Zatacznik nr 1 do SIWZ

Zatozenia strategiczne programu/kampanii

CELE KAMPANII:

Cel ogdlny i cele szczegdtowe zostaty tak skonstruowane aby wspétgraty w niezaburzonej synergii miedzy sobg co gwarantuje spdjnos¢ dziatan
oraz przetozy sie na ich stosunkowo efektywng realizacje pod wzgledem dziatan jak i kosztow. Osiggniecie celéw zostanie zmierzone na bazie
wskaznikdw rezultatu, mierzacych cele szczegdétowe oraz wskaznikéw oddziatywania mierzacych cel ogdlny. Przewidywane wartosci wskaznikéw
uwzgledniajg utrzymujace sie tendencje rynkowe i rozwdj stanu Swiadomosci grup docelowych (opisanych w analizie rynku) tak zeby przy
wyliczaniu korzysci ex post mozna byto okreslié¢ faktyczny wptyw przeprowadzonych dziatann promocyjnych. Cele zaktada sie osiggnaé w przeciggu
3 lat od rozpoczecia pierwszego dziatania.

Cel biznesowy

Zwiekszenie eksportu promowanych produktéw z Unii Europejskiej i Polski (w tym wieprzowiny, wotowiny i jabtek oraz przetworéw) na rynki
docelowe .

Cel szczegdtowy 1.1: Wzrost przychodow ze sprzedazy Swiezego i przetworzonego miesa wotowego i wieprzowego na rynki docelowe

Cel szczegdtowy 1.2: Zwiekszenie przychoddéw ze sprzedazy swiezych i przetworzonych jabtek na rynki docelowe

Cel informacyjny: Zwiekszenie swiadomosci w grupie docelowej TG1 na temat zalet produktéw pochodzacych z Unii Europejskiej, takich jak
wysoka jakos$¢, bezpieczenstwo, wyjgtkowy smak oraz zrdwnowazony i zmniejszajgcy wptyw na srodowisko produkcja w sektorze owocowym, a
tym samym zwiekszenie checi zakupu promowanych produktéw (wieprzowina, wotowina i jabtka, w tym przetwory) z UE w tej grupie.

Cel szczegdtowy 2.1: zwiekszenie liczby oséb swiadomych TG1, do ktérych docierajg komunikaty Programu,

Cel szczegdtowy 2.2: zwiekszenie liczby oséb w TG1 wykazujacych cheé zakupu produktédw pochodzacych z Unii Europejskiej.

Wskazniki wptywu:

CEL BIZNESOWY:

Cel szczegétowy 1.1: Wzrost przychoddw ze sprzedazy Swiezego i przetworzonego miesa wotowego i wieprzowego z Polski na rynki docelowe o
12,6% (w tym 9,3% w Japonii, 30,5% w Singapurze, 15,7% w Wietnamie)

Cel szczegdtowy 1.2: Wzrost przychodow ze sprzedazy jabtek i przetwordow z Polski na rynki docelowe o 228% (w tym 130% w Japonii, 1500% w
Singapurze, 250% w Wietnamie)



CEL INFORMACYJNY

Cel szczegdtowy 2.1: zwiekszenie Swiadomosci grupy TG1 o 4,73% na rynkach docelowych (w tym 4,30% w Japonii, 5,60% w Singapurze i 4,95% w
Wietnamie)

Cel szczegotowy 2.2: wzrost liczby osob w TG1 wykazujgcych chec zakupu promowanych produktéw pochodzacych z Unii Europejskiej o 4,73% na
rynkach docelowych (w tym 4,30% w Japonii, 5,60% w Singapurze i 4,95% w Wietnamie)

GRUPY DOCELOWE:

TG 1 KONSUMENT - Grupg priorytetowg sg konsumenci, ktérzy 1-2 razy w tygodniu robig zakupy spozywcze dla swoich gospodarstw domowych
i/lub przygotowujg positki dla siebie i innych cztonkédw rodziny. Kobiety i mezczyzni w wieku 20-65 lat, mieszkaricy miast, osoby pracujace,
aktywni internauci w tym uzytkownicy mediow spotecznosciowych, jak Facebook i Instagram, osoby zainteresowane jedzeniem, zdrowym stylem
zycia, gastronomig, jedzeniem, zbilansowang i zdrowa dieta.

TG 2 BIZNES - Grupy przedsiebiorcow majace realny wptyw na import i dystrybucje produktdw na rynkach docelowych. Gtéwna grupa -
przedstawiciele firm (menedzerowie, dyrektorzy, przedstawiciele handlowi), importerzy, dystrybutorzy zywnosci, sieci handlowe, szefowie
kuchni, managerowie, dyrektorzy, przedstawiciele handlowi, pracownicy wyzszego i nizszego szczebla sektora F&B,

TG 3 MEDIA | LIDERZY OPINII - media branzowe wydajgce magazyny branzowe i ogdlne, dziennikarze, influencerzy i blogerzy, osoby ksztattujgce
opinie publiczng, w tym przedstawiciele wtadz i dyplomacji.

STRATEGIA PROGRAMU

Koncepcja strategiczna Programu powinna gwarantowac spéjnos¢ realizowanych dziatan z celami Unii Europejskiej, zgodnie z wytycznymi
okreslonymi w ROZPORZADZENIU PARLAMENTU EUROPEJSKIEGO | RADY (UE) NR 1144/2014 w sprawie dziatan informacyjnych i promocyjnych
dotyczacych produktow rolnych na rynku wewnetrznym i w krajach trzecich. Dziatania powinny by¢ nastawione na osiggniecie zaktadanych celow
w okreslonym na trzy lata czasie trwania programu, przy okreslonych zasobach finansowych oraz ludzkich. Strategia powinna mie¢ na celu takie
prowadzenie dziatan, aby zagwarantowac utrwalenie uzyskanych efektéw, utrzymanie wypracowanych dobrych relacji handlowych, jak réwniez
docieranie do nowych grup odbiorcow, poszerzanie i rozbudowywanie grup docelowych, przekonywanie coraz szerszego grona odbiorcow
programu sposrod grup docelowych, do ktérych program ma by¢ skierowany.

Proponujemy idee promocji produktu w oparciu o fit EU lunchbox sktadajgcy sie z miesa oraz dodatku obiadowego w postaci jabtka lub
przetworéw jabtkowych. W ramach kampanii chcemy pokaza¢ grupom docelowym, jak w prosty sposdb przygotowaé lunchbox w stylu



europejskim w wielu wariantach, zawierajgcy wieprzowine i wotowine z UE, uzupetniony europejskim jabtkiem (w postaci surowej, soku,
stodkiego deseru itp.) i wyjasnimy, dlaczego tak wazne jest, aby je jesé.

Ponizej przedstawiamy 9 kluczowych fundamentdw, na ktérych opiera sie strategia programu. Te elementy beda gtéwnym zrédtem pdzniejszego
opracowania strategii komunikacji dla wszystkich planowanych dziatan:

1. Trendy - dotyczy zachodnich trendéw zywieniowych we wszystkich trzech krajach oraz tego, jak je$¢ mieso i jabtka w zréwnowazonej diecie,
aby dopasowac sie do trendéw zdrowego odzywiania.

2. Kontynuacja i ewolucja dziatani - Kampania jest naturalng kontynuacjg trwajgcego programu Europa petna smakow — tradycja i jakosé

3. Lokalna kultura i zwyczaje - Program nawigzuje do azjatyckich zwyczajéw dotyczacych przygotowywania lunchboxéw oraz tradycji spozywania
positkdw poza domem.

4. Nowe wspaniate smaki — Kampania pokaze Japoriczykom, Wietnamczykom i Singapurczykom, jak z wysokiej jakosci sktadnikow pochodzacych z
Unii Europejskiej przygotowac dania lunchboxowe w stylu europejskim, tak aby byty nie tylko smaczne, ale réwniez atrakcyjne wizualnie.

5. Ochrona srodowiska - Japoriczycy majg silng tradycje dbania o srodowisko, a w Wietnamie trend dbania o planete stale rosnie, dlatego nasze
propozycje lunchboxéw wpisujg sie w trend ochrony srodowiska.

6. Zdrowie - nawigzemy do japonskiej edukacji promujgcej zdrowy/pozytywny/bezpieczny styl zycia poprzez wartoSciowg zywnos$¢. Program
promuje popularny w Azji i Europie trend zywnosci funkcjonalne;j.

7. Bezpieczenstwo i wysoka jakos¢ - Najwiekszg przewaga konkurencyjna, jaka mozna wykazaé w przekazach medialnych jest skupienie sie na
bezpieczenstwie i wysokiej jakosci oferowanych produktéw, co w potgczeniu z oznaczeniem UE pozwoli na wtasciwg identyfikacje produktu z jego
europejskim pochodzeniem.

8. Uzytecznos¢ i funkcjonalnosé - Oferowanie gotowych rozwigzan, takich jak sposoby przygotowania szybkich, wygodnych i pozywnych positkéw
z wysokiej jakosci sktadnikow.

9. Pozytywny wizerunek UE — komunikaty promujgce kulture europejskg zostang wplecione w przekaz i elementy kreatywne, aby pomac
konsumentom na rynkach docelowych zobaczy¢ przyjazna, czysty i zrdwnowazong Europe.

Public Relations,

2.1 Organizacja konferencji prasowych. Konferencje prasowe (przeznaczone dla grupy docelowej TG3) bedg obstugiwane przez ekspertow
branzowych, wezmg w nich udziat przede wszystkim przedstawiciele medidw branzowych, influencerzy oraz dodatkowo, w zaleznosci od specyfiki
miejsca kampanii, takze media ogdlnokrajowe. Konferencja prasowa odbedzie sie w wysokiej klasy hotelu, gdzie zostanie wynajeta odpowiednia
sala konferencyjna, wyposazona w nowoczesny sprzet multimedialny z mozliwoscig przeprowadzenia degustacji produktéw.

Kluczem jest przekonanie grupy TG3 do komunikatéw programowych, aby posrednio przekazywaty zdobytg wiedze. Efektem tej dziatalnosci
beda: niezalezne publikacje przedstawicieli medidw na rynkach docelowych TG1. Influencer marketing — to obecnie niezwykle popularna forma
marketingu, ktéra polega na wtaczaniu do dziatan marketingowych osdb uznawanych za lideréw opinii. Influencerami mogg by¢ blogerzy,
youtuberzy, instagramerzy, osoby aktywne w dowolnych mediach spotecznosciowych. To, co odrdznia ich od tradycyjnych celebrytéw, to
umiejetno$¢ generowania zasiegu i cyfrowe zaplecze, a takze naturalnosé¢ i budowanie dtugotrwatego zaangazowania, co sprawia, ze pozytywna



rekomendacja influencera jest czesto warta wiecej niz wysokobudzetowa kampania reklamowa. W Japonii pod uwage zostang wzieci nastepujacy
blogerzy: Just One Cookbook (246 tys. obserwujgcych), Chopstick Chronicles (18,1 tys. obserwujgcych), Cooking with Dog (38 tys. obserwujgcych),
Little Miss Bento (323 tys. obserwujgcych), Japan Food Addict (16 tys. obserwujacych) ), Japanese Mom's Home Cooking (1,18 min
subskrybentédw). W Singapurze uwzglednieni zostang nastepujacy blogerzy: Leslie Tay (9,4 tys. obserwujacych), Daniel Ang (42,4 tys.
obserwujacych), Brad Lau (590 tys. obserwujgcych), Maureen Ow (180 tys. obserwujgcych), Joe Yang (45,2 tys. obserwujgcych), The Halal Blog
kulinarny (88,9 tys. obserwujacych). W Wietnamie pod uwage zostang wzieci influencerzy, tacy jak Cooky — Let's Cook & Share (103 tys.
obserwujacych), Tran Nhan Loc (1,08 min obserwujgcych), Mie (883,4 tys. obserwujgcych), Vu Trung Ninh (825 tys. subskrybentéw), Dino Vu (427
tys. subskrybentéw).

2.2 Umieszczanie artykutéw sponsorowanych w publikacjach fachowych. Artykuty sponsorowane majg za zadanie przekazaé najwazniejsze
przestania Programu. Dziatania te bedg stuzyty budowaniu wzajemnych relacji, w szczegdlnosci relacji handlowych dla realizacji zatozonych celow.
Artykuty sponsorowane bedziemy wydawac na rynkach docelowych w nastepujacych tytutach: (Japonia) Miesiecznik Japan Food Journal - 65000
Asahi Shimbun dziennie 6000000 ; (Wietnam) Oi Vietnam miesiecznik 55000, Saigon Times Weekly naktad tyg. - 30000; (Singapur) Asia Pacific
Food Industry miesiecznik - 8000, The BIZNES TIMES (Food&Drink) dziennie 39900

Strona internetowa, media spotecznosciowe

3.1 Stworzenie strony internetowej w 3 jezykach - japonskim, wietnamskim i angielskim (na rynek singapurski), zapewniajacej szeroki dostep do
informacji na temat korzysci ptyngcych ze spozywania wysokiej jakosci jabtek, wotowiny i wieprzowiny pochodzacych z UE, metod ich produkcji
zgodnie z zasadami ,,od pola do stotu”, receptury oraz systemy jakosci i bezpieczeristwa europejskiej zywnosci.

Obiekt zostanie podzielony na cze$¢ przewidziang dla TG1 i TG3 oraz czesc¢ dla TG2.

Strona TG1 bedzie formg bloga kulinarnego zawierajgcego praktyczne i ciekawe przepisy oraz obszerny poradnik omawiajacy aspekty diety i
wtasciwego doboru produktédw. Uzytkownicy zainteresowani trescig zostang przekierowani do informacji zwigzanych z promowanymi
produktami, znajdg odpowiedzi na najistotniejsze pytania dotyczgce bezpieczeristwa produktéw, zalet zrownowazonej produkcji rolnej,
bezpieczenstwa, pozytywnego wptywu polityki ,,od pola do stotu”.

Serwis TG2 bedzie zawierat informacje stricte biznesowe oraz publikowane beda blogi pisane przez ekspertéw z odpowiednich branz.
Uzytkownicy bedy zachecani do udzialu w wydarzeniach. Opublikowane zostang materiaty wideo, strona bedzie napedzana profilami
biznesowymi na Facebooku. Na stronie gtéwnej zostanie umieszczony film promocyjny z funkcja autoodtwarzania, tak aby automatycznie
wciggnad kazdego widza w interakcje. Cyklicznie publikowane materiaty bedg tgczone z promocjg w innych kanatach medialnych.

W ramach dziatania zostang zrealizowane nastepujgce aktywnosci

- stworzenie strony internetowe] (w tym projekt graficzny, rozwdj serwisu, wprowadzenie tresci bazowych)

- utrzymanie i optymalizacja serwisu (zakup domeny, hosting, pozycjonowanie)

- opracowanie i ttumaczenie tresci, artykutéw na blogu, przepisy postéw, dostosowanie formatéw wideo i grafiki

3.2 Stworzenie fanpage na Facebooku i Instagramie - Media spotecznosciowe tworzg kontekst, w ktérym uzytkownicy traktujg swoich
znajomych z sieci jako osoby, ktorym mogg zaufac. Bedg chetniej akceptowac rekomendacje produktowe i komunikaty zwigzane z konkretnymi



celami. Zatozenie oficjalnych profili pozwoli na stworzenie spotecznosci, dla ktérej cyklicznie bedg zamieszczane wpisy o charakterze
informacyjno-promocyjnym. Na profilach bedg promowane wydarzenia zwigzane z kampanig. Na kazdym rynku docelowym zostang utworzone 3
profile na fanpage'u na Facebooku oraz 3 profile na Instagramie (w jezykach JP, VI i EN).

Rozwijane bedg dziatania dostosowane do zatozonych w programie celow i budowaé bedg zaangazowang spotecznos¢, poprzez: zaktadanie i
konfigurowanie oficjalnych profili, cykliczne przygotowywanie pakietdw postow (tres¢, grafika, ttumaczenia) dla wszystkich fanpage'y, analityke,
monitoring i staty kontakt z uzytkownikami.

Nasz plan na Facebooku obejmuje: posty z przepisami w formie wideo (297 w ciggu 3 lat trwania Kampanii), posty z przepisami w formie animacji
(198), posty informacyjne w formie animacji lub grafiki, w tym zwigzane z artykutami na blogu w serwisie (297 ), posty zwigzane z targami -
zaproszenia i relacje (w tym relacje wideo na zywo).

Na Instagramie planujemy: posty z przepisami w formie wideo (198 w ciggu 3 lat Kampanii), posty z przepisami z grafikg (198), posty
informacyjne, w tym linki do artykutéw na blogu w serwisie (198)

Reklama

4.1 Reklama drukowana - zapewni komunikacje z szerokim gronem odbiorcow branzowych oraz konsumentem (TG1 i TG2). Wszystkie elementy
reklamy drukowane]j w prasie jasno i precyzyjnie omowig zagadnienia poruszane w Programie, zaprezentujg produkty oraz zachecg odbiorcéw ze
wszystkich grup docelowych do pogtebienia wiedzy na temat promowanych produktéw unijnych oraz do odwiedzenia strony internetowej
programu i sledzenia kanatow w mediach spotecznosciowych. Ogloszenia w prasie bedg zawieraty informacje o projekcie oraz miejscu i czasie
prezentacji unijnego miesa i jego przetwordw, a takze jabtek i przetworéw podczas targéw. Przyktadowe tytuty czasopism — w Singapurze: The
BUSINESS TIMES Food and Drink, Asia Pacific Food Industry, w Japonii: Food Style 21, The Japan Food Journal, Asahi Shimbun, w Wietnamie: Oi
Vietnam, Vietnam News, Saigon Times Weekly Magazine Tap chi Kinh té& Sai Gon.

4.2 Reklama online - Przygotowanie szczegétowego planu reklamowania celéw Kampanii poprzez: konfiguracje i synchronizacje kampanii
reklamowych w kanatach Google, YouTube, Facebook. Opracowanie szczegétowego harmonogramu publikacji, wdrozenie narzedzi
monitorujacych, biezgca optymalizacja i state utrzymanie kampanii, cykliczny rozwéj (grafika, tresé, ttumaczenia) reklam, w tym: Facebook Ads,
Google Display Network i Rich Media, Google Discovery Ads, Google Wyszukiwarka Adwords, reklamy wideo YouTube i bumpery, zestawy reklam
remarketingowych, kampania reklamowa na Facebooku i Instagramie w celu maksymalizacji skutecznosci i zasiegu, zdobywania obserwujgcych i
tworzenia spotecznosci w mediach spotecznosciowych, ciemne posty, aby sprawdzi¢, jak zachowujg sie uzytkownicy, czego oczekujg i jakie tresci
dziatajg najlepie;j.

4.3 Reklama zewnetrzna, outdoor - zapewnienie skutecznej komunikacji poprzez wielkoformatowga reklame zewnetrzng i reklame drukowana.

Reklama OOH bedzie skoncentrowana w poblizu centréw wystawienniczych, gdzie odbywajg sie najwazniejsze miedzynarodowe wystawy

sektora rolno-spozywczego. Umozliwi to skierowanie uwagi grup docelowych, w tym gtéwnie spotecznosci biznesowej, na produkty UE poprzez

przyciggniecie oczekiwanych grup docelowych do stoiska na ktérym odbywaé sie beda pokazy i degustacje. Reklama zewnetrzna zostanie



zaprojektowana w sposdb przyciggajgcy wzrok i uwage, ekspresyjnie i sugestywnie zachecajac ludzi do odwiedzenia stoiska Programu. Dziatanie
ma réwniez charakter zasiegowy skierowany do grupy TG1.

Opracowanie i emisja reklamy zewnetrznej na rynkach docelowych kampanii:

1 billboard 4m x 5m w MakuhariMesse w Japonii,

1 billboard 6m x 15m na terenie SAIGON EXHIBITION & CONVENTION CENTER (SECC) w Wietnamie,

1 billboard 4m x 5m na terenie Singapore Expo

5. Narzedzia komunikacji

5.1 Publikacje, foldery prasowe, materialy reklamowe - Wykorzystanie wysokiej jakosci narzedzi komunikacyjnych w postaci
materiatow reklamowych i publikacji informacyjnych, w tym ulotki informacyjnej, katalogéw produktowych/informacjnych oraz teczki
do przechowywania materiatéw informacyjnych i materiatéw reklamowych, takich jak dtugopis masowy, gadzet masowy i biznesowy
oraz pamie¢ USB w celu zapewnienia dobrej identyfikacji dziatania. Narzedzia komunikacji jako przedmioty codziennego uzytku
opatrzone w gtéwne hasta, logo, informacje o finansowaniu bedga przypominac uzytkownikom o przekazie programu przez caty czas.
5.2.1 Film promocyjny - W ramach kampanii wyprodukowane zostang 3 filmy promocyjne (1 na kazdy rok) dotyczace produktow i
metod produkcji, do wykorzystania na targach, na stronach internetowych, profilach w mediach spotecznosciowych i w internetowych
kanatach reklamowych. Film prezentujgcy europejskie produkty - pokazujgcy w estetyczny sposdb krajobraz i warunki, w ktdrych
odbywa sie produkcja produktéw "od pola do pudetka na lunch". Film powinien wzbudza¢ zaufanie do produktu, budowac wizerunek i
zachecac do wspétpracy. Jest niezbednym elementem szybkiego dotarcia do odbiorcéw, tatwym sposobem przekazania najwazniejszych
tresci programu, czyli wiedzy.

5.2.2 Video Discovery - kilkadziesigt sekund formatéw wideo przygotowanych oddzielnie dla grup docelowych TG1 i TG2. Poruszane
tematy bedg scisle powigzane z celami szczegétowymi, w szczegdlnosci ze zwiekszeniem wiedzy o produktach i kulisach ich tworzenia.
Format bedzie przeznaczony przede wszystkim dla osdb, ktdre miaty gtebszg interakcje z kampania. Publikacja na Youtube, Facebooku i
stronie internetowe;j

5.2.3 Przepisy wideo - krétkie, interesujace, praktyczne i atrakcyjne wizualnie formaty wideo prezentujace przygotowywanie potraw.
Skierowane do grupy TG1 jako angazujgce tresci, ktére spowodujg pierwszg faze przywigzania odbiorcy do kampanii. Publikowane na
Facebooku, Instagramie i stronie internetowej

5.2.4 Video Bumper - o dtugosci od kilku do kilkunastu sekund. Wideo majgce na celu natychmiastowe przyciggniecie uwagi i
wymuszenie interakcji na odbiorcach. Ich gtéwnym zadaniem bedzie budowanie pozytywnego wizerunku promowanych produktéw oraz
przekazanie najwazniejszych komunikatéw okreslonych w programie, publikowane na Youtube, Facebooku i Instagramie.

6. Imprezy



Wysoce skuteczne dziatanie, ktére koncentruje sie na kompleksowej informacji i prezentacji produktow. Akcja skierowana jest do Grup
docelowych TG2 i TG3.

6.1 Stoisko targowe - udziat w najwiekszych targach spozywczych w kazdym kraju (opieramy sie gtéwnie na nastepujacych targach
spozywczych - Japonia: FOODEX Japan Food Show, Singapur: SWIATOWE TARGI ZYWNOSCI, FHA Food&Beverage Vietnam: Vietfood &
Beverage - ProPack Food Show) potaczonych z wysokiej jakosci pokazami kulinarnymi, degustacjami i dystrybucjg informacji o
produktach. Udziat w targach jest wainy z punktu widzenia kreowania europejskiego wizerunku i marki wotowiny, wieprzowiny
i jabtek, a takie produktéw przetwarzanych z tych surowcéw, zdobywania nowych rynkéw, budowania i umacniania wiedzy o
europejskich produktach oraz m.in. prezentowania nowych informacji produktowych i testowanie konkurencyjnosci. Kontakt z grupami
docelowymi poprzez promocje bezposrednia, ktérej szczegdlng forma sg targi, jest bardzo korzystnym rodzajem inwestycji w rynek. W
celu zwiekszenia zasiegu dziatan, nagrania na zywo z wydarzen (wystgpienia ekspertéow, pokazy live na zywo i inne) beda udostepniane
gtéwnie na portalach spotecznosciowych. Jest to rowniez srodek zapobiegawczy (gwarantujgcy wystarczajgcy poziom wskaznikow) w
przypadku zmniejszonej

liczby odwiedzin ze wzgledu na sytuacje po pandemii. Ponadto przed targami zostanie zorganizowany mailing w celu zwiekszenia zasiegu
dziafania.

6.2 Spotkania B2B - wspierane przez ekspertow (ekspertow ds. miesa i owocow) oraz szefow kuchni. Dziatanie przyblizy wybrang grupe
TG2 i TG3 do produktéw i pozwoli na przekazanie kluczowych przestan programu. Prestizowy charakter wydarzen, ze wzgledu na udziat
przedstawicieli misji dyplomatycznych, wzbudzi wieksze zaufanie odbiorcow docelowych do prezentowanych komunikatéw i
produktéw. W celu zwiekszenia poziomu dotarcia i zabezpieczenia realizacji wskaznikéw, transmisje na zywo z wystgpied beda
prowadzone w kanatach social media.

Metody Ewaluacji

W naszym programie planujemy prowadzenie cigglych badan (przez okres 3 lat), ktdre beda weryfikowaty skutecznos$¢ dziatan
promocyjnych i zasadno$¢ wydatkowania srodkéw unijnych.

Badania bedg prowadzone przez niezalezny podmiot badawczy. Przyjeta metodologia badania jest zgodna z ogdlnie przyjetymi
standardami badawczymi.

Badanie ex-ante

Przed rozpoczeciem dziatan w ramach kampanii planowane jest przeprowadzenie wstepnego badania ankietowego majgcego na celu
zbadanie wstepnego poziomu swiadomosci celu informacyjnego oraz poziomu eksportu promowanych kategorii produktéw (z UE i PL)
na rynki docelowe. Badanie obejmie dwa obszary:



Analiza wskaznikéw eksportu produktéw promowanych w programie na rynki docelowe - w oparciu o dane dostarczone przez
miedzynarodowe instytucje, takie jak GUS (Gtéwny Urzad Statystyczny) w Polsce i EUROSTAT.

Przeprowadzenie badania populacyjnego - CAWI (Computer-Assisted Web Interview). Istotg badania bedzie zbadanie poczatkowego
poziomu swiadomosci grupy docelowej TGl w odniesieniu do gtdwnego celu informacyjnego okreslonego w programie. Badanie
obejmie reprezentatywne préby konsumentéw. W ramach podgrup zostanie wyszczegélniona grupa osdb spetniajgcych pozostate
warunki TG1 zdefiniowane w programie.

Badanie skutecznos$ci dziatan stacjonarnych

W celu uzyskania lepszej jakosci ewaluacji podczas wydarzen stacjonarnych, takich jak targi i spotkania B2B, przeprowadzona zostanie
ankieta PAPI (Paper & Pen Personal Interview).

Badania posrednie bedg przeprowadzane w zaleznosci od metody w trakcie kampanii, na koniec kazdego etapu kampanii i na koniec
programu. Odpowiednie metody zostang wykorzystane do oceny skutecznosci poszczegdlnych dziatan:

a) Strona internetowa i profile w mediach spotecznosciowych - analiza odwiedzin i interaktywnosci na stronie internetowej programu
oraz profilach w mediach spotecznos$ciowych Facebook i Instagram.

b) Kampania online - analiza kluczowych wskaznikow zasiegu i interakcji na danym rynku w odniesieniu do grup docelowych,

c) Dystrybucja materiatéw (liczba materiatéw rozdanych podczas wydarzen promocyjnych)

d) Obecnos$é¢ na wydarzeniach stacjonarnych, takich jak targi branzowe, spotkania B2B i konferencje prasowe (analiza réwniez w
kategoriach jakosciowych)

e) Monitoring publikacji medialnych (clipping), niezalezne informacje pojawiajgce sie w prasie branzowej i Internecie na temat
kampanii

SZCZEGOLOWA ANALIZA BUDZETOWA

PAKIET ROBOCZY 2: PUBLIC RELATIONS

Czas 1-36 miesiecy
trwania:
Zadanie nr Nazwa zadania Opis
T21 konferencje prasowe | Co: Mozliwos¢ reklamowania promowanych produktéw na duzg skale.
Kto: W konferencji prasowej wezmg udziat dziennikarze kluczowych mediéw, w tym medidéw branzowych. Zaktada sie, ze w kazde;j




konferencji prasowej wezmie udziat do 15 oséb. Dla uczestnikéw konferencji przygotowane zostang pakiety informacji prasowych. W
sktad pakietu wchodza: katalog, teczka, ulotka oraz gadzety reklamowe.

Gdzie: Konferencja prasowa odbedzie sie w wysokiej klasy hotelu, w ktérym zostanie wynajeta odpowiednia sala konferencyjna,
wyposazona w nowoczesny sprzet multimedialny z mozliwoscig przeprowadzenia degustacji produktow.

Kiedy: 1 konferencja rocznie dla kazdego kraju docelowego

Dlaczego: Poniewaz zapewnia nawigzanie bliskich relacji z mediami oraz wsparcie dobrej i wtasciwej komunikacji informacyjne;j.
Poniewaz interakcja zwiekszy Swiadomos¢ wybranych produktéw na rynku.

T2.2

Artykuty
sponsorowane

Co: Bedziemy publikowa¢ artykuty sponsorowane na rynkach docelowych w nastepujgcych tytutach: (Japonia) The Japan Food Journal
miesiecznik - naktad 65000, Asahi Shimbun dziennik naktad - 6000000; (Wietnam) Oi Vietnam miesiecznik - naktgd 55000, Saigon
Times Weekly naktad tyg. - 30000; (Singapur) miesiecznik Asia Pacific Food Industry — naktad 8000, The BIZNES TIMES (Food&Drink)
dziennik - naktad 39900.

Kto: Zaangazujemy szerokg publicznos$¢, w tym wszystkie grupy docelowe programu.

Gdzie: dziatania bedg prowadzone w mediach w Japonii, Wietnamie i Singapurze.

Kiedy: w kazdym roku trwania Programu.

Dlaczego: Poniewaz artykuty prasowe stanowig doskonatg okazje do zaprezentowania czytelnikom najwazniejszych przestan
Programu. Poniewaz czytelnicy chetnie siegajg po artykuty w formie porad dotyczgcych prawidtowego odzywiania i zdrowego stylu
zycia. Poniewaz najlepsze publikacje prasowe sg zaufanym zrédtem informacji dla spoteczenstwa i najlepszym sposobem dotarcia do

grup docelowych Programu.

Rezultaty i sza

cowany budzet

Os czasu ROK 1 ROK 2 ROK 3
Rezultaty Japonia: Japonia: Japonia:
1 konferencja prasowa; 2 artykuty sponsorowane; 1 konferencja prasowa; 2 artykuty 1 konferencja prasowa; 2 artykuty sponsorowane;
Wietnam: sponsorowane; Wietnam:
1 konferencja prasowa; 2 artykuty sponsorowane; Wietnam: 1 konferencja prasowa; 2 artykuty sponsorowane;
Singapur: 1 konferencja prasowa; 2 artykuty Singapur:
1 konferencja prasowa; 2 artykuty sponsorowane; sponsorowane; 1 konferencja prasowa; 2 artykuty sponsorowane;
Singapur:
1 konferencja prasowa; 2 artykuty
sponsorowane;
Szacowany 2.1 Przygotowanie i przeprowadzenie 2.1 Przygotowanie i przeprowadzenie 2.1 Przygotowanie i przeprowadzenie
budzet konferencji prasowej dla 15 dziennikarzy: konferencji prasowej dla 15 dziennikarzy: konferencji prasowej dla 15 dziennikarzy:

Japonia: 20 420 € x 1 konferencja prasowa
(Organizacja, zaproszenia, wynajem sali,

catering, ttumacze, przygotowanie materiatéw,

Japonia: 20 420 € x 1 konferencja prasowa
(Organizacja, zaproszenia, wynajem sali,
catering, ttumacze, przygotowanie materiatéw,

Japonia: 20 420 € x 1 konferencja prasowa
(Organizacja, zaproszenia, wynajem sali,
catering, ttumacze, przygotowanie materiatéw,




dokumentacja fotograficzna, publikacje
influenceréw)

Wietnam: 19 900 € x 1 konferencja prasowa
(Organizacja, zaproszenia, wynajem sali,
catering, ttumacze, przygotowanie materiatéw,
dokumentacja fotograficzna, publikacje
influenceréw)

Singapur: 20 420 € x 1 konferencja prasowa
(Organizacja, zaproszenia, wynajem sali,
catering, ttumacze, przygotowanie materiatéw,
dokumentacja fotograficzna, publikacje
influenceréw)

2.2 Opracowanie i emisja artykutéw
sponsorowanych:

Japonia: 2 artykuty sponsorowane — 19900 €;
Wietnam: 2 artykuty sponsorowane - 8500 €;
Singapur: 2 artykuty sponsorowane - 10400 €;
Catkowity budzet dla:

Japonii — 40320 €;

Wietnamu -28400 €

Singapuru- 30820 €

dokumentacja fotograficzna, publikacje
influenceréw)

Wietnam: 19 900 € x 1 konferencja prasowa
(Organizacja, zaproszenia, wynajem sali,
catering, ttumacze, przygotowanie materiatéw,
dokumentacja fotograficzna, publikacje
influenceréw)

Singapur: 20 420 € x 1 konferencja prasowa
(Organizacja, zaproszenia, wynajem sali,
catering, ttumacze, przygotowanie materiatéw,
dokumentacja fotograficzna, publikacje
influencerdéw)

2.2 Opracowanie i emisja artykutéow
sponsorowanych:

Japonia: 2 artykuty sponsorowane — 20900 €;
Wietnam: 2 artykuty sponsorowane - 8930 €;
Singapur: 2 artykuty sponsorowane -10930€;
Catkowity budzet dla:

Japonii—41320 €;

Wietnamu -28830 €

Singapuru- 31350 €

dokumentacja fotograficzna, publikacje
influenceréw)

Wietnam: 19 900 € x 1 konferencja prasowa
(Organizacja, zaproszenia, wynajem sali,
catering, ttumacze, przygotowanie materiatéw,
dokumentacja fotograficzna, publikacje
influenceréw)

Singapur: 20 420 € x 1 konferencja prasowa
(Organizacja, zaproszenia, wynajem sali,
catering, ttumacze, przygotowanie materiatéw,
dokumentacja fotograficzna, publikacje
influenceréw)

2.2 Opracowanie i emisja artykutéw
sponsorowanych:

Japonia: 2 artykuty sponsorowane — 21950 €;
Wietnam: 2 artykuty sponsorowane - 9380 €;
Singapur: 2 artykuty sponsorowane - 11480 €;
Catkowity budzet dla:

Japonii—42370 €;

Wietnamu -29280 €

Singapuru- 31900 €

Suma
czesciowa dla
dziatania 2.1

60 740,00 €

60 740,00 €

60 740,00 €

Suma
czesciowa dla
dziatania 2.2

38 800,00 €

40 760,00 €

42 810,00 €

tacznie pakiet
roboczy nr 2

99 540,00 €

101 500,00 €

103 550,00 €

PAKIET ROBOCZY 3: STRONA INTERNETOWA | MEDIA SPOtECZNOSCIOWE

Czas 1-36 miesiecy
trwania:
Zadanie nr Nazwa zadania Opis




T3.1 Rozwdj strony Co: Stworzenie strony internetowej dla TGl i TG2 w 3 jezykach: angielskim, japorskim i wietnamskim. Zapewnienie szerokiego
internetowej, dostepu do informacji na temat korzysci ptynacych ze spozywania wysokiej jakosci jabtek, wotowiny i wieprzowiny z UE, metod ich
utrzymanie i produkcji zgodnie z zasadami strategii "od pola do stotu", przepisdw kulinarnych z UE oraz systemdéw jakosci i bezpieczenstwa
aktualizacja europejskiej zywnosci. Strona internetowa bedzie informowac o wszystkich dziataniach. Kampania realizowana bedzie poprzez: zakup

domeny, programowanie i kodowanie strony internetowej, tworzenie grafiki, optymalizacje SEO, hosting, tworzenie tresci bazowych,
artykutéw blogowych, przepiséw, zaproszen i raportow z targéw oraz ttumaczenia.
Kto: profesjonalny zespét doswiadczony w tworzeniu stron internetowych
Gdzie: W sieci dostosowanej dla jezykdw docelowych. Bedziemy rowniez kierowaé reklamy online do odbiorcéw.
Kiedy: Strona internetowa zostanie uruchomiona w drugim kwartale pierwszego roku kampanii.
Dlaczego: Strona internetowa to jedyny przekaz marketingowy nieograniczony objetoscia tekstu, dzieki czemu mozemy prezentowac
na niej wszystkie informacje o kampanii i jej dziataniach. Strona internetowa w scistym potgczeniu z mediami spotecznosciowymi
bedzie kluczowym narzedziem rozpowszechniania zatozen Kampanii, jako kompilacja szczegétowych i przydatnych informacji.
Przemyslana strategia, prosta nawigacja i atrakcyjna szata graficzna wygenerujg zaangazowanie naszych odbiorcow.

T3.2 Media Co: Stworzenie strategii dziatan kampanii na Facebooku i Instagramie w 3 jezykach: angielskim, japonskim i wietnamskim.

spotecznosciowe
(tworzenie kont,
cykliczne publikacje)

Opracowanie dziatan dostosowanych do osiggniecia celéw okreslonych w programie i stworzenie zaangazowanej spotecznosci
poprzez: zaktadanie i konfigurowanie oficjalnych profili, cykliczne przygotowywanie pakietéw postéw (tresci, grafiki, ttumaczenia) dla
wszystkich fanpage'y, analityke, monitoring i staty kontakt z uzytkownikami.

Nasz plan na Facebooku obejmuje: posty z przepisami w formie wideo (297 w ciggu 3 lat trwania kampanii), posty z przepisami w
formie animacji (198), posty informacyjne w formie animacji lub grafiki, w tym te zwigzane z artykutami blogowymi na stronie
internetowej (297), posty zwigzane z targami - zaproszenia i relacje (w tym wideo-relacje na zywo).

Na Instagramie planujemy: posty z przepisami w formie wideo (198 w ciggu 3 lat trwania kampanii), posty z przepisami w formie
graficznej (198 w ciggu 3 lat trwania kampanii), posty z przepisami w formie graficznej (198), posty informacyjne, w tym linki do
artykutéw blogowych na stronie internetowej (198), a takze tworzenie relacji zwigzanych z targami

Kto: profesjonalny zespdt z doswiadczeniem w mediach spotecznosciowych

Gdzie: Dwie gtéwne platformy medidéw spotecznosciowych: Facebook i Instagram.

Kiedy: Profile w mediach spotecznosciowych zostang uruchomione w drugim kwartale pierwszego roku projektu, a kampanie bedg
kontynuowane przez caty czas trwania programu.

Dlaczego: Stworzenie spotecznosci online, ktéra bedzie podzielaé¢ wartosci naszego projektu oraz wspierac i aktywnie uczestniczy¢ w
naszych dziataniach, skuteczna strategia opracowana przez profesjonalistdw przyciggnie uzytkownikdéw i sprawi, ze bedg oni
zainteresowani pozostaniem z nami na dtuzej. Doswiadczone zarzadzanie fanpage'em w mediach spotecznosciowych pozytywnie
wptynie na postrzeganie wizerunku UE, zwiekszy rozpoznawalnos$¢ europejskiej zywnosci i rozwinie Swiadomos$¢ wartosci bezpiecznej
zywnosci produkowanej w UE.

Rezultaty i szacowany budzet

0s$ czasu

ROK 1

ROK 2 ROK 3




Rezultaty 1 strona internetowa w jezyku japonskim, angielskim i wietnamskim
3 fanpage na Facebooku (1 w Japonii, 1 w Singapurze i 1 w Wietnamie);
3 profile na Instagramie (1 w Japonii, 1 w Singapurze i 1 w Wietnamie);

Szacowany 3.1 Koszty strony internetowej: 3.1 Koszty strony internetowej: 3.1 Koszty strony internetowej:

budzet - stworzenie strony internetowej (w tym - utrzymanie i optymalizacja (zakup domeny, hosting, | - utrzymanie i optymalizacja (zakup domeny,
projekt graficzny, rozwdj serwisu, SEQ)-420€ hosting, SEQ) — 420 €
wprowadzenie tresci bazowych) - 8800 € - opracowanie i ttumaczenie tresci, - opracowanie i ttumaczenie tresci, artykuty na
- utrzymanie i optymalizacja strony (zakup artykuty na blogu, posty z przepisami, dostosowanie | blogu, posty z przepisami, dostosowanie formatow
domeny, hosting, SEO) - 420 € formatéw wideo i grafiki - 10200 € wideo i grafiki - 10200 €
- opracowanie i ttumaczenie tresci, artykuty na | 3.2 Koszty medidéw spotecznosciowych: 3.2 Koszty mediow spotecznosciowych
blogu, posty z przepisami, dostosowanie - zatozenie, prowadzenie fanpage'a na - zatozenie, prowadzenie fanpage'a na
formatéw wideo i grafiki - 11000 € Facebooku i regularne publikowanie postéw - 8750 € | Facebooku i regularne publikowanie postéw - 8750
3.2 Koszty mediow spotecznosciowych: - zatozenie, prowadzenie fanpage'a na €
- zatozenie i prowadzenie fanpage'a na Instagramie i regularne posty - 6270 € - zatozenie, prowadzenie fanpage'a na
Facebooku oraz regularne publikowanie - adaptacja i ttumaczenie tresci na Instagramie i regularne posty - 6270 €
postow - 6800 € Facebooku i Instagramie - 14750 € - adaptacja i ttumaczenie tresci na Facebooku i
- zatozenie, prowadzenie fanpage'a na - przygotowanie, aktualizacja, opracowanie Instagramie - 14750 €
Instagramie i regularne posty - 4580 € i dostosowanie grafik, animacji i wideo na Facebooku | - przygotowanie, aktualizacja, opracowanie
- adaptacja i ttumaczenie tresci na Facebooku -27500 € i dostosowanie grafik, animacji i wideo na
i Instagramie - 11200 € - przygotowanie, aktualizacja, opracowanie Facebooku - 27500 €
- przygotowanie, aktualizacja, rozwdj i i dostosowanie grafik, animacji i wideo - Instagram - | - przygotowanie, aktualizacja, opracowanie
dostosowanie grafik, animacji i filméw na 12300 € i dostosowanie grafik, animacji i wideo - Instagram -
Facebooku -20600 € Catkowity budzet dla: 12300 €
- przygotowanie, aktualizacja, opracowanie i Japonii 26730 €; Catkowity budzet dla:
dostosowanie grafik, animacji i materiatéw Wietnamu 26730 €; Japonii 26730 €;
wideo - Instagram - 9200 € Singapuru 26730 € Wietnamu 26730 €;
Catkowity budzet dla: Singapuru 26730 €
Japonii 24200 €;
Wietnamu 24200 €;
Singapuru 24200 €

Suma 20220,00 € 10 620,00 € 10 620,00 €

czesciowa dla

dziatania 3.1

Suma 52 380,00 € 69 570,00 € 69 570,00 €

czesciowa dla
dziatania 3.2




tacznie pakiet
roboczy nr 3

72 600,00 €

80 190,00 € 80 190,00 €

PAKIET ROBOCZY 4: REKLAMA

Czas
trwania:

1-36 miesiecy

Zadanie nr

Nazwa zadania

Opis

T4.1

Drukowana

Co: Bedziemy drukowac reklamy w nastepujacych tytutach: (Japonia) The Japan Food Journal miesiecznik — naktad 65000 Asahi
Shimbun dziennik naktad- 6000000; (Wietnam) Oi Vietnam miesiecznik - naktad - 55000, Saigon Times Weekly nakfad tyg. - 30000;
(Singapur) Asia Pacific Food Industry miesiecznik — naktad 8000, The BIZNES TIMES (Food&Drink) dziennik - naktad 39900

Kto: Zaangazujemy szerokg publicznos¢ - czytelnikéw najwiekszych mediow lifestylowych, w tym wszystkie grupy docelowe Programu.
Gdzie: dziatania bedg prowadzone w Japonii, Wietnamie i Singapurze w mediach lifestylowych.

Kiedy: w kazdym roku trwania Programu podczas miedzynarodowych pokazéw zywnosci zaplanowanych w Programie.

Dlaczego: Poniewaz artykuty prasowe stanowig doskonata okazje do zaprezentowania czytelnikom najwazniejszych przestan
Programu. Poniewaz czytelnicy chetnie siegaja po artykuty w formie porad dotyczgcych prawidtowego zywienia i zdrowego stylu zycia.
Poniewaz najlepsze publikacje prasowe sg zaufanym zrédtem informacji dla spoteczeristwa i najlepszym sposobem dotarcia do grup
docelowych Programu.

T4.2

Online

Co: Przygotowanie szczegétowego planu reklamowania celéw kampanii poprzez: konfiguracje i synchronizacje kampanii reklamowych
w kanatach Google, YouTube, Facebook. Opracowanie szczegétowego harmonogramu publikacji, wdrozenie narzedzi monitorujgcych,
biezgcg optymalizacje i state utrzymanie kampanii, cykliczny rozwdj (grafika, tres¢, ttumaczenia) reklam, w tym: Facebook Ads, Google
Display Network i Rich Media, Google Discovery Ads, Google Adwords Search, reklam wideo i bumperéw YouTube, zestawdéw reklam
remarketingowych, kampanii reklamowych na Facebooku i Instagramie w celu maksymalizacji skutecznosci i zasiegu, zdobycia
obserwujgcych i stworzenia spotecznosci w mediach spotecznosciowych, ciemne posty, aby sprawdzi¢, jak zachowujg sie uzytkownicy,
czego oczekuja i jakie tresci dziatajg najlepiej.

Kto: Profesjonalny zespdt doswiadczony w marketingu cyfrowym przeprowadzi kampanie online skierowang do konsumentéw.

Gdzie: Kampanie reklamowe beda prowadzone w kanatach online: Google, YouTube, Facebook.

Kiedy: Kampanie reklamowe rozpoczna sie w drugim kwartale pierwszego roku trwania kampanii i bedg kontynuowane przez caty
okres trwania programu.

Dlaczego: Kreatywna, atrakcyjna wizualnie i zoptymalizowana reklama jest doskonatym narzedziem do przyciggniecia uwagi odbiorcy i
do zachecenia ich do zapoznania sie z dziataniami kampanii. Dzieki reklamie w Internecie mozemy sprecyzowac grupe odbiorcéw i
trafi¢ bezposrednio do tych potencjalnie zainteresowanych.

T4.3

Zewnetrzna, kinowa

Co: Opracowanie i emisja reklamy zewnetrznej na rynkach docelowych kampanii:




1 billboard 4m x 5m w MakuhariMesse w Japonii,

1 billboard 6m x 15m na terenie SAIGON EXHIBITION & CONVENTION CENTER (SECC) w Wietnamie,

1 billboard 4m x 5m na terenie Singapore Expo

Kto: kampania OOH bedzie skierowana do odwiedzajacych i uczestnikdow targéw zywnosci, a takze do publicznosci (konsumentéw) i
mediow odwiedzajgcych targi zywnosci.

Gdzie: na terenie hal wystawowych, w ktdrych organizowane sg pokazy zywnosci w kazdym kraju docelowym.

Kiedy: dziatania bedg miaty miejsce podczas kazdych targéw w Japonii, Wietnamie i Singapurze.

Dlaczego: Poniewaz ludzie zwracajag uwage na ciekawe doznania i wrazenia wizualne szczegdlnie podczas odwiedzania wystaw
handlowych. Poniewaz jest to Swietny sposdb na przekazywanie wiadomosci do opinii publicznej i biznesu. Poniewaz jest to swietny
sposob na przekazywanie wiadomosci do opinii publicznej i biznesu. Poniewaz reklama OOH przycigga uwage i zacheca do
przekazywania wiadomosci odbiorcy i zacheca go by zobaczyt wiecej szczegdtdéw oraz odwiedzit stoisko, aby zebra¢ wiecej informacji,

skosztowac produktow, aby omowié kwestie zwigzane z Programem.

Rezultaty i sza

cowany budzet

0Os czasu ROK 1 ROK 2 ROK 3

Rezultaty 4.1 Reklama drukowana: 4.1 Reklama drukowana: 4.1 Reklama drukowana:
6 reklam drukowanych (2 w Japonii, 2 w 6 reklam drukowanych (2 w Japonii, 2 w Singapurze, | 6 reklam drukowanych (2 w Japonii, 2 w Singapurze,
Singapurze, 2 w Wietnamie) 2 w Wietnamie) 2 w Wietnamie)
4.2 Reklama internetowa: 4.2 Reklama internetowa: 4.2 Reklama internetowa:
- 3 kompleksowe kampanie Google (Google - 3 kompleksowe kampanie Google (Google Display - 3 kompleksowe kampanie Google (Google Display
Display Network & Rich media, Google Network & Rich media, Google AdWords Search, Network & Rich media, Google AdWords Search,
AdWords Search, Google Discovery, Google Discovery, Youtube Video) - 1 kampania: w Google Discovery, Youtube Video) - 1 kampania: w
Youtube Video) - 1 kampania: w Japonii, w Japonii, w Singapurze i Wietnamie Japonii, w Singapurze i Wietnamie
Singapurze i Wietnamie 3 kompleksowe kampanie na Facebooku Ads - 1 3 kompleksowe kampanie na Facebooku Ads - 1
3 kompleksowe kampanie na Facebooku Ads - 1 | kampania: w Japonii, Singapurze i w Wietnamie kampania: w Japonii, Singapurze i w Wietnamie
kampania: w Japonii, Singapurze i w Wietnamie | 4.3 Reklama zewnetrzna, reklama kinowa 4.3 Reklama zewnetrzna, reklama kinowa
4.3 Reklama zewnetrzna, reklama kinowa 3 reklamy zewnetrzne (1 w Japonii, 1 w Singapurze i 3 reklamy zewnetrzne (1 w Japonii, 1 w Singapurze i
3 reklamy zewnetrzne (1 w Japonii, 1 w 1 w Wietnamie). 1 w Wietnamie).
Singapurze i 1 w Wietnamie).

Szacowany 4.1 Rozwdj i emisja reklamy drukowanej: 4.1 Rozwdj i emisja reklamy drukowane;j: 4.1 Rozwdj i emisja reklamy drukowanej:

budzet Japonia: 2 reklamy drukowane — 19 900 €; Japonia: 2 reklamy drukowane — 20 900 €; Japonia: 2 reklamy drukowane — 22550 €;

Wietnam: 2 reklamy drukowane - 8500 €;
Singapur: 2 reklamy drukowane - 10400 €
4.2 Koszty produkcji reklam dla kampanii

online:

Wietnam: 2 reklamy drukowane - 9340 €;
Singapur: 2 reklamy drukowane - 11440 €

4.2 Koszty produkcji reklam dla kampanii online:
- Opracowanie reklam dla kampanii internetowych

Wietnam: 2 reklamy drukowane - 10280 €;
Singapur: 2 reklamy drukowane - 12010 €

4.2 Koszty produkcji reklam dla kampanii online:
- Opracowanie reklam dla kampanii internetowych




- Opracowanie reklam dla kampanii
internetowych (tres¢, grafika) - Facebook Ads
3100 €

- Opracowanie reklam dla kampanii
internetowych (tres¢, grafika) — Google 13400 €
- Opracowanie, optymalizacja i aktualizacja
zestawow stow kluczowych dla wyszukiwarki
Google 2000 €

- Dostosowanie i ttumaczenie tresci dla
Facebook Ads i Google 5500 €

Koszty prowadzenia kampanii online:

- Kampania Facebook Ads (reklamy
interaktywne i reklamy banerowe (karuzela,
link do obrazu), kampanie learningowe,
optymalizacja, strategia i wdrozenie)

Japonia 30400 €;

Singapur 6150 €;

Wietnam 4600 €

- Kampanie Google Ads (Google Display

Sie¢ i dziatania w mediach sformatowanych,
Google Discovery, kampanie edukacyjne,
optymalizacja, strategia i wdrozenie)

Japonia 60450 €;

Singapur 3000 €;

Wietnam 24960 €

- Kampanie w mediach spotecznosciowych
(promocja profili fanpage i postéw na
Facebooku | instagramie, kampanie edukacyjne
(dark post), optymalizacja, strategia |
wdrozenie)

Japonia 36670 €;

Singapur 6900 €;

Wietnam 8350 €

- Kampania reklam wideo w serwisie YouTube
(promocja materiatéw wideo, kampania

(tresé, grafika) - Facebook Ads 3900 €

- Opracowanie reklam dla kampanii internetowych
(tres¢, grafika) — Google 17400 €

- Opracowanie, optymalizacja i aktualizacja
zestawow stow kluczowych dla wyszukiwarki Google
2000 €

- Dostosowanie i ttumaczenie tresci dla Facebook
Ads i Google 7000 €

Koszty prowadzenia kampanii online:

- Kampania Facebook Ads (reklamy interaktywne i
reklamy banerowe (karuzela, link do obrazu),
kampanie learningowe, optymalizacja, strategia i
wdrozenie)

Japonia 30400 €;

Singapur 6150 €;

Wietnam 4600 €

- Kampanie Google Ads (Google Display

Sie¢ i dziatania w mediach sformatowanych, Google
Discovery, kampanie edukacyjne, optymalizacja,
strategia i wdrozenie)

Japonia 60450 €;

Singapur 3000 €;

Wietnam 24960 €

- Kampanie w mediach spotecznosciowych
(promocja profili fanpage i postow na Facebooku |
instagramie, kampanie edukacyjne (dark post),
optymalizacja, strategia | wdrozenie)

Japonia 36670 €;

Singapur 6900 €;

Wietnam 8350 €

- Kampania reklam wideo w serwisie YouTube
(promocja materiatéw wideo, kampania edukacyjna,
optymalizacja, strategia i realizacja)

Japonia 69500 €;

Singapur 6950 €;

(tres¢, grafika) - Facebook Ads 3900 €

- Opracowanie reklam dla kampanii internetowych
(tres¢, grafika) — Google 17400 €

- Opracowanie, optymalizacja i aktualizacja
zestawow stow kluczowych dla wyszukiwarki Google
2000 €

- Dostosowanie i ttumaczenie tresci dla Facebook
Ads i Google 7000 €

Koszty prowadzenia kampanii online:

- Kampania Facebook Ads (reklamy interaktywne i
reklamy banerowe (karuzela, link do obrazu),
kampanie learningowe, optymalizacja, strategia i
wdrozenie)

Japonia 30400 €;

Singapur 6150 €;

Wietnam 4600 €

- Kampanie Google Ads (Google Display

Sie¢ i dziatania w mediach sformatowanych, Google
Discovery, kampanie edukacyjne, optymalizacja,
strategia i wdrozenie)

Japonia 60450 €;

Singapur 3000 €;

Wietnam 24960 €

- Kampanie w mediach spotecznosciowych
(promocja profili fanpage i postéw na Facebooku |
instagramie, kampanie edukacyjne (dark post),
optymalizacja, strategia | wdrozenie)

Japonia 36670 €;

Singapur 6900 €;

Wietnam 8350 €

- Kampania reklam wideo w serwisie YouTube
(promocja materiatéw wideo, kampania
edukacyjna, optymalizacja, strategia i realizacja)
Japonia 69500 €;

Singapur 6950 €;




edukacyjna, optymalizacja, strategia i
realizacja)

Japonia 69500 €;

Singapur 6950 €;

Wietnam 38230 €

tacznie 4.2 Reklama internetowa:
Japonia — 205020 €;

Wietnam — 84140 €;

Singapur — 31000 €

4.3 Koszty opracowania i emisji reklamy
zewnetrznej na rynkach:

Japonia: 1 reklama zewnetrzna 7400 €
Wietnam 1 reklama zewnetrzna 3600 €
Singapur 1 reklama zewnetrzna 6900 €

Wietnam 38230 €

tacznie 4.2 Reklama internetowa:
Japonia —207120 €;

Wietham — 86240 €;

Singapur — 33100 €

4.3 Koszty opracowania i emisji reklamy
zewnetrznej na rynkach:

Japonia: 1 reklama zewnetrzna 7770 €
Wietnam 1 reklama zewnetrzna 3780 €
Singapur 1 reklama zewnetrzna 7250 €

Wietnam 38230 €

tacznie 4.2 Reklama internetowa:
Japonia — 207120 €;

Wiethnam — 86240 €;

Singapur — 33100 €

4.3 Koszty opracowania i emisji reklamy
zewnetrznej na rynkach:

Japonia: 1 reklama zewnetrzna 8160 €
Wietnam 1 reklama zewnetrzna 3970 €
Singapur 1 reklama zewnetrzna 7610 €

Suma
czesciowa dla
dziatania 4.1

38 800,00 €

41 680,00 €

44 840,00 €

Suma
czesciowa dla
dziatania 4.2

320 160,00 €

326 460,00 €

326 460,00 €

Suma
czesciowa dla
dziatania 4.3

17 900,00 €

18 800,00 €

19 740,00 €

tacznie pakiet
roboczy nr 4

376 860,00 €

386 940,00 €

391 040,00 €

PAKIET ROBOCZY 5: NARZEDZIA KOMUNIKACII

Czas 1-36 miesiecy

trwania:

Zadanie nr Nazwa zadania Opis

T5.1 Publikacje, zestawy Kto: Dotrzemy do naszych docelowych odbiorcéw za pomocg narzedzi komunikacyjnych.

medialne, artykuty
promocyjne

Co: Bedziemy tworzy¢ materiaty skierowane do kazdej grupy docelowej, aby zwiekszy¢ swiadomos$é na temat wartosci i jakosci
promowanych produktéw z Europy w celu wsparcia niezbednych dziatarn programowych.
Gdzie: Materiaty promocyjne bedg dystrybuowane podczas réznych dziatan kampanii, takich jak konferencje prasowe, wystepy na
targach, spotkania b2b,




Kiedy: Materiaty graficzne zostang stworzone i zaprojektowane w pierwszym roku kampanii i bedg tworzone i produkowane przez 3
lata trwania kampanii.

Dlaczego: Poniewaz narzedzia komunikacji pomagajg utrzymac gtéwne przestanie kampanii w umystach naszych odbiorcéw. Poniewaz
konieczne jest rozpowszechnianie prawdziwych i kontrastujgcych wiadomosci dla opinii publicznej. Poniewaz bedg one skierowane do
gtéwnych adresatow i stang sie podstawowymi elementami konsultacji.

T5.2

Filmy promocyjne

Video bumper

Kto: Bedziemy adresowac filmy do konsumentéw

Co: Video bumper - najkrétsza forma reklamy wideo (7-15 sek.).

Gdzie: Kampania prowadzona na Facebooku, Youtube i Google.

Kiedy: Publikacja w 1-3 roku trwania programu

Dlaczego: Video bumper bez mozliwosci przeskoczenia pozwala dotrze¢ do uzytkownikéw z petnym przekazem. Kampania sprzyja
promocji marki i osigganiu celdw zwigzanych z zasiegiem i Swiadomoscig produktdw na rynku.

Video Discovery:

Kto: Filmy skierujemy do konsumentéw

Co: Video Discovery rozszerza zasieg marki lub produktu.

Gdzie: Kampania prowadzona na Facebooku i stronie internetowej programu.

Kiedy: Publikacja w roku 1-3 programu

Dlaczego: Zwiekszenie zainteresowania produktami. Dostarczanie informacji widzom, ktdérzy aktywnie przegladajg odpowiednie tresci.
Przepis wideo:

Co: Przepis wideo - prezentacja wideo procesu tworzenia potraw z promowanych produktéw.

Gdzie: Kampania zakrojona na szerokga skale (Facebook, Instagram, Youtube, strona internetowa programu)

Kiedy: Publikacja w 1-3 roku trwania programu

Dlaczego: Cykliczne wideo zwigzane z programem. Poszerzenie grona odbiorcow poprzez réznorodnosé i dostepnosé materiatow
wideo. Filmy dostosowane indywidualnie do kazdej platformy.

Film promocyjny

Co: Film promocyjny bedzie przeznaczony do wykorzystania w dziataniach B2B i B2C, aby przedstawi¢ idee produktéow, sposobu
produkcji produktéw wysokiej jakosci, z poszanowaniem srodowiska i zrGwnowazonego rozwoju.

Kto: Dotrzemy do naszych docelowych odbiorcéw, w tym biznesu i konsumentdw.

Gdzie: Filmy promocyjne bedg wykorzystywane gtéwnie na pokazach zywnosci i spotkaniach

Kiedy: nowe wideo planowane jest na poczatku kazdego roku trwania programu

Dlaczego: Poniewa? jest to najlepszy sposéb na pokazanie idei Programu. Poniewaz ludzie lubig oglgda¢ ciekawe materiaty filmowe.
Poniewaz film zmusza ludzi do zainteresowania sie pokazywanym tematem, jest bodZzcem wizualnym, ktéry przekonuje ludzi do
zainteresowania sie tematem.

Rezultaty i szacowany budzet




0s czasu ROK 1 ROK 2 ROK 3

Rezultaty 1 szt. systemu identyfikacji wizualnej, 3000 szt: katalogi produktowe, teczki programowe, 3000 szt.: katalogi produktowe, teczki programowe,
3000 szt.: katalogi produktowe, teczki ulotki informacyjne, dtugopis masowy, gadzet ulotki informacyjne, dtugopis masowy, gadzet
programowe, ulotki informacyjne, dtugopis masowy masowy
masowy, gadzet masowy 450 szt: Gadzet biznesowy, torba programowa, 450 szt: Gadzet biznesowy, torba programowa,
450 szt: Gadzet biznesowy, torba programowa, | pamiec¢ USB pamie¢ USB
pamie¢ USB 1 szt. film promocyjny, 3 szt. bumper, 5 szt Video 1 szt. film promocyjny, 3 szt. bumper, 5 szt Video
1 szt. film promocyjny, 3 szt. bumper wideo, 5 discovery, video przepisy discovery, video przepisy
szt. Video discovery, video przepisy kulinarne

Szacowany 5.1 5.1 5.1

budzet Koszt opracowania, druku i transportu druk katalogéw produktowych 3000 szt. x 6,80 € - druk katalogéw produktowych 3000 szt. x 6,80 € -

materiatéw:

system identyfikacji wizualnej — 16 900 €
opracowanie tresci i projektow publikacji
(przygotowanie tekstu i zdje¢, ttumaczenie,
projektowanie, sktad) — 14600 €

druk katalogéw produktowych 3000 szt. x 6,80
€-20400 €

druk teczek programowych 3000 szt. x 3,5 € -
10500 €

druk ulotek informacyjnych 3000 szt. x €2 -
€6000

dtugopis masowy 3000 szt. x 2,1 € - 6300 €
Gadzet masowy 3000 szt. x 2,1 € - 6300 €
Gadzet biznesowy 450 szt. x 20 € - 9000 €
Torba programowa 450 szt. x 10 € - 4500 €
Pamie¢ USB 450 szt. x 15 €- 6750 €
Catkowity budzet 5.1 dla:

Japonii - 33750 €;

Wietnamu — 33750 €;

Singapur — 33750 €

5.2

Film promocyjny 1 szt. - 27000 €

Video bumper 3 szt. - 20000 €

Video discovery 5 sztuk — 16900 €

20400 €

druk teczek programowych 3000 szt. x 3,5 € - 10500
€

druk ulotek informacyjnych 3000 szt. x €2 - €6000
dtugopis masowy 3000 szt. x 2,1 € - 6300 €
Gadzet masowy 3000 szt. x 2,1 € - 6300 €
Gadzet biznesowy 450 szt. x 20 € - 9000 €
Torba programowa 450 szt. x 10 € - 4500 €
Pamieé USB 450 szt. x 15 € - 6750 €
Catkowity budzet 5.1 dla:

Japonii - 23250 €;

Wietnamu — 23250 €;

Singapur — 23250 €

5.2

Film promocyjny 1 szt. - 27000 €

Video bumper 3 szt. - 20000 €

Video discovery 5 sztuk — 16950 €

przepisy wideo - 40000 €

Catkowity budzet 5.2 dla

Japonii - 34650 €;

Wietnam - 34650 €;

Singapur - 34650 €

20400 €

druk teczek programowych 3000 szt. x 3,5 € - 10500
€

druk ulotek informacyjnych 3000 szt. x €2 - €6000
dtugopis masowy 3000 szt. x 2,1 € - 6300 €
Gadzet masowy 3000 szt. x 2,1 € - 6300 €
Gadzet biznesowy 450 szt. x 20 € - 9000 €
Torba programowa 450 szt. x 10 € - 4500 €
Pamieé USB 450 szt. x 15 € - 6750 €
Catkowity budzet 5.1 dla:

Japonii - 23250 €;

Wietnamu — 23250 €;

Singapur — 23250 €

5.2

Film promocyjny 1 szt. - 27000 €

Video bumper 3 szt. - 20000 €

Video discovery 5 sztuk — 16950 €

przepisy wideo - 40000 €

Catkowity budzet 5.2 dla

Japonii - 34650 €;

Wietnam - 34650 €;

Singapur - 34650 €




przepisy wideo - 30000 €
Catkowity budzet 5.2 dla
Japonii - 31300 €;
Wietnam - 31300 €;
Singapur - 31300 €

Suma
czesciowa dla
dziatania 5.1

101 250,00 €

69 750,00 € 69 750,00 €

Suma
czesciowa dla
dziatania 5.2

93 900,00 €

103 950,00 € 103 950,00 €

tacznie pakiet
roboczy nr 5

195 150,00 €

173 700,00 € 173 700,00 €

PAKIET ROBOCZY 6: IMPREZY

Czas 1-36 miesiecy

trwania:

Zadanie nr Nazwa zadania Opis

T6.1 Stoiska na targach Co: Bedziemy obecni na miedzynarodowych targach w Japonii, Wietnamie i Singapurze. Jest to doskonata okazja, aby przekazac

sektorowi naszg kampanie i cele wyznaczone w zakresie dziatan i komunikacji. Jednoczesnie, mimo ze targi te sg doskonatym
miejscem, do zapoznania sie z kampanig i korzysciami ptyngcymi z europejskiego miesa i jabtek, pamietac nalezy ze aby to osiggnac,
stoisko programu musi mie¢ dobrg lokalizacje na targach, gdzie moze przyciggna¢ uwage branzy. Stoiska bedg bardzo atrakcyjne
wizualnie, o powierzchnii 90m2, ktora zapewni wystarczajgcy ilos¢ miejsca, aby by¢ dobrze widocznym na targach. Jednoczesnie
bedziemy mieli wzmocnienie dynamiki dziatan promocyjnych przez 4 hostessy, 4 tlumaczy oraz ekspertéw z branzy miesnej i
owocowej, ktorzy pomoga wesprzeé przekaz i dystrybucje materiatéw promocyjnych. Poza tym personel organu wykonawczego
bedzie nadzorowat i wspierat zespdt, wnoszac solidne i aktualne know-how rynku europejskiego.

Kto: W tym przypadku ustawimy nasz cel na sektor profesjonalistow, takim jak biznes, liderzy opinii, dziennikarze i interesariusze,
ktorzy wezma udziat w targach. Jednak ze wzgledu na to, ze targi sy réwniez otwarte dla publicznosci, bedziemy réwniez kierowaé
reklamy do konsumentéw, do ktorych przede wszystkim skierowana jest ta kampania.

Gdzie: Stoiska zostang zbudowane na targach Foodex Japan w Tokio, VietFood & Beverage w Ho Chi Minh City w Wietnamie, FHA
Food & Beverage i World Food Fair w Singapurze.

Kiedy: w kazdym roku trwania Programu, gdy targi odbywajg sie zgodnie z harmonogramem organizatorow.

Dlaczego: Poniewaz targi artykutéw spozywczych w Japonii, Wietnamie i Singapurze sg gtdwnymi targami w sektorze miesnym i
owocowym na poziomie miedzynarodowym i jest to Swietna okazja dla tej kampanii. Okazja, aby kampania liczyta sie z obecnoscig




sektora i dotarfa do duzej liczby przedstawicieli branzy i interesariuszy w bardzo krétkim czasie. Poniewaz wazne jest, aby obecna
byta fizyczna komunikacja z naszymi grupami docelowymi. Zgodnie ze strategig programu bedziemy w stanie informowaé o
korzysciach i zaletach konsumpcji produktéw docelowych oraz zachecaé odwiedzajgcych do przytgczenia sie do Taste Europe!

T6.2

Seminaria, warsztaty
spotkania B2B,
szkolenia

dla
handlowcéw/kucharzy,
dziataniaw

szkotach

Zywnosci.

Kto: Dziatania skierujemy do biznesowych grup docelowych.
Co: spotkania biznesowe i kontrole w sklepach to najskuteczniejszy sposéb na nawigzanie bliskich relacji z biznesem, handlowcami,
importerami, dystrybutorami i przedstawicielami sklepdw. Podczas spotkan B2B uczestnicy (ok. 80 oséb) bedg mogli skosztowac
menu opartego na miesie i owocach z Europy, przygotowanym wedtug tradycyjnych receptur.

Gdzie: W 3 krajach docelowych w tym w Japonii, Wietnamie i Singapurze w gtdwnych miastach, w ktérych odbywajg sie wystawy

Kiedy: Podczas wszystkich trzech lat trwania programu w potaczeniu z wystawami zywnosci.

Dlaczego: Poniewaz spotkania B2B tworzg cenne relacje dwustronne. Poniewaz spotkania dajg mozliwos$¢ stworzenia spotecznosci
ludzi biznesu, ktorzy dotfaczajg do naszego wyzwania i podzielajg wartosci naszego projektu. Poniewaz utrwalanie dtugotrwatych
znajomosci biznesowych jest sposobem na budowanie zaufania i zwiekszenia sprzedazy w dtuzszej perspektywie.

Rezultaty i sza

cowany budzet

0s czasu ROK 1 ROK 2 ROK 3
Rezultaty 3 Stoiska na targach branzowych 3 Stoiska na targach branzowych 3 Stoiska na targach branzowych
3 spotkania B2B 3 spotkania B2B 3 spotkania B2B
Szacowany 6.1 Koszt uczestnictwa w targach: 6.1 Koszt uczestnictwa w targach: 6.1 Koszt uczestnictwa w targach:
budzet Foodex Japan (stoisko wystawiennicze 90 m2 - Foodex Japan (stoisko wystawiennicze 90 m2, Foodex Japan (stoisko wystawiennicze 90 m2,

m.in., wynajem powierzchni wystawienniczej,
optaty targowe, indywidualna zabudowa stoiska
124000 €,

- Organizacja i obstuga stoiska, koszty pobytu
uczestnikdéw (zakwaterowanie, transfery,
wyzywienie), przelot (6 osob), ttumacz (4 osoby),
hostessa/kelner (4 osoby), kucharz do
przygotowania, prezentacji i degustacji potraw
na stoisku (wynagrodzenie, wizerunek) (2
osoby), produkty na stoisko, raport online i
dokumentacja fotograficzna — 57760 €),

- Marketing bezposredni (zakup specjalistycznej
bazy danych (2500 rekordéw) do wysytania
zaproszen, projekt zaproszen, podwdjna

wysytka na rynek japonski) — 7920 €

wynajem powierzchni wystawienniczej, optaty
targowe, indywidualna zabudowa stoiska 130650 €,
- Organizacja i obstuga stoiska, koszty pobytu
uczestnikéw (zakwaterowanie, transfery,
wyzywienie), przelot (6 osob), ttumacz (4 osoby),
hostessa/kelner (4 osoby), kucharz do
przygotowania, prezentacji i degustacji potraw na
stoisku (wynagrodzenie, wizerunek) (2 osoby),
produkty na stoisko, raport online i dokumentacja
fotograficzna — 57760 €,

- Marketing bezposredni (zakup specjalistycznej
bazy danych (2500 rekordéw) do wysytania
zaproszen, projekt zaproszen, podwdjna

wysytka na rynek japonski) — 7920 €

RAZEM Foodex Japonia 196330 €

wynajem powierzchni wystawienniczej, optaty
targowe, indywidualna zabudowa stoiska 137320 €,
- Organizacja i obstuga stoiska, koszty pobytu
uczestnikow (zakwaterowanie, transfery,
wyzywienie), przelot (6 osob), ttumacz (4 osoby),
hostessa/kelner (4 osoby), kucharz do
przygotowania, prezentacji i degustacji potraw na
stoisku (wynagrodzenie, wizerunek) (2 osoby),
produkty na stoisko, raport online i dokumentacja
fotograficzna — 57760 €,

- Marketing bezposredni (zakup specjalistycznej
bazy danych (2500 rekordéw) do wysytania
zaproszen, projekt zaproszen, podwdjna

wysytka na rynek japonski) — 7920 €

RAZEM Foodex Japonia 203000 €




RAZEM Foodex Japonia 189680 €

VietFood & Beverage, Wietnam (stoisko
wystawiennicze 90 m2 - wynajem powierzchni
wystawienniczej, optaty targowe, indywidualna
zabudowa stoiska 92400 €,

- Organizacja i obstuga stoiska, koszty pobytu
uczestnikow (zakwaterowanie, transfery,
wyzywienie), przelot (6 osob), ttumacz (4 osoby),
hostessa/kelner (4 osoby), kucharz do
przygotowania, prezentacji i degustacji potraw
na stoisku (wynagrodzenie, wizerunek) (2
osoby), produkty na stoisko, relacja online i
dokumentacja fotograficzna - 53000 €

- Marketing bezposredni (zakup specjalistycznej
bazy danych (2 500 rekordéw) do wysytania
zaproszen, projekt zaproszen, podwadjny
mailing na rynek wietnamski) — 6000 €;

RAZEM VietFood & Beverage - 151400 €
WORLD FOOD FAIR, Singapur (stoisko
wystawiennicze 90 mkw. - wynajem powierzchni
wystawienniczej, optaty targowe, indywidualna
zabudowa stoiska 124700 €,

- Organizacja i obstuga stoiska koszty pobytu
uczestnikow (zakwaterowanie, transfery,
wyzywienie), przelot (6 osdb), ttumacz (4 osoby),
hostessa/kelner (4 osoby), kucharz do
przygotowania, prezentacji i degustacji potraw
na stoisku (wynagrodzenie, wizerunek) (2
osoby), produkty na stoisko, raport online i
dokumentacja fotograficzna - 62960 €

- Marketing bezposredni (zakup specjalistycznej
bazy danych (3 000 rekordéw) do wysytania
zaproszenia, projekt zaproszen, podwdjny
mailing na rynek singapurski) — 7200 €

RAZEM WORLD FOOD FAIR - 194860 €

VietFood & Beverage, Wietnam (stoisko
wystawiennicze 90 m2 - wynajem powierzchni
wystawienniczej, optaty targowe, indywidualna
zabudowa stoiska 100500 €,

- Organizacja i obstuga stoiska, koszty pobytu
uczestnikdw (zakwaterowanie, transfery,
wyzywienie), przelot (6 oséb), ttumacz (4 osoby),
hostessa/kelner (4 osoby), kucharz do
przygotowania, prezentacji i degustacji potraw na
stoisku (wynagrodzenie, wizerunek) (2 osoby),
produkty na stoisko, relacja online i
dokumentacja fotograficzna - 53000 €

- Marketing bezposredni (zakup specjalistycznej
bazy danych (2 500 rekordéw) do wysytania
zaproszen, projekt zaproszen, podwdjny

mailing na rynek wietnamski) — 6000 €;

RAZEM VietFood & Beverage - 159500 €
WORLD FOOD FAIR, Singapur (stoisko
wystawiennicze 90 mkw. - wynajem powierzchni
wystawienniczej, optaty targowe, indywidualna
zabudowa stoiska 137318 €,

- Organizacja i obstuga stoiska koszty pobytu
uczestnikdw (zakwaterowanie, transfery,
wyzywienie), przelot (6 oséb), ttumacz (4 osoby),
hostessa/kelner (4 osoby), kucharz do
przygotowania, prezentacji i degustacji potraw na
stoisku (wynagrodzenie, wizerunek) (2 osoby),
produkty na stoisko, raport online i
dokumentacja fotograficzna - 62960 €

- Marketing bezposredni (zakup specjalistycznej
bazy danych (3 000 rekordéw) do wysytania
zaproszenia, projekt zaproszen, podwaojny
mailing na rynek singapurski) — 7200 €

RAZEM WORLD FOOD FAIR - 207478 €

6.2 Koszt przygotowania i realizacji spotkan B2B

VietFood & Beverage, Wietnam (stoisko
wystawiennicze 90 m2 - wynajem powierzchni
wystawienniczej, optaty targowe, indywidualna
zabudowa stoiska 109500 €,

- Organizacja i obstuga stoiska, koszty pobytu
uczestnikow (zakwaterowanie, transfery,
wyzywienie), przelot (6 osdb), ttumacz (4 osoby),
hostessa/kelner (4 osoby), kucharz do
przygotowania, prezentacji i degustacji potraw na
stoisku (wynagrodzenie, wizerunek) (2 osoby),
produkty na stoisko, relacja online i
dokumentacja fotograficzna - 53000 €

- Marketing bezposredni (zakup specjalistycznej
bazy danych (2 500 rekordéw) do wysytania
zaproszen, projekt zaproszen, podwdjny

mailing na rynek wietnamski) — 6000 €;

RAZEM VietFood & Beverage - 168500 €
WORLD FOOD FAIR, Singapur (stoisko
wystawiennicze 90 mkw. - wynajem powierzchni
wystawienniczej, optaty targowe, indywidualna
zabudowa stoiska 136400 €,

- Organizacja i obstuga stoiska koszty pobytu
uczestnikow (zakwaterowanie, transfery,
wyzywienie), przelot (6 osdb), ttumacz (4 osoby),
hostessa/kelner (4 osoby), kucharz do
przygotowania, prezentacji i degustacji potraw na
stoisku (wynagrodzenie, wizerunek) (2 osoby),
produkty na stoisko, raport online i
dokumentacja fotograficzna - 62960 €

- Marketing bezposredni (zakup specjalistycznej
bazy danych (3 000 rekordéw) do wysytania
zaproszenia, projekt zaproszen, podwdjny
mailing na rynek singapurski) — 7200 €

RAZEM WORLD FOOD FAIR - 206560 €

6.2 Koszt przygotowania i realizacji spotkan B2B




6.2 Koszt przygotowania i realizacji spotkan B2B
Japonia - 52040 € x 1 spotkanie B2B (koszty
zaproszenia przedstawicieli grup docelowych
(koszty przygotowania, wysytki i dziatan
uzupetniajacych), wynajem sali i kuchni,
ttumacze dla 4 osdb, zakup i wysytka zywnosci,
relacja online i dokumentacja foto/wideo,
organizacja kontroli sklepu, koszty pobytu
(zakwaterowanie, transfery, wyzywienie) i
przeloty dla ekspertéw i kucharzy) (4 oséb),
obstuge kucharska do przygotowania,
prezentacji i degustacji potraw (wynagrodzenie,
wizerunek)

Wietnam - 43500 € x 1 spotkanie B2B

(Koszty zaproszen dla przedstawicieli grup
docelowych (przygotowanie, wysyitka i

dziatania uzupetniajgce), wynajem sali i kuchni,
ttumacze dla 4 oséb, zakup i wysytka zywnosci,
raport online i dokumentacja foto-wideo,
organizacja kontroli w sklepie, koszty
zakwaterowania (zakwaterowanie, transfery,
wyzywienie) oraz loty dla ekspertéw i kucharzy)
(4 osoby), obstuga kucharska do przygotowania,
prezentacji i degustacji potraw (wynagrodzenie,
wizerunek)

Singapur - 47440 € x 1 spotkanie B2B

(Koszty zaproszen dla przedstawicieli grup
docelowych (przygotowanie, wysytka i

Dziatania uzupetniajace), wynajem sali i kuchni,
ttumacze dla 4 osdb, zakup i wysytka zywnosci,
raport online i dokumentacja foto-wideo,
organizacja kontroli w sklepie, koszty
zakwaterowania (zakwaterowanie, transfery,
wyzywienie) oraz loty dla ekspertéw i kucharzy),
(4 osoby), obstuga kucharska do przygotowania,

Japonia - 52040 € x 1 spotkanie B2B (koszty
zaproszenia przedstawicieli grup docelowych (koszty
przygotowania, wysytki i dziatann uzupetniajacych),
wynajem sali i kuchni, ttumacze dla 4 oséb, zakup i
wysytka zywnosci,

relacja online i dokumentacja foto/wideo,
organizacja kontroli sklepu, koszty pobytu
(zakwaterowanie, transfery, wyzywienie) i przeloty
dla ekspertow i kucharzy) (4 oséb), obstuge
kucharska do przygotowania,

prezentacji i degustacji potraw (wynagrodzenie,
wizerunek)

Wietnam - 43500 € x 1 spotkanie B2B

(Koszty zaproszen dla przedstawicieli grup
docelowych (przygotowanie, wysytka i

dziatania uzupetniajgce), wynajem sali i kuchni,
ttumacze dla 4 oséb, zakup i wysytka zywnosci,
raport online i dokumentacja foto-wideo,
organizacja kontroli w sklepie, koszty
zakwaterowania (zakwaterowanie, transfery,
wyzywienie) oraz loty dla ekspertéw i kucharzy)

(4 osoby), obstuga kucharska do przygotowania,
prezentacji i degustacji potraw (wynagrodzenie,
wizerunek)

Singapur - 47440 € x 1 spotkanie B2B

(Koszty zaproszen dla przedstawicieli grup
docelowych (przygotowanie, wysytka i

Dziatania uzupetniajace), wynajem sali i kuchni,
ttumacze dla 4 oséb, zakup i wysytka zywnosci,
raport online i dokumentacja foto-wideo,
organizacja kontroli w sklepie, koszty
zakwaterowania (zakwaterowanie, transfery,
wyzywienie) oraz loty dla ekspertéw i kucharzy), (4
osoby), obstuga kucharska do przygotowania,
prezentacji i degustacji potraw (wynagrodzenie,

Japonia - 52040 € x 1 spotkanie B2B (koszty
zaproszenia przedstawicieli grup docelowych
(koszty przygotowania, wysytki i dziatan
uzupetniajacych), wynajem sali i kuchni, ttumacze
dla 4 oséb, zakup i wysytka zywnosci,

relacja online i dokumentacja foto/wideo,
organizacja kontroli sklepu, koszty pobytu
(zakwaterowanie, transfery, wyzywienie) i przeloty
dla ekspertéw i kucharzy) (4 oséb), obstuge
kucharska do przygotowania,

prezentacji i degustacji potraw (wynagrodzenie,
wizerunek)

Wietnam - 43500 € x 1 spotkanie B2B

(Koszty zaproszen dla przedstawicieli grup
docelowych (przygotowanie, wysytka i

dziatania uzupetniajgce), wynajem sali i kuchni,
ttumacze dla 4 oséb, zakup i wysytka zywnosci,
raport online i dokumentacja foto-wideo,
organizacja kontroli w sklepie, koszty
zakwaterowania (zakwaterowanie, transfery,
wyzywienie) oraz loty dla ekspertéw i kucharzy)
(4 osoby), obstuga kucharska do przygotowania,
prezentacji i degustacji potraw (wynagrodzenie,
wizerunek)

Singapur - 47440 € x 1 spotkanie B2B

(Koszty zaproszen dla przedstawicieli grup
docelowych (przygotowanie, wysytka i

Dziatania uzupetniajace), wynajem sali i kuchni,
ttumacze dla 4 oséb, zakup i wysytka zywnosci,
raport online i dokumentacja foto-wideo,
organizacja kontroli w sklepie, koszty
zakwaterowania (zakwaterowanie, transfery,
wyzywienie) oraz loty dla ekspertéw i kucharzy), (4
osoby), obstuga kucharska do przygotowania,
prezentacji i degustacji potraw (wynagrodzenie,




prezentacji i degustacji potraw (wynagrodzenie, | wizerunek) wizerunek)
wizerunek)
Suma 535 940,00 € 563 308,00 € 578 060,00 €
czesciowa dla
dziatania 6.1
Suma 142 980,00 € 142 980,00 € 142 980,00 €
czesciowa dla
dziatania 6.2
tacznie pakiet 678 920,00 € 706 288,00 € 721 040,00 €
roboczy nr 6

WSKAZNIKI DO PROJEKTU

WskazZniki produktu: 9 konferencji prasowych (3 w Japonii, 3 w Singapurze i 3 w Wietnamie)
i 3 w Wietnamie), 18 artykutéw sponsorowanych (6 w Japonii, 6 w Singapurze i 6 w Wietnamie)

1. Public relations

WskazZniki wynikow: 135 przedstawicieli mediow (TG3) uczestniczacych w konferencjach
prasowych prasowych (45 w Japonii, 45 w Wietnamie, 45 w Singapurze), minimum 8 200 000
kontaktéw wygenerowanych przez publikacje influenceréow i dziennikarzy po konferencjach
prasowych (5 000 000 w Japonii, 200 000 w Singapurze, 3 000 000 w Wietnamie), 18 950 400
tacznego naktadu wygenerowanego przez artykuty sponsorowane (18 195 000 w Japonii, 612
000 w Wietnamie, 143 400 w Singapurze)

2. Strona internetowa, media
spotecznos$ciowe

Wskazniki produktu: 1 strona internetowa w jezyku japonskim, angielskim i wietnamskim, 198
wpisow na blogu (66 w wersji japonskiej, 66 w wersji wietnamskiej i 66 w wersji angielskiej), 287
wpisOw z przepisami + wideo (99 w wersji japonskiej, 99 w wersji wietnamskiej, 99 w wersji
angielskiej), 3 strony fanowskie na Facebooku (1 w Japonii, 1 w Singapurze i 1 w Wietnamie), 3
profile na Instagramie (1 w Japonii, 1 w Singapurze i 1 w Wietnamie), 825 postéw i raportéw
opublikowanych na wszystkich profilach na Facebooku (275 w Japonii, 275 w Singapurze i 275 w
Wietnamie), 606 postéw i relacji opublikowanych na Instagramie (202 w Japonii, 202 w
Singapurze, 202 w Wietnamie)

WskazZniki wynikow: 1 870 000 kontaktow wygenerowanych za posrednictwem strony
internetowej (1 000 000 w Japonii, 850 000 w Wietnamie, 20 000 w Singapurze), 27 000 000
kontaktéw wygenerowanych na profilach Facebook i Instagramie (12 200 000 w Japonii, 4 500
000 w Singapurze, 10 300 000 w Wietnamie), 3 400 000 interakcji wygenerowanych na profilach




Facebooku i Instagramie (1 300 000 w Japonii, 900 000 w Singapurze, 1 200 000 w Wietnamie)
178 000 fanéw pozyskanych na profilach na Facebooku i Instagramie (90 000 w Japonii, 20 000
w Singapurze, 68 000 w Wietnamie)

3. Reklama

WskazZniki produktu: 18 reklam drukowanych (6 w Japonii, 6 w Singapurze, 6 w Wietnamie); 9
kompleksowych kampanii Google (Google Display Network & Rich media, Google AdWords
Search, Google Discovery, Youtube Video) - (jedna kampania rocznie, na kazdym rynku, czyli - 3
kampanie w Japonii, 3 kampanie w Singapurze i 3 kampanie w Wietnamie), 1080 reklam Google
Display i Discovery (360 w Japonii, 360 w Singapurze i 360 w Wietnamie); 15 pakietéw stéw
kluczowych i adwords dla reklamy Google AdWords Serach (5 w Japonii, 5 w Singapurze, 5 w
Wietnamie); 348 reklam wideo YouTube (116 w Japonii, 116 w Singapurze, 116 w Wietnamie); 9
kompleksowych kampanii w Facebook Ads (jedna kampania rocznie na kazdym rynku, co
oznacza 3 kampanie w Japonii, 3 kampanie w Singapurze i 3 kampanie w Wietnamie), 150
reklam na Facebooku (50 w Japonii, 50 w Singapurze, 50 w Wietnamie), 9 reklam zewnetrznych
(3 w Japonii, 3 w Singapurze i 3 w Wietnamie)

WskazZniki wynikow: 18 950 400 tacznego naktadu reklam drukowanych (18 195 000 w Japonii,
143 400 w Singapurze, 612 000 w Wietnamie), 775 200 000 kontaktéw wygenerowanych przez
kampanie online, (570 000 000 w Japonii, 30 200 000 w Singapurze, 175 000 000 w Wietnamie)
30 300 000 interakcji wygenerowanych przez kampanie online (18 200 000 w Japonii, 1 400 000
w Singapurze, 10 700 000 w Wietnamie), 416 010 kontaktéw wygenerowanych przez reklame
zewnetrzng (255 000 w Japonii, 111 600 w Singapurze, 49 410 w Wietnamie).

4. Narzedzia komunikacji

Wskazniki produktu: 27 000 publikacji drukowanych (ulotka, katalog, teczka), (9 000 w Japonii, 9
000 w Singapurze, 9 000 w Wietnamie), 22 050 gadzetow promocyjnych (dtugopis, gadzet
masowy i biznesowy, torba na program, pamie¢ USB) (7350 w Japonii, 7350 w Singapurze, 7350
w Wietnamie) 1 system identyfikacji wizualnej; 3 filmy promocyjne (w 3 wersjach jezykowych -
uniwersalne do wykorzystania na 3 rynkach podczas targéw, stronie internetowej, kampanii
cyfrowej i na profilach), 15 materiatéw video discovery (w 3 wersjach jezykowych -
przygotowane w uniwersalnych formatach umozliwiajgcych dostosowanie do strony
internetowej, kampanii cyfrowej i profili na Facebooku), 99 przepiséw wideo (w 3 wersjach
jezykowych - przygotowanych w uniwersalnych formatach umozliwiajgcych dostosowanie do
strony internetowej, kampanii digital oraz profili na Facebooku i Instagramie), 9 Video
Bumperéw w 3 wersjach jezykowych - przygotowanych w uniwersalnych formatach
umozliwiajgcych dostosowanie wideo do strony internetowej, kampanii digitalowej oraz profili
na Facebooku i Instagramie)




WskazZniki wynikow: 27 000 osdb otrzyma materiaty drukowane, (9,000 w Japonii, 9,000 w
Singapurze, 9,000 w Wietnamie), 22 050 oséb otrzyma gadzety promocyjne (7 350 w Japonii, 7
350 w Singapurze, 7 350 w Wietnamie), 37 716 010 kontaktow wygenerowanych przez tresci
wideo (21 515 000 w Japonii, 2 631 600 w Singapurze i 13 569 410 w Wietnamie).

5. Imprezy

WskazZniki produktu: 9 stoisk wystawienniczych (3 w Japonii, 3 w Singapurze i 3 w Wietnamie),
216 pokazdw gotowania podczas targéw, okoto 6 pokazéw dziennie podczas 4-dniowych targéw
(72 w Japonii, 72 w Singapurze, 72 w Wietnamie), 13 spotkan B2B (4 w Japonii, 4 w Singapurze i
5 w Wietnamie)

WskazZniki wynikéw: 416 010 kontaktéw wygenerowanych przez stoiska (255 000 w Japonii, 111
600 w Singapurze, 49 410 w Wietnamie), 10 800 serwowanych porcji degustacyjnych, ok. 300
porcji dziennie podczas 4-dniowych targéw (3600 w Japonii, 3600 w Singapurze, 3600 w
Wietnamie), 2 880 spotkan z ekspertami na stoisku, ok. 10 spotkan na eksperta w ciggu dnia
targowego (960 w Japonii, 960 w Singapurze, 960 w Wietnamie), 1 040 gosci, ktérzy wezma
udziat w spotkaniach B2B (320 w Japonii, 320 w Singapurze, 400 w Wietnamie)




