modos de consumo de limdon, destacando en EE.UU. su consumo en
ACOMPANANDO BEBIDAS Y COMO rodajas acompanando bebidas, tipo de consumo menos frecuente en Canadd.

ALINO
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B.5. Campana publicitaria “WELCOME TO THE
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B.2. EVOLUCION DEL CONSUMO DEL LIMON

EVOLUCION DEL CONSUMO

MOMENTO 2
13%
Consumimos
menos
18%
61%
Igual 63%
58%

26%

Consumimos

p 27%
mas

24%

MOMENTO 3
16%
Consumimos 16%
menos
18%
61%
Igual 62%
58%
22%
Consumlmos 29%
mas
24%

En torno a é de cada 10 hogares (61%) donde se consumen limones, el consumo es similar al de anos anteriores.

Mientras que el 22% considera que el consumo en su hogar ha aumentado en relacion a los dos Gltimos anos.
En esta medicion enconframos un diferencial positivo (+6%) entre aquellos hogares donde afirman haber incrementado el consumo de limén fresco frente a aquellos

hogares donde afirman haber reducido su consumo.

Este diferencial es similar en ambos paises. En EE.UU. Aumenta el porcentaje de quienes senalan que consumen menos limones que hace dos anos.

O TOMANDO COMO REFERENCIA LOS DOS ULTIMOS ANOS ¢ CONSUMIS MAS O MENOS LIMONES EN CASA? (P.7)*

Base: Total de las personas (n=250) (EE.UU.=150; Canada=100)
* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO EXTERIOR “MOMENTO 3” - CONSUMIDORES -

2 IKERE

Inesigaciores ca bercaco y Markeing Eatiaeg co

u Total
mEE.UU.
® Canada
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B.2. EVOLUCION DEL CONSUMO DEL LIMON

PERCEPCION DEL FUTURO CONSUMO DEL LIMON

MOMENTO 2 MOMENTO 3
4% 5%
Consumiremos 4% Consumiremos 50
menos menos
4% 4%
76% 81%
Igual 79% Igual 81%

81%

20% 14%

Consumiremos Consumiremos

17% m Total

0,
mas mas 14% = Total
mEE.UU. mEE.UU.
23% m Canada 15% m Canada

8 de cada 10 hogares donde se consumen limones afirman que el consumo de limén se mantendra estable de aqui a dos anos.
Por un 14% que considera que el consumo aumentard de aqui a dos anos.

Encontramos un diferencial positivo (+9%) entre aquellos hogares donde afirman que consumirdn mds limones frente a aquellos hogares donde afirman que
reducirdn su consumo, sin grandes diferencias por paises.

Retrocede la percepcion de que el consumo de limodn se incrementard en los proximos anos.

O DE AQUI A DOS ANOS ¢ CREES QUE CONSUMIREIS MAS O MENOS LIMONES? (P.8)*
Base: Total de las personas (n=250) (EE.UU.=150; Canada=100)

* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas
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APRENDIZAJES CLAVE Ca

=  Mientras que el 22% considera que el consumo en su hogar ha aumentado en relacion a los

EN 6 DE CADA 10 HOGARES EL dos Ultimos anos, por un 16% que afirma que se ha reducido.
CONSUMO SE MANTIENE SIMILAR AL @)
DE ANOS ANTERIORES » El diferencial incremento-descenso es ahora similar en ambos paises.

= Ligero refroceso en la evolucion del consumo de limén en los dos Ultimos anos.

=  Mientras que el 14%% considera que el consumo aumentard de aqui a dos anos y un 5% que

EN OCHO DE CADA DIEZ DE LOS se reducird.
HOGARES DONDE SE CONSUMEN
LIMONES EL CONSUMO SE MANTENDRA = Fl diferencial incremento-descenso es también similar en ambos paises.

SIMILAR DE AQUi A DOS ANOS

= Ligeroretroceso en la percepcion de consumo de limdn en los dos proximos anos.




B.1. La compra y el consumo de limones

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

B.4. El origen o procedencia de los limones
B.5. Campana publicitaria “WELCOME TO THE
LEMON AGE"




B.3. VALORACION DEL LIMON ailimpo IKERFEL
VALORACION ACTUAL DE LOS LIMONES

El 68% de las personas valoran de forma favorable la calidad actual de los limones, lo que dibuja un escenario donde se observan niveles de mejora.

Las personas responsables de la compra en Canadda se muestran algo mas criticas al respecto, aunque algo mds é de cada 10 valoran positivamente
la calidad de los limones.

La valoracion media obtenida por la calidad del limén es de 7,2, es decir, la calidad percibida de los limones es notable.

Respecto a la ola anterior se produce una ligera mejora en la percepcion de la calidad media de los limones en Canada.
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B.3. VALORACION DEL LIMON :eailiTpo >l IK_EREL
VALORACION ACTUAL DE LOS LIMONES
MOMENTO 2 MOMENTO 3

Maxima calidad
(9-10)

Maxima calidad
(9-10)

48%
Bastante calidad
(7-8) 47%
52%

47%
43%

Bastante calidad
(7-8)
54%

28% 26%
Algo czg_é:)alldad 26% Algo cég_é:)alldad 25%
30% 30%
8% m Total 0% Total
Peor calidad 0 ota Peor calidad 0 = Tota
(0-4) 7% mEE.UU. (0-4) 6% mEE.UU.
9% E Canada 7% m Canada
MEDIA MEDIA
0 10 0 10

7.1 7.2 6.6 72) (7.3 6.8 -—

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.10)*
Base: Total de las personas (n=250) (EE.UU.=150; Canada=100)

* 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

Color

Aspecto/apariencia/estado del producto

La consistencia (duro, blando, firme...)

Textura/tacto

Aroma

Tamafio

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

Frescura

Calidad

Maduracion

Origen/procedencia

La marca

Ecolégico (pesticidas, quimicos...)

6%
5%

3%
5%

Forma de cultivo

Rugosidad

= Momento 2
Otros

® Momento 3
Ns/nc

#ailimpo | IKERFEL

_5:(;’/00/ Etiquetado/envasado LZZ/;’/O - Las personas entrevistadas han mencionado de media
(] . . s
300 entre 2 y 3 aspectos por los que saben si un IImon es de
30% 0 . . .
- 30% Sabor I 4% buena calidad, siendo éstos:
- 28% Precio rgf/% - El color del limén, es el aspecto mds indicativo de la
0 . . ’ . . .
26% 100 calidad del limdn, si bien es cierto, que son relevantes
. . (1)
- 26% Variedad/tipo h 206 ofros elementos como el aspecto exterior, la
26% . .
L 1% consistencia, la textura/tacto y el aroma.
23% a corteza 204
(1]
20% %
Cantidad de zumoljugo h 0 . .,
.13% 2% - En Canadd, en comparacion con EE.UU., el aspecto
15% . . . . .
0 La tersura/el brillo h 12‘{30 exterior y el aroma son relafivamente menos indicativos de
l %ﬁj la calidad de un limén, mientras que la consistencia del
() L, 0% .. z
I o Laforma del fimon 7, 4, limén vy su frescura lo son algo mas.
0
8% T 1%
Sostenibilidad
20 | 1% N° MEDIO DE
o 0% FACTORES
6% El peso
0% CITADOS

0%
0%
i
7%
' 6%
5%

O EN TU OPINION, ¢ CUALES SON LOS ASPECTOS QUE TE PERMITEN SABER SI UN LIMON ES DE BUENA CALIDAD? (P.9.A)*
Base: Total de las personas (n=250) (EE.UU.=150; Canada=100)

* 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

MOMENTO 2
Canada
Color 61%
Aspecto/apariencia/estado del producto 17%
La consistencia (duro, blando, firme...) 35%
Textura/tacto 22%
Aroma 13%
Tamario 13%
La piel (aspecto, fina, gruesa...) 11%
Frescura 14%
Calidad 1%
Maduracién 3%
Origen/procedencia 4%
La marca 6%
Ecoldgico (pesticidas, quimicos...) 3%

Etiquetado/envasado 1%

Sabor 3%
Precio 6%
MEDIA

O EN TU OPINION, ¢ CUALES SON LOS ASPECTOS QUE TE PERMITEN SABER SI UN LIMON ES DE BUENA CALIDAD? (P.9.A)*
Base: Total de las personas (n=250) (EE.UU.=150; Canada=100)

* No se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO EXTERIOR “MOMENTO 3” - CONSUMIDORES -

MOMENTO 3
EE.UU. Canada
60% 58%
32% 19%
25% 36%
26% 24%
21% 12%
15% 14%

9% 9%

8% 15%

5% 2%

7% 2%

2% 5%

5% 7%

4% 4%

5% 2%
7% 1%
4% 2%
2,7 2,4

# gilimpo

invmatizaciones de beccado y Markeiing Estiswgico
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B.3. VALORACION DEL LIMON

EL LIMON DE BUENA CALIDAD - Cita Sugerida

El aspecto del limoén

Que el color del limén sea
amarillo intenso

Que el limén tenga mucho
zumo

Que la piel sea lisa

La variedad/tipo del limén

El precio

Que la piel sea rugosa

Que el tamafio sea grande

Que la corteza sea gruesa

Que el color del limén sea
amarillo palido

La marca del limén

O Y DE LOS SIGUIENTES ASPECTOS, ¢CUALES SON LOS QUE TE HACEN PENSAR QUE UN LIMON ES DE BUENA CALIDAD? (P.9.B)*
Base: Total de las personas (n=250) (EE.UU.=150; Canada=100)

* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO EXTERIOR “MOMENTO 3” - CONSUMIDORES -

= Momento 2

®Momento 3

Que el tamafio sea pequefio

Que el grosor de la corteza
sea fina

Que el limén no tenga
semillas

Que el limoén tenga semillas

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

El aroma

Que el origen/ procedencia
del limon sea de la Union
Europea

Que el origen/ procedencia
del limén sea de Espafia

Que el limén se sienta
firme/por la firmeza

1%
1%

2%
1%

1%
1%

ciores G beccad y Marksiing

#ailimpo | IKERFEL

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

En Canadd se tiene relativamente mas presente el que sea
de tamano grande para senalar que un limdén es de buena
calidad y que el groso de la corteza sea fina, mientras que
se concede menos relevancia a que la corteza sea fina.

N° MEDIO DE
FACTORES
CITADOS

3.5
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B.3. VALORACION DEL LIMON

EL LIMON DE BUENA CALIDAD - Cita Sugerida

PAiS PAiS

MOMENTO 2 MOMENTO 3
Canada EE.UU. Canada

El aspecto del limdn 59% 68% 61%
Que el color del limoén sea amarillo intenso 40% 33% 37%
Que el limoén tenga mucho zumo 39% 30% 38%
Que la piel sea lisa 27% 28% 24%
La variedad/tipo del limén 25% 28% 24%
El precio 30% 25% 29%
Que la piel sea rugosa 23% 23% 25%
Que el tamaiio sea grande 35% 19% 33%
Que la corteza sea gruesa 15% 20% 15%
Que el color del limén sea amarillo palido 18% 18% 19%
La marca del limén 17% 13% 19%
Que el tamafio sea pequefio 9% 12% 11%
Que el grosor de la corteza sea fina 20% 8% 19%
Que el limdén no tenga semillas 7% 4% 8%
Que el limdn tenga semillas 11% 4% 9%
Que el origen/ procedencia del limoén sea de fuera de la Unidn Europea 1% 2% 2%
El aroma 2% 1%
Que el origen/ procedencia del limén sea de la Unidn Europea 2% 1% 1%
Que el origen/ procedencia del limoén sea de Espafia 3% 1% 2%
Que el limén se sienta firme/por la firmeza 1% 1% 1%
MEDIA 3,5 3,9

O Y DE LOS SIGUIENTES ASPECTOS, ¢CUALES SON LOS QUE TE HACEN PENSAR QUE UN LIMON ES DE BUENA CALIDAD? (P.9.B)*
Base: Total de las personas (n=250) (EE.UU.=150; Canada=100)

* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas
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APRENDIZAJES CLAVE Ca

DE FORMA ESPONTANEA, LAS PERSONAS = E origen/proc,edencio el Iimén_ apenas es citado por el 6% de las personas enfrevistadas,
dos puntos mas que en la anferior recogida de datos.
HAN MENCIONADO QUE SABEN SI UN

LIMON ES DE BUENA CALIDAD, POR EL = Mientras que de forma sugerida senalan que a la hora de determinar si un limén es de

COLOR DEL |_|M(')N, SI BIEN ES CIERTO, ‘ buena calidad, el aspecto exterior del limoén es el factor que mads influye, seguido de
aspectos relacionados con el color del limén sea amarillo intenso, la cantidad de zumo que
QUE HAY OTROS FACTORES puede llegar a tener, que la piel sea lisa, la variedad o tipo de limdén y el precio . Sin

RELACIONADOS CON EL ASPECTO cambios resefables respecto al momento anterior.
EXTERIOR, LA CONSISTENCIA, TEXTURA Y
AROMA * El origen/procedencia sigue siendo de los aspectos menos referidos.

EL INDICE PORCENTUAL DE LAS
PERSONAS QUE VALORAN DE FORMA
POSITIVA LA CALIDAD ACTUAL DE LOS ‘ * La valoracion de la calidad de los limones es de nuevo menos favorable en Canadd (63%).
LIMONES (68%) NOS VUELVE A SITUAR
EN UN ESCENARIO DONDE SE
OBSERVAN NIVELES DE MEJORA




B.1. La compra y el consumo de limones

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

B.3. Valoracion del limon

B.5. Campana publicitaria “WELCOME TO THE
LEMON AGE"




B.4. EL ORIGEN O PROCEDENCIA DE LOS LIMONES

CALIDAD DE LOS LIMONES EUROPEOS

MOMENTO 2
18%
Mejor que/la del resto 1%
de origenes
16%
0
Igual que el resto de los 75%

origenes, no se
aprecian diferencias
entre unos y otros

75%

6%
Peor que la de los que

proceden de otros 7% = Total
origenes mEE.UU.
4% m Canada

80%

invmatizaciones de beccado y Markeiing Estiswgico

tailimpo »| IKERFE

MOMENTO 3

22%

e la del resto

] 22%
origenes

21%

0,
Igual que el resto de los 3%

origenes, no se
aprecian diferencias
entre unos y otros

73%

73%

6%
Peor que la de los que

proceden de otros 6% = Total
origenes mEE.UU.
6% m Canada

La gran mayoria de las personas responsables de la compra (73%) PIENSA que los limones de origen europeo son iguales que los de ofros origenes, sin

diferencias por pais.

El diferencial, aunque limitado, mejor-peor es de nuevo favorable (+15%) para los limones de origen europeo en ambos paises. La percepcion de que el
limén de origen europeo es mejor que el de ofros origenes ha avanzado en Canada.

O CONSIDERAS QUE LA CALIDAD DE LOS LIMONES DE ORIGEN EUROPEO ES... (P.11)*
Base: Total de las personas (n=250) (EE.UU.=150; Canada=100)
* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas
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B.4. EL ORIGEN O PROCEDENCIA DE LOS LIMONES alllmpo IKERFEL

PERCEPCION DEL LIMON

Algo mas de siete de cada diez de los responsables de compra consideran que los limones que garantizan una mayor trazabilidad son los procedentes
de la Unién Europea ( 72%) y cerca de esa cifra que son los que garantizan una mayor seguridad alimentaria (68%).

Sin embargo, se acercan a seis de cada diez (58%) quienes piensan que los limones procedentes de la Unidn Europea son los que estdn sometidos a
mayores medidas de conftrol.

En Canadd se vuelve a fener tiene una imagen algo mejor de los limones procedentes de la Unidon Europea en cuanto a la garantia de seguridad
alimentaria y a los controles a los que son sometidos.

Avanza muy ligeramente la percepcion favorable de los limones procedentes de | Unidn Europea en relacion con aquellos que proceden de ofros
origenes.
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B.4. EL ORIGEN O PROCEDENCIA DE LOS LIMONES

PERCEPCION DEL LIMON
MOMENTO 2

Limones procedentes de
la Unién Europea

A x ¥ x
o a X
L 4

¥
x ¥
s B3 ¥
. *x ¥

e N

Limones procedentes de
paises de fuera de la

Unién Europea = Total
mEE.UU.

m Canada

67%

Limones procedentes de

0,
la Unién Europea 66%

2%

Limones procedentes de
paises de fuera de la

Unién Europea = Total
mEE.UU.

m Canada

o

MOMENTO 3

Limones procedentes de
la Unién Europea

* x
e 6 «* #
L 4 v X R
o B ¥
. *x ¥ 42%
Limones procedentes de
paises de fuera de la 43%
Unién Europea = Total
33% mEE.UU.
® Canada

O DESDE TU PUNTO DE VISTA... ¢(QUE LIMONES SON LOS QUE SE
SOMETEN A MAYORES MEDIDAS DE CONTROL? (P.12A)*
Base: Total de las personas (n=250) (EE.UU.=150; Canada=100)

* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas

Limones procedentes de
la Unién Europea

32%
Limones procedentes de

paises de fuera de la 34%
Unién Europea m Total
299, mEE.UU.
m Canada

O DESDE TU PUNTO DE VISTA... (QUE LIMONES SON LOS QUE
GARANTIZAN UNA MAYOR SEGURIDAD ALIMENTARIA? (P.12B)*
Base: Total de las personas (n=250) (EE.UU.=150; Canada=100)

* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO EXTERIOR “MOMENTO 3” - CONSUMIDORES -

70%
Limones _Qrocedentes de 69%
la Unién Europea
71%
Limones procedentes de
paises de fuera de la
Unién Europea = Total
mEE.UU.
m Canada
72%
Limones procedentes de 69%
la Unién Europea ?
71%
28%
Limones procedentes de
paises de fuera de la 31%
Unién Europea = Total
2904 mEE.UU.
m Canada

O DESDE TU PUNTO DE VISTA... g,QUE LIMONES SON LOS QUE
GARANTIZAN UNA MEJOR TRAZABILIDAD DEL PRODUCTO? (P.12C)*
Base: Total de las personas (n=250) (EE.UU.=150; Canada=100)

* 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

'75‘ o
& alm

La atribucion a Espaina como pais productor de limones los sitba en segundo lugar lugar, tras USA y al mismo nivel que México.

Como ocurriera en la anterior toma de datos se registran notables diferencias por pais, asi en Canadd Espana es el segundo pais productor en nivel de
cita.

De forma espontdneaq, por término medio las personas consultadas vuelven a citar entre 2 y 3 paises.

No hay diferencias resenables respecto a los datos recogidos en el momento anterior.
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B.4. EL ORIGEN O PROCEDENCIA DE LOS LIMONES

PRINCIPALES PAISES PRODUCTORES DE LIMON
MOMENTO 2

72%
75%

Usa
48%

. 43%
México 42%

Argentina
Italia

India

Turquia
) N° MEPIO DE
China PAISES
CITADOS
Egipto
Iran 2'5

Otros paises de Africa

2,3

1 11;’//0 m Total
(1]
Otros 1% mEE.UU.
1% Em Canada 2 ’ 7
Ns/nc h%
5%

O (SABRIAS DECIRME CUALES SON LOS PRINCIPALES PAISES PRODUCTORES DE LIMON? (P.13%)
Base: Total de las personas (n=250) (EE.UU.=150; Canada=100)
* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas
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MOMENTO 3

76%
Usa 77%
49%

Brasil

Argentina

Italia

India

Turquia

China

Iran

Egipto

Otros paises de Africa
Otros

Ns/nc

N° MEDIO DE
PAISES
CITADOS

2,5

24
H Canada 2'6

m Total
mEE.UU.

ilimpo »| IKERFE
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B.4. EL ORIGEN O PROCEDENCIA DE LOS LIMONES » g"_l'mpo IKERFEL

ORIGEN DE LOS LIMONES QUE SE CONSUMEN

Espaina también se sitia en tercer lugar como pais del que proceden los limones que consumen, por detrds de USA, principal origen de forma
destacada, y México.

En Canadd se refiere en mayor medida el origen espanol de los limones que se consumen, algo por detrds el limén procedente de México, aunque
claramente por detrds del que tiene origen en USA.

En este momento el origen de los limones consumidos se situa entfre 1y 2 paises por término medio.
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B.4. EL ORIGEN O PROCEDENCIA DE LOS LIMONES

ORIGEN DE LOS LIMONES QUE SE CONSUMEN - Cita sugerida

MOMENTO 2

0,
oo T 15
50%

Italia

Brasil

Argentina LZ%
6%

3 4%
Turquia 4%
2%

. 3%

India 3%
2%

. 2%
China 1%

4%

2%

Iran 2%
1%
. I 1%
Eqgipto | 1%
; I 1%
Peru 1%

Otros paises de Africa
I 1%

Otros I 1%

Ns/nc 23(;/0
L° 10%

N°® MEDIO DE
PAISES
CITADOS

1,5

m Total

1,5
mEE.UU.
® Canadéa 1 ,6

O (SABRIAS DECIRME CUAL ES EL ORIGEN DE LOS LIMONES QUE COMPRAS? (P.14)*

Base: Total de las personas (n=250) (EE.UU.=150; Canada=100)

* Se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas
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MOMENTO 3

USA
51%

México

Brasil

Italia

Turquia

Argentina

India

China

Iran

Egipto

1%

Otros

4%
Ns/nc 3%
8%

'1%

75%
8%

u Total
EEE.UU.
m Canada
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N°® MEDIO DE
PAISES
CITADOS

1,7

1,7
1,6
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CERCA DE 3 DE CADA 4 PERSONAS
RESPONSABLES DE LA COMPRA * Frente al 22% que los considera de mayor calidad, 4 puntos mdas que en la anterior toma de

CONSIDERA QUE LOS LIMONES DE (@) datos.
ORIGEN EUROPEO SON IGUALES QUE
LOS DE OTROS ORIGENES

= Ademds, en relacion a los limones que garantizan una mayor seguridad alimentaria, en
EL 58% CONSIDERA QUE LOS LIMONES términos globales, el 68% considera que son los limones procedentes de la Unidén Europea.

SOMETIDOS A MAYORES MEDIDAS DE ‘
CONTROL SON LOS PROCEDENTES DE LA
UNION EUROPEA Y NO LOS DE OTROS
PAISES

= El 72% considera que los limones que garantizan una mejor trazabilidad son los procedentes
de la Unidn Europea.

» En ambos casos ene un nivel similar al recogido en el Momento 2.

ESPANA SEGUNDO PAIiS PRODUCTOR . = Se situa por detrds de EE.UU. (76%) y al mismo nivel que México (41%).

£ En Canadd, Espana (59%) se vuelve a citar como el principal pais productor de limén, por
DE LIMON (39%) delante de México (51%) y EE.UU. (49%).




B.1. La compra y el consumo de limones

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

B.3. Valoracion del limon

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




B.6. CAMPARIA PUBLICITARIA “WELCOME TO THE LEMON AGE” ailimpo IKERFEI-

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

Notoriedad espontdnea y sugerida de la campana publicitaria, tanto de las imdgenes como de los anuncios.
Valoracién global de la campaina “WELCOME TO THE LEMON AGE”.
Valoracion del slogan “WELCOME TO THE LEMON AGE".

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

NOTORIEDAD ESPONTANEA DE LA CAMPANA

, . Fresco/frescura del limén _ 22%
Si Recuerdan haber visto una

>> campaia de comunicacion o >> Calidad/calidad del producto - 17%
14%

promocion del limén fresco Propiedades/beneficios del
0
imon B 15%

14% Aspecto/buen aspecto - 14%
Zumo - 9%
Sabor - 9%

Precio/buen precio - 9% Restituciones >> 477
o
Tamafio del limén - 6% correctas
Restituciones

Natural/organico . 6% incorrectas >> 45%
Limon europeo . 5%
El 14% de las personas consultadas afirman recordar una campana origenprocedencia del . N
producto 0

de comunicacion o promocion del limoén fresco de Espana/Europa

en los Ultimos meses. Publicidad/compra limones . 509

Welcome to the lemon age . 5%

Las personas entrevistadas que recuerdan haber visto una Cultivado en Espafia/origen I 3%
~ . s . . . “ Espafia
campana de promocidn realizan restituciones “correctas” e
" = del limd ; ouas | 27%
incorrectas” de la campana del limon fresco de Espana/Europa.
Ns/nc - 13%
0O ¢RECUERDAS HABER VISTO UNA CAMPANA DE PROMOCION DEL LIMON FRESCO DE ESPANA/EUROPA EN O ¢QUE SE VEIA O SE DECIA EN ESA CAMPARA? (P.158)*
LOS ULTIMOS MESES? (P.15A)
Base: Las personas que recuerdan una campafa (n=35)

Base: Total de las personas (n=250) (EE.UU.=150; Canada=100)
* No se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas
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NOTORIEDAD ESPONTANEA DE LA CAMPANA

Recuerdan haber visto una
campaina de comunicacion o
promocion del limén fresco NOTORIEDAD ESPONTANEA DE
LA CAMPANA

Restituciones
1 4% >> correctas

47% >>

Restituciones

45% - Teniendo en consideracion las respuestas
incorrectas 0

realizadas entre las personas que han
afirmado haber visto una campana de
promocion del limén fresco de Espana /
Europa (16%), y las respuestas dadas a lo
que se veia o decia en dicha campaiaq, se
Ns/Nc 8% observa que el 7% de las personas
consultadas tiene un recuerdo correcto de
la campana.

O ¢QUE SE VEIA O SE DECIA EN ESA CAMPANA? (P.15B1)
Base: Las personas que recuerdan una campafa (n=35)

* No se les sugeria a las personas entrevistadas las respuestas
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B.6. CAMPANA PUBLICITARIA “WELCOME TO THE LEMON AGE”

NOTORIEDAD SUGERIDA DE LA CAMPANA

Si
22%

Si
18%

EE.UU Canada Canada
Si 18% 15% Si 23% 18%
No 82% 85% No 77% 82%

El 18% de las personas consultadas, una vez que han visto los videos de la campana, declaran recordar haber visto, al menos, alguno de ellos.
Mientras que el 22% recuerda haber visto alguna de las imdgenes mostradas o otras similares.
En ambos casos, la notoriedad de estos materiales es algo mayor en EE.UU. que en Canadd.

O AHORA VAS A VER DOS ANUNCIOS. PINCHA EN EL VIDEO PARA VERLOS. ;RECUERDAS HABER VISTO O .Y RECUERDAS HABER VISTO ESTAS IMAGENES U OTRAS SIMILARES? (P.17)
ALGUNO DE ESTOS ANUNCIOS? (P.16) i
Base: Total de las personas (n=250) (EE.UU.=150; Canada=100) Base: Total de las personas (n=250) (EE.UU.=150; Canada=100)
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B.6. CAMPANA PUBLICITARIA “WELCOME TO THE LEMON AGE”

NOTORIEDAD SUGERIDA DE LA CAMPANA

Si
9%

EE.UU Canada
9% 8%
82% 92%

Si
No

WELCGME T0 THE LEMON AGE

Do you Imow\\.c\'l;y-u'e lemon is
nicknamed the "MacGyver of fruits™?
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European lemon, the unexpected
ingredient to get all the juice out of
Thanksgiving meal

startor a5 well

Vitamin C content, which helps reduce fatigue, for examle

November 22, 2022.-

“The Thanksgiving meal is one of — -
those times of the year when the whole family gathers ”/

while sharing dishes that are almost as special as they B>
are. And, among them, the creative and original staters

are almost as important as the essential turkey. The

funny thing is that, for both (and even for dessert or

sorbet, there is an ngrecent tha surlyyou have not K 74

other in your kitchen. Of highlighting nuances and bringing a great {igRK to all kinds of
preparations. s z i

, which is why it has.
‘The juice and zest

the central foods of

y ooen,
3 recipes, without forgetting
its prominence in the worid of mixology. For Thanksgiving, for example, you can use it to baste.
the turkey with butter and herbs,

108
of starters based on the goiden citrus.

But there is

€(50 mg per 100 g). This nutrient,

banes, cartilage, skin, teeth

LIMON Gl

- El 9% de las personas consultadas afirman haber visto referencias de prensa como las mostradas v otras similares.

0 ¢Y RECUERDAS HABER VISTO REFERENCIAS EN PRENSA COMO ESTAS U OTRAS SIMILARES? (P.18)
Base: Total de las personas (n=250) (EE.UU.=150; Canada=100)
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NOTORIEDAD DE ACCIONES ESPECIFICAS DE LA CAMPANA - EE.UU.

Si
16%

El 16% de las personas entrevistadas en EE.UU. recuerdan de forma sugerida haber visto la publicidad exterior de la
campana en las calles.

0 ¢RECUERDAS HABER VISTO ESTOS CARTELES EN LAS CALLES? (P.21D.1)

Base: Personas entrevistadas en EE.UU. (n=150)
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NOTORIEDAD DE LA CAMPANA

NOTORIEDAD DE LA CAMPANA “WELCOME TO THE LEMON AGE”

25%

27%

NOTORIEDAD
TOTAL I * I

NOTORIEDAD
ESPONTANEA

5%

MOMENTO 2 MOMENTO 3

El 29% de las personas consultadas afirma haber visto al menos uno de los videos o alguna de las imdgenes que se les mostraban.
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VALORACION DE LA CAMPANA DE PROMOCION (VIDEO E IMAGEN) DEL LIMON FRESCO

Tres de cada cuatro personas consultadas (75%), una vez que han visto la campana (anuncios), la valoran de forma muy o bastante positivamente.

Las personas entrevistadas en EE.UU. (76%) valoran de forma mas positiva la campana, mientras que en Canadd (69%) se valora algo menos
favorablemente.

Las medias obtenidas, confirman los porcentajes, mientras que en EE.UU. la media alcanzada es 7,7, en Canadd, es de 7, en todo caso la valoracion en
Canadd mejora son respecto a la anterior toma de datos.
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VALORACION DE LA CAMPANA DE PROMOCION (VIDEO E IMAGEN) DEL LIMON FRESCO

MOMENTO 2 MOMENTO 3
0
Muy Muy 42%
positivamente positivamente 44%
(9-10) (9-10)
25%
Bastante Bastante 33% ?
positivamente positivamente 32%
] 0)
(7-8) 1 (7-8) 15t 6 %
0,
Ni positiva ni 18% Ni positiva ni 16%
negativa 18% negativa 16%
5-6 -
(5-6) 19% (>-6) 15%
10% 0
Muy ’ u Total Muy 9% u Total
negativamente 9% mEE.UU. negativamente 8% mEE.UU.
0-4 4 - 4
(0-4) 18% m Canada (0-4) 16% m Canada
MEDIA MEDIA
0 10 0 10

/7,6 /7,6 6.8 /.7 /.7 6,9

O INDEPENDIENTEMENTE DE SI RECUERDAS HABERLOS VISTO, AHORA QUE LOS HAS VISTO, ¢COMO VALORAS GLOBALMENTE ESTA CAMPANA DE PROMOCION DEL LIMON FRESCO? (P.19)
Base: Total de las personas (n=250) (EE.UU.=150; Canada=100)
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VALORACION DEL ESLOGAN DE LA CAMPANA “WELCOME TO THE LEMON AGE”

Algo mas de tres de cada cuatro personas consultadas (77%), valoran de forma muy o bastante positivamente el eslogan de la campana “Welcome to
the Lemon Age”

Las personas enfrevistadas en EE.UU. (78%) valoran de forma mas positiva el eslogan de la campaina mienfras que en Canadd se llega al 66% de
valoraciones positivas.

Las medias obtenidas, refrendan los porcentajes, mientras que en EE.UU. la media alcanzada se sitGa en valores notables, en Canadd se detecta
margen de mejora, aun siendo las valoraciones obtenidas aceptables.

En todo caso, se advierte un ligera mejora en la valoracion del eslogan respecto al Momento 2.
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VALORACION DEL ESLOGAN DE LA CAMPANA “WELCOME TO THE LEMON AGE”

MOMENTO 2
w T 44%
positivamente 46%
(9-10)

30%

26%
Bastante 6%
positivamente 26%
(7-8)
30%
. . . 20%
Ni positiva ni
negativa 19%
(5-6)
22%

10%
Muy m Total
negativamente 9% mEE.UU.
(0-4) 18% m Canada
MEDIA
0 10

/7.3 /.7 6,7

a ¢y COMO VALORAS EL ESLOGAN DE LA CAMPANA “WELCOME TO THE LEMON AGE”? (P.20)
Base: Total de las personas (n=250) (EE.UU.=150; Canada=100)
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MOMENTO 3

Muy
positivamente
(9-10)

31%
30%
32%

Bastante
positivamente
(7-8)

47%
48%

6%
15%
19%

Ni positiva ni
negativa
(5-6)

Muy
negativamente
(0-4)

15%

MEDIA

H Total
mEE.UU.
m Canada

/7,9 /,

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

El 77% de las personas consultadas piensa que la campana ayuda a transmitir mucho o bastante una imagen mejor del limén fresco.
Aligual que en todo lo referente con la campana, las personas consultadas en EE.UU. (78%) siguen mostrando una postura mas favorable.

Mientras que las personas residentes en Canada (63%) declaran una menor conformidad ante la cuestion referida a que la campana ayude a fransmitir
una imagen mejor del limén fresco.

La capacidad de la campana para fransmitir una imagen mejor del limén fresco se ha incrementado ligeramente.
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Y LA CAMPANA... 5AYUDA A TRANSMITIR UNA MEJOR IMAGEN DEL LIMON FRESCO?2

inevs‘igaciones e Meccade y Man

mpo | IKERFEL

MOMENTO 2 MOMENTO 3
4% e —— 45%
Mucho Mucho
0,
(9-10) 46% (9-10) 4
32%
Bastante Bastante
(7-8) (7-8) 31%
36% 37%
Pl 55)
- 5-6
27% 25%
0% m Total % Total
Nada Nada u Total
(0-4) 9% mEE.UU. (0-2) 7% EEE.UU.
13% m Canada 12% m Canada
MEDIA " MEDIA
0

/.4 /.8 6.8 /7,5 /.8 6,9

a (EN QUE MEDIDA CREES QUE ESTA CAMPANA AYUDA A TRANSMITIR UNA MEJOR IMAGEN DEL LIMON FRESCO? (P.21)
Base: Total de las personas (n=250) (EE.UU.=150; Canada=100)
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Y LA CAMPANA... sEN QUE MEDIDA CONTRIBUYE A AUMENTAR EL CONSUMO DE LIMON FRESCO DE ORIGEN EUROPEO?

El 726 de las personas entrevistadas considera que la campaia contribuye a aumentar el consumo de limon fresco de origen europeo.

En EE.UU. (77%) un mayor porcentaje de personas consultadas considera que la campaia contribuye a aumentar el consumo de limén fresco de origen
europeo.

Mientras que en Canadd (60%) manifiestan un menor grado de acuerdo en que la campana contribuye a aumentar el consumo de limoén fresco de
origen europeo.

En todo caso ahora la campana contribuye un poco mds a aumentar el consumo de limén fresco de origen europeo.
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Y LA CAMPANA... 5EN QUE MEDIDA CONTRIBUYE A AUMENTAR EL CONSUMO DE LIMON FRESCO DE ORIGEN EUROPEO{J?

MOMENTO 2
34%
s
25%
37%
B"’gt_asr)“e 38%
31%
Algo
(5-6)
27%
14% m Total
Nada
(0-4) 13% mEE.UU.
17% E Canada
MEDIA
0 10

V2 > /7,3 6.7

MOMENTO 3

37%
28%
39%
32%

Algo
(5-6)

12%
11%
25%

12%

m Total
Nada
15% m Canada

MEDIA

0

/7.3 /.4 6.8

O .Y EN QUE MEDIDA CREES QUE ESTA CAMPANA CONTRIBUYE A AUMENTAR EL CONSUMO DE LIMON FRESCO DE ORIGEN EUROPEO? (P.22)

Base: Total de las personas (n=250) (EE.UU.=150; Canada=100)
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CONSIDERABLE NOTORIEDAD
SUGERIDA DE LA CAMPANA @)
“WELCOME TO THE LEMON AGE”

La notoriedad sugerida de la campana es del 29%, y muy similar en EE.UU. y Canadd.

» Recogiendo valoraciones por encima de 7 tanto en la valoracion de la campana como de
su eslogan, su valoracion vuelve a ser mds positiva en EE.UU. que en Canadd.

VALORACION NOTABLE DE LA .

CAMPANA Y DE SU ESLOGAN : . g _
= Ligera mejora en la percepcion dela campana.

= Confribuye de forma notable a tfransmitir una mejor imagen del limon fresco (77%).

IMPACTO NOTABLE DE LA CAMPARA... @)
* Y alaintencidon de un mayor consumo de limén de origen europeo (6%).

* En ambos aspectos, en mayor medida en EE.UU. que en Canadd, pero mejorando
ligeramente en ambos paises.
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C. CONSIDERACIONES FINALES Y KPI'S

¢EN QUE MARCO SE DESARROLLA LA CAMPANA?

Considerable frecuencia de compra de limones en el hogar entre los
hogares que consumen limones, que permanece estable.

# ailimpo

invmatizaciones de beccado y Markeiing Estiswgico

Nos encontramos ante un “ecosistema” favorable, ya que la
tendencia percibida es al incremento en el consumo limones en los
hogares, tendencia que se espera que continle en los proximos anos

Frecuencia de compra del limén en el hogar

Momento 3

Momento 2

32%

Semanalmente 33%

6%
Quincenalmente 26%

29%

58%

D
D

000

Con menor frecuencia

Mensualmente

33%

17%
17%

13%

u Total
mEE.UU.
m Canada

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO EXTERIOR “MOMENTO 3” - CONSUMIDORES -

Evolucion en el consumo de
limones en los dos Ultimos anos

Igual
61%

Balance
% Mas - % Menos

+6%
+13%

Momento 3

Momento 2

Evolucion esperada en el
consumo de limones en los
proximos anos

Igual
81%

Balance
% Aumentard - % Se reducira

+9%
+16%
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C. CONSIDERACIONES FINALES Y KPI'S
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¢EN QUE MARCO SE DESARROLLA LA CAMPANA?

El origen/procedencia de los limones hoy por hoy no es un factor Se mantiene la limitada demanda de informacion “adicional” por
relevante en la compra de limones para el consumo en el hogar parte del consumidor para la compra del limén

Principales motivos de compra de limones Carencia mds informacién para la compra

Momento 3 Momento 2
89%

Precio ®
88%
Tamano/Grosor ®
E 11% ‘i /" se echa en falta informacién sobre el
Frescura ° : | Origen/procedencia i
i S i > i
i 12% : i
Color ° :‘ | En espontdneo 22% !
77777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777 En sugerido 89% i
Origen/procedencia °

EL ORIGEN/PROCEDENCIA CONTINUA SIENDO UNA “ASIGNATURA

PENDIENTE” EN LA COMPRA DE LIMON EN EL MERCADO EXTERIOR OFORTUNIDAD® PARA LA CAMPANA “WELCOMETO THE LEMON AGE
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¢EN QUE MARCO SE HA DESARROLLADO LA CAMPANA?

El imén de origen europeo sigue manteniendo una posicion discreta de

cara a potenciar las campanas sobre el origen del limén e

La calidad de los limones de origen europeo

Mejor que la del resto de
origenes

NECESIDAD DE SEGUIR PROFUNDIZANDO EN LOS “ASPECTOS

DIFERENCIALES” DEL LIMON DE ORIGEN EUROPEO...

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

-

18%

22%

75%

73%

6%
6%

Percepciones sobre el limén de origen europeo

Mayores medidas de control

0
Limones procedentes de la 56%

Unién Europea

68%
Limones procedentes de 44%
paises de fuera de la Unién
Europea 32% = Momento 2
= Momento 3

Limones procedentes de la

Limones procedentes de
paises de fuera de la Unién

Mayores garantias de
seguridad alimentaria

67%

Unién Europea
P 68%

33%
= Momento 2

Europea 32%

®Momento 3
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Mayor garantia de trazabilidad

0
Limones procedentes de la 70%

Unién Europea
P 58%

Limones procedentes de 30%
paises de fuera de la Unién

Europea

42% ®Momento 2
® Momento 3
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C. CONSIDERACIONES FINALES Y KPI'S

¢EN QUE MARCO SE HA DESARROLLADO LA CAMPANA?

El imén de origen espanol sigue estando bastante bien situado de cara
al mercado exterior, mejor en Canada que en EE.UU.

Principales paises productores de limoén

Brasil

Argentina

ltalia

India

Turquia
. N° MEPIO DE
China PAISES
CITADOS
Iran
Egipto

Otros paises de Africa
u Total

EEE.UU.

m Canada 2’6

Otros

Ns/nc

Momento 3
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n Marking Eanaag co

eesigaciores on bercace y

Origenes del consumido

India F 2%
2%

0

China Ii"f;
o

Iran F %{Z,
1%

o

Egipto '
1%

. 19

Otros paises de Africa l 1"2’
1%

1%

Otros l 1‘3/::

1%

49
Ns/nc h"/./f
8%

u Total
mEE.UU.
mCanada

N° MEDIO DE
PAISES
CITADOS

1,7

1,7
1,6
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C. CONSIDERACIONES FINALES Y KPI'S #ailimpo | IKERFEL

¢ SE TIENE PRESENTE LA CAMPANA “WELCOME TO THE LEMON AGE"?

MOMENTO 3 MOMENTO 2
_ 7% NOTORIEDAD
® ko | 5%
NOTORIEDAD
29% TOTAL 27%

CONSIDERABLE NOTORIEDAD DE LA CAMPANA

29% 25% “WELCOME TO THE LEMON AGE”, AUNQUE LA EN
PRESENCIA MENTAL ES LIMITADA.
28% 27% LIGERA MEJORA DELA NOTORIEDAD DE LA

CAMPANA
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C. CONSIDERACIONES FINALES Y KPI'S #ailimpo | IKERFEL

¢Y COMO HA IMPACTADO LA CAMPANA “WELCOME TO THE LEMON AGE"?

“WELCOME TO THE LEMON AGE” HA SIDO UNA BUENA CAMPANA DE COMUNICACION
PARA LA PROMOCION DEL LIMON DE ORIGEN EUROPEO

VALORACION GLOBAL DE LA VALORACION DEL ESLOGAN ALUSA ERASMITE UNA ETRIBUYE. A AUMENTAR s
CAMPANA “WELCOME TO THE LEMON AGE” MEJOR IMAGEN DEL LIMON CONSUMO DE LIMON FRESCO
FRESCO DE ORIGEN EUROPEO
Momento 3 76 ;O 77 ;O 7730 7630
Valoraciones positivas Valoraciones positivas Valoraciones positivas Valoraciones positivas
Valoracion media Valoracion media Valoracion media Valoracion media
Momento 2 72 '/-O 7] ;O 7330 7230
Valoraciones positivas Valoraciones positivas Valoraciones positivas Valoraciones positivas
Valoracion media Valoracion media Valoraciéon media Valoracion media

EN MAYOR MEDIDA EN EE.UU. QUE EN CANADA

Y SE VALORA UN POCO MEJOR QUE HACE UN ANO

MEDICION DEL PROGRAMA EUROPEQ 2022: MERCADO EXTERIOR “MOMENTO 3” - CONSUMIDORES - 72



C. CONSIDERACIONES FINALES Y KPI'S :eailimpo >| IKERFEL

IS
MOMENTO 2 MOMENTO 3

Limén y Pomelo

A LA HORA DE COMPRAR ¢QUE PORCENTAJE DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS TIENE EN CUENTA EL ORIGEN? co; .
(ESPONTANEO) 0 6%
A LA HORA DE COMPRAR ¢ QUE PORCENTAJE DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS TIENE EN CUENTA QUE EL 3% 5%
ORIGEN DE LOS LIMONES SEA EUROPEO? (SUGERIDO) ° o
¢QUE PORCENTAJE DE LAS PERSONAS ENTREVISTADAS CONSIDERA EL ORIGEN/ PROCEDENCIA A LA HORA DE 4% 6%
DETERMINAR QUE UN LIMON ES DE BUENA CALIDAD? (ESPONTANEO) o 0
¢QUE PORCENTAJE DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS CONSIDERA EL ORIGEN/ PROCEDENCIA SEA EUROPEO A 2% 6%
LA HORA DE DETERMINAR QUE UN LIMON ES DE BUENA CALIDAD? (SUGERIDO) 0 0
¢QUE PORCENTAJE DE LOS CONSUMIDORES ECHA EN FALTA EN EL PRODUCTO INFORMACION SOBRE EL 3% 39%
ORIGEN? (ESPONTANEO) 0 0
¢QUE PORCENTAJE DE LOS CONSUMIDORES ECHA EN FALTA EN EL PRODUCTO INFORMACION SOBRE EL 10% 11%
ORIGEN? (SUGERIDO) ° 0
NOTORIEDAD TOTAL DE LA CAMPANA DE PROMOCION 26% 29%
PORCENTAJE DE PERSONAS ENCUESTADAS QUE VALORA POSITIVAMENTE LA CAMPANA DE PROMOCION 22% 26%
(VIDEO E IMAGEN) DEL LIMON FRESCO o 0
PORCENTAJE DE PERSONAS ENCUESTADAS QUE VALORA POSITIVAMENTE EL ESLOGAN DE LA CAMPARNA 21% 279%
“WELCOME TO THE LEMON AGE” o 0
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C. CONSIDERACIONES FINALES Y KPI'S
KPI'S

MOMENTO 2

2
»

ofe
ailimpo
Asociacién vV

Interprofesional de
Limén y Pomelo

MOMENTO 3

A LA HORA DE COMPRAR ¢ QUE PORCENTAJE DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS TIENE EN CUENTA EL ORIGEN? 59 0
(ESPONTANEO) 0 6%
A LA HORA DE COMPRAR ¢ QUE PORCENTAJE DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS TIENE EN CUENTA QUE EL 39 59%
ORIGEN DE LOS LIMONES SEA EUROPEO? (SUGERIDO) ° o
¢QUE PORCENTAJE DE LAS PERSONAS ENTREVISTADAS CONSIDERA EL ORIGEN/ PROCEDENCIA A LA HORA DE 59% 2%
DETERMINAR QUE UN LIMON ES DE BUENA CALIDAD? (ESPONTANEO) o 0
¢QUE PORCENTAJE DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS CONSIDERA EL ORIGEN/ PROCEDENCIA SEA EUROPEO A 6% 4%
LA HORA DE DETERMINAR QUE UN LIMON ES DE BUENA CALIDAD? (SUGERIDO) 0 0
¢QUE PORCENTAJE DE LOS CONSUMIDORES ECHA EN FALTA EN EL PRODUCTO INFORMACION SOBRE EL 3% 2%
ORIGEN? (ESPONTANEO) 0 o
¢QUE PORCENTAJE DE LOS CONSUMIDORES ECHA EN FALTA EN EL PRODUCTO INFORMACION SOBRE EL 9% 9%
ORIGEN? (SUGERIDO) o °
NOTORIEDAD TOTAL DE LA CAMPANA DE PROMOCION 25% 29%
PORCENTAJE DE PERSONAS ENCUESTADAS QUE VALORA POSITIVAMENTE LA CAMPANA DE PROMOCION 23% 26%
(VIDEO E IMAGEN) DEL LIMON FRESCO o 0
PORCENTAJE DE PERSONAS ENCUESTADAS QUE VALORA POSITIVAMENTE EL ESLOGAN DE LA CAMPARNA 22% 28%
“WELCOME TO THE LEMON AGE” o 0
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C. CONSIDERACIONES FINALES Y KPI'S :eailimpo >| IKERFEL

KIS
CANADA MOMENTO 2 MOMENTO 3

Interprofesional de
Limén y Pomelo

A LA HORA DE COMPRAR ¢ QUE PORCENTAJE DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS TIENE EN CUENTA EL ORIGEN? 8% .
(ESPONTANEO) 0 9%
A LA HORA DE COMPRAR ¢ QUE PORCENTAJE DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS TIENE EN CUENTA QUE EL 4% 4%
ORIGEN DE LOS LIMONES SEA EUROPEO? (SUGERIDO) ° o
¢QUE PORCENTAJE DE LAS PERSONAS ENTREVISTADAS CONSIDERA EL ORIGEN/ PROCEDENCIA A LA HORA DE 6% 5%
DETERMINAR QUE UN LIMON ES DE BUENA CALIDAD? (ESPONTANEO) o 0
¢QUE PORCENTAJE DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS CONSIDERA EL ORIGEN/ PROCEDENCIA SEA EUROPEO A 11% 6%
LA HORA DE DETERMINAR QUE UN LIMON ES DE BUENA CALIDAD? (SUGERIDO) 0 0
¢QUE PORCENTAJE DE LOS CONSUMIDORES ECHA EN FALTA EN EL PRODUCTO INFORMACION SOBRE EL 2% 4%
ORIGEN? (ESPONTANEO) 0 o
¢QUE PORCENTAJE DE LOS CONSUMIDORES ECHA EN FALTA EN EL PRODUCTO INFORMACION SOBRE EL 17% 19%
ORIGEN? (SUGERIDO) ° 0
NOTORIEDAD TOTAL DE LA CAMPANA DE PROMOCION 27% 28%
PORCENTAJE DE PERSONAS ENCUESTADAS QUE VALORA POSITIVAMENTE LA CAMPANA DE PROMOCION 63% 69%
(VIDEO E IMAGEN) DEL LIMON FRESCO o o
PORCENTAJE DE PERSONAS ENCUESTADAS QUE VALORA POSITIVAMENTE EL ESLOGAN DE LA CAMPARNA 60% 66%
“WELCOME TO THE LEMON AGE” o 0
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D. - ANEXO: PERFIL DE LAS PERSONAS
ENTREVISTADAS




oo
D. ANEXO: PERFIL DE LAS PERSONAS ENTREVISTADAS ? alllmpo

Asociacion
Interprofesional de
Limén y Pomelo

SEXO EDAD

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn

De 25 a 29 afios - 24%
De 30 a 34 afios - 28%
Hombre
De 35 a 39 afios - Y
47% 22%

De 40 a 45 afios - 26%

PAIS

Canada
10%
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