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ZALACZNIK NR 1 — OPIS BADAN EWALUACYJNYCH



1. Zakres badan ewaluacyjnych dwuletniego programu promocyjnego dotyczacego jablek
pt. ,,Dar polskich sadow. Jablka z serca Europy” na rynkach Malezji i Tajlandii

Badania ewaluacyjne bedg realizowane na dwdch rynkach: Malezji i Tajlandii.
Badania ewaluacyjne majg na celu zbadanie efektywnosci programu promocyjnego
dotyczacego jabtek pt. ,Dar polskich sadéw. Jabtka z serca Europy” prowadzonego na
rynkach Malezji i Tajlandii w nastepujgcych obszarach:

a) zwiekszenie wartosci eksportu europejskich jabtek na rynki docelowe

Raport ze wzrostu sprzedazy zostanie oparty na ogdlnodostepnych danych (np. Eurostat).
Zadaniem firmy badawczej bedzie zestawienie danych bazowych (sprzed rozpoczecia
realizacji projektu) z danymi na koniec realizacji projektu. Na tej podstawie firma badawcza
przedstawi raport przedstawiajgcy sprzedaz w wyniku realizacji projektu.

b) zwiekszenie sSwiadomosci grup docelowych

Badania majg na celu ocene wptywu programu promocyjnego dotyczacego jabtek na wiedze,
postawy i zachowania grup docelowych. W szczegdlnosci wazna jest bezposrednia ocena
samego programu promocyjnego, stopien zapamietania programu przez grupy docelowe
(wraz z podaniem zapamietanych Zrédet, tj. nosnikéw informacji) oraz stosunek emocjonalny
odbiorcow do przekazywanych tresci i sposobu ich przekazywania.

Pre-test realizowany na poczatku programu wskaze wartosci bazowe, ktérych zmiana
zostanie nastepnie oceniona w kolejnych falach badan.

Badanie ewaluacyjne przeprowadzone bedzie w dwdch grupach docelowych odrebnie (TG1 i
TG2).

Zadaniem firmy badawczej bedzie stworzenie ankiet do obu grup docelowych, ktére w
mozliwie petny sposdb zaprezentujg postawy badanych grup oraz ich zmiany w trakcie
realizacji projektu

Ewaluacja zostanie podzielona na 3 fale:

| faza: Pre-test — badanie bedzie realizowane na poczatku projektu na kazdym z rynkéw na
probie N=100 (TG1) technikg CATI i N=1000 (TG2) technikg CAWI

Il faza: Mid-test — badanie bedzie realizowane po pierwszym roku kampanii na kazdym z
rynkéw na prébie N=100 (TG1) technikg CATI i N=1000 (TG2) technikg CAWI

lll faza: Post-test — badanie bedzie realizowane na koniec realizacji projektu na kazdym z
rynkéw N=100 (TG1) technikg CATI i N=1000 (TG2) technikg CAWI.

Po kazdej z fali badan powstanie szczegétowy raport.
Ewaluacja zakoniczy sie raportem koficowym podsumowujgcym wszystkie fale badan.

2. Wskazniki oddziatywania programu promocyjnego pt. ,,Dar polskich sadéw. Jabtka z
serca Europy” poddawane badaniom ewaluacyjnym



Badania ewaluacyjne bedg oceniaty 2 grupy wskaznikéw oddziatywania programu
promocyjnego:

Korzysci ekonomiczne

W wyniku przeprowadzenia programu promocyjnego osiggnieta zostanie korzy$é na
poziomie panstwa cztonkowskiego w postaci zwiekszonych przychoddéw z eksportu jabtek na
rynki Malezji i Tajlandii w tgcznej wysokosci 4 505 900 EUR, liczone jako réznica pomiedzy
wartoscig bazowgq oraz wartoscig na koniec realizacji projektu.

Korzysci informacyjne
Zatozono nastepujgce zwiekszenie Swiadomosci grup docelowych w podziale na rynki:

a) Malezja
- 0 25 pkt. proc. w grupie docelowej TG1
- 0 10 pkt. proc. w grupie docelowej TG2

b) Tajlandia
- 0 25 pkt. proc. w grupie docelowej TG1
- 0 10 pkt. proc. w grupie docelowej TG2

Celem badan ewaluacyjnych jest sprawdzenie, czy wyzej wymienione korzysci zatozone w
programie promocyjnym zostaty osiggniete.

3. Szczegotowy opis dziatania oraz maksymalny zaktadany budzet na dziatanie:

Pakiet roboczy | 9. Ocena wynikéw

Grupa(-y)

TG1 - biznes, TG2 — konsumenci indywidualni
docelowa(-e)

9.1 Badanie ewaluacyjne

Dziatani ' ,
Zialanie (dziatanie wspdlne dotyczace obu rynkow)

Badania majg na celu ocene wptywu programu informacyjno-
promocyjnego na wiedze, postawy i zachowania grup docelowych. W
szczegblnosci wazna jest bezposrednia ocena samego programu
informacyjno-promocyjnego, stopien zapamietania programu przez
Opis dziatania grupy docelowe (wraz z podaniem zapamietanych zrédet, tj. nosnikow
informacji) oraz stosunek emocjonalny odbiorcéw do przekazywanych
tresci i sposobu ich przekazywania.

W pomiarze bazowym zostanie sprawdzona znajomos¢ europejskich
jabtek w grupach docelowych i stosunek emocjonalny, aby w kolejnych




pomiarach méc oceni¢ zmiany postaw i opinii w badanym segmencie
wobec europejskich produktow.

W pomiarze srodkowym (mid-test) oraz koricowym (post-test) badany
bedzie wptyw kampanii na intencje zakupu i sprzedaz jabtek na rynkach

docelowych.

Badania ankietowe przeprowadzone bedzie w trzech fazach:

| Pre-test przed rozpoczeciem dziatan informacyjno- promocyjnych
Il Mid-test w trakcie prowadzenia dziatan informacyjno-promocyjnych
Il Post-test po zakonczeniu prowadzenia dziatan informacyjno-

promocyjnych.
Harmonogram ROK 1 ROK 2
2 raporty ewaluacyjne: po Il fazie
Rezultaty Raport ewaluacyjny po badawczej oraz po lll fazie

| fazie badawczej

badawczej - raport koricowy
podsumowujgcy wszystkie fazy

Analiza budzetu

TG1 (biznes):
Pre-test

Badanie realizowane
technikg CATI na
prébie: Tajlandia —
N=100, Malezja —
N=100, czas trwania
wywiadu 10 minut:
10 900 EUR

TG2 (konsumenci):
Pre-test

Badanie realizowane
technikg CATI na
probie: Tajlandia —
N=1000, Malezja —
N=1000, czas trwania
wywiadu 10 minut —
39 800 EUR

TG1 (Biznes):

Mid-test

Badanie realizowane technikg CATI na
prébie: Tajlandia — N=100,

Malezja — N=100, czas trwania wywiadu 10
minut: 9 400 EUR

TG2 (konsumenci):

Mid-test

Badanie realizowane technikg CAWI na
prébie: Tajlandia — N=1000,

Malezja — N=1000, czas trwania wywiadu
10 minut — 36 200 EUR

TG1 (biznes):

Post-test

Badanie realizowane technikg CATI na
prébie: Tajlandia — N=100,

Malezja — N=100, czas trwania wywiadu 10
minut, wraz z raportem
podsumowujgcym: 9 700 EUR

TG2 (konsumenci):




Post-test

Badanie realizowane technikg CAWI na
prébie: Tajlandia — N=1000,

Malezja — N=1000, czas trwania wywiadu
10 minut, wraz z raportem
podsumowujgcym: 36 500 EUR

Dziatanie razem | 50 700 EUR 91 800 EUR

Realizacja Firma badawcza

4. Opis grup docelowych dla programu promocyjnego pt. ,,Dar polskich sadéw. Jabtka z
serca Europy”: B2B - biznes (TG1), i B2C — konsumenci indywidualni (TG2).

GRUPA 1 -BIZNES (TG1)

Jest to podstawowa grupa docelowa, bez ktérej niemozliwe bedzie zaspokojenie
wzrastajgcego popytu ze strony potencjalnych konsumentdw, jaki pojawi sie dzieki
dziataniom skierowanym bezposrednio do tej grupy (TG2).

Doswiadczenia Organizacji Inicjujgcej w sprzedazy jabtek na rynki panstw trzecich
potwierdzaja, ze najefektywniejszymi dziatania wptywajgcymi na wzrost sprzedazy jabtek sg
te skierowane do partneréw handlowych, a wiec przedstawicieli szeroko rozumianego
biznesu. Tym bardziej bedzie to widoczne w przypadku rynkdéw malezyjskiego i tajlandzkiego,
na ktoérych podstawowymi kanatami sprzedazy zywnosci s supermarkety oraz sklepy
wielobranzowe.

Dziatania prowadzone w ramach tej grupy docelowej bedg skierowane przede wszystkim do
przedstawicieli gtdwnych sieci sprzedazowych funkcjonujacych w danym kraju.

W Malezji w szczegdlnosci trzeba skoncentrowac sie na pieciu gtéwnych graczach, ktérzy
zdominowali rynek, czyli: Dairy Farm Group (wtasciciel Giant, Cold Storage, Mercato, Jason's
Place i G Ekspres), Mydin Mohamed Holdings, Village Grocer Holdings, Trendcell Sdn Bhd
oraz grupie AEON (m.in. sie¢ Carrefour). Ponadto wazne bedzie dotarcie z przekazem do
przedstawicieli sieci catodobowych sklepdéw osiedlowych 7-Eleven (ok. 1,5 tys. lokalizacji).

W Tajlandii najwazniejszymi w segmencie supermarketdw jest 6 graczy: Central Food Retail
(Central Food Hall i Tops Market), The Mall Group (Home Fresh Mart i Gourmet Market),
Foodland Supermarket, Villa Market, UFM Fuji i Rimping Supermarket. Ponadto w swoim
segmencie liderem jest wspomniana juz sie¢ 7-Eleven (64% udziat w rynku).

Nalezy takze skoncentrowac sie na placéwkach oferujgcych produkty premium



(np. hipermarkety Tesco Lotus i Big C) oraz sklepach kierujgcych oferte do klientéw o
$rednich i wysokich dochodach. Wazna jest tez branza sprzedawcéw internetowych, takich
jak Honestbee i HappyFresh. Istotne jest, aby w wyborze kanatéw informacyjnych nie
ograniczac sie tylko do obszaréw metropolitalnych (chod to sg gtéwne osrodki), ale takze
wyj$é z przekazem do sklepdw rozwijajgcych sie w miastach prowincjonalnych.

Grupa TG1 bedzie miata najwiekszy wptyw na realizacje celéw programu, bo odpowiada
bezposrednio za import produktéw spozywczych, ich dystrybucje do punktéw sprzedazy oraz
wtasciwg prezentacje produktu. Czes¢ dziatan bedzie skierowana do jej przedstawicieli, co
pozwali na zwiekszenie ich Swiadomosci w zakresie charakterystyki jabtek europejskich, a
takze pozwoli na nawigzanie dtugotrwatych relacji i kontaktow handlowych.

Dziataniami informacyjno- promocyjnymi kampanii grupy (TG1) bedg objeci nastepujacy
przedstawiciele biznesu:

- managerowi najwiekszych sieci dystrybucyjnych;

- handlowcy z branzy spozywczej, importerzy oraz dystrybutorzy owocéw i warzyw;

- inni pracownicy firm dystrybucyjnych oraz sieci handlowych, w tym zaréwno hurtownikéw,
jak i detalistow.

GRUPA 2 - KONSUMENCI INDYWIDUALNI (TG2)

Kampania skierowana bedzie do wszystkich mieszkancéw powyzej 15 roku zycia, czyli oséb
Swiadomie podejmujgcych decyzje o zakupie zdrowej zywnosci klasy premium. Wsrdd tak
szeroko zakrojonej grupy mozna wskazaé na pewne cechy konsumentéw indywidualnych, do
ktérych przekaz skierowany bedzie w szczegdlnosci.

1. Wiek: komunikat nastawiony bedzie przede wszystkim na osoby w przedziale wiekowym
15-64, z tym ze w Tajlandii istotne bedzie takze dotarcie do starszego konsumenta 64+, ktéry
dba o zdrowe odzywianie i posiada srodki na zakupy produktéw premium. Struktura na obu
rynkach ksztattuje sie nastepujgco (wszystkie dane w opisie tej grupy za IndexMundi, stan na
2019):

Grupa wiekowa Malezja Tajlandia

15-24 lat 16.74% (M: 2,7 min / K: 2,6 mIn) 13.83% (M: 4,8 min / K: 4,6 min)
25-54 lat 40.97% (M: 6,6 min / K: 6,4 miIn) 46.12% (M: 15,7 mIn / K: 16 min)
55-64 lat 8.46% (M: 1,4 min / K: 1,3 mIn) 12.35% (M: 4 min / K: 4,5 mIn)

65 lat i wiecej 6.35% (M: 0,9 min / K: 1 mIn) 10.97% (M: 3,3 min / K: 4,4 mIn)

2. Pteé: w przypadku mtodszego odbiorcy komunikat skierowany bedzie do oséb bez wzgledu
na pte¢, natomiast w starszej grupie wiekowej nacisk potozony bedzie gtdwnie na dotarcie do
kobiet, bo to one najczesciej podejmujg decyzje dotyczgce produktéw spozywczych, a takze
to kobiety przewaznie odpowiadajg za przygotowanie positkéw.

3. Miejsce zamieszkania: kampania skierowana bedzie na dotarcie gtéwnie do mieszkancow
miast, poniewaz to mieszkancy miast najczesciej decydujg sie na zakupy produktow
spozywczych wysokiej jakosci, co wynika m.in. z ich wyzszego statusu materialnego. Ponadto
po owoce egzotyczne, a do takich nalezy zaliczyé jabtka na tych rynkach, siegajg osoby lepiej



zarabiajgce, czyli gtdwnie mieszkaricy miast. To wsrdd nich takze zdecydowanie szybciej
ro$nie Swiadomosc¢ korzysci wynikajgcych ze spozywania produktéw spozywczych wysokiej
jakosci, stosowania zbilansowanej diety, a tym samym spozywania owocow i sokow
owocowych. W Malezji ponad % ludnosci zamieszkuje miasta, a w Tajlandii ponad potowa i
poziom ten wcigz ro$nie. W obu krajach najwiecej osdb mieszka w stolicach. W Malezji 7,8
min oséb zamieszkuje Kualal Lumpur, a inne duze osrodki miejskie to Johor Bahru (1 min) i
Ipoh (0,8 mIn). W Tajlandii ponad 10 min mieszka w Bangkoku; inne duze miasta to: Samut
Prakan (1,3 miIn), Chiang Mai (1,2 miIn), Songkla i Nothaburi (w obu niecaty 1 min) i Pathum
Thani (0,9 min).

4. Dostep do Internetu: czes¢ komunikatéw przewidzianych w projekcie bedzie
przekazywanych za pomocg kanatéw informatycznych, w tym w szczegdlnosci portali
spotecznosciowych (w tym takze z wykorzystaniem lideréw opinii), reklamy on-line czy
strony internetowej, dlatego istotny jest poziom dostepu do internetu.

Zgodnie z danymi z lipca 2016 swobodny dostep do internetu w domu (bez podziatu na
wykorzystywane urzadzenia) miato 78,8% mieszkarnicow Malezji i 47,5% Tajlandii.

5. Status spoteczny: szybki rozwdéj gospodarczy panstw regionu oprowadzit w ostatnich
latach do znacznego wzrostu wielkosci klasy sredniej i wyzszej (MAC), ktéra w 2017 r. w
Malezji stanowita 78% spoteczenistwa, a w Tajlandii — 60%
(https://www.consultancy.asia/news/1660/bcg-report-highlights-the-growing-upper-wealth
classes-of-asean). Status spoteczny warunkuje zachowania konsumenckie — im wyzszy, tym
wieksza sktonnos¢ do kupowania produktéw premium i wieksza swiadomos$¢ w zakresie np.
korzysci wynikajgcych ze zbilansowanej diety i zdrowego odzywiania sie.



5. Szacunkowy harmonogram dziatan dwuletniego programu promocyjnego dotyczacego
jabtek pt. ,,Dar polskich sadow. Jabtka z serca Europy” na rynkach Malezji i Tajlandii:

Przeprowadzenie badan ewaluacyjnych to punkt 9 w ponizszym harmonogramie.

1 Koordynacja Projektu

2 Public Relations

3 Strona internetowa, media spotecznos$ciowe
4 Reklama

4.1 Reklama internetowa

4.2 Reklama zewnetrzna/ out-door
4.3 Reklama drukowana

4.5 Dziatania z influencerami

5 Narzedzia komunikacji

6 Imprezy

6.1 Targi

6.2 Misja gospodarcza

6.8 Study tour do Polski

8 Pozostate dziatania

9 Ocena wynikéw

* harmonogram stanowi wstepne zatozenie realizacji kampanii i bedzie ulegat aktualizacji co kwartat,
biorac pod uwage aktualng sytuacje na rynkach docelowych i efekty zrealizowanych dziatan. W zwigzku
z epidemig koronawirusa terminy wielu wydarzen ulegajg przesunieciu, przez co konieczne bedzie state
aktualizowanie harmonogramu.

Wstepnie zakfada sie, ze dziatania dwuletniego programu promocyjnego rozpoczna sie na poczatku
czerwca 2021 roku.



