Zatacznik nr 1 do SIWZ

Zatozenia strategiczne programu/kampanii oraz badan ewaluacyjnych

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 artykutow na blogu w serwisie (198)

Reklama

4.1 Reklama drukowana - zapewni komunikacje z szerokim gronem odbiorcéw 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 targéow. 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 oczekuja 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. Kwestionariusz bedzie weryfikowat, czy dana osoba nalezy do zaktadanej grupy docelowej
kampanii. Proponowana préba wynosi 400 oséb na kraj, czyli facznie 1200 osdb.

Badanie biezgce i ex-post

Analiza wskaznikow eksportowych przeprowadzona zostanie na podstawie danych dostarczonych przez miedzynarodowe instytucje,
takie jak GUS i EUROSTAT. Analiza bedzie polegata na poréwnaniu wartosci eksportu od poczatku programu (badanie ex-ante) w kazdym
kolejnym roku trwania kampanii. Przedstawiony wzrost bedzie odnosit sie do wzrostu polskiego eksportu na rynki docelowe.

W przypadku TG1 przeprowadzone zostanie badanie ilosciowe metodg CAWI Real Time Sampling - badanie losowo wybranych
internautéw. Badanie obejmie kwestie zwigzane z oceng stanu Swiadomosci w zakresie zatozonego celu informacyjnego. Losowo
wybrani internauci z krajow objetych programem zostang zaproszeni do udziatu w badaniu za posrednictwem systemoéw reklamowych.
Proponowana wielkos¢ proby wynosi 400 oséb na kraj, dla kazdej fali badania, czyli tgcznie 1200 oséb w kazdej fali. Catkowita liczba
wypetnionych kwestionariuszy w okresie 3 lat wyniesie 3600.

Badanie skutecznosci 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 spotecznosciowych 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¢ 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

OCENA WYNIKOW

Czas 1-36 miesiecy

trwania:

Zadanie nr Nazwa zadania Opis

T9.1 Ocena wynikow Co: Prowadzenie kompleksowych badan skutecznosci kampanii, ocena ewaluacyjna

Kto: wyspecjalizowana, niezalezna instytucja badawcza
Dlaczego: dziatanie przeprowadzane w celu sprawdzenia, czy dziatanie przynosi zamierzony efekt
Gdzie: prowadzone za posrednictwem systemow online i na rynkach docelowych

Kiedy: Prowadzenie ciggtych badan przed, w trakcie i po kampanii

Rezultaty i szacowany budzet

0$ czasu ROK 1 ROK 2 ROK 3

Rezultaty 1 ankieta ex ante, 1 ankieta biezaca, 2 1 biezaca ankieta, 1 spotkanie ewaluacyjne 1 ankieta ex post, 1 spotkanie ewaluacyjne
spotkania ewaluacyjne

Szacowany Badanie populacji + raport 8960 € Badania bezposrednie - biezgce, bezposrednie Badania bezposrednie - biezace i ex-post, badania

budzet Badania bezposrednie - biezgce i ex-ante, badania na targach 22300 € bezposrednie na targach 22300 €

badania bezposrednie na targach 27250 €
Badania posrednie (analizy odwiedzajgcych
strone internetowg, dystrybucja materiatéw,
uczestnicy targéw, wzrost eksportu do krajow
objetych programem, publikacje w mediach)

Badania posrednie (analizy odwiedzajgcych strone
internetows, dystrybucja materiatow,

Uczestnicy targéw, wzrost eksportu do krajow
objetych programem, publikacje w mediach) 3500 €
Raport z badan 4600 €

Badania posrednie (analizy odwiedzajgcych strone
internetowa, dystrybucja materiatow,

uczestnicy targdw, wzrost eksportu do krajow
objetych programem, publikacje w mediach) 4000
€

3000 € Raport z badan 5600 €
Raport z badan 3600 €
tacznie pakiet | 42 810,00 € 30 400,00 € 31900,00 €

roboczy nr 9

WSKAZNIKI DO PROJEKTU

1. Public relations

Wskazniki 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 Wiethamie)




WskazZniki wynikdw: 135 przedstawicieli medidw (TG3) uczestniczacych w konferencjach
prasowych prasowych (45 w Japonii, 45 w Wietnamie, 45 w Singapurze), minimum 8 200 000
kontaktéw wygenerowanych przez publikacje influenceréw 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,
spotecznosciowe

media

WskazZniki produktu: 1 strona internetowa w jezyku japorskim, angielskim i wietnamskim, 198
wpisdw na blogu (66 w wersji japonskiej, 66 w wersji wietnamskiej i 66 w wersji angielskiej), 287
wpisoéw 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 Wiethamie), 3
profile na Instagramie (1 w Japonii, 1 w Singapurze i 1 w Wietnamie), 825 postow i raportéw
opublikowanych na wszystkich profilach na Facebooku (275 w Japonii, 275 w Singapurze i 275 w
Wietnamie), 606 postow i relacji opublikowanych na Instagramie (202 w Japonii, 202 w
Singapurze, 202 w Wietnamie)

Wskazniki wynikéw: 1 870 000 kontaktéw wygenerowanych za posrednictwem strony
internetowej (1 000 000 w Japonii, 850 000 w Wietnamie, 20 000 w Singapurze), 27 000 000
kontaktow 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

Wskazniki 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 stow
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 wynikdw: 18 950 400 tgcznego 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

WskazZniki 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 targdéw, 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

Wskazniki produktu: 9 stoisk wystawienniczych (3 w Japonii, 3 w Singapurze i 3 w Wietnamie),
216 pokazdéw gotowania podczas targdw, okoto 6 pokazow 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 wynikow: 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 wezmg
udziat w spotkaniach B2B (320 w Japonii, 320 w Singapurze, 400 w Wietnamie)




6. Ocena wynikéw

Wskazniki produktu: 1 test ex ante, 2 badania w toku, 1 test ex post, 4 spotkania ewaluacyjne

WskazZniki wynikdw: 4 raporty z badan efektywnosci, 4 protokoty ze spotkania ewaluacyjnego




