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SUCO DE LARANJA BRASILEIRO

A IMPORTANCIA DOS ESTUDOS DE MERCADO PARA O
PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

Marco 2017

Larissa Popp Abrahéo - Diretora de Rel. Internacionais




A CITRICULTURA BRASILEIRA E RESPONSAVEL POR..

A CADA 5 COPOS DE SUCOS DE LARANJA
W CONSUMIDOS NO MUNDO...
| -

34 57% /9%
DA DA DAS 2l
PRODUCAO PRODUCAO  EXPORTACOES

MUNDIAL MUNDIAL DE DESSE
DE LARANJA SUCO PRODUTO e FORb?gI BPI&G;?LUZIDOS




CitrusBR

&5 citrosuco @ LDC
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Na safra 2015/2016 isso signficou uma perda de

321 mil toneladas, ou 97 milhdes de caixas de 40.8 kg

ALEMANHA

FRANGA

CONSUMO DE SUCO DE
LARANJA NOS 4
PRINCIPAIS MERCADOS

FCOJ EQUIVALENTE 66 BRIX

-439 wmiL ToNELADAS

CONSUMO DE SUCO DE
LARANJA BRICS + MEXIGO

FCOJ EQUIVALENTE 66 BRIX
+118 M. ToNELADAS
GCHINA

w2014
2004




Por que isso tem acontecido?!




Is fruit juice bad for your health?
It sounds like a crazy question, but fruit juice could be worse for you than fizzy drinks.




MWailOnline
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Pictured: Wreckage | Children’s doctor Will there be Retailers face MNur and Maryam Jilted boyfriend
of David Beckham's | who used spy pen ANOTHER Manic £100million bill to join Muhammad in poisoned mother of

Onein 8 Fh_ree-_year-o]ds has rotting teeth... —— — g-;g
and fruit juice is to blame: Parents warned

organic drinks and smoothies can contain

as much sugar as a glass of coke g
Daily Mail Daily Mail

+ In some English regions as many as a third of children have rotten teeth

+ Leicester has the most, with 34 per cent of three-year-olds suffering DON'T MISS

+ Experts urge families to restrict children to milk and water

p Our prayers are

answered! Victoria's o5
By SOPHIE BORLAND FOR THE DAILY MAIL Secret Angels descend
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# Front Page A News | Sports | Business Lifestyles | Opinion | A&E

Home > Featured Articles > Obesity
Fruit juice targeted in war on obesity e
Experts sound warnings about varied offerings and health problems

May 24, 2012 | By Monica Eng, Chicago Tribune reporter

guardian
theguardian
News | Sport | Comment  Culture | Business | Money | Life & style
Life &style - News | Sport | Comment Culture Business Money | Life & style
How fruit juice went from health food News ) Society ) Health
to junk food Smoothies and fruit juices are a new
For decades fruit juice has been seen as a healthy option. Then I'lSk to hEEl].th, US scientists warn

this week a primary schoaol banned it after claims that it's as bad

for you as Coca-Cola. But how big a health risk does it pose? Scientists say potential damage from naturally occurring fructose

in apparently healthy drinks is being overlooked

Is Fruit Juice Any Healthier Than
a Can of Soda?

O.J. and other natural juice drinks may not be as innocent as they seem Eat Ru n
PUBLISHED: FEBRUARY 10, 2014 | BY ESTHER CRAIN

wrees)  Esnee] (80 [Pex] @ ERmT | EmAn Now serving fresh diet and fitness advice.

Are Milk and Juice Responsible for
Your Child’s Weight?

Reducing kids' consumption of liquid calories is an obvious,
important way to target childhood obesity.




Healthier Drinks

Fruit/vegetable juice (maximum portion size)

150 mls 150 mls

Drinking milk 150-200 mls 200-250 mls
\Eombinaﬁon drinks (fruit juice/water, flavoured milk) (maximum portion size) 330 mls 330 mls

glN])laI)]aNl)lier‘ News Politics WVoices Culture Business Lifestyle Tech Sport

Btidget 2017: New sugar tax confirmed by
Philip Hammond in fight to combat rising
obesity

Chancellor announces two separate levies of 18p and 24p per litre for sugary drinks
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("per 30g cereal:
’|’F _ ) Enercy | FAT ) SATURATES
|1 ss0s | 0.7g 0.1g
SERVINGS T0keal| | Low LoV
sl 6% 2% 1%
% of an adult's reference intake.
Typical values per 100g: Energy 1530k J/360kcal

SALT

0.2g
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e-Library of Evidence for Nutrition Actions (eLENA)

Reducing consumption of sugar-sweetened & = f ¥ o +
beverages to reduce the risk of unhealthy weight

gain in adults Last update:

24 August 2016 17:02 CEST

Overweight and obesity are major risk factors for a number of

noncommunicable diseases, including diabstes, cardiovascular diseases and

certain types of cancer. Once considered a problem only in high income

countries, overweight and obesity are now dramatically on the rise in low- and Category 2 intervention

middle-income countries, particularly in urban settings. Systematic review(s) have been
conducted but no recent guidelines
yet available that have been

Sugar-sweetened beverage consumption is high in many parts of the world and [ e D it

is suggestive of poor dietary quality, as sugar-sweetened beverages contain Rerien Gemlies
added sugars such as sucrose or fructose, often in large amounts, which — More about categories of
contribute to the overall energy density of diets. The calories provided by sugar- interventions

swestened beverages have little nutritional value and may not provide the same
feeling of fullness that solid food provides. As a result, total energy intake may
increase which can lead to unhealthy weight gain.

* Free sugars include monosaccharides and disaccharides added to foods and
beverages by the manufacturer, cook or consumer, and sugars naturally
present in honey, syrups, fruit juices and fruit juice concentrates.



Como desenvolver um plano para reverter
essa situacao?




Estudo analisando posicionamento do suco na comunicacao,
em mercados maduros (Europa e EUA)

- Desk research, analise de dados, propagandas,
comunicacao em geral das principais marcas americanas e

europeias

CITRUS
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* Tem credibilidade;
* Protege sua familia
* Vocé pode confiar....
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dos antioxidantes;
Bebida azul enriquecida
com sipirulina, um

# antioxidante;

Shampoo para
beber
Beneficios

‘ JEEL =V TR _cardiovasculares e
"ouR ek B | =) saude bucal;

Plus Calcium
Mo Sugar Added
No Adtificial Colour \fﬂ

Full breakfast , Rica em proteina:
proposta de café da Para publico de

manha completo em academia interessado
uma unica caixinha; em ganhar musculo;



O que esta na rua...

- Mamadeira
para
adultos...
Para quem
deseja,
literalmente
, ficar
“mamado”..

Agua com colageno
Para diferentes horas do dia, inclusive para
o café da manha

*
CANNABIS
A

Energético de
maconha...

Preparado a partir da
Cannabis Sativa sem o
Tetrahidrocanabinol
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1
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1
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Parceria entre
CitrusBR e TetraPak,
com consultoria
especializada

Custo: USS 1 milh3o
9 meses de trabalho

Mais de 100
entrevistas com
pessoas de toda a
cadeia de valor

aCITRU§ e
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MARCAS GLOBAIS (10)
MARCAS LOCAIS (33)
SUPERMERCADOS /
MARCAS PROPRIAS (7)
EMPRESAS DE EMBALAGEM (28)
ASSOCIACOES (8)
ANALISTAS CULTURAIS (11)

OUTROS (9)



CULTURA

Valores da sociedade

Valores da familia

Valores dos jovens e seu papel na
sociedade

Valores das mulheres e seu papel
na sociedade

Prazer

Nutricao

Comida natural x industrializada
Produtos locais x importados
Relacdo com bebidas

Selacao com sucos

Relacdo com suco de laranja



MERCADO

Consumo, comparacao com
outras bebidas e outros sucos
Tendéncias

Ocasides de consumo

Drivers de consumo

Marketing das principais marcas
Desafios e oportunidades
Canais de distribuicao
Legislacao e politicas publicas
Private labels x brands

Entre outros



Isso ndo significa que eles consomem produtos de ma qualidade, mas sim que
consomem bons produtos pelos menores precos possiveis. Alemaes gastam o minimo
possivel em alimentos e bebidas para poder comprar carros e casas carissimas.

“OS CENTAVOS DETERMINAM A DECISAO DE COMPRA”

Por isso, 0 mercado € dominado por marcas proprias. O produto nao tem VALOR.




FRANCA: QUALIDADE E O CRITERIO MAIS
IMPORTANTE NA HORA DA DECISAO DE
QUAL SUCO COMPRAR

No processo de compra, o tipo de suco é o primeiro e mais
importante critério, sendo o Suco 100% a escolha preferida. Alta
percepcao de valor com o suco 100% NFC refrigerado.

Juices and Nectars in France
1.7 billion liters in 2010

Smoothies
7.3 Mio litres

390 Mio litres 0.4%

FC Juices
531 Mio litres

r;f:}': peat D grand B

Source: Canadean QBT FY 2010 - “The market for Fruit Juices and Nectars in France”, AIIN Business Session Paris, May 19, 2011



REINO UNIDO: “SHARE OF THROAT”
O CHA E A BEBIDA MAIS CONSUMIDA,
SEGUIDO PELO CAFE

Obedecendo ao estereotipo, o cha é a bebida mais consumida no Reino Unido.
Por outro lado, o consumo de alcool vem caindo nos ultimos anos. Os sucos
possuem uma participacao pequena no dia-a-dia britanico.

Evolucao do share of throat de 2000 a 2011

Outras bebidas quentes
M Café
W Cha
M Bebidas Alcodlicas
Outras bebidas sem alcool
Agua Mineral
Lacteos
Refrescos

4
7 7 7 8 M Drinks de Fruta
L el ol
6 6 6 |
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30%
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Source: Kantar Worldpanel Usage - “Juice Consumption : Opportunities for Growth” - Aug 2011
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Between breakfast and lunch _'21% ~
While eating lunch - 10%
-

While eating dinner - 8%

Anytime I 2% y

Other I 2%

Base: Respondents who drink orange juice {n=2,915)

Q.10 What fime of day do you typically drink orange juice ?
Q.11 Of the beverages you consume .. what percent is orange juice? ]

B
Vi

Source: iPSOS Orange Juice Segmentation Study, 2009



_.'H O CAFE DA
MANHA NAO E
A PRINCIPAL
OCASIAO DE
CONSUMO

Diferentemente de outros paises, na
Polbnia o café da manha néao é a
principal ocasiao de consumo para
0 suco de laranja.

A justificativa é que eles gostam de
tomar bebidas quentes de manha,
por causa do frio. Mas e Canada e

Noruega?

.




1 ORASIOES DE CONSUMOWA RUSSIA

A casa e o local mais frequente para o consumo de sucos. Diferente de outros paises, na Russia 0
suco nao é consumido no café da manha.
Por exemplo, em Moscou ha uma alta frequéncia de consumo em festas porque suco é
assocnado a |ndulgenC|a mais do que a saude, aproximando-se de refrigerantes.

o
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] 2
20 25
14 7
13 4
24 24
33 33
28 2
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Drinks with base less than 50 not regresented Slgrificantly kower compared ts 2008
Qfia. In what sftuafions do you usually drink? Sigreficantly higher compared lo 2009

Source: Tetra Pak Russia



A imagem do suco na Russia 2001, 2004, 2007 e 2009

£ £ )

@ Taste @ Health @ Health @ Indulgence

® |ndulgence @ |ndulgence @ |ndulgence @ Taste
@ Health @ Taste @ Taste @ Health

Source: Tetra Pak Russia



OS CHINESES RELACIONAM SUCOS E BEBIDAS A BASE DE FRUTAS A
REFRESCANCIA E INDULGENCIA, E NAO A SAUDE.

wniwald

Trad. Drink = Drink

Thirst-quenching Health Indulgence

Source: Tetra Pak China



REFRESCOS COM BAIXO CONTEUDO DE
SUCO SAO O SEGMENTO QUE MAIS CRESCE

Além disso, o mercado é bastante concentrado, com 3 marcas
dominando os segmentos de sucos, néctares e refrescos.

100% Juice; Nectar (10~25%) JuicogDrimivem o
65.8 mio liters / -3.4% 384.7 mio liters / -3.7% 3,016 mio litersy/ +4.9%
Avg. price RMB 14.35 1L Avg. price RMB 5.821L Avg. price RMB 5. wm

Top 3 Brands Share Top 3 Brands Share Top 3 Brands Share

Source: Nielsen RI, Dec 2011



JAPAO: HA POUCOS CONSUMIDORES
FREQUENTES DE Suc:o DE FRUTAS: {1
JAPONESES PREFEREM §uC©a DE VVEGETAIS.




MOTIVOS PARA BEBER SUCOS
NO. JAPAQ: FR’U?AS X VE_QETAIS

I’ j.

=p==\/egetable === F it juice

-y
Source : 2009 TP basic research
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“Sucos de frutas nao estao associadas com saude nem nutricao,
mas com indulgéncia por seu sabor. Sucos de vegetais sao
associados com saude e nutricao “




A CENOURA E UM SABOR POPULAR
NA POLONIA

A laranja domina, porém tem uma porcentagem pequena ao comparar
a Polonia com outros paises. Os sucos de vegetais aparecem como fortes
concorrentes.

Orange 24.6%
Vegetable 21.0%
Apple 14.5%
Flavour mixes 12.3%

Grapefruit 10.3%
Other 17.3%

CTRUS @

Source: “2011 Market report” AIJN European Fruit Juice Association
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Drivers de consumo:
Sabor e imagem saudavel

Campanhas educativas do
governo

Cafe da manha e a principal
ocasiao de consumo

O consumo de suco
100% € o mais importante;
néctares sao insignificantes

O QUE ELES TEM As pessoas podem pagar por um
EM COMUM? produto mais caro — tem valor

Os dois paises tém inverno
bastante duro e as frutas sao vistas
como fontes de vitamina

1° e 2° colocados no
consumo per capita

Imagem da laranja associada ao
sol



A CAMPANHA “FIVE A DAY”
(CINCO PORCOES DE FRUTAS
E VEGETAIS POR DIA) FOI
CHAVE NO CRESCIMENTO Db
CONSUMO DE SUCOS NA ’- a

EUROPA.

ff’c:)fh

Apoiada pelos governos
nacionais, a campanha ainda é
lembrada e seguida por muitos
consumidores. O selo 5-a-day é

encontrado em muitas das

embalagens de sucos.
Consumo per capita de sucos de fruta de 1980 a 2012

250
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100
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O QUE AS MARCAS DESSES PAISES COMUNICAM
SOBRE O SUCQO?

MINUTE MAID CANADA: BREAKFAST CLUBS,
SAUDE, NUTRICAO E SABOR

Nutrition

with character.

i Minute
k- Maid GOOD HEALTH
imute TASTE THE Find out how to keep

your body happy

ki ] GOODNESS ‘ : = } is PFOUCI to 5UPP°" inside and out.

| LEARN MORE




O QUE AS MARCAS DESSES PAISES COMUNICAM
SOBRE O SUCQO?

TROPICANA CANADA: BREAKFAST FOR LEARNING

THANK YoU!

~ YOUR DONATIONS HAVE.MADE A HUGE IMPACT. ™"

\JIJL!J\ PROGRA




1. VIDA CORRIDA

A CADA DIA TEMOS MENOS TEMPO, E
MAIS COMPROMISSOS.

NO MUNDO TODO AS PESSOAS SENTEM

QUE O TEMPO PASSA MAIS RAPIDO QUE

ANTES. VIVEMOS CORRENDO.
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,"\ :
" r/# 2. COMEMOS MAL

O RITMO ACELERADO DO
DIA-A-DIA ATROPELOU A
REFEICAO E DEIXOU NO
LUGAR O FAST-FOOD.

A MAIORIA DAS PESSOAS
SABE QUE NAO CONSEGUE
MANTER UMA
ALIMENTACAO SAUDAVEL.
COME-SE O QUE SE
CONSEGUE COMER MAIS

RAPIDAMENTE.



3. OBESIDADEE
ACUCAR

VIDA SEDENTARIA E
ALIMENTACAO INADEQUADA
GERAM EXCESSO DE PESO
MAS O CULPADO E O ACUCAR.
TERCEIRIZAMOS O ESFORCO
FISICO PARA AS MAQUINAS,
TRABALHAMOS O DIA INTEIRO
SENTADOS, E COMO
CONSEQUENCIA
ENGORDAMOS.

ONDE A FOME DESAPARECEU,
SURGIRAM, OBESIDADE E
ANOREXIA. QUEM NAO E
OBESO, TEME FICAR OBESO.



NAO VAMOS
MUDAR ESSES
HABITOS

A VIDA CONTINUARA
CORRIDA, AS AGENDAS
SOBRECARREGADAS, E A
ALIMENTACAO
CONTINUARA POUCO
SAUDAVEL.

AS PROMESSAS DE ANO-
NOVO SAO
BIODEGRADAVEIS.



Além disso, os jovens nao
sabem POR QUE deveriam
tomar suco!l!!
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O'SUCO ESTA SE POSICIONANDO DE FORMA A_
RESPONBER ESSAS/NECESSIDADES HUMANAS?

.-"//

* Fi
X | ' Y
NAO. NA MAIORIA DOS PAISES, O SUCO CONCORREIEOM BEBIDAS*" p
QUE ATENDEMA\NECESSIDADES DIVERSAS, COMO SABOR E
REFRESCANCIA. MAS ESSAS NAO SAO AS CARAETERISTICAS DOS

REFRIGERANTES? DE OUTRAS BEBIBDAS?

e —

3




A CONCORRENCIA

QUANDO GANHAMOS, QUEM PERDE?

2 LITROS POR DIA

POSICIONADA EM SABOR E REFRESCANCIA, a laranja concorre com inUmeras
bebidas que ndo tém os beneficios e as propriedades unicas que tem a
laranja.

POSICIONADOS EM SAUDABILIDADE E NUTRICAO, os sucos de vegetais s&o
concorrentes principalmente em paises nos quais a preferéncia por vegetais e
maior (Ex: Japao)

POSICIONADAS EM SAUDABILIDADE E BEM ESTAR, as aguas e os chas crescem
em geral no mundo todo.

POSICIONADOS EM DAR ENERGIA, o café e os energeticos, crescem em geral
no mundo todo, mesmo que ainda sejam nicho de mercado.

DIVERSIDADE DE NOVAS BEBIDAS, “NEW NEW THINGS™




A HERANCA DA LARANJA

O QUE FEZ A LARANJA FAMOSA ATE HOJE?

ASSOCIACOES: A laranja é o suco de frutas mais famoso
do mundo e sua imagem, apesar de ter perdido forca nas
novas geracoes, esta associada a:

SABOR

ENERGIA DO SOL

VITAMINA C (Para os jovens mais distante, para os mais
velhos bem consolidada)

NATURAL Um valor forte para os consumidores
especialmente no setor de alimentos.

DISPONIVEL, ACESSIVEL (Pode ser encontrada em
gualguer lugar e a qualquer hora)

CAFE DA MANHA ( Com excecéo de paises como
Russia, Polonia, Japao e China, o suco de laranja no
resto do mundo é associado ao café da manha
(Ocidente)

CALORICO (Nos dltimos anos o suco de laranja vem
sendo associado pela imprensa ao acucar e calorias,
principalmente nos EUA e na Europa). Mas por outro
lado, se tem caloria, fornece a ENERGIA PARA VIVER:




O INSIGHT

QUAL E A VERDADE QUE
CONECTAA LARANJA
COM AS PESSOAS?

NENHUMA OUTRA BEBIDA ENTREGA NATURALMENTE TANTOS
BENEFICIOS JUNTOS COMO A LARANJA.

POR ISSO, A LARANJA E A VERDADEIRA SUPERFRUTA




BENEFICIO FUNCIONAL E

EMOCIONAL

O QUE A LARANJA ME OFERECE DE UNICO E
VALIOSO?

BENEFICIO FUNCIONAL

Um copinho de suco de laranja todos os dias me
assegura a energia, as vitaminas e os minerais para
viver a correria do dia a dia. E tudo isso com um
sabor delicioso.

BENEFICIO EMOCIONAL

Nesta correria eu cuido de mim e da minha familia
bebendo um copinho de suco de laranja todos os
dias para me manter nutrido e protegido o resto
do dia.

E um jeito gostoso de compensar o que como
durante o resto do dia.

Sinto-me melhor se compensar o que como com
um suco de laranja. Ele é saudavel, natural,
completo, e saboroso.




AGORA JA%ABEMOS QUAL POSICIONAMENTO DEVE SER ADOTADO
PARA PROMOVER O SUCO DE LARANJA.

POREM:

COMO VAMOS REALIZAR UMA CAMPANHA SE ESTAMOS NO MEIO DA
CADEtA, SEM CONTATO COM O CONSUMIDOR?




Existem muitos cases de setores de commodities que se organizaram institucionalmente para criar
campanhas de promoc3o de seus produtos. Em todos os exemplos analisados, produtores,
industrias e governo se reuniram para a criagcao de projetos, contando com budgets e

equipes proprias para comunicacao.

1,9 california
[I[liﬂ]l“i? Amonds Juan\ale
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Almond Board of California
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CITRUS

ASSOCIAGAO
EXPORTADORES DE
sucos CITRICOS
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O QUE FAZER COM ESSAS
DESCOBERTAS?

1 - os resultados da pesquisa foram AN
initiative — increasing

compartilhados com os Europeus no | Orangeduice

consumption
Ibiapaba Netto| CitrusBR

Juice Summit em 2013, na Bélgica. Jonirsc Conroo e

Gustavo Pinto | Concreto Brasi

™ @
=

2 — Um projeto de acao conjunta foi
montado em parceria com os
engarrafadores europeus durante
2014, e em 2015 assinamos um

contrato para realizar um programa de
relacoes publicas na Europa




Recursos financeiros de 3 processadores de suco,

SIG Combibloc v
Teép‘ak@ 29 engarrafadores e 3 fabricantes de embalagens
@ ELOPAK 14 associacdes de sucos nacionais executando
ws @
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Quais sao os mercados?

Grupo 1

Alemanha, Franca, Reino Unido

Grupo 2

Espanha, Pol6nia, Italia, Holanda, Bélgica, Suécia

Grupo 3
Austria, Chipre, Portugal, Dinamarca, Finlandia, Grecia,
Irlanda
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O projeto na pratica

FRUIT JUICE
ww MATTERS

SHARE THE SCIENCE.
CELEBRATE THE COODNESS.

Strategy: influence the influencers

1 Scientific Expert Panel
1 nutrient chart
3 Q] fact sheets
13 literature summaries

Website
Press releases
Media breakfasts
Bloggers
Social media

AN
ELIROZEAM
' FRUIT JUICE
ASSOCIATION




Para mensagens proativas, o foco sera em suco de laranja.
O contrato diz que

. Os outros 20% sao para falar de
SUCOS, sem favorecer outros sabores em especial

FRUIT, JUICEL



Desenvolvemos sistemas de gerenciamento da campanha
financeiro / compartilhamento de materiais e planos
SONAR (monitoramento de midia e redes sociais)

Colocamos 14 paises a bordo (selecionando agéncias em cada
pais, desenvolvendo plano de trabalho)

Mapeamos stakeholders (+ de 1000 stakeholders identificados)
Participamos em eventos europeus e locais

Alguns mercados ja realizaram ac¢des voltadas para consumidores
e todos desenvolveram também acdes de public affais

Montamos um painel com 5 cientistas renomados



i FRU'T JU.(E About us Media News Events Blog FAQ Resources Contact H-

Website online
% MATTERS
desde setembro S

com

informa(;c”Jes FruiT Juice MATTERS

Science and health information on 100%
sobre a fruitjuice,
Ca m p a n h a . There's more to 100% fruit juice than its refreshing taste.

Fruit Juice Matters is brought to you by AlJN (the
European Fruit Juice Association). Qur mission is to

foco cientistas,
profissionais de

share the science behind 100% fruit juice and celebrate
its goodness.

s d Study the research demonstrating the health benefits of
S a u e e fruit juice and see why world-renowned experts believe
.~ 100% fruit juice is good for health and a tasty and
n U t r I (;a O, convenient way to fit a serving of fruit into our diets.
colaboradores

Meet Our Scientific Expert Panel Carbohydrates and Sugars Sustainable healthy diets: An impression
from the International Congress of Dietetics
2016




Midia — Alemanha (blogs, radio,
internet)

SHARE

THE SCIENCE. 3 %?SR(E:TE
CELEBRATE ¥ =~ CELEBRA
IE GOODNESS. | THE G

. Top tips for parents on how to give your children a Agaes VOIta és aUIaS = Irlanda
annual Food Congress in  telancedbreaidast

Belgium.

@ mettolynghaim

483 Synes godt om

mettelynghalm Er det fair at stie juce |
samma has som sadavand? uce ar o
ke tornme alorier. | inder et skriv om
Jusce panioggen 1 0ag DD %

o

eller lice,
SO, BOr1SeN 11a fTugisyren, Svarer vl at
dirlkie vand

monicadclaussen_fobathlete %

meueyngnoim Nej du nar jo ret, men jeg
synes Ikke man kan sammentigne de to
ting Altsd s g juico

;;;;;;; o
simonlinding 9. deter
unuanceret kun at sammeniigne pa
sukker og/eler syreincholdet nér uice
‘0gsh macholder goce
mikionaeringsstoffer & Gmetielynghoim

L J

AcOes em midias sociais -
Dinamarca




_ .I para profissionais
Pol6nia — diversos eventos para
profissionais de saude e

Espanha — webinars e palestras

Italia — parceria com a Sociedade
Italiana de Nutricao e almoco
informativo para jornalistas

Reino Unido — trabalho com

imprensa, radio, derrubando

mitos



Aumento em numero de matérias positivas
sobre suco de laranja (referéncia ano 1)

Mudanca em legislacao desfavoravel e
manutencao de legislacao favoravel

Percepcao do consumidor % mais positivo
quanto a diversos aspectos (referéncia ano 1)

(além de diversos outros KPlIs)



Dr Sarah Schenker said: “| would encourage people to enjoy a sensible amount (150ml) of

. . ste 100% fruit juice on a regular basis. It is an easy and tasty way to get one of your 5 A Day,
(s e Daily ar -ather o @Specially for fussy eaters, and it can also help children become used to the taste of fruit and
. o . Londor

vegetables, helping lead to long-term positive food choices.”

HOME NEWS SHOWBIZ & TV SPORT COMMENT FINANCE TRAV But are there other easy ways to increase fruit and veg portions without hassle?
HEALTH GARDEN DIETS FOOD LIFE STYLE WIN TECH PROPERTY SATURDAY CAR Here Dr Sarah Schenker reveals five easy ways to get their five-a-day.

Home Life & Style Food

| = &9

bizarre protest to "'show’
Donald Trump...

YOMDHAM A
Real Madrid plot £34m bid You'll NEVER trust a hotel
for Chelsea midfielder after |l safe AGAIN — shocking
missing... video shows how...

SHOCK survey reveals nearly all
kids fail to get their five-a-day
...and this could be why

IT CAN be difficult to get kids to eat their greens but an alarming survey reveals that 91 m
per cent of children aren’t getting enough every single day.

Fruit juice can be an easy way to increase intake of fruit

By FRANCESCA FRAWLEY



Como medimos?

SONAR — ferramenta de monitoramento a qual todos os participantes tem acesso.
E possivel filtrar por pais, por tdpico e visualizar os detalhes. E alimentada
semanalmente pelas agéncias de cada mercado.

- No entanto, ndo mede o que ndo é mensuravel pela midia e redes sociais — por
exemplo percepcao dos profissionais de saude e consumidores

Campaign Overvi...  Topic: Purity  Topic: Health  Topic: CSR Campaign Generated Cove...  uice Consumpti...

A Fruit Juice Matters Time filter

"‘b' Campa;gn Overview Currently viewing: All history — All history

This tab uses data from traditional media and social media to show the impact of the Fruit Juice Matters Campaign across the participating countries, Use
the date filter and country filters to select a date range or regien(s) of your choosing,

MEDIA MENTIONS
m ., B : i : A . " i _Tier

KEY FIGURES
% POSITIVE SOCIAL MENTIONS SOCIAL IMPRESSIONS

i 41.70% 28,982 142,301,305

MEDIA MENTIONS OVER TIME & SENTIMENT




Resultados esperados:

: Inteligéncia para a campanha e marcas, ajustando
mensagens e atividades

: Benchmark para medicao de resultados ao longo
do tempo, tanto nas percepcdes quanto no consumo e
por consequéncia nas vendas

- Analise de cenarios mais consistente e coerente
- Uso em media hooks

: Uso nas atividades de public affairs (i.e.:
contestando legislacao que restringe informacoes aos
consumidores)
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www.citrusbr.com



