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1. Produkty/systemy i analiza rynku

Produktem promowanym w ramach przedmiotowej kampanii informacyjno-promocyjnej sg jabtka pochodzace z
Europy, ktére cechuje wysoka jakos¢ zagwarantowana odpowiednimi metodami produkcji. Zaktada sie promowanie
nastepujgcych odmian: Gala, Golden Delicious, Red Delicious, Red Jonaprince. Owoce promowane bedg na rynkach
Azji Potudniowo-Wschodniej: w Malezji i Tajlandii.

A. Malezja

Malezja to panstwo w Azji Potudniowo-Wschodniej, obejmujgce dwa terytoria oddzielone Morzem
Potudniowochinskim: potudniowg czes¢ Pétwyspu Malajskiego, gdzie graniczny z Tajlandig i Singapurem oraz
pétnocng czes$¢ wyspy Borneo, gdzie graniczy z Brunei i Indonezjg. Malezja znajduje sie w strefie klimatu
rownikowego. Nawiedzajg jg potudniowo-zachodnie (od kwietnia do pazdziernika) oraz intensywniejsze pétnocno-
zachodnie monsuny (od pazdziernika do lutego).

Malezja nalezy do najbardziej rozwinietych panstw regionu. Pod koniec XX w. przeobrazito sie z kraju rolniczego w
przemystowy. Obecnie gtdwnym czynnikiem wzrostu PKB jest konsumpcja, a dynamika spozycia przewyisza
dynamike wzrostu dochodu narodowego. Malezyjski wzrost gospodarczy od wielu lat odbywa sie w bardzo
stabilnych warunkach. Od 2010 roku srednioroczny wzrost PKB to prawie 5,5% przy symbolicznej inflacji i
bezrobociu ponizej 3 procent. Deficyt fiskalny rdwniez utrzymuje sie na podobnej wysokosci w odniesieniu do PKB.
Sukcesywnie zwieksza sie rola przemystu przetwdrczego we wzroscie PKB. Przemyst jest gtdwnym Zrédtem
dochodoéw eksportowych Malezji, a wyroby elektroniczne, elektryczne, maszyny i urzadzenia oraz sprzet naukowy
i optyczny stanowig ponad 50% wartosci eksportu, gdy gaz, ropa i ich przetwory, olej palmowy i kauczuk ponad
20%. Szczegdlne znaczenie dla malezyjskiej gospodarki ma rodzimy przemyst samochodowy, produkujgcy rocznie
ponad po6t miliona aut wtasnej konstrukcji i zatrudniajgcy wraz z kooperantami 700 tys. pracownikow.

Ponizej przedstawiono PKB kraju (mld USD) w ostatnich 10 latach.
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Podstawowe wskaZniki (2019)
Ludnosé: 33 min

PKB: 326 mld EUR

PKB per capita: 9,948 EUR

Wzrost gospodarczy: 4,5%

Inflacja: 1,0%

Saldo obrotéw biezgcych do PKB: 3,1%
Wymiana handlowa

Malezja posiada dodatni bilans w wymianie handlowej towaréw zaréwno z panstwami UE jak i z catym $wiatem i
wskaznik ten ma trend wzrostowy na przestrzeni ostatnich lat. W 2019 r. kraj wyeksportowat towary o facznej
wartosci 212,7 mld EUR (w tym 23,6 mld EUR do panstw EU, a import miat warto$¢ odpowiednio 183 mid EUR i 13



mld EUR). Pozwolito to na osiggniecie dodatniego bilansu o wartosci odpowiednio 29,7 mld EUR i 10,6 mld EUR
(wszystkie dane za Eurostatem).

W przypadku wymiany ustug kraj w 2018 r. zanotowat ujemny bilans handlowy zaréwno ogdétem (deficyt 4,2 mld
EUR przy poziomie eksportu 33,6 mld EUR), jak i z paristwami EU (odpowiednio 0,2 mld EUR przy 3,2 mld EUR).
Bezposrednie inwestycje zagraniczne EU w Malezji w 2018 r. wyniosty 23,4 mld EUR, co byto wzrostem o0 6,2% w
stosunku do roku poprzedniego.

Rozpatrujgc wymiane handlowg towardéw z EU w podziale na kategorie, Malezja notuje dodatni bilans we wszystkich
sektorach z wyjatkiem paliw i kopalin oraz chemikaliéw. Najwiekszy udziat w wymianie handlowej towaréw maja
wyroby nierolnicze (eksport w wysokosci 21,807 mld EUR i wzroScie 8,9%) oraz maszyny i srodki transportu (15,573
mld EUR i wzrost 9,9%). W przypadku zywnosci i surowcow Malezja w 2019 r. wyeksportowata towary o wartosci
1,789 mld EUR i zanotowata dodatni bilans w wysokosci 856 min.

W Malezji spozywa sie duzo owocow i warzyw, jednak ich produkcja rozproszona jest na mate tradycyjne
gospodarstwa, dlatego lokalna podaz pozostaje na poziomie ponizej popytu, stagd koniecznos¢ oparcia sie na
imporcie. Malezja jest importerem netto owocéw i warzyw o wartosci 1,388 mld EUR i wielkosci 2,471 Mt, gtéwnie
Swiezych owocow ze stref umiarkowanych (a takze sokdw owocowych i przetworow owocowych), ktérych lokalna
uprawa jest niemozliwa lub trudna (jabtka, cytrusy, cebula, czosnek, marchew, brokuty itp.). Jabtka, zaraz po
cytrusach, sg gtdéwng kategorig importowanych owocdéw. Aby unikngé ograniczen sezonowych i méc dostarczac
konsumentom owoce i warzywa przez caty rok., importerzy dokonujg zakupdw z réznych krajéw na obu pétkulach.
Przemyst przetwérstwa owocéw i warzyw jest w fazie wzrostowej: konserwowanie owocéw, soki, dzemy, suszone
i mrozone owoce, mrozonych, przekaski. W latach 2013-2018 import owocdéw i warzyw wzrdst odpowiednio 0 93%
i 49,1%. Celem rzadu jest samowystarczalno$¢ na tym rynku i osiggniecie produkcji 570 Mt owocéw do 2020 r., w
tym 95% owocdw tropikalnych i 84% przeznaczonych na rynki eksportowe.

Gtéwne regiony produkujgce owoce i warzywa to: Johor, Pahang, Kelantan i Perak. Owoce i warzywa uprawiane w
tych regionach sg przeznaczone gtédwnie na rynek lokalny. Malezja produkuje owoce tropikalne na 375 tys.
hektarach. Najbardziej popularne pozostajg lokalne tropikalne owoce i warzywa (kokos, banany, ananas, durian,
musztarda, pomidor, ogorek), dzieki przewadze cenowej w stosunku do tych importowanych. W gorzystych
regionach Malezji istniejg réwniez farmy, ktére uprawiajg owoce i warzywa ze strefy umiarkowanej. Gospodarstwa
te sg zarzadzane przez obcokrajowcow, ktérzy dysponujg wiedzg na temat produkcji (np. japonskie gospodarstwo
»Farm Fresh Platform”). Kraj eksportuje tropikalne owoce i warzywa.

W Malezji na rynku owocéw i warzyw dominujg Chiny (540 min EUR i 39% udziatu w rynku) dzieki tanim i catkiem
dobrej jakosci produktom. Pozostali gtéwni dostawcy w 2018 r. to: Indie (109 min EUR), Stany Zjednoczone (107
min EUR) i RPA (100 min EUR).

Rynek jabtek

W Malezji nie jest prowadzona komercyjna uprawa jabtek (podobnie jak w przypadku Tajlandii kraj ten nie zgtasza
do FAO produkcji jabtek, dlatego nie ma konkurencji lokalnych producentéw). Wszystkie Swieze jabtka zuzywane w
gospodarce pochodzg z importu. Warto$¢ importu w 2019 r. wyniosta 119,6 min USD, a jego wielko$é na przestrzeni
ostatnich lat przedstawia ponizsza tabela (zrédto: www.trademap.org).
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Na powyzsze wartosci sktada sie takze import z Polski:

2015 2016 2017 2018 2019
18 ton 36 tony 2 tony 54 tony 466 ton
(2 tys. USD) (24 tys. USD) (2 tys. USD) (46 tys. USD) (373 tys. USD)

Wg danych serwisu trademap.org Malezja niewielkg czes¢ swiezych jabtek reeksportuje na lokalne rynki.
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Poziom konsumpcji krajowej swiezych jabtek w 2019 r. wynidst ok. 105 Mt i wzrdst w poréwnaniu do roku
poprzedniego o0 5.95 %.

Malaysia Fresh Apples Fresh Domestic Consumption by Year
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Zrédto: www.indexmundi.com

Z powyzszego wykresu wynika, ze konsumpcja krajowa od lat utrzymuje sie na zblizonym poziomie, cho¢ jej krzywa
jest wznoszaca.

B. Tajlandia

Krélestwo Tajlandii to panstwo w Azji Potudniowo-Wschodniej potozone na Pétwyspie Indochifskim, graniczace z
Laosem i Kambodzg na wschodzie, z Malezjg na potudniu oraz z Mjanma (Birmg) na zachodzie i pdtnocnym
zachodzie. Lezy w tym samym klimacie co Malezja.

Tajlandia jest jednym z najszybciej rozwijajgcych sie krajow w regionie. W latach 80. produkt krajowy brutto
wzrastat $rednio 0 8% rocznie, a w 1988 az 0 13%. Od kliku lat gospodarka notuje stabilny srednioroczny wzrost na
poziomie ok. 5%.

Wysoka dynamika gospodarki jest zwigzana z naptywem kapitatu zagranicznego (najwiecej z Japonii, Singapuru,
Hongkongu oraz USA), rozbudowg przemystu przetwdrczego (gtdwnie elektronicznego, witdkienniczego i
chemicznego), ktéry wykorzystuje tanig, wykwalifikowang site roboczg oraz liberalng politykg gospodarcza, ciggle
malejagcym udziatem rolnictwa, lesnictwa i rybotéwstwa w produkcie krajowym brutto, a takze zwiekszania sie
udziatu przemystu i ustug.

Ponizej przedstawiono PKB kraju (mld USD) w ostatnich 10 latach.
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Podstawowe wskazniki (2019)
Ludnosé: 68 min

PKB: 473 mid EUR

PKB per capita: 6,960 EUR

Wzrost gospodarczy: 2,9%

Inflacja: 0,9%

Saldo obrotéw biezgcych do PKB: 6,0%



Wymiana handlowa

Tajlandia posiada dodatni bilans w wymianie handlowej towardw zaréwno z panstwami UE jak i z catym Swiatem i
wskaznik ten ma trend wzrostowy na przestrzeni ostatnich lat. W 2019 r. kraj wyeksportowat towary o facznej
wartosci 219,2 mld EUR (w tym 19,6 mld EUR do panstw EU), a import miat wartos¢ odpowiednio 213,8 mid EUR i
13,6 mld EUR. Pozwolito to na osiggniecie dodatniego bilansu o wartosci odpowiednio 5,4 mld EUR i 6,0 mld EUR.

W przypadku wymiany ustug kraj w 2018 r. réwniez zanotowat dodatni bilans handlowy zaréwno ogétem (nadwyzka
24,4 mld EUR przy poziomie eksportu 71,2 mld EUR), jak i z krajami EU (odpowiednio 2,1 mld EUR przy 5,5 mld EUR).
Bezposrednie inwestycje zagraniczne EU w Tajlandii w 2018 r. wyniosty 17,1 mld EUR, co byto wzrostem o 9% w
stosunku do roku poprzedniego.

Rozpatrujgc wymiane handlowg towaréw z EU w podziale na kategorie, Tajlandia notuje dodatni bilans we
wszystkich sektorach z wyjatkiem paliw i kopalin oraz chemikaliéw. Najwiekszy udziat w wymianie handlowe;j
towardw majg wyroby nierolnicze (eksport w wysokosci 21,807 mld EUR i wzroscie 8,9%) oraz maszyny i $rodki
transportu (17,975 mld EUR i wzrost 5,1%). W przypadku zywnosci i surowcéw Tajlandia w 2019 wyeksportowata
towary o wartosci 2,370 mld EUR i zanotowata dodatni bilans w wysokosci 1,020 mld.

Tajlandia zalicza sie do panstw, ktérych gospodarka zalezy w duzej mierze od rolnictwa i produkcji produktéw
rolnych. Uprawy lokalnych owocdéw i warzywa sg bardzo liczne, a poziom cenowy sprawia, ze sg dostepne dla
wszystkich klas spotecznych. Z uwagi na klimat tropikalny oraz réznice w okresie wegetacyjnym Tajowie mogg
spozywac swieze owoce i warzywa przez caty rok.

Kraj jest jednym ze $wiatowych lideréw w eksporcie ryzu w puszkach, cukru, maki z manioku i ananasa. W Tajlandii
uprawianych jest ponad 300 odmian jadalnych owocéw i warzyw, z ktérych okoto 80 jest powszechnie
spozywanych. Dzieki obfitym zasobom Tajlandia jest jednym z wiodacych krajow eksportujgcych owoce. W 2018 r.
eksport owocow wynidst 2,37 mld EUR, czyli 90% catkowitej wartosci eksportu owocéw i warzyw. Jednak z powodu
brakéw niektérych odmian, wynikajgcych z klimatu tropikalnego, kraj zalezy réwniez od importu owocéw i warzyw,
ktorych Tajlandia sprowadza coraz wiecej. W 2018 r. wartos¢ importu wyniosta 1,84 mld EUR, z czego potowa to
owoce (899,8 min EUR).

Pod wzgledem importowanych produktéw gtéwnymi dostawcami sg Chiny, Australia, Nowa Zelandia i Stany
Zjednoczone.

Rynek jabtek

W Tajlandii, podobnie jak w Malezji, nie jest prowadzona komercyjna uprawa jabtek. Wszystkie swieze jabtka
zuzywane w gospodarce pochodzg z importu. Warto$¢ importu w 2019 roku wyniosta 211,7 mIn USD, a jego
wielko$¢ na przestrzeni ostatnich lat przedstawia ponizsza tabela (zrédto: www.trademap.org).
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Na powyzsze wartosci sktada sie takze import z Polski, ktéry w 2019 r. wynidst 21 ton i miat wartos¢ 22 tys. USD.
Tajlandia niewielkg cze$¢ swiezych jabtek reeksportuje na lokalne rynki (na zielono dane szacunkowe).
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Zgodnie z danymi IndexMundi poziom konsumpcji krajowej swiezych jabtek w 2019 r. wynidst ok. 157,7 Mt i wzrést
w poréwnaniu do roku poprzedniego o 25.36 %.



Thailand Fresh Apples Fresh Domestic Consumption by Year
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Z powyzszego wykresu wynik, ze konsumpcja krajowa, mimo zatamania w latach 2015-17, jest w trendzie
zrostowym.

Gtéwni eksporterzy

Eksport jabtek do Malezji i Tajlandii zdominowany jest przez 4 paristwa spoza UE (Chiny, USA, RPA, Nowa Zelandia)
i to te kraje nalezy zaliczy¢ do gtéwnych konkurentéw dla dostawcdw unijnych.

A. Malezja

Najwiekszym eksporterem swiezych jabtek do Malezji od lat pozostaje RPA, majgca w 2019 r. 43,5% udziatu w
wartosci eksportu ogotem (eksport 49,8 Mt i obrdot 52 min USD). Przez pierwsze dziesieciolecie XX w. liderem
pozostawaty Chiny, ktdre obecnie posiadajg 27,9% udziatu (eksport 29,3 Mt i obrot 33,4 min USD).Oba te kraje
odpowiadajg za ponad 70% eksportu jabtek do Malezji. Trzecim eksporterem, notujgcym jednak zdecydowanie
nizsze wartosci, byta w 2019 r. Nowa Zelandia (10,6%), ktéra na przestrzeni ostatnich 20 lat toczyta rywalizacje z
USA (5,6%) i Francjg (4,7%) o miano trzeciego eksportera. Udziat pozostatych panstw w eksporcie jest w zasadzie
symboliczny — jedynie Turcja i Wtochy posiadajg udziat powyzej 2% (odpowiednio 2,4 i 2,3%). Na kolejnej pozycji
jest Ukraina z udziatem 0,9%, a pozostate panistwa nie przekraczajg 0,3%.

Co warte zaznaczenia udziat paistw ze wzgledu na potozenie na pétkuli rozktada sie w miare réwnomiernie: 54%
jabtek dostarczane sg przez panstwa z potkuli potudniowej (RPA i Nowa Zelandia), a 46% przez panstwa z pétkuli
poétnocnej.

List of supplying markets for a product imported by Malaysia
Product: 080810 Fresh apples
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B. Tajlandia

Najwiekszym eksporterem swiezych jabtek do Malezji od 20 lat pozostajg Chiny, majgce w 2019 r. 58,5% udziatu w
wartosci eksportu ogdétem (eksport 92,6 Mt i obrét 123,7 min USD). Kolejne 2 panstwa, ktére przez ten okres
rywalizowaty o miano drugiego eksportera, to Nowa Zelandia z udziatem w 2019 r. na poziomie 23,6% (eksport 33
Mt i obrét 50 min USD) oraz USA z udziatem w rynku 11,1% (eksport 17,7 Mt i obrét 23,4 min USD). Kolejne paristwa
z udziatem powyzej 2% to Francja (3,7%) i Japonia (2,2%). Pozostate kraje nie przekroczyty 1% udziat w rynku.

Pod wzgledem lokalizacji paniistw, z ktérych realizowano dostawy, % eksportu pochodzi z pétkuli pétnocnej, a % z
potkuli potudniowej.

List of supplying markets for a product imported by Thailand
Product: 080810 Fresh apples
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Pozycja rynkowa podmiotéw z UE
A. Malezja

Udziat podmiotéw z UE w eksporcie jabtek do Malezji jest na stosunkowo niskim poziomie i w ostatnich 20 latach
nie przekroczyt 12% w skali jednego roku. Zmiany udziatu panstw EU27 w XX wieku przedstawia ponizszy wykres.
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych www.trademap.org

Przez lata wsréd panstw UE gtéwnym eksporterem swiezych jabtek do Malezji byta Francja. W pierwszej dekadzie
XX w. odpowiadata niemal za caty unijny eksport. Sytuacja zaczeta zmieniaé sie w drugiej dekadzie, gdy na znaczeniu



nabrat eksport z Hiszpanii oraz z Wioch. W ostatnich latach eksport odnotowywaty takze Portugalia i Polska, ktéra
obecnie jest trzecim eksporterem z UE. Ponizej przedstawiony trendy w eksporcie panstw UE w XX w.

f supr ng markets from Europear nion (EU 2 for a product importet by Mala

A

14,000
12,000
10.000
8.000—
:f- 6,000 —
4,000 —

2.000—

e e e N —_—

ol w T T =
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2008 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

European Union (EU 27) = France = ltaly Poland —— Portuga

Zrédto: www.trademap.org

Wedtug danych dostepnych na stronie www.trademap.org panstwa UE eksportowaty do Malezji 8,7 Mt swiezych
jabtek, a wartos¢ eksportu czotowych dostawcow to: Francja — 4,99 Mt, Wtochy — 2,737 Mt, Polska — 466 t oraz
Portugalia — 211 t.

Powyzsze dane nieco odbiegajg od danych stowarzyszenia Freshfel Europe, ktore scisle wspotpracuje z Komisjg
Europejska, a zgodnie z ktérymi eksport UE do Malezji ksztattuje sie nastepujaco.

%019 %018 %017 %016 D015 %014 %013 %012 D011 %010
Totalin T 6426,00 511320 6260,00 10510,30 764570 887440 519050 5070,20 7 644,80 8578,40
France 352280 4160,80 523000 908200 635920 839620 471450 468370 718260 806390
Italy 201800 539,60 511,40 546,70 62320 220,00 314,40 321,10 27140 426,70
Poland 373,70 128,50 - 18,10 18,30 - - - - -
Portugal 136,60 37,00 203,70 74,00 37,00 - 41,80 0,10 - -
Spain 124,80 2730 22830 64390 502,80 199,30 105,80 5510 181,60 77,80
Germany 83,40 62,10 39,70 65,00 2,80 50,50 14,00 10,10 9,20 10,00
Croatia 60,50 100,90 - - - - - - - -
Netherlands 47,90 1,60 10,10 41,20 61,70 - - 0,10 - -
Belgium 37,40 18,60 18,50 0,10 - 6,00 - - - -
Slovenia 20,90 18,20 - 18,10 20,20 - - - - -
Austria - - - - 20,50 - - - - -
United Kingdol - 18,60 18,30 21,20 - 2,40 - - - -

Zrédto: Freshfel Europe (Komisja Europejska)

Mimo pewny rdznic nalezy podkresli¢, ze oba zrédta danych pokazujg ten sam trend w poszczegdlnych panstwach
i zblizone proporcje w wielkosci dostaw.

Wartym odnotowania jest ok. 4-krotne zwiekszenie wtoskiego eksportu w 2019 r. Jest to m.in. efekt przedsiewziecia
,Omnifresh”, ktére koncentruje sie na dostarczaniu najwyzszej jakosci wioskich jabtek na rynki azjatyckie i ktére ma
zdolnos¢ dostaw ponad 400 Mt wtoskich jabtek premium, co odpowiada ponad 20% catkowitej produkcji jabtek we
Wtoszech. Gtdwnym przestaniem przedsiewziecia byto otwarcie nowych rynkéw dla wtoskich jabtek (szczegdlnie
odmiany Ambrosia).

W 2020 r. prognozuje sie dalszy wzrost, co ma by¢ efektem 3-letniej kampanii promocyjnej,,Natural Goodness from
the Italian Alps” finansowanej ze srodkéw UE, ktdra ma podkresli¢ zalety europejskich jabtek dla swiadomych
jakosci konsumentéw. Kampania bedzie obejmowac serie degustacji w gtéwnych centrach handlowych w Malezji,
dziatania informacyjne, a takze inicjatywy realizowane przy udziale influenceréw i wykorzystaniu mediach
spotecznosciowych.

B. Tajlandia



Udziat podmiotow z UE w eksporcie jabtek do Tajlandii w XX w. ksztattuje sie ponizej 4%. Tylko na poczatku wieku i
w roku 2011 udziat eksportu z UE przekroczyt ten poziom. Mozna jednak zaobserwowac wzrost w ostatnich latach
—od 2014 udziat eksportu UE utrzymuje sie na statym poziomie, podczas gdy we wczesniejszych latach spadat nawet
ponizej 1%.

W ostatnich latach niemal caty unijny eksport jabtek do Malezji pochodzit z Francji. Zgodnie z danymi
www.trademap.org krzywa Francji w zasadzie pokrywa sie z krzywg UE. Wsréd pozostatych eksporteréw, ktorzy w
tym okresie odnotowali sprzedaz na ten rynek, wymienia sie w szczegdlnosci Wtochy (gtdwnie w latach 2005-06),
Holandie (09, 12-13) i Belgie (08-10).

f suDI q srkets from European Union (EU 2 mporte
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4,000 —

2,000 —

T T T T T T T T T T T T T T T T
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 213 2014 205 2016 2017 2018 2019

European Union (EU 27) —— France

Zrédto: www.trademap.org

Dane stowarzyszenia Freshfel Europe nieco odbiegajg od tych przytoczonych powyzej.

2019 2018 2017 2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010
TotalapplesinT 422410 552420 6650,30 570510 595400 4957,10 368160 354120 6207,40 338120
France 386370 552420 6650,30 570510 569460 454180 368160 349100 6151,80 3307,20
Netherlands 339,20 - - - - - - - 0,10 -
Poland 21,20 - - - - - - - - -
Belgium - - - - 259,40 415,30 - 37,00 37,00 74,00
United Kingdom - - - - - - - 13,20 - -
Spain - - - - - - - - 18,50 -

Zrédto: Freshfel Europe (Komisja Europejska)

Zgodnie z nimi Holandia w 2019 r. miata 8% udziat w eksporcie z UE, ponadto odnotowano eksport z Polski (ta
wartos¢ je zgodna z danymi www.trademap.org), a Belgia w latach 2014-15 miata udziat na poziomie odpowiednio
8,4 oraz 4,4%.

Udziat poszczegdlnych panstw w eksporcie swiezych jabtek moze ulec znaczacej zmianie w 2020 r., poniewaz
akredytowani zostali nowi dostawcy z Belgii, Niemiec, Wtoch i Holandii.

Pozycja Organizacji Inicjujacej i Polski

Obecnie Ol nie prowadzi kampanii promocyjnych na rynkach Azji Potudniowo-Wschodniej, za$ dziatania
sprzedazowe poszczegdlnych cztonkédw Stowarzyszenia Unia Owocowa oraz Zwigzku Sadownikéw RP nie sg na
chwile obecng skoordynowane i nie posiadajg wsparcia wizerunkowego pozwalajgcego na budowanie lojalnosci do
marki ,jabtka europejskiego”. Natomiast z uwagi na ciaggly rozwdj swej dziatalnosci, atuty oferowanych jabtek i
perspektywicznos¢ rynkdw docelowych, realizacja niniejszej operacji bedzie stanowita pierwszy krok w podniesieniu
Swiadomosci lokalnych spotecznosci o jakosci jabtek europejskiego pochodzenia i przewag konkurencyjnych nad
jabtkami z innych regiondw Swiata oraz wzmocnieniu eksportu jabtek na te rynki.

Nalezy podkreslic, iz Ol posiada bardzo duze doswiadczenie w skutecznej promocji jabtek na rynku
miedzynarodowym, w tym m.in. Zjednoczonych Emiratach Arabskich, Chinach, Algierii. Zakonczone sukcesem
kampanie promocyjne europejskich jabtek potwierdzajg skutecznosé podejmowanych dziatan w dotarciu zaréwno
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do przedstawicieli konsumentow, jak i biznesu. Zdobyte na rynkach panstw trzecich doswiadczenie pozwoli rdwnie
skutecznie rozpoczg¢ promocje na rynkach docelowych, dzieki czemu — mimo braku obecnosci i doswiadczenia Ol
na danym rynku — mozliwe bedzie dotarcie do swiadomosci konsumentéw i grup biznesowych w odpowiednim
stopniu i odpowiednio dobranymi kanatami komunikacji.

Nalezy réwniez podkreslié, iz Polska, w tym Ol jest w stanie zapewni¢ podaz jabtek na cele kampanii promocyjnej,
jak réwniez wygenerowanemu dzieki niej popytowi na europejskie jabtka. Polska jest bowiem trzecim producentem
jabtek na $wiecie i pierwszym w UE.

Kraj Produkcja Produkcja na Areat Wydajnosc (kg
(tony) osobe (kg) (hektar) / hektar)
Chiny 44 448 575 31,889 2383905 18 645,3
USA 4649 323 14,185 130552 35612,8
Polska 3604271 93,779 177 203 20339,8
Turcja 2 925 828 36,206 173 394 16 873,9
Indie 2 872 000 2,149 314 000 9 146,5
Iran 2799197 34,238 238 638 11729,9
Witochy 2455616 40,631 56 164 43 722,2
Rosja 1843544 12,552 214 270 8603,8
Francja 1819762 27,041 49 618 36 675,4
Chile 1759421 100,115 36 063 48 787,1
Uzbekistan 1120209 34,306 101 726 11012

Zrédto: atlasbig.com

Udziat Polski w swiatowym eksporcie jabtek:

5-Year Unit  1-Year
Share 1-Year 3-Year Growth 1-Year Price Growth Revealed Concentrat
in Export Growth Growth in Export Growth of in Comparative of Export

Country Export Value inValue in Value Value Quantity inQty Export Price Advantage Destination
China 17.6% 1.308 10.6% +26.0% +26.19 1128 -15.8% 116 +6.2% Strong Very Low
United L - 5 )

13.8% 1.028 +4.0% -1.0% -9.4% 928.83M +2.0% 1.09 +1.9% Strong Very Low
States =

M P y - " o - - ~ g Vl'f"

Italy 11.0% 813.77M -16.3% -16.3% -12.8¢ 686.06M -336% 118 S;K_:ng Very Low
Chile 96% 703.47M +53% +26.4% -148% 77896M 488 090 -3.2% \éLrC:r"} Very Low
France 7.7% 56919M -4.0% -7.9% -12.7% 611.55M 0.93 Strong Very Low
New 7.2% 528.85M +81 +21.7 +30.0 369.39M 143 Very Very Low
Zealand SR " G G gl = Strong ool B
Poland 53% 391.58M +13.7 +32( -32.6 79432M  -15.7% 0.49 \é'f_’,’(;ng Very Low

Zrédto: tridge.com

Co do eksportu jabtek z Polski do Malezji i Tajlandii mozna uznaé, ze sg to nowe rynki dla krajowych producentdw.
W 2019 r. Polska dostarczyta do Malezji ok. 400 t, a do Tajlandii ok. 20 t. Biorgc pod uwage poziom produkcji w
Polsce oraz wielkos¢ tych rynkdow i wartos¢ importu z UE wielkosSci te nalezy uznaé za $ladowe. Szczegdétowe
informacje dot. wielkosci eksportu z Polski na te rynki znajdujg sie w rozdziale 3.

Pozycja wobec konkurentéow spoza UE

Jabtka pochodzace z Europy cechuje wysoka jakosé narzucona wewnetrznymi przepisami Unii Europejskiej.
Monitoring pozostatosci pestycydéw w zywnosci prowadzony jest w krajach UE od 1997 roku. Unia Europejska
zaleca analize wszystkich podstawowych grup chemicznych pestycyddw, ktére mogg wystepowaé w zywnosci
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pochodzenia roslinnego. Stanowi to ponad 4505 zwigzkow pestycydéw. Od 2004 roku Komisja Europejska wydaje
dla panstw cztonkowskich zalecenia, w ktérych wymienia liczbe i nazwy pestycyddw oraz liczbe $rodkéw
spozywczych, jakie kazde panstwo w krajach Unii Europejskiej, w zaleznosci od liczby ludnosci, powinno analizowac
w ramach zintegrowanego systemu kontroli.

Unia Europejska posiada restrykcyjne wymagania w zakresie bezpieczeistwa zywnosci, w tym owocéw — m.in.
przywigzuje szczegdlng wage do kwestii pozostatosci pestycyddw i samej jakosci produktéw. Na przyktad, produkty
rolne nie mogg zawieraé zadnych pozostatosci pestycyddéw, jesli dany rodzaj pestycydu jest zabroniony. Europejskie
jabtka spetniajg wymagania w zakresie bezpieczenstwa zywnosci i higieny, kwarantanny i analizy zagrozen oraz
krytycznych punktéw kontrolnych (HACCP) i globalnej dobrej praktyki rolniczej (GlobalGAP).

Jabtka europejskiego pochodzenia zazwyczaj zajmujg pozycje pomiedzy tanimi jabtkami niskiej lub przecietnej
jakosci pochodzacymi z Chin a jabtkami drogimi o wysokich standardach pochodzacych z USA. Niemniej nalezy
zaznaczy¢, ze amerykanskie jabtka w 2014 r. wykazaty wyzszg zawarto$¢ substancji Diphenylamine (DPA) niz
dopuszczajg normy europejskie. Jabtka pochodzgce z USA posiadaty 0,42 ppm zawartosci DPA, podczas gdy w
Europie dopuszczalny poziom to 0,1 ppm, przez co import tych jabtek byt zakazany do panstw nalezgcych do UE. W
tym kontekscie jabtka amerykanskie okazaty sie produktem mniej bezpiecznym, a wiec gorszej jakos$ci w stosunku
do jabtek europejskich.

Podstawowe wyzwania

Najistotniejszym czynnikiem warunkujgcym skuteczny eksport i dystrybucje jabtek na dalekie rynki jest wysoka
jakos¢ europejskich jabtek oraz spetnienie norm fitosanitarnych wymaganych w kraju importera. Wysoka jakos$¢
owocéw wypracowana jest w sadzie, poprzez odpowiednio wykonane zabiegi agrotechniczne tj.: ciecie drzew,
ochrone przed chorobami i szkodnikami, nawadnianie czy nawozenie. Ponadto nalezy posiada¢ w ofercie sprzedazy
jabtka odmian poszukiwanych w kraju importera. Najbardziej cenione na swiecie sg — Gala, Golden Delicious, Red
Delicious, Granny Smith, Fuij, Idared, Jonagold oraz Braeburn.

Osiggniecie sukcesu na rynkach azjatyckich zalezy réwniez od parametrow jakosciowych, tj. wyréwnane]j wielkosci,
wybarwienia, jedrnosci owocéw, a takze od bezpieczeristwa ich spozywania (pozostatos¢ pestycyddw). Klienci z
rynku malezyjskiego i tajskiego sg bardzo wymagajacy, zainteresowani wysokiej jakosci produktami, co zwigzane
jest zdynamicznym rozwojem kraju, wzrostem dochodéw mieszkancéw oraz rosngcg swiadomoscig konsumentow
(bardzo istotny jest dla nich aspekt prozdrowotny). Dodatkowo istotne jest przechowywanie owocéw w obiektach
z nowoczesnymi technologiami, ktére hamujg procesy dojrzewania. Eksportujac jabtka w kontenerach na dalekie
rynki (do Azji Potudniowo-Wschodniej ok. miesigca) nalezy pamieta¢ o odpowiednich warunkach podczas ich
transportu. Konieczne jest réwniez spetnienie oczekiwan klientow, dotyczacych wtasciwego sortowania i pakowania
towaru zgodnie z wymaganiami w danym kraju. Istotna jest réwniez cena, ktéra moze przyczynic sie do zaistnienia
europejskich jabtek na tych rynkach, ale musi by¢ zapewniona réwnoczes$nie wysoka jakos¢ i skuteczny marketing.

Strategie marketingowe konkurentow spoza UE

W przypadku uprawy jabtek strategia marketingowa producenta opiera sie przede wszystkim na dwodch
decydujacych czynnikach, tj. jakosci produktu oraz jego cenie. Rozpatrujac wejscie na dany rynek, nalezy przede
wszystkim wzigé pod uwage strukture danego rynku, czyli jego mozliwosci w zakresie sposobu wykorzystanie
eksportowanych produktéw. Dziatania nalezy dostosowac do tego, czy w kraju dominuje przetwdrstwo czy tez jest
wysoki popyt ze strony konsumentdw na $wieze owoce, a takze do struktury spotecznej i upodoban odbiorcow (np.
czy odbiorcy duzg uwage zwracajg na wyglad jabtek i jakie odmiany preferuj3).

Analizujgc strategie marketingowe roznych konkurencyjnych dostawcdw nalezy stwierdzi¢, ze sg to podobne
dziatania, wykorzystujgce zblizone metody. Promocja produktéw u zdecydowane] wiekszosci eksporteréw opiera
sie na uczestnictwie w targach branzowych, a takze akcjach eventowych oraz promocji w internecie (strona www z
najwazniejszymi informacjami o producencie i oferowanych produktach). Wazne sg takze mozliwosci produkcyjne
i zapewnienie dostaw w okreslonym wolumenie wynikajgcym z potrzeb odbiorcy.

Przewagi konkurencyjne producentéw z UE

Unia Europejska ma jedng z najwyzszych srednich konsumpcji jabtek na mieszkanca i jest drugim co do wielkosci
producentem jabtek na $wiecie za Chinami, ale przed USA. To witasnie te dwa panstwa, obok RPA i Nowej Zelandii,
sg gtéwnymi eksporterami jabtek do Malezji oraz Tajlandii. Poniewaz jednak w uprawie jabfek istotng kwestig jest
sezonowos¢, za gtéwnych konkurentéw nalezy uznawaé dostawcow z tej samej strefy, ktorzy realizujg wiekszosc
dostaw w tym samym czasie. Dlatego konkurencja ze strony RPA i Nowej Zelandii nie ma takiego znaczenia,
poniewaz sg to panstwa z potudniowej pétkuli dostarczajgce jabtka w okresie, gdy w Europie nie sg one jeszcze
dojrzate, czyli poza sezonem dla producentéw z UE.
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Do przewag producentdw europejskich nad producentami chinskimi nalezy przede wszystkim wysoka jakos¢ jabtek,
ktora wobec niskiej lub przecietnej jakosci produktéw z Chin stanowi¢ bedzie duzy atut na dynamicznie
rozwijajgcym sie rynku, gdzie wymagania konsumentéw stale rosng. UE moze tez zaoferowac znaczacy ilos¢ odmian
klubowych (w szczegdlnosci paristwa Europy Zachodniej — Francja i Wiochy).

W przypadku USA producenci z tego rynku mogg zaoferowaé wysokiej jakosci jabtka o szerokim wachlarzu odmian
klubowych, natomiast majg problem z zachowaniem odpowiedniego poziomu pozostatosci pestycydéw. Jak juz
wspomniano, w 2014 r. poziom DPA przekroczyt normy europejskie, co byto przyczyng wstrzymania importu tych
owocoéw (a takze gruszek) do UE. Stosowanie tego srodka ma na celu zapobiegania powstawaniu na skérze jabtek
przechowywanych w chtodni bragzowych lub czarnych plam zwanych ,,oparzeniami” — pozwala to na uzyskanie
wyiszej ,optycznej jakosci” owocéw, jednak kosztem zdrowia konsumenta. Badania wykazaty, ze jabtka
amerykanski posiadaty 0,42 ppm zawartosci DPA, podczas gdy w Europie dopuszczalny poziom to 0,1 ppm.
Ponowne testy jabtek przeprowadzone przez naukowcéw z Departamentu Rolnictwa w 2016 r. wykazaty, ze
difenyloamina wcigz wystepuje w 80% z nich, cho¢ przy srednim stezeniu nieco mniejszym, bo 0,28 ppm.

Nalezy takze wspomnie¢ o wojnie handlowej pomiedzy USA a Chinami, ktdra moze mie¢ wptyw na poziom eksportu
w regionie panstw docelowych. Efektem tego konfliktu byty m.in. chinskie sankcje kontrpodatkowe skierowane
przeciwko jabtkom amerykanskim, co spowodowato, ze wiecej jabtek z UE przeniesiono do Azji Potudniowo-
Wschodniej, w tym do Malezji i Tajlandii, a takze do Wietnamu i Indonezji.

Kolejng przewagg producentéw UE (szczegdlnie z Wioch, Holandii i Belgii) jest wysoki procent nowoczesnych sadéw
w stosunku do saddéw chinskich i amerykaniskich. Choé nowoczesne sady wystepujag w Chinach to jednak
procentowo nie jest to znaczgcy udziat. W USA sady byty dosy¢ stabe i kilkanascie lat temu zaczeto je mocno
wymieniac.

Podsumowujgc, atuty konkurencyjne producentéw z UE to gtdwnie wysoka jako$é produktdw z naciskiem na
bezpieczenstwo (eliminacja pestycydéw, srodkéw chemicznych zmierzajgca do stanu ,zero residues” [zero
pozostatosci]), wykorzystanie nowoczesnych technologii, réznorodnos¢ jabtek pozwalajgca na dobér danej odmiany
jabtka do konkretnych preferencji mieszkanncéw danego rynku (zawdziecza sie to takze odpowiednim warunkom
klimatycznym i glebowym). Czynnik cenowy nie bedzie odgrywat istotnej roli, poniewaz eksport skierowany jest do
panstw dynamicznie rozwijajgcych sie, w ktérych na znaczeniu nabiera klasa srednia majgca wysokie wymagania co
do nabywanych produktéw.

Przewagi konkurencyjne Organizacji Inicjujgcej

Przewagi wynikajg z czynnikéw, ktére mozna podzieli¢ na zewnetrzne (czyli na ktdre nie ma sie wptywu) zwigzane
z klimatem i glebami, oraz wewnetrzne (zalezne od cztowieka) zwigzane ze stosowanym know-how.

Jabton jest rosdling klimatu umiarkowanego, jednak jej odmiany réznig sie znacznie wymaganiami cieplnymi w
okresie wegetacji. W Polsce wystepuja korzystne warunki glebowe i klimatyczne do produkcji wiekszosci odmian, a
duze zrdézinicowanie miedzy regionami sprzyja produkcji jabtek o charakterystycznych dla regionu walorach.
Odpowiednie temperatury w okresie wegetacji, a szczegdlnie w czasie przedzbiorczym zapewniajg optymalng
zawarto$¢ kwaséw organicznych i cukrow oraz ich zbilansowanie, ktére decyduje o walorach smakowych. Duze
amplitudy temperatur miedzy dniem i noca przed zbiorem owocéw wptywaja korzystnie na wybarwianie sie jabtek
(wiecej antocyjanéw). Odpowiednie warunki klimatyczne (mata wilgotnos$é) pozwalajg tez na mniejsze zuzycie
srodkdéw ochrony roslin. Produkcja zrdwnowazona wykorzystujgca zalety stanowiska, klimatu, charakteryzuje duzg
czes¢ produkcji sadowniczej w Polsce. Polskie jabtka charakteryzujg sie tez wtasciwosciami prozdrowotnymi —
poniewaz posiadajg wiecej rumienica, majg wiecej barwnikdw, ktére zwierajg przeciwutleniacze bardzo istotne w
profilaktyce przeciwnowotworowej. To wszystko sktada sie na jabtka charakteryzujgce sie wyjatkowymi
parametrami jakoSciowymi (wybarwienie, sktad chemiczny, smak).

Ponadto polscy producenci stosujg nowoczesne metody uprawy i technologie. Tradycja upraw przekazywana jest z
pokolenia na pokolenie, a duzy odsetek gospodarzy posiada wyzsze wyksztatcenie. Sadownicy od kilkudziesieciu lat
wykorzystujg tabele Millsa, a od kilkunastu lat stosowane s oparte na niej modele matematyczne, RIMpro oraz
Velte. Ponadto od kilku lat zaktadane sg réwniez putapki feromonowe z kamerami, co usprawnia proces ich
przegladania. Z innych rozwigzan stosowanych przez sadownikdw mozna wymieni¢ aplikacje FreshManager do
ewidencjonowania zabiegdw wszelkich prac w gospodarstwie (pozwala na podglad on-line listy zabiegéw
wykonywanych przez kazdego sadownika), GlobalGAP czy samojezdne ciggniki. Warto rowniez wspomnie¢, ze z
inicjatywy sadownikéw powstata UO-Technologia — jedno z najnowoczesniejszych laboratoriow na sSwiecie
dysponujgce wysokiej klasy sprzetem laboratoryjnym, ktdry zapewnia najwyzisze standardy otrzymywanych
wynikéw badan.
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Podsumowujac, odpowiednie warunki klimatyczno-glebowe oraz dynamicznie rozwijajgca sie wiedza sadownicza
spowodowaty, ze owoce z Polski posiadajgce specyficzne wtasciwosci doceniane sg na catym Swiecie.

Konkurencyjnosé produktu

Na konkurencyjnos¢ polskich jabtek na swiatowych rynkach sktada sie kilka czynnikéw:

— doskonata jako$é zawdzieczana zaréwno odpowiedniemu mikroklimatowi jak i metodom produkcji; na jakos¢
produktu sktadajg sie: odpowiedni sktad chemiczny, poziom stosowania chemikalidw w uprawach, czas
zachowania $wiezosci istotny z punktu widzenia logistyki oraz smak, aromat i wybarwienie;

— niski udziat pestycyddw z dgzeniem do osiggniecia stanu ,zero pozostatosci”; polscy sadownicy powracajg do
starej metody zwalczania szkodnikdéw przez sadzenie polnych kwiatéw zamiast uzywania chemikaliéw majacych
negatywny wptyw na Srodowisko (kwiaty w naturalny sposéb odstraszajg szkodniki z pomocg zywigcych sie nimi
owadow);

— wyjatkowy wyglad, smak i aromat zawdzieczany warunkom klimatycznym oraz tradycyjnej metodzie produkcji;
w przypadku jabtek gréjeckich o wyjatkowym smaku decyduje ich charakterystyczna kwasowos¢ (wyzsza Srednio
0 5% niz u jabtek tej samej odmiany, pochodzacych z innych regiondw) oraz bardzo wyrazny rumieniec,
wynikajgcy z wyzszej zawartosci barwnikdéw pod skorkg (gtdwnie antocyjandéw i karotenoidéwy);

— najnowsze technologie uprawy uwzgledniajgce bezpieczenstwo i zdrowie konsumentédw oraz wyposazenie
gospodarstw sadowniczych w nowoczesne maszyny i urzgdzenia gwarantujgce niskie koszty produkcji;

— odpowiednie warunki przechowywania pozwalajgce oferowaé owoce w dtugim czasie, niemal od jednego zbioru
do nastepnego; jest to szczegdlnie istotne w przypadku realizowania dostaw w odlegte regiony $wiata.

Polscy producenci zachowujg nastepujgce standardy jakosci:

— normy handlowe dotyczace jakosci kontroluje w Polsce Inspekcja Jakosci Handlowe] Artykutéw Rolno-
Spozywczych;

— normy zawartosci azotynow/azotandw/metali ciezkich kontrolujg Stacje Chemiczno-Rolnicze na podstawie
pobranych préb;

— normy pozostatosci pestycyddw sg kontrolowane przez Pafistwowg Inspekcje Ochrony Roslin i Nasiennictwa;

— w Polsce powszechny jest system Integrowanej Produkgcji, ktdry w catej Unii Europejskiej jest obowigzkowy od
2014r,;

— w gospodarstwach sadowniczych wprowadzono system GlobalGAP i inne monitorujgce od poczatku do korica
przebieg produkcji i przygotowanie do sprzedazy jabtek.

Wyzwania logistyczne

Gtéwne wyzwania dotyczace aspektéw logistycznych to zapewnienie optymalnych warunkéw podczas transportu
jabtek. Eksport artykutéw rolno-spozywczych do krajéw regionu Azji Potudniowo-Wschodniej dokonywany jest
gtéwnie drogg morska, co wynika przede wszystkim ze znaczgco nizszych cen transportu morskiego w poréwnaniu
z transportem lotniczym, ktory w przypadku wysytek poza UE ma stosunek 20:80.

Jabtka transportowane s gtéwnie w czterdziestostopowych kontenerach chtodniczych typu Reefer. Istnieje
mozliwosé wysytki w dwudziestostopowych kontenerach, jednak w przypadku eksportowania owocéw sposéb ten
jest nieoptacalny, ze wzgledu na ich niskg dostepnos¢ oraz niewielkie mozliwosci zatadunku. W
czterdziestostopowych kontenerach miesci sie okoto 22 ton owocéw.

Kanaty dystrybucji i kanaty detaliczne
A. Malezja

W Malezji prawo do importu maja licencjonowani importerzy. Rézne kategorie towarowe wymagajg réznych licencji
importowych i kanatéw dystrybucji. Wiekszos¢ importerdw zywnosci jest rdwnoczesnie dystrybutorami, ktorzy
dostarczajg produkty do sieci detalicznych i do koncowego odbiorcy. Niektdre sieciowe supermarkety dokonujg
zakupdw we wtasnym zakresie — bezposrednio od dostawcy zagranicznego. W przypadku wiekszosci produktéw
zywnosciowych gtdwnym czynnikiem sprzyjajgcym wejsciu na rynek malezyjski jest znalezienie lokalnego
importera/dystrybutora. Ze wzgledu na uwarunkowania klimatu tropikalnego do transportu i przechowywania
jabtek niezbedne jest posiadanie zaplecza chtodniczego, stad liczba wyspecjalizowanych importeréw nie jest duza.
Najwiekszym importerem jabtek w Malezji jest Chop Tong Guan (CTG), a takze bezposrednio sieci supermarketow.

Branza detaliczna sprzedazy zywnosci w Malezji obejmuje szereg duzych supermarketéw i hipermarketéow, sklepy
wielobranzowe, tradycyjne sklepy rodzinne oraz sklepy specjalistyczne. Wedtug sprzedazy detalicznej Group
Malaysia (RGM), krajowi detalisci zywnosci osiggneli 26 mld USD sprzedazy w 2018 roku, a w 2019 r. sprzedaz miata
wzrosngc o ponad 4%. Sektor detaliczny zywnosci zdominowany jest przez 5 graczy. Najwiekszy detalista to Dairy
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Farm Group, do ktérego naleza: Giant, Cold Storage, Mercato, Jason's Place i G Ekspres. Ponadto nalezy wymienic
czotowe sieci detaliczne Mydin Mohamed Holdings i Village Grocer Holdings, najszybciej rozwijajgcego sie detaliste
zywnosci premium Trendcell Sdn Bhd, a takze grupe AEON (przejeta sie¢ Carrefour) posiadajgca kilkadziesigt
supermarketéw oraz luksusowe sklepy zorientowane na ekskluzywnego klienta i obcokrajowcéw (gtéwnie w Kuala
Lumpur). Dodatkowo sprzedaz prowadzona jest w ok. 1,5 tys. osiedlowych sklepach w sieci 7-Eleven (otwarte 24
na dobe), sklepach niezaleznych oraz na bazarach.

Oczywiscie rdézna jest podaz w poszczegdlnych placéwkach handlowych. Supermarkety oferujg zazwyczaj
jednorazowo 2-3 gatunki jabtek, natomiast specjalistyczne sklepy i markety luksusowe nawet 6-7 gatunkow, ale w
niewielkich ilosciach (10-20 kg kazdego gatunku w sklepie). Na bazarach obecnos¢ jabtek uzalezniona jest od
aktualnej dostawy — nie jest to stata obecnos¢. Jabtko jest owocem, ktérego popularnosé rosnie, natomiast ze
wzgledu na cene zdecydowanie wyzszg od owocdw lokalnych (tropikalnych) nie jest jeszcze owocem powszechnym.

Wedtug Euromonitora wiekszos$é sprzedazy detalicznej zywnosci odbywa sie za posrednictwem tradycyjnych
sklepéw — ten podsektor odpowiada za prawie 56% catkowitej sprzedazy zywnosci. Nowoczesne sklepy, takie jak
supermarkety, hipermarkety i domy towarowe z supermarketami, stanowig 43% ogdlnokrajowego detalicznego
rynku zywnosci. Sklepy wielobranzowe sg nieznaczne, a ich udziat w ogdlnokrajowym detalicznym rynku
spozywczym wynosi zaledwie okoto 1%.

W ostatnich latach mozna zaobserwowa¢ wzrost liczby wysokiego standardu restauracji, kawiarni i cukierni, co
stwarza mozliwosci rynkowe dla wysokiej jakosci owocow i warzyw. Ponadto popularne sg sklepy typu ,,smoothie
bowl” i ,acai bowl!”, serwujgce réznego rodzaju desery z duzg iloscig owocow i orzechéw (Rubberduck Café, Acai
Lab, Impressed, Ola bowl), a takze sklepy z sokami owocowymi (tradycyjne i ,egzotyczne”, ttoczone na zimno), takie
jak Boost Juice, La Juicera,

|”

B. Tajlandia

Przenikniecie do detalicznego sektora spozywczego najprostsze jest we wspdtpracy z importerami/dystrybutorami,
ktdrzy zajmuja sie wprowadzeniem produktéw do gtdwnych detalistéw. Supermarkety takie jak Central Food Retail
i Villa Market majg wtasne oddziaty importowe, podczas gdy hipermarkety takie jak Tesco Lotus importujg tylko
produkty firmowe. Siam Makro (sie¢ cash & carry) pozyskuje produkty zywnosciowe i napoje na catym $wiecie.

Najwiekszy udziat w rynku majg sklepy wielobranzowe, ktére notujg wysoki wzrost, zwtaszcza w porédwnaniu ze
sklepami tradycyjnymi. Konkurencja w tym sektorze jest bardzo duza, poniewaz w Tajlandii jest w sumie ponad 17
tys. sklepdw, z czego niemal tysigc zostato otwartych tylko w 2018 roku (dane za raportem Departamentu rolnictwa
USA [Retail Foods, 2.7.2019]). W tym tez roku ponad 12 min klientéw robita codziennie zakupy w sklepie
wielobranzowym. Podziat na sklepy wielobranzowe i supermarkety jest bardzo nieostry od czasu, gdy pojawity sie
sieci prowadzace luksusowe sklepy wielobranzowe z szerszg ofertg i minisupermarkety z ograniczong gama
produktéw. Liderem w tym segmencie jest sie¢ 7-Eleven z udziatem 64% w rynku (11 tys. sklepédw; Tesco Lotus
Express ma 1,6 tys. sklepow, Family Mart — 1 tys., a Mini Big C — 800).

W Tajlandii w 2018 r. byto ponad 1200 supermarketow. Sklepy te sg bardzo konkurencyjne, skoncentrowane w
obszarze metropolitalnym Bangkoku oraz w gtéwnych centrach prowincji, takich jak: Chiang Mai, Phuket, Chonburi
i Nakorn Rachasima. Supermarkety sg zorientowane na miejscowg ludnosc¢ i obcokrajowcdw o srednich i wysokich
dochodach. Sprzedawana jest w nich zywnos$¢ lokalna i importowana, owoce, warzywa, owoce morza, napoje i
produkty organiczne. Czesto w supermarketach znajdujg sie restauracje. W segmencie supermarketow jest 6
gtéwnych konkurentéw: 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.

Doskonate mozliwosci dla eksportu zywnosci stwarzajg hipermarkety i placowki cash & carry. Z powodu
ograniczonej przestrzeni i wysokich cen gruntéw w obszarze metropolitalnym Bangkoku, nowe sklepy rozszerzyty
sie na inne prowincje, koncentrujac sie na duzych rozwijajacych sie miastach prowincjonalnych. Dwa najwieksze
hipermarkety to Tesco Lotus (205 placéwek w 2018 r.) i Big C (153). Oba oferujg szerokg game produktéw premium,
w tym szeroki wybdr importowanej zywnosci w sklepach skierowanych do klientéw o $rednich i wysokich
dochodach.

Dynamicznie rozwija sie handel detaliczny przez Internet. W 2018 r. tgczna wartos$¢ wyniosta 2,45 mld USD, co
stanowi 17% rok do roku, i przewiduje sie, ze do 2023 r. osiggnie 5,78 mld USD. Detalisci tacy jak Topy, Tesco Lotus
i Big C posiadajg systemy sprzedazowe on-line z dostawg tego samego dnia, nastepnego dnia lub do odbioru w
wybranych sklepach. Klienci mogg réwniez zaméwié produkty spozywcze u sprzedawcow internetowych, takich jak
Honestbee i HappyFresh, ktdrzy obiecuja dostarczy¢ produkty zywnosciowe w ciggu kilku godzin.
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Tajlandia jest jednym z krajéw regionu o najlepiej rozwinietej branzy gastronomicznej. Gtéwnym czynnikiem
wzrostu tego sektora jest przemyst turystyczny. Ponadto coraz wiecej mieszkancow decyduje sie spozy¢ positek
poza domem.

Warunki przywozu

A. Malezja
Stawka KNU na jabtka (kod: 0808.10): 5%

Brak srodkow ochrony handlu dla jabtek. Towary objete tq pozycjg sq zwolnione z podatku od sprzedazy i ustug
(2rédtfo: madb.europa.eu).

W Malezji prawo do importu maja tylko licencjonowani importerzy. Rézne kategorie towarowe wymagajg réznych
licencji importowych i kanatéw dystrybucji. Wiekszos¢ importerdw zywnosci jest rownoczesnie dystrybutorami,
ktorzy dostarczajg produkty do sieci detalicznych i do koricowego odbiorcy. Niektére sieciowe supermarkety
dokonujg zakupdw we wtasnym zakresie — od dostawcy zagranicznego.

Przepisy dotyczace importu jabtek do Malezji reguluje FAMA (Federalny Urzad Rynku i Marketingu Rolnego).
Zadaniem tego urzedu jest kontrola rynku owocow i warzyw przy uzyciu przepisOw oraz regulacji w zakresie
kategoryzacji, pakowania i znakowania produktéw rolnych (GPL Regulation).

Kazda partia importowanych $wiezych owocéw winna by¢ oznakowana w zakresie charakterystyki produktu w
jezyku malajskim (bahasa Malayu). Kategoryzacja produktéw powinna by¢ wykonana wg standardu MS Standards,
Codex Standards lub standardu kraju pochodzenia. Wymogi w zakresie pakowania i znakowania okresla przez
Ministerstwo Zdrowia Malezji w ustawie o zywnosci z 1983 r. (Act 281) i przepisach uzupetniajgcych (Food
Regulation 1985). Na kazdym kartonie importowanych swiezych jabtek muszg sie znalez¢ nastepujgce informacje:
nazwa i adres importera i eksportera (agenta, producenta, dystrybutora), zwyczajowa nazwa produktu, kategoria
(grade), wielkos¢ (size), kraj pochodzenia oraz waga. Naklejka z informacjami musi by¢ nie mniejsza niz 11x7cm, a
uzyta czcionka musi by¢ nie mniejsza niz 20 pkt. Czasami mozna odstgpi¢ od powyzszego oznaczenia, gdy przed
wysytkg nie mozna podaé nazwy i adresu importera — w takich wypadkach FAMA dopuszcza przestanie tych
informacji z wykorzystaniem systemu on-line.

Ministerstwo Zdrowia prowadzi rygorystyczne kontrole pod katem zawartosci zwigzkéow chemicznych (w
szczegolnosci dotyczy to importu $wiezych owocéw i warzyw). W rozporzadzeniach dot. zywnosci okreslono
dopuszczalne normy zawartosci pestycydow.

B. Tajlandia
Stawka KNU na jabtka (kod: 0808.10): 10%, ale nie mniej niz 3,0 THB/kg

Brak srodkow ochrony handlu dla jabtek. Podatek od towardw i ustug jest nakftadany w wysokosci 7%.
Nieprzetworzone produkty rolne sq zwolnione z podatku od wartosci dodanej (Zrédfo: madb.europa.eu).

16 wrzesnia 2019 r. publikacjg przepisow fitosanitarnych organizacja ochrony roslin Tajlandii oficjalnie zakonczyta
procedure uzyskania dostepu do rynku dla polskich jabtek. Przepisy okreslajg, ze eksport jabtek z Polski odbywa sie
na podstawie zezwolenia importowego, wydawanego przez Departament Rolnictwa Tajlandii. Zezwolenia
wydawane sg importerom, dlatego konieczne jest bezposrednie nawigzanie kontaktéw handlowych pomiedzy
zainteresowanymi tajskimi importerami i polskimi eksporterami.

Wymagania fitosanitarne obejmuja zasady rejestracji podmiotédw produkujgcych i pakujacych owoce przeznaczone
na eksport do Tajlandii, lustracje prowadzone przez producentdw na obecnos¢ wystepowania w uprawie
okreslonych organizmoéw szkodliwych oraz podejmowania dziatan zwalczajgcych w przypadku ich zaobserwowania,
a takze wytyczne w zakresie pakowania i oznakowania opakowan, wykorzystywanych do transportu owocow.

Jabtka muszg by¢ zapakowane w nowe i czyste opakowania wolne od zywych szkodnikdw, gleby, piasku i materiatu
rodlinnego, oraz w sposdb bezpieczny celem zagwarantowania niezmienionego stanu kwarantannowego i
bezpieczenstwa produktu. Na opakowaniu nalezy poda¢ informacje utatwiajgce Sledzenie pochodzenia produktu.
Wymagane jest jednak podanie na kazdym opakowaniu co najmniej nastepujgcych informacji w jezyku angielskim:
kraj pochodzenia (np. ,Produce of Poland”, ,,Product of Poland”), nazwa przedsiebiorstwa eksportujacego, nazwa
owocu (nazwa potoczna), kod pakowni (KP), kod jednostki produkcji (KIP). W przypadku eksportu jabtek w
kartonach luzem, na kazdym kartonie musi znalez¢ sie nastepujgca informacja: “EXPORT TO THAILAND”. Jezeli
jednak sg one importowane na paletach, dopuszcza sie umieszczenie informacji ,,EXPORT TO THAILAND” na kazdym
boku palety.

Wymagana jest obecnos¢ swiadectwa fitosanitarnego wydanego przez krajowa organizacje ochrony roslin
Rzeczpospolitej Polskiej. Kazdej przesytce kierowanej do Tajlandii musi towarzyszy¢ oryginat swiadectwa z
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deklaracjg dodatkowgq nastepujgcej tresci: “The consignment of apple fruit was produced and prepared for export
in accordance with the conditions for import of apple fruit from Poland to Thailand”.

Demografia i charakterystyka konsumentéw

A. Malezja

Malezja jest krajem szybko rozwijajacym sie, o Sredniej wielkosci populacji (ok. 33 miliondw mieszkancéw) i duzym,
jak na Azje, stopniu zamoznosci —w ubiegtym roku PKB na mieszkarica osiggneto niemal 10 tys. EUR. To stosunkowo
mtode spoteczenstwo o Sredniej wieku 31,9 lat i wspdtczynniku dzietnosci 1,97. Jest to jednoczesnie kraj z
dominujgcg wiekszos$cig ludnosci muzutmanskiej (61%) i niejednorodng strukturg narodowosciowa, w ktorej
znajduje sie takze ludnos¢ pochodzenia chinskiego (23%), Hindusi (7%) i inni (ludnos¢ plemienna na Borneo,
Tajowie, obcokrajowcy). Taki sktad narodowosciowy ma wptyw na strukture popytu spozywczego w Malezji, ze
wzgledu na przyzwyczajenia smakowe, tradycje poszczegélnych kuchni oraz zasobnos¢ portfela grup spotecznych i
narodowosciowych. Az 77 % spoteczenstwa malezyjskiego zamieszkuje miasta réznej wielkosci, a w kraju postepuje
szybka urbanizacja (w 1990 r. byto to 50%). Przy wzroscie zamoznosci mieszkancéw pojawiajg sie potrzeby
probowania i wigczania do diety potraw egzotycznych, a do takich nalezg jabtka.

Malezyjski rynek zywnosci i napojow staje sie coraz bardziej wyrafinowany i napedzany rosngcg swiadomoscia
konsumentéw w zakresie zdrowia, a takize trendéw. W efekcie zwieksza sie zapotrzebowanie na produkty
minimalnie przetworzone, Swieze, organiczne i naturalne. Wedtug raportu Departamentu rolnictwa USA (Retail
Foods, 5.11.2019) sektor detalicznej sprzedazy zywnosci w Malezji szybko sie rozwija, podobnie jak sklepy
spozywcze klasy premium, napedzany przez ekspansje oszczednos¢ i wzrost wydatkéw konsumenckich. Wedtug
Retail Group Malaysia (RGM) sprzedazy detalicznej zywnosci w 2018 r. wyniosta 26 miliardéw USD, a w kolejnym
roku miata wzrosnac o 4%. Miedzynarodowe sieci detaliczne w coraz wiekszym stopniu wptywajg na zywnosciowy
rynek detaliczny w kraju, ktory szczegdlnie w duzych aglomeracjach miejskich zostat przez nie zdominowany. Cho¢
rynek detaliczny opanowany jest przez duzych graczy, konsumenci zaczynajg zmieniaé preferencje — odchodza od
duzych supermarketéw i hipermarketéw na rzecz mniejszych sklepow wielobranzowych w celu skrécenia czasu
spedzanego na zakupach.

Kolejng cecha charakterystyczng rynku malezyjskiego, jest znaczacy i rosnacy rynek ustug zywnosciowych. W
zwigzku z szerokim dostepem do réznych miejsc oferujgcych zywienie ,na miescie” (jadtodajnie, kafeterie,
restauracje etc.) konsumenci coraz rzadziej gotujg w domu, a sektor HRI, w duzej mierze napedzany przez silng
turystyke i zwiekszone wydatki konsumpcyjne, jest jednym z najszybciej rozwijajgcych sie — wg danych
Euromonitora malezyjski przemyst turystyczny stale rést w ciggu ostatniej dekady, a teraz odpowiada za 15% PKB.
Ponadto w 2019 r. coraz powszechniejsze byty trendy zdrowotne.

Gtéwnymi czynnikami odpowiadajgcymi za zwiekszone zainteresowanie swiezymi owocami s3: rosngce dochody,
prezny sektor detaliczny zywnosci oraz swiadomos¢ korzysci zdrowotnych. Popyt na cytrusy oraz jabtka rosnie
szczegdlnie po Ramadanie (czas wzmozonej konsumpcji oraz obdarowywania sie prezentami) oraz w czasie Nowego
Roku.

B. Tajlandia

Tajlandia rozwija sie wolniej od Malezji, ale posiada 2 razy wiekszg populacje (ok. 68 min) i spory, jak na Azje, stopien
zamoznosci — (7 tys. EUR). Jak na standardy regionu to spotfeczenstwo starzejace sie o Sredniej wieku 39,4 lat i
wspodtczynniku dzietnosci 1,43. Tajlandia to kraj o stosunkowo jednorodnej strukturze spotecznej — 75% stanowia
Tajowie, a 10-15% ludnosé pochodzenia chifskiego. 94,5% mieszkancéw jest wyznawcami buddyzmu, 4,3% islamu,
a 1,2% chrzescijaristwa. W Tajlandii widoczna jest postepujaca urbanizacja. W 2000 r. ponad 68% ludnosci
zamieszkiwato wies, ale juz w 2015 liczba mieszkancéw miast i wsi zréwnata sie. Obecnie 56% populacji mieszka w
miastach.

Tajlandzki sektor detaliczny zywnosci nadal sie rozwija, napedzany silnym wzrostem gospodarczym, rosngcymi
dochodami, prywatnymi inwestycjami, rosngcym eksportem, wydatkami rzadowymi i ekspansjg sektora
turystycznego (w 2019 r. odpowiadat za 7,5% PKB, rosngc rok do roku o te samg wartosé). Tajlandia jest
konkurencyjnym rynkiem zywnosci i napojéw, istnieje tu jednak duzy potencjat dla wielu produktéw, w
szczegdlnosci mrozonych ziemniakow, jabtek, mleka i Smietany.

Zgodnie z raportem Departamentu rolnictwa USA (Retail Foods, 2.7.2019) w 2018 r. sprzedaz detaliczna artykutow
spozywczych stanowita okoto 63,5 procent sprzedazy detalicznej ogétem. Niezalezne mate sklepy spozywcze
pozostajg popularne pomimo wzrostu liczby klientéw sklepéw wielobranzowych. Zmiany w tajlandzkiej strukturze
gospodarstw domowych doprowadzity do zmiany sposobu konsumpcji i wzrostu zapotrzebowania na wygodne
gotowe positki, zdrowe produkty i jedzenie na dowdz.
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Swiadomi zdrowia konsumenci tworzg nowe mozliwoéci dla eksporteréw, ktérzy oferujg naturalny, zréwnowazony
produkt o korzystnych wtasciwosciach dla zdrowia. Rosnie zapotrzebowanie na produkty premium, poniewaz wiele
0s6b w Tajlandii dysponuje dochodem, dzieki ktéremu moze sobie pozwoli¢ na zZywnos¢ najwyzszej jakosci (w tym
takze osoby starsze — do 2021 r. 14% populacji bedzie miata ponad 65 lat — dysponujg srodkami, ktére mogg
przeznaczy¢ na produkty premium).

Konsumpcja na mieszkanca i tendencje

Zgodnie z danymi HelgiLibrary (www.helgilibrary.com) w latach 2011-2015 konsumpcja jabtek na mieszkarica w
Malezji i Tajlandii nie podlegata wiekszym wahaniom, z minimalng tendencjg malejgcg. W 2015 r. spozycie na
mieszkanca wyniosto w Malezji 3,04 kg, a w Tajlandii 1,38 kg.
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Nalezy zauwazyé, ze na tle panstw regionu byly to najwyzsze wartosci (na ponizszym wykresie nie uwzgledniono
Brunei i Singapuru, dla ktérych brak danych).
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Ciekawg statystyke pokazuje poréwnanie spozycia jabtek do spozycia owocéw ogdtem. We wszystkich panstwach
udziat jabtek w spozyciu owocédw wynosit od 1 do 5% (w Tajlandii 2%), z wyjgtkiem Malezji, gdzie udziat ten wynidst
az 19%.

Pomimo, ze Malezja ma w swojej ofercie szeroki wachlarz produktéw rolnych, to jednak spozycie swiezych owocéw
i warzyw utrzymuje sie na relatywnie niskim poziomie (15,7 kg owocéw na rok). Rzad prowadzit aktywng kampanie
w kierunku zwiekszenia tego spozycia na mieszkanca, a takze wzrostu produkcji niektérych owocéw i warzyw.
Wzrost liczby ludnosci w potaczeniu ze wzrostem poziomu zycia, zwiekszong liczbg emigrantéw i turystéw oraz
zwiekszona westernizacja stylu zycia to gtdwne czynniki napedzajgce wzrost popytu na owoce i warzywa ze strefy
umiarkowane;.

Tajowie coraz bardziej zwracajg uwage na swoje zdrowie i spozywajg zdrowg i pozywng zywnos$é, tworzac w ten
sposéb rynek dla producentéw zywnosci o wysokiej jakosci. W kraju przeprowadzane sg kampanie rzgdowe, ktdre
zachecajg obywateli do jedzenia wiekszych ilosci owocéw i warzyw. Celem, ktéry zostat wyznaczony do osiggniecia
w 2021 r., jest dzienne spozywanie przez co najmniej potowe mieszkaricdw ponad 400 graméw owocdw i warzyw
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zgodnie z zaleceniami WTO. Obecnie tylko 1 na 4 Tajow osigga ten cel (zrédto: Les fruits et Iégumes en Thailande,
Bureau Business France de BANGKOK, 2019).

Stan wiedzy konsumentow z uwzglednieniem poszczegdlnych segmentdw i wyzwania stojgce przed eksporterem

Generalnie Malezyjscy i Tajscy konsumenci sg bardzo swiadomi: czytajg etykiety na opakowaniach, znajg sie na
Zywnosci, a jej pochodzenie jest czynnikiem, do ktérego przywigzujg coraz wiekszg wage i ktory staje sie podstawg
wyboru, jesli majg zaufanie do producenta.

Konsumenci z obu krajow majg juz pewng wiedze na temat europejskich jabtek dzieki kampaniom promocyjnym —
wspomnianej ,,Natural Goodness from the Italian Alps” oraz ,APPle Life FROM Europe” realizowanych w Malezji
przez wtoskich producentéw, a takze akcji prowadzonej na obu rynkach przez Association interprofessionnelle des
fruits et Ilégumes frais, ktdrej celem jest zwiekszenie Swiadomosci na temat europejskich jabtek i owocdow kiwi.

Z uwagi na fakt, ze wymagania konsumentdéw z tych panistw rosng wraz z bogaceniem sie spoteczenistw i rozwojem
klasy sredniej, podstawowym wyzwaniem stojgcym przed producentami z UE jest przekonanie ich o wysokiej jakosci
jabtek europejskich. Aby od samego poczatku promowac produkt wysokiej jakosci, konieczne jest uswiadomienie
sobie wymagan jakosciowych stawianych na tych rynkach wzgledem s$wiezych owocdéw. Istotne jest
przeprowadzenie odpowiednich dziatan promocyjnych, w tym reklamowanie za posrednictwem medidow
spotecznosciowych, gazet, radia, telewizji, rekomendacji gwiazd i blogeréow.

Swiadomo$éé poszczegdlnych grup zalezy od ich statusu spotecznego i miejsca zamieszkania. Zdecydowanie wyzsza
Swiadomos¢ w zakresie jakosSci produktédw spozywczych widoczna jest u mieszkancéw miast, ktérzy dysponujg
wyzszym dochodem rozporzadzalnym i czesciej szukaja produktu premium. Mieszkancy terendw wiejskich
dysponujg nizszym budzetem, dlatego tez wiekszg wage przywigzujg do ceny. W obu krajach widoczny jest trend
na przywigzywanie duzej wagi do jakosci produktdw i zdrowego odzywiania sie. Modne stajg sie produkty premium,
a takze zywnos¢ ,eko”.

Analiza SWOT

Poniewaz mocne i stabe strony Organizacji Inicjujgcej beda dla obu rynkéw docelowych wspdlne, przedstawiono je
tacznie, natomiast szanse i zagrozenie ujeto oddzielnie dla kazdego rynku.

a) Malezja i b) Tajlandia

Mocne strony: Stabe strony:
wymagania konsumentéw, konkurencyjne cenowo informacyjno-promocyjnej
trzecich Potudniowo-Wschodniej
— doswiadczony zespdt odpowiedzialny za koordynacje
projektu
— doswiadczenie w realizacji kampanii promocyjnych i
informacyjnych

— staty rozwdj i rozszerzanie dziatalnosci sprzedazowej
o nowe rynki docelowe

a) Malezja b) Tajlandia

Szanse: Szanse:

— wysoki stopier zamoznoéci mieszkarcow — duzy rynek (68 min mieszkaricow)

— kraj szybko rozwijajacy sie — wysoki stopie zamoznosci mieszkancéw (jak na Azje

— mtode spotfeczeristwo o wysokim wspdtczynniku Potudniowo-Wschodnig)
dzietno$ci — kraj szybko rozwijajacy sie

— bardzo wysoki poziom urbanizacji — szybka urbanizacja kraju

— bardzo wysoki udziat jabtek w konsumpcji owocéw — ekspansja sektora turystycznego

— rosngca S$wiadomos¢ konsumentéw w zakresie — rosngca $wiadomos¢ konsumentow w zakresie
zdrowia, a takze trendéw zywieniowych zdrowia

— bardzo duzy i wciaz rozwijajacy sie sektor detalicznej | — Wzrost zapotrzebowania na produkty premium
sprzedazy zywnoéci (w tym klasy premium) — stosunkowo wysoki wskaznik spozycia owocéw na

— znaczacy i wcigz rosnacy rynek ustug zywnosciowych mieszkanca

18



— duzy i wcigz rozwijajacy sie sektor detalicznej
sprzedazy zywnosci (w tym klasy premium)
— otwarcie w 2019 r. rynku dla polskich jabtek

Zagrozenia: Zagrozenia:

— epidemia koronawirusa COVID-19, ktéra moze

— epidemia koronawirusa COVID-19, ktéra moze

wptynaé na spadek dochoddw i mniejszy popyt na
produkty premium

duza konkurencja ze strony Chin, czyli paristwa
blisko poftozonego

konkurencja ze strony producentéw spoza UE,
szczegoblnie z USA, oferujacych jabtka wysokiej

wptynac na spadek dochoddw i mniejszy popyt na
produkty premium

duza konkurencja ze strony Chin, czyli paristwa
blisko potozonego

konkurencja ze strony producentéw spoza UE,
szczegblnie z USA, oferujacych jabtka wysokiej

jakogci jakosci

— relatywnie niski poziom spozycia owocéw

Inne kampanie

1. Kampania realizowana przez Konsorcjum Unia Owocowa i Zwigzek Sadownikdéw RP pn. , Europejskie jabtka
dwukolorowe”, skierowana na rynki: Zjednoczone Emiraty Arabskie, Chiny. Kampania realizowana w okresie: 2014-
2017.

Rezultaty: zwiekszenie sSwiadomosci w zakresie jabtek dwukolorowych, zwiekszenie ich udziatu w rynku,
zwiekszenie eksportu — w szczegélnosci rynek ZEA okazat sie rynkiem perspektywicznym, gdzie jabtka europejskie
cieszg sie znaczgcym uznaniem.

2. Kampania realizowana przez Konsorcjum Unia Owocowa i Zwigzek Sadownikéw RP pn. ,Sita smakéw, witamin,
koloréw — poznaj jakos¢ jabtek z Europy” skierowana na rynek ZEA. Kampania realizowana byta w okresie: 2018-
2020.

Rezultaty: zwiekszenie swiadomosci w zakresie jakosci jabtek europejskich, zwiekszenie ich udziatu w rynku ZEA,
zwiekszenie eksportu do ZEA. Kampania w trakcie realizacji.

Efekty synergii
Dzieki realizacji przedmiotowej operacji zauwazalny bedzie efekt synergii poprzez stopniowe budowanie
Swiadomosci o jakosci jabtek europejskiego pochodzenia wsrdd opinii miedzynarodowej. Dotychczas Ol zwiekszata
wiedze na temat europejskich jabtek i, budujgc do nich pozytywny stosunek poprzez szereg dziatat promocyjnych,
wptyneta na zwiekszenie eksportu jabtek do krajow Azji Wschodniej i Zachodniej. Niniejsza operacja pozwoli na
wejscie na rynek Azji Potudniowo-Wschodniej i budowanie na nim sieci sprzedazy jabtek z Europy. Tym samym
globalnie ,europejskie jabtka” beda stanowi¢ marke samg w sobie kojarzong z wysokg jakoscig, w tym
réznorodnoscig odmian, smakdéw, koloréw i jednoczesnie konkurencyjng cenowo.

2. Cele dziatania

Celem gtéwnym kampanii informacyjnej i promocyjnej jest zwiekszenie konkurencyjnosci unijnego sektora
produkcji jabtek, co jest spdjne z gtdwnym przestaniem przedstawionym w art. 2 Rozporzadzenia Parlamentu
Europejskiego i Rady (UE) nr 1144/2014 z dnia 22 pazdziernika 2014 r. Cel ten zostanie osiggniety dzieki realizacji
celéw szczegdtowych okreslonych na podstawie metody SMART, ktére jednoczesnie sg mierzalnymi wskaznikami
oddziatywania projektu i ktdre mozna podzieli¢ na dwa segmenty: korzysci ekonomiczne i informacyjne. Okreslenie
tych celéw oraz ich wartosci nastgpito na podstawie przeprowadzonej analizy rynkéw docelowych, sytuacji na
miedzynarodowym rynku wymiany handlowej, prognoz rynkowych, a takze mozliwosci produkcyjnych i
organizacyjnych eksporteréw.

Korzysci ekonomiczne

Realizacja kampanii pozwoli na zwiekszenie wartosci eksportu europejskich jabtek na rynek Malezji i Tajlandii
poprzez pogtebienie dotychczasowych kanatéw dystrybucji, kreowanie pozytywnej postawy konsumpcyjnej w
stosunku do owocdéw pochodzacych z Europy oraz zdobycie nowych partneréw handlowych. Ponizej przedstawiono
szacowane korzysci w podziale na rynki docelowe obliczone na poziomie panstwa cztonkowskiego.

a) Malezja
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Na ponizszym wykresie zestawiono wielko$¢ eksportu jabtek (w tonach) z panstw UE do Malezji wedtug dwéch
7rodet danych: na bordowo dane stowarzyszenia Freshfel Europe, na niebiesko dane z portalu www.trademap.org.
Zestawienie pokazuje, ze pierwsze zrddto podaje wyzsze wartosci, natomiast oba Zrddta danych sg poréwnywalne
pod wzgledem rzadu wielkosci, proporcji i zmian wielkosci eksportu. Na podstawie danych za lata 2010-2019
wyznaczono linie trendu dla okresu 2020-2024.
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Na potrzeby analizy wyciggnieto $rednig arytmetyczng z wartosci, ktére wskazujg oba Zrédta. Wyznaczony trend
pokazuje, ze w okresie 2020-2024 eksport jabtek z UE do Malezji bedzie niemal na tym samym poziomie (linia trendu
wskazata na minimalny spadek rok do roku rzedu 0,5%). Na czerwono zaznaczono przyrost, ktéry zostanie osiggniety
dzieki realizacji projektu.
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Na ponizszym wykresie przedstawiono dane historyczne eksportu jabtek z Polski do Malezji (w tonach), oszacowane
analogicznie do eksportu UE ($rednia z dwéch dostepnych zrédet). Poniewaz na podstawie analizy dotychczasowego
eksportu nie da sie wyznaczy¢ linii trendu, ktéra w sposdb wiarygodny wskazywataby prognozowang sprzedaz, a
takze nie da sie zastosowac¢ metody podwdjnej réznicy, poniewaz brak w polskim eksporcie do Malezji produktu
porownywalnego, ktéry wykazywatby widoczng tendencje, prognozy oparto na szacunkowej sprzedazy z 2020 roku
(ktéra prawdopodobnie bedzie sporo nizsza niz w 2019 r.), oraz prognozie dla catej UE (pominieto minimalny trend
spadkowy i przyjeto zatozenie, ze wielko$¢ eksportu bedzie na statym poziomie w rozpatrywanym okresie 2021-
2024).
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Zatozono, ze w 2021 roku dzieki zaplanowanym dziataniom eksportowym wielko$¢ sprzedazy wzrosnie o 100%
wzgledem roku poprzedniego, a w kolejnych latach wzrost ten wyniesie: 30% w 2020, 20% w 2023 i 10% w 2024 r.

Powyzsze prognozy eksportu przeprowadzono w oparciu o szacowang wielkos¢ wywozu. Aby wyliczy¢ wartosé
prognozowanych korzysci wyrazonych w EUR, nalezy przeanalizowa¢ ksztattowanie sie cen w przypadku sprzedazy
jabtek na ten rynek. Poniewaz dane historyczne dla Polski sg bardzo skape, przeanalizowano Srednig cene dla
panstw UE. Jest to najdoktadniejsza metoda, poniewaz jabtka z UE sprzedawane sg w zblizonych cenach z uwagi na
ich podobng jakos¢, asortyment i koszty uprawy (ten sam klimat i stosowane metody uprawy). Oparcie sie o dane
Swiatowe jest niewskazane z uwagi na znaczne rdznice w cenach (np. pomiedzy jabtkami z Chin i USA).
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Nagty spadek cen w 2019 r. wynika z bardzo duzej i nietypowej nadprodukcji, jaka miata miejsce w panstwach UE.
Poniewaz nie wptywa to znaczgco na wyznaczenie trendu, dane z tego roku takze wzieto pod uwage. Otrzymany
trend jest rosnacy — cena zwieksza sie rok do roku o 4%, a w 2024 r. osiaga 1,2 EUR za kg. Nalezy zaznaczy¢, ze sa
to bardzo ostrozne szacunki. W poprzednich latach ceny zmieniaty sie dynamicznie —w 2015 r. 0 40%, a w 2016 o
26%.

b) Tajlandia
Analogiczng metode zastosowano w przypadku eksportu z UE do Tajlandii, zestawiajgc ze sobg dane z dwdch
dostepnych zrédet.
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Umozliwito to uzyskanie sredniej wartosci eksportu oraz wyznaczenie trendu wzrostu na lata 2020-2024. W
przypadku Tajlandii prognoza eksportu z panstw UE jest wzrastajgca, przy czym przyrosty sg nieznaczne —
prognozowany eksport wzrasta rok do roku o: 1,8% w 2021, 1,65% w 2022, 1,45% w 2023 i 0,8% w 2024 r.
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W przypadku eksportu z Polski do Tajlandii rdwniez skorzystano z dwéch Zrdodet i w oparciu o nie wyznaczono
Srednig wielko$¢ eksportu. Tutaj tez na podstawie danych historycznych nie da sie wyznaczy¢ linii trendu ani
zastosowac¢ metody podwdjnej rdznicy, dlatego prognozy oparto na szacunkowej sprzedazy z 2020 roku oraz
prognozowanym wzroscie dla catej UE.
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Zatozono, ze w 2021 roku dzieki zaplanowanym dziataniom eksportowym wielkos¢ sprzedazy wzro$nie o 1700%
wzgledem roku poprzedniego, a w kolejnych latach wzrost ten wyniesie: 50% w 2020, 20% w 2023 i 10% w 2024 r.

Ponizej przestawiono prognoze cen w sposdb analogiczny jak w przypadku Malezji. Tutaj rowniez zatozono tagodny
wzrost ponizej gtéwnego trendu — cena zwieksza sie rok do roku o 1%, by w 2024 r. osiggna¢ niecate 1,25 EUR za

kg.
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Zwrot z inwestycji

Wyniki powyzszej analizy przedstawiono w formie tabeli, w ktérej zestawiono prognozowang wielkos¢ sprzedazy
jabtek z Polski do Malezji i Tajlandii w 2 opcjach: ,bez projektu”, czyli w przypadku gdy kampania informacyjna i
promocyjna nie zostataby zrealizowana (ta opcja stanowi wartos$¢ odniesienia do oszacowania korzysci dziatan) oraz
,Z projektem”, czyli w przypadku realizacji kampanii zgodnie z zatozeniami. Na podstawie obu prognoz wyliczono
,korzysci z projektu” w postaci zwiekszonego eksportu wyrazonego w EUR. Poniewaz projekt dotyczy dwdch rynkow
docelowych wyniki przedstawiono zaréwno tgcznie, jak i w sposdb zdezagregowany.

Korzysci wyliczono dla okresu 2021-2024, cho¢ projekt zakonczy sie w 2023 roku. Nalezy jednak wzig¢ pod uwage,
ze efekty kampanii bedg dtugookresowe, a zwiekszona swiadomos$¢ konsumentéw oraz rozpoznawalnoscé
europejskich jabtek utrzyma sie na zblizonym poziomie jeszcze przez kilka lat po zakonczeniu kampanii.
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MALEZJA 2021 2022 2023 2024 RAZEM

opcja bez projektu (tony) 300 300 300 300 1200t
opcja z projektem (wzrost %) 100% 30% 20% 10%

opcja z projektem (tony) 600 780 936 1030 3346t
korzys$¢ z projektu (tony) 300 480 636 730 2146t
prognozowana cena (EUR/kg) 1,0816 1,1249 1,1642 1,2108

korzys¢ z projektu (EUR) 324 480 539 935 740 453 883 403
TAJLANDIA 2021 2022 2023 2024 RAZEM
opcja bez projektu (tony) 15 15 15 15 60t
opcja z projektem (wzrost %) 1700% 50% 20% 10%

opcja z projektem (tony) 270 405 486 535 1696 t
korzysé z projektu (tony) 255 390 471 520 1636t
prognozowana cena (EUR/kg) 1,2120 1,2241 1,2364 1,2487

korzys¢ z projektu (EUR) 309 060 477 407 582 326 648 837 2 017 630

RAZEM 4 505900 EUR

Podsumowujac, w wyniku przeprowadzenia kampanii informacyjnej i promocyjnej osiggnieta zostanie korzysé na
poziomie panstwa cztonkowskiego w postaci zwiekszonych przychoddéw z eksportu jabtek na rynki Malezji i Tajlandii
w tgcznej wysokosci 4 505 900 EUR.

Realnosc rezultatow i zgodnos¢ z analizq rynku

Wielkos¢ prognozowanej sprzedazy oszacowano zgodnie z przeprowadzong analizg rynkdow. Eksport jabtek z UE do
Malezji i Tajlandii stanowi bardzo niewielki udziat w eksporcie ogétem jabtek na te rynki — obecnie jest to
odpowiednio ok. 7% i 4%. Udziat jabtek z Polski w eksporcie UE na te rynki jest jeszcze nizszy — 4% i ponizej 0,3%.
Taka sytuacja stwarza bardzo dogodne warunki do zwiekszenia zaréwno europejskiego udziatu w sprzedazy jabtek
do tych panstw, jak i zwiekszenia polskiego udziatu w tym eksporcie. Bardzo istotny jest takze aktualny poziom, z
ktorego nastgpi zwiekszenie eksportu. W przypadku rynku Malezji prognozowany eksport w opcji bez projektu to
ok. 300 t. Jest to symboliczna ilo$¢, szczegdlnie jesli wzig¢ pod uwage wielko$¢ rynku i tendencje, jakie na nim
zachodzg. W przypadku Tajlandii Polska nie eksportowata jabtek na ten rynek we wczesniejszych latach, z wyjgtkiem
nieznacznej wielkosci w 2019 r., dlatego mozna ten rynek uznac za nowy dla Organizacji Inicjujgcej. Prognozowany
eksport w pierwszym roku projektu w wysokosci 270 ton jest w petni realny do osiggniecia, szczegdlnie patrzac na
rozmiar i chtonnos$¢ rynku (eksport Swiatowy jabtek do Tajlandii w 2019 r. wynidst ponad 150 Mt). W kontekscie
zwiekszania sprzedazy warto takze przywotac przyktad Wtoch, ktére dzieki odpowiedniej kampanii promocyjnej w
2019 r. zwiekszyty eksport do Malezji rok do roku z ok. 550 t do ponad 2 Mt. W tym kontekscie uzyskanie
zaktadanego poziomu sprzedazy mozna uznac za wariant bardzo ostrozny.

Rozpatrujgc realnos¢ osiggniecia zatozonych rezultatéw, nalezy takze wzigé pod uwage mozliwosci organizacyjne
oraz produkcyjne. Te pierwsze zostaty opisane w rozdziale 8, natomiast produkcyjne wynikajg z wielkosci upraw
oraz trendéw. Produkcja jabtek w UE, ktéra jest drugim (po Chinach) swiatowym producentem z udziatem 13%, w
sezonie 2018/2019 osiggneta poziom 12,7 min ton, co jest wynikiem podobnym do poziomu z ostatnich pieciu lat.
Za prawie 70% produkcji unijnej odpowiadajg 4 panstwa: Polska, Wtochy, Francja i Niemcy (w Polsce zbiory jabtek
w 2019 wyniosty ok. 2,7 min t). Zgodnie z prognozami Komisji Europejskiej (COMMODITY PRICE DASHBOARD No 94
— March 2020 edition) do 2030 r. produkcja jabtek w Unii Europejskiej ustabilizuje sie na poziomie okoto 12,4 min
t. Bioragc pod uwage powyzsze liczby wskazujgce na potencjat podazowy, mozna stwierdzi¢, ze zwiekszenie eksportu
jabtek w ciggu 4 lat o ok. 3,8 Mt jest zupetnie realne i w zasiegu polskich producentéw.

Korzysci informacyjne

Wyliczone powyzej korzysci ekonomiczne w postaci zwiekszonego eksportu jabtek na rynki Malezji i Tajlandii bedg
bezposrednim wynikiem dziatan informacyjnych i promocyjnych zmierzajgcych do zwiekszenia Swiadomosci osdb z
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grup docelowych opisanych w rozdziale 4. Planowane dziatania, majace na celu dotarcie do tych oséb z
odpowiednim przekazem przedstawiajgcym korzysci wynikajgce z konsumpcji europejskich jabtek, pozwolg na
zmiane zachowan i nawykdéw grup docelowych, co przetozy sie na wzrost konsumpcji jabtek pochodzacych z UE.
Zwiekszenie swiadomosci grupy docelowej nastgpi w zakresie waloréw europejskich jabtek, w tym metod ich
produkcji, standardéw jakosci wymaganych przy produkcji rolno-spozywczej w UE, bezpieczeristwa produktu,
waloréw smakowych i odzywczych.

Zatozono nastepujgce zwiekszenie Swiadomosci grup docelowych w podziale na rynki:

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

Powyzsze wartosci pokazuja, jak bardzo zmieni sie sSwiadomos¢ w zakresie waloréw jabtek europejskich u oséb z
grup docelowych na poszczegdlnych rynkach w stosunku do wartosci bazowych, ktére zostang ustalone przed
rozpoczeciem realizacji projektu i ktére stanowig tu warto$¢ odniesienia. W przypadku braku podjecia dziatan
opisanych w projekcie poziom obecnej sSwiadomosci konsumentéw nie ulegtby zwiekszeniu, natomiast mogtoby
wrecz dojsé do jego zmniejszenia.

Realnos¢ rezultatow i zgodnos¢ z analizq rynku

Warto$¢ prognozowanego przyrostu w zakresie swiadomosci w zdefiniowanych grupach docelowych zostata
wyznaczona na podstawie przeprowadzonej analizy rynku, a takze doswiadczenia Organizacji Inicjujacej w realizacji
kampanii informacyjno-promocyjnej realizowanych na rynkach Chin i ZEA. Oba rynki docelowe, na ktdrych
prowadzone bedga dziatania, posiadajg duzy potencjat rozwojowy, co wynika gtdwnie z tendencji na nich panujgcych,
w szczegdlnosci: utrzymujgcego sie od lat wzrostu gospodarczego, szybkiego bogacenia sie spoteczenstwa,
wysokiego stopnia zurbanizowania (szczegdlnie w Malezji), rosngcej mody na zdrowg zywnos$é, coraz czestszego
siegania po produkty premium.

Przestanie zaplanowane w niniejszym projekcie jest zblizone do tego z dwéch kampanii skierowanych na rynek ZEA.
W pierwszej kampanii okreslono 10% wzrost Swiadomosci nt. waloréw jabtek oraz standarddéw jakosci wymaganych
przy produkcji rolno-spozywczej w UE wsréd grupy docelowej TG1 (biznes) i 5% wzrostem swiadomosci nt. waloréw
jabtek wsrdd grup docelowych TG1 i TG3 (liderzy opinii) po zakonczeniu programu. Korzysciami informacyjnymi
drugiej z przeprowadzonych kampanii miato by¢ zwiekszenie swiadomosci grupy docelowej TG1 (biznes) o 26%, a
grupy TG2 (konsumenci indywidualni) o 13%.

W kampaniach na rynek ZEA zaplanowano podobne komunikaty skierowane do spotecznosci o zblizonej
charakterystyce (osoby o wysokich dochodach, poszukujgce produktu premium, przywigzujgce duzg uwage do
kwestii prozdrowotnych) i osiggnieto zaktadane wskazniki, co wskazuje na prawidtowy kierunek w szacowaniu
korzysci.

Gtédwne przestanie UE

Cele zwigzane z korzysciami informacyjnymi nawigzujg bezposrednio do promowania wysokiej jakosci produktéow
pochodzacych z Europy, co wpisuje sie w gtéwne przestanie UE. Hastem kampanii bedzie: ,Dar polskich saddow.
Jabtka z serca Europy” — przekaz ten ma kojarzy¢ sie walorami smakowymi, odzywczymi, réznorodnoscia
europejskich jabtek oraz ich wysokg jakoscig, ktdra nierozerwalnie jest zwigzana z wysokimi standardami uprawy i
bezpieczenstwem ich spozycia. Podkreslone bedzie réwniez znaczenie identyfikowalnosci produktu, jego
pochodzenia, ktére swiadczy wtasnie o jakosci.

Podobne dziatania

Organizacja inicjujgca w 2017 r. zakonczyta z sukcesem kampanie informacyjno-promocyjng pn. ,Europejskie jabtka
dwukolorowe” skierowang na rynek ZEA i Chin. Obecnie realizowana jest kampania ,Sita smaku, witamin i koloréw
— poznaj jakosé jabtek z Europy” skierowana na rynek ZEA.

Badanie efektywnosci poprzedniej kampanii, w tym zardwno wzrost sprzedazy, jak i Swiadomosci wsréd grup
docelowych w zakresie jakosSci europejskich jabtek byty jednym z elementéw, ktéry pozwolit na dokonanie zatozen
wartosci celéw i wskaznikéw w niniejszej kampanii.
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3. Strategia dziatania
Zatozenia kampanii

Podstawowym zatozeniem kampanii jest zaprezentowanie europejskich jabtek jako owocéw wysokiej jakosci (w
tym szczegdlnie posiadajgcych bogate walory smakowe i prozdrowotne wtasciwosci), uprawianych w sposéb
naturalny, z minimalnym uzyciem chemii. Polskie jabtka z Unii Europejskiej zostang przedstawione jako produkt
premium, co jest wtasciwe z uwagi na trendy panujgce na obu rynkach docelowych, czyli bogacenie sie spoteczenstw
i mode na produkty o wysokich walorach zdrowotnych, a tym samym rosngcg sktonnos¢ konsumentéw do
kupowania zywnosci wysokiej jakosci. Jednym z zamierzen kampanii informacyjno-promocyjnej bedzie
podkreslenie faktu, ze miejsce pochodzenia jabtek ma bezposrednie przetozenie na ich smak, jedrnos$é, chrupkosé,
wybarwienie oraz wartosci odzywcze. Celem projektu bedzie uswiadomienie konsumentéw, ze jabtka pochodzace
z Europy, w tym w szczegdlnosci z Polski z uwagi na bardzo dobre uwarunkowania klimatyczne i glebowe, s3
jabtkami klasy premium, a réznorodnos¢ odmian daje mozliwosé wyboru odpowiedniego gatunku, zgodnego z
indywidualnymi preferencji konsumenta. Waznym aspektem kampanii bedzie przekaz dotyczacy bezpieczenstwa
europejskich jabtek wynikajgcego z surowych reziméw, jakie dotyczg produkcji i przechowywania owocow.

Do gtéwnych zatozen strategii realizacji kampanii nalezy:

1. Oparcie programu na dziataniach typu B2B i B2C, przy czym nacisk potozony zostanie na B2B (dotychczasowe
doswiadczenia wskazujg, ze na rynku azjatyckim kontakty biznesowe i spotkania bezposrednie typu ,face to face”
przynoszg najwiekszg efektywnosé, jesli chodzi o miedzynarodowg wymiane handlowg). Niemniej réwniez
konsumenci stanowig wazng grupe, gdyz to oni kreujg popyt na dany produkt.

2. Podstawowym narzedziem dziatari B2B bedzie udziat w wydarzeniach targowych o maksymalnym zasiegu w
regionie oraz bezposrednie spotkania z potencjalnymi partnerami biznesowymi. Dziatanie B2C ukierunkowane
zostang na dziatania PR, dziatania reklamowe w prasie, reklame zewnetrzng, silng obecno$¢ w mediach
spotecznos$ciowych, zaangazowanie lideréw opinii oraz interesujgce akcje eventowe/ happeningowe.

3. Materiaty skierowane do biznesu powinny mie¢ charakter ekspercki, aby budzity zaufanie wsrdd zdefiniowanych
biznesowych i opiniotwdrczych grup docelowych. Materiaty skierowane do konsumentéw mogg mieé duzo lzejszy
charakter, humorystyczny, majg nawigzywac do zmieniajgcego sie stylu zycia spoteczenistwa przyktadajgcego coraz
wiekszg wage do zdrowych nawykdéw zywieniowych i aktywnosci fizycznej. Majg budowaé pozytywny stosunek do
europejskich jabtek i wskazywaé, ze zrédto pochodzenia jabtek jest wazne i ma przetozenie na jako$¢ owocu
(wysokie standardy uprawy, nowoczesne technologie, zrownowazone sadownictwo itp.).

Grupy docelowe srodka

Grupy docelowe srodka, do ktérych zostang skierowane odpowiednie przekazy kampanijne, zostaty podzielone na
2 gtéwne segmenty: B2B — biznes (TG1), i B2C — konsumenci indywidualni (TG2).

TG1 - BIZNES

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

Doswiadczenia Organizacji Inicjujgcej w sprzedazy jabtek na rynki panistw 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
rynkéw malezyjskiego i tajlandzkiego, na ktérych podstawowymi kanatami sprzedazy zywnosci sg supermarkety
oraz sklepy wielobranzowe. Dlatego bardzo wazne jest zaréwno zaopatrzenie gtdwnych punktéw sprzedazy jak i
odpowiednie pozycjonowanie produktu. Trafienie z odpowiednim komunikatem do przedstawicieli szeroko
rozumianego biznesu, bedzie miato bezposrednie przetozenie zaréwno na budowanie u odbiorcéw ostatecznych
pozytywnej postawy konsumpcyjnej, jak i tez pozwoli odpowiedzieé na rosngcy popyt z ich strony.

Dziatania prowadzone w ramach tej grupy docelowej powinny by¢ skierowane przede wszystkim do przedstawicieli
gtéwnych sieci sprzedazowych funkcjonujgcych 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 sklepéw osiedlowych 7-Eleven (ok. 1,5 tys. lokalizacji). W Tajlandii najwazniejszymi w segmencie
supermarketdéw 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-Elevent (64% udziat w rynku). Nalezy takze skoncentrowaé sie na
placowkach oferujgcych produkty premium (np. hipermarkety Tesco Lotus i Big C) oraz sklepach kierujgcych oferte
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do klientéw o srednich 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 obszaréow
metropolitalnych (cho¢ to sg gtdwne osrodki), ale takze wyjs¢ z przekazem do sklepdw z rozwijajgcych sie miast
prowincjonalnych.

Grupa TG1 bedzie miata najwiekszy wptyw na realizacje celéw programu, bo odpowiada bezposrednio za import
produktow spozywczych, ich dystrybucje do punktéw sprzedazy oraz wtasciwg prezentacje produktu. Czes¢ dziatan
powinna by¢ wiec skierowana do jej przedstawicieli, co pozwoli na zwiekszenie ich swiadomosci w zakresie
charakterystyki jabtek europejskich, a takze pozwoli na nawigzanie dtugotrwatych relacji i kontaktéw handlowych.
Dziataniami powinni by¢ objeci nastepujgcy przedstawiciele biznesu:

- managerowie 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 mieszkancdw powyzej 15 roku zycia, czyli oséb $wiadomie
podejmujacych decyzje o zakupie zdrowej zywnosci klasy premium. Wsréd tak szeroko zakrojonej grupy mozna
wskazac¢ na pewne cechy konsumentdéw 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 miIn / K: 2,6 mlIn) 13.83% (M: 4,8 min / K: 4,6 min)
25-54 |at 40.97% (M: 6,6 min / K: 6,4 mIn) 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. Pte¢: w przypadku mtodszego odbiorcy komunikat skierowany bedzie do oséb bez wzgledu na pteé, natomiast w
starszej grupie wiekowej nacisk potozony bedzie gtéwnie na dotarcie do kobiet, bo to one najczesciej podejmuja
decyzje dotyczace produktéw spozywczych, a takze to kobiety przewaznie odpowiadajg za przygotowanie positkéw.

3. Miejsce zamieszkania: kampania skierowana bedzie na dotarcie gtéwnie do mieszkaricow miast, poniewaz to
mieszkancy miast najczesciej decydujg sie na zakupy produktéw spozywczych wysokiej jakosci, co wynika m.in. z
ich wyzszego statusu materialnego. Ponadto po owoce egzotyczne, a do takich nalezy zaliczy¢ jabtka na tych
rynkach, siegajg osoby lepiej zarabiajgce, czyli gtéwnie mieszkaricy miast. To wsrdd nich takze zdecydowanie
szybciej rosnie swiadomos¢ korzysci wynikajacych ze spozywania produktdw spozywczych wysokiej jakosci,
stosowania zbilansowanej diety, a tym samym spozywania owocéw i sokéw owocowych. W Malezji ponad %
ludnosci zamieszkuje miasta, a w Tajlandii ponad potowa i poziom ten wcigz ros$nie. W obu krajach najwiecej oséb
mieszka w stolicach. W Malezji 7,8 mln oséb zamieszkuje Kuala Lumpur, a inne duze osrodki miejskie to Johor Bahru
(1 miIn) i Ipoh (0,8 miIn). W Tajlandii ponad 10 min mieszka w Bangkoku; inne duze miasta to: Samut Prakan (1,3
min), Chiang Mai (1,2 min), Songkla i Nothaburi (w obu niecaty 1 mIn) i Pathum Thani (0,9 min).

4. Dostep do Internetu: czesé¢ komunikatow przewidzianych w projekcie bedzie przekazywanych za pomocg kanatéw
informatycznych, w tym w szczegélnosci 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%
mieszkancow Malezji i 47,5% Tajlandii.

5. Status spoteczny: szybki rozwdj gospodarczy panstw regionu doprowadzit w ostatnich latach do znacznego
wzrostu wielkosci klasy sredniej i wyzszej (MAC), ktéra w 2017 r. w Malezji stanowita 78% spoteczenstwa, 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.

LIDERZY OPINII
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Bardzo istotng role w przekazywaniu komunikatéw bedg odgrywali liderzy opinii, ktérzy zostang zaangazowani w
projekt. Jest to bardzo szeroki krag osdb, majacych wptyw na ksztattowanie sSwiadomosci konsumentow
indywidualnych, poprzez wptywanie na nich za pomocg mediéw (gtdwnie internetu). Influencerzy ci docierajg do
wszystkich grup wiekowych — zaréwno najmtodszych odbiorcow (tutaj gtéwnie bedg to blogerzy oraz inne osoby
komunikujgce sie za pomocg kont spotecznosciowych na portalach Facebook, Instagram czy Youtube), jak i tych
starszych (celebryci i eksperci — np. znani szefowie kuchni). Ponadto na kazdym z rynkdéw zostanie nawigzana
wspotpraca z osobowoscig, ktéra zostanie ambasadorem programu. Do grupy tej nalezy zaliczy¢ takze dziennikarzy,
do ktérych bedg rozsytane materiaty promocyjne.

Wyzej wymienieni liderzy opinii nie zostali wyodrebnieni w projekcie jako grupa docelowa, poniewaz nie s3 to
osoby, ktére bytyby celem zaplanowanych dziatan, a dotarcie do tych oséb z komunikatem i zwiekszenie ich
Swiadomosci w zakresie jabtek z UE samo w sobie nie miatoby wymiernego wptywu na zwiekszenie korzysci
ekonomicznych czy informacyjnych. Jest to na tyle mata liczebnie grupa, ze zwiekszenie Swiadomosci tych oséb nie
przektada sie na osiggniecie innych celéw, natomiast nalezy jg traktowaé jako srodek na dojscie z przekazem do
dwach gtéwnych grup, w tym przede wszystkim konsumentéw indywidualnych (TG2).

Dostosowanie strategii do grup docelowych

Kampania zostata gruntownie przemyslana, aby zapewnic¢ jej maksymalng efektywnosé. Cze$¢ dziatan bedzie
ukierunkowanych na obie grupy docelowe, natomiast cze$¢ dedykowana bedzie gtéwnie przedstawicielom biznesu,
gdyz od sukcesu spotkan B2B zalezeé¢ bedzie podaz europejskich jabtek na rynkach docelowych. Jest to o tyle istotna
cze$é projektu, poniewaz konsumenci, aby wykreowaé popyt na jabtka, muszg najpierw mieé okazje do ich
skosztowania, stagd w pierwszej kolejnosci tak wazne jest nawigzanie kontaktéw handlowych z dystrybutorami
owocow i przedstawicielami sieci handlowych i sklepdw spozywczych. Co do zasady wszystkie dziatania skierowane
do konsumentéw indywidualnych (TG2 — B2C) bedy tez wptywac¢ na przedstawicieli biznesu (TG1 — B2B) i
ksztattowac ich opinie zaréwno jako oséb z ,,branzy” jak i odbiorcéw korncowych.

Z uwagi na duze podobienstwo obu rynkéw ustalono na nich taki sam zestaw dziatan, ktérych czes¢ bedzie
modyfikowana w zaleznosci od rynku (dotyczy to przede wszystkim kanatéw emisji reklam [outdoor, prasa, TV],
wyboru lideréw opinii i ambasadoréw projektu, uczestnictwa w targach czy organizacji misji gospodarczych). W
projekcie ustalono wspdlne dziatania promocyjne i informacyjne skierowane na oba rynki:

=  stronainternetowa — stworzenie, aktualizowanie i utrzymywanie strony internetowej, na ktérej zamieszczone
beda najwazniejsze informacje zaréwno o promowanych produktach, jak i organizowanych wydarzeniach. Na
strone internetowg dedykowang kampanii bedg wchodzi¢ osoby realnie zainteresowane albo nawigzaniem
wspotpracy biznesowej, albo zdobyciem informacji o jabtkach europejskiego pochodzenia, ich waloréw
smakowych, odzywczych, przepiséw kulinarnych itp. Dlatego bardzo wazne jest, aby informacje byty rzetelnie
przygotowane, a jezyk komunikatéw byt przystepny zaréwno dla specjalistéw z TG1, jak i zwyktych odbiorcow
z TG2.

=  zaprojektowanie logotypu oraz identyfikacji wizualnej key visual — jest to kluczowy element strategii, poniewaz
koncepcja identyfikacji wizualnej da szerokie pole manewru w kreowaniu narzedzi skierowanych do TG1, a
wiec o charakterze eksperckim, budzgcym zaufanie specjalistéw z branzy, jak réwniez narzedzi dedykowanych
TG2, a wiec o lzejszym charakterze, a nawet humorystycznym, aby zainteresowac i budzi¢ pozytywne emocje.

=  materiaty promocyjne (publikacje, teczki prasowe, materiaty reklamowe itp.) — sg to narzedzia komunikacji
uzupetniajgce inne dziatania, ktdre majg za zadanie utrwali¢ przekaz kampanii u przedstawicieli TG1.

Ponadto na obu rynkach zostang odrebnie od siebie przeprowadzone nastepujace dziatania:

=  dziatania PR — skupiajg sie one gtdwnie na nawigzaniu kontaktéw i efektywnej wspotpracy z miejscowymi
mediami, poprzez ktére wiasciwy komunikat dotrze do grup docelowych. Dziatania te bedg nasilone w okresie
uczestnictwa polskiej delegacji w targach czy misjach gospodarczych, jak rowniez delegacji z kraju docelowego
w Polsce podczas study tour. Dzieki artykutom, relacjom ukazanym w prasie efekt poszczegdlnych dziatan
zostanie wzmocniony. Zaktada sie tu takze dziatania z ambasadorem projektu, degustacje jabtek przez
dziennikarzy, lideréw opinii i dystrybutorow oraz degustacje na ulicach, a takze lekcje gotowania z szefem
kuchni czy organizacje akcji typu flash mob w przestrzeni publicznej. Odbiorcami poszczegdlnych dziatan beda
TG1 i/lub TG2, w zaleznosci od ich tresci i formy (np. komunikaty w mediach oraz dziatania zambasadorem czy
degustacje dla lideréw opinii i medidow skierowane bedg do obu grup, degustacje dla dystrybutorow — TG1,
degustacje na ulicy — TG2, tak jak lekcje gotowanie i flash mob.

=  media spotecznoSciowe — zostanie opracowana strategia Social Media i stworzone zostang konta na portalach
Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn. Obecnie to podstawowe narzedzie komunikacji z szerokimi rzeszami
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odbiorcéw. Komunikaty skierowane bedg zaréwno do TG1 (gtéwnie portal LinkedIn) jak i TG2 (pozostate
portale, na ktdrych beda takze komunikaty do TG1).

= reklama (internetowa, outdoorowa, drukowana) — to wcigz podstawowe kanaty przekazu informacji, ktore sg
najbardziej efektywne kosztowo. Wykorzystane zostang rézne kanaty, tak aby dotrze¢ do mozliwie szerokiego
grona z obu grup. Reklama w internecie oraz dziatania z influencerami skierowana bedzie giéwnie do
mtodszych osdb, z kolei przekaz w mediach tradycyjnych ma pozwoli¢ na dotarcie takze do starszego odbiorcy.
Reklama umozliwi dotrze¢ zaréwno do przedstawicieli TG1 jak i TG2.

= targi branzowe — udziat w imprezach wystawienniczych jest niezwykle wazny, poniewaz przektada sie na
wymierne korzysci ekonomiczne w postaci podpisanych uméw o wspdtpracy i mozliwosci sprzedazy
europejskich jabtek na rynkach docelowych. Zdecydowano sie na udziat w targach Malaysian International
Food & Beverage w Malezji oraz Thaifex Anuga Asia w Tajlandii. Strategia komunikacyjna skierowana bedzie
do TG1. Komunikaty majg budzié zaufanie do wysokiej jakosci europejskich jabtek, nacisk potozony zostanie na
ich atuty, jak walory smakowe, réznorodnosé¢ odmian, bezpieczenstwo spozycia (rygorystyczne normy w
zakresie pozostatosci pestycydéw), konkurencyjna cena dla jabtek klasy ,, premium”, zréwnowazone metody
uprawy itp.

=  misja gospodarcza — misja odbedzie sie w odpowiednio wybranym okresie, w ktérym mozliwe bedzie odbycie
zaplanowanych spotkan z TG1. Bezposrednie spotkania B2B z potencjalnymi kontrahentami sg kluczowe dla
nawigzania owocnych relacji biznesowych. W miare mozliwosci misja gospodarcza bedzie towarzyszyta
lokalnemu wydarzeniu branzowemu, takiemu jak: targi, kongres, konferencja itp.

=  study tour — wyjazd do Polski zorganizowany dla przedsiebiorcéw i dziennikarzy z kraju docelowego to wazny
element kampanii skierowany do TG1, pozwalajacy w sposdb bezposredni ukaza¢ potencjalnym partnerom
biznesowym standardy europejskiej produkcji jabtek, w tym warunki glebowe, klimatyczne, jak réwniez
metody uprawy, przechowywania, sortowania jabtek. Obecni podczas wyjazdu dziennikarze i blogerzy po
powrocie opublikujg relacje z wizyty w Europie, co pozwoli dotrzeé z przekazem do szerokiego grona odbiorcéw
(TG1iTG2).

Wszystkie planowane dziatania szczegétowo opisano w rozdziale 6. Zostaty one zaplanowane w taki sposdb, aby
dotrze¢ do wyznaczonych grup docelowych, stad zréznicowanie komunikatow i wybdr srodkéw — zréznicowanie to
pokazujg chocby dziatania reklamowe, w ktérych wykorzystane zostang: najwazniejsze tytuty prasowe, zaréwno te
skierowane do biznesu jak i do konsumentéw (dziatania informacyjne i sprzedazowe), ekspozycja outdoorowa na
prestizowych nosnikach OOH o szerokim zasiegu (w najwiekszych miastach, co pozwoli na dotarcie do gtéwnego
typu odbiorcy) skierowana zaréwno dla przedstawicieli TG1 jak i TG2 (dziatanie wizerunkowe), dziatania online,
bedace wsparciem dla kampanii w prasie i OOH, precyzyjnie dobrane do obu typow dziatart B2B/B2C (Social Media
o charakterze edukacyjnym i sprzedazowym). Ze wzgledu na wielkosci naktadéw na OOH wykorzystanie prasy jako
medium wiodgcego pozwoli trwale zaakcentowaé obecnos¢ promowanych produktéw wsrdd szerokiego grona
przedstawicieli biznesu i konsumentéw — czytelnikéw prasy. Bardzo waznym elementem na obu rynkach bedg
dziatania z liderami opinii (jest to najwiekszy wydatek w ramach reklamy) — promocja poprzez konta
spotecznos$ciowe z wykorzystaniem influenceréw pozwoli na dotarcie do szerokiego grona odbiorcéw, gtéwnie tych
mtodszych.

Strategia opiera sie na 3 kierunkach dziatania:
a) informowanie (czy wiesz, ze...?)

=  przedstawianie rdéznorodnosci odmian europejskich jabtek majacej przetozenie na smak, chrupkosé,
soczystos$¢, wybarwienie jabtek

=  przedstawianie argumentéw dotyczgcych wysokiej jakosci europejskiej produkcji rolnej, a w szczegdlnosci
jabtek (w tym podkreslenie ich prozdrowotnych wtasciwosci)

=  przekazywanie informacji o racjonalnych i emocjonalnych korzysciach wynikajgcych z wyjatkowego smaku i
jakosci europejskich jabtek

b) angazowanie i oddziatywanie (skosztuj!)

=  promowanie interakcji pomiedzy podmiotami z branzy i zachecanie konsumentéw do odkrywania smaku i
jakosci tych produktéw

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

c¢) utrwalenie przekazu w Swiadomosci (jedz regularnie!)
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=  poprzez dziatania PR oraz reklame outdoor, jak réwniez interesujgce akcje promocyjne budowana bedzie
Swiadomos¢ w zakresie jakosci i rdznorodnosci europejskich jabtek — celem jest wyrobienie regularnego
nawyku kupowania jabtek europejskich wsréd konsumentéw z rynkéw docelowych.

Wybor dziatan reklamowych

a) Malezja

W 2019 r. 81% Malezyjczykdw w wieku 15 lat i starszych w rdwnym stopniu korzystato z mediéw tradycyjnych i
cyfrowych. Réwniez w kwestii handlu Malezyjczycy korzystajg zaréwno z handlu elektronicznego (wzrost o 7% w
latach 2016-2019), jak i z handlu tradycyjnego (87% konsumentéw odwiedzito hipermarkety, supermarkety, domy
handlowe lub mini markety w ciggu ostatniego miesigca). Penetracja Internetu znacznie wyprzedza Indonezje i nie
jest daleko w tyle za Singapurem. Media cyfrowe sg silne, ale media tradycyjne nadal majg silng pozycje. To wtasnie
tradycyjne media (telewizja, reklama zewnetrzna oraz in-store media) nadal docierajg do co najmniej 4 na 5
mieszkancow Malezji.

W 2019 branza mediowa w Malezji doswiadczyta nieznacznego spadku o -3,7% w porédwnaniu do analogicznego
okresu czasu w roku 2018. Powdd ujemnego wzrostu w 2019 spowodowany jest gtéwnie wyborami powszechnymi
w tym samym okresie w roku 2018. Spadek wydatkéw jednak nie dotyczy medidw cyfrowych, kina oraz OOH, ktére
sg mediami wykazujgcymi pozytywny wzrost.
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Raport OOH AdEx z Malezji 2019 przygotowany przez AlMs Research wskazuje, ze udziat cyfrowych billboardéw w
rynku OOH wzrdst z 2% w 2018 r. Do 3% w 2019 r. W 2019 r. wskaznik OOH i DOOH wyniést 1,4 mld RM (335 min
USD) w poréwnaniu do 1,3 mld RM (310 mIn USD) w 2018 r. Handel detaliczny zanotowat najwiekszy wzrost
wydatkéw reklamowych (20%), a nastepnie branza ustugowa (19%) i napoje - bezalkoholowe (19%).

Analizujgc powyzsze informacje oraz charakterystyke produktu i grup docelowych, rekomenduje sie wykorzystanie
cyfrowych nosnikéw OOH oraz tytutdw prasowych skierowanych zaréwno do przedstawicieli branzowych
(,Malaysia Retailer”) jak i do zainteresowanych racjonalnym odzywianiem i najnowszymi trendami w dietach
(,Healthy Lifestyle”) oraz oséb ciekawych najnowszych informacji (,The Star — Starbiz”). Ten ostatni to tytut
wydawany przez jednego z 4 gtéwnych dostawcéw mediowych w Malezji, czesto cytowany w innych mediach,
obejmujacy wydarzenia w lokalnym i miedzynarodowym swiecie korporacyjnym, trendy rynkowe i analizy, a takze
aktualizacje lokalnych i zagranicznych rynkéw akcji. Réwnolegle z dziataniami w mediach tradycyjnych rekomenduje
sie wykorzystanie wzrostu zainteresowania kampaniag kanatami digitalowymi.

b) Tajlandia

Prasa jest jednym z najstarszych form mediéw w Tajlandii, w ktdrej znajduje sie okoto 40 lokalnych tytutéw. Gazety
pozostajg najpopularniejszym wyborem materiatéw do czytania (63,4%) i s3 najbardziej popularne wsrdéd oséb w
wieku produkcyjnym (80,5%). Tajowie spedzajg srednio 30 minut dziennie na czytaniu gazet. Istniejg dwa gtéwne
rodzaje gazet dostepnych w Tajlandii:

1) gazety w jezyku tajskim:
=  gazety masowego obiegu, z biezgcymi informacjami, sportem, rozrywka, np. takie jak np. Thai Rath;

=  gazety specjalistyczne: widomosci w nich sg szczegétowo omawiane i analizowane. Ukierunkowane sg na
biznes, gospodarke, finanse, sport itp. jak np.: Prachachat Turakij i ThanSettakij.
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2) gazety obcojezyczne - szeroko rozpowszechnione ze wzgledu na réznorodnosc nacji zamieszkujgcych Tajlandie.
Bangkok Post i The Nation — tytuty wydawane w jezyku angielskim, a Xing Xian Ri Bao jest publikowany w jezyku
chinskim.

Najpopularniejsze tytuty (gazety) w Tajlandii (zrodto: The National Statistical Office of Thailand):

Newspaper Circulation Introduction
01 Thai Rath 1,000,000 Best-selling Thai-language mass-market daily
02 Matichon 950,000 Daily covering general stories
Daily covering general stories in the areas of politics, the economy, foreign news,
Khao Sod 920,000 sports, entertainment and education; also the third best-selling daily newspaper
03 Kom Chad Luek 900,000 Daily pu_bl\shed by.the Nar.ion Group tha.t covers politics, domestic and foreign
economics, education foreign news and interesting current events
Siam Rath 900,000 Oldest daily in Thailand covering general stories in Thai
04 Daily News 850,000 Second best-selling Thai-language daily after Thai Rath, covers general staries
05 Naew Na 600,000 Thai-language Qfaily covering general stories under the slegan, "unshakable and
straightforward
Ban Muang 600,000 Thai-language daily covering general stories
06 Thai Post 450,000 F!a\ly covering gemeraj\ stories with an emphasis on politics under the motto,
freedom of thought
Thailand's most popular free daily targets people on high incomes and corporate
07 M2F 400,000 : P v isEE proplEan e .

employees in and around Bangkok

Reklama zewnetrzna jest w Tajlandii postrzegana jako zaufane Zrdédto informaciji. Istniejg bardzo wysokiej jakosci
sieci nosnikdw digitalowych, ktdrych lokacje pozwalajg na dotarcie do ogromnej liczby konsumentéw w czasie ich
podrézy, np. po Bangkoku. W zwigzku z duzg popularnoscig tej formy reklamy, w szczegdlnosci DOOH, ktéra
umozliwia czeste zmiany kontentu, w kolejnych latach spodziewany jest znaczny wzrost liczby reklamodawcéw jak
i nosnikdw DOOH w Tajlandii.
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Rekomendowana dywersyfikacja kanatéw mediowych w Tajlandii umozliwi dotarcie z przekazem projektu do
rownie zdywersyfikowanych odbiorcéw: zwyktych obywateli — konsumentéw oraz oséb decyzyjnych zwigzanych z
branzg spozywcza.

Wybdr dziatan w odniesieniu do celéw

Dobodr narzedzi marketingowych oraz komunikatéw zostat dostosowany do zaktadanych celdw, ktére podzielono
na ekonomiczne i informacyjne. Dotarcie z odpowiednim przekazem do wyznaczonych grup docelowych pozwoli na
zwiekszenie Swiadomosci wsréd przedstawicieli biznesu, co zapewni odpowiednig podaz jabtek, oraz wsrdod
konsumentéw indywidualnych, ktérzy wygenerujg popyt na wymaganym poziomie. Stad kluczowe jest witasciwe
okreslenie grup docelowych oraz skierowanie do tych grup komunikatéw przy uzyciu odpowiednich narzedzi.
Wszystkie zaplanowane dziatania sg niezbedne do osiggniecia zatozonych celéw — kampania zawieraé bedzie spdjny
przekaz, ale odpowiednio dostosowany do charakteru i potrzeb obu grup docelowych.

Odpowiedni dobdr narzedzi marketingowych oraz odpowiednio zaprojektowanych komunikatéw z przekazem
kampanii pozwoli na osiggniecie celdow o charakterze ekonomicznym — wzrost wartosci eksportu jabtek z Polski do
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Malezji i Tajlandii — oraz informacyjnym — wzrost Swiadomosci na temat wysokiej jakosci europejskich jabtek wséréd
przedstawicieli biznesu i konsumentéw na obu rynkach.

Planowany do uzyskania wzrost gospodarczy pochodzit bedzie zardwno ze zwiekszenia spozycia jabtek, jak i ze
zwiekszenia udziatu jabtek premium kosztem jabtek gorszych jakosciowo. Szacunki te sg zgodne z aktualnymi
trendami wystepujacymi na obu rynkach, czyli wzrostem zamoznosci spoteczenstw, promocji w spoteczenstwie
zdrowego trybu zycia i wynikajgcego z tego wiekszego zapotrzebowania na produkty wysokiej jakosci.

Gtéwne przestania

W kampanii zostang wykorzystane nastepujgce przestania, bedace podstawa do opracowania komunikatow:

= ukazanie prozdrowotnych wtasciwosci europejskich jabtek, z podkresleniem ich bogatego sktadu odzywczego
(barwnikow, witamin itp.);

=  podkreslenie réznorodnosci europejskich jabtek — ukazane zostang jako owoce, ktére z uwagi na bogactwo
odmian (smakéw, koloréw, chrupkosci) potrafig zaspokoi¢ gust kazdego, bez wzgledu na wiek, pteé,
wykonywany zawdd;

=  podkreslenie wysokiej jakosci europejskich jabtek, w szczegdlnosci w odniesieniu do bezpieczenstwa spozycia
(kontrola zawartosci pestycydéw, spetnienie norm fitosanitarnych), jak réowniez wystandaryzowanych,
opartych na wieloletniej tradycji metod uprawy, stosowaniu nowoczesnych technologii nie tylko uprawy, ale
rowniez przechowywania jabtek zapewniajgcych swiezosc¢ i walory smakowe oraz odzywcze;

=  przedstawienie jedzenia owocow, w tym jabtek, jako stylu zycia wpisujgcego sie w nowoczesne trendy oparte
na swiadomosci korzysci ptyngcych ze stosowania zbilansowanej diety i prowadzenia aktywnego trybu zycia;

=  przedstawienie jabtek jako produkty premium, ukazanie otwartosci na nowe smaki jako wyrazu pozytywnej
energii, zerwania z nudg (rowniez tg w positkach), wytyczania nowych trendéw, w tym konsumpcyjnych;

=  zdrowe odzywianie ma bezposrednie przetozenie na samopoczucie, jedzenie jabtek jest synonimem radosci.

Hastem przewodnim kampanii bedzie ,Dar polskich sadéw. Jabtka z serca Europy” (w materiatach promocyjnych

hasto bedzie mogto by¢ wykorzystywane rowniez w skréconej formie; ,,Europejskie jabtka z Polski”). Jest ono spdjne

z hastem ,,Enjoy, it’s from Europe”. Hasto odnosi sie do europejskiego pochodzenia produktéw, a za zadanie ma

zbudowanie pozytywnego wizerunku produktu, ktéry kojarzyé ma sie z wysoka jakoscig, dbatoscig o poszanowanie

srodowiska, bezpieczeristwem.

Pochodzenie produktéw i eksponowanie znakow towarowych

Wskazane w hasle przewodnim pochodzenie jabtek jest uzupetnieniem gtéwnego przekazu Unii Europejskiej i nie
spowoduje ograniczenia swobodnego przeptywu produktéw rolnych i artykutdéw spozywczych, a takze nie bedzie
zacheca¢ konsumentéw do zakupu towardw krajowych wytgcznie ze wzgledu na ich pochodzenie i odnosi sie do
szczegolnych cech produktu, a nie wytgcznie pochodzenia.

W kampanii promocyjnej i informacyjnej zostang wykorzystane znaki handlowe cztonkdw zrzeszonych w Organizacji
Inicjujgcej (przynajmniej 5 znakow). Znaki te bedag widoczne tylko podczas prezentacji i degustacji. Wszystkie znaki
handlowe beda eksponowane razem w réwnie widoczny sposdb, w miejscu innym niz to poswiecone gtéwnemu
przekazowi Unii, a ich eksponowanie nie bedzie ostabiato gtdwnego przekazu Unii i nie bedzie on przestoniety
materiatami opatrzonymi znakiem handlowym, takimi jak: obrazy, kolory, symbole. Eksponowanie znakéw
handlowych bedzie ograniczone do materiatéw wizualnych z wytgczeniem gadzetéw i maskotek, w formacie
mniejszym od formatu gtdwnego przekazu Unii. Grupa docelowa, znajac dany znak handlowy, bedzie w stanie
odszukac szczegdtowych informacji o stosowanych technologiach i metodach produkcji, oferowanych odmianach
jabtek itp. Tym samym dziatania promocyjne bedg bardziej transparentne, co pozytywnie wptywa na budowanie
pozytywnego stosunku i do samej Organizacji Inicjujgcej, jak i promowanego produktu.

Uzupetnienie innych dziatan

Srodek bedzie uzupetnieniem wszelkich dziatari realizowanych zaréwno przez podmioty publiczne, jak i prywatne,
ktore za cel stawiajg sobie promocje europejskich produktéw spozywczych, z naciskiem na owoce na rynkach
panstw trzecich. tgcznie oddziatywanie kazdej z kampanii pozwoli uzyska¢ efekt synergii polegajagcy na
ksztattowaniu pozytywnego wizerunku europejskich produktéw spozywczych. Dzieki dziataniom promocyjnym
europejskie jabtka beda kojarzone z wysoka jakoscig, nowoczesnymi technologiami uprawy, bezpieczernistwem
spozycia (produkty bez szkodliwych dodatkéw), jak rowniez bogactwem waloréw smakowych i wartosci
odzywczych.

Kreowany bedzie rowniez zdrowy styl zycia, w tym zdrowy sposdb odzywiania, co wpisywac sie bedzie rowniez w
kampanie spoteczne stawiajgce sobie podobne cele (w tym krajowe kampanie panstw docelowych nakierowane na
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zwiekszenie spozycia owocow i warzyw). Spozywanie owocow jako codzienny element diety ukazywane bedzie jako
obecny trend w nowoczesnych spoteczenstwach, jako element stylu zycia Swiadomych konsumentéw.

4. Unijny wymiar dziatania
UNIJNY WYMIAR SRODKA POD WZGLEDEM:

- rozpowszechniania informacji na temat europejskich norm produkgcji, jakosci i bezpieczenstwa stosowanych dla
europejskich produktow spozywczych, europejskich praktyk zywieniowych i kultury:

Kampania informacyjno-promocyjna realizowana przez Konsorcjum Unii Owocowej oraz Zwigzku Sadownikéw RP
za cel gtdwny stawia rozpowszechnianie informacji o europejskich jabtkach, w tym nie tylko o jakosci samych jabtek,
ale réwniez stosowanych standardéw uprawy jabtoni celem zapewnienia najwyzszej jakosci produktow i ich
bezpieczenstwa. Stosowanie nowoczesnych technologii oraz przyktadanie duzej uwagi do unikania dodatkdéw
chemicznych przektada sie na uzyskanie produktéw bezpiecznych o pozadanych wtasciwosciach smakowych i
zdrowotnych. Promocja spozycia jabtek przektada sie réwniez na promocje zdrowych praktyk zywieniowych —
zgodnie z najnowszymi badaniami spozycie warzyw i owocéw znajduje sie na samym dole piramidy zywieniowej
czyli s to najwazniejsze produkty spozywcze w codziennym jadtospisie (warzywa i owoce zastgpity produkty
zbozowe, ktdrych proponowana ilo$¢ obecnie jest nieco ograniczona). Zdrowe odzywianie jest nie tylko
nierozerwalnie zwigzane z kulturg europejskg, ale réwniez w krajach azjatyckich coraz wiekszg popularnoscia cieszg
sie programy kulinarne oraz widoczne sg postawy tzw. ,pasjonatéw - amatorow gotowania”. Nalezy podkresli¢, ze
w krajach azjatyckich owoce zajmujg bardzo wazng pozycje w codziennej diecie. Efektem kampanii bedzie wiec
zaznajomienie spotecznosci Malezji i Tajlandii z jakoscig europejskich jabtek, wskazaniem mozliwosci wykorzystania
ich w kuchni, jak réwniez przekonanie do ich bezpieczeAstwa oraz wartosci smakowych i zdrowotnych. Promocja
europejskich jabtek to promocja nie tylko samego produktu, ale rdwniez kultury spozywania zdrowych positkéw,
prowadzenie zdrowego stylu zycia uwzgledniajgcego zarowno diete, jak i aktywnos¢ fizyczng oraz bezpieczenstwo
zywienia (wybdr produktow bez szeroko rozumianych sztucznych dodatkdow).

- zwiekszenia znajomosci produktéw europejskich wsrdd opinii publicznej oraz w kregach handlowych:

Projektowana kampania ma na celu nie tylko promocje europejskich jabtek, ale w pierwszej kolejnosci
zaznajomienie konsumentow z Malezji i Tajlandii z jabtkami europejskiego pochodzenia — cel ma charakter wiec
zarowno informacyjny/ edukacyjny, jak i promocyjny/ zachecajgcy do kupna. Przedmiotowa kampania ma na celu
poinformowac i przekona¢ konsumentéw z tego rynku do atutéw i waloréw jabtek o innym smaku i o réznych
kolorach. Informacje o wysokiej jakosci, bogactwie smakdw, réznorodnych odmianach, soczystosci, odpowiednim
poziomie chrupkosci bedg zawarte w materiatach informacyjno-promocyjnych skierowanych zaréwno do
przedstawicieli biznesu i mediéw, jak i do konsumentéw indywidualnych.

Przedmiotowa kampania ma za zadanie przekonanie azjatyckich konsumentéw do jabtek pochodzacych z Europy —
jabtka te maja kojarzy¢ sie z wysoka jakoscig, rdznorodnosciag, co pozwala na dobdr pozgdanego smaku, konsystencji
migzszu, koloru oraz konkurencyjng ceng (mozliwg do zaproponowania dzieki stosowaniu nowoczesnych
technologii oraz zréwnowazonych metod uprawy jabtoni).

Profesjonalnie zrealizowana kampania pozwoli wykreowac pozytywny wizerunek europejskich jabtek, a tym samym
zwiekszy¢ na nie popyt w Malezji i Tajlandii. Przekaz kampanii odnosi sie przede wszystkim do jakosci, wartosci
odzywczych, bezpieczenstwa srodkdw spozywczych oraz metod produkcji zapewniajgcych jakosé i Swiezos¢
owocoéw. Dziatania te przyczynia sie réwniez do ogdlnej poprawy wizerunku europejskich produktéw na rynkach
panstw trzecich. Tym samym zrealizowane zostang cele okreslone w mechanizmie WPR.

W wyniku przeprowadzonej kampanii europejskie jabtka stang sie rozpoznawalne wsrdd odbiorcéw z rynku
malezyjskiego i tajlandzkiego i zaistniejg w ich swiadomosci jako produkt jakosciowy, bezpieczny, smaczny i
stanowigcy atrakcyjng alternatywe dla rodzimej produkcji i produktéw importowanych z innych regiondw, co
finalnie przetozy sie na wzrost sprzedazy jabtek europejskich na tych rynkach.

Grupy docelowe programu uwzgledniajg: dystrybutorow i stowarzyszenia dystrybutorow, handlowcéw,
dziennikarzy i osoby ksztattujgce opinie publiczng, jak réwniez konsumentéw indywidualnych — dzieki kanatom
promocji skierowanym do 2 gtdwnych grup odbiorcéw komunikatéw promocyjnych, efekty i sita oddziatywania
kampanii bedg mozliwie najwieksze do uzyskania przy zaplanowanym budzecie.

- zapewnienia synergii miedzy organizacjami w wiecej niz jednym panstwie cztonkowskim:

W projektowanej kampanii nacisk potozony jest na promocje jabtek europejskich. Sg to jabtka promowane pod
hastem ,Dar polskich sadow. Jabtka z serca Europy” W materiatach promocyjnych zastosowane bedzie hasto ,,Enjoy,
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it’s from Europe”. Cata kampania promocyjno-informacyjna bedzie wywierata pozytywny efekt na sprzedaz jabtek
z kazdego kraju nalezgcego do UE. Kampania buduje bowiem pozytywny wizerunek europejskich jabtek. W zwigzku
z powyzszym przedmiotowa kampania zapewni efekt synergii z kampaniami promujgcymi europejskie jabtka
realizowanymi przez podmioty pochodzace z innych panstw UE — réwniez na innych rynkach docelowych. tgcznie
uzyskany zostanie efekt w postaci kojarzenia europejskich jabtek z wysokg jakoscig, réznorodnos$cig odmian, co
przektada sie na bogactwo smaku, aromatu, soczystosci, chrupkosci oraz wystandaryzowanymi metodami uprawy
ktadgcymi nacisk na bezpieczenstwo spozycia uprawianych produktéw. Nalezy podkresli¢, iz ksztatt kampanii oparty
zostat o cele i zatozenia Wspdlnej Polityki Rolnej UE.

Pozycjonujgc jabtka europejskie, poczawszy od logotypu, poprzez wizualizacje w reklamach, materiatach
handlowych, a konczac na dziataniach PR, e-PR (portal internetowy) wspierani bedy tg kampanig wszyscy
producenci europejskich jabtek, w tym unie i stowarzyszenia producentéw jabtek. Niemniej jednak samo
pochodzenie europejskich jabtek wykorzystane jest jako tto w stosunku do przestania gtéwnego jakim jest
gwarancja jakosci i wyjatkowych witasciwosci smakowych i odzywczych europejskich jabtek.

- promowania wizerunku produktdw europejskich na rynkach miedzynarodowych:

Kampania ma na celu promowanie europejskich jabtek na rynku miedzynarodowym, w szczegdlnosci rynku Malezji
i Tajlandii. Dzieki spdjnosci wewnetrznej, Scistej realizacji celdw i zatozen wskazanych przez KE realizacja kampanii
przyniesie jednoznaczne korzysci dla gospodarki UE, gospodarek jej panistw cztonkowskich i dobrobytu jej
mieszkancow.

5. Opis dziatan i analiza sytuacji budzetowej

Pakiet roboczy | 1. Koordynacja projektu

Grupa(-y)
docelowa(-e)

TG1 - biznes, TG2 — konsumenci indywidualni

1.1 Koordynacja projektu

(dziatanie wspdlne dotyczgce obu rynkow)

Zespot projektowy odpowiedzialny za zarzgdzanie niniejszym projektem tworzy¢ bedg Szef
Projektu, Kierownik nadzorujacy, Koordynator projektu oraz Koordynator merytoryczny.
Opis dziatania | Osobami wspierajgcymi i nadzorujgcymi realizacje kampanii informacyjno-promocyjnej beda
Prezes UO i Prezes ZSRP.

Doktadny opis struktury zarzadzania znajduje sie w pkt. 8.1 wniosku.

Dziatanie

Harmonogram | ROK1 ROK 2
Analogicznie jak
Rezultaty 4 osoby bezposrednio zaangazowane w koordynacje projektem ron;uolglczme Jakw
Szef Projektu (6 dni/mc): 72 dni x 300 EUR = 21600 EUR
Analiza Kierownik nadzorujacy (8 dni/mc): 96 dni x 250 EUR = 24 000 EUR Analogicznie jak w
budzetu Koordynator projektu (10,5 dnia/mc): 126 dni x 200 EUR = 25 200 EUR roku 1
Koordynator merytoryczny (2 dni/mc): 24 dni x 170 EUR = 4080 EUR
Dziatanie 74 880,00 EUR 74 880,00 EUR
razem
Realizacja Organizacja Inicjujgca

Pakiet roboczy | 1. Koordynacja projektu

Grupa(-y)
docelowa(-e)

TG1 - biznes, TG2 — konsumenci indywidualni

1.2 Koszty dodatkowe zwigzane z zarzgdzaniem operacja

(dziatanie wspdlne dotyczace obu rynkéw)

Aby mozliwe byto sprawne nadzorowanie prac zwigzanych z realizacjg operacji, w tym
organizowanie spotkan roboczych 10 i OW, jak rdwniez prowadzenie biura projektu,
sprawozdawczosci oraz innych prac zarzadczo-administracyjnych zwigzanych z projektem
konieczny jest zakup materiatow biurowych, ustug zewnetrznych, jak ksiegowos¢, biuro

Dziatanie

Opis dziatania
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rozliczenia projektu. Niezbedne tez jest uczestnictwo przedstawicieli Ol w wybranych
wydarzeniach organizowanych na rynkach docelowych (cele wizerunkowe, budowanie
relacji, budowanie strategii eksportowej), stagd konieczne bedzie poniesienie kosztow
delegacji zagranicznych 2 oséb reprezentujacych Ol.

Harmonogram | ROK 1 ROK 2
2 delegacje zagraniczne Analogicznie jak w
Rezultaty Audyt finansowy roku 1
Materiaty biurowe potrzebne do obstugi projektu - papier i materiaty Analogicznie jak w
papierowe typu przektadki, koszulki, zszywki, , segregatory, tonery - roku 1
ryczatt: 50 EUR x 12 mcy = 600 EUR
Obstuga ksiegowa (2dni/mc): 12 dni x 400 EUR = 4800 EUR
Delegacje zagraniczne:
W delegacji beda braé udziat 2 osoby, przewidziane sg 2 delegacje
Analiza trwajgce 6 doby:
budzetu bilety: 1800 EUR/ os.,
noclegi: 180 EUR/doba/os. x 6 = 1080 EUR
dieta: 90 EUR/doba/os. x 6 = 540 EUR
Koszt 1 delegacji dla 1 os. — 3420 EUR
Koszt roczny: 20s. x 2 x 3420 EUR = 13680 EUR
Biuro rozliczenia projektu:
1200 EUR x 12 mcy = 14400 EUR
Dziatanie 33 480 EUR 33 480 EUR
razem
Realizacja Organizacja Inicjujaca

Pakiet roboczy

2. Public Relations

Grupa(-y)
docelowa(-e)

TG1 - biznes, TG2 — konsumenci indywidualni

Dziatanie

2.1 Ciggte dziatania PR
(rynek: Malezja i Tajlandia)

Opis dziatania

Biuro prasowe zbuduje i bedzie utrzymywad relacje z kluczowymi interesariuszami po stronie
mediéw (media tradycyjne, radio, telewizja i online, w tym blogi). Biuro prasowe przygotuje
plan komunikacji i media relations, opracuje i rozesle informacje prasowe, zapewni wysoki
poziom obecnosci projektu w mediach lokalnych na rynku docelowym, jak réwniez bedzie
monitorowac wyniki dziatan medialnych poprzez codzienny monitoring mediéw.

- 1 plan komunikacji kampanii na kraj w roku pierwszym: przygotowanie planu z kluczowymi
komunikatami, dostosowanego do lokalnych uwarunkowan — plan bedzie przygotowany na
poczatku projektu i zrewidowany po roku

- 1 baza danych dziennikarzy zostanie przygotowana na poczatku projektu i zrewidowana po
roku zawierata bedzie przynajmniej 50 dziennikarzy z dziedziny gastronomii, przemystu,
sprzedazy, rozrywki, show-biznes, itp.

- 5 komunikatéw prasowych pozwoli na zbudowanie swiadomosci o projekcie wsréd
konsumentéw

- staty kontakt z dziennikarzami polegajgcy na dostarczaniu im materiatéw prasowych,
odpowiadaniu na ich pytania, organizowaniu wywiaddéw, popularyzacji komunikatow
prasowych i innych aktywnosci zwigzanych z projektem

- miesieczny raport z obecnosci w mediach, inaczej monitoring mediéw, dostarczany po
zakonczeniu kazdego miesigca mailowo, z podsumowaniem wzmianek o projekcie w mediach
tradycyjnych, online i spotecznosciowych

- ttumaczenia materiatéw przygotowanych w Polsce i na rynku docelowym w jezyk
miejscowym i angielskim

Harmonogram

ROK 1 ROK 2
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Malezja:

- 5 komunikatéw prasowych — dotarcie do 10
tytutéw medialnych o zasiegu przynajmniej 5
000 odbiorcow kazdy = 50 000 kontaktéw,

- 1 plan komunikacji kampanii na kraj w
pierwszym roku — kluczowe komunikaty

- 1 baza danych 50 dziennikarzy

- raport z obecnosci w mediach przez 12

Malezja:

- 5 komunikatéw prasowych — dotarcie do
10 tytutéw medialnych o zasiegu
przynajmniej 5 000 odbiorcéw kazdy = 50
000 kontaktdw,

- 1 plan komunikacji kampanii na kraj w
drugim roku — kluczowe komunikaty

- 1 baza danych 50 dziennikarzy

- raport z obecnosci w mediach przez 12

Rezultaty miesiecy miesiecy
Tajlandia: Tajlandia:
- 5 komunikatéw prasowych — dotarcie do 10 - 5 komunikatéw prasowych — dotarcie do
tytutéw medialnych o zasiegu przynajmniej 10 | 10 tytutdw medialnych o zasiegu
000 odbiorcéw kazdy = 100 000 kontaktéw przynajmniej 10 000 odbiorcéw kazdy = 100
- 1 plan komunikacji kampanii na kraj w 000 kontaktow
pierwszym roku — kluczowe komunikaty - 1 plan komunikacji kampanii na kraj w
- 1 baza danych 50 dziennikarzy drugim roku — kluczowe komunikaty
- raport z obecnosci w mediach przez 12 - 1 baza danych 50 dziennikarzy
- raport z obecnosci w mediach przez 12
I i - - 5 komunikatéw prasowych:
"> kom.umlfatow prasowych: Malezja: 5 Malezja: 5 komunikatéw x 1 100 EUR =
komunikatéw x 1 100 EUR =5 500 EUR, . : o
Tajlandia: 5 komunikatéw x 1 200 EUR = 6 000 > 500 EUR, Tajlandia: 5 komunikatow x 1
EU’R ' - 200 EUR = 6 000 EUR
- stworzenie olanu komunikacii kamoanii na - stworzenie planu komunikacji kampanii na
) P Jl kamp kraj w roku drugim: Malezja: 2 200 EUR,
kraj w roku pierwszym: Malezja: 2 200 EUR, . .
. . Tajlandia: 2 200 EUR
Tajlandia: 2200 EUR o N
 stworzenie bazv danvch 50 dziennikarzy: - aktualizacja bazy danych 50 dziennikarzy:
! ¥ ganyen v v: Malezja: 1 000 EUR, Tajlandia: 1000 EUR
Malezja: 2 500 EUR, Tajlandia: 2 500 EUR . . .
- staty kontakt z dziennikarzami: 11 miesigcy x | staty kontakt z dziennikarzami: 12
Analiza 800 EUR = Malezja: 8 800 EUR, Tajlandia: 8 miesiecy x 800 EUR = Malezja: 9 600 EUR,
budzetu 800 EUR Tajlandia: 9 600 EUR
monitoring mediéw: Malezia: 12 miesiecy x| - monitoring mediow: Malezja: 12 miesiecy
g | vaesa: SYX 1 41400 EUR = 16 800 EUR, Tajlandia: 12
1400 EUR =16 800 EUR, Tajlandia: 12 miesiecy x 1 500 EUR = 18 000 EUR
miesiecy x 1 500 EUR = 18 000 EUR ey x -
. s - ttumaczenie materiatéw przygotowanych
- ttumaczenie materiatéw przygotowanych w . o .
. IR L w Polsce i Malezji/Tajlandii na jezyk
Polsce i Malezji/Tajlandii na jezyk e L
. s malajski/tajski (ryczatt): 12 miesiecy x 500
malajski/tajski (ryczatt): 12 miesiecy x 500 EUR EUR = Malezia: 6 000 EUR. Tailandia: 6 000
= Malezja: 6 000 EUR, Tajlandia: 6 000 EUR UR e /e '
- wynagrodzenie OW: Malezja: 4 250 EUR, . .
Tailandia: 4 250 EUR - wynagrodzenie - wynagrodzenie OW:
J ' Malezja: 4 250 EUR, Tajlandia: 4 250 EUR
Malezja: 46 050 EUR, w tym OW: 4 250 EUR Malezja: 45 350 EUR, w tym OW: 4 250
Dziatanie (8,5 osobodni) EUR (8,5 osobodni)
razem Tajlandia: 47 750 EUR w tym OW: 4 250 EUR Tajlandia: 47 050 EUR, w tym OW: 4 250
(8,5 osobodni) EUR (8,5 osobodni)
Realizacja Organizacja Wdrazajaca

Pakiet roboczy

2. Public Relations

Grupa(-y)
docelowa(-e)

TG1 - biznes, TG2 — konsumenci indywidualni

Dziatanie

2.2 Imprezy PR
(rynek: Malezja i Tajlandia)

Opis dziatania

W ramach dziatania zorganizowana zostanie seria wydarzen, majgca na celu dotarcie do
lokalnych dziennikarzy, influencerdw, lideréw opinii, przedstawicieli sieci handlowych oraz
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konsumentéw i zwiekszenie ich swiadomosci nt. waloréw jabtek W ramach dziatania,
zorganizowane zostang takie wydarzenia, jak konferencja prasowa, degustacje jabtek dla
dziennikarzy i influenceréw oraz przedstawicieli sieci handlowych, degustacje jabtek w
miejscu publicznym potaczone z tworzeniem materiatéw audio-wizualnych promujacych
jabtka na rynku docelowym, lekcje gotowania ze specjalnym menu z jabtek, Dzien Jabtka —
impreza skierowana do elit — dziennikarzy, influencerdw, lideréw opinii, przedstawicieli sieci
handlowych, wspétorganizowana z przedstawicielstwem dyplomatycznym RP w Kuala
Lumpur/Bangkoku oraz flash-mob promujacy jedzenie jabtek — Malaysia MEEATS
Europe/Thailand MEEATS Europe. Ze wzgledu na specyfike medium publikacje dziennikarzy
beda miaty charakter indywidualnych publikacji i nie bedg miaty oznakowania projektu.

- konferencja prasowa dla 20 dziennikarzy z udziatem Ambasadora Marki, osoby o statusie
celebryty, majaca na celu zapoznanie dziennikarzy z projektem i aktywnosciami
prowadzonymi w ramach projektu, po wydarzeniu opublikowanych zostanie przynajmniej 10
publikacji, co przetozy sie w dotarcie do: Malezja: 80,000+ oséb, Tajlandia: 100,000+ osdb.

- degustacja jabtek dla 20 dziennikarzy i influenceréw, lideréw opinii majgca na celu
zaznajomienie odbiorcow z walorami jabtek. Wydarzenie to nowatorski sposéb na promocje
jabtka jako produktu ktdry ze wzgledu na swojg réznorodnos¢ — moze byc tez przedmiotem
profesjonalnej degustacji. Podczas wydarzenia zaprezentowane zostang rézne odmiany
jabtek, wyttumaczone zostang réznice w smaku, a takze zwigzane z tym rézne sposoby
wykorzystania jabtek w kuchni. Dziennikarze otrzymajg biezgce informacje o projekcie, po
wydarzeniu opublikowanych zostanie co najmniej 10 artykutéw, co przetozy sie w dotarcie
do: Malezja: 40,000+ osdb, Tajlandia: 50,000+ o0sdb.

- degustacja jabtek dla 20 przedstawicieli sieci handlowych majgca na celu zaznajomienie ich
z walorami jabtek. Takie wydarzenie to nowatorski sposéb na promocje jabtka jako produktu
ktory ze wzgledu na swojg réznorodnosé — moze byé tez przedmiotem profesjonalnej
degustacji. Podczas wydarzenia zaprezentowane zostang rézne odmiany jabtek,
wyttumaczone zostang réznice w smaku, a takze zwigzane z tym rézne sposoby
wykorzystania jabtek w kuchni. Przedstawiciele sieci handlowych otrzymajg biezace
informacje o projekcie, a takze o mozliwosciach kontaktu z producentami jabtek.

- warsztaty kulinarne dla 10 dziennikarzy i influenceréw z obecnosciag Ambasadora Marki,
podczas ktdrych szef kuchni z Polski zaprezentuje przepisy zaréwno tradycyjne jak i
nawigzujgce do lokalnych zwyczajéw kulinarnych, z wykorzystaniem jabtek. Warsztaty majg
na celu promocje jabtka jako sktadnika lokalnej kuchni. Kazdy z dziennikarzy i influenceréw
po wydarzeniu napisze artykut lub zamiesci informacje w mediach spotecznosciowych, co
przerodzi sie w dotarcie do: Malezja: 40,000+ osdb, Tajlandia: 50,000+ osdb.

- Dzien Jabtka - impreza skierowana do elit — dziennikarzy, influencerdw, lideréw opinii,
przedstawicieli sieci handlowych, wspétorganizowana z przedstawicielstwem
dyplomatycznym RP w Kuala Lumpur/Bangkoku. Podczas imprezy grupa okoto 50
wyselekcjonowanych osdb bedzie mogta skosztowac jabtek, potraw z wykorzystaniem jabtek,
uzyskac informacje o kampanii i walorach jabtek. Miejsce przeprowadzenia wydarzenia
bedzie specjalnie udekorowane z wykorzystaniem jabtek. Dzieki obecnym na wydarzeniu
dziennikarzom, powstang materiaty prasowe oraz posty w mediach spotecznos$ciowych, co
przetozy sie w dotarcie do: Malezja: 40,000+ osob, Tajlandia: 50,000+ oséb.

- degustacja jabtek na ulicy, dziatanie skierowane bezposrednio do konsumentéw, majace na
celu zwiekszenie Swiadomosci dotyczgcej waloréw jabtek. Podczas wydarzenia hostessy bedg
zachecaty do degustacji jabtek informujgc o ich pochodzeniu i walorach. Wydarzenie
przeprowadzone zostanie w jednym z centralnych miejsc lub centréw handlowych stolicy.
Hostessy rozdawac tez bedg ulotki informujgce o kampanii oraz o walorach jabtek. W trakcie
catego dnia planowane jest dotarcie do 6400 oséb.

- Flash-mob promujacy jedzenie jabtek — Malaysia MEEATS Europe/Thailand MEEATS Europe,
podczas ktdrego grupa okoto 40 osdb zbierze sie w jednym z centralnych miejsc stolicy,
przynoszac swéj ulubiony lokalny owoc. Osoby te otrzymajg jabtka i bedg porownywac smaki
lokalne ze smakiem jabtek. Wydarzenie bedzie rejestrowane na video. Powstanie z niego film
promujgcy w nowatorski sposéb jedzenie jabtek na rynku lokalnym. Dzieki nowatorskiej
formule wydarzenia, bedzie ono cieszyto sie zainteresowaniem medidéw. Zamieszczenie
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materiatu video na réznego rodzaju platformach video i w mediach spotecznosciowych, a
takze informacje w prasie i mediach spotecznosciowych przetozg sie na dotarcie do 50,000+

odbiorcéw. We flash-mobie wezmie udziat Ambasador Marki

Harmonogram

ROK 1

ROK 2

Rezultaty

Malezja:

- 1 konferencja prasowa z udziatem Ambasadora Marki oraz 20
dziennikarzy, minimum 10 artykutéw jako rezultat konferencji z
dotarciem przynajmniej do 80,000 osdb,

- 1 degustacja jabtek dla 20 dziennikarzy i influenceréw, powstanie co
najmniej 10 artykutéw i wpisdw w mediach spotecznosciowych z
zasiegiem co najmniej 40,000 osdb,

- 1 degustacja jabtek dla przedstawiciel sieci handlowych — zebranie
informacji i kontaktéw do 20 oséb odpowiedzialnych za dystrybucje
importowanych owocéw na rynku docelowym,

- warsztaty kulinarne dla 10 dziennikarzy i influenceréw z obecnoscia
Ambasadora Marki, powstanie 10 artykutéw i wpiséw w mediach
spotecznos$ciowych z zasiegiem co najmniej: 40,000 osdb,

- Dzien Jabtka — impreza skierowana do 50 oséb, elit, dzieki obecnosci
dziennikarzy powstanie min. 10 artykutow i wpiséw w mediach
spotecznos$ciowych z zasiegiem minimum 40,000 oséb,

- degustacja jabtek na ulicy, bezposrednie dotarcie do 6400+
konsumentéw z informacjami o kampanii (ulotki) oraz produktem —
jabtka,

- Flash-mob — 40 oséb biorgcych udziat w wydarzeniu oraz 50,000+
(wyswietlenia filmu oraz zasieg informacji o wydarzeniu w mediach
tradycyjnych i spotecznosciowych).

Tajlandia:

- 1 konferencja prasowa z udziatem Ambasadora Marki oraz 20
dziennikarzy, minimum 10 artykutéw jako rezultat konferencji z
dotarciem przynajmniej do 100,000 osdb,

- 1 degustacja jabtek dla 20 dziennikarzy i influenceréw, powstanie co
najmniej 10 artykutow i wpiséw w mediach spotecznosciowych z
zasiegiem co najmniej 50,000 osdb

- 1 degustacja jabtek dla przedstawiciel sieci handlowych — zebranie
informacji i kontaktéw do 20 oséb odpowiedzialnych za dystrybucje
importowanych owocdw na rynku docelowym,

- warsztaty kulinarne dla 10 dziennikarzy i influenceréw z obecnoscig
Ambasadora Marki, powstanie 10 artykutéw i wpiséw w mediach
spotecznosciowych z zasiegiem co najmniej: 50,000 oséb

- Dzien Jabtka — impreza skierowana do 50 osdb, elit, dzieki obecnosci
dziennikarzy powstanie min. 10 artykutéw i wpiséw w mediach
spotecznosciowych z zasiegiem minimum 50,000 oséb,

- degustacja jabtek na ulicy, bezposrednie dotarcie do 6400+
konsumentéw z informacjami o kampanii (ulotki) oraz produktem —
jabtka,

- Flash-mob — 40 oséb biorgcych udziat w wydarzeniu oraz 50,000+
(wyswietlenia filmu oraz zasieg informacji o wydarzeniu w mediach
tradycyjnych i spotecznosciowych).

Analogicznie jak
w roku 1

Analiza
budzetu

Konferencja prasowa dla 20 dziennikarzy z udziatem Ambasadora Marki.

- wynajem prestizowej lokalizacji wydarzenia: Malezja: 3 500 EUR,
Tajlandia: 4 000 EUR,

- druk i dystrybucja materiatdw promocyjnych: Malezja: 1 500 EUR,
Tajlandia: 1 500 EUR,

- catering: Malezja: 20 x 110 EUR =2 200 EUR, Tajlandia: 20 x 120 EUR =
2 400 EUR,

Analogicznie jak
w roku 1
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- drobny podarunek w postaci jabtek dla kazdego uczestnika: Malezja: 20
x 2 EUR =40 EUR, Tajlandia: 20 x 2 EUR =40 EUR,

- wynagrodzenie dla prowadzgcego konferencje prasowa: Malezja: 1 100
EUR, Tajlandia: 1 200 EUR,

- nagranie wideo i zdjecia: Malezja: 500 EUR, Tajlandia: 500 EUR.

Razem: Malezja: 8 840 EUR, Tajlandia: 9 640 EUR

Degustacja jabtek dla 20 dziennikarzy i influencerow

- przygotowanie materiatéw informacyjnych oraz prezentacji: Malezja:

1 200 EUR, Tajlandia: 1 200 EUR,

- wynajem lokalizacji wydarzenia: Malezja: 1 900 EUR, Tajlandia: 2 000
EUR,

- druk i dystrybucja materiatéw promocyjnych: Malezja: 1 500 EUR,
Tajlandia: 1 500 EUR,

- catering: Malezja: 20 x 110 EUR = 2 200 EUR, Tajlandia: 20 x 120 EUR =
2 400 EUR,

- drobny podarunek w postaci jabtek dla kazdego uczestnika: 20 x 2 EUR =
Malezja: 40 EUR, Tajlandia: 40 EUR,

- wynagrodzenie dla prowadzgcego konferencje prasowg: Malezja: 1 100
EUR, Tajlandia: 1 200 EUR,

- nagranie wideo i zdjecia: Malezja: 500 EUR, Tajlandia: 500 EUR.

Razem: Malezja: 8 440 EUR, Tajlandia: 8 840 EUR

Degustacja jabtek dla 20 przedstawicieli sieci handlowych Analogicznie
jak w: Degustacja jabtek dla 20 dziennikarzy i influenceréw

Razem: Malezja: 8 440 EUR, Tajlandia: 8 840 EUR

Warsztaty kulinarne dla 10 dziennikarzy i influenceréw z udziatem
Ambasadora Marki.

- wynagrodzenie dla polskiego Szefa Kuchni: Malezja: 3 000 EUR,
Tajlandia: 3 000 EUR,

- koszty podrozy (bilety lotnicze, transport na miejscu) i hotelu dla Szefa
Kuchni (zakwaterowanie na 3 noclegi): Malezja: 2 540 EUR, Tajlandia:

2 540 EUR,

- wynajem miejsca do przeprowadzenia wydarzenia wraz z niezbednym
wyposazeniem: Malezja: 2 400 EUR, Tajlandia: 2 500 EUR,

- druk i dystrybucja materiatow: Malezja: 1 500 EUR, Tajlandia: 1 500
EUR,

- zakup produktéw zywnosciowych do warsztatéw kulinarnych: Malezja:
10x 110 EUR =1 100 EUR, Tajlandia: 10 x 120 EUR =1 200 EUR,

- drobny podarunek w postaci jabtek dla kazdego uczestnika: 10 x 2 EUR =
Malezja: 20 EUR, Tajlandia: 20 EUR,

- nagranie wideo i zdjecia: Malezja: 500 EUR, Tajlandia: 500 EUR.

Razem: Malezja: 11 060 EUR, Tajlandia: 11 260 EUR

Degustacje jabtek na ulicy.

- opracowanie koncepcji i scenariusza: Malezja: 2 000 EUR, Tajlandia:

2 000 EUR,

- optata dla miasta za pozwolenie na przeprowadzenie akcji: Malezja:

2 400 EUR, Tajlandia: 2 500 EUR,

- ekipa rejestrujaca video (ekipa, 3 kamery, sprzet, postprodukcja) oraz
przygotowanie filmu: Malezja: 2 000 EUR, Tajlandia: 2 000 EUR,

- nagtosnienie: Malezja: 950 EUR, Tajlandia: 1 000 EUR,

- Hostessy — wynagrodzenie, stroje, briefing 3 x 600 EUR = Malezja: 1 800
EUR, Tajlandia: 1 800 EUR,

- jabtka — zakup i transport lotniczy z zachowaniem faricucha
chtodniczego - 200 kg = 6400 porcji degustacyjnych: Malezja: 7 200 EUR,
Tajlandia: 7 200 EUR,

- ulotki — projekt: Malezja: 1 000 EUR, Tajlandia: 1 000 EUR,
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- ulotki druk 10 000 sztuk: Malezja: 1 200 EUR, Tajlandia: 1 200 EUR,

- wynagrodzenie lokalnego koordynatora: Malezja: 1 000 EUR, Tajlandia:
1200 EUR.

Razem: Malezja: 19 550 EUR, Tajlandia: 19 900 EUR

Dzien Jabtka.

- wynajem eleganckiej lokalizacji wydarzenia: Malezja: 2 000 EUR,
Tajlandia: 2 000 EUR,

- stanowisko recepcyjne z informacjami o kampanii: Malezja: 1 500 EUR,
Tajlandia: 1 500 EUR,

- catering 150 EUR x 50 = Malezja: 7 500 EUR, Tajlandia: 7 500 EUR,

- 100 kg jabtek (zakup, transport lotniczy z zachowaniem taricucha
chtodniczego) do dekoracji stotéw, na stand i do degustacji: Malezja:

4 800 EUR, Tajlandia: 4 800 EUR,

- dekoracja stotéw i recepcji 20 x 25 EUR = 500 EUR : Malezja: 250 EUR,
Tajlandia: 250 EUR,

- wynagrodzenie dla osoby prowadzacej impreze: Malezja: 2 000 EUR,
Tajlandia: 2 000 EUR,

- nagranie wideo i zdjecia: Malezja: 500 EUR, Tajlandia: 500 EUR.
Razem: Malezja: 18 550 EUR, Tajlandia: 18 550 EUR

Flash Mob.

- opracowanie koncepcji i scenariusz: Malezja: 3 000 EUR, Tajlandia:

3 000 EUR,

- rezyser: Malezja: 1 000 EUR, Tajlandia: 1 000 EUR,

- wynajem i zabezpieczenie (ochrona, zabezpieczenie medyczne) miejsca
wydarzenia: Malezja: 3 800 EUR, Tajlandia: 4 000 EUR,

- wynajem ekipy telewizyjnej (3 kamery z oparatorami, sprzet,
postprodukcja) i przygotowanie filmu z wydarzenia: Malezja: 4 800 EUR,
Tajlandia: 5 000 EUR,

- nagtosnienie: Malezja: 1 000 EUR, Tajlandia: 1 000 EUR,

- wynagrodzenie dla statystéw: Malezja: 15 x 140 EUR = 2 100 EUR,
Tajlandia: 15 x 150 EUR = 2 250 EUR,

- 10 ptatnych publikacji przed wydarzeniem w mediach
spotecznosciowych 10 x 200 EUR = Malezja: 2 000 EUR, Tajlandia: 2 000
EUR,

- 5 ptatnych wpisdow w mediach spotecznosciowych promujacych film z
wydarzenia 5 x 200 EUR = Malezja: 1000 EUR, Tajlandia: 1000 EUR,

- wynagrodzenie lokalnego koordynatora akcji: Malezja: 1 500 EUR,
Tajlandia: 1 500 EUR.

Razem: Malezja: 20 200 EUR, Tajlandia: 20 750 EUR

Wynagrodzenie OW: Malezja: 9 500EUR, Tajlandia: 9 500EUR

Malezja: 104 580
EUR, w tym OW:
9 500 EUR (19

Dziatanie Malezja: 104 580 EUR, w tym OW: 9 500 EUR (19 osobodni) osobodni)
razem Tajlandia: 107 280 EUR, w tym OW: 9 500 EUR (19 osobodni) Tajlandia: 107
280 EUR, w tym
OW: 9500 EUR
(19 osobodni)
Realizacja Organizacja Wdrazajaca

Pakiet roboczy

3. Strona internetowa, media spotecznosciowe

Grupa(-y)
docelowa(-e)

TG1 - biznes, TG2 — konsumenci indywidualni

40




Dziatanie

3.1 Stworzenie, aktualizowanie i utrzymywanie strony internetowej
(dziatanie wspdlne dotyczace obu rynkow)

Opis dziatania

Zaprojektowanie i stworzenie strony internetowej kampanii dedykowanej na rynek Malezji i
Tajlandii. Bedzie ona prowadzona w 3 jezykach: angielskim, malajskim i tajskim. Zostanie
zoptymalizowana do wymagan SEO.

Zostanie sporzadzona lista fraz, stuzgca do skutecznego pozycjonowania strony w sieci. Beda
prowadzone dziatania SEO pozycjonujace strone w wyszukiwarkach.

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 przetwdrcze. Strona internetowa bedzie podkreslata zalety europejskiej
produkcji jabtek oraz bedzie zawierata tresci lifestylowe.

Gtéwne przestanie strony internetowej to: jakos¢, europejskie normy produkcji jabtek,
identyfikowalnos¢, bezpieczenstwo, tradycja uprawy, nowoczesny styl zycia, nawyki
zywieniowe. Ponadto strona internetowa bedzie zawierata aktualne informacje dotyczace
kampanii i organizowanych wydarzen, aktualizowane na biezgco w trakcie catej kampanii.
Klienci biznesowi znajdg na stronie informacje dotyczgce odmian jabtek, podstawowe
informacje o mozliwosciach zakupu, sposobach pakowania, itp.

Strona internetowa bedzie pozycjonowana dla okoto 25 fraz zwigzanych z jabtkami,
produktami z jabtek, itp. Dzieki pozycjonowaniu strona internetowa bedzie wyswietlata sie
wczesniej w wynikach wyszukiwania, co z kolei przetozy sie na wysoka liczbe odwiedzin
serwisu. Strona uzyska w pierwszym roku projektu 120.000 unikalnych uzytkownikow i
156.000 odston, a w drugim roku 180.000 unikalnych uzytkownikéw i 234.000 odston. W
pierwszym roku minimum 5, a w drugim roku minimum 10 fraz znajdzie sie w pierwszej
dziesigtce wynikéw wyszukiwania w Google (pozycja w Google jest zmienna i uzalezniona od
wielu czynnikdw, dlatego nie jest mozliwe zagwarantowanie utrzymania tych pozycji przez
okreslony czas).

Harmonogram | ROK 1 ROK 2
Minimum 10 aktualizacji
strony wraz z
Strona internetowa kampanii w 3 wersjach jezykowych ttumaczeniem
(malajski, tajski, angielski) Dziatania SEO przez 10
Lista ok. 25 fraz do pozycjonowania na kazdym z rynkéw miesiecy (od 1 do 10
Minimum 10 aktualizacji strony wraz z ttumaczeniem miesigca roku)
Rezultaty . . e . . .
Dziatania SEO przez 10 miesiecy (od 3 miesigca projektu) - 180,000 unikalnych
- 120,000 unikalnych uzytkownikéw uzytkownikéw
- 156,000 odston - 234,000 odston
- 5 fraz w pierwszej dziesigtce wynikdw wyszukiwania w Google | - 10 fraz w pierwszej
dziesigtce wynikéw
wyszukiwania w Google
Tt — aktualizac
- Projekt funkcjonalny strony, projekt graficzny strony, projekt 'umac.zenla @ t.l.Ja 28l
. . na jezyki kampanii —
struktury informacji: 6 400 EUR
. ) C . - ryczatt: 1 500 EUR
- Stworzenie szablondw z projektéw graficznych, napisanie . -
. . - - Minimum 10 aktualizacji
oprogramowania, elementy animowane i interaktywne strony: .
strony o wydarzenia z
9 800 EUR .
. . . . kampanii i dodatkowe
- Copywriting (w tym niezbedne wynagrodzenia za konsultacje .
. . . teksty rocznie: 6 000 EUR
Analiza eksperckie do tekstow): 5 000 EUR - Daiatania SEO -
budzetu - Stworzenie listy fraz do pozycjonowania (SEO): 1 000 EUR

pozycjonowanie strony w
wyszukiwarkach na 2
rynkach projektu przez 10
miesiecy: 10 x 4800 EUR =
48 000 EUR

- Utrzymanie na serwerze
wraz z niezbednymi

- Analiza i optymalizacja szablonéw oraz tresci strony -
dostosowanie do SEO: 4 000 EUR

- Umieszczenie tresci na stronie: 2000 EUR

- Ttumaczenie tresci na jezyki docelowe kampanii — ryczatt:
4000 EUR

- Ttumaczenia aktualizacji na jezyki kampanii — ryczatt: 1500 EUR
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- Minimum 10 aktualizacji strony o wydarzenia z kampanii i

dodatkowe teksty rocznie: 6000 EUR

- Dziatania SEO - pozycjonowanie strony w wyszukiwarkach na 2
rynkach projektu przez 10 miesiecy: 4980 EUR x 10 = 49 800

EUR

- Utrzymanie na serwerze wraz z niezbednymi aktualizacjami

oprogramowania: 600 EUR
- Wynagrodzenie OW: 9 000 EUR

aktualizacjami
oprogramowania: 600
EUR

- Wynagrodzenie OW:
5500 EUR

Dziatanie . 61 600 EUR, w tym OW:
100 EUR, w t W: EUR (1

razem 99 100 EUR, w tym OW: 9 000 EUR (18 osobodni) 5 500 EUR (11 osobodhni)

Realizacja Organizacja Wdrazajaca

Pakiet roboczy

3. Strona internetowa, media spotecznosciowe

Grupa(-y)
docelowa(-e)

TG1 - biznes, TG2 — konsumenci indywidualni

Dziatanie

3.2 Media spotecznosciowe
(rynek: Malezja i Tajlandia)

Opis dziatania

Do komunikacji na temat programu zostang uruchomione fanpage na Facebook, Instagram,
Linkedin oraz Twitter. W ramach dziatania zostanie opracowany plan komunikacji

zwiekszajgcy skuteczne dotarcie do konsumentow.
Malezja:

- Aktywnych uzytkownikéw Social Mediéw jest 26 min, co stanowi 81% populacji

- 99% uzytkownikéw Social Medidw korzysta z telefondw komdrkowych

- 78% uzytkownikéw Social Medidow jest w wieku 18-44 lat, okoto 55% stanowig mezczyzni

- Platformy social mediowe z ktérych korzystali uzytkownicy Internetu w wieku 16-64 lat w
Ciggu ostatniego miesigca: YouTube 93%, WhatsApp 91%, Facebook 89%, Instagram 72%, FB

Messenger 63%, Twitter 47%
Tajlandia:

- Aktywnych uzytkownikéw Social Mediéw jest 52 min, co stanowi 75% populacji

- 99% uzytkownikéw Social Medidw korzysta z telefondw komodrkowych

- 77% uzytkownikéw Social Medidw jest w wieku 18-44 lat, okoto 50% stanowig mezczyzni
- Platformy social mediowe z ktérych korzystali uzytkownicy Internetu w wieku 16-64 lat w
ciggu ostatniego miesigca: YouTube 94%, Facebook 94%, Line 85%, FB Messenger 76%,

Instagram 65%, Twitter 55%

Harmonogram | ROK1 ROK 2
Malezja: .
. Malezja:
- Stworzenie fanpage na Instagram Facebook, . I
. . . - Strategia komunikacji programu w
Linkedin, Twitter . .
. - . . social media 2 rok
- Strategia komunikacji programu w social media 1 . . ,
Produkcja oraz promocja postow:
rok . ,
. . . Facebook, - publikacja 40 postéw
Produkcja oraz promocja postow: . .
I . Zasieg: min. 40 000/post
Facebook, - publikacja 40 postéw o o .
. . Kliki i przejscie na www: min. 130/post
Zasieg: min. 40 000/post . . .
Kliki i przejécie na www: min. 130/post Zaangazowanie: min. 70/post
Rezultaty prze) . : P Instagram, - publikacja 40

Zaangazowanie: min. 70/post

Instagram, - publikacja 40 postéw/stories
Zasieg: min. 30 000/post

Kliki i przejscie na www: min. 10/post
Zaangazowanie: min. 35/post

Twitter, - publikacja 40 postow

Zasieg: min. 2 000/post

Kliki i przejscie na www: min. 30/post,
Zaangazowanie: min. 15/post

postow/stories

Zasieg: min. 30 000/post

Kliki i przejscie na www: min. 10/post
Zaangazowanie: min. 35/post
Twitter, - publikacja 40 postéw
Zasieg: min. 2 000/post

Kliki i przejscie na www: min. 30/post,
Zaangazowanie: min. 15/post
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LinkedIn, - publikacja 3 postéw

Zasieg: min. 20 000/reklama

Kliki i przejscie na www: min. 35/reklama
Zaangazowanie: min. 10/reklama
Tajlandia:

- Stworzenie fanpage na Instagram Facebook,
Linkedin, Twitter

- Strategia komunikacji programu w social media 1
rok

Produkcja oraz promocja postéow:
Facebook, - publikacja 40 postéw

Zasieg: min. 42 000/post

Kliki i przejscie na www: min. 140/post
Zaangazowanie: min. 70/post

Instagram, - publikacja 40 postéw/stories
Zasieg: min. 30 000/post

Kliki i przejscie na www: min. 10/post
Zaangazowanie: min. 35/post

Twitter, - publikacja 40 postow

Zasieg: min. 2 500/post

Kliki i przejscie na www: min. 35/post
Zaangazowanie: min. 15/post

LinkedIn, - publikacja 3 postow

Zasieg: min. 40 000/reklama

Kliki i przejscie na www: min. 70/reklama

LinkedIn, - publikacja 3 postéw
Zasieg: min. 20 000/reklama

Kliki i przejscie na www: min.
35/reklama

Zaangazowanie: min. 10/reklama
Tajlandia:

- Strategia komunikacji programu w
social media 2 rok

Produkcja oraz promocja postéw:
Facebook, - publikacja 40 postéw
Zasieg: min. 42 000/post

Kliki i przejscie na www: min. 140/post
Zaangazowanie: min. 70/post
Instagram, - publikacja 40
postéw/stories

Zasieg: min. 30 000/post

Kliki i przejscie na www: min. 10/post
Zaangazowanie: min. 35/post
Twitter, - publikacja 40 postow
Zasieg: min. 2 500/post

Kliki i przejscie na www: min. 35/post
Zaangazowanie: min. 15/post
LinkedIn, - publikacja 3 postow
Zasieg: min. 40 000/reklama

Kliki i przejscie na www: min.

Analiza
budzetu

Zaangazowanie: min. 20/reklama 70/reklama
Zaangazowanie: min. 20/reklama
Malezja: Malezja:

-stworzenie fanpage na Facebook, Instagram,
Linkedin, Twitter: 800 EUR x 4 = 3 200 EUR
-stworzenie strategii komunikacji w Social Media: 2
000 EUR

-publikacja 40 postéw na Facebook (w tym koszt
kreacji): 150 EUR x 40 = 6 000 EUR

-publikacja 40 postow na Instagram (w tym koszt
kreacji): 150 EUR x 40 = 6 000 EUR

-publikacja 40 postow na Twitter (w tym koszt
kreacji): 150 EUR x 40 = 6 000 EUR

-publikacja 3 postéw na Linkedin (w tym koszt
kreacji): 150 EUR x 3 = 450 EUR

-wynagrodzenie OW: 2 500 EUR

Tajlandia:

-stworzenie fanpage na Facebook, Instagram,
Linkedin, Twitter: 800 EUR x 4 = 3 200 EUR
-stworzenie strategii komunikacji w Social Media: 2
000 EUR

-publikacja 40 postéw na Facebook (w tym koszt
kreacji): 150 EUR x 40 = 6 000 EUR

-publikacja 40 postéw na Instagram (w tym koszt
kreacji): 150 EUR x 40 = 6 000 EUR

-publikacja 40 postow na Twitter (w tym koszt
kreacji): 150 EUR x 40 = 6 000 EUR

-publikacja 3 postéw na Linkedin (w tym koszt
kreacji): 150 EUR x 3 = 450 EUR

-wynagrodzenie OW: 2 500 EUR

-stworzenie strategii komunikacji w
Social Media: 2 000 EUR

-publikacja 48 postow na Facebook (w
tym koszt kreacji): 150 EUR x 48 =
7200 EUR

-publikacja 48 postéw na Instagram (w
tym koszt kreacji): 150 EUR x 48 =
7200 EUR

-publikacja 48 postow na Twitter (w
tym koszt kreacji): 150 EUR x 48 =
7200 EUR

-publikacja 3 postéw na Linkedin (w
tym koszt kreacji): 150 EUR x 3 = 450
EUR

- wynagrodzenie OW: 2 500 EUR
Tajlandia:

-stworzenie strategii komunikacji w
Social Media: 2 000 EUR

-publikacja 48 postéw na Facebook (w
tym koszt kreacji): 150 EUR x 48 =
7200 EUR

-publikacja 48 postow na Instagram (w
tym koszt kreacji): 150 EUR x 48 =
7200 EUR

-publikacja 48 postéw na Twitter (w
tym koszt kreacji): 150 EUR x 48 =
7200 EUR
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-publikacja 3 postéw na Linkedin (w
tym koszt kreacji): 150 EUR x 3 = 450
EUR

- wynagrodzenie OW: 2 500 EUR

Malezja: 26 150 EUR, w tym OW: 2 500 EUR ( 5

Malezja: 26 550 EUR, w tym OW: 2 500

Dziatanie osobodnia) EUR (5 osobodnia)

razem Tajlandia: 26 150 EUR, w tym OW: 2 500 EUR ( 5 Tajlandia: 26 550 EUR, w tym OW:
osobodnia) 2 500 EUR (5 osobodnia)

Realizacja Organizacja Wdrazajaca

Pakiet roboczy

4. Reklama

Grupa(-y)
docelowa(-e)

TG1 - biznes, TG2 — konsumenci indywidualni

Dziatanie

4.1 Reklama Internetowa
(rynek: Malezja i Tajlandia)

Opis dziatania

- Kampania bedzie sktadac sie z kilku najlepiej dopasowanych oraz wydajnych narzedzi

internetowych: media spoteczno$ciowe, kampa

nia display oraz video.

- Celem kampanii bedzie osiggniecie jak najwiekszego zasiegu przy optymalizacji kosztow.
- W przypadku kampanii Internetowej wykorzystane zostang zaréwno desktop jak i mobile -
podziat emisji odbywac sie bedzie w sposdb naturalny, w zaleznosci od sposobu korzystania

danego uzytkownika z Internetu zostanie mu po
Kampania bannerowa bedzie prowadzona przez

dana odpowiednia reklama.
1 miesigc w 3 turach w kazdym roku

projektowym. Bedg emitowane podstawowe formaty banneréw Google. Bannery bedg
przekierowywaty do strony www projektu. Zostang wykorzystane natywne systemy
reklamowe na podstawie zainteresowan, affinity indexéw, podobienstw/lookalike. Zostanie

uzyte odpowiednie targetowanie

Produkcja spotow emitowanych w czasie kampa
W Malezji uzytkownicy Internetu stanowig 86%
internetowego odbywa sie na mobile, 46% na la

nii na FB oraz YouTube
populacji (26,70 mln oséb), 51% ruchu
ptopie/desktopie.

W Tajlandii uzytkownicy Internetu stanowia 75% populacji (52 min oséb). 44% ruchu

internetowego odbywa sie na mobile, 53% na la

ptopie/desktopie.

Harmonogram | ROK1 ROK 2
Malezja: Malezja:
Kampania bannerowa przez 3 miesigce w Kampania bannerowa przez 3 miesigce w
roku: roku:
llos¢ odston: 1 800 000 llos¢ odston: 1 800 000
llos¢ klikéw: 9 000 llos¢ klikdw: 9 000
Produkcja 6 spotéw do emisji Produkcja 6 spotéw do emisji
Facebook, publikacja postéw video: Facebook, publikacja postéw video:
6 postow w roku 6 postow w roku
Zasieg: min. 40 000/post Zasieg: min. 40 000/post
Rezultaty Kliki i przejscie na www: min. 200/post Kliki i przejscie na www: min. 200/post

Zaangazowanie: min. 60/post

YouTube, publikacja video:

6 postow w roku

llo$¢ petnych odtworzeni: 5 000/post
Tajlandia:

Kampania bannerowa przez 3 miesigce w
roku:

llo$¢ odston: 1 800 000

llos¢ klikéw: 9 000

Produkcja 6 spotéw do emisji

Zaangazowanie: min. 60/post

YouTube, publikacja video:

6 postow w roku

llo$¢ petnych odtworzeni: 5 000/post
Tajlandia:

Kampania bannerowa przez 3 miesigce w
roku:

llo$¢ odston: 1 800 000

llos¢ klikdw: 9 000

Produkcja 6 spotéw do emisji
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Facebook, publikacja postéow video:

6 postow w roku

Zasieg: min. 60 000/post

Kliki i przejscie na www: min. 300/post
Zaangazowanie: min. 100/post
YouTube, publikacja video:

6 postow w roku

llo$¢ petnych odtworzeni: 5 000/post

Facebook, publikacja postéw video:

6 postow w roku

Zasieg: min. 60 000/post

Kliki i przejscie na www: min. 300/post
Zaangazowanie: min. 100/post
YouTube, publikacja video:

6 postéw w roku

llo$¢ petnych odtworzeni: 5 000/post

Malezja:

- przeformatowanie bannera - stworzenie
banneréw we  wszystkich  koniecznych
formatach: 1 000 EUR

- miesieczna kampania bannerowa - 600.000
odstfon, 3000 klikniec¢ miesiecznie,
prowadzona przez 3 miesigce w roku: 5000
EUR x 3 =15 000 EUR

- stworzenie materiatéw video do promocji na
Facebook i YouTube: 1000 EUR x 6= 6 000 EUR
- kampania video na platformie Facebook — 6
postéw w roku: 150 EUR x 6 = 900 EUR

- kampania video na platformie YouTube — 6
postéw w roku: 150 EUR x 6 =900 EUR

Malezja:
- miesieczna Kampania bannerowa — 600,000
odston, 3000 kliknieé miesiecznie,

prowadzona przez 3 miesigce w roku: 5000
EUR x3 =15 000 EUR

- stworzenie materiatéw video do promocji na
FacebookiYouTube: 1000 EUR x 6= 6 000 EUR
- kampania video na platformie Facebook - 6
postow w roku: 150 EUR x 6 =900 EUR

- kampania video na platformie YouTube - 6
postow w roku: 150 EUR x 6 =900 EUR

- wynagrodzenie OW: 2 500 EUR

Analiza - wynagrodzenie OW: 2 500 EUR . >
. . . Tajlandia:
budzetu Tajlandia: . .
. .| - miesieczna Kampania bannerowa — 600,000
- przeformatowanie bannera - stworzenie o, - .
. . . odston, 3000 kliknieé miesiecznie,
banneréw we  wszystkich  koniecznych L
prowadzona przez 3 miesigce w roku: 5000
formatach: 1 000 EUR
_ . EUR x 3 =15 000 EUR
- miesieczna kampania bannerowa - 600.000 . L .
odston 3000 Kliknieé miesiecznie. | - stworzenie materiatéw video do promocji na
' . e g ' | FacebookiYouTube: 1000 EUR x 6= 6 000 EUR
prowadzona przez 3 miesigce w roku: 5000 . .
EUR x 3 = 15 000 EUR - kampania video na platformie Facebook - 6
o o ; postéw w roku: 150 EUR x 6 = 900 EUR
- stworzenie materiatéw video do promocjina | kampania video na platformie YouTube - 6
Facebook i YouTube: 1000 EUR x 6= 6 000 EUR P P
. . postéow w roku: 150 EUR x 6 =900 EUR
- kampania video na platformie Facebook -6 | © wynagrodzenie OW: 2 500 EUR
postéow w roku: 150 EUR x 6 =900 EUR ynag )
- kampania video na platformie YouTube — 6
postéw w roku: 150 EUR x 6 =900 EUR
- wynagrodzenie OW: 2 500 EUR
Malezja: 26 300 EUR, w tym OW: 2 500 EUR Malezja: 25 300 EUR, w tym OW: 2 500 EUR
Dziatanie (5 osobodnia) (5 osobodnia)
razem Tajlandia: 26 300 EUR, w tym OW: 2 500 EUR | Tajlandia: 25 300 EUR, w tym OW: 2 500 EUR
(5 osobodnia) (5 osobodnia)
Realizacja Organizacja Wdrazajaca

Pakiet roboczy

4. Reklama

Grupa(-y)
docelowa(-e)

TG1 - biznes, TG2 — konsumenci indywidualni

Dziatanie

4.2 Reklama zewnetrzna/ out-door
(rynek: Malezja i Tajlandia)

Opis dziatania

Malezja:

Wedtug badan przeprowadzonych przez BCG w 2017 r. ,Unlocking Cities”, ludzie mieszkajgcy
w Kuala Lumpur spedzajg srednio 53 minuty w ulicznych korkach. Dlatego OOH jest bardzo

skutecznym medium w tym rejonie.
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Kuala Lumpur, Maju Junction - Power Screen - nosnik LED: Ekran znajduje sie na ruchliwym

skrzyzowaniu miedzy Jalan Sultan Ismail i Jalan Tungku Abdul Rahman i obok Maju Junction
Mall. Ustawiony w strategicznym miejscu, jest widoczny dla kierowcdéw opuszczajgcych KL
Center Business i dzielnice handlowa, odwiedzang przez bardzo zaludnione dzielnice PJ,
Bangsar i Damansara. Widownia to gtéwnie mezczyzni (57%) w wieku 20-49 lat (74%).
Kuala Lumpur, Jalan Ampang - cyfrowy ekran o wymiarach 11,52m x 3,84m: Ekran znajduje

sie wzdtuz Jalan Ampang, jednej z najbardziej ruchliwych ulic w Kuala Lumpur. Widoczny dla
wszystkich uczestnikow ruchu opuszczajgcych KL City Centre. W poblizu znajduje sie takze

Centrum Kongresowe Kuala Lumpur.
Dzienna liczba kontaktéw z reklama: 250 000.
Tajlandia:

OOH postrzegane w Tajlandii jest jako zaufane zrédto informacji. Wszechobecne korki i duzy
procent zmotoryzowanych oséb sprzyja reklamom zewnetrznym.
Nosniki zostaty dobrane pod katem lokalizacji, potencjalnej liczby kontaktow, a takze

rekomendacji lokalnych dostawcow.

Bangkok, Ngamwongwan Expressway: Billboard znajduje sie na gtéwnej drodze ekspresowej
Ngamwongwan w kierunku Chaengwattana i Mueng Thongthani, prowadzacej do centrum

wystawowego Impact Arena.

Harmonogram | ROK 1 ROK 2
Malezja:
. - 12 150 wyswietlen 15-sek. spotu na
Malezja: , . . .
o . L nosniku LED Maju Junction — Power
- 12 150 wyswietlen 15-sek. spotu na nosniku .
. ) Screen w Kuala Lumpur (135 spotow
LED Maju Junction — Power Screen w Kuala L .
, . dziennie), OTS: 160,000 samochodow
Lumpur (135 spotéw dziennie), OTS: 160,000 o . "

, . . ! dziennie * 90 dni = 14,400,000 * 3,125%
samochoddw dziennie * 90 dni = 14,400,000 * czas emisji/dziers = 450,000 potencjalnych
3,125% czas emisji/dzier = 450,000 o) = R potendainy

. . kontaktéw z reklama
potencjalnych kontaktéw z reklama L .
L . - 10 200 wyswietlen 15-sek. spotu na
- 10 200 wyswietlen 15-sek. spotu na cyfrowym .
. cyfrowym ekranie Jalan Ampang w Kuala
ekranie Jalan Ampang w Kuala Lumpur (340 . Lo
Rezultaty . L , Lumpur (340 spotéw dziennie), OTS:
spotéw dziennie), OTS: 250,000 samochoddw 3 } . .
. . . 250,000 samochoddw dziennie x 30 dni =
dziennie x 30 dni = 7,500,000 * 8,3(3)% czas e
e . , 7,500,000 * 8,3(3)% czas emisji/dzien =
emisji/dzien = 625,000 potencjalnych kontaktow . .
625,000 potencjalnych kontaktow z
z reklama
) . reklama
Tajlandia: Tailandia:
- 1 o$wietlony billboard o wymiarach 15m x 11m J L . .

- - 1 oswietlony billboard o wymiarach 15m
przez 3 miesigce: Bangkok - Ngamwongwan « 11m orzez 3 miesiace: Banekok
Expressway, OTS: 3,608,000 samochoddow/mc x P ace: g
3 mce = 10,824,000 kontaktéw z reklam Ngamwongwan Expressway, OTS:

ToEe a 3,608,000 samochoddw/mc x 3 mce =
10,824,000 kontaktow z reklamg
Malezja: Malezja:
Kuala Lumpur, Maju Junction —Power Screen — Kuala Lumpur, Maju Junction — Power
nosnik LED — 3 miesigce: 24 320 EUR Screen — nosnik LED — 3 miesigce: 27 970
Kuala Lumpur, Jalan Ampang — cyfrowy ekrano | EUR
wymiarach 11,52m x 3,84m — 1 miesigc: 12 950 | Kuala Lumpur, Jalan Ampang — cyfrowy
EUR ekran o wymiarach: 11,52m x 3,84m -1
Analiza Koszt przeformatowania reklamy: 2 x 1000 EUR | miesigc 14 890 EUR
budzetu =2 000 EUR Wynagrodzenie Organizacji Wdrazajacej:

Wynagrodzenie Organizacji Wdrazajgcej: 4 000
EUR

Tajlandia:

Bangkok, Ngamwongwan Expressway — 3
miesigce: 39 340 EUR

Koszt przeformatowania reklamy: 1000 EUR

4 000 EUR

Tajlandia:

Bangkok, Ngamwongwan Expressway — 3
miesigce: 45 240 EUR

Wynagrodzenie Organizacji Wdrazajacej:
4 000 EUR
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Wynagrodzenie Organizacji Wdrazajacej: 4 000
EUR
Malezja: 43 270 EUR, w tym OW: 4 000 EUR (8 Malezja: 46 860 EUR, w tym OW: 4 000
Dziatanie roboczodni) EUR (8 roboczodni)
razem Tajlandia: 44 340 EUR, w tym OW: 4 000 UR (8 Tajlandia: 49 240 EUR, w tym OW: 4 000
roboczodni) UR (8 roboczodni)
Realizacja Organizacja Wdrazajaca

Pakiet roboczy

4. Reklama

Grupa(-y)
docelowa(-e)

TG1 - biznes, TG2 — konsumenci indywidualni

Dziatanie

4.3 Reklama drukowana
(rynek: Malezja i Tajlandia)

Opis dziatania

Malezja:

Prasa odgrywa duzg role w zyciu Malezyjczykow. Wedtug Nielsen Consumer & Media Views,
czytelnicy to zaréwno mezczyzni jak i kobiety w wieku 25-44 (56%), specjalisci,
menadzerowie i kadra zarzadzajaca. W przypadku gazet codziennych dominujaca grupa
czytelnikdow sg mezczyzni w wieku 35-55+, kadra zarzadzajgca oraz pracownicy umystowi.
B2B: W prasie skierowanej do przedstawicieli biznesu wykorzystane zostang dwa tytuty
anglojezyczne: The Star-Starbiz oraz Malaysia Retailer.

- The Star-Starbiz (naktad 217 tys. egzemplarzy dziennie) — wiodacy angielski dziennik w
Malezji. Obejmuje wiadomosci lokalne i miedzynarodowe. Rubryka Starbiz poswiecona jest
lokalnym i zagranicznym trendom rynkowym, zawiera doktadne analizy i aktualizacje rynku
akgcji. Skierowany do przedsiebiorcow, ukazuje sie od poniedziatku do pigtku.

- Malaysia Retailer (naktad 5 tys. egzemplarzy raz na kwartat) - oficjalny magazyn branzowy w
jezyku angielskim, dostepny w sieciach handlowych u dystrybutoréw, agencjach rzgdowych.
B2C: Do konsumentdéw przeznaczone beda emisje w prasie lifestylowej w jezyku chinskim.

- Healthy Lifestyle (naktad 40 tys. egzemplarzy dziennie) — miesiecznik skierowany do oséb
podejmujacych decyzje zakupowe w gospodarstwie domowych, cenigcych zdrowe
odzywianie.

Tajlandia:

Wedtug Nielsen Media Research gazety codzienne w Tajlandii chetniej czytane s3 przez
mezczyzn (58%) w wieku 30+. Najpopularniejszym tytutem wsrdd Tajow jest Thai Rath.

B2B: W prasie skierowanej do przedstawicieli biznesu wykorzystane zostang cieszace sie duzg
popularnoscia dzienniki w jezyku tajskim.

- Thansettakij (naktad 120 tys. egzemplarzy dziennie) — tytut o tematyce biznesowo-
ekonomicznej. Jedna z gtdwnych gazet monitorujgcych branze biznesowe, takie jak:
technologie, zywnosc¢ eksport i import.

- Bangkokbiznews (naktad 80 tys. egzemplarzy dziennie) — gazeta skierowana do biznesu o
mocnej pozycji na rynku.

B2C: Aby trafi¢ do konsumentow wykorzystany zostanie najlepiej sprzedajacy sie tytut w
Tajlandii.

- Thai Rath (naktad 1 milion egzemplarzy dziennie) — codzienna gazeta w jezyku tajskim
wydawana w Bangkoku i dystrybuowana w catym kraju.

Harmonogram | ROK 1 ROK 2
Malezja: Malezja:
B2B: - 1 reklama w dzienniku The Star-Starbiz — B2B: - 1 reklama w dzienniku The Star-
format % strony (HP) Starbiz — format % strony (HP)

Rezultaty - 1 reklama w kwartalniku Malaysia Retailer — - 1 reklama w kwartalniku Malaysia
format cata strona (FP) Retailer — format cata strona (FP)
B2C: - 1 reklama w miesieczniku Healthy Lifestyle | B2C: - 1 reklama w miesieczniku Healthy
— format cata strona (FP) Lifestyle — format cata strona (FP)
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Tajlandia: Tajlandia:
B2B: - 1 reklama w dzienniku Thansettakij — B2B: - 1 reklama w dzienniku
format % strony Thansettakij — format % strony
- 1 reklama w dzienniku Bangkokbiznews — format | - 1 reklama w dzienniku
Y strony Bangkokbiznews — format % strony
B2C: - 1 reklama w dzienniku Thai Rath — format % | B2C: - 1 reklama w dzienniku Thai Rath —
format %
Malezja: Malezja:
- The Star-Starbiz - 1 wydanie: 14 450 EUR - The Star-Starbiz - 1 wydanie: 16 620
- Malaysia Retailer - 1wydanie: 1 200 EUR EUR
- Healthy Lifestyle - 1 wydanie: 2 380 EUR - Malaysia Retailer - 1wydanie: 1 380
- Przeformatowanie reklam prasowych: 1 000 EUR | EUR
x3=3000EUR - Healthy Lifestyle - 1 wydanie: 2 740
- Wynagrodzenie Organizacji Wdrazajacej: 2 000 EUR
Analiza EUR - Wynarodzenie Organizacji
budzetu Tajlandia: Wdrazajgcej: 2 000 EUR
- Thansettakij - 1 wydanie: 4 800 EUR Tajlandia:
- Bangkokbiznews - 1 wydanie: 6 990 EUR - Thansettakij /1 wydanie: 5 530 EUR
- Thai Rath - 1 wydanie: 6 900 EUR - Bangkokbiznews - 1 wydanie: 8 040
- Przeformatowanie reklam prasowych: 1 000 EUR | EUR
x3=3000EUR - Thai Rath - 1 wydanie: 7 940 EUR
- Wynagrodzenie Organizacji Wdrazajacej: 2 000 - Wynagrodzenie Organizacji
EUR Wdrazajgcej: 2 000 EUR
Malezja: 23 030 EUR, w tym OW: 2 000 EUR (4 Malezja: 22 740 EUR, w tym OW: 2 000
Dziatanie roboczodni) EUR (4 roboczodni)
razem Tajlandia: 23 690 EUR, w tym OW: 2 000 EUR (4 Tajlandia: 23 510 EUR, w tym OW: 2 000
roboczodni) EUR (4 roboczodni)
Realizacja Organizacja Wdrazajaca

Pakiet roboczy

4. Reklama

Grupa(-y)
docelowa(-e)

TG1 - biznes, TG2 — konsumenci indywidualni

Dziatanie

4.4. Dziatania z influencerami
(rynek: Malezja i Tajlandia)

Opis dziatania

Promocja projektu i aktywnosci prowadzonych w ramach projektu nastgpi poprzez
zaangazowanie influenceréw (w tym m.in. celbrytéw i blogeréw), ptatne posty influencerdéw i
blogeréw aktywnych w takich sferach, jak: promocja zdrowego stylu zycia, fitness, odzywanie,
kuchnia.

W kazdym roku realizacji projektu wybrany zostanie Ambasador Marki. Bedzie to mfoda osoba
cieszgca sie rozpoznawalnoscig, z kregdéw lokalnych celebrytow (aktorzy, sportowcy, liderzy
opinii), ktéra bedzie odpowiadata wartosciom promowanym w kampanii — aktywno$¢, zdrowy
styl zycia. Ambasador Marki moze by¢ wspdlny dla catej kampanii lub zmieni¢ sie po roku.
Ambasador Marki bedzie petnit role osoby wprowadzajgcej nowy produkt na rynek
konsumencki. Rolg Ambasadora Marki jest ,,oswojenie” konsumentéw z nowym produktem
dzieki swojej rozpoznawalnosci i popularnosci. Ambasador Marki w ramach swoich obowigzkéw
zwigzanych z promocjg projektu wezmie udziat w trakcie jednego roku w: co najmniej jednej
sesji zdjeciowej, konferencji prasowej promujgcej projekt, warsztatach kulinarnych, wydarzeniu
flash-mob, oraz study tour do Polski.

Baza danych influenceréw (w tym m.in. celebrytéw i blogeréw) zostanie przygotowana na
poczatku projektu i zaktualizowana po roku. Zawierata bedzie przynajmniej 30 influenceréw z
dziedziny gastronomii, przemystu, sprzedazy, rozrywki, show-biznes, itp.

Utrzymany bedzie staty kontakt z influencerami polegajgcy na dostarczaniu im materiatow
prasowych, odpowiadaniu na ich pytania, organizowaniu wywiaddw, popularyzacji
komunikatéw prasowych i innych aktywnosci zwigzanych z projektem
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Zapewnione zostanie 6 ptatnych publikacji celebrytéw (promocja poprzez ptatne posty
infuenceréw/celebrytéw) oraz 6 ptatnych publikacji blogeréw (promocja poprzez ptatne posty

infuenceréw/blogerow).

Ze wzgledu na specyfike medium ptatne posty influenceréw i blogeréw beda miaty charakter
indywidualnych publikacji i nie bedg zawieraty oznakowania projektu.

Harmonogram | ROK1 ROK 2
Malezja: Malezja:
- 1 baza danych 30 influenceréw - 1 zaktualizowana baza danych influenceréw
- 6 ptatnych publikacji - 6 ptatnych publikacji
celebrytéow/influenceréw posiadajgcych celebrytéw/influenceréw posiadajgcych
przynajmniej 5 000 oséb obserwujacych przynajmniej 5,000 osdb obserwujgcych
(followers) — dotarcie do 30 0000+ oséb (followers) — dotarcie do 30 0000+ osdb
- 6 ptatnych publikacji blogeréw posiadajgcych | - 6 ptatnych publikacji blogeréw posiadajgcych
przynajmniej 3,000 oséb obserwujgcych przynajmniej 3,000 osdb obserwujgcych
(followers) — dotarcie do 18 000+ os6b (followers) — dotarcie do 18 000+ oséb
- pozyskanie Ambasadora Marki, ktory wezmie | - pozyskanie Ambasadora Marki, ktéry wezmie
udziat w co najmniej jednej sesji zdjeciowej, w | udziat w co najmniej jednej sesji zdjeciowej, w
konferencji prasowej promujgcej projekt, w konferencji prasowej promujacej projekt, w
warsztatach kulinarnych oraz wydarzeniu warsztatach kulinarnych oraz wydarzeniu
flash-mob i study tour do Polski. flash-mob i study tour do Polski.

Rezultaty . . . :
Tajlandia: Tajlandia:
- 1 baza danych 30 influenceréw - 1 zaktualizowana baza danych influenceréw
- 6 ptatnych publikacji - 6 ptatnych publikacji
celebrytéw/influenceréw posiadajgcych celebrytéw/influenceréw posiadajgcych
przynajmniej 5 000 oséb obserwujacych przynajmniej 5,000 osdb obserwujgcych
(followers) — dotarcie do 30 0000+ o0sdb (followers) — dotarcie do 30 0000+ oséb
- 6 ptatnych publikacji blogeréw posiadajgcych | - 6 ptatnych publikacji blogeréw posiadajgcych
przynajmniej 3,000 osdb obserwujgcych przynajmniej 3,000 osdb obserwujgcych
(followers) — dotarcie do 18 000+ osdb (followers) — dotarcie do 18 000+ 0séb
- pozyskanie Ambasadora Marki, ktéry wezmie | - pozyskanie Ambasadora Marki, ktéry wezmie
udziat w co najmniej jednej sesji zdjeciowej, w | udziat w co najmniej jednej sesji zdjeciowej, w
konferencji prasowej promujgcej projekt, w konferencji prasowej promujgcej projekt, w
warsztatach kulinarnych oraz wydarzeniu warsztatach kulinarnych oraz wydarzeniu
flash-mob i study tour do Polski. flash-mob i study tour do Polski.
Malezja: Malezja:
- 1 baza danych 30 influenceréw: 2 500 EUR - aktualizacja bazy danych
- staty kontakt z influencerami: 11miesigcy x 30 influenceréw: 1 000 EUR
800 EUR =8 800 EUR - staty kontakt z influencerami: 12 miesiecy x
- 6 ptatnych publikacji celebrytéw: 6 miesiecy | 800 EUR =9 600 EUR
X 2400 EUR = 14 400 EUR - 6 ptatnych publikacji celebrytéw: 6 miesiecy
- 6 ptatnych publikacji blogeréw: 6 miesiecy x | x 2 400 EUR = 14 400 EUR
2 400 EUR =14 400 EUR - 6 ptatnych publikacji blogeréw: 6 miesiecy x
- wynagrodzenie Ambasadora Marki: 10 000 2 400 EUR =14 400 EUR

. EUR - wynagrodzenie Ambasadora Marki: 10 000
Analiza
. - obstuga prawna kontraktu z Ambasadorem EUR
budzetu

Marki: 1 000 EUR

- sesja zdjeciowa Ambasadora Marki: 1 000
EUR

- wynagrodzenie OW: 4 500 EUR

Tajlandia:

- 1 baza danych 30 influenceréw: 2 500 EUR

- staty kontakt z influencerami: 11miesiecy x
800 EUR =8 800 EUR

- 6 ptatnych publikacji celebrytéw: 6 miesiecy
x 2 400 EUR = 14 400 EUR

- obstuga prawna kontraktu z Ambasadorem
Marki: 1 000 EUR

- sesja zdjeciowa Ambasadora Marki: 1 000
EUR

- wynagrodzenie OW: 4 500 EUR

Tajlandia:

- aktualizacja bazy danych

30 influenceréw: 1 000 EUR

- staty kontakt z influencerami: 12 miesiecy x
800 EUR =9 600 EUR
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- 6 ptatnych publikacji blogeréw: 6 miesiecy x
2 400 EUR =14 400 EUR

- wynagrodzenie Ambasadora Marki: 10 000
EUR

- obstuga prawna kontraktu z Ambasadorem
Marki: 1 000 EUR

- sesja zdjeciowa Ambasadora Marki: 1 000
EUR

- wynagrodzenie OW: 4 500 EUR

- 6 ptatnych publikacji celebrytéw: 6 miesiecy
x 2400 EUR =14 400 EUR

- 6 ptatnych publikacji blogeréw: 6 miesiecy x
2400 EUR =14 400 EUR

- wynagrodzenie Ambasadora Marki: 10 000
EUR

- obstuga prawna kontraktu z Ambasadorem
Marki: 1 000 EUR

- sesja zdjeciowa Ambasadora Marki: 1 000
EUR

- wynagrodzenie OW: 4 500 EUR

Dziatanie razem

Malezja: 56 600 EUR, w tym OW: 4 500 EUR (9
osobodni)

Tajlandia: 56 600 EUR, w tym OW: 4 500 EUR
(9 osobodni)

Malezja: 55 900 EUR, w tym OW: 4 500 EUR (9
osobodni)

Tajlandia: 55 900 EUR, w tym OW: 4 500 EUR
(9 osobodni)

Realizacja

Organizacja Wdrazajaca

Pakiet roboczy

5. Narzedzia komunikacji

Grupa(-y)
docelowa(-e)

TG1 - biznes, TG2 — konsumenci indywidualni

Dziatanie

5.1 Publikacje, teczki prasowe, materiaty reklamowe (materiaty promocyjne)

(dziatanie wspolne dotyczace obu rynkéw)

Opis dziatania

Produkcja wysokiej jakosci materiatdw i gadzetdw, ktére beda dystrybuowane w trakcie
trwania kampanii na wszystkich wydarzeniach. Materiaty bedg oznakowane logo ,,Enjoy, it’s

from Europe”.

Opracowanie, ttumaczenie i sktad (DTP) katalogu, ktéry bedzie zawierat informacje o
produkcji wysokiej jakosci jabtek europejskich, ich walorach, a takze o mozliwosciach zakupu

i transportu.

Stworzenie tresci, ttumaczenie i sktad (DTP) ulotki, ktéra bedzie dystrybuowana wsréd

konsumentéw podczas wydarzen.

Opracowanie materiatow z obrandowaniem projektowym do dystrybucji podczas eventéw:
notes, dtugopis, gadzet (np. wachlarz, pendrive, breloczek, podktadka drewniana, itp), torba
papierowa. Produkcja materiatéw promocyjnych.

Druk wizytowek dla delegacji

Harmonogram | ROK1 ROK 2
- Opracowanie katalogu, ulotki, notesu, dtugopisu oraz - Produkcja ulotek: 20 000 szt.
gadzetu - Produkcja pakietéw
Rezultat - Produkcja ulotek: 20 000 szt. promocyjnych (torba, katalog,
y - Produkcja pakietdw promocyjnych (torba, katalog, notes, gadzet): 3300 szt.
notes, gadzet): 3300 szt. - Produkcja wizytowek dla
- Produkcja wizytéwek dla cztonkéw delegacji cztonkéw delegacji
- Katalog: projekt graficzny, tresc (copywriting), sktad . . .
(DTP), ttumaczenia: 9 800 EUR Druki p'rodukqa pakietow
. ) L . promocyjnych (torba, katalog,
- Ulotka: projekt graficzny, tres¢ (copywriting), sktad . .
. notes, gadzet - 2x1000 targi,
(DTP), ttumaczenia: 1 600 EUR %500 misie gospodarcze. 2x20
- Notes: projekt graficzny, sktad (DTP): 1 400 EUR 1€ 80sp . ’
. .. . . na study tour, 300 biuro PR):
Analiza - Dtugopis i gadzet (np. pendrive, breloczek, podktadka 3340 szt 12.5 EUR x 3340 = 41
budzetu drewniana, itp): projekt graficzny: 1 000 EUR I -

750 EUR

- Druk wizytéwek dla delegacji
na targi i misje gospodarcze —
ryczatt: 200 EUR

- wynagrodzenie OW: 4 000 EUR

- Torba papierowa: projekt graficzny, przygotowanie do
druku: 1 600 EUR

- Druk 50 000 ulotek na imprezy targowe: 6 000 EUR

- Druk i produkcja pakietow promocyjnych (torba,
katalog, notes, gadzet - 2x1000 targi, 2x500 misje
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gospodarcze, 300 biuro PR): 3 300 szt.: 12,5 EUR x 3300 =
41 250EUR

- Druk wizytéwek dla delegacji na targi i misje
gospodarcze — ryczatt: 200 EUR

- wynagrodzenie OW: 6250 EUR

Dziatanie 69 100 EUR, w tym OW: 6250 EUR (12,5 osobodni) 45 950 EUR, w tym OW: 4 000
razem EUR (8 osobodni)
Realizacja Organizacja Wdrazajaca
Pakiet
6. Imprezy
roboczy
Grupa(-y) TG1 - biznes

docelowa(-e)

Dziatanie

6.1 Targi Malaysian International Food & Beverage
(rynek: Malezja)

Opis dziatania

Woyjazd na targi Malaysian International Food & Beverage w 1 oraz 2 roku kampanii.
Malaysian International Food & Beverage to wiodgce i najwieksze targi spozywcze w
regionie. Gromadzg blisko 450 wystawcow z ponad 20 krajéw, a odwiedza je ponad 20 000
osob.

Wynajecie powierzchni, projekt i budowa indywidualnego stoiska targowego o powierzchni
okoto 48 m2. Stoisko bedzie oznakowane zgodnie z key visual kampanii, bedzie zawierato
widoczne logo ,Enjoy, it’s from Europe”.

Przelot 6-osobowej delegacji ekspertow oraz koordynatora ze strony organizacji wdrazajacej,
udziat w targach i w miare mozliwosci w towarzyszacych targom imprezach branzowych, takich
jak: konferencje, kongresy, workshopy.

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

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

Harmonogram | ROK 1 ROK 2
Stoisko na targach — pow. okoto 48 m2 — przez 3 dni
Rezultaty 14 spotkan biznesowych Analogicznie jak w
Degustacje 210 kg jabtek roku 1
(70 kg =2240 porcji degustacyjnych dziennie)
- wynajem powierzchni wystawienniczej wraz z obligatoryjnymi
optatami (np. rejestracja, ubezpieczenie, wpis do katalogu): 26 750 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, podtaczenia (prad, woda): 58 300 EUR
- przeloty, zakwaterowanie i diety dla delegacji (5 noclegdéw), transport
lokalny z/na lotnisko, z/na targi: 23 050 EUR
Analiza - umawianie i koordynacja spotkan B2B: co najmniej 14 spotkan L
budzetu podczas trwania targdéw, zorganizowanych przez lokalnego eksperta od Analogicznie jak w

rynku $wiezych owocéw: 9 100 EUR roku 1
- hostessy na stoisko przez 3 dni targdw: 3 hostessy, briefing, stroje,
wynagrodzenie: 2 700 EUR

- ttumacz na spotkania B2B obecny przez 3 dni targéw: 1 500 EUR

- ttumacz na stoisku przez 3 dni targéw: 1 500 EUR

- obstuga fotograficzna przez 3 dni targéw: 900 EUR

- zakup, certyfikacja i transport lotniczy z zachowaniem taricucha
chtodniczego europejskich jabtek: 210 kg jabtek na stoisko (70kg =
2240 porcji degustacyjnych dziennie): 7 210 EUR
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- transport materiatéw promocyjnych: 2500 EUR
- wynagrodzenie OW: 13 500 EUR

Dziatanie razem

Malezja: 147 010

Malezja: 147 010 EUR, w tym OW: 13 500 (27 osobodni) EUR, w tym OW:

13 500 (27
osobodnia)
Realizacja Organizacja Wdrazajaca
Pakiet 6. Imprezy
roboczy
Grupa(-y) TG1 - biznes

docelowa(-e)

Dziatanie

6.2 Targi Thaifex Anuga Asia
(rynek: Tajlandia)

Opis dziatania

Wyjazd na targi Thaifex Anuga Asia w 1 oraz 2 roku kampanii. Thaifex Anuga Asia nalezg do
najwiekszych i najwazniejszych targdw spozywczych w Tajlandii. Gromadzg blisko 2750
wystawcow z 40 krajow, w tym zainteresowanych wprowadzeniem swoich produktéw na rynek
azjatycki. Targi co roku odwiedza 67 000 oséb z ponad 130 paristw.

Wynajecie powierzchni, projekt i budowa indywidualnego stoiska targowego o powierzchni
okoto 48 m2. Stoisko bedzie oznakowane zgodnie z key visual kampanii, bedzie zawierato
widoczne logo ,Enjoy, it’s from Europe”.

Przelot 6-osobowej delegacji ekspertow oraz koordynatora ze strony organizacji wdrazajacej,
udziat w targach i w miare mozliwosci w towarzyszacych targom imprezach branzowych, takich
jak: konferencje, kongresy, workshopy.

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

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

Harmonogram

ROK 1 ROK 2

Rezultaty

Stoisko na targach — pow. okoto 48 m2 — przez 5 dni
14 spotkan biznesowych Analogicznie jak
Degustacje 350 kg jabtek w roku 1

(70 kg =2240 porcji degustacyjnych dziennie)

Analiza
budietu

- wynajem powierzchni wystawienniczej wraz z obligatoryjnymi optatami
(np. rejestracja, ubezpieczenie, wpis do katalogu): 25 668 EUR

- projekt i budowa stoiska targowego uwzgledniajgca oznakowanie
projektu i logo ,,Enjoy, it's from Europe”, wyposazenie stoiska i zaplecza
wraz z kuchnia, sprzatanie, obstuga techniczna, podtgczenia (prad, woda):
55 600 EUR

- przeloty, zakwaterowanie i diety dla delegacji (7 noclegéw), transport
lokalny z/na lotnisko, z/na targi: 27 230 EUR

- umawianie i koordynacja spotkan B2B — co najmniej 14 spotkan podczas
trwania targéw, zorganizowanych przez lokalnego eksperta od rynku
Swiezych owocdéw: 9 100 EUR

- hostessy na stoisko przez 5 dni targéw: 3 hostessy, briefing, stroje,
wynagrodzenie: 4 500 EUR

- ttumacz na spotkania B2B obecny przez 5 dni targéw: 2 500 EUR

- ttumacz na stoisku przez 5 dni targéw: 2 500 EUR

- obstuga fotograficzna przez 5 dni: 1 500 EUR

- zakup, certyfikacja i transport lotniczy z zachowaniem faricucha
chtodniczego europejskich jabtek: 350 kg jabtek na stoisko (70kg =
2240 porcji degustacyjnych dziennie): 10 500 EUR

Analogicznie jak
w roku 1
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- transport materiatéw promocyjnych: 2500 EUR
- wynagrodzenie OW: 14 000 EUR

Dziatanie razem

Tajlandia: 155
598 EUR, w tym

Tajlandia: 155 598 EUR, w tym OW: 14 000 (28 osobodni) OW: 14 000 (28

osobodni)
Realizacja Organizacja Wdrazajaca
Pakiet 6. Imprezy
roboczy
Grupal-y) TG1 - biznes

docelowa(-e)

Dziatanie

6.3 Misja gospodarcza
(rynek: Malezja i Tajlandia)

Opis dziatania

Wyjazd na misje gospodarczg do Malezji/Tajlandii. Misja odbedzie sie w odpowiednio
dobranym okresie, w ktérym mozliwe bedzie odbycie zaplanowanych spotkan B2B z osobami
decyzyjnymi. W miare mozliwosci misja gospodarcza bedzie towarzyszyta lokalnemu
wydarzeniu branzowemu, takiemu jak: targi, kongres, konferencja, itp.

Dotarcie do 14 branzowych odbiorcéw podczas bezposrednich spotkan (z géry umdwionych
spotkan B2B) oraz do dodatkowych oséb podczas wydarzen branzowych.

Podczas misji gospodarczej eksperci odbeda spotkania z przedstawicielami branzy spozywczej
(importerami, sieciami handlowymi). Odwiedzg rowniez markety i targowiska w celu
zapoznania sie z rynkiem swiezych owocéw i warzyw.

Przelot 2-osobowej delegacji ekspertéw + koordynatora ze strony organizacji
wdrazajgcej, koszt wejscia na ewentualne imprezy towarzyszace.

Harmonogram

ROK 1 ROK 2

Rezultaty

Malezja:

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

Dystrybucja 50 pakietow materiatéw informacyjnych i
reklamowych podczas spotkan B2B i w trakcie wizyt innych
spotkan branzowych. Wizyty w co najmniej 3 lokalnych
marketach i sklepach, targowiskach w celu zapoznania sie
z asortymentem i warunkami sprzedazy $wiezych owocow.
Tajlandia:

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

Dystrybucja 50 pakietow materiatéw informacyjnych i
reklamowych podczas spotkan B2B i w trakcie wizyt innych
spotkan branzowych. Wizyty w co najmniej 3 lokalnych
marketach i sklepach, targowiskach w celu zapoznania sie
z asortymentem i warunkami sprzedazy $wiezych owocow.

Analogicznie jak w roku 1

Analiza
budzetu

Malezja:

- przeloty, zakwaterowanie i diety dla delegacji (5 noclegéw).
Transport lokalny z/na lotnisko, z/na targi oraz na spotkania B2B:
9950 EUR

- wejsciéwki na targi i towarzyszgce targom konferencje: 900 EUR
- umawianie i koordynacja spotkan B2B: co najmniej 14 spotkan
na targach oraz w siedzibach lokalnych firm. Spotkania
zorganizowane przez lokalnego eksperta (umawianie, follow-up,
koordynacja): 9 100 EUR

Analogicznie jak w roku 1
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- ttumacz na spotkania B2B, przez 3 dni: 1 500 EUR

- transport lotniczy materiatdw promocyjnych: 1 500 EUR

- koordynacja przez lokalnego eksperta: wizyty w marketach i na
targowiskach, zapoznanie z rynkiem swiezych owocéw i warzyw,
ewentualnie spotkania z lokalnymi wtadzami: 3 000 EUR

- wynagrodzenie OW: 2 500 EUR

Tajlandia:

- przeloty, zakwaterowanie i diety dla delegacji (5 noclegéw).
Transport lokalny z/na lotnisko, z/na targi oraz na spotkania B2B:
9 950 EUR

- wejscidwki na targi i towarzyszace targom konferencje: 900 EUR
- umawianie i koordynacja spotkan B2B: co najmniej 14 spotkan
na targach oraz w siedzibach lokalnych firm. Spotkania
zorganizowane przez lokalnego eksperta (umawianie, follow-up,
koordynacja): 9 100 EUR

- ttumacz na spotkania B2B, przez 3 dni: 1 500 EUR

- transport lotniczy materiatdw promocyjnych: 1 500 EUR

- koordynacja przez lokalnego eksperta: wizyty w marketach i na
targowiskach, zapoznanie z rynkiem swiezych owocow i warzyw,
ewentualnie spotkania z lokalnymi wtadzami: 3 000 EUR

- wynagrodzenie OW: 2 500 EUR

Malezja: 28 450 EUR, w
tym OW: 2500 (5

Dziatanie razem | Malezja: 28 450 EUR, w tym OW: 2 500 (5 osobodni) osobodni)
Tajlandia: 28 450 EUR, w tym OW: 2 500 (5 osobodni) Tajlandia: 28 450 EUR, w
tym OW: 2500 (5
osobodni)
Realizacja Organizacja Wdrazajaca
Pakiet
6. Imprezy
roboczy
Grupal(-y) TG1 - biznes

docelowa(-e)

Dziatanie

6.4 Study Tour do Polski
(rynek: Malezja i Tajlandia)

Opis dziatania

Study tour zaplanowane jest w 2 roku kampanii, w celu zaprezentowania potencjatu
europejskiej produkcji owocdw oraz ugruntowania kontaktéw biznesowych nawigzanych na
rynku docelowym. Study tour ma na celu zapoznanie przedsiebiorcéw oraz dziennikarzy i
blogeréw z Malezji/Tajlandii z wysokimi standardami produkcji jabtek w Europie. Goscie beda
mieli okazje odwiedzi¢ nowoczesne zaktady produkcyjne, gdzie bedg mogli dowiedziec sie o
metodach produkcji, europejskich standardach, a takze bezpieczenstwie i identyfikowalnosci
owocow. Obecni podczas study tour dziennikarze i blogerzy po powrocie opublikujg w lokalnych
mediach artykuty/relacje dotyczace wizyty w Europie, co pozwoli dotrzeé z przekazem do
szerokiego grona odbiorcow.

Ze wzgledu na specyfike medium publikacje dziennikarzy i blogeréw bedg miaty charakter
indywidualnych publikacji i nie bedg miaty oznakowania projektu.

Przelot i zakwaterowanie 11 osobowe] delegacji ztozonej z przedstawicieli sieci handlowych i
importerdw, dziennikarzy, blogeréw, Ambasadora Marki oraz koordynatora - eksperta z
lokalnego rynku.

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

Upominki dla delegacji, (np. eleganckie grawerowane pidra, drobna elektronika lub lokalne
produkty - z logo ,Enjoy, it’s from Europe”).
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Seminarium z prezentacjg przedstawiajgcg metody produkcji i wysokie standardy w
europejskiej produkcji owocow. Nagranie seminarium z przeznaczeniem do umieszczenia filmu
w mediach spotecznosciowych i na stronie internetowej kampanii. Seminarium w formie
webinarium z bezposrednig transmisjg w Internecie oraz pdzniejszym umieszczeniem filmu na
stronie kampanii i w mediach spotecznosciowych.

Wizyty w co najmniej 2 zaktadach przetwdrczych (sortowniach) jabtek.

Harmonogram

ROK 1

ROK 2

Rezultaty

Malezja:

-1 wizyta — study tour

-9 przedstawicieli sieci handlowych i importeréw, dziennikarzy, blogeréw oraz
Ambasadora Marki i koordynatora — eksperta z lokalnego rynku.

-1 seminarium

-10 pakietéw materiatéw promocyjnych i upominkéw

Tajlandia:

-1 wizyta — study tour

-9 przedstawicieli sieci handlowych i importeréw, dziennikarzy, blogeréw oraz
Ambasadora Marki i koordynatora — eksperta z lokalnego rynku.

-1 seminarium

-10 pakietéw materiatéw promocyjnych i upominkéw

Analiza
budietu

Malezja:

- nabdr i zapraszanie uczestnikdw - 2 miesigce pracy 2 oséb na lokalnym rynku
(nawigzanie  kontaktow, 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
azjatyckiej za petng koordynacje i opieke VIP z Malezji/Tajlandii): 4 000 EUR

- przelot, zakwaterowanie, transport na miejscu, positki (4positki)

Uroczysta kolacja powitalna z udziatem przedstawicieli programu oraz przedstawicieli
polskich wtadz: 37 320 EUR

- uroczysta kolacja powitalna z udziatem przedstawicieli programu oraz przedstawicieli
polskich wtadz: 5 000 EUR

- seminarium i webinarium: wynajecie Sali, przygotowanie prezentacji, prowadzenie
seminarium, sprzet audio-video, sprzet do transmisji (webinarium) i transmisja w
Internecie: 3 600 EUR

- ttumacz przez 4 dni, zestawy stuchawkowe: 3 200 EUR

- ttumacz konsekutywny na czas seminarium: 800 EUR

- program artystyczny: koncert lub zwiedzanie lub inna forma zapoznania z lokalng
kultura: 4 000 EUR

- upominki dla delegacji (zakup, projekt, znakowanie): 1 200 EUR

- obstuga fotograficzna (zdjecia do medidéw spotecznosciowych, dla dziennikarzy i na
strone internetowg programu): 2 200 EUR

- wynagrodzenie OW: 7 500 EUR

Tajlandia:

- nabdr i zapraszanie uczestnikdw - 2 miesigce pracy 2 oséb na lokalnym rynku
(nawigzanie  kontaktow, dystrybucja zaproszenri, 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
azjatyckiej za petna koordynacje i opieke VIP z Malezji/Tajlandii): 4 000 EUR

- przelot, zakwaterowanie, transport na miejscu, positki (4positki)

Uroczysta kolacja powitalna z udziatem przedstawicieli programu oraz przedstawicieli
polskich wiadz: 37 320 EUR

- uroczysta kolacja powitalna z udziatem przedstawicieli programu oraz przedstawicieli
polskich wtadz: 5 000 EUR

- seminarium i webinarium: wynajecie Sali, przygotowanie prezentacji, prowadzenie
seminarium, sprzet audio-video, sprzet do transmisji (webinarium) i transmisja w
Internecie: 3 600 EUR
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- ttumacz przez 4 dni, zestawy stuchawkowe: 3 200 EUR

- ttumacz konsekutywny na czas seminarium: 800 EUR

- program artystyczny: koncert lub zwiedzanie lub inna forma zapoznania z lokalng
kulturg: 4 000 EUR

- upominki dla delegacji (zakup, projekt, znakowanie): 1 200 EUR

- obstuga fotograficzna (zdjecia do medidéw spotecznosciowych, dla dziennikarzy i na
strone internetowg programu): 2 200 EUR

- wynagrodzenie OW: 7 500 EUR

Dziatanie razem

Malezja: 83 820 EUR, w tym OW: 7 500 (15 osobodni)
Tajlandia: 83 820 EUR, w tym OW: 7 500 (15 osobodni)

Realizacja

Organizacja Wdrazajaca

Pakiet roboczy

8. Pozostate dziatania

Grupa(-y)
docelowa(-e)

TG1 - biznes, TG2 — konsumenci indywidualni

Dziatanie

8.1 Pozostate dziatania — zaprojektowanie logotypu oraz identyfikacji wizualnej key visual
kampanii
(dziatanie wspdlne dotyczace obu rynkow)

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).

- Zestaw bazowych projektéw - wzordw do dalszego przeformatowania: banner internetowy,
reklama outdoor, reklama prasowa.

- Nakrecenie reklamy telewizyjnej do wykorzystania w promocji video, mediach
spotecznosciowych.

Harmonogram | ROK1 ROK 2
- Logotyp kampanii.
- Ksiega znaku okreslajgca mozliwe sposoby stosowania logotypu, dozwolone
czcionki, sposéb tworzenia projektow.

Rezultaty .
- Key visual
- Zestaw bazowych projektéw: banner interentowy, reklama outdoor, reklama
prasowa.
- Logotyp kampanii: 2 000 EUR
- Key visual kampanii: 9 000 EUR

Analiza - Ksiega znaku: 7 000 EUR

budzetu - Zestaw bazowych projektéw - wzordw do dalszego przeformatowania: banner
internetowy, reklama outdoor, reklama prasowa: 5 000 EUR
- Wynagrodzenie OW: 2 250 EUR

Dziatanie 25 250 EUR, w tym OW: 2250 EUR (4,5 osobodni)

razem

Realizacja Organizacja Wdrazajaca

Pakiet roboczy

9. Ocena wynikow

Grupa(-y)
docelowa(-e)

TG1 - biznes, TG2 — konsumenci indywidualni

Dziatanie

9.1 Badanie ewaluacyjne
(dziatanie wspdlne dotyczgce obu rynkow)
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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 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 produktéw.

W pomiarze srodkowym (mid-test) oraz konncowym (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 dziatant informacyjno- promocyjnych

Il Mid-test w trakcie prowadzenia dziatan informacyjno-promocyjnych

[l Post-test po zakoniczeniu prowadzenia dziatan informacyjno-promocyjnych.

Harmonogram | ROK 1 ROK 2
Raport ewaluacyjny 2 raporty ewaluacyjne: po Il fazie badawczej oraz po Il fazie
Rezultaty po | fazie badawczej badawczej - raport koricowy podsumowujgcy wszystkie fazy
badawcze i ostateczne efekty kampanii.
TG1 (biznes): TG1 (Biznes):
Pre-test Mid-test
Badanie realizowane Badanie realizowane technikg CATI na prdébie: Tajlandia — N=100,
technikg CATI na Malezja — N=100, czas trwania wywiadu 10 minut: 9 400 EUR
probie: Tajlandia — TG2 (konsumenci):
N=100, Malezja —- Mid-test
N=100, czas trwania Badanie realizowane technikg CAWI na probie: Tajlandia — N=1000,
wywiadu 10 minut: Malezja — N=1000, czas trwania wywiadu 10 minut — 36 200 EUR
Analiza 10900 EUR TG1 (biznes):
budzetu TG2 (konsumenci): Post-test
Pre-test Badanie realizowane technikg CATI na prdébie: Tajlandia — N=100,
Badanie realizowane Malezja — N=100, czas trwania wywiadu 10 minut, wraz z raportem
technikg CATI na podsumowujgcym: 9 700 EUR
probie: Tajlandia — TG2 (konsumenci):
N=1000, Malezja - Post-test
N=1000, czas trwania | Badanie realizowane technikg CAWI na prébie: Tajlandia — N=1000,
wywiadu 10 minut — Malezja — N=1000, czas trwania wywiadu 10 minut, wraz z raportem
39 800 EUR podsumowujgcym: 36 500 EUR
Dziatanie 50 700 EUR 91 800 EUR
razem
Niezalezny podmiot oceniajgcy wytoniony przez Organizacje Inicjujgcg na podstawie
Realizacja odrebnego postepowania konkursowego.

UWAGA! Dziatanie 9.1 Badanie ewaluacyjne nie wchodzi w zakres prac organizacji

wdrazajacej

Pakiet roboczy

Pozostate wydatki kwalifikowalne organizacji wnioskujacych

Grupa(-y)
docelowa(-e)

Dziatanie

Audyt finansowy

Opis dziatania

Aby mozliwe byto sprawne nadzorowanie prac zwigzanych z realizacjg operacji, w tym
organizowanie spotkan roboczych 10 i OW, jak rdwniez prowadzenie biura projektu,
sprawozdawczosci oraz innych prac zarzadczo-administracyjnych zwigzanych z projektem
konieczny jest audyt finansowy Ol.

Harmonogram

ROK 1

ROK 2
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Rezultaty Swiadectwo kontroli sprawozdania finansowego rAOnI?Jolglcznle Jakw
Analiza Audyt finansowy: 4000 EUR Analogicznie jak w
budzetu roku 1

Dziatanie 4000 EUR 4 000 EUR

razem

Realizacja Organizacja Inicjujaca

Streszczenie budzetu z podziatem na panstwa docelowe

Panstwo docelowe: A — Malezja

R1:681 192,60 EUR + R2: 743 912,60 EUR =1 425 105,20 EUR

Panstwo docelowe: B — Tajlandia

R1: 695 910,60 EUR + R2: 760 050,60 EUR =1 455 961,20 EUR

6. Pomiar wynikéw i wskaznikéw dziatania

Szczegdtowe informacje dotyczace wyliczenia zwrotu gospodarczego oraz korzysci informacyjnych, a takze
ustalenia wartosci odniesienia zostaty przedstawione w rozdziale 3.

Wskazniki produktu i wynikéw

Pakiet | Wskazniki produktu (tacznie dla Malezji i Wskazniki wynikow (tacznie dla Malezji i
roboczy | Tajlandii): Tajlandii):
1.1 Liczba oséb zarzadzajgcych projektem: 4 -1 zrealizowany projekt na 2 rynki docelowe
1.2 - 2 delegacje zagraniczne
- audyt finansowy
2.1 - 20 komunikatéw prasowych na rynek - dotarcie do 20 tytutéw medialnych o zasiegu min.
- 4 plany komunikacji 5000 odb. kazdy = 100 000 odbiorcéw
- 4 bazy danych 50 dziennikarzy - dotarcie do 20 tytutéw medialnych o zasiegu min.
10 000 odb. kazdy = 200 000 odbiorcow
2.2 - 4 konferencje prasowe - 40 artykutéw — dotarcie do 360,000+ oséb
- 4 degustacje jabtek dla dziennikarzy i - 20 artykutow i wpiséw w mediach
influencerow spotecznosciowych z zasiegiem 40,000+ 0séb i 20 z
- 4 degustacje jabtek dla przedstawicieli sieci zasiegiem 50,000+ osdb (dotarcie do 180,000+)
handlowych - zebranie informacji i kontaktéw do 80 osdéb
- 4 warsztaty dla dziennikarzy i influenceréw odpowiedzialnych za dystrybucje importowanych
- 4 imprezy Dzien jabtka owocow na rynku docelowym
- 4 degustacje jabtek na ulicy - 20 artykutow i wpiséw w mediach
- 4 flash-moby spotecznosciowych z zasiegiem 40,000+ oséb i 20 z
zasiegiem 50,000+ osdb (dotarcie do 180,000+)
- 20 artykutéw i wpiséw w mediach
spotecznosciowych z zasiegiem 40,000+ oséb i 20 z
zasiegiem 50,000+ oso6b (dotarcie do 180,000+)
- bezposrednie dotarcie do 25,600+ konsumentéw
- 160 oso6b biorgcych udziat we flash-mobach i
zasieg informacji 200,000+
3.1 - strona internetowa kampanii w 3 wersja - 300,000 unikalnych uzytkownikéw
jezykowych (angielski, malajski, tajski) - 390,000 odston
- 25 fraz do pozycjonowania na kazdym rynku - 15 fraz w pierwsze] dziesigtce wynikow
- 20 aktualizacji strony wraz z ttumaczeniem wyszukiwania w Google
- SEO przez 20 miesiecy
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3.2 fanpage na Instagram, Facebook, Linkedin, - FB: zasieg min. 40,000/post (M) i 42,000/post (T),
Twitter kliki i przejscia na www: min. 130/post (M) i
- publikacja 160 postéw na FB 140/post (T), zaangazowanie: min. 70/post
- publikacja 160 postéw/stories na Instagramie | - Instagram: zasieg: min. 30,000/post, kliki i
- publikacja 160 postéw na Twitterze przejscie na www: min. 10/post, zaangazowanie:
- publikacja 12 postéw na Linkedin min. 35/post
- Twitter: zasieg min. 2000/post (M) i 2500/post
(T), kliki i przejscie na www: min. 30/post (M) i
35/post (T), zaangazowanie: min. 15/post
- LinkedIn: zasieg: min. 20,000/reklama (M) i
40,000/reklama (T), kliki i przejscie na www: min.
35/reklama (M) i 70/reklama (T), zaangazowanie:
min. 10/reklama (M) i 20/reklama (T)
4.1 - kampania bannerowa: 24 spoty - kampania bannerowa:
- Facebook: 24 posty llos¢ odston: 4 x 1 800 000
- YouTube: 24 posty llos¢ klikow: 4 x 9 000
- Facebook:
Zasieg: min. 40 000/post (M) i 60 000/post (T)
Kliki i przejscie na www: min. 200/post (M) i
300/post (T)
Zaangazowanie: min. 60/post (M) i 100/post (T)
- YouTube:
llo$¢ petnych odtworzen: 5 000/post
4.2 Malezja: Malezja:
- 2 x 135 spotéw dziennie przez 1 mc na - 160,000 kontaktéw dziennie z nosnikiem * 90 dni
nosniku LED Maju Junction — Power Screen w *3,125% dzienny czas emisji = 450,000
Kuala Lumpur = 12 150 wyswietlen potencjalnych kontaktéw z reklamg (w jednym
- 2 x 340 spotow dziennie przez 3 mce na roku)
cyfrowym ekranie Jalan Ampang w Kuala - 250,000 kontaktéw dziennie z nosnikiem * 30 dni
Lumpur = 10 200 wyswietlen *8,3(3)% dzienny czas emisji = 625,000
Tajlandia: potencjalnych kontaktéw z reklamg (w jednym
- 2 x 1 oswietlony billboard o wymiarach 15m x | roku)
11m przez 3 miesigce: Bangkok - Tajlandia:
Ngamwongwan Expressway - 3,608,000 kontaktéw dziennie z nosnikiem x 3
miesigce = 10,824,000 kontaktow z reklamg (w
jednym roku)
4.3 Malezja: Malezja:

- 2 reklamy w dzienniku The Star-Starbiz —
format % strony (HP)

- 2 reklamy w kwartalniku Malaysia Retailer —
format cata strona (FP)

- 2 reklamy w miesieczniku Healthy Lifestyle —
format cata strona (FP)

Tajlandia:

- 2 reklamy w dzienniku Thansettakij — format
Y strony

- 2 reklamy w dzienniku Bangkokbiznews —
format % strony

- 2 reklamy w dzienniku Thai Rath — format %

- The Star-Starbiz — nakfad 217 tys.
- Malaysia Retailer — naktad 5 tys.
- Healthy Lifestyle — naktad 40 tys.
Tajlandia:

- Thansettakij — naktad 120 tys.

- Bangkokbiznews — naktad 80 tys.
- Thai Rath — naktad 1 miIn
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4.5 - 2 bazy danych, 60 influenceréw - dotarcie do 120 0000+ oséb
- 24 pfatne publikacje - dotarcie do 72 000+ oséb
celebrytéw/influenceréw posiadajgcych
przynajmniej 5 000 oséb obserwujgcych
(followers)

- 24 ptatne publikacje blogeréw posiadajacych
przynajmniej 3,000 oséb obserwujgcych

(followers)
- pozyskanie Ambasadora Marki (x4)

5 - Produkcja ulotek: 2 x 20 000 szt. - dotarcie do 2 x 20 000 os.
- Produkcja pakietdw promocyjnych (torba, - dotarcie do 2 x 3300 os.

katalog, notes, gadzet): 2 x 3300 szt.
- Produkcja wizytéwek dla cztonkdéw delegacji

6.1 - 2 x stoisko na targach — pow. 48 m2 — przez 3 | - 56 spotkan biznesowych
dni - Malezja: 40,000 zwiedzajgcych
- 2240 porcji degustacyjnych dziennie x 3 dni - Tajlandia: 134,000 zwiedzajacych
- 2 x stoisko na targach — pow. 48 m2 — przez 5
dni
- 2240 porcji degustacyjnych dziennie x 5 dni
6.2 - 4 x 14 spotkan B2B z przedstawicielami - dotarcie — 50 x 2 lata x 2 rynki = 200 os.
branzy
- dystrybucja 4 x 50 pakietow materiatow
promoc.
6.8 - 2 wizyty — study tour - dotarcie do 2 x 10 oséb
- 2 seminaria - 10 artykutéw i wpiséw w mediach
- 2 x 10 pakietéw materiatéw promocyjnych i spotecznosciowych z zasiegiem 40,000+ oséb i 10 z
upominkow zasiegiem 50,000+ os6b (dotarcie do 180,000+)
8 logotypy, key visual, ksiega znakdw, zestaw Spdéjny wizerunek kampanii
bazowych projektéw, , a
9.1 3 badania ewaluacyjne 3 raporty ewaluacyjne

Metodologia oceny

a) zwiekszenie wartosci eksportu europejskich jabtek

Rezultaty dot. wartosci sprzedazy beda weryfikowane za pomoca analizy danych zastanych z tych samych zrddet,
co te stuzgce do wyliczenia catkowitej wartosci sprzedazy i trendéw (wszystkie dane pochodzg z ogélnodostepnych
zrodet).

b) zwiekszenie swiadomosci grup docelowych

Ewaluacja deklarowanych wynikéw konsumpcji i Swiadomosci zostanie przeprowadzona przez niezalezny instytut
badawczy. Zostata ona zaprojektowana tak, by potwierdzi¢ czy Swiadomosé¢ grup docelowych dot. jabtek

europejskich zmienity sie w trakcie wdrazania projektu. Przeprowadzona bedzie w obu grupach docelowych
odrebnie (TG1i TG2).

Ewaluacja zostata podzielona na 3 fazy:

| faza: Pre-test — badanie realizowane technikg CATI przed realizacjg projektu na kazdym z rynkdw na prébie N=100
(TG1) i N=1000 (TG2).

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

Il faza: Post-test — badanie realizowane technikg CATI po realizacji projektu na kazdym z rynkéw na prébie N=100
(TG1) i N=1000 (TG2).

Ewaluacja zakonczy sie raportem koncowym podsumowujgcy wszystkie fazy badawcze i ostateczne efekty
kampanii.
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Wskazniki oddziatywania
Korzysci ekonomiczne

W wyniku przeprowadzenia kampanii informacyjnej i promocyjnej osiggnieta zostanie korzys¢ na poziomie panstwa
cztonkowskiego w postaci zwiekszonych przychodéw z eksportu jabtek na rynki Malezji i Tajlandii w tgcznej

wysokosci 4 505 900 EUR.

Korzysci informacyjne

Zatozono nastepujace 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

Powyzsze wartosci pokazuja, jak bardzo zmieni sie swiadomos¢ w zakresie waloréw jabtek europejskich u oséb z
grup docelowych na poszczegdlnych rynkach w stosunku do wartosci bazowych, ktére zostang ustalone przed
rozpoczeciem realizacji projektu i ktére w stanowig tu wartos$¢ odniesienia. W przypadku braku podjecia dziatan
opisanych w projekcie poziom obecnej sSwiadomosci konsumentdéw nie ulegtby zwiekszeniu, natomiast mogtoby

wrecz dojsé do jego zmniejszenia.

Opis wskaznikéw oddziatywania Wartos¢ Zakonczenie programu
wyjsciowa
Wskaznik oddziatywania 1.1 nd nd
Wskaznik oddziatywania 1.2 nd nd
Wskaznik oddziatywania 2.1 0 Komunikaty prasowe: 300,000 * 10% = 30,000
Zmiana Swiadomosci w zakresie
europejskich jabtek
Wskaznik oddziatywania 2.2 0 Artykutu: 360,000 *25% = 90,000
Zmiana $Swiadomosci w zakresie Artykuty i wpisy w mediach spotecznosciowych:
europejskich jabtek 540,000 *25% = 135,000
Degustacje na ulicy: 25,600 * 70% = 17,920
Flash-mob: 200,000 * 50% = 100,000
RAZEM: 342,920
Wskaznik oddziatywania 3.1 0 300,000 UU * 80% = 240,000
Zmiana Swiadomosci w zakresie
europejskich jabtek
Wskaznik oddziatywania 3.2 0 FB:
Zmiana Swiadomosci w zakresie - zasieg: 6,560,000 * 60% = 3,936,000
europejskich jabtek - przejscia: 21,600 * 90% = 19,440
- zaangazowanie: 11,200 * 90% = 10,080
Instagram:
- zasieg: 4,800,000 * 60% = 2,880,000
- przejscia: 1,600 * 90% = 1,440
- zaangazowanie: 5,600 * 90% = 5,040
Twitter:
- zasieg: 360,000 * 60% = 216,000
- przejscia: 2,400 * 90% = 2,160
- zaangazowanie: 5,600 * 90% = 5,040
LinkedIn:
- zasieg: 360,000 * 60% = 216,000
- przejscia: 630 * 90% = 567
- zaangazowanie: 180 * 90% = 162
RAZEM: 7,294,569
Wskaznik oddziatywania 4.1 0 Kampania bannerowa:

- ilos¢ odston: 4 x 1,800,000 * 15% = 1,080,000
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Zmiana Swiadomosci w zakresie - ilosé klikéw: 9000 * 90% = 32,400
europejskich jabtek FB:
- zasieg: 1,200,000 * 60% = 720,000
- przejscia: 4800 * 90% = 4320
- zaangazowanie: 1920 * 90% = 1728
YouTube:
- odtworzenia: 120,000 * 90% = 108,000
RAZEM: 1,113,228
Wskaznik oddziatywania 4.2 0 - Maju Junction: 900,000 * 15% = 135,000
Zmiana Swiadomosci w zakresie - Jalan Ampang: 1,250,000 * 15% = 187,500
europejskich jabtek - Ngamwongwan Expressway: 18,824,000 * 5% =
1,082,400
RAZEM: 1,404,900
Wskaznik oddziatywania 4.3 0 - The Star-Starbiz: 434,000 * 20% = 86,800
Zmiana Swiadomosci w zakresie - Malaysia Retailer: 10,000 * 20% = 2000
europejskich jabtek - Healthy Lifestyle: 80,000 * 20% = 16,000
- Thansettakij: 240,000 * 20% = 48,000
- Bangkokbiznews: 160,000 * 20% = 32,000
- Thai Rath: 2,000,000 * 20% = 400,000
RAZEM: 584,000
Wskaznik oddziatywania 4.5 0 Ptatne publikacje: 192,000 *60% = 115,200
Zmiana swiadomosci w zakresie
europejskich jabtek
Wskaznik oddziatywania 5 0 Ulotki: 40,000 * 25% = 10,000
Zmiana swiadomosci w zakresie Pakiety promocyjne: 6600* 80% = 5280
europejskich jabtek RAZEM: 15,280
Wskaznik oddziatywania 6.1 0 Spotkania: 56 *2 osoby * 100% = 112
Zmiana swiadomosci w zakresie Zwiedzajacy:
europejskich jabtek - Malezja: 40,000 * 10% = 4000
- Tajlandia: 134,000 * 10% = 13,400
Wskaznik oddziatywania 6.2 0 Misje gospodarcze: 200 * 100% = 200
Zmiana swiadomosci w zakresie
europejskich jabtek
Wskaznik oddziatywania 6.8 0 Uczestnicy: 20 * 100% = 20
Zmiana swiadomosci w zakresie Artykuty i wpisy w mediach spotecznosciowych:
europejskich jabtek 90,000 *25% = 45,000
Wskaznik oddziatywania 8.1 nd nd
Wskaznik oddziatywania 9.1 nd nd

7. Organizacja dziatania i struktura zarzadzania

8.1 Zdolnosc¢ operacyjna i finansowa
ZESPOL PROJEKTOWY | DOSWIADCZENIE PRACOWNIKOW

Struktura Zarzadzania projektem zaktada zlecenie wszystkich zadan merytorycznych oraz organizacyjnych
Organizacji Wdrazajacej, tj. podmiotowi wybranemu w drodze procedury przetargowej posiadajgcemu
odpowiednie doswiadczenie w projektowaniu i wdrazaniu kampanii o charakterze informacyjnym i promocyjnym.
Procedura wyboru Organizacji Wdrazajgcej rozpoczeta zostanie po uzyskaniu oficjalnej informacji o przyznaniu
wsparcia Organizacji Inicjujace;j.

Ze strony Organizacji Wdrazajacej do realizacji dziatani zostanie oddelegowany doswiadczony zesp6t pracownikéw,
wsrdd ktdérych kazda osoba posiadaé¢ bedzie doswiadczenie w realizacji kampanii, wspétfinansowanych przez
Komisje Europejskg, oraz kampanii na rzecz sektora spozywczego.
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W celu prawidtowej realizacji dziatan ze strony Organizacji Wdrazajacej zostanie oddelegowany dedykowany zespot
spetniajgcy nastepujgce kryteria:

e min. 3 osoby - cztonkowie zespotu postugujg sie ptynnie jezykiem angielskim;

e doswiadczenie w prowadzeniu dziatarn promocyjnych i/lub informacyjnych na rynkach zagranicznych;

e min. 3 cztonkdw zespotu z co najmniej 4-letniem doswiadczeniem z zakresu dziatan informacyjnych i/lub
promocyjnych i/lub PR;

e zarzadzajgcy Projektem posiada min. 5 lat doswiadczenia zawodowego, w tym min. 2 lata na stanowiskach
zarzadzajgcych oraz ma doswiadczenie w zarzadzaniu projektami promocyjnymi prowadzonymi na rzecz
instytucji publicznych lub wspdtfinansowanych przez Unie Europejska;

e cztonek zespotu ds. organizacji eventéw — min. 4 lata doswiadczenia zawodowego, w tym w organizacji
eventow, dziatan targowych/ wystawienniczych, seminariéw, kongresow itp.

Aby zaplanowana kampania informacyjno-promocyjna przyniosta oczekiwane rezultaty niezbedne jest Sciste
wspotdziatanie Organizacji Inicjujgcej z Organizacjg Wdrazajaca.

Osoby wchodzace w sktad zespotu projektowego ze strony Organizacji Inicjujacej to:

Kierownik nadzorujacy (ze strony Koordynatora Konsorcjum): Karolina Kamiriska

Wyksztatcenie: wyzsze, magisterskie, Absolwentka archeologii UKSW w Warszawie.

Doswiadczenie zawodowe:

Od 2015 roku pracownik Stowarzyszenia Polskich Dystrybutorow Owocéw i Warzyw ,Unia Owocowa” na
stanowisku Koordynator do spraw programu promocji , Europejskie Jabtka Dwukolorowe”. Petnigc obowigzki
Koordynatora odpowiedzialna byta za kontakt z Organizacjg Wdrazajgcg, monitoring postepu rzeczowego projektu,
monitoring stopnia osiggania celéw kampanii, rozliczenie projektu.

Od 2015 do 2019 r. pracownik spétki handlowej Fruit-Union Sp. z 0.0., zajmujacej sie eksportem owocow na rynki
daleko wschodnie.

Zakres odpowiedzialnosci:
e zarzadzanie projektem, w tym koordynacja prac Zespotu projektowego,
e bezposrednia i scista wspoétpraca z Organizacjg Wdrazajaca,
e nadzdri koordynacja wdrazanych dziatan,

e nadzor nad prawidtows realizacjg dziatan promocyjno-informacyjnych Programu — monitoring postepu
rzeczowego zgodnie z harmonogramem, monitoring stopnia osiggania wskaznikow,

e zarzadzanie ryzykiem w projekcie,
e zarzadzanie jakoscig w projekcie,
e Scista wspdtpraca z Biurem projektu,
e formalny odbiér prac od wykonawcow Projektu.
Szef projektu (ze strony Koordynatora Konsorcjum): Paulina Kope¢

Wyksztatcenie: wyisze — Absolwentka Wydziatu Zarzadzania UW, podyplomowe — ,Psychologia reklamy” na
wydziale Psychologii UW

Doswiadczenie zawodowe: od 2016 r. zatrudniona na stanowisku Manager Stowarzyszenia Unia Owocowa, gdzie
odpowiedzialna jest za Marketing i PR.

Do jej obowigzkéw nalezy: organizowanie konferencji, spotkan, branzowych, eventéw, udziat w targach/misjach
gospodarczych w kraju i za granicg, wspotpraca z instytucjami rzgdowymi, zarzgdzanie strong internetowg
Stowarzyszenia, lobbowanie i promocja branzy owocéw, przygotowywanie materiatow dla medidéw, prowadzenie
kanatow social media (Facebook, Instagram, Twitter).

Woczesniejsze doswiadczenie zawodowe obejmuje prace w Agora SA (Key Account Manager), Bonbon sp. z 0.0 (Co-
founder)., NextWebmedia Sp. z 0.0. (Senior Account Manager), Wydawnictwo Edipresse (Specjalista ds. reklamy
on-line)
Zakres odpowiedzialnosci:

e prowadzenie biura projektu, archiwizacja dokumentéw zwigzanych z projektem,

e bezposrednia wspodtpraca z Kierownikiem nadzorujgcym i Organizacjg Wdrazajaca,
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e udziat w procedurach zwigzanych z zarzgdzaniem jakoscig i ryzykiem,
e doradztwo merytoryczne w zakresie ksztattu strategii marketingowej,

e obstuga organizacyjna planowanych wydarzen — dot. zadan lezgcych po stronie Organizacji Inicjujacej
(przedktadanie terminéw, przekazéw, haset, projektow graficznych, tresci tworzonych narzedzi
marketingowych do akceptacji Kierownika Projektu)

e prowadzenie sprawozdawczosci projektu,

e raportowanie do Organdéw Nadzorujgcych,

e obstuga finansowa Programu.
Koordynator projektu (ze strony Koordynatora Konsorcjum): llona Kotacz-Kepka
Wyksztatcenie: wyzsze — Absolwentka kierunku Zarzadzanie i Inzynieria Produkcji UW

Doswiadczenie zawodowe: w latach 2011-2016 r. zatrudniona na stanowisku Kierownika ds. kluczowych klientéw
w Grupie Producentéw Owocéw i Warzyw EUROSAD Sp. z 0.0., w latach 2016-2020 jako Kierownik Dziatu Zakupéw
i Sprzedazy.

Do jej obowigzkéw nalezato: analiza rynku i identyfikacja nowych mozliwosci i mozliwosci biznesowych, analiza
wynikéw sprzedazy i stworzenie strategii dziatania, ustalanie kierunkéw rozwoju, tworzenie polityki produktu i ceny,
prowadzenie negocjacji biznesowych z kluczowymi partnerami biznesowymi, organizowanie udziatu w
wydarzeniach branzowych

Zakres odpowiedzialnosci:
e zarzadzanie projektem, w tym koordynacja zespotem projektu,
e monitoring wskaznikéw produktu, rezultatu i oddziatywania,
e Scista wspétpraca z organizacjg wdrazajaca
Koordynator merytoryczny kampanii (ze strony Konsorcjanta): Agnieszka Dywan

Wyksztatcenie: wyzsze magisterskie. Absolwentka Woydziatu Prawa Uczelni tazarskiego w Warszawie,
podyplomowe studia na Wydziale rolnictwa Szkoty Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Doswiadczenie zawodowe: posiada ponad 10-letnie doswiadczenie zawodowe w branzy sadowniczej w tym 3-
letnie na stanowiskach zarzadzajacych.

W ciggu ostatnich lat kierowata przygotowaniem i realizacjg nastepujacych projektéw, szkolen i wystaw krajowych
i zagranicznych:

e Polskie Narodowe Stoisko na Miedzynarodowych Targach Owocéw i Warzyw FRUIT LOGISTICA w Berlinie

e Szkolenia z Krajowg Radg Spodtdzielczg pt. ,,Podniesienie konkurencyjnosci gospodarstw rolnych poprzez
zrzeszanie sie rolnikdw ze szczegdlnym uwzglednieniem formy spétdzielczej”

e Ogodlnopolskie Spotkanie Sadownikéw w Gréjcu
e Konferencja Sadownicza w Krasniku
e Dzien Sadowniczy Tydzien Kultury Rolnej
e Lubelska Biesiada Sadownicza
e Targi World Food w Moskwie
e Program edukacyjny pt. ,Ciocia Jabtonka i Wujek Seler”
e Kampania informacyjno-promocyjna pt. ,Jedz witaminy i wracaj do zdrowia”
Zarzadzata nastepujacymi kampaniami informacyjno-promocyjnymi wspotfinansowanymi z mechanizmu WPR:

e Jabtka kazdego dnia — trzyletnia kampania promujaca jabtka, realizowana na rynku Rosji i Ukrainy w latach
2012-2015. Budzet kampanii 4 min EUR netto;

e Europejskie jabtka dwukolorowe — trzyletnia kampania promujgca jabtka, realizowana na rynku
Zjednoczonych Emiratow Arabskich i Chinskiej Republiki Ludowej w latach 2014-2017. Budzet kampanii- 5
min EUR netto;

o Niezwykte wtasciwosci zwyktych owocow — trzyletnia kampania promujgca owoce jagodowe, realizowana
na rynku: Polski, Czech, Austrii, Szwecji i Finlandii w latach 2015-2018. Budzet kampanii —4 min EUR netto;

e (Czas na jabtka z Europy — dwuletnia kampania promujgca jabtka swieze i przetworzone na rynkach Egiptu i
Algierii w latach 2017 — 2019. Budzet kampanii 2,5 min EUR netto;
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Zakres odpowiedzialnosci:
e nadzori koordynacja wdrazanych dziatan,
e Scista wspotpraca z Kierownikiem projektu,
e konsultacje z Organizacjg Wdrazajgcg w zakresie ksztattu i zatozen kampanii informacyjno-promocyjnej,
e nadzor nad prawidtowq realizacjg dziatan promocyjno-informacyjnych Programu;
e kontrola jakosci,
e zarzadzanie ryzykiem w projekcie,
e komunikowanie sie z Organami Nadzorujgcymi w sprawach projektu,
e raportowanie do Organdw Nadzorujgcych.

Wyzej wymienione osoby stanowity zespdt projektowy w realizowanej w latach 2019-2021 kampanii ,,Sita smaku,
witamin i koloréw - poznaj jakosé jabtek z Europy” prowadzonej na rynku ZEA.

Dodatkowo funkcje reprezentacyjne oraz doradcze petni¢ bedzie Prezes Unii Owocowe;j.

Organizacja Inicjujgca ztozyta dwa wnioski w ramach niniejszego zaproszenia, ktére obejmujg dziatania w sumie na
4 rynkach: Nigerii i Senegalu oraz Malezji i Tajlandii, i s3 przewidziane do realizacji rownolegle. W przypadku
zatwierdzenia do finansowania obu wnioskdw zapewniona bedzie:

a) zdolnos$¢ operacyjna: w obu projektach zaplanowano ten sam zespdt projektowy, jednak z uwagi na stosunkowo
niewielkie zaangazowanie poszczegdlnych cztonkéw w kazdy projekt (od 2 do 10,5 dni w miesigcu) nie ma obawy
zwigzanej z pojawieniem sie braku czasu u tych osdb na realizacje obowigzkdw przypisanych do kazdego
stanowiska. Co wiecej, zblizony zakres zaplanowanych w obu projektach dziatan pozwoli na sprawniejsze
wykonywanie poszczegdlnych czynnosci niz miatoby to miejsce w przypadku realizacji tylko jednej kampanii
informacyjno-promocyjnej.

b) zdolnos¢ finansowa: wktad wtasny w stanowigcy 20% wartosci projektéw pochodzié bedzie z Funduszu Promocji
udzielanego przez KOWR.

DOSWIADCZENIE ORGANIZACII INICJUJACEJ W REALIZACJI PODOBNYCH PROJEKTOW

Organizacja inicjujaca, tj. Konsorcjum w sktadzie Stowarzyszenie Polskich Dystrybutoréw Owocéw i Warzyw Unia
Owocowa oraz Zwigzek Sadownikdow Rzeczpospolitej Polskiej posiada bogate doswiadczenie w realizacji kampanii
informacyjno-promocyjnych, w tym wspdtfinansowanych z funduszy Unii Europejskiej:

e Europejskie jabtka dwukolorowe — trzyletnia kampania promujgca jabtka, realizowana na rynku
Zjednoczonych Emiratéw Arabskich i Chinskiej Republiki Ludowej w latach 2014-2017. Budzet kampanii- 5
min EUR netto. (Program multi)

e (Czas na jabtka z Europy — dwuletnia kampania promujgca jabtka sSwieze i przetworzone na rynkach Egiptu i
Algierii w latach 2017 — 2019. Budzet kampanii 2,5 min EUR netto. (Program prosty)

e Sita smaku, witamin i koloréw - poznaj jakos¢ jabtek z Europy — dwuletnia kampania promujaca jabtka na
rynku Zjednoczonych Emiratéow Arabskich w latach 2019 — 2021. Budzet kampanii 1,85 min EUR netto —w
trakcie realizacji. (Program prosty)

Powyisze kampanie stanowig jedynie przyktady realizacji zblizonych przedsiewzie¢ (o podobnej skali) przez
Organizacje Inicjujgca. O doswiadczeniu Organizacji $wiadczy jednak réwniez doswiadczenie jej pracownikéw
tworzacych Zespot projektowy, ktére opisane zostato powyzej.

FINANSOWANIE

Planowana do zrealizowania inwestycja, ktdrej wartos¢ wynosi 2 881 066,40 EUR, w 80% bedzie finansowana z
dotacji, tj. 2 650 356,00 EUR. Natomiast wktad witasny w stanowigcy 20% wartosci projektu pochodzi¢ bedzie z
Funduszu Promocji udzielanego przez KOWR.

Unia Owocowa przeprowadzita ocene wykonalnosci finansowej. Na podstawie analizy stwierdzono, dobrg sytuacje
w obszarze ptynnosci, stabg w obszarze zysku, stabg w zakresie rentownosci (1) i rentownosci (2) oraz stabg w
zakresie wyptacalnosci. Ogdlny wynik analizy wskazuje na stabg sytuacje finansowa. Wnioskodawca zapewni
ptynnosé¢ finansowa projektu poprzez korzystanie z ptatnosci zaliczkowych w ramach dotacji UE oraz
zagwarantowanie wktadu wtasnego pochodzgcego ze srodkéw Funduszu Promocji udzielanego przez KOWR.

Zwigzek Sadownikéw przeprowadzit ocene wykonalnosci finansowej. Na podstawie analizy stwierdzono, dobra
sytuacje w obszarze ptynnosci, stabg w obszarze zysku, akceptowang i dobrg w zakresie rentownosci (1) i
rentownosci (2) oraz dobrg w zakresie wyptacalnosci. Ogélny wynik analizy wskazuje na dobrg sytuacje finansowa.
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Whnioskodawca zapewni ptynnos¢ finansowa projektu poprzez korzystanie z ptatnosci zaliczkowych w ramach
dotacji UE oraz zagwarantowanie wktadu wtasnego pochodzgcego ze srodkéw Funduszu Promocji udzielanego
przez KOWR.

Dziatalnos¢ Stowarzyszenia jak i Zwigzku w przysztosci nie jest zagrozona, a zaplanowane dziatania wskazujg na cheé
i mozliwosci rozwoju.

RETURN OF INVESTMENT (ROI)

Wskaznik zwrotu inwestycji zostat policzony jako iloraz sumy szacowanego wzrostu przychodéw wygenerowanych
w zwigzku z realizacjg projektu i wartosci wktadu UE do projektu.

Szacowany wzrost przychoddéw wynosi¢ bedzie 4 505 900 EUR, natomiast wktad UE do projektu to 2 304 853,12
EUR. W zwigzku z powyzszym wartos¢ wskaznika ROl wynosi 1,95. Jest to bardzo dobry wynik, wskazujgcy na bardzo
szybki zwrot z inwestycji.

8.2 Zarzadzanie projektem, kontrola jakosci i zarzgdzanie ryzykiem
ZARZADZANIE PROJEKTEM

Na etapie skfadania wniosku nie wytoniono jeszcze Organizacji Wdrazajgcej. Wybdr odpowiedniej organizacji
nastgpi w drodze przetargu w oparciu o mix kryteriéw, ktdrych spetnienie pozwoli powierzyé wykonanie strategii
organizacji/grupie organizacji dysponujacej/ych doswiadczeniem oraz narzedziami umozliwiajgcymi kompleksowe
i optymalne planowanie dziatan mediowych przewidzianych w strategii oraz skuteczng realizacje kampanii.

Postepowanie przetargowe prowadzone bedzie na podstawie przepiséw ustawy Kodeks cywilny z dnia 23 kwietnia
1964 r. (Dz.U.64.16.93 ze zm.) art. 701 - 705, z zachowaniem uczciwe]j konkurencji. Obejmowac bedzie trzy etapy:

| etap — zaproszenie do sktadania wnioskéw o dopuszczenie do udziatu w postepowaniu,
Il etap — negocjacje z oferentami spetniajgcymi wymogi formalno-prawne,

Il etap — zaproszenie do sktadania ofert programu informacyjno-promocyjnego, po ktérym nastgpi wybor
Wykonawcy.

Procedura prowadzona bedzie z zachowaniem formy pisemnej, w jezyku polskim z wykluczeniem mozliwosci
sktadania ofert czesciowych i wariantowych. Wszystkie szczegdétowe warunki przystgpienia do postepowania
przetargowego zawarte zostang w Specyfikacji Istotnych Warunkéw Zaméwienia, ktéra przekazana zostanie w |l
etapie Oferentom, ktdrzy spetnig warunki formalno-prawne zawarte w Zaproszeniu.

Organizacja Wdrazajaca odpowiadac bedzie za:
— przygotowanie planu/ strategii kampanii informacyjno-promocyjnej obejmujacej:
* odpowiedni jezyk komunikatéw informacyjnych i promocyjnych,

* odpowiednie narzedzia informacyjne i promocyjne dostosowane do specyfiki grup docelowych, w tym
mediaplany,

* odpowiednio zaprojektowang identyfikacje wizualng dostosowang do preferencji konsumentéw z rynkéw
docelowych,

* baze kontaktow z przedstawicielami biznesu i medidw na rynkach docelowych,
* terminy zaplanowanych dziatan,
* budzet zaplanowanych dziatan.

— konsultacje z Zespotem projektowym ze strony Organizacji Inicjujgcej w zakresie ksztattu kampanii
informacyjno-promocyjnej, ewentualne modyfikacje, dziatania dostosowawcze do wymagan Ol,

— wdrozenie wszystkich dziatan zaplanowanych w strategii kampanii informacyjno-promocyjnej.

Podsumowujgc, Organizacja Inicjujgca odpowiedzialna bedzie za nadzér nad prowadzonymi dziataniami
informacyjno-promocyjnymi i prowadzenie biura Projektu, Organizacja Wdrazajgca odpowiedzialna bedzie za
realizacje kampanii na rynkach docelowych, zas Organizacja Oceniajgca za przeprowadzenie badan ewaluacyjnych
w formie pre-testu, mid-testu i post-testu oceniajgcego stopien realizacji celéw gospodarczych i informacyjnych
kampanii. Podziat obowigzkdw jasno wyodrebnia zakres odpowiedzialnosci poszczegdlnych organdéw.

Struktura zarzadzania projektem przedstawia sie nastepujaco:

Kierownik nadzorujgcy bedzie bezposrednio zaangazowany w komunikacje z Organizacjg Wdrazajacg i organizacje
zadan w ramach projektowanej kampanii. Bedzie on petnit role ,tgcznika” pomiedzy Organizacjg Wdrazajaca a
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Organizacja Inicjujgca. Do jego obowigzkdw bedzie tez nalezat monitoring stopnia osiggania zatozonych celéw oraz
wskaznikow efektywnosci kampanii. Odpowiadat bedzie rowniez za prowadzenie dokumentacji niezbednej do
rozliczenia projektu, zarzgdzanie ryzykiem oraz zarzgdzanie jakos$cig w projekcie.

Szef Projektu bedzie réwniez zaangazowany w koordynacje dziatar zwigzanych z realizacjg kampanii, prowadzenie
biura projektu oraz sprawozdawczos¢ z wykonania projektu.

Koordynator merytoryczny bedzie z kolei zaangazowany w nadzorowanie wspdtpracy miedzy Koordynatorem
Konsorcjum i Konsorcjantem. Bedzie bezposrednio zaangazowany we wspotprace z Szefem Projektu i Kierownikiem
nadzorujgcym dbajac o realizacje zaplanowanych zadan oraz osigganie zadeklarowanych celéw projektu.

DZIALANIA ZMIERZAJACE DO ZAPEWNIENIA REALIZACJI SRODKA ZGODNIE ZZALOZONYM HARMONOGRAMEM,
BUDZETEM | CELAMI

W celu nadzoru nad prawidtowg realizacjg dziatan zespdt ze strony OW prezentowac bedzie cyklicznie raport z
realizacji prac przed Kierownikiem nadzorujgcym, Szefem projektu, Koordynatorem merytorycznym ze strony Ol.

W trakcie spotkan monitorujgcych (planowo kwartalnych, ale dopuszcza sie elastyczne ustalanie spotkan):

— Omoéwiony i podsumowany zostanie harmonogram i status kazdego dziatania, w tym sprawdzony zostanie kazdy
szczegodt i element realizacji pod katem jego poprawnosci i zgodnosci z zaakceptowanym planem — kazdy z
uczestnikdw spotkania pisemnie potwierdzaé bedzie w protokole ze spotkania prawidtowos¢ realizacji dziatan.

— Omoéwiony i podsumowany zostanie status wydatkowania srodkéw kampanii — potwierdzony zapisami z konta
ksiegowego kampanii oraz szacunkowymi wydatkami dla kolejnych prac i planowania budzetu.

W przypadku identyfikacji odchylen cen poszczegdlnych zadan od cen zatozonych w budzecie projektu, podjete
zostang kroki pozwalajgce na przesuniecie kwot z oszczednosci do wydatkdw na wyzszym poziomie niz zaktadano.
Przesuniecia cenowe pomiedzy wydatkami dokonywane bedg zgodnie z obowigzujgcymi procedurami, w
przypadkach ktére tego bedg wymagac po akceptacji KOWR lub podpisaniu aneksu do umowy o dofinansowanie.

— Zatwierdzony zostanie harmonogram dziatan na kolejne miesigce/kwartaty, aby na biezgco analizowac i
eliminowaé¢ ewentualne zagrozenia niewykonania dziatad. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze obok spotkan
monitorujacych zgodnos$¢ realizacji projektu z zatozeniami, organizowane beda réwniez spotkania robocze, na
ktdrych omawiane bedg szczegdty poszczegdlnych zadan, jak przyktadowo osoby biorgce w nim udziat,
wykorzystanie konkretnych materiatéw, itp.

— Prowadzone bedg badania ewaluacyjne — majgce na celu potwierdzenie skutecznosci prowadzonych zadan i
stopien osiggniecia zatozonych celéw projektu. Za badania ewaluacyjne odpowiadata bedzie podmiot
zewnetrzny (niezalezna agencja badawcza).

Dzieki takiej kontroli Organizacja Inicjujgca zminimalizuje ryzyko wynikajace z realizacji Srodka. Ol na biezgco bedzie

monitorowata realizowane dziatania i w razie sytuacji kryzysowej bedzie reagowata i zgtaszata wszelkie zmiany do

KOWR w celu formalnego wprowadzenia zmian w umowie.

Konsorcjum w sktadzie: Unia Owocowa i Zwigzek Sadownikdw RP ma wieloletnie doswiadczenie w realizacji

kampanii informacyjno-promocyjnych realizowanych przy wsparciu mechanizméw unijnych. Dla prawidtowej i

terminowe;j realizacji dziatan srodka, oraz w celu zapewnienia efektywnego wykorzystania budzetu oddeleguje do

tego wykwalifikowany zespét, ktéry bedzie czuwat nad pracami Organizacji Wdrazajace;.

Na bazie doswiadczen z realizacji innych kampanii ptynnosé finansowa kampanii zostanie zapewniona poprzez

uzyskanie wktadu wtasnego z Funduszu Promocji Owocéw i Warzyw.

MECHANIZMY KONTROLI JAKOSCI

Mechanizmy kontroli jakosci stosowane podczas realizacji projektu to:

— cykliczna ewaluacja stopnia osiggniecia zaktadanych celéw (osoba odpowiedzialna: Kierownik nadzorujacy lub
Szef projektu we wspdtpracy z Organizacjg Wdrazajaca)

— sporzadzanie raportdw kwartalnych potwierdzajgcych stopien realizacji zatozonych w kampanii dziatan, stopien
efektywnosci kazdego narzedzia promocyjnego, stopien osiggniecia celdw projektu (osoba odpowiedzialna:
Kierownik nadzorujgcy we wspotpracy z Organizacjg Wdrazajacy)

— w przypadku zidentyfikowania braku zainteresowania promowanymi produktami, podjete zostang nastepujace
kroki naprawcze (osoby odpowiedzialne: Kierownik nadzorujacy, Szef projektu, Koordynator merytoryczny,
Koordynator ze strony Organizacji Wdrazajacej):

1. weryfikacja zrozumiatosci tresci komunikatow promocyjnych — jezeli z analizy wysnute zostang wnioski o
niedostosowaniu komunikatow do przyzwyczajen kulturowych i stylu zycia konsumentéw z Malezji i Tajlandii,
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podjete zostang dziatania korygujgce w postaci nowych haset, zmiany jezyka przekazu, ewentualnie zmiana strony
graficznej kampanii.

2. weryfikacja doboru odpowiednich metod do specyfiki grupy docelowej — jezeli ktore$s z wykorzystywanych
narzedzi marketingowych wykazywac bedzie matg efektywnosé na rynku docelowym, podjete zostang kroki do
zmiany wybranych narzedzi na inne, zgodnie z obowigzujgcymi procedurami oraz za zgodg Organdéw Nadzorujgcych.

3. weryfikacja cech produktéw skierowanych na rynek docelowy — jezeli zidentyfikowany zostanie brak
zainteresowania konkretnymi odmianami jabtek, zastgpienie ich odmianami pozadanymi przez konsumentéw z
rynku docelowego.

Podkreslenia wymaga jednak fakt, iz prawdopodobiefdstwo wystgpienia ww. zdarzen jest niskie poniewaz
Organizacja Inicjujgca posiada juz pewne doswiadczenie w zakresie eksportu jabtek na rynki docelowe.
Przygotowujgc wniosek o dofinansowanie dokonata tez rzetelnej analizy w zakresie charakterystyki grup
docelowych, uwarunkowan kulturowych i gospodarczych Malezji i Tajlandii oraz preferencji zakupowych
konsumentdéw, wymagan w zakresie jakosci produktéw oraz trendéw w zakresie konsumpcji owocéw na wybranych
rynkach. Dodatkowo jeszcze bardziej szczegdtowe analizy dokonane zostang przez Organ Wdrazajacy podczas
opracowywania finalnej strategii informacyjno-promocyjne;j.

ZARZADZANIE RYZYKIEM
Zidentyfikowano nastepujgce ryzyka, mogace zaktdcic¢ sprawng realizacje $rodka:
a. ryzyko organizacyjne

Polega na wystgpieniu probleméw z realizacjg projektu zgodnie z harmonogramem i budzetem. Problemy te
wynika¢ mogg gtéwnie z nierzetelnosci wykonawcy kampanii promocyjno-informacyjnej wytonionego w
procedurze przetargowej.

Prawdopodobienstwo wystgpienia ryzyka: niskie

Organizacja Inicjujgca na etapie formutowania SIWZ do procedury przetargowej okresli precyzyjne wymagania
stawiane wzgledem wykonawcy kampanii, jak m.in. doswiadczenia w realizacji zamodwien o zblizonym charakterze
popartego referencjami lub innymi dokumentami.

Metody, jakie zostang podjete w celu minimalizacji szansy wystgpienia ryzyka to:

e okreslenie doktadnych wymagan stawianych wykonawcom kampanii promocyjnych (spetnienie wymagan
powinno zostac¢ poparte referencjami lub innymi dokumentami, wykazami projektow, itp.),

e bezposrednie spotkanie z wykonawcg kampanii promocyjnej w celu weryfikacji prawdziwosci informacji
zawartych w nadestanych ofertach,

e zawarcie w umowach z wykonawcg zapiséw dotyczacych kar umownych za nierzetelne lub nieterminowe
wykonanie ustugi oraz o mozliwosci natychmiastowego rozwigzania umowy z winy wykonawcy w
przypadku zaistnienia ww. przestanek,

e wyznaczenie osoby odpowiedzialnej za weryfikacje poprawnosci prowadzonych w ramach projektu zadan,

e ustalenie bezpiecznego harmonogramu projektu — zaktadajgcego takie ramy czasowe, aby mozliwe byto
podejmowanie dziatan naprawczych w przypadku wystgpienia nieprawidtowosci nie przekraczajac
termindw wyznaczonych na poszczegdlne zadania w ramach projektu,

e natychmiastowe podejmowanie krokédw naprawczych w przypadku zidentyfikowania jakichkolwiek
nieprawidtowosci (informacja o nieprawidtowosciach do Kierownika Projektu, identyfikacja przyczyny
nieprawidtowosci — okreslenie czy wynika z przyczyn technicznych, czy winy wykonawcdw, jezeli z przyczyn
technicznych — rozwigzanie problemu, jezeli z zaniedbania wykonawcdéw — ustalenie dodatkowego terminu
na wykonanie zadania, w przypadku jego niedotrzymania wypowiedzenie umowy i nawigzanie wspétpracy
z innym podmiotem).

b. ryzyko prawne

Zwigzane ze spetnieniem okreslonych wymagan na rynku docelowym wzgledem importowanego produktu, tj.
jabtek — gtownie chodzi tu o wymagania fitosanitarne.

Prawdopodobieristwo wystgpienia: niskie

Konsorcjum UO i ZSRP posiada doswiadczenie w eksporcie jabtek na rynki panstw trzecich, w tym krajow
docelowych, wiec zna wymogi dostepu obowigzujagce w tych panstwach. Jezeli wymogi zostatyby podniesione
Konsorcjum wdrozy procedury zwigzane z dostosowaniem produkcji do odpowiednich wymagan, co jest mozliwe
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oraz dzieki stosowaniu nowoczesnych technologii uprawy jabtoni pozwalajgcych zaoferowac jabtka, ktodre
odpowiadajg nawet bardzo wymagajgcym standardom.

c. ryzyko finansowe

Zwigzane z nieprzewidzianym wzrostem cen na poszczegélne zadania na rynku docelowym, w szczegdlnosci dotyczy
to kosztow zwigzanych z reklamg oraz udziatem w targach i innych imprezach promocyjnych, gdyz te zadania
generowac bedg najwieksze koszty w ramach projektu.

Prawdopodobieristwo wystgpienia: niskie

Lider Konsorcjum juz na etapie przygotowywania przedmiotowego wniosku o dofinansowanie dokonat rzetelnej
analizy w zakresie ksztattowania sie cen na planowane do poniesienia w ramach kampanii promocyjno-
informacyjnej wydatki.

Metody, jakie zostang podjete w celu minimalizacji szansy wystgpienia ryzyka to:

e okredlenie szczegétowego  ksztattu kampanii  promocyjno-informacyjnej i odpowiadajacego
zaprojektowanym dziataniom budzetu na podstawie realnie otrzymanych ofert

e okreslenie szczegdtowego zakresu ustug zlecanych podmiotom zewnetrznym oraz oczekiwanego ich
rezultatu

e zatozenie na wtasnym rachunku bankowym rezerwy finansowej stanowigcej 5% wartosci projektu (na
wypadek nieprzewidzianego wzrostu cen).

d. ryzvko biznesowe

Zwigzane z btednie dokonanymi zatozeniami odnosnie popytu na jabtka na rynku Malezji i Tajlandii.
Prawdopodobienistwo wystgpienia: niskie

Znajomos¢ rynku, szeroki asortyment jabtek (réznorodne smaki, kolory, proporcje) oraz dobrze zaprojektowana
kampania — kanaty i metody promocyjne dopasowane do specyfiki grup docelowych praktycznie niwelujg mozliwosé
wystgpienia ryzyka.

Metody, jakie zostang podjete w celu minimalizacji szansy wystgpienia ryzyka to:

e analiza kosztéw wprowadzenia jabtek na rynek Malezji i Tajlandii celem ustalenia konkurencyjnej ceny
oferowanych produktéw

e wykorzystanie doswiadczenia w sprzedazy europejskich jabtek na rynkach panstw trzecich

e przeprowadzenie analizy rynkdw w celu potwierdzenia zapotrzebowania na import jabtek oraz
zainteresowania potencjalnych klientow europejskimi jabtkami, w tym wymagan w zakresie ich jakosci

o oferowanie wysokiej jakosci jabtek, odpowiadajgcych wymaganiom klientéw z Malezji i Tajlandii zaréwno
pod wzgledem smaku, wygladu, jak i bezpieczenstwa spozycia

e monitoring zainteresowania partnerdow biznesowych oraz klientow indywidualnych jabtkami z Europy

e natychmiastowe informowanie Szefa Projektu o zaobserwowaniu niepokojacych zachowan klientéw
mogacych rzutowac na popyt na oferowane jabtka (w przypadku koniecznosci podjecia zdecydowanych
krokéw naprawczych, Kierownik nadzorujgcy podejmie odpowiednie decyzje).
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8.

Informacje dodatkowe

Harmonogram Gantt’a

1 Koordynacja Projektu

2 Public Relations

3 Strona internetowa, media spotecznosciowe
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, biorgc pod
uwage aktualng sytuacje na rynkach docelowych i efekty zrealizowanych dziatan. W zwigzku z epidemia
koronowirusa terminy wielu wydarzen ulegajg przesunieciu, przez co konieczne bedzie state aktualizowanie
harmonogramu.
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