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ZALACZNIK NR 1 do Specyfikacji Istotnych Warunkéw Zamdwienia
w postepowaniu przetargowym na przeprowadzenie badan ewaluacyjnych
trzyletniej kampanii informacyjno-promocyjnej dotyczacej swiezych jabtek na
rynkach Brazylii i Kolumbii pt.: ,Have an apple day! Get to know high quality
apples from EU.”

Zatozenia strategiczne programu/kampanii.
CELE KAMPANII:

Cele programu promocji europejskich jabtek na rynkach Kolumbii oraz Brazylii sg Scisle zwigzane
z celami okreslonymi w rozporzadzeniu Komisji Europejskiej nr 1144/2024, ktére dotycza dziatan
informacyjnych i promocyjnych na rzecz zwiekszenia konkurencyjnosci unijnego sektora rolnego.
Program koncentruje sie na dostarczaniu informacji oraz promocji europejskich jabtek w celu
zwiekszenia ich udziatu w rynkach docelowych krajow trzecich.

Cele programu sg zgodne z art. 2 Rozporzadzenia, ktéry ma na celu wzmacnianie konkurencyjnosci
unijnego sektora rolno-spozywczego, oraz z art. 3, ktory zaktada promowanie unijnych produktéw
rolno-spozywczych i zwiekszanie ich rozpoznawalnosci w krajach trzecich. Poprzez promowanie
specyficznych cech metod produkcji rolnej w Unii, program ma na celu wzmocnienie reputacji
unijnych produktéw rolno-spozywczych, zwiekszenie ich konsumpcji w krajach trzecich oraz
ostatecznie poprawe wynikéw gospodarczych Unii na rynku globalnym.

Ponadto program jest zgodny z celami artykutu 4 rozporzadzenia, ktéry dazy do dostarczenia nowej
wiedzy klientom w krajach docelowych na temat promowanych europejskich produktéw. Promocja
europejskich jabtek przez Unie Owocowg bedzie ktas¢ nacisk na unikalne cechy produktéw, takie jak
bezpieczenstwo zywnosci, mozliwosc sledzenia pochodzenia, autentycznosé, etykietowanie, aspekty
odzywcze i zdrowotne, poszanowanie $rodowiska oraz zréwnowazony rozwd;.

Osiggniecie celu biznesowego polegajgcego na rozszerzeniu rynkéw eksportowych i zwiekszeniu
sprzedazy jabtek na perspektywicznych rynkach Brazylii oraz Kolumbii wptynie na zwiekszenie
widocznos$ci i atrakcyjnosci produktéw unijnych, odpowiadajgc na potrzebe podnoszenia
konkurencyjnosci. Proponowany program promocji europejskich jabtek na rynkach docelowych
Ameryki Potudniowej przyczynia sie do realizacji celéw klimatycznych i Srodowiskowych Wspdlnej
Polityki Rolnej (WPR) na kilka sposobdw. Projekt ma na celu zwiekszenie swiadomosci na temat
europejskich owocéw jabtek produkowanych w sposdb zréwnowazony ,co wspiera cel WPR
polegajgcy na promowaniu zrownowazonych praktyk rolniczych oraz zréwnowazonej diety, ktére
przyczyniajg sie do dziatan na rzecz klimatu i ochrony srodowiska oraz co najwazniejsze dobrostanu
konsumentow.

Dziatania bedga skupia¢ sie na edukacji konsumentéw za pomocg kanatéw online, oraz szerokiej
kampanii PR podczas catego programu oraz skutecznej komunikacji marketingowej. Kampania
obejmie dziatania skierowane do gtdwnej grupy docelowej czyli biznesu w celu pogtebiania relacji
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i statej komunikacji, co jest niezbedne dla skutecznego wprowadzenia owocéw jabtek na rynki
docelowe i tym samym zwiekszenia konkurencyjnosci w sektorze oraz poszerzenie rynkéw zbytu dla
owocéw jabtek. W ramach tych dziatan planowane jest uczestnictwo w najwazniejszych
wydarzeniach targowych oraz wizyta gosci z Brazylii i Kolumbii w Europie. Celem tych dziatan bedzie
stworzenie pozytywnego wizerunku europejskich jabtek wyprodukowanych w sposdb
zrownowazony o unikatowych walorach smakowych i zdrowotnych przy wysokich, europejskich
standardach bezpieczenstwa.

1. Cele biznesowe: zwiekszenie wartosci eksportu do dwéch kluczowych rynkéw — Kolumbii oraz
Brazylii. Zdefiniowane wzrosty procentowe w okresie trzech lat od rozpoczecia programu maja
na celu nie tylko zwiekszenie sprzedazy, ale rdwniez pozycjonowanie europejskich jabtek. Wzrost
wartosci eksportu bedzie wynikat z lepszej rozpoznawalnosci i percepcji jakosci jabtek
wyprodukowanych w sposdb zréwnowazony z korzyscig dla konsumentow oraz srodowiska.

2. Cel Informacyjny: Zwiekszenie swiadomosci konsumentéw na temat:

- korzysci ptynacych ze spozywania produktéw rolnych produkowanych w sposdb zréwnowazony.
Program podkresla¢ bedzie zrdwnowazone i przyjazne dla srodowiska aspekty europejskich metod
produkcji rolnej, wysokie standardy bezpieczenstwa zywnosci, autentycznosci i ochrony srodowiska
przestrzegane przez europejskie metody produkcji rolnej, program pomoze w budowaniu
zrozumienia i docenienia korzysci ptyngcych ze zréwnowazonych praktyk rolniczych zaréwno dla
konsumentow, jak i Srodowiska.

- Zachecanie do zréwnowazonej konsumpgji: Strategia ,,0d pola do stotu” ma réwniez na celu
promowanie zréwnowazonych wzorcow konsumpcji poprzez zachecanie konsumentéw do
wybierania bardziej zrédwnowazonych i zdrowych opcji zywnosciowych. Poprzez promowanie
jakosci, smaku i wartosci odzywczej europejskich jabtek dziatanie moze zacheci¢ konsumentéw
w Brazylii i Kolumbii do wybierania bardziej zréwnowazonych opcji zywnosciowych. Jest to zgodne
z celem strategii ,,0d pola do stotu” polegajgcym na promowaniu zrownowazonych wzorcéw
konsumpcji, ktére wspierajg zdrowie publiczne i Srodowisko.

Celami szczegdtowymi programu sg zardwno wzrost wartosci eksportu, jak i wzrost Swiadomosci
i wiedzy konsumentow .

1.1 Wazrost wartosci eksportu polskich jabtek do Brazylii
e Wejscie na rynek Brazylii i osiggniecie eksportu 2.000 t w 2. i 3. roku programu w Brazylii
w ciggu 3-letniego okresu Akcji/ wzrost importu jabtek z Polski — 3.400.000 EUR w ciggu 3-

letniego okresu trwania programu

1.2 Wazrost wartosci eksportu polskich jabtek do Kolumbii
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e Zwiekszenie wartosci eksportu europejskich jabtek do Kolumbii o 24% rocznie, w ciggu 3-
letniego okresu — faczny wzrost dzieki kampanii 5.633.409,60 EUR w ciggu 3-letniego okresu
(wartosc importu jabtek z Polski 25.294.809,60 EUR)

Cele informacyjne: dotarcie do okreslonego procenta grupy docelowej konsumentéw na rynkach
kolumbijskim oraz brazylijskim, aby zwiekszyé rozpoznawalnos$¢ europejskich jabtek poprzez
informowanie konsumentow o ich wysokiej jakosci jabtek, bezpieczenstwie zréownowazonej
produkcji oraz o unikatowych wtasciwosciach zdrowotnych jabtek. Celem jest zbudowanie zaufania
i preferencji dla tych produktéw.

2.1 Zwiekszenie wiedzy/swiadomosci na temat jabtek z Europy — 15% TG1 (grupa docelowa
biznes) w Brazylii w okresie 3 lat od rozpoczecia programu

2.2 Zwiekszenie wiedzy/swiadomosci na temat jabtek z Europy — 5%TG2 (grupa docelowa
konsumenci indywidualni) w Kolumbii w okresie 3 lat od rozpoczecia programu

Uzasadnienie tych celdw opiera sie na analizie potrzeb konsumentéw na rynkach Brazylii oraz
Kolumbii. Odwotujac sie do badania ,Znaczenie cech lokalnych produktéw spozywczych
w preferencjach brazylijskich konsumentow”: Wyniki pokazaty, Zze zdrowotnos¢ oraz
bezpieczenstwo byty odpowiednio pierwszym i drugim najwazniejszym atrybutem. Obie te cechy
wydajg sie powigzane z hedonistycznym podejsciem, w ktérym konsumenci dbajg o swoje zdrowie.
Zakupy u konsumentow w Kolumbii sg bardziej przemyslane i mniej impulsywne — kupujacy dwa razy
zastanawiajg sie przed podjeciem decyzji zakupowej i sg bardziej wrazliwi na wartos¢ dodang,
szczegblnie pod wzgledem bezpieczenstwa sanitarnego punktéw sprzedazy oraz wiarygodnosci
produktow. Zwiekszajgc konkurencyjno$é i spozycie jabtek na rynkach docelowych programu
przyczyni sie do wzrostu ich udziatu w rynku

GRUPY DOCELOWE:

Grupy docelowe do ktorych kierowane bedg odpowiednie komunikaty kampanii, podzielono na 2
gtéwne segmenty: B2B — biznes (TG1) i B2C — konsumenci indywidualni (TG2).

TG1 - BIZNES To podstawowa grupa docelowa, bez ktérej zaspokojenie rosngcego popytu ze strony
potencjalnych konsumentdow, bedgcego wynikiem dziatan skierowanych bezposrednio do tej grupy
(TG2), nie bytoby mozliwe. Doswiadczenia Organizacji Inicjujgcej w sprzedazy jabtek na rynkach
krajow trzecich potwierdzajg, ze najskuteczniejsze dziatania majace wptyw na wzrost sprzedazy
jabtek to te skierowane do partneréw handlowych, a wiec przedstawicieli szeroko rozumianego
biznesu. Bedzie to rowniez zauwazalne w przypadku rynkéw brazylijskich, gdzie podstawowymi
kanatami sprzedazy zywnosci sg supermarkety i sklepy spozywcze. Mimo to Kolumbijczycy
mieszkajgcy w miescie coraz czesciej preferujg rowniez nowoczesny kanat sprzedazy detalicznej
(istnieje jednak rowniez reprezentatywna grupa konsumentéw preferujgcych tradycyjne punkty
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sprzedazy). Dlatego tez kluczowe jest zaopatrzenie gtdwnych punktéw sprzedazy, jak réowniez
odpowiednie pozycjonowanie produktu. Dotarcie z odpowiednim przekazem do przedstawicieli
szeroko rozumianego biznesu przetozy sie bezposrednio na budowanie pozytywnej postawy
konsumenckiej u odbiorcdw koncowych i pozwoli odpowiedzie¢ na rosnacy popyt z ich strony.
Dziatania prowadzone w odniesieniu do tej grupy docelowej powinny byé bezposrednio kierowane
przede wszystkim do przedstawicieli gtéwnych sieci sprzedazy funkcjonujgcych w danym kraju.

GRUPA TG2 (konsumenci indywidulani). Kampania bedzie skierowana do wszystkich mieszkarncow
powyzej 15 roku zycia, czyli osob podejmujgcych $wiadome decyzje dotyczace zakupu zdrowej
zywnosci klasy premium. W tak szerokiej grupie mozliwe jest wskazanie pewnych cech
indywidualnych konsumentéw, do ktorych przekaz ma by¢ szczegdlnie skierowany.. Ponadto jabtka
z Europy na takich targowiskach kupujg osoby o wyzszych dochodach, czyli gtéwnie mieszkancy
miast. Ich swiadomo$¢ dotyczgca korzysci wynikajgcych ze spozywania wysokiej jakos$ci produktéw
spozywczych, zbilansowanej diety, a co za tym idzie, jedzenia owocdéw i picia sokdw owocowych,
rowniez rosnie zdecydowanie szybciej. Brazylia ma 87% ludnosci mieszkajgcej w miastach, a kraj ten
jest dziesigtym najbardziej nieréwnym krajem na Swiecie, charakteryzujgcym sie rosngcym
wskaznikiem ubdstwa (26,5%) i skrajnego ubdstwa (7,4%).

Kampania beda objete osoby:

Wiek: przekaz bedzie skierowany gtdwnie do oséb w wieku 15-64 lat, ktorym zalezy na zdrowym
odzywianiu i dysponujg srodkami finansowymi na zakup produktow premium.

Szacuje sie, ze w 2022 roku populacja Brazylii liczyta prawie 215 milionéw mieszkancéw. Wedtug
Statista w 2022 roku okoto 20,27 procent catkowitej populacji Brazylii byto w wieku od 0 do 14 lat,
69,85% w wieku 15-64 lat, a 9,88% catkowitej populacji byto w wieku 65 lat i starszych. W 2022 roku
ponad 76 miliondw kobiet w Brazylii miato od 15 do 64 lat. Szacuje sie, ze w 2022 roku populacja
Kolumbii liczyta prawie 51,87 miliondw mieszkancéw. W 2022 roku okoto 21,34% catkowitej
populacji Kolumbii byto w wieku od 0 do 14 lat, 69,66% w wieku 15-64 lat, a 9% w wieku 65 lat
i starszych. Ponad 36,13 min mieszkaricéw Kolumbii w 2022 r. miato od 15 do 64 lat.

. Pte¢: w przypadku mtodszego odbiorcy przekaz bedzie skierowany do osdb bez wzgledu na ptec.

Miejsce zamieszkania: kampania bedzie miata na celu dotarcie do mieszkaricéw miast, poniewaz to
oni najczesciej decydujg sie na zakup wysokiej jakosci produktéw spozywczych, co wynika m.in. z ich
lepszej sytuacji finansowej. Dodatkowo jabtka z Europy na takich rynkach sg kupowane gtéwnie przez
osoby o wyzszych dochodach, czyli przede wszystkim mieszkaricéw miast. Ich Swiadomos¢ dotyczaca
korzysci wynikajacych ze spozywania wysokiej jakosci produktéw spozywczych, zrownowazonej
diety, a tym samym jedzenia owocéw i picia sokdw owocowych, rosnie znacznie szybciej. 87%
ludnosci Brazylii mieszka w miastach, a kraj ten jest dziesigtym najbardziej nieréwnym krajem na
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Swiecie pod wzgledem dystrybucji majatku, z rosngcym wskaznikiem ubdstwa (26,5%) i skrajnego
ubdstwa (7,4%). W 2022 roku w S3ao Paulo mieszkato okoto 11,45 miliona osdb, co czynito je
najwiekszg gming w Brazylii i jednym z najbardziej zaludnionych miast na $wiecie. Brazylia posiada
15 miast liczacych ponad milion mieszkaricéw, 213 miast o populacji miedzy 100 000 a 1 milion oraz
1414 miast o populacji miedzy 10 000 a 100 000 oséb.

Kolumbia rozwineta stosunkowo policentryczny system miejski, z kilkoma duzymi miastami. Prawie
40% ludnosci miejskiej (13,2 miliona oséb) mieszka w centralnych czesciach 5 gmin: Bogota, D.C. —
7,4 miliona; Medellin — 2,4 miliona; Cali — 2,2 miliona; Barranquilla — 1,2 miliona; oraz Cartagena —
1,0 milion). W 2024 roku szacowano, ze w Bogocie — stolicy Kolumbii i najbardziej zaludnionym
miescie kraju — mieszkato okoto 7,93 miliona oséb. Medellin, z liczbg mieszkarncéw wynoszaca 2,62
miliona, zajmowato drugie miejsce na liscie najwiekszych kolumbijskich miast. Cali, potozone na
potudniowym zachodzie kraju, zajmowato trzecie miejsce z prawie 2,3 miliona mieszkancéw.

4. Dostep do Internetu: Czes¢ przekazow zaplanowanych w ramach projektu bedzie realizowana za
posrednictwem kanatow informatycznych, w tym, ale nie tylko, mediéw spotecznosciowych

(z uwzglednieniem zaangazowania lideréw opinii), reklam online oraz strony internetowe;j. Dlatego
poziom dostepu do Internetu ma istotne znaczenie.

W roku 2023 Brazylia zajmowata pigte miejsce na Swiecie z 181,8 miliona uzytkownikdéw internetu.
Wskaznik penetracji internetu w kraju wynosit 86,6% w styczniu 2024 roku. W marcu 2024 roku
Brazylia zajeta 27. miejsce w rankingu Ookla Broadband Ranking (staty szerokopasmowy), z mediang
predkosci statego internetu wynoszacg 158,57 Mbit/s. W 2022 roku ponad 80,5% populacji Brazylii
miato dostep do internetu, w poréwnaniu z mniej niz trzema procentami w 2000 roku. Ogdlnie rzecz
biorac, Brazylia jest jednym z najwiekszych rynkow online na
Swiecie.s[zrodto:https://www.gov.br/en/government-of-brazil/latest-news/the-number-of-
households-with-internet-access-in-brazil-has-increased]

Na poczatku 2023 roku w Brazylii byto 181,8 miliona uzytkownikéw internetu, co odpowiadato
wskaznikowi penetracji internetu na poziomie 84,3%. Brazylia byta w styczniu 2023 roku domem dla
152,4 miliona uzytkownikow medidow spotecznosciowych, co stanowito 70,6% catkowitej populacji.
Na poczatku 2023 roku w Brazylii aktywnych byto 221 milionédw potgczer mobilnych, co odpowiadato
102,4% catkowitej populacji. [Zrédto: https://datareportal.com/reports/digital-2023-brazil]

W styczniu 2023 roku w Kolumbii byto 39,34 miliona uzytkownikdéw internetu. Wskaznik penetracji
internetu w Kolumbii wynosit na poczgtku 2023 roku 75,7% catkowitej populacji. Analiza Kepios
wskazuje, ze liczba uzytkownikéw internetu w Kolumbii wzrosta o 1,5 miliona (+4,1%) w latach 2022-
2023. W styczniu 2023 roku Kolumbia byta domem dla 38,45 miliona uzytkownikéw mediéw
spotecznosciowych, co stanowito 74,0% catkowitej populacji. Na poczatku 2023 roku w Kolumbii
aktywnych byto 73,68 miliona potgczenn mobilnych, co odpowiadato 141,8% catkowitej populacji.
[zrodto: https://datareportal.com/reports/digital-2023-colombia]

Kolumbia jest czwartym co do wielkosci rynkiem internetowym w Ameryce tacinskiej i na Karaibach.
Jednak w przeciwienstwie do swojego sgsiada i pomimo statego wzrostu, wskazniki penetracji
internetu w kraju sg w duzej mierze nierownomierne i oczekuje sie, ze wzrosng o zaledwie 3,5% do
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2027 roku, co pokazuje, ze Kolumbia boryka sie z typowymi problemami strukturalnymi kontynentu,
ktore znajduja odzwierciedlenie w jej krajobrazie online. Niemniej jednak dostep do internetu
mobilnego szybko rosnie w catym regionie, stajac sie gtdwnym kanatem umozliwiajgcym
Kolumbijczykom dostep do sieci i sprzyjajgc rozwojowi jej rosngcego sektora e-commerce.

[Zrédio: https://www.statista.com/topics/6055/internet-usage-in-colombia/#topicOverview

5. Status spoteczny: Status spoteczny, w tym wysokos¢ zarobkdw, ma wptyw na zdolnosé do ptacenia
wyzszych kwot za wysokiej jakosci owoce. Ludzie klasy sredniej sg réwniez zwykle dobrze
wyksztatceni i Swiadomi znaczenia wysokiej jakosci produktéw spozywczych dla zdrowia oraz
dobrostanu psychicznego i fizycznego.

W 2022 roku ptaca minimalna w Brazylii wynosita 234,88 USD (przy kursie z 25 lutego 2021 roku,
gdzie jeden dolar réwny byt 5,16 reala). Osoby o dochodzie od 188,12 do 727,86 USD miesiecznie
s uznawane za klase srednia.

Brazylia od dawna jest znana z polaryzacji spotecznej, gdzie istnieje mata elita, masa ludzi biednych
lub bardzo biednych oraz stosunkowo niewielka klasa srednia, sktadajaca sie z wyzszych urzednikéw
administracyjnych i handlowych, inzynieréw oraz starszych technikdow, czesto pracujacych
w sektorze publicznym lub w prywatnych firmach bliskich wtadzy. Dzieki niedawnym
transformacjom spotecznym w kraju znacznie wzrosta liczba i odsetek oséb, ktére wydostaty sie
z ubdstwa i dotagczyty do klasy sredniej.

Patrzac na odsetek populacji poszczegdlnych klas w Brazylii, mozemy zaprezentowac klase wyzszg
jako stanowiacg 6%, tradycyjng klase srednig 47% i klase nizszg 47%. W wyniku pandemii Covid-19
w 2021 roku 4,7 miliona o0s6b opuscito klase $rednig w  Brazylii.[zrddto:
https://revista.drclas.harvard.edu/the-brazilian-middle-class __ -and-its-illusory-search-for-an-elite-

identity/]

Szybki wzrost gospodarczy w dekadzie poprzedzajgcej rok 2012 spowodowat, ze klasa Srednia
w Ameryce tacinskiej podwoita swojg liczebnos¢, poniewaz wiecej gospodarstw domowych wyszto
z ubdstwa. Kolumbia byta jednym z najszybciej rozwijajgcych sie gospodarczo krajéw na kontynencie
w tym okresie. Pojawienie sie klasy sredniej w regionie sygnalizuje istotny postep spoteczny i nowe
mozliwosci inwestycyjne.

Dane Banku Swiatowego pokazujg, ze w latach 2001-2014 odsetek ludnosci zyjacej w ubdstwie
zmniejszyt sie o ponad potowe, z 60% do 29%. W tym samym czasie klasa srednia wzrosta ponad dwa
razy, zwiekszajgc swdj udziat w populacji z 11,3% do 29,6%.

zrédto: https://oxfordbusinessgroup.com/reports/colombia/2017-report/ economy/on-the-rise-an-
expanding-middle-class-is-driving-demand-and-consumption

Grupy konsumentdw ze wzgledu na styl zycia i zainteresowania:

Swiadomy konsument: jakos¢ i zdrowe odiywianie - Grupa ta obejmuje osoby w réznym wieku
i obu ptci, ktére stawiajg na jakos¢ zywnosci oraz bezpieczenstwo zwigzane ze zréwnowazong
produkcjg jako kluczowe elementy swojego stylu zycia. Sg to mieszkancy Brazylii oraz Kolumbii, dla
ktdrych wazne jest, aby ich dieta wspierata ogdlng kondycje fizyczng i umystowg. Preferujg produkty
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wysokiej jako$ci pochodzace z lokalnych Zrédet, ktére zapewniajg nie tylko lepszy smak, ale takze
wieksze korzysci zdrowotne.

Konsument zgodny z natura: naturalnos¢ i ochrona $rodowiska — Dla tej grupy istotne s3
zrownowazone praktyki rolnicze oraz zréwnowazona dieta, ktdre przyczyniajg sie do dziatan na rzecz
klimatu i ochrony srodowiska oraz co najwazniejsze dobrostanu konsumentow.

Poszukiwacze z social medidw: wiedza i trendy online - To nowoczesni konsumenci, ktdrzy
korzystajg z bogatych w wiedze informacji dostepnych w mediach spotecznosciowych i na blogach
tematycznych, aby poszerzac swojg wiedze o zywieniu, zdrowiu i stylu zycia. W Brazylii oraz Kolumbii,
gdzie penetracja internetu jest bardzo wysoka smakosze z social medidéw aktywnie czerpig inspiracje
do witasnego stylu zycia.

Grupa Biznes (TG1) - bedzie miata najwiekszy wptyw na realizacje celéw programu, gdyz
bezposrednio odpowiada za import produktéw spozywczych, ich dystrybucje do punktéw sprzedazy,
a takze wtasciwg prezentacje produktu. Cze$é¢ dziatan powinna by¢ zatem skierowana do jej
przedstawicieli, aby umozliwi¢ zwiekszenie ich Swiadomosci w zakresie cech europejskich jabtek oraz
nawigzanie dtugoterminowych relacji i kontaktéw handlowych. Adresatami dziatan powinni by¢
nastepujacy przedstawiciele biznesu: - managerowie najwiekszych sieci dystrybucyjnych -
handlowcy z branzy spozywczej, importerzy i dystrybutorzy owocéw i warzyw - pozostali pracownicy
firm dystrybucyjnych i sieci handlowych, w tym hurtownicy i detalisci.

Komunikacja kampanii

Mix komunikacyjny jest kluczowym elementem skutecznej kampanii marketingowej, obejmujgcym
wykorzystanie réznych narzedzi i strategii. W proponowanym dziataniu mix komunikacyjny zostanie
zaprojektowany w celu zwiekszenia wartosci eksportu europejskich jabtek na rynki docelowe, co
zostanie osiggniete gtéwnie poprzez zwiekszenie swiadomosci na temat jakosci, bezpieczerstwa
i korzysci zdrowotnych europejskich produktéw wsréd odbiorcéw docelowych w Brazylii i Kolumbii.

Aby osiggngacé te cele, Organizacja Inicjujgca zastosuje réznorodne narzedzia komunikacyjne, w tym
dziatania public relations (biuro PR), dedykowang strone internetowa, konta w mediach
spotecznosciowych, publikacje i filmy promocyjne. Organizacja Inicjujgca wezmie réwniez udziat
w targach branzowych i kolacjach B2B oraz zorganizuje wyjazdy studyjne do Polski, aby
zaprezentowac jakos¢, smak i Swiezos¢ promowanych europejskich owocow.

Wykorzystujac réznorodne narzedzia i strategie komunikacyjne, organizacja inicjujgca zamierza
dotrze¢ do szerokiego grona odbiorcéw, w tym konsumentéw, detalistéw i profesjonalistéw
branzowych, na rynkach docelowych w Brazylii i Kolumbii. Te dziatania znaczaco przyczynia sie do
budowania silnego i zapadajgcego w pamieé¢ wizerunku europejskich jabtek oraz zwiekszenia ich
popytu i konsumpcji.
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STRATEGIA PROGRAMU

Podstawowym celem strategii programu jest przedstawienie europejskich jabtek jako owocéw
wysokiej jakosci (szczegdlnie podkreslajgc ich bogate walory smakowe oraz wtasciwosci
prozdrowotne), uprawianych w sposéb naturalny, przy minimalnym uzyciu srodkéw ochrony roslin.
Polskie jabtka z Unii Europejskiej zostang zaprezentowane jako produkt premium, ktéry odpowiada
trendom obecnym na obu rynkach docelowych, tj. rosngcej zamoznosci spoteczerstw oraz modzie
na produkty o wysokich witasciwosciach prozdrowotnych. Oba te trendy promujg zachowania
w ktorych  konsumenci coraz czesciej wybierajg zywnos$¢ wysokiej jakosci (podkreslajac
prawidtowos¢ wyboru produktdw premium jako dobrze reprezentujgcych unijne produkty).

W ramach strategii promocyjnej projektu zaplanowano wykorzystanie dedykowanego hastfa
promocyjnego: ,,Have an apple day! Get to know high quality apples from EU” (pol. ,Zjedz jabtko
kazdego dnia! Poznaj jabtka wysokiej jakos$ci z UE”), ktére zostato starannie wybrane i opracowane
specjalnie na potrzeby kampanii. To unikalne hasto moze zostac¢ stworzone specjalnie na potrzeby
projektu lub zawieraé petng lub czeSciowg nazwe projektu, petnigc funkcje kluczowego
identyfikatora dziatan zwigzanych z inicjatywa. Jego celem jest podkreslenie spdjnosci komunikacji
oraz budowanie swiadomosci na temat produktéw europejskich.

Jednym z celéw kampanii informacyjno-promocyjnej bedzie podkreslenie, ze miejsce pochodzenia
jabtek przektada sie bezposrednio na ich smak, jedrnosé¢, chrupko$é, kolor oraz wartosci odzywcze.
Celem projektu bedzie uswiadomienie konsumentom, ze jabtka pochodzgce z Europy, w tym z Polski,
sg owocami klasy premium dzieki korzystnym warunkom klimatycznym i glebowym, a réznorodnos¢
odmian pozwala na wybdér odpowiedniego rodzaju zgodnie z indywidualnymi preferencjami
konsumenta. Waznym aspektem kampanii bedzie réwniez przekaz dotyczacy bezpieczenstwa
europejskich jabtek wynikajacy z rygorystycznych standardéw produkcji i przechowywania owocéw.

Wybrana strategia promocji europejskich jabtek w Brazylii i Kolumbii odpowie na wyzwania
zidentyfikowane w analizie rynku i dostosuje sie do specyfiki réznych krajow docelowych. Kampania
bedzie skierowana do konkretnych segmentéw grup docelowych, dostosowujgc komunikaty do ich
preferencji i wartosci.

Wszystkie dziatania w ramach projektu beda opatrzone podpisem ,Enjoy it's from Europe”, aby
podkresli¢ gtdwne przestania kampanii. Podpis ten, hasto kampanii oraz tekst bedg widoczne na
wszystkich materiatach promocyjnych, w tym w broszurach, podczas targéw branzowych, wizyt
studyjnych w Europie, materiatach promujgcych w formie wideo, na stronie internetowej oraz
w mediach spotecznosciowych kampanii.

Na podstawie powyzszych informacji, kampania stworzy silne i spdjne przestanie, ktére zwiekszy
Swiadomos¢ konsumentdw oraz rozpoznawalnos$é europejskich jabtek jako produktéw odzywczych
i o wysokiej jakosci na rynkach docelowych. Dzieki temu przewiduje sie wzrostu w popycie,
a w konsekwencji wzrostu wartos¢ eksportu tych produktéw. Przewiduje sie, ze dane konsekwencje
przyniosg korzysci nie tylko lokalnym producentom i eksporterom jabtek zrzeszonym w Unii
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Owocowej, ale réwniez producentom z innych panstw cztonkowskich UE, ktorzy eksportujg swoje
owoce do tych krajow.

Kazde przestanie zdrowotne w kampanii bedzie zgodne z Rozporzgdzeniem (WE) nr 1924/2006 lub
zatwierdzone przez wtasciwy organ krajowy odpowiedzialny za zdrowie publiczne w docelowych
krajach trzecich, w ktérych prowadzone sg dziatania.

OPIS DZIAtAN KAMPANII

Public Relations

2.1 Biuro PR (dedykowane TG1l i TG2): Biuro PR bedzie odpowiedzialne za nawigzywanie
i utrzymywanie relacji z dziennikarzami, liderami opinii, blogerami i influencerami w krajach
docelowych. Opracuje roczne plany wydawnicze, listy mailingowe, komunikaty prasowe, raporty
oraz przeprowadzi dziatania promujgce komunikaty prasowe promujace cele i dziatania programu.

2.2. Wydarzenia prasowe planowane sg w Brazylii i Kolumbii. W pierwszym roku odbedzie sie
konferencja prasowa w obu krajach, majaca na celu inauguracje inicjatywy oraz okreslenie jej
gtownych celéw i kamieni milowych. W trzecim roku odbedzie sie wspdlna konferencja prasowa
w Brazylii i Kolumbii, podsumowujgca efekty i rezultaty projektu. Inicjatywa bedzie gtdwnie
skierowana do kanatéw masowego przekazu, takich jak telewizja, radio, platformy internetowe,
prasa drukowana, influencerzy w mediach spotecznosciowych oraz blogerzy.

Strona internetowa, media spotecznosciowe

3.1 Strona Internetowa

Strona internetowa (dedykowane dla grupy docelowej TGl i TG2) w 3 jezykach: angielskim,
hiszpanskim i portugalskim, zawierajaca aktualnosci dotyczgce dziatan projektowych oraz wazne
informacje o jabtkach. Strona bedzie porusza¢ kwestie ochrony srodowiska, zréwnowazonego
rozwoju, korzysci zdrowotnych wynikajgcych ze spozywania wysokiej jakosci europejskich
produktow, a takze promowac europejskie normy produkcji zywnosci.

Strona internetowa bedzie sktadac sie z kilku czesci zapewniajgcych intuicyjng nawigacje. Kluczowe
elementy strony uzupetnig informacje kampanijne. Strona bedzie aktualizowana wielokrotnie, aby
dostarcza¢ wartosciowe tresci promujgce europejskie jabtka na rynku docelowym. Najwazniejsze
dziatanie bedzie polegato na zwiekszeniu widocznosci strony w wyszukiwarkach za pomocg SEM.
Strona bedzie zawiera¢ emblemat UE, informacje o wspoétfinansowaniu w jezyku rynku docelowego,
hasto ,Enjoy! It's from Europe” oraz klauzule wytgczajgcq odpowiedzialnos¢ Komisji. Projekt
graficzny strony uwzgledni logo, slogan i gtdwne przekazy kampanii.

Kluczowe funkcje strony internetowej:
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e Edukacja i informacja: Strona bedzie petni¢ funkcje gtéwnego Zrddta informacji na temat
unikalnych cech oraz zalet polskich, europejskich jabtek. Dzieki temu mieszkancy Brazylii
i Kolumbii bedg mogli lepiej zrozumie¢, dlaczego te jabtka stanowig warto$ciowy dodatek do
ich codziennej diety. Bedzie réwniez cennym Zrédtem informacji na temat metod
zrownowazonej produkcji owocéw i zréwnowazonego tancucha dostaw od pola do
konsumenta.

e Wozrost Swiadomosci: Zwiekszenie rozpoznawalno$ci europejskich standardéw produkgcji i ich
znaczenia dla dobrostanu konsumenta oraz srodowiska.

e Budowanie zaufania: Dzieki wysokiej jakosci tresciom, podkreslajagcym standardy produkcji
i autentycznos$é produktu, zaufanie konsumentdéw oraz partneréw biznesowych zostanie
wzmacniane.

Sekcje strony internetowej:

e Podstrona produktowa: Bedzie szczegdétowo opisywac rézne odmiany europejskich jabtek,
z naciskiem na ich jakos¢ oraz specyficzne cechy, ktére wyrdzniajg je na tle innych produktéw
dostepnych na rynku.

e Zaktadka business zone: Poruszy tematy warto$ciowe i interesujgce dla grupy docelowej
biznes. Zamieszczone zostang informacje dotyczace cech produktu wyrdzniajgcych
europejskie jabtka na rynku. Przedstawi i opisze standardy i wymogi produkcji europejskich
jabtek m.in. certyfikaty zréwnowazonej produkcji i przedstawi taricuch dystrybucji.

e Zaktadka news: Bedzie przedstawiata na biezgco relacje z wydarzeid m.in. targdw, spotkan
B2B, wyjazddw studyjnych.

e Zaktadka o nas: Przedstawi cele i strategie programu oraz misje, cele i dziatania organizacji
inicjujacej.

SEM i analityka:
Najwazniejsze dziatanie bedzie polegato na zwiekszeniu widocznosci strony w wyszukiwarkach za
pomocg SEM (dzieki kampaniom Google Ads).

Regularne sledzenie postepow i analizowanie danych umozliwi optymalizacje strony internetowe;j,
aby jak najlepiej odpowiadata na potrzeby grup docelowych oraz na biezgco dostosowywata
strategie komunikacji i marketingu do zmieniajgcych sie warunkéw rynkowych.

Dostepnos¢ tresci na urzgdzeniach mobilnych:

Strona internetowa kampanii ,, Zjedz jabtko kazdego dnia! Poznaj jabtka wysokiej jakosci z UE”
zostanie zaprojektowana z myslg o réznorodnych potrzebach uzytkownikow. Biorgc pod uwage, ze
urzgdzenia desktopowe sg wiodgcymi platformami na rynkach docelowych, gtdwna wersja strony
bedzie zoptymalizowana przede wszystkim pod katem tych urzgdzen.
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3.2 Media Spotecznosciowe - Wybrane platformy mediéw spotecznosciowych: Facebook oraz
Instagram umozliwig uzytkownikom promowanie produktéw za pomocga réznorodnych formatéw
tresci, takich jak zdjecia, filmy, transmisje na zywo i wydarzenia. W Brazylii jest ponad 179 milionéw
uzytkownikéow Facebooka, a w Kolumbii okofo 32 miliondw. Instagram bedzie pomocng platforma
do prezentacji produktu profesjonalistom w branzy spozywczej, takim jak szefowie kuchni,
restauratorzy i dystrybutorzy zywnosci (na Instagramie jest okoto 122,9 miliona uzytkownikow
a w Brazylii i okoto 18,7 miliona w Kolumbii).

Reklama

4.1. Reklama drukowana skupi sie gtéwnie na publikacjach branzowych i bedzie zaplanowana w celu
wzmocnienia kampanii promujacej europejskie jabtka. Wybor tego medium ma na celu podkreslenie
naszej obecnosci na targach i zwiekszenie szans na przyciggniecie jak najwiekszej liczby
odwiedzajgcych. Decyzja o skupieniu sie na publikacjach branzowych wynika z ich specyfiki - sg one
bezposrednio skierowane do oséb zainteresowanych tematyky targéw, co czyni je idealnym
narzedziem do dotarcia do grupy docelowej. Reklama drukowana oferuje réznorodne formaty,
w tym ogtoszenia, artykuty sponsorowane, reklamy na catg strone oraz ulotki. Wykorzystanie tych
opcji umozliwia szeroka dystrybucje komunikatu, zapewniajgc dotarcie do potencjalnych
uczestnikéw targédw w réznych lokalizacjach i terminach.

4.4 Reklama Internetowa - W celu zwiekszenia widocznosci projektu, wybrano dziatania online,
ktore majg wspiera¢ swiadomos$é marki. Promocja online pozwala projektowi dotrze¢ do szerszej
publiczno$ci poza jego bezposrednimi interesariuszami i moze zwiekszyé swoje szanse na
dostrzezenie przez potencjalnych konsumentéw — TG2 , a takze importeréw i dystrybutoréw — TG1.
Promocja online moze rowniez poméc w edukowaniu konsumentéw na temat korzysci ptyngcych
z promowania produktéw. Poprzez dostarczanie informacji o jakosci i bezpieczenstwie produktéw,
konsumenci mogg podejmowac Swiadome decyzje dotyczgce swoich zakupow.

Na rok 2023 Brazylia zajmowata pigte miejsce na $wiecie z 181,8 miliona uzytkownikéw internetu.
Wskaznik penetracji internetu w kraju wynosit 86,6% w styczniu 2024 roku. W styczniu 2023 roku
w Kolumbii byto 39,34 miliona uzytkownikdéw internetu. Wskaznik penetracji internetu w Kolumbii
wynosit na poczatku 2023 roku 75,7% catkowitej populacji. Analiza Kepios wskazuje, ze liczba
uzytkownikdéw internetu w Kolumbii wzrosta o 1,5 miliona (+4,1%) w latach 2022-2023.

Wykorzystane platformy i ich zastosowanie w kampanii:

Promowanie postdw w mediach spotecznosciowych - Dzieki wiekszej popularnosci dla
publikowanych postéw i relacji na Instagramie oraz Facebooku pozwoli przekazaé promowany
komunikat szerszej grupie odbiorcow .

Google GDN - Prowadzenie kampanii displayowej (banerowej)w sieci reklamowej Google (GDN)
na rynkach brazylijskim oraz kolumbijskim jest uzasadnione wysokg popularnoscig Google jako
serwisu w tych krajach. Celem kampanii displayowej jest dotarcie do odpowiedniej grupy
demograficznej. Reklamy bedg zawieraty emblemat UE oraz towarzyszacy tekst
o wspoétfinansowaniu w jezyku rynku docelowego, podpis ,Enjoy! It's from Europe” oraz
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zastrzezenie wytaczajgce odpowiedzialnos¢ Komisji. Reklamy bedg zawieraty réwniez takze logo,
slogan i gtéwne komunikaty programu.

Wyszukiwarka Google: Google jest dominujgca wyszukiwarkg w Brazylii oraz Kolumbii.

Google Ads oferuje zaawansowane opcje targetowania (geograficzne, demograficzne,
zainteresowania) oraz narzedzia analityczne, pozwalajgce na precyzyjng analize i optymalizacje
kampanii w czasie rzeczywistym, co zwieksza prawdopodobierstwo konwersji i maksymalizuje ROI.
Celem dziatan SEM jest poprawa pozycji i widocznosci strony internetowej. Zyskiwanie wiekszej
popularnosci dla publikowanych postéw i relacji na Instagramie i Facebooku pozwoli przekazac
promowany komunikat szerszej grupie odbiorcow.

Narzedzia komunikacji

5.1 Materiaty promocyjne

Katalog oraz ulotki - Wysokiej jakosci materiaty promocyjne bedg stworzone, aby przekazac
informacje o kampanii i promowanych produktach — jabtkach. Materiaty te bedg koncentrowac sie
na ochronie srodowiska, zréwnowazonych praktykach rolniczych w uprawie jabtek. Podkresla
rowniez znaczenie spozywania produktéw najwyzszej jakosci dla zdrowia i dobrostanu cztowieka,
jednoczesnie ukazujgc metody produkcji zywnosci w Europie oraz jej standardy. Dostep do
katalogéw bedzie mozliwy rowniez przez zeskanowanie kodu QR, umieszczonego w strategicznych
miejscach jak lady targowe, stoliki, wybrane $cian. Wykorzystanie kodéw QR nie tylko redukuje
zuzycie papieru, ale takze interakcje i zaangazowanie odbiorcédw, podkreslajgc nowoczesnosé
dziatan promocyjnych. Materiaty zostang wyprodukowane w dwdch wersjach jezykowych dla
kazdego dziatania: angielskiej/portugalskiej w Brazylii i angielskiej/hiszpanskiej w Kolumbii.

Gadzety (np. pendrive, magnesy)

W zgodzie z zaangazowaniem w praktyki ograniczania wptywu na srodowisko naturalne,
zdecydowano o wykorzystaniu gadzetéw masowych wykonanych z materiatéw z recyklingu lub
nadajacych sie do recyklingu gdziekolwiek to bedzie mozliwe.

Wybor ten nie tylko ogranicza wptyw na srodowisko naturalne ale réwniez skutecznie komunikuje
wartosci marki zgodne z przekonaniami naszych konsumentéw. Gadzety takie jak np. magnes, torba,
bedg funkcjonowac jako codzienne przypomnienia o kampanii, wzmacniajgc swiadomos$¢ produktu
oraz zaangazowanie w dziatania proekologiczne.

Takie podejscie nie tylko odzwierciedla zaangazowanie w ochrone srodowiska, ale rowniez przycigga
uwage konsumentéw, ktorzy coraz bardziej identyfikujg sie z produktami promujgcymi
zrownowazony rozwoj. Poprzez wykorzystanie gadzetéw wykonanych z materiatdw z recyklingu,
kampania nie tylko buduje pozytywny wizerunek produktu w oczach konsumentéw, ale réwniez
dostarcza im istotnych informacji, ktére pomagajg dokonywac odpowiednich wyboréw zakupowych.

5.2 Materiaty Wideo

Film promocyjny — W kontekscie koncepcji strategicznej celéw kampanii zasadna jest produkcja
filmu promocyjnego. Film pokaze wszystkie zalety produktu. Film promocyjny skutecznie pokaze
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produkty - jabtkaiich atrybuty, oraz wzmocni zainteresowanie i popyt wéréd grupy docelowej.. Film
zostanie nakrecony w Polsce, pokazujgc miejsca pochodzenia promowanych produktow
i charakterystyke produkgji.

Film zostanie nakrecony w petnej jakosci HD. Maksymalna dtugos¢ filmu wyniesie 5-10 minut.
Zostang réwniez przygotowane kréotsze wersje, aby dostosowaé filmy do konkretnego nosnika
informacji (zaréwno strony internetowej, profili w mediach spotecznosciowych, jak i wyswietlania
na telewizorach na stoiskach targowych .

Filmy bedg zawieraty emblemat UE oraz towarzyszacy tekst o wspoétfinansowaniu w jezyku
docelowego rynku, podpis ,Enjoy! It's from Europe” oraz zrzeczenie sie odpowiedzialnosci Komisji.
Projekt bedzie réwniez zawierat logo, hasto oraz gtéwne przestania programu.

Wydarzenia

6.1 Miedzynarodowe targi i wystawy Zzywnosci - Na miedzynarodowych targach rolno-spozywczych
zaprezentujemy stoisko dedykowane europejskim jabtkom zaprojektowane z myslg o wszystkich
grupach docelowych, szczegdlnie TG1 (biznes) uczestniczacych w branzowych wydarzeniach. Targi
te oferujg nieocenione korzysci poprzez mozliwos¢ bezposredniego kontaktu z gtéwnymi
dystrybutorami i detalistami, co sprzyja nawigzywaniu nowych kontaktéw handlowych oraz
poszerzaniu mozliwosci sprzedazy produktéw europejskich na rynkach Brazylii oraz Kolumbii.

Spotkania B2B podczas targow - Wykorzystujgc wieloletnie doswiadczenie naszego zespotu i
lokalnych partnerdéw, nasze stoiska na tych targach beda zgodne ze strategig komunikacji B2B.
Stoiska zapewnig peten zakres niezbednych funkcjonalnosci, takich jak skuteczna prezentacja
produktu w postaci przyciggajacych wzrok pétek, punktu informacyjnego, degustacji i specjalnej
strefy spotkan biznesowych. Dobre oswietlenie stoisk utatwi skuteczne prezentacje i spotkania
biznesowe zorganizowane przez dedykowanego eksperta ds. rynku rolno-spozywczego. W kazdym
roku odbedzie sie 15 spotkan B2B w Brazylii oraz 15 spotkarn B2B w Kolumbii w obecnosci ttumacza.

Te dziatania majg na celu zwiekszenie zainteresowania oferowanymi produktami i utatwianie
wymiany wiedzy oraz doswiadczen zwigzanych z handlem i dystrybucjg. Spotkania te beda
organizowane w trakcie targdw. Grupa ekspertéw wezmie udziat w targach, aby rozszerzy¢ swoja
sie¢ kontaktéw biznesowych. Spotkania te bedg miaty bardziej ekskluzywny charakter, a zaproszeni
goscie bedg mieli okazje do gtebszego poznania produktdw oraz pozyskania informacji o mozliwosci
wspotpracy handlowej. Oprécz gtéwnych przedstawicieli biznesu z kraju docelowego zaproszeni
zostang dyplomaci i wysokiej rangi przedstawiciele branzy, aby podnies¢ prestiz i range spotkan.
Wykorzystanie elementéw dyplomacji wzmocni postrzeganie europejskich kontrahentéw jako
godnych zaufania.

6.5 Misja przyjazdowa (Study Tour)

Zatozenia: Celem wyjazdu jest zapoznanie delegacji sktadajgcej sie z 10 oséb (w tym dziennikarzy,
influenceréw branzowych i przedsiebiorcow) z Brazylii oraz Kolumbii z procesami uprawy oraz
przygotowania do eksportu jabtek w Polsce. Wizyta ma na celu wzmocnienie relacji handlowych,
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podniesienie wiedzy na temat zrdwnowazonej produkcji europejskich jabtek, promocje europejskich
jabtek na rynkach brazylijskim oraz kolumbijskim oraz wymiane wiedzy i doswiadczen miedzy
uczestnikami. Wynikiem misji przyjazdowej bedzie promocja europejskiego sadownictwa jak
rowniez europejskiej kultury, dtugofalowe relacje biznesowe, wzrost rozpoznawalnosci europejskich
metod produkcji jabtek i ich unikatowych waloréw smakowych oraz zdrowotnych oraz potencjalne
otwarcie na nowe rynki eksportowe. Wyjazd studyjny stanowi doskonatg okazje do prezentacji
europejskich osiggnie¢ w sadownictwie a takze do umocnienia konkurencyjnosci i pozycji Europy
jako waznego gracza na swiatowym rynku jabtek.

Dzien 1: Przylot i powitanie: Przylot i powitanie: Przylot do Warszawy, odbior z lotniska i transfer do
hotelu w Warszawie. Uroczysta kolacja powitalna z przedstawicielami polskiej administracji
rzgdowe] oraz branzy (producenci jabtek, przedstawiciele Stowarzyszenia), prezentacja celéw
i programu pobytu.

Dzien 2: Zwiedzanie sadow i spotkania z producentami: Wizyta w wybranych sadach, gdzie
uczestnicy zapoznajg sie z technikami uprawy jabtek, w tym z metodami zréwnowazonymi. Lunch
w sadzie z degustacjg lokalnych produktdow.

Dzien 3: Konferencja oraz zapoznanie z kulturg europejska: przedstawienie kluczowych informacji
dotyczacych produkcji ( metod i certyfikacji), jak réwniez obowigzujgcych przepiséw i wymogow
fitosanitarnych podczas zorganizowanej konferencji w Warszawie z przedstawicielami polskiej
administracji rzagdowej oraz branzy. Zwiedzanie Warszawy w celu pokazania kultury i dziedzictwa
Europy.

Dzierr 4: Podsumowanie i wyjazd: Sniadanie i sesja podsumowujaca, zbieranie feedbacku od
uczestnikdw. Transfer na lotnisko i przelot powrotny.

Logistyka: Zakwaterowanie: 4 noclegi w komfortowym hotelu w Warszawie, z dostepem do Wi-Fi
i innych udogodnien.

Wyzywienie: Petne wyzywienie, w tym $niadania w hotelu, lunch w trakcie wycieczek oraz uroczyste
kolacje z lokalnymi specjatami.

Transport: Organizacja transferéw lotniskowych oraz transportu miedzy lokalizacjami programu,
obstuga przewodnika miejscowego ze znajomoscig jez. Angielskiego.

Prezentacja znakéw handlowych

Proponowana kampania jest zgodna z celem promocji europejskich produktéw rolnych bez
eksponowania konkretnych marek, zgodnie z Rozporzadzeniem (UE) 2015/1831. Pochodzenie jabtek
wskazane w sloganie jest uzupetnieniem gtéwnego przekazu Unii Europejskiej i nie bedzie ograniczaé
swobodnego przeptywu produktdw rolnych i spozywczych. Nie bedzie réwniez zachecac
konsumentéw do zakupu towardw krajowych wytgcznie ze wzgledu na ich pochodzenie i odwotuje
sie do szczegdlnych cech produktéw, a nie tylko do ich pochodzenia.

Znaki towarowe cztonkéw Organizacji Inicjujgcej zostang wykorzystane w kampanii promocyjno-
informacyjnej (co najmniej 5 znakdw). Znaki te bedg widoczne tylko podczas prezentacji i degustacji.
Wszystkie znaki towarowe zostang wyeksponowane razem w réwnie widoczny sposdb, w miejscu
innym niz miejsce poswiecone gtéwnemu przekazowi UE, a ich ekspozycja nie ostabi gtéwnego
przekazu UE i nie zostanie zastonieta materiatami zawierajgcymi znaki towarowe, takimi jak: obrazy,
kolory, symbole. Ekspozycja znakéw towarowych bedzie ograniczona do materiatéw wizualnych,
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z wytaczeniem gadzetéw, w formacie mniejszym niz format gtéwnego przekazu UE. Grupa docelowa,
znajgc znak towarowy, bedzie mogta znalei¢ szczegétowe informacje na temat stosowanych
technologii i metod produkcji, oferowanych odmian jabtek itp. Dzieki temu dziatania promocyjne
bedg bardziej przejrzyste, co ma pozytywny wptyw na budowanie pozytywnego nastawienia do
samej Organizacji Inicjujacej, jak i promowanego produktu. Jednak znaki towarowe mogg byc
eksponowane podczas pokazow, o ile sg zgodne z wytycznymi okre$lonymi w Rozporzadzeniu
Wykonawczym Komisji (UE) 2015/1831. Wytyczne te obejmujg rGwnomierne eksponowanie marek,
unikanie ostabiania gtéwnego przekazu, ograniczanie prezentacji wizualnych do mniejszego
rozmiaru i powstrzymywanie sie od wspominania marek w materiatach audio. Ekspozycje marek
bedg uzupetnia¢ ogdlny przekaz Unii i bedg kontekstualizowane przez gtéwne informacje
i komunikaty promocyjne kampanii, zgodnie z Artykutami 5-6 Rozporzgdzenia 1831/2015 (wytyczne
dotyczace eksponowania znakéw towarowych).

Metody Ewaluacji

Dziatania badawcze i ewaluacyjne bedg miaty na celu dostarczenie danych i wnioskéw stuzgcych
ocenie wzrostu konkurencyjnosci jabtek z UE oraz zwiekszenia ich rozpoznawalnosci w Brazylii
i Kolumbii.

Gtéwne cele badania ewaluacyjnego:

e przedstawienie skutecznosci programu promocyjnego w odniesieniu do wzrostu eksportu na rynki

docelowe
e weryfikacja znajomosci kluczowych komunikatéw kampanii
e weryfikacja znajomosci jakosci jabtek z UE
e znajomos¢ standardow produkgji
e zmiany w poziomie zainteresowania kupujacych / importeréw / dystrybutoréw

Badanie ewaluacyjne zostanie przeprowadzone z wykorzystaniem dwach technik:

CAWI (komputerowo wspomagane badanie ankietowe w Internecie)
CATI (komputerowo wspomagane przez badanie ankietowe przez telefon)

Strona 15 z 24



ZALACZNIK NR 1 do Specyfikacji Istotnych Warunkéw
ZamoOwienia w postepowaniu przetargowym na
UNV\ opracowanie kreacji wizerunkowej oraz wdrozenie
OWOCOWI\ irealizacje  trzyletniej  kampanii  informacyjno-
promocyjnej dotyczacej $swiezych jabtek na rynkach
Brazylii i Kolumbii pt. ,,Have an apple day! Get to know
high quality apples from EU.”

.

\d__ \

}‘a

02.04.2025 .

Proces ewaluacyjny zostanie podzielony na trzy etapy:

1. Pre-test (przed rozpoczeciem programu promocyjnego).
2. Mid-test (w trakcie trwania programu).
3. Post-test (po zakonczeniu programu).

Wielkos$¢ préby na danym rynku w danym etapie:
Pre-test:

Brazylia: TG1 N=200

Kolumbia: TG1 N=200

Mid-test: Brazylia: TG1 N=200 Kolumbia: TG1 N=200
Post-test: Brazylia: TG1 N=200 Kolumbia: TG1 N=200
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Pakiet roboczy 6: Ewaluacja
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miesiecy
Cele
= Dziatania badawczo-ewaluacyjne bedg miaty na celu dostarczenie danych i wnioskdw pozwalajgcych ocenic¢ wzrost

konkurencyjnosci kategorii owocow UE i zwiekszy¢ ich widoczno$¢ w Brazylii i Kolumbii

Numer zadania | Nazwa zadania

9.1 Ewaluacja

Strona 17 z 24

Opis
Co: ,Dziatania badawcze i ewaluacyjne bedg miaty na celu dostarczenie danych i wnioskéw
stuzgcych ocenie wzrostu konkurencyjnosci jabtek z UE oraz zwiekszenia ich rozpoznawalnosci
w Brazylii i Kolumbii.
Gtéwne cele badania ewaluacyjnego:
- przedstawienie skutecznosci programu promocyjnego w odniesieniu do wzrostu eksportu na
rynki docelowe
- weryfikacja znajomosci kluczowych komunikatéw kampanii
- weryfikacja znajomosci jakosci jabtek z UE
- znajomosc¢ standardéw produkcji
- zmiany w poziomie zainteresowania kupujgcych / importeréw / dystrybutoréow"
Jak: ,,Badanie ewaluacyjne zostanie przeprowadzone z wykorzystaniem dwdch technik:
CAWI (komputerowo wspomagane badanie ankietowe w Internecie)
or
CATI (komputerowo wspomagane badanie ankietowe przez telefon)
Proces ewaluacyjny zostanie podzielony na trzy etapy:
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1. Pre-test (przed rozpoczeciem programu promocyjnego).
2. Mid-test (w trakcie trwania programu).

3. Post-test (po zakonczeniu programu).

Wielkos¢ proby na danym rynku w danym etapie:

Pre-test:

Brazylia: GD1 N=200

Kolumbia: GD1 N=200

Mid-test: Brazylia: GD1 N=200 Kolumbia: GD1 N=200
Post-test: Brazylia: GD1 N=200 Kolumbia: GD1 N=200

Gdzie: Grupy docelowe: Badanie w GD1 — B2B (kupujgcy / importerzy / dystrybutorzy zywnosci)

Rezultaty i szacowany budzet

Os$ czasu ROK 1 ROK 2 ROK 3
Produkty i szacowany budzet 9.1 Brazylia Brazylia Brazylia
Liczba testow Liczba testéw ewaluacyjnych: | Liczba testdw ewaluacyjnych: 1
ewaluacyjnych: 1 szt 1szt szt
Kolumbia Kolumbia Kolumbia
Liczba testow Liczba testéw ewaluacyjnych: | Liczba testdw ewaluacyjnych: 1
ewaluacyjnych: 1 szt 1szt szt
Brazylia Brazylia Brazylia
GD1, N=200 CATI/CAWI: GD1, N=200 CATI/CAWI: GD1, N=200 CATI/CAWI:
1 szt x 24 200€ = 24 200€ 1szt x 25 410€ =25 410€ 1sztx 16 681€ =16 681€

Raport oceny kampanii:
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Kolumbia

Kolumbia

GD1, N=200 CATI/CAWI: GD1, N=200 CATI/CAWI:
1 szt x 22 600€ = 22 600€ 1szt x 23 730€ = 23 730€

Razem dla pakietu roboczego 9.1
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EUR 46 800,00 EUR 49 140,00
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1 szt x 1 500€ =1 500€
Kolumbia

GD1, N=200 CATI/CAW!I:
1 szt x 24 917€ =24 917€
Raport oceny kampanii:
1 szt x 1 500€ = 1 500€
EUR 44 598,00
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WSKAZNIKI PROJEKTU

PAKIET ROBOCZY WSKAZNIKI PRODUKTU WSKAZNIKI WYNIKU

2.1 Ciggte dziatania PR Baza danych dziennikarzy i | Baza dziennikarzy i influenceréw
influencerow:
Liczba dziennikarzy i influenceréw w bazach danych: 300 oséb

2 bazy danych BRAZYLIA: 180 osob (60 rocznie)

BRAZYLIA: 1 (aktualizowana | KOLUMBIA: 120 oséb (40 rocznie)

corocznie)

KOLUMBIA: 1 (aktualizowana | Zasieg publikacji: 7.800.000, w tym:

corocznie)

BRAZYLIA: 4.900.000

Komunikaty prasowe: 30 (1.500.000 + 1.700.000 + 1.700.000)

BRAZYLIA: 15 (5 rocznie) KOLUMBIA: 2.900.000

KOLUMBIA: 15 (5 rocznie) (900.000 + 1.000.000 + 1.000.000)
2.2 Wydarzenia prasowe Organizowane 4 wydarzenia | Liczba profesjonalistéw uczestniczagcych w wydarzeniach B2B: 80

prasowe os6b, w tym:

BRAZYLIA: 2 wydarzenia BRAZYLIA: 40 oséb (20+20)

KOLUMBIA: 2 wydarzenia KOLUMBIA: 40 oséb (20+20)

Zasieg publikacji (jako rezultat tych wydarzen): 1.520.000, w tym:
BRAZYLIA: 800.000 (400.000 + 400.000)
KOLUMBIA: 720.000 (360.000 + 360.000)
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3.1 Strona internetowa Strona internetowa w trzech | Liczba odwiedzajacych strone internetowg: 288.000 osob
jezykach aktualizowana | (68.000 + 100.000 + 120.000)
corocznie
3.2 Media spotecznosciowe Zestaw kont w mediach | Kontami oraz postami w mediach spotecznosciowych zarzadzono
spotecznosciowych: w 4.4 —reklama online

4 — aktualizowane corocznie

BRAZYLIA:
Instagram)
KOLUMBIA:
Instagram)

Posty

(Facebook i

(Facebook i

mediach

spotecznos$ciowych:
BRAZYLIA: 300 (100 postéw

rocznie)

KOLUMBIA: 300 (100 postow

rocznie)
4.1 Reklama drukowana Kampanie
prasie: 6

reklamowe w | Liczba osdb osiggnietych przez reklamy: 114.000
BRAZYLIA: 39.000 oséb (13.000 oséb rocznie)
KOLUMBIA: 75.000 oséb (25.000 oséb rocznie)

BRAZYLIA: 3 (1 rocznie)
KOLUMBIA: 3 (1 rocznie)

4.4 Reklama online Liczba opublikowanych reklam | Klikniecia SEM: 68.000
online: 60
BRAZYLIA: 30 (10 rocznie) BRAZYLIA: 34.000
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KOLUMBIA: 30 (10 rocznie)

Liczba opublikowanych
postéow w mediach
spotecznosciowych: 600

BRAZYLIA: 300 (100 rocznie)
KOLUMBIA: 300 (100 rocznie)

Liczba kampanii banerowych
miesiecznych: 12

BRAZYLIA: 6 (2 rocznie)
KOLUMBIA: 6 (2 rocznie)

02.04.2025 .

KOLUMBIA: 34.000

Wyswietlenia postow w mediach spotecznosciowych: 3.400.000
osob

BRAZYLIA: 1.700.000 osdb

KOLUMBIA: 1.700.000 os6b

Klikniecia postéw w mediach spotecznos$ciowych: 34.000 oséb

BRAZYLIA: 17.000 osob
KOLUMBIA: 17.000 oséb

Zasieg filmow: 6.750.000 osob

BRAZYLIA: 4.500.000 os6b
KOLUMBIA: 2.250.000 osdb

Wyswietlenia baneréw: 8.700.000 oséb

BRAZYLIA: 2.700.000 oso6b
KOLUMBIA: 6.000.000 oséb

Klikniecia baneréw: 120.000 oséb

BRAZYLIA: 90.000 oso6b
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6.1. Targi
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Stworzenie projektu kampanii
wizualnej: 1 szt.

Projekt katalogu: 2 szt.

Projekt torby: 2 szt.

Projekt ulotki: 2 szt.

Projekt roll-upu: 2 szt.

Projekt gadzetu: 2 szt.

Projekt wizytéwki: 2 szt.

Liczba wyprodukowanych
filmow: 1 szt.

Liczba wyprodukowanych
filmow: 1 szt.

Liczba stoisk na targach: 6
BRAZYLIA: 3 szt. (1 rocznie)
KOLUMBIA: 3 szt. (1 rocznie)
Liczba spotkan B2B: 90 szt.

BRAZYLIA: 45 szt. (15 rocznie)
KOLUMBIA: 45 szt. (15 rocznie)

Liczba rozdanych ulotek:
24.000 szt.

BRAZYLIA: 12.000 szt. (4.000
rocznie)

02.04.2025 .

KOLUMBIA: 30.000 oséb
Liczba osdb, ktore otrzymaty zestawy promocyjne podczas targow:

BRAZYLIA: 150 osdb (50 rocznie)

KOLUMBIA: 150 o0séb (50 rocznie)

Liczba osdb, ktére otrzymaty zestawy medialne podczas wizyty
studyjnej: 14 szt.

BRAZYLIA: 7 oséb

KOLUMBIA: 7 oséb

Film zostanie zaprezentowany podczas realizacji T 4.4
Liczba uczestnikow targow:

BRAZYLIA: 39.000 oséb (13.000 rocznie)
KOLUMBIA: 75.000 oséb (25.000 rocznie)

Liczba uczestnikdw spotkan B2B:

BRAZYLIA: 45 oséb (15 rocznie)
KOLUMBIA: 45 oséb (15 rocznie)

Liczba osdb, ktore otrzymaty ulotki:

BRAZYLIA: 12.000 oséb (4.000 rocznie)
KOLUMBIA: 12.000 oséb (4.000 rocznie)
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KOLUMBIA: 12.000 szt. (4.000
rocznie)

Liczba rozdanych zestawéw
promocyjnych: 300 szt.

BRAZYLIA: 150 szt. (50 rocznie)
KOLUMBIA: 150 szt. (50
rocznie)

Liczba zorganizowanych wizyt
studyjnych: 2 szt.

BRAZYLIA: 1 szt.
KOLUMBIA: 1 szt.

Liczba zorganizowanych
konferencji: 2 szt.

BRAZYLIA: 1 szt.
KOLUMBIA: 1 szt.
Dystrybucja zestawow
medialnych: 14 szt.

BRAZYLIA: 7 szt.
KOLUMBIA: 7 szt.

Liczba oséb, ktére otrzymaty zestawy promocyjne:

BRAZYLIA: 150 oséb (50 rocznie)
KOLUMBIA: 150 oséb (50 rocznie)

Liczba profesjonalistow/ekspertéw/importeréw,

uczestniczyli w wizytach studyjnych: 14 oséb

BRAZYLIA: 7 oséb
KOLUMBIA: 7 os6b

Liczba uczestnikow konferencji: 14 oséb

BRAZYLIA: 7 os6b
KOLUMBIA: 7 oséb

02.04.2025 .

ktorzy beda

Liczba osdéb, ktore otrzymaty zestawy medialne: 14 szt.

BRAZYLIA: 7 os6b
KOLUMBIA: 7 os6b



