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1. DESCRIPCION DE LA ORGANIZACION PROPONENENTE.

La organizacion proponente es la Federacion Espafiola de Productores de Horticolas, Flores y
Plantas Vivas (FEPEX)

1.1. REPRESENTATIVIDAD DE FEPEX EN EL SECTOR DE FLORES Y PLANTAS.

Los productos de la horticultura ornamental representan un 3,2% de la produccion vegetal final
de Espafa, con una superficie cultivada que asciende a aproximadamente 5.300 Ha. y con un
valor de la produccién nacional en origen de 1.000 millones de euros, siendo las principales
Comunidades productoras: Andalucia, la Comunidad Valenciana, Catalufia, Canarias, Aragon,
Galicia y Murcia.

La rentabilidad social de la produccion es muy elevada, dado el alto contenido en mano de obra
gue se incorpora. El sector de la horticultura ornamental supone alrededor de 40.000 empleos
concentrados en zonas donde la dependencia de este sector es muy alta, no existiendo ni culti-
VoS, ni actividades econémicas alternativas, en las zonas de produccion mas importantes.

El sector de flor cortada y plantas vivas representado en FEPEX esta integrado por 9 asociacio-
nes de ambito nacional, autonémico y provincial, agrupadas en algunos casos en Federaciones,
con mas de 800 empresas que representan mas del 76% de la produccion y el 65% de la comer-
cializacion espafiola de flores y plantas.

La relacién de asociaciones de flores y plantas agrupadas en FEPEX incluye a:

- Asociacion Andaluza de Viveristas y Floricultores (ASOCIAFLOR)

- Asociacion de Cosecheros y Exportadores de Flores y Plantas Vivas de Canarias (ASO-
CAN)

- Asociacion de Empresarios Viveristas del Noroeste (ASVINOR)

- Asociacion de Organizaciones Productoras de Frutas y Hortalizas de Almeria (COEXP-
HAL)

- Asociacion Espafiola de Centros de Jardineria (AECJ)

- Asociacion Profesional de Flores, Plantas y Tecnologia de la Comunidad Valenciana (AS-
FPLANT)

- Asociacion Professional de Horticultura de Aragén, Navarra, Rioja y Soria (APHARNS)

- Asociacion Valenciana de Empresarios Viveristas de Vid (AIELO.)

- Federacioén de agricultores Viveristas de Catalufia.

El colectivo de entidades agrupadas en las asociaciones de produccién esta formado principal-
mente por pequefnas explotaciones familiares, sociedades agrarias de transformacion, coopera-
tivas y sociedades mercantiles, cuya principal caracteristica comuan es la producciéon y comercia-
lizacion de su propia produccion. Su estructura es muy heterogénea en funcién de las zonas de
produccién y de los productos, estando asociados la practica totalidad de las explotaciones de
flor y planta viva de las Comunidades Auténomas de Galicia, Andalucia, Valencia, Murcia, Ara-
gon, Canarias y Catalufia, que representan mas del 90% de la produccion de este sector, asi
como explotaciones del resto de las Comunidades, lo que supone mas de 650 explotaciones
productivas participantes.

Por lo que respecta a las entidades de comercio integradas en FEPEX, éstas se caracterizan por
ser empresarios individuales y pequeiias empresas familiares del comercio minorista, estando
asociada la entidad de ambito nacional representativa del sector que agrupa a mas 150 empresas
distribuidas por todas las Comunidades Autonomas.

2. PRODUCTOS/ESQUEMAS Y ANALISIS DE MERCADO
2.1. PRODUCTOS

Los productos incluidos en esta accion de promocion se agrupan en 4 categorias incluidas en el
capitulo 6 de la Nomenclatura Combinada (NC) y de acuerdo al Reglamento (UE) N° 1308/2013
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del Parlamento Europeo y d Consejo de 17 de Diciembre de 2013 en la parte XIII. Estas catego-
rias son, con su respectivos NCs:

0601 Bulbos, cebollas, tubérculos, raices y bulbos t
0602 Las demas plantas vivas (incluidas sus raices)
0603 Flores y capullos, cortados para ramos o adorno
0604 Follaje, hojas, ramas y demas partes de plantas

2.2. PAISES OBJETIVO

Los paises objetivo del programa en los que se llevaran a cabo las actividades de promocion son
Espafia y Alemania. Los criterios utilizados para su eleccion son los siguientes:

- La seleccion de Espafia se ha hecho en base a varios criterios

= El segundo mercado mas importante de Europa para el sector productor de flores
y plantas espafiol ha sido el mas afectado de todos los paises de Europa al sufrir
un hundimiento total del consumo a nivel nacional, al ser el pais que mas tarde
autorizé la apertura de los centros de jardineria y el Unico que no consideré estos
productos como de primera necesidad, lo que provocd ademas la prohibicién de
venta en las cadenas de alimentacion. En el total del sector durante los meses de
Marzo a Mayo de 2002 se han cuantificadas unas pérdidas de mas de 440 millo-
nes de euros y una bajada en ventas del 40% respecto al mismo periodo de 2019,
justo en la época del afio donde se concentra la parte mas importante de la cam-
pafia

= A fecha de Agosto, y segun el informe de UNION FLEURS, ENA A.R.E.F.L.H. &
COPA-COGECA: “Impacto de la pandemia del Covid-19 (Marzo-Abril 2020) en el
sector europeo de Flores y Planta Vivas” Espana es el pais de la UE que se en-
cuentra en condiciones mas precarias en cuanto a la recepcién de ayudas para la
recuperacion del sector.

- En cuanto al Mercado Aleman los motivos de su eleccion han sido:

= El mercado Aleman, es el mercado mas importante de Europa y el primero en
términos de interés comercial para la planta viva de Espafia, pues es donde esta
mas se valora y esta reconocida como maxima calidad.

= Latendencia de las exportaciones espafiolas a Alemania en los ultimos 5 ha sido
muy positiva, y de hecho Espafia es el pais con la tasas de crecimiento desde
2015 mas alta, llegando al 60%, desplazando a competidores como Italia o Bélgica
que presentan en 2019 bajadas en su cuota de mercado desde 2015 del 10% vy
9% respectivamente. Estos datos reflejan el gran potencial del mercado Aleman
sobre todo en planta viva, que es donde estan los grandes volumenes, para la
planta de Espafia por su buena relacion-precio calidad.

= Ladisminucion durante los meses de Marzo a Mayo de 2002 de las exportaciones
Espafolas ha sido de un 20% con respecto a mismo periodo de 2019

= Las perspectivas econdémicas en general y las medidas de ayuda al sector son de
las més importantes de la UE, por lo que parece una buena apuesta para tratar
de recuperar el nivel pre COVID en las exportaciones

2.3. ESTRUCTURA Y TENDENCIAS RECIENTES DEL CONSUMO DE FLORES Y PLANTAS VIVAS

Debido a la proximidad de la primera oleada de la pandemia y aun con la incertidumbre sobre su
evolucion e intensidad de la misma, no existen estudios lo suficientemente ortodoxos a los que
recurrir para evaluar e intentar predecir las tendencias de futuro. La informacién presentada a
continuacion resume las declaraciones, fundamentalmente vertidas en prensa, de las principales
asociaciones profesionales y expertos sectoriales y sus impresiones sobre la evolucion futura del
sector. Asimismo, se ha recurrido a datos recogidos de encuestas privadas sectoriales.
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2.3.1. PRE COVID-19: CONSUMO Y CONSUMIDORES

A partir de los datos de produccion e importaciones y exportaciones de 2019 hemos calculado el
consumo, en valor, de plantas vivas y flores en la UE asi como en los dos mercados objetivos
del programa. Tal como se puede ver en la Gréfica 1, el consumo total en la Union Europea fue
de 19.226 millones de euros con un consumo medio per capita de 38 €. Tanto en Alemania con
54 € como en Espana, 46€, los consumos medios per capita son superiores a la media de la UE
(Gréfica 1).

Grafica 1: Consumo de plantas viva y flores en la UE, Espafia y Alemania
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2.3.1.1. EL CONSUMIDOR DE FLORES Y PLANTAS

El consumidor mas importante de flores y plantas esta integrado por personas de entre 35y 55
afos (mujeres 58% frente a un 42% de hombres) que vive en pareja o en familia, con hijos pe-
guefios y que viven en piso con terraza (ver llustracion 1)

llustracion 1: Perfil del consumidor de Flores y Plantas segmentado por sexo, edad y estructura familiar

Total
Hombre N 42
mujer I s:
<35 [ 16
4554 NN 24
>ss [ 32 : :
Mujer que vive en o
MIEMBROS Una, yo solo 8 en , con
ENEL Dos 27
HOGAR Tres 26 Y que
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Mas de cinco 11 .
piso con terraza
HUOS con Hijos <12 afios [ NN 5
sin Hijos< 12 afics [ 35
TIPO Piso con terraza 51 s ssssemssssees s a————————— 1
VIVIENDA Piso sin terraza 15 3 % Distribucién poblacion segun tipo de 1

§ A
Chalet adosado 10 ﬁ { vivienda (Fuesn;;'el:ep]g .
i N o

Casa independiente con jardin 20 + 14% en Chalets
Casa independiente sin jardin 4 ' * 20% en adosados

El significado de las flores y plantas en la vida del consumidor pasa principalmente por el placer
de cuidarlas, por sentir que se tiene un trocito de naturaleza en casa, por ser un elemento deco-
rativo que influye positivamente en la atmésfera del hogar y por el efecto relajante que producen.
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Un Placer el cuidarlas, la naturaleza en casa, decoran y relajan

llustracion 2: Significado de las flores y plantas en la vida del consumidor

Supone mucho trabajo
encargarme de su cuidado
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ruido 60 crecer
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Me producen un efecto
relajante
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Mejoran la salud del aire; Un detalle para regalar con
purifican y revitalizan el... el que siempre quedas bien
Son un entretenimiento/aficion

—o—Total —@~Hombre =—&—Mujer

Los motivos que mueven a la compra en este sector son, principalmente, “decorar la casa” con
un 63%, seguido de “regalar” con un 40%.

Decorar sus casas y regalar a sus allegados.

Para decorar micasa | ¢

4

Para hacer un regalo a un... IR 20
{

para sustui ura aue se me.. NN 21 | 1de cada 3 las :
Queradarme un capricro | 18 i compra por impulso |
Para celebrar una ousian,,._ 17
Por su buen precio - 14

Por su aspecto y presentacion [N 12

1
Estaba en promocion [l 8
]
Para mi lugar de trabajo [l 7

4
Por el dia de los difuntos /... | 2

otromotivo | 2

Base 787

2.3.1.2. CANALES DE COMPRA

Los lugares preferidos para la compra son las Floristerias y los Centros de Jardineria.

Los lugares mas habituales Yy preferidos para comprar flores o plantas

son las Floristeriasy los Garden Center. El lugar preferido de los
jovenes es la floristeria y el de los mayores de 45 afios el Garden Center

ol Lugar de compra habitual y preferido

38

Floristeffas Garden Center \ Super/ Hiper  C. de Bricolaje Mercadilios El Corte Inglés Ikea Internet

249 196 224 112 130 98

Base 527

406
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2.3.2. POosT COVID-19: CONSUMO Y ESTADO DE CONSUMIDORES

Tanto los efectos directos sobre la poblacion del COVID-19 como las medidas adoptadas por las
autoridades competentes de los distintos paises europeos para paliar los efectos de la pandemia
de COVID-19 han tenido graves consecuencias, no solo en la economia sino también en el es-
tado de &nimo de los europeos.

Las medidas de confinamiento, m4s 0 menos severo, que se generalizaron de mediados de
Marzo hasta mediados de Junio en la practica totalidad de paises de Europa y el Mundo han
provocado una importante reduccion de la actividad econémica y que segun previsiones del
Fondo Monetario Internacional reduciran de manera muy significativa el PIB de 2002 comparado
con el de 2019.

2020, un aino perdido en Europa

Prevision de la evolucion del PIB real de 2020 \\

respecto a 2019 (en %)

-10,0% Grecia

() ot
PN
-8,0% n' Espana
() Frnci
O suie

(Ip

Fuente: FMI

Asimismo, y tal como muestran los resultados de un estudio llevado a cabo por el Servicio de
Ciencia y Conocimiento de la Comision Europea, méas alla de los impactos del COVID-19 en la
salud de los que han contraido el virus, las medidas adoptadas para combatir su expansion han
tenido una influencia muy negativa en el bienestar psiquico y emocional de la mayoria de la
poblacién Europea.

llustracion 3: Influencia de la pandemia COVID-19 sobre la salud mental de los europeos.

m EU SCIENCE HUB

The European Commission's science and knowledge service

European Commission > EU Science Hub > News > Covid 19 and counter measures both detrimental mental health

COVID-19 and counter-measures both
detrimental to mental health

IR The COVID-19 pandemic has
19 affected individuals,
2020  economies and societies in
each and every respect.

Beyond the obvious health impact on
those who contract the virus, the
personal well-being and mental health of : {
the whole population is also affected Ei’;i:tﬁ;‘?ayc{::,?f’gn":%‘;;’,_?;gi“é? ar: e

i anxiety during the crisis
negatively. ©zimmytws, adobe stock 2020
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2.3.2.1. NIVEL UE

El impacto de la pandemia del Covid-19 (marzo-Abril 2020) en el sector europeo de Flores y
Planta Vivas ha sido realmente demoledor:

llustracion 4: Estimacion de perdidas debidas al COVID-19 en el sector de Plantas y Flores
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- Las pérdidas estimadas totales durante Marzo y Abril de 2020 para el sector de plantas y
flores ascienden a 4,12 billones de euros a nivel de la UE — casi el 10% del valor estimado
de mercado de la UE de 48 billones de euros-

- Elimpacto y las pérdidas reportadas estan directamente relacionadas con la introduccion
de medidas de bloqueo en la UE en Marzo y con el cierre de tiendas minoristas especia-
lizadas de productos no-esenciales en la mayoria de los paises de la UE.

En resumen, y en lo que al consumo de plantas y flores y consumidores respecta, la pandemia
del COVID-19 ha supuesto un fuerte varapalo para productores y comercializadores. El cierre de
centros de ventas de flores y plantas y/o el miedo o la prevencion de los consumidores a aban-
donar sus hogares han producido importantes pérdidas econdémicas a todo el sector.

2.3.2.2. ESPANA

El Mercado espafiol ha tenido que soportar uno de los regimenes mas severos en cuanto a con-
finamiento y paralizacién de actividades econdmicas y sociales en el entorno europeo. Desgra-
ciadamente el impacto en casos afectados por COVID-19 ha sido de los mas graves de Europa,
acumulando a final de Julio, segun datos de la OMS, méas de 320.000 casos diagnosticados y
cerca de 28.000 muertos.

El confinamiento sin posibilidad de salir de los hogares se decret6 el 13 de Marzo de 2019 man-
teniéndose casi 2 meses enteros. A partir de mediados de Mayo y dependiendo de las distintas
Comunidades autbnomas se empezaron a flexibilizar las medidas cubriéndose diversas fases de
desescalada en las que progresivamente se iba permitiendo la vuelta a la actividad economica e
interaccion social.

En el caso del sector de las flores y plantas, y pese a las reiteradas solicitudes de productores y
comercializadoras, las autoridades espafolas no consideraron las plantas y flores como produc-
tos de primera necesidad no-alimentarios, a diferencia de lo que si hicieron las autoridades de
muchos otros paises europeos como Alemania y Holanda y mas tarde en Francia o Italia. Las
flores y plantas en Espafia, incomprensiblemente, fueron el Unico producto perecedero al que se
le prohibié la comercializacion a lo largo de todas estas semanas.

Esta decision obligaba, simultaneamente, al cierre de los establecimientos comercializadores,
tanto floristerias-como-centros-de jardineria. Durante-un-periodo-de dos- meses,; los-consumidores
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no pudieron por tanto comprar flores y plantas. En esta época, Marzo, Abril y Mayo, con dias tan
significativos y tradicionalmente de tanto consumo como los de las Fallas de Valencia, Semana
Santa, San José, San Jordi, el dia de la Madre o las Cruces de Mayo las ventas fueron practica-
mente inexistentes. En Espafia, la cultura de la flor y la planta va muy ligada a las tradiciones,
fiestas y eventos como bodas, bautizos y comuniones. Especialmente doloroso en este sentido
ha sido no poder despedir a los familiares y allegados que desgraciadamente han fallecido a
causa del COVID-19 y ni siquiera poder honrar su memoria y demostrar solidaridad con la familia
por la pérdida con flores como es costumbre tan arraigada.

A partir de Mayo, las medidas de confinamiento se fueron relajando y se empezé a permitir la
venta de flores y plantas por internet con envio a domicilio o con cita previa para recoger en
tienda. La mayoria de los establecimientos de venta de flores y plantas se adaptaron o reforzaron
las herramientas para venta por internet, pero segun distintas fuentes consultadas el resultado
no fue muy significativo, ya que la mayoria de los consumidores, le gusta ira a la tienda y elegir
los colores, las forma y el aroma de las flores. Es una venta, como la de cualquier producto
fresco, muy emocional y experiencial que es dificil recrear en un comercio on-line.

Los primeros 6 meses del afio, segun distintas asociaciones de productores de flores y plantas,
representan casi el 70% de la facturacion anual.

2.3.2.2.1. PERSPECTIVAS DE FUTURO

Los productores, de cara al futuro miran hacia delante con escepticismo y temor hacia una posi-
ble intensificacion de los rebrotes o la llegada de una segunda ola de contagios. De momento a
finales de junio empezaron con la siembra para el dia de Todos los Santos, la Unica campafia
anual que les queda. esperanzados en a las conversaciones que actualmente mantienen con los
gobiernos, central y autonémicos para obtener compensaciones tanto por las pérdidas soporta-
das como por los ERTE, de cuya ampliaciéon (o no) considera que depende su futuro.

Muchos mayoristas y minoristas ven en la atencion telefénica y online cierta liberacion. Parece
qgue, como en tantos ambitos econémicos, lo digital podria darles alas, aunque en las mas de
5.000 floristerias de Espana “el impacto de la pandemia ha sido tan brutal, y tan enorme la pér-
dida de mercancia, que es complicado remontar”, comentan desde la Asociacién Espafola de
Floristas, AEFI.

2.3.2.2.2. UN CONSUMIDOR COMPROMETIDO Y SENSIBLE

En cuanto al compartimiento del consumidor varias encuestas han puesto de manifiesto que el
80% de los centros de jardineria ha notado un interés renovado de los clientes habituales por ir
a comprar a sus establecimientos. Sin embargo, se vaticina una recuperacion progresiva y adap-
tada al nuevo entorno, el acceso a dichos establecimientos, evidentemente, debera ser distinto
por cuestiones de seguridad, habra que entrar por turnos y respetar distancias. Esto sin duda
afectara a la experiencia de compra. Cuando se podia circular normalmente, la visita a un centro
de jardineria era mayoritariamente ludica. El usuario iba con la familia, pasaba mucho rato, se
paseaba por la tienda. Ahora tendrd que ser una visita mucho mas meditada y breve

2.3.2.3. ALEMANIA

Segun datos de la OMS a final de Julio de 2020 en Alemania se habian diagnosticado mas de
220.000 casos y un total de 9.200 fallecidos.

El impacto en el mercado aleman ha sido mucho menor comparado con el de Espafia. En el caso
de Alemania, las pérdidas se cifran en 75 millones de euros. Las Plantas Vivas y las Flores se
consideraron como productos de primera necesidad con lo que no hubo cierre obligatorio de
establecimientos de venta. Asimismo, la rapida implementacion de medidas sectoriales especifi-
cas por parte del gobierno aleman ha disminuido las consecuencias de la pandemia.

EUROPA FLORECE 10
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2.3.2.3.1. CANALES DE VENTA

De acuerdo con la informacién disponible?, los principales puntos de venta preferidos por el con-
sumidor aleman son los centros de jardineria (2013: 23% y 2014: 23,2%) y los centros de brico-
laje (2013: 22% y 2014: 22,7%) y en menor medida las floristerias (2013: 18,3% y 2014: 17,2%).
En lo que respecta a las floristerias y al comercio minorista organizado de alimentacion (super-
mercados, hipermercados, los resultados de la encuesta confirman un descenso de los primeros
frente a supermercados e hipermercados.

En este contexto ya en 2014, en una encuesta realizada por BITKOM el 20% de los alemanes
habian comprado flores por internet en alguna ocasion.

llustracién 5: Distribucion de venta a través de los canales mas usuales en Alemania (2013-2014)
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—
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&
No compraron flores ni plantas en los ultimos 5.0%

s e ——
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2.4. ANALISIS DAFO

Presentamos un analisis DAFO para cada uno de los mercados objetivos teniendo como foco la
organizacién proponente y el sector que representa en cada uno de los mercados objetivo.

2.4.1. EspaARA

Fortalezas

- Laorganizacién proponente representa casi el 65% de la comercializacion y el 75% de la
produccion.

- Calendario de produccion durante todo el afio

- Integracion vertical dentro de la cadena de distribucion

- Proximidad de los mercados mas importantes

- Buena relacion calidad-precio

- Amplia disponibilidad producto

- Implantacién de los sistemas de calidad mas exigentes de Europa

Debilidades

- Reducida o nula promocion

- No reconocimiento como productos de primera necesidad
- Reducida dimensién de las empresas

- Dependencia externa de nuevas variedades

- Bajo consumo en Espafia

L |CEX: Informe de Mercado de Flores y Plantas en Alemania 2015
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- Tendencia del consumidor a volver con fuerza a consumir flores y plantas
- Tendencia a comprar Plantas y Flores a través de internet

- Tendencia a la concentracién empresarial

- Tendencia a demandar nuevos productos por parte del consumidor

Oportunidades

Amenazas

- Importante promocién de productos sustitutivos

- Liberalizacion y apertura del mercado europeo a paises terceros

- Posible reticencia por parte del consumidor para compras presenciales en caso de se-
gundas olas de la pandemia

2.4.2. ALEMANIA

Fortalezas:

- Amplia experiencia y tradicion de exportacion a Alemania

- Calendario de produccién durante todo el afio

- Buena relacion calidad-precio

- Amplia disponibilidad producto

- Implantacion de los sistemas de calidad y trazabilidad mas exigentes de Europa

Debilidades

- Reducida o nula promocion
- Reducida dimensién de las empresas
- Lejania del mercado respecto a otros proveedores muy potentes de Alemania

Oportunidades

- Tendencia del consumidor a volver con fuerza a consumir flores y plantas

- Tendencia a comprar Plantas y Flores a través de internet

- Tendencia a demandar nuevos productos por parte del consumidor

- Medidas de ayuda al desarrollo de relaciones comerciales con Alemania

- Tendencia del mercado aleman a incrementar las exportaciones intracomunitarias

Amenazas

- Gran competencia por parte de paises vecinos

- Liberalizacién y apertura del mercado europeo a paises terceros

- Posible reticencia por parte del consumidor para compras presenciales en caso de se-
gundas olas de la pandemia.

3. OBJETIVOS DE LA ACCION
3.1. OBJETIVOS GENERALES

En el programa de trabajo anual 2020 se establecen las prioridades estratégicas anuales del
régimen de promocion y se adopta por la Comisién Europea de conformidad con el articulo 8 del
Reglamento (UE) 1144/2014 (Acto de base del Parlamento Europeo y del Consejo de 22 de
octubre de 2014. Con el objetivo general de incrementar la competitividad del sector agricola de
la Unién.

3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Los objetivos especificos por tanto serian:

- Conseguir en 2021 un volumen de ventas en el mercado espariol similar al de 2019, es
decir 2.000 millones de euros
- Conseguir en 2021 un volumen de exportaciones al mercado aleman similar al de 2019,
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Como objetivo extraordinario, no-cuantificable, de la accion se pretende concienciar a las admi-
nistraciones publicas pertinentes, con las que ya se han realizado repetidas gestiones al res-
pecto, para que tengan a bien reconocer, en el estado espafiol, a las Plantas Vivas y Flores como
productos de primera necesidad. Esta circunstancia seria critica para que se pudiera seguir co-
mercializando y permitir la supervivencia sectorial en caso de producirse recrudecimientos de la
pandemia en 2021 y no permanecer en franca desventaja con los mas importantes mercados
europeos.

es decir de unos 27 millones de euros.

3.3. CUANTIFICACION DE OBJETIVOS

Para contribuir a alcanzar los objetivos especificos del programa deberemos conseguir un nivel
de recuerdo, de la asociacion entre consumo de Flor y Planta y la recompensa de sentirse bien,
de manera que esté presente durante todo el afio en el consumidor y muy especialmente en las
fechas claves de la campafia.

Podemos cuantificar y establecer unos objetivos medibles, de acuerdo con la experiencia de
campafias de informacién similares, fijando el aumento de nivel de concienciacién (ANC) del
publico objetivo del atributo solidaridad-empatia como razén de la compra de Flores y Plantas.
En este sentido establecemos los siguientes niveles de incremento de nivel de concienciacion:

- Pdblico de 35 a 55 afios (P35-55):

= ESPANA: Aumento en el nivel de concienciacion (ANC) del 2%
= ALEMANIA: Aumento en el nivel de concienciacion (ANC) del 1%

- Pdblico de 20 a 35 (P20-35): Aumento en el nivel de concienciacién (ANC) 0,3%
Tabla 1: Cuantificacién de objetivos por pais y publico objetivo.

% P (35-55) P(20-35) % P (20-35) TOTALP
objetivo  ANC objetivo ANC ANC

PAIS P(35-55)

=N 10.721.127

2%

214.423 5.355.203 0,7% 37.486 251.909

AESVNIEY 16.262.978 1% 162.630 10.477.786 0,3% 31.433 194.063

TOTAL 26.984.105 377.052 15.832.989 68.920 445,972

Tal como queda definido en la (Tabla 1) las expectativas de la accién pasan por aumentar el nivel
de concienciacion del atributo solidaridad-empatia en el acto de compra de Flores y Plantas en
445.972 consumidores, 215.909 de Espafia y 194.063 en Alemania.

4. ESTRATEGIA DE LA ACCION
4.1. PUBLICOS OBJETIVO

Hemos definido los siguientes publicos objetivo para los dos paises objetivo:

- Principal: personas entre 35y 55 afios de edad, ponderado segun la M70/H30 (mujeres
70% - hombres 30%).

Secundario: jovenes entre 20 y 35 afios que utilizan internet como fuente principal de
informacion, ponderados en la proporcién M70/H30 (mujeres 70% - hombres 30%).
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4.2. MENSAJES

El mensaje principal de la campanfa iré claramente expresado en el lema integrado en el logo de

la campafa:
: Europa

En el mensaje principal “Europa Florece: mas vale una Flor que mil palabras” subyace la nece-
sidad y el objetivo de salir de la crisis generada por la pandemia del COVID-19, permitiendo un
nuevo florecimiento econémico y social, en el que mucho tendra que ver el estado emocional de
los europeos.

5. DESCRIPCION DE ACTIVIDADES Y ANALISIS DE PRESUPUESTO

5.1. WP1 COORDINACION DEL PROYECTO

Paguete de Trabajo 1. Coordinacién del proyecto

Publico(s) obje-

tivo Comité de Gestién y Coordinacién del Proyecto (CGCP)

Actividad 1 Coordinacién del Proyecto

¢, Quién? FEPEX actuard como contacto Unico con la CHAFEA y sera
responsable de la entrega puntual de los informes de cumplimiento de
actividades, asi como de las justificaciones financieras.

¢Por qué?: Porque FEPEX sera el coordinador del proyecto y, entre
otras cosas, asegurara que todos lo pagos se haran efectivos en tiempo
y forma a los co-beneficiarios e informard a CHAFEA de las cantidades
pagadas a cada uno. Asimismo, velara por el cumplimiento de los pa-
gos a los organismos de ejecucion y medicion y evaluacion de resulta-
dos subcontratados a tal efecto.

FEPEX garantizara la correcta administracion financiera del proyecto.

¢Qué? FEPEX coordinara todas las actividades, asegurara el cumpli-
miento en tiempo y forma de los objetivos de la campafia a través del
seguimiento de los indicadores claves del proyecto (KPIs) y monitori-
zara que la ejecucion de las actividades se realiza de manera ade-
cuada. Se incluye dentro de la actividad un viaje para coordinacion con
CHAFEA.

¢Donde? Las reuniones de coordinacion y progreso del desarrollo de
actividades seran acordadas de antemano, en linea con la convocatoria
2020 para presentacion de propuestas de programas simples, y se ce-
lebraran preferiblemente de manera virtual, por las especiales circuns-
tancias derivadas de la pandemia del COVID-19.

¢,Cuando?: Se celebrara una primera reunion de lanzamiento del pro-
yecto y se mantendran reuniones mensuales de coordinacién y segui-
miento lideradas por el comité de gestion del proyecto y el grupo de
coordinacion. a lo largo de los 12 meses de actividad del proyecto.

Descripcién de la
actividad

Implementacién FEPEX como coordinador del proyecto
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5.2. WP2 RELACIONES PUBLICAS

Paquete de Trabajo 2. Relaciones publicas

Actividad 1. Gabinete de prensa

Se disefiar4 una estrategia de comunicacion sustentada en la creacion y
distribucion de 24 notas de prensa coincidiendo con fechas muy sefiala-
das a lo largo del afio, con el objetivo de asociar plantas y flores a deter-
minados sentimientos positivos y potenciar su compray regalo a los seres
gueridos o necesitados y que se conviertan en un vehiculo especial para
expresar optimismo, empatia, y solidaridad. También se asegurara de
mantener actualizados a periodistas clave y lideres de opinién, asi como
del envio de informacién y material grafico relevante junto con un obse-
quio floral. Nada mejor que comunicar el objetivo principal de la campaifia,
dando ejemplo.

La oficina de prensa, asi mismo, monitorizara las publicaciones y organi-
zara el correspondiente informe de repercusion mediatica incluyendo re-
cortes de prensay sus datos de impacto y valoracion.

Las actividades de oficina de prensa clasica se llevaran a cabo funda-
mentalmente en Espafia, especificamente la generacioén y distribucién de
notas de prensay relacién y busqueda de colaboraciones con periodistas
clave.

Descripcién de la
actividad

1 oficina de prensa en Espafia incluyendo generacién de contenidos y
relacion con periodistas

- Elaboracion y difusion de 24 notas de prensa alrededor de fechas del

Prestaciones afo que esten relacionadas con valores humanos positivos.

contractuales - Atencion continuada a medios y profesionales de la comunicacion

- 11 informes de periodicidad mensuales incluyendo actividades desa-
rrolladas, recortes de prensa y valoracion cualitativa y cuantitativa de
los mismos.

Las actividades del gabinete de prensas seran implementadas por

Implementacion FEPEX

Actividad 2. Acuerdos de colaboracion con lideres de opinion

Negociacion de acuerdos de colaboracion pagados con lideres de opi-
nion, con un perfil muy mediatico en redes sociales y con seguidores afi-
nes al perfil de nuestro publico objetivo, para que contribuyan de manera
e e REN efectiva a la difusion de mensajes e incentiven el consumo de plantas y
actividad flores.

La contratacion de lideres de opinidn y la supervision de la ejecucion de
los acuerdos de colaboracion se hara desde Espafia y Alemania por parte
de los responsables de gestion de comunidades en redes sociales.

Acuerdos de colaboracion pagados con lideres de opinion activos en re-
des sociales y con seguidores de perfil afin al pablico objetivo de la
Prestaciones campanfa.

contractuales - 8 acuerdos en Espafia

- 10 publicaciones en redes sociales por contrato en Espafia
-6 acuerdos en Alemania
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- 10 publicaciones en redes sociales por contrato en Alemania

S_u_btotal de la ac- 106.860,00 €
tividad 2

Los acuerdos de colaboracién con los lideres de opinion por el Orga-
nismo de Ejecucion subcontratado por FEPEX

Implementacion

WP3 SITIO WEB Y REDES SOCIALES

Paquete de Trabajo 3. Sitio Web y Redes Sociales
Actividadl Sitio Web

Se disefiara, programara y se activara en internet un “microsite” de cam-
pafia para conseguir los siguientes objetivos:

- Proveer el acceso a la informacion referente a la campafia y las orga-
nizaciones proponente, a las flores y plantas, su cuidado, significado,
implicacion y posibilidades de adquisicion on-line y presencial en fun-
cion del codigo postal del visitante.

- Crear un canal de comunicacion directo y cercano con nuestro publico
objetivo incluyendo varias secciones con consejos para cuidar las
plantas, calendario de disponibilidad, asi como un servicio de atencion
para dar consejos personalizados en los ambitos que se demanden
por parte de los visitantes.

- Amplificar y difundir los mensajes del programa e informar sobre el
desarrollo de las distintas actividades de la campafia.

- Poner a disposicion de aquellos visitantes interesados, tanto profesio-
nales de la comunicacién como aficionados a las flores y plantas, una
seccion especifica para consulta y/o descarga de materiales de comu-
nicacion varios como articulos, notas de prensa, fotografias, videos,
logos, etc...

- crear sinergias con las otras actividades de la campafia permitiendo a
los visitantes obtener informacién puntual acerca de noticias y eventos
de la campafia en tiempo real.

Seré un sitio web europeo adaptado a diferentes lenguajes, incluyendo
espafiol, aleméan e inglés

Descripcién de la
actividad

Subtotal para la 6.900,00 €
actividad

Implementacion Organismo de ejecucion subcontratado por FEPEX

Actividad 2 Redes Sociales

Se llevaran a cabo acciones para atraer la atencion y promover la impli-
cacion de los usuarios en distintas redes sociales con las publicaciones
gue periddicamente se publicaran. El gestor de comunidad creara dife-
rente tipo de contenido, todos en linea con la estrategia de comunicacién
del programa y monitorizara diariamente la respuesta de los usuarios en
las distintas redes sociales, perfil, nivel de implicacion, horario de visita
para después de analizar esta informacion poder ir afinando en el formato

Descripcién de la
actividad
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de contenido, tono y tramo horario de publicacién que esté dando resul-
tado para cada una de las redes sociales.

La actividad en redes sociales estara intimidante ligada con el sitio web
y representara la Fuente principal de difusion de mensajes de manera
amable y continuada invitando al consume de flores apelando a su alta
capacidad para transmitir sentimientos positivos y solidarios.

Se produciran informes mensuales para analizar los datos relevantes de
cada red social y poder redefinir estrategias de difusion y tomar decisio-
nes respecto a las inversiones que se hardn en campafas pagadas on-
line.

Se abrirdn perfiles en las principales redes sociales, tanto en Espafia
como en Alemania, Facebook, Instagram, Tik Tok, YouTube.

Sub total de la 46.000,00€
actividad

Total paguete tra- 52.900,00€
bajo . ’

Implementacién Organismo de ejecucion subcontratado por FEPEX.

WP4 PUBLICIDAD

Work Package 4 - Publicidad

Actividad 1 Campafias de pago on-line (redes sociales y buscadores)

Se seleccionaran los mejores formatos para transmitir los mensajes de
campanfa (videos, gifs, fotografias) y se disefiard una politica de inversion
adaptada a cada red social elegida, buscando siempre la relaciéon éptima
ente cantidad y calidad de impacto.

Las campafias de pago on-line se proyectaran inicialmente en Social Ads
(Google y YouTube) Facebook, Instagram y Tik Tok tanto en Espafa
como en Alemania.

Sub total parala 63.00,00€
actividad

Descripcién de la
actividad

Implementacién Organismo de ejecucion subcontratado por FEPEX.

Actividad 2 Campafias de pago On-line en plataformas de TV y redes de video

Se disefara la estrategia de inversion en plataformas de TV, video on-
line y redes sociales especificas de formato video (20”) para conseguir
impactar en el publico objetivo con contenidos de calidad y en momentos
consonantes con el tono del programa. La gestion de inversion se mate-
rializara, siempre que se pueda, mediante acuerdos CPV -coste por vi-
sionado-

Esta actividad se llevara unicamente en plataformas digitales de Espafia.
El perfil de plataformas que se contrataran serian similares a:

- Atresmedia, PubliEspafia, Sun Media, Teads o Youtube

Calendario ANO 1

Descripcién de la
actividad
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1 Campafa de pago en plataformas de TV digital, video on-line y redes
especificas de formato video :

- 12 informes mensuales de actividad y repercusion

Prestaciones
contractuales

Sub total de la Espaiia: 105.000,00 €

actividad

Total paquete de 168.000.00 €
Trabajo . ’

Implementacion Organismo de ejecucion subcontratado por FEPEX.

5.3. WP5 MATERIALES DE COMUNICACION

Paguete de trabajo 5. Materiales de comunicacion
Actividad 1

ST NNl J[ZE -  Periodistas y lideres de opinién
tivo - Centros de venta de jardineria y floristerias

Por un lado, se crearan materiales enfocados a informar y concienciar a
periodistas y lideres de opinién acerca de la campafia y sus objetivos,
asi como de la importancia de promover el consumo de flores y plantas
y su impacto en el bienestar de la sociedad en general. De manera si-
multanea al envio de estos materiales se haran envios de flores y plan-
tas.

Por otro lado, se organizara diverso material promocional para repartir
en centros de jardineria de las principales ciudades de Espafa. La idea
es ayudar a comunicar los valores de la campafia de manera presencial.

Los paquetes florales y la presentacién de campafia se enviaran a las
redacciones de los principales medios seleccionados por su perfil de au-
diencia consonante con nuestro publico objetivo tanto de Espafia como
de Alemania. Asimismo, estos envios se haran a una seleccion repre-
sentativa de lideres de opinion de ambos paises.

Las etiquetas, pegatinas con el logo y carteleria y vinilos con informacién
de la campafa se distribuiran por los principales centros de jardineria de
Espafia.

Descripcién de la
actividad

- 145 presentaciones informe de campafa (Espafia-125- y Alemania-

20-)
- 110 envios de flores y/o plantas por pais (Espafia-100- y Alemania -
Prestaciones 10-) _ _
contractuales - 50.000 etiquetas y/o pegatinas para Espafa

- 500 vinilos para centros de jardineria de Espafia

600 carteles para centros de jardineria de Espafia (6 modelos x 100
centros)

Sub-total de la 25.311,50 €
actividad

Implementacion Organismo de ejecucién subcontratado por FEPEX
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Actividad 2 Video

Se crearan disefaran y producirdn 10 piezas de video diferentes, de 15-20
Descripcién segundos de duracion.

CEAEREWIVIGEGE Estas piezas video gréaficas se alojaran en la web y seran difundidas por re-
des sociales y a través de las plataformas digitales de TV y video.

HCESEWGEEEN - 10 piezas audiovisuales de 15 segundos de duracidn, con locucion en
contractuales espafiol, aleman e inglés.

Subtotal de la

actividad 34.500 €

Total del pa-

quete de tra- 59.811,50

bajo

Implementa-
cion

Organismo de ejecucion subcontratado por FEPEX

5.4. WP7 OTRAS ACTIVIDADES

Paguete de Trabajo 7. Otras actividades

Se preparan materiales graficos especificos para acompafiar los mensajes
de campafa. Asimismo, se tendra en cuenta las especificidades de cada
pais y tipo de publico objetivo a los que vaya destinados.

Descripciéon de
la actividad

1 Estrategia y desarrollo de creatividad para la campafia con las necesa-
rias adaptaciones a los materiales de comunicacion y a los diferentes pai-
ses

1 Banco de imagenes: 50 fotos de flores y plantas y 30 fotos de lideres de
opinién

Prestaciones
contractuales

Total paquete
trabajo

28.692,50 €

Implementa-

. Organismo de ejecucién subcontratado por FEPEX

5.5. WP8 MEDICION Y EVALUACION DE RESULTADOS

Este punto queda excluido de la presente convocatoria. Se incluye con el Unico fin de informar
a las agencias candidatas sobre el sistema de evaluacion de resultados que se aplicara al pro-
grama, tanto en el grado de cumplimiento de la accion como en su contribucion al incremento de
la concienciacién del consumidor europeo.
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Paguete de trabajo
8

Medicion y Evaluacion de Resultados

Organizacion proponente

Encuestas y evaluacion de indicadores de campafa.

- Realizacién de dos encuestas, una pre y otra post campafia tanto
en Espafia como en Alemania.

- La muestra de cada encuesta ser& como minimo de 330 casos
con un error tedrico de muestreo de +-5,66%, T.L. de 95,5

- Evaluacion y certificacion de recortes de publicaciones e impactos

- Informe final de recortes de publicaciones e impactos y de resul-
tado de las encuestas.

Anol

- lencuesta precampafa para determinar la linea base en cada
pais.

- 1 encuesta post-campafia de medicién de indicadores de cam-

pafia en ambos paises objetivo.
- 1linforme por pais de evaluacion de resultados y recortes de publi-

caciones.
ANO1 ESPANA ALE
MEDICION Y EVALUACION DE RESULTADOS importe im
Realizacion de encuestas pre y post campafa y analisis de resultados 6.000,00 5|
Informe final de evaluacién de resultados 600,00
SUBTOTAL 6.600,00 5,

12.000,00

Organismo de Evaluacion subcontratado por FEPEX

6. MEDICION Y EVALUACION DE RESULTADOS

Tanto el sistema de evaluacién de resultados propuestos como los indicadores de la accion han
sido desarrollados de acuerdo con la guia del solicitante y la Regulacién de ejecucion de la Co-
mision (UE) 2015/1831.

En este contexto, el objetivo del sistema de medicién y evaluacién propuesto sera evaluar tanto
el grado de cumplimiento de la accién como su contribucién a incrementar la concienciacion del
consumidor Europeo y en el largo plazo impactar en su comportamiento contribuyendo a restau-
rar las condiciones normales de mercado existentes antes del inicio de la pandemia de COVID-
19.

Con este objetivo se tendran reuniones de coordinacidn, control y seguimiento mensuales, tanto
técnicas como financieras asegurandose que el organismo de ejecucion va recogiendo todos los
datos necesarios referentes a los indicadores de campafa. El comité de gestidén y coordinaciéon
del proyecto participara en las actividades implementadas como parte del proceso de monitori-
zacion.
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Ademas, el organismo externo de evaluacion procesara toda la informacion emitiendo un informe
final de campafa incluyendo un andlisis de en qué grado y por qué la Accion ha producido los

resultados e impactos deseados.

6.1. INDICADORES

A continuacion, se detalla el cuadro de indicadores, tanto de productividad como de resultado,
con sus respectivas valoraciones cuantitativas objetivo, para los distintos paquetes de trabajo
(Tabla 2). Asimismo, presentamos un cuadro en el que detallamos los indicadores de impacto
gue nos serviran para medir en que grado se ha aumentado el grado de concienciacion sobre la
asociacion entre consumo de Flores y Plantas y sentimientos positivos y solidaridad. Es decir,
estimar el numero de personas que han tenido presente como razén de compra de Flores y
Plantas su asociacion con sentimientos positivos y de solidaridad (Tabla 3).

Tabla 2: Cuadro de Indicadores de productividad y resultados

PAQUETE TRABAIO Indicadores de Produc- | Cantidad objetivo Indicadores de resultado | Cantidad ob-
tividad jetivo

1.1 Porcentaje de eje-
cucion del Pro-

yecto afol
WP 1

1.2 NUmero de reunio-
nes de coordina-
cion, control y se-
guimiento

COORDINACIO
N DEL
PROYECTO

2.1 Ndmero de Ofici-
nas de prensa acti-
vadas

2.2 Numero de notas
de prensa difundi-

WP2 das

2.3 Numero de acuer-
dos con lideres de
opinién

RELACIONES PUBLI-
CAS

2.4 Numero de publi-
caciones de los li-
deres de opinién

3.1 Numero de sitios
WEB.

WP3
3.2 Numero de perfi-

les creados en
cada pais objetivo

SITIO WEB y REDES
SOCIALES

3.3 Numero de publi-
caciones

EUROPA FLORECE

1.1: 100%

- 1reuniénde
coordinacion

- 4 reuniones de
control

- 11 reuniones de
seguimiento

2.1: 1 oficina de
prensa en Es-
pana

2.2: 24 notas de

prensa en Es-
pafa.

2.3: 14 ( 8 en Espafia
y 6 en Alemania).

2.4140- (80 en Es-
pafia y 60 en Ale-
mania)

3.1: 1 sitio Espafia,
Alemania y resto
paises (inglés)

3.2. 5 perfiles (Face-
book, Instagram,
Twitter, Tik Tok,
YouTube)

3.3: 240 (120 por
pais objetivo)

1.3: porcentaje aproba-

cion por partedela  1090%
Autoridad Contra-
tante
1.4 Cumplimiento % or-  1.4:
den del dia especifi- 10909
cado en agenda de
las reuniones
2.5 Numero de impac- 2.5:
tos estimados en 1.000.000 de
target impactos

2.6 Numero de referen-  Se recogeran

cias acerca en me- en tiempo
dios relevantes real

2.7 Nimero de impac- 2.7:
tosen las redes so-  900.000 de
ciales de los lideres  jmpactos
de opinidn

3.4 Nimero de visitasa  3.4: 15.000
la WEB visitas

3.5 Numero de seguido- 3.5: 15.000
res seguidores

3.6 Numero de impac-

3.6:

tos

21



WP 4

PUBLICIDAD

WP 5

MATERIALES DE
COMUNICACION

WP 7

OTRAS ACTIVIDA-

DES
WP 8

MEDICION Y EVA-
LUACION DE RE-
SULTADOS

4.1 Numero y tipo de
campafia en Redes
sociales

4.2 Numero de cam-
pafias de video-
online (duracién
15 a 20”)

5.1. Cantidades de
produccién de los
distintos materia-
les promocionales

5.2 Numero de Videos

7.1 Estrategia de co-
municacion y crea-
tividad ejecutada

8.1 NUmero encuestas
realizadas

8.2 Numero de infor-
mes presentados

EUROPA FLORECE

\(»-FEPEX

4.1: En los dos
paises; Google
Ads, Facebook,
Instagram, Twit-
ter, Tik Tok,
YouTube

4.3 Impactos en target

4.2: 3 campafias por 4.4 Niumero de impac-
pais: (Redes de tos
Video, Progra-
matica y Redes
Sociales)

5.1:

- Informes de cam-
pafa (125 ES; 20
GE)

- Envios Flores y
Plantas (100 ES;
10 GE)

- Etiquetas 50.000
ES

- Vinilos 500 ESP

- Carteles 600 ESP

5.2: 10 piezas de vi-
deo de 15 a 20”
de duracién con
locucidn por tri-
plicado en Espa-
fol, Aleman e In-
glés)

7.1 Primer de inicio
de campania

8.1 2 encuestas una
pre y otra post
campana

8.2 1 informe de re-
sultados

40.000 im-
pactos

3.7:

6.000.000
impactos

3.8:
10.000.000
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\(»-FEPEX

En la Tabla 3 se detallan los indicadores de impacto con su correspondiente cuantificacion aten-
diendo al pais destino y al publico destinatario.

Tabla 3: Indicador de Impacto de campafia

Aumento (%) en el
Nivel de Conciencia-
cion (ANC) sobre el
atributo de compra
de Flores y Plantas,
“solidaridad-empa-
tia”, entre el publico
objetivo de los pai-
ses objetivo

Poblacion objetivo de
35-55 afios (M70/H30)

- Espafa: 10.721.217
- Alema-
nia:16.262.978

Poblacion objetivo de

20-35 afios (M70/H30):

- Espafa: 5.355.203
- Alemania:
10.477.786

EUROPA FLORECE

Porcentaje

Espana: 2%
Alemania
1%

Porcentaje

Espafa:
0,7%
Alemania:
0,3%

N° Individuos con
AN\ (@

Individuos P(35-

55):

- Espafa:
214.423

- Alema-
nia:162.630

Individuos P(20-
35):
- Espafa: 37.486

- Alemania:
31.433

Individuos P Total

- Espana:
251.909

- Alema-
nia:194.063

- Total: 445.972
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