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OPIS PROGRAMU

Niniejszy dokument okresla strategie 1 dziatania, ktore stanowig tre§¢ programu
pt. ,SMAKI EUROPY - JAKOSC I TRADYCJA” i zostaty zaakceptowane przez ARR
oraz KE.

Niniejszy dokument stanowi punkt odniesienia dla opracowania oferty w obszarach
wskazanych w Specyfikacji Istotnych Warunkéw Zamowienia. Zamawiajacy wymaga, aby
zaproponowane rozwiazania zostaly naniesione przez Oferenta bezposSrednio na tresé
niniejszego dokumentu w trybie rejestracji zmian lub poprzez zaznaczenie ich innym
kolorem czcionki, pozwalajac na ich latwe zidentyfikowanie.

Oferenci, ktorzy zglosza sie¢ do Zamawiajacego, otrzymaja droga mailowa tabele
kosztowe oraz harmonogram dzialan w formie edytowalnej.

4 SZCZEGOLY PROGRAMU
4.1  Odpowiednie produkt(y) i sektor(y)

Program obejmuje promocj¢ ponizej wskazanych produktow europejskich (wszystkie
produkty beda promowane na wszystkich rynkach docelowych programu)
wyprodukowanych zgodnie z: systemem jako$sci HACCP - Hazard Analysis and
Critical Control Point, normg handlowa ISO - Quality management systems —
Requirements, zestawem standardow GMP - Good Manufacturing Practice oraz

dziataniami GHP - Good Higienic Practice:

e Swieza, schlodzona lub mrozona wolowina i wieprzowina oraz przetwory

spozywcze wytworzone na bazie tych produktow, w tym §wieza schtodzona
lub mrozona wotowiny (m.in. karkowka, poledwica), wieprzowina (m.in.
karkowka, schab, poledwiczka, topatka wieprzowa, szynka, golonka) oraz
przetwory migsne z wotowiny i wieprzowiny (systemy jakosci HACCP, GMP,
GHP) .

e mieso drobiowe wysokiej jakosci (promocja dotyczy wytacznie produktow

halal produkowanych w systemie jakosci QAFP). Branza drobiarska w Polsce
wystapita do Ministerstwa Finansow w porozumieniu z Ministerstwem
Gospodarki o nadanie kodu towarowego do rejestracji eksportu drobiu QAFP.
W ciagu najblizszych tygodni zostanie wdrozona procedura rejestracji

eksportu drobiu QAFP.
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4.2

4.3

4.4

4.5

5.1

e Swieze i przetworzone owoce i _warzywa, w tym przetwory owocowe I

owocowo-warzywne (systemy jakosci GAP - Good Agricultural Product,
GMP, GHP)

Rodzaj programu: informacyjne/promocyjne/mieszane

Program ma charakter informacyjno-promocyjny.

Wiasciwe panstwo(a) cztonkowskie:

W przypadku propozycji prezentowanej przez wiecej niz jedno panstwo cztonkowskie,
wskazac, kto koordynuje program.

POLSKA

Docelowe panstwo(a) cztonkowskie — dla rynku wewnetrznego
Docelowy(e) rynek(i)— dia rynkow panstw trzecich

e CHINSKA  REPUBLIKA LUDOWA  (PEKIN,  SHANGHAJ,
GUANGZHOU/KANTON, HONG KONG)

e ALGIERIA

e BIALORUS

Czas trwania
12-24-36 miesiecy

Projekt zostal zaplanowany na 36 miesiecy, tj. 3 lata.

OPIS PROGRAMU
Kontekst ogolny — sytuacja na rynku i popyt

Program zaklada dzialania promocyjne na rynkach trzecich, zgodnie
z rozporzadzeniem (WE) nr 501/2008. Rynki docelowe Programu, gdzie begdzie

skoncentrowana kampania promocyjna to:

1. CHINSKA REPUBLIKA LUDOWA (PEKIN, SHANGHAJ, GUANGZHOU/
KANTON, HONG KONG)

2. ALGIERIA

3. BIALORUS
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Uzasadnienie wyboru rynkow

Zalozenia programu i wybrane rynki wynikaja z przekonania, Ze na obserwowane
zmiany rynkowe nalezy bardzo szybko reagowac, dlatego tez program nakierowany
jest na promocj¢ na rynkach tych krajow trzecich, ktore z racji swej wielkosci,
chtonnosci, zdolnosci reeksportowych lub tez bezposredniego sgsiedztwa sg rynkami
bardzo chtonnymi i dajacymi duze mozliwosci handlowe, a tym samym eksportowe

dla producentéw pochodzacych z Unii Europejskie;.

Uzasadnienie realizacji kampanii promocyjnej w Chinach

Rynek spozywczy w Chinach jest obecnie czwartym co do wielko$ci na $wiecie.
Prognozuje si¢, iz szanse europejskich producentéw produktoéw spozywczych na
chinskim rynku beda wzrasta¢ dzigki coraz wigkszych dochodom konsumentow,
postgpujacej urbanizacji oraz wzrastajagcemu popytowi na zagraniczne artykuty
spozywcze. Najwigksze mozliwosci moga pojawi¢ sie dla producentéow takich
towarow jak: migso (wieprzowina, wotowina, drob QAFP), owoce oraz soki

OWOCOWE.

Analizujac ostatnie 10 lat handlu z Chinami, nalezy zauwazy¢, iz w latach 2004-2008
calkowita sprzedaz artykutéw spozywczych w Chinach wzrosta niemalze dwukrotnie.
W 2004 r. szacowana suma 48,4 mld euro zostata wydana na artykuty spozywcze, a w
2008 r. bylo to juz 84,2 mld euro — nawet bioragc pod uwage inflacje, jest to dalej
znaczny wzrost. Wydatki chinskiego konsumenta na przetworzone, pakowane

produkty stanowig ok. 10% catkowitych wydatkow na Zzywnos¢.

Eksport pakowanych artykutow spozywczych z UE do Chin wzrost dwukrotnie w
latach 2005-2010. Od roku 2010 do 2013 eksport migsa z Unii Europejskiej do Chin
wzrést ponad czterokrotnie, przy czym poziom importu utrzymywal si¢ w
analogicznym okresie na tym samym poziomie. W roku 2010 wartos¢ eksportu
oszacowano na 200 min EUR, a w 2013 roku juz na 953 min EUR. Te dane pokazuja

ogromne mozliwosci eksportowe dla europejskich producentéw na rynku chinskim.

Wymiana handlowa pomiedzy Unia Europejska a Chinami

Dziatania promocyjne obejma migso (wieprzowina, wotowina, ich przetwory 1 dréob

QAFP) oraz $wieze i przetworzone warzywa i owoce. Do najbardziej popularnych

3
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produktéw spozywczych eksportowanych z Unii Europejskiej do Chin nalezg: migso,
owoce i warzywa. Od roku 2010 do 2013 eksport migsa z Unii Europejskiej do Chin
wzrost az ponad czterokrotnie, przy czym poziom importu utrzymywal si¢ w
analogicznym okresie na tym samym poziomie, zgodnie z ponizsza tabela

przedstawiajaca warto$¢ importu oraz eksportu mig¢sa ogotem.

Code Product Description
oz MEAT AND EDIBLE MEAT OFFAL
Indicators Import Import Import Import Export Export Export Export
Value Value Value Value Value Value Value Value
(1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000
EURO) EURO) EURO) EURO) EURO) EURD) EURO) EURO)
Reporters EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28
Years 2010 2011 2012 2013 2010 2011 2012 2013
Partners
China ,People's 22 837.344 21 084.067 20 341.820 22 231.288 200 400.644 514 506.475 845 107.225 953 120.705

Republic of

Kolejne tabele pokazujg warto$¢ eksportu wotowiny (pierwsza dotyczy wotowiny

$wiezej 1 schlodzonej, kolejna odnosi si¢ do mrozonej wotowiny) do Chin. Do roku

2013 nie odnotowano importu migsa wotowego z Chin.

Code Product Description
02 MEAT AND EDIELE MEAT OFFAL
0201 Meat of bovine animals, fresh or chilled
Indicators Import Import Import Import Export Export Export Export
Value Value Value Value Value Value Value Value
(1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000
EURD) EURD) EURD) EURD) EURD) EURD) EURD) EURD)
Reporters EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28
Years 2010 2011 2012 2013 2010 2011 2012 2013
Partners
China ,People's 4.630 2.555 109.588
Republic of
Code Product Description
0z MEAT AMD EDIELE MEAT OFFAL
0202 Meat of bovine animals, frozen
Indicators Import Import Import Import Export Export Export Export
Value Value Value Value Value Value Value Value
(1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000
EUROD) EURO) EURO) EURO) EURO) EURD) EURD) EURD)
Reporters EUR2E EUR2E8 EUR2E8 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28
Years 2010 2011 2012 2013 2010 2011 2012 2013
Partners
China .F‘r-o_plr-': 124.942 172.549 359.970 750,603

Republic of
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W przypadku wieprzowiny kraje Unii Europejskiej rowniez odnotowujg ogromny
wzrost warto$ci eksportu, przy sladowych warto$ciach importu z Chin. W roku 2013

wartosc eksportu wieprzowiny byta ponad 7 razy wieksza niz w roku 2010.

Code Product Description
o2 MEAT AND EDIBLE MEAT OFFAL
0203 Meat of swine, fresh, chilled or frozen
Indicators Import Import Import Import Export Export Export Export
Value Value Value Value Value Value Value Value
(1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000
EURO) EURO) EURO) EURO) EURO) EURO) EURO) EURO)
Reporters EUR28 EUR2E EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EURZ2EB
Years 2010 2011 2012 2013 2010 2011 2012 2013
Partners
China ,People's = 58.299 1 345.731 133.107 58 947.640 211 234,802 360 582.259 446 417.925
Republic of

Kolejna tabela przedstawia warto$¢ eksportu oraz importu drobiu. Wyraznie widac, iz
eksport drobiu z Unii Europejskiej sysematycznie wzrasta, przy czym warto$¢ importu
jest o wiele nizsza i z roku na rok maleje. Pozwala to wysnu¢ wniosek, ze promocja
migsa drobiowego produktowanego w systemie QAFP w Chinach przyniesie

pozytywne rezultaty w postaci dalszych wzrostoéw wartosci eksportu.

Code Product Description
oz MEAT AMD EDIELE MEAT OFFAL
0z07

Indicators Import Import Import Import

Export Export Export Export
Value Value Value Value Value Value Value Value
(1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 {1000 (1000
EURD) EURD) EURD) EURD) EURD) EURD) EURD) EURD)

China ,People's 12.806 84,293 = 48.896
Republic of

6037.313 12104.935 16 274.844 22 274.384

Znaczne wzrosty warto$ci eksportu wida¢ rowniez w odniesieniu do eksportu owocoOw

i warzyw:

1 Dane Eurostatu.



Zatacznik nr 1 do SIWZ - Opis programu pt. ,SMAKI EUROPY - JAKOSC I TRADYCJA”

Code Product Description
a7 EDIBLE VEGETABLES AND CERTAIN ROOTS AND TUBERS
Indicators Import Import Import Import Export Export Export Export
Value Value Value Value Value Value Value Value
(1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000
EURD) EURD) EURD) EURD) EURD) EURD) EURD) EURD)
Reporters EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28
Years 2010 2011 2012 2013 2010 2011 2012 2013
Partners
China ,People's 514 191.516 597 480.182 504 932.635 527 202.051 1930.387 4 655.315 5 545.179 6 491,932
Republic of
Code Product Description
o8

EDIBLE FRUIT AND NUTS; PEEL OF CITRUS FRUIT OR MELONS

Indicators Import Import Import Import Export Export Export Export
Value Value Value Value Value Value Value Value
(1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000
EURO) EURO) EURO) EURO) EURO) EURO) EURO) EURO)
Reporters EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28
Years 2010 2011 2012 2013 2010 2011 2012 2013
Partners
China ,People's 297 429.946 309 368.045 310 759.099 359 610.403 52 570.072 54 967.877 58 344.056 75 680.706
Republic of

W przypadku przetwordw z owocoéw 1 warzyw import z Chin systematycznie maleje

na przestrzeni lat 2010-2013 i odpowiednio wzrasta eksport tych produktow z Unii

Europejskiej.
Code Product Description
20 PREPARATIONS OF VEGETABLES, FRUIT, NUTS OR OTHER PARTS OF PLANTS
Indicators Import Import Import Import Export Export Export Export
Value Value Value Value Value Value Value Value
(1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000
EURD) EURD) EURD) EURO) EURO) EURD) EUROD) EUROD)
Reporters EUR2E EUR2E EUR2E EUR2EB EUR2EB EUR2E EUR2E EUR2B
Years 2010 2011 2012 2013 2010 2011 2012 2013
Partners
China ,People's 585 402.680 626 419.997 5591 988.625 501 639.021 35 373.489 40 044.547 49 331.688 52 548.236
Republic of
2

Wymiana handlowa Polski z Chinami

Dane dotyczace wymiany handlowej Polski z Chinami rdwniez $wiadcza o zasadnoS$ci
promocji na tym rynku. Przedstawione ponizej tabele obrazuja wzrost eksportu do

Chin w odniesieniu do roku 2012 oraz 2013. Warto$¢ eksportu kazdego produktu w

2 Dane Eurostatu.
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2013 roku to dane wyj$ciowe stanowiace podstawe do okres$lenia wzrostu wartosci

eksportu w wyniku wdrozenia programu promocyjnego na rynku chinskim.

Wyraznie wzrasta poziom eksportu z Polski na przestrzeni lat 2012 oraz 2013:

Wymiana handlowa Chin z Polska, mieso ogdtem, wartosci w EUR?®

Migso 2012 2013
Eksport 38 811 500 105 948 124
Import 145 597 121 504

Duzy wzrost wartosci eksportu wida¢ zwlaszcza w odniesieniu do migsa
wieprzowego. W roku 2013 eksport do Chin byt ponad trzykrotnie wyzszy niz w roku

poprzednim.

Wymiana handlowa Chin z Polska, wieprzowina, wartoéci w EUR*

Migso wieprzowe 2012 2013
Eksport 18 402 362 67 525 940
Import - -

Wymiana handlowa Chin z Polska, wolowina mrozona, warto$ci w EUR®

Migso wolowe 2012 2013
Eksport - 20700
Import - -

Rowniez migso drobiowe jest popularnym produktem eksportowym do Chin. W roku
2013 odnotowano ponad dwukrotny wzrost jego eksportu. Ponizsze dane dotycza
drobiu ogotem. Branza drobiarska w Polsce wystapita do Ministerstwa Finansow w
porozumieniu z Ministerstwem Gospodarki o nadanie kodu towarowego do rejestracji
eksportu drobiu QAFP. W najblizszym czasie zostanie wdrozona procedura rejestracji

eksportu drobiu QAFP i dostepne beda szczegotowe dane na ten temat.

3 Dane GUS.
4 Dane GUS.

5 Dane GUS.
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Wymiana handlowa Chin z Polska, drob, wartosci w EUR®

Migso 2012 2013
Eksport 4022241 9197526
Import 91157 96249

Wymiana handlowa Chin z Polska, przetwory miesne, warto$ci w EUR’

Przetwory migsne 2012 2013
Eksport - 1469
Import 36552 76089

Wazrasta réwniez warto$§¢ eksportu owocow

importu z Chin.

Wymiana handlowa Chin z Polska, owoce ogotem, wartosci w EUR®

przy jednoczesnym spadku wartosci

Owoce 2012 2013
Eksport 620 723 1 085 929
Import 19 109 505 14 286 951

Wymiana handlowa Chin z Polska, warzywa ogdtem, wartosci w EUR®

Warzywa 2012 2013
Eksport 1141 2917
Import 17443931 23127591

Wymiana handlowa Chin z Polska, przetwory owocowe i1 warzywne, warto$ci w

EUR?

Warzywa

2012

2013

Eksport

542387

402843

6 Dane GUS.
" Dane GUS.
8 Dane GUS.
® Dane GUS

10 Dane GUS
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Import 39276166 31279705

Ponizsza tabela'* wskazuje najbardziej popularne produkty eksportowane do Chin:

[ EKSPORT/WYWOZ |
|| CN Nazwa towaru Wartoic [tys. EUR] Wolumen [tony]
2000n | 2001y, | 2012r | 2003r. | 2000r. | 2011y, | 2012y, | 2013y,
Suma koncowa 28 087( 42 604 66 127| 157 454
202 |Miezo wolowe mroZone 1 21 1 46
203 [Mieso wieprzowe swieze, chlodzone lub mrozone 433 18402] 67 526 757 15 189) 51 691
206 | Jadalne podroby wolowe, wieprzowe, baranie, kozie, 231 1085 16387 26134 234 1196 12651 25 595
207 | hMieso 1 jadalne podroby z drobiu = pozyeji nr 0103, 121 475 4022] 9198 198 408 2273] 3314
200 | Thiszez wisprzowy, drobiowy 0 70 0 8
710 | Warzywa niegotowane lub gotowane na parze, zamrozone 1 6 1 3 1 o 1 6
711 [Warzywa zakonserwowane tymezasowo
712 | Warzywa suszone, cale, clete w kawalki 64 28 0 59 18 0
713 |Suzzone warmywa straczhowe, nskane, ze shorka 2 1 3 1
810 |Pozostale owoce, swisze o 10
811 |Onvoce i orzechy, niegotowane lub gotowane na parze zamrozone (| 2 056 837 308 1060] 1771 621 271 136
812 |Owoce 1 orzechy zakonserwowane tymezasowo
813 |Owoce suszone, inne niz z pozyeji od nr 0801 do 0§12 22 17 11 3
L

Kryzys bezpieczenstwa zywnoS$ci krajowej w Chinach oraz ciaglte obawy o krajowy
przemyst, w tym migsny czy OWOCOWO-warzywny oznaczaja, ze kiedy konsumentow
sta¢ na zakup importowanych produktow wybiorg oni wilasnie te produkty kosztem
produktow lokalnych. W tym widzimy szans¢ na dynamiczny i staty wzrost eksportu
produktow z Europy i uzasadnia to cele realizacji niniejszego Programu promocyjno-

informacyjnego.

Dodatkowe uzasadnienie realizacji kampanii promocyjnej w Hongkongu w Chinach.

Specyfika rynku Hong Kongu jako czg$ci rynku chinskiego jest wyjatkowa, gdyz
objeta innymi przepisami formalno-prawnymi (One Country - Two Systems)
pozwalajacymi na bardziej swobodny obroét towarowy anizeli w Chinach
kontynentalnych. Ponadto mamy dostgpno$¢ odrgbnych danych statystycznych w
zakresie obrotow handlu zagranicznego z Hong Kongiem co wyjasnia nasz odrgbny

opis uzasadnienia dla tego regionu Chin.

Ze wzgledu na administracyjng odrgbnos¢ Hongkongu od Chin dostgpne sg odrebne
dane dotyczace jego relacji handlowych z Unig Europejska. Unia jest drugim
partnerem handlowym Hongkongu, do ktorego wigkszo$¢ produktéw mozemy
sprzedawa¢ bez ograniczen wynikajacych z wymogdéw oraz ograniczen formalno-

prawnych czy politycznych, jakie pojawiajg si¢ w Chinach kontynentalnych. W

11 Dane Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju WSsi
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przypadku sektora spozywczego Unia zachowuje bilans dodatni w wymianie
handlowej z Hong Kongiem. Jest to rynek nie tylko importowy, ale przede wszystkim
ogromny odbiorca reeksportowy. Jak pokazuja dalej cytowane statystyki, eksport

produktéw objetych programem, w tym migsa i owocOw jest bardzo znaczacy.

Hong Kong zajmuje 3. miejsce na $wiecie w rankingu przyjaznosci dla
przedsigbiorcow. Tu ulokowane sg filie najwigkszych $§wiatowych koncernow
operujacych w catej Azji, a formalnosci zwigzane z zatozeniem firmy sg minimalne.

Sg tam bardzo przejrzyste reguty podatkowe i duze jest rozeznanie rynkow.

Dziatania promocyjne obejmg migso (wieprzowina, wolowina, ich przetwory i dréb
QAFP) oraz §wieze i przetworzone warzywa i owoce.

W przypadku sektora spozywczego Unia zachowuje bilans dodatni w wymianie
handlowej. Ponizsze tabele pokazuja, iz od roku 2010 konsekwentnie wzrasta eksport
promowanych programem produktéw. Co wigcej, w przypadku migsa, wartosci
eksportu znacznie przewyzszaja warto§¢ importu produktoéw migsnych.

Pierwsza tabela przedstawia ogolna warto$¢ eksportu oraz importu migsa ogotem.

Code Product Description

02 MEAT AND EDIBLE MEAT OFFAL

Indicators Import Import Import Import Export Export Export Export
Value Value Value Value Value Value Value Value
(1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000
EURQ) EURQ) EURO) EURO) EURQ) EURQ) EURQ) EURO)

Reporters EUR2EB EUR28 EUR28 EUR28 EUR2EB EUR28 EUR28 EUR28

Years 2010 2011 2012 2013 2010 2011 2012 2013
Partners
Hong Kong 145.710 44,926 1034.714 135.962 573 269.848 888 686.551 772451.765 784 §99.054

Kolejne dwie tabele dotycza wartosci eksportu $wiezej i schtodzonej wotowiny (tabela
pierwsza) oraz mrozone] wolowiny (tabela druga). Ponizsze dane pokazuja
systematyczny wzrost wartos$ci eksportu wotowiny do Hongkongu w latach 2010-
2013. W tym samym okresie niemal nie odnotowano importu wotowiny z Hongkongu

do panstw unijnych.

10
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Code Product Description

Indicators Import Import Import Import Export Export Export Export
Value Value Value Value Value Value Value Value
(1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000

Code Product Description

0z MEAT AND EDIBLE MEAT OFFAL

0202 Meat of bovine animals, frozen

Indicators Import Import Import Import Export Export Export Export

Tabela znajdujaca si¢ ponizej dotyczy wartosci eksportu oraz importu wieprzowiny.
Podobnie jak w przypadku wolowiny, warto$¢ eksportu znacznie przewyzsza import,

ktéry utrzymuje si¢ na stabilnym poziomie.

Code Product Description

02 MEAT AND EDIBLE MEAT OFFAL

0203 Meat of swine, fresh, chilled or frozen

Indicators Import Import Import Import Export Export Export Export
Value Value Value Value Value Value Value Value
(1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000
EURO) EURO) EURO) EURO) EURO) EURO) EURO) EURO)

Reporters EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28

Years 2010 2011 2012 2013 2010 2011 2012 2013
Partners
Hong Kong 63.699 = 368.710 113 679.710 210 849.012 155 345.382 161 432.224

W nastepnych dwoch tabelach przedstawiono dane dotyczace wartosci eksportu
kietbas i przetworow migsnych. W analizowanym okresie (2010-2013) niemal nie

odnotowano importu tych produktéw z Hongkongu, a wartosc ich eksportu wzrstala z
roku na rok.

11
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Code Product Description
16 PREPARATIONS OF MEAT, OF FISH OR OF CRUSTACEANS, MOLLUSCS OR OTHER AQUATIC INVERTEBRATES
1601 Sausages and similar products, of meat, meat offal or blood; food preparations based on these
products
Indicators Import Import Import Import Export Export Export Export
Value Value Value Value Value Value Value Value
(1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000
EURD) EURD) EUROD) EURD) EURD) EURD) EURD) EURD)
Reporters EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR2B EUR28 EUR28 EUR28
Years 2010 2011 2012 2013 2010 2011 2012 2013
Partners
Hong Kong = = 2 §43.488 3 114,970 3427.708 4 423,282
Code Product Description
16 PREPARATIONS OF MEAT, OF FISH OR OF CRUSTACEANS, MOLLUSCS OR OTHER AQUATIC INVERTEBRATES
1602 Other prepared or preserved meat, meat offal or blood

Indicators

Reporters
Years
Partners

Hong Kong

Import
Value
(1000
EURO)

EUR28
2010

Import
Value
(1000
EURO)

EUR28
2011

Import
Value
(1000
EURO)
EUR2S

2012

0.074

Import
Value
(1000
EURD)

EUR28

2013

0.024

Export
Value
(1000
EURD)

EUR28
2010

7 B853.874

Export Export Export
Value Value Value
(1000 (1000 (1000
EURO) EURO) EURO)
EUR28 EUR28 EUR28
2011 2012 2013

10 680.823 9 759.236 11 934.671

W przypadku warzyw rowniez odnotowano znaczny wzrtost wartosci eksportu,

ktérego wartos¢ w 2013 roku byta o ponad 40 % wyzsza niz w roku 2010.

Code
a7

Indicators

Product Description

EDIBLE VEGETABLES AND CERTAIN ROOTS AND TUBERS

Import

Import Import Import Export Export Export Export
Value Value Value Value Value Value Value Value
(1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000
EURD) EURD) EURD) EURD) EURD) EURD) EURD) EURD)
Reporters EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28
Years 2010 2011 2012 2013 2010 2011 2012 2013
Partners
Hong Kong 419.341 303.750 339.302 603.181 7 161.876 B8 937.181 10 503.042 12 199.508

W odniesieniu do owocow warto$c eksportu oraz importu utrzymuje si¢ na podobnym

poziomie w okresie 2010-2013.

Indicators

267.272

365.128

222.954

232.345
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Warto$¢ eksportu przetwordw z warzyw 1 owocoéw do Hongkongu systematycznie

wzrasta od roku 2010, przy czym warto$c importu utrzymuje si¢ na podobnym

poziomie.
Code Product Description
20 PREPARATIONS OF VEGETABLES, FRUIT, NUTS OR OTHER PARTS OF PLANTS
Indicators Import Import
Value Value
(1000 (1000
EURO) EURO)

1236.352 1 284.793 1449.722 - E 22 056.655 25 128.023

Potencjal Hongkongu tkwi w mozliwosciach reeksportu zywnos$ci. Hongkong
nazywany jest ,brama do Chin”, a faktycznie jest rowniez brama do wielu panstw
azjatyckich. Produkcja zywnosci w Hongkongu sprowadza si¢ jedynie do
zaspokojenia potrzeb lokalnych, a Hongkong w duzej mierze polega na zywnosci
importowanej. W okresie od stycznia do czerwca 2013 roku sam reeksport zywnos$ci
oraz napojow stanowil 90 % eksportu. Te dane $wiadcza o zasadno$ci promocji

europejskich produktéw na tym rynku.

Wymiana handlowa pomiedzy Polska a Hongkongiem

W przypadku wymiany handlowej pomiedzy Polska a Hongkongiem najwigkszy
potencjat wida¢ w promocji mi¢sa. Ponizsze tabele przedstawiaja dane dotyczace

eksportu promowanych produktow w 2012 1 2013 roku. Wartos¢ eksportu kazdego

produktu w 20132 roku to dane wyjéciowe stanowiace podstawe do okre$lenia

wzrostu wartosci eksportu w wyniku wdrozenia programu promocyjnego na rynku w

Hongkongu.

Wzrost wartosci eksportu do Hongkongu wida¢ zwtaszcza w odniesieniu do wotowiny

oraz drobiu.

12W odniesieniu do warzyw postuzono si¢ danymi z 2012 roku.
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Wymiana handlowa Hongkongu z Polska, wieprzowina, wartosci w EUR™®

Zatacznik nr 1 do SIWZ - Opis programu pt. ,SMAKI EUROPY - JAKOSC I TRADYCJA”

Migso wieprzowe 2012 2013
Eksport 10 710 141 9331775
Import - -

Wymiana handlowa Hongkongu z Polska, wotowina mrozona, warto$ci w EUR

Wotlowina mrozona 2012 2013
Eksport 17 211 147 556
Import - -

Roéwniez migso drobiowe jest popularnym produktem eksportowym do Hongkongu.

Ponizsze dane dotycza drobiu ogoétem. Branza drobiarska w Polsce wystapita do

Ministerstwa FinansOw w porozumieniu z Ministerstwem Gospodarki o nadanie kodu

towarowego do rejestracji eksportu drobiu QAFP. W najblizszym czasie zostanie

wdrozona procedura rejestracji eksportu drobiu QAFP i dostepne beda szczegdtowe

dane na ten temat.

Wymiana handlowa Hongkongu z Polska, drob, warto$ci w EUR™®

Migso drobiowe 2012 2013
Eksport 25 685 047 26 047 253
Import - -

Potencjat promocyjny tkwi rowniez w przetworach migsnych, ktore w 2012 roku nie

byty eksportowane przedmiotem importu ani eksportu.
Wymiana handlowa Hongkongu z Polskg, przetwory miesne, wartoci w EUR™®
2012 2013

Eksport - 115 254

Import - -

Przetwory migsne

13 Dane GUS.
14 Dane GUS.
15 Dane GUS.

16 Dane GUS.

14



Zatacznik nr 1 do SIWZ - Opis programu pt. ,SMAKI EUROPY - JAKOSC I TRADYCJA”

Wzrasta réwniez wartos¢ eksportu owocodw przy jednoczesnym spadku wartosci

importu z Chin.

Wymiana handlowa Hongkongu z Polska, owoce ogétem, wartosci w EURY

Owoce 2013 2014 (kwartat I-111)
Eksport - 95369
Import 84 941 -

Wymiana handlowa Hongkongu z Polska, warzywa ogétem, wartoéci w EUR?8

Warzywa 2012 2013
Eksport 30675 -
Import 1120 -

Wymiana handlowa Hongkongu z Polska, przetwory owocowe 1 warzywne, warto$ci

w EUR?®®

Przetwory owocowe | 2012 2013

I warzywne

Eksport 264 596 246 629
Import - 7929

Ponizsza tabela przedstawia najpopularniejsze produkty eksportowane z Polski z

Hongkongu na przestrzeni 4 lat:

EKSPORT/WYWOZ
CN Nazwa towaru Wartosc [tys. EUR] Wolumen [tony]
2000r | 2001r | 2002r | 2013r. | 2000r | 2001 | 2012 | 2013y
Suma konicowa 46 564| T4 445 T0 853 63 553
202 |Diezo wolowe mroZone 0 38 17 1438 0 46 23 118
203 |Mieso wisprzowe Swieze, chiodzone lub mroZone 3445 14255 10710 9332 3906( 14 348( 11 845( 11776
206 | Jadalne podroby wolowe, wisprzowe, baranie, kozie, 3761 18000 16278 9301) 12693 20488) 13 853 7403
207 |Mieso 1 jadalne pedroby = drobiu = pozyeji or 0103, 27 187( 26946 25685 26 047| 31 387| 28 413| 19083 21 215

20

17 Dane GUS.
18 Dane GUS

19 Dane GUS
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Uzasadnienie realizacji kampanii promocyjnej w Algierii

Unia Europejska jest najwigkszym partnerem handlowym Algierii i pochtania potowg
algierskiego handlu miedzynarodowego (54,1%). Catkowita wymiana handlowa
miedzy UE a Algieria wyniosta 54,18 miliardéow EUR w 2013 roku, wzrosta ona
srednio o 5% rocznie w latach 2008 i 2012.

Produkty rolne w ogoélnym eksporcie Unii Europejskiej do Algierii stanowia blisko
20% tacznej sprzedazy do tego kraju.

Algieria to obecnie niewatpliwie jeden z najciekawszych i1 najbardziej atrakcyjnych
handlowo rynkow Afryki Poinocnej. Rynek algierski czeka na europejskich
producentéw, a gospodarka algierska, po przeprowadzeniu pierwszego etapu reform
gospodarczych pod nadzorem MFW, liberalizujacych gospodarke, znajduje si¢ w
dobrej kondycji, osiggajac 5 procentowa stope wzrostu. Gwarancja popytu na
produkty rolno — spozywcze dajg wzrastajagce dochody spoteczenstwa /PKB na osobe
— 3100 USD/, a postgpujaca stabilizacja polityczna sprzyja nawigzywaniu
wieloptaszczyznowych relacji gospodarczych z tym krajem. Ogromne znaczenie w
przypadku Algierii ma chtonno$¢ rynku wewngtrznego przy ograniczonej produkcji
krajowej oraz komplementarno$¢ europejskiej oferty eksportowej i potrzeb Algierii,
co stwarza realne szanse na wzrost wspotpracy handlowej z tym krajem. Promocja
europejskich produktow spozywczych w Algierii uzasadniona jest rowniez tym, iz
Algieria jest cenny partnerem we wspolpracy na rynkach krajow trzecich. Wynika to z
potozenia geograficznego Algierii oraz rozlegtych kontaktow miejscowych firm z

innymi rynkami afrykanskimi.

Wymiana handlowa Unii Europejskiej z Algieria

Dane unijne dotyczace wymiany handlowej wybranych produktow spozywczych z
Algierig potwierdzaja zasadno$¢ dziatan promocyjnych na tym rynku. Ze wzgledow
kulturowych Program nie bedzie promowal migsa wieprzowego i jego przetworow.
Dziatania promocyjne obejma migso halal (wolowina oraz drob QAFP) oraz §wieze i

przetworzone warzywa I owaoce.

20 Dane Ministrestwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi.
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Zaréwno w przypadku migsa, jak rowniez owocoOw zaobserwowac mozna staty wzrost

eksportu tych produktow na rynek algierski. Potencjat eksportowy widoczny jest

zwlaszcza w przypadku owocow 1 warzyw.

Code

Product Description

02

MEAT AND EDIBLE MEAT OFFAL

Indicators

Import Import Import Import Export Export Export Export
Value Value Value Value Value Value Value Value
(1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000
EUROD) EUROD) EURD) EURD) EURO) EURD) EURO) EURD)
Reporters EUR28 EUR2S8 EUR2S EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28
Years 2010 2011 2012 2013 2010 2011 2012 2013
Partners
Algeria 152.905 158.001 15 605.935 10 363.290 10 328.930 18 265.827
, oy . . « ee . .
Warto$¢ eksportu wolowiny oraz drobiu do Algierii utrzymuje si¢ na podobnym

poziomie w okresie 2010-2013.

produktow.

Code
oz

0201

Indicators

Reporters
Years
Partners

Algeria

Product Description

MEAT AND EDIBLE MEAT OFFAL

Nie odnotowano w tym okresie importu tych

Meat of bovine animals, fresh or chilled

Import
Value
(1000
EURO)

EUR28
2010

Product Description

Import
Value
(1000
EURO)

EUR28

2011

Import
Value
(1000
EURO)
EUR28

2012

93.685

Import
Value
(1000
EURO)

EUR28
2013

Export
Value
(1000
EURO)
EUR28

2010

11 154.754

Export
Value
(1000
EURO)
EUR28

2011

8 140.998

Export
Value
(1000
EURO)

EUR28
2012

Export
Value
(1000
EURO)

EUR28
2013

7 608.706 10 622.115

Indicators

Partners

Import
Value
(1000
EURD)

Import
Value
(1000
EURO)

Export
Value
(1000
EURO)

Export Export Export
Value Value Value
(1000 (1000 (1000
EURO) EUROQ) EURO)

Bardziej optymistyczne dane odnosza si¢ do owocdéw 1 warzyw oraz ich przetworow

(kolejne trzy tabele) w latach 2010-2013. Zwtlaszcza owoce sa coraz bardziej

popularnym produktem eksportowym do Algierii, przy czym warto$¢ importu tych

produktéw jest znacznie nizsza.
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Code Product Description
07 EDIBLE VEGETABLES AND CERTAIN ROOTS AND TUBERS
Indicators Import Import Import Import Export Export Export Export
Value Value Value Value Value Value Value Value
(1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000
EURD) EURD) EURD) EURD) EURD) EURO) EUROD) EURD)
Reporters EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR2S EUR28
Years 2010 2011 2012 2013 2010 2011 2012 2013
Partners
Algeria 2 238.955 3 207.044 1 545.538 1 867.168 63 868.124 73 044,317 93 316.539 83 788.823
Code Product Description
08 EDIBLE FRUIT AND NUTS; PEEL OF CITRUS FRUIT OR MELONS
Indicators Import Import Import Import Export Export Export Export
Value Value Value Value Value Value Value Value
(1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000
EURO) EURO) EURD) EURD) EURO) EURO) EURO) EURD)
Reporters EUR28 EUR28 EUR28B EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28
Years 2010 2011 2012 2013 2010 2011 2012 2013
Partners
Algeria 12 776.222 13 201.404 14 423.810 16 340.377 70 432.091 85 410,788 109 273.434 117 281.757
Code Product Description
20 PREPARATIONS OF VEGETABLES, FRUIT, NUTS OR OTHER PARTS OF PLANTS
Indicators Import Import Import Import Export Export Export Export
Value Value Value Value Value Value Value Value
(1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000
EURO) EURD) EUROD) EURD) EUROD) EURD) EURO) EURD)
Reporters EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28
Years 2010 2011 2012 2013 2010 2011 2012 2013
Partners
Algeria 267.426 169.252 289.017 336.916 29 787.042 35 870.402 54 279.073 41 942.025

Wymiana handlowa Polski z Algieria

Algieria pozostaje najwickszym partnerem handlowym Polski w regionie Afryki
Potnocnej pod wzgledem polskiego eksportu 1 drugim co do wielko$ci na catym
kontynencie afrykanskim.

Oto wykres porownawczy, wskazujacy na skale eksportu do poszczegolnych krajow

Afryki Potnocne;:

21 Dane Eurostatu
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W 2013 roku najwazniejsza pozycj¢ w polskim eksporcie do Algierii, podobnie jak w
latach poprzednich, stanowity produkty zywno$ciowe. Ze wzgleddéw kulturowych
Program nie bedzie promowal migsa wieprzowego i1 jego przetwordw. Dziatania
promocyjne obejma mig¢so halal (wotowina oraz dréob QAFP) oraz $wieze i
przetworzone warzywa i owoce.

Duzy potencjat tkwi zwtaszcza w eksporcie §wiezej i schtodzonej wotowiny, ktéra w

poprzednich latach nie byla eksportowana. Warto§¢ eksportu kazdego produktu w

2013 roku® to dane wyj$ciowe stanowiace podstawe do okre$lenia wzrostu warto$ci

eksportu w wyniku wdrozenia programu promocyjnego na rynku algierskim.

Wymiana handlowa Polski z Algierig, wotowina §wieza lub schtodzona, wartosci w

EUR?

Wotowina 2012, 2013 2014 (1-1T kwartat)
Eksport - 64 540

Import - -

Wzrasta réwniez wartos¢ eksportu owocodw przy jednoczesnym spadku wartosci

importu z Algierii.

2 Dane Ministerstwa Gospodarki
23 W przypadku wotowiny brane beda pod uwage dane z 2014 roku.

24 Dane GUS.
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Wymiana handlowa Polski z Algieria, owoce ogdtem, wartosci w EUR?

Owoce 2012 2013
Eksport 743 480 1 848 260
Import 17 001 4682

Popularnymi produktami eksportowymi sg rowniez warzywa oraz przetwory owocowe

I warzywne.

Wymiana handlowa Polski z Algieriag warzywa ogdtem, wartosci w EUR?®

Warzywa 2012 2013
Eksport - 84 540
Import - o7

Wymiana handlowa Polski z Algieria, przetwory owocowe i warzywne, wartosci w

EURY

Przetwory owocowe | 2012 2013

i warzywne

Eksport 131871 169 864
Import - 5742

Eksport Polski do Algierii w sektorze owocow jest bardzo duzy, nieporownywalnie

wyzszy w stosunku do innych krajow afrykanskich i ma tendencje wzrostows, co

wida¢ szczegolnie w przypadku jabltek 1 gruszek.

FESPORITWYWOZ
CN Nazwa towarn Wartoic [tys. EUR] Weolumen [tony]
2010 | 2011r | 20012 | 2013 | 2000r | 2011x | 20012 | 2013r.
Suma koncowa S4 874 TATAT| 102 018 75736
710 | Warzywa niegotowane lub gotowane na parze, zamrozone 83 100,
308 |Jablka, pruszki i pimay, Swieze 602 161 1813] 1457 308 3604
811 |Owoce i orzechy, niegotowane lub gotowane na E;ZB: ZAMroZoq 15 130 582 35 23 a6 316 20
_———————— ... ]|
28
% Dane GUS.
2 Dane GUS
27 Dane GUS
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Algieria jest wazna dla Polski réwniez z uwagi na aspekty formalne w zakresie
wymiany handlowej we wspomnianych sektorach. Aktualnie Polska ma uzgodnione
wszystkie niezb¢dne §wiadectwa zdrowia po stronie algierskiej na wszystkie produkty
spozywcze z Polski, co gwarantuje polskim przedsi¢biorcom podstawe prawng do

realizacji eksportu.

Uzasadnienie realizacji kampanii promocyjnej na Bialorusi

Rynek biatoruski jest kluczowy w §wietle aktualnego ograniczenia handlu z Rosja.
Jest tez furtka do rynku rosyjskiego, gdy przyjmiemy warunki wynikajace z
utworzonej strefy wolnego handlu pomiedzy Bialorusia, Rosja i Kazachstanem.
Wymiana handlowa pomigdzy Biatorusia a Unig Europejska odnotowuje staty wzrost
w ciagu ostatnich lat. Unia Europejska jest drugim partnerem handlowym Biatorusi 1
pochtania niemal 1/3 catego handlu tego kraju.

Rynek spozywczy stanowi istotng czgs¢ catej gospodarki kraju. W 2009 roku rynek
oszacowano na 3,1 mld USD, co stanowilo niemal 23 % catej panstwowej produkcji.
Pomimo tego, iz Biatoru§ odnotowuje dodatnie saldo w wymiany handlowej; w
odniesieniu do produktow spozywczych, jest ona réwniez powaznym importem
zywnosci. Ponizsza tabela pokazuje staly wzrost wielko$ci i potencjalu rynku

spozywczego poczawszy od roku 2000.

Chart 3: Food and Beverages Trade Performance over time
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28 Dane Misniterstwa Rolnictwa i Rozwoju Wi

2 Dane FAO, Food and Agriculture Organization of the United Nations
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Wymiana handlowa pomiedzy Unia Europejska a Bialorusia

Dziatania promocyjne na tym rynku obejma migso (wieprzowina, wotowina, ich
przetwory i drob QAFP) oraz §wieze 1 przetworzone warzywa i owoce.

W odniesieniu do unijnej wymiany handlowej z Bialorusig, wida¢ tendencje wzrostu
eksportu europejskiej zywnosci, gtownie w przypadku owocoéw 1 warzyw 1 migsa.

Ponizsze dane obrazuja warto$ci eksportu oraz importu migsa.

Code Product Description

02 MEAT AND EDIBLE MEAT OFFAL

Indicators Import Import Import Import Export Export Export Export
Value Value Value Value Value
(1000 (1000 (1000 (1000 (1000
EURO) EURO) EURO) EURO) EURO)

Partners

W odniesieniu do wolowiny ponizsza tabela pokazuje konsekwentny wzrost wartosci

eksportu od roku 2010, przy czym nie odnotowano importu tego produktu z iatorusi w
analizowanym okresie.

Code Product Description
02 MEAT AND EDIBLE MEAT OFFAL
0201 Meat of bovine animals, fresh or chilled
Indicators Import Import Import Import Export Export Export Export
Value Value Value Value Value Value Value Value
(1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000
EURO) EURO) EURD) EURO) EURO) EURD) EURO) EURO)
Reporters EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28
Years 2010 2011 2012 2013 2010 2011 2012 2013
Partners
Belarus = = = = 68.200 237.789 1790.793 1 165.786
Code Product Description
oz MEAT AND EDIELE MEAT OFFAL
0203 Meat of swine, fresh, chilled or frozen
Indicators Import Import Import Import Export Export Export Export
Value Value Value Value Value Value Value Value
(1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000
EURO) EURO) EURO) EURO) EURO) EURO) EURO) EURO)
Reporters EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28
Years 2010 2011 2012 2013 2010 2011 2012 2013
Partners
Belarus 296.342 191.043 81.996 131.941 120 382.438 181 821.741 241 495.065 176 482.105
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Code Product Description

oz MEAT AND EDIELE MEAT OFFAL

0207 Meat and edible offal, of the poultry of heading 0105, fresh, chilled or frozen

Indicators Import Import Import Import Export Export Export Export
Value Value Value Value Value Value Value Value
(1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000
EURO) EURO) EURO) EURO) EURO) EURO) EURO) EURO)

Reporters EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28

Years 2010 2011 2012 2013 2010 2011 2012 2013
Partners
Belarus = = = 11.787 4 572.403 7 754.410 14 006.360 7 839.625

Duzy potencjat wida¢ w przypadku kietbas oraz przetworéw z migsa. Kolejne dwie
tabele pokazuja ogromne wzrosty wartosci eksportu tych produktow. Kraje unijne z

kolei w ostatnich latach nie importowaly przetwordw miesnych z Biatorusi.

Code Product Description

16 PREPARATIONS OF MEAT, OF FISH OR. OF CRUSTACEANS, MOLLUSCS OR OTHER AQUATIC INVERTEBRATES

1601 Sausages and similar products, of meat, meat offal or blood; food preparations based on these

products

Indicators Import Import Import Import Export Export Export Export
Value Value value Value Vvalue Vvalue value Vvalue
(1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000
EURO) EURO) EURO) EURO) EURO) EURO) EURO) EURO)

Reporters EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28

Years 2010 2011 2012 2013 2010 2011 2012 2013

Partners

Eelarus 0.389 = = = 34,069 27.264 218.607 1 147.967

Code Product Description

16 FREPARATIONS OF MEAT, OF FISH OR OF CRUSTACEANS, MOLLUSCS OR OTHER AQUATIC INVERTEBRATES

1602 Other prepared or preserved meat, meat offal or blood

Indicators Import Import Import Import Export Export Export Export
Value Value Value Value Value Value Value Value
(1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000
EURO) EURO) EURO) EURO) EURO) EURO) EURO) EURD)

Reporters EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR2S EUR28

Years 2010 2011 2012 2013 2010 2011 2012 2013
Partners
Belarus 0.536 - 10.797 - §4.145 24.371 78.625 307.937

Jesli chodzi o owoce to warto$¢ eksportu z Unii Europejskiej wzrosta ponad

dwukrotnie na przestrzeni lat 2010-2013.
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Code Product Description

08 EDIBLE FRUIT AND NUTS; PEEL OF CITRUS FRUIT OR MELONS

Indicators Import Import Import Import Export Export Export Export
Value Value Value Value Value Value Value Value
(1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000
EURO) EURO) EUROD) EUROD) EUROD) EURO) EURO) EURD)

Reporters EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28B

Years 2010 2011 2012 2013 2010 2011 2012 2013
Partners
Belarus 14 306.214 40 549.497 32 540.134 33 882.583 74 348.729 87 143.984 138 322.652 202 799.418
30

Warto$¢ eksportu warzyw wzrosta pigciokrotnie od roku 2010, przy czym import z

Biatorusi utrzymywat si¢ w analizowanym okresie na podobnym poziomie.

Code Product Description

a7 EDIBLE VEGETABLES AND CERTAIN ROOTS AND TUBERS

Indicators Import Import Import Import Export Export Export Export
Vvalue Value Value Value Value Value Value Value
(1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000
EURO) EURO) EURO) EURO) EURO) EURO) EURO) EURO)

Reporters EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR28

Years 2010 2011 2012 2013 2010 2011 2012 2013
Partners
Belarus 25 341.941 23 546.534 25 529.541 29 361.619

27 475.051 54 278.197 45 298.692 102 948.551

Popularnymi produktami ekposportowanymi z krajéw unijnych na Biatoru$ sa
przetwory owocowe 1 warzywne. Wartosc ich eksportu konsekwentnie wzrasta z eroku

na rok przy jednoczesnym spadku wartosci importu tych produktow.

Code Product Description

20 PREPARATIONS OF VEGETABLES, FRUIT, NUTS OR OTHER PARTS OF PLANTS

Indicators Import Import Import Import Export Export Export Export
Value Value value Value Value Value Value Value
(1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000 (1000
EURD) EURO) EURO) EURD) EURD) EURD) EURD) EURO)

Reporters EUR28 EUR2S EUR2SB EUR28 EUR28 EUR28 EUR28 EUR2S8

Years 2010 2011 2012 2013 2010 2011 2012 2013
Partners
Belarus 1 730.507 483.858 1 301.940 286.984 20 216.115 17 195.873 21 907.135 22 605.522

Wymiana handlowa pomiedzy Polska w Bialorusia

Ponizsze tabele dotycza eksportu oraz importu wybranych produktéw spozywczych.

Warto$é eksportu kazdego produktu w 2013 roku®® to dane wyjsciowe stanowiace

30 Dane Eurostatu.

31 W przypadku drobiu QAFP wzieto pod uwage dane z 2014 roku dot. eksportu drobiu ogdtem.
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podstawe do okreSlenia wzrostu wartosci eksportu w wyniku wdrozenia programu

promocyjnego na rynku chinskim.

Produkty migsne sg popularnym produktem eksportowanym na Biatoru$. Ponizsze
dane dotycza drobiu ogotem. Branza drobiarska w Polsce wystgpita do Ministerstwa
Finanséw w porozumieniu z Ministerstwem Gospodarki o nadanie kodu towarowego
do rejestracji eksportu drobiu QAFP. W najblizszym czasie zostanie wdrozona
procedura rejestracji eksportu drobiu QAFP 1 dostepne beda szczegétowe dane na ten

temat.

Wymiana handlowa Biatorusi z Polska, dréb, wartosci w EUR®2

Migso drobiowe 2013 2014 (I-1II kwartat)
Eksport 4715151 4144 991
Import - -

Wymiana handlowa Biatorusi z Polska, wieprzowina, wartosci w EUR®

Migso wieprzowe 2012 2013
Eksport 148 853 618 104 490 453
Import - -

Duze wzrosty odnotowuja w szczeg6lnosci przetwory migsne.

Wymiana handlowa Biatorusi z Polskg, przetwory migsne, warto$ci w EUR®*

Przetwory migsne 2012 2013
Eksport 2284 152 995
Import - -

Zarébwno owoce, warzywa jak rowniez ich przetwory odnotowujg wzrost eksportu w

2013 roku w poréwnaniu z rokiem poprzednim.

32 Dane GUS.
33 Dane GUS.

34 Dane GUS.
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Wymiana handlowa Biatorusi z Polska, owoce ogdtem, wartosci w EUR®®

Owoce 2012 2013
Eksport 66 098 520 75 841 962
Import 10 244 643 9351412

Wymiana handlowa Biatorusi z Polska, warzywa ogotem, wartosci w EUR%®

Warzywa 2012 2013
Eksport 20920 581 34 364 324
Import 739 370 1601 673

Wymiana handlowa Bialorusi z Polska, przetwory owocowe i warzywne, warto$ci w

EUR®’

Przetwory owocowe | 2012 2013

i warzywane

Eksport 5623 822 6 909 952
Import - -

Bardziej szczegdtowe dane pokazuja, iz szczegdlnie jabtka oraz pomidory sa coraz

bardziej popularnm towarem eksportowym.

EKSPORT/WYWOZ
CN Nazwa towaru Warto&c [tys. EUR] Wolumen [tony]
2010r. | 2011x | 2012r. | 2013r. | 2010r | 2011r. | 2012r. | 2013r.
Suma koficowa 158 932| 251 079( 305 624| 293 220

203 | Misso wisprzowe swieze, chlod=one lub mroZons 78272| 118 339] 148 854/ 104 400| 48 281 62667 66213 42472
206 | Jadalne podroby welowe, wieprzowe, barame, kozie, 813 1380 2282 1380) 1727 1829 2383 131§
207 | Mieso i jadalne podroby z drobiv z pozyeji ar 0103, 1835 4077 6334 4715 3778 6450 8236 6387
701 | Ziemniaky, swisze lub chiodzone 2287 9167 23 331| 11442] 44674 79[ 1733
702 |Pomidory Swieze lub chiodzone 4200 6630 77300 114679 363| 13349 11104 18611
703 |Cebula, szalotla, czosnelk, pory oraz mne warzywa 833 1027 138 456 2125 3400 6o0[ 1392
704 | Kapusta kalafiory, kalarepa_ kapusta wiozka, 2269 3833 2117 3400| 6338 8431| 10091 12379
706 | Marchew, rzepa, buraki salatlowe, salsefia_ selery, 332 1158 690 1314) 1828 3660 1714] 44353
709 Inne warzywa swisze lub chiodzons 3300 4687 3084 o431 276 4639 3336] 12 376
710 | Warzywa niegotowane lub gotowane na parze, zamroZone 4733 3887 4290 06640 6601| 3333 6319 @451
803 |Owoce cytruzowes, swisze lub suzzone 3673 3036 8170 7161 5314| 8040 12219 10 364
806 | Winogrona, Swieze lub suszone 792 637 1776] 2497 771 18| 1471 3146
308 | Jablka, pruszld i plewy, Swisze 11356 28 560| 43867 50203 403503| 77 891|126 125] 153 432
809 | Morele, wisnie, brzoslkwinie (lacznie z nektarynami), 1003 2124 6333 3257 1346| 3613 7332 6080
810 |Pozostale owoce, Swieze 1304) 1855 4353 B§B83% 2451 2081 6834 §233
811 |Owoce i erzechy, nisgotowans lub gotowane na parze, zamroZons 1024 1049 1042 1211 1084 803 314 811

38

35 Dane GUS.
36 Dane GUS

37 Dane GUS
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5.2 Cel/cele

Realizacja programu ma wypetni¢ dwa nadrzedne cele zrealizowane na przetomie

trzech lat wdrozenia programu:

v" rozpowszechnienie oraz poglebienie wiedzy o sposobie produkcii i poznanie

waloréw smakowych europejskich produktéw na rynkach Chinskiej Republiki

Ludowej i Hong Kongu, Algierii i Biatorusi. Zaklada si¢, iz w wyniku
przeprowadzonych dzialan promocyjnych $§wiadomo$¢ grup docelowych, a
takze posrednio konsumentdw na temat wysokiej jakosci produktow unijnych
wzrosnie o 20%  (jest to S$rednia, 20 % wzrost dotyczy wszystkich
promowanych produktow w skali 3 lat na wszystkich rynkach docelowych
facznie). Systemy jakosci (HACCP, GPM, GHP) odegraja znaczaca rolg w
komunikatach kierowanych do grup docelowych.

v' zwiekszenie sprzedazy produktow europejskich wytwarzanych na terenie Unii

Europejskiej w krajach docelowych. Dziatania te majg stworzy¢ realne

warunki na wzrost unijnego eksportu na te rynki. Zaklada si¢, ze dzigki

dziataniom promocyjnym eksport warzyw, owocow, przetworow owocowych i
warzywnych oraz wieprzowiny i drobiu QAFP i przetworéw migsnych z Polski
do Bialorusi wzrosnie o 30%. W przypadku Algierii eksport owocoéw, warzyw,
przetworéw owocowych 1 warzywnych oraz wolowiny do Algierii wzrosnie o
50%. W odniesieniu do wieprzowiny, mrozonej wolowiny, drobiu QAFP,
owocow 1 przetworow owocowych 1 warzywnych eksport do Chin wzro$nie o
50 %. W przypadku przetworow migsnych oraz warzyw spodziewany wzrost
wartosci eksportu wyniesie 100 %. Wartos¢ eksportu wieprzowiny, mrozonej
wotowiny, przetworow migsnych, drobiu QAFP oraz owocow, warzyw i
przetworéw owocowych i warzywnych do Hongkongu potencjalnie zwigkszy

si¢ 0 50%0.

Tresci komunikowane w kampaniach beda nawigzywaty
do wysokiej jakosci produktéw wytwarzanych w krajach Wspolnoty Europejskiej. W
kampaniach ~ podkreslane  bgda  sposoby  produkcji i przetwarzania
z zastosowaniem systemow jako$ci HACCP oraz normy handlowej ISO. HACCP jest

systemowym postepowaniem majacym na celu identyfikacje i oszacowanie skali

38 Dane Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wi
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zagrozen bezpieczenstwa zywnos$ci, z punktu widzenia jej jakosci zdrowotnej oraz
ryzyka wystgpienia tych zagrozen podczas przebiegu wszystkich etapow produkcji
I dystrybucji. Jest to réwniez system majacy na celu okreslenie metod ograniczania
tych zagrozen. System HACCP pozwala na uzyskanie pewnosci, ze zaktad wykonat
wszystko dla bezpieczenstwa wyrobu i konsumenta, w odniesieniu do przepisow,
zasad dobrej praktyki produkcyjnej i potrzeb klientow. Firmy przyjmuja réwniez
system norm handlowych ISO w celu zdobycia zaufania i wiarygodno$¢ na rynku
krajowym 1 w handlu swiatowym. Normy handlowe ISO dotycza systemu zarzadzania
jakoscig. Systemy te zapewniaja jako$¢ 1 kontrole na kazdym etapie produkeji,

przetwarzania, magazynowania czy tez dystrybucji.

Ze wzgledu na rynki docelowe, Program zaktada osiagniecie celu polegajacego na:

v' zwigkszeniu eksportu z krajéow Unii Europejskiej do krajow docelowych
(Chiny, Hong Kong, Algieria, Bialoru§) poprzez efektywne i skuteczne
zachgcanie odbiorcéw hurtowych i importerow do zakupu europejskich
produktow bedacych przedmiotem niniejszego programu. Przekonanie
odbiorcow o wysokiej jako$ci prezentowanych przez nas produktow objetych
kampanig realnie wptynie na zwigkszenie popytu, a w konsekwencji zwigkszy
eksport Zaktada si¢, ze dzigki dziataniom promocyjnym eksport warzyw,
owocow, przetworOw owocowych i warzywnych oraz wieprzowiny i drobiu
QAFP i przetworéw migsnych z Polski do Biatorusi wzro$nie o 30%. W
przypadku Algierii eksport owocow, warzyw, przetworOw owocowych i
warzywnych oraz wotowiny do Algierii wzro$nie o 50%. W odniesieniu do
wieprzowiny, mrozonej wotowiny, drobiu QAFP, owocow 1 przetwordw
owocowych 1 warzywnych eksport do Chin wzrosnie o 50 %. W przypadku
przetworé6w migsnych oraz warzyw spodziewany wzrost wartosci eksportu
wyniesie 100 %. Warto$¢ eksportu wieprzowiny, mrozonej wolowiny,
przetworéow migsnych, drobiu QAFP oraz owocow, warzyw 1 przetworow
owocowych i warzywnych do Hongkongu potencjalnie zwigkszy si¢ o 50%.

e rozpoznawalnos$¢ produktow unijnych, zarowno przez grupy docelowe, jak tez

posrednio 1 docelowo przez konsumentow powinna wzrosng¢ o 20% w

odniesieniu do wszystkich promowanych produktow w skali 3 lat na wszystkich

rynkach docelowych tacznie)

28


http://pl.wikipedia.org/wiki/Produkcja
http://pl.wikipedia.org/wiki/Dystrybucja_(marketing)
http://pl.wikipedia.org/wiki/Konsument_(ekonomia)

Zatacznik nr 1 do SIWZ - Opis programu pt. ,SMAKI EUROPY - JAKOSC I TRADYCJA”

5.3

Ze wzgledu na grupy docelowe, Program zaktada osiggnigcie celu polegajacego na:

e zapewnieniu pelnej informacji miejscowym dystrybutorom oraz importerom i
handlowcom w  krajach  docelowych o dostepnosci promowanych
w ramach Programu produktéw oraz o mozliwosciach nabycia tych produktow,
uswiadomieniu potencjalnych kupujacych, w tym importerow i odbiorcow
hurtowych o potencjalnych mozliwos$ciach dostaw (wzrost §wiadomosci o 20%, w
szczegdlnosci program zaklada u§wiadomienie grup docelowych co do wysokich
standardow jako$ci zywnosci unijnej produkowanej zgodnie z systemem HACCP,
standardami GMP oraz dziataniami GHP)

e przekonaniu importer6w i1 miejscowych dystrybutoréw do podjecia zakupow,

realizacji 1 statego zwiekszania importu z Europy (wzrost przekonania o potrzebie
zakupdw produktéw pochodzacych z Unii Europejskiej o 25%),
W ramach osiggnigcia powyzszych celow, w trakcie kampanii komunikowane
beda informacje o sposobach produkcji i przetwarzania z zastosowaniem unijnych
systemOow jakosci HACCP 1 normy handlowej ISO, ktore gwarantuja
bezpieczenstwo utrzymania produktéw na wysokim poziomie jako$ciowym.
Program ma zagwarantowa¢ dobry odbidr oraz akceptacje produktu europejskiego
w kregach odbiorcéw, handlowcow i importeréw migsa, co ma si¢ przetozy¢ dalej
na konsumentow tych produktow. Celem jest tym samym wzrost zrozumienia
pozytywnych  aspektow zakupu 1 konsumpcji  unijnych  produktéw
we wszystkich grupach odbiorcow (TG1, TG2).

Strategia programu

Strategia programu gwarantuje spojnos¢ realizowanych dziatan z celami Unii
Europejskiej, zgodnie z wytycznymi okreslonymi w rozporzadzeniu (WE) nr 501/2008
z dnia 5 czerwca 2008 r. ustanawiajagcym szczegétowe zasady stosowania
rozporzadzenia Rady (WE) nr 3/2008 w sprawie dziatan informacyjnych
1 promocyjnych dotyczacych produktéw rolnych na rynku wewnetrznym 1 w krajach

trzecich, z pézniejszymi zmianami.

Program obejmuje jasno okreslong strategi¢ nastawiong na osiggniecie zaktadanych
celow w okreslonym w projekcie czasie trwania promocji, przy okreslonych zasobach

finansowych oraz ludzkich.
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Strategia dziatan w Programie przewiduje uporzadkowany harmonogram kampanii,

realizowany w trybie ciggtym przez okres 3 lat.

Strategia Programu jest oparta na wiasciwym doborze perspektywicznych rynkow i
dopasowanych do rynkéw dziatan promocyjnych, gwarantujagcych maksymalnie
wysokie efekty przy optymalnych kosztach dziatan. Strategia ma na celu takie
prowadzenie dziatan, aby zagwarantowac utrwalenie uzyskanych efektow, utrzymanie
wypracowanych dobrych relacji handlowych, docieranie do nowych grup odbiorcow,
poszerzanie i rozbudowywanie grup docelowych, przekonywanie coraz szerszego
grona odbiorcoOw programu sposrod grup docelowych, do ktorych program zostat

skierowany.

Rynki, o ktérych mowa w niniejszym programie wymagaja wieloletnich staran
o pozyskanie odbiorcow 1 przekonanie spotecznosci przedsigbiorcow, kupcow,
importerow oraz srodowisk dziennikarskich do wartosci, jakie niesie wysokiej jakosci
produkt europejski. Spotecznosci te, celebrujace wtasng tradycje zywieniowa, odnosza
si¢ z duza niepewnoscig do nowinek. Dlatego tez, program ten, zaprojektowany zostat
na trzy lata by zwielokrotni¢ uzyskane dotad efekty i wzmacnia¢ dobry wizerunek

wysokiej jako$ci europejskich produktow.

Strategia Programu jest zgodna rowniez z narodowg strategia promocyjng

poszczeg6lnych produktéw w Polsce.
Podstawowe i istotne zatozenia strategii realizacji Programu:

a) Kreacja pozytywnego wizerunku Programu poprzez opracowanie najbardziej
efektywnych, ciekawych 1 nowoczesnych elementow wizerunkowych
Programu, w tym miedzy innymi wizualizacji graficznych, ktore beda
kojarzone z wysoka jakoscia wyrobéw pochodzacych z Unii Europejskie;.
Podstawowym 1 najwazniejszym elementem wizerunkowym bedzie
stosowany na kazdym etapie realizacji programu podpis "ENJOY! IT'S
FROM EUROPE" wraz z umieszczeniem informacji o wspotfinansowaniu
kampanii. Uzywanie tego hasta pozwoli na trwate zapisa¢ komunikowane
wiadomosci
w pamigci konsumentéw i potencjalnych kontrahentow. Hasto "Enjoy! It's
from Europe" jako hasto i1 logo przewodnie programu maja na celu

wykreowanie wiasciwych skojarzen z danymi produktami, a tym samym ma
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zagwarantowaé realizacje celow skierowanych do grup docelowych
programu. Wtasciwa identyfikacja programu zagwarantuje wtasciwy odbior i

przyciagnie zainteresowanie zaktadanych grup docelowych programu

b) Realizacja wysokiej jakosci pokazoéw, degustacji, prezentacji kulinarnych w

ramach realizowanych kampanii  w ramach najbardziej znanych
mi¢dzynarodowych branzowych targéw branzy rolno-spozywczej. Dzialania
te beda realizowane w ramach wystgpien targowych (oraz dodatkowo w
ramach dzialan o charakterze Public Relations, czyli szeregu spotkan
dedykowanych poszczegdlnym grupom docelowym). W ramach wystgpien na
migdzynarodowych wystawach branzowych, pokazy i1 degustacje beda
realizowane przez wysokiej klasy szeféw kuchni, na przygotowanej
specjalnie w tym celu przestrzeni pokazowo-degustacyjnej na terenie stoiska
targowego. Pozwoli to na przekonanie potencjalnego odbiorcy do siegnigcia
po produkt, sprobowania, podjecia proby wprowadzenia produktu do swojej
oferty. Szczegdtowa analiza rynkow (otoCzenie prawno-gospodarcze) oraz
badania jako$ciowe komunikacji (uwarunkowania kulturowo — obyczajowe),
ktére uprzedza dziatania targowe, pozwolg na dobre przygotowanie
wystagpien 1 wlasciwe, najbardziej efektywne wykorzystanie S$rodkow.
Organizacja wystapien targowych jest wazna biorac pod uwage, iz branzowe
targi sg spotkaniem skupiajacym calg branz¢ w jednym miejscu, istotnych
graczy na rynku, reprezentatywnych przedstawicieli poszczegdlnych grup
docelowych Programu. Ponadto zapewni skuteczng dystrybucje komunikatow
Programu w $rodowisku branzowym oraz obiektywne, miarodajne
1 kompetentne badanie efektywno$ci realizowanych dzialan Programu
poprzez przede wszystkim wlasciwie przygotowana 1 przeprowadzong
ankietyzacje odwiedzajacych stoisko targowe, uczestnikow degustacji

1 pokazow gotowania.

Zapewnienie efektywnej komunikacji poprzez wielkoformatowa reklame
outdoorowa, ktora skoncentrowana bedzie w centrach wystawienniczych,
gdzie odbywaja si¢ najwazniejsze miedzynarodowe wystawy branzy rolno-
spozywczej. Pozwoli to na skierowanie uwagi grup docelowych, czyli
glownie srodowisk biznesowych na produkty unijne poprzez przyciggnigcie

oczekiwanych osdb na stoisko z prowadzonymi pokazami i degustacjami.
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Reklama outdoorowa bedzie zaprojektowana w sposob przyciagajacy i
skupiajacy wzrok, ekspresyjnie i sugestywnie zachecajaca do odwiedzenia

stoiska Programu.

d) Organizacja dziatan z obszaru Public Relations, w tym organizacja

konferencji prasowych i1 spotkan biznesowych z pokazami kulinarnymi 1
degustacjami. Dodatkowo w prasie branzowej zamieszczone zostang
odpowiednie artykuly sponsorowane i reklamy, przekazujace najwazniejsze
komunikaty Programu. Dziatania te bedg stuzyly budowaniu relacji

wzajemnych, w szczegolnosci handlowych.

e) Utworzenie witryny internetowej w jezykach krajow docelowych (Algieria —

f)

francuski, Biatoru§ — rosyjski, Chiny- Hong Kong - angielski i kantonski,
Chiny, Pekin i Shanghaj - chinski - mandarynski, Chiny, Kanton- chinski -
kantonski, polski - jezyk bazowy), ktora bedzie identyfikowata wszelkie
tematy zwigzane z promowanymi produktami, odpowiedzi na najistotniejsze
pytania, omawiata jako$ciowe aspekty produktéw unijnych, uwarunkowania
w handlu wzajemnym, dost¢epno$¢ promowanych towaréw, harmonogram
dzialan programu, itp. Strona internetowa ma rol¢ wspomagajacg i
zapewniajacg trwalo$¢ 1 ciagglo$¢ informacyjng wzgledem glownych
aktywnych dziatah programu. Pozycjonowanie strony zapewni jej duza

dostepnos¢ dla grup docelowych programu.
Produkcja wysokiej jakosci publikacji informacyjnych (ulotki informacyjnej,
katalogu produktowego oraz teczki) oraz materiatbw promocyjno-

reklamowych.

g) Realizacja profesjonalnego marketingu bezposredniego, w ramach ktorego

przewiduje si¢ wykonanie direct mailingu i e-mailingu celem maksymalizacji
docieralnosci komunikatow Programu do wszystkich grup docelowych.
Direct marketing gwarantuje spersonalizowane dotarcie informacji o

planowanym harmonogramie dziatan do oczekiwanej grupy odbiorcow.

Strategia Programu zaktada powtarzalno$¢ wszystkich dziatah w drugim i trzecim

roku realizacji Programu. Zagwarantuje to zacie$nianie kontaktéw i state poszerzanie

grup odbiorcow w grupach docelowych. Dzigki trzyletniej realizacji Programu

mozliwe bedzie state poglebianie dobrych relacji z grupami docelowymi, skuteczne
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5.4

5.5

docieranie do odbiorcow, trwaty rozwoéj; wspoOtpracy handlowej i stabilny wzrost

eksportu.

Grupa(-y) docelowa(-e)

TG 1 Przedsigebiorcy. Dystrybutorzy i handlowcy na rynku wewng¢trznym w krajach
docelowych, importerzy migsa i przetworéw, organizacje i1 zrzeszenia skupiajace

przedsigbiorcow z branzy migsnej i spozywczej, restauratorzy i hotelarze.

TG 2 Media i osoby ksztaltujace opini¢ spoleczna. Dziennikarze, reporterzy,
przedstawiciele medidéw branzy rolnej 1 spozywczej, wydawcy magazynow
branzowych 1 ogdlnych, blogerzy, osoby ksztattujace opini¢ publiczng, w tym

przedstawiciele wladz.

Omawiane tematy

Program bedzie skupial si¢ na ponizszej tematyce, ktéra bedzie przedmiotem

generowanych w kampaniach poszczego6lnych komunikatow:

e oryginalnos¢ 1 wyjatkowos¢ metod produkcji europejskich produktow
obowigzujacych w  europejskiej polityce rolnej, zapewniajacych duza
réznorodno$¢ produktéw, wysoka jakosé, tradycje i surowe normy produkcyjne,

e zalety produktéw wytwarzanych na terenie Unii Europejskie;,

e wyjatkowos¢ europejskiego stylu zycia,

e europejski "know-how" w obszarze produkcji rolno-spozywcze;j.

Tematyka Programu zgodna jest z zapisami rozporzadzenia Komisji (WE)

nr 501/2008.

Program zaklada powszechne wykorzystanie tresci dotyczacych europejskich
produktow, wyprodukowanych zgodnie z systemem jakosci HACCP - Hazard
Analysis and Critical Control Point, normg handlowa ISO - Quality management
systems — Requirements, zestawem standardow GMP - Good Manufacturing Practice
oraz dziataniami GHP - Good Higienic Practice i systemie jakosci QAFP na

wybranych rynkach.

Komunikaty = generowane w trakcie realizacji Programu bedg zgodne

z obowigzujacym ustawodawstwem krajéw docelowych.
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5.6

Glowne wiadomosci do przekazania

Niniejszy Program gwarantuje spdjnos¢ wszelkich zaplanowanych dziatan i zatozen
merytorycznych z celami rozporzadzenia (WE) nr 501/2008. Przeanalizowane zostaty
gruntownie wszelkie zaleznos$ci §rodkow komunikacji, przekazow, grup docelowych

oraz docelowych rynkow realizacji dziatan promocyjnych.

Glowne komunikaty kierowane do I grupy docelowej beda zawieraly informacje
o sposobach produkcji poszczegdlnych produktéw zgodnie z systemem jakosci
HACCP — Hazard Analysis and Critical Control Point, normg handlowa ISO — Quality
management systems — Requirements, zestawem standardow GMP - Good
Manufacturing Practice oraz dziataniami GHP — Good Higienic Practice , a w
odniesieniu do migsa drobiowego, komunikaty do I grupy docelowej zawiera¢ beda
informacj¢ o systemie QAFP. Komunikaty uwzglednia¢ beda réwniez dane
wskazujace mozliwosci dokonywania zakupow. Informacja bedzie dystrybuowana w
trakcie spotkan 1 prezentacji podczas wystapien targowych oraz spotkan RP z grupami
docelowymi, a takze w witrynie internetowej. Program zaktada rowniez wykorzystanie

hasto "Enjoy! It's from Europe" w wiadomosciach kierowanych do I grupy docelowe;.

Do II grupy docelowej skierowane beda zaréwno informacje o sposobach produkcji
produktéw jak 1 informacje na temat wysokiej jakosci tych produktow, metod
przygotowania 1 przyrzadzania potraw. Informacje beda przekazywane podczas
zaplanowanych konferencji prasowych, podczas pokazéow i1 degustacji na stoisku
targowym oraz w komunikatach prasowych, przygotowywanych podczas kampanii

promocyjnych.

Gltowne  komunikaty do  grupy docelowej TG2, beda informowaty
0 charakterystycznym, niepowtarzalnym smaku produktow europejskich, np.
Europejskie (owoce, warzywa, migso) jest (s3) bardzo smaczne! Smak produktow
europejskich jest wyjatkowy! Smak owocéw (innych produktéw) pochodzacych z

Europy jest niepowtarzalny! Europejski produkt to gwarantowana jakosc!

Komunikaty, w szczeg6lnosci dedykowane do grupy docelowej TGI1, beda
nawigzywaty do tradycji wykorzystywanej w procesach produkcji, trwatosci oraz
wysokiej jakosci produkcji, np. Europejskie owoce i warzywa/soki/migso 1 jego

przetwory sa wysokiej jako$ci!, Przetwory produkowane w oparciu o wysokie
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5.7

5.7.1

standardy jakos$ci, Europejski produkt gwarancja jakosci!, Europejskie produkty -

gwarancjg jakos$ci, czyli zadowolenia Twoich odbiorcow i konsumentow!

Dzigki planowanym pokazom gotowania i degustacjom podczas realizacji programu,
odbiorcy beda mogli przekona¢ si¢ o niepowtarzalno$ci smaku promowanych
wyrobow. Odbiorcy beda mieli takze mozliwos¢ poznaé¢ znakomite przepisy

na potrawy z produktow europejskich.

Wszelkie przestania informacyjne i/lub promocyjne, kierowane do grup docelowych
programu, beda zgodne z obowigzujagcym ustawodawstwem w panstwach docelowych

Programu.

Dzialania

Opis kazdego dziatania

Uzasadnienie zaproponowanego budzetu dla kazdego dziatania

Dziatania proponowane w niniejszym Programie s3 w peilni zgodne z celami
rozporzadzenia Komisji (WE) nr 501/2008. Wszystkie dziatania maja na celu
stworzenie narzedzi do promowania Unii FEuropejskiej i produktéw z niej
pochodzacych. Dziatania te zostaly tak zaprojektowane, by przynosity korzysci w
zakresie powigkszania wartosci europejskiego obszaru gospodarczego, poprawienia
widoczno$ci Europy i1 przyczynienia si¢ do budowania najwyzszej klasy europejskiego

wizerunku na §wiecie.

Promocja w prasie
Zalozenia:

Strategia Programu zaktada dotarcie do odbiorcow glownie poprzez pras¢ branzowa.
Najbardziej atrakcyjnym medium dotarcia do wlasciwego odbiorcy jest pasa,
stanowigca platform¢ wymiany informacji 1 kontaktéw w danej dziedzinie. Stad tez
prasa jest brana pod uwagg jako wazne zrodlo przekazu medialnego celem dotarcia do
srodowiska branzowego w poszczegolnych krajach. Artykuty beda przygotowywane
przez niezaleznych wykonawcow. Artykuty sponsorowane i reklama w prasie ukaza

si¢ w zaleznosci od rynku docelowego w:

v" Chiny, Shanghaj — promocja prasowa bedzie realizowana w tytulach o

najwyzszym wolumenie kasowosci (poczytnosci):
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o World Cusine, miesiecznik o tematyce kulinarnej i rolno spozywczej o
zasiegu ogolnochionskim. Naktad 230 000 egzemplarzy. Magazyn o
tematyce kulinarnej proponuje cata gamg pysznych, sprawdzonych
przepisOw kuchennych, artykuty o trendach panujacych obecnie w
kuchni, a takze wywiady z ciekawymi ludzmi gastronomii.

o Food&Wine - miesiecznik o tematyce kulinarnej o zasiggu
og6lnochinskim. Naktad 391,360 egzemplarzy. Do czytelnikow
miesi¢gcznika nalezg przede wszystkim osoby osiggajace wysokie
przychody i1 zajmujgce wysokie stanowiska. Typowym czytelnikiem
jest mezczyzna w wieku 36-40 lat, ktory jest przedstawicielem rzadu,
przedsigbiorca lub cztonkiem zarzadu firmy. Wedtug danych z 2013
roku az 98,5 % czytelnikdéw zwraca szczegdlna uwage na reklamy i
artykuty sponsorowane w Food&Wine.)

v' Chiny, Pekin — promocja prasowa bedzie realizowana w tytutach o
najwyzszym wolumenie kasowos$ci (poczytnosci):

o World Cusine, miesigcznik o tematyce kulinarnej i rolno spozywczej o
zasiegu ogolnochionskim. Naktad 230 000 egzemplarzy. Magazyn o
tematyce kulinarnej proponuje cata game pysznych, sprawdzonych
przepisow kuchennych, artykuly o trendach panujacych obecnie w
kuchni, a takze wywiady z ciekawymi ludZmi gastronomii.

o Food&Wine - miesigcznik o tematyce kulinarnej o zasiegu
ogolnochinskim. Naktad 391,360 egzemplarzy. Do czytelnikéw
miesi¢gcznika nalezg przede wszystkim osoby osiggajace wysokie
przychody i zajmujace wysokie stanowiska. Typowym czytelnikiem
jest me¢zczyzna w wieku 36-40 lat, ktory jest przedstawicielem rzadu,
przedsiebiorcg lub cztonkiem zarzadu firmy.

Wedtug danych z 2013 roku az 98,5 % czytelnikdw zwraca szczegolna
uwagg na reklamy i artykuty sponsorowane w Food&Wine.)
v' Chiny, Guangzhou (Kanton) — promocja prasowa bedzie realizowana w
tytutach o najwyzszym wolumenie kasowosci (poczytnosci):

o World Cusine, miesigcznik branzowy o tematyce kulinarnej i rolno

spozywczej o zasiegu ogolnochinskim. Naktad 230 000 egzemplarzy.

Magazyn o tematyce kulinarnej proponuje calag game pysznych,
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v Chiny,

o

sprawdzonych przepiséw kuchennych, artykuly o trendach panujacych
obecnie w kuchni, a takze wywiady z ciekawymi ludzmi gastronomii.
Food&Wine - miesigcznik o tematyce kulinarnej o zasiggu
ogolnochinskim. Naktad 391,360 egzemplarzy. Do czytelnikoéw
miesi¢gcznika nalezg przede wszystkim osoby osiggajace wysokie
przychody i zajmujace wysokie stanowiska. Typowym czytelnikiem
jest mezczyzna w wieku 36-40 lat, ktory jest przedstawicielem rzadu,
przedsigbiorcg lub cztonkiem zarzadu firmy.

Wedhug danych z 2013 roku az 98,5 % czytelnikow zwraca szczegodlna
uwage na reklamy i artykuly sponsorowane w Food&Wine.)

Hongkong — promocja bedzie zrealizowana w gazetach biznesowych:

City Magazine - luksusowy niestandardowych rozmiaréw miesigcznik
o zasiegu og6lno chinskim. Naktad ponad 80 000 egzemplarzy. Jest to
magazyn peten pigknych zdje¢ i pasjonujacych tematéw. Kazda czes$¢
magazynu zawiera W sobie zarowno barwne historie jak i praktyczne
informacje.

HK Magazine - tygodnik informacyjny o naktadzie 50 000
egzemplarzy. Na jeden egzemplarz pisma przypadaja 3 osoby.
Czytelnikami tygodnika sa przede wszystkim Hongkonczycy
zainteresowani informacjami na temat zdrowego i nowoczesnego stylu
zycia. 40 % czytelnikow stanowia odwiedzajacy oraz ekspatrianci
zajmujacy wysokie stanowiska zawodowe. 72 % czytelnikow to osoby
w wieku od 20 do 39 lat. HK Magazine jest dystrybuowany w 620
punktach, w tym m. in. w restauracjach, barach, centrach i klubach

biznesowych, kinach, placowkach fitness oraz spa.

v’ Bialoru§, Minsk — promocja bedzie realizowana w tytutach prasowych o

najwyzszym wolumenie kasowosci (poczytnosci):

o

Biatoruskie Rolnictwo, czasopismo - miesiecznik — poswiecony
technologii rolnictwa o zasi¢gu ogolnobiatoruskim. Naktad 2000-2300
egzemplarzy. Biatoruskie rolnictwo jest skierowane do menedzerdéw i
specjalistow rolnictwa, rolnikdw 1 osOb zainteresowanych nowymi
technologiami w rolnictwie. Miesigecznik publikuje praktyczne porady

na temat hodowli zwierzat, weterynarii i roslin, doradztwo w zakresie
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doboru 1 analizy skutecznos$ci sprzetu rolniczego, monitorowania
sytuacji na globalnych i lokalnych rynkach zywnosci.

v Produkt.BY, czasopismo - wg sondazy specjalistOw w przemysle spozywczym,
jest publikacjg najbardziej autorytatywng o zasiggu ogodlnobiatoruskim.
Magazyn dla operatoréw rynku spozywczego Republiki Biatorusi. Tematy
podstawowe - produkcja i sprzedaz produktow spozywczych; aktualne
wywiady z menedzerami 1 specjalistami przedsigbiorstw, urz¢dnikami
ministerstw 1 departamentow; analizy i1 prognozy rynku, reklamy krajowych i
zagranicznych producentéw i dostawcoéw. Magazyn jest zarejestrowany przez
Ministerstwo Informacji Republiki Biatorus. Swiadectwo rejestracji Ne 341 z
dnia 21.04.2009, wydanej w listopadzie 2007 roku. Naktad: 1000-2000
egzemplarzy. Czestotliwo$¢: 2 razy w miesigcu. Odbiorcy: Dyrektorzy i

personel wyzszego szczebla branzy rolno-spozywcze;.

v' Algieria, Algier — promocja prasowa bedzie realizowana w magazynie 0

najwyzszym wolumenie kasowos$ci (poczytnosci):

o L'ACTUEL International - miesigcznik o tematyce ekonomicznej
dystrybuowany w catej Algierii. Istnieje na rynku od 20 lat. Naktad
wynosi 25000 egzemplarzy. Do czytelnikbw pisma nalezg
przedstawiciele i prezesi publicznych i prywatnych przedsigbiorstw
oraz przedstawiciele ambasad. Miesigcznik dystrybuowany jest za
darmo na targach 1 rdéznorodnych wydarzeniach branzowych

odbywajacych si¢ na terenie Algierii.

Wszystkie elementy reklamy w prasie w jasny i precyzyjny sposoéb omoéwig
problematyke poruszang w Programie, zaprezentuja produkty oraz zachegca odbiorcow
ze wszystkich grup docelowych do poglebienia wiedzy na temat promowanych
produktow unijnych i odwiedzenia strony internetowej strony internetowej programu.
Reklamy w prasie zawiera¢ beda informacje o projekcie oraz miejscu i czasie
prezentacji unijnego migsa 1 jego przetworéw podczas wystgpien targowych.
Opatrzone beda informacja o wspotfinansowaniu wraz z flagg UE 1 Polski 1 logo
projektu. Artykuly i reklamy beda umieszczane w $rodku wydawnictwa, w miare
mozliwosci najblizej strony tytutowej danej publikacji lub w dziatach dotyczacych

migsa 1 przetworow pochodzacych z importu.
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Artykuty sponsorowane oraz reklamy ukazg si¢ 3 krotnie w ciggu roku w terminie
bezposrednio poprzedzajacym kazdg kampani¢ (ok. 1-2 miesigce przed kampanig), tj.

facznie 15 emisji artykuléw sponsorowanych x 3 lata oraz 15 emisji reklam x 3 lata:

e 3 reklamy (1/2 full color) oraz 3 artykuly sponsorowane (1/1 full color) w

ramach kampanii w Algierii x 3 lata

e 3 reklamy (1/3 full color) oraz 3 artykuly sponsorowane (1/1 full color) w

ramach kampanii w Szanghaju x 3 lata

e 3 reklamy (1/3 full color) oraz 3 artykuly sponsorowane (1/1 full color) w

ramach kampanii w Peknie/Guangzhou x 3 lata

e 3 reklamy (1/3 full color) oraz 3 artykuty (1/1 full color) sponsorowane w

ramach kampanii w Hongkongu x 3 lata

e 3 reklamy (1/1 full color) oraz 3 artykuty (1/1 full color) sponsorowane w

ramach kampanii na Biatorusi x 3 lata
Grupa docelowa:

Dziatanie odnosi si¢ do obu grup docelowych, gldwnie do I grupy docelowej (TG1),
ktora jest bezposrednim adresatem prasy branzowej, jednakze posrednig grupa
odbiorcow, zaro6wno prasy branzowej jak i o tematyce ogodlnej, bedzie II grupa

docelowa (TG2).
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1. PROMOCJA W PRASIE ROK'1 ROK 2 ROK 3 Ogélem
koszt koszt koszt
Hodé jedn | koszt Hodé jedn | koszt Hodé jedn | koszt Razem
w catkowity w catkowity w catkowity |ilo$¢

Kraj, Pozycja realizowana EUR |wEUR EUR |wEUR EUR |wEUR Razem Kkos:
A. ALGIERIA 13 500 13 500 13 500 40500
Opracowanie materialow do emisji 1 500 1 500 1 500 4 500
Artykul sponsorowany - koszty napisania artykutu 1 1000 11000 1 1000 |1 000 1 1000 11000 3 3000
skierowanego na rynek algierski
Artykul sponsorowany - koszt przygotowania artykutu
(thimaczenie) 1 100 100 1 100 |100 1 100 |100 3 300
Artykut sponsorowany - koszt przygotowania artykutu 1 50 50 1 50 50 1 50 50 3 150
(projekt, sktad, konieczne przeformatowania)
Reklama - koszty projektu reklamy skierowanej na rynek
algierski 1 200 |200 1 200 | 200 1 200 200 3 600
Reklama - koszt przygotowania reklamy (thumaczenie) 1 50 50 1 50 50 1 50 50 3 150
Reklama - koszt przygotowania reklamy (sktad, konieczne 1 100|100 1 100|100 1 100 1100 3 300
przeformatowania)
Emisja w prasie - koszty umieszczenia artykulow
sponsorowanych i reklam 12 000 12 000 12 000 36 000
Emisja artykutéw sponsorowanych w  miesigczniku o
L'ACTUEL International 3 2000 6000 3 2000 |6 000 3 2000 |6000 9 18 000
Emisja reklam w miesi¢czniku o L'ACTUEL International |3 2000 [6000 3 2000 |6 000 3 2000 |6000 9 18 000
B. BIALORUS 13 500 13 500 13 500 40 500
Opracowanie materialow do emisji ‘ ‘ 1 500 ‘ ’ 1500 ’ ‘ 1500 4500
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Artykut sponsorowany - koszty napisania artykutu 1000 11000 1000 11000 1000 11000 3 3000
skierowanego na rynek biatoruski

Artykut sponsorowany - koszt przygotowania artykutu 100 1100 100 1100 100 1100 3 300
(thumaczenie)

Artykul sponsorowany - koszt przygotowania artykutu

(projekt, sktad, konieczne przeformatowania) 50 50 50 50 50 50 3 150
Reklama - koszty projektu reklamy skierowanej na rynek 200|200 200 1200 200|200 3 600
biatoruski

Reklama - koszt przygotowania reklamy (thumaczenie) 50 50 50 50 50 50 3 150
Reklama - koszt przygotowania reklamy (sktad, konieczne 100 1100 100|100 100 1100 3 300
przeformatowania)

Emisja w prasie - koszty umieszczenia artykuléw

sponsorowanych i reklam 12 000 12 000 12 000 36 000
Emisja artykulu sponsorowanego w miesieczniku 2000 |2 000 2000 |2 000 2000 |2 000 3 6 000
Biatoruskie Rolnictwo

Emisja artykul(')w SpOl’lSOI'OW&l'IYCh w dwutygodniku 0 2000 |4 000 2000 |4 000 2000 |4 000 6 12 000
Produkt.BY

Emisja reklamy w miesieczniku Biatoruskie Rolnictwo 2000 |2 000 2000 |2000 2000 |2000 3 6 000
Emisja reklam w dwutygodniku o Produkt.BY 2 000 |4 000 2000 |4 000 2000 |4 000 6 12 000
C. CHINY 75 800 75 800 75 800 227 400
Opracowanie materialow do emisji 3500 3500 3500 10 500
Emisja w prasie - koszty umieszczenia artykulow

sponsorowanych i reklam 72 300 72 300 72 300 216 900
PEKIN/KANTON 27 400 27 400 27 400 82 200
Opracowanie materialow do emisji 1000 1000 1000 3000
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Artykul - sponsorowany - koszty - napisania artykulu ), 500 1/2 [1000 |500 1/2 {1000 |500 11/2 |1500
skierowanego na rynek chinski 1 000

Artykut sponsorowany - koszt przygotowania artykulu 12 1200 1100 12 1200 1100 12 1200 100 112 1300
(thumaczenie)

Arty.kui sponsorowany - koszt przygo‘Fowama artykutu 1 50 50 1 50 50 1 50 50 3 150
(projekt, sktad, konieczne przeformatowania)

Rek_lama - koszty prOJek_tu reklamy skierowanej na rynek 1 200 200 1 200|200 1 200 1200 3 600
Pekinu/Kantonu/Szanghaju

Reklama - koszt przygotowania reklamy (thumaczenie) 1 50 50 1 50 50 1 50 50 3 150
Reklama - kosz‘g przygotowania reklamy (sktad, konieczne 1 100 1100 1 100 1100 1 100 100 3 300
przeformatowania)

Emisja w prasie - koszty umieszczenia artykuléw

sponsorowanych i reklam 26 400 26 400 26 400 79 200
Emisja artykutu sponsorowanego w World Cusine 3 3000 |9 000 3 3000 |9 000 3 3000 |9 000 9 27 000
Emisja reklamy w Food&Wine 3 5800 [17400 |3 5800 (17400 (3 5800 |17 400 9 52 200
SZANGHAJ 27 400 27 400 27 400 82 200
Opracowanie materialow do emisji 1 000 1000 1000 3 000
Artykut  sponsorowany - koszty napisania artykulu| 500 1/2 [1000 |500 1/2 |1000 |500 11/2 | 1500
skierowanego na rynek chinski 1 000

Artykut sponsorowany - koszt przygotowania artykutu 12 1200 1100 12 1200 1100 12 1200 100 112 1300
(thumaczenie)

Arty'kul sponsorowany - koszt przygo?owanla artykutu 1 50 50 1 50 50 1 50 50 3 150
(projekt, sktad, konieczne przeformatowania)

Rek_lama - koszty pro;ek_tu reklamy skierowanej na rynek 1 200 200 1 200 1200 1 200|200 3 600
Pekinu/Kantonu/Szanghaju

Reklama - koszt przygotowania reklamy (thumaczenie) 1 50 50 1 50 50 1 50 50 3 150
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Reklama - kosz‘g przygotowania reklamy (sktad, konieczne 100|100 100|100 100 1100 3 300
przeformatowania)

Emisja w prasie - koszty umieszczenia artykuléw

sponsorowanych i reklam 26 400 26 400 26 400 79 200
Emisja artykutu sponsorowanego w World Cusine 3000 |9 000 3000 |9 000 3000 |9 000 9 27 000
Emisja reklamy w Food&Wine 5800 |17 400 5800 |17 400 5800 |17 400 9 52 200
HONGKONG 21 000 21 000 21 000 63 000
Opracowanie materialow do emisji 1500 1500 1500 4500
Ar_tykul sponsorowany - koszty napisania artykutu 1000 1000 |1 000 1000 11000 3 3000
skierowanego na rynek Hongkongu 1 000

Artykut sponsorowany - koszt przygotowania artykulu 100 1100 100 1100 100 100 3 300
(thumaczenie)

Arty'kul sponsorowany - koszt przygotowania artykutu 50 50 50 50 50 50 3 150
(projekt, sktad, konieczne przeformatowania)

Rek_lama - koszty pro;ek_tu reklamy skierowanej na rynek 200|200 200 1200 200 1200 3 600
Pekinu/Kantonu/Szanghaju

Reklama - koszt przygotowania reklamy (ttumaczenie) 50 50 50 50 50 50 3 150
Reklama - kosz‘g przygotowania reklamy (sktad, konieczne 100 1100 100|100 100 100 3 300
przeformatowania)

Emisja w prasie - koszty umieszczenia artykuléw

sponsorowanych i reklam 19 500 19 500 19 500 58 500
Emisja reklamy w City Magazine 3300 (9900 3300 |9900 3300 {9900 9 29 700
Emisja artykutu sponsorowanego w HK Magazine 3200 |9600 3200 |9600 3200 |9600 9 28 800
RAZEM 102 800 102 800 102 800 308 400
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5.7.2 Reklama outdoor
Zalozenia:

Waznym elementem promocyjnym, poznawczym 1 informacyjnym jest
wielkoformatowa reklama outdoor (reklama zewnetrzna), ktéra ma za zadanie zwréocié
uwage na komunikaty gléwne Programu, jak réwniez og6lng trescig i interesujaca
grafika skloni¢ odbiorce do skupienia uwagi, zapamigtania podstawowych informacji,
przekona¢ odbiorcow reklamy (potencjalnych klientéw) do odwiedzenia stoiska
targowego na poszczego6lnych migdzynarodowych wystawach branzowych, na ktérych

odbywac si¢ bedzie promocja 1 degustacja produktoéw Programu.
Celem reklamy zewngtrznej jest:

» komunikowanie tresci zatozonych w programie wobec odwiedzajacych
Centrum wystawowe przy kazdorazowej imprezie targowej w
poszczeg6lnych krajach docelowych, ktére bedzie poparte poprzez mailingi,

artykuty sponsorowane oraz reklamy,

= kreowanie pozytywnego i profesjonalnego wizerunku programu oraz

produktéw unijnych,

= kierowanie ,,ruchu” odwiedzajacych targi na stoisko targowe, gdzie odbywac

si¢ beda degustacje, pokazy kulinarne i prezentacje produktow europejskich.

Reklama outdoor bedzie realizowana wylacznie w miesigcu odbywania si¢ danej
imprezy targowo-wystawienniczej, gdyz cele zatozone dla jej realizacji muszg by¢

osiagnigte poprzez powigzanie reklamy z wystapieniem targowym.

Wielkoformatowa reklama zewngtrzna begdzie realizowana w jezykach miejscowych
dla lepszej komunikacji z odbiorcami, w tym chinskim mandarynskim, chinskim

kantonskim, angielskim, francuskim 1 rosyjskim, w zaleznosci od rynku docelowego.
W ramach realizacji reklamy outdoor, zaktada sig:

e przygotowanie i opracowanie graficzne,

e przeprowadzenie konsultacji rynkowych co do zawarto$ci merytorycznej
reklam, wymagajacych dostosowania kreacji 1 wizualizacji graficznych
do rynku, tradycji rynkowych, kultury i religii (pozwoli to na uniknigcie
zastosowania niestosownych lub niewlasciwych elementow tresci lub

grafiki).
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¢ wykonanie wydrukow wielkoformatowych
e umieszczenie wydrukow wielkoformatowych na nos$nikach zewnetrznych

oraz emisja w okresie poprzedzajagcym targi i w trakcie ich trwania.

Na kampani¢ przewiduje si¢ rocznie reklamy outdoor umieszczone na terenie
targowym. Proponowany naklad reklamy zewnetrznej jest wystarczajacy, by spetnié
zatozenia celu informowania o obecnosci projektu na targach 1 dotarcia do
potencjalnych odbiorcow. Wiekszy naklad nie jest niezbedny, gdyz nie znajduje to

uzasadnienia roéwniez ze wzgledu na wysokie koszty takich reklam.

Zaktadana lokalizacja i format reklamy zewngtrzne;j:
v" Chiny, Shanghaj — reklama outdoor na terenie Centrum Wystawienniczego
New Shanghai Exhibition Centre (outdoor adv board):

o 2 bilbordy 0 wymiarach 4m x 5m przy gtéwnym wejsciu do Centrum
Wystawienniczego Shanghai New International Expo Centre od ul. Luo
Shang Road, plac wschodni;

v Chiny, Pekin — 2 reklamy outdoor o wymiarach 3m x 6m przy glownym
wejsciu do Centrum Wystawienniczego China National Convention Center.

v" Chiny, Guangzhou (Kanton) — 2 reklamy outdoor o wymiarach 3m x 5 m przy
glownym wejsciu do Centrum Wystawienniczego Poly World Trade Center.

v" Chiny, Hongkong — promocja na no$nikach outdoor:

o 1 bilboard - w formie Giant Lightbox o wymiarach 5,3m x 3m przy
ulicy Harbour Road przy gléwnym wejsciu do Centrum
Wystawienniczego,

o 1 bilboard - w formie Giant Lightbox o wymiarach 5,9m x 2,6m przy
ulicy Harbour Road przy gléwnym wejSciu do Centrum

Wystawienniczego.

v’ Bialoru$, Minsk — reklama zewnetrzna:
o 2 bilboardy o wymiarach 3m x 6m na drogach dojazdowych do
Centrum Wystawienniczego MinskExpo — pr. Pobeditelej, MKAD
v" Algieria, Algier — promocja zewn¢trzna w postaci specyficznych nosnikow:
o outdoor w postaci no$nikow umieszczonych na chodnikach - pakiet 10

floor tiles
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Grupa docelowa:

Dziatanie odnosi si¢ do wszystkich zaktadanych grup docelowych Programu (TG,
TG2).
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2. Reklama outdoor ROK 1 ROK 2 ROK 3 Ogoélem

koszt |koszt koszt |koszt koszt |koszt

jedn w | catkowity jedn w | catkowity jedn w | catkowity | Razem
Kraj, Pozycja realizowana ilos¢ |[EUR |wEUR |ilos¢|EUR |wEUR |ilos¢|EUR |wEUR |ilo§¢ |Razem koszt
A. ALGIERIA 7 700 7700 7700 23100
Opracowanie reklamy outdoor 500 500 500 0 1500
Projekt reklamy outdoor - koszty projektu reklamy outdoor, | 1 500 500 1 500 500 1 500 500 3 1500
thumaczen, sktadu oraz koniecznych przeformatowan
Koszt przygotowania i ekspozycji reklamy outdoor -
pakiet 10 floor tiles (koszty naniesienia wydrukow wraz z
kosztami  jednostkowymi ekspozycji stanowig oferte |2 3600 |7200 2 3600 |[7200 2 3600 (7200 6 21 600
sprzedawang przez dostawce uslug w pakiecie 1 koszty nie
mogg by¢ liczone osobno)
B BIALORUS 6 500 6 500 6 500 19 500
Opracowanie reklamy outdoor 2 500 2 500 2 500 0 7 500
Projekt re,klamy outdoor - kpszty projektu reklamy putdoor, 1 500 500 1 500 500 1 500 500 3 1500
thumaczen, sktadu oraz koniecznych przeformatowan
Wydruk reklamy outdoor 2 1000 (2000 2 1000 |2000 2 1000 |2000 6 6 000
Koszt ekspozycji reklamy outdoor 2 2000 [4000 2 2000 [4000 2 2000 [4000 6 12 000
C. CHINY 20900 20900 20900 62 700
Opracowanie reklamy outdoor 1500 1500 1500 0 4500
Koszt ekspozycji reklamy outdoor 19 400 19 400 19 400 0 58 200
PEKIN/ KANTON (Il rok) 4 300 4 300 4 300 0 12 900
Opracowanie reklamy outdoor 500 500 500 0 1500
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Projekt reklamy outdoor - koszty projektu reklamy outdoor,

tlumaczen, sktadu oraz koniecznych przeformatowan ! 500 500 ! 500 500 ! 500 S00 3 1500

Koszt wydrukow i ekspozycji reklamy outdoor - (koszty
wydrukéw outdoor wraz z kosztami jednostkowymi
no$nikoéw stanowig ofert¢ sprzedawang przez dostawce ustug | 2 1900 |3800 2 1900 [3800 2 1900 |3800 6 11 400
w pakiecie i koszty nie mogg by¢ liczone 0osobno)

SZANGHAJ 8900 8900 8900 0 26 700
Opracowanie reklamy outdoor 500 500 500 0 1500
Projekt reklamy outdoor - koszty projektu reklamy outdoor, 1 500 500 1 500 500 1 500 500 3 1500
thumaczen, sktadu oraz koniecznych przeformatowan

Koszt ekspozycji reklamy outdoor (koszty wydrukow

outdoor wraz z kosztami jednostkowymi nosmkpw stanowig 5 4200 |8 400 5 4200 |8 400 5 4200 |8 400 6 25 200
ofert¢ sprzedawang przez dostawce ustug w pakiecie 1 koszty

nie mogg by¢ liczone osobno)

HONGKONG 7700 7700 7700 0 23100
Opracowanie reklamy outdoor 500 500 500 0 1500
Projekt reklamy outdoor - koszty projektu reklamy outdoor, 1 500 500 1 500 500 1 500 500 3 1500
thumaczen, sktadu oraz koniecznych przeformatowan

Koszt ekspozycji reklamy outdoor - lightbox (koszty

wydrukow outdoor wraz z kosztami jednostkowymi

no$nikoéw stanowig oferte sprzedawang przez dostawce ustug 1 7200 17200 1 7200 7200 1 7200 17200 3 21 600
w pakiecie 1 koszty nie moga by¢ liczone osobno)

RAZEM 35100 35100 35100 105 300
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5.7.3 Publikacje
Zalozenia:

Strategia  Programu  przewiduje produkcje trzech rodzajow  materiatlow
informacyjnych. Publikacje s3 niezbedne dla realizacji poszczegdlnych dzialan
Programu i1 majg umozliwia¢ przekaz wilasciwych tresci merytorycznych celem
wlasciwe] komunikacji z grupami docelowymi programu. Wktad merytoryczny do
publikacji zostanie przygotowany przez niezaleznego eksperta. Publikacje beda
wykorzystane tzn. dystrybuowane w cato$ci podczas dziatan w kazdej kampanii
promocyjne] w formie pakietow w ramach imprez o charakterze PR, za$ na targach
publikacje begda rozdawane w formie pakietowych 1 osobnych pojedynczych
materialdéw na stoisku targowym zaréwno przez hostessy jak tez przedstawicieli SRW

w ramach spotkan B2B.

Wsrod publikacji, zostang wydane:

v  Ulotka informacyjna, ktora zawiera¢ bedzie podstawowe informacje

0 programie, jego zalozeniach, produktach, wymogach jakosciowych UE oraz
organizacji proponujacej reprezentujacej promowane produkty. Dane: na kazdy
rynek planuje si¢ broszury jedno lub dwujezyczne ze wzgledu na specyfike
rynkow (francuski - Algieria, rosyjski - Biatorus$, chinski (mandarynski lub
kantonski - Chiny, angielski + chinski/kantonski - Hong Kong), format A4,
dwustronna sktadana, gramatura 250g, lakier, kolor 4+4. Zawarto$¢
merytoryczna broszury bedzie r6zni¢ si¢ nieznacznie w tresci na poszczeg6olnych
rynkach z powodu specyfiki i zapotrzebowania rynku na dany produkt (np. na
rynek algierski bedzie nacisk na promocje 1 informacj¢ na temat migsa
wolowego i migsa drobiowego wysokiej jakosci w systemie QAFP, zamiast
wieprzowiny, poza tym inne produkty beda ujete na kazdy rynek). Grupa
docelowa: przeznaczone dla obydwu grup docelowych (TG1, TG2)

v Katalog produktowy. Tre$¢ Kkatalogu bedzie opisywata szczegolowo

poszczegbdlne grupy produktowe oraz bedzie nawigzywata do kampanii i
informacji zawartych na stronie internetowej. Glowna tres¢ katalogu

produktowego programu promocyjnego bedzie nawigzywata do wysokiej jakosci
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produktow promowanych w kampanii, pochodzacych z krajow Unii
Europejskiej. Katalog bedzie podzielony na podkatalogi poszczegélnych
produktéw, w ktorych znajda si¢ podstawowe informacje na temat sposobu
uzyskiwania produktoéw, metod produkcji, przetwarzania z zastosowaniem
systemow jakosci HACCP, normy handlowej ISO, dobrych praktyk
produkcyjnych oraz informacje zwigkszajace swiadomos¢ konsumentoéw jak i
sposoby wykorzystania poszczegdlnych produktow w  gospodarstwach
domowych (dobre rady, przepisy, etc.). Zaklada si¢ dwa rodzaje katalogow -
odrebny katalog powstanie na rynek algierski, z uwagi na specyfike rynku
arabskiego. Nie bedzie w nim informacji o migsie wieprzowym oraz

przetworach z mi¢sa wieprzowego.

Rodzaj i format katalogu: (rynek Algierii - francuski, pozostate w jezyku

angielskim, chinskim: kantonskim i mandarynskim w zaleznosci od prowingji
Chin w ktorej realizowana jest kampania - Kanton i Hong Kong - kantonski,
Shanghai i Pekin - mandarynski oraz rosyjskim dla rynku biatoruskiego) format
BS5, 60 stron, oktadka: gramatura 300gr lakier, folia, strony wewnetrzne:
gramatura 130gr lakier, kolor 4+4. Grupa docelowa: przeznaczone dla obydwu
grup docelowych (TG1, TG2)

v’ Teczki programowe, niezbedne do przechowywania materiatdw, ulotek
informacyjnych, katalogu produktowego. Dane: jedna teczka we wszystkich
jezykach tj.: jezyk rosyjski, jezyk chinskim: kantofiskim 1 mandarynskim w
zalezno$ci od prowincji Chin w ktorej realizowana jest kampania - Kanton i
Hong Kong - kantonski, Shanghai i Pekin - mandarynski, jezyk angielski, jezyk
francuski, format A4, gramatura 300g, lakier, folia, kolor 4+4. Grupa docelowa:

przeznaczone dla wszystkich grup docelowych (TG1, TG2).

Informacja o wspotfinansowaniu bedzie znajdowata si¢ na wszystkich
materiatow wydrukowanych w ramach programu. Informacja o finansowaniu
bedzie wystepowala w jezyku angielskim. W materiatach begdzie umieszczany

zapis "Enjoy! It's from Europe".

Zatozenia techniczne dotyczace produkcji publikacji:
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v Ulotka informacyjna (format A4, dwustronna, sktadana, gramatura 250g,
lakier, kolor 4+4), wydawana na kazdy rynek jedno lub dwujezyczna ze
wzgledu na specyfike rynkow (francuski - Algieria, rosyjski - Biatorus, chinski
(chinskim: kantonskim 1 mandarynskim w zaleznosci od prowincji Chin w
ktorej realizowana jest kampania - Kanton i Hong Kong - kantonski, Shanghai
I Pekin - mandarynski, angielski + chinski/kantonski - Hong Kong), ze
wzgledu na specyfike rynkow, naktad 48.000 egz. po 16.000 egz. w kazdym
roku Programu (Naktady na poszczegolne rynki: Algieria 6.000 egz., Biatorus$
12.000 egz., Chiny 30.000 egz.) z czego 1.500 egz tacznie rocznie na wszystkie
kraje przeznaczonych jest na dziatania PR, pozostaly naktad przeznaczony jest
na uczestnictwo w targach.

v' Katalog produktowy programu (format B5, 60 stron, oktadka: gramatura 300gr
lakier, folia; strony wewng¢trzne: gramatura 130gr lakier; kolor 4+4), naktad
48.000 egz. po 16.000 egz. w kazdym roku Programu (Naklady na
poszczegolne rynki: Algieria 6.000 egz., Biatorus 12.000 egz., Chiny 30.000
egz.) z czego 1.500 egz tacznie rocznie na wszystkie kraje przeznaczonych jest
na dzialania PR, pozostaly naklad przeznaczony jest na uczestnictwo w
targach.

v" Teczki programowe (format A4, gramatura 300g, lakier, folia, kolor 4+4),
naktad 48.000 egz. po 16.000 egz. w kazdym roku Programu (Naktady na
poszczegolne rynki: Algieria 6.000 egz., Biatorus 12.000 egz., Chiny 30.000
egz.) z czego 1.500 egz tacznie rocznie na wszystkie kraje przeznaczonych jest
na dziatania PR, pozostaly naktad przeznaczony jest na uczestnictwo w

targach.

Grupa docelowa:

Dziatanie odnosi si¢ do wszystkich zaktadanych grup docelowych (TG1, TG2).
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3. Publikacje ROK 1 ROK 2 ROK 3 Ogoélem

koszt |koszt koszt | koszt koszt | koszt

jedn w | catkowity w jedn w | catkowity w jedn w | catkowity w | Razem
Kraj, Tres¢ ilos¢ |EUR |EUR ilos¢ |EUR |EUR ilo§¢ EUR EUR ilo§¢ | Razem Koszt
A. ALGIERIA 21 307 21 307 21 307 63 920
Przygotowanie tekstow i1 zdje¢ do
publikacji, aktualizacje tekstow i 1/5 4984 |997 1/5 4984 |997 1/5 4984 997 3/5 2 990,40
zdje¢ w nastgpnych latach
Ttumaczenie tekstow do publikacji 1
aktualizowanych tekstow w|l 1500 |1500 1 1500 |1500 1 1500 {1500 3 4 500,00
nastepnych latach (jezyk francuski)
Projekt publikacji 1/5 2500 |500 1/5 2500 |500 1/5 2500 |500 3/5 1 500,00
Sktad graficzny publikacji 1/5 2800 |560 1/5 2800 |560 1/5 2800 |560 3/5 1 680,00
Druk katalogow produktowych 2000 [4,00 (8000 2000 |4,0 8 000 2000 4,0 8 000 6 000 |24 000
Druk teczek programu 2000 (2,50 |5000 2000 |25 5000 2000 |25 5000 6 000 |15 000
Druk ulotki informacyjnej 2000 (2,00 [4000 2000 |2,0 4000 2000 (2,0 4000 6 000 |12 000
Transport publikacji 1 750,00 | 750 1 750,0 |750 1 750,0 |750 3 2 250
B. BIALORUS 37 807 37 807 37 807 113 420
Przygotowanie tekstow 1 zdje¢ do
publikacji, aktualizacje tekstow i 1/5 4984 |997 1/5 4984 |997 1/5 4984 997 3/5 2 990,40
zdje¢ w nastgpnych latach
Thumaczenie tekstow do publikacji i
aktualizowanych tekstow w1l 1000 |1000 1 1000 |1000 1 1000 {1000 3 3 000,00
nastepnych latach (jezyk rosyjski)
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Projekt publikacji 1/5 2500 |500 1/5 2500 |500 1/5 2500 |500 3/5 1 500,00
Sktad graficzny publikacji 1/5 2800 |560 1/5 2800 |560 1/5 2800 |560 3/5 1 680,00
Druk katalogow produktowych 4000 4,00 |16000 4000 (4,0 16 000 4000 |4,0 16 000 12 000 | 48 000
Druk teczek programu 4000 |2,50 |10000 4000 (2,5 10 000 4000 |25 10 000 12 000 | 30 000
Druk ulotki informacyjnej 4000 (2,00 8000 4000 |2,0 8 000 4000 |20 8 000 12 000 | 24 000
transport publikacji 1 750,00 | 750 1 750,0 |750 1 750,0 |750 3 2 250

C. CHINY 98 920 98 920 98 920 296 761
PEKIN/KANTON 39 057 39 057 39 057 117 170
Przygotowanie tekstow i1 zdje¢ do

publikacji, aktualizacje tekstow i 1/5 4984 997 1/5 4984 |997 1/5 4984 997 3/5 12990,40
zdje¢ w nastgpnych latach

Thumaczenie tekstow do publikacji i

aktualizowanych — tekstow  w, 2250 |2 250 1 2250 |2 250 1 2250 |2250 3 |6750,00
nastepnych latach (jezyk chinski

kantonski)

Projekt publikacji 1/5 2500 |500 1/5 2500 |500 1/5 2500 |500 3/5 1 500,00
Sktad graficzny publikacji 1/5 2800 |560 1/5 2800 |560 1/5 2800 |560 3/5 1 680,00
Druk katalogow produktowych 4000 4,00 |16000 4000 (4,0 16 000 4000 |4,0 16 000 12 000 | 48 000
Druk teczek programu 4000 |2,50 |10000 4000 (2,5 10 000 4000 |25 10 000 12 000 | 30 000
Druk ulotki informacyjnej 4000 |2,00 (8000 4000 (2,0 8 000 4000 |20 8 000 12 000 | 24 000
transport publikacji 1 750,00 | 750 1 750,0 |750 1 750,0 |750 3 2 250
SZANGHAJ 39 057 39 057 39 057 117 170
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Przygotowanie tekstow i1 zdje¢ do

publikacji, aktualizacje tekstow i 1/5 4984 |997 1/5 4984 |997 1/5 4984 997 3/5 2 990,40
zdje¢ w nastepnych latach

Thimaczenie tekstow do publikacji i

aktualizowanych — tekstow w1, 2250 |2 250 1 2250 |2 250 1 2250 |2 250 3 6 750,00
nastepnych latach (jezyk chinski

mandarynski)

Projekt publikacji 1/5 2500 |500 1/5 2500 |500 1/5 2500 |500 3/5 1 500,00
Sktad graficzny publikacji 1/5 2800 |560 1/5 2800 |560 1/5 2800 |560 3/5 1 680,00
Druk katalogow produktowych 4000 [4,00 |16000 4000 |4,0 16 000 4000 14,0 16 000 12 000 | 48 000
Druk teczek programu 4000 |2,50 |10000 4000 |2,5 10 000 4000 |25 10 000 12 000 | 30 000
Druk ulotki informacyjnej 4000 |2,00 |8000 4000 |2,0 8 000 4000 |20 8 000 12 000 | 24 000
transport publikacji 1 750,00 | 750 1 750,0 |750 1 750,0 |750 3 2 250
HONGKONG 20 807 20 807 20 807 62 420
Przygotowanie tekstow 1 zdje¢ do

publikacji, aktualizacje tekstow 1| 1/5 4984 997 1/5 4984 |997 1/5 4984 997 3/5 2 990,40
zdje¢ w nastgpnych latach

Thumaczenie tekstow do publikacji i

aktualizowanych tekstow w|l 1000 |1000 1 1000 |1000 1 1000 {1000 3 3 000,00
nastepnych latach (jezyk angielski)

Projekt publikacji 1/5 2500 [500 1/5 2500 |500 1/5 2500 |500 3/5 1 500,00
Sktad graficzny publikacji 1/5 2800 |560 1/5 2800 |560 1/5 2800 |560 3/5 1 680,00
Druk katalogow produktowych 2000 [4,00 (8000 2000 |40 8 000 2000 (4,0 8 000 6 000 |24 000
Druk teczek programu 2000 (2,50 |5000 2000 |25 5000 2000 |25 5000 6 000 |15 000
Druk ulotki informacyjnej 2000 (2,00 [4000 2000 |2,0 4000 2000 (2,0 4000 6 000 |12 000
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transport publikacji 1 | 750,00 | 750 1 |750,0 |750 1 7500 |750 3 2 250
RAZEM 158 034 158 034 158 034 474 102
Przygotowanie tekstow i zdje¢ do

publikacji, aktualizacje tekstow 1|1 4984 1 4 984 1 4984 3 14 952
zdje¢ w nastgpnych latach

Thimaczenie tekstow do publikacji i

aktualizowanych tekstow w

nastgpnych latach (jezyk angielski, |5 8 000 5 8 000 5 8 000 15 24000
chinski ~ mandarynski, chinski

kantonski, rosyjski, francuski)

Projekt publikacji 1 2500 1 2 500 1 2 500 3 7 500
Sktad graficzny publikacji 1 2 800 1 2 800 1 2 800 3 8400
Druk katalogow produktowych 16000 64 000 16 000 64 000 16 000 64 000 48 000 | 192 000
Druk teczek programu 16000 40 000 16 000 40 000 16 000 40 000 48 000 | 120 000
Druk ulotki informacyjnej 16000 32 000 16 000 32 000 16 000 32 000 48 000 | 96 000
transport publikacji 5 3750 5 3750 5 3750 9 11 250
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5.7.4 Public Relations
Zalozenia:
a) Kompleksowe opracowanie strategii komunikacji, w tym opracowanie
informacji prasowych o projekcie i produktach (pakiet korzysci, informacje na

temat celowosci projektu, jego przebiegu itd.).

b) Organizacja eventow PR, w tym konferencji prasowych oraz spotkan z
przedstawicielami grup docelowych projektu podczas planowanych imprez

targowych:

v' Konferencja prasowa. projekt zaklada zorganizowanie jednej konferencji

prasowe] podczas kazdej kampanii promocyjnej przewidzianych w
programie — lacznie 5 konferencji w kazdym roku (Algier, Minsk,
Pekin/Kanton, Shanghaj, Hong Kong). Konferencja prasowa bedzie
zorganizowana w wysokiej klasy hotelu (hotel min. 4-5gwiazdkowy),
gdzie zostanie wynaje¢ta odpowiednia sala konferencyjna wyposazona w
nowoczesny sprzet multimedialny, sala musi zapewnia¢ mozliwos¢
przeprowadzenia degustacji produktow. W konferencji prasowej udziat
wezmg dziennikarze z kluczowych medidw, w tym branzowych. Zaktada
si¢ udzial max. do 20 os6b w kazdej z konferencji prasowych. Do udziatu
w konferencji prasowej zaproszony bedzie przedstawiciel placowki
dyplomatycznej RP w danym kraju. Program konferencji prasowej bedzie
uwzglednial wystgpienia przedstawicieli SRWRP, przedstawiciela
placowki dyplomatycznej RP w danym kraju oraz sesj¢ dyskusyjna gdzie
dziennikarze beda mogli zadawaé pytania do prelegentéw. Konferencja
prasowa zakonczona zostanie degustacja produktow unijnych. Odbiorca

dziatania bedzie II grupa docelowa programu,

v" Spotkania z grupami docelowymi. Projekt zaktada zorganizowanie dwoch

rodzajow spotkan z przedstawicielami grup docelowych podczas kazdej z
imprez targowych— tgcznie 9 spotkan (5 glownych i 4 wyjadowe rocznie),

w tym:

= 5 spotkan rocznie z grupami docelowymi z realizacja pokazow
gotowania 1 degustacja produktow w 5 gléwnych miastach

kampanii (Algier, Minsk, Pekin/naprzemiennie z Kantonen/,
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Shanghaj, Hong Kong). Podczas tych spotkan z grupami
docelowymi odbedzie si¢ degustacja przygotowana przez szefow
kuchni w postaci przyjecia z pokazami i prezentacja potraw
przygotowanych w oparciu o produkty bedace przedmiotem
promocji w Programie. Na rynku algierskim przygotowywane beda
dania wylacznie z wolowiny i drobiu produkowanego w systemie
QAFP. Nie przewiduje si¢ na tym rynku degustacji wieprzowiny
oraz przetworow z wieprzowiny. Spotkania odbeda si¢ w wysokiej
klasy hotelu (hotel pieciogwiazdkowy), gdzie zostanie wynajeta
sala  konferencyjna  wyposazona w nowoczesny  sprzet
multimedialny i powierzchni¢ do prezentacji i degustacji produktéw
w formie bufetu. Zaktada si¢ udziat 80-100 o0sob tacznie w kazdym
spotkaniu w gtownych miastach realizacji kampanii (5 spotkan w

kazdym miescie poszczegdlnych kampanii promocyjnych).

= 4 spotkania w dodatkowych miastach, po dwa przy kampanii w
Pekinie - Tianjin i Shijiazhuang /naprzemiennie z Kantonem -
Shenzhen i Foshan/ oraz w Shanghaju - Ningbo i Hangzhou) w
kazdym roku. W spotkaniach organizowanych w miastach
potozonych do 200 km od Pekinu i Shanghaju (4 spotkania) zaktada
si¢ udzial ok. 50-60 oséb. w spotkaniach wyjazdowych z grupami
docelowymi potozonych w miastach w poblizu Pekinu/Kantonu i
Shanghaju degustacja bedzie miata form¢ wuproszczong tzn.
udostgpnione beda probki produktéw do degustacji, produkty
podane beda w formie przekasek i finger food, wspomagajaco

zamoOwiony zostanie zewngtrzny catering.

Do udzialu we wszystkich spotkaniach z grupami docelowymi
zaproszeni zostang: przedsigbiorcy 1 organizacje przedsigbiorcéw,
przedstawiciele placowek dyplomatycznych (ambasada, wydziat
promocji handlu i inwestycji oraz konsulatu), organizacji branzowych
skupiajgcych przedsigbiorcéw z branzy migsnej 1 spozywczej w danym
kraju, przedstawicieli instytucji i urzedow, dziennikarzy, osoby znane i

kluczowe w danym kraju w branzy gastronomiczno-restauracyjnej.

57



Zatacznik nr 1 do SIWZ - Opis programu pt. ,SMAKI EUROPY - JAKOSC I TRADYCJA”

Odbiorcami spotkan bedzie I grupa docelowa i1 II grupa docelowa

programu.

Elementy dziatan PR:

= opracowanie i realizacja wlasciwej wizualizacji programu w sali z uzyciem
hasta "ENJOY! IT'S FROM EUROPE", w ktorej prowadzona bedzie
konferencja oraz w sali gdzie bedzie odbywato si¢ spotkanie z
przedstawicielami grup docelowych, zgodnie z zaktadang strategig programu,
w ramach dzialania zostanie uzgodniona koncepcja dekoracji wnetrza sali i
hallu aby uczestnicy w sposob niebudzacy watpliwosci identyfikowali miejsce
z elementami graficzno-wizualnymi kampanii (wtasciwe umiejscowienie
baneréw multimedialnych 1 tablic z hastem ENJOY! IT'S FROM EUROPE
programu oraz podaniem precyzyjnie zrddet finansowania), przygotowanie

miejsca do prezentacji filmu reklamowego o europejskim migsie,

= przygotowanie pakietow press release dla uczestnikow konferencji prasowych
(w skfad pakietu wchodzi: katalog, teczka, ulotka - wyprodukowanych i
ujetych w kosztorysie dzialania 5.7.3. oraz press release w postaci tresci
artykutu sponsorowanego ujetego w kosztorysie dziatania 5.1. zwierajaca
ogolny opis programu, produkty i dziatania, zrédta finansowania programu z
hastem ENJOY! IT'S FROM EUROPE oraz informacj¢ o wymianie handlowej
mi¢dzy UE i krajem docelowym. Informacja prasowa - press release - bedzie
dodana jako dokument w wersji elektronicznej i pisemnej)

= program zaklada wspolprace (kontakt bezposredni, telefoniczny oraz
korespondencyjny) z lokalnymi organizacjami przedsigbiorcow oraz wiadzami
lokalnymi celem wlasciwego przygotowania dziatan PR (wykorzystanie
indywidualnych kontaktow z prasg 1 zapewnienia jak najwigkszej frekwencji
wczesniej wyselekcjonowanej grupy docelowej — np. dziennikarze z prasy

specjalistycznej, przedstawiciele instytucji branzowych itp.),

= przedstawienie informacji na temat produktow programu, oraz w dalszej
kolejnosci nt. kultury zywieniowej w UE (w przypadku dzialan PR w Algierii
promowane produkty obejmowac¢ bedg migso wotowe oraz drob QAFP, ze

wzgledow kulturowych promocja nie bedzie obejmowacé wieprzowiny),
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wyswietlenie filmu reklamowego o produktach unijnych (film przeznaczony
na rynek algierski bedzie dostosowany do specyfiki kulturowej tego rynku, nie

bedzie przedstawial wieprzowiny oraz przetwordOw z wieprzowiny),

degustacja potraw przygotowana podczas spotkan z przedstawicielami grup
docelowych oraz konferencji prasowych projektu przez 2 kucharzy
z UE - degustacje w ilos$ci przewidzianej w poszczegdlnych dziataniach
kazdej kampanii. Na rynku algierskim przygotowywane b¢da dania wytacznie
z wolowiny i drobiu produkowanego w systemie QAFP. Nie przewiduje si¢ na

tym rynku degustacji wieprzowiny oraz przetwordOw z wieprzowiny.

Monitoring mediéow (prowadzony przy kazdej kampanii promocyjnej) jest
niezbedny dla okreslenia zasiggu i rezultatow oddzialywania poprzez prase i
internet. Zbieranie informacji bedzie odbywalo si¢ poprzez wyszukiwanie
zagadnien o projekcie w artykulach i wzmiankach prasowych oraz w
informacjach internetowych a takze dostepnych w Internecie. Ze wzgledu na
fakt, ze promocja w prasie przywigzana jest bezposrednio do kazdej kampanii
promocyjnej podczas imprezy targowej, monitoring mediow bedzie skupiony
w tym okresie, jednakze wykonawca bedzie prowadzi¢ staly monitoring w

ciggu roku.

Grupa docelowa

W ramach realizacji dziatan o charakterze PR wtasciwg grupa docelowa jest 11 11

Celem prawidlowej realizacji dziatania niezbedna jest delegacja szescioosobowe]

obstugi

techniczno-merytorycznej na potrzeby obstugi PR kazdej kampanii

promocyjnej (pobyt, przelot, zakwaterowanie). Wsrod 6 os6b zaangazowanych do

realizacji dzialan Public Relations podczas kampanii na Biatorusi oraz w Chinach

zaklada si¢ nastepujacy podziat zadan 1 kompetenci :

1 osoba - ekspert w branzy migsa wolowego, zakres zadan i kompetencji:
prowadzenie rozmoéw oraz udzielanie informacji na temat migsa wotowego
produkowanego na terenie Unii Europejskiej, technologii wysokiej jakosci

produkcji opartej na standardach unijnych, dostgpnosci, mozliwosci dostaw, cen,

itp.;
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1 osoba - ekspert w branzy migsa wieprzowego, zakres zadan i kompetencji:
prowadzenie rozmow oraz udzielanie informacji na temat migsa wieprzowego
produkowanego na terenie Unii Europejskiej, technologii wysokiej jakosci
produkcji opartej na standardach unijnych, dostepnosci, mozliwosci dostaw, cen,
itp.;

1 osoba - ekspert w branzy migsa drobiowego produkowanego w systemie QAFP,
zakres zadan i kompetencji: prowadzenie rozméw oraz udzielanie informacji na
temat migsa drobiowego QAFP produkowanego na terenie Unii Europejskiej,
technologii wysokiej jakosci produkcji opartej na standardach unijnych,
dostepnosci, mozliwosci dostaw, cen, itp.;

1 osoba-ekspert ds. branzy owocow i warzyw, zakres zadan i kompetencji:
prowadzenie rozmow oraz udzielanie informacji na temat owocoOw 1 warzyw oraz
przetworo6w owocowo-warzywnych produkowanych na terenie Unii Europejskiej,
technologii wysokiej jakos$ci produkcji opartej na standardach unijnych,
dostepnosci, mozliwosci dostaw, cen, itp.;

2 szefow kuchni (co najmniej 5 lat doswiadczenia w branzy na stanowisku szefa
kuchni, osobowo$¢ medialna i kreatywna), zakres obowiazkoéw: opracowanie
koncepcji oraz menu do obslugi eventow PR (spotkanie z grupami docelowymi
oraz konferencja prasowa), zapewnienie dokonania zamowien produktow w
odpowiednim czasie celem prawidlowego 1 terminowego przygotowania
degustacji, przygotowanie 1 realizacja pokazow gotowania, obstuga degustacji,
informowanie gosci (uczestnikow dziatah PR) o wysokiej jakosci uzytych

produktow 1 mozliwych metodach ich przyrzadzania, serwowanie potraw.

Wsrdod 6 osob zaangazowanych do realizacji dzialan Public Relations podczas

kampanii w Algierii zaktada si¢ nastepujacy podzial zadan 1 kompetencji :

1 osoba - ekspert w branzy migsa wotowego, zakres zadan i kompetencji:
prowadzenie rozmoéw oraz udzielanie informacji na temat migsa wotowego
produkowanego na terenie Unii Europejskiej, technologii wysokiej jakosci
produkcji opartej na standardach unijnych, dostepnosci, mozliwosci dostaw, cen,
itp.;

1 osoba - ekspert w branzy migsa drobiowego z certyfikatem QAFP, zakres zadan
1 kompetencji: prowadzenie rozmoéw oraz udzielanie informacji na temat migsa

drobiowego QAFP produkowanego na terenie Unii Europejskiej, technologii
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wysokiej jako$ci produkcji opartej na standardach unijnych, dostepnosci,
mozliwos$ci dostaw, cen, itp.;

e 1 osoba-ekspert ds. branzy owocow, zakres zadan i kompetencji: prowadzenie
rozméw oraz udzielanie informacji na temat owocOw oraz przetworow
owocowych produkowanych na terenie Unii Europejskiej, technologii wysokiej
jakosci produkcji opartej na standardach unijnych, dost¢pnosci, mozliwosci
dostaw, cen, itp.;

e 1 osoba-ekspert ds. branzy warzyw, zakres zadan i kompetencji: prowadzenie
rozm6éw oraz udzielanie informacji na temat warzyw oraz przetworow
warzywnych produkowanych na terenie Unii Europejskiej, technologii wysokiej
jako$ci produkcji opartej na standardach unijnych, dostepnosci, mozliwosci
dostaw, cen, itp.;

e 2 szeféw kuchni (co najmniej 5 lat do§wiadczenia w branzy na stanowisku szefa
kuchni, osobowo$¢ medialna 1 kreatywna), zakres obowigzkoéw: opracowanie
koncepcji oraz menu do obslugi eventow PR (spotkanie z grupami docelowymi
oraz konferencja prasowa), zapewnienie dokonania zaméwien produktow w
odpowiednim czasie celem prawidlowego i terminowego przygotowania
degustacji, przygotowanie i realizacja pokazéw gotowania, obstuga degustacji,
informowanie gosci (uczestnikow dziatan PR) o wysokiej jako$ci uzytych

produktow i mozliwych metodach ich przyrzadzania, serwowanie potraw.
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4. Public Relations ROK 1 ROK 2 ROK 3 Ogoélem
koszt koszt koszt koszt koszt koszt Koszt W
Tresé ilo$¢ | jedn  w | caltkowity |ilos¢|jedn w |catkowity w [ilo$¢ |jedn w |catkowity EUR
EUR w EUR EUR EUR EUR w EUR
A. ALGIERIA 47 170,00 47 170,00 47 170,00 141 510,00
Konferencja prasowa 6110 6 110 6110 18 330,00
Koszty zaproszenia dziennikarzy (koszty przygotowania
zaproszenia ~w  formie elektronicznej, wysytki
elektroniczne;j do 30 adresatow,  kilkukrotnie 1 3 000 3 000 1 3 000 3 000 1 3 000 3 000 9 000,00
powtarzanej, oraz monitorowania przybycia)
Koszty - wynajecia sali - wraz - ze  sprzgtem|;  |gg, 800 1 {800 800 1 {800 800 2 400,00
multimedialnym
Catering na konferencje 20 |35 700 20 |35 700 20 |35 700 2 100,00
Thumacz 1 500 500 1 500 500 1 500 500 1 500,00
Koszty zlozenia pakietow materialow na konferencje
prasowg teczek prasowych: katalog, teczka, ulotka, press|20 |5,5 110 20 |55 110 20 |55 110 330,00
release w wersji elektronicznej i papierowej
Monitoring mediéw 1 1 000 1000 1 1000 |1000 1 1000 1000 3 000,00
Spotkanie z przedstawicielami grup docelowych 41 060 41 060 41 060 123 180,00
Koszty zaproszenia przedstawicieli grup docelowych w
ilosci ~ gwarantujacej  obeenos¢ minimum - 6070\, 15500 o000 (1 |2000 |2000 1 |2000 |2000  |6000,00
przedstawicieli grup docelowych (w tym Kkoszty
przygotowania, wysyltki 1 monitorowania przybycia)
Koszty wynajecia sali i kuchni (czeséci) wraz z obstuga |1 12 000 12 000 1 12000 |12 000 1 12 000 |12 000 36 000,00
Zakup i spedycja zywnosci 1 6 380 6 380 1 6380 |6380 1 6380 (6380 19 140,00
Thumacz - 3 osoby 3 400 1200 3 400 1200 3 400 1200 3 600,00
Dokumentacja foto 1 1000 1000 1 1000 |1000 1 1000 1000 3 000,00
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Wynagrodzenie polskich - kucharzy wynajetych do|, 11509 3000 |2 [1500 [3000 2 |1500 |3000 9 000,00
przygotowania prezentacji i degustacji potraw

Diety - 4 osoby x 7 dni 28 |90 2520 28 |90 2520 28 |90 2520 7 560,00
Noclegi 6 os x 7 dob 42 1180 7560 42 1180 7560 42 1180 7560 22 680,00
Przelot - 6 0sob 6 900 5400 6 900 5400 6 900 5400 16 200,00
B. BIALORUS 38 070,00 38 070,00 38 070,00 114 210,00
Konferencja prasowa 6 010 6 010 6 010 18 030,00
Koszty zaproszenia dziennikarzy (koszty przygotowania

zaproszenia ~w  formie elektronicznej, wysytki

elektroniczne;j do 50 adresatow,  kilkukrotnie 1 3000 3000 1 3000 3000 1 3000 3000 9.000,00
powtarzanej, oraz monitorowania przybycia)

Koszty - wynajecia sali - wraz ze  sprzgem|, | gqq 900 1 |900  |900 1 {900 900 2 700,00
multimedialnym

Catering na konferencje 20 |35 700 20 |35 700 20 |35 700 2 100,00
Ttumacz 1 300 300 1 300 300 1 300 300 900,00
Koszty zlozenia pakietow materialow na konferencje

prasowg teczek prasowych: katalog, teczka, ulotka, press|20 |5,5 110 20 |55 110 20 |55 110 330,00
release w wersji elektronicznej i papierowej

Monitoring mediéw 1 1 000 1 000 1 1 000 1 000 1 1 000 1 000 3 000,00
Spotkanie z przedstawicielami grup docelowych 32 060 32 060 32 060 96 180,00
Koszty zaproszenia przedstawicieli grup docelowych w

losci ~ gwarantujacej - obecnos¢ minimum - 60701y 15009 19000 {1 2000 |2000 1 [2000 |2000 |6000,00
przedstawicieli grup docelowych (w tym koszty

przygotowania, wysytki i monitorowania przybycia)

Koszty wynajecia sali i kuchni (czgéci) wraz z obstuga |1 4900 4900 1 4900 4900 1 4900 4900 14 700,00
Zakup i spedycja zywnos$ci 1 4000 4000 1 4000 4000 1 4000 4000 12 000,00
Thumacz - 3 0soby 3 400 1200 3 400 1200 3 400 1200 3 600,00
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Dokumentacja foto 1 1 000 1 000 1 1 000 1 000 1 1 000 1 000 3 000,00
Wynagrodzenic polskich - kucharzy wynajetych do\, 11500 3000 |2 1500 |3000 2 |1500 [3000  |9000,00
przygotowania prezentacji i degustacji potraw

Diety - 4 osoby x 8 dni 48 |90 4 320 48 190 4 320 48 190 4 320 12 960,00
Noclegi 6 os x 8 dob 48 180 8 640 48 180 8 640 48 180 8 640 25 920,00
Przelot - 6 0sob 6 500 3 000 6 500 3 000 6 500 3000 9 000,00
C. CHINY 162 670,00 150 910,00 162 670,00 476 250,00
PEKIN/KANTON 56 490,00 44 730,00 56 490,00 (157 710,00
Konferencja prasowa 7 110,00 7 110,00 7110,00 (21 330,00
Koszty zaproszenia dziennikarzy (koszty przygotowania

zaproszenia - w.formie - elektronicznej, wysylki|) - 360900 1300000 |1 |[3000,00{3000,00 |1 |3000,00{3000,00 |9000,00
elektronicznej do 50  adresatow,  kilkukrotnie

powtarzanej, oraz monitorowania przybycia)

Koszty - wynajecia sali - wraz - ze sprzgtem|y 1180000 (1800,00 |1 |1800,00/1800,00 |1 |1800,00|1800,00 |5 400,00
multimedialnym

Catering na konferencje 20 (35,00 700,00 20 135,00 700,00 20 135,00 700,00 2 100,00
Thimacz 1 500,00 500,00 1 500,00 [500,00 1 500,00 |500,00 1 500,00
Koszty zlozenia pakietow materialow na konferencje

prasowa teczek prasowych: katalog, teczka, ulotka, press[20 |5,5 110 20 |55 110 20 |55 110 330,00
release w wersji elektronicznej i papierowej

Monitoring mediow (na rynku chinskim, z uwagi na

wielko§¢ poszczegdlnych prowincji, niezbedny jest|1 1 000,00 |1000,00 |1 1 000,00 |1 000,00 1 1 000,00|1 000,00 |3000,00
monitoring przy kazdej kampanii)

Spotkanie z przedstawicielami grup docelowych 34 380,00 37 620,00 34 380,00 |106 380,00
Koszty zaproszenia przedstawicieli grup docelowych w

ilosci  gwarantujagcej obecno$¢ minimum  60-70(1 2 000,00 [2000,00 |1 2 000,002 000,00 1 2 000,00|2 000,00 |6 000,00
przedstawicieli grup docelowych (w tym koszty
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przygotowania, wysytki i monitorowania przybycia)

Koszty wynajecia sali i kuchni (czeéci) wraz z obstugg |1 6 900,00 |6900,00 |1 6 900,00 | 6 900,00 1 6 900,00 | 6 900,00 |20 700,00
Zakup i spedycja zywnosci 1 5400,00 |5400,00 (1 5 400,00 | 5 400,00 1 5 400,00 | 5 400,00 |16 200,00
Thumacz - 3 osoby 3 400,00 |1200,00 |3 400,00 |1 200,00 3 400,00 |1200,00 |3600,00
Dokumentacja foto 1 1 000,00 [1000,00 |1 1 000,001 000,00 1 1 000,00 |1 000,00 |3000,00
Wynagrodzenie polskich —kucharzy wynajetych do|y 1150000 |3000,00 |2 |1500,00{300000 |2 |1500,00{3000,00 |9000,00
przygotowania prezentacji i degustacji potraw

Diety - 4 osoby x 7 dni (4 osoby x 8 dni) 28 190,00 2520,00 |32 (90,00 |2880,00 28 (90,00 [2520,00 |7920,00
Noclegi 6 os x 7 dob (6 os x 8 dob) 42 180,00 |7560,00 |48 |180,00 |8640,00 42 180,00 |7560,00 |23760,00
Bilet lotniczy 6 800,00 |4800,00 (6 1 100,00 |6 600,00 6 800,00 |4 800,00 |16 200,00
Spotkanie wyjazdowe z przedstawicielami grup docelowych 7 500,00 0,00 7 500,00 |15 000,00
Koszty zaproszenia przedstawicieli grup docelowych

(koszty przygotowania, wysytki i monitorowania |1 2 000,00 |2 000,00 0,00 1 2 000,00 (2 000,00 |4 000,00
przybycia)

Koszty wynajecia Sali 1 1 200,00 |1 200,00 0,00 1 1 200,001 200,00 |2 400,00
Catering na spotkanie 1 2 000,00 |2 000,00 0,00 1 2 000,00 (2 000,00 |4 000,00
Thumacz - 2 osoby 2 400,00 |800,00 0,00 2 400,00 |800,00 1 600,00
Transport ~ ckspertéw ~ na  spotkania wyjazdowe z|1 |4 50000 |1 500,00 0,00 1 [1500,00|1500,00 |3000,00
przedstawicielami grup docelowych

Spotkanie wyjazdowe z przedstawicielami grup docelowych 7 500,00 0,00 7 500,00 |15 000,00
Koszty zaproszenia przedstawicieli grup docelowych

(koszty przygotowania, wysylki i monitorowania |1 2 000,00 |2 000,00 0,00 1 2 000,00|2 000,00 |4 000,00
przybycia)

Koszty wynajecia Sali 1 1 200,00 |1 200,00 0,00 1 1 200,001 200,00 |2 400,00
Catering na spotkanie 1 2 000,00 |2 000,00 0,00 1 2 000,00 (2 000,00 |4 000,00
Thumacz - 2 osoby 2 400,00 |800,00 0,00 2 400,00 {800,00 1 600,00
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Transport  ckspertow ~ na  spotkania  wyjazdowe - z|, |4 500 09 |1 500,00 0,00 1 [1500,00|1500,00 |3000,00
przedstawicielami grup docelowych

SZANGHAJ 60 690,00 60 690,00 60 690,00 (182 070,00
Konferencja prasowa 7 110,00 7 110,00 7110,00 (21 330,00
Koszty zaproszenia dziennikarzy (koszty przygotowania

zaproszenia w.formie  elektronicznej, wysylkily 300090 1300000 |1 |3000,00{300000 |1 |3000,00{3000,00 |9000,00
elektronicznej do 50  adresatow,  kilkukrotnie

powtarzanej, oraz monitorowania przybycia)

Koszty ~ wynajecia sali - wraz - ze sprzgtem|; |gg0000 (180000 |1 [1800,00(1800,00 |1 |1800,00|1800,00 |5 400,00
multimedialnym

Catering na konferencje 20 |35,00 700,00 20 135,00 700,00 20 135,00 700,00 2 100,00
Thimacz 1 500,00 500,00 1 500,00 |500,00 1 500,00 |500,00 1 500,00
Koszty zlozenia pakietow materialow na konferencje

prasowa teczek prasowych: katalog, teczka, ulotka, press [20 |5,5 110 20 |55 110 20 |55 110 330,00
release w wersji elektronicznej i papierowej

Monitoring mediéw (na rynku chinskim, z uwagi na

wielko$¢ poszczegdlnych prowincji, niezbgdny jest|1 1 000,00 [1000,00 (1 1 000,00 | 1 000,00 1 1 000,00 |1 000,00 |3 000,00
monitoring przy kazdej kampanii)

Spotkanie z przedstawicielami grup docelowych 36 780,00 36 780,00 36 780,00 {110 340,00
Koszty zaproszenia przedstawicieli grup docelowych w

ilosci ~ gwarantujacej - obeenos¢  minimum - 60701115 500 90 1200000 |1 200000200000 |1 |2000,00|2000,00 |6000,00
przedstawicieli grup docelowych (w tym koszty

przygotowania, wysylki i monitorowania przybycia)

Koszty wynajecia sali i kuchni (czgséci) wraz z obstugg |1 6 900,00 |6900,00 |1 6 900,00 | 6 900,00 1 6 900,00 | 6 900,00 |20 700,00
Zakup i spedycja zywnosci 1 [5400,00 [5400,00 [1 [5400,00[5400,00 [1 [5400,00/5400,00 [16200,00
Thumacz - 3 osoby 3 400,00 1 200,00 |3 400,00 |1 200,00 3 400,00 |1 200,00 |3600,00
Dokumentacja foto 1 1 000,00 |{1000,00 |1 1 000,001 000,00 1 1 000,00|1 000,00 (3000,00
Wynagrodzenie  polskich — kucharzy wynajetych dot, 11 50900 (300000 |2 |1500,00{3000,00 |2 |1500,00{3000,00 |9 000,00

przygotowania prezentacji i degustacji potraw
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Diety - 4 osoby x 7 dni 28 190,00 2520,00 |28 (90,00 |2520,00 28 (90,00 [2520,00 |7560,00
Noclegi 6 os x 7 dob 42 180,00 |7560,00 |42 |180,00 |7 560,00 42 180,00 |7560,00 |22680,00
Bilet lotniczy 6 1200,00 |7200,00 (6 1 200,007 200,00 6 1 200,00 |7 200,00 |21 600,00
Spotkanie wyjazdowe z przedstawicielami grup docelowych 8 400,00 8 400,00 8 400,00 |25 200,00
Koszty zaproszenia przedstawicieli grup docelowych

(koszty przygotowania, wysytki i monitorowania |1 2 000,00 [2000,00 |1 2 000,00 |2 000,00 1 2 000,00 (2 000,00 |6 000,00
przybycia)

Koszty wynajecia Sali 1 2 100,00 |2100,00 |1 2 100,002 100,00 1 2 100,00 (2 100,00 |6 300,00
Catering na spotkanie 1 2 000,00 |2000,00 (1 2 000,00 |2 000,00 1 2 000,00 (2 000,00 |6 000,00
Thumacz - 2 osoby 2 400,00 |800,00 2 400,00 |800,00 2 400,00 {800,00 2 400,00
Transport ckspertow na spotkania wyjazdowe z11 1155000 |150000 |1 |150000/150000 |1 |1500,00(1500,00 |4500,00
przedstawicielami grup docelowych

Spotkanie wyjazdowe z przedstawicielami grup docelowych 8 400,00 8 400,00 8 400,00 |25 200,00
Koszty zaproszenia przedstawicieli grup docelowych

(koszty przygotowania, wysytki 1 monitorowania |l 2 000,00 |2000,00 |1 2 000,00|2 000,00 1 2 000,00|2 000,00 |6000,00
przybycia)

Koszty wynajecia Sali 1 2 100,00 |2100,00 |1 2 100,002 100,00 1 2 100,00 (2 100,00 |6 300,00
Catering na spotkanie 1 2 000,00 |[2000,00 (1 2 000,00 |2 000,00 1 2 000,00 (2 000,00 |6 000,00
Thumacz - 2 osoby 2 400,00 |800,00 2 400,00 |800,00 2 400,00 |800,00 2 400,00
Transport ~ ekspertow ~ na spotkania - wyjazdowe z\, 1159000 150000 |1 |1500,00[1500,00 |1 |1500,00 150000 |4500,00
przedstawicielami grup docelowych

HONGKONG 45 490,00 45 490,00 45 490,00 | 136 470,00
Konferencja prasowa 7 110,00 7 110,00 7 110,00 |21 330,00
Koszty zaproszenia dziennikarzy (koszty przygotowania

zaproszenia w  formie elektronicznej, wysytki

clektronicznej  do 50  adresatow, kilkukrotnic 1 3 000,00 [3000,00 (1 3 000,00 |3 000,00 1 3 000,00 |3 000,00 |9 000,00

powtarzanej, oraz monitorowania przybycia)
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Koszty = wynajecia sali - wraz ze sprzgtem|; |y g0900 (180000 |1 [1800,00{1800,00 |1 |1800,00|1800,00 |5 400,00
multimedialnym

Catering na konferencje 20 |35,00 700,00 20 (35,00 |700,00 20 (35,00 |700,00 2 100,00
Thumacz 1 500,00 |500,00 1 500,00 |500,00 1 500,00 |500,00 1 500,00
Koszty ztozenia pakietow materiatow na konferencje

prasowa teczek prasowych: katalog, teczka, ulotka, press |20 |5,5 110 20 |55 110 20 |55 110 330,00

release w wersji elektronicznej i papierowej

Monitoring mediéw (na rynku chinskim, z uwagi na
wielko§¢ poszczegdlnych prowincji, niezbgdny jest|1 1 000,00 [1000,00 (1 1 000,00 |1 000,00 1 1 000,00|1 000,00 |3000,00
monitoring przy kazdej kampanii)

Spotkanie z przedstawicielami grup docelowych 38 380,00 38 380,00 38 380,00 {115 140,00

Koszty zaproszenia przedstawicieli grup docelowych w
ilosci  gwarantujacej obecno$¢ minimum  60-70
przedstawicieli grup docelowych (w tym koszty
przygotowania, wysyltki i monitorowania przybycia)

1 2 000,00 [2000,00 |1 2 000,00 |2 000,00 1 2 000,00|2 000,00 |6 000,00

Koszty wynajecia sali i kuchni (czeéci) wraz z obstuga |1 6 900,00 |6900,00 |1 6 900,00 |6 900,00 1 6 900,006 900,00 |20 700,00
Zakup i spedycja Zywnosci 1 |5800,00 |5800,00 |1  |5800,00/5800,00 |1 |5800,00|5800,00 |17 400,00
Thumacz - 3 0soby 3 40000 |1200,00 |3 |400,00 |120000 |3 |400,00 |1200,00 |3 600,00
Dokumentacja foto 1 100000 |1000,00 |1  |1000,00/1000,00 |1 |1000,00|1000,00 |3 000,00
;Yg;;f{gﬁgﬁ?;epreggftﬁg}?i dﬁgﬁ@gg{ povtvrf\}\j”‘?ty‘:h doly 1150000 [3000,00 [2 |150000/300000 |2 |1500,00|3000,00 |900000
Diety - 4 osoby X 7 dni 28 90,00  |252000 |28 |90,00 252000 |28 |90.00 |2520,00 |756000
Noclegi 6 0s x 7 déb 42 |18000 |7560,00 |42 |180,00 |7560,00 |42 |180.00 |7560,00 |22 680,00
Bilet lotniczy 6 |1400,00 |8400,00 |6 |140000/840000 |6 |1400,00|8400,00 |25 200,00
RAZEM 247 910,00 236 150,00 247 910,00 731 970,00
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5.7.5 Uczestnictwo w targach branzowych
Zalozenie:

Program =zakltada, iz niezmiernie wazne mi¢dzynarodowe targi rolno-spozywcze
w krajach docelowych Programu stanowia najistotniejsze miejsce spotkan wszystkich
grup reprezentujagcych caty sektor rolno-spozywczy. Bioragc pod uwage, iz niniejszy
program ma charakter multisektorowy, czyli skupia kilka sektoréw branzy produktow
spozywczych, targi stanowia najlepsza platform¢ B2B dla promocji oraz spotkan
biznesowych. Targi przyciagaja przedstawicieli wszystkich grup docelowych
Programu na r6znym szczeblu decyzyjnosci, gwarantujag mozliwos$¢ zapoznania si¢ z
oferta dostepng na rynku oferowang przez dostawcoéw krajowych i zagranicznych.
Udziat w targach, szczegdlnie na rynkach docelowych Programu umozliwia
optymalng weryfikacje dostaw, jest swego rodzaju efektywnym badaniem rynku w
obszarze dostawcow, producentéw 1 handlowcow w branzy. Dlatego udziat w targach
branzowych stanowi wazny element strategiczny realizacji programu, dzigki ktéremu
mozliwe bedzie osiggniecie zaktadanych celow kréotko i dlugoterminowych, w tym
celow odnoszacych si¢ do grup docelowych Programu i celéw rynkowych. Jest to
obok dzialan PR podstawowa forma komunikacji programu stwarzajaca najlepsze

mozliwos$ci bezposredniego oddzialtywania na odbiorcow.

Poprzez udziat w targach branzowych o charakterze migedzynarodowym pragniemy
zaprezentowac 1 zainteresowa¢ potencjalnych klientow produktow pochodzacych z
Unii Europejskiej. Poprzez udziat w targach jesteSmy bardziej widoczni, nawigzujemy
kontakty handlowe i1 pozostajemy w pamigci odwiedzajacych, czyli producentow,

przetworcoéw 1 dystrybutordw.

Niniejsze targi i wystawy miedzynarodowe zostaly przewidziane w ramach programu:

Chiny, Pekin

WORLD OF FOOD, Pekin
World of Food to migdzynarodowe targi spozywcze odbywajace si¢ co roku w
poétnocnych Chinach. Tegoroczna edycja odbedzie si¢ 24-26 listopada w Pekinie.
W tegorocznej edycji na 22 tys. m2 powierzchni swoje produkty promowa¢ bedzie ok.
1000 wystawcow z 30 krajow 1 regiondw oraz 300 firm i przedsigbiorstw.
Spodziewana liczba odwiedzajacych to 30 000 przedstawicieli branzy spozywczej.
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Word of Food jest impreza przeznaczong dla branzy spozywczej i skierowana jest do

wystawcOow prezentujacych nastepujace produkty:

Produkty mleczarskie
Pieczywo

Migso i owoce morza
Produkty mrozone
Kawa i herbata
Wyroby cukiernicze
Napoje

Napoje alkoholowe
Warzywa i owoce

Produkty organiczne

Odwiedzajacy targi stanowia przedstawicieli branzy:

Importerzy i1 dystrybutorzy zywnosci

Hurtownicy i Handlowcy

Przedstawiciele sklepow spozywczych i centrow handlowych
Dystrybutorzy wina

Przedstawiciele piekarni, kawiarni i herbaciarnie

Hotele, restauracije, bary, kluby

Firmy cateringowe

Szefowie kuchni

Sklepy internetowe

Media, stowarzyszenia i przedstawiciele rzadu

Chiny, Shanghaj - SIAL CHINA

SIAL CHINA, Shanghaj

Targi spozywcze SIAL China sa impreza wystawienniczg odbywajaca si¢ corocznie w

Szanghaju. Targi Sial China odbeda si¢ 6-8 maja 2015 roku w Szanghaju.

1 przyciggajaca ogromng ilos¢ wystawcow 1 zwiedzajacych z calego Swiata. W roku

2014 roku, na obszarze wystawienniczym zajmujacych powierzchnie ponad 96 000
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m2, wystawiato si¢ 2385 wystawcow z 79 krajow. Zwiedzajacy mieli okazje
odwiedzi¢ 50 pawilonéw narodowych. Targi odwiedzito 49 265 gosci.

Targi SIAL, sa wyprobowanym instrumentem w procesie poszukiwania partnerow dla
producentéw polskiej zywnos$ci, a takze doskonala okazja do zaprezentowania
chinskiej publicznosci z branzy (importerom 1 dystrybutorom) polskich produktéw.
Statystyki za rok 2013 wskazuja, iz polscy eksporterzy zywnosci sg coraz bardziej
aktywni na rynku chinskim, z drugiej strony ta wzmozona aktywno$¢ doskonale
wpisuje si¢ we wzrostowy trend w chinskiej gospodarce. Wedlug Amerykanskiego
Stowarzyszenia Producentéw Zywnosci do 2018 roku Chiny stang sie najwiekszym na
swiecie importerem zywnos$ci! Eksport zywnosci (w tym migsa) do ChRL w 2014
roku przyczynit si¢ do istotnego zwickszenia wartosci polskiej sprzedazy do Panstwa

Srodka.

Kantonskie Miedzynarodowe Targi Zywno$ci, Guangzhou (Kanton), Chiny

Kantonskie Migdzynarodowe Targi Zywnosci. GIFIF - Guangzhou International Food
& Ingredient Fair sg impreza cykliczna, odbywajaca si¢ co roku. Podczas targéw maja
szans¢ zaprezentowacé swoja oferte producenci zywnos$ci, napojow 1 szeroko pojetych
wyrobow gastronomicznych. Targi sa niewatpliwie atrakcyjnym miejscem do
promowania polskich wyrobow, ktéore ciesza si¢ tam nieustannie rosngca
popularno$cig.  Ostatnia edycja targéw przyciaggnela blisko 800 wystawcow.
Odwiedzilo je ponad 330 tysigcy zwiedzajacych. Wydarzenie gromadzi
przedstawicieli wielu branzy zwigzanych z gastronomig. Zaliczaja si¢ do nich
przedstawiciele sekcji  zaopatrzeniowej supermarketow 1 delikatesow, firmy
organizujace zaopatrzenie 1 catering restauracji, hoteli, kawiarni 1 pubow,
dystrybutorzy i sprzedawcy detaliczni, importerzy i brokerzy, wtasciciele popularnych

marek oraz producenci zywnosci.

FOOD EXPO, Hongkong, Chiny

Chiny sa obiecujacym kierunkiem eksportu zywnos$ci, zas§ Hongkong jest bramg do
kontynentalnych Chin. Przez to miasto polskie produkty trafiaja takze do innych
krajow Azji.

Obroty w handlu Zzywnoscig Polski z Hongkongiem wzrastaly od kilku lat. W
ostatnich trzech latach utrzymujg si¢ one na zblizonym poziomie ok. 90 mln euro.
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Targi Food Expo to jedna z najwiekszych imprez targowych sektora spozywczego w
Azji. Udziat w targach spozywczych Food Expo bedzie okazja dla europejskich
przedsigbiorcow, aby nawigza¢ kontakty handlowe w Hongkongu a poprzez
Hongkong z Chinami i innymi rynkami azjatyckimi. 26. edycja targdw odbedzie si¢ w
dniach 13-17 sierpnia 2015 r.

Targi podzielone sa na strefy: Public Hall, Gourmet Zone i Trade Hall.

W Food Expo 2014 wzigto udziat 1.193 wystawcoOw zagranicznych i regionow.
Zaprezentowali si¢ na blisko 42 tysigcach m2. Ubiegtoroczng edycje odwiedzito
blisko 21.000 kupcéw z 65 krajow i regiondw oraz ponad 460.000 oso6b prywatnych.

Miedzynarodowe Targi Rolno-Spozywcze DJAZAGRO, Algier, Algieria
DJAZAGRO to najwigksza 1 najbardziej prestizowa impreza sektora spozywczego,
ktorej profil zostat rozszerzony w 2013 r. 0 maszyny i urzadzenia dla rolnictwa. Targi
obejmujg takze maszyny i urzadzenia dla przemyshu spozywczego i gastronomii.

W 2014 roku odbyta si¢ 12 edycja imprezy. W tej edycji na 15 tys. m2 powierzchni
uczestniczyto 566 wystawcow (co stanowi 15% wzrost w poréwnaniu do 2013 roku),
Z czego 82% to wystawcy migdzynarodowi z 31 panstw m. in.:

Algieria, Argentyna, Austria, Belgia, Chiny, Dania, Egipt, Francja, Niemcy, Wegry,
Indie, Wtochy, Japonia, Liban, Libia, Malezja, Maroko, Holandia, Polska, Arabia
Saudyjska, Singapur, Hiszpania, Szwecja, Szwajcaria, Tajwan, Tajlandia, Tunezja,

Turcja, Zjednoczone Emiraty Arabskie, Wielka Brytania, USA.

Oferta targow DJAZAGRO obejmuje 4 sektory :
e Przetworstwo zywnosci, pakowanie (62%)
e Pieczywo, wyroby cukiernicze dla gastronomii (16%)
e Surowce (11%)

e Zywno$¢ i napoje (11%)

W roku 2014 DJAZAGRO odwiedzito 19.200 przedstawicieli branzy spozywczej (co
stanowi 4% wzrost w stosunku do 2013 roku. Wedtug przeprowadzonej w czasie
targow ankiety az 90 % odwiedzajacych zamierza uczestniczy¢ w kolejnej edycji

targow.
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Miedzynarodowe Targi Rolne i Spozywcze BELAGRO, Minsk, Bialorus

Migdzynarodowe Targi Rolne i Spozywcze BELAGRO sa najwigksza coroczng
mig¢dzynarodowa impreza rolno-spozywcza na terenie Republiki Bialorusi, ktora
odbywa si¢ w Minsku. Targi sg polaczone z wystawag BELFARM. W targach
uczestniczg wystawcy prezentujacy nastgpujace grupy produktow:

- Maszyny rolnicze i ro6znorodne sprzgty rolnicze

- Instalacje hydrauliczne i akcesoria

- Akcesoria i cze¢$ci maszyn rolniczych

- Rosliny 1 nasiona

- Sprzgt do przetwarzania ziaren

- Zywno$¢

- Produkty weterynaryjne, lekarstwa

- Maszyny i1 urzadzenia do przetworstwa zywnosci

- Opakowania i sprz¢t pakujacy

- Systemy chtodnicze

- Instalacje wentylacyjne, klimatyzacyjne, grzewcze.

W Targach uczestniczy lacznie blisko 500 wystawcow z 18 panstw na lacznej

powierzchni ponad 50 tys. m2.

Koszt uczestnictwa w 5 imprezach targowych branzy rolno-spozywcze; w kazdym
roku uwzglednia koszt powierzchni wystawienniczej o wielko$ci odpowiednio 100-

200m2, na ktorej stworzy si¢ trzy gtowne strefy funkcjonalne, w tym:

- strefa pokazowo-restauracyjna z zapleczem kuchennym - przestrzen dla szefow
kuchni, na ktorej zostanie ulokowany duzy blat kuchenny z miejscem do pokazdéw
kulinarnych wyposazony w sprzet do gotowania i przyrzadzania potraw, na ktory
skierowana bedzie kamera pokazujaca na wyzej umieszczonym wyswietlaczu proces
przyrzadzania potraw. W strefie pokazowej, na przeciwko blatu szefow kuchni
ustawione zostang stoliki z krzestami dla potencjalnych odbiorcéw - przedsigbiorcow.
W tej strefie odbywa¢ si¢ beda pokazy przyrzadzania potraw z poszczegdlnych
produktow w okreslonym w trybie kazdego dnia harmonogramie. Na pokazy i
prezentacje beda zapraszani szczegdtowo wyselekcjonowani goscie - przedsiebiorcy.
Strefa pokazowo-restauracyjna bedzie obstugiwana przez 2 kelneréw oraz 1 thumacza

na potrzeby pokazow prowadzonych przez szeféw kuchni.
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- strefa business - open space przeznaczony do rozméw handlowych ze strefg obstugi
stoiska w postaci duzej lady informacyjnej (info&help desk) zaopatrzonej w materiaty
promocyjne i informacyjne. Lada informacyjna bg¢dzie obstugiwana przez 2 hostessy.

Strefa bedzie obstlugiwana przez 2 kelneréw oraz 3 ttumaczy.

- strefa VIP - powierzchnia na specjalnie zaprojektowanym pietrze w srodkowej czgsci
pawilonu. Przeznaczona jest do przyjmowania specjalnie wyselekcjonowanych gosci,
ktorzy zainteresowani sg konkretnymi rozmowami w zakresie dostaw produktow z

Europy.

Pokazy beda realizowane przez szefow kuchni 4 razy dziennie (zgodnie z ilo$cig grup
produktowych promowanych w programie) z przerwa godzinng pomig¢dzy pokazami,

przez wszystkie dni trwania targow.

Koszt realizacji powyzszej koncepcji organizacji i obstugi stoisk targowych wymaga
wykonania indywidualnej zabudowy "pod klucz", w tym: media (prad, woda,
internet); koszty wystawiennicze (w tym optata rejestracyjna, wpis do katalogu itp.),
koszty niezbednego lokalnego personelu targowego, koszt wystania obstugi
merytorycznej na potrzeby realizacji kazdej kampanii promocyjnej (pobyt, przelot,

zakwaterowanie) — 6 0sob.

Wsréd 6 oséb zaangazowanych do realizacji dziatan Public Relations podczas
kampanii w Chinach oraz na Bialorusi zaklada si¢ nastepujacy podzial zadan 1

kompetencji :

e 1 osoba - ekspert w branzy migsa wolowego, zakres zadan i kompetencji:
prowadzenie rozméw oraz udzielanie informacji na temat migsa wolowego
produkowanego na terenie Unii Europejskiej, technologii wysokiej jakosci
produkcji opartej na standardach unijnych, dostgpnosci, mozliwosci dostaw, cen,
itp.);

e 1 osoba - ekspert w branzy migsa wieprzowego, zakres zadan i kompetencji:
prowadzenie rozmow oraz udzielanie informacji na temat migsa wieprzowego
produkowanego na terenie Unii Europejskiej, technologii wysokiej jakosci
produkcji opartej na standardach unijnych, dostepnosci, mozliwosci dostaw, cen,
itp.);

e 1 osoba - ekspert w branzy migsa drobiowego z certyfikatem QAFP, zakres zadan

1 kompetencji: prowadzenie rozmoéw oraz udzielanie informacji na temat migsa
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drobiowego QAFP produkowanego na terenie Unii Europejskiej, technologii
wysokiej jako$ci produkcji opartej na standardach wunijnych, dostepnosci,
mozliwos$ci dostaw, cen, itp.);

1 osoba-ekspert ds. branzy owocow i warzyw, zakres zadan i kompetencji:
prowadzenie rozmow oraz udzielanie informacji na temat owocOw 1 warzyw oraz
przetworéw owocowo-warzywnych produkowanych na terenie Unii Europejskiej,
technologii wysokiej jakosci produkcji opartej na standardach unijnych,
dostepnosci, mozliwosci dostaw, cen, itp.);

2 szefow kuchni (co najmniej 5 lat do§wiadczenia w branzy na stanowisku szefa
kuchni, osobowo$¢ medialna 1 kreatywna), zakres obowiazkoéw: opracowanie
koncepcji oraz menu do obslugi targdw, zapewnienie dokonania zaméwien
produktow w odpowiednim czasie celem prawidlowego 1 terminowego
przygotowania degustacji, przygotowanie i realizacja pokazoéw gotowania, obstuga
degustacji, informowanie gos$ci (uczestnikow targéw) o wysokiej jakosci uzytych
produktéw migsnych 1 mozliwych metodach ich przyrzadzania, serwowanie

potraw.

Wsréd 6 osob zaangazowanych do realizacji dziatan Public Relations podczas

kampanii w Algierii zaktada si¢ nastgpujacy podziat zadan i kompetencji :

1 osoba - ekspert w branzy migsa wolowego, zakres zadan i kompetencji:
prowadzenie rozmoéw oraz udzielanie informacji na temat migsa wotowego
produkowanego na terenie Unii Europejskiej, technologii wysokiej jakosci
produkcji opartej na standardach unijnych, dostepnosci, mozliwosci dostaw, cen,
itp.;

1 osoba - ekspert w branzy migsa drobiowego z certyfikatem QAFP, zakres zadan
1 kompetencji: prowadzenie rozmoéw oraz udzielanie informacji na temat migsa
drobiowego QAFP produkowanego na terenie Unii Europejskiej, technologii
wysokiej jako$ci produkcji opartej na standardach wunijnych, dostgpnosci,
mozliwos$ci dostaw, cen, itp.;

1 osoba-ekspert ds. branzy owocow, zakres zadan i kompetencji: prowadzenie
rozméw oraz udzielanie informacji na temat owocOw oraz przetworow
owocowych produkowanych na terenie Unii Europejskiej, technologii wysokiej
jakosci produkcji opartej na standardach unijnych, dostepnosci, mozliwosci

dostaw, cen, itp.;
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e 1 osoba-ekspert ds. branzy warzyw, zakres zadan i kompetencji: prowadzenie
rozmOw oraz udzielanie informacji na temat warzyw oraz przetworow
warzywnych produkowanych na terenie Unii Europejskiej, technologii wysokiej
jakosci produkcji opartej na standardach unijnych, dostepnosci, mozliwosci
dostaw, cen, itp.;

e 2 szeféw kuchni (co najmniej 5 lat doswiadczenia w branzy na stanowisku szefa
kuchni, osobowo$¢ medialna i kreatywna), zakres obowigzkoéw: opracowanie
koncepcji oraz menu do obstugi eventéw PR (spotkanie z grupami docelowymi
oraz konferencja prasowa), zapewnienie dokonania zamoéwien produktow w
odpowiednim czasie celem prawidlowego 1 terminowego przygotowania
degustacji, przygotowanie i realizacja pokazéw gotowania, obstuga degustacji,
informowanie gosci (uczestnikow dziatlan PR) o wysokiej jakosci uzytych

produktéw i mozliwych metodach ich przyrzadzania, serwowanie potraw.

Produkty wykorzystywane do degustacji i pokazéw gotowania na stoiskach targowych
w ramach realizacji pokazow gotowania oraz degustacji zostang zakupione po cenach
producenta. Pokazy kulinarne oraz degustacje wymagaja zakupu innych produktow,
stanowigcych uzupetnienie potraw oraz elementy dekoracyjne. Produkty te zakupione

zostang po konkurencyjnych cenach.

Efektywnos$¢ dotarcia komunikatéw Programu do wszystkich grup docelowych a tym
samym efektywnos$¢ wydatkowania srodkow jest wysoka i wyniesie w przypadku tego
dziatania ok. 90% (jest to skala odbioru komunikatow w grupie os6b odwiedzajacych
stoisko targowe, uczestniczacych w pokazach kulinarnych 1 degustacjach przy stoisku
targowym). Dziatania promocyjne, direct marketing i spotkania PR zapewnig
wlasciwe dotarcie do grup docelowych i sklonienie ich do odwiedzenia stoiska,
prezentacji i1 degustacji, co pozwala szacowac tak wysoka efektywno$¢ wydatkowania

srodkow.

Grupa docelowa:

Dziatanie oddzialuje na wszystkie docelowe grupy programu (TG1, TG2).
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5. Uczestnictwo w targach ROK 1 ROK 2 ROK 3 Ogoélem
koszt koszt koszt koszt koszt | koszt
jedn  w |calkowity w jedn  w |calkowity w jedn w |calkowity w
Nazwa targoéw, termin, miejsce ilo§¢ | EUR EUR ilo§¢ | EUR EUR ilo§¢ |[EUR |EUR Razem koszt
DJAZAGRO 2016, | DJAZAGRO 2017,| DIJAZAGRO 2018,
A. ALGIERIA kwiecien 2016 kwiecien 2017 kwiecien 2018
107 160,00 107 160,00 107 160,00 |321 480,00
Wynajecie  niezabudowanej  powierzchni
wystawienniczej 100 | 240 24 000 100 |240 24 000 100 | 240 24 000 72 000
Opftaty targowe (m. in. oplata rejestracyjna,
wpis do katalogu, podiaczenie energii
elektrycznej, podtaczenie wody, podiaczenie
internetu, audyt stoiska, itp.) 1 3500 3500 1 3500 3500 1 3500 [3500 10 500
Indywidualna zabudowa stoiska - koszty
projektu i zabudowy stoiska, wyposazenia
sprzgtowego stoiska. 100 | 360 36 000 100 | 360 36 000 100 | 360 36 000 108 000
Diety - 4 osoby x 7 dni 28 |90 2520 28 |90 2520 28 |90 2520 7 560
Noclegi 6 os x 8 dob 48 1180 8 640 48 1180 8 640 48 1180 8 640 25920
Bilet lotniczy 6 900 5400 6 900 5400 6 900 5400 16 200
Ttumacz 40s x 4 dni 16 400 6 400 16 400 6 400 16 | 400 6 400 19 200
Hostessa, kelner 6 os x 4 dni (wymagana
znajomo$¢ dodatkowego jezyka obcego -
angielskiego lub polskiego) 24 | 250 6 000 24 | 250 6 000 24 | 250 6 000 18 000
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Wynagrodzenie polskich kucharzy
wynajetych do przygotowania prezentacji i
degustacji potraw na stoisku 2 1 500 3000 2 1 500 3000 2 1500 |3000 9000
Produkty na stoisko - zakup 1 5700 5700 1 5700 5700 1 5700 |5700 17100
Produkty na stoisko - transport 1 5000 5 000,00 1 5000 5000 1 5000 |5000 15000
Dokumentacja foto video z targow 1 1 000 1 000,00 1 1 000 1 000 1 1000 |1000 3000

BELAGRO 2016 [BELAGRO 2017 [BELAGRO 2018
B. BIALORUS czerwiec 2016 czerwiec 2017 czerwiec 2018

98 640 98 640 98 640 295 920,00

Wynajecie  niezabudowanej  powierzchni
wystawienniczej 100 |180 18 000 100 |180 18 000 100 |180 18 000 54 000,00

Optlaty targowe (m. in. opfata rejestracyjna,
wpis do katalogu, podlaczenie energii
elektrycznej, podtaczenie wody, podiaczenie
internetu, audyt stoiska, itp.) 1 2 000 2 000 1 2 000 2 000 1 2000 |2000 6 000,00

Indywidualna zabudowa stoiska - koszty
projektu 1 zabudowy stoiska, wyposazenia

sprzgtowego stoiska. 100 |360 36 000 100 |360 36 000 100 | 360 36 000 108 000,00
Diety - 4 osoby x 8 dni 48 |90 4 320 48 |90 4 320 48 190 4 320 12 960,00
Noclegi 6 os x 8 dob 48 180 8 640 48 180 8 640 48 1180 8 640 25 920,00
Bilet lotniczy 6 500 3000 6 500 3000 6 500 3000 9 000,00
Thumacz 40s x 6 dni 24 300 7200 24 1300 7200 24 300 7 200 21 600,00

Hostessa, kelner 6 os x 6 dni (wymagana
znajomo$¢ dodatkowego jezyka obcego -
angielskiego lub polskiego) 36 |150 5 400 36 |150 5 400 36 |150 5 400 16 200,00
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Wynagrodzenie polskich kucharzy

wynajetych do przygotowania prezentacji i

degustacji potraw na stoisku 2 1 500 3000 2 1 500 3000 2 1500 |3000 9 000,00
Produkty na stoisko - zakup 1 5080 5080 1 5080 5080 1 5080 |5080 15 240,00
Produkty na stoisko - transport 1 5000 5000 1 5000 5000 1 5000 |5000 15 000,00
Dokumentacja foto video z targow 1 1 000 1 000 1 1 000 1 000 1 1000 |1000 3 000,00
C. CHINY 554 340 552 180 554 340 1 660 860

Guangzhou International

PEKIN/KANTON WORLD OF FOOD 2015,(Food & Ingredients Fair| WORLD OF FOOD 2017,

listopad 2015 2016, listopad 2017
czerwiec 2016
138 080,00 135 920,00 138 080,00 412 080,00
Wynajecie  niezabudowanej  powierzchni
wystawienniczej 150 /180 27 000 150 |160 24 000 150 [180 27 000 78 000,00

Optaty targowe (m. in. optata rejestracyjna,
wpis do katalogu, podlaczenie energii
elektrycznej, podlaczenie wody, podiaczenie
internetu, audyt stoiska, itp.) 1 6 000 6 000 1 3600 3600 1 6000 |6000 15 600,00

Indywidualna zabudowa stoiska - koszty
projektu i zabudowy stoiska, wyposazenia

sprzetowego stoiska. 150 |390 58 500 150 |390 58 500 150 |390 58 500 175 500,00
Diety - 4 osoby x 7 dni (4 osoby x 8 dni) 28 |90 2 520 32 190 2 880 28 |90 2 520 7 920,00
Noclegi 6 os x 7 dob (6 os x 8 dob) 42 1180 7 560 48 1180 8 640 42 1180 7 560 23 760,00
Bilet lotniczy 6 800 4 800 6 1100 6 600 6 800 4 800 16 200,00
Thumacz 40s x 3 dni 12 1400 4 800 12 1400 4 800 12 1400 4 800 14 400,00
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Hostessa, kelner 6 os x 3 dni (realna cena
rynkowa, wymagana znajomo$¢ dodatkowego
jezyka obcego - angielskiego lub polskiego) |18 |300 5400 18 ]300 5400 18 |300 5400 16 200,00
Wynagrodzenie polskich kucharzy
wynajetych do przygotowania prezentacji i
degustacji potraw na stoisku 2 1 500 3000 2 1 500 3000 2 1500 |3000 9 000,00
Produkty na stoisko - zakup 1 7 500 7 500 1 7 500 7 500 1 7500 |7500 22 500,00
Produkty na stoisko - transport 1 10000 |10 000 1 10000 |10000 1 10 000 |10 000 30 000,00
Dokumentacja foto video z targow 1 1 000 1 000 1 1 000 1 000 1 1000 |1000 3 000,00
SIAL CHINA 2016, | SIAL CHINA 2017,|SIAL CHINA 2018,

SZANGHAJ maj 2016 maj 2017 maj 2018

212 580,00 212 580,00 212 580,00 637 740,00
Wynajecie  niezabudowanej  powierzchni
wystawienniczej 200 | 390 78 000 200 390 78 000 200 [390 78 000 234 000,00
Optaty targowe (m. in. optata rejestracyjna,
wpis do katalogu, podlaczenie energii
elektrycznej, podlaczenie wody, podiaczenie
internetu, audyt stoiska, itp.) 1 5600 5600 1 5600 5600 1 5600 |5600 16 800,00
Indywidualna zabudowa stoiska - koszty
projektu 1 zabudowy stoiska, wyposazenia
sprzetowego stoiska. 200 |390 78 000 200 |390 78 000 200 [390 78 000 234 000,00
Diety - 4 osoby x 7 dni 28 |90 2520 28 |90 2 520 28 |90 2520 7 560,00
Noclegi 6 os x 7 dob 42 1180 7 560 42 1180 7 560 42 1180 7 560 22 680,00
Bilet lotniczy 6 1200 7 200 6 1200 7 200 6 1200 |7200 21 600,00
Thumacz 40s x 3 dni 12 1400 4 800 12 1400 4 800 12 1400 4 800 14 400,00
Hostessa, kelner 6 os x 3 dni (realna cena
rynkowa, wymagana znajomos¢ dodatkowego
jezyka obcego - angielskiego lub polskiego) |18 |300 5400 18 |300 5400 18 | 300 5400 16 200,00
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Wynagrodzenie polskich kucharzy
wynajetych do przygotowania prezentacji i
degustacji potraw na stoisku 2 1 500 3000 2 1 500 3000 2 1500 |3000 9 000,00
Produkty na stoisko - zakup 1 8 500 8 500 1 8 500 8 500 1 8500 |8500 25 500,00
Produkty na stoisko - transport 1 11000 |11 000 1 11000 11000 1 11 000 |11 000 33 000,00
Materiatly foto video z targéw 1 1 000,00 |1 000,00 1 1 000 1 000 1 1000 |1000 3 000,00
Food Expo 2016, | Food Expo 2017, | Food Expo 2018,

HONGKONG sierpien 2016 sierpien 2017 sierpien 2018

203 680,00 203 680,00 203 680,00 611 040,00
Wynajecie  niezabudowanej  powierzchni
wystawienniczej 200 | 360 72 000 200 |360 72 000 200 [360 72 000 216 000,00
Optlaty targowe (m. in. opfata rejestracyjna,
wpis do katalogu, podiaczenie energii
elektrycznej, podtaczenie wody, podiaczenie
internetu, audyt stoiska, itp.) 1 4500 4500 1 4500 4500 1 4500 |4500 13 500,00
Indywidualna zabudowa stoiska - koszty
projektu i zabudowy stoiska, wyposazenia
sprzgtowego stoiska. 200 |390 78 000 200 390 78 000 200 390 78 000 234 000,00
Diety - 4 osoby x 7 dni 28 |90 2 520 28 |90 2 520 28 |90 2 520 7 560,00
Noclegi 6 os x 7 dob 42 1180 7 560 42 1180 7 560 42 1180 7 560 22 680,00
Bilet lotniczy 6 1400 8 400 6 1400 8 400 6 1400 |8400 25 200,00
Thumacz 40s x 3 dni 12 1400 4 800 12 1400 4 800 12 1400 4 800 14 400,00
Hostessa, kelner 6 os x 3 dni (realna cena
rynkowa, wymagana znajomo$¢ dodatkowego
jezyka obcego - angielskiego lub polskiego) |18 |300 5 400 18 ]300 5 400 18 |300 5400 16 200,00
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Wynagrodzenie polskich kucharzy

wynajetych do przygotowania prezentacji i

degustacji potraw na stoisku 2 1 500 3000 2 1 500 3000 2 1500 |3000 9 000,00
Produkty na stoisko - zakup 1 7 500 7 500 1 7 500 7 500 1 7500 |7500 22 500,00
Produkty na stoisko - transport 1 9000 9000 1 9000 9000 1 9000 [9000 27 000,00
Materiaty foto video z targow 1 1 000 1 000 1 1 000 1 000 1 1000 |1000 3 000,00
RAZEM 760 140,00 757 980,00 760 140,00 2 278 260,00
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5.7.6 Materialy promocyjne
Zalozenia:

Materiaty promocyjne beda przygotowane zar6wno w pierwszym jak i drugim
1 trzecim roku programu promocyjnego a dystrybuowane przez caly czas trwania
projektu, glownie na targach branzowych oraz podczas dzialan PR. W ramach

programu przewiduje si¢ przygotowanie nast¢pujacych materiatdw promocyjnych:

Materiaty promocyjne (wszystkie materialy promocyjne beda posiadaly odpowiednia
wymagang informacje o zrodtach finansowania oraz hasto ENJOY! IT'S FROM
EUROPE; na rynku algierskim, ze wzgledow kulturowych nie bedzie promowana
wieprzowina (materialy promocyjne oznaczone be¢da m. in. skrocong wersja
informacji o finansowaniu w odniesieniu do Funduszu Promocji Migsa Wieprzowego

—The PPF zamiast The Pork Promotion Fund):

v Chusteczki do okularow - posiada duzg powierzchnie reklamowg - chusteczki
do okularow to gadzet masowy do rozdawania na imprezach targowych i w
dziataniach w PR. W obecnych czasach wigkszo$¢ osob, tym bardziej ludzi
zaangazowanych zawodowo, korzysta z okularéw, zarowno korekcyjnych, jak
tez przeciwstonecznych (w szczegodlno$ci jest to powszechne na rynkach
docelowych programu), co powoduje, iz chusteczka do okularow jest
doskonatym praktycznym i poszukiwanym gadzetem. Wybor ten wynika tez z
naszych obserwacji w branzy reklamowej 1 og6olnej tendencji wykorzystywania
praktycznych gadzetow masowych.

v Dhugopisy - dlugopisy to gadzet masowy, niezbedny do rozdawania na
imprezach targowych 1 dziataniach PR, odpowiednio dobrany pozwala na
zamieszczenie niezbgdnej ilosci informacji, w tym hasta ENJOY! IT'S FROM
EUROPE.

v' Torby reklamowe - wyprodukowane z tkaniny bawelnianej, format A4, z
raczka

v" Silikonowe gadzety VIP typu - naczynia i sztuéce silikonowe, typu: podstawki
do goracych naczyn, tyzki i miski do satatek

v" Pen drive - pamig¢ przenosna o pojemnosci 32GB
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v' Zestaw eleganckich dtugopiséw: sktadajacy sie z dwodch elementéw - np:

dhugopisu i piora kulkowego w opakowaniu

Grupa docelowa:

Dziatanie oddziatywuje na wszystkie docelowe grupy programu (TG, TG2),
w podziale zgodnie z poszczegdlnymi materiatami promocyjnymi, zgodnie

Z pOWyzszym opisem.
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6. Materialy promocyjne

ROK 1 ROK 2 ROK 3 Ogoélem
kosz

koszt koszt t

jedn | koszt jedn |koszt jedn | koszt Razem

w catkowity w catkowity w catkowity |Razem koszt w
Nazwa materialu promocyjnego ilos¢ |EUR |wEUR ilos¢ |EUR |w EUR ilos¢ |EUR|wEUR los¢ EUR
A. ALGIERIA 12 925,00 12 925,00 12 925 38 775,00
Chusteczki do okularow z
obrandowaniem 1500 |15 [2250 1500 |15 |2250 1500 |15 [2250,00 [4500,00 |6 750,00
Dhugopis z obrandowaniem 1500 |1,25 |1875 1500 (1,25 |1875 1500 |1,25 |1875,00 4 500,00 |5625,00
Torby reklamowe z obrandowaniem |100 |6 600 100 |6 600 100 6 600,00 300,00 1 800,00
Silikonowe  gadzety  VIP z
obrandowaniem 100 |20 2 000 100 |20 2000 100 20 |2 000,00 300,00 6 000,00
Pen drive USB 32 GB (elegancki pen
drive wysokiej jakosci) z
obrandowaniem 100 |25 2 500 100 |25 2500 100 25 |2500,00 300,00 7 500,00
Elegancki zestaw dlugopisow z
obrandowaniem 100 |25 2 500 100 |25 2500 100 25 |2500,00 300,00 7 500,00
Transport materialow (z miejsca
zakupu do miejsca realizacji imprez i
targow) 1 1200 |1 200 1 1200 |1200 1 1200 |1 200,00 3,00 3 600,00
B. BIALORUS 13 225,00 13 225,00 13 225,00 39 675,00
Chusteczki do okularow z
obrandowaniem 1500 |15 [2250 1500 |1,5 |2250 1500 |15 [2250,00 [4500,00 |6 750,00
Dhugopis z obrandowaniem 1500 |1,25 |1875 1500 (1,25 |1875 1500 |1,25 |1875,00 4 500,00 |5625,00
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Torby reklamowe z obrandowaniem |150 |6 900 150 |6 900 150 6 900,00 450,00 2 700,00
Silikonowe  gadzety  VIP z

obrandowaniem 100 20 2 000 100 20 2000 100 20 |2 000,00 300,00 6 000,00
Pen drive USB 32 GB (elegancki pen

drive wysokiej jakosci) z

obrandowaniem 100 |25 |2500 100 |25 |2500 100 25 |2500,00 |300,00 7 500,00
Elegancki zestaw dlugopiséw z

obrandowaniem 100 25 2 500 100 25 2500 100 25 |2500,00 300,00 7 500,00
Transport materialtdow (z miejsca

zakupu do miejsca realizacji imprez i

targdw) 1 1200 |1 200 1 1200 | 1200 1 1200 |1200,00 |3,00 3 600,00
C. CHINY 41 175,00 41 175,00 41 175,00 123 525,00
Pekin/Kanton 14 125,00 14 125,00 14 125,00 42 375,00
Chusteczki do okularow z

obrandowaniem 1500 [1,5 |2250 1500 (15 |2250 1500 1,5 |2250,00 4 500,00 |6 750,00
Dhugopis z obrandowaniem 1500 |1,25 |1875 1500 (1,25 |1875 1500 |1,25 |1875,00 4 500,00 |5625,00
Torby reklamowe z obrandowaniem |300 |6 1 800 100 |6 1800 300 6 1 800,00 700,00 5 400,00
Silikonowe  gadzety = VIP z

obrandowaniem 100 |20 |2000 100 |20 |2000 100 20 |2000,00 |300,00 6 000,00
Pen drive USB 32 GB (elegancki pen

drive wysokiej jakosci) z

obrandowaniem 100 25 2 500 100 25 2500 100 25 |2500,00 300,00 7 500,00
Elegancki zestaw dlugopisow z

obrandowaniem 100 25 2 500 100 25 2500 100 25 |2500,00 300,00 7 500,00
Transport materialow (z miejsca

zakupu do miejsca realizacji imprez i

targdw) 1 1200 |1 200 1 1200 | 1200 1 1200 |1200,00 |3,00 3 600,00
Szanghaj 14 125,00 14 125,00 14 125,00 42 375,00
Chusteczki do  okularow  z|1500 |15 [2250 1500 [1,5 |2250 1500 |1,5 |2250,00 [4500,00 |6750,00
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obrandowaniem

Dthugopis z obrandowaniem 1500 1,25 |1875 1500 |1,25 |1875 1500 |1,25 |1 875,00 4 500,00 |5625,00
Torby reklamowe z obrandowaniem |300 |6 1 800 300 |6 1800 300 6 1 800,00 900,00 5 400,00
Silikonowe  gadzety VIP z

obrandowaniem 100 |20 |2000 100 |20 |2000 100 |20 |2000,00 |300,00 6 000,00
Pen drive USB 32 GB (elegancki pen

drive wysokiej jakosci) z

obrandowaniem 100 25 2 500 100 25 2500 100 25 |2500,00 300,00 7 500,00
Elegancki zestaw dlugopisow V4

obrandowaniem 100 |25 |2500 100 |25 |2500 100 |25 |2500,00 |300,00 7 500,00
Transport materialtdow (z miejsca

zakupu do miejsca realizacji imprez i

targow) 1 1200 |1 200 1 1200 (1200 1 1200 | 1 200,00 3,00 3 600,00
Hongkong 12 925,00 12 925,00 12 925,00 38 775,00
Chusteczki do okularow z

obrandowaniem 1500 |15 |2250 1500 |15 |2250 1500 |15 |2250,00 |[4500,00 |6750,00
Dhugopis z obrandowaniem 1500 1,25 |1875 1500 |1,25 |1875 1500 |1,25 |1 875,00 4 500,00 |5625,00
Torby reklamowe z obrandowaniem |100 |6 600 100 |6 600 100 6 600,00 300,00 1 800,00
Silikonowe  gadzety  VIP z

obrandowaniem 100 20 2 000 100 20 2000 100 20 |2 000,00 300,00 6 000,00
Pen drive USB 32 GB (elegancki pen

drive wysokiej jakosci) z

obrandowaniem 100 |25 |2500 100 |25 |2500 100 |25 |2500,00 |300,00 7 500,00
Elegancki zestaw dlugopiséw z

obrandowaniem 100 |25 |2500 100 |25 |2500 100 |25 |2500,00 |300,00 7 500,00
Transport materialdow (z miejsca

zakupu do miejsca realizacji imprez i

targow) 1 1200 |1 200 1 1200 (1200 1 1200 | 1 200,00 3,00 3 600,00
RAZEM 67 325 67 325 67 325 201 975

Chusteczki do  okulardow  z|7500 | 111250  |7500 | 11250  [7500 |  [11250 22500 |33 750
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obrandowaniem

Dhugopis z obrandowaniem 7 500 9 375 7 500 9375 7 500 9375 22 500 28 125
Torby reklamowe z obrandowaniem | 950 5700 750 5700 950 5700 2 650 17 100
Silikonowe  gadzety  VIP z
obrandowaniem 500 10 000 500 10000 500 10 000 1500 30 000
Pen drive USB 32 GB (elegancki pen
drive wysokiej jakosci) z
obrandowaniem 500 12 500 500 12500 500 12 500 1 500 37 500
Elegancki zestaw dlugopiséw z
obrandowaniem 500 12 500 500 12500 500 12 500 1 500 37 500
Transport materialdbw (z miejsca
zakupu do miejsca realizacji imprez i
targow) 5 6 000 5 6000 5 6 000 15 18 000
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5.7.7 Marketing bezposredni

Zalozenia:

Dziatania zwigzane z marketingiem bezposrednim sg niezwykle wazne 1 efektywne
biznesowo gdyz zapewniaja szerokie dotarcie z informacja na temat komunikatéw
Programu do $cisle okreslonych grup docelowych. Poprzez akcje ,,e-mailing”
informacja o stronie internetowej, harmonogramie dziatan i o poszczegdlnych akcjach
promocyjnych w kazdym kraju bedzie przestana poprzez poczte e-mailowa do grupy
odbiorcow masowych ale skierowana bedzie rowniez do odpowiednich przedstawicieli
grup docelowych jednostek rzadowych 1 administracji publicznej, samorzadu
gospodarczego, korpusu dyplomatycznego: ambasad, konsulatow, radcow

handlowych, attache kulturalnych, zar6wno w kraju jak i za granica.

Zadaniem tego dzialania jest poinformowanie odbiorcow o reprezentowanych
w ramach projektu produktach oraz mozliwosciach bezposredniego zapoznania si¢

z nimi, m.in. podczas imprez targowych.

,Direct mailing” bedzie zintensyfikowany w pierwszej fazie projektu, a przede
wszystkim w okresach poprzedzajacych (jeden-dwa miesigce) prezentacje realizowane

w ramach migdzynarodowych targéw branzowych.

Do podmiotow z zakupionej na potrzeby konkretnych targéw bazy danych (bazy
danych réznig si¢ wielkoscia w zaleznosci od wielkosci krajow lub regionow -
prowincji w przypadku Chin) zostang wystane zaproszenia do odwiedzenia stoiska
projektu za posrednictwem poczty e-mailowej, obecnie najskuteczniejszej i

najszybszej formy przekazu informacji.

Zaproszenia trafia do klientow z grupy I oraz przedstawicieli mediow z II grupy
docelowej. Zaproszenie bedzie zawiera¢ informacje o produktach promowanych w
ramach programu na stoisku targowym oraz miejsce i czas odbywanych targow. Jest
to optymalna forma zapoznania potencjalnych partnerow handlowych z oferowanym

produktem oraz doskonaty wstep do powaznych rozméw handlowych.

Dzigki dziataniom z zakresu marketingu bezposredniego mozemy zakomunikowaé
1 utrwali¢ w $wiadomosci odbiorcoOw informacje o produktach, ktére beda promowane,
zachegci¢ do odwiedzenia strony internetowej jak rowniez skierowa¢ uwage na targi, na
ktorych beda odbywaty si¢ pokazy 1 prezentacje oraz bedzie mozliwos¢ uzyskania

szerszej informacji, katalogow, broszur.

89



Zatacznik nr 1 do SIWZ - Opis programu pt. ,SMAKI EUROPY - JAKOSC I TRADYCJA”

Grupa docelowa:

Grupe docelowg stanowig I 1 II grupa docelowa programu TG1 1 TG2.
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7. Ma_rketlng bezposredni (Direct ROK 1 ROK 2 ROK 3 Ogélem
Marketing)
kos kos
zt zt
jedn koszt jedn
w | koszt jedn |koszt w | koszt Razem
EU |catkowity w catkowity EU |catkowity |Razem |koszt w
Kraj, Tresc ilos¢ |R |wEUR 1l08¢ EUR |w EUR los¢ R |wEUR 1l0$¢ EUR
A ALGIERIA 5300 5300 5300 15900
Zakup wyspecjalizowanej bazy danych do
wysylki zaproszen (wszystkie wysytki
beda realizowane w sposob elektroniczny
z uwagi na aktualne tendencje rynkowe) |[3000 |1,25/3750,00 3000 |1,25 |3750,00 (3000 (1,3 |3750,00 |9 000,00|11 250,00
Projekt materiatow - Zaprojektowanie
zaproszen do emailingdow (tj. wysytki
elektronicznej) 1 500 |500,00 1 500 |500,00 1 500 |500,00 3,00 1 500,00
Wysyltki mailowa (e-mailing) 3000 [0,35/1050,00 (3000 (0,35 |1050,00 |3000 |0,4 [1050,00 |9 000,00 |3 150,00
B. BIALORUS 16 500 16 500 16 500 49 500
Zakup wyspecjalizowanej bazy danych do
wysylki zaproszen (wszystkie wysylki
beda realizowane w sposob elektroniczny
z uwagi na aktualne tendencje rynkowe) |10000 |1,25|12 500,00 |10000 |1,25 |12 500,00 |10000 |1,3 |12 500,00 [30 000 |37 500,00
Projekt materiatow - Zaprojektowanie
zaproszen do emailingow (tj. wysytki
elektronicznej) 1 500 |500,00 1 500 |500,00 1 500 /500,00 3 1 500,00
Wysyltki mailowa (e-mailing) 10 000 | 0,353 500,00 10000 |0,35 |3500,00 |[10000 |0,4 |[3500,00 [30000 |10 500,00
C. CHINY 51 250 51 250 51 250 153 750
22 000,00
Pekin/KANTON (11 rok) 22 000,00 22 000,00 66 000,00
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Zakup wyspecjalizowanej bazy danych do
wysytki zaproszen (wszystkie wysylki
beda realizowane w sposob elektroniczny
z uwagi na aktualne tendencje rynkowe)

10 000

1,8

18 000,00

10 000

1,8

18 000,00

10 000

1,8

18 000,00

30 000

54 000,00

Projekt materialow - Zaprojektowanie
zaproszen do emailingdw (tj. wysytki
elektronicznej)

500

500,00

500

500,00

1

500

500,00

3

1 500,00

Wysyltki mailowa (e-mailing)

10 000

0,35

3 500,00

10 000

0,35

3 500,00

10 000

0,4

3 500,00

30 000

10 500,00

Szanghaj

22 000,00

22 000,00

22 000,00

66 000,00

Zakup wyspecjalizowanej bazy danych do
wysytki zaproszen (wszystkie wysyltki
beda realizowane w sposob elektroniczny
z uwagi na aktualne tendencje rynkowe)

10 000

1,8

18 000,00

10 000

1,8

18 000,00

10 000

1,8

18 000,00

30 000

54 000,00

Projekt materiatow - Zaprojektowanie
zaproszen do emailingdow (tj. wysytki
elektronicznej)

500

500,00

500

500,00

1

500

500,00

3

1 500,00

Wysytki mailowa (e-mailing)

10 000

0,35

3 500,00

10 000

0,35

3 500,00

10 000

0,4

3 500,00

30 000

10 500,00

Hongkong

7 250,00

7 250,00

7 250,00

21 750,00

Zakup wyspecjalizowanej bazy danych do
wysylki zaproszen (wszystkie wysylki
beda realizowane w sposob elektroniczny
z uwagi na aktualne tendencje rynkowe)

3000

1,8

5400,00

3000

1,8

5400,00

3000

1,8

5400,00

9 000

16 200,00

Projekt materiatow - Zaprojektowanie
zaproszen do emailingow (tj. wysytki
elektronicznej)

500

500,00

500

500,00

1

500

500,00

3

1 500,00

Wysylki mailowa (e-mailing)

3000

0,45

1 350,00

3000

0,45

1 350,00

3000

0,5

1 350,00

9000

4 050,00

RAZEM

73 050,00

67 750,00

67 750,00

203 250,00
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5.7.8 Promocja w kanalach elektronicznych

Opracowanie i uruchomienie profesjonalnej Witryny Internetowej

Strona internetowa, zgodnie ze Strategia Programu ma za zadanie stale
komunikowanie =~ wartosci  merytorycznych ~ Programu w  kierunku
wyselekcjonowanych grup docelowych. Strona Internetowa ma petni¢ funkcje
informacyjng w trakcie realizacji programu, ma ona stanowi¢ niejako przediuzenie
dziatan podejmowanych na danym rynku w ramach poszczegdlnych kampanii
reklamowych. Planuje si¢, iz miesi¢ecznie Witryne Internetowag odwiedzi 1500

uzytkownikow.

Witryna bedzie wykonana w pigciu wersjach jezykowych, w tym w jezyku
polskim (jako jezyk bazowy, w ktérym wszystkie materiaty beda przygotowywane
a nastepnie thumaczone na jezyki krajow docelowych poszczegdlnych kampanii),
angielskim, chinskim, rosyjskim oraz francuskim. Tak szeroka dostgpnosc
jezykowa ma zagwarantowa¢ wilasciwag dystrybucje informacji o programie we
wszystkich grupach docelowych oraz umozliwi¢ czlonkom Konsorcjum $ledzenie

postepow realizacji programu.

Dzigki przygotowaniu i biezacej aktualizacji strony internetowej mozliwe bedzie
ciggte komunikowanie postepow realizacji poszczegolnych dziatan calej kampanii.
Strona internetowa bedzie przekazywala on-line sprawozdania fotograficzne z
realizowanych kampanii, po ich zakonczeniu, sprawozdania beda dostepne jako
archiwum dzialan programu. Zawarto$¢ merytoryczna strony internetowej zacheci
odwiedzajacych do nawigzania kontaktow z czlonkami Konsorcjum, znajdg tam
bowiem informacje na temat promowanych produktow , podstawowe informacje
na temat wymogow sanitarnych i weterynaryjnych obowiazujacych unijne zaklady
produkcyjne. Prezentowane gtowne tresci beda dotyczyly systeméw zapewnienia

jakosci HACCP, normy handlowej ISO, dobrych praktyk produkcyjnych GMP.

Oficjalna strona internetowa, ktorej adres bedzie nawigzywal do zatozen programu
0 sugerowanym rozszerzeniu www.adres.eu projektu zawiera¢ bedzie nastepujace

informacje:

e Informacje o Programie, konsorcjum: Organizacji Proponujacej, czyli

Stowarzyszeniu Rzeznikow 1 Wedliniarzy RP, Krajowym Zwiazku Grup
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Producentow Owocow 1 Warzyw, Polskim Zwigzku Hodowcow i
Producentow Bydlta Migsnego, Agencji Rynku Rolnego, Unii
Europejskiej, itd.,

e Charakterystyke produktow unijnych objgtych programem,

e Informacje o instytucjach wspierajacych wspdlprace wzajemna,
Stowarzyszenia branzowe z UE/Polski, Izby Przemystowo-Handlowe,

Ambasady RP, WEH w krajach obj¢tych programem),
¢ Informacje o wymogach jakosciowych UE,

e Planowany harmonogram dziatan, w tym imprezy targowe, prezentacje,

degustacje i pokazy, archiwum foto i podsumowania,

e Zaplecze informacyjne dla potencjalnych kontrahentow z krajow trzecich

(zar6wno porady prawne, celne, produktowe itd.).

Strona bedzie na biezaco aktualizowana (redakcja w cyklu miesigcznym) oraz
pozycjonowana W  najbardziej  wykorzystywanych  wyszukiwarkach
w poszczegélnych krajach. W kazdym roku kampanii informacje beda
zamieszczane w cyklu 5 razy do roku i zwigzane to bedzie z cyklami kampanii
promocyjnych na poszczego6lnych rynkach.

Pozycjonowanie Witryny Internetowej w wyszukiwarkach w krajach

docelowych Programu

Pozycjonowanie bedzie realizowane w cyklu miesigcznym przez caty okres

trwania programu.

Witryna bedzie pozycjonowana w krajach docelowych na stronach internetowych
popularnych, lokalnych wyszukiwarek tj. w odniesieniu do Chin: Google lub
Baidu, w odniesieniu do Biatorusi- Google lub Yandex, w odniesieniu do Algierii-
Google. Pozycjonowanie stron w wyszukiwarkach i katalogach polega¢ bedzie na
umieszczaniu reklam AdWords w formie m. in. linkow sponsorowanych w
popularnych lokalnych wyszukiwarkach np.: reklama tekstowa do maksymalnie 95
znakoéw ze spacjami plus wyswietlany adres URL. W kontekscie rozliczania
kampanii przyjety zostanie model CPC - cena za kliknigcie lub CPM - cena za
tysigc wyswietlen. Strategia Programu zaklada prowadzenie pozycjonowania na

najbardziej znanych 1 lubianych przegladarkach w danym kraju docelowym.
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Odpowiednie pozycjonowanie strony internetowe;j jest jedng z najskuteczniejszych
I - w pordwnaniu z innymi formami reklamy - stosunkowo tanig metoda promocji
produktow w Internecie - obecnie z wyszukiwarek korzysta ponad 90%
internautow (zgodnie z opinia Google Adwords oraz firm zajmujacych si¢

pozycjonowaniem, marketingiem i inzynierig internetow3).

Grupa docelowa:

Dziatanie odnosi si¢ do wszystkich grup docelowym Programu (TG1, TG2).
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) , ROK 1 ROK 2 ROK 3 Ogélem

8. Promocja w kanalach elektronicznych

koszt koszt

jedn | koszt koszt | koszt jedn | koszt Razem

w catkowity jedn w | catkowity w catkowity koszt w
Tresc ilos¢|EUR |wEUR [ilos¢|EUR |wEUR [ilo§¢|EUR |wEUR |ilo$¢|EUR

: . 10

Stworzenie serwisu www 250,00 10 250,00
Projekt graficzny strony 1 2000 |2 000,00 1 2 000,00
Kodowanie i programowanie strony internetowej 1 2250 |2 250,00 1 2 250,00
Wprowadzenia tresci dla wszystkich jezykow (tekst, zdjecia) 1 6000 |6 000,00 1 6 000,00
Przygotpwanie oraz przeprowadzenie kampanii reklamowej AdWords |15 15 15 45 90000
wyszukiwarkach na danym rynku docelowym 300,00 300,00 300,00 ’
Koszty przygotowania stéw kluczowych oraz ich ttumaczenia 1 300 |300 1 300 300 1 300 {300 3 900
Przeprowadzenie kampanii na rynku algierskim 12 |250 [3000 12 |250 3000 12 |250 |3000 36 9000
Przeprowadzenie kampanii na rynku biatoruskim 12 |250 |3000 12 |250 3000 12 |250 |3000 36 9000
Przeprowadzenie kampanii na rynku chinskim 12 |500 |6000 12 |500 6 000 12 |500 |6000 36 |18 000
Przeprowadzenie kampanii na rynku hongkongu 12 |250 |3000 12 | 250 3000 12 |250 |3000 36 9000
Hosting serwisu - utrzymanie serwisu, przygotowanie i aktualizacje tekstow, | 10 5 200,00 5 200,00 20 600,00
thumaczenia, 200,00
Utrzymanie serwisu - wykupienie domeny i hostingu 1 200 {200 1 200 200 1 200 |200 3 600
Przygotowanie tekstow w 1 roku Programu (opracowanie, 1 10 10 000 0 0 1 10 000
thumaczenie) 000
Aktualizagje tekstow w 2 1 3 roku Programu (opracowanie, 0 1 5000 |5000 1 5000 | 5000 2 10 000
thumaczenie)
Wprqwadzeqie tresci dodatkowych w 1 roku oraz aktualizacji 1 500|500 1 3000 13000 1 3000 3000 3 6 500
tekstow w 2 1 3 roku Programu
Razem 35 750,00 20 500,00 20 500,00 76 750,00
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5.7.9 Kreacja wizerunku Programu

Dziatanie to obejmuje zlozony proces polegajacy na stworzeniu identyfikacji
wizualnej Programu, jednoznacznie kojarzacego si¢ i rozpoznawalnego ksztattu

wszelkich publikacji, produkcji oraz materiatow informacyjnych i reklamowych.
W sktad kreacji wizerunku wchodza:

- projekt graficzny materiatdw z wykorzystaniem hasta ENJOY! IT'S FROM
EUROPE jako hasta reklamowego Programu, uwzgl¢dniajacego
multisektorowos$¢ produktows. Projekt wizerunkowy bedzie uwzgledniat
informacje¢ o wspotfinansowaniu kampanii ze §rodkéw UE i budzetu RP wraz z
legalkami, KE uzywane bedzie hasto: ,,ENJOY! IT'S FROM EUROPE” na
wszelkich materiatach informacyjnych i/lub promocyjnych wyprodukowanych
w ramach niniejszego programu. Podpis ten bedzie uzywany w jezyku
angielskim, jednak dopuszcza si¢ jego ttumaczenie na jezyk rynku docelowego
w formie przypisu. Ponadto bedziemy zamieszczac $cisle okreslone przez KE
zwrotow tematycznych dotyczacych takich obszaréw jak: ochrona srodowiska,
jako$¢ 1 bezpieczenstwo jedzenia, rozmaito$¢/ roznorodnos¢, zdrowie, tradycja,
w ramach niniejszego programu na materiatach o wickszej powierzchni
reklamowej, na ktérych nie bedzie problemu z ich odczytaniem. Wytyczne
dotyczace ww. podpisu, jak réwniez pliki graficzne bedg pobrane ze strony
KE:

http://ec.europa.eu/agriculture/promotion/procedure/enjoy-instructions en.htm.

W zwigzku z obowigzkiem stosowania podpisu ,,Enjoy! it’s from Europe” oraz
umieszczaniem informacji o wspoHinansowaniu kampanii zawierajacej m.in.
emblemat UE i godlo RP, nie bedg tworzone ani umieszczane zadne inne

logotypy czy znaki identyfikacyjne programu.

- stworzenie zalozen graficznych do kreacji strony www (stworzenie grafiki
witryny zostato uwzglednione osobno w kosztorysie dziatania 5.7.8 “Promocja
w kanatach elektronicznych”), dostosowanej do zaproponowanego wizerunku

Programu
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W ramach realizacji catosciowego planu wizerunkowego Programu niezbedne jest
opracowanie jednorodnego wizerunku Programu na poczatku jego realizacji, w
pierwszej fazie wdrozenia, a nastgpnie aktualizacja 1 modernizacja zatozen

zwigzanych z wizerunkiem, kazdego kolejnego roku Programu.

W ramach dziatan kreatywnych, zaklada si¢ przygotowanie szeregu elementow
majacych na celu budowanie wizerunku Programu, a przede wszystkim opracowanie
systemu identyfikacji Programu w postaci Ksiegi jakosci okreslajacej podstawowe
zalozenia techniczno-merytorycznej i kreacyjne w zakresie realizacji poszczegolnych

zadan Programu, w tym:

v’ zaprojektowanie grafiki wizerunkowej Programu z uwzglednieniem hasta
ENJOY! IT'S FROM EUROPE - Kluczowym elementem kreacji wizerunku
jest hasto, ktéore ma jednoznacznie zidentyfikowaé Program. Wytworzona
bedzie pelna ksiega wizerunkowa, ktora umozliwia pozniejsze uzycie
informacji, hasta i grafik w dowolnym materiale reklamowym.

v' produkcja filmu promocyjnego, ktory jest elementem promocji wizerunkowej
podczas kazdej kampanii promocyjnej (czas trwania filmu ok. 6-8 minut). Film
bedzie pokazywal Europe jako kraj ludzi otwartych, cieszacych sie ze spotkan
i wspolnych positkdw z rodzing i znajomymi, pojawig si¢ obrazy tradycyjnej
czystej 1 zadbanej wsi, procesu hodowli zwierzat i uprawy owocoOw 1 warzyw
oraz proces przetworstwa z zaprezentowaniem najwyzszej klasy maszyn i

urzadzen.

Grupa docelowa:

Dziatanie odnosi si¢ do wszystkich grup docelowym Programu (TG1, TG2).
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koszt |koszt Tog koszt koszt koszt koszt Raze |Razem
ilo§ |jedn w |catkowity w ¢ jedn w |catkowit |ilo$ |jedn w|catkowity |m koszt w
Tresé ¢ EUR |EUR EUR yw EUR [¢ EUR w EUR ilo§¢ |EUR
Opracowanie systemu identyfikacji 1 12 000 |12 000 1 12 000 |12 000 1 12 000 |12 000 3 36 000
Film promocyjny 1 20 000 |20 000 1 20 000 |20 000 1 20000 |20000 3 60 000
32
Razem 32 000,00 000,00 32 000,00 96 000,00
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HARMONOGRAM
DZIALAN
ROK | ROK 11 ROK 111
Dziatania
21314 10(11|12 2131415 10(11|12 213145 10(11|12

1. | Promocja w prasie

2 | Reklama outdoor

3 | Publikacje

Public Relations
konferencje prasowe
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Public Relations -
spotkania z
przedstawicielami
grup docelowych

Public Relations -
monitoring mediow

Uczestnictwo w
targach DIAZAGRO,
Algieria

Uczestnictwo w
targach SIAL
CHINA,  Szanghaj,
Chiny

Uczestnictwo w

targach BELAGRO,
Minsk, Biatorus

5. | Uczestnictwo w
targach  Guangzhou
International Food &

Ingredients Fair,
Kanton, Chiny
Uczestnictwo w

targach WORLD OF
FOOD, Pekin, Chiny

Uczestnictwo w
targach FOODEXPO,
Hong Kong, Chiny

Materiaty promocyjne
- gadzety
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Marketing
bezposredni

Promocja w kanatach
elektronicznych

Badanie efektywnosci

kampanii - badania

posrednie

Legenda:
dziatania promocyjne na rynku chinskim dzialania promocyjne na rynku
(Szanghaj) biatoruskim
dzialania promocyjne na rynku chinskim dzialania promocyjne na rynku
(Hongkong) algierskim
dzialania promocyjne na rynku chinskim dziatania dotyczace wszystkich
(Pekin/Kanton) rynkow
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6 OCZEKIWANY WPLYW

Niniejszy Program zaklada dzialania na rzecz u§wiadomienia srodowisk biznesowych
w poszczegolnych krajach o wysokiej jakosci i dostepnosci unijnych produktow
wytwarzanych w sposéb tradycyjny. Poprzez metody promocji zastosowane w
programie, a wig¢c otwarte degustacje, prezentacje, pokazy zastosowania i
przetwarzania i przygotowywania produktow, dyskusje na tematy zwigzane z
procedurami wykonania potraw, spotkania B2B, wydawane artykuly sponsorowane
1 materialy komunikujace o szczegdtach tematycznych, program przyczynia si¢ do
pozytywnego odbioru produktow unijnych. Promowanie produktow w przystepny,
otwarty 1 zyczliwy sposob, zachecajac do skosztowania wyroboéw, obserwacja
procesOw wytwarzania, przygotowywania, smazenia, dekorowania umozliwi dobre
jego poznanie i akceptacje, co docelowo moze by¢ zaakceptowane na najtrudniejszych
1 najbardziej zamknigtych rynkach, a jednocze$nie ogromnych rynkach zbytu, jakimi

s rynki wybrane w niniejszym Programie.

Program zaktada bardzo zréznicowane dziatania promocyjne. Ponadto szereg
komunikowanych tresci o jakosci pozwoli zwigkszy¢ znaczaco zainteresowanie
unijnymi produktami na rynkach trzecich, sktoni konsumentéw do sprobowania,
degustacji, siegniecia po produkty unijne a docelowo przekona do wykorzystania w
swoich gospodarstwach domowych i tym samym pozwoli na zwig¢kszanie popytu na
wspolnotowe produkty. Pozwoli to przedsigbiorcom, zwlaszcza odbiorcom hurtowym
zaciesnia¢ wiezi handlowe z producentami z UE oraz chetniej pozyskiwaé i
wprowadza¢ promowane produkty unijne na swoj rynek z przekonaniem o mozliwosci

ich sprzedazy.

Program zapewni budowanie i wzmacnianie wiarygodnosci partneréw unijnych jako
parterow handlowych, dzigki jasnemu 1 precyzyjnemu przekazowi, jaki gwarantujg

poszczegdlne metody promocyjne przyjete w programie.

Program zaktada znaczacy wzrost wolumenu eksportu po zakonczeniu programu do
poszczegblnych krajow docelowych. Do oceny oczekiwanego wptywu wykorzystano

dane dotyczace polskiego eksportu do krajow docelowych.

W przypadku Chin do okreslenia oczekiwanego wplywu postuzono si¢ danymi

statystycznymi z 2013 roku w odniesieniu do wartosci eksportu wieprzowiny

(67 525 940 EUR), mrozonej wolowiny (20 700 EUR), przetworéw migsnych (1469
103



Zatacznik nr 1 do SIWZ - Opis programu pt. ,SMAKI EUROPY - JAKOSC I TRADYCJA”

EUR) oraz wartosci eksportu owocow (1085929 EUR), warzyw (2917 EUR) i
przetworow owocowych i warzywnych (402 243 EUR). W odniesieniu do drobiu
QAFP postuzono si¢ danymi dot. eksportu drobiu ogdétem. Wedtug analiz produkcja
drobiu QAFP w Polsce stanowi 5 % catosci produkcji drobiu. Analogicznie, do
wskazania wzrostu eksportu zatozono, iz warto$¢ eksportu drobiu QAFP stanowi 5 %
wartosci eksportu drobiu ogotem. W zwigzku z tym do oceny oczekiwanego wzrostu
eksportu drobiu QAFP postuzono si¢ wartosciag jego eksportu (5 % wartosci eksportu
drobiu ogdtem, czyli 460 000 EUR). Branza drobiarska w Polsce wystgpita do
Ministerstwa Finanséw w porozumieniu z Ministerstwem Gospodarki o nadanie kodu
towarowego do rejestracji eksportu drobiu QAFP. W najblizszym czasie zostanie

wdrozona procedura rejestracji eksportu drobiu QAFP.

Dzigki realizacji zakladanych kampanii promocyjnych, spodziewamy si¢ wzrostu
eksportu 0 100% w odniesieniu do przetworéw migsnych i warzyw, oraz o 50 % w
odniesieniu do pozostalych promowanych produktéw. W przypadku wieprzowiny
chodzi o wzrost w wysokosci 33 750 000 EUR, w odniesieniu do mrozonej wotowiny
— 0 10000 EUR, w przypadku drobiu QAFP - 230 000 EUR, a co do przetworéw
migsnych — 0 1500 EUR. W przypadku owocéw zaktada si¢ wzrost wartosci eksportu
0 500000 EUR oraz o 3000 EUR w przypadku warzyw. Wartos¢ eksportu

przetworow owocowych i warzywnych wzrosnie o 200 000 EUR.

W przypadku Hongkongu do okreslenia oczekiwanego wptywu postuzono si¢ danymi
statystycznymi z 2013 roku w odniesieniu do warto$ci eksportu wieprzowiny
(9331775 EUR), mrozonej wotowiny (147556 EUR), przetworow migsnych
(115 254 EUR) i przetworéow warzywnych i owocowych (246 629 EUR). Do obliczen
uzyto rowniez danych wstgpnych za pierwsze trzy kwartaly 2014 roku w odniesieniu
do owocow (95 369 EUR) oraz danych z 2012 roku w odniesieniu do warzyw (30675
EUR). W odniesieniu do drobiu QAFP postuzono si¢ danymi dot. eksportu drobiu
ogotem. Wedlug analiz produkcja drobiu QAFP w Polsce stanowi 5 % catosci
produkcji drobiu. Analogicznie, do wskazania wzrostu eksportu zalozono, iz warto$¢
eksportu drobiu QAFP stanowi 5 % wartosci eksportu drobiu ogotem. W zwigzku z
tym do oceny oczekiwanego wzrostu eksportu drobiu QAFP postuzono si¢ warto$cig
eksportu drobiu (26 047 253 EUR). Do oceny oczekiwanego wzrostu eksportu drobiu
QAFP uzyto wartosci 1 300 000 EUR.
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Dzigki realizacji zaktadanych kampanii promocyjnych, spodziewamy si¢ wzrostu
eksportu promowanych produktow o 50 %, a wigc w przypadku wieprzowiny chodzi
o wzrost w wysokosci 4 666 000 EUR, w odniesieniu do mrozonej wolowiny — 0
73500 EUR, w przypadku przetworow miesnych — 0 57 000 EUR, w przypadku
drobiu QAFP — 650 000 EUR, a w przypadku owocow — 0 47 500 EUR, w odniesieniu
do warzyw ich eksport wzrosnie o 15000 EUR, a bioragc pod uwage przetwory

owocowe i warzywne — wartos¢ eksportu wzrosnie o 123 000 EUR.

W przypadku Biatorusi do okreslenia oczekiwanego wptywu postuzono si¢ danymi
statystycznymi z 2013 roku w odniesieniu do wartosci eksportu wieprzowiny
(104 490 453 EUR), przetworow migsnych (152 995 EUR) oraz wartosci eksportu
owocow (75 841 962 EUR), warzyw (34 364 324 EUR) oraz przetworéw owocowych
i warzywnych (6909 952 EUR). W odniesieniu do drobiu QAFP postuzono si¢
danymi wstepnymi za pierwsze 3 kwartaly 2014 roku dot. eksportu drobiu ogoélem.
Wedhlug analiz produkcja drobiu QAFP w Polsce stanowi 5 % catosci produkcji
drobiu. Analogicznie, do wskazania wzrostu eksportu zatozono, iz warto$¢ eksportu
drobiu QAFP stanowi 5 % wartosci eksportu drobiu ogétem. W zwiazku z tym do
oceny oczekiwanego wzrostu eksportu drobiu QAFP postuzono si¢ wartoscig eksportu
drobiu (4 144 991 EUR). Do oceny oczekiwanego wzrostu eksportu drobiu QAFP
uzyto wartosci 207 249 EUR.

Zaktada si¢ wzrost o 30% wzgledem wynikéw sprzed Programu, a wigc w przypadku
wieprzowiny spodziewany jest wzrost warto$ci eksportu o 31 350000 EUR, w
przypadku drobiu QAFP o 62 000 EUR. Wartos¢ eksportu przetworow migsnych
wzros$nie o 46 000 EUR, wartos¢ eksportu owocéw — 0 22 755 000 EUR, warzyw - o
10 311 000 EUR, a w przypadku przetworow owocowych 1 warzywnych o 2 073 000
EUR.

Na rynku algierskim oczekiwany wplyw oceniono na podstawie danych
statystycznych z 2013 roku w odniesieniu do wartosci eksportu owocow (1 848 260
EUR) i warzyw (84 540 EUR) i przetworéw warzywnych i owocowych (169 864
EUR) oraz danych wstepnych z pierwszych trzech kwartatéw 2014 roku dotyczace
wolowiny (64 540 EUR)

Zaktada si¢ wzrost o 50% wzgledem wynikow sprzed Programu, a wigc w przypadku

owocow spodziewany jest wzrost wartosci eksportu o 924 000 EUR, w przypadku
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wolowiny — 0 32 270 EUR, a w przypadku warzyw o0 42 000 EUR, w odniesieniu do
przetworéw owocowych i warzywnych — 0 85 000 EUR.

Planowany wzrost wolumenu eksportu zostal oszacowany po analizie
dotychczasowych statystyk wymiany handlowej z wybranymi krajami, wynikajacymi
z tej analizy tendencjami wzrostowymi w okre$lonych grupach towarowych, bedacych
przedmiotem promocji w tym Programie, oraz po konsultacji z firmami -

eksporterami.

Wyniki mierzalne programu bedg analizowane w oparciu o kwartalne dane sprzedazy
eksportowe] bedace w dyspozycji Ministerstwa Gospodarki RP, poczawszy od
kolejnego miesigca po zakonczeniu kazdej kampanii w danym kraju. Taka analiza
pozwoli okresli¢ efektywnos$¢ w trakcie trwania dziatan i pomigdzy poszczegdlnymi
kampaniami oraz skuteczno$¢ na koniec programu. Wyniki programu beda
rownoczes$nie badane za pomocg dziatan zaktadanych w ramach badan efektywnosci

kampanii w trakcie trwania kampanii.

Badanie Efektywnos$ci Kampanii
Program zaktada wykonanie profesjonalnego badania efektywnosci kampanii,
realizowanego w trakcie wdrazania Programu w ramach poszczegélnych kampanii
rocznych. Badanie efektywnosci Programu bedzie przeprowadzone przez niezalezny
zewngtrzny organ badawczy, bedacy ekspertem w danej dziedzinie.
W ramach Programu planujemy prowadzenie badania efektywno$ci kampanii w
formie dwoch typoéw badan skuteczno$ci dziatan:

1. Badania bezpos$rednie,

2. Badania posrednie,
ktorych celem bedzie m.in. ocena perspektyw oraz mozliwosci promocji migsa i jego
przetworOw oraz owocOw, warzyw i przetworow owocowo-warzywnych w danym
kraju. Badanie efektywnos$ci pozwoli na ocen¢ prawidtowosci zrealizowanych dziatan

1 stusznosci wydanych srodkow unijnych.

Badania bezposrednie
Ze wzgledu na duze rozproszenie oraz obiektywne trudnosci z dotarciem do osob na
ktore zamierzamy dziata¢, zastosujemy najbardziej skuteczne 1 uwzgledniajace

specyfike zakladanych dziatan Programu metody, w tym:
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e Badania  iloSciowe  PAPI (Paper  And Pencil Interviews)
—ankieter w trakcie spotkania z respondentem zbiera dane do ankiety
(ankietyzacja zaktada si¢ objac¢ grupe srednio 100 0s6b z grupy docelowej TG1
podczas kazdej prezentacji targowej kazdego roku), jest to tradycyjna metoda
prowadzenia badan, badanie opinii klientéw odbywac si¢ bedzie poprzez
ankiet¢ prowadzong podczas imprez targowych oraz spotkan z grupami
docelowymi realizowanych w trakcie kazdej kampanii Programu, jako forme
bezposredniego badania efektywnosci.

e Ankiety internetowe - CAWI (Computer Aided Web Interview)
- btyskawicznie badania za posrednictwem Internetu, dotarcie do duzej grupy
respondentéw, badanie satysfakcji klientow, ocena ustugi i produktu, ocena
szans powodzenia wprowadzenia produktow promowanych dla danej grupy
docelowej konsumentéw i odbiorcow. Ankietyzacja objete beda wszystkie
adresy mailowe w ramach marketingu bezposredniego realizowanego przez
internet. Ankietyzacja dotyczy grupy docelowej TGI, badanie moze by¢
przeprowadzone w trakcie lub po kampanii.

e Ankiety telefoniczne - CATI
- Dblyskawiczne badania telefoniczne, dotarcie do docelowej grupy
respondentéw z grupy docelowej TG1 (ankietyzacja zaklada si¢ objaé grupe
srednio 100 os6b podczas kazdej prezentacji targowej kazdego roku), badanie
satysfakcji klientow, ocena ustugi 1 produktu, ocena szans powodzenia
wprowadzenia produktéw promowanych dla danej grupy docelowe;j

konsumentow 1 odbiorcow.

Rodzaje i zakres badan bezposrednich"

A. Badania grup docelowych

Cel badania: poznanie postrzegania zywno$ci pochodzacej z Unii Europejskiej wsrod
grup docelowych, weryfikacja skutecznosci prowadzonych dziatan promocyjnych
wsrod grup docelowych.

Metoda: badania ankieterskie CAWI, lub w przypadku braku mozliwo$ci ich
przeprowadzenia badania telefoniczne CATI

Ilos¢ fal: 3 fale na kazdy kraj

Terminy badan (na zakonczenie I roku kampanii badania ewaluacyjne powinny zostaé

przeprowadzone na kazdym z rynkdéw docelowych):
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a. | rok realizacji Programu - I Fala tzw. etap wstepny przed rozpoczeciem
dzialan promocyjnych majacy na celu oceng¢ sytuacji z raportem
otwierajagcym o stanie wiedzy na temat produktow unijnych (sytuacja
wyjsciowa na bazie analiz) wraz z oceng dziatan przeprowadzonych w I
roku kampanii

b. 1l rok realizacji Programu - 11 fala w 2016 roku,

c. Il rok realizacji Programu - 111 fala w 2017 roku

Opis badania: badanie mierzace szereg czynnikOw zwigzanych z postrzeganiem
zywnos$ci w grupie docelowej promocji. Badanie w pelni przeprowadzone na bazach

zakupionych w ramach realizowanych dziatan marketingowych

Cena wykonania badan obejmowata bgdzie:

a. przygotowanie kwestionariusza (stworzenie, przettumaczenie 1
zaprogramowanie) w pieciu wersjach jezykowych (polski, angielski, chinski,
rosyjski)

b. przeprowadzenie 5 fal badan kazdego roku przez 3 lata, na cen¢ badan
zawierajg si¢ ponizsze pozycje kosztowe dziatan:

* przygotowanie i przeprowadzenie badania w Chinach w
zwigzku z kampanig w Pekinie/Kantonie (jedna fala kazdego roku x 3
lata)

* przygotowanie i przeprowadzenie badania w Chinach w
Shaghaju (jedna fala kazdego roku x 3 lata)

* przygotowanie i przeprowadzenie badania w Algierii (jedna fala
rocznie x 3 lata)

* przygotowanie i przeprowadzenie badania na Biatorusi (jedna
fala rocznie x 3 lata)

* przygotowanie i przeprowadzenie badania w Hongkongu (jedna

fala rocznie x 3 lata)

o

w I roku kampanii nalezy przeprowadzi¢ na kazdym z rynkéw docelowych
badania pre-test (rozpoczgcie kampanii)
d. przeprowadzenie analiz statystycznych

€. stworzenie i prezentacja raportOw badawczych

B. Badania bezpos$rednie na targach
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Metoda: badania bezposrednie z wykorzystaniem laptopa

Ilo$¢ fal badania: 15 fal (5 miast z targami w kazdym roku trwania Programu)

Proba badawcza: 100 oséb

Terminy: daty odbywajacych si¢ targdéw migedzynarodowych

Opis badania: celem badania jest poznanie opinii 0s6b odwiedzajacych targi i stoisko
targowe programu. Zaproponowano metod¢ PAPI, jednakze zaklada si¢ ewentualno$¢
wykorzystania zamiennie metody w nowych technologiach czyli caly proces
przeprowadzony moglby by¢ przez komputer na bazie specjalnego oprogramowania
z interfejsem prowadzacym badanie bez udziatu ankietera. Cena wykonania badan
obejmowala bedzie:

a. przygotowanie kwestionariusza w sze$ciu wersjach jezykowych
(angielski, chinski mandarynski, chinski kantonski, rosyjski 1
francuski)

b. przygotowanie oprogramowania i interfejsu badawczego (w
nowoczesnej technologi) lub przeprowadzenie ankietyzacji wraz z
zatrudnieniem 1 przeszkoleniem ankieterow (w wersji tradycyjnej
PAPI)

C. przygotowanie analiz i raportow

Grupa docelowa: przedstawiciele I i Il grupy docelowej (TG1, TG2)

Badanie posrednie

Badania posrednie beda dokonywane w zaleznoSci od metody w trakcie trwania

kampanii, po zakonczeniu kazdej kampanii promocyjnej na kazdym z rynkow (5 razy

w roku) oraz po zakonczeniu kazdego roku Programu. Do oceny efektywnos$ci

poszczegbdlnych dzialan zastosujemy réwniez adekwatne sposoby:

a) Internet — analiza odwiedzalno$ci strony (w tym dynamiki, zainteresowanie
sekcjami itd.)

b) Analiza dystrybucji materiatéw (na podstawie liczby dystrybuowanych drukow
podczas targow)

C) Analiza odwiedzalnos$ci targow (takze w ujeciu jakosciowym)

d) Analiza wzrostu eksportu do krajow objetych programem (na podstawie
danych GUS-u oraz danych dostarczonych przez poszczegoélnych cztonkéw

Konsorcjum)
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e) Analiza publikacji w mediach (clipping), informacje prasowe ukazujace sig
W prasie branzowe;j.
W planowaniu realizacji badania efektywnosci wzigto pod uwagg specyfike kampanii

promocyjnych oraz kazdy ich poszczegdlny element.
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10. Badanie efektywnos$ci kampanii ROK 1 ROK 2 ROK 3 Ogoélem

koszt | koszt koszt | koszt koszt | koszt

jedn w | catkowity jedn w | catkowity jedn w/| catkowity [ Razem | Razem koszt
Tresé ilo§¢ |[EUR |wWEUR [ilo§¢ |[EUR |wEUR [|ilo$¢| EUR wEUR [ilos¢ |wEUR
Badania bezposrednie 25 200 21 600 22 900 69 700
Badania grup docelowych
przygotowanie kwestionariusza na kazdy rynek (stworzenie,
przettumaczenie 1 zaprogramowanie) w szeSciu wersjach
jezykowych  (angielski, chinski mandarynski, chinski 6 300 1800 0 1 500 500 ! 2300
kantonski, rosyjski, francuski)
przygotowanie i przeprowadzenie badania w Algierii 1 2500 (2500 1 2500 [2500 1 3300 |3300 3 8300
przygotowanie i przeprowadzenie badania w Biatorusi 1 3200 3200 1 3200 (3200 1 4200 4200 3 10 600
przygotowanie i przeprowadzenie badania w Chinach, 1 4300 |4 300 1 4300 |4 300 1 3300 13300 3 11 900
Pekin/Kanton
grzza)r/%%t;wame I przeprowadzenie badania w Chinach, 1 4300 |4 300 1 4300 |4300 1 3300 13300 3 11 900
przygotowanie i przeprowadzenie badania w Hongkongu 1 4600 |4600 1 4600 |4600 1 4200 (4200 3 13 400
Badania bezposrednie na targach
przygotowanie kwestionariusza na kazdy rynek (stworzenie,
przetlumaczenie 1 zaprogramowanie) w szesciu wersjach
jezykowych (jezyk angielski, chinski mandarynski, chinski 6 300 1800 0 . 500 500 ! 2300
kantonski, rosyjski 1 francuski)
Przeprowadzenie ankietyzacji podczas targdow 3 900 2700 3 900 2700 3 1200 |3600 9 9000
Badania posrednie (analizy: odwiedzalno$ci strony www,
dystrybucji materialow, odwiedzalnosci targow, wzrostu
eksportu do krajow objetych programem, publikacji w 1 1000 1000 1 1000 1000 1 2500 12500 3 4500
mediach)
Raport z badania 1 2500 (2500 1 12500 |2500 1 14500 |4500 3 9 500
Razem 28 700 25100 29 900 83 700
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UNIINY WYMIAR PROGRAMU

Podstawowg wartos$cig w obszarze wymiaru dla Unii Europejskiej jest wzmocnienie
promocji Europy, czy gtownie Unii Europejskiej, jako spdjnego, wspolnego obszaru
gospodarczego w krajach docelowych poprzez realizacje promocji produktow
objetych programem. Program ma przynie$¢ wartos¢ dla Europy w postaci poprawy
widocznosci Unii Europejskiej na arenie gospodarczej w krajach docelowych oraz
przyczyni¢ si¢ do stalego budowania pozytywnego wizerunku europejskich produktéw
poprzez pokazanie europejskiego stylu zycia, pozytywnie nakreslonych informacji na
temat specyfiki unijnych produktéw, ich jakosci, aspektéw kulinarnych i
gastronomicznych, a takze zroOwnowazonego rozwoju zwierzat. Program ma
podkresla¢ zrédto pochodzenia produktéw w sposdb nie budzacy watpliwosci przy
jednoczesnym  podkresleniu  wysokich technologii oraz dobrych praktyk

produkcyjnych w gospodarstwach rolnych.

Podstawowym zadaniem Programu jest promowanie europejskosci w najlepszym
rozumieniu tego stowa na rzecz prezentacji ogromnej roéznorodnosci produktowej,
wysokiej jakosci produktow gwarantujacych wysoki poziom bezpieczenstwa

sanitarnego 1 weterynaryjnego unijnych produktow.

Wplywajac na $wiadomos¢ wybranych w Programie grup docelowych, w tym
przedsigbiorcow, handlowcow, dystrybutoréw, importerow oraz osob ksztaltujacch
opini¢ w swoich spoleczenstwach w poszczegolnych krajach trzecich, czyli
pozaunijnych. Program umozliwi¢ ma tez uzyskanie warto$ci dodanej w postaci
statego wzrostu unijnego eksportu produktéw, bedacych przedmiotem promocji

kampanii z catego obszaru Wspolnoty na rynki trzecie.

Promocja produktow unijnych, zakladana w tym Programie zagwarantuje wzrost
konkurencyjnosci towarow z FEuropy na rynkach Chin, Bialorusi 1 Algierii.
Rozszerzenie pozaunijnego rynku zbytu na towary wspdlnotowe bedzie mialo
pozytywny wpltyw na konkurencyjno$¢ gospodarki Unii Europejskiej, co jest

realizacjg zalozen Strategii Lizbonskie;j.

Rynki objete Programem wymagaja dziatan, ktére w wyrazny sposob podkreslaja
wysokie standardy Unii Europejskiej i Uni¢ Europejska jako obszar gospodarczy
zapewniajacy wysokiej jakosci surowce, artykuly 1 przetwory. Dynamiczne i

zdywersyfikowane dziatania dadzg mozliwo$¢ promocji europejskiego produktu



poznania tych produktow, a tym samym dobrych praktyk produkcyjnych, systemow
zapewnienia jako$ci produkcji. Dzialania przyczynig si¢ do pozytywnego odbioru
produktéw unijnych a tym samym do zmiany nawykow zywieniowych spoleczenstw
w danych krajach trzecich, co spowoduje réwniez wzrost zainteresowania tymi
produktami.

Program ten pozwoli na wpisanie w §wiadomo$¢ okreslonych grup docelowych jak
duze korzysci i warto$ci niesie ze sobg spozywanie wysokiej jakosci produktow z UE.
W zwigzku z powyzszym istniejg bardzo liczne korzysci na rzecz catej Wspolnoty, a
tym samym uzasadnienie dla zaktadanego wydatkowania §rodkéw UE na dziatania

obje¢te niniejszym Programem.



8 BUDZET
Zestawienia podsumowujace budzetu w euro (EUR).

Dzialania ROK 1 ROK 2 ROK 3 Ogoltem
A |ALGIERIA 215 062 215 062 215 062 645 185
1 Promocja w prasie 13500 13500 13500 40 500
11 t‘f;z)t powierzchni - reklamowej| ;, 4 12000  [12000  |36000
koszt dzialan poza kosztami
12 powierzchni reklamowej (1B) 1500 1500 1500 4500
2 Reklama outdoor 7 700 7 700 7 700 23100
21 t(fzz)t powierzchni  reklamowej 7200 7200 7200 21 600
29 koszt dzialan poza kosztami 500 500 500 1500

powierzchni reklamowej (1B)

3 Publikacje 21 307 21 307 21 307 63 920

Public  Relations (w tym

4 . ., 47 170 47 170 47 170 141510
monitoring medidw)
5 Uczestnictwo w targach 107 160 107 160 107 160 321 480
6 Materiaty promocyjne 12 925 12 925 12 925 38 775
7 Marketing bezposredni 5300 5300 5300 15900
B |BIALORUS 224 242 224 242 224 242 672 725
1 Promocja w prasie 13500 13500 13500 40 500
1.1 ‘(‘fiz)t powierzehni - reklamowej |5 gq 12000  [12000 |36 000
12 kosz_t dzia_laﬁ poza _kosztami 1500 1500 1500 4500
powierzchni reklamowej (1B)
2 Reklama outdoor 6 500 6 500 6 500 19 500
2.1 ‘(‘fzz)t powierzchni - reklamowej | ; o, 4000 4000 12 000
29 koszt dzialan poza kosztami 2500 2500 2500 7500

powierzchni reklamowej (1B)

3 Publikacje 37 807 37 807 37 807 113 420

Public  Relations (w tym

4 monitoring mediow) 38 070 38 070 38 070 114 210

5 Uczestnictwo w targach 98 640 98 640 98 640 295 920
Materiaty promocyjne 13 225 13 225 13 225 39675

7 | Marketing bezposredni 16 500 16 500 16 500 49 500

C |CHINY 1 005 055 991 135 1005055 (3001246

1 Promocja w prasie 75 800 75 800 75 800 227 400




koszt powierzchni reklamowej

1.1 (1A) 72 300 72 300 72 300 216 900

19 kosz_t d21a_1an poza .kosztaml 3500 3500 3500 10 500
powierzchni reklamowej (1B)

2 Reklama outdoor 20900 20900 20 900 62 700

2.1 t‘f;z)t powierzchni - reklamowej| ;g 45 19400  |19400  |58200
koszt dzialan poza kosztami

2.2 powierzchni reklamowej (1B) 1500 1500 1500 4500

3 | Publikacje 98 920 98 920 98 920 296 761

4 |Public Relations (W tym |, 57 150910 162670 |476 250
monitoring mediow)

5 Uczestnictwo w targach 554 340 552 180 554 340 1 660 860

6 Materiaty promocyjne 41175 41175 41175 123 525

7 Marketing bezposredni 51 250 51 250 51 250 153 750
DZIALANIA WSPOLNE DLA

D WSZYSTKICH RYNKOW 67 750 52 500 52 500 172 750

g |Promoca v kanatach| 35 75, 20500  [20500 |76 750
elektronicznych

9 KREACJA WIZERUNKU 32 000 32 000 32 000 96 000
Laczny  koszt - powierzchni| 156 9, 126900 |126 900  |380 700
reklamowej (1A)
Laczny koszt dzialan poza
kosztami powierzchni |1 385 209 1356 039 [1369959 |4 015207
reklamowej
Dzialania ogotem (1)* 1512 109 1482939 (1496859 |4491907
Koszty zabezpieczenia

10 [nalezytego wykonania | 22 000 0 0 22 000
zamoOwienia
Wynagrodzenia organu
wdrazajacego na zakup

111 przestrzeni w mediach (5% z 6345 6345 6345 19035
(1A)
Wynagrodzenia organu

11.2 wdrazajacego (13% z (1B)) 180 077 176 285 178 095 534 457

12 [Mierzenie wynikow dziatan 28 700 25100 29 900 83 700
Koszty  bezposrednie  dla ) 7,9 53 1690669 |1711199 |5 151099
programu ogolem (2)

13 [Koszty posrednie (4% z (2)) 69 969 67 627 68 448 206 044
PROGRAM OGOLEM 1819 200 1758296 (1779647 |5357 143




9 PLAN FINANSOWANIA
WKLAD .
EINANSOWY ROK 1 ROK 2 ROK 3 Ogolem

EUR % |EUR % |EUR % |EUR %

Unia Europejska  [909 600,00 |50 [879148,00 |50 88982350 |50 |2678571,50 50
Panstwo 545760,00 |30 |527 488,80 30 |533894,10 30 |1607 142,90 30
czlonkowskie
Organizacja 363840,00 |20 |351659,20 |20 |355929.40 |20 |1071 428,60 20
proponujaca
RAZEM 1819200,00 |100]1758296,00 |100|1779 647,00 |100|5 357 143,00 100
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