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ZAtACZNIK NR 1 - OPIS PROGRAMU



STRESZCZENIE PROJEKTU

,Czas na jabtka z Europy” to trzyletni projekt skierowany na rynki Egiptu i Jordanii. Celem kampanii jest promocja
jabtek. Projekt bedzie kontynuacjg kampanii prowadzonej w Egipcie i Algierii w latach 2018-2019. Poprzednia
kampania przyczynita sie do znacznego poszerzenia Swiadomosci na temat zalet i bezpieczenstwa jabtek z UE (np.
+32% wzrost eksportu jabtek z UE (2018) i +11,5% wzrost pozytywnych opinii o jabtkach z UE w grupie importeréw
i dystrybutoréw oraz +6% w grupie konsumentéw w Egipcie). Obecna kampania koncentruje sie na dwdch
perspektywicznych rynkach jabtek: Egipcie i Jordanii. Egipt jest juz gtdwnym partnerem handlowym Polski w
zakresie jabtek w krajach trzecich; kraj ten wykazuje ogromny potencjat wzrostu. Jordania ma natomiast dobrg
perspektywe wzrostu importu jabtek z UE. Gtdwne cele projektu ukierunkowane sg na zwiekszenie eksportu jabtek
z UE oraz zwiekszenie Swiadomosci grup docelowych o zaletach produkcji jabtek w UE — zwtaszcza w zakresie
Integrowanej Produkcji Roslinnej i produkcji ekologicznej. Projekt opiera sie na zréwnowazonych dziataniach B2B i
B2C, dzieki czemu wptynie na podaz i zwiekszenie popytu na jabtka europejskie. Ponadto dziatanie bedg skierowane
do dwdch gtdéwnych grup: konsumentéw, profesjonalistow i lideréw opinii. Dziatania planowane w ramach kampanii
proadzone bedg w dwdch obszarach: kampanii digitalowej oraz bezposrednich dziataniach B2B. Poprzednia
kampania byfa bardzo udana pod wzgledem wzrostu eksportu. Kontynuacja jest niezbedna w celu podniesienia
Swiadomosci korzysci ptyngcych z jabtek UE, promocji rygorystycznych norm stosowanych w Unii w zakresie metod
produkcji jabtek oraz zwiekszenia konkurencyjnosci i konsumpcji jabtek z UE w Egipcie i Jordanii.

Wartos¢ Programu wyniesie 2 997 378,51 EUR, z czego 46% przeznaczone jest na Egipt, 43% na Jordanie, 11% to
koszty wspdlne.

Stowa kluczowe: jabtka, Egipt, Jordania, Integrowana Produkcja Roslin, zrdwnowazona produkcja owocdw,
ekologicznie.

1. ZNACZENIE

1.1 KONTEKST | CELE OGOLNE
ORGANIZACIJA PROPONUIJACA

Projekt bedzie realizowany przez Zwigzek Sadownikow Rzeczpospolitej Polskiej (ZSRP). Organizacja posiada bogate
doswiadczenie w organizacji dziatan promocyjnych, takze w krajach trzecich. ZSRP - Organizacja Proponujaca jest
apolitycznym, dobrowolnym stowarzyszeniem, dziatajgcym na rzecz i w interesie sadownikéw i plantatoréw
owocow. Siedziba ZSRP zwigzku miesci sie w Gréjcu, w centrum Polski. Region gréjecki jest jednym z najbardziej
znanych w Polsce z produkcji jabtek i nazywany jest réwniez ,,najwiekszym sadem Europy”. Organizacja powstata w
maju 1999 roku i koncentruje sie na dziataniach majgcych na celu upowszechnianie wiedzy o uprawie owocow i
jabtek w zakresie produkcji oraz norm unijnych dotyczgcych jakosci i ochrony, przy zachowaniu zasad zdrowej
konkurencji na rynku. Inne cele statutowe ZSRP obejmuja:

e dziatania promujace spozycie owocéw i zdrowg diete,

* inicjowanie zmian norm prawnych dotyczacych dziatalnosci sadowniczej oraz podejmowanie dziatan na rzecz
stworzenia trwatych podstaw prawnych, ekonomicznych i organizacyjnych dla wzmocnienia sadownictwa i
ich integracji z rynkiem Unii Europejskiej,

e upowszechnianie wiedzy technologicznej, ekonomicznej i prawnej zwigzanej z branzg owocowg oraz
wspieranie rozwoju gospodarczego branzy owocowej, w tym przedsiebiorczosci,

e dziatalnos$¢ na rzecz integracji europejskiej, rozwijanie kontaktéw i wspdtpracy oraz doswiadczen miedzy
podobnymi stowarzyszeniami unijnymi.

Organizacja posiada szerokie i wieloletnie doswiadczenie w promocji jabtek zaréwno w krajach UE jak i krajach
trzecich (patrz: tabela na koncu czesci B) w tym zrealizowata juz projekt w ,,Czas na jabtka z Europy” (2018-2019) w
Egipcie i Algierii (proponowana Kampania stanowi kontynuacje tego projektu w kontekscie Egiptu.

Zarzad organizacji tworzg eksperci w dziedzinie ogrodnictwa, wraz z Prezesem — Mirostawem Maliszewskim.
Stowarzyszenie zatrudniato Srednio w ostatnich 3 latach 25 osdb.



ZSRP jest jedyng organizacjg branzowg w Polsce reprezentujgcg interesy wszystkich sadownikéw w produkcji jabtek.
Organizacja zrzesza wszystkich polskich eksporteréw producentéw jabtek oraz znaczng cze$¢ wszystkich sadow
jabtoniowych w Polsce.

PROMOWANE PRODUKTY

Produktem promowanym podczas tej Kampanaii bedg Swieze Jabtka (CN080810). Krajami docelowymi bedg Egipt i
Jordania.

UZASADNIENIE PROJEKTU

Projekt bedzie skoncentrowany na celu ogélnym opisanym w art. 2 pkt 2 lit. b) Rozporzadzenia 1144/2014 (UE) —
co oznacza: zwiekszenie konkurencyjnosci i konsumpcji unijnych produktéw rolnych (jabtek) (...) podniesienie ich
konkurencyjnosci (...) poza Unig — w tym przypadku w Egipcie i Jordanii.

Polska jest gtdwnym producentem jabtek w Europie, w ktorym znajduje sie 1/3 europejskich sadéw. Jednoczesnie
Egipt i Jordania sg jednymi z najbardziej obiecujacych kierunkéw eksportu jabtek, zwtaszcza dla polskich
producentdéw jabtek, ktdrzy wcigz cierpig z powodu rosyjskiego zakazéw importowych.

W ramach kampania komunikowane bedg réwniez aspekty zréwnowazonej produkcji jabtek w UE, jednoczesnie
odnotowujac jej korzystny wptyw na klimat i sSrodowisko. Projekt bedzie informowat o specyfice unijnej metody
produkgcji rolnej — jaka jest Integrowana Produkcja Roslin i jej pozytywnym wptywie na klimat. Nalezy podkresli¢, ze
w Polsce juz ok. 60% produkcji jabtek jest zorganizowane w metodyce Integrowanej Produkcji Roslinnej. Zgodnie ze
Strategig ,,Od pola do stotu” ,, promocja metod rolniczych, ktére ograniczajg stosowanie pestycydéw poprzez WPR,
bedzie miata najwieksze znaczenie, a Plany Strategiczne powinny odzwierciedla¢ to przejscie i promowac dostep do
informacji”.! Plan Integrowanej Produkcji (IP), w przypadku jabtek, skupia sie na wykorzystaniu alternatywnych
technik kontroli, takich jak ptodozmian i odchwaszczanie mechaniczne. Zmniejsza réwniez stosowanie i zaleznos¢
od pestycyddw chemicznych, a w szczegdlnosci od stosowania najbardziej inwazyjnych pestycyddéw. Zintegrowany
plan produkcji stanowi takze dobrg bazg (i zachete dla wielu producentéw) do przejscia z produkcji konwencjonalnej
na ekologiczng. Metodologia ta obejmuje takze restrykcje dostepne publicznie dla wszystkich owocéw, dostepne
pod linkiem  https://piorin.gov.pl/integrowana-produkcja/ oraz cze$¢ dedykowang dla  jabtek
https://piorin.gov.pl/download/gfx/piorin/pl/defaultstronaopisowa/1328/3/1/metodykaipjablek022020.pdf
Ponadto, metodologia IP zawiera $ciste ograniczenia dotyczgce minimalizacji stosowania nawozow i chemicznych
pestycyddéw, racjonalnego korzystania z wody i promowania bioréznorodnosci oraz specjalnych odmian jabtek,
odpornych na zmiany klimatyczne. Waznym czynnikiem w IP jest réwniez proces redukcji CO2 przez drzewa w
sadach jabtoniowych. Zréwnowazonej produkcji rolnej w Polsce sprzyja stosunkowo czyste srodowisko (woda,
gleba) oraz bogactwo gruntéw. Rolnictwo w Polsce od lat jest bliskie produkcji ekologicznej. Zdecydowana
wiekszos¢ gospodarstw to mate, rodzinne i prowadzone od pokolen gospodarstwa. W przeciwienstwie do innych
krajéw bytego bloku wschodniego w Polsce po Il wojnie Swiatowe] nie byto powszechnej kolektywizacji rolnictwa.
W matych gospodarstwach srodki produkcji, zwtaszcza nawozy i pestycydy, wprowadzono kilkadziesigt lat pdzniej
niz w Europie Zachodniej, USA i innych krajach wysoko uprzemystowionych. Dzieki temu Polska ma dzi$ mniej
zanieczyszczonej gleby i wody w poréwnaniu z tymi krajami.2 Wszystkie te aspekty zostang réwniez podkreslone w
kluczowych przekazach projektu, aby skupi¢ sie na zréwnowazonym rozwoju produkcji jabtek w Europie.
Dodatkowo promocja jabtek bedzie miata pozytywny wptyw na diete konsumentdw na rynkach docelowych,
zgodnie z wytycznymi WHO, w ktérych konsumpcja produktéw roslinnych (takze jabtek) ma kluczowe znaczenie.

1.2 BADANIE RYNKU | SZCZEGOLOWE CELE PROJEKTU

SYTUACJA NA RYNKU JABLEK W UE

1 ,Strategia od pola do stotu na rzecz sprawiedliwego, zdrowego i przyjaznego dla Srodowiska systemu Zywnosciowego”, Bruksela, 20.5.2020 COM(2020) 381
final, str. 6
2 http://www.inhort.pl/files/programwieloletni/wykazpublikacji/obszar4/TECHEKO1310.pdf
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W UE giéwnymi producentami jabtek sa
Polska, Wtochy i Francja. Polska posiada
najwiekszg powierzchnie sadow
jabtoniowych. W tym kraju produkcja jabtek
w 2020 roku wyniosta ponad 3,3 min ton,
kolejne s3 Wtochy z ponad 2 mintoni Francja
ponad 1,4 min ton3. Te trzy kraje pokrywaja
57% produkcji jabtek (w tonach), ale z drugiej
strony takze te kraje nadal cierpig z powodu
rosyjskiego zakazu importu produktow
spozywczych (2014). Szczegdlnie polscy
producenci jabtek znalezli sie po zakazie w
bardzo trudnej sytuacji, poniewaz duza czes¢
produkcji  byta  skoncentrowana  na
potrzebach wtasnie rosyjskiego klienta. Kraje

Afryki Pétnocnej i Azji Srodkowej nadal znajduja sie w obszarze, w ktérym odlegtosé i koszty eksportu sg rozsadne,
biorgc pod uwage owoce takie jak jabtko. Polska jako najwiekszy producent jabtek posiada takze réwniez najwiekszy
potencjat wzrostu produkcji w tym sektorze, jednak waznym czynnikiem tego wzrostu sg warunki pogodowe. W
ciggu ostatnich 5 lat, w najgorszym roku produkcja uksztattowata sie na poziomie 2,4 min ton — a w najlepszym

2018 roku — 3,9 min ton.

AREA UNDER APPLE TREES, 2019
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3 https://agridata.ec.europa.eu/extensions/DataPortal/fruit-and-vegetables.html|

W Polsce znajduje sie okoto 1/3 catej
powierzchni europejskich sadow.
Powierzchnia pod drzewami owocowymi w
Polsce wyniosta w 2019 r. 241 305 ha, z
czego 174 528 ha to sady jabtoniowe (72%).
W rolnictwie w Polsce (2019) zatrudnionych
byto okoto 10% ogdétu pracownikdéw, co
stanowi 17,8% danych okotounijnych. Daje
to Polsce 2 miejsce pod wzgledem
zatrudnienia w rolnictwie w UE4. Liczbe
gospodarstw sadowniczych oszacowano na
133 1495. Wiekszo$¢ z nich (57,36%) to
gospodarstwa mate
— o0 powierzchni sadéw do 5 ha. Mniejsze
sady nie majg specjalizacji, a ich witasciciele
uprawiajg takze inne gatunki roslin i hodujg
zwierzeta

4 https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/roczniki-statystyczne/roczniki-statystyczne/rocznik-statystyczny-rolnictwa-2020,6,14.html|
5 https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rolnictwo-lesnictwo/rolnictwo/uzytkowanie-gruntow-i-powierzchnia-zasiewow-w-2019- roku,8,15.html|
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EGIPT 1 JORDANIA — KLUCZOWE INFORMACIJE | CZYNNIKIe

EGIPT JORDANIA

Populacja: 101 757 3977 Populacja: 10 890 946 MM8

Najwieksze miasta: Kair, Aleksandria, Giza, Port Said, Suez, Najwieksze miasta: Amman, Zarqa, Irbid, Russeifa
Luksor

Catkowita powierzchnia: 1010 408 km2 Catkowita powierzchnia: 89 342 km2

PKB: 303,092 miliardéw dolaréw PKB: 44,503 miliardéw dolaréw

Jezyki urzedowe: Literacki arabski Jezyki urzedowe: Nowoczesny standardowy arabski

DNB na mieszkarica: 2690 $ DNB na mieszkarica: 4410 S

Wozrost realnego PKB: +5,6% Wozrost realnego PKB: 2%

Wskaznik inflacji: +13,88% Wskaznik inflacji: +0,76%

Waluta (kurs Funt egipski (EGP) 1 EUR ~ 18,5 EGP Waluta (kurs Dinar jordanski (JOD) 1 EUR ~ 0,83

wymiany z marca 2021): wymiany z marca 2021): JOD

EGIPT 1 JORDANIA — ANALIZA RYNKU3%°

Polska jest obecnie liderem w eksporcie jabtek do Egiptu (Wtochy sg na 2 miejscu). Na rynku jordanskim sytuacja
jest odwrotna — Wtochy sg liderem, a Polska jest na drugim miejscu. Pozostali eksporterzy to m.in. Grecja, Syria,
Turcja, a takze USA i Liban W ostatnich 5 latach mozna zauwazy¢ staty spadek wartosci eksportu $wiezych jabtek
do Egiptu z krajow spoza Unii Europejskiej. Jak wynika z ponizszej tabeli, zaréwno Syria, jak i Liban odnotowujg staty
spadek eksportu. Stwarza to ogromng szanse dla krajéw UE, w tym Polski, na zamkniecie 9% luki. Podobng sytuacje
obserwuje sie na rynku jordanskim, gdzie gtéwni konkurenci z UE (USA, Turcja i Syria) odnotowujg spadek eksportu,
co stwarza szanse na wzrost o okoto 11%. Jednoczesnie rynek egipski ma ogromng szanse na zwiekszenie spozycia
jabtek. Biorgc pod uwage populacje kraju (ponad 100 milionéw) i szybki wzrost demograficzny, nawet niewielki
procentowy wzrost konsumpcji bedzie wazny dla potencjalnego wzrostu eksportu.

6 Dane Banku Swiatowego dotyczqce profili krajéw, 2019 r.

7 https://www.capmas.gov.eg/HomePage.aspx

8 http.//dosweb.dos.gov.jo/

9 Instrukcja wejscia na rynek zywnosci i napojéw: Egipt, CHAFEA, 2019
10 Euromonitor Miedzynarodowy: Gospodarki i konsumenci, 2018

11 https://www.trademap.org/Index.aspx
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List of supplying markets for a product imported by Egypt List of supplying markets for a product imported by Jordan
Product: 080810 Fresh apples Product: 080810 Fresh apples

Unit: % Unit: %

Share in Sharein Sharein Share in Share in Share in Share in Share in Share in Sharein

value in value in value in value in value in

value in valuein valuein valuein valuein

Exporters Egypt's Ezypt's Ezypt's Ezypt's Egypt's Exporters Jordan's Jordan's Jordan's Jordan's Jordan's
imports, % imports, % imports,% imports,% imports, % imports, % imports, S imports, % imports, % imports, %

in 2015 in2016 in2017 in2018 in2019 in 2015 In 2016 in2017 In2018 n2019

World 100 100 100 100 100| Werld

Poland 6,1 14 13,3 31,1 41.1|ltaly 51 £21 56.7 319 441

Italy 441 347 29,7 17,8 25,4| Poland 15 5.7 15,7 342 412

Greece 18,2 20,2 18,4 20,8 19,2|Greece 8.7 133 122 154 88
United

Syrian Arab Statesof

Republic 10 3,8 16 10,1 5,4| America 7.9 3 33 6.5 23

Lebanon 8,3 11,5 15,6 14,1 43| Turkey 3.6 5.1 45 5,6 09

Austria 3 3,3 0.2 12 1,3| Portugal 0 0 0 0 0.6

France 3,3 3,2 4.8 1,4 0.7 Chile 0.1 0.2 03 0.2 0.5

Czech

Republic 0.3 0.3 0.6 0.3 0.7| Austria 0.1 09 0.1 0.4 0.4

Sloveniz 0.5 0.2 0 0.5 0.4 Slovenia 0 [ 0 0.3 0.3

Germany 0.9 0.4 0 [+] 0.4 Slovakia 0 0.1 0 0.4 03

Planowany wzrost sprzedazy, ktdry zostanie osiggniety w wyniku niniejszego Projektu, jest zgodny z szacunkami
ekspertow ZSRP i USDA12. Wedtug ostatnich danych produkcja jabtek w Unii Europejskiej wzro$nie min. o 500 000
ton w poréwnaniu z poprzednim sezonem (2020) i osiggnie okoto 12,2 min ton. Gtéwng przyczyng tego wzrostu
bedzie wzrost polskiej produkcji, skad eksport jabtek wzrosnie o ok. min. 100 000 ton do 1,1 min ton. Jednoczesnie
Projekt zaktada zwiekszenie zainteresowania jabtkami z UE w Egipcie i Jordanii, ale takze w Polsce.

TENDENCJE GOSPODARCZE | POLITYCZNE W EGIPCIE | JORDANII

Zdolnos¢ gospodarek Egiptu i Jordanii do systematycznego wzrostu — nawet podczas niepokojow politycznych w
Egipcie w latach 2010-2013 — swiadczy o ich sile i stabilnosci w poréwnaniu z innymi krajami kontynentu
afrykanskiego i Bliskiego Wschodu. Egipt i Jordania pozostajg priorytetowymi partnerami gospodarczymi UE na
kontynencie afrykanskim, zapewniajgc jednoczesnie furtke do rozwoju stosunkéw handlowych na Bliskim
Wschodzie.

EGIPT

Po ,arabskiej wiosnie” w 2010 r. gospodarka egipska w potowie 2010 r. cierpiata z powodu drastycznego spadku
dochoddw z inwestycji zagranicznych i turystyki, a takie niedoboréw paliw, dewaluacji funta egipskiego i
gwattownych wzrostdw cen zywnosci. Nalezy pamietac, ze gospodarka Egiptu jest zdominowana przez przemyst
naftowy, gdyz kraj ten jest znaczgcym graczem na swiatowym rynku w sektorze energetycznym. Ponadto, Egipt, ze
wzgledu na jedne z najwiekszych rezerw w Afryce, produkuje réwniez znaczne ilosci gazu ziemnego.W ostatnich
latach wida¢ oznaki ozywienia — bezrobocie spada, a turystyka rosnie (pomijajgc oczywiscie wptyw COVID-19 w
2020 r.). Stabilizacja makroekonomiczna jest rowniez napedzana stabilnoscig polityczng, inwestycjami publicznymi
i prywatnymi oraz prezng konsumpcjg prywatnga. Jednak stopa inflacji jest nadal bardzo wysoka (+13,88%). UE jest
najwiekszym partnerem Egiptu w imporcie i eksporcie, obejmujac 25,3% wolumenu handlu Egiptu w 2019 r. Egipt
jest jednym z najtrudniejszych miejsc do prowadzenia biznesu na Swiecie. Firmy w Egipcie cierpig z powodu
stosunkowo wysokich stawek podatkowych i niewielkiej swobody gospodarczej. Ponadto, biznes jest utrudniony
przez ucigzliwe otoczenie regulacyjne i nieskuteczny wymiar sprawiedliwosci, komplikacje w handlu
transgranicznym, powszechna korupcja i wysokie ryzyko atakéw terrorystycznych ze strony grup ekstremistycznych,
takich jak Daesh-Sinai®?

JORDANIA

Jordanskie Krdlestwo Haszymidzkie (Jordania) znajduje sie na skrzyzowaniu Azji, Afryki i Europy. Polityka Jordanii
pozostaje prozachodnia i sprzyjajgca krajom Zatoce Arabskiej. Gospodarka Jordanii jest gospodarka zorientowang
na rozwigzania pro-rynkowe. System gospodarczy opiera sie na wolnej przedsiebiorczosci i osobistej inicjatywie. Od

12 https://apps.fas.usda.gov/psdonline/circulars/fruit.pdf
13 Euromonitor Miedzynarodowy: Dynamika biznesu, 2018


https://apps.fas.usda.gov/psdonline/circulars/fruit.pdf

1989 roku przy pomocy organizacji miedzynarodowych podejmowane sg wysitki na rzecz restrukturyzacji i
rewitalizacji gospodarki. Jordania posiada wszechstronng i rozlegty sie¢ komunikacyjng, ktéra sktada sie z potgczenia
wtasnosci publicznej i prywatnej. Sie¢ transportowa drogg ladowa, wodna i powietrzng zapewnia réwniez tatwy i
niezawodny dostep towardw i ustug do wszystkich czesci kraju.14 Jordanska gospodarska wykazuje odpornos¢ na
kryzys pomimo trwajacej syryjskiej wojny domowej. Jednak wchtoniecie nieproporcjonalnej liczby 1,3 min
uchodzcéw nadwereza tkanke spoteczno-gospodarczg i wystawia na prébe stabilnos$¢ polityczng. Jordania jest w
98% zalezna od importu zywnosci. Unia Europejska jest najwiekszym partnerem handlowym Jordanii, z 18,2 proc.
jej handlu w 2019 r., przed Stanami Zjednoczonymi (8,5 proc.), Arabig Saudyjska (15,6 proc.) i Chinami (15,6 proc.).

POPULACJA W EGIPCIE | JORDANII

Populacja Egiptu i Jordanii rosnie z roku na rok w podobnym tempie. Spoteczenstwa sg mtode - Sredni wiek populacji
wynosi 28 lat w Egipcie i 26 lat w Jordanii i szybko rosnie. Wspdtczynnik urodzen wynosi 3,06 w Egipcie i 3,12 w
Jordanii®*

Egipt jest najludniejszym krajem na Bliskim Wschodzie i trzecim najludniejszym krajem Afryki, po Nigerii i Etiopii, a
populacja tego kraju bedzie nadal rosta. Oczekuje sie, ze do 2030 16r. przybedzie prawie 25 milionéw mieszkancow.
Populacja Jordanii rosnie o 2,92% rocznie — corocznie zwiekszajac spoteczenstwo o ¢wier¢ miliona nowych
konsumentéw. Przewiduje sie, ze do 2030 roku populacja przekroczy 11 milionéw. Liczebnos¢ klasy sredniej w
Jordanii wynosi 2,0-2,2 min oséb. Srednia wielko$¢ rodziny jordariskiej to okoto 4,8 oséb. Oznacza to, ze potencjat
zakupowy obu rynkéw bedzie nadal wzrastat.

GEOGRAFIA | KLUCZOWE RYNKI W EGIPCIE | JORDANII

Pomimo podobnego podziatu administracyjnego na muhafah (ang. gubernatorstwa), w Jordanii okoto 90% ludnosci
mieszka w miastach, podczas gdy w Egipcie jest to niecate 45% (2019).

Jordan urban-rural (2019%)
Egypt wrbansrural {2015°)

urbiay
42. 7%

naral
5.0

A E e b B w . =iy 1 D Croyciocados brisnceca inc

Egipt posiada tréjwarstwowy system administracyjny sktadajacy sie z 27 guberni, ktére sg podzielone na marakiz
lub agsam. Najwazniejszymi i najwiekszymi rynkami z punktu widzenia europejskich eksporterow jabtek beda takze
najwieksze miasta Kair, Aleksandria, Giza, Port Said, Suez, Luksor — gdzie mozna dotrze¢ do okoto 36 min egipskich
konsumentéw. Obecnie wiecej Egipcjan mieszka na obszarach wiejskich niz w miastach. Przewiduje sie, ze ludnos¢
miejska po raz pierwszy w 2041 r. przewyzszy liczebnie ludnos$¢ mieszkajgcg na obszarach wiejskich. Do tego czasu
na obszarach miejskich bedzie mieszkaé 69 miliondw ludzi. Jordania jest zurbanizowana, a 91 procent ludnosci
zamieszkuje obszary miejskie, a urbanizacja rozwija sie w tempie 2,43% co rok. Najwiekszym rynkiem jest stolica
Amman z 2,5 milionami mieszkancéw (okoto % populacji kraju), a nastepnie Az Zarga (1,6 miliona) i Irbid (0,6
miliona).

PRODUKCIJA | WYMIANA HANDLOWA W EGIPCIE

14 https://www.austrade.gov.au/Australian/Export/Export-markets/Countries/Jordan/Market-profile
15 https://www.populationof.net
16 https://www.worldometers.info/world-population/egypt-population/



Egipt opiera sie na imporcie kilku kategorii produktéw rolno-spozywczych, poniewaz rolnictwo w kraj ogranicza
dostepnos¢ gruntéw rolnych wzdtuz Nilu. Ro$nie rowniez popyt na zywnos¢ i napoje (w wyniku gwattownego
wzrostu liczby ludnosci egipskiej). Kraje europejskie (zwtaszcza Francja, Niemcy, Wtochy) odpowiadajg za wiekszos¢
egipskiego importu zywnosci i napojow. Niemniej jednak rosnie réwniez eksport z USA, Szwajcarii, Tajlandii i Chin.
Eksport z UE do Egiptu znacznie przewyzsza import pod wzgledem wartosci. Uktad o wolnym handlu pomiedzy Unig
Europejska a Egiptem wszedt w zycie 1 czerwca 2004 r. Najwazniejsze segmenty eksportu z UE do Egiptu obejmuja
pszenice (21% eksportu pod wzgledem wartosci), swieze i suszone warzywa (11%), a takze mleko w proszku i
serwatke (7%).

W Egipcie, jabtka znajdujg sie na 2 miejscu w najwazniejszym imporcie towardéw rolnych (po pszenicy). Catkowita
wartos$é importu (nie tylko UE) wzrosta w 2018/2019 o +80,4% i osiggneta warto$¢ ponad 407 min USDY.
Rzeczywista cena $wiezych jabtek w sprzedazy detalicznej to 15-30 EGP/kg (ok. 0,9-1,8 EUR/kg).

PRODUKCJA | WYMIANA HANDLOWA W JORDANII

Detaliczny sektor spozywczy w Jordanii ma wartos¢ okoto 2,3 miliarda dolaréw i moze wzrosngé o 3-5% w ciggu
najblizszych pieciu lat. Najwazniejsze dla eksportu UE jest to, ze Jordania jest w 98% zalezna od importu zywnosci,
a Swieze jabtka s trzecim z 10 produktéw o najwiekszym wzroscie importu w Jordanii (po ryzu i orzechach).
Wedtug Departamentu Statystyki Jordanii!® wskaznik samowystarczalnosci kraju w zakresie $wiezych jabtek
pogorszyt sie w ostatnich latach i pokrywa potrzeby wewnetrzne tylko w 29,8%, co zmusza kraj do zwiekszenia
importu jabtek.

STOSUNEK SAMOWYSTARCZALNOSCI DLA SWIEZYCH JABLEK W JORDANII
2013 2014 2015 2016 2017

2018 2019 2020

Jabtka 49,9% 48,4% 53,2% 50,7% 32,6% 31,9% 29,8% 32,6%

Stosunki handlowe miedzy UE a Jordanig reguluje Ukfad o wspodtpracy, ktory wszedt w zycie w maju 2002 r. Uktad
ten okreslit strefe wolnego handlu otwierajgcg dwukierunkowy handel towarami miedzy UE a Jordanig. Korzystajg
na tym réwniez swieze jabtka z 0% stawkami podatku od eksportu. Wedtug bazy danych Numbeo obecne ceny
Swiezych jabtek dla konsumenta w Ammanie wahajg sie od 1-2 JOD za kg, co przy rzeczywistym kursie wymiany
wynosi okoto 1,3-2,6 EUR/kg.

EKSPORT SWIEZYCH JABLEK (CN080810) Z UE DO EGIPTU

Export Value - Export Value Export Value Export Value Export Qty Export Qty Export Qty
i from the from the Export Qty from
Indicators EU/MS EU/MS from the EU/MS from the from the from the from the the EU/MS (Kg)
(EURO) (EURO) (EURD) EU/MS (EURO)  EU/MS (Kg) EU/MS (Kg) EU/MS (Kg)
Partners Egypt Egypt Egypt Egypt Egypt Egypt Egypt Egypt
Years 2016 2017 2018 2019 2016 2017 2018 2019
Reporters
1 Poland 9 401 664 6632056 20749345 47 430017 28 208 000 18 979 000 65 263 000 128 532 000
2 ltaly 55 546 987 30781037 237580999 50839 665 87 720000 53 872 000 38 496 000 93 030 000
3 Greece 17 360 316 114752901 15813728 24 787 903 48 075 000 31557 000 37 970 000 57909 000
4 Slovenia 1430561 437575 1930823 1995931 3223000 1137 000 3 822000 4756 000
5 Austria 5556 440 447 511 1855023 3038614 8315000 580 000 2 431 000 4346 000
6 France 3989 098 4 398 760 1565 009 1597 329 6 409 000 7 671 000 2 039 000 2595 000
7 Croatia 632 296 371730 581010 527722 1433000 736 000 1210000 1085 000
8 Spain 807 352 567431 275854 805639 1104000 772 000 316 000 1007 000,
9 Germany 613 518 551000 915000 817 000
10 Hungary 253 180 315870 359627 424000 484 000 600 000
EU27 95 750 901 55141742 67 164 940 132 286 263 186113000 115376000 152 427 000 295 370 000

17 Central Agency for Public Mobilization and Statistics in Egypt data, http://www.capmas.gov.eg/

18 http://dosweb.dos.gov.jo/
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Po "arabskiej wio$nie" w 2010 r. eksport jabtek z UE wzrdst 4-x (z 7 min EUR w 2010 r. do 29,2 min EUR w 2011 r.) i
wyniést w najlepszym 2015 r. warto$¢ 136,9 min EUR. W latach 2016-2017 eksport znacznie spadt, co byto
spowodowane sytuacjg gospodarczg w kraju (poczatek 2016 r.) i bardzo ztym rokiem w produkcji jabtek w UE
(wiosenne przymrozki w 2017 r.). Jednak od 2017 roku eksport ponownie wykazywat tendencje wzrostowa.
Najwazniejszymi eksporterami sg Wtochy, Polska i Grecja, jednak znaczny wzrost w ostatnich latach odnotowaty
rowniez Austria i Sfowenia. Wzrost eksportu z Polski w 2018 roku spowodowany byt bezposrednio dziataniami
poprzedniej kampanii w Egipcie prowadzonej przez ZSRP**: Prawie wszystkie kraje UE odnotowaty wzrost wartosci
i ilosci eksportu w 2019 roku. Jednak w sezonie 2020-2021 pierwsze dane pokazujg spadek wolumenu eksportu
zarowno z UE, jak i z Polski, na co rdwniez wptywa brak szerokich dziatarh promocyjnych na tym rynku. Oczekuje sie,
ze catkowita wielko$¢ dla UE zmniejszyta sie o okoto - 37% z 295 mln ton (caty sezon 2019/20) do 187 min ton
(2020/21)%. Spadek w ujeciu polskim byt mniejszy i wynidst -8% (z 81,9 min do 75,6 min).

Jak przedstawiono na wykresie 5-6 ponizej, w 2017 r. konsumenci kupili ponad 8,8 mIn ton swiezych owocow.
Najpopularniejszym segmentem byty pomarancze i mandarynki, ktére stanowity 37% (tj. 3,3 min ton)
catkowitego spozycia w ujeciu ilosciowym. Nastepnie winogrona (1,8 min ton), banany (1,2 min ton) i jabtka

(1 min ton). Egipt jest importerem netto jabtek i gruszek/pigw, ktérych wartos¢ zostata wyceniona na blisko

194 min euro, czyli znacznie wiecej niz 2 min euro (wartosc egipskiego eksportu jabtek).21

Swieze owoce i warzywa w
Figwre 56! Evolution and forecost of fresh fruits market {000 fonnes) im Egype, tofal volume 2012-2022 Ogromnym tempie ZYSkuja udziaf wW
peaches/mectarings  STWbees rynku w Egipcie. Pod wzgledem
B0 aion g e 1475 08 wielkosci rynku sprzedaz S$wiezych
8 :'g 515 é owocéw w Egipcie odnotowata
~ 4
] 250 Grapes Oranges, Tangarines Apples o dodatnig roczng dynamike w latach
18188 ars/Quances . .. ,

~ 00 oo g '”;0': s ms 2012-2019, a jednym z beneficjentéw

150 ther 11 i
§ e Ps m2 g tego wzrostu byly jabtka z 10,7%
- 50 . wzrostem rocznie (zaraz za nimi 7,2%
e 00 . . . o
50 2000 Py 0B 0 s so - POmarancze i mandarynkioraz 4,0%
-100 - winogrona. Spozycie jabtek rosnie

Historic CAGR % 2012/17

gtéwnie wsrod zamoznych
konsumentéw mieszkajgcych na
terenach miejskich. Konsumenci z tej grupy zazwyczaj poszukujg produktéw wysokiej jakosci. Ponadto, sieci
handlowe na obszarach miejskich majg tendencje do sprzedawania szerokiej gamy importowanych owocéw i
warzyw (w tym jabtek), dzieki czemu produkty te sg bardziej dostepne dla ludzi z miasta.

SWIATOWY EKSPORT SWIEZYCH JABLEK (CN080810) DO EGIPTU

Source: Euromonitor International Fresh Food, 2018
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19 https://madb.europa.eu/madb/statisticalform.htm
20 https://agridata.ec.europa.eu/extensions/DashboardApples/ApplesTrade.html
21 Euromonitor Miedzynarodowy, 2018
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Kluczowymi krajami eksportujgcymi swieze jabtka w ciggu ostatnich 5 lat do Egiptu byty: Polska, Wtochy, Grecja,
Syria, Liban. Obecna sytuacja spowodowata, ze eksporterzy z UE sg w uprzywilejowanej pozycji posiadajgc bezctowy
dostep do rynku egipskiego. Jednak, takze Turcja, USA i Ukraina starajg sie zwiekszy¢ wolumen eksportu do Egiptu,
prowadzgc aktywne kampanie B2B i promocyjne.

Owoce do Egiptu dostarcza kilka krajow, a europejscy eksporterzy odpowiadajg za ponad potowe importu pod
wzgledem wartosci. W 2019 r. prym wiodta Polska, ktérej eksport owocédw do Egiptu wynidst 128 532 miIn euro
(czyli 41% tacznego importu owocéw pod wzgledem wartosci), a nastepnie Wtochy (25%), Grecja (19%), Syria
(5,4%), Liban (4,3%)22. W 2020 r. polscy, wtoscy i greccy producenci byli znaczgcymi eksporterami jabtek,
konkurujac z przedsiebiorstwami syryjskimi, ktére oferujg jabtka w bardziej konkurencyjnej cenie. Niemniej jednak
w ostatnich latach polskie jabtka zyskaty na popularnosci, ze wzgledu na ich bardziej konkurencyjng cene.
Podsumowujgc spada zainteresowanie jabtkmi zachodnioeuropejskimi, a rosnie do wschodnioeuropejskimi.23

EKSPORT SWIEZYCH JABLEK (CN080810) Z UE DO JORDANII (TOP 10)

Eksport jabtek z UE do Jordanii wykazywat tendencje wzrostowg do 2017 r., kiedy to odnotowano niewielki spadek,
a nastepnie 20% spadek w 2018 r., co byto spowodowane wiosennymi przymrozkami w UE 2017 r. i spowodowato
redukcje catej produkcji w UE w 2017 r. o kilkanascie procent. W 2019 r. utrzymat sie stabilny trend wzrostowy, ale
w sezonie 2020/2021 spodziewany jest spadek eksportu z UE. Szacunkowo wyniesie on -36% dla wszystkich krajow
UE (z37,6 min ton w 2019/20 do 24,7 MM oczekiwanych w 2020/21), a eksport z Polski spadnie 0 -29% (z 17, SMM
ton do 12,6 MM).

Export Value Export Value Export Value Export Value Export Qty
Indicators from the EU/MS  from the EU/MS  from the EU/MS from the EU/MS Ii:zoErltJ?I\:IYSf(r::;; Ii:ZOErltJ?I\.t‘:;f{r:;; E;TETJ?I\?:{?; from the
(EURD) (EURO) (EURO) (EURO) EU/MS (Kg)
Partners Jordan Jordan Jordan Jordan Jordan Jordan Jordan Jordan
Years 2016 2017 2018 2019 2016 2017 2018 2019
Reporters
1 ltaly 20 889 751 16 232 317 8081443 11599948 30 106 000 23 780 000 10 240 000 17 857 000
2 Poland 1467 983 3918783 8111015 9 267 262 3 906 000 8 067 000 19 279 000 24 230 000
3 Greece 4199 925 3833456 3565413 2 692 185 8426 000 6783 000 6 566 000 4 862 000
4 Portugal 7593 181128 9000 329000
5 Slovenia 15 147 486 847 174122 173294 20 000 681 000 354 000 369 000
6 Austria 401137 38940 109 048 121583 511000 38 000 106 000 160 000
7 Spain 151 941 319489 63 840 185 000 360 000 39000
8 France 341 487 132 387 82031 63322 503 000 165 000 83 000 83 000
9 Hungary 23949 38000
10 Netherlands 25
EU27 27 697 218 25094 752 20211769 24186 536 44 009 000 40 087 000 36 763 000 47 967 000

SWIATOWY EKSPORT SWIEZYCH JABLEK (CN080810) DO JORDANII

22 https://www.trademap.org
23 Instrukcja wejscia na rynek zywnosci i napojow: Egipt, Chafea, 2019
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Gtownymi eksporterami do Jordanii s3 Wtochy, Polska, Grecja, USA, Turcja, Portugalia, Chile, Austria i Stowenia.
Gtéwnymi konkurentami pod wzgledem jabtek dla eksporteréw z UE bedg Turcja i Chile. Wartos¢ importu USA nie
jest na razie znaczaca, jednak kraj ten, jako jeden ze swiatowych kluczowych graczy na rynku jabtek, jest aktywny w
dziataniach B2B i promocyjnych w regionie.

POZYCJA ORGANIZACII PROPONUJACEJ W EGIPCIE | JORDANII

Jak przedstawiono w czesci A ZSRP jest jedyng organizacjg reprezentujgcg sadownikow (jabtek) w Polsce.
Praktycznie wszyscy witasciciele sadow produkujacy jabtka na eksport sg cztonkami ZSRP. Mozna wiec $miato
stwierdzi¢, ze wszystkie dane, ktére dotyczg eksportu jabtek z Polski — obejmujg réwniez dane Organizacji
Proponujacej. ZSRP posiada gtebokg wiedze o Egipcie — dzieki dziataniom realizowanym w ramach kampanii
wspotfinansowanej przez UE w latach 2018-19, a takze analizie wiasnych dziatan B2B. Oznacza to, ze pozycja
konkurencyjna ZSRP na obu rynkach jest dos¢ silna (I lub Il importer jabtek na obu rynkach). Organizacja
Proponujgca reprezentuje kraj, ktory posiada najwiekszg produkcje jabtek w Europie i ponad 1/3 sadéw UE.
Cztonkowie organizacji majg juz doswiadczenie w dziatalnosci eksportowej i mogg z tatwoscig zwiekszy¢ wielkosc i
wartos¢ eksportu — jesli zapotrzebowanie bedzie wieksze. Wielkos¢ produkcji jabtek w Polsce ma nadal potencjat
eksportowy, zwtaszcza w zakresie jabtek mniejszych i taiszych, ktére pierwotnie byty przeznaczone na rynek
rosyjski. Utrzymanie tego typu produkcji pomoze réwniez zachowaé powierzchnie sadéw w Polsce, ktére
przyczyniajg sie do redukcji CO2. Nalezy zauwazy¢, ze tworzenie nowych sadéw do poziomu produkcji, ktore
posiadajg sady starsze zajmuje min. 5 lat (w zaleznosci od gatunku jabtek) wiec jakiekolwiek zmiany w rodzaju
produkcji nie sg proste. Duzy eksport do Egiptu i Jordanii doskonale zastepuje rynek rosyjski. Co wiecej, stanowi
doskonate uzupetnienie dla innych producentéw unijnych (jak np. Wiochy), ktdrzy oferujg wiecej jabtek premium
(wyzsza cena) niz polscy eksporterzy. Egipt i Jordania (w tym réwniez 339 mln+ potencjalnych konsumentéw w
odlegtosci 500 km od Egiptu) stanowig duzy potencjat dla eksporteréw jabtek, podczas gdy Egipt moze by¢ rowniez
hubem eksportowym dla innych krajéw afrykanskich.

STRATEGIA GtOWNYCH ZAWODNIKOW W OBU KRAJACH - EGIPT | JORDANIA242526
Gtéwnym konkurentem eksporteréw z UE zaréwno w Egipcie, jak i Jordanii bedzie Syria, Liban, USA i Turcja. Tylko
USA pracuje nad ogdlng marka ,jabtek USA”. Inne kraje stawiajg na promocje organizowang przez samych
importeréw. Gtéwne przestania:

o Jakosc jabtek i ich wptyw na zdrowie i diete.

e Informacje o specyfice metod produkcji rolnej oraz smaku i mozliwosci wykorzystania réznych gatunkéw

jabtek (edukacja rynkowa).
e Dostepnosé jabtek réznych rodzajéw w ciggu roku.
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Gtéwnymi narzedziami promocji sg targi i wydarzenia handlowe oraz komunikacja online (strony internetowe,
dziatania w mediach spotecznosciowych i promocja cyfrowa).

KANALY DYSTRYBUCIJI W EGIPCIE

Wielkos$¢ sektora handlu detalicznego w Egipcie wynosi 15 miliardédw dolaréw. Konsumenci o wyzszych dochodach
napedzajg wiekszosé popytu na produkty importowane, podczas gdy konsumenci o $srednich dochodach zastepujg
import rodzimymi alternatywami. Wraz ze wzrostem dochodéw i wzrostem sity nabywczej rynek bedzie rést. Zrédta

24 http://www.usaapples.com/en/index.html
25 https://melodifruit.com/products/apples
26 https://www.freshplaza.com/article/9129980/huge-potential-for-turkish-apples-this-season/
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przewidujg wzrost o 15-20% w ciggu najblizszych pieciu lat. Na egipskim rynku nadal dominujg sklepy tradycyjne,
ktére stanowig 98% wszystkich punktéw sprzedazy i okoto 75% catkowitej sprzedazy. W nowoczesnych punktach
handlowych ros$nie jednak liczba i wielkos¢ sprzedazy. Internetowe platformy sprzedazy detalicznej stajg sie coraz
bardziej popularne wraz ze wzrostem poszukiwan w internecie27.

EGIPT — TOP KANALY DYSTRYBUCII2s
Supermarkety i hipermarkety

Liczba hipermarketéw znacznie wzrosta w poréwnaniu do poziomoéw sprzed 2011 roku, jednak segment ten
pozostaje raczej niewielki i dostepny tylko w gtéwnych aglomeracjach kraju. Z drugiej strony przewiduje sie
kontynuacje tego wzrostu. W przypadku supermarketéw, liczba matych obiektéw rosnie wraz z gtéwnymi sieciami,
w tym Carrefour, Kayzon, HyperOne, Spinneys, BIM i Seoudi.

Sklepy spozywcze

Silny wzrost odnotowaty sklepy spozywcze, ktérych

Company Activity Outlets T ) ) - )
Kazyon — 111 lokalizacja jest bliska kioskom Ilub stacjom

- benzynowym. Egipcjanie cenig sobie robienie
BIM Retail 3040 h , .

P E— drobnych zakupéw w tych sklepach, gtéwnie ze
Mznsour Group | Retail/Distribution 104 . . L. .

wzgledu na ich duzg dostepnosc w kraju.

Carrefour Supermarket/Hypermarkst 37
Cn-the-Run Conweniencaitars 27
Spinneys Ezypt |Retsl 13 Tradycyjne sklepy spozywcze i targowiska
Seoudi Retal 12 Segment ten stanowi zdecydowanie
Sourmet Ezyot |Rets] g najpopularniejszy kanat detaliczny w Egipcie.
Alfa Market Retal 7 Poszczegdlne firmy spozywcze rozsiane s po catym
HyperOne P— 5 kraju i czesto stanowig podstawowy kanat zakupow.

Ponadto, ten segment detaliczny charakteryzuje sie
wysokim poziomem lojalnosci konsumentdw, poniewaz opiera sie na bazie konsumenckiej sgsiedztwa,
oferujgc kredyty lokalnym konsumentom itp. Tradycyjne sklepy spozywcze i targowiska sg czesto
ograniczone przestrzenig operacyjna.

Wyzwania dystrybucyjne i logistyczne

Struktura dystrybucji w Egipcie jest

wielowarstwowa, z poziomami producentow,

hurtownikéw,  detalistéow  tp.. Zaleca  sie

' prowadzenie  eksportu za  posrednictwem
FOOD PROCCESSING COMPANIES AGENTS/DISTRIBUTORS ;. .

doswiadczonego i  sprawdzonego  partnera

4 biznesowego, poniewaz wiele formalnosci

O AR AL proceduralnych moze wymagac¢ znajomosci jezyka

arabskiego. Nalezy podkresli¢, ze egipski rynek

zywnosci i napojow w duzym stopniu opiera sie na tradycyjnych sklepach spozywczych i targowiskach, ktore

dominujg w sektorze detalicznym. Chociaz wszystkie kraje UE mogg miec tatwy dostep do portéw egipskich

na Morzu Srédziemnym (Aleksandria, Damiettia, Port Said). Nie istniejg specjalne wyzwania logistyczne w

wysytce konteneréw. Nalezy jednak uwzglednic specjalne procedury, aby dostarczy¢ niektére gatunki jabtek

o odpowiedniej jakosci. Efektywny transport do Egiptu zalezy przede wszystkim od droznosci portow

docelowych oraz dostepnosci odpowiedniej liczby konteneréw chtodniczych.

Dzieki dziataniom w poprzedniej kampanii Organizacja wnioskujgca posiada juz szeroka liste kontaktéw
biznesowych do potencjalnych importeréw, ktérzy sg ujeci na liscie opublikowanej w ,The Food and Beverage

27 USDA, Egipt Przewodnik dla eksporterow — rocznik 2019
28 ibidem
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Market Entry Handbook: Egipt” przez CHAFEA w 2019 r.29. W budowaniu relacji biznesowych w Egipcie nalezy
pamieta¢ o zachowaniu zasad takich jak wreczanie upominkdw, ktére jest w Egipcie bardzo powszechne,
zarowno przy okazji spotkan towarzyskich, jak i biznesowych. Popularne upominki to dobrej jakosci owoce,
ciastka, ciasteczka czy inne stodycze. W kontekscie pierwszego spotkania biznesowego upominki powinny by¢
opakowane oraz wysokiej jakosci. Nalezy je rdwniez wrecza¢ prawa rekg. Duze prezenty nie sg dobrze
postrzegane, poniewaz mozna je pomyli¢ z tapéwkami. Zaleca sie wreczanie prezentdw reprezentatywnych
dla kraju wreczajacego, ktére trudno znalezé w Egipcie.

KANALY DYSTRYBUCJI W JORDANII

Detaliczny sektor spozywczy w Jordanii wynosi okoto 2,3 miliarda dolaréw i moze wzrosng¢ o 3-5% w ciggu
najblizszych pieciu lat. Konsumenci o wysokich dochodach napedzajg popyt na produkty importowane,
podczas gdy konsumenci o $rednich i niskich dochodach koncentrujg sie na towarach krajowych. Konsumenci
w stolicy Amman (zwtaszcza w zamoznym Zachodnim Ammanie) oraz w pozostatych wiekszych miastach robig
zakupy w nowoczesnych outletach (hipermarketach). Struktura dystrybucji i wymagania sg takie same jak w
opisie dotyczagcym

JORDANIA - TOP KANALY DYSTRYBUCIJI

Supermarkety i hipermarkety

Gtéwnym kanatem sprzedazy importowanych produktéw spozywczych sg sieci supermarketow, skierowane do
konsumentéw o srednich i wyzszych dochodach. Wszystko wskazuje na to, ze popyt na ekskluzywne towary i ustugi
pozostanie najsilniejszy do 2030 r. wsrdd osdéb o najwyzszych dochodach w kraju, ktére zarabiajg ponad 150 000
USD rocznie.

Sklepy spozywcze

|"':"’“" mﬁmm"'ml s~ Nowoczesna sprzedaz detaliczna rosnie w zakresie ilosci i

fghariulian  Bupermarket/Hypermarket 15 wolumenu, jednak sklepy z artykutami spozywczymi dopiero

Sameh tall uparmarkat F] . . .

[areem Eupermarkat 3 zaczynajg sie rozwija¢ w Jordanii.

Family Baghet k & . . . .

Fone m:;k: 3 Tradycyine sklepy spozywcze i targowiska

% mx::: '; Podczas gdy nizsze ceny w hipermarketach i wiekszy wybér

hesec m:'ﬂ“mc“m“ &8 produktéw wypierajg tradycyjne, niezalezne sklepy spozywcze i

me Fupermarket, (Jordan Milltary .z detalistow, tradycyjne sklepy nadal dominujg, stanowigc 85%
B s el wszystkich punktow sprzedazy i 90% catkowitej sprzedazy.®

Source: FAS Amman office recearch.

Wyzwania dystrybucyijne i logistyczne

W Jordanii eksporterzy z UE powinni wskaza¢ jordanskiego importera lub dystrybutora, z ktérym moga
nawigzac relacje. Firmy jordanskie s3 najodpowiedniejsze do poruszania sie po lokalnych przepisach,
zrozumienia tancuchdéw dystrybucji i wypracowac relacje ze sprzedawcami, przetwdrcami zywnosci oraz
hotelami, restauracjami i instytucjami. Proces i wyzwania dla eksporteréw z UE sg podobne, do tych opisanych
na rynku egipskim.

WYMAGANIA SANITARNE / FITOSANITARNE | BARIERY TECHNICZNE DLA HANDLU W EGIPCIE

Handel produktami rolno-spozywczymi, w tym owocami i warzywami, zostat w petni zliberalizowany na mocy
uktadu o stowarzyszeniu UE-Egipt 3! dlatego tez eksport jabtek nie napotyka na zadne specjalne bariery

29 Instrukcja wejscia na rynek zywnosci i napojow: Egipt, CHAFEA, 2019, strony 208-213. Chociaz czes¢ B jest ograniczona do 70 stron, wykaz nie jest
uwzgledniony, ale mozna go réwniez sprawdzic¢ online https://ec.europa.eu/chafea/agri/en/content/food-and-beverage-market-entry-handbook -Egipt 30
USDA, Jordania, Przewodnik dla eksporteréow — 2019 Annual

30 USDA, Jordan, Exporter Guide — 2019 Annual

31 https://madb.europa.eu/madb/barriersresult.htm?isSps=false&countries=EG
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handlowe. Krajowym organem odpowiedzialnym za ochrone zdrowia i bezpieczenstwa publicznego w Egipcie
jest Egipski Krajowy Urzad ds. Bezpieczeristwa Zywnosci (NFSA). Celem urzedu jest zapewnienie, aby zywno$é
spozywana w Egipcie spetniata najwyzsze standardy bezpieczenstwa i higieny zywnosci. Artykuty spozywcze
podlegajg bardzo rygorystycznym wymogom w zakresie etykietowania i pakowania. Opakowania muszg by¢
identyczne pod wzgledem wagi i oznakowania, a takie czyste i bezwonne. Etykieta na produktach
spozywczych musi by¢ sporzgdzona w jezyku arabskim, jednak dopuszczalne jest ttumaczenie na inny jezyk.
Wszystkie importowane produkty rolno-spozywcze podlegajg kontroli zdrowia i jakosci przez ministerstwa
zdrowia, zaopatrzenia i rolnictwa. Jeli przesytki s3 zgodne z przepisami, wydawane jest Swiadectwo
Fitosanitarne, tj. jesli produkty spetfniaja normy wydane i zatwierdzone przez Egipskg Organizacje
Normalizacyjng i Kontroli Jakos$ci®2. Jesli obowigzkowa norma egipska nie istnieje, obowigzuja nastepujgce
normy: Normy Miedzynarodowe (ISO/IEC), Normy Europejskie (EN); w przypadku braku norm EN, brytyjskie
(BS), niemieckie (DIN) i francuskie (NF), amerykariskie (ANS), japoniskie (JAS) i kodeksowe.33

WYMAGANIA SANITARNE / FITOSANITARNE | BARIERY TECHNICZNE DLA HANDLU W JORDANII

Jordania zawarta wielostronne umowy o wolnym handlu (FTA) ze Wspdlnota Europejska (WE) i Europejskim
Stowarzyszeniem Wolnego Handlu (EFTA). Ponadto, kraj jest cztonkiem Porozumienia z Agadiru w sprawie
ustanowienia strefy wolnego handlu miedzy arabskimi narodami srédziemnomorskimi wraz z Egiptem, Marokiem i
Tunezjg. Towary bedace produktami pochodzgcymi w rozumieniu powyzszych umdéw mogg korzysta¢ z
preferencyjnego traktowania w Jordanii. 3>*Ministerstwo Rolnictwa wraz z Jordanskim Urzedem ds. Zywnosci i Lekéw
(Jordanski FDA) i Jordanskim Urzedem Celnym tworzg komitet graniczny, ktéry kontroluje przychodzace dostawy
zywnosci i produktéw rolnych. Produkty importowane muszg by¢ zgodne z wymogami dotyczgcymi etykietowania
i znakowania wydanymi przez Jordarnska Organizacje ds. Norm i Metrologii (JSMO). Informacje na etykiecie w jezyku
obcym nalezy przettumaczy¢ na jezyk arabski. Organem odpowiedzialnym za kontrole fitosanitarng w Jordanii jest
Ministerstwo Rolnictwa. Ogdlne wymagania sg takie same jak na rynku egipskim.

WARUNKI IMPORTU - EGIPT

Produkt sklasyfikowany w HS 080810 musi pochodzi¢ z UE lub Egiptu, aby kwalifikowaé sie do nizszej lub
zerowej taryfy preferencyjnej w ramach umowy UE-Egipt. Podatek
od wartosci dodanej jest pobierany wedtug stawki 14% wartosci
zaptaconego cta. Najwaziniejsze warunki importowe dotyczace
- — jabtek obejmuja obowigzkowe badanie pozostatosci pestycydow
rE-— e 3 przy imporcie. Zasady oceny zostaty wprowadzone 20 maja 2020 r.

Tor®y boe ooty of Featrs) ebiel v Eigypt

) Prr e Froturt iman .

[P —

e ] -

—_ o = Procedura nie powinna trwac dtuzej niz 3 dni. W tym okresie tadunek
bedzie tymczasowo odprawiony do przechowywania w zaktadach

importera. Wymag ten ma byc stosowany do przesytek przybywajacych drogg morska, ale nie przybywajacych
droga lotnicza®®. Celem wsparcia uzupetnienia rosngcego deficytu budzetowego wynikajgcego z planéw
tagodzenia skutkéw ekonomicznych COVID-19, Minister Finanséw podnidst optaty celne okreslone w
przepisach wykonawczych do ustawy celnej (Ustawa 66 z 1963 r.). Opfaty te obejmuja: kaucje wymagang za
wydanie towaru, tantiemy uiszczane na rzecz Urzedu Celnego za towary sktadowane w urzedzie celnym oraz
koszt wystawienia dokumentéw urzedowych i przechowania towaru. Srodek ten nie jest tymczasowy, dlatego
stanowi bariere pozataryfowg dla importu w postaci trwatego dodatkowego obcigzenia finansowego. Jako
cztonek WTO Egipt podlega Porozumieniu w sprawie ustalania wartosci celnej. Tak wiec zgodnie z art. 11 22
ustawy celnej 66/1963, zmienionej ustawg 95/2005, ustala sie, ze taryfa ad valorem bedzie ptacona od
zadeklarowanej wartosci, to znaczy od rzeczywistej wartosci towardow powiekszonej o zwigzane z tym koszty.
Jednak egipskie organy celne nie zawsze stosujg sie do tej zasady, a wycena celna jest przeprowadzana na
zasadzie uznaniowej. Podobnie wtadze odrzucajg wartosc¢ zadeklarowang w fakturze handlowej, podczas gdy
istnieje rozbieznos¢ w kodzie HS przywozonego towaru w poréwnaniu z towarami zwykle kodowanymi wedtug
wyzszej taryfy. Ponadto, w takim przypadku naktadana jest grzywna w tej samej wysokosci natozonej taryfy,

32 http://madb.europa.eu/madb/barriersresult.ntm?isSps=false&countries=EG

33 Rzqd Australii — Egipt Taryfy i przepisy, https://www.austrade.gov.au/Australian/Export/Export- markets/Countries/Egypt/Doing-business/Tariffs-and-
regulations

34 https://madb.europa.eu/madb/viewPagelFPubli.htm ?doc=overview&hscode=0808&countryid=JO#h435

35 Akt prawny: Decyzja Ministra Finansow nr 232 z dnia 27.04.2020 r. zmieniajqca przepisy wykonawcze do ustawy Prawo celne
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ktdrg operatorzy muszg zaptacié¢. Organy celne w Egipcie odmawiajg uznania faktury handlowej importera,
nawet jesli zostata opieczetowana przez lzbe Handlowg w kraju pochodzenia. Cztonkowie Organizacji
Proponujacej posiadajg juz doswiadczenie w tej procedurze, wiec specjalne wyzwania logistyczne nie istniejg,
poza wysytkg drogg morskg, ktéra czasami moze mie¢ wptyw na jako$¢ jabtka i straty w produktach.

WARUNKI IMPORTU - JORDANIA

Produkt sklasyfikowany w HS 08081010 musi pochodzi¢ z UE lub Jordanii, aby kwalifikowa¢ sie do nizszej lub
zerowej taryfy preferencyjnej w ramach umowy UE-Egipt.
men MostFavouredNa.  30% +250.0 JODt  Oo4iny podatek od sprzedazy (GST) jest pobierany wedtug

tian rate

Tasaptcaie o 254 s stawki 10% wartosci zaptaconego cta. Okreslone towary objete
S tg podpozycjg podlegaja st.awce w wysokosu. 4% wartosci
U optaconego cta. Optata serwisowa (SEF) jest pobierana wedtug

stawki 0,2% wartosci celnej towardw, ale nie mniej niz 50 JOD
(59 EUR) i nie wiecej niz 500 JOD (589 EUR). Dodatkowo, towary
do oclenia podlegajg stawce 5% wartosci celnej towaru, ale nie mniej niz 100 JOD (118 EUR) i nie wiecej niz
10000 JOD (11769 EUR). W dniu 8 kwietnia 2020 r. jordanskie Ministerstwo Przemystu, Handlu i Zaopatrzenia
wydato dekret nr. 50, stanowigcy o zakazie eksportu wszystkich produktéw zywnosciowych do czasu
zakonczenia badania oceniajgcego dostepnos¢ strategicznych pierwotnych i posrednich zapaséw zywnosci. W
dekrecie nie wymieniono ani doktadnych kodéw HS, ktérych dotyczyto, ani daty zakorczenia. Warto zauwazy¢,
ze dekret nie obejmuje owocéw i warzyw, gdyz znajdujg sie one w kompetencji Ministra Rolnictwa. Wyzwania
logistyczne sg takie same jak opisane w Egipcie.

TRENDY KONSUMENCKIE W EGIPCIE

Nastawienie konsumentéw do wydatkéw zostato w znacznym stopniu uksztattowane przez zawirowania
gospodarcze w Egipcie na poczatku 2010 roku. W efekcie przecietny egipski konsument zaczat zwracac wieksza
uwage na ceny, poniewaz dochdd rozporzadzalny gospodarstw domowych spadt. Obecnie przewiduje sie, ze
Srednie wydatki gospodarstw domowych umiarkowanie wzrosng, jednak status spoteczno-ekonomiczny
stanowi kluczowy czynnik zakupu produktéw zagranicznych oraz sposobdw konsumpcji. Co wiecej, ze wzgledu
na rosngce ceny produktow importowanych w czasach niestabilnosci politycznej i wkrétce potem, Egipcjanie
rozwineli silng lojalno$¢ konsumentéow wobec krajowych produktéow i/lub marek. Wydatki konsumenckie
roznig sie pod wzgledem regiondw kraju. Ponizej przedstawiono krotki przeglad potencjalnych grup
konsumentéw jabtek z UE w Egipcie. Grupa ta obejmuje gtéwnie konsumentéow o $rednich i wysokich
dochodach, poniewaz konsumenci o niskich dochodach sg bardzo wrazliwi na ceny, a zatem jest bardzo mato
prawdopodobne, aby kupowali produkty importowane o wysokich cenach. Ze wzgledu na bardziej intensywny
tryb zycia zamozni konsumenci wolg hipermarkety i supermarkety, ktére sprowadzajg wiele produktéw w
jedno miejsce.

Osoby o wysokich dochodach netto — w Egipcie (2017) jest ponad 18 000 milioneréow (biorgc pod uwage
stawke w dolarach amerykanskich), co plasuje ten kraj na drugim miejscu na kontynencie, po RPA. Ta wyzsza
klasa konsumentéw bardzo czesto wybiera produkty luksusowe i wysokiej jakosSci oraz znane restauracje i
butiki. Wybrane produkty sg zazwyczaj ekskluzywne, co dodatkowo moze podkresla¢ status spoteczny
zamoznych konsumentow.

Zamozni konsumenci — egipscy zamozni konsumenci przywigzujg duzg wage do jakosci produktu. Ponadto,
cechuje ich poszukiwanie nowosci w zakupach, np. przyciggajg ich nieznane i zagraniczne produkty na rynku
krajowym. Ten typ konsumenta, zazwyczaj czesto podrdzujacy, jest przyzwyczajony do rdznych kultur
zywnosci i napojow i jest sktonny kupowaé wysokiej jakosci produkty importowane do Egiptu. Zamozni
konsumenci mieszkajg w gtéwnych miastach i stanowig okoto 5-10% populacji Egiptu (2017) .

Konsumenci z klasy sredniej — ta grupa konsumentéw charakteryzuje sie dos¢ duzg wrazliwoscig cenowg w
poréwnaniu z konsumentami zamoznymi, co wynika z nizszych dochoddéw. Ponadto, ze wzgledu na
utrzymujace sie wysokie ceny produktéw importowanych, konsumenci z klasy sredniej zbudowali lojalnos$¢
konsumentéw wobec marek krajowych ze wzgledu na ich przystepnosé cenowaq. Oczekuje sie, ze klasa srednia
w Egipcie, stanowigca obecnie nieco ponizej 1/3 populacji kraju (2017), wzrosnie w niedalekiej przysztosci z
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powodu restrukturyzacji gospodarki narodowej i trendéw nieréwnosci dochoddéw, a takze jednoczesnego
wzrostu liczby ludnosci. Grupa ta odczuta najwieksze zmiany w podejsciu do wydatkéw konsumenckich,
wynikajgce z zaburzen gospodarczych w kraju. Niemniej jednak, w poréwnaniu z segmentem o nizszych
dochodach, egipska grupa konsumentéw z klasy sredniej ma wieksze mozliwosci dla produktéw
importowanych oferowanych po rozsgdnych cenach.

Mtodzi konsumenci—ta grupa konsumentéw jest szczegdlnie zainteresowana produktami importowanymi, ze
wzgledu na wysoki poziom poszukiwania nowosci. Biorgc pod uwage, ze mtodzi konsumenci sg grupg najlepiej
znajaca sie na technologii, duzy wptyw na nich miaty rézne kampanie i/lub trendy w handlu detalicznym i
komercyjnym. Jednak, importowane produkty nie zawsze sg w zasiegu mtodych konsumentéw, dlatego w
Swietle postepujgcego postepu gospodarczego w kraju przewiduje sie, ze grupa ta bedzie napedzac rynek
importowanej zywnosci i napojéw.

Kryzys w gospodarce po 2010 roku ostatecznie zrestrukturyzowat podejscie konsumenckie w Egipcie. W
efekcie wielu konsumentéw wypracowato sobie silng lojalnos¢ wobec rodzimej marki, poniewaz produkty
lokalne byty bardziej przystepne cenowo. Ponadto, przecietny egipski konsument zaczat zwraca¢ wiekszg
uwage na ceny. Niemniej jednak, w swietle trwajgcych reform strukturalnych i stabilnosci politycznej w latach
2017-2019, postepujgce ozywienie gospodarcze byto kluczowe dla odzyskania zaufania konsumentéw, co
doprowadzito do ostatnich trendéw na egipskim rynku zywnosci i napojow. Gtéwny z nich dotyczy powolnej
stabilizacji sity nabywczej, co pozwala konsumentom na rozwazenie nabycia produktdéw zagranicznych i
zréznicowanie diety.

Reasumujac: Egipscy zamozni konsumenci stanowig 5-10% spoteczenstwa, gtéwnie w duzych miastach. Klasa
$rednia w Egipcie stanowi obecnie do 1/3 populacji kraju. Obie grupy, a za nimi réowniez mtodzi klienci,
przywigzujg duzg wage do produktu premium i waznego rowniez w kategorii F&B.

Gtéwne trendy konsumencie:

- Poszukiwanie nowosci napedzajgce popyt na nowoczesne i/lub importowane produkty.

- Powolne zréznicowanie diety, szczegdlnie wsrdd mtodych konsumentédw w lokalizacjach miejskich.

- Che¢ zakupu wysokiej jakosci produktow importowanych w Egipcie.

- Europejska zywnosc jest zwykle postrzegana w Egipcie jako wysokiej jakosci38 .

Prawie 6 na 10 Egipcjan stato sie bardziej Swiadomych zdrowia podczas pandemii (2020), a nieco mniej niz

pofowa spozywa bardziej zbilansowane positki. Konsumenci zwiekszyli konsumpcje sSwiezej zywnosci i
napojoéw, kosztem produktéw pakowanych i mrozonych.

g & &k B
Largest gaining % consume a @ @ % @
categories mere

Fresh fruits &
vegetables

Hot tea Fresh juices Eggs Cheese
Swieze owoce

warzywa nalezg do najpopularniejszych kategorii produktéw w Egipcie. Owoce i warzywa to rzeczywiscie
podstawowe produkty spozywcze, obecne w wiekszosci tradycyjnych potraw. Spozycie swiezych owocédw na
mieszkanca byto rdwniez dosé wysokie w pordwnaniu z innymi kategoriami produktéw i wyniosto 96 kg w 2017 r.,
przy czym oczekuje sie dalszego wzrostu w kolejnych latach. Spozycie jabtek w Egipcie nieznacznie wzrosto od 2014
do 2020 roku z 7,7 kg do 8 na mieszkanca36. Jednak, jak wida¢ ze statystyk — srednia konsumpcja jabtek zalezy

gtéwnie od importu jabtek z UE — z wykresu $redniego importu w latach widaé wyraznie spadek w 2017%7

36 Dane Centralnej Agencji ds. Mobilizacji Publicznej i Statystyki w Egipcie, http://www.capmas.gov.eg/
37 https://www.indexmundi.com/agriculture/?country=eg&commodity=apples&graph=domestic-consumption
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TRENDY KONSUMENCKIE W JORDANII

Konsumenckie gusta zywieniowe Jordanczykdw przypominajg gusta zachodnie. 10,5 miliona konsumentéw kraju
domaga sie szerszej gamy zagranicznych produktéw spozywczych i rolnych, ktére sg atrakcyjnie opakowane i
wyraznie oznakowane. Konsumenci sg wrazliwi na ceny, biorgc pod uwage wysokie bezrobocie (15%) i spadajace
dochody®. W Jordanii jest okoto 677 000 gospodarstw domowych nalezgcych do klasy $redniej (dane szacunkowe
z 2018 r.), co stanowi okoto jednej trzeciej catkowitej liczby gospodarstw domowych. Ludnos¢ aktywna zawodowo
stanowi okoto 6,25 mln 0séb, czyli 61% catej populacji (w tym uchodzcy’®. Konsumenci domagaja sie szerszej gamy
zagranicznych produktow spozywczych i rolnych, ktére sg atrakcyjnie opakowane i wyraznie oznakowane.

Jordania jest tradycyjnie wrazliwa na ceny, ale zachowania konsumentéw sie zmieniajg. Styl zycia i aspiracje
mtodych Jordanczykéw rosng dzieki wiekszej ekspozycji na Swiatowe trendy i marki.

Charakterystyka grupy docelowej jest zblizona do analizy dla Egiptu — z wyjatkiem grupy Osdb o wysokich dochodach
netto, co nie jest tak wazne z punktu widzenia dziatann komunikacyjnych. Takze, Mtodzi konsumenci (w wieku 15-
32) generujg stosunkowo wysokie przychody brutto Jordanii, pomimo stosunkowo mniejszych dochoddw.
Gtéwnym kanatem sprzedazy importowanych produktéw spozywczych sg sieci supermarketow, skierowane do
konsumentéw o srednich i wyzszych dochodach. Wszystko wskazuje na to, ze popyt na ekskluzywne towary i ustugi
pozostanie najsilniejszy do 2030 r. wsrdd osdéb o najwyzszych dochodach w kraju, ktére zarabiajg ponad 150 000
USD rocznie.

W Ammanie notuje sie wysoki poziom $rednich wydatkéw na gospodarstwo domowe. Srednie wydatki w 2016 r.
dla gospodarstw domowych o wyzszych dochodach to okoto 39 000 USD (przy czym okoto 20% wydatkéw
przeznacza sie na zakupy zywnosci). Gospodarstwa domowe o Srednich dochodach wydaty srednio 14 000 USD
(przy czym okoto 40% wydatkédw uznaniowych przeznaczono na zakupy zywnosci).

Spozycie jabtek na mieszkarnca waha sie w latach 2013-2019 od 6 kg w 2019 do 10 w 2015 (najwyzsza wartos$¢) i
podobnie jak w Egipcie jest silnie uzaleznione od importu z UE *°. Zauwaza sie takze wyrazny trend i zwigzek miedzy
wartoscig produkcji lokalnej a wskaZznikiem samowystarczalnosci i konsumpcjg per capita w skali roku. W
najlepszych latach — kiedy produkcja jabtek (a takze podaz) na rynku lokalnym byta wysoka — rosto réwniez spozycie
na mieszkanca. Nalezy pamieta¢, ze Jordania jest w 98% zalezna od importu zywnosci, co daje europejskim
eksporterom jabtek ogromny potencjat w trendach konsumenckich i rosngcej liczbie Jordanczykéw z klasy sredniej
oraz zorientowanych na zdrowy tryb zycia.

SWIADOMOSC KONSUMENTOW - EGIPT | JORDANIA

Poziom wiedzy na temat europejskich owocdw, gtdwnie jabtek, w Jordanii jest nieco nizszy niz w Egipcie. Jak dotad
w Jordanii nie przeprowadzono zadnej kampanii informacyjno-promocyjnej, stagd badania ewaluacyjne dotyczace
poziomu wiedzy nie sg dostepne. Zatozenia obecnego stanu S$Swiadomosci opierajg sie na badaniach
przeprowadzonych na rynku egipskim w trakcie i po kampanii ,,Czas na jabtka z Europy” w latach 2017-2019, minus
ok. 5-10%.

W Egipcie i Jordanii okoto potowa konsumentéw jabtek nie wie, czy kupuje jabtka pochodzenia europejskiego.
Ponadto, 28% jordanskich i 33% egipskich konsumentéw twierdzi, ze nie kupuje europejskich jabtek. Osoby
kupujgce jabtka europejskie przyznaja, ze ich cena jest adekwatna lub nieco zawyzona w stosunku do jakosci.

38 USDA, Jordania Przewodnik dla eksporterow — rocznik 2019
39 FAS Amman, 2018
40 http://jorinfo.dos.gov.jo
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Ponad potowa konsumentéw jordanskich (60%) i 72% konsumentéw egipskich spozywa jabtka co najmniej kilka
razy w miesigcu. Najpopularniejszym miejscem zakupu jabtek sg sklepy spozywcze/osiedlowe oraz
supermarkety/hipermarkety.

Kraj pochodzenia jabtek jest wazny dla 10% populacji Jordanii i 17% w Egipcie, z czego 5% (Jordania) i 11% (Egipt)
wskazuje kraje, z ktorych kupuje jabtka, np. Wtochy i Polska. Znajomos¢ odmian jabtek jest niewielka - 2% Jordania,
6% Egipt. Najczesciej spozywa sie jabtka na surowo (80% Jordania, 93% Egipt), a najrzadziej uzywa sie ich w kuchni
— jako dodatek do potraw.

6 na 10 Jordanczykdéw i 7 na 10 Egipcjan uwaza, ze jabtka to prosta i pyszna przekgska (60% i 72%). 37%
Jordanczykéw i 40% Egipcjan ocenia bezpieczenstwo europejskich jabtek na wysokim poziomie. 39% i 44% uwaza,
ze europejskie jabtka sg bezpieczne.

Srednio w domach Jordariczykéw pojawia sie miesiecznie 15-20 jabtek, u Egipcjan 20-25.

Dziatania marketingowe zwigzane z promocjg jabtek nie sg popularne w Jordanii i Egipcie. Z takimi dziataniami
spotkato sie okoto 16% i 21% populacji. Najczesciej sg to informacje w Internecie, telewizji i prasie.
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MOCNE STRONY:

StABE STRONY

Organizacja wnioskujaca posiada gtebokg wiedze na temat potrzeb
rynku egipskiego oraz stabilne relacje biznesowe oparte na
dotychczasowych kampaniach i wtasnych dziataniach.

Organizacja wnioskujgca pomogta zbudowac juz silng pozycje
polskich jabtek na rynku.

- Kultura biznesowa i specyfika konsumenta w Egipcie rdznig
sie od tych w UE, co w niektdrych przypadkach utrudnia
planowanie i zrozumienie dziatan marketingowych.

- Transport i logistyka jabtek w zwigzku z dtugg wysytka
morska zawsze generuje dodatkowe koszty i straty

- Rynek egipski i znaczgco wzrastajgcy eksport w poréwnaniu z produktu.
poprzednia kampania.
- Jabtka europejskie cieszg sie dobrg opinig i s3 postrzegane jako
produkt wysokiej jakosci.
- Handel jabtkami, jesli zostanie w petni zliberalizowany, na mocy
uktadu o stowarzyszeniu UE-Egipt.
- Wysoki wolumen egipskiego importu jabtek pochodzi z krajow UE,
a Polska jest liderem w tym imporcie.
- Firmy z UE posiadajg tatwe procedury dostepu do rynku dla
produktdéw, ktére nie wymagaja rejestracji w GOEIC.
SZANSE ZAGROZENIA

Egipt to ogromny rynek z rosnagcym zapotrzebowaniem na
wiekszos¢ produktow rolnych, w tym spozycia wielu owocdw.
Rynek bedzie rést, podczas gdy w kraju rosnie zapotrzebowanie
na zywnos¢ i owoce, a wzrost spozycia jabtek szacuje sie na
ponad 6% rocznie.

Jabtka europejskie sg bardzo cenione przez Egipcjan, co
stworzyto ogromny potencjat dla eksportu jabtek z UE.

Rosngca $wiadomo$¢ zdrowotna wsrdd egipskich konsumentéw
pomoze w uprawie jabtek w ramach kategorii owocow i warzyw.
Powotfanie NFSA moze prowadzi¢c do opracowania
zharmonizowanego prawa zywnosciowego.

Rosngcy popyt na zywnos$¢ o wysokiej wartosci i europejskim
stylu w sektorze HRI.

Przetworcy i importerzy zywnosci w Egipcie eksportuja do
regionu — Egipt posiada 339 mln konsumentéw w promieniu 500
km, wiec moze by¢ réwniez postrzegany jako regionalny hub
eksportowy.

Zmiany zachodzace u klientéw w zakresie zakupéw oraz rosnaca
sie¢ nowoczesnej dystrybucji powodujg zwiekszenie wolumenu
sprzedawanych jabtek.

- Wysoka dostepnos¢ tanich i réznych owocéw lokalnych i
regionalnych (alternatywa dla jabtek) moze spowolnic¢
wzrost rynku jabtek.

- Rygorystyczne wymagania dotyczace etykietowania i
pakowania produktow rolno-spozywczych mogg zwiekszyc
koszty produkcji/eksportu.

- Obecnie niezharmonizowane przepisy dotyczace
bezpieczeristwa zywnosci i obcigzenia administracyjne
powodujg problemy z interpretacjg zasad importu, a w
niektorych  przypadkach mogg zniecheca¢ unijnych
eksporterow jabtek do dziatania.

- Niektorzy eksporterzy wskazuja na problemy z logistykg i
obnizeniem jakosci jabtek po dtugim transporcie statkiem,
co moze pogorszy¢ wizerunek jabtek premium z UE.

- Egipt jest nadal regionem niestabilnosci politycznej i
spotecznej, z wysoka inflacja

- Dos¢ niski sredni dochdd i wrazliwos¢ cenowa konsumentéw
wynikaja z mniejszej sity nabywcze;j.

- Wejscie w zycie nowoczesnych umdéw o wolnym handlu,
takich jak umowa o wolnym handlu z Unig Afrykanska, moze
stanowi¢ dla UE znaczng konkurencje w sektorze rolno-
spozywczym.

- Bardzo rozdrobniony system dystrybucji z wieloma matymi
graczami utrudnia szybki rozwo;j.
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CELE PROJEKTU

Jednym z gtéwnych celdw rocznego programu prac na 2021 r. rozporzadzenia (UE) nr 1144/2014 jest zwiekszenie
liczby dziatan skierowanych do panstw trzecich o najwiekszym potencjale wzrostu. Jak wskazano w analizie rynku,
Egipt i Jordania sg bardzo perspektywicznymi rynkami dla eksporteréow jabtek z UE (Egipt z wyjatkiem witasnej
populacji 102 min (2020) **ma 339 MM konsumentéw w promieniu 500 km). Oba kraje wykazujg duzy potencjat
wzrostu w zakresie eksportu jabtek z UE.

W ramach Akcji bedg realizowane trzy gtéwne cele wymienione w rozporzadzeniu (UE) nr 1144/2014:

a) zwiekszenie Swiadomosci zalet JABLEK UE oraz wysokich standardéw stosowanych w metodach produkgji
w UE.

b) zwiekszenie konkurencyjnosci i konsumpcji unijnych JABLEK oraz zwiekszenie swiadomosci ich spozycia w
EGIPCIE | JORDANII.

c) zwiekszenie udziatu w rynku unijnych JABLEK, koncentrujac sie w szczegdlnosci na tych rynkach w
panstwach trzecich, ktére majg najwiekszy potencjat wzrostu (EGIPT | JORDANIA).

CELE SMART
—  Zwiekszenie wolumenu eksportu ponad naturalny trend o +15% w kazdym kraju (wptyw ekonomiczny).
— Zwiekszenie wiedzy o zaletach jabtek UE i ich zréwnowazonej produkcji o
+10% (wptyw na swiadomosg).

1.3 KOMPLEMENTARNOSC Z INNYMI DZIALANIAMI — WYMIAR UE

Kampania bedzie kontynuacjg kampanii ,,Czas na jabtka
z Europy” z lat 2017-2019 dla Egiptu i Algierii. Czes¢
materiatow promocyjnych (jak np. materiaty na strone
internetowg, zdjecia, filmy) zostanie ponownie
wykorzystana w biezgcej kampanii. Ponadto, kontakty
B2B nawigzane podczas poprzedniej Akcji zostang
ponownie wykorzystane w planowanej kampanii.

i Celem efektywnosci kosztowej i zagwarantowania
kontynuacji — ten sam adres strony internetowej
) https://www.apllesfromeurope.eu zostanie uzyty w
& . g biezacej akcji. Mimo, ze Egipt jest krajem o bardzo

ERA I in

dAnrral EU Trede, Uussfdy inloane

duzym potencjale dla eksporteréw z UE, w latach 2010-

2021 tylko 5 kampanii finansowanych przez UE byto

skierowanych do tego kraju — z czego 80% dotyczyto

owocow, a 20% sera. Co wazne, wszystkie te kampanie
— poza tg zorganizowang przez Organizacje wnioskujgcg w latach 2017-20 — byty organizowane w latach 2010-2016.
Tak wiec tylko jedna kampania skoncentrowana na swiezych jabtkach odbyta sie w Egipcie w ciggu ostatnich 4 lat.
Poréwnujac zapotrzebowanie na zywnos¢ wysokiej jakosci w tym kraju — liczba ta jest bardzo niska.

W latach 2010-2021 tylko 3 kampanie wspodtfinansowane przez UE byty skierowane do Jordanii —w 1/3 dotyczyty
warzyw (33%), zbdz, seréw, miesa baraniego i koziego. 2 z nich (jedna dotyczaca ryzu, druga dotyczaca warzyw)
rozpoczety sie w 2018 roku®?i obie zakoriczg sie, przed rozpoczeciem Akcji.

41 https://www.worldometers.info/world-population/egypt-population/

42 1. Asociatia Nationala Producatorilor De Legume In Sere, Solarii Si Camp LEGROM, rozpoczety w 2018, 3 lata, promocja warzyw. 2. Partnerstwo rolno-
biznesowe Salonik, CRDO Arroz de Valencia, rozpoczety w 2018, 3 lata, promocja ryzu. https://ec.europa.eu/chafea/agri/en/campaigns/map-and-
statistics-target-countries
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Poprzednia kampania przyczynita sie do znaczgcego poszerzenie Swiadomosci o zaletach i bezpieczenstwie jabtka z
UE i do dalszej ekspansiji europejskiej sadownictwo na rynkach Algierii i Egiptu. Gtéwne rezultaty poprzedniej
kampanii dla Egiptu to:
- —+32% wzrostu eksportu jabtek z UE (2018 r.)
- —+11,5% wzrost pozytywnych opinii (z51% do 62,5%) o jabtkach z UE w grupie importeréw i dystrybutoréw
oraz +6% (z 38% do 43%) w grupie konsumentdéw (w Egipcie)
- —45% egipskich importeréw zadeklarowato, ze sprzedatoby wiecej jabtek z UE, gdyby podaz byta wyzsza43

Kontynuacja jest scisle wskazana w celu podniesienia swiadomosci zalet jabtek z UE, promowania wysokich
standardéw stosowanych w Unii w zakresie metod produkcji jabtek oraz zwiekszenia konkurencyjnosci i konsumpcji
jabtek UE w Egipcie i Jordanii. Kontynuacja Projektu dla Egiptu (i wtgczenie Jordanii jako bardzo perspektywicznego
rynku) pozwoli zwiekszy¢ eksport jabtek z UE i udziat w rynku w catosci regionu, a takze wptynie na wzrost
Swiadomosci zalet jabtek UE, wysokich standardéw stosowanych w metodach produkcji jabtek oraz umozliwi wzrost
konkurencyjnosci i konsumpcji jabtek UE — jak opisano w celach kampanii. Kontynuacja dziatalnosci w Algierii jest
obecnie niemozliwa z powodu zakazu eksportu jabtek z Europy do tego kraju opartego na decyzjach politycznych
obecnego rzadu.

Realizacja Akcji w latach 2022-2025 bedzie nie tylko kontynuacjg wczesniej

.—-n, INTERMATIONAL YEAR OF realizowanego projektu, ale takze bedzie doskonatg okazjg do kontynuacji
. @ FRUITS AND VEGETABLES  qziatan w ramach Miedzynarodowego Roku Owocéw i Warzyw 2021, co
W 2021 stanowi wyjatkowgq okazje do podniesienia Swiadomosci o waznej roli owocéw

i warzyw w zakresie zywienia. Trzeba tez zauwazy¢, ze Ministerstwa Zdrowia,
zarowno Egiptu, jak i Jordanii, stosujg na swoich fanpage’ach na Facebooku zasady zdrowego odzywiania i sposoby
wzmacniania odpornosci organizmu, zachecajgc do spozywania m.in. owocow i bardzo czesto — jabtek4445

WYMIAR UE

Wyznaczone cele akcji bezposrednio nawigzujg do artykutu 2 Rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady
1144/2014 (UE) nr 1144/2014. Projekt zwiekszy konkurencyjnos¢ sektora rolnego UE na planowanych rynkach
docelowych - Egipcie i Jordanii pod wzgledem sektora jabtek. Dotyczy to w szczegdlnosci:

- podniesienia Swiadomosci o zaletach produktéw rolnych UE (jabtka) oraz wysokich norm stosowanych
w Unii w odniesieniu do metod produkcji jabtek (metody produkcji rolnej jabtek i normy bezpieczeristwa
podczas produkcji i transportu do Egiptu i Jordanii) wsréd ogdtu spoteczenstwa, lideréw opinii oraz w
sektorach handlu.

- podniesienia swiadomosci na temat europejskich praktyk zywieniowych pod wzgledem spozycia
jabtka jako wtasciwej praktyki dietetycznej, jako ,1 z 5 dziennych porcji warzyw i owocow”.

- zwiekszenia konkurencyjnosci i konsumpcji unijnych produktéw rolnych (jabtek) oraz zwiekszenia ich
widocznosci poza Unig.

- zwiekszenia udziatu w rynku produktéow rolnych UE, ze szczegdlnym uwzglednieniem rynkéw w
panstwach trzecich o najwiekszym potencjale wzrostu (Jordania i Egipt nie tylko jako sam kraj, ale takze
jako centrum regionalne — Egipt posiada 339 min konsumentéw w promieniu 500 km — tylko dla
poréwnanie warto doda¢, ze w UE od 1.02.2020 jest ok. 445 MM ludzi).

Ponadto Projekt:

- dostarczy informacji na temat europejskich standardéw produkcji, jakosci i bezpieczeristwa
europejskich produktéw spozywczych oraz europejskich praktyk i kultury zywieniowej,

- wypromuje wizerunek produktéw europejskich na rynkach miedzynarodowych, zwiekszy swiadomosé
produktow europejskich wséréd egipskich, jordanskich i miedzynarodowych klientéw,

co stanowi realizacje celdw okreslonych w art. 3 ust. 1 lit. C) Rozporzadzenie delegowanego Komisji 2015/1829.

43 Pytanie 1 — dane z koricowego raportu ewaluacyjnego ,,Czas dla jabtek z Europy”, maj 2019, Dokumentacja Organizacji wnioskujqcej. Pytanie 2 i 3 —
przyjete przez Organizacje wnioskujgcqg na podstawie danych z niereprezentatywnych kwestionariuszy ewaluacyjnych, analizy wewnetrznej i badania typu
desk-research na podstawie danych z Ministerstwa Rolnictwa Jordanii i Egiptu. Poziom podstawowy zostanie ustalony we wstepnym tescie w pierwszym
kwartale Akcji — jak opisano w dziale oceny

44 https://ar-ar.facebook.com/mohgovjordan/

45 https://www.facebook.com/egypt.mohp/
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Cel ogdlny kampanii ,,Czas na jabtka z Europy” pozwoli na zwiekszenie konkurencyjnosci unijnego sektora rolnego
w zakresie jabtek. Podczas gdy Polska obejmuje prawie 1/3 produkcji jabtek, unijny wymiar tej dziatalnosci bedzie
miat znaczacy wptyw na eksporterow z UE (zwtaszcza na Polske, Francje i Wtochy, ktére obejmujg 59% produkcji
jabtek w UE). Réwniez w trakcie kampanii i jej czesci informacyjnej zostang podane informacje o wszystkich
rodzajach jabtek — a nie tylko o rodzajach jabtek, ktére sg dostepne wytgcznie w Polsce, co pozwoli zapewnic
synergie w wiecej niz jednym panstwie cztonkowskim.

Kampanaii jest réwniez zgodna z kierunkami Programu prac na 2021 r. z zatacznika I, ktéry wyraznie wskazuje, ze
Bliski i Srodkowy Wschéd to miejsce, na ktore nalezy zwrdci¢ szczegélng uwage w przypadku kilku waznych
produktéw. Ponadto, trzeba pamietad, ze obszar ten odegrat wazng role, poniewaz: stanowi alternatywne miejsce
przeznaczenia dla produktéw rolno-spozywczych, ze wzgledu na fakt, ze rosyjski zakaz wplynat na mozliwosci
eksportu. Jak wskazano w analizie sektor jabtek w UE — zwtaszcza w Polsce — nadal cierpi z powodu rosyjskiego
zakazu, a Egipt i Jordania sg atrakcyjnymi rynkami, ktére zastepujg utracone wartosci eksportu.

Kampania bedzie kontynuacjg kampanii ,Czas na jabtka z Europy” z lat 2017-2019 dla Egiptu i Algierii. Czes$¢
materiatdw promocyjnych (jak np. materiaty na strone internetowa, zdjecia, filmy) zostanie ponownie
wykorzystana w biezgcej kampanii. Ponadto, kontakty B2B nawigzane podczas poprzedniej Akcji zostang ponownie
wykorzystane w planowanej kampanii.

2. JAKOSC
2.1 KONCEPCJA|ISTRATEGIA DZIALANIA

Zaplanowany Program promocji jabtek w Egipcie i Jordanii doskonale wpisuje sie w priorytety Rocznego Programu
Pracy 2021 (AWP 2021) szczegdlnie w zakresie nastepujacych kierunkow:

- Kampania zaktada zwiekszenie liczby dziatan skierowanych do krajow trzecich (Egipt i Jordania) — a oba kraje
majg najwiekszy potencjat wzrostu, co zostato udowodnione w sekcji Analiza Rynku. Wedtug AWP 2021
znaczna cze$é budzetu powinna by¢ przeznaczona na takie panistwa trzecie.

- Kampania skieruje nie tylko stolice tych krajow, ale takze inne miasta — jak wskazano w AWP 2021.

- Kampania koncentruje sie na jabtkach i wedtug AWP 2020 jest to jeden z produktéw, ktéry nadal stanowi
szczegodlny problem ze wzgledu na trudng sytuacje polityczng i embargo importowe do Rosji.

- Kampania koncentruje sie na Bliskim i Srodkowym Wschodzie, ktéry zgodnie z AWP 2020 jest miejscem
docelowym, na ktére nalezy zwrdcié szczegdlng uwage, zwtaszcza jako alternatywne miejsce docelowe dla
produktdéw rolno-spozywczych, ze wzgledu na fakt, ze rosyjski zakaz wptynat na mozliwosci eksportu.

Majac na uwadze sugestie sektorowe wymienione w Roczym Planie 2020, sektor owocdéw i warzyw stoi przed

utrzymujacymi sie wyzwaniami, takimi jak spadajaca konsumpcja i eksport, a takze strukturalnie staba pozycja

przetargowa w stosunku do handlu detalicznego na duzg skale i przetwdrcow. Spozycie owocdéw i warzyw w UE

spadfo w ostatnich latach i obecnie jest ponizej zaleceri Swiatowe]j Organizacji Zdrowia. Promowanie spozycia

owocoéw i warzyw w ramach zdrowych praktyk zywieniowych jest zatem uzasadnione. Ponadto, promowanie

spozycia owocow i warzyw jest zgodne z komunikatem o przysztosci zywnosci i rolnictwa oraz wezwaniem Tartu do

zdrowego stylu zycia.

Kampania bedzie skierowana do dwdch gtéwnych grup docelowych:

= TG1 - KONSUMENCI, PROFESJONALISCI (np. SZEFOWIE KUCHNI) I LIDERZY OPINII (np. dziennikarze,

blogerzy): ogdlnie, biznes, branza spozywcza, owocowa, HoReCa, detaliczna i dla smakoszy, kucharze,
przedstawiciele organizacji i stowarzyszen branzowych, przedstawiciele organizacji owocowych i

detalisci, jednostki rzadowe i okotobiznesowe, odpowiedzialne za import zywnosci, ustugi
fitosanitarne.

= TG2 - IMPORTERZY OWOCOW | HURTOWNIE W SEKTORZE SPOZYWCZYM: dystrybutorzy owocéw,
importerzy, hurtownicy, sieci dystrybucji, catering (hotele, restauracje itp.), stowarzyszenia
importeréw.

Populacja egipska = 101,7 MM ze szczegdlnym uwzglednieniem 10% populacji bedacej konsumentami zamoznymi
i 33% populacji bedacej klasg srednig
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Populacja jordanska = 10,8 MM ze szczegdlnym uwzglednieniem 2% populacji bedacej konsumentami zamoznymi
i 20% populacji bedacej klasg srednig
TG2 — IMPORTERZY OWOCOW | WARZYW | HURTOWNIE W SEKTORZE Z&N

Grupa nie jest duza pod wzgledem liczebnosci. Szacuje sie, ze liczba importeréw wynosi okoto 2500 oséb w Egipcie
i 1000 oséb w Jordanii. Dobre kontakty z tymi grupami zagwarantujg sukces pod wzgledem oddziatywania
ekonomicznego Akcji.

Liczebnos¢ grupy docelowej zostata oszacowana przy uzyciu profesjonalnych narzedzi, ktére beda wykorzystywane
rowniez podczas promocji kampanii — LinkedIn, Facebook i Google Ads. Wedtug Internet World Statistics w Egipcie
dostep do internetu ma obecnie 45,8% populacji (przy szybkim wzroscie z roku na rok), a w Jordanii dostep do
internetu ma 87,8% populacji.

Szacowanie zasiegu Google Ads

Targeted locations (2) Reach @ @
Egypt country 27,200,000 €
Jordan country 5,800,000 @
EGIPT
Facebook — szacowanie TG1 LinkedIn — szacowanie TG2
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= -~ 7700+
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o " o 9 Orop P : . - international Trade & Develcpment  30%
20 ocacos m o Corsumer Goods 5%
A0 ue v vt Bere o1t ses bets Food Production Fir ]
Genser O n Men  Women imnpan & Expai 1%
Facebook — szacowanie TG1 LinkedIn — szacowanie TG2
Audience size
Locations @ People living in or recently in this location w /\ Vour audience
selection is fairly
{ / broad. Target audience sire
Jordan Speciic Brozd 1,700+
@ Jordan
@ Include « | Type to add more locations Browse Potential reach: 4,200,000 peopls @ sﬂ el Eeaakdow ‘{!_.'- )
/’\ ) Inclusiries -
GNazareth y bl Estimated daily results .
Tel At~ Makiaq - Food & Boveragos BB
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| _— Intemational Trade & Development  48%
CorngH ) Israe J E\/l — 54K-156K
Port Sai . n = Consumer Goods a%
" "BeedSheva G —
LAl Ismailiya
Maan e N The accuracy of estimates is based on factors
Suez ) such as past campaign data, the budget
} /“' Al Jawd » you've entered and market data. Numbers
o y Regro @ DropPin are provided to give you an idea of
-~ performance for your budget, but are only

estimates and don't guarantee results.

Were these estimates helpful?

Add locations in bulk

Age® 18w - 65+ w

Gender O m Men  Women
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Strategia skupi sie na dwdch gtéwnych filarach:

Planowane dziatania komunikacyjne bedg koncentrowac sie na:

EDUKACIJA w zakresie TG1 i TG2 — w tej sekcji Program skupi sie gtdwnie na korzysSciach jabtek z UE
oraz informacjach o metodzie uprawy jabtek w UE (wptyw na ogdlny wzrost spozycia jabtek).
ZWIEKSZANIE RELACIJI B2B w zakresie TG2 — w tej sekcji Program skupi sie na relacjach biznesowych

zwiekszenie udziatu w rynku jabtek z UE.

Promocja TG1 w internecie i mediach spotecznosciowych / strona internetowa / public relations / narzedzia

komunikacji

Obecno$¢ TG2 na targach biznesowych / misja gospodarcza / public relations / strona internetowa /
promocja w internecie i mediach spotecznosciowych / narzedzia komunikacji

Gtéwny nacisk w zostanie potozony na reklame internetowg i media spotecznosciowe, ktére na obu rynkach
rozwijajq sie najszybciej i sg bardzo skuteczne w precyzyjnych narzedziach targetowania. W reklamie internetowej
zostanie wykorzystana promocja Google Ads 46, wtaczajgc stowa kluczowe dotyczace jabtek z UE (np. jabtka
europejskie, import jabtek itp.).

danll SNl @ 99

Ly

FROM EUROPE

W zakresie tresci kreatywnych zostanie
wykorzystana czes$¢ kreacji przygotowana
juz w jezyku arabskim dla poprzedniej
kampanii. Stosowane bedzie to samo logo
i_gtdwny komunikat ,,Czas na jabtka z
Europy”, poniewaz osiggnety juz znaczny
poziom  $Swiadomosci  wsrdd  ludzi,
szczegodlnie w grupie TG2. Uzyty bedzie ten
sam adres strony internetowej

http://www.applesfromeurope.eu/.
Gtéwnym przestaniem Programu bedzie
komunikat Unijny (jak opisano w czesci 5).

Jednak, konkretne pochodzenie zostanie wskazane zgodnie z regutg okreslong w art. 2-4 Rozporzadzenia 2015/1831
oraz art. 18a GA. Kluczowe przestania kampanii skoncentrujg sie na 3 gtdwnych filarach: jakosci i tradycji produkcji
jabtek w UE, wtasciwej diety pod wzgledem wartosci spozywanych jabtek oraz zréwnowazenia produkcji jabtek w
UE, jak wyjasniono szerzej w punkcie 1.1.

2.2 SKLAD KONSORCJUM

Nie dotyczy

46 Wedtug danych webfx, Google w 2019 roku byt $wiatowym monopolista w wyszukiwaniu z 91,54% udziatu w rynku, Bing 2,44%, Yahoo 1,64%
i Baidu 1,08%. Pozostate wyszukiwarki majg udziat mniejszy niz 1%. https://www.webfx.com/blog/seo/2019-search-market-share/
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2.3 ZESPOLY PROJEKTOWE, PERSONEL | PODWYKONAWCY

Imie i nazwisko
i funkcja

Organizacja

Rola/zadania/profil zawodowy i wiedza specjalistyczna

Mirostaw
Maliszewski

ZSRP

OSOBA NADZORUJACA PROJEKT

Pan Maliszewski posiada ponad 20-letnie doswiadczenie w branzy owocowej. Od 1994 roku
prowadzi rodzinne gospodarstwo sadownicze. Zatozyciel i wieloletni Prezes Zwigzku Sadownikéw
RP (funkcje te petni od 2002 roku). W 2005 roku zostat wybrany postem na Sejm RP z listy Polskiego
Stronnictwa Ludowego i petni te funkcje do dnia dzisiejszego. Dziatania parlamentarne umozliwity
mu wywarcie wptywu na branze owocowg poprzez aktywne uczestnictwo w projektach
legislacyjnych i dziataniach promocyjnych dotyczacych owocdéw i warzyw, w tym jabtek. Nadzorowat
wszystkie kampanie promocyjne prowadzone przez APFG, w tym poprzednig kampanie w Egipcie.
Magister - absolwent Szkoty Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego.

Zakres obowigzkéw: Reprezentacja PO wobec instytucji krajowych i unijnych; Doradztwo
strategiczne; Doradztwo w zakresie planowanych dziatan w ramach kampanii oraz opiniowanie
merytoryczne tekstéw branzowych wykorzystanych w ramach kampanii. Jako aktywny polityk
bedzie wykonywat swojg prace spotecznie i nieodptatnie na rzecz Akcji.

Agnieszka
Dywan

ZSRP

MENADZER PROJEKTU

Pani Agnieszka Dywan posiada ponad 10-letnie doswiadczenie zawodowe w branzy owocowej, w
tym 6 lat jako kierownik miedzynarodowych kampanii, w tym projektéw wspétfinansowanych przez
UE. Odpowiadata za przygotowanie i realizacje kilkudziesieciu eventéw, misji gospodarczych i
targéw w Polsce i za granica, w tym m.in. FRUIT LOGISTICA w Berlinie, Food Cairo i HACE w Egipcie
i wielu innych. Magister — absolwentka Uniwersytetu im. R. Kudlinskiego na Wydziale
Rachunkowosci i Finanséw.

Zakres obowiagzkéw: Kierowanie dziatalnoscig Biura Projektu, Zarzadzanie Projektem, w tym
koordynowanie prac Zespotu Projektowego; Wspdtpraca z Organizacja wdrazajgca; Nadzor i
koordynacja realizowanych dziatan Nadzor nad prawidtowg realizacjg wszystkich dziatan
promocyjnych i informacyjnych Programu; Zarzadzanie obiegiem dokumentacji w Programie;
Zarzadzanie jakoscig w projekcie; Scista wspdtpraca z Biurem Rozliczer Projektéw i ksiegowoscia;
Scista wspétpraca z komdrka audytu Projektu; Obstuga finansowa projektu; Kontrola merytoryczna
i formalna dokumentacji finansowej; Reprezentowanie PO przed organami nadzorujgcymi i
kontrolujgcymi Projekt; Nadzér nad przygotowaniem dokumentacji ptatniczej; Formalny odbidr
prac od wykonawcéw Projektu.

Aleksandra
Kapusta

ZSRP

MENADZER PROJEKTU

Pani Aleksandra Kapusta posiada ponad 6-letnie doswiadczenie w branzy owocowej. W tym czasie
koordynowata zaréwno kampanie w Polsce, jak i projekty miedzynarodowe, w tym projekty
wspotfinansowane przez UE. Odpowiadata za przygotowanie i realizacje kilkudziesieciu wydarzen,
misji gospodarczych i targdw. Posiada bogate doswiadczenie w koordynowaniu dziatan w mediach
spotecznosciowych, odpowiadajgc za profil ZSRP na Facebooku. Pani Kapusta posiada wyksztatcenie
wyzsze. Jest absolwentkg Szkoty Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego na Wydziale Ekonomicznym
oraz Uniwersytetu Warszawskiego IM. MARII SKEODOWSKIEJ- CURIE W WARSZAWIE.

Zakres obowigzkéw: Bezposrednia wspodtpraca z Koordynatorem Projektu, nadzér i kontrola
merytoryczna materiatéw PR i social media, udziat w procedurach zwigzanych z zarzadzaniem
jakoscig i ryzykiem, doradztwo merytoryczne w zakresie opracowania strategii marketingowe;j,
wsparcie organizacyjne planowanych wydarzen - w zakresie zadan ze strony Organizacji
Proponujacej (koordynacja terminéw wydarzen, weryfikacja komunikatéw, haset, projektéw
graficznych, tresci tworzonych narzedzi marketingowych do akceptacji Menadzera Projektu);
raportowanie do kierownika projektu

Zasoby zewnetrzne (podwykonawstwo, personel oddelegowany itp.

Organizacja Proponujgca nie przewiduje angazowania do realizacji projektu innych zasobéw zewnetrznych — poza
wyborem Organizacji wdrazajacej realizujgcej program oraz niezaleznej jednostki badawczej.
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KONKURENCYJNA PROCEDURA WYBORU ORGANIZACJI WDRAZAJACEJ | NIEZALEZNEJ ORGANIZACJI BADAWCZE)

ZSRP dokona wyboru podmiotéw odpowiedzialnych za realizacje kampanii zgodnie z zasadg ,,najlepszego stosunku
jakosci do ceny”, uwzgledniajac w szczegdélnosci jakosé proponowanej ustugi. Zgodnie z wytycznymi KE cena jest
waznym aspektem (wraz z kryteriami jakosci, takimi jak jakos¢ techniczna itp.), ale nie jest konieczne automatyczne
wybieranie oferty z najnizszg ceng. Dlatego w pofaczeniu z innymi waznymi kryteriami, doswiadczenie w
koordynowaniu miedzynarodowych kampanii, znajomos¢ specyfiki projektéw wspétfinansowanych z projektéw
unijnych lub publicznych oraz realizacja dziatan na rynkach trzecich (szczegdlnie w aspekcie kampanii dla przemystu
spozywczego) sg szczegllnie wazine podczas wyboru. Procedura wyboru zagwarantuje takze brak konfliktu
intereséw. Podstawg prawng przetargu bedzie Kodeks Cywilny (Dz.U.64.16.93 ze zm.). Jednoczes$nie w
postepowaniu bedg stosowane najlepsze standardy prawa zamdwien publicznych. Przetarg bedzie rowniez oparty
na wytycznych wymienionych przez Komisje Europejska w ,Wytycznych do procedury konkursowej”
DDG1.B5/MJ/db D(2016) 3210777, 07.07.2016.%

Kryteria formalne zapewnia, ze przetarg bedzie otwarty dla doswiadczonych firm (lub konsorcjéw) w stabilnej
sytuacji finansowej, co zagwarantuje prawidtowy przebieg kampanii. Organizacja wdrazajgca oddeleguje réwniez
zespdt pracownikdw posiadajgcych doswiadczenie w realizacji kampanii wspotfinansowanych z UE oraz
posiadajgcych wiedze na temat branzy spozywczej. Informacja o przetargu zostanie podana do publicznej
wiadomosci (na stronie internetowej ZSRP) w terminie co najmniej 35 dni na skfadanie ofert.

Przetarg bedzie prowadzony w warunkach uczciwej konkurencji. Bedzie to przetarg jednoetapowy (odnoszacy sie
do najlepszych standarddéw przetargdw nieograniczonych w polskim prawie zamowien publicznych). Postepowanie
bedzie prowadzone w formie pisemnej, w jezyku polskim, z wytgczeniem mozliwosci sktadania propozycji
czesciowej i wariantowe]j. Wszystkie szczegétowe warunki przystgpienia do przetargu bedg zawarte w publicznie
dostepnej specyfikacji przetargowej (SP). SP zagwarantuje réwniez, ze podczas wyboru Organizacji wdrazajacej
zostang zweryfikowane biezgce koszty realizacji dziatan oraz zostang zaproponowane najbardziej optymalne
metody osiggniecia rezultatéw. Wymagania dla zespotu z Organizacji wdrazajacej, w celu jego prawidtowej
realizacji, bedg okreslaé oczekiwania dotyczgce zespotu, w tym co najmniej 3-osobowego zespotu, w ktérym min. 2
osoby posiadajg doswiadczenie w realizacji miedzynarodowych kampanii wspétfinansowanych ze S$rodkow
unijnych, biegtg znajomos¢ jezyka angielskiego, doswiadczenie w organizacji targéw, misji oraz koordynacji dziatan
public relations i social media. Procedura wyboru zostanie uruchomiona po uzyskaniu informacji o oficjalnym
przydziale srodkéw przez UE. Organizacja Proponujgca zobowigzuje sie do wyboru organu odpowiedzialnego za
realizacje dziatania najpdzniej przed podpisaniem umowy o dofinansowanie.

2.4 ZARZADZANIE KONSORCIUM | MECHANIZMY W ZAKRESIE PODEJMOWANA DECYZJI

Projekt bedzie realizowany przez Polskie Stowarzyszenie Sadownikdéw (Organizacja wnioskujgca). Organizacja
badawcza zostanie wybrana do realizacji zadan merytorycznych i organizacyjnych w ramach kampanii. Proces
zarzadzania projektem zostanie zaprojektowany tak, aby zapewnic:

- skuteczng realizacje dziatania,
- zamowienia o najlepszej wartosci gwarantujgce skuteczng i maksymalnie efektywng realizacje dziatania,
- nadzor nad przestrzeganiem umowy o dofinansowanie.

Kluczowg osobg w zarzadzaniu projektami bedzie Koordynator Projektu, ktéry bedzie odpowiedzialny za
najwazniejsze decyzje w projekcie, w tym nadzorowanie prac Organizacji wdrazajacej, wspodtprace z Biurem
Finansowym i Biurem Nadzoru Projektdw oraz Organizacjg oceniajgcy. Koordynator Projektu przejmie
odpowiedzialnos¢ za realizacje Projektu zgodnie z podpisang Umowa. Koordynator Projektu bedzie raportowat do
Osoby nadzorujgcej projekt, ktéra bedzie odpowiedzialna za monitorowanie dziatan, analize ryzyk i podejmowanie
decyzji dotyczacych wszystkich niezbednych zmian w realizacji Projektu (takich jak aneksy lub kluczowe zmiany do
Umowy). Menadzer Projektu bedzie odpowiedzialny za wsparcie Koordynatora Projektu — osoba ta zastgpi
Menadzera Projektu w przypadku jego nieobecnosci (np. urlopu), bedzie odpowiedzialna za szczegétowy nadzor
nad Organizacjg wdrazajgcg w szerszych dziataniach (np. eventy) oraz komunikacje z Cztonkami ZFPR.

47 DDG1.B5/MJ/db D(2016)3210777, Bruksela, 07.07.2016.
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Podziat zadan w zespole odpowiedzialnym za realizacje kampanii:

COMPETNET NATIONAL
PROJECT SUPERVISOR
AUTHORITY (KOWR)
Supervision on the correct Supervision of the Action and
realisation of the Grant personal involvement in case on
Agreement. any risk noticed.
PROJECT COORDINATOR | [ ANANCAL OFFICE ‘
Coordination of the proper Proper accounting services for
realisation of the Action by IB the Action
and EB and coordination of
work in the PO team.
Coordination of www and
movie productions.
PROJECT SUPERVISION OFFICE
Audit of the documentation PROJECT MANAGER
delivered by IB and preparation
of the documentation for Coordination of the proper
application for payment to realisation of the Action —
KOWR. especially events
IMPLEMENTING BODY (IB)
{ Execution of the Action in terms of all planned activities}i

EVALUATION BODY (EB) ‘
Measurement of the results.

2.5 ZARZADZANIE PROJEKTEM, KONTROLA JAKOSCI | MONITOROWANIE — METODY EWALUACII |
WSKAZNIKI PROJEKTU

Wewnetrzny model zarzadzania projektami zaktada, ze do realizacji zadan merytorycznych i organizacyjnych w
ramach kampanii zostanie wybrana Organizacja Wdrazajgca oraz niezalezna organizacja badawcza. Proces
zarzadzania projektem zostanie zaprojektowany tak, aby zapewnié:

- skuteczng realizacje dziatania,
- zamowienia o najlepszej wartosci gwarantujgce skuteczng i maksymalnie efektywng realizacje dziatania,
- nadzdr nad przestrzeganiem umowy o dofinansowanie.

Po przetargu, w trakcie ktdrego zostanie wybrana Organizacja Wdrazajgca, przeprowadzone zostang nastepujgce
czynnosci z zakresu zarzadzania projektem:

- cotygodniowe lub co dwa tygodnie (w zaleznosci od potrzeb) spotkania uzupetniajgce Organizacji
Proponujacej i przedstawicieli Organizacji wykonawczej (e-mail, online lub w razie potrzeby twarzg w twarz) -
podczas intensywnej pracy liczba spotkan zostanie zwiekszona - minimum tematami

- potencjalne zagrozenia i/lub problemy oraz metody ich eliminacji

- raporty kwartalne — sprawdzanie poziomu lub poziom realizacji projektow w celu weryfikacji stopnia
realizacji projektdw, sporzadzane beda raporty kwartalne z podsumowaniem postepdw dziatan i
rekomendacjami ewentualnych zmian

- raport roczny - z podsumowaniem dziatalnosci i ewentualnymi zaleceniami

Zewnetrzne biuro finanséw bedzie odpowiedzialne za obstuge ksiegowg, aby wszystkie dokumenty finansowe
zostaty prawidtowo wprowadzone do ksigg finansowych oraz przygotuje wszystkie niezbedne dokumenty do
kontroli i rocznego wniosku o ptatnosé. Dodatkowo zatrudnione zostanie dodatkowe Biuro Nadzoru Projektow w
celu zapewnienia prawidtowego przygotowania dokumentacji dla Instytucji Krajowej do procedury rozliczenia
whnioskow. W celu statego nadzoru nad prawidtowg realizacjg dziatan Koordynator Projektu we wspotpracy z
Organizacjg wdrazajgcg bedzie okresowo (raz na kwartat) przedstawiat Osobie nadzorujacej projekt sprawozdanie
z realizacji prac.

Zespot ZSRP oraz wybrana Organizacja wdrazajgca spotkajg sie w ramach kwartalnych spotkarh monitorujacych.
Podczas kazdego spotkania zostanie okreslony poziom realizacji wskaznikow: produktéw, rezultatéw i skutkow,
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zgodnie z zaleceniami okreslonymi w art. 22 Rozporzgdzenia Wykonawczego Komisji (UE) 2015/1831 oraz w
Zataczniku | do niniejszego rozporzadzenia. Dodatkowo podczas kazdego spotkania monitorujgcego:

- harmonogram i status kazdego dziatania zostanie omdéwiony i podsumowany, w tym sprawdzenie kazdego
szczegotu i elementu realizacji pod katem jego poprawnosci i zgodnosci z zatwierdzonym harmonogramem i
zatozeniami projektu — kazdy uczestnik spotkania potwierdzi pisemnie w raporcie ze spotkania poprawnos¢
realizacji dziatan [odpowiedzialno$¢: Koordynator Projektu];

- sporzadzony zostanie raport potwierdzajgcy stopien osiggniecia rezultatdw w kazdym pakiecie roboczym,
stopien skutecznosci kazdego narzedzia promocyjnego oraz (w czasie ewaluacji) stopien realizacji celow
projektu [odpowiedzialnosé: Koordynator Projektu];

- stan wydatkowania srodkéw kampanii zostanie omoéwiony i podsumowany - potwierdzony wpisami z konta
kampanii oraz szacunkowymi wydatkami na kolejne prace i planowanie budzetu. W przypadku wystgpienia
odchylen cen poszczegdlnych zadan od cen zatozonych w budzecie projektu, podjete zostang odpowiednie
kroki, aby przesung¢ kwoty z oszczednosci na wydatki na poziomie wyzszym niz zaktadano. Przeniesienia cen
pomiedzy wydatkami bedg dokonywane zgodnie z obowigzujgcymi procedurami, w przypadkach, ktére beda
tego wymagaty, po akceptacji KOWR lub podpisaniu aneksu do umowy o dofinansowanie [odpowiedzialnos$¢:
Osoba nadzorujaca projekt];

- zostanie zatwierdzony harmonogram dziatan na kolejne miesigce/kwartaty w celu analizowania i eliminowania
na biezgco ewentualnych zagrozen niewykonania czynnosci. Oprécz spotkan monitorujgcych zgodnosé
realizacji projektu z zatozeniami, organizowane bedg spotkania robocze, podczas ktérych omdwione zostang
szczegbly zadan, osoby w nich uczestniczgce, wykorzystanie konkretnych materiatéw itp. [odpowiedzialnosc:
Koordynator Projektul;

W przypadku braku zainteresowania przekazywanymi komunikatami zostang podjete nastepujace kroki naprawcze:

1. Weryfikacja zrozumiatosci tresci przekazéw promocyjnych — jezeli z analizy wynikajg wnioski, ze przekazy nie sg
dostosowane do oczekiwan grup docelowych, podjete zostang dziatania korygujgce w postaci nowych haset,
zmian w jezyku przekazu, lub ewentualnie zmiana strony graficznej kampanii.

2. Weryfikacja doboru odpowiednich metod do specyfiki grupy docelowej — jesdli ktérekolwiek z
wykorzystywanych narzedzi marketingowych wykazuje niskg skuteczno$¢ na rynku docelowym, podjete
zostang kroki w celu zmiany wybranych narzedzi na inne, zgodnie z obowigzujgcymi procedurami oraz z
zachowaniem zgody Organizacji nadzorujacych.

Osoba odpowiedzialna: Menadzer Projektu.

W trakcie kampanii prowadzone bedg badania ewaluacyjne zgodnie z przyjetym harmonogramem, tak aby oceni¢
skuteczno$¢ realizowanych zadan oraz stopien realizacji celdw projektu. Za badania ewaluacyjne odpowiadaé
bedzie podmiot zewnetrzny (niezalezna agencja badawcza). Harmonogram i wyniki dziatan ewaluacyjnych beda
omawiane na oddzielnych spotkaniach roboczych lub podczas kwartalnych spotkarh monitorujgcych z Organizacja
Wdrazajaca.

Powyzsze zasady zarzadzania projektem pozwolg Organizacji Proponujgcej zminimalizowa¢ ryzyko nieprawidtowej
realizacji Kampanii. ZSRP bedzie na biezgco monitorowat realizowane dziatania, a w przypadku wystgpienia sytuacji
kryzysowej bedzie reagowat i zgtaszat wszelkie zmiany do KOWR w celu formalnego wprowadzenia zmian do umowy
(osoba odpowiedzialna: Osoba nadzorujgca projekt).

METODY OCENY | WSKAZNIKI PROJEKTU

Ogdlna ocena projektu zostata opisana w punkcie 3.1. Biezgca ocena dziatan projektowych bedzie realizowana w
oparciu o narzedzia zarzgdzania projektami opisane w punkcie 2.5 powyzej.

Projekt bedzie oceniany przez niezalezng jednostke badawczg. Ocena wskaznikéw bedzie prowadzona w dwdch
obszarach - oceny optacalnosci ekonomicznej oraz oceny korzysci informacyjnych (zwrot informacyjny). Ocena
zostanie przeprowadzona dwukrotnie - na poczatku realizacji projektu (w | kwartale) i na koricu projektu (w XlI
kwartale). Badanie rentownosci ekonomicznej zostanie przeprowadzone na podstawie danych eksportowych z
Polski (jak juz wyjasniono, ZSRP obejmuje wszystkich producentéw jabtek w Polsce). Badanie korzysci
informacyjnych zostanie wykonane na podstawie sondazu przeprowadzonego przez instytut badawczy w
metodologii CAWI na reprezentatywnych grupach docelowych w Egipcie i Jordanii
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Wskazniki produktéw i rezultatéw

el il Wskazniki wykonania Wskazniki rezultatow
roboczy
Pakiet 240 dni roboczych pracownikéw Organizacji Kontrola praW|d.fowe:go zarzadzania 1 prawidtowo .
. L wykonanego dziatania udokumentowana 12 raportami
roboczy 1 whnioskujgcej. . . .
kwartalnymi i 3 raportami rocznymi.
2 bazy danych ze 150/60 kontaktami 12 informacji prasowych = oczekiwana min. poziom
y cany ' publikacji 20% = (150+60)*20% = 42 artykuty * 12 = 504
1 background, artykuty, kazdy artykut o min. osiggna¢ 50 000 kazdy = 504
12 komunikatéw prasowych, . yeuly, yarty - 0513gn3 v=
) 12 artyku’r.ow sponsorom{any-ch na blogach, 3 50 000 = 25,2 kontaktow MM
Pakiet wydarzenia PR dla 75 dziennikarzy, . . R
roboczy 2 2 film 12 artykutéw sponsorowanych = sredni zasieg 120
H o N . . 000 kazdy = 12 * 60 000 = 1,4MM
dystrybucja publikacji i upominkow na 2 wydarzenia 3 wvdarzenia PR = 75 dziennikarzy = 1 publikacia od
PR: 150 folderéw, 300 dtugopisow, 150 torebek, 45 .y T . . y=-p )
upominkow VIP, krowki w torebkach 150 szt, ksigzki kazdego dziennikarza o min. zasieg
pe ' + o1 25000 = 75 * 25 000 = 1,87MM
kulinarne 150 ) L .
2 filmy = 3,1 mm wyswietlen
1 strona internetowa kampanii w RWD
Pakiet 1 fanpage na Facebooku z opublikowanymi 624 postami 14 000 UU (unikalni uzytkownicy) 45 000 odston dla
roboczy 3 1 kanat YouTube z 229 filmami (z poprzedniej strony internetowej kampanii
v kampanii), w tym 7 nowych, dostosowanych filmow z 19 000 obserwujgcych fanpage na Facebooku
arabskim lektorem
1 kampania Google Ads - 40 000 akcji (odston) w TOP 19 W Fioogle dla‘ s’rov.va lfluczow.ego ,,europ.ejskle
. . . jabtka” w jezyku angielskim i arabskim przez min. 26
Pakiet kampaniach reklam promocyjnych . M
roboczy 4 Min. 200 kampanii promocyjnych opublikowanego miesigcy podczas Akcji
¥ ost.a na FaceEookl? viny P g 34 000 wyswietlen filméw na YouTube
P 6 864 000 zasieg w kampaniach postéw na Facebooku
1 folder, 3000 szt., 12000 dtugopiséw, Folder — 3000 szt. * 2,3 osoby przeczytaty = 6900 (co
pakiet 4000 torebek z tkaniny, 600 torebek promocyjnych obejmuje 100% grupy TG2) Upominki promocyjne = 16 600
roboczv 5 (krowki) kontaktow
¥ 1 ksigzka kulinarna (dtugoterminowa akcja promocyjna) Ksigzka kulinarna = 2000 * 4 osoby przeczytaty = 8000
—2000 szt. kontaktow
3x50m 2 stoisko na targach Food Africa (Egipt)
1x60m 2 stoisko w HoReCa Jordan 1x60m 2 stoiska na
h IFATE
pakiet t;;)rga;c otkark B;go Jordan 49 000 os6b na targach branzowych
potkan B o , 12 000x3 + 8000 + 5000 = 49 000 B2B
roboczy 6 dystrybucja publikacji i upominkéw: 2850 folderdw, tacznie kontakty na wszvstkich wydarzeniach
11700 dtugopiséw, 1850 torebek, 155 upominkéw VIP, 3 y y ¥
krowki 300 kg, krowki w torebkach 450 szt., ksigzki
kulinarne 1850
Pakiet 3 ankiety ewaluacyjne (Swiadomosci) i 1 raport 4 raporty podsumowujace efekty kampanii
roboczy 9 ekonomiczny

Wskazniki oddziatywania

Opis wskaznika oddziatywania

Linia bazowa

Zakorczenie programu

Zwiekszenie wielkosci eksportu

+15%

EUR 63,6 MM (Egipt) + 10,4 MM
(Jordania) = 74 MM

EUR 107MM (Egipt) + 29,1 MM (Jordania) = 136,4
MM

Zwiekszenie Swiadomosci na
temat zalet jabtek z UE +10%

TG1 42%, TG2 60%

TG152%, TG2 70%
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2.6 OPLACALNOSC | ZARZADZANIE FINANSAMI

ZSRP przeanalizowat skutecznos$¢ poszczegdlnych narzedzi promocyjnych juz na etapie przygotowywania strategii
okreslonej w niniejszym dokumencie, w szczegdlnosci - przy wyborze narzedzi opisanych w Pakietach Roboczych.
Byto to konieczne, aby zaproponowad odpowiednig strategie dziatania i zagwarantowac jej optacalnosc¢ juz na etapie
tworzenia strategii tej kampanii. Z tego powodu zaplanowano dobér narzedzi tak, aby zapewni¢ najnizszy wskaznik
CPP (cene reklamy za jeden punkt ratingowy - Cost Per Point), przy zatozeniu mozliwosci podziatu dziatarn na dwa
kraje i dostosowania dziatan do grupy docelowej. Zatozono réwniez, ze ze wzgledu na wspdlny arabski fgczacy grupy
docelowe w Egipcie i Algierii, niektdre dziatania bedg prowadzone jednoczesnie na obu rynkach (np. profile w
mediach spotecznosciowych, dziatania PR). Podczas wyboru Organizacji Wdrazajacej zostang zweryfikowane
biezgce koszty realizacji dziatan oraz zostang zaproponowane najbardziej optymalne metody osiggniecia
rezultatow. Dodatkowo optacalnosé dziatarn bedzie weryfikowana kazdorazowo podczas kwartalnych spotkan
monitorujgcych. Na etapie realizacji projektu podjete zostang nastepujace dziatania, aby zapewnic¢ osiggniecie
proponowanych wynikéw i celéw w najbardziej optacalny sposdb:

- Zatrudnienie doswiadczonego zespotu: utrzymanie doswiadczonego zespotu jest kluczowe dla realizacji dziatan
w sposOb najbardziej optacalny — w szczegdlnosci dotyczy to statych dziatan, takich jak np. optymalizacja
reklamy w mediach spotecznosciowych czy realizacja dziatan PR, gdzie posiadanie wiedza i do$wiadczenie sg
niezbedne do optymalnej realizacji, a nie przeinwestowania np. w reklame czy czasu w dziatania PR.

- Terminowa realizacja dziatan - pozwala na ich optymalng i oszczedng realizacje. Dotyczy to zwtaszcza tych
dziatan, w ktdrych np. wczesniejsze zamdwienie pozwala na obnizenie kosztéw realizacji (np. wczesna
rezerwacja powierzchni reklamowej).

- Nadzér nad wydatkami budzetowymi - kontrola odpowiedniego poziomu wydatkéw budzetowych bedzie
prowadzona na dwdch poziomach: biezgcym dla poszczegdlnych dziatan (przez Koordynatora Projektu) oraz
okresowym dla ustalenia poziomu wydatkéw z okresleniem finansowego ZSRP poziom ptynnosci (przez osobe
nadzorujacg projekt). Taka kontrola pozwoli réwniez na optymalizacje kosztéw i — w razie potrzeby —
modyfikacje harmonogramu, aby dostosowac¢ go do poziomu oczekiwanych rezultatéw. Biezgcy nadzor nad
wydatkowaniem budzetu zaktada réwniez okresowga/roboczg weryfikacje biezgcych kosztéw realizacji dziatan,
w porozumieniu z Organizacjg wdrazajgca lub samodzielnie przez ZSRP

- Nadzér nad harmonogramem i jakoscig prac - kontrole terminowosci przygotowan i sposobu realizacji dziatan
sprawowac bedzie Koordynator Projektu. Nadzorowana bedzie terminowosc¢ i czas realizacji poszczegdlnych
czynnosci. W przypadku wystgpienia nieprawidtowosci lub uwag dotyczacych jakosSci zostang wprowadzone
zmiany (np. zmiana ekspertow przygotowujacych teksty). W przypadku opdznien w realizacji dziatan, ktére nie
zostang uzgodnione z ZSRP, przeprowadzona zostanie analiza przyczyn, a wnioski zostang wdrozone w zakresie
zarzadzania catego zespotu projektowego.

ZDOLNOSC FINANSOWA

Wktad wtasny ZSRP zostanie zapewniony ze Srodkéw sadownikow. Dodatkowo, zgodnie z przyjetymi zasadami,
ZSRP otrzyma 50% wktadu wtasnego po podpisaniu umowy, a docelowo moze otrzymac do 80% wktadu wtasnego
w trakcie trwania kampanii, jesli zaistnieje koniecznos$¢ pokrycia kosztéw dziatan przekraczajgcych otrzymane
$rodki. ZSRP bedzie korzystat ze srodkdw wtasnych lub kredytu/pozyczki bankowej do wysokosci niezbednej do
pokrycia biezgcych faktur oraz do czasu wyptaty dotacji z Krajowego Osrodka Wsparcia Rolnictwa (Instytucji
Rozliczeniowej).

Sytuacja gospodarcza ZSRP jest stabilna, pozwalajgca na codzienng dziatalno$¢ statutowa. W celu prawidtowej
realizacji Programu Organizacja wnioskujgca otrzyma dotacje w wysokosci 20% wktadu wtasnych srodkéw oraz
Srodkow od sadownikow. Ponadto, planuje skorzystac¢ z kredytu bankowego, aby zapewni¢ sprawng realizacje
dziafania.

ZSRP ubiega sie rowniez o projekt na promocje zréwnowazonej produkcji owocéw (jabtek i jagdd) na rynkach
wewnetrznych Polski, Niemiec i Austrii w ramach priorytetu: 3-AGRIP-SIMPLE-2021-IM-SUSTAINABLE.
Finansowanie wktadu wtasnego tego projektu bedzie réwniez zagwarantowane ze srodkéw wtasnych producentow
oraz Srodkéw ZSRP. Zgodnie z umowami krajowymi projekty, ktore otrzymaty dofinansowanie ze srodkéw unijnych
majg pierwszenstwo w zapewnieniu finansowania ze srodkow producentéw. Od 1 stycznia 2021 r. Srodki funduszu
wyniosty 8,8 min zt (ok. 1,9 mIn euro), a kolejne 8 min planowane sg jako ptatnosci od producentéow w 2021 r.
Przewiduje sie, ze ze wzgledu na rozwdj sektora owocowego w Polsce w kolejnych latach kwota dostepna w
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najblizszej przysztosci bedzie wyzsza; dzieki temu mozliwe bedzie pokrycie wktadu wtasnego w dwéch projektach
whnioskowanych przez ZSRP.

ZSRP nie posiada przychoddw z podatku VAT, dlatego na koszty podwykonawcy przewidziany jest nieodzyskiwany
podatek VAT w wysokosci obowigzujgcej w Polsce (23%).

Jezeli oba Programy zostang zaakceptowane, mozna uzyskac nastepujgce oszczednosci: odliczenie kosztéw audytu
finansowego z Akcji, obnizenie kosztéw zewnetrznego Biura Nadzoru Projektu (optymalizacja prac finansowo-
ksiegowych i dokumentacyjnych), obnizenie kosztéw biura (optymalizacja).

ZDOLNOSC OPERACYINA

Model osiggania proponowanych wynikéw i celdéw w najbardziej efektywny kosztowo sposdb zostat opisany we
wczesniejszej czesci tego rozdziatu. W punkcie 2.3 opisano zespdt pracujgcy przy realizacji projektu. Zespot zostanie
zatrudniony do realizacji projektu w niepetnym wymiarze czasu pracy (od 15% Osoby nadzorujgcej projekt do 45%
Koordynatora Projektu). W przypadku realizacji dwdch projektow jednoczesnie (ten i priorytet: 3-AGRIP-PROSTY-
2021-IM-ZROWNOWAZONY), Organizacja wnioskujgca planuje petne delegowanie Pani Agnieszki Dywan do
realizacji obu projektéw oraz zatrudnienie dodatkowej osoby w niepetnym wymiarze godzin, ktdra bedzie
wykonywac inne zadania ZSRP (obecnie realizowane przez Panig Dywan) niezwigzane z projektami ustugowymi
wspotfinansowanymi ze srodkow UE. W przypadku pozostatych osdb (Osoby nadzorujacej projekt i Menadzera
Projektu) nie bedzie potrzeby uzyskiwania dodatkowego wsparcia, poniewaz zaangazowanie czasowe tych oséb w
dwa programy nadal nie pokryje w petni ich czasu pracy. Jednoczesnie istotnym aspektem zapewnienia
odpowiedniej zdolnosci operacyjnej bedzie wybdér odpowiedniego podmiotu jako Organizacji wdrazajacej
(szczegdtowo opisanej w rozdziale 2.3).

2.7 ZARZADZANIE RYZYKIEM

Numer
:;:;1:; Opis ryzyka pakietu Proponowane srodki ograniczajace ryzyko
roboczego
Warunki pogodowe w Europie, ktére
moga wptywaé na wielkog¢ zbioréw Ryzyko jest catkowicie niezalezne od PO (sita wyzsza) i nie moze by¢
jabtek w danej porze roku (np. przygotowane ani zabezpieczone. Nizsze zbiory jabtek wptyw na
wiosenne przymrozki). planowana ekonomike w jednym sezonie jednak majac na uwadze,
1 L , . 1,2,3,4,5,6,9 | ze Kampania buduje dtugie relacje biznesowe i jest zaplanowana na
Prawdopodobienstwo: srednie : . . .
. . . 3 lata — jeden sezon nie wptynie znaczgco na dtugoterminowe
Poziom wptywdw: wysoki - . .
trendy, co zostato juz udowodnione po wiosennych przymrozkach w
Rodzaj ryzyka: zewnetrzne/zwigzane catym sezonie EU 2017
z rynkiem
Egipt i Jordania sg importerami netto jabtek, wiec
Zmiany prawne na rynkach pr?wdopodobigﬁs.twg, ze rzady zdecyduj‘f} §ie na zmian\(w pr.zf\wie,
docelowych, ktére moga wplynaé ktére spo’wo.du!a, ze jabtka z U!E beda mplej konkarenAchn.e n|,z np.
nawet na zamkniecie eksportu. ameryka‘r\skle, Jes.t bzflrdzo niskie. Na .raZ|e w branzy |.1|e widac tez.
o ) ) 1,2,3,4,5,6, tendenc;ji protekcjonistycznych. Jesli jednak taka zmiana prawa sie
2 Pra‘,"’dOpOdOb'?nStwo' Sr_edn'e 9 pojawi — moze nawet postawi¢ pod znakiem zapytania sens
Poziom wptywdw: wysoki kontynuowania Akgcji. PO i IB beda monitorowac kazdy sygnat do
Rodzaj ryzyka: zmian w prawie i jesli to konieczne — podejma
zewngtrzne/polityczne wtasciwe dziatania na szczeblu rzadowym z udziatem Osoby
nadzorujgcej projekt.
Zmiany ’kurst’iw walut, ktére mOSQ ) Kursy EUR do funta egipskiego / dinara jordanskiego / ztotego
wp’fyn{qc zarowno na VerOSt 'real|zac1| polskiego sg do$¢ stabilne. Nie mozna jednak wykluczyé, ze niektére
kOSZtOW_' J?k i obnizenie marzy na dziatania rynkowe znaczaco obnizg wartoéé¢ euro. W takim
3 eksporcie jabtek 1,2,3,4,5,6, przypadku ZSRP negocjuje zakres dziatar z wybrang Organizacja
Prawdopodobienstwo: srednie 9 wdrazajacy i zoptymalizuje lub przesunie realizacje. W zakresie
Poziom wptywdw: wysoki wartosci eksportu ZSRP bedzie informowac swoich cztonkéw o
Rodzaj ryzyka: zewnetrzne/zwiazane mozliwych narzedziach ubezpieczenia ryzyka kursowego (m.in. opcji
2 rynkiem walutowych).
Dalsze rozprzestrzenianie sie COVID- | 123,456, PO bedz!fe stale monlltorow.ac oswwdczen!a k.rajow dotyczace:
4 . . S pandemii COVID-19 i w razie potrzeby zmieni harmonogram
19 (mniejsza liczba pracownikéw w 9 . . . . . -
wydarzen. Organizacja pomoze réwniez (tak jak to miato miejsce w
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Numer

l:l:zrynkear Opis ryzyka pakietu Proponowane $rodki ograniczajace ryzyko
roboczego
okresie zbiorow <- zamkniecie 2020 r.) swoim cztonkom w zorganizowaniu pracy pracownikow
granic). sezonowych poprzez doradztwo, wsparcie prawne, dziatania public
Zmiana w harmonogramie imprez affairs na rzecz rzadow.
targowych / wyjazddéw studyjnych.
Odwotanie lub przetozenie
zaplanowanych w Programie targéw
Prawdopodobienstwo: Srednie
Poziom wptywdw: $redni Rodzaj
ryzyka: zewnetrzne/zwigzane z
rynkiem
PO oszacowat koszty Kampanii bardzo doktadnie — na podstawie
naczaca zmiana kosztéw doswiadczen z pc.)przedniego projektu oraz klos.ztéw I?ieiqcych. ,
zewnetrznych Jednak, Kampania planowana jest na 3 lata i nie mozna wykluczy¢,
o o ) ze niektdre koszty jednostkowe pewnych dziatan znaczgco wzrosna.
5 PraWdcfpoc{Ob'er.IStWO: niskie Poziom ,3,4,5,6,9 PO bedzie monitorowac koszty we wspdtpracy z wybrang
wptywdw: sredni Organizacjg wdrazajgcg. W takiej sytuacji, odpowiednie kroki w celu
Rodzaj ryzyka: zewnetrzne/zwigzane wynegocjowania umow z Organizacjg wdrazajgcg zostang podjete
z rynkiem pod nadzorem
Organu krajowego.
Btedy lub niewtasciwa realizacja Dedykowany do Kampanii zespét posiada szerokie i wieloletnie
czynnosci (np. problemy doswiadczenie w zarzadzaniu projektami, jednak ,,ludzki btad” jest
produkcyjne, btedy w tresci) zawsze ryzykiem. Dlatego tez planuje sie wdrozy¢ system kontroli
6 Prawdopodobienstwo: niskie Poziom | 34569 podwdjnej dla kazdej czynnosci; zostanie nadany status i podjete
wptywow: $redni dziatanie kontrolne. W przypadku pojawienia sie ryzyka podmiot za
Rodzaj ryzyka: wewnetrzne/oparte nie odpowiedzialny pokryje koszty prawidtowej realizacji — na
na czynniku ludzkim podstawie podpisanych szczegétow umowy.
Opdzniona wysytka jabtek . L . » . o
(podarunkéw) na wydarzenie Br'akja'bfek lub ma'\terlaf‘ow moze gtrudnlc'praW|dIowq realizacje
7 Prawdopodobieristwo: niskie Poziom | 2.6 dznafan.. (;eler.n umkmqaa. wszystk|e.mater|afy zostang wystane
S ) o wczesniej (min. 2 tygodnie), aby unikna¢ problemdw lub zyskac czas
wptywow: Sredni Rodzaj ryzyka: na ich rozwiazanie.
zewnetrzne/organizacyjne
Niskie zainteresowanie
wydarzeniami kampanijnymi PB zapewni, ze IB sprawdzi daty planowanego wydarzenia, aby
3 (np. wydarzenia prasowe) 26 unikna¢ organizacji w czasie zawodow, $wiat, itp. Dalsze dziatania
Prawdopodobieristwo: niskie Poziom ’ zostang zgtoszone, aby unikng¢ obecnosci niewielkiej liczby ludzi
wptywdw: Sredni Rodzaj ryzyka: podczas eventu.
zewnetrzne/organizacyjne
Zmiany personalne
kluczowych PB zapewni dtugoterminowe kontrakty dla kluczowych
pracownikéw Organizacji pracownikéw, jednak zmiany personalne sg zawsze mozliwe. Aby
9 whnioskujacej 1 zmniejszy¢ poziom zmian, wszystkie kluczowe informacje beda
Prawdopodobieristwo: niskie Poziom dostepne dla wszystkich cztonkdéw zespotu dla utatwienia zmian w
wplywdw: Sredni Rodzaj ryzyka: zarzadzaniu projektami.
wewnetrzne
Chociaz planowane sg dziatania w mediach spotecznosciowych, nie
Kryzys mediéw spotecznosciowych mozna wykluczyé, ze niektére lub jakiekolwiek problemy z
10 Prawdopodobieristwo: srednie 3 owocami/zywnoscig UE beda miaty wptyw na komentarze

Poziom wptywdw: niski Rodzaj
ryzyka: zewnetrzne

obserwujacych. W przypadku negatywnych komentarzy zostanie
przygotowane specjalne FAQ dla moderatordéw, aby uniknac

narastania kryzysu.
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3. ODDZIALYWANIE

3.1 OODZIALYWANIE | SPODZIEWANY REZULTAT

Wptyw krétkoterminowy: wzrost wolumenu i wartosci jabtek z UE eksportowanych do Jordanii i Egiptu,

wzrost Swiadomosci grup docelowych na temat zalet produkcji jabtek w Europie i jej pozytywnego wptywu na
klimat.

Wptyw sSrednioterminowy: zwiekszone zapotrzebowanie na jabtka z UE produkowane w sposdb
zrownowazony/ekologiczny dla wszystkich gtéwnych producentéw jabtek z UE eksportujgcych do Egiptu/Jordanii
(Polska, Wtochy, Francja, Grecja), zwiekszenie Swiadomosci zréwnowazonego rozwoju spoteczno-gospodarczego i
srodowiskowego oraz wysokiej jakosci produkty pochodzgce z UE w kontekscie dokonywania odpowiednich
wyboréw zywieniowych.

Wplyw diugoterminowy: utrzymanie eksporterdw jabtek z UE jako gtdwnych graczy na rynkach docelowych i
przeniesienie eksportu z Egiptu do innych krajow afrykanskich (poniewaz Egipt rozwija sie jako centrum eksportowe
w imporcie zywnosci), zminimalizowanie zuzycia nawozow i chemicznych pestycydow w produkcji UE poprzez
wzrost zapotrzebowanie na jabtka ekologiczne/zrownowazone (Produkcja zintegrowana), utrzymanie i uprawa
powierzchni sadow europejskich jako narzedzie pochtaniajgce gazy cieplarniane.

WPLYW EKONOMICZNY

Poziom eksportu jabtek jest scisle powigzany z corocznym wolumenem jabtek (w oparciu réwniez o warunki roku.
Zachowujac 6-letnig $rednig produkcje mozna zauwazyc, ze eksport z Polski rost w Egipcie $rednio o 100% rocznie
(+212,86% w najlepszym 2018 roku i -29,46% w najgorszym 2017 roku). W Jordanii najwiekszy wzrost odnotowano
w 2014 roku (+2014,56%, ale z bardzo niskiego poziomu bazowego i +14,26% w 2019 roku). Przewiduje sie, ze bez
dziatan promocyjnych przysztoroczny eksport bedzie nadal naturalnie rést, ale z mniejszym wptywem niz w latach
ubiegtych. W kazdym kraju przyjeto éredni trend coroczny -1% do poprzedniego roku. Srednia tendencja moze ulec
znacznej zmianie (zmniejszenie, jak i zwiekszenie) o dobry/zty rok w produkcji jabtek. Nalezy jednak podkresli¢, ze
nawet straty zwigzane ze ,ztym rokiem” w branzy owocéw i warzyw sg zazwyczaj nadrabiane znacznie lepszymi
wynikami w kolejnym roku (co mozna zauwazy¢ na podstawie wielkosci produkcji jabtek w sekcji analizy rynku).

PL NATURAL TREND € 1815028 € 4891344 € 9401664 € 6632056 € 20749345 € 50934093 € 46604695 € 42643296 € 39018616 € 42709777 € 46323024 € 49778722 € 52994427
PLPROMO GROWTH € 44871408 € 49116243 € 53271478 € 57245530 € 60943591
PROMO EFFECT € 5852792 € 6406467 € 6948454 € 7466808 € 7949164
CUMULATED GROWTH OVER NATURAL TREND € 34 623 685
JORDAN 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
PL NATURAL TREND € 13027 € 275464 € 1467983 € 3918783 € 8111015 € 9267262 € 10425670 € 11620452 € 12835951 € 14050232 € 15238881 € 16375702 € 17433572
PLPROMO GROWTH € 14761343 € 16157766 € 17524713 € 18832057 € 20048608
PROMO EFFECT € 1925393 € 2107535 € 2285832 € 2456355 € 2615036
CUMULATED GROWTH OVER NATURAL TREND € 11390151
JORDEN EGYPT ROI ETIMATON
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Wptyw ekonomiczny spodziewany jest na eksport z Polski, podczas gdy jak wyjasniono w informacji dodatkowej,
Organizacje wnioskujgce obejmujg w rzeczywistosci prawie wszystkich sadownikdw jabtoniowych jako swoich
cztonkow.

34



INWESTYCHI (RO | WZROST DLA POLSK WARTOSC PROGRAMU | WKEAD UE

EGIPT €34 623 685 €2 997 379,40 €2 397 903

JORDANIA €11390151

CAL0SC €46 013 835 ROI 19,19

Oczekiwany zwrot z inwestycji to 19,19 w przeliczeniu na 3 lata kampanii. Gtéwng przyczyng tego wysokiego
potencjatu jest bardzo dobry potencjat zaréwno rynku, a zwtaszcza rynku egipskiego, jak to zostato opisane w
Analizie Rynku, a takze dodatkowa efektywnos¢ kosztowa, ktéra pozwala organizowaé wiekszos¢ dziatan
skierowanych do konsumenta za posrednictwem mediéw spotecznosciowych, komunikacji cyfrowej i PR z uzyciem
jednego jezyka (arabskiego).

WPLYW NA SWIADOMOSC

Weryfikacja poziomu $wiadomosci pomiedzy Grupami Docelowymi bedzie oparta na zestawie pytan, na ktére
pozytywna odpowiedZ bedzie wskazywaé na wzrost poziomu wiedzy i zaufania. Ostateczna tres¢ kwestionariusza
badawczego zostanie opracowana we wspodtpracy z niezalezng agencjg badawczg, cho¢ zaktada sie, ze zbadany
zostanie poziom ponizszych wskaznikéw kluczowych.

Oczekiwany Wozrost liczby oséb,
Pytanie Obecny poziom Wozrost poziom TG total liczba ktore zmienity swoja
opinie
owocem o parcro o | TOLEE | g | TGS
. L. TG2 60%%® TG2 70% TG1
jakosci
_ EG-101,7 MM TG1
2. Europejskie jabtka s3 JOR -10,8 MM EG-10,17 MM
produkowane w 3% +10% 13% TOTAL: 112,5 JOR - 1,08 MM
zréwnowazony sposéb MM TOTAL: 11,25 MM
3. Jestem gotowy/a TGé
zaptaci¢ 10% wiecej za TG2 EG -250
europejskie jabtka jezeli EG - 2500 JOR-100
bede wiedzie¢, ze sa 3% +10% 13% JOR -1000 TOTAL: 350
produkowane w sposéb TOTAL: 3500
zmniejszajacy $lad
weglowy

Program ma duzg skale; zgodnie ze wskazaniem w Analizie Rynku, oba rynki majg duzy potencjat wzrostu —Jordania
ze wskaznikiem samowystarczalnosci w zakresie swiezego jabtka na poziomie 32,6% bedzie musiata importowac te
owoce na potrzeby wewnetrzne. Egipt, jak wskazano, jest nie tylko duzym rynkiem z 110 milionami konsumentodw,
ale kraj ten jest réwniez regionalnym hubem z 339 milionami konsumentéw na obszarze zaledwie 500 km.
Kampania jest zaplanowana w taki sposéb, aby zrealizowac zaréwno zwiekszenie popytu na sSwieze jabtka (poprzez
edukacje konsumentéw), jak i zwiekszenie udziatu w rynku jabtek UE — gtdwnie poprzez wykorzystanie nawykéw
konsumentéw w zakresie spozywania Swiezych owocow.

Program uwzglednia réwniez potencjat do korzystania z innych unijnych producentéw swiezych jabtek, zwtaszcza z
Witoch, Grecji i Francji — bedgcych obok Polski znaczgcymi eksporterami jabtek

48 Suource data: Evaluation study at the end of the campaign ,, Time for apples from Europe”, post-test, 2019
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3.2 INFORMACJA, ROZPOWSZECHNIANIE | WIDOCZNOSC
Nie dotyczy

3.3 TRWALOSC | KONTYNUACJA

Po zakonczeniu kampanii unijnej ZSRP planuje kontynuacje realizacji dziatan na profilu na Facebooku oraz
utrzymanie aktywnosci strony internetowej — ze sSrodkéw producentéw jabtek eksportujgcych do tych krajéw. Kanat
YouTube réwniez pozostanie aktywny (facznie 229 filmdéw), co bedzie otwartg formg promocji jabtek. Wyniki
kampanii zostang wykorzystane przez eksporteréw jabtek do rozszerzenia swoich kontraktéw handlowych takze na
caty region, wtaczajgc stwierdzenie, ze Egipt jest réwniez waznym hubem eksportowym w regionie. Na podstawie
prowadzonych prac statutowych ZSRP bedzie przekazywat rezultaty Akcji na poziomie krajowym i unijnym —w celu
wyjasnienia i zachecenia producentdéw jabtek do eksportu do tego regionu.
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4. DZIAtANIA, PAKIETY ROBOCZE, RAMY CZASOWE | PODWYKONAWSTWO

4.1 DZIAtANIA|PAKIETY ROBOCZE

PAKIET ROBOCZY 1: [KOORDYNACJA PROJEKTU]
PAKIET ROBOCzZY 2

Pakiet roboczy 2: [PUBLIC RELATIONS]

Czas trwania:

| M1-M36

| Wiod3acy beneficjent: | 1-ZSRP

Cele

= Przekazywanie mediom/blogerom/vlogerom informacji podczas kampanii oraz dostarczanie informacji w kontekscie zréwnowazonego rozwoju spoteczno-gospodarczego i Srodowiskowego oraz
o jakosci europejskich jabtek.
®  Zapewnienie monitoringu medidow w celu reagowania na wazne kwestie pojawiajace sie w dyskusjach publicznych oraz odpowiadanie na pytania dziennikarzy.

Dziatania (co, jak, gdzie) i podziat pracy

Jordanii

powyzej.

Nr zadania Nazwa Zadania Uczestnik Wktady rzeczowe i
(numeracja ciggta powigzana z |m|e i nazwisko Rola podwykonawstwo
we) Opis (COO, BEN, NNE) (Tak/Nie i ktore)
W obu krajach jezykiem urzedowym jest arabski, dlatego aby uzyskac¢ efektywnos¢
finannsowg uruchomione zostanie jedno biuro prasowe (praca ekspertéw PR =
. ) ) biezgce dziatania PR) ktdre realizowad bedzie dziatania dla obu krajow i bedzie
21 Ble'zace dZ|a’fa.n|a PR odpowiedzialne za: ZSRP co0 TAK - QRGANIZACJA
(Egipt, Jordania) - wspotprace z dziennikarzami / blogerami / viogerami WDRAZAJACA (1B)
- przygotowanie / dystrybucje i kontynuacje komunikatéw prasowych
- nadzér nad monitoringiem medidw
C«vl;tglgr;\r/aizo:sorowane - Poniewaz media spotecznosciowe stajg sie coraz wazniejszymi kanatem komunikacji,
2.2 blogerami/viogerami zaplanowano pf?tnq wspc’)lprace z bl.ogerami — 4 akcje roc.zni.e (tacznie 12). Blogerzy ZSRP (e(e]0) TAK - 1B
(Egipt, Jordania) zostang starannie wyselekcjonowani przez lokalnego specjaliste ds. PR.
Planowane s3 2 konferencje prasowe z warsztatami kulinarnymi nt. jakosci unijnych jabtek
w Egipcie w 1 i 3 roku. Podczas kazdego wydarzenia ekspert z UE opowie i zaprezentuje
Wydarzenia PR — lokalnym mediom i blogerom informacje na temat jabtek UE (wykorzystane zostang filmy z
2.3 konferencja prasowa w kanatu YouTube), specjalna i dedykowana prezentacja zostanie przygotowana przez ZSRP Ccoo TAK - 1B
Egipcie eksperta - po czesci formalnej uczestnicy wydarzenia wezma udziat w warsztatach z
gotowania / przygotowania potraw z jabtek i uzyskajg informacje, ktére jabtka sg
odpowiednie do jakiego rodzaju potrawy.
Wydarzenia PR — Planowane jest 1 wydarzenie w drugim roku zwigzane z misjg gospodarczg w WP 6.4.
2.4 konferencja prasowa w Scenariusz taki sam jak w przypadku wydarzenia w Egipcie opisanego w zadaniu 2.3 ZSRP Cco0 TAK - 1B

Oczekiwane rezultaty i szacowany budzet
Oczekiwane rezultaty to produkty projektu, ktore sq przedstawiane w celu wykazania postepow projektu (dowolny format).
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Prosze wymieni¢ oczekiwane rezultaty dla kazdego roku. Prosze odnies¢ sie tylko do gtéwnych wynikéw. Nie nalezy uwzglednia¢ pomniejszych podpunktow, wewnetrznych dokumentéw roboczych, protokotéw z
posiedzen itp. Prosze ograniczyc liczbe wynikéw do maksymalnie 10 rocznie.
Prosze przedstawic budzet na kazdy rok (zapewnic sp6jnosc z tabelq budzetu szczegétowego).

Harmonogram ROK 1 ROK 2 ROK 3
Rezultaty 2 bazy danych - 1. z min. 150 kontaktami i 2. z min. 60 kontaktami 2 bazy danych - 1. z min. 150 kontaktami i
1 background, 2.z min. 60 kontaktami - aktualizacja 1 background - aktualizacja
4 komunikaty prasowe, 4 komunikaty prasowe,
1 roczny raport medialny z publikacjami 1 roczny raport medialny z publikacjami
4 artykuty sponsorowane na blogach lub vlogach - jako efekt ptatnej 4 artykuty sponsorowane na blogach lub vlogach - jako efekt ptatnej wspdtpracy Tak samo jak w roku
wspotpracy 1 wydarzenie PR (min 25 os6b) + 2 filmy (szacunkowy zasieg 3 100 000 2
1 wydarzenie PR (min 25 os6b) + 2 filmy (szacunkowy zasieg 3100000 wyswietlen) dystrybucja publikacji i upominkéw na wydarzenie PR: 50
wyswietlen) dystrybucja publikacji i upominkéw na wydarzenie PR: 50 folderéw, 100 dtugopiséw, 50 torebek, 15 upominkéw VIP, kréwki w torebkach
folderéw, 100 dtugopiséw, 50 torebek, 15 upominkdéw VIP, kréwki w 50 szt,
torebkach 50 szt, ksigzki kulinarne 50 ksigzki kulinarne 50
Szacowany 2.1 Biezace dziatania PR (Egipt, Jordania)
budzet

Przygotowanie bazy dziennikarzy z Egiptu (co najmniej 150 kontaktéw) = 4200 EUR

Baza dziennikarzy z Egiptu — aktualizacja 2100 EUR

Tak samo jak w roku
2

Przygotowanie bazy dziennikarzy z Jordanii (minimum 60 kontaktéw) = 3000 EUR

Baza dziennikarzy z Jordanii — aktualizacja = 1500 EUR

Tak samo jak w roku
2

Przygotowanie backgroundera / wstepnego zestawu dla medidéw z informacjami o produkcji jabtek
w Europie / ogdlne statystyki / informacje o kampanii (do publikacji na stronie internetowe;j i
rozpowszechniania podczas akcji) = 3200 EUR

Background — aktualizacja = 1500 EUR

Tak samo jak w roku
2

Przygotowanie i rozestanie 4 komunikatéw prasowych =4 * 2620 EUR = 10 480 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku
2

Monitoring medidw (prasa, internet w Egipcie i Jordanii dla stowa kluczowego europejskie jabtka) =
12 miesiecy * 388 EUR = 4656 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku
2

Przygotowanie raportu z rocznych publikacji w mediach (z danych z monitoringu mediéw) = 3670 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku
2

Koszt eksperta PR (aby osiggna¢ efektywnos¢ kosztowa - 1 osoba dla obu krajéw) — koordynacja
biezacych dziatari PR obejmujgca co najmniej: opracowanie dossier prasowego do kampanii, pytania
i odpowiedzi, obstuga i odpowiadanie na pytania dziennikarzy, organizacja min 4 wywiadéw z
przedstawicielami Organizacji Proponujgcej, nadzér nad monitoringiem mediow —$rednio 10 godzin
miesiecznie * 12 miesiecy * 84 EUR / godzina = 10 080 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku
2

Ttumaczenia (polski/angielski/arabski - w zaleznosci od rodzaju potrzeb i mediéw) = 8220 EUR

Ttumaczenia (polski/angielski/arabski - w zaleznosci od
rodzaju potrzeb i mediow) = 7220 EUR

Tak samo jak w roku
2

Obrdbka graficzna dziatann PR (schematy do komunikatéw prasowych, szablony, infografiki itp.) =
4000 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku
2

Wynagrodzenie Organizacji Wdrazajgcej — 6 dni * 800 EUR/dzier = 4800 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku
2

Suma czesciowa dla
dziatania 2.1

EUR 61 106.00

EUR 54 806.00

EUR 54 806.00

2.2. Artykuty sponsorowane — wspétpraca z blogerami/vlogerami (Egipt, Jordania)
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Research i negocjacje z blogerami - przygotowanie propozycji rekomendowanych blogeréw do wspdtpracy - optata lokalnego
eksperta ds. mediow spotecznosciowych = 1680 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku
2

Wspdtpraca z blogerem: przygotowanie 4 wpiséw na bloga (z wybranym blogerem egipskim lub jordanskim) - przygotowanie
przepiséw ze zdjeciami lub informacjami o produkcji jabtek w UE. 4 * 2920 EUR = 11 680 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku

2

Wynagrodzenie Organizacji Wdrazajgcej — $rednio 2 dni w miesigcu * 12 miesiecy = 24 dni * 800 EUR/dzier = 19 200 EUR Tak samo jak w roku 1 Tak samo jak w roku

2

Suma czesciowa dla EUR 18 160.00 EUR 18 160.00 EUR 18 160.00

dziatania 2.2

2.3 Wydarzenia PR — konferencja prasowa w Egipcie

Wynajem powierzchni - studio kuchenne lub inne podobne miejsce z odpowiednim wyposazeniem do warsztatu kulinarnego =
1840 EUR

Tak samo jak w roku
1

Wynagrodzenie, dojazd i zakwaterowanie eksperta, ktéry opowie o europejskich jabtkach - 1340 EUR/optata (w tym
przygotowanie dedykowanej prezentacji), przelot 1200 EUR, nocleg 3*220 EUR/dzierr = 3200 EUR

Tak samo jak w roku
1

Ttumacz ustny 840 EUR, Wynajem sprzetu AV (do prezentacji) 800 EUR, Koszty druku materiatéw prasowych na wydarzenia 120
EUR, prace graficzne (zaproszenie, prezentacja, materiaty prasowe) 672 EUR, Fotograf (min. 50 zdje¢ z wydarzenia) 800 EUR = 3232
EUR

Tak samo jak w roku
1

Zaopatrzenie w zywnosc¢ - jabtka i inne produkty zywnos¢ do warsztatu kulinarnego 1870 EUR

Tak samo jak w roku
1

Catering 25 0séb * 65 EUR (przekaski, napoje bezalkoholowe, kawa, herbata) = 1625 EUR

Tak samo jak w roku
1

Wynagrodzenie szefa kuchni (2 dni robocze - 1 na przygotowanie eventu i 1 na event) - 1622 optata dzienna * 2 dni = 3244
EUR

Tak samo jak w roku
1

Wynagrodzenie dla agencji PR (organizacja wydarzenia, prace koncepcyjne i przygotowanie scenariusza, przygotowanie bazy
danych do wystania i zaproszenia na wydarzenie, negocjacje z blogerami, przygotowanie informacji prasowych na temat
wydarzenia, przygotowanie komunikatéw prasowych po wydarzeniach, rozsytanie komunikatow

prasowych do medidéw, kontynuacja) - 84 EUR godzina * 65 godzin = 5460 EUR

Tak samo jak w roku
1

Wynagrodzenie dla 4 wybranych blogeréw/vloggerdw za udziat w wydarzeniu i odptatng publikacje na blogu - stawka jest Srednia
- ostateczne optaty bedg negocjowane w zaleznosci od zasiegu wybranych oséb. 4 osoby * 3000 EUR = 12 000 EUR

Tak samo jak w roku
1

Ekipa filmowa (2 osoby, 2 filmy - 2-4 min. film krétkometrazowy i dtugi minimum 10 min. wg. prezentacji eksperta + flow
wydarzenia) = 1840 EUR

Tak samo jak w roku
1

Dojazd i zakwaterowanie dla Organizacji wdrazajacej: transfery - transport z i na lotnisko - hotel oraz z i na targi - hotel oraz
taksowki dla nadzoru etapu przygotowania stoiska/spotkarn 300 EUR, zakwaterowanie (hotel) - 1 os * 3 noce * 220 EUR/dzier
660 EUR, loty - 1 os. * 1280 EUR, diety = 1 os. * 3 dni * 65 EUR/dziert = 195 EUR = 2435 EUR

Tak samo jak w roku
1

Wynagrodzenie Organizacji Wdrazajacej — 7 dni * 800 EUR/dzier = 5600 EUR

Tak samo jak w roku
1
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Suma czesciowa
dla dziatania 2.3

EUR 42 346.00 EUR --

EUR 42 346.00

2.4 Wydarzenia PR — konferencja prasowa w Jordanii

Wynajem powierzchni - pracownia kuchenna lub inne podobne miejsce z odpowiednim wyposazeniem do warsztatu
kulinarnego
=1840 EUR

Wynagrodzenie, dojazd i zakwaterowanie eksperta, ktéry opowie o europejskich jabtkach - 1340 EUR/optata (w tym
przygotowanie dedykowanej prezentacji), przelot 1200 EUR, nocleg 3*220
EUR/dziers = 3200 EUR

Ttumacz ustny 840 EUR, Wynajem sprzetu AV (do prezentacji) 800 EUR, Koszty druku materiatéw prasowych na eventy
120 EUR, Obrdbka graficzna (zaproszenie, prezentacja, materiaty prasowe) 672 EUR, Fotograf (min. 50 zdjec¢ z eventu)
800 EUR =3232 EUR

Zaopatrzenie w 2zywnos¢ - jabtka i inne produkty zywnos¢ dla warsztatu kulinarnego = 1870 EUR

Catering 25 0s6b * 65 EUR (przekaski, napoje bezalkoholowe, kawa, herbata) = 1625 EUR

Wynagrodzenie szefa kuchni (2 dni robocze - 1 na przygotowanie eventu i 1 na event) - 1622 optata dzienna
*2dni=3244 EUR

Wynagrodzenie dla agencji PR (organizacja wydarzenia, prace koncepcyjne i przygotowanie scenariusza, przygotowanie
bazy danych do wystania i zaproszenia na wydarzenie, negocjacje z blogerami, przygotowanie informacji prasowych na
temat wydarzenia, przygotowanie komunikatéw prasowych po wydarzeniach, rozsytanie komunikatéw do mediéw,
kontynuacja) - 84 EUR/godzina * 65 godzin = 5460 EUR

Wynagrodzenie dla 4 wybranych blogeréw/vloggerdw za udziat w wydarzeniu i odptatng publikacje na blogu - stawka
jest Srednia - ostateczne optaty bedg negocjowane w zaleznosci od zasiegu wybranych oséb. 4 osoby * 3000 EUR = 12
000 EUR

Ekipa filmowa (2 osoby, 2 filmy - 2-4 min. film krétkometrazowy i dtugi minimum 10 min. wg. prezentacji eksperta + flow
wydarzenia) = 1840 EUR

Dojazd i zakwaterowanie dla Organizacji wdrazajgcej: transfery - transport z i na lotnisko - hotel oraz z i na targi - hotel
oraz takséwki dla nadzoru etapu przygotowania stoiska/spotkar 300 EUR, zakwaterowanie (hotel) - 1 os * 3 noce * 220
EUR/dziers 660 EUR, loty - 1 os. * 1280 EUR, diety = 1 os. * 3 dni * 65 EUR/dzieri = 195 EUR = 2435 EUR

Wynagrodzenie Organizacji Wdrazajacej — 7 dni * 800 EUR/dzier = 5600 EUR

Suma czesciowa dla EUR --
dziatania 2.4

EUR 42 346.00

EUR --

i/lub

Catos¢ dla Pakietu roboczego 2 |

EUR 121612.00 | EUR 115 312.00

EUR 115 312.00

CALOSC: EGIPT 197 291 EUR; JORDANIA 154 945 EUR

PAKIET ROBOCZY 3
PAKIET ROBOCZY 3: STRONA INTERNETOWA | MEDIA SPOtECZNOSCIOWE
Czas trwania: | M4- M36 | Wiodacy beneficjent: | 1-ZSRP
Cele
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Dostarczenie petnej informacji obu grupom docelowym na temat jakosci jabtek UE, komunikatow UE w kontekscie zrownowazonego rozwoju spoteczno-gospodarczego i srodowiskowego oraz mozliwosci importu
jabtek. Wsparcie zasiegu potencjalnych kontaktow (leaddw) ze strony potencjalnych importerdw jabtek z UE.

Nr zadania
(numeracja ciagta
powiazana z WP)

Nazwa Zadania

Opis

Uczestnik

Imig i Rola
naZWi (COO, BEN,

INNE)
sko

Wktady
rzeczowe i
podwykonaw
stwo
(Tak/Nie i
jakie)

31

Przygotowanie i
aktualizacja
strony
internetowe;j

Strona kampanii zostanie zbudowana na bazie strony zaprojektowanej dla poprzedniego projektu (dla Egiptu i Algierii) pod
tym samym adresem, tj. applesfromeurope.eu. Pozwoli to na oszczedno$¢ kosztéw. Jesli jednak poprzednia strona nie
bedzie zgodna z aktualnymi standardami Google dotyczacymi pozycjonowania i certyfikacji bezpieczenstwa i wymagac
bedzie przeprojektowana, to punktu widzenia programowania bardziej optacalne bedzie przygotowanie nowej strony
(przeprojektowanie starej strony jest drozsze niz przygotowanie nowej strony) - wiec nowa strona zostanie przygotowana i
zaprogramowana ale z wykorzystaniem istniejacych zdje¢ i wybranych tekstow (po niezbednych aktualizacjach).
Przygotowany zostanie réwniez nowy tekst. Strona zostanie przygotowana w 2 jezykach: arabskim i angielskim. Na stronie
internetowej beda dostepne co najmniej nastepujace informacje i dziaty: branza jabtkowa w UE, informacje o jakosci jabtek
europejskich, informacje o rygorystycznych normach produkcyjnych oraz zasadach logistyki i transportu, rodzaje jabtek,
aktualnosci i informacje o Kampanii, dane kontaktowe wybranych eksporteréw jabtek na wybrane rynki trzecie (strona
internetowa nie bedzie koncentrowac sie na konkretnym znaku towarowym, ale bioragc pod uwage zainteresowania
importeréw okreslonymi markami/produktami, bedzie zawieraé réwniez informacje o tych znakach towarowych, zgodnie z
wymagania okreslonymi w Artykule 6 Rozporzadzenia Wykonawczego Komisji (UE) nr 2015/1831). Krétkie wiadomosci i
ciekawostki dotyczace jabtek beda publikowane na stronie co miesigc, aby strona byta atrakcyjna i uzyteczna dla potrzeb
SEM/SEO. Wiadomosci beda krétkie, aby zainteresowac grupy docelowe, aby takze polegajace na wiedzy z innych sekgji
strony. Serwis bedzie promowany poprzez dziatania SEM/SEO (koszty uwzglednione w sekcji , reklama online”,

zgodnie z wytycznymi). Raz w roku na stronie internetowej bedzie przygotowywany i publikowany specjalny raport
zawierajacy informacje o gatunkach jabtek w UE oraz informacje o imporcie i eksporcie. Raport zostanie opublikowany w
jezyku arabskim i angielskim. Raport bedzie promowany poprzez dziatania w mediach spotecznosciowych oraz na stronie
internetowej. Tylko uzytkownicy, ktérzy zgodzg sie na pozostawienie swoich danych (imie i nazwisko/firma/kraj/adres e-
mail), bedg mogli otrzymaé/pobrac raport. Dane bedg gromadzone zgodnie z prawem RODO.

ZSRP Coo

TAK - 1B

3.2

Zarzadzanie
kanatami
medidéw
spotecznosciowy
ch (Facebook i
YouTube)

Facebook bedzie kanatem poswieconym TG1. Dedykowana strona na Facebooku
https://www.facebook.com/applesfromeurope/ zostanie wykorzystana na rynki egipski i jordanski. Profil bedzie
prowadzony w jezyku arabskim. Publikowanych bedzie okoto 2-4 postéw tygodniowo. Posty bedg odnosity sie do unijnych
jabtek/przepiséw i ciekawostek. Wybrane posty beda podlegat ptatnej promocji na Facebooku, aby zagwarantowac
zaktadany zasieg. W postach zostang wykorzystane zdjecia i filmy przygotowane podczas poprzedniej kampanii (szczegdlnie
przepisy kulinarne z jabtek, ale takze filmy z procesu produkcji jabtek). YouTube bedzie kanatem poswieconym obu grupom
docelowym. Wiele filméw zostato juz wyprodukowanych w jezyku arabskim w poprzedniej kampanii, dlatego nie planuje
sie krecenia nowych filméw. Pewne obrébki montazowe filméw beda jednak niezbedne do dostosowania filméw do
aktualnych potrzeb promocyjnych, w tym arabski lektor w wybranych minimum 4 filmach. Kanat YouTube bedzie
prowadzony w jezyku arabskim i angielskim. Specjalista ds. mediéw spotecznosciowych wybierze na kazdy rok minimum 4
filmy, dla ktérych prowadzona bedzie ptatna promocja na YouTube.

ZSRP coo

TAK - 1B

Oczekiwane rezultaty i szacowany budzet

Harmonogram

ROK 1

ROK 2
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http://www.facebook.com/applesfromeurope/

Rezultaty

1 strona internetowa kampanii w technologii RWD (mobile-friendly) w jezyku angielskim i arabskim
10 000 UZYTKOWNIKOW w 1 roku 30 000 odston w ciagu 1 roku

Fanpage na Facebooku z tgczng liczbg 15 000 obserwujgcych po pierwszym roku i min. 150
opublikowanych postéw graficznych.

1 kanat YouTube z 229 filmami (z poprzedniej kampanii), w tym 7 nowych, dostosowanych filméw
z arabskim lektorem

14 000 UZYTKOWNIKOW w 2 roku 45 000
odston w ciaggu 2 lat

Fanpage na Facebooku z faczng liczbg
17 000 obserwujacych po pierwszym
roku (+2000 w 2 roku) i min. 170
opublikowanych graficznych postéw

14 000 UZYTKOWNIKOW w 3 roku

45 000 odston w ciggu

3lat

Fanpage na Facebooku z taczng
liczbg 19 000 obserwujacych
tacznie po pierwszym roku (+2000

w 3  roku) i
opublikowanych
postow

min. 170
graficznych

Szacowany
budzet

3.1 Przygotowanie i aktualizacja strony internetowej

Prace programistyczne - aktualizacja i przygotowanie strony internetowej (aktualizacja projektu,
prace produkcyjne dla rzeczywistych potrzeb SEM/SEO google, programowanie, statystyki i
raportowanie) = 6 230 EUR

Aktualizacja prac
programistycznych/korekt i
dostosowanie do potrzeb promocji
SEM/SEO =3 930 EUR

Tak samo jak w roku 2

Sekcja bazy danych dla raportéw specjalnych i generowania leadéw - wynagrodzenie prawnika za
publikacje zasad online = 700 EUR, techniczne przygotowanie formularza strony internetowej i
bazy danych 2260 EUR =2 960 EUR

Przygotowanie wstepnej zawartosci strony internetowej (wynagrodzenia ekspertéw i
copywriteréow - teksty beda czesciowo przygotowane na podstawie informacji z poprzednich
kampanii, jednak wymagaja aktualizacji o biezgce dane) =9 100 EUR

Aktualizacja tresci (sprawdz i dodaj
biezace dane w razie potrzeby

/ aktualizacja tekstu i tresci) = 4 240 EUR

Tak samo jak w roku 2

Przygotowanie wiadomosci i aktualizacji na strone internetowgq - min. 2 aktualizacje miesiecznie -
wiadomosci beda zawieraty informacje o realizacji kampanii (np. z targéw) oraz dane z eksportu,
informacje z medidw branzowych o sektorze jabtek itp. 9 miesiecy * $rednio 2 wiadomosci
miesiecznie * 484 EUR / wiadomosci = 8 712 EUR

Przygotowanie wiadomosci i aktualizacji
na strone internetowa - min. 2
aktualizacje miesiecznie - wiadomosci
beda zawieraty informacje o realizacji
kampanii (np. z targdw) oraz dane z
eksportu, informacje z  medidw
branzowych o sektorze jabtek itp. 12
miesiecy * $rednio 2 wiadomosci
miesiecznie * 484 EUR / wiadomosci =
11 616 EUR

Tak samo jak w roku 2

Webmastering = 9 miesiecy * 480 EUR =4 320 EUR

Webmastering = 12 miesiecy * 480
EUR =5 760 EUR

Tak samo jak w roku 2

Ttumaczenia - wstepna tres¢ i aktualnosci na strone www, aktualizacje = 4 840 EUR

Ttumaczenia - wiadomosci i aktualizacje /
aktualizacja tekstu na stronie = 3 800 EUR

Tak samo jak w roku 2

Korekty ttumaczen i wiadomosci przez rodzimego arabskojezycznego eksperta w dziedzinie PR lub
promocji =2 420 EUR

Korekty ttumaczen i wiadomosci przez
rodzimego arabskojezycznego eksperta w
dziedzinie PR lub promocji = 1 900 EUR

Tak samo jak w roku 2

Domena i hosting = 550 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

RAPORT SPECJALNY - GENEROWANIE LEADOW
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Przygotowanie tresci do raportu - informacje o gatunkach jabtek / dane eksportowe i importowe
/ informacje o mozliwosciach i zasadach eksportu z UE - 10 stron dokumentu PDF - wynagrodzenie
ekspertow i copywriteréw =4 270 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

Ttumaczenia - raport specjalny (angielski i arabski) = 840 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

Obrobka graficzna raportu specjalnego opublikowanego na stronie internetowej - wersja angielska
=1860 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

Obrobka graficzna raportu specjalnego opublikowanego na stronie internetowej - wersja arabska
=1860 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

Zarzadzanie bazg danych kontaktéw otrzymanych w wyniku pobrania raportu specjalnego = 1 240
EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

Wynagrodzenie Organizacji Wdrazajgcej — 12 dni * 800 EUR/dziert =9 600 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

Suma czesSciowa dla
dziatania 3.1

EUR 58 802.00

EUR 51 466.00

EUR 51 466.00

3.2 Zarzadzanie kanatami mediéw spotecznosciowych (Facebook i YouTube)

FACEBOOK

Projekt graficzny kanatu - zdjecie tytutowe + profil = 940 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

Przygotowanie petnych miesiecznych harmonograméw postéw / (pierwszy miesigc na etapie
przygotowania bez publikacji postéw) - 3-4 posty tygodniowo = min. 150 postéw/rok = 150 * 120
EUR/post = 18 000 EUR

Przygotowanie petnych miesiecznych
harmonogramoéw postéw / 12 miesiecy -
3-4 posty tygodniowo = min. 170
postéw/rok * 120 EUR =20 400 EUR

Tak samo jak w roku 2

Ttumaczenia na arabski 2000 znakéw / 150 post * 20 EUR/post = 3000 EUR

Ttumaczenia na arabski 2000 znakéw /
170 post * 20 EUR/post

= 3400 EUR

Tak samo jak w roku 2

Obrdbka graficzna postéw (zdjecia, grafiki, infografiki, animacje itp.) / 3-4 grafiki tygodniowo = min.

150 postow/rok = 150 * 55 EUR/grafika = 8250 EUR

Obrébka graficzna postow  (zdjecia,
grafiki, infografiki, animacje itp.) / 3-4
grafiki  tygodniowo = min. 170
postéw/rok = 170 * 55 EUR/grafika =
9350 EUR

Tak samo jak w roku 2

Przygotowanie i organizacja konkurséw na Facebooku na dania z wykorzystaniem jabtek (np.
szarlotka, sok, nalesniki itp.) - koncepcja/zasady/publikacja/zarzadzanie 1200 EUR za konkurs;
koszty 10 nagrod w kazdym konkursie 50 EUR + wysytka nagréd 20 EUR + optaty podatkowe 15
EUR - 4 konkursy w roku = 8 200 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

Organizacja prostych konkurséw (np. quiz, odpowiedzi na pytania, konkursy hashtagowe itp.) -
jako nagrody wykorzystana zostanie Ksigzka Kulinarna z Jabtkami (opisana w czesci 5 - Narzedzia
komunikacji) - 6 konkurséw * 640 EUR = 3 840 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2
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Moderowanie profilu (odpowiadanie na komentarze w jezyku arabskim i wiadomosciach
prywatnych, zarzadzanie postami i publikacja) / specjalista ds. Mediéw spotecznosciowych lub
optata dla agencji cyfrowej = 11 miesiecy * 1830 EUR =20 130 EUR

Moderowanie profilu (odpowiadanie na
komentarze i wiadomosci prywatne,
zarzadzanie postami i publikacja) / 12

miesiecy * 1830 EUR
=21960 EUR

Tak samo jak w roku 2

Ustuga monitorowania medidw spotecznosciowych (np. Brand24, Sotrender, Sentione lub inne) -
199 EUR * 12 miesiecy = 2 388 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

Przygotowanie raportéw miesiecznych / 12 miesiecy * 220 EUR = 2 640 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

YOUTUBE

Projekt graficzny kanatu = 940 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

Moderacja kanatu YouTube (publikacje filmowe, moderacja komentarzy w razie potrzeby) / 12
miesiecy * 400 EUR = 4 800 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

Audyt kanatu YouTube, wybér zestawu filmoéw o potencjale najwiekszego zasiegu do umieszczenia
ptatnej reklamy na YouTube podczas catej kampanii (min. 4), przygotowanie nowych playlist
(wedtug tematu filmu i jezyka) = 2 890 EUR

Wynagrodzenie Organizacji Wdrazajgcej — 12 dni * 800 EUR/dziert =9 600 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

Suma czesciowa dla

. . EUR 85 618.00 EUR 88 458.00 EUR 88 458.00
dziatania 3.2
Sl LT el EUR 144 420.00 EUR 139 924.00 EUR 139 924.00

CALOSC: EGIPT 212 134 EUR, JORDANIA 212 134 EUR
PAKIET ROBOCZY 4
PAKIET ROBOCZY 4: REKLAMA
Czas trwania: | M1-M36 | Wiodacy beneficjent: | 1-zsrP
Cele
Dotarcie z informacjg o europejskich jabtkach do oséb z grupy docelowej, ktéra szuka informacji w Google czy YouTube.
Nr  zadania Nazwa zadania Opis Uczestnik Whktad
(numeracja Imie Rola rzeczowy i
ciagta nazwisko (co podwykonawst
o, wo
BEN,
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powigzana z INNE (Tak/Nie i
WP) ) jakie)
4.1 REKLAMA W Podczas catego Programu prowadzone bedg dziatania Google Ads, realizowane przez zewnetrznych
INTERNECIE specjalistéw Google Ads lub agencje interaktywng. Na kazdy kwartat (3 miesigce) przygotowywany
bedzie media plan z informacjg o planowanych stowach kluczowych do promocji. Stowa kluczowe
skupia sie na promocji przekazow kampanii (np. jabtka europejskie, import jabtek, eksporterzy jabtek
czy nazwy gatunkéw jabtek popularnych w Egipcie/Jordanii np. Idared). Kampania GA bedzie
skierowana na rynki Egiptu i Jordanii. Miesieczne koszty s Srednie i mogg sie rézni¢ w niektdrych Z5RP coo TAK- 1B
miesigcach - zwtaszcza, jesli potrzebna bedzie dodatkowa promocja np. przed targami. Popularnos¢
stéw kluczowych bedzie analizowana przynajmniej raz na kwartat i docelowo dostosowywana do
aktualnych potrzeb. Wszystkie kampanie Google Ads bedg kierowane na strone internetowa
kampanii. Planowane s3 dwa rodzaje GA - leady w zakresie zbierania danych dla oséb
zainteresowanych pobraniem Raportu Specjalnego (opisanego na stronie internetowej w Aktywnosci
#3) oraz ruch na stronie.
Oczekiwane rezultaty i szacowany budzet
Harmonogram ROK 1 ROK 2 ROK 3
Rezultaty TOP 10 w Google dla stowa kluczowego "Europejskie jabtka" w jezyku TOP 10 w Google dla stowa kluczowego "Europejskie jabtka" w Tak samo jak w roku 2

angielskim i arabskim przez co minimum 6 miesiecy w ciggu pierwszego
roku

Min. 10 000 kliknie¢ z kampanii Google Ads w 1 roku z Egiptu i Jordanii
10 000 wyswietler z kampanii na YouTube

jezyku angielskim i arabskim przez 9 miesiecy w ciggu 2 roku

Min. 15 000 kliknie¢ z kampanii Google Ads w 2 roku z regionéw
Egiptu i Jordanii

12 000 wyswietlen z kampanii na YouTube

Szacowany budzet

GOOGLE ADS

Przygotowanie media-plandw i stéw kluczowych do promocji GA - optata
specjalisty GA lub agencji interaktywnej - 1 plan dla obu rynkéw na
kwartat = 440 EUR * 4 =1 760 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

Kampanie Google Ads na rynki egipskie - koszty ptatnej reklamy - 9
miesiecy * 1240 EUR = 11 160 EUR

Kampanie Google Ads na rynki egipskie - koszty ptatnej reklamy - 12
miesiecy * 1240 EUR = 14 880 EUR

Tak samo jak w roku 2

Kampanie Google Ads na rynki jordariskie - 9 miesiecy * 940 EUR = 8 460
EUR

Kampanie Google Ads na rynki jordariskie - 12 miesiecy * 940 EUR =
11 160 EUR

Tak samo jak w roku 2

Optata dla specjalistow Google Ads za koordynacje kampanii - 1 osoba
lub agencja interaktywna dla obu rynkéw = 4 905 EUR

Optata dla specjalistéw Google Ads za koordynacje kampanii - 1
osoba lub agencja interaktywna dla obu rynkéw = 6 540 EUR

Tak samo jak w roku 2

Sporzadzanie raportdw miesiecznych wiaczajgc poziom statystyki
osiggany w raportowanym miesigcu — 80 EUR * 9 = 720 EUR

Sporzadzanie raportéw miesiecznych wiaczajgc poziom statystyki
osiggany w raportowanym miesigcu — 80 EUR * 12 = 960 EUR

Tak samo jak w roku 2

Ttumaczenia (stowa kluczowe, teksty reklam) = 1 880 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

REKLAMA YOUTUBE

Przygotowanie planu media (szacowanie zasiegu) przez specjaliste ds.
reklam YouTube lub agencje interaktywna - 1 plan na 6 kampanii = 440
EUR * 6 =2 640 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

Promocja wybranych filméw na kanale YouTube - dedykowana
kampania reklamowa dla 4 wybranych filméw. Koszty reklamy
(kampania), koordynacja i przygotowanie raportu przez agencje
interaktywna. / 6 kampanii * 1900 EUR (jeden film moze by¢

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2
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promowany wiecej niz raz w roku / ustawienie filméw bedzie
rekomendowane przez agencje reklamowa) = 11 400 EUR
Ttumaczenia (stowa kluczowe, teksty reklam) = 1 640 EUR Tak samo jak w roku 1 Tak samo jak w roku 2
REKLAMA NA FACEBOOKU
Kampanie reklamowe (ptatna promocja postow - kampania zasiegowa Kampanie reklamowe (ptatna promocja postéw - kampania
i skierowana na strone internetowg, z wykorzystaniem innych form, np. zasiegowa i skierowana na strone internetowa, przy uzyciu innych Tak samo jak w roku 2
materiatu instant) / 11 miesiecy * 2700 EUR =29 700 EUR form, np. materiatu instant) / 12 miesiecy * 2700 EUR =32 400 EUR
Optymalizacja reklam na Facebooku - przygotowanie kampanii, Optymalizacja reklam na Facebooku - przygotowanie kampanii,
optymalizacja, nadzér, raportowanie - opfata dla specjalisty ds. optymalizacja, nadzér, raportowanie - opfata dla specjalisty ds. Tak samo jak w roku 2
reklamy na Facebooku = 7425 EUR reklamy na Facebooku = 8100 EUR
Wynagrodzenie Organizacji Wdrazajgcej — 12 dni * 800 EUR/dzier = 9 Tak samo jak w roku 1 Tak samo jak w roku 2
600 EUR
Catos¢ dla Pakietu EUR 91 290.00 EUR 103 080.00 EUR 103 080.00
roboczego 4

CALOSC: EGIPT 160 237,50 EUR; 150 337,50

PAKIET ROBOCZY 5
PAKIET ROBOCZY 5: NARZEDZIE KOMUNIKACYJNE
Czas trwania: | mM2-Mm26 | Wiodacy beneficjent: | 1-zsRP
Cele

. Budowanie pozytywnych emocji i skojarzen z Projektem
" Zwiekszenie zasiegu, zachecajac grupy docelowe do odwiedzenia strony internetowej kampanii lub fanpage'a na Facebooku

Dziatania (co, jak, gdzie) i podziat pracy

zawierat oznakowanie UE oraz logo ,,Ciesz sie, ze pochodzi z Europy”:

- folder — dla importeréw egipskich i jordanskich — z informacjami na temat wtasciwosci
jakosciowych jabtek europejskich; 8-stronicowa, A5, folder — 3000 szt., w jez. angielskim i
arabskim.

ksigzka kulinarna z informacjami o jabtkach UE i przepisami na dania z jabtek, 2000 szt., w jez.
arabskim.

Nr zadania Nazwa zadania Opis Uczestnik
‘:ﬁﬂii:ﬁ’:f'i’vgp'? Imiei Rola Wktady rzeczowe i
nazwis (;3:), podwykonawstwo
ko INNE) (Tak/Nie i ktére)
5.1. PUBLIKACIJE, ZESTAWY Projektowanie i produkcja materiatéw informacyjnych i upominkéw promocyjnych do ZSRP (e(0]0) TAK - 1B
MEDIALNE, TOWARY wykorzystania podczas wszystkich dziatari w ramach kampanii (w szczegdlnosci eventéw).
PROMOCYJNE Nastepujgce materiaty informacyjne zostang przygotowane i wyprodukowane, kazdy bedzie
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Ponadto, upominki promocyjne zostang przygotowane i wyprodukowane, a nastepnie
rozdawane podczas wydarzen zwigzanych z kampania. Nalezy zauwazyé, ze obdarowywanie
drobnymi upominkami (zwykle stodyczy) jest wazng czescig arabskiej tradycji. Dlatego planuje

sie takze produkcje upominkdw reklamowych (w tym stodyczy).
- dtugopisy — 12 000 szt.
- torby materiatowe — 6000 sztuk

biznesowych - 200 szt. (produkcja tylko w 1 roku)

- upominki VIP - elegancki zestaw pismienniczy - idealny prezent dla partneréw

- tradycyjne polskie krowki (mate cukierki do dystrybucji podczas targéw) - 300 kg (logo
kampanii na kazdym opakowaniu kréwek) - produkowane przed targami w celu zachowania
Swiezosci tradycyjne polskie krowki - 200 g woreczki reklamowe (markowe) - 600 szt.

5.2. FILMY Podczas poprzednich kampanii przygotowywano filmy w jezyku arabskim, z przepisami na jabtka.
PROMOCYJNE Przygotowano takze 7 30-sekundowych filméw o produkcji jabtek - z arabskimi napisami. W

Programie do wszystkich 7 filméw o produkcji jabtek zostanie dodany arabski lektor. Filmy z ZSRP Ccoo TAK-1B
przepisami nie wymagaja arabskiego podktadu gtosowego, poniewaz w opublikowanych
przepisach nie ma lektora - dzieki czemu filmy zostang ponownie wykorzystane w obecnej formie.
Filmy zostang opublikowane w mediach spotecznosciowych kampanii.

Oczekiwane rezultaty i szacowany budzet

Harmonogram ROK 1 ROK 2 ROK 3

Rezultaty 1 Folder - drukowany, 1000 szt. (publikowany réwniez na stronie kampanii) 1 Folder - drukowany, 1000 szt. Tak samo jak w roku 2

dtugopisy — 4000 szt.
materiatowe — 2000 szt.
upominki VIP - elegancki zestaw piSmienniczy - idealny prezent dla partneréw
biznesowych - 200 szt. (produkcja tylko w 1 roku)

tradycyjne polskie krowki (mate cukierki do dystrybucji podczas targéw) - 100 kg (logo
kampanii na kazdym opakowaniu kréwek) - produkowane przed targami w celu
zachowania $wiezosci

tradycyjne polskie krowki - 200 g woreczki reklamowe (markowe) - 200 szt.

torby

(publikowana réwniez na stronie kampanii)
dtugopisy — 4 000 szt. woreczki — 2 000 szt.
tradycyjne polskie krowki (mate cukierki do
rozdania podczas targéw)

- 100 kg (logo kampanii na kazdym
opakowaniu kréwki) - produkowane przed
targami w celu utrzymania Swiezosci
tradycyjne polskie krowki - 200

Tylko w pierwszym roku - dedykowana ksigzka kulinarna o jabtkach - ksigzka bedzie
zawierata informacje o rodzajach jabtek i ich najlepszym przeznaczeniu (np. ktére jabtko
najlepiej nadaje sie na szarlotke) oraz min. 40 przepiséw, format A5 lub podobny, min. 40
stron , 2000 szt. Ksigzka zostanie zaadaptowana z jednej z istniejgcych na rynku UE - budzet
pokryje licencje na ponowne wykorzystanie i publikacje ksigzki. Bedzie idealnym prezentem
na wszystkie wydarzenia zwigzane z kampania, jak réwniez mitym prezentem w
akcjach/konkursach w mediach spotecznosciowych.

7 filmow z arabskim podktadem gtosowym

torby reklamowe (markowe) - 200 szt.

Szacowany budzet

PUBLIKACJE

Folder — projekt graficzny, tekst (wynagrodzenia autora i eksperta rynku), obrébka graficzna,
ttumaczenie, druk - 1000 szt. =9 800 EUR

Folder — niezbedna aktualizacja tresci,
projekt, druk - 1000 szt. = 5 800 EUR

Tak samo jak w roku 2

Dedykowana ksigzka kulinarna o jabtkach UE w jez. arabskim

adaptacja - wybor przepisow = 840 EUR

przygotowanie nowych tekstéw (o jabtkach) + zdjecia - optata dla copywritera = 2 630 EUR
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ttumaczenia na jezyk arabski (ok. 180 "stron ttumaczeniowych", czyli 1125 znakéw w
ttumaczeniach arabskich) * 29 EUR strona =5 220 EUR

korekta native — arabski = 2 088 EUR

obrdébka graficzna & DTP - w jezyku arabskim = 3 360 EUR

Proofreading = 880 EUR

drukowanie - 2000 szt. * 22 EUR = 44 000 EUR

korzystanie z licencji i praw autorskich - 3 lata, Egipt i Jordania - 2240 lat / na rynek (2240 *
3 lata * 2 rynki) = 13 440 EUR

Dtugopisy 0,8 EUR * 4000 szt. = 3 200 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

Torby materiatowe - 6,8 EUR * 2000 szt. = 13 600 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

Elegancki zestaw do pisania - 28 EUR * 200 = 5 600 EUR

Tradycyjne krowki (mate cukierki, markowe) - 6,2 EUR * 100 kg = 620 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

Tradycyjne kréwki - 200 g torebki reklamowe (markowe) - 200 szt. * 4,6 EUR opakowanie =
920 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

Przechowywanie i transport = 3 800 EUR

Przechowywanie i transport = 2 400 EUR

Tak samo jak w roku 2

Wynagrodzenie Organizacji Wdrazajacej — 11 dni * 800 EUR/dziert = 8 800 EUR

FILMY NA YOUTUBE

Wynagrodzenie Organizacji Wdrazajacej —
10 dni * 800 EUR/dzier = 8 800 EUR

Tak samo jak w roku 2

Prace montazowe - zmiana i niezbedna adaptacja aktualnych filméw (np. aktualizacja danych
o konsumpcji jabtek) - dodanie arabskiego lektora do 7 aktualnych filméw z arabskimi
napisami - 7 filmdéw, ktére dotyczg procesu produkcji jabtek (koszty ttumaczenia, arabski
lektor, montaz) =7 * 1780 EUR = 12 460 EUR

Wynagrodzenie Organizacji Wdrazajgcej — 5 dni * 800 EUR/dzier = 4 000 EUR

CALOSC: EGIPT 102 169 EUR, JORDANIA 102 169 EUR
PAKIET ROBOCZY 6

. Bezposrednie dotarcie do potencjalnych importerédw jabtek i edukowanie konsumentéw odwiedzajacych stoisko na temat jakosci jabtek w UE oraz w kontekscie zrdwnowazonego rozwoju spoteczno-
gospodarczego i Srodowiskowego. Wzrost udziatu oraz wartosci i wielkosci eksportu jabtek z UE do Egiptu.
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Dziatania (co, jak, gdzie) i podziat pracy

Nr zadania Nazwa Opis Uczestnik
(nu;:i;iaaij:ncaingia zadania Imie i Rola Wkiady rzeczowe i
wp) nazwi (cclmg)m, podwykonawstwo
sko (Tak/Nie i ktore)
6.1 Organizacja W ramach Programu planowana jest obecnos¢ na 3 wydarzeniach branzowych —w Food Africa (Kair) —w kazdym | ZSRP CO00 TAK —
stoiska na roku Kampanii. Food Africa to najwieksza na kontynencie Miedzynarodowa Wystawa Handlowa specjalizujaca ORGANIZACIA
Targach Food sie w przemysle spozywczym i agro. Wystawa, faczaca innowacyjny format prezentacji, networkingu i WDRAZAJACA
Africa (Egipt — matchmakingu pozwoli uzyskaé dostep do egipskiego mega-rynku i rozwijajacego sie przemystu rolnego w
3 dni) Afryce. Food Africa to niezréwnany forma dostepu do gtéwnych obszaréw rolnictwa w Egipcie i Afryce. To
najwieksze targi spozywcze w Egipcie, z ponad 21 tys. odwiedzajacych i 410 wystawcami z 32 krajow (dane z
2019 r.). Targi zaplanowane sg na 3 dni zwykle w grudniu kazdego roku. W trakcie trwania Programu kampania
bedzie trzykrotnie obecna na Food Africa. Podczas wydarzenia planowane jest stoisko o powierzchni 50 m2 z
obecnoscig min. 6 ekspertow (eksporteréw jabtek UE), 3 przedstawicieli Organizacji Proponujacej i 2
przedstawicieli Organizacji Wdrazajgcej. Réwniez podczas Food Africa planowany jest pokaz kulinarny (z
jabtkami), ktory przyciggnie zwiedzajgcych i udzieli informacji o zaletach jabtek UE.
6.2 Organizacja W trakcie Programu planowana jest obecnos¢ na 2 imprezach branzowych w Jordanii - 1 na HORECA JORDAN ZSRP Coo
stoisku w (Amman) i 1 MIEDZYNARODOWE TARGI ZYWNOSCI | TECHNOLOGII (Amman — patrz podpunkt 6.3). HORECA
HoReCa JORDAN jest obecnie bardzo ugruntowang i najwazniejszg wystawa, ktéra odbywa sie corocznie w Ammanie.
jordanska Od pierwszego roku wystawe wspierajg: Ministerstwo Turystyki i Starozytnosci, Rada Turystyki w Jordanii,
(Jordania) Stowarzyszenie Hoteli w Jordanii, Stowarzyszenie Restauracji w Jordanii, Stowarzyszenie Szeféw Kuchni w TAK - (IB)
Jordanii. Sukces imprezy mierzy sie powtarzajacymi sie klientami (wystawcami i sponsorami) oraz rosnaca liczbg
wyspecjalizowanych zwiedzajgcych. HORECA JORDAN to najwieksze miedzynarodowe targi spozywcze w
Jordanii z ponad 8 tys. odwiedzajgcych 165 wystawcow (dane z 2018 r.). Targi zaplanowano na 3 dni, zwykle we
wrzes$niu/pazdzierniku kazdego roku. W trakcie trwania Programu kampania bedzie obecna na HORECA JORDAN
raz. Podczas wydarzenia planowane jest stoisko o powierzchni 60 m2 z min. 6 ekspertéw (eksporteréw jabtek
UE), 3 przedstawicieli Organizacji wnioskujacej i 2 przedstawicieli Organu wnioskujacego. Rowniez podczas
HORECA JORDAN planowany jest pokaz kulinarny (z jabtkami) majacy na celu przyciaggniecie zwiedzajacych i
przekazanie informacji o korzysciach jabtek UE oraz dodatkowy pakiet sponsorski gwarantujgcy widoczne
miejsce (lokalizacja srodkowa).
6.3 Organizacja MIEDZYNARODOWE TARGI ZYWNOSCI | TECHNOLOGII EXPO w 2019 roku byty wspierane przez Syndykat
stoiska na handlowcéw zywnoscia w Jordanii, Jordanska Izbe Przemystowo-Handlowg. INFTEXPO to jedyna
Miedzynarodo specjalistyczna miedzynarodowa wystawa artykutéw spozywczych, dostawczych, rolniczych, hodowlanych,
wych Targach HORECA. INTEXPO to idealna okazja dla wystawcéw do wyznaczenia agentdw, dystrybutoréw i eksportu na
Zywnosci i rynek jordanski i regionalny. W edycji 2019 na wydarzeniu pojawito sie ponad 83 firmy lokalne i ZSRP oo TAK-(IB)
Technologii miedzynarodowe z 14 krajéw. W 2019 roku targi odwiedzito okoto 5000 zwiedzajgcych. Targi zaplanowane s3
Expo (4 dni - na 4 dni zwykle w lipcu kazdego roku. W trakcie trwania Programu kampania bedzie obecna na INFTEXPO raz,
Jordania) w 3 roku. Podczas wydarzenia planowane jest stoisko o powierzchni 60 m2 z min. 6 ekspertami (eksporterami
jabtek UE), 3 przedstawicieli Organizacji wnioskujgcej i 2 przedstawicieli Organizacji wdrazajacej.
6.4 Organizacja Terminem misji gospodarczej bedzie jesien drugiego roku kampanii, czyli ,,przed sezonem sprzedazy” unijnych
misji jabtek w Jordanii. Misja trwajgca 4 dni robocze bedzie obejmowac w trakcie programu: wizyte w sklepach (1
handlowej do dzien), seminarium/warsztat (1 dzien) oraz bezposrednie spotkania z jordarniskimi importerami i jordariskim
Jordanii = 4 dni stowarzyszeniem handlowym (2 dni). Warsztaty podczas misji gospodarczej beda organizowane we
wspotpracy z partnerem jordanskim (organizacja branzowa / importerska lub wydawnictwo lub organizator ZSRP coo TAK-(IB)
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targéw lub Ambasada RP lub przedstawicielstwo UE). Warsztaty bedg poswiecone jakosci jabtek europejskich.
Po misji gospodarczej, jeden z cztonkéw delegacji opracuje pakiet edukacji specjalnej (prezentacja informacji
w formacie pdf) na temat jordanskiego rynku jabtek UE. Pakiet zostanie przekazany cztonkom OP bedzie
zawierac¢ wazne informacje dla eksporteréw jabtek z UE.

Oczekiwane rezultaty i szacowany budzet

Harmonogram ROK 1 ROK 2 | ROK 3
Rezultaty TARGI FOOD AFICA (EGIPT) TARGI FOOD AFICA (EGIPT) TARGI FOOD AFICA (EGIPT)
= 1 stoisko (50m2) = tak samo jak w 1 roku MISJI = tak samo jak w 1 roku
®= 1 baza importerdw - 200 kontaktéw HANDLOWEJ W JORDANII MIEDZYNARODOWE TARGI ZYWNOSCI |
= 60 spotkan B2B = 4-dniowa misja 6 cztonkéw delegacji (eksporterzy jabtek z UE) TECHNOLOGII (JORDANIA)
= 1 kolacja biznesowa dla min 8 importeréw jabtek "  minimum 60 spotkan B2B (minimum 10 dla kazdego cztonka = 1 stoisko (60m2)
(+delegacja) delegacji)
. dystrybucja publikacji i upominkéw: 550 ® 1 spotkanie z przedstawicielami jordanskiego stowarzyszenia "= 1 baza importeréw - 100
folderéw, 2300 dtugopiséw, 350 torebek, 30 handlowego kontaktéw
upominkéw VIP, krowki 60 kg, krowki w = 4 wizyty w sklepach ® 60 spotkan B2B
torebkach 80 szt., ksigzki kulinarne 350 = 1kolacja biznesowa = 1 kolacja biznesowa dla min 8
HORECA JORDANIA = dystrybucja publikacji i upominkéw: 100 folderéw, 200 importeréw jabtek (+delegacja)
" 1stoisko (60m2) dtugopiséw, 150 torebek, 25 upominkéw VIP, kréwki w torebkach = dystrybucja publikacji i upominkéw:
= 1bazaimporteréw - 100 kontaktow 50 szt, ksigzki kulinarne 150 550 folderéw, 2300 dtugopiséw, 350
= 60 spotkan B2B = 1 pakiet edukacyjny po podrézy torebek, 20 upominkéw VIP, kréwki
= 1 kolacja biznesowa dla min 8 importeréw jabtek 60 kg, krowki w torebkach 80 szt.,
(+delegacja) ksigzki kulinarne 350
. dystrybucja publikacji i upominkéw: 550
folderéw, 2300 dtugopiséw, 350 torebek, 25
upominkéw VIP, krowki 60 kg, krowki w
torebkach 80 szt., ksigzki kulinarne 350
Szacowany 6.1 Organizacja stoiska na Targach Food Africa (Egipt — 3 dni)
budzet

wynajem powierzchni (wraz z otwarciem stoiska w 4 strony w miare dostepnosci) - ok. 50 m2 * 400 EUR = 24 000 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

opfaty rejestracyjne = 920 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

prad, woda i internet = 3 240 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

projekt i wykonanie stoiska = 2870 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

zabudowa stoiska (w tym min. kuchnia, magazyn, miejsce spotkan z 2 stotami, recepcja i miejsce do prezentacji pokazéw
kulinarnych, ekran TV do prezentacji filmow z kampanii) = 28 800 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

obstuga techniczna stoiska (natychmiastowa reakcja na problemy z zasilaniem, problemy z podtgczeniem stoiska itp.) - 3
dni * 465 EUR = 1395 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

wysytka produktéw promocyjnych (w tym jabtek i produktow z jabtek) oraz materiatéw z Polski = 2670 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

wyposazenie kuchni dla delegacji i gosci (woda, herbata i kawa, przekaski, napoje bezalkoholowe itp.) = 3 dni * 840
EUR/dzierr =2 520 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

sprzatanie stoiska = 3 dni * 180 EUR/dzien = 540 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

hostessy - 2 hostessy (arabski/angielski) * 3 dni * 270 EUR/dzien = 1620 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

tlumacz - 3 dni * 360 EUR/dzieri = 1080 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

fotograf = 2 dni * 380 EUR/dzien = 760 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2
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przygotowanie specjalnej prezentacji z informacjg o jabtkach UE do wyswietlenia na ekranie telewizora pomiedzy
przygotowaniem filmu (plik pdf/ppt min. 15 slajdéw) - koszt opracowania tresci, projektu, ttumaczenia na jezyk arabski
=3450 EUR

aktualizacja prezentacji
1800 EUR

Tak samo jak w roku 2

optata dla lokalnego szefa kuchni za przeprowadzenie pokazu kulinarnego i degustacji jabtek - 3 dni + 2 dni przygotowan
(sktadniki * potrawy i przepisy kulinarne) * 520 EUR dzier = 2600 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

wypozyczenie i zakup sprzetu na pokaz kulinarny (talerze, kuchenka indukcyjna, jabtka i dodatkowe jedzenie do
gotowania itp.) = 1970 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

jabtka do degustacji - 1000 szt. (mate porcje) / dzien - 0,25 EUR * 1000 * 3 dni = 750 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

Transport i zakwaterowanie 6 os: transfery - transport z i na lotnisko - hotel oraz z i na targi - hotel 2430 EUR /
zakwaterowanie (hotel) - 6 os * 5 nocy (1 dzier przed targami i 1 dzien po) * 220 EUR/ dzien = 6600 EUR / przeloty - 6
0s * 1280 EUR = 7680 EUR / wiza 25 EUR * 6 = 150 EUR / dieta na dzieri 6 0os * 6

dni * 55 EUR = 1980 EUR = tACZNIE 18 840 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

Organizacja spotkan B2B: zakup lub przygotowanie bazy importeréw/dystrybutoréw - min. 200 kontaktéw
=3600 EUR / opracowanie zaproszenia (projekt i ttumaczenia) 840 EUR = 4440 EUR

Aktualizacja bazy
danych 2400 EUR,
zaproszenie 840 EUR
=3240 EUR

Tak samo jak w roku 2

Organizacja spotkan B2B: Follow&up i organizacja spotkan - min. 20 spotkar dziennie * 3 dni * 280 EUR za efektywne
spotkanie = 16 800 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

Organizacja kolacji biznesowej dla delegacji Programu i spotkanie 8 - 12 importeréw jabtek UE w Jordanii - catering 95
EUR / osoba * 15 0sdb. Podczas kolacji rozdawana bedzie ksigzka kulinarna w ramach kampanii i upominki = 1425 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

Podroéz i zakwaterowanie - Organizacja Wdrazajaca - transfery - transport z i na lotnisko - hotel oraz z i na targi - hotel i
takséwki w celu nadzorowania etapu przygotowania stoiska/spotkan, spotkania z szefem kuchni, inne = 1320 EUR /
nocleg (hotel) - 2 os * 7 nocy (3 dni przed targamii 1 dzier po) * 220 EUR / dzier = 3080 EUR / przeloty - 2 osoby * 1280
EUR = 2560 EUR / dieta = 2 osoby * 8 dni * 55 EUR / dzieri = 880 EUR / wiza 25 EUR * 2 = 50 EUR = £tACZNIE 7890 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

Wynagrodzenie Organizacji Wdrazajgcej — 15 dni * 800 EUR/dziert = 12 000 EUR

Tak samo jak w roku 1

Tak samo jak w roku 2

Suma czesSciowa dla
dziatania 6.1

EUR 140 580.00

EUR 137 730.00

EUR 137 730.00

6.2 Organizacja stoiska na HoReCa Jordan (Jordania)

wynajem powierzchni - ok. 60 m2 * 315 EUR = 18 900 EUR

opfaty rejestracyjne = 920 EUR

prad, woda i internet = 3 240 EUR

Pakiet sponsorski - logo nadrukowane na wiezach wokdét wystawcy i hala wystawiennicza przedfunkcyjna, logo
nadrukowane na tle otwarciu gtéwnym lub wreczenie nagrdd), comiesieczny newsletter, materiaty do druku/sekcja
sponsoréw, media spotecznosciowe (Facebook) - koszt pakietu sponsorskiego 10000 EUR + tres¢, projekt i ttumaczenia
reklam na pakiet sponsorski 2200 EUR = tACZNIE 12 200 EUR

projekt i wykonanie stoiska = 2870 EUR

zabudowa stoiska (w tym min. kuchnia, magazyn, miejsce spotkan z 2 stotami, recepcja i miejsce do prezentacji pokazéw
kulinarnych, ekran TV do prezentacji filmow z kampanii) = 28 800 EUR

obstuga techniczna stoiska (natychmiastowa reakcja na problemy z zasilaniem, problemy z podtaczeniem stoiska itp.) - 3
dni * 465 EUR = 1395 EUR

wysytka produktéw promocyjnych (w tym jabtek i produktow z jabtek) oraz materiatéw z Polski = 2670 EUR

wyposazenie kuchni dla delegacji i gosci (woda, herbata i kawa, przekaski, napoje bezalkoholowe itp.) = 3 dni * 840
EUR/dziers = 2520 EUR
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sprzatanie stoiska = 3 dni * 180 EUR/dzieri = 540 EUR

hostessy - 2 hostessy (arabski/angielski) * 3 dni * 270 EUR/dzien = 1620 EUR

ttumacz - 3 dni * 360 EUR/dziers = 1080 EUR

fotograf = 2 dni * 380 EUR/dzieri = 760 EUR

przygotowanie specjalnej prezentacji z informacjg o jabtkach UE do wyswietlenia na ekranie telewizora pomiedzy
przygotowaniem filmu (plik pdf/ppt min. 15 slajdéw) - koszt opracowania tresci, projektu, ttumaczenia na jezyk arabski
= 3450 EUR

Woystep kulinarny: optata dla lokalnego szefa kuchni za przeprowadzenie pokazu kulinarnego i degustacji jabtek - 3 dni +
2 dni przygotowan (sktadniki * potrawy i przepisy kulinarne) * 520 EUR dzier = 2600 EUR

Wystep kulinarny: wypozyczenie i zakup sprzetu na pokaz kulinarny (talerze, kuchenka indukcyjna, jabtka i dodatkowe
jedzenie do gotowania itp.) = 1970 EUR

Wystep kulinarny: jabtka do degustacji - 1000 szt. (mate porcje) / dzieri - 0,25 EUR * 1000 * 3 dni = 750 EUR

Transport i zakwaterowanie delegacji — 6 oséb: transfery — transport z i na lotnisko - hotel oraz z i na targi - hotel 2430
EUR/nocleg (hotel) - 6 os * 5 nocy (1 dzien przed targami i 1 dzien po)

* 220 EUR / dzier = 6600 EUR / loty - 6 0s6b * 1280 EUR = 7680 EUR / wiza 55 EUR * 6 = 330 EUR / dieta 6 0séb * 6 dni *
55 EUR = 1980 EUR = tACZNIE 19 020 EUR

zakup lub przygotowanie bazy importeréw/dystrybutoréw - min. 100 kontaktéw = 2600 EUR

opracowanie zaproszenia (projekt i ttumaczenia) = 840 EUR

Follow&up i organizacja spotkar - min. 20 spotkan dziennie * 3 dni * 280 EUR za efektywne spotkanie = 16 800 EUR

Organizacja kolacji biznesowej dla delegacji Programu i spotkanie 8 - 12 importeréw jabtek UE w Jordanii - catering 95
EUR / osoba * 15 0sdb. Podczas kolacji rozdawana bedzie ksigzka kulinarna w ramach kampanii i upominki = 1425 EUR

Dojazd i zakwaterowanie dla Organizacji wdrazajgcej: transfery - transport z i na lotnisko - hotel oraz z i na targi - hotel
oraz takséwki w celu nadzorowania etapu przygotowania stoiska/spotkan, spotkania z szefem kuchni, inne 1320
EUR/zakwaterowanie (hotel) - 2 osoby * 7 nocy (3 dni przed targami i 1 dzier po) * 220

EUR / dzier = 3080 EUR / loty - 2 osoby * 1280 EUR = 2560 EUR / dieta = 2 osoby * 8 dni * 55 EUR / dzieri = 880 EUR /
wiza 55 EUR * 2 =110 EUR = tACZNIE 7950 EUR

Wynagrodzenie Organizacji wdrazajacej — 15 dni * 800 EUR/dzier = 12 000 EUR

Suma czesSciowa dla EUR 146 920,00 ——- ——-
dziatania 6.2

6.3 Organizacja stoiska na Miedzynarodowych Targach Zywnosci i Technologii (4 dni - Jordania)

-—- -—- wynajem powierzchni - ok. 60m2 * 350 EUR =21 000 EUR

- - optaty rejestracyjne = 920 EUR

-—- -—- prad, woda i internet = 3 240 EUR

-—- -—- projekt i wykonanie stoiska = 2870 EUR

--- zabudowa stoiska (w tym min. kuchnia, magazyn, miejsce spotkan z 2 stotami, recepcja i miejsce do prezentacji pokazéw kulinarnych, ekran
TV do prezentacji filméw z kampanii) = 28 800 EUR

- - obstuga techniczna stoiska (natychmiastowa reakcja na problemy z zasilaniem, problemy z podtgczeniem stoiska itp.) - 4 dni * 465 EUR =
1860 EUR

--- wysytka produktéw promocyjnych (w tym jabtek i produktéw z jabtek) oraz materiatéw z Polski = 2670 EUR

--- --- wyposazenie kuchni dla delegacji i gosci (woda, herbata i kawa, przekaski, napoje bezalkoholowe itp.) = 4 dni * 840 EUR/dzien = 3360 EUR

--- --- sprzatanie stoiska = 4 dni * 180 EUR/dzien = 720 EUR

52




hostessy - 2 hostessy (arabski/angielski) * 4 dni * 270 EUR/dzier = 2160 EUR

ttumacz - 4 dni * 360 EUR/dziers = 1440 EUR

fotograf = 2 dni * 380 EUR/dzierr = 760 EUR

przygotowanie specjalnej prezentacji z informacjg o jabtkach UE do wyswietlenia na ekranie telewizora pomiedzy przygotowaniem
filmu (plik pdf/ppt min. 15 slajdéw) - koszt opracowania tresci, projektu, ttumaczenia na jezyk arabski = 1800 EUR

Wystep kulinarny: optata dla lokalnego szefa kuchni za przeprowadzenie pokazu kulinarnego i degustacji jabtek - 4 dni + 2 dni przygotowan
(sktadniki * potrawy i przepisy kulinarne) * 520 EUR dzieri = 3120 EUR

Wystep kulinarny: wypozyczenie i zakup sprzetu na pokaz kulinarny (talerze, kuchenka indukcyjna, jabtka i dodatkowe jedzenie do
gotowania itp.) = 1970 EUR

Wystep kulinarny: jabtka do degustacji - 1000 szt. (mate porcje) / dzieri - 0,25 EUR * 1000 * 4 dni = 1000 EUR

Transport i zakwaterowanie delegacji — 6 osdb: transfery — transport z i na lotnisko - hotel oraz z i na targi - hotel 2835 EUR/nocleg (hotel) - 6
os * 6 nocy (1 dzieri przed targami i 1 dzien po) * 220 EUR/dzien = 7920 EUR / przeloty - 6 oséb * 1280 EUR = 7680 EUR / wiza 55 EUR * 6 =330
EUR / dieta 6 0séb * 7 dni

* 55 EUR = 2310 EUR = tACZNIE 21 075 EUR

Spotkania B2B: zakup lub przygotowanie bazy importeréw / dystrybutoréw - min. 100 kontaktéw — aktualizacja / opracowanie zaproszenia
(projekt i ttumaczenia) 840 EUR = 2740 EUR

Follow&up i organizacja spotkar - min. 15 spotkan dziennie * 4 dni * 280 EUR za efektywne spotkanie = 16 800 EUR

Organizacja kolacji biznesowej dla delegacji Programu i spotkanie 8 - 12 importeréw jabtek UE w Jordanii
- catering 95 EUR / osoba * 15 osdb. Podczas kolacji rozdawana bedzie ksigzka kulinarna w ramach kampanii i upominki = 1425
EUR

Transport i zakwaterowanie dla Organizacji wdrazajacej - transfery - transport z i na lotnisko - hotel oraz z i na targi - hotel i takséwki w celu
nadzorowania etapu przygotowania stoiska/spotkan, spotkania z szefem kuchni, inne = 1485 EUR / nocleg (hotel) - 2 os * 8 nocy (3 dni przed
targami i 1 dzier po) * 220 EUR / dzieri = 3520 EUR / przeloty - 2 osoby * 1280 EUR = 2560 EUR / dieta = 2 osoby * 9 dni * 55 EUR / dzien =

990 EUR / wiza
55 EUR * 2 =110 EUR = tACZNIE 8665 EUR

- Wynagrodzenie Organizacji wdrazajgcej — 15 dni * 800 EUR/dzieri = 12 000 EUR

Suma czesSciowa dla
dziatania 6.3

EUR 140 395.00

6.4 Organizacja misji handlowej do Jordanii (4 dni)

wysytka materiatdéw promocyjnych i jabtek (kwota promocyjna ok 100 kg) = 2920 EUR

ttumacz - 4 dni * 460 EUR/dzier = 1840 EUR

Warsztat/seminarium: koszt organizacji warsztatéw dla (ok. 15 jordanskich importeréw i ekspertéw z rynku lokalnego; 6 ekspertéw; 3
przedstawicieli PO; 1 przedstawiciel IB) - wynajem sali i sprzetu A&V, przerwa kawowa, lunch, konferencja
(Sciana dla prasy prasowa lub roll-up lub baner w zalezno$ci od pomieszczenia) = 11 640 EUR

Warsztat/seminarium: zaproszenia gos$ci i potwierdzenie udziatu w warsztatach (kontynuacja) — optata dla lokalnej agencji = 4580 EUR

Warsztat/seminarium: honorarium prelegentdw — prezentacja europejskich standardéw produkcji podczas warsztatow
/ 1 wyktadowca z UE i 2 wyktadowcéw z Jordanii - 3 * 1940 EUR = 5820 EUR

Warsztat/seminarium: Ttumaczenie podczas warsztatu/seminarium = 3480 EUR

Delegacja — podrdz i zakwaterowanie — 6 0sob: transfery - transport z i na lotnisko - hotel oraz z i na spotkania B2B - wizyty w hotelach i sklepach
- 5 dni = 4430 EUR / zakwaterowanie (hotel) - 6 os * 4 noce (1 dzien przed misjg i 1 dzier po) * 220 EUR/dzier = 5280 EUR / loty - 6 os6b * 1280
EUR = 7680 EUR / wiza 55 EUR * 6 0s6b = 330 EUR / dieta 6 0s6b * 5 dni * 55 EUR = 1650 EUR = tACZNIE 19370 EUR

Organizacja spotkan B2B i wizyt w sklepach: zakup lub przygotowanie bazy importeréw/dystrybutoréw - min. 50 kontaktow
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Organizacja spotkan B2B i wizyt w sklepach: organizacja wizyt w sklepach (umodwienie spotkania z potencjalnymi nabywcami na miejscu w sklepie
detalicznym) - min. 4 wizyty w réznych sieciach sklepéw detalicznych i min. 4 spotkania grup B2B z potencjalnymi importerami jabtek - optata dla
agencji lokalnej lub miedzynarodowej z doswiadczeniem B2B na lokalnym rynku = 16 800 EUR

Organizacja spotkan B2B i wizyt w sklepach: organizacja kolacji biznesowej dla delegacji Programu i spotkanie 8 - 12 importeréw jabtek UE w
Jordanii - catering 95 EUR / osoba * 15 osdb. Podczas kolacji rozdawana bedzie ksigzka kulinarna w ramach kampanii i upominki = 1425 EUR.

Delegacja — dojazd i zakwaterowanie dla Organizacji wdrazajgcej — 2 osoby: transfery — transport z i na lotnisko - hotel oraz z i na targi - hotel
oraz takséwki dla nadzoru nad przygotowaniem spotkan = 780 EUR/zakwaterowanie (hotel) — 2 os. * 6 nocy (2 przed na etapie przygotowawczym)
* 220 EUR/dzien = 2640 EUR / loty - 2 0s. * 1280 EUR = 2560 EUR

/ dieta = 2 osoby * 7 dni * 55 EUR / dzieri = 770 EUR / wiza 55 EUR * 2 = 100 EUR = tACZNIE 6860 EUR

Wynagrodzenie Organizacji Wdrazajacej — 15 dni * 800 EUR/dzierr = 12 000 EUR

Suma czesciowa dla -
dziatania 6.4 -

EUR 88 035.00

i/lub

Catos¢ dla Pakietu roboczego 6

| EUR 287 500.00 | EUR 225 765.00 |

EUR 278 125.00

CALOSC: EGIPT 416 040, JORDANIA 375 350

PAKIET ROBOCZY 9

I PAKIET ROBOCZY 9: OCENA

CALOSC: EGIPT 49 640 EUR, JORDANIA 49 640

PODZIAL BUDZETU DLA KRAJOW DOCELOWYCH CALKOWITY PODZIAt DLA KRAJOW:s::

- EGIPT 1 380 379,63 EUR (46%),
- JORDANIA 1 287 443,63 EUR (43%),

- KOSZTY WSPOLNE 329 555,25 EUR (11%)
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5. POZOSTALE

5.1 KWESTIE ETYCZNE
Nie dotyczy

5.2 BEZPIECZENSTWO
Nie dotyczy

6. OSWIADCZENIA

Podwadjne finansowanie

Informacje o innych dotacjach unijnych dla tego projektu

TAK/NIE

Potwierdzamy, ze wedtug naszej najlepszej wiedzy ani projekt jako catos¢, ani zadna
jego czes¢ nie korzystaty z zadnej innej dotacji unijnej (w tym finansowanie UE
zarzqdzane przez wtadze w panstwach cztonkowskich UE lub inne organy
finansujgce, np. Fundusze Regionalne UE, Fundusze Rolne UE, Europejski Bank
Inwestycyjny itp.). Jesli NIE, prosze wyjasni¢ i podaé szczegétowe informacje

TAK

Potwierdzamy, ze wedtug naszej najlepszej wiedzy ani projekt jako catos¢, ani zadna
jego czes¢ nie korzystajg (i nie beda korzystaty) z zadnej innej dotacji unijnej (w tym
finansowanie UE zarzqdzane przez wtadze w panstwach cztonkowskich UE lub inne
organy finansujgce, np. Fundusze Regionalne UE, Fundusze Rolne UE, Europejski
Bank Inwestycyjny itp.). Jesli NIE, prosze wyjasni¢ i podac szczegétowe informacje

TAK




WYKAZ POPRZEDNICH PROJEKTOW

Wykaz poprzednich projektow

Prosimy o dostarczenie wykazu projektow finansowanych przez UE z ostatnich 3 lat.

Uczestnik Nazwa programu UE Nr ref. i nazwa projektu Okres (data Rola Kwotal Strona internetowa (jesli
rozpoczecia i (COO0, jest dostepna)
zakonczenia) BEN, (EUR)

INNE)
Zwigzek
o Niezwykle wlasciwosci | PP/002/002/PP- 25 01 2016.27 01 2018 o0 7 000 232,00
Rzeczypospolitej zwyktych owocéw 1391/W/2015 VL ~e (UL ) -
Polskiej
Zwigzek
e Czas na jabtka z Euro WEpr/001/2017/Z-
Sadownikéw ! oy c JEp 01.06.2017-30.05.2019 coo 2 552 800,12 http://applesfromeurope.eu/
Rzeczypospolitej
Polskiej
Zwigzek L .
Sadownikéw Moc smaku, witamin i kolorow | o ey b/001/201972-
litei - poznaj jakos¢ jabtek z
Rzeczypospolite] Europy SSWIK 01.04.2019-31.03.2021 LAN 1 849 992,00 http://appleseurope.eu/

Polskiej
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