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ZAtACZNIK NR 1 - OPIS PROGRAMU



1. Produkty

Program realizowany jest w celu promocji europejskich jabtek na rynku Zjednoczonych Emiratéow
Arabskich oraz posrednio biorgc pod uwage reeksportowy charakter rynku ZEA do innych krajow
arabskich i azjatyckich. Rynki takie, jak ZEA, Indie, Chiny sg krajami o rosngcych wskaznikach importu
Swiezych produktéw, w tym jabtek. Tym samym s3 to rynki perspektywiczne z punktu widzenia
realizacji celéw programu.

2. Cele programu

Celem gtéwnym kampanii jest zwiekszenie konkurencyjnosci i spozycia europejskich jabtek, jak
rowniez zwiekszenia ich widocznosci oraz udziatu w rynku Zjednoczonych Emiratéw Arabskich.

Gtéwne cele kampanii wskazane ponizej sg zgodne z wytycznymi zawartymi w Rozporzadzeniu
1144/2014:

- podniesienie wiedzy o zaletach unijnych produktéw rolnych i wysokich standardach stosowanych w
Unii do metod produkcji;

- zwiekszenie konkurencyjnosci i spozycia unijnych produktéw rolnych i niektérych artykutéow
spozywczych oraz zwiekszenia ich widocznosci zaréwno w Unii, jak i poza nig;

- podniesienia wiedzy o unijnych systemach jakosci i ich lepsza rozpoznawalnos¢;
- zwiekszenia udziatu unijnych produktéw rolnych i niektérych artykutéw spozywczych w rynku.
- promowanie produktu w postaci jabtek.

Cele szczegdtowe zostaty okreslone na podstawie analizy SMART oraz podzielone na dwa segmenty:
korzysci ekonomiczne i informacyjne. Przewidziane cele do realizacji zostaty zdefiniowane na
podstawie wnioskéw wynikajgcych z analizy rynku oraz doktadnej analizy trendéw eksportowych (na
podstawie danych EUROSTAT), a takze prognozy rynkowej uwzgledniajgcej rézne czynniki polityczne
i ekonomiczne.

2.1. Cel ekonomiczny:

Zwiekszenie wartosci eksportu (mierzone w euro) europejskich jabtek na rynek Zjednoczonych
Emiratow Arabskich o 13,33% w roku 2021 (wykluczajgc wptyw czynnikow zewnetrznych) poprzez
pogtebienie dotychczasowych kanatéw dystrybucji, kreowanie pozytywnej postawy konsumpcyjnej w
stosunku do owocdéw pochodzgcych z Europy oraz zdobycie nowych partneréw handlowych. Wzrost
eksportu 0 4% zapewniony jest dzieki realizacji kampanii (gdyby nie podejmowano zaplanowanych
dziatan wzrost eksportu wynositby 9,33% w 2021r.)

Wskaznik oddziatywania kampanii na wzrost sprzedazy i konsumpcji europejskich jabtek w ZEA:
Zwiekszenie eksportu europejskich jabtek na rynek Zjednoczonych Emiratédw Arabskich o 13,33%
w roku 2021.



2.2. Cel informacyjny:

Zwiekszenie Swiadomosci grupy docelowe] (zaréwno przedstawicieli biznesu, srodowisk
opiniotwérczych, w tym medidw, jak i konsumentow indywidualnych) w zakresie waloréow
europejskich jabtek, w tym metod ich produkcji, standardéw jakosci wymaganych przy produkgji
rolno-spozywczej w UE, bezpieczenstwa produktu, waloréw smakowych i odzywczych:

0 26% w grupie gocelowej TG1, tj. 352.300 osbb reprezentujgcych podmioty specjalizujgce sie w
sprzedazy i dystrybucji owocéw na rynku ZEA.

0 13 % w grupie docelowej TG2 (z poziomu 26% znajomosci europejskich jabtek dzieki realizowanej
kampanii promocyjnej w latach 2014-2017 do 39%) na rynku ZEA po zakoriczeniu programu, tj. w
2021r.

Wskaznik oddziatywania poprawy swiadomosci: dotarcie z informacjg o wysokiej jakosci
europejskich jabtek dwukolorowych do:

26% przedstawicieli przedsiebiorstw zajmujacych sie sprzedazg i/lub dystrybucjg produktéw
spozywczych na rynku ZEA, tj. 352.300 os,

ok. 1.500.000 konsumentéw indywidualnych —39% z grupy docelowej TG2, tj. mieszkanncow ZEA
w przedziale wiekowym 25-65 lat, ktérych liczba wynosi 3 911 490 os. — dane indexmundi.com.

3. Strategia programu

Poniewaz spoteczenstwo ZEA jest bardzo zréznicowane, multikulturowe (tylko 10% stanowig
Emiratczycy), dodatkowo w ZEA majg odbywac sie targi Expo 2020 (dodatkowy naptyw
przedstawicieli rdznorodnych narodowosci), kampania opierac sie bedzie na jakosci i réznorodnosci
jabtek z Europy. Tzn. ze kazdy bez wzgledu na pochodzenie, tradycje kulturowe, wiek, pte¢ znajdzie
jabtko odpowiadajgce swojemu gustowi. Z dostepnych danych oraz zdobytych doswiadczen wynika,
ze spotecznos¢ arabska i azjatycka preferuje stodki smak jabtek wiec te odmiany gtéwnie beda
promowane. Obok réznorodnosci, réwniez jako$¢ europejskich jabtek oraz bezpieczerstwo ich
spozycia bedg mocno eksponowane, gdyz jakos¢ produktdw spozywczych jest mocno ceniona w ZEA.
Hastem kampanii bedzie: ,Sita smaku, witamin i koloréw - poznaj jakosc¢ jabtek z Europy”. Hastem
wspierajgcym bedzie ,,Ugryz jabtka z Europy — poznaj jakos¢ i smak!”, ktére dedykowane bedzie
gtéwnie grupie docelowej TG2.

Uustalono nastepujace grupy docelowe:
3.1. Grupa nr 1 - Biznes (TG 1).

Zaréwno analiza rynku, jak i doswiadczenia Organizacji Inicjujgcej w sprzedazy jabtek na rynku ZEA,
potwierdzajg, iz na rynku tym najefektywniejsze w zakresie wzrostu sprzedazy importowanych jabtek
sg dziatania promocyjne skierowane do partneréw handlowych, a wiec przedstawicieli szeroko
rozumianego biznesu. Wynika to m.in. z mentalnosci spotecznosci ZEA, ktdra niezwykle ceni
spotkania bezposrednie z partnerem biznesowym. Dziatania przedstawicieli ,biznesu” maja
ponadto bezposrednie przetozenie na kreowanie popytu na europejskie jabtka wsréd
konsumentéw indywidualnych. Przekonanie , biznesu” do jakosci europejskich jabtek bedzie miato



wiec przetozenie na budowanie pozytywnej postawy konsumpcyjnej wzgledem jabtek promowanych
w kampanii u konsumentéw indywidualnych.

3.2. Grupa nr 2 — Konsumenci indywidualni (TG 2).

grupa 1: rodzice — dotarcie do tej grupy pozwoli zaszczepi¢ zdrowe nawyki zywieniowe wsrdd dzieci i
nastolatkéow, w tym spozywania owocow z Europy z uwagi na ich wysokg jakos¢,

grupa 2: osoby pracujgce, managerowie rdznego szczebla, wtasciciele firm (w tym réwniez
restauratorzy, kucharze)

3.3 Wybor dziatan w odniesieniu do celéw.

Strategia opiera sie na 3 kierunkach dziatania:

Informowanie (czy wiesz, ze...?)

Przedstawianie réznorodnosci odmian europejskich jabtek majacej przetozenie na smak, chrupkosg¢,
soczystos¢, wybarwienie jabtek.

Przedstawianie argumentéw dotyczgcych wysokiej jakosci europejskiej produkcji rolnej, a w
szczegodlnosci jabtek.

Przekazywanie informacji o racjonalnych i emocjonalnych korzysciach wynikajacych z wyjgtkowego
smaku i jako$ci europejskich jabtek.

Angazowanie i oddziatywanie (skosztuj!)

Promowanie interakcji pomiedzy podmiotami z branzy i zachecanie konsumentéw do odkrywania
smaku i jakosci tych produktow.

Zapewnienie silnej widocznosci poprzez skoncentrowanie komunikacji na srodkach docelowych oraz
podczas kluczowych wydarzen z udziatem podmiotéw z branzy oraz konsumentéw.

Utrwalenie przekazu w $wiadomosci (jedz regularnie!)

Gtéwne zatozenia strategii realizacji kampanii:

Oparcie programu na dziataniach typu B2B i B2C, przy czym nacisk pofozony zostanie na B2B
(wczesniejsze doswiadczenia wskazujg, ze na rynku arabskim kontakty biznesowe i spotkania
bezposrednie typu ,face to face” przynoszg najwiekszg efektywnosc¢ jezeli chodzi o miedzynarodowg
wymiane handlowg). Niemniej rowniez konsumenci stanowig wazng grupe, gdyz to oni kreujg popyt
na dany produkt. Nacisk kampanii na obszar B2B i B2C bedzie roztozony w stosunku 65%:35%.

Podstawowym narzedziem dziatan B2B bedzie udziat w wydarzeniach targowych o maksymalnym
zasiegu w regionie oraz umawianie bezposrednich spotkan z potencjalnymi partnerami biznesowymi.
Dziatanie B2C ukierunkowane zostang na dziatania PR, dziatania reklamowe w prasie, reklame



zewnetrzng, silng obecnos¢ w mediach spotecznosciowych oraz interesujgce akcje eventowe/
happeningowe, w tym akcje promocyjne w trakcie Ramadanu.

Materiaty skierowane do biznesu powinny mie¢ charakter ekspercki, aby budzity zaufanie wsréd
zdefiniowanych biznesowych i opiniotwérczych grup docelowych. Materiaty skierowane do
konsumentéw mogg mieé duzo Izejszy charakter, réwniez humorystyczny, majg nawigzywac do
zmieniajgcego sie stylu zycia spoteczenstwa przyktadajgcego coraz wiekszg wage do zdrowych
nawykow zywieniowych i aktywnosci fizycznej. Majg budowac pozytywny stosunek do europejskich
jabtek i wskazywaé, iz zrédto pochodzenia jabtek jest wazne i ma przetozenie na finalng jako$¢ owocu
(wysokie standardy uprawy, nowoczesne technologie, zrdwnowazone sadownictwo, itp.).

Giowne dziatania, jakie zaplanowane zostaty w kampanii to:

- stworzenie spdjnej identyfikacji wizualnej kampanii — jest to kluczowy element strategii —
koncepcja identyfikacji wizualnej ma bowiem dawac szerokie pole manewru z kreowaniem narzedzi
dedykowanych TG1, a wiec o charakterze eksperckim, budzgcym zaufanie specjalistéw z branzy, jak
rowniez narzedzi dedykowanych TG2, a wiec o lzejszym charakterze, a nawet humorystycznym aby
zainteresowac i budzi¢ pozytywne emocje.

- opracowanie i biezgce aktualizowanie strony internetowej, na ktérej zamieszczone beda
najwazniejsze informacje zaréwno o promowanych produktach, jak i organizowanych wydarzeniach.
Na strone internetowa dedykowang kampanii bedg wchodzi¢ osoby realnie zainteresowane albo
nawigzaniem wspoétpracy biznesowej albo zdobyciem informacji o jabtkach europejskiego
pochodzenia, ich waloréw smakowych, odzywczych, rozwigzan kulinarnych, itp. Dlatego bardzo
wazne, aby informacje byt rzetelnie przygotowane, a jezyk komunikatédw byt przystepny zaréwno dla
specjalistow z branzy (TG1), jak i zwyktych konsumentéw (TG2).

- Dziatania PR przewidziane w kampanii skupiajg sie gtéwnie na nawigzaniu kontaktéw i
efektywnej wspotpracy z mediami z terenu ZEA. Dziatania te beda nasilone w okresie uczestnictwa
polskiej delegacji w targach, misjach gospodarczych, konferencji, jak réwniez delegacji z ZEA w
Polsce podczas study tour. Dzieki artykutom, relacjom ukazanym w prasie efekt poszczegélnych
dziatan zostanie wzmocniony.

- udziat w targach branzowych jest niezwykle wazny gdyz dziatania te przektadaja sie na
wymierne korzysci ekonomiczne w postaci podpisanych umoéw o wspdtpracy i mozliwosci sprzedazy
europejskich jabtek na rynku ZEA. Nalezy zaznaczy¢, ze przewidziano udziat w targach zaréwno o
bardzo duzej liczbie odwiedzajacych, jak targi Gulfood z liczbg 97.000 odwiedzajgcych, czy SIAL
Middle East z liczbg 26.000 odwiedzajgcych, jak i targach o mniejszej liczbie odwiedzajgcych, ale
cieszacych sie wysokg efektywnoscig, co ma miejsce w przypadku targéw WOP Dubai. Mimo, ze targi
te odwiedza ok. 9.660, zaistnienie na tych targach jest niezmiernie wazne, gdyz stoiska sg
odwiedzane przez osoby realnie zainteresowane nawigzaniem wspotpracy biznesowej — zgodnie z
danymi organizatoréow targéw: 98% odwiedzajacych ma zaplanowane spotkania z wystawcami, ktore
koncza sie pozytywnymi rezultatami, 97,9% odwiedzajgcych nawigzuje nowe kontakty handlowe,
96% odwiedzajacych jest zainteresowanych pozyskaniem informacji o branzy, promowanych
produktach, nowosciach i trendach, 95% odwiedzajgcych zawiera kontakty handlowe. Strategia
komunikacyjna tutaj skierowana bedzie do TG1. Komunikaty majg budzi¢ zaufanie do wysokiej jakosci
europejskich jabtek, nacisk potozony zostanie na atuty, jak walory smakowe, réznorodnosé¢ odmian,



bezpieczenstwo spozycia (rygorystyczne normy w zakresie pozostatosci pestycydéw), konkurencyjna
cena dla jabtek klasy ,,premium”, zrbwnowazone metody uprawy, itp.

- misje gospodarcze zaplanowane zostaty w okresie uczestnictwa polskiej delegacji w targach,
co zapewnia efektywnos¢ kosztowg podejmowanych dziatan. Bezposrednie spotkania B2B z
potencjalnymi kontrahentami sg kluczowe dla nawigzania owocnych relacji biznesowych. W krajach
arabskich zdecydowanie wiekszg skutecznos¢ wykazujg spotkanie z kontrahentem niz inne narzedzia
marketingowe, dlatego udziat w targach oraz misjach gospodarczych jest kluczowy w celu dotarcia do
grupy docelowej 1 projektu, tj. przedstawicieli dystrybutoréw i sieci handlowych.

- konferencja da mozliwos¢ opowiedzenia szerszemu gronu stuchaczy o europejskich jabtkach
oraz metodach i wysokich standardach ich produkcji. Budowaé bedzie pozytywny wizerunek zaréwno
europejskich jabtek, jak i producentéw owocéw z Europy.

- study tour jest waznym elementem kampanii skierowanym do TG1 pozwalajgc w sposéb
bezposredni ukazaé potencjalnym partnerom biznesowym standardy europejskiej produkcji jabtek, w
tym warunki glebowe, klimatyczne, jak rdwniez metody uprawy, przechowywania, sortowania jabtek.

- materiaty promocyjne (foldery, ulotki, dtugopisy, itp.) beda uzupetnieniem ww. dziatan, ktére majg
za zadanie utrwali¢ przekaz kampanii u przedstawicieli TG1.

- Ramadan Night Market — udziat w tym wydarzeniu pozwoli na dotarcie z przestaniem kampanii do
konsumentéw indywidualnych, tj. TG2, cho¢ w wydarzeniu udziat bedg bra¢ rowniez przedstawiciele
TG1.

- reklama internetowa, social media, outdoorowa oraz prasowa.



4. Opis dziatan i ich budzet

Program zaktada realizacje nastepujacych dziatan:

Pakiet roboczy

8. Pozostate dziatania

Grupa(-y) docelowa(-e)

TG 1 - biznes, TG2 - konsumenci indywidualni

Dziatanie

Zaprojektowanie logotypu oraz identyfikacji wizualnej (key visual) kampanii

Opis dziatania

Zaprojektowanie odpowiednio dopasowanej do profilu grup docelowych
identyfikacji wizualnej jest kluczowe dla powodzenia kampanii

Analiza rynkéw docelowych i przygotowanie identyfikacji wizualnej
kampanii uwzgledniajacej logotyp "Enjoy, it's from Europe"

stworzenie logotypu kampanii

Stworzenie ksiegi znaku

Stworzenie identyfikacji wizualnej kampanii (key visual)

Opracowanie projektéw graficznych materiatéw: folder, ulotka, wizytéwka,
dtugopis, pendrive, papier firmowy, torba, roll-up, banner reklamowy do
Internetu, projekt do medidw spotecznosciowych, projekt reklamy
prasowej, projekt reklamy outdoor.

\Wykonanie 2 sesji zdjeciowych do folderu, materiatéw kampanii oraz do
wykorzystania w komunikacji, PR, mediach spotecznosciowych, na stronie
internetowej i w projektach stoisk targowych. Sesja zostanie wykonana w
sadach jabtkowych oraz w nowoczesnych zaktadach przetwdrczych
(maksymalnie 4 lokalizacje), charakterystycznych dla produkcji wysokiej
jakosci europejskich jabtek i pokazujgcych wysokie standardy europejskiej
produkgcji. Poza tradycyjnymi zdjeciami zostang wykonane ujecia z drona,
ktore pozwolg pokazaé z powietrza europejskie sady znajdujgce sie z dala
od miast i zanieczyszczen.

Planowane s3 2 sesje:

na wiosne, w czasie kwitnienia sadéw wczesng jesienig, w okresie poczatku
zbioréw jabtek.

Zakup zdje¢ z ogdlnodostepnych bankéw, do wykorzystania w kampanii.
Zdjecia bedg miaty licencje na rynki docelowe kampanii. Maksymalnie
zostanie zakupionych 100 zdje¢.

Harmonogram

ROK 1 ROK 2

Rezultaty

Logotyp kampanii.

Ksiega znaku okreslajgca mozliwe sposoby stosowania
logotypu, dozwolone czcionki, sposéb tworzenia projektow.
Zestaw projektow do stosowania w kampanii, w tym
projektéw reklam do wszystkich medidw z przeznaczeniem
do pdzniejszego przeformatowywania do wymaganego pzrez
dane medium formatu. Nie dotyczy
200 wysokiej jakosci zdje¢ (100 stockowych oraz 100 z sesji
zdjeciowej) pokazujgcych wysokie standardy europejskiej
produkgcji jabtek, przeznaczone do wykorzystania w
materiatach kampanii, w komunikacji, PR, na stronie
internetowe;j.




Analiza budzetu

Logotyp kampanii 6.000 EUR Ksiega znaku 12.500 EUR
Zestaw projektéw 10.200 EUR 0 EUR
200 wysokiej jakosci zdje¢ 12.000 EUR

Dziatanie 1
razem

40.700 EUR, w tym 4.070 EUR wynagrodzenie OW (5,09 0 EUR
osobodnia)

Pakiet roboczy

3. Strona internetowa, media spotecznosciowe

Grupa(-y) docelowa(-e)

TG 1 - biznes, TG2 - konsumenci indywidualni

Dziatanie

Strona www kampanii informacyjno-promocyjnej

Opis dziatania

Zaprojektowanie i stworzenie strony internetowej kampanii dedykowanej
rynkowi ZEA.

Strona bedzie przekazywata informacje o europejskich jabtkach oraz
wysokim standardzie i rygorystycznych normach europejskiej produkcji
jabtek. Bedzie prezentowata dostepne odmiany jabtek, ich charakterystyke,
informacje o sposobach ich produkcji — od sadu po nowoczesne zaktady
przetwodrcze. Strona internetowa bedzie podkreslata zalety europejskiej
produkcji jabtek oraz korzysci ptynace z ich spozywania.

Gtéwne przestanie strony internetowej to: jako$é, europejskie normy
produkcji jabtek, identyfikowalno$é, bezpieczenstwo, tradycja uprawy,
zdrowie, nowoczesny styl zycia, zdrowe nawyki zywieniowe. Ponadto strona
internetowa bedzie zawierata aktualne informacje dotyczgce kampanii i
organizowanych wydarzen, aktualizowane na biezgco w trakcie catej
kampanii.

Konsumenci znajdg na stronie informacje dotyczace korzysci ptyngcych ze
spozycia jabtek i ze zdrowych nawykéw zywieniowych.

Klienci biznesowi znajdg na stronie informacje dotyczgce odmian jabtek,
podstawowe informacje o mozliwosciach zakupu, sposobach pakowania,

itp.
Harmonogram ROK 1 ROK 2
Strona internetowa kampanii w 2 Strona internetowa kampanii w 2
wersjach jezykowych — dotarcie do wersjach jezykowych - dotarcie do
Rezultaty 16.000 odbiorcéw (UU) w 1. roku 30.000 odbiorcéw (UU) w 2. roku

kampanii. kampanii.




Analiza budzetu

Analiza rynkéw docelowych, projekt
funkcjonalnosci,

projekt struktury informacji, projekty

graficzne podstron, obrébka  grafiki,

napisanie oprogramowania,

umieszczenie tresci i grafiki na stronie:

22.450 EUR

\Wynagrodzenia ekspertéw

(konsultacje do tekstéw, teksty

eksperckie): 8.200 EUR

Copywriting: 3.750 EUR

Ttumaczenia na jezyki:

angielski, arabski: 3.000 EUR

Aktualizacja  strony o wydarzeniaz

kampanii wraz z ttumaczeniami w

trakcie 1 roku kampanii —do 12

aktualizacji rocznie:

2.400 EUR

Utrzymanie na serwerze,

domena: 200 EUR

Analiza i aktualizacja tekstow —

copywriting, obrobka grafiki,

umieszczenie tresci:

8.400 EUR

\Wynagrodzenia ekspertow
(konsultacje do tekstow,
teksty eksperckie): 5.200

EUR

Biezgce aktualizacje

strony (nowosci i informacije z

kampanii) —do 12 aktualizacji

rocznie.

— copywriting,  obrdbka

zdjec i grafiki: 2.400 EUR

Ttumaczenia: 2200 EUR

Utrzymanie na serwerze, domena:

200 EUR

Dziatanie 1
razem

40.000 EUR, w tym wynagrodzenie
OW 4.000 EUR (5 osobodni)

18.400 EUR, w tym OW: 1.840 (2,3
osobodnie)

Pakiet roboczy

2. Public Relations

Grupa(-y) docelowa(-e)

TG1 — biznes, TG2 — konsumenci indywidualni

Dziatanie

1. Dziatania Public Relations

Opis dziatania

informacji rocznie.

Stworzenie bazy dziennikarzy.

Prowadzenie biura PR, ktdre bedzie zajmowato sie dystrybucjg materiatéw
prasowych, biezgcg obstugg zapytan od dziennikarzy i oséb
zainteresowanych kampania, oraz monitoringiem mediow.

Tworzenie i wysytka informacji prasowych: na rozpoczecie kampanii, po
wydarzeniach (m.in. obecnos¢ na targach, misjach gospodarczych,
organizacja study tour) oraz na zakonczenie kampanii — maksymalnie 12

Monitoring medidw po wydarzeniach oraz po wysytce materiatow
prasowych, opracowanie raportow z obecnosci kampanii w mediach.

Harmonogram

ROK 1 ROK 2




Rezultaty

Zaktualizowanabaza

200 dziennikarzy na kazdym z danych z 200

rynkédw w bazie danych dziennikarzami

2.400 kontaktow z 2.400 kontaktéow z
dziennikarzami (12 wysytek do 200 |dziennikarzami (12

dziennikarzy) wysytekdo 200

12 informacji prasowych na kazdym z|dziennikarzy)

rynkow 12 informacji prasowych na
12 raportéw z monitoringu medidow [kazdym z rynkéw

10 artykutéw w prasie, 12 raportéw z monitoringu medidow
1.000.000 kontaktéw 10 artykutéw w prasie,

1.000.000 kontaktow

Stworzenie bazy danych Aktualizacja bazy danych dziennikarzy:
dziennikarzy: 9.000 EUR 7.200 EUR
Staty  kontaktz dziennikarzami, Staty  kontakt z
odpowiedzi na pytania medidw: dziennikarzami, odpowiedzi
9.000 EUR na pytania mediow:
Analiza budzetu 12 informacji prasowych, monitoring [9.000 EUR
mediow, follow- up: 8.500 EUR 12 informacji prasowych, monitoring
Ttumaczenie tekstéw: 6.000 EUR medidéw, follow-up: 8.500 EUR
Ttumaczenie  tekstéw:
5.000 EUR
Dziatanie 1 32.500 EUR, w tym OW: 29.700 EUR, w tym 2.970
razem 3.250 EUR (4 osobodnie) EUR (3,71 osobodnia)

Pakiet roboczy

6. Imprezy (stoiska targowe)

Grupa(-y) docelowa(-e)

TG1 - biznes

Dziatanie

1. Targi — Sial Middle East

Opis dziatania

\Wyjazd na targi SIAL w ZEA planowany jest w 1. roku kampanii. SIAL to
jedne z najwiekszych targdw spozywczych na Swiecie, odbywajg sie w wielu
regionach. Ich edycja skierowana na bliski wschdd przycigga kupcow z
catego regionu. Odbywajg sie corocznie w grudniu.

\Wynajecie powierzchni, projekt i budowa indywidualnego stoiska

targowego o pow. ok. 50 m?2. Stoisko bedzie oznakowane zgodnie z key
visual kampanii, bedzie zawierato widoczne logo ,Enjoy, it’s from Europe”.
Przelot 6-osobowe]j delegacji ekspertow + koordynatora ze strony
organizacji wdrazajgcej, udziat w targach i imprezach towarzyszacych
(seminaria, konferencje).

Spotkania B2B z przedstawicielami branzy: lokalnymi importerami,
przedstawicielami sieci handlowych, osobami decyzyjnymi decydujgcymi o
zakupie owocéw.

Dystrybucja pakietéw materiatow informacyjnych i reklamowych wsrod
odwiedzajgcych stoisko oraz podczas spotkan B2B.

Harmonogram

ROK 1 ROK 2
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Rezultaty

Stoisko na targach — pow. 50 m2 — przez 3 dni 14 spotkan
biznesowych

Degustacje: 210 kg jabtek na stoisko (70 kg = Nie dotyczy
1.120 porcji degustacyjnych dziennie)

Analiza budzetu

\Wynajem powierzchni wystawienniczej: 25.800 EUR

Projekt i budowa stoiska targowego uwzgledniajaca
oznakowanie projektu i logo

,Enjoy, it’s from Europe”, wyposazenie stoiska i zaplecza
wraz z kuchnig, sprzatanie, obstuga techniczna, media (prad,
woda): 48.300 EUR

Przeloty, zakwaterowanie i diety dla delegacji (5 noclegéw).
Transport lokalny z/na lotnisko, z/na targi: 20.830 EUR
Umawianie i koordynacja min. 14 spotkan B2B podczas
trwania targéw, zorganizowanych przez lokalnego eksperta [Nie dotyczy
od rynku Swiezych owocdéw: 9.100 EUR

Hostessy na stoisko — 3 hostessy, szkolenie, stroje,
wynagrodzenie: 3.300 EUR

2 ttumaczy 3-jezycznych - na stoisku i podczas spotkar B2B
przez 3 dni targdw: 3.300 EUR

Zakup, certyfikacja i transport lotniczy z zachowaniem
tancucha chtodniczego europejskich jabtek: 210 kg jabtek na
stoisko (70 kg = 1.120 porcji degustacyjnych dziennie): 4.800
EUR

Dziatanie razem 1

115.430 EUR,w tym OW 11.543 (14,4 0 EUR
osobodnia)

Pakiet roboczy

6. Imprezy (stoiska targowe)

Grupa(-y) docelowa(-e)

TG1 - biznes

Dziatanie

2. Targi — WOP Dubaj

Opis dziatania

\Wyjazd na targi WOP Dubai w 1. oraz 2. roku kampanii. Sg to jedne z
najwiekszych targéw spozywczych w regionie, odbywaja sie corocznie w
pazdzierniku.

\Wynajecie powierzchni, projekt i budowa indywidualnego stoiska

targowego o powierzchni okoto 50 m2. Stoisko bedzie oznakowane zgodnie
z key visual kampanii, bedzie zawierato widoczne logo ,,Enjoy, it’s from
Europe”.

Przelot 6-osobowe]j delegacji ekspertow + koordynatora ze strony
organizacji wdrazajgcej, udziat w targach i imprezach towarzyszacych
(seminaria, konferencje).

Spotkania B2B z przedstawicielami branzy: lokalnymi importerami,
przedstawicielami sieci handlowych, osobami decyzyjnymi decydujgcymi o
zakupie owocow.

Dystrybucja pakietéw materiatéw informacyjnych i reklamowych wsréd
odwiedzajgcych stoisko oraz podczas spotkan B2B.

Harmonogram

ROK 1 ROK 2
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Rezultaty

Stoisko na targach — pow. 50 m2 —
przez 3 dni

14 spotkan biznesowych
Degustacje: 210 kg jabtek na
stoisko (70 kg = 1.120 porcji
degustacyjnych dziennie)

Stoisko na targach — pow. 50 m2 — przez
3 dni

14 spotkan biznesowych

Degustacje: 210 kg jabtek na stoisko (70
kg = 1.120 porcjidegustacyjnych
dziennie)

Analiza budzetu

\Wynajem powierzchni
wystawienniczej: 26.000 EUR
Projekt i budowa stoiska targowego|
uwzgledniajgca oznakowanie
projektu i logo ,Enjoy, it’s from
Europe”, wyposazenie stoiska i
zaplecza wraz z kuchnig, sprzatanie,
obstugatechniczna, podtaczenia
(prad, woda):
48.000 EUR
Przeloty, zakwaterowanie i diety
dla delegacji (5 noclegdéw).
Transport lokalny z/na
lotnisko, z/na targi: 20.830 EUR
Umawianie i koordynacja spotkan
B2B — co najmniej
14 spotkan podczas trwania
targéw, zorganizowanych przez
lokalnego eksperta od rynku
Swiezych owocow:
9.100 EUR
Hostessy na stoisko — 3 hostessy,
szkolenie, stroje, wynagrodzenie:
3.300 EUR
2 ttumaczy 3-jezycznych - na
stoisku i podczas spotkan B2B przez
3 dni targéw: 3.300 EUR
Zakup, certyfikacja i transport
lotniczy z zachowaniemtancucha
chtodniczego europejskich jabtek:
210 kg jabtek na stoisko (70 kg =
1.120 porcji  degustacyjnych
dziennie): 4.800 EUR

Wynajem powierzchni
wystawienniczej: 26.000
EUR

Projekt i budowa stoiska targowego
uwzgledniajgca oznakowanie projektu
i logo ,,Enjoy, it’s from Europe”,
wyposazenie stoiska i zaplecza wraz z
kuchnig, sprzatanie, obstuga
techniczna, podtgczenia (prad, woda):
48.000 EUR

Przeloty, zakwaterowanie i

diety dla delegacji (5 noclegdw).
Transport lokalny z/na lotnisko, z/na
targi: 20.830 EUR

Umawianie i koordynacja spotkan B2B —
co najmniej 14 spotkan podczas trwania
targdw, zorganizowanych przez
lokalnego eksperta od rynku swiezych
owocow:

9.100 EUR

Hostessy na stoisko — 3

hostessy, szkolenie, stroje,
wynagrodzenie: 3.300 EUR

2 ttumaczy 3-jezycznych - na stoisku i
podczas spotkan B2B przez 3 dni
targéw: 3.300 EUR

Zakup, certyfikacja i

transport lotniczy z zachowaniem
tancucha chtodniczego europejskich
jabtek: 210 kg jabtek na stoisko (70

kg =1.120

porcji degustacyjnych dziennie): 4.800
EUR

Dziatanie razem 1

115.330 EUR, w tym OW:
11.533 (14,4 osobodnia)

115.330 EUR, w tym OW:
11.533 (14,4 osobodnia)

Pakiet roboczy

6. Imprezy (stoiska targowe)

Grupa(-y) docelowa(-e)

TG 1 - biznes

Dziatanie

3. Targi — Gulfood Dubaj
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Opis dziatania

\Wyjazd na targi Gulfood w ZEA planowany jest w 2. roku kampanii. Gulfood
to najpopularniejsze targi spozywcze w regionie, ktére odbywajg sie
corocznie w lutym.

\Wynajecie powierzchni, projekt i budowa indywidualnego stoiska

targowego o powierzchni ok. 50 m2. Stoisko bedzie oznakowane zgodnie z
key visualem kampanii, bedzie zawierato widoczne logo ,,Enjoy, it’s from
Europe”.

Przelot 6-osobowej delegacji ekspertdéw + koordynatora ze strony
organizacji wdrazajgcej, udziat w targach i imprezach towarzyszacych
(seminaria, konferencje).

Spotkania B2B z przedstawicielami branzy: lokalnymi importerami,
przedstawicielami sieci handlowych, osobami decyzyjnymi decydujgcymi o
zakupie owocow.

Dystrybucja pakietéw materiatow informacyjnych i reklamowych wsréd
odwiedzajgcych stoisko oraz podczas spotkan B2B.

Harmonogram ROK 1 ROK 2
Stoisko na targach — pow. 50 m2 — przez 3 dni 14 spotkan
biznesowych

Rezultaty Degustacje: 210 kg jabtek na stoisko (70 kg =

1.120 porcji degustacyjnych dziennie)

Analiza budzetu

\Wynajem powierzchni wystawienniczej: 29.500 EUR

Projekt i budowa stoiska targowego uwzgledniajaca
oznakowanie projektu i logo

L, Enjoy, it’s from Europe”, wyposazenie stoiska i zaplecza wraz z
kucnig, sprzatanie, obstuga techniczna, podtagczenia (prad,
woda): 49.600 EUR

Przeloty, zakwaterowanie i diety dla delegacji (5 noclegow).
[Transport lokalny z/na lotnisko, z/na targi: 20.830 EUR
Umawianie i koordynacja spotkan B2B — co najmniej 14 spotkan
Nie dotyczy [podczas trwania targdw, zorganizowanych przez lokalnego
eksperta od rynku $wiezych owocéw: 9.100 EUR

Hostessy na stoisko — 3 hostessy, szkolenie, stroje,
wynagrodzenie: 3.300 EUR

2 ttumaczy 3-jezycznych - na stoisku i podczas spotkan B2B
przez 3 dni targdéw: 3.300 EUR

Zakup, certyfikacja i transport lotniczy z zachowaniem taricucha
chtodniczego europejskich jabtek: 210 kg jabtek na stoisko (70
kg = 1.120 porcji degustacyjnych

dziennie): 4.800 EUR

Dziatanie razem 1

0 EUR 120.430 EUR, w tym OW: 12.043 (15,5
osobodnia)

Pakiet roboczy

6. Imprezy (spotkania B2B)

Grupa(-y) docelowa(-e)

TG1 - biznes

Dziatanie

4. Misja gospodarcza podczas targédw Gulfood w Dubaju w ZEA
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Opis dziatania

Gulfood to najpopularniejsze targi spozywcze w regionie. W 2017 roku
odbyta sie 23 edycja, ktéra zostata odwiedzona przez 97.000
odwiedzajgcych. Targi odbywajg sie co roku w lutym.

Dotarcie do 50 branzowych odbiorcéw podczas bezposrednich spotkan (z
gory umowionych spotkan B2B oraz spotkan na stoiskach wystawcéw).
Podczas misji gospodarczej eksperci odbeda spotkania z przedstawicielami
branzy spozywczej (importerami, sieciami handlowymi). Odwiedzg réwniez
stoiska branzowych wystawcow i zaprezentujg oferte europejskich jabtek.
Przelot 2-osobowej delegacji ekspertow + koordynatora ze strony
organizacji wdrazajacej, koszt wejscia na targi.

Harmonogram ROK 1 ROK 2
50 spotkan B2B z przedstawicielami branzy: lokalnymi
importerami, przedstawicielami sieci handlowych, osobami
decyzyjnymi decydujgcymi o zakupie owocow.
Dystrybucja 50 pakietéw materiatéw informacyjnych i
reklamowych podczas spotkan B2B i w trakcie wizyt stoisk
Rezultaty branzowych wystawcow. Nie dotyczy

Udziat w min. 2 konferencjach branzowych towarzyszacych
targom.

Wizyty w co najmniej 3 lokalnych marketach i sklepach w
celu zapoznania sie z asortymentem i warunkami sprzedazy
Swiezych owocow.

Analiza budzetu

Przeloty, zakwaterowanie i diety dla delegacji (5 noclegéw). [Nie dotyczy
Transport lokalny z/na lotnisko, z/na targi oraz na spotkania
B2B:11.920 EUR

Wejsciowki na targi i towarzyszgce targom konferencje: 300
EUR

Umawianie i koordynacja spotkan B2B — co najmniej 16
spotkan na targach oraz w siedzibach lokalnych firm.
Spotkania zorganizowane przez lokalnego eksperta
(umawianie, follow-up, koordynacja): 10.400 EUR

Ttumacz 3-jezyczny na spotkania, przez 3 dni: 1.650 EUR

Dziatanie 1
razem

24.270 EUR, w tym OW: 2.427 (3 osobodnie) 0 EUR

Pakiet roboczy

6. Imprezy (spotkania B2B)

Grupa(-y) docelowa(-e)

TG1 - biznes

Dziatanie

5. Misja gospodarcza podczas targéw SIAL Middle East
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Opis dziatania

Wyjazd na misje gospodarczg podczas targéw SIAL w Abu Dhabi w ZEA w 2.
roku kampanii.

SIAL to jedne z najwiekszych targédw spozywczych na swiecie, odbywaijg sie
w wielu regionach. Ich edycja skierowana na bliski wschod przycigga
kupcow z catego regionu. Targi odbywajg sie co roku w grudniu. Edycja
2017 zgromadzita 1072 wystawcéw z ponad 30 krajéw

oraz 26.003 odwiedzajgcych.

Dotarcie do 50 branzowych odbiorcéw podczas bezposrednich spotkan (z
gory umowionych spotkan B2B oraz spotkan na stoiskach wystawcow.
Podczas misji gospodarczej eksperci odbedg spotkania z przedstawicielami
branzy spozywczej (importerami, sieciami handlowymi). Odwiedzg réwniez
stoiska branzowych wystawcdw i zaprezentujg oferte europejskich jabtek.
Przelot 2-osobowej delegacji ekspertéw + koordynatora ze strony
organizacji wdrazajgcej, koszt wejscia na targi.

Harmonogram

ROK 1 ROK 2

Rezultaty

50 spotkan B2B z przedstawicielami branzy: lokalnymi
importerami, przedstawicielami sieci handlowych, osobami
decyzyjnymi decydujgcymi o zakupie owocow.

Dystrybucja 50 pakietow materiatow

informacyjnych i reklamowych podczas spotkan B2B oraz w
Nie dotyczy|trakcie wizyt na stoiskach branzowych wystawcéw.

Udziat w min. 2 konferencjach branzowych towarzyszacych
targom.

\Wizyty w co najmniej 3 lokalnych marketach i sklepach w celu
zapoznania sie z asortymentem i warunkami sprzedazy
Swiezych owocow.

Analiza budzetu

Przeloty, zakwaterowanie i diety dla delegacji (5 noclegow).
Transport lokalny z/na lotnisko, z/na targi oraz na spotkania
B2B: 11.920 EUR

\Wejsciowki na targi i towarzyszace targom konferencje: 300
EUR

Umawianie i koordynacja spotkan B2B — co najmniej 16 spotkan
na targach oraz w siedzibach lokalnych firm. Spotkania
zorganizowane przez lokalnego eksperta (umawianie, follow-
up, koordynacja): 10.400 EUR

Ttumacz 3-jezyczny na spotkania, przez 3 dni: 1.650 EUR

Nie dotyczy

Dziatanie razem 1

0 EUR 24.270 EUR, w tym OW: 2.427 (3 osobodnie)

Pakiet roboczy

6. Imprezy (seminaria)

Grupa(-y) docelowa(-e)

TG1 - biznes

Dziatanie

6. Konferencja w ZEA
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Opis dziatania

Konferencja bedzie towarzyszyta 1 wydarzeniu wyjazdowemu w kampanii —
\WOP Dubai. Konferencja odbedzie sie w pazdzierniku w 1. roku kampanii.
Na konferencje zostang zaproszeni przedstawiciele medidw oraz branzy.
Podczas konferencji zostang poinformowani o rozpoczeciu kampanii, o jej
zatozeniach, a takze o promowanym produkcie — europejskich jabtkach.
\Wypowiedzi udzielg przedstawiciele programu — cztonkowie delegacji
obecni na targach.

Konferencja zostanie w miare mozliwosci zorganizowana na terenie targow,
w wynajetej Sali konferencyjnej. W przypadku braku takiej mozliwosci —w
hotelu przy targach.

Przygotowanie prezentacji dotyczacej programu. Wynajecie sali wraz ze
sprzetem: nagtos$nienie, rzutnik, komputer, oswietlenie.

Catering - drobny poczestunek dla 100 oséb Prowadzenie konferencji —
konferansjer.

Webinarium — sprzet video oraz potaczenie z Internetem pozwalajgce na
bezposrednig transmisje konferencji oraz jej utrwalenie, w celu
umieszczenia w serwisie YouTube oraz na stronie internetowej programu.
Stworzenie bazy danych (media, influencerzy, przedstawiciele biznesu) oraz
zapraszanie na konferencje: wysytka mailowa zaproszen, telefoniczny
follow-up, potwierdzanie, przypomnienie na 2 dni przed konferencja.
Monitoring medidw po konferencji i raport.

Dystrybucja 100 pakietow materiatdéw informacyjnych wsréd uczestnikéw

konferencji.
Zaktadana liczba uczestnikéw konferencji: do 100 oséb.
Harmonogram ROK 1 ROK 2
1 konferencja dla przedstawicieli branzy i mediow
Dotarcie z informacja o rozpoczeciu kampanii i o jabtkach
europejskich do przedstawicieli branzy (60 oséb) oraz
Rezultaty przedstawicieli medidw Nie dotyczy

(40) oso6b, oraz za posrednictwem medidéw do szerokiej
publicznosci. 5 publikacji w mediach, dotarcie do 50.000
odbiorcow.

Analiza budzetu

Przygotowanie prezentacji dotyczacej programu i jabtek
ChOG: 1.500 EUR
\Wynajecie Sali,
rzutnik: 5.000 EUR
Drobny poczestunek dla 100 osdb: 2.800 EUR Prowadzenie
konferencji: 500 EUR

Ttumacz: 500 EUR

Webinarium: 3.500 EUR

Stworzenie bazy danych i zapraszanie na konferencje,
monitoring mediéw z raportem (miesigc pracy lokalnego
eksperta): 2.800 EUR

sprzet nagtosnieniowy, oswietlenie,

Nie dotyczy

Dziatanie 1
razem

16.600 EUR, w tym OW: 1.660 (2 osobodnie) 0 EUR

Pakiet roboczy

5. Narzedzia komunikacji

Grupa(-y) docelowa(- [TG1 — biznes
e)
Dziatanie 1. Materiaty promocyjne
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Opis dziatania

Produkcja wysokiej jako$ci materiatéw i gadzetéw, ktdre beda
dystrybuowane w trakcie trwania kampanii na wszystkich wydarzeniach.
Materiaty bedg oznakowane logo ,,Enjoy, it’s from Europe”.

Stworzenie tresci przy pomocy ekspertéw, ttumaczenie i sktad (DTP)
katalogu, ktéry bedzie zawierat informacje o produkcji wysokiej jakosci
jabtek europejskich, ich walorach i korzysciach z ich spozywania, a takze o
mozliwosciach ich zakupu i transportu.

Stworzenie tresci, ttumaczenie i sktad (DTP) ulotki, ktéra bedzie
dystrybuowana wsréd konsumentéw podczas wydarzenia Ramadan Night
Market. Ulotka bedzie przedstawiata europejskie jabtka, ich odmiany,
bedzie informowata o tradycji i wysokich standardach uprawy jabtek w
Europie. Ulotka bedzie oznakowana logotypem kampanii i logo ,,Enjoy, it’s
from Europe”.

Harmonogram ROK 1 ROK 2
5 roll-upéw (na potrzeby misji 700 szt. pakietéw materiatow
gospodarczych i konferencji) promocyjnych (torba, katalog,
800 szt. pakietéw materiatow dtugopis, pendrive, wizytowki):
promocyjnych (torba, katalog, 300 x 2= 600 targi

Rezultaty dtugopis, pendrive, wizytéwki): 50 misja gospodarcza
300 x 2= 600 targi 50 biuro prasowe

50 misja gospodarcza
100 konferencja
50 biuro prasowe

Analiza budzetu

Tres¢ katalogu (copywriting, teksty Produkcja i druk materiatow na
eksperckie), sktad (DTP), ttumaczenia: [potrzeby drugiego roku kampanii
12.560 EUR (roll-upy,katalogi, torby,wizytéwki,

Tres$¢ ulotki (copywriting, konsultacj  [dtugopisy, pendrivy):
eksperckie), sktad (DTP), ttumaczenia: [10.230 EUR

2.100 EUR Druk 10.000 ulotek:
Produkcja i druk materiatéw na 6.700 EUR
potrzeby pierwszego roku kampanii  [Transport materiatéw na

(roll-upy, katalogi, torby, wizytowki, |5 wydarzen: 12.500 EUR
dtugopisy, pendrivy): 12.100 EUR
Druk 10.000 ulotek: 6.700 EUR
Transport materiatdéw na 5 wydarzen:

12.500 EUR
Dziatanie 1 45.960 EUR, w tym : 29.430 EUR, w tym OW: 2.943 (3,7
razem 4.596 (5,7 osobodnia) osobodnia)

Pakiet roboczy

6. Imprezy (Inne imprezy)

Grupa(-y) docelowa(-e)

TG1 — biznes, TG2 — konsumenci indywidualni

Dziatanie

7. Promocja na Ramadan Night Market
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Opis dziatania

positek.

pokazdéw kulinarnych.
imprezy)

Spotkania z konsumentami.

europejskich jabtek.

Ramadan Night Market jest to cykliczna impreza, ktéra odbywa sie co roku
w czerwcu w ZEA w Dubaju. Jest to jedna z najwiekszych imprez handlowo-
targowych podczas Ramadanu i trwa 10 dni. Impreza przycigga wielu
,wystawcow”, kupcow z catego Swiata oferujgcych szeroka game
produktow, w tym Swieze owoce i zywnos¢. Impreza odwiedzana jest przez
mieszkancéw Dubaju i innych Emiratéw. Skierowana jest do konsumenta
korcowego - chetnie odwiedzana jest przez cate rodziny z dzieémi. W
trakcie 10 dni przycigga co roku ok.
popularnosé zwigzana jest z idealnym dopasowaniem imprezy do lokalnej
kultury: odbywa sie w trakcie ramadanu, po zapadnieciu zmroku czyli w
tych godzinach, w ktérych Muzutmanie po catym dniu postu mogg zjes¢

125 000 odwiedzajgcych. Jego

Stoisko promocyjne 27 m kwadratowych z miejscem do prowadzenia

Przelot 2-osobwej delegacji oraz koordynatora (ze wzgledu na 10-dniowy
czas trwania imprezy przewidywana jest 1 zmiana ekipy w trakcie trwania

Dystrybucja materiatéw informacyjnych (ulotki) oraz porcji degustacyjnych

Codzienne pokazy kulinarne (live cooking show) prezentujgce potrawy z
europejskich jabtek, prowadzone przez znang z lokalnej TV i z mediéw
spotecznosciowych kucharke-celebrytke. Gwarantuje to publikacje zdjec i
materiatdw w mediach spotecznosciowych kucharki oraz jej fanow.
Codzienne pokazy carving show — rzezbienie w jabtkach i innych owocach.

Harmonogram ROK 1 ROK 2
Stoisko promocyjne o pow. 27 m2 [Stoisko promocyjne o pow. 27 m2
Pokazy kulinarne Pokazy kulinarne
Pokazy carving show (rzezbienie w |Pokazy carving show (rzezbienie w
owocach) owocach)
Dystrybucja 50.000 ulotek Dystrybucja 50.000 ulotek
oraz 11.200 porcji degustacyjnych |oraz 11.200 porcji
jabtek (dotarcie do 61.200 degustacyjnych jabtek (dotarciedo
Rezultaty

konsumentdw) oraz dotarcie do
20.000

konsumentdéw przez zdjecia i
relacje z cooking show w mediach
spotecznosciowych (razem
81.200 kontaktéw).

61.200

konsumentéw) oraz dotarcie do 20.000
konsumentdéw przez zdjecia i relacje z
cooking show w mediach
spotecznos$ciowych (razem 81.200
kontaktéw).
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Analiza budzetu

\Wynajem powierzchni 27

metréw: 13.800 EUR

Projekt i budowa stoiska
uwzgledniajgca oznakowanie
projektu i logo , Enjoy, it’s from
Europe”, wyposazenie stoiska i
zaplecza wraz z kuchnig, sprzatanie,
obstugatechniczna, podtaczenia
(prad, woda), stanowisko do
pokazéw kulinarnych (kuchenka,
piec, sprzet kuchenny):

37.000 EUR

Przeloty, zakwaterowanie i diety
dla delegacji (5 noclegdw).
Transport lokalny z/na lotnisko,
z/na targi: 22.669 EUR

Ttumacz na stoisku przez 10 dni:
5.500 EUR

Hostessy (2) przez 10 dni

— szkolenie, stroje, wynagrodzenie:
8.600 EUR

Produkty na carving show i na
cooking show na 10 dni: 3.000 EUR
Pokaz gotowania a zywo — potrawy
na bazie europejskich jabtek, 3
godziny dziennie, prowadzony
przez kucharke-celebrytke:

10.000 EUR

Pokaz carving show, 3 godziny
dziennie przez 10 dni: 5.000 EUR
Zakup, certyfikacja i transport
lotniczy z zachowaniemtaricucha
chtodniczego europejskich jabtek:
700 kg jabtek na stoisko (70 kg =
1.120 porcji ~ degustacyjnych
dziennie): 10.500 EUR

Druk ulotek do dystrybucji (50.000
szt): 15.000 EUR

Wynajem powierzchni 27

metréw: 13.800 EUR

Projekt i budowa stoiska

uwzgledniajgca oznakowanie projektu i

logo

L, Enjoy, it’s from Europe”, wyposazenie

stoiska i zaplecza wraz z kuchnig,

sprzatanie, obstuga techniczna,

podtaczenia (prad, woda), stanowisko

do pokazéw kulinarnych (kuchenka,

piec, sprzet kuchenny): 37.000 EUR

Przeloty, zakwaterowanie i diety dla

delegacji (5 noclegdéw). Transport

lokalny z/na lotnisko, z/na targi: 22.669

EUR

Ttumacz na stoisku przez 10 dni: 5.500

EUR

Hostessy (2) przez 10 dni —szkolenie,

stroje, wynagrodzenie: 8.600 EUR

Produkty na carving show i na cooking

show na 10 dni:

3.000 EUR

Pokaz gotowania a zywo — potrawy na

bazie europejskich jabtek, 3 godziny

dziennie, prowadzony przez kucharke-

celebrytke:

10.000 EUR

Pokaz carving show, 3 godziny dziennie

przez 10 dni: 5.000 EUR

Zakup, certyfikacja i transport lotniczy
z zachowaniem tafcucha

chtodniczego europejskich jabtek: 700

kg jabtek na stoisko (70 kg = 1.120

porcji degustacyjnych dziennie): 10.500

EUR

Druk ulotek do dystrybucji (50.000 szt):

15.000 EUR

Dziatanie 1
razem

131 069 EUR, w tym OW:
13 106 (16,4 osobodnia)

131 069 EUR, w tym OW:
13 106 (16,4 osobodnia)

Pakiet roboczy

6. Imprezy (wyjazdy studyjne do krajéw europejskich)

Grupa(-y) docelowa(-e)

TG1 - biznes

Dziatanie

8. Study tour do Polski dla przedsiebiorcéw i dziennikarzy z ZEA do Polski
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Opis dziatania

Study tour zaplanowane jest w 1. i 2. roku kampanii, w celu
zaprezentowania potencjatu europejskiej produkcji owocéw oraz
ugruntowania nawigzanych w ZEA kontaktow biznesowych. Study tour ma
na celu zapoznanie przedsiebiorcéw oraz dziennikarzy z ZEA z wysokimi
standardami produkcji jabtek w Europie. Goscie beda mieli okazje zobaczy¢
zbidr i sortowanie jabtek (jesien 1. roku kampanii), a takze sady w okresie
kwitnienia (wiosna 2. roku kampanii), a takze odwiedzi¢ nowoczesne
zaktady produkcyjne, gdzie bedg mogli dowiedzieé sie o metodach
produkgcji, europejskich standardach, a takze bezpieczenstwie i
identyfikowalnosci owocéw. Obecni podczas study tour dziennikarze po
powrocie opublikujg w lokalnych mediach artykuty/relacje dotyczgce wizyty
w Europie, co pozwoli dotrzec¢ z przekazem do szerokiego grona odbiorcéw.
Przelot i zakwaterowanie 11-osobowe] delegacji: 7 przedstawicieli sieci
handlowych i importeréw oraz 3 dziennikarzy oraz 1 koordynatora —
eksperta z lokalnego rynku.

Noclegi, transport i positki podczas pobytu w Polsce. Udziat w konferencji
branzowej lub targach branzowych.

Dystrybucja 10 pakietéw materiatéw informacyjnych i reklamowych/
Upominki dla delegacji, np. eleganckie grawerowane pidra z logo Enjoy, it’s
from Europe.

Seminarium z prezentacjg przedstawiajgcg metody produkcji i wysokie
standardy w europejskiej produkcji owocow. Seminarium w formie
webinarium, z bezposrednig transmisjg w Internecie oraz pézniejszym
umieszczeniem filmu na stronie kampanii i w mediach spotecznosciowych.
Wizyty w co najmniej 2 zaktadach przetwdrczych (sortowniach) jabtek.

Harmonogram

ROK 1 ROK 2

Rezultaty

1 wizyta — study tour 1 wizyta — study tour
7 przedstawicieli sieci handlowych i|7 przedstawicieli sieci handlowych i
importeréw, 3 dziennikarzy oraz 1 |importeréw, 3 dziennikarzy oraz 1

koordynatora — eksperta z koordynatora — eksperta z lokalnego
lokalnego rynku. rynku.

1 seminarium 1 seminarium

10 pakietow materiatow 10 pakietow materiatdw promocyjnych
promocyjnych i upominkéw i upominkdéw
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Analiza budzetu

Nabor i zapraszanie uczestnikéw —
2 miesigce pracy 2 0séb na
lokalnym rynku (nawigzanie
kontaktéw, dystrybucja zaproszen,
bezposrednie spotkania,
potwierdzanie, pomoc w uzyskaniu
wiz w tym wizyty w Ambasadzie RP:
15.000 EUR

Koordynacja misji gospodarczej w
Polsce (wynagrodzenie dla
koordynatora ze strony arabskie] za
petna koordynacje i opieke nad VIP
z ZEA): 3.600 EUR

Przelot, zakwaterowanie, transport
na miejscu, positki (4 noclegi):
34.080 EUR

Uroczysta kolacja powitalna z
udziatem przedstawicieli programu
oraz przedstawicieli

polskich wtadz

(maksymalnie 30 osdb):

5.000 EUR
Seminarium i webinarium:
wynajecie sali, przygotowanie

prezentacji, prowadzenie
seminarium, sprzet audio-video,
sprzet do transmisji (webinarium) i
transmisja w Internecie: 3.800 EUR
Ttumacz przez 4 dni oraz ttumacz
konsekutywny na czas zwiedzania
zaktaddw i seminarium (w tym
zestawy stuchawkowe dla
delegacji): 4.300 EUR

Upominki dla delegacji (zakup,
projekt, znakowanie): 1.200 EUR
Obstuga fotograficzna (zdjecia do
medidw spotecznosciowych, dla
dziennikarzy i na strone
internetowg programu):

2.200 EUR

Naboér i zapraszanie uczestnikow — 2
miesigce pracy 2 oséb na lokalnym
rynku (nawigzanie kontaktéw,
dystrybucja zaproszen, bezposrednie
spotkania, potwierdzanie, pomoc w
uzyskaniu wiz w tym wizyty w
Ambasadzie RP: 15.000 EUR
Koordynacja misji gospodarczej w
Polsce (wynagrodzenie dla
koordynatora ze strony arabskiej za
petng koordynacje i opieke nad VIP z
ZEA): 3.600 EUR

Przelot, zakwaterowanie, transport na
miejscu, positki (4 noclegi): 34.080 EUR
Uroczysta kolacja powitalna z udziatem
przedstawicieli programu oraz
przedstawicieli polskich wtadz
(maksymalnie 30

0sOb): 5.000 EUR

Seminarium i webinarium: wynajecie
Sali, przygotowanie prezentacji,
prowadzenie seminarium, sprzet audio-
video, sprzet do transmisji
(webinarium) i transmisja w Internecie:
3.800 EUR

Ttumacz przez 4 dni oraz ttumacz
konsekutywny na czas zwiedzania
zaktadow i seminarium (w tym zestawy
stuchawkowe dla delegacji):

4.300 EUR

Upominki dla delegacji (zakup, projekt,
znakowanie): 1.200 EUR

Obstuga fotograficzna (zdjecia do
medidw spotecznosciowych, dla
dziennikarzy i na strone internetowg
programu):

2.200 EUR

Dziatanie 1
razem

69.180 EUR, w tym OW: 6.918 (8,6
osobodnia)

69.180 EUR,, w tym OW:6.918 (8,6

osobodnia)

Pakiet roboczy

9. Ocena wynikow

Grupa(-y) docelowa(-e)

TG1 — biznes, TG2 — konsumenci indywidualni

Dziatanie

1. Badanie ewaluacyjne
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Opis dziatania

Badania majg na celu ocene wptywu programu informacyjno-promocyjnego
na wiedze, postawy i zachowania grup docelowych. W szczegdlnosci wazna
jest bezposrednia ocena samego programu informacyjno- promocyjnego,
stopien zapamietania programu przez grupy docelowe (wraz z podaniem
zapamietanych zrddet, tj. nosnikdw informacji) oraz stosunek emocjonalny
odbiorcow 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
maoc oceni¢ zmiany postaw i opinii w badanym segmencie wobec
europejskich produktéw. W pomiarze srodkowym (mid- test) oraz
koncowym (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

Mid-test w trakcie prowadzenia dziatar informacyjno- promocyjnych
Post-test po zakoriczeniu prowadzenia dziatan informacyjno-promocyjnych.

Harmonogram ROK 1 ROK 2
Raport ewaluacyjny po | fazie 2 raporty ewaluacyjne: po Il fazie
badawczej badawczej oraz raport koricowy
Rezultaty podsumowujacy wszystkie fazy

badawcze i ostateczne efekty kampanii.

Analiza budzetu

TG1: TG1:

Pre-test Badanie Mid-test Badanie realizowane technika
realizowane technikg CAWI + F2F |CAWI + F2F na prébie N=50, czas trwania
na probie N=50, czas trwania [wywiadu 10 minut—9 500 EUR

wywiadu 10 minut —9 500 EUR  |Post-test Badanie realizowane technika

TG2: CAWI + F2F na probie N=50, czas trwania
Pre-test Badanie wywiadu 10 minut —9 500 EUR
realizowane technikg CAWI na TG2:

prébie N=150, czas trwania Mid-test Badanie realizowane technika

wywiadu 10 minut —6 000 EUR  |CAWI na probie N=150, czas trwania
wywiadu 10 minut — 6 000 EUR
Post-test Badanie realizowane
technikg CAWI na prébie N=150, czas
trwania wywiadu 10 minut — 6 000 EUR

Dziatanie 1
razem

15 500 EUR w tym OW: 1 550 EUR (31 000 EUR w tym OW:3 100 EUR

Pakiet roboczy

4. Reklama

Grupa(-y) docelowa(-e)

TG1 - biznes

Dziatanie

Reklama internetowa

Opis dziatania

W przypadku kampanii B2B wykorzystane zostang zaréwno desktop jak i
mobile - podziat emisji odbywac sie bedzie w sposéb naturalny - w
zaleznosci od sposobu korzystania danego uzytkownika z Internetu zostanie
mu podana odpowiednia reklama.

Harmonogram

ROK 1 ROK 2
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Rezultaty

Kampania display prowadzona przez
1 miesigc — emisja po 2,5 min odston
na miesigc

Kampania display prowadzona przez 1
miesigc — emisja po 2,5 min odston na
miesigc

Analiza budzetu

Kampania display prowadzona przez
1 miesigc —20.000 EUR

Kampania display prowadzona przez 1
miesigc —20.000 EUR

Dziatanie 1 razem

20.000 EUR, w tym OW:
2.000 (2,5 osobodnie)

20.000 EUR, w tym OW:
2.000 (2,5 osobodnie)

Pakiet roboczy

3. Strona internetowa, media spotecznosciowe

Grupa(-y) docelowa(-e)

TG2 — konsumenci

Dziatanie

2. Media spotecznosciowe

Opis dziatania

\Wg najnowszych danych Federalnego Urzedu ds. Konkurencyjnosci i
Statystyki za 2017 rok obywatele Emiratow sg bardzo aktywni w mediach
spotecznosciowych. Szczegdlnym zainteresowaniem cieszy sie komunikator
WhatsApp z zasiegiem prawie 97%, a w platformach spotecznosciowych
prym wiedzie Facebook z wynikiem 89%.

Media spotecznosciowe wykorzystang zostang jako gtéwny kanat B2C.
Nazwa platformy SM  Odsetek obywateli ZEA, ktdrzy go uzywajg

reklama na polubienie — estymowana
liczba kliknie¢ ok. 2.500.

WhatsApp 97%
Facebook 89%
YouTube 73%
Linkedin 16%
Dziatania na FB prowadzone bedga przez 24 m-ce.
Harmonogram ROK 1 ROK 2
Fanpage oraz dziatania na FB Fanpage oraz dziatania na FB
prowadzone przez 12 m-cy: kampania [prowadzone przez 12 m-cy:
reklamowa - promocja postéw, kampania reklamowa - promocja
Rezultaty kampania na CPC - klikniecie w link, postéw, kampania na CPC

- klikniecie w link, reklama na
polubienie — estymowana liczba
kliknie¢ ok. 2.500.

Analiza budzetu

Stworzenie fanpage oraz dziatania na FB
prowadzone przez 24 m- ce:
przygotowanie i prowadzenie kampanii
reklamowej - promocja postéw,
kampania na CPC—12.500 EUR

Stworzenie fanpage oraz dziatania
na FB prowadzone przez 24 m- ce:
przygotowanie i prowadzenie
kampanii reklamowej - promocja
postéw, kampania na CPC

— 12.500 EUR

Dziatanie 1 razem

12.500 EUR, w tym OW:
1.250 (3 osobodnie)

12.500 EUR, w tym OW:
1.250 (3 osobodnie)

Pakiet roboczy

4. Reklama

Grupa(-y) docelowa(-e)

TG1 — biznes, TG2 - konsumenci

Dziatanie

2. Reklama zewnetrzna/ out-door
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Opis dziatania

W Abu Zabi podobnie jak w Dubaju gtéwnym $rodkiem transportu jest
samochéd osobowy (1,7 min pojazdéw), natomiast w Dubaju dodatkowym
Srodkiem do transportu jest metro. Jest to olbrzymi potencjat i okazja do
przedstawienia na nosnikach OOH projektu promujgcego jabtka z Europy.
Nosniki zostaty wybrane w oparciu o: potozenie nosnika w miescie,
specyfike dzielnicy, w ktérej nosnik sie znajduje, wielkoscig potencjalnych
kontaktéw z reklamg i rekomendacjg lokalnych dostawcéw, ktére pokrywaty
sie z wyznaczonymi dla OOH celami kampanii.

Lokalizacje nosnikow:

ABU DHABI Abu Dhabi Marina Mupis - sie¢ 12 nosnikéw typu CityLigt Poster,

rozlokowanych wzdtuz ruchliwej obwodnicy jednego z najwiekszych centr
handlowych Abu Zabi. Nosniki bardzo dobrze widoczne, umieszczone
sekwencyjnie — mozliwos¢ kontekstowo ciekawej kreacji utrwalanej
wielokrotnie. Lokalizacja o bardzo duzym natezeniu ruchu, przy Marina Mall
- jednym z najlepszych centréw handlowych w Abu Zabi.

DUBAI Taxis Package - 50 taksdwek (FULL WRAP) — wynajetych od

panstwowego przewoznika RTA. Reklama umieszczona na tylnej szybie oraz
na bocznej

powierzchni pojazdu widoczna jest dla catej spotecznosci

miasta w réznych porach i w réznych miejscach aglomeracji — multiplikacja
zasiegu statycznej reklamy do 70% populacji miejskiej — ok. 2 min.
kontaktéw.

DUBAI DWTC unipole — oswietlony double billboard o wymiarach 16m x 8m

znajduje przy jednym z najbardziej ruchliwych rond w Dubaju. Strategicznie
zlokalizowany na rondzie World Trade Center — jest widoczny przez caty ruch
pochodzacy z Sheikh Zayed Road jadgcego w kierunku Diyafa, Bur Dubai i
Deira. Srednia widownia 14 dniowej kampanii: ponad 1,5 mln kontaktéw z
reklama tj. prawie 112 000 kontaktow dziennie.

DUBAI Dubai Metro - Large Lightbox (1 panel) — podswietlony panel o

wymiarach 5m x 1,8m. Panele sg umiejscowione na wszystkich stacjach

metra w Dubaju np. Dubai Mall, Emirates Towers Bridge, WTC itp.
Skrupulatnie dobrane potozenie paneli zapewnia atencje 100% podrdznych,
a reklamodawcom oferuje doskonaty zasieg i stosunek jakosci do ceny. Jak
informuje Khaleej Times (09.09.2016)
(https://www.khaleejtimes.com/nation/transport/dubai- metro-7-years-
and-830-million-riders )

,Aby zilustrowad ilosci pasazerdw korzystajgcych z metra w Dubaju kazdego
roku (stosujgc prawo $rednich): to 118 571 429 pasazerdw rocznie i 9 880
952 pasazerow miesiecznie”. Wykorzystanie nawet jednego z nosnikéw
rozlokowanych na stacjach metra, zapewni kampanii szerokie grono
odbiorcow pracujgcych w biurowo/handlowych — biznesowych dzielnicach
Dubaju.

Srednia widownia 14 dniowej kampanii to ok. 300.000 kontaktéw z reklama
tj. Srednio ok. 20.000 kontaktow dziennie w zaleznosci od stacji.

Harmonogram

ROK 1 ROK 2
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http://www.khaleejtimes.com/nation/transport/dubai-

Rezultaty

ABU DHABI Abu Dhabi Marina Mupis
- sie¢ 12 nosnikdéw typu CityLigt
Poster przez 2 tyg.

DUBAI Taxis Package - 50 takséwek
(FULL WRAP) — 2 tyg.

DUBAI DWTC unipole — oswietlony
double billboard o wymiarach 16m
(szer.) x 8m (wys.) — 2 tyg.

DUBAI Dubai Metro - Large Lightbox
(1 panel) — podswietlony panel o
wymiarach 5m (szer.) x 1,8m (wys.) —
2 tyg.

ABU DHABI Abu Dhabi Marina Mupis -
sie¢ 12 nosnikow typu CityLigt Poster
przez 2 tyg.

DUBAI Taxis Package - 50 taksowek
(FULL WRAP) — 2 tyg.

DUBAI DWTC unipole — oswietlony
double billboard o wymiarach 16m
(szer.) x 8m (wys.) — 2 tyg.

DUBAI Dubai Metro - Large Lightbox
(1 panel) — podswietlony panel o
wymiarach 5m (szer.) x 1,8m (wys.) —
2 tyg.

Analiza budzetu

IAbu — Dhabi: ekspozycja w okresie 2
tygodni na 12 nosnikach typu City
Light Poster —17.000 EUR

Dubai

ekspozycja w okresie 2 tygodni na 50
nos$nikach typu FULL WRAP Taxi:
18.000 EUR

ekspozycja w okresie 2 tygodni na
oswietlonym double billboardzie o
wymiarach 16m (szer.) x 8m (wys.) —
20.000 EUR

ekspozycja w okresie 2 tygodni na
podswietlonym panelu o wymiarach
5m (szer.) x 1,8m (wys.) -

7.000 EUR

Abu — Dhabi: ekspozycja w okresie 2
tygodni na 12 nosnikach typu City
Light Poster — 20.500 EUR

Dubai

ekspozycja w okresie 2 tygodni na 50
nosnikach typu FULL WRAP Taxi:
22.000 EUR

ekspozycja w okresie 2 tygodni na
oswietlonym double billboardzie o
wymiarach 16m (szer.) x 8m (wys.) —
24.500 EUR

ekspozycja w okresie 2 tygodni na
podswietlonym panelu o wymiarach
5m (szer.) x 1,8m (wys.) -

8.000 EUR

Dziatanie razem 1

62.000 EUR, w tym OW:
6.200 (7,8 osobodnia)

75.000 EUR, w tym OW:
7.500 (9,3 osobodnia)

Pakiet roboczy

4. Reklama

Grupa(-y) docelowa(-e)

ITG1 — biznes, TG2 - konsumenci

Dziatanie

3. Reklama prasowa

Opis dziatania

zainteresowaniem.

dziennika Al._Bayan.

Analizujgc dane z Oxford Business Group https://fanack.com/united-arab-
emirates/society-media- culture/uae-media/ mozna stwierdzi¢, ze w ZEA
znajdujg sie jedne z najwyzszych wskaznikow obiegu prasy w Zatoce
Perskiej, z czego 56% pismiennych obywateli twierdzi, ze codziennie czyta
gazete. Krajobraz prasy w Emiratach obejmuje 14 dziennikdw i chociaz
wtasnosc jest nadal skoncentrowana wsréd gtéwnych organizacji
medialnych w kraju, a represyjne przepisy dotyczace publikacji oznaczajg, ze
dziennikarstwo w Emiratach jest w duzej mierze podporzagdkowane rzgdowi
i rodzinie rzgdzacej - periodyki nadal cieszg sie nie stabngcym

B2B: W prasie skierowanej do przedstawicieli biznesu wykorzystanych
zostanie kilka wariantow emisji w tytule Gulf News: w gazecie codziennej i w
raporcie Gul News: cata strona (+darmowy artykut 600 stow i dwa zdjecia).
Do odbiorcow arabskojezycznych przekaz kampanii dotrze poprzez strony
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linie redakcyjna.

wydaniu weekendowym.

Gulf News — (naktad 111 tys. egzemplarzy dziennie). Jest uwazany za
najbardziej czytang publikacje w Emiratach i stale utrzymuje prorzagdowa

Al-Bayan - (naktad 105 tys. egzemplarzy dziennie) dziennik w jezyku
arabskim zatozony przez rzad Dubaju.
B2C: dla konsumentdéw przeznaczone bedg emisje w prasie opiniotwdrczej w|

Khaleej Times Weekend — (naktad ok. 150 tys.) magazyn wydawany w
pigtek, daje swoim czytelnikom szeroki zakres informacji. Omawia szereg
tematdw, ktdre sg interesujgce zaréwno dla mezczyzn, kobiet i dzieci.
Historie w nim zawarte to dobra réwnowaga pomiedzy tematami o
znaczeniu lokalnym i miedzynarodowym.

Al-Bayan — format 1FP — dziennik, 5
wydan.

B2C

Khaleej Times Weekend — format
1FP/8 wydan.

Harmonogram ROK 1 ROK 2
B2B: B2B
Gulf News — format 1FP — dziennik, 4 |Gulf News — format 1FP — dziennik, 3
wydania. wydania.
Gulf News — format 1FP (+darmowy |Gulf News — format 1FP (+darmowy
artykut 600 stéw i dwa zdjecia) — artykut 600 stéw i dwa zdjecia) —
Rezultaty raport, 2 wydania. raport, 2 wydania.

Al-Bayan — format 1FP — dziennik, 5
wydan.

B2C

Khaleej Times Weekend — format
1FP/8 wydan.

Analiza budzetu

Gulf News: 55.000 EUR/4 wydania
Gulf News: 40.000 EUR/ 2 wydania
Al-Bayan: 25.000 EUR/ 5
wydan

Khaleej Times Weekend:

44.000 EUR/8 wydan.

Gulf News: 66.000 EUR/ 3 wydania
Gulf News: 46.000 EUR/2 wydania
Al-Bayan: 33.000 EUR/ 5 wydan
Khaleej Times Weekend: 49.700
EUR/8 wydan

Dziatanie 1
razem

164.000 EUR, w tym OW:

16.400 (20,5 osobodnia)

194.700 EUR, w tym OW:

19.470 (24,3 osobodnia)

taczny budzet dziatan:

Rok Budzet dziatan Euro (netto)
Rok 1 905 039,00

Rok 2 871 009,00

Razem 1776 048,00

5. Pomiar wynikow i wskaznikéw programu

Ponizej przedstawiono metodologie obliczania wartosci odniesienia oraz wartosci docelowych dla

celéw, jakie osiggniete zostang w wyniku realizacji Srodka:
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5.1. Cel ekonomiczny:

Zwiekszenie wartosci eksportu (mierzone w euro) europejskich jabtek na rynek Zjednoczonych
Emiratéw Arabskich 0 13,33% w roku 2021 (wykluczajac wptyw czynnikéw zewnetrznych) poprzez
pogtebienie dotychczasowych kanatéw dystrybucji, kreowanie pozytywnej postawy konsumpcyjnej w
stosunku do owocdéw pochodzgcych z Europy oraz zdobycie nowych partneréw handlowych. Wzrost
eksportu 0 4% zapewniony jest dzieki realizacji kampanii (gdyby nie podejmowano zaplanowanych
dziatan wzrost eksportu wynositby 9,33% w 2021r.)

Wskaznik oddziatywania kampanii na wzrost sprzedazy i konsumpcji europejskich jabtek w ZEA:
Zwiekszenie eksportu europejskich jabtek na rynek Zjednoczonych Emiratéw Arabskich o0 13,33%
w roku 2021.

5.2. Cel informacyjny:

Zwiekszenie swiadomosci grupy docelowej (zaréwno przedstawicieli biznesu, srodowisk
opiniotwdrczych, w tym mediéw, jak i konsumentdow indywidualnych) w zakresie waloréw
europejskich jabtek, w tym metod ich produkcji, standardéw jako$ci wymaganych przy produkcji
rolno-spozywczej w UE, bezpieczenstwa produktu, waloréw smakowych i odzywczych:

0 26% w grupie docelowej TG1, tj. 352.300 osbéb reprezentujgcych podmioty specjalizujgce
sie w sprzedazy i dystrybucji owocdéw na rynku ZEA.

0 13 % w grupie docelowej TG2 (z poziomu 26% znajomosci europejskich jabtek dzieki realizowanej
kampanii promocyjnej w latach 2014-2017 do 39%)

na rynku ZEA po zakoriczeniu programu, tj. w 2021r.

Wskaznik oddziatywania poprawy swiadomosci: dotarcie z informacjg o wysokiej jakosci
europejskich jabtek dwukolorowych do:

26% przedstawicieli przedsiebiorstw zajmujacych sie sprzedazg i/lub dystrybucjg produktow
spozywczych na rynku ZEA, tj. 352.300 os,

ok. 1.500.000 konsumentéw indywidualnych —39% z grupy docelowej TG2, tj. mieszkancéw ZEA
w przedziale wiekowym 25-65 lat, ktérych liczba wynosi 3 911 490 os. — dane indexmundi.com.

Na potrzeby pomiaru realizacji celéw kampanii zostang przeprowadzone badania na poczatku
kampanii, oraz na koniec kazdego roku kampanii, przez zewnetrzng, niezalezng agencje badawcza.

Badanie przeprowadzone zostanie w nastepujgcym ksztafcie:
Faza 1 — Pre-test (0) przed rozpoczeciem kampanii: pomiar w 2. kwartale 2019 r.
Faza 2 — Test (1) w trakcie trwania kampanii: pomiar w 1. lub 2. kwartale 2020 r.

Faza 3 — Post-test (2) po zakonczeniu kampanii: pomiar w 2. kwartale 2021 r.
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5.3. Wskazniki produktu i wynikow

Pakiet roboczy 8.1
Pozostate dziatania
(key visual)

Wskazniki produktu
Logotyp kampanii.
Ksiega znaku

Zestaw projektéw do stosowania w kampanii, w tym projektéw reklam
200 wysokiej jakosci zdje¢ (100 stockowych oraz 100 z sesji zdjeciowej)
pokazujgcych wysokie standardy europejskiej produkcji jabtek

Wskazniki wynikdéw
5.000.000 kontaktéw

Pakiet roboczy 3.1

Wskazniki produktu

Strona internetowa, media
spotecznos$ciowe

Strona internetowa  kampanii w 2 wersjach
jezykowych — arabskiej i angielskiej.

Wskazniki wynikéw

Dotarcie do 16.000 odbiorcéw (UU) w pierwszym roku kampanii oraz
do 30.000 odbiorcow (UU) w drugim roku kampanii — tgcznie 46.000
odbiorcow

Min liczba odston — 100.000

Pakiet roboczy 2.1 Public
Relations

Wskazniki produktu
200 dziennikarzy w bazie danych

4.800 kontaktéw z dziennikarzami (12 wysytek do 200 dziennikarzy x 2
lata)

24 informacji prasowych
24 raportow z monitoringu medidw

20 artykutdow w prasie — 1.000.000 kontaktéw

Wskazniki wynikéw
Dotarcie z przekazem do 4.800 dziennikarzy oraz
1.000.000 czytelnikdw prasy.

Pakiet roboczy 6.1 Imprezy,
Targi SIAL Middle East

Wskazniki produktu

Stoisko na targach — pow. 50 m2 — 3 dni 14 spotkan biznesowych
Degustacje: 210 kg jabtek na stoisko (70 kg = 1.120 porcji
degustacyjnych dziennie)

Wskazniki wynikéw

1072 wystawcow z ponad 30 krajéw z catego Swiata prezentujgcych
swoje produkty.

26.003 odwiedzajgcych (oséb decyzyjnych w dziatach zakupdw sieci
supermarketow oraz importeréw swiezych warzyw i owocéw).

14 potencjalnych partneréw biznesowych 1120 os. degustujgcych
jabtka europejskie
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Pakiet roboczy 6.2
Imprezy, Targi WOP - Dubaj

Wskazniki produktu

Stoisko wystawiennicze o powierzchni 50 m2 — 6 dni 28 spotkan
biznesowych

Degustacje: 420 kg jabtek na stoisko (140 kg =

2.240 porcji degustacyjnych dziennie)

Wskazniki wyniku

221 wystawcow z catego Swiata.

ponad 9.660 odwiedzajacych, w tym 5.482 handlowcéw i specjalistow
branzy z 82 krajéw. 28 potencjalnych partneréw handlowych

2.240 os6b degustujacych jabtka europejskie

28 potencjalnych partneréw biznesowych

Pakiet roboczy 6.3
Imprezy, Targi — Gulfood
Dubaj

Wskazniki produktu

Stoisko na targach — pow. 50 m2 — 3 dni 14 spotkan biznesowych
Degustacje przez 3 dni: 210 kg jabtek na stoisko (70 kg = 1.120 porcji
degustacyjnych dziennie)

Wskazniki wyniku

5.000 wystawcow z ponad 65 krajow z catego Swiata prezentujgcych
swoje produkty.

ponad 97.000 odwiedzajgcych z 187 krajéw 14 potencjalnych
partnerow biznesowych

1.120 os. degustujacych jabtka europejskie

Pakiet roboczy 6.4
Imprezy (Misje gospodarcze
Gulfood)

Wskazniki produktu

50 spotkan B2B z przedstawicielami branzy

Dystrybucja 50 pakietéw materiatéw informacyjnych

Udziat w min. 2 konferencjach branzowych towarzyszacych targom.

Wizyty w co najmniej 3 lokalnych marketach i sklepach w celu
zapoznania sie z asortymentem i warunkami sprzedazy swiezych
owocow.

Wskazniki wyniku
70 kontaktow

Pakiet roboczy 6.5
Imprezy (Misja gospodarcza
SIAL)

Wskazniki produktu

50 spotkan B2B z przedstawicielami branzy: lokalnymi importerami,
przedstawicielami sieci handlowych, osobami decyzyjnymi
decydujgcymi o zakupie owocdéw.

Udziat w min. 2 konferencjach branzowych towarzyszacych targom.
Wizyty w co najmniej 3 lokalnych marketach i sklepach w celu
zapoznania sie z asortymentem i warunkami sprzedazy swiezych
owocow.

Wskazniki wyniku

Dotarcie z przekazem do 70 przedstawicieli branzy
podczas spotkan bezposrednich.

Pakiet roboczy 6.6
Imprezy (konferencja)

Wskazniki produktu

1 konferencja dla przedstawicieli branzy i medidow
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Wskazniki wyniku

Dotarcie z informacjg o rozpoczeciu kampanii i o jabtkach europejskich
do przedstawicieli branzy (60 oséb) oraz przedstawicieli mediow (40)
0sob.

5 publikacji w mediach, dotarcie do 50.000 odbiorcéw.

Pakiet roboczy 5.1
Materiaty reklamowe

Wskazniki produktu

Produkcja i dystrybucja 1.500 szt. pakietdw materiatow, ktére beda
dystrybuowane podczas wydarzen

Produkcja 5 roll-upéw, ktére beda ustawione podczas misji
gospodarczych i konferencji prasowych.

10.000 ulotek

Wskazniki wyniku

dotarcie z przekazem do 11.500 przedstawicieli branzy

Pakiet roboczy 6.7
Imprezy (Promocja na
Ramadan Night Market)

Wskazniki produktu

2 stoiska promocyjne o pow. 27 m2 (1stosiko/rok)

Pokazy kulinarne — 20 dni

Pokazy carving show — 20 dni

Dystrybucja 100.000 ulotek oraz 22.400 porcji degustacyjnych jabtek

Wskazniki wyniku

Dotarcie do 122.400 konsumentéw oraz dotarcie do

40.000 konsumentéw przez zdjecia i relacje z cooking show w mediach
spotecznosciowych - razem

162.400 kontaktéw.

Pakiet roboczy 6.8 Study
Tour

Wskazniki produktu

2 wizyty — study tour

14 przedstawicieli sieci handlowych i importeréw, 6 dziennikarzy oraz 2
koordynatoréw/ ekspertow z ZEA

1 seminarium
10 pakietow materiatéw promocyjnych i upominkdéw

Wskazniki wyniku

Ugruntowanie kontaktéw handlowych z 20 przedstawicielami
dystrybutoréw, sieci handlowych oraz mediéw z ZEA.

Dotarcie z przekazem do 600.000 odbiorcéw w kazdym roku za
posrednictwem artykutéw, ktére ukazg sie w mediach na rynku
docelowym.

Pakiet roboczy 4.1

Kampania display prowadzona przez 2 miesigce

Kampania display — emisja: 5 mln odston/2 m-ce

Pakiet roboczy 3.2

Fanpage oraz dziatania na FB prowadzone przez 24 m-ce: kampania
reklamowa - promocja postéw, kampania na CPC

Fanpage oraz dziatania na FB — estymowana liczba kliknie¢ ok. 5 000/24
m-ce
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Pakiet roboczy 4.2

ABU DHABI Abu Dhabi Marina Mupis - sie¢ 12 nosnikéw typu CityLigt
Poster przez 4 tyg.

DUBAI Taxis Package - 50 taksowek (FULL WRAP) — 4 tyg.

DUBAI DWTC unipole — oswietlony double billboard o wymiarach 16m x
8m —4 tyg.

DUBAI Dubai Metro - Large Lightbox (1 panel) — podswietlony panel o
wymiarach 5m x 1,8m— 4 tyg.

ABU DHABI Abu Dhabi Marina Mupis — 25% mieszk. Abu Dhabi tj.
prawie 700.000 kontaktéw dziennie.

DUBAI Taxis Package — multiplikacja zasiegu statycznej reklamy do 70%
populacji miejskiej — ok. 2 min kontaktow.

DUBAI DWTC unipole — srednia widownia 14 dniowej kampanii: ponad
1,5 min kontaktéw z reklama

DUBAI Dubai Metro — srednia widownia 14 dniowej kampanii zatem to
prawie 300.000 kontaktow

tgcznie: 4.500.000 kontaktéw/rok (populacja ZEA: 9.266.970, populacja
miast: Abu Dhabi i Dubai: 5.520.415) — stanowi to ok. 80% mieszk. tych
miast.

Pakiet roboczy 4.3

B2B:

Gulf News — format 1FP — dziennik, 7 wydan

Gulf News — format 1FP (+darmowy artykut 600 stéw i dwa zdjecia) —
raport, 4 wydania

Al-Bayan — format 1FP — dziennik, 10 wydan B2C

Khaleej Times Weekend — format 1FP/16 wydan

kacznie: 37 wydan, w tym B2B: 31, B2C:16

Gulf News — 277.500 kontaktéw/wydanie Al-Bayan — 262.500
kontaktow/wydanie

Khaleej Times Weekend — 375.000 kontaktow/ wydanie

tacznie: 915.000 kontaktéw/wydanie wszystkich ww. tytutéw
prasowych, w tym B2B:

540.000 kontaktéw/wydanie

Z uwagi, iz r6zne wydania ww. tytutéw prasowych mogg czytad te same
osoby zdecydowano sie nie mnozy¢ liczby kontaktow razy liczbe wydan.
Zatozono, ze 50% czytelnikdw kupuje prase cyklicznie lecz nie
codziennie wiec w tej grupie widoczna moze by¢ rotacja czytelnikéw.
Liczbe kontaktow podniesiono wiec o0 50% - B2B: 810.000 kontaktow,
B2C: 562.500 kontaktow

Pakiet roboczy 9.1 Ocena
wynikow

Wskazniki produktu
3 raporty ewaluacyjne na TG1 (N=150) 3 raporty ewaluacyjne na TG2
(N=450)

Wskazniki wyniku
N = 600 oséb poddanych badaniom ewaluacyjnym

Pakiet roboczy 1.1
Koordynacja

24 raporty z monitoringu postepu realizacji kampanii
5-osobowy zespot projektowy, w tym 3 osoby bezposrednio
koordynujace zadania w projekcie

Efektywna wspodtpraca z Organizacjg Wdrazajaca

Wskazniki oddziatywania
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Opis wskaznikéw oddziatywania [Wartos¢ Zakonczenie programu

wyjsciowa
26%
mieszk. ZEA w
Wskaznik oddziatywania 8.1 wieku 18- 1.575.000 os.
46 lat
\Wskaznik oddziatywania 3.1 -w. 80% z 100.000 os. = 80.000 os.

4800 dziennikarzy

900 000 czytelnikéw prasy (w trakcie czytania
prasy, az 90% czytelnikéw catkowicie oddaje
Wskaznik oddziatywania 2.1 jw. tej czynnosci, dzieki czemu odbidr tresci jest
czysty i odbywa sie w petnym skupieniu -
Zrédto: prezentacja Pro Media House, na
podstawie badania Demoskopu).

54% z 26.003 os. = 14.042 os.

Zgodnie z badaniami Exhibition & Event
Association of Australia:

- 54% gosci odwiedza targi, aby obejrze¢ nowe
produkty lub ustugi

Wskaznik oddziatywania 6.1 )W 48%  zwiedzajacych poszukuje informacji
40% pragnie by¢ na biezaco z nowymi
technologiami
15% odwiedza targi, aby nawigza¢ kontakty
biznesowe.

\Wskaznik oddziatywania 6.2 .w. 96% z 9.660 0s. =9.274 os.

Zgodnie z danymi wop-dubai.com: 96%
odwiedzajgcych targi WOP ma na celu
pozyskanie wiedzy o produktach i trendach
branzowych

\Wskaznik oddziatywania 6.3 j-w. 54% z 97.000 os. = 52.380 os.

\Wskaznik oddziatywania 6.4 -w. 70 os.

\Wskaznik oddziatywania 6.5 j-w. 70 os.

Wskaznik oddziatywania 6.6 j.w. 100% z 50.000 os. = 50.000 os.

\Wskaznik oddziatywania 5.1 j.w. 100% z 11.500 os. = 11.500 os.

\Wskaznik oddziatywania 6.7 j-w. 70% z 162.400 os. = 113.680 os.

\Wskaznik oddziatywania 6.8 j.w. 90% z 600.0000s. = 540.000 os.

\Wskaznik oddziatywania 4.1 j.w. 30% z 5.000.000 = 1.500.000 os.

\Wskaznik oddziatywania 3.2 j-w. 100% z 5.000 = 5.000 os.

\Wskaznik oddziatywania 4.2 j-w. 35% z 4.500.000 = 1.575.000 os.
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\Wskaznik oddziatywania 4.3

J.W.

0s.,

421.875 os.

B2B: 90% z 810.000 = 729.000
B2C:

75% z 562.500

\Wskaznik oddziatywania 9.1

Nie dotyczy

Nie dotyczy

\Wskaznik oddziatywania 1.1

Nie dotyczy

Nie dotyczy

5.4 Informacje dodatkowe — Harmonogram realizacji projektu.

rok

2019

2020

2021

miesigc
Koordynacja
Key visual
Strona www

vV |V Vi

PR

Targi

I v jIX X X1 (xii

|Misje gosp.

[Mat. prom.

Konferencja

I I 1 AV VYA

VIE Vi IX X XT X

Ramadan NM

Study Tour

Rekl. on-line
Social media
OOH

Rekl. prasowa

Ocena
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