ZALACZNIK NR 1 - ZALOZENIA STRATEGICZNE PROGRAMU

GLOWNE ZALOZENIA STRATEGII REALIZACJI PROGRAMU:

1. Oparcie programu na dziataniach typu B2B - wczesniejsze do$wiadczenia wskazuja, ze
kontakty biznesowe i spotkania bezpo$rednie typu ,face to face” przynosza najwicksza
efektywnos¢, jezeli chodzi o miedzynarodowsg wymiane handlowa. Niemniej, rowniez
konsumenci stanowia wazng grupe, gdyz to oni kreujg popyt na dany produkt — klienci
indywidualni stanowig tym samym grupe wspierajgcag kampanie.

2. Podstawowym narzedziem dzialan B2B bedzie udzial w wydarzeniach targowych o
maksymalnym zasi¢gu w regionie oraz umawianie bezposrednich spotkan z potencjalnymi
partnerami biznesowymi. Dziatanie B2C ukierunkowane zostang na dzialania reklamowe w
prasie, reklam¢ zewngtrzna, internetowa oraz silna obecnosé w mediach spolecznosciowych.

3. Materialy skierowane do biznesu powinny mie¢ charakter ekspercki, aby budzily zaufanie
wsrod  zdefiniowanych biznesowych i opiniotworczych grup docelowych. Materialy
skierowane do konsumentéw moga mie¢ duzo lzejszy charakter, majag nawigzywaé do
zmieniajacego si¢ stylu zycia spoleczenstwa, przyktadajacego coraz wiekszg wage do jakosci
produktéw spozywezych, zbilansowanej diety i1 aktywnosci fizycznej. Maja budowaé
pozytywny stosunek do europejskich produktow, w szczegdlnosci papryki i wskazywac, iz
zrodto pochodzenia jest wazne i ma przelozenie na finalng jako$¢ produktu rolnego (wysokie
standardy uprawy, nowoczesne technologie, zrownowazona produkcja, itp.).

GRUPY DOCELOWE SRODKA:

GRUPY DOCELOWE SRODKA
Podstawowg grupg docelowa projektu jest grupa BIZNES
GRUPA 1 - BIZNES (TG1)

Z analizy rynku wynika, iz najefektywniejsze w zakresie wzrostu sprzedazy papryki na rynek
wewngtrzny — do panstw takich jak Niemcy, Czechy, Stowacja, sg dziatania promocyjne
skierowane do partneréw handlowych, a wige przedstawicieli szeroko rozumianego biznesu.
Dzialania przedstawicieli ,,.biznesu” maja ponadto bezposrednie przelozenie na kreowanie
popytu na europejska papryke wsrod konsumentéw indywidualnych przez pozycjonowanie
produktu w sieciach sprzedazy. Przekonanie ,,biznesu™ do jakosci europejskiej papryki bedzie
miato wige przelozenie na budowanie pozytywnej postawy konsumpcyjnej wzgledem papryki
promowanej w kampanii u konsumentéw indywidualnych.

Ta grupa bedzie miala najwigkszy wplyw na realizacje celow programu, bo odpowiada
bezposrednio za kupno produktow spozywczych. Wiekszos¢ dzialan powinna wiec byé
skierowana wlasnie do tej grupy, szczegdlnie pod katem diugotrwalych relacji i kontaktow
handlowych. Obejmuje ona:

a. Manageréow najwigkszych w Niemczech, Czechach i na Slowacji sieci
dystrybucyjnych, supermarketow, jak m.in:



Niemcy Czechy Slowacja

Edeka Group (Edeka, | Schwarz-Group (Lidl, | Tesco Stores SR
netto) Kautland)

Rewe-Group (Rewe, | Ahold (Albert) Lidl SR

Penny)

Schwarz-Group (Lidl, | Rewe-Group (Penny Market) | COOp Jednota
Kaufland)

Aldi-Group (Aldi  Sud, | Tesco Plc (Tesco) Kaufland

Aldi Nord)

Real Croop Billa

Metro Billa Metro Cash & Carry,

Metro AG (Maakro | Globus Holding (Globus) CBA Slovakia,
Cash&Carry)

Hruska a spol s.r.o (Hruska) | Terno,

Metro AG (Makro | Labas,
Cash%Carry

Milk-Agro

b. Handlowcow branzy spozywczej. importerow oraz dystrybutorow owocow i warzyw,

c. Innych przedstawicieli firm dystrybucyjnych oraz sieci handlowych, w tym zaréwno
hurtownikdw, jak i detalistow,

d. Przedstawicieli sektora gastronomicznego i hotelarskiego,

e. Stowarzyszen zajmujacych si¢ dystrybucja produktow spozywczych.

GRUPA 2 - KONSUMENCI INDYWIDUALNI (TG2) - grupa wspierajaca

grupa 1: osoby posiadajgce Swiadomosé znaczenia zdrowego odzywiania si¢ i
przykladajgcego wage do wyboru produktow spozywezych — sg to swiadomi konsumenci
wybierajacy czgsto warzywa lokalne i sezonowo, aby droga od pola do stolu byta jak najkrotsza,
a produkty spozywcze zachowywaly jak najwigcej wlasciwosci odzywezych i zdrowotnych;

grupa 2: wegetarianie i weganie - Szacuje sig, ze okolo 1,3 miliona ludzi w Niemeczech stosuje
diete weganska, a 6,3 miliona wegetarianskg. To tendencja wzrostowa. Trend ten idzie w parze
z rosngcg gama  produktéow  weganskich w  supermarketach [  Zrddio:
https://www.deutschland.de/pl/topic/zycie/niemcy-debatuja-nad-wlasciwym-odzywianiem)].
Zgodnie z danymi Focus.pl 30,5% spotecznosci niemieckiej okresla sie mianem fleksitarian,
czyli 0os6b gotowych przez kilka dni w tygodniu zrezygnowac z jedzenia migsa. Z badan
Instytutu Homo Homini przeprowadzonych na zlecenie firmy LightBox wynika, ze 3.7%
respondentow okresla si¢ wegetarianami, a 1,6%. przestrzega diety weganskiej — badanie
przeprowadzono wsrod obywateli UE;

grupa 3: osoby pracujgce, managerowie roznego szczebla, wlasciciele firm (w tym rowniez
restauratorzy, kucharze) — jest to grupa, ktéra dzieki posiadanym dochodom oraz $wiadomosci
Jest sklonna zaplaci¢ wyzsza cene za produkty premium — w tym $wieze warzywa o ile beda
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przekonani, ze na jakos$¢ produkt skiada si¢ bezpieczenstwo jego spozycia oraz pozytywny
wplyw na smak i zdrowie;

grupa 4: influencerzy, blogerzy — gléwnie zainteresowani tematyka kulinarng, dieta,
zdrowym stylem zycia.

Lgcznie grupe t¢ mozna scharakteryzowa¢ w oparciu o ponizsze kryteria:

wiek: bez znaczenia — wazne jest aby wlasciwe nawyki zywieniowe ksztaltowaé od
najmiodszych lat. Nowa piramida zywienia i Swiatowa Organizacja Zdrowia WHO
potwierdzily, ze odpowiednio zbilansowana dieta roslinna stuzy zdrowiu na kazdym etapie
rozwoju cztowieka. Konsumentom na calym $wiecie zaczyna wiec zalezeé na tym, aby w ich
jadlospisie bylo wigcej owocow, warzyw, ziaren oraz nasion. Cho¢ decyzje zakupowe
podejmuja osoby o whasnych dochodach i posiadajace gospodarstwa domowe, to preferencje
zywieniowe ich dzieci majg przelozenie na wybdr okreslonego produktu. Dlatego tez
zachecanie do spozywania papryki jest wazne bez wzgledu na wiek.

pleé: obecny model stylu zycia w spoleczenstwach rozwinietych i rozwijajacych sie dosé
mocno si¢ zmienil 1 za zakupy oraz przygotowanie positkéw odpowiadaja zaréwno kobiety, jak
1 mezezyzni. Tak wige ple¢ nie ma znaczenia. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, ze zgodnie z
badaniem ,,Eurobarometr” EFSA 2019 w 28 krajach UE dla wickszosci kobiet zawartos¢
sktadnikow odzywcezych byta bardziej istotna przy zakupie produktu niz dla mezczyzn (46%
vs. 42%), dla ktérych wigksze znaczenia mial smak (53% mezczyzn vs. 46% Kobiet).
Respondenci miodsi (15-22 lata) czgsciej wskazywali koszty 1 smak jako kryterium wyboru,
natomiast miejsce pochodzenia i bezpieczenstwo zywnosci bylo bardziej istotne dla
respondentow starszych (powyzej 55 r. z.). Wartos¢ odzywcza kupowanego produktu jest
rowniez bardziej istotna dla respondentéw bardziej wyedukowanych (51% o0s6b, ktére
skonczyty edukacje powyzej 20 r.z. vs. 35% 0sob, ktore zakoniczyly edukacje przed 15. r.z.).

miejsce zamieszKkania: miasta — w miastach zdecydowanie szybciej rosnie swiadomos¢ w
zakresie korzysci ze spozywania wysokiej jako$ci produktow spozywczych, jak rowniez w
miastach jest wigksza dostgpnos$¢ do réznorodnych i wysokiej jakosci produktow, wieksza
liczba super i hipermarketow .

status spoleczny/ poziom dochodéw: sredni i wysoki — osoby, ktére przyktadajg duza wage
do jakosci produktow spozywczych i sa $wiadome wpltywu warzyw na zdrowie. Jednak przekaz
promocyjny bedzie zachecat do zakupu europejskiej papryki bez wzgledu na poziom dochodow
i status spoleczny.

Patrzac na trendy konsumpcyjne, Niemcy posiadajg racjonalne nawyki zywieniowe: 54,8%
Niemcow spozywa jedng lub wigcej porcji $wiezych owocdw lub warzyw dziennie, a $redni
miesigczny budzet wynosi 131 euro, wedlug badan konsumenckich. Warzywa, ktore zazwyczaj
stanowia czgs¢ regularnej niemieckiej diety, to pomidory, warzywa korzeniowe, cebula,
ziemniaki, ogoérek i kapusta. Europa uzupelnia niemieckie dostawy pomidorow, stodkiej
papryki, winogron stolowych, jabtek i ogérkow. Pomimo popularnosci produktow
wytwarzanych lokalnie, Niemcy oferuja duze mozliwosci dla odmian zagranicznych.

Zgodnie z danymi FAO roczna konsumpcja warzyw na mieszkanca w Niemczech wynosi 90
kg/ mieszk, Czechach 77 kg/ mieszk., na Slowacji 64 kg/mieszk. [ zrédlo: warzywa.pl].
Podkresli¢ przy tym nalezy, ze WHO zaleca, aby dziennie spozywac 400 g warzyw i owocOw
podzielonych na 5 porcji (Srednio 1 porcja to 80-100g).
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SPOSOB DOSTOSOWANA STRATEGII DO GRUP DOCELOWYCH:

Kampania zostala gruntownie przemyslana, aby zapewni¢ jej maksymalng efektywnos¢.
Gtowny nacisk potozony zostal na grupe docelowa przedstawicieli biznesu, gdyz od sukcesu
owocnych spotkan B2B zalezala bedzie sprzedaz papryki na rynkach docelowych. Konsumenci
natomiast aby kreowa¢ popyt na dany produkt musza najpierw mie¢ okazje go wyprobowac,
skosztowac, stad w pierwszej kolejnosci niezmiernie wazne jest nawigzanie kontaktow
handlowych z dystrybutorami warzyw i przedstawicielami sieci handlowych i sklepoéw
spozywczych.

Glowne dzialania, jakie zaplanowane zostaly w kampanii to:

TG1iTG2

- stworzenie spojnej identyfikacji wizualnej kampanii — jest to kluczowy element strategii

— koncepcja identyfikacji wizualnej ma bowiem dawacé szerokie pole manewru z kreowaniem
narzedzi dedykowanych TGI1, a wiec o charakterze eksperckim, budzacym zaufanie
specjalistow z branzy, jak rowniez narz¢dzi dedykowanych TG2, a wiec o lzejszym
charakterze, aby =zainteresowa¢ i budzi¢ pozytywne emocje wsréd konsumentow
indywidualnych oraz influencerow, blogerow, itp.

- opracowanie i biezgce aktualizowanie strony internetowej, na ktérej zamieszczone beda
najwazniejsze informacje zaréwno o promowanych produktach, jak i1 organizowanych
wydarzeniach. Na strong¢ internetowa dedykowang kampanii beda wchodzi¢ osoby realnie
zainteresowane albo nawigzaniem wspoélpracy biznesowej albo zdobyciem informacji o
papryce z Europy, ich waloréw smakowych, odzywczych, rozwiazan kulinarnych, itp. Dlatego
bardzo wazne, aby informacje byl rzetelnie przygotowane, a j¢zyk komunikatow byl przystgpny
zarobwno dla specjalistow z branzy (TG1), jak i zwyklych konsumentéw i influencerow,
blogeréw, ktérzy kreuja opinie o danym produkcie i trendy, co przeklada si¢ na m.in. na
budowanie nowych potrzeb konsumpeyjnych i tworzenie mody na spozywanie papryki, a wiec
warzywa o wielu zaletach — smaku, witaminach, mozliwosci wykorzystania w roznorodnych
przepisach kulinarnych, itp. (TG2). Dla konsumentow beda umieszczone ciekawe informacje,
czasem lekkie artykuty/infografiki a takze przepisy i propozycje na wykorzystanie papryki w
kuchni.

- media spolecznosciowe — wykorzystanie takich no$nikéw budowania relacji i przekazywania
informacji jak Facebook i Linkedin daje szerokie pole do nawigzywania kontaktow zaréwno z
przedstawicielami firm tworzacych grupe docelowa TG, jak i konsumentéw indywidualnych
z TG,

- reklama outdoorowa — zamieszczenie plakatow i citylightow w powszechnie uczeszczanych
miejscach oraz takséwkach powoduje, ze informacja o europejskiej papryce dociera¢ bedzie
nie tylko do kluczowej TGI, ale rowniez klientdéw indywidualnych zwigkszajac ich
swiadomos¢ w zakresie jakosci 1 znaczenia kraju pochodzenia.

TG1

- udzial w targach branzowych jest niezwykle wazny gdyz dzialania te przekladajg sie na
wymierne korzysci ekonomiczne w postaci podpisanych uméw o wspdtpracy 1 mozliwosci
sprzedazy papryki na rynku Niemice, Czech i Stowacji. Nalezy zaznaczy¢, ze przewidziano
udzial w Fruit Logistica, Prague Karlsbourse, Nitra Agrokomplex. Strategia komunikacyjna
tutaj skierowana bedzie do TG1. Komunikaty maja budzi¢ zaufanie do wysokiej jakosci
produktu, nacisk polozony zostanie na atuty, jak walory smakowe, réznorodno$¢ odmian,
bezpieczenstwo spozycia (rygorystyczne normy w zakresie pozostatosci pestycydow),
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zrownowazone metody uprawy, itp.

- study tour jest waznym elementem kampanii skierowanym do TG1 pozwalajgc w sposéb
bezposredni ukaza¢ potencjalnym partnerom biznesowym standardy europejskiej produkcji
papryki, w tym warunki glebowe, klimatyczne, jak réwniez metody uprawy, przechowywania,
sortowania jablek.

- materialy promocyjne (foldery, ulotki, wizytowki, itp.) beda uzupetlnieniem ww. dziatan,
ktore maja za zadanie utrwali¢ przekaz kampanii u przedstawicieli TG1.

- reklama prasowa, outdoorowa, oraz internetowa - szczegélowa analiza rynku mediow
konsumowanych na terenie Niemiec, Czech i Slowacji pozwolila okresli¢ kanaly przekazu
informacji, ktorych wykorzystanie bedzie najbardziej efektywne kosztowo.

Kampania komunikacyjna w sposob optymalny lagczy ww. elementy strategii, pozwalajac na
dotarcie do grup docelowych projektu. Odpowiedni dobor narzedzi marketingowych oraz
odpowiednio zaprojektowanych komunikatéow z przekazem kampanii pozwoli na osiggnigcie
celow o charakterze ekonomicznym — wzrost wartosci sprzedazy papryki z Polski do Niemiec,
Czech i Stowacji oraz informacyjnym — wzrost wiedzy na temat europejskiej papryki wsrod
przedstawicieli biznesu i konsumentéw z rynku Niemiec, Czech i Stowacji, a takze wzrost
swiadomosci w zakresie zalecen WHO odnos$nie piramidy zywieniowej i rekomendowane;j
porcji dziennej warzyw i owocow.

Na wybér dzialan na rynkach docelowych wplyw miala dogl¢bna analiza mediow i
trendow:

Zgodnie z badaniem Eurobarometr FSA 2019 dotyczacym bezpieczenstwa zywnosci w 28
krajach Unii Europejskiej, gtéwnym zrédlem informacji o czynnikach ryzyka zwigzanych z
konsumpcja zywnosci dla wigkszosci respondentow krajow UE jest telewizja (69%) i internet
(46%). Nastepnie respondenci wskazywali pras¢ (38%), rodzing i znajomych (37%) i radio
(25%).

Znaczna czg$¢ respondentow zadeklarowala zmiane zachowan zywieniowych (decyzji
zakupowych) pod wplywem uzyskanych informacji o mozliwych czynnikach ryzyka
zwigzanych z konsumpcja danych produktéw, z czego 22% zmienila je na stale. Wyniki raportu
EFSA $wiadcza o rosngcej $wiadomosci konsumentow dotyczacej wplywu zywnosci na
zdrowie. Osoby mlodsze o wyzszym stopniu edukacji czesciej zwracaja uwage na wartosc
odzywceza produktu. Edukacja konsumentéw powinna angazowaé media, a w szczegolnosci
telewizje i Internet i opiera¢ si¢ na odpowiednio zbudowanych komunikatach, nie tylko
dotyczacych bezpieczenstwa zywnosci, ale wszystkich aspektow zdrowego zywienia.

Poniewaz kampania informacyjno-promocyjna w glownej mierze skupia si¢ na grupie
docelowej BIZNES - wybrano dziatania promocyjne, ktore w najwigkszym stopniu
zapewniaja dotarcie do tej grupy budujac wiarygodny i budzacy zaufanie przekaz.

Najwieksze przelozenie na rezultaty, a wiec mozliwos¢ osiggnigcia zatozonych celéw bedzie
mial udzial w targach branzowych:

Niemcy: Fruit Logistica, 3 dni, luty — targi, na ktérych wystawcy z 91 krajow prezentujg kazdy
sektor branzy swiezych produktdéw, przez co targi zapewniaja petlny obraz najnowszych
innowacji, produktéw i ustug na kazdym ogniwie miedzynarodowego tancucha dostaw. Udzial
w targach stwarza doskonale mozliwosci nawigzywania kontaktow z kluczowymi decydentami
w kazdym sektorze przemystu. W targach bierze udzial ok. 3.334 wystawcow z 91 krajow,
natomiast liczba odwiedzajacych wynosi 72.704 (85% z krajow zagranicznych) z 135 krajow

Czechy: Prague Karlsbourse, 2 dni, kwiecien - Praskie Karlsboerse to najwieksze targi branzy
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rolno-spozywczej w Europie Wschodniej z ponad 950 gosémi z 23 krajow. Targi ciesza sie
coraz wigkszym zainteresowaniem i renoma w $wiecie zawodowym. Rézne grupy zawodowe
z branzy, takie jak dealerzy, spoldzielnie, analitycy i producenci spotykaja sie na ciekawej
wymianie ofert, opinii, propozycji wspolpracy. Oprocz  ciekawych  prezentacji
specjalistycznych swoje ustugi zaprezentujg liczni wystawcey. Targi odbywajg sie¢ w Praskim
Centrum Kongresowym, ktére znajduje sie w centrum stolicy Czech.

Stowacja: Nitra Agrokomplex, 4 dni, sierpief - sg najwazniejszym wydarzeniem
wystawienniczym w zakresie promocji sektora rolno-spozywczego na Slowacji. Stanowia tym
samym integralng czes$¢ migdzynarodowego kalendarza targow rolno-spozywczych w Europie.
Targi obejmuja: krajowa wystawe zwierzat, wystawe produktow regionalnych, wystawe
Coopexpo oraz Enviro, Eco Festiwal, festiwal specjalnosci narodowych oraz sprzetu
rolniczego.

RYNEK MEDIALNY
Niemcy

Niemcey dtuga tradycje srodkow masowego przekazu i Jest jednym z najbardziej dynamicznych
rynkow medialnych na s$wiecie. Znajduje to odzwierciedlenie w wzorcach konsumpcji
uzytkownikéw mediow, ktorzy korzystaja z medidéw Srednio przez 9,5 godziny dziennie. Kraj
posiada obecnie najwiekszy pod wzgledem ilosci i wielkosci naktadu rynek prasy w Europie
piaty co do wielkosci na $wiecie. W kazdym krajowym systemie prasowym wiodaca sita sa
ogoélnokrajowe dzienniki adresowane do elit i ludzi o relatywnie wysokim poziomie
wyksztalcenia.

Niemieccy uzytkownicy mediéw wola tradycyjne media linearne (prase, radio i telewizj¢) od
mediow internetowych. Jednak tempo wzrostu korzystania z Internetu jest ogromne,
szczegblnie wirod mlodziezy.

Wedtug Internet World Stats penetracja Internetu w Niemczech wynosi obecnie 88,4 procent,
a facznie z 71 milionami uzytkownikow zajmuje najwyzszg pozycje w UE. 28 min aktywnych
kont w mediach spoteczno$ciowych oznacza zasigg 35 procent populacji. Facebook jest
najczesciej uzywanym serwisem spolecznosciowym z okoto 22 milionami uzytkownikow, a
nastepnie YouTube i WhatsApp (21 milionéw).

Czechy

Czeski krajobraz medialny charakteryzuje sie silng dziatalnoscig telewizji komercyjne;j,
cieszacymi si¢ zaufaniem nadawcami publicznymi (CT i CRo) oraz wysoce skoncentrowanym
scktorem gazet, gtownie w rekach lokalnych potentatow biznesowych.

Na czeskim rynku medialnym w ostatnich latach nastgpila znaczna koncentracja wiasnosci, a
kontrola przeniosta si¢ w strone krajowych potentatéw. Zrodta offline, takie jak telewizja i druk,
stajg si¢ z czasem coraz mniej wazne, a smartfon jest teraz kluczowym urzgdzeniem
umozliwiajacym dostep do wiadomosci online.

Slowacja

Stowackie srodowisko medialne charakteryzuje si¢ popularnymi prywatnymi stacjami
telewizyjnymi, zaufanymi nadawcami publicznymi oraz silng pozycja portali informacyjnych
urodzonych w technologii cyfrowej. Smartfony (58%) po raz pierwszy w tym roku wyprzedzity
komputery i laptopy (55%) jako gtéwny sposob dostgpu do cyfrowych wiadomosci.

Konsumpcja wiadomosci na Stowacji jest wysoka w poréwnaniu z innymi krajami Europy i
rosnie. Wedlug danych Eurostatu, oficjalnej agencji statystycznej UE, w 2017 r. ponad dwie
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trzecie Stowakow czytato portale informacyjne, gazety lub magazyny informacyjne. Liczba ta
jest wyzsza wsrdd internautéw. Sposrod wszystkich sektorow medialnych branza mediow
drukowanych doswiadczyla najbardziej dramatycznego spadku na Stowacji. W okresie od
grudnia 2013 r. do sierpnia 2019 r. rynek dziennikow stracit prawie 97 tys. sprzedanych
egzemplarzy, co oznacza spadek o ponad 38%, wynika z danych lokalnego biura kontroli prasy
ABC SR. W potowie 2019 r. stowackie dzienniki sprzedaty lgcznie okoto 150 000 egzemplarzy.
Rynek tygodnikéw podazal za trendem, ale jego spadek byl mniej wyrazny.

TRENDY KONSUMENCKIE W ZAKRESIE SWIEZYCH PRODUKTOW, W TYM
WARZYW, KTORE NALEZY UWZGLEDNIC W PRZEKAZACH INFORMACYJINYCH I
DZIALANIACH PROMOCYJINYCH

Zgodnie z raportem konsumenckim Fruit Logistica Trend Report 2019 pn. ..Niespodzianki w
sklepie” (,Suprises in store”), na potrzeby ktorego przeprowadzono ankiety z 6,850
konsumentami z 14 krajow Europy oraz Ameryki Polnocnej: z roku na rok oczekiwania
klientow rosna — chca oni widzie¢ dobrej jakos¢ warzywa i owoce w kazdym sklepie czy
markecie. Dla przedsigbiorcow jest to jednoznacznie szansa, aby dobrej jakosci produktami z
sektora swiezej zywnosci FP (fresh produce), zdobywaé lojalnych klientow.

Coraz wigcej konsumentéw wymaga konkretnych informacji o pochodzeniu., sposobie
produkcji oraz dokladnej swiezosci produktow. Dla 59% ankietowanych najwazniejszym
czynnikiem, decydujacym o wyborze sklepu czy marketu, w ktorym zaopatrujg sie w swieze
produkty, jest ich jakos¢. Kolejnym waznym punktem dla dzisiejszego, zapracowanego
konsumenta, jest latwos$¢ zdobycia i przyrzadzenia produktu oraz jego wartos¢ zdrowotna.
Wyniki badan wskazuja rowniez, ze klienci zadowoleni z dziatu swiezych produktow w danym
sklepie lub markecie o 7% czesciej beda robi¢ w nim zakupy, a ich koszyki beda srednio 0 24%
»wieksze”.

Dla 33% ankietowanych wysoka jakos¢ §wiezych produktow ma najwazniejsze znaczenie. Dla
rodzin dobrze zarabiajacych, jakosé produktow z tego sektora ma jeszcze wigksze znaczenie.
W 2012 roku badania przeprowadzone w Niemczech wykazaly, iz 68% ankietowanych
widziato znaczne réznice w jakosci produktow z sektora FP oferowanych przez rozne sklepy,
dzis natomiast t¢ réznice zauwaza juz tylko 31% pytanych o to konsumentow. Jak piszg tworcy
raportu wskazuje to, iz na dzisiejszym rynku nie ma miejsca dla przedsiebiorcéw oferujagcych
nizszej jakosci produkty — sg oni wypierani z branzy, ktéra staje si¢ coraz bardziej
konkurencyjna.

Wewnatrz sektora FP jakos¢ swiezych owocow i warzyw (SOW) ma dla klientéw najwieksze
znaczenie — az 28% ankietowanych udzielito tej odpowiedzi, na drugim miejscu znalazly sie
migso 1 wedliny, na trzecim za$ dziat seréw.

Réznorodne jest réwniez rozumienie jakosci przez dzisiejszego konsumenta: dla 32%
ankietowanych wyglad SOW miat najwieksze znaczenie, po nim smak — dla 23 %, a nastepnie
rozmiar i ksztalt — byly one istotne dla 12%. Dla przedstawicieli grup lepiej zarabiajacych nie
bez znaczenia pozostaja rowniez kwestie takie, jak zroznicowanie asortymentu czy wrazenia z
zakupow — podchodzenie do zakupow jako do swego rodzaju przezycia (shopping experience),
mogacego dostarczy¢ pozytywnych emocji. Jak wskazuja wyniki badan, im wiecej tych
pozytywnych emocji wywola w kupujgcym wrazenie z pobytu w danym markecie, tym wieksze
szanse, iz do niego powroci.

Az 45% ankietowanych NiemcOw nie ma czasu na gotowanie, jednak przygotowywanie
positkéw w domu, dla calej rodziny, jest wcigz dla nich wazne. Coraz wiecej klientow wybiera

wigc zatem produkty juz obrane czy pokrojone. Ma by¢ latwo, szybko i1 zdrowo!
Dotychczasowe gotowe positki nie spetniaja juz wymagan dzisiejszych konsumentéw — jak

nigdy wczesniej ukierunkowanych na zdrowe odzywianie.
r pf.
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Ogromne znaczenie ma rowniez promocja, co obrazuja tworey raportu na podstawie danych o
wzroscie sprzedazy tzw. super foods. Promocja ta musi jednak by¢é promocjg inna niz zwykta
reklama. Ma dawac¢ konkretne informacje, np. o tym, jak dany produkt przyrzadzic.

Stworzenie marki, oferujacej niezmienng jakos¢ produktu buduje natomiast zaufanie, kolejny
swego rodzaju czynnik emocjonalny, sprawiajacy, iz klient zawsze siegnie po produkt znany i
sprawdzony. Jesli jeszcze na dodatek sposob prezentacji produktu wprowadzi klienta w
zachwyt, a pracownicy sklepu w mily nastroj, na lojalnos¢ takiego klienta bedzie mozna liczy¢.

Dla az 43% ankietowanych (co prawda z Wielkiej Brytanii, ale wskazania te mozna réwniez
odnies¢ do rynku niemieckiego) znaczenie w wyborze marketu ma przekonanie o jego dbalosci
o srodowisko naturalne. Procent ten jest jeszcze wyzszy wsrdd osob dobrze zarabiajacych.
Coraz wazniejsze stajg si¢ kwestie etyczne — zréwnowazona produkcja, czy przyjazne
srodowisku opakowania.

Jedzenie coraz bardziej powiazane jest z tozsamoseia konsumentow, a $wiadomos¢ wptywu na
srodowisko naturalne sprawia, ze coraz wigcej osOb szuka produktow regionalnych i
sezonowych. W innym badaniu, wspomnianym w raporcie, a przeprowadzonym przez osrodek
Splendid Research w kwietniu 2018, az 87% respondentow wyrazito swoje obawy zwiazane ze
wplywem plastiku na $rodowisko naturalne, a 73% chciatoby zredukowaé jego uzywanie.
Niestety, jak wskazuje raport, ograniczenie stosowania plastikowych opakowan dla $wiezych
produktow mozne przyczynia¢ si¢ do wzrostu odpadéw z tego sektora, poniewaz takie
opakowania czgsto chronig produkty przed uszkodzeniami i wydluzajg trwalos¢ na polce
sklepowe;j.

WYBOR DZIALAN W ODNIESIENIU DO CELOW SRODKA

Cele srodka podzielone zostaly na cele dotyczace korzysci ekonomicznych i informacyjnych.
Dziatania w ramach kampanii zostaly zaprojektowane w taki sposob aby grupom docelowym
przekaza¢ wiedzg¢ na temat europejskiej papryki, przy czym dla TG1 bedg to profesjonalne
foldery zawierajace branzowe informacje, opinie ekspertow, wyniki badan, natomiast dla obu
grup docelowych skierowana zostanie strona internetowa z najwazniejszymi informacjami o
promowanym produkcie oraz dzialania w social mediach, jak réwniez kampanie outdoorowe.
Na stronie www znajdowa¢ sie¢ bedg informacje o réznych odmianach papryki z opisem
najwazniejszych parametréw jakosciowych, metodach ich uprawy, warunkach klimatycznych
i glebowych, wypracowanych standardach produkcji i technologii przechowywania. Przekazy
informacyjne na stronie www napisane zostana w przystepnym jezyku, aby zainteresowaty nie
tylko grupe TG1 ale rowniez TG2.

Kluczowymi dziataniami bedzie udzial w targach branzowych oraz study tour przedstawicieli
z rynkéw docelowych do Polski. Dzialania te powinny mie¢ przelozenie na nawiazanie
bezposrednich relacji biznesowych, ktore moga zakonczy¢ si¢ podpisanymi kontraktami
handlowymi. Wszystkie zaplanowane narzg¢dzia sa niezbedne do osiagniecia zatozonych celow
— kampania zawiera¢ bedzie spojny przekaz cho¢ odpowiednio dostosowany do charakteru i

potrzeb obu grup docelowych.
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GELOWNE PRZESEANIA:

e podkreslenie wysokiej jakosci europejskiej papryki, w szczegdlnosci w odniesieniu do
bezpieczenstwa spozycia (kontrola zawartosci pestycydow, spelnienie norm
fitosanitarnych), jak rGwniez wystandaryzowanych opartych na wieloletniej tradycji metod
uprawy, stosowaniu nowoczesnych technologii nie tylko uprawy — od rozsady po zbiory;

e podkreslenie wlasciwosci papryki — papryka jest zrodlem duzej ilosci prowitaminy A oraz
witamin C oraz E. Zawiera rowniez spore ilosci kwasu foliowego. W warzywie Sredniej
wielkosci znajduje si¢ az 288 mg witaminy C - to duzo wigcej niz w styngcej z jej obecnosei
cytrynie i innych owocach cytrusowych. Oprocz wielu witamin papryka posiada duzg
zawarto$¢ polifenoli, ktére odpowiadajg za dziatanie antynowotworowe oraz zwigzkow
hamujacych starzenie komorek.

e przedstawienie  papryki jako alternatywy  wzgledem  warzyw  najczesciej
wykorzystywanych w kuchni. Ukazanie otwartosci na nowe smaki jako wyrazu
pozytywnej energii, zerwania z nudg (réwniez ta w positkach), wytyczania nowych
trendow, w tym konsumpcyjnych;

e przedstawienie jedzenia warzyw, w tym papryki jako nowoczesnego stylu zycia, ktéry
opiera si¢ m.in. na $wiadomosci korzysci ptynacych ze zbilansowanej diety i aktywnosci
fizycznej. Ukazanie jedzenia warzyw jako zdrowego trendu i codziennego nawyku ma
rowniez dawac przetozenie na dobre samopoczucie, sity witalne, energie, itp.

e zdrowe odzywianie ma bezposrednie przelozenie na samopoczucie.

Hastem przewodnim kampanii bedzie ,,Papryka z Europy. Trzy kolory radosci”. Dobor stow
uzytych w hasle wynika z doglebnej analizy rynku i mentalnosci grup docelowych.

Hasto ,.,Papryka z Europy. Trzy kolory radosci” jest spojne z hastem ,.Enjoy, it's from Europe”.
Hasla odnosza si¢ do europejskiego pochodzenia produktéw, jak rowniez za zadanie maja
zbudowanie pozytywnego wizerunku oferowanych produktow, ktéry kojarzy¢ ma sie z wysoka
jakoscia, dbaloscig o poszanowanie srodowiska, bezpieczenstwem spozycia, wyjatkowymi
walorami smakowymi. Srodek skierowany jest do 3 panstw — Niemiec, Czech i Stowacji.

PAKIETY ROBOCZE I DZIALANIA
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prezentowala tresci edukacyjno-informacyjne na 3

[ pkt2s

i

rynkach docelowych: Niemcy, Czechy, Stowacja — |
tym samym stworzona zostanie w 3 jezykach: |

niemieckim, czeskim i stowackim.
Tresci na stronie poglebia wiedze odbiorcow w
zakresie prawidlowego odzywiania, zbilansowanej

. diety, znaczenia miejsca pochodzenia danego |
| produktu rolnego na jego walory jakosciowe |
- (smak, wybarwienie, wlasciwosci odzywcze i
| zdrowotne), a takze wykorzystania promowanego |
i produktu  w praktyce. Tres¢ strony bedzie |
i podkreslata unijny wymiar kampanii, bedzie |

' réwniez oznakowana logo ,Enjoy, it’s from |
| Europe”  oraz
P

wszystkimi

wymaganymi |

elementami. Na stronie internctowej beda
i umieszczone elementy interaktywne, co wzbudzi
| ciekawos¢ i zacheci do zglebienia w jej tresci i tym
| samym poszerzania wiedzy o papryce, polskich |
| producentach i metodach produkcji.
- Strona internetowa bedzie aktualizowana, co |
pozwoli na sukcesywne zwigkszanie ilosci |
wartosciowych informacji, a takze przekazywanie |

i odbiorcom wiedzy o cyklu zycia kampanii. Strona

. zostanie skonstruowana w taki sposéb, aby
' wspomoc naturalne pozycjonowanie. Zostanie to |
| osiagnigte przez odpowiedni copywriting (tak
i zwany SEO copywriting), a takze prawidlowa
- konstrukcje szablonow strony, tak, aby byly |
| »przyjazne wyszukiwarkom”. W celu zapewnienia |

kampanii beda prowadzone dzialania SEM.

Grupa docelowa: TG1 — B2B/ BIZNES oraz TG2 |

— konsumenci indywidualni

- Do komunikacji na temat prbgramu zostana
| uruchomione fanpage na Facebook oraz Linkedin.
. W ramach dzialania zostanie opracowany plan

konsumentow,

' maksymalnego dotarcia strony przez caly czas |

| wym. osoby w
| pkt.2.5

| komunikacji zwigkszajacy skuteczne dotarcie do

Strategia komunikacji opracowana na poczatku |

programu pozwoli na zaplanowanie spéjnej, 2-

{ letniej kampanii informacyjnej w mediach

| spoteczno$ciowych — wykorzystane zostang 2
. kanaly:

' 1. Facebook (FB) - najpopularniejszy w Europie |

i publikowanych tresciach ciekawe informacje na |

| postow bedzie

serwis spofecznosciowy, ktéry dociera zaréwno do

klientéw indywidualnych jak i biznesowych. Profil
kampanii na Facebooku i tre$¢ publikowanych

skierowana do grupy |

profesjonalistéw, ale réwniez zainteresowani |

tematem konsumenci indywidualni znajda w

temat promowanego produktu oraz europejskich |
standardéw produkcji. Ze wzgledu na charakter |

platformy posty na Facebook beda miaty , lekka” |
| forme, tak, aby wazne tresci przekazaé w mozliwie

| tatwy sposéb. Poza informacjami o produkcie i

| produkcji  pojawia sie roéwniez pomysly na |
. _Wykorzystanie _promowanego _ produktu, na |

Szef
| projektu,

| nawstwo

| koordynator |

| projektu,
i Koordynator

| merytoryczn |

{y—2o0s.

' Kierownik
! nadzorujacy,
I Szef

| projektu,

| koordynator |

| projektu,
. Koordynator
| merytoryczn
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i | przykiad przepisy kulinarne. !
! { . 2. Linkedin (LN) - platforma spolecznosciowa |
i i | skupiajaca tresci zwigzane z biznesem. Osoby |
. wchodzace na Linkedin nastawione sa na | i
| poszerzanie swojej wiedzy i wymiang do$wiadczen | } !
| z innymi uzytkownikami z ich branzy. Z tego | ‘
: - powodu Linkedin jest idealna platformg do | !
i i { promocji  skierowanej do profesjonalistow. | '
| ; ' Publikowane posty beda mialy charakter | ; '
! biznesowy, beda przekazywaly informacje | { ,
i : | dotyczace promowanego produktu, sposobow i 1
i produkcji, europejskich standardow, a takze
| informacji  handlowych  oraz  informacji
‘ : ¢ dotyczacych kampanii.
5 { { Na obu platformach zostana zaltozone profile |
; . kampanii. Projekty beda oparte o key visual |
: kampanii i beda uwzglednialy logotyp ,.Enjoy, it’s | i
| from Europe”.
| Profile beda prowadzone w 3 wersjach ! !
| jezykowych, skierowane na 3 rynki docelowe |
. kampanii.

R

Grupa docelowa: TG1 — B2B/ BIZNES oraz TG2

| — konsumenci indywidualni

Harmonogram ROK 2 |
. Rezultaty | strona internetowa kampanii w 3 wersjach | strona internetowa kampanii w 3 wersjach

Szacoﬁan_y budzet

Dzialanie 1 ogélem

jezykowych

Minimum [0 aktualizacji strony wraz z
tlumaczeniem

Dzialania SEM przez 9 miesiecy 18 0000
kliknig¢ w reklame

Projekt funkcjonalny strony, projekt
graficzny, projekt struktury informacji: 2
000 EUR

Szablony podstron, oprogramowanie,
elementy interaktywne/ animowane: 4 000
EUR

. Copywriting (w tym ewentualne
- wynagrodzenia za konsultacje eksperckie): 1

000 EUR

Tlumaczenie tre$ci na jezvki docelowe
kampanii ryczatt: 3 x 1 500 EUR =4 500
EUR

- Thumaczenie Aktualizacji na jezyki

kampanii - ryczalt: 10 x 150 EUR = 1500
EUR
Minimum 10 aktualizacji strony o

- wydarzenia z kampanii i dodatkowe teksty

rocznie: 600 EUR x 10 =6 000 EUR
Utrzymanie na serwerze wraz z niezbgdnymi

- aktualizacjami oprogramowania: 150 EUR

Dziatania SEM przez 9 miesiecy: 9 x 1300 =
11700 EUR
Wynagrodzenie OW: 6 osobo/dni x 500

' EUR = 3000 EUR

EUR 33 850,00

jezykowych

Minimum 10 aktualizacji strony wraz z
tlumaczeniem

Dziatania SEM przez 12 miesigcy 24 0000
kliknig¢ w reklame

Ttumaczenie tresci na jezyki docelowe
kampanii ryczalt: 3 x 1600 EUR = 4 800
EUR

Thumaczenie Aktualizacji na jezyki kampanii

. -ryczatt: 10 x 160 EUR = 1600 EUR
- Minimum 10 aktualizacji strony o

wydarzenia z kampanii i dodatkowe teksty

- rocznie: 630 EUR x 10 =6 300 EUR

Utrzymanie na serwerze wraz z niezbednymi
aktualizacjami oprogramowania: 160 EUR
Dziatania SEM przez 12 miesigey: 12 x 1365

1 =16 380 EUR

Wynagrodzenie OW: 6 osobo/dni x 500 EUR
= 3000 EUR

EUR 32 240,00

A
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Rezultaty

Szacowany budzet

Dzialanie 2 ogélem

Pakiet roboczy
ogblem

Pakiet roboczy 4

6 zatozonych kont social media

Facebook - publikacja 90 postow
(DE.CZ,SK) - 600 000 wyswietlen postow
LinkedIn - publikacja 36 postéw
(DE,CZ.SK) - 300 000 wys$wietlen postow

Plan komunikacji w SM: 1000 EUR
Niemcy

Zalozenie profili (FB, LN): 2x200 EUR =
400 EUR

FB: publikacja 30 postéw: 30x150EUR= 4
500 EUR,

FB: promocja postow: 1 000 EUR

LN: publikacja 12 postéw: 12x 200 EUR= 2

400 EUR,

LN: promocja postow: 2 000 EUR
Czechy

Zatozenie profili (FB, LN): 2x200 EUR =
400 EUR

FB: publikacja 30 postow: 30x150EUR= 4
500 EUR,

FB: promocja postow: 1 000 EUR

LN: publikacja 12 postow: 12x 200 EUR= 2

400 EUR,

LN: promocja postow: 2 000 EUR
Slowacja

Zatozenie profili (FB, LN): 2x200 EUR =
400 EUR

FB: publikacja 30 postéw: 30x150EUR= 4
500 EUR,

FB: promocja postow: 1 000 EUR

LN: publikacja 12 postéw: 12x 200 EUR= 2

400 EUR,

LN: promocja postow: 2 000 EUR
Wynagrodzenie OW DE: 2osobo/dni x 500
EUR = 1000 EUR

Wynagrodzenie OW CZ: 2osobo/dni x 500
EUR = 1000 EUR

Wynagrodzenie OW SL: 2osobo/dni x 500
EUR = 1000 EUR

EUR 34 900,00

EUR 68 750,00

Pakiet roboezy 4 Reklama

Czas trwania:

Cele

04.23 -
03.25/ M1 -
M24

Beneficjent wiodacy:

Facebook - publikacja 108 postow
(DE,CZ,SK) - 600 000 wyswietlen postow
LinkedIn - publikacja 36 postow (DE,CZ,SK)
- 300 000 wyswietlen postow

Plan komunikacji w SM: 1100 EUR

Niemcy

FB: publikacja 36 postow: 36 x 160 EUR = 5
760 EUR,

FB: promocja postow: 1 050 EUR

LN: publikacja 12 postow: 12 x 210 EUR =2
520 EUR,

LN: promocja postow: 2 100 EUR

Czechy

FB: publikacja 36 postéw: 36 x 160 EUR =5
760 EUR,

FB: promocja postow: 1 050 EUR

LN: publikacja 12 postéw: 12 x 210 EUR = 2
520 EUR,

LN: promocja postéw: 2 100 EUR

Slowacja

FB: publikacja 36 postéw: 36 x 160 EUR = 5
760 EUR,

FB: promocja postow: 1 050 EUR

LN: publikacja 12 postéw: 12 x 210 EUR = 2
520 EUR,

LN: promocja postow: 2 100 EUR
Wynagrodzenie OW DE: 2o0sobo/dni x 500
EUR = 1000 EUR

Wynagrodzenie OW CZ: 2o0sobo/dni x 500
EUR = 1000 EUR

Wynagrodzenie OW SL: 2osobo/dni x 500
EUR = 1000 EUR

EUR 38 390,00

EUR 70 630,00

ZRZESZENIE PRODUCENTOW PAPRYKI RP

= stworzenie pozytywnego przekazu informacyjnego skierowanego do przedstawicieli biznesu (przedstawicieli sieci
dystrybucyjnych warzyw, przedstawicieli sieci super i hipermarketow, dyskontéw, restauratoréw) o papryce
europejskiego pochodzenia — przekaz informacyjny majacy na celu wzrost wiedzy nt. jakosci, stosowanych metod
produkcji, technologii, zréwnowazonej produkcji oraz promocyjny majacy na celu zachecenie do wprowadzenia
produktu do swoich sklepéw, czy restauracji,

=  budowanie zainteresowania produktem, jakim jest papryka oraz ch¢ci zakupu z uwagi na walory smakowe, zdrowotne
i mozliwosci wykorzystania w przepisach kulinarnych, wzrost wiedzy na temat zdrowej i zbilansowanej diety, w tym

roli warzyw i owocoéw w dostarczaniu niezbednych sktadnikow pokarmowych.
y C/&A r@/a\



'Na kazdym z rynkéw zostanie przeprowadzona Wszystkie

| kampania prasowa w tytulach skierowanych do |
b wpkt2.5
© W celu zapewnienia szerokiego dotarcia komunikatow |
- kampanii do profesjonalistow - dystrybutoréw |

. profesjonalistow.

$wiezych owocow 1 warzyw, przedstawicieli sieci |

' handlowych, osob zawodowo zwigzanych z rynkiem |

| $wiezych produktéw — przeprowadzona zostanie
| kampania reklamowa w czasopismach branzowych.
i Na  wszystkich  rynkach  zostaly = wybrane
| najpopularniejsze tytuly prasowe docierajace do

i profesjonalistow w branzy i zapewniajace wysokie |

naklady:

| CZECHY

Gurmet (nakfad 43tys. egzemplarzy) jeden z
! czotowych tytuléw gastronomicznych w Czechach. |
; Oprocz oryginalnych i sprawdzonych przepiséw, w |

! magazynie znajdziemy rowniez wywiady, reportaze z |

rolnikami, producentami,
| poszukujacymi nowych produktéw i najlepszych
. sktadnikow.

CZECHY/SLOWACJA

gastronomikami |

]

| Magazyn Uroda przeznaczony jest dla pracownikow
specjalizujacych si¢ w produkcji roslinnej. Magazyn |

obejmuje wszystkie dziedziny produkcji roslinnej w |

| kontekscie roku gospodarczego. Artykuly wymienione i
| s3 w ukladzie dzialébw upraw i na biezaco |
i odzwierciedlaja tematyke sezonu w zakresie ochrony i |
| zywienia roslin, nasion i sadzonek oraz technologii |

| uprawy.

| Naktad: Okoto 7000 egz.
4600 subskrybentéw w CZ
| 1000 subskrybentow w SK
!

{ NIEMCY

| Lebensmittel Zeitung (naklad S50tys. egzemplarzy);

| wiodacy tygodnik skierowany do menadzerow z

| branzy spozywczej oraz handlu detalicznego.
| Ukazujaca sig¢ od 1948 r. gazeta jest liderem rynku w

| tym segmencie. Gemuse (naklad 4 438 egzemplarzy) |

i jedyny  branzowy  miesiecznik  kompleksowo
fpos’wi&;cony profesjonalnej uprawie warzyw w
| Niemczech, Austrii i Szwajcarii. Dotarcie do 83%
| gospodarstw warzywnych w Niemczech. Tematy:

! v & ;
{ Aktualne trendy rynkowe w kraju i za granica,
| innowacje w ochronie roslin i technologii, informacje
|0 uprawie warzyw na zewnatrz i pod szklem.
Czechy:

| Magazyn Gurmet: 6 reklam rocznie

| Magazyn Uroda (wspélny dla rynkéw Czech i |
| Slowacji): 6 reklamrocznie

it ittt i

e :
nazwisko

ECPAVEUETR B0

wym. osoby

 Uozestmey: -

o e

£

§

i

| Wklad |

e _§ I'ZECZOW}/i
Funkcja | podwykon |

!

| awstwo

Kierownik | TAK-

| nadzorujacy, | OW

- Szef projektu, | podwyko-

| koordynator | nawstwo

! projektu,

| Koordynator
| merytoryczny
i —2 05..



T42

T4.3

ST ———

Outdoor

'

. Slowacja: i
{ Magazyn Uroda (wspdlny dia rynkéw Czech i |
| Stowagji): 6 reklam rocznie
| Niemcy:

i Lebensmittel Zeitug — 1 reklama rocznie
' Gemuse — 3 reklamy rocznie

| . Grupa docelowa: TG1 —

i sprawi,

' taki

B2B/ BIZNES

kampama outdoor w  miastach, w

| przewidziany jest udziat w targach.
zwigkszenie oddzialywania jakim jest udzial w |
' targach. Dzialania reklamowe przewidziane sa w |
' czasie odbywania si¢ targow. Dzieki takiej strategii |
. przekaz kampanii utrwali sig¢ wérdd grup docelowych
ze promowany produkt bedzie lepiej |
| rozpoznawalny. Nos$niki outdoor zostana dobrane w
aby przy minimalnych naktadach |
| zapewni¢ jak najwieksza widocznogé reklamy.
{ Niemey: miesieczna kampania na taksowkach w |

Cel -

sposob,

]

.
. Na kazdym z rynkéw zostanie przeprowadzonaf
ktorych |

Wszystkte
wym. osoby

| wpkt.2.5

| trakcie trwania targow Fruit Logistica w dwoch |

miastach: Fraknfurt i Berlin (po 25 taksowek w
kazdym miescie).

Reklama na taksowkach umieszczona na drzwiach
bocznych - Jak wynika z badan amerykanskiej agencji

. INRIX analizujgcej dane dotyczace ruchu drogowego,
| najwiecej czasu w korkach w2018 r. spedzili kierowcy

| w stolicy Niemiec. Przecietnie 154 godziny, co w

| przeliczeniu
| Reklama zlokalizowana na takséwkach pozwala na |
| szerszy odbior, widoczna jest dla calej spolecznosci
| miasta w réznych porach i w réznych miejscach |
. aglomeracji

odpowiada ponad szeéciu dniom.

— multiplikacja zasiegu statycznej

| reklamy.

| Czechy: Metro posters — plakaty w metrze w stolicy :

| nosniki

Czech, Pradze. 250 reklam widocznych przez 2

tygodnie w okresie targow.

Metro Poster — plakaty w Praskim metrze (106x19
cm). Praskie metro to najszybszy srodek lokomocji w |
stolicy Czech (1,3 min mieszkancow), dziennie |

korzysta z niego ponad 1,6 min pasazerow.

typu CLP (wym. 118.5 x
dobrane miejsca ekspozycji. Lokalizacje wzdtuz
gléwnych ciagow komunikacyjnych gwarantuja
dotarcie do ponad 80% odwiedzajacych galerie.

Grupa docelowa: TG1 — B2B/ BIZNES oraz TG2 -

¢

| Online

| konsumenci indywidualni
W kazdym
| przeprowadzona 3-miesigczna kampania bannerowa
| skierowana do profesjonalistow z branzy. Celem
. kampanii bedzie osiagniecie jak najwiekszego zasiegu
| przy optymalizacji kosztéw. W przypadku kampanii |
Internetowej wykorzystane zostana zaréwno desktop |
| jak i mobile - podzial emisji odbywac si¢ bedzie w |
1sposéb__ '

roku ftrwania projékfu zostanie

naturalny, w __zaleznosci od

| Stowacja: Reklamy na sieci nosnikéw ,,Citylight”: 70 |
| nosnikow przez 2 tygodnie.
| Citylighty w Centrach Handlowych w Bratyslawie- |
175¢cm). W |
| Bratystawie jest 437 tys. mieszkancéw. Strategiczne

SUUT, S

sposobu |

[
1
]
i

Kierownik |
nadzorujacy, | OW !
Szef projektu, | podwyko-
| koordynator | nawstwo |
| projektu, \
| Koordynator

e e s v e

Klerowmk

- nadzorujacy,

| Szef projektu,

| koordynator

| projektu,

! Koordynator |
- merytoryczny |

i

, —2 08,

merytoryczny

';_;2 0s.
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‘q Planowane efekty i szacunkowy hudiet i

Harm onogram

_ Rezﬁ”[taty o

" Szﬁcowanj budzet

Dzialanie 1 ogélem

Rezu]faty o

Szacow:iny budzet

korzystama danego uzytkowmka z Internetu zostanie .

. mu podana odpowiednia reklama.

| Kampania bannerowa bedzie prowadzona przez 1 |
| miesigc w 3 turach w kazdym roku projektowym. Beda |
| emitowane podstawowe formaty banneréw Google. |
- Bannery beda przekierowywaly do strony www |
| projektu. Zostana wykorzystane natywne systemy
affinity |

uzyte |
| odpowiednie targetowanie, tak, aby dotrze¢ do grupy |

. reklamowe na podstawie zainteresowan,
i indexéw, podobienstw/lookalike. Zostanie

. docelowej.

| Grupa docelowa: TG1 — B2B/ BIZNES

it a3 M T B A A

ROK 1

“Ni.ém'c.y"

B2B: 1 reklama w tygodniku Lebensmittel
Zeitug

- B2B: 3 reklamy w magazynie Gemuse

Czechy
B2B: 6 reklam w magazynie Gurmet
Czechy i Slowacja

~ B2B: 6 reklam w magazynie Uroda

Niemcy
Lebensmittel Zeitung: 1 wydanie: 1x14500
EUR = 14500EUR

. Gemuse - 3 wydania: 1x8600 EUR = 8600

EUR

Czechy

Gurmet - 6 wydan: 1x12500 EUR =
EUR

Czechy i Stlowacja

12500

' Uroda 6 wydan: 1x6430 EUR = 6430 EUR

Wynagrodzenie OW DE: 5 osobo/dni x 450
EUR =2 250 EUR
Wynagrodzenie OW CZ: 3 osobo/dni x 500

. EUR =1 500 EUR
. Wynagrodzenie OW SL: 0,5 osobo/dni x
. 500 EUR =250 EUR

" EUR 46 030,00

Niemcy
Berlin: 25 taksdéwek miesiecznie (side wrap)
Frankfurt: 25 taksowek miesigcznie (side

. wrap)
' Czechy

250 plakatow na stacjach metra przez 2
tygodnie

Slowacja

70 pakietow sieciowych citylight przez 2
tygodnie

: Niemcy

Berlin side-panel, taxi door cover - 1
month/25 cars: 1x11600 EUR = 11600 EUR
Frankfurt am Main side-panel, taxi door

\ month/25 cars: 1x12180 EUUR =

L

ROK 2
Niemey
B2B: 1 reklama w tygodniku
Lebensmittel Zeitug
B2B: 3 reklamy w magazynie Gemuse
Czechy

- B2B: 6 reklam w magazynie Gurmet

Czechy i Slowacja

- B2B: 6 reklam w magazynie Uroda

Niemcy

Lebensmittel Zeitung: 1 wydanie:
1x15225 EUR = 15225 EUR
Gemuse - 3 wydania: 1x9030 EUR =
9030 EUR

Czechy

Gurmet - 6 wydan: 1x13750 EUR =
13750 EUR

Czechy i Slowacja

Uroda - 6 wydan: 1x7070 EUR = 7070
EUR

Wynagrodzenie OW DE: 5 osobo/dni x
500 EUR =2 500 EUR

Wynagrodzenie OW CZ: 3,5 osobo/dni x
500 EUR = 1750 EUR

Wynagrodzenie OW SL: 0,5 osobo/dni x
500 EUR = 250 EUR

EUR 49 575,00

Niemcy

Berlin: 25 takséwek miesiecznie (side
wrap)

Frankfurt: 25 takséwek miesiecznie (side
wrap) :

Czechy
250 plakatow na stacjach metra przez 2

. tygodnie

Slowacja
70 pakietéw sieciowych citylight przez 2

| tygodnie

Niemey

Berlin side-panel, taxi door cover - 1
12180
EUR



Dzialanie 2 ogélem

Rezultaty

Szacowany budzet

Dzialanie 3 ogélem

Pakiet roboczy
ogoélem

Pakiet roboczy 5

cover - | month/25 cars: 1x15100 EUR =
15100 EUR

Czechy

Metro Poster - 250 posters/ 2 weeks: 1x8700
EUR = 8700 EUR

Slowacja

citylight -70 display network package/2
weeks: 1x11600 EUR = 11600 EUR

Wynagrodzenie OW DE: 5,5 osobo/dni x
500 EUR =2 750 EUR

Wynagrodzenie OW CZ: 2 osobo/dni x 500
EUR = 1000 EUR

Wynagrodzenie OW SL: 2,5 osobo/dni x
500 EUR = [ 250 EUR

EUR 52 000,00

Niemcy: baner na portalu fruchtportal.de
przez 3 miesiace

Niemcy, Czechy Slowacja: kampanie
banerowe przez 3 miesiace

[lo$¢ odston: 1 800 000, ilos¢ klikow: 9 000

Niemey

Kampania display przez 3 miesiace: 3x7000
EUR =21 0000 EUR

fruchtportal.de banner przez 3 miesigce:
1x2700 EUR =2 700 EUR

Czechy

Kampania display przez 3 miesiace: 3x7000
EUR= 21 000 EUR

Stowacja

Kampania display przez 3 miesiace: 3x 7
000 EUR =21 000 EUR

Wynagrodzenie OW DE: 4,5 osobo/dni x
500 EUR =2 250 EUR

Wynagrodzenie OW CZ: 4 osobo/dni x 500
EUR =2 000 EUR

Wynagrodzenie OW SL: 4 osobo/dni x 500
EUR =2 000 EUR

EUR 71 950,00

EUR 169 980,00

Frankfurt am Main side-panel, taxi door
cover - 1 month/25 cars: 1x 15855 EUR
= 15855 EUR

Czechy

Metro Poster - 250 posters/ 2 weeks:
1x9135 EUR = 9135 EUR

Slowacja

citylight -70 display network package/2
weeks: 1x12180 EUR = 12180EUR

Wynagrodzenie OW DE: 5.5 osobo/dni
x 500 EUR =2 750 EUR
Wynagrodzenie OW CZ: 2 osobo/dni x
500 EUR = 1000 EUR

Wynagrodzenie OW SL: 2.5 osobo/dni x
500 EUR =1 250 EUR

EUR 54 350,00

Niemcy: baner na portalu fruchtportal.de
przez 3 miesiace

Niemcy, Czechy Slowacja: kampanie
banerowe przez 3 miesiace

Ilos¢ odslon: 1 800 000, ilos¢ klikow: 9
000

Niemcy

Kampania display przez 3 miesiace: 3x 7
350 EUR =22 050 EUR

fruchtportal.de banner przez 3 miesiace:
1x2835 EUR =2 835 EUR

Czechy

Kampania display przez 3 miesiace: 3x7
350 EUR =22 050 EUR

Slowacja

Kampania display przez 3 miesiace: 3x 7
350 EUR =22 050 EUR

Wynagrodzenie OW DE: 5 osobo/dni x
500 EUR =2 500 EUR

Wynagrodzenie OW CZ: 4,5 osobo/dni x
500 EUR =2 250 EUR

Wynagrodzenie OW SL: 4,5 osobo/dni x
500 EUR =2 250 EUR

EUR 75 985,00

EUR 179 910,00

Pakiet roboczy 5 Narzedzia komunikacji, video/ Communication tools, video

Czas trwania:

Cele

04.23 -
03.25/ M1 -
M24

Beneficjent wiodacy:

ZRZESZENIE PRODUCENTOW PAPRYKI RP

= Wazrost Swiadomosci grup docelowych na temat papryki pochodzacej z Polski i Europy dzigki dostgpowi do
interesujacych informacji
®  budowanie zainteresowania produktem, jakim jest papryka oraz checi zakupu z uwagi na walory smakowe, zdrowotne
i mozliwosci wykorzystania w przepisach kulinarnych, wzrost wiedzy na temat zdrowej i zbilansowanej diety, w tym
roli warzyw i owocéw w dostarczaniu niezbednych skladnikéw pokarmowych,
oty



*  budowanie pozytywnego » stosunku do papryklupog:vhodzqcej z Europy, kolarzeme produktu z wysokq Jakoémq,wm
| bezpieczefistwem spozycia, zrownowazong produkcja.

ENDznalama (co, , jak, gdzie) i podzial zadan

. Zadanie | Nazwa zadania | Opis ! Uczestnicy
.§ nr 5 %” e i e i IZECZOWY i
i ! i | Imigi  Funkcja | podwykona |
5 | nazwisko | | wstwo |
! T5.1 | Communication , Na potrzeby kampanii zostana przygotowane Wszystkie Kierownik | TAK-OW |
i Tools | wysokiej jakosci materialy promocyjne, ktorych | wym. - nadzorujacy, | podwyko- |
| zadaniem bedzie przekazanie rzetelnych informacji | osoby w | Szef | nawstwo
; ! ' o promowanym produkcie oraz o europejskich | pkt.2.5 | projektu, |
| ' standardach  produkcji, a takze utrwalenie i koordynator
| identyfikacji wizualnej kampanii wsréd grup | projektu,
| | | docelowych. Beda takze przekazywaty podstawowe | ! Koordynator |
:‘ | informacje handlowe. Materiaty beda uwzglednialy | | merytoryczn |
| | znak , Enjoy, it’s from Europe”. i y—2o0s. '
| | Materialy promocyjne zostang wykonane w |
| | ' mozliwie przyjazny dla $rodowiska sposob. Zakres | ' i i
i | dziatan obejmuje: |
| Projekt graficzny, copywriting, tlumaczenie, sklad | 5
; ! (DTP) i druk katalogu
| Projekt graficzny i produkcje toreb materialowych | ’
| Projekt graficzny, copywriting, ttumaczenie, sklad i | f
| | druk ulotki do dystrybucji podczas targow |
i | Projektidruk wizytéwek dla delegacji jezdzacych na | | i
| tagi
i i i i
| | Materialy promocyjne zostana wykorzystane na |
f ! | wszystkich imprezach targowych oraz podczas | 5 i
' spotkan B2B z kontrahentami. i ‘ }
.l Grpadocelowa TGl -B2B/BIZNES | | |
| T52 ; Video W ramach kampann przygotowane zostanq 4 czesci | | Kierownik | ‘
{ | filmu video o charakterze  promocyjno- | | nadzorujacy, |
i | edukacyjnym, ktére przedstawia cykl produkcji | ! Szef f’ ‘
! | papryki z uwzglednieniem informacji o europejskich | | projektu, i
f | standardach produkcji rolno-spozywczej. 4 filmy | | koordynator | {
| zostang nakrecone w roznych okresach produkcji | | projektu, | g
: i " papryki w taki sposéb, aby pokaza¢ grupom | | Koordynator |
! | docelowym kampanii kompletny cykl produkcyjny | | merytoryczn |
i i | europejskiej papryki. Film bedzie mial charakter | { y—2os. }
g | promocyjno-edukacyjny, skupi si¢ na metodach | * :
i | produkcji oraz europejskich standardach produkeji, a | ! |
i | takze na wysokiej jakosci konicowego produktu. |
{ | . Zastosowanie video promocyjnych bedzie niezbedne | i { i
: ' w kontaktach z dziennikarzami, infulencerami, | ! i {
i i ! liderami opinii i profesjonalistami z branzy.
| I | Filmy zostang nakrecone profesjonalnym sprzetem a | i
s nastepnie poddane postprodukcji. Zostana stworzone | {
i | 3 wersje jezykowe dedykowane na 3 rynki docelowe | ’ ! i
i | | kampanii. | |
{ | Filmy beda wykorzystane do promocji video, jak | {
; | réwniez do umieszczenia na stronie internetowej, w |
| mediach spotecznosciowych, a takze do prezentacji | ! ‘
| podczas imprez targowych. |
| i i : | !
i | Grupa docelowa: TGl — B2B/ BIZNES oraz TG2 — | , '
S | konsumenci indywidualni d I S




. Plano

o

- Harmonogram

Rezultaty

Szacowany budzet

Dzialanie 1 ogdlem

Rezultaty

. Szacowany budzet :

wane efekty i szacunkowy budset

ROK 1

: Obracowanie katalogu, ulotki,' 'torby

materiatowej

Produkcja ulotek: 3 600 szt.

Produkcja pakietéw promocyjnych (torba,
katalog): 1860 sztuk

Produkcja wizytdéwek dla czlonkow
delegacji

Katalog: projekt graficzny, tresc¢
(copywriting), sktad (DTP), thumaczenia: 1x
5000 EUR = 5000 EUR

- Ulotka: projekt graficzny, tresé

(copywriting), sktad (DTP), thumaczenia:
1x1600 EUR = 1600 EUR

Torba materialowa: projekt graficzny,
przygotowanie do druku: 1x1400 EUR =

. 1400 EUR

Druk 3 600 ulotek na imprezy targowe: (0,5
EUR x 3 600 sztuk = 1 800 EUR

Produkcja katalogéw: 5 EUR x I 860 sztuk
=9300 EUR

Produkcja toreb 1860 sztuk: 10 EUR x 1860
=18 600 EUR

Druk wizytéwek dla delegacji na targi —

ryczatt: 300 EUR

Wynagrodzenie OW dziatania OG: 7,5
osobo/dni x 500 EUR =3 750 EUR

EUR 41 750,00

Nagranie 4 filmow promocyjnych w 3

. wersjach jezykowych

Promocja filméw do:
DE 500 000 wys$wietlen
CZ 500 000 wyswietlen

' SK 500 000 wy$wietler

Opracowanie koncepcji filmow
promocyjnych: 1x 1200 EUR =1 200 EUR

' Nagranie filmu (operatorzy, kamery,
- os$wietlenie, dZwigk) 4 dni zdjeciowe: 4x

5000 EUR = 20 000 EUR
Montaz i postprodukcja: 4x1000 EUR = 4

. D00EUR

Niemcy

Niemiecka wersja filmu ( lektor/napisy,
tlumaczenie): 4x 1 500 EUR =6 000 EUR
Video promotion: 500 000 views: 5 000EUR
Czechy

Czeska wersja filmu (lektor/napisy,
tlumaczenie): 4x 1 500 EUR = 6000 EUR

'~ Video promotion: 500 000 views: 5 000EUR

Stowacja
Stowacka wersja filmu (lektor/ napisy,

. tlumaczenie): 4x 1 500 EUR = 6000 EUR

Video promotion: 500 000 views: 5 000EUR

Wynagrodzenie OW dzialania OG: 5

- osobo/dzien x 500 EUR = 500 EUR

AV A TSR, A AN SR o T A N A

ROK 2

Produkcja ulotek: 3 600 szt.

Produkcja pakietéw promocyjnych (torba,
katalog): 1860 sztuk

Produkcja wizytéwek dla czlonkow delegacii

Druk 3 600 ulotek na imprezy targowe: 0,55
EUR x 3 600 sztuk = 1 980 EUR
Produkcja katalogéw: 5,5 EUR x | 860 sztuk

- =10230 EUR

Produkcja toreb 1860 sztuk: 11 EUR x 1 860
=20 460 EUR

Druk wizytowek dla delegacji na targi — ;
ryczalt: 330 EUR '

Wynagrodzenie OW dziatania OG: 6,5
osobo/dni x 500 EUR =3 250 EUR

EUR 36 250,00

Promocja filméw do: !
DE 500 000 wyswietlei d
CZ 500 000 wyswietlent :
SK 500 000 wyswietlen

- Niemcy

Video promotion: 500 000 views: 1x5250

EUR = 5250EUR

Czechy

Video promotion: 500 000 views: 1x5250 _ {
EUR = 5250EUR

- Stowacja

Video promotion: 500 000 views: 1x5250
EUR = 5250EUR i
Wynagrodzenie OW dziatania DE: |

Wynagrodzenie OW dziatania CZ: |
osobo/dzien x500 EUR = 500 EUR
Wynagrodzenie OW dziatania SL: 1

. osobo/dzien x500 EUR = 500 EUR



| Dzialanie 2 ogélem

Pakiet roboczy

ogolem

Pakiet roboczy 6

osobodni x500 EUR = 2500 EUR
Wynagrodzenie OW dziatania DE: 1,5
osobodni x500 EUR = 750 EUR
Wynagrodzenie OW dziatania CZ: 1,5
osobodni x500 EUR = 750 EUR
Wynagrodzenie OW dzialania SL:1.,5
0sobodnix500 EUR = 750 EUR

EUR 62 950,00 EUR 17 250,00

EUR 104 700,00 EUR 53 500,00

Pakiet roboczy 6 Targi, Study Tour

Czas trwania:

Cele

Zadanie
nr

T5.1

04.23 - Beneficjent wiodacy: =~ ZRZESZENIE PRODUCENTOW PAPRYKI RP

03.25/ M1 —
M24

wazrost wiedzy przedstawicieli potencjalnych partneréw biznesowych na temat papryki produkowanej na terenie
Polski, ktora spetnia europejskie standardy jakosci, poznanie metod produkcji, przewag konkurencyjnych produktu,
wzrost wiedzy na temat warunkéw klimatycznych, glebowych, stosowanych technologiach uprawy majacych
przetozenie na jako$¢ produktu i bezpieczefistwo jego spozycia,
nawiazanie relacji biznesowych,

podpisanie kontraktéw handlowych przekladajacych sie wzrost sprzedazy europejskiej papryki z terenu Polski do
panstw docelowych.

Dzialania (co, jak, gdzie) i podzial zadan

Nazwa
zadania

Targi

Opis

Podczas 2 letniego okresu trwania kampanii
zaplanowane sg wyjazdy na imprezy targowe na
wszystkich rynkach docelowych.

Na kazdej z imprez targowych zostanie wynajeta
powierzchnia (ok. 50 m2). Taka wielkosé stoiska jest
optymalna i pozwala na zaprezentowanie
materialéw promocyjnych, a takze na prowadzenie
kilku jednoczesnie spotkan biznesowych z
potencjalnymi partnerami handlowymi.

Na kazda imprez¢ targowa zostanie przygotowany
projekt  funkcjonalnego  stoiska  targowego,
zawierajacy oznakowanie i logo "Enjoy, it's from
Europe". Stoiska na poszczegdlnych imprezach
targowych beda spdjne wizualnie w celu
zbudowania swiadomosci marki, jednak na kazde
targi zostanie przygotowany osobny projekt
uwzgledniajgcy wymiary stoiska oraz lokalne
uwarunkowania.

Podczas kazdego wyjazdu odbedzie si¢ co najmniej
14 spotkan biznesowych z osobami decyzyjnymi w
zakresie importu i zakupu S$wiezych warzyw
(przedstawiciele sieci handlowych, dystrybutorow)
zorganizowanych przez lokalnego eksperta od rynku
$wiezych warzyw i owocow.

Na kazda impreze targowa zostanie
oddelegowanych 6 ekspertow (osoby specjalizujace
si¢ w uprawie papryki, logistyce, transporcie) oraz

Uczestnicy

Imig i Funkcja
nazwisko

Wszystkie Kierownik

wym. osoby  nadzorujacy,

w pkt.2.5 Szef projektu,
koordynator
projektu,
Koordynator
merytoryczny
—2 0s.

Wklad
rZeczowy i
podwykonaws
two

TAK - OW
podwyko-
nawstwo

S~



_| Grupa docelowa: TG1 — B2B/ BIZNES _

' koordynator z ramienia Organizacji Wdrazajacej, |

| ktory bedzie dbat o prawidlowa prace na stoisku i
| podczas spotka B2B. Eksperci, jesli bedzie to |
mozliwe, wezma réwniez udziat w towarzyszacych |
| targom  imprezach branzowych, takich jak

| konferencje, kongresy.

ekspertami.

umozliwi sprawny przebieg spotkan i zapewni

Na stoiskach targowych przewidziana jest obecnos¢ |
hostess w odpowiednich uniformach pasujacych do |
tematyki targéw oraz realizowanej kampanii. |
Zadaniem hostess bedzie dystrybucja materialow |
promocyjnych, udzielanie podstawowych informacji |
oraz kierowanie odwiedzajacych na spotkania z |

Na kazdym stoisku obecny bedzie tlumacz, ktory

| porozumienie pomigdzy osobami postugujacymi sie |

| réznymi jezykami,
i Podczas targow bedg dystrybuowane materialy
| promocyjne kampanii. i

i Czechach i na Slowacji w kazdym roku kampanii:

Niemcy: Berlin Fruit Logistica, 3 dni, luty — targi, na
ktorych wystawcy z 91 krajow prezentuja kazdy
sektor branzy $wiezych produktow, przez co targi

 produktow i uslug  na  kazdym  ogniwie

| migdzynarodowego lancucha dostaw. Udzial w |
mozliwosci |
kluczowymi |

! targach stwarza doskonate
- nawiazywania kontaktow z
decydentami w kazdym sektorze przemyslu. W
targach bierze udzial ok. 3.334 wystawcow z 91
krajow, natomiast liczba odwiedzajacych wynosi
72.704 (85% z krajow zagranicznych) z 135 krajow

Czechy: Prague Karlsbourse, 2 dni, kwiecien -
Praskie Karlsboerse to najwigksze targi branzy

950 gosémi z 23 krajow. Targi ciesza sie coraz
| wigkszym zainteresowaniem i renoma w $wiecie
zawodowym. Rézne grupy zawodowe z branzy,
takie jak dealerzy, spéldzielnie, analitycy i

ciekawych prezentacji specjalistycznych swoje
ustugi  zaprezentuja liczni wystawcy. Targi
odbywaja si¢ w Praskim Centrum Kongresowym,
ktére znajduje si¢ w centrum stolicy Czech.

najwazniejszym wydarzeniem wystawienniczym w

miedzynarodowego kalendarza targéw rolno-
spozywczych w Europie. Targi obejmuja: krajowa
wystawe zwierzat, wystawe produktow
regionalnych, wystawe Coopexpo oraz Enviro, Eco
Festiwal, festiwal specjalnosci narodowvch oraz
| sprzgtu rolniczego.

Przewiduje si¢ w udzial w targach w Niemczech,

rolno-spozywczej w Europie Wschodniej z ponad |

zapewniaja pely obraz najnowszych innowacji, |

| producenci spotykaja si¢ na ciekawej wymianie |
; ofert, opinii, propozycji wspolpracy. Oprécz |

Stowacja: Nitra Agrokomplex, 4 dni, sierpien - sg |

zakresie promocji sektora rolno-spozywczego na |
Stowacji. Stanowig tym samym integralng czes$é |

¥
H
¥
i
8
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" T52 | Stdy | Study Tour jest zaplanowany w | 2 roku kampanii. | Wszystkie | Kierownik |

| metodami jej uprawy. .
i i Podczas wizyt kontrahenci odwiedza nowoczesne |
i uprawy papryki oraz zaklady produkcyjne, w |
’ | ktorych beda mieli mozliwos¢ zapoznaé si¢ z
i metodami produkcji, a takze bezpieczenstwem |
| produkcji, identyfikowalno$cia produktu oraz ;
europejskimi standardami produkcji. |
Zostanie zorganizowane seminarium, podczas | |
| ktérego  eksperci  przedstawia  najwazniejsze | i |
| zagadnienia z zakresu uprawy, metod produkcji, | i
| bezpieczenstwa i standardow europejskich. |
| Jesli w trakcie wizyty bedzie odbywala sie impreza |
' branzowa  (targi, kongres, itp.)  zostanie : ]
Z i | zorganizowana wizyta na tej imprezie. 5 f
| Dla uczestnikéw zostanie zapewniony transport | i |
i lotniczy. noclegi i petne wyzywienie. W pierwszym |
lub drugim dniu pobytu zostanie zorganizowana |

* Tour | Celem imprez przyjazdowych jest - wym. osoby | nadzorujacy.
| zademonstrowanie zagranicznym kontrahentom w pkt.2.5 : Szef projektu,
| mozliwosci europejskiej produkeji papryki oraz | - koordynator {

. utrwalenia kontaktow biznesowych nawiazanych na | projektu, |

i rynkach docelowych podczas imprez targowych i | . Koordynator

. innych dziatan w kampanii. { merytoryczny !

| —20s. L i

{ W ramach dziatania planowane jest zaproszenie |

‘ | przedstawicieli branzy oraz sieci handlowych, | i
- dziennikarzy / influencerow z kazdego z krajow w | ! !
! | celu poglebienia wiedzy o wysokich standardach | i
- produkcji papryki w Europie i zapoznaniu z |

{ ! i '

' uroczysta kolacja  powitalna z  udziatem | i i
| przedstawicieli Organizacji Inicjujacej, | i i
- przedstawicieli branzy, mediéw oraz lokalnych | |
| ' wladz (maksymalnie 25 oséb). Podczas pobytu | i { |
| zostanie  réwniez  zorganizowany  program | f ;
i | pozwalajacy uczestnikom zapoznaé sie z lokalng | |
‘ ! | kultura (np. koncert, zwiedzanie, spektakl). Dla | !
i | | uczestnikow zostang zaprojektowane il | 5, _
| | wyprodukowane upominki wraz z oznakowaniem ,, | | ;
{ | ! Enjoy, it’s from Europe”. 3
H i ‘ W przypadku udzialu dziennikarzy/influenceréw po i i
f | | powrocie ze study tour moga ukaza¢ sig relacje w | i
| | mediach, co wspomoze dotarcie informacji do jak | | i
| f | najwigkszej liczby odbiorcow. i
i | Study Tour organizowane bedzie w Polsce. !
s | Grupa docelowa: TG1 - B2B/ BIZNES

| S—

| Planowane efekty i szacunkowy budzet

e T

. Harmonogram __ ROK 1 ROK 2 i
- Rezultaty Niemcy Niemcy !
- Stoisko na targach — pow. okoto 50 m2 — Stoisko na targach — pow. okolo 50 m2 — |
przez 3 dni przez 3 dni |
14 spotkan biznesowych 14 spotkan biznesowych
- Dystrybucja 600 ulotek Dystrybucja 600 ulotek
Dystrybucja 300 katalogow Dystrybucja 300 katalogéw
Czechy Czechy ‘ |
Stoisko na targach — pow. okoto 50 m2 — Stoisko na targach — pow. okolo 50 m2 — 4
przez 3 dni _ _ ~ przez3dni _ _ 1

Auiot



Szacowany budzet

14 spotkan biznesowych
Dystrybucja 600 ulotek
Dystrybucja 300 katalogow

Stowacja

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

14 spotkan biznesowych

Dystrybucja 600 ulotek

Dystrybucja 300 katalogow

Niemcy

Wynajem powierzchni wystawienniczej
okoto 50 m2 wraz z obligatoryjnymi
oplatami (np. rejestracja, ubezpieczenia,
wpis do katalogu): 50x280 EUR = 14 000
EUR

Projekt i budowa stoiska targowego
uwzgledniajaca oznakowanie i logo "Enjoy,
it's from Europe", wyposazenie stoiska i
zaplecza: 55 600 EUR

Przeloty, zakwaterowanie i diety dla
delegacji (4 noclegi), transport lokalny z/na
lotnisko, z/na targi: 4x2667 EUR = 10 668
EUR

Umawianie i koordynacja spotkan B2B — co
najmniej 14 spotkan podczas trwania
targow, zorganizowanych przez lokalnego
eksperta od rynku $wiezych owocow:
14x400 EUR = 5 600 EUR

Hostessy na stoisko przez 3 dni targow: 3
hostessy, briefing, stroje, wynagrodzenie:
3x3x300 EUR =2 700 EUR

Thimacz na spotkania B2B obecny przez 3
dni targéw: 3 x 700 EUR =2 100 EUR
Thumacz na stoisku przez 3 dni targow: 3 x
700 EUR = 2100 EUR

Transport materiatow promocyjnych i
probek towaru: 1x3000 EUR = 3000 EUR
Wynagrodzenie OW: 19 osobodni x 500
EUR =9 500 EUR

RAZEM NIEMCY: 105 268,00

CZECHY

Wynajem powierzchni wystawiennicze]
okoto 50 m2 wraz z obligatoryjnymi
optatami (np. rejestracja, ubezpieczenia,
wpis do katalogu): 50x200 EUR = 10 000
EUR

Projekt i budowa stoiska targowego,
wyposazenie stoiska i zaplecza: 50 000 EUR
Przeloty, zakwaterowanie i diety dla
delegacji (3 noclegi), transport lokalny z/na
lotnisko, z/na targi: 3x2667 EUR = 8 001
EUR

Umawianie i koordynacja spotkan B2B —
min 14 spotkan podczas trwania targow,
zorganizowanych przez lokalnego eksperta
od rynku $wiezych owocow: 14x500 EUR =
7000 EUR

14 spotkan biznesowych
Dystrybucja 600 ulotek
Dystrybucja 300 katalogow

Slowacja

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

14 spotkan biznesowych

Dystrybucja 600 ulotek

Dystrybucja 300 katalogéw

Niemcy

Wynajem powierzchni wystawienniczej
okoto 50 m2 wraz z obligatoryjnymi oplatami
(np. rejestracja, ubezpieczenia, wpis do
katalogu): 50x294 EUR = 14 700 EUR
Projekt i budowa stoiska targowego
uwzgledniajaca oznakowanie i logo "Enjoy,
it's from Europe", wyposazenie stoiska i
zaplecza: 52 500 EUR

Przeloty, zakwaterowanie i diety dla delegacji
(7 noclegow), transport lokalny z/na lotnisko,
z/na targi: 4x2800 EUR = 11 200 EUR
Umawianie i koordynacja spotkan B2B — co
najmniej 14 spotkan podczas trwania targow,
zorganizowanych przez lokalnego eksperta
od rynku $wiezych owocéw: 14x840 EUR =
11760 EUR

Hostessy na stoisko przez 3 dni targow: 3
hostessy, briefing, stroje, wynagrodzenie:
3x3x315 EUR =2 835 EUR

Thimacz na spotkania B2B obecny przez 3
dni targow: 3x735 EUR =2 205 EUR
Thumacz na stoisku przez 3 dni targow:3x735
EUR =2 205 EUR

Transport materiatlow promocyjnych i probek
towaru:1x3150 EUR = 3150 EUR
Wynagrodzenie OW: 20 osobodni x 500 EUR
=10 000 EUR

RAZEM NIEMCY: 110 555,00

CZECHY

Wynajem powierzchni wystawienniczej
okoto 50 m2 wraz z obligatoryjnymi oplatami
(np. rejestracja, ubezpieczenia, wpis do
katalogu): 50x210 EUR = 10 500EUR
Projekt i budowa stoiska targowego,
wyposazenie stoiska i zaplecza: 52 500 EUR
Przeloty, zakwaterowanie i diety dla delegacji
(3 noclegi), transport lokalny z/na lotnisko,
z/na targi:3x2800 EUR = 8 400 EUR
Umawianie i koordynacja spotkan B2B — co
najmniej 14 spotkan podczas trwania targdw,
zorganizowanych przez lokalnego eksperta
od rynku swiezych owocow: 14x525 EUR =
7 350 EUR

Hostessy na stoisko przez 2 dni targdw: 3
hostessy, briefing, stroje, wynagrodzenie:
3x2x315 EUR = 1 890 EUR

Thumacz na spotkania B2B obecny przez 2

Al



Dzialanie 1 ogélem

Rezultaty

Hostessy na stoisko przez 2 dni targow: 3
hostessy, briefing, stroje, wynagrodzenie:
2*3x300 EUR =1 800 EUR

Tlumacz na spotkania B2B obecny przez 2
dni targdw: 2x500 EUR = 1 000 EUR
Thimacz na stoisku przez 5 dni targow:
2x500 EUR =1 000 EUR

Transport materiatow promocyjnych i
probek towaru: 3 000 EUR
Wynagrodzenie OW: 16,5 osobodni x 500
EUR = 8 250 EUR

RAZEM CZECHY: 90 051,00

SLOWACJA

Wynajem powierzchni wystawienniczej
okoto 50 m2 wraz z obligatoryjnymi
oplatami (np. rejestracja, ubezpieczenia,
wpis do katalogu): 50x100 EUR = 5 000
EUR

Projekt i budowa stoiska targowego,
wyposazenie stoiska 1 zaplecza: 50 000 EUR
Przeloty, zakwaterowanie i diety dla
delegacji (5 noclegdw), transport lokalny
z/na lotnisko, z/na targi: 5x2667 EUR = 13
335 EUR

Umawianie i koordynacja spotkan B2B — co
najmniej 14 spotkan podczas trwania
targow, zorganizowanych przez lokalnego
eksperta od rynku swiezych owocow:
14x500 EUR =7 000 EUR

Hostessy na stoisko przez 4 dni targow: 3
hostessy, briefing, stroje, wynagrodzenie:
4x3x300 EUR = 3 600 EUR

Tlumacz na spotkania B2B obecny przez 4
dni targow: 4 x 500 EUR =2 000 EUR
Thumacz na stoisku przez 4 dni targéw: 4 x
500 EUR =2 000 EUR

Transport materialéw promocyjnych i
prébek towaru: 3 000 EUR
Wynagrodzenie OW: 17 osobo/dni x 500
EUR = 8 500 EUR

RAZEM SLOWACJA: 94 435,00
EUR 289 754,00

Niemcy

I wizyta — study tour

min 9 przedstawicieli sieci handlowych i
importerow, dziennikarzy, blogeréw oraz
koordynatora — eksperta z lokalnego rynku.
10 pakietow materiatéw promocyjnych i
upominkow

1 seminarium

Czechy

1 wizyta — study tour

min 9 przedstawicieli sieci handlowych i
importeréw, dziennikarzy, blogerow oraz
koordynatora — eksperta z lokalnego rynku.

dni targow: 2x525= 1 050 EUR

Thimacz na stoisku przez 2 dni targow:
2x525=1050 EUR

Transport materialéw promocyjnych i probek
towaru: 3 150 EUR

Wynagrodzenie OW: 17 osobodni x 500 EUR
=8 500 EUR

RAZEM CZECHY: 94 390,00

SLOWACIJA

Wynajem powierzchni wystawienniczej
okolo 50 m2 wraz z obligatoryjnymi oplatami
(np. rejestracja, ubezpieczenia, wpis do
katalogu): 50x105 EUR = 5 250 EUR
Projekt i budowa stoiska targowego,
wyposazenie stoiska i zaplecza: 52 500 EUR
Przeloty, zakwaterowanie i diety dla delegacji
(7 noclegdéw), transport lokalny z/na lotnisko,
z/na targi:7x2800 EUR = 19 600 EUR
Umawianie i koordynacja spotkan B2B — co
najmniej 14 spotkan podczas trwania targow,
zorganizowanych przez lokalnego eksperta
od rynku $wiezych owocow: 14x525 EUR =
7350 EUR

Hostessy na stoisko przez 4 dni targoéw: 3
hostessy, briefing, stroje, wynagrodzenie:
4x3x315 EUR = 3 780 EUR

Thumacz na spotkania B2B obecny przez 4
dni targéw: 4 x 525 EUR =2 100 EUR
Tlumacz na stoisku przez 5 dni targow: 4 x
525 EUR =2 100 EUR

Transport materialéw promocyjnych i prébek
towaru: 3 150 EUR

Wynagrodzenie OW: 19 osobo/dni x 500
EUR =9 500 EUR

RAZEM SLOWACJA: 105 330,00

EUR 310 275,00

Niemcy

I wizyta — study tour

min 9 przedstawicieli sieci handlowych i
importerow, dziennikarzy, blogeréw oraz
koordynatora — eksperta z lokalnego rynku.
10 pakietow materialéw promocyjnych i
upominkow

1 seminarium

Czechy

| wizyta — study tour

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

A,



Szacowany budzet

10 pakietéw materialow prombcyjnych i
upominkow
1 seminarium

Slowacja

| wizyta — study tour

min 9 przedstawicieli sieci handlowych i
importeréw, dziennikarzy, blogerow oraz
koordynatora — eksperta z lokalnego rynku.
10 pakietow materialéw promocyjnych i
upominkow

1 seminarium

NIEMCY

- Nabdr i zapraszanie uczestnikow -
(nawigzanie kontaktow, dystrybucja
zaproszen, bezposrednie spotkania,

. potwierdzanie): 1x7500 EUR = 7500 EUR

- Koordynacja misji gospodarczej w Polsce
(wynagrodzenie dla koordynatora za pelna

. koordynacje i opieke VIP): 4 000 EUR

- Przelot, zakwaterowanie, transport na
miejscu, positki:1 1x2660 EUR = 29260
EUR

- Uroczysta kolacja powitalna z udziatem
przedstawicieli programu oraz
przedstawicieli polskich wiadz (maks. 25
0s0b):25x210 EUR = 5250 EUR

- Seminarium i webinarium: wynajecie Sali,

~ przygotowanie prezentacji, prowadzenie

seminarium, sprzgt audio-video, rejestracja
video, postprodukcja, publikacja na stronie i
mediach spotecznosciowych projektu:
1x3900 EUR = 3900 EUR

- Tlumacz przez 4 dni, zestawy
stuchawkowe: 4x800 EUR = 3200 EUR

- Tlumacz konsekutywny na czas
seminarium:1x400 EUR =400 EUR

- Program artystyczny: koncert lub

- zwiedzanie lub inna forma zapoznania z

lokalna kultura:1x2500 EUR = 2500 EUR
Upominki dla delegacji (zakup, projekt,

- znakowanie): 10x90 EUR = 900 EUR

Obstuga fotograficzna (zdjecia do mediow
spotecznosciowych i na strone internetowa
programu):1x600 EUR = 600 EUR

- Wynagrodzenie OW: 11,5 osobodnia:
11,5x500 EUR = 5750 EUR

RAZEM NIEMCY: 63 260,00

CZECHY

- Naboér i zapraszanie uczestnikow -
(nawiazanie kontaktow, dystrybucja
zaproszen, bezposrednie spotkania,
potwierdzanie): 1x4000 EUR = 4000 EUR
- Koordynacja misji gospodarczej w Polsce
(wynagrodzenie dla koordynatora za pelna
koordynacje i opieke VIP): 4x700 EUR =
2800 EUR

- Przelot, zakwaterowanie, transport na

- (nawiazanie kontaktow, dystrybucja

© potwierdzanie): 1x4200 EUR = 4200 EUR

10 pakietow materialéw p'romocyjnych i
upominkéw
1 seminarium

Stowacja :
1 wizyta — study tour |
min 9 przedstawicieli sieci handlowych i |
importeréw, dziennikarzy, blogeréw oraz
koordynatora — eksperta z lokalnego rynku.
10 pakietow materialéw promocyjnych i
upominkéw

1 seminarium

NIEMCY

- Nabdr i zapraszanie uczestnikow -
(nawigzanie kontaktéw, dystrybucja
zaproszen, bezposrednie spotkania,
potwierdzanie): 1x 7 800 EUR =7 800 EUR
- Koordynacja misji gospodarczej w Polsce
(wynagrodzenie dla koordynatora za peing
koordynacje i opieke VIP): 4 200 EUR

y

. - Przelot, zakwaterowanie, transport na

miejscu, positki:11x2790 EUR = 30690 EUR

- Uroczysta kolacja powitalna z udzialem
przedstawicieli programu oraz

przedstawicieli polskich wiadz (maks. 25

0s0b):25x220 EUR = 5500 EUR

- Seminarium i webinarium: wynajecie Sali,
przygotowanie prezentacji, prowadzenie

seminarium, sprzet audio-video, rejestracja

video, postprodukcja, publikacja na stronie i

mediach spolecznosciowych projektu:

1x4095 EUR = 4095 EUR

- Thumacz przez 4 dni, zestawy

stuchawkowe: 4x840 EUR = 3360 EUR

- Tlumacz konsekutywny na czas

seminarium:1x420 EUR = 420 EUR

- Program artystyczny: koncert lub

zwiedzanie lub inna forma zapoznania z |
lokalng kultura:1x2625 EUR = 2625 EUR f
Upominki dla delegacji (zakup, projekt, !
znakowanie): 10x95 EUR = 950 EUR
Obsluga fotograficzna (zdjgcia do mediow
spolecznosciowych i na strong internetowa
programu):1x630 EUR = 630 EUR

- Wynagrodzenie OW: 12 osobodnia: 12x500
EUR = 6000 EUR

RAZEM NIEMCY: 66 270,00 .

CZECHY
- Nabdr i zapraszanie uczestnikow -

zaproszen, bezposrednie spotkania, i
- Koordynacja misji gospodarczej w Polsce

(wynagrodzenie dla koordynatora za pelna i
koordynacje i opieke VIP): 4x735 EUR =

2940 EUR i %

- Przelot, zakwaterowanie, transport na
miejscu, positki:11x2790 EUR = 30690



miejscu, positki:11x2660 EUR = 29260

- - Uroczysta kolacja powitalna z udziatem
przedstawicieli programu oraz
przedstawicieli polskich wladz (maks. 25
0s0b):25x210 EUR = 5250 EUR

- Seminarium i webinarium: wynajecie Sali,
przygotowanie prezentacji, prowadzenie

' seminarium, sprzet audio-video, rejestracja
video, postprodukcja, publikacja na stronie i
mediach spotecznos$ciowych projektu:
1x3900 EUR = 3900 EU

- Tlumacz przez 4 dni, zestawy
sluchawkowe:4x800 EUR = 3200 EUR

- Thumacz konsekutywny na czas

- seminarium:1x400 EUR = 400EUR

- Program artystyczny: koncert lub

- zwiedzanie lub inna forma zapoznania z
lokalna kultura: 1x2500 EUR = 2500 EUR
Upominki dla delegacji (zakup, projekt,
znakowanie): 10x90 EUR = 900 EUR
Obstuga fotograficzna (zdjecia do mediow
spoleczno$ciowych i na strong internetowa
programu): 1x600 EUR = 600 EUR
Wynagrodzenie OW: 10,5 osobo/dnia x 500
. EUR = 5250 EUR

RAZEM CZECHY: 58 060,00

SLOWACJA

- Nabdr i zapraszanie uczestnikow -
(nawiazanie kontaktéw, dystrybucja
zaproszen, bezposrednie spotkania,
potwierdzanie): 4 000 EUR

- Koordynacja misji gospodarczej w Polsce
- (wynagrodzenie dla koordynatora za pelng
koordynacje i opieke VIP): 4x700 EUR =2
800 EUR

- Przelot, zakwaterowanie, transport na
miejscu, positki:11x2660 EUR = 29260
EUR

- Uroczysta kolacja powitalna z udzialem
przedstawicieli programu oraz
przedstawicieli polskich wladz (maks. 25
0sob): 25x210 EUR = 5 250 EUR

- - Seminarium i webinarium: wynajecie Sali,
przygotowanie prezentacji, prowadzenie
seminarium, sprzet audio-video, rejestracja
video, postprodukcja, publikacja na stronie i
mediach spolecznosciowych projektu: 1x3
900 EUR = 3 900 EUR

- Thumacz przez 4 dni, zestawy
stuchawkowe: 4x800 EUR =3 200 EUR

- Thumacz konsekutywny na czas
seminarium: 1x400 EUR =400 EUR

- Program artystyczny: koncert lub
zwiedzanie lub inna forma zapoznania z
lokalna kultura: 2 500EUR

Upominki dla delegacji (zakup, projekt,
znakowanie): 10x90 EUR= 900 EUR

- Obstuga fotograficzna (zdjgcia do mediow

. Ufbczysta kolacja poﬁitélna 2 udzialem

| przedstawicieli programu oraz

przedstawicieli polskich wiadz (maks. 25
0s0b):25x220 EUR = 5500 EUR

- Seminarium i webinarium: wynajecie Sali,
przygotowanie prezentacji, prowadzenie
seminarium, sprzet audio-video, rejestracja
video, postprodukcja, publikacja na stronie i
mediach spotecznosciowych projektu:
1x4095 EUR = 4095 EU

- Tlumacz przez 4 dni, zestawy
stuchawkowe:4x840 EUR = 3360 EUR

- Tlumacz konsekutywny na czas
seminarium:1x420 EUR = 420EUR

- Program artystyczny: koncert lub
zwiedzanie lub inna forma zapoznania z
lokalna kultura: 1x2625 EUR = 2625 EUR
Upominki dla delegacji (zakup, projekt,
znakowanie):10x95 EUR = 950 EUR
Obshuga fotograficzna (zdjecia do mediow
spotecznosciowych i na strong internetowa
programu): [x630 EUR = 630 EUR
Wynagrodzenie OW: 11 osobo/dnia x 500
EUR= 5500

RAZEM CZECHY: 60 910,00

SLOWACJA

- Nabdr i zapraszanie uczestnikow -
(nawiazanie kontaktéw, dystrybucja
zaproszen, bezposrednie spotkania,
potwierdzanie): 4 200 EUR

- Koordynacja misji gospodarczej w Polsce
(wynagrodzenie dla koordynatora za pelna
koordynacje i opieke VIP): 4x735 EUR =2
940 EUR

- Przelot, zakwaterowanie, transport na
miejscu, positki: 11x2 795 EUR = 30 745
EUR

- Uroczysta kolacja powitalna z udzialem
przedstawicieli programu oraz
przedstawicieli polskich wiadz (maks. 25
0s0b): 25x220 EUR =5 500 EUR

- Seminarium i webinarium: wynajecie Sali,
przygotowanie prezentacji, prowadzenie
seminarium, sprzgt audio-video, rejestracja
video, postprodukcja, publikacja na stronie i
mediach spotecznosciowych projektu: 1x 4
095 EUR =4 095 EUR

- Thumacz przez 4 dni, zestawy
stuchawkowe: 4x840 EUR =3 360 EUR

- Thumacz konsekutywny na czas
seminarium: 1x420 EUR =420 EUR

- Program artystyczny: koncert lub
zwiedzanie lub inna forma zapoznania z
lokalna kultura: 2 625 EUR

Upominki dla delegacji (zakup, projekt,
znakowanie): 10x95 EUR = 950 EUR
Obstuga fotograficzna (zdjgcia do mediow
spotecznosciowych i na strong internetowa



spotecznosciowych i na stron¢ internetowa
programu): 1x600 EUR = 600 EUR
Wynagrodzenie OW: 10,5 osobo/dnia x 500

programu):1x630 EUR = 630 EUR
Wynagrodzenie OW: 11 osobo/dnia x 500
EUR = 5500 EUR

EUR = 5250 EUR

RAZEM SLOWACIJA: 60 965,00

RAZEM SLOWACJA: 58 060,00

Dzialanie 2 ogélem

Pakiet roboczy

ogotem

Pakiet roboczy 8
Pakiet roboczy 8 Inne dzialania/ Other activities

Czas trwania:

Cele

Zadanie
nr

T8.1

EUR 179 380,00

EUR 469 134,00

04.23 -
03.25/ MI -
M24

Beneficjent wiodacy:

EUR 188 145,00

EUR 498 420,00

zapewnienie spdjnego wizerunku calej kampanii informacyjno-promocyjnej
budowanie pozytywnego wizerunku papryki z Europy
budowanie zaufania do OI, jako organizacji zrzeszajacej wiarygodnych producentow papryki, uprawianej zgodnie z
najwyzszymi standardami i poszanowaniem srodowiska
Dzialania (co, jak, gdzie) i podzial zadan

Nazwa
zadania

Identyfikacja
wizualna

Opis

Logotyp kampanii, ksigga znakow, key visual,
zestaw bazowych projektow

Opracowanie odpowiednio dopasowanego do
profilu grup docelowych identyfikacji wizualnej
jest jednym =z najwazniejszych krokéw dla
odniesienia sukcesu kampanii. Przygotowana
identyfikacja wizualna bedzie wykorzystywana we
wszystkich projektach graficznych materiatow
oraz reklamach w ciagu calego czasu trwania
kampanii. Pozwoli to na utrwalenie key visual
wsrod grup docelowych kampanii.

Zakres dzialan obejmuje:

Dokiadny przeglad rynkéw docelowych oraz
opracowanie identyfikacji wizualnej kampanii
(key visual) zawierajacej logotyp ,.Enjoy, its from
Europe™.

Zaprojektowanie logotypu kampanii
Przygotowanie ksiggi znaku

Opracowanie kolekcji bazowych projektow —
wzorow do kolejnego przeformatowania :
internetowy, reklama prasowa, reklama outdoor,
papier firmowy

Nakrecenie filmu promocyjnego do wykorzystania
w promocji video, w mediach spotecznosciowych,
na targach.

Przygotowane projekty beda wykorzystane we
wszystkich materiatach promocyjnych kampanii.

Planowane efekty i szacunkowy budzet
Harmonogram

ROK 1

ZRZESZENIE PRODUCENTOW PAPRYKI RP

Uczestnicy Wkiad
rZeczowy i
Imig i Funkcja podwykonaws
nazwisko two
Wszystkie ~ Kierownik TAK - OW
wym. nadzorujacy, podwyko-
osoby w Szef projektu,  nawstwo
pkt.2.5 koordynator
projektu,
Koordynator
merytoryczny
-2 o0s.
baner
ROK 2

A



Rezﬁlt;ity

Szaco'wany budzet

Dzialanie 1 ogétein

Pakiet roboczy
ogélem

Logofyp k'arhpan'ii

. Ksigga znaku okreslajaca mozliwe sposoby

stosowania logotypu, dozwolone czcionki,
sposdb tworzenia projektow.

Key visual

Zestaw bazowych projektéw: banner

- internetowy, reklama outdoor, reklama

PLUSOWE, (e ~

Logotyp kampanii: 1x2000 EUR = 2000
EUR

Key visual kampanii: 1x6000 EUR = 6000
EUR

Ksigga znaku:1x1500 EUR = 1500 EUR
Zestaw bazowych projektow - wzoréw do
dalszego przeformatowania: banner
internetowy, reklama outdoor, reklama

- prasowa: 1x2000 EUR = 2000 EUR
- Wynagrodzenie OW: 2 osobo/ dni x 500

EUR = 1000 EUR

EUR 12 500,00 EUR
EUR 12 500,00 EUR
MAKSYMALNY BUDZET PROGRAMU
1 139 266.80 EUR BUDZET EUROPEJSKI
488 257,20 EUR SRODKI PUBLICZNE KOWR

1627 524,00 EUR

CALKOWITA WARTOSC WSPARCIA
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Mieosle Pule

ZRZESZENIE PRODUCENTOW PAPRYK
RZECZYPOSPOLITE) POLSKIE]
26-650 Przytyk, ul. Zacheta 5/
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