Zatacznik nr 1 do SIWZ

Zatozenia strategiczne programu/kampanii oraz badan ewaluacyjnych

CELE KAMPANII:

Cele programu promocji certyfikowanych Jabtek Gréjeckich z ChOG na rynkach nordyckich s3 scisle
zwigzane z celami okreslonymi w rozporzadzeniu Komisji Europejskiej nr 1144/2024, ktére dotycza
dziatan informacyjnych i promocyjnych na rzecz zwiekszenia konkurencyjnosci unijnego sektora rolnego.

Osiggniecie celu biznesowego polegajgcego na rozszerzeniu rynkéw eksportowych i zwiekszeniu
sprzedazy Jabtek Gréjeckich z ChOG na rynkach nordyckich wptynie na zwiekszenie widocznosci i
atrakcyjnosci produktow unijnych, odpowiadajgc na potrzebe podnoszenia konkurencyjnosci.

Realizacja celu informacyjnego polegajacego na zwiekszeniu swiadomosci konsumentéw na temat
wartosci odzywczych, jakosci oraz korzysci srodowiskowych certyfikowanych Jabtek Gréjeckich
bezposrednio przyczyni sie do podniesienia Swiadomosci na temat standardow i systemow jakosci w Unii
Europejskiej, co z kolei zwiekszy rozpoznawalnos¢ unijnych systemow jakosci.

Przetamanie dotychczasowych opinii i zmiana percepcji polskich jabtek na rynkach szwedzkim i firnskim
moze nie tylko pozytywnie wptyna¢ na wartos$¢ eksportu, ale takze poprawi¢ ogdlng swiadomos¢ na
temat unijnego systemu jakosci ChOG w krajach nordyckich.

Dziatania beda skupiac sie na edukacji konsumentéw za pomoca kanatéw online, oraz degustacja w
sieciach handlowych (gdzie konsument bedzie mdgt pogtebi¢ swoje doswiadczenie z produktem), oraz
skutecznej komunikacji marketingowe;.

Kampania obejmie rowniez dziatania skierowane do grup biznesowych w celu pogtebiania relacji i statej
komunikacji, co jest niezbedne dla skutecznego wprowadzenia jabtek z ChOG na rynki docelowe i tym
samym zwiekszenia konkurencyjnosci w sektorze. W ramach tych dziatan planowane jest uczestnictwo w
najwazniejszych wydarzeniach targowych.

Celem tych dziatan bedzie stworzenie pozytywnego wizerunku polskiego jabtka jako zréwnowazonego
produktu premium. Dziatania te przyczynia sie rdwniez do zwiekszenia rozpoznawalnosci unijnych
systemow jakosci, takich jak ChOG, co poszerzy wiedze konsumentdw w Finlandii i Szwecji na temat tych
systemow.

Cel biznesowy: Rozszerzenie rynkdw eksportowych i zwiekszenie sprzedazy certyfikowanych Jabtek
Gréjeckich z ChOG na rynkach nordyckich. Celem jest osiggniecie lepszej rozpoznawalnosci systemu
ChOG oraz wzrost wartosci sprzedazy poprzez promowanie wysokiej jakosci certyfikowanych jabtek jako
gtéwnego atutu.



Cel Informacyjny: Zwiekszenie swiadomosci konsumentéw o certyfikowanych Jabtkach Gréjeckich z
ChOG jako produktach premium. Program ma na celu podkreslenie ich wyzszej jakosci, wartosci
odzywczej oraz korzysci Srodowiskowych, aby konsumenci chetniej wybierali produkty objete systemem
unijnym.

Realizacja tych celéw bezposrednio wptynie na rozwigzywanie probleméw kluczowych, takich jak spadek
konsumpcji jabtek w UE, presja cenowa na producentéw poprzez zwiekszenie atrakcyjnosci Jabtek
Gréjeckich na rynku, stymulowanie popytu na wyzszej jakosci produkty certyfikowane unijnymi
oznaczeniami, wspieranie zrownowazonego rozwoju i innowacji w sektorze oraz zwiekszenie produkcji
certyfikowanej.

Celami szczeg6towymi programu sg zardwno wzrost wartosci eksportu, jak i wzrost Swiadomosci i wiedzy
konsumentéw na temat systemow jakosci i samego produktu.

Cele biznesowe: zwiekszenie wartosci eksportu do dwdch kluczowych rynkdw — Szwecji i Finlandii.
Zdefiniowane wzrosty procentowe w okresie trzech lat od rozpoczecia programu majg na celu nie tylko
zwiekszenie sprzedazy, ale rowniez pozycjonowanie Jabtek Gréjeckich jako produktu premium na tych
rynkach. Wzrost wartosci eksportu bedzie wynikat z lepszej rozpoznawalnosci i percepcji jakosci jabtek z
ChOG.
1.1 Wzrost wartosci eksportu polskich jabtek do Szwecji 0 40,48% w okresie 3 lat od
rozpoczecia programu

1.2 Wzrost wartosci eksportu polskich jabtek do Finlandii 0 49,39% w okresie 3 lat od
rozpoczecia programu

Cele informacyjne: dotarcie do okreslonego procenta grupy docelowej konsumentéw na rynkach
szwedzkim i finskim, aby zwiekszy¢ rozpoznawalnosc¢ jabtek oznaczonych unijnym systemem jakosci
ChOG. Informowanie konsumentéw o zréwnowazonej produkcji i wysokiej jakosci jabtek ma na celu
budowanie zaufania i preferencji dla tych produktéw.

2.1 Wzrost swiadomosci 0 8,20% w grupie docelowej konsumentéw szwedzkich TG1 na
temat jabtek oznaczonych certyfikatem ChOG w ciggu 3 lat od rozpoczecia programu.

2.2 Wzrost swiadomosci 0 9,57% w grupie docelowej konsumentéw finskich TG1 na
temat jabtek oznaczonych certyfikatem ChOG w ciggu 3 lat od rozpoczecia programu.

Uzasadnienie tych celdw opiera sie na obserwacji niskiego poziomu rozpoznawalnosci unijnych znakéw
jakosci wsrod konsumentéw europejskich, co zostato potwierdzone badaniem Eurobarometru. Tylko
22% procent konsumentéw w UE rozpoznaje oznaczenie ChOG. Poprzez edukacje i promocje planuje sie
zmienic te sytuacje na rynkach docelowych, zwiekszajgc tym samym konkurencyjnosé i spozycie jabtek
zarejestrowanych w ramach unijnego systemu jakosci, co przyczyni sie do wzrostu ich udziatu w rynku.



GRUPY DOCELOWE:

Konsumenci (TG1) - Szczegblna uwaga zostanie zwrdcona na osoby w wieku od 20 do 39 lat, obejmujace
millenialsdw oraz starszych przedstawicieli generacji Z, a takze na osoby w wieku 40-59 lat, ktdre nalezg
do generacji X oraz mtodszych przedstawicieli pokolenia baby boomers. Te grupy s zwolennikami dziatan
zrownowazonych, czesto poszukujgc zdrowych i zréwnowazonych opcji zywieniowych. Poparciem tego sg
wyniki ankiety w ktérej 58% ankietowanych konsumentéw stwierdzito, ze aspekty zréwnowazonego
rozwoju sg dla nich wazne przy zakupie produktu, a 53% ankietowanych Szweddéw zadeklarowato ze
zdrowo sie odzywia, ktéra zostata opisana w analizie rynku Szwedzkiego. Dodatkowo wedtug badania
przeprowadzonego przez BGC odpowiednio 40% konsumentdw twierdzi, ze wiekszos¢ ich zakupdw to
produkty zréwnowazone co zostato opisane w analizie rynku Finlandii.

Kampania beda objete osoby: Gtowny wiek docelowy: 20-59 lat - Mtodsi przedstawiciele pokolenia BB
(Baby Boomers), Pokolenie X, Pokolenie Y (Millenialsi), Starsi przedstawiciele pokolenia Z. Mediana wieku
w obu krajach wskazuje na dojrzatg populacje, wynoszgcg $rednio okotfo 41 lat.

o Pted: Kobiety i mezczyzni

e Stan cywilny: Wszystkie stany cywilne - Rodziny z dzie¢mi, Rodziny bez dzieci, Osoby mieszkajgce
samotnie

e Geografia: Mieszkancy miast, w Szwecji i Finlandii wiekszo$¢ populacji zyje na potudniu, gdzie
znajdujg sie najwieksze miasta. W Szwecji 86.3%, a w Finlandii 87.2% populacji mieszka w
miastach.

e Osoby czynnie korzystajgce z internetu - poszukujgce informacji, udzielajgce sie na social mediach,
utrzymujace kontakt ze znajomymi i/lub rodzing

Grupy konsumentow ze wzgledu na styl zycia i zainteresowania:

Wspdlne cechy grup docelowych Szwecji i Finlandii pozwala na stworzenie jednolitego profilu konsumenta
na rynku skandynawskim. Ponizej przedstawione sg persony konsumenckie do ktérych bedzie prowadzona
komunikacja:

Swiadomy konsument: jako$¢ i zdrowe odzywianie - Grupa ta obejmuje osoby w réznym wieku i obu pfci,
ktdre stawiajg na jako$¢ zywnosci zdrowe odzywianie jako kluczowe elementy swojego stylu zycia. S3 to
mieszkancy Szwecji i Finlandii, dla ktérych wazne jest, aby ich dieta wspierata ogdlng kondycje fizyczng i
umystowa. Preferujg produkty wysokiej jakosci, czesto organiczne i pochodzace z lokalnych Zrédet, ktére
zapewniajg nie tylko lepszy smak, ale takze wieksze korzysci zdrowotne.

Konsument zgodny z natura: naturalnos¢ i ochrona $rodowiska - Ta grupa skupia sie na konsumentach,
ktorzy unikajg produktow zawierajgcych sztuczne dodatki i chemie. W Szwecji i Finlandii, gdzie
Swiadomos¢ ekologiczna jest wyjgtkowo wysoka, eko-konsumenci poszukujg produktéw w petni
naturalnych, biodegradowalnych i produkowanych w sposéb zréwnowazony. Sg to osoby, ktére w swoich
wyborach konsumenckich kierujg sie nie tylko troskg o wiasne zdrowie, ale takze o dobrostan planety, co
idealnie wpisuje sie w produkt jakim jest jabtko gréjeckie z oznaczeniem ChOG.

Poszukiwacze z social medidw: wiedza i trendy online - To nowoczes$ni konsumenci, ktérzy korzystajg z
bogactwa informacji dostepnego w mediach spotecznosciowych i na blogach tematycznych, aby poszerza¢
swojg wiedze o zywieniu, zdrowiu i stylu zycia. W Szwecji i Finlandii, gdzie penetracja internetu jest jedna
z najwyzszych na Swiecie, smakosze z social mediéw aktywnie czerpig inspiracje do wtasnego stylu zycia.

Rodzice: priorytet dla najmtodszych - Rodziny z matymi dzie¢mi w Szwecji i Finlandii stawiajg na zdrowg i
bezpieczng zywnos¢, aby zapewnié swoim dzieciom najlepszy start w zyciu. Rodzice tych krajéw sa



wyjatkowo $wiadomi tego, jak dieta wptywa na rozwdj fizyczny i umystowy ich pociech. Preferujg produkty
naturalne, wolne od wzmacniaczy, a takze te, ktére sg bogate w sktadniki odzywcze.

Grupa Biznes (TG2) - Sieci handlowe oraz dystrybutorzy w Szwecji i Finlandii odgrywajg kluczowg role w
lokalnych rynkach detalicznych, bedac gtdwnymi kanatami dla dystrybucji szerokiego asortymentu
produktéow, w tym importowanych owocéw i warzyw. Owoce, jako wazne segment oferty detalicznej,
wymagajg skutecznych i zréznicowanych kanatéw dystrybucyjnych, aby dotrze¢ do jak najszerszego grona
konsumentéw. W odpowiedzi na popyt na produkty importowane takie jak jabtka, sieci supermarketéow w
tych krajach zaciesniajg wspétprace z miedzynarodowymi dostawcami, umozliwiajac szybsze
wprowadzanie nowych produktéw na rynek.

KOMUNIKACIA KAMPANII:

Aby efektywnie zaznaczy¢ swojg obecnos¢ na rynkach miedzynarodowych, nasza kampania promujaca
Jabtka Gréjeckie z oznaczeniem ChOG pod hastem "Bite Right!" wyznacza nowe standardy w komunikacji
o zréwnowazonym rolnictwie. Jest to nie tylko slogan — to manifest, ktéry odzwierciedla nasze
zaangazowanie w promowanie zdrowia, jakosci i sSrodowiskowej odpowiedzialnosci. “Bite Right!” czyli jedz
madrze i smacznie.

Przekaz "Bite Right!" rezonuje z gtebokimi wartosciami pro-ekologicznymi i spotecznymi, inspirujgc
konsumentéw do swiadomego wybierania produktéw, ktére wspierajg nie tylko ich zdrowie, ale réwniez
dobrostan naszej planety. Kazde ugryzienie naszych jabtek to nie tylko przyjemnoscig smakowa, ale takze
czynny udziat w ruchu na rzecz zréwnowazonej przysztosci.

W naszej kampanii skupiamy sie na dynamicznym i angazujacym przekazie multimedialnym. Planujemy
wykorzysta¢ serie angazujgcych filméw, interaktywne posty w mediach spotecznosciowych oraz
emocjonujace wyzwania online, ktére pozwolg konsumentom doswiadczac i dzieli¢ sie swojg podrdzg ku
zrbwnowazonemu konsumpcjonizmowi i niezapomnianym doznaniom smakowym. Chcemy
wspotpracowac z influencerami, ktérzy promujg podejscie proekologiczne i zdrowy styl zycia. Dzieki temu
nasz gtos bedzie styszalny szerzej — nasze jabtka znajda swoje miejsce nie tylko w domach, ale i w sercach
ludzi, ktérym zalezy na przysztosci. Dodatkowo, "Bite Right!" to wiecej niz kampania — to zaproszenie do
dialogu miedzy konsumentami a producentami. Przez uczestnictwo w targach, produkcje i emitowanie
materiatéw wideo “behind the scenes”, organizowanie spotkan z grupami docelowymi, otwieramy drzwi
do naszych sadéw, pokazujagc z bliska, jak z pasjg i troskg tworzymy produkt najwyzszej jakosci. Kazdy
element tej kampanii jest zaprojektowany, by podkredli¢, ze wybdr Jabtek Gréjeckich to nie tylko decyzja

zakupowa — to gtosowanie na przysztos¢, gdzie zréwnowazony rozwdj i odpowiedzialnos¢ sg kluczami do
zdrowej planety. Z "Bite Right!", kazde ugryzienie staje sie deklaracjg; deklaracjg, ktdra mowi: wybieram
produkty, ktére sg dobre dla mnie, dla spotecznosci i dla swiata.

STRATEGIA PROGRAMU

Celem strategii jest przeksztatcenie obecnego wizerunku i zbudowanie silnej Swiadomosci marki, ktéra
podkresli wyjatkowosé i jakos¢ Jabtek Grojeckich z oznaczeniem ChOG. Przetamanie dotychczasowych
opinii i zmiana percepcji polskich jabtek na rynkach szwedzkim i finskim moze nie tylko pozytywnie wptyngé
na wartos$¢ eksportu, ale takze poprawic¢ ogdlng sSwiadomos¢ na temat unijnego systemu jakosci ChOG w
krajach nordyckich. Dziatania bedg skupiac sie na edukacji konsumentéw za pomoca kanatéw online, oraz
degustacja w sieciach handlowych (gdzie konsument bedzie mdgt pogtebi¢ swoje doswiadczenie z
produktem), oraz skutecznej komunikacji marketingowej. Kampania obejmie réwniez



dziatania skierowane do grup biznesowych w celu pogtebiania relacji i statej komunikacji, co jest niezbedne
dla skutecznego wprowadzenia jabtek z ChOG na rynki docelowe i tym samym zwiekszenia
konkurencyjnosci w sektorze. W ramach tych dziatarn planowane jest uczestnictwo w najwazniejszych
wydarzeniach targowych. Celem tych dziatan bedzie stworzenie pozytywnego wizerunku polskiego jabtka
jako zréwnowazonego produktu premium. Dziatania te przyczynig sie réwniez do zwiekszenia
rozpoznawalnosci unijnych systeméw jakosci, takich jak ChOG, co poszerzy wiedze konsumentéw w
Finlandii i Szwecji na temat tych systemodw.

W odpowiedzi na specyficzne potrzeby i preferencje konsumentéw w Szwecji i Finlandii, kampania
promocyjna zostata starannie zaprojektowana, aby rezonowa¢d z lokalnymi oczekiwaniami dotyczgcymi
komunikacji i estetyki. Szwedzi i Finowie cenig sobie klarownos$¢ i prostote przekazu, preferujac jasne i
zrozumiate komunikaty, ktore odzwierciedlajg transparentnosé¢ i autentycznos¢. Ponadto, estetyka
wizualna powinna odzwierciedla¢ naturalno$é i minimalizm, co jest kluczowe w kulturze nordyckiej, ktora
wysoko ceni potgczenie designu i funkcjonalnosci.

Konsumenci na rynkach Szwecji i Finlandii opowiadajg sie za zréwnowazonym rozwojem i
odpowiedzialnym konsumpcjonizmie, szczegdlnie w kontekscie zywnosci. Jak zostato wykazane w analizie
nadal sg w stanie ptaci¢ wiecej z produkty zréwnowazone. Przedstawianie produktéw, jako zdrowe i
wysokiej jakosci, ale takze produkowane w sposéb zréwnowazony, stanowi kluczowy element strategii
komunikacyjnej. Odpowiada to na rosngce zapotrzebowanie na produkty przyjazne dla srodowiska.
Uwzgledniajgc powyzsze zostat opracowany gtéwny slogan i nazwa kampanii ktéra w prosty i zdecydowany
sposob, bedzie zachecac konsumentéw do dokonywania lepszych wyboréw dla siebie i dla planety.

“Bite Right! - European PGI Apples from Gréjec”

Cele programu promocji certyfikowanych Jabtek Gréjeckich z ChOG na rynkach nordyckich sg Scisle
zwigzane z celami okres$lonymi w rozporzgdzeniu Komisji Europejskiej nr 1144/2024, ktére dotyczg dziatan
informacyjnych i promocyjnych na rzecz zwiekszenia konkurencyjnosci unijnego sektora rolnego.
Osiggniecie celu biznesowego polegajgcego na rozszerzeniu rynkédw eksportowych i zwiekszeniu sprzedazy
Jabtek Groéjeckich z ChOG na rynkach nordyckich wptynie na zwiekszenie widocznosci i atrakcyjnosci
produktdw unijnych odpowiadajgc na potrzebe podnoszenia konkurencyjnosci. Realizacja celu
informacyjnego polegajacego na zwiekszeniu Swiadomosci konsumentow na temat wartosci odzywczych,
jakosci oraz korzysci srodowiskowych certyfikowanych Jabtek Grdjeckich bezposrednio przyczyni sie do
podniesienia Swiadomosci na temat standarddéw i systemow jakosci w Unii Europejskiej, co z kolei zwiekszy
rozpoznawalnosé unijnych systemow jakosci.

Slogan "Bite Right!" sugeruje, ze wybdr jabtek z ChOG (Chronionym Oznaczeniem Geograficznym) jest
"dobrym ugryzieniem" — czyli prawidtowym wyborem pod wzgledem smaku, jakosci, a takze lepszego
wptywu na srodowisko. "Bite Right!" moze by¢ interpretowane jako zacheta do dokonywania swiadomych
i przemyslanych wyboréw Zzywieniowych, co idealnie koresponduje z trendami konsumenckimi obu
krajéw, gdzie wazne jest wybieranie produktéw zrédwnowazonych oraz zdrowe odzywianie. Dodatek
"European PGI Apples from Grdjec" w nazwie kampanii ma kluczowe znaczenie, poniewaz podkresla
europejskie pochodzenie produktu, co wzmacnia przekaz unii w kontekscie postrzegania produktow z UE
jako gwarancje jakosci i standardéw. Ten element nazwy pomaga roéwniez wyrdzni¢ produkt na tle
produktéw nie certyfikowanych i zakomunikowaé kluczowe korzysci ptyngce z jego wyboru, podkreslajac
jego unijny charakter i wage przestrzegania europejskich standardéw w produkcji zywnosci.



Metody Ewaluacji

W naszym programie planujemy prowadzenie badan ciggtych (przez okres 3 lat), ktdre bedg weryfikowad
skutecznos¢ dziatan promocyjnych oraz zasadnos¢ wydatkowania srodkéw unijnych. Badanie zostanie
przeprowadzone przez niezalezng jednostke badawcza. Przyjeta metodyka badan jest zgodna z ogdlnie
przyjetymi standardami badawczymi i zostata skonsultowana z wyspecjalizowanymi jednostkami.

Badanie ex-ante :

Przed rozpoczeciem dziatarh kampanii planowane jest wstepne badanie ankietowe majgce na celu zbadanie
poczatkowego poziomu swiadomosci celu informacyjnego oraz poziomu eksportu promowanego produktu
na rynki docelowe. Badanie obejmie dwa obszary:

Analiza wskainikdw eksportu produktow programu na rynki docelowe - na podstawie danych
dostarczonych przez instytucje miedzynarodowe, takie jak GUS w Polsce i EUROSTAT

Przeprowadzenie badania populacyjnego — wywiadu internetowego wspomaganego komputerowo
(CAWI). Istotg badania bedzie zbadanie poczatkowego poziomu swiadomosci grupy docelowej TG1 w
odniesieniu do gtéwnego celu informacyjnego okreslonego w programie. W badaniu zostang uwzglednione
reprezentatywne proby konsumentéw. W ramach podgrup zostanie wyodrebniona grupa osoéb
spetniajgcych pozostate warunki TG1 okreslone w programie. Kwestionariusz zweryfikuje, czy dana osoba
nalezy do zatozonej grupy docelowej kampanii. Proponowana prdba to 400 osdb na kraj, czyli tgcznie 800
0s6b. Liczebnos¢ préby zapewnia zblizony poziom btedu losowego, niezaleznie od wielkosci populacji (w
badaniach obejmujacych populacje powyzej 100 000). W zwigzku z tym nie ma potrzeby rdéznicowania
wielkosci proby w poszczegélnych krajach w celu utrzymania podobnego poziomu btedu. Zaproponowane
przez nas podejscie pozwala na zachowanie mozliwosci poréwnywania kolejnych fal badania, przy
jednoczesnym obnizeniu kosztéw realizacji i zachowaniu mozliwosci okreslenia skutecznosci kampanii jako
catosci oraz skutecznosci dziatan w poszczegdlnych parnstwach.

Harmonogram badania (daty ankiet): Badanie ex-ante przeprowadzone zostanie przed rozpoczeciem
dziatan promocyjnych (tj. w | roku).

Badanie on-going i ex-post:

1. _Cel biznesowy: zwiekszenie wartosci eksportu do dwdch kluczowych rynkéw — Szwecji i Finlandii.
1.1 Wzrost wartosci eksportu polskich jabtek do Szwecji
1.2 Wzrost wartosci eksportu polskich jabtek do Finlandii

Metoda pomiaru celu: analiza wskaznikéw eksportu — realizowana na podstawie danych dostarczanych
przez instytucje miedzynarodowe takie jak GUS i EUROSTAT. Analiza polega¢ bedzie na pordéwnaniu
wartosci eksportu od poczatku programu (badania ex ante) z kazdym kolejnym rokiem trwania kampanii.
Dane zostang przeanalizowane oddzielnie dla eksportu UE i PL. Przedstawiony wzrost bedzie dotyczyt
wzrostu polskiego eksportu na rynki docelowe.

Harmonogram badan: fale badan biezgcych i ex-post zostang przeprowadzone po zakoriczeniu | i Il roku
trwania programu (tj. 2 badania biezgce) oraz pod koniec Ill roku (tj. 1 badanie ex-post). Poréwnanie
wynikdéw wstepnej ankiety z kolejnymi ankietami da wglad w skuteczno$¢ prowadzonych dziatan.

2. Cele informacyjne: dotarcie do okreslonego procenta grupy docelowej konsumentéw na rynkach
szwedzkim i finskim, aby zwiekszy¢ rozpoznawalnos¢ jabtek oznaczonych unijnym systemem jakosci
ChOG. Informowanie konsumentéw o zréwnowazonej produkcji i wysokiej jakosci jabtek ma na celu
budowanie zaufania i preferencji dla tych produktéw.




2.1 Wozrost s$wiadomosci w grupie docelowej konsumentéw szwedzkich TGl na temat jabtek
oznaczonych certyfikatem ChOG.

2.2 Wzrost Swiadomosci w grupie docelowej konsumentéw finskich TG1 na temat jabtek oznaczonych
certyfikatem ChOG.

Sposoby pomiaru celu: w przypadku TG1 przeprowadzone zostanie badanie ilosciowe metodg CAWI Real
Time Sampling — badanie losowych internautéw. Ankieta obejmowac bedzie zagadnienia zwigzane z oceng
stanu $wiadomosci pod katem zaktadanego celu informacyjnego. Do udziatu w badaniu zostang zaproszeni
losowi internauci z krajow objetych programem za posrednictwem systemoéw reklamowych. Za pomoca
kwestionariusza respondenci zostang zweryfikowani, czy nalezg do zaktadanej grupy docelowej kampanii.
Do analizy zostang wtgczone tylko osoby spetniajgce kryteria. Pordwnujgc ze sobg wyniki poszczegdlnych
fal, bedziemy w stanie okresli¢ skutecznos¢ kampanii oraz stopien, w jakim zatozone cele zostaty
osiggniete. Proponowana prdéba wynosi 400 osdb na kraj, czyli tagcznie 800 osdb tylko w pierwszym roku.
taczna liczba wypetnionych kwestionariuszy w okresie 3 lat wyniesie 2400.

Harmonogram badan: Badanie CAWI bedzie realizowane bezposrednio po zakonczeniu | i Il roku programu
(tj. 2 badania biezace) oraz pod koniec Il roku (tj. 1 badanie ex-post).

Testowanie skutecznosci dziatan stacjonarnych

W celu uzyskania lepszej jakosci ocen na imprezach stacjonarnych takich jak targi i spotkania B2B,
przeprowadzone zostanie badanie PAPI (Paper & Pen Personal Interview) z TG2. W przypadku targow
ankiety beda przeprowadzane wsrdd uczestnikdw wydarzenia metodg wyselekcjonowania tej osoby
znajdujacej sie na hali targowej. Ankieterzy podejdg do co N-tej osoby i zaprosza jg do wziecia udziatu w
badaniu. Ankieta zbada znajomos$¢ programow, chec¢ zakupu produktéw UE oraz ocene dziatan
promocyjnych. Proponowana wielkos¢ préby to min. 100 ankiet w trakcie kazdej kampanii stacjonarnej
(targi i spotkania B2B) na danym rynku.

Terminy badan: Badanie PAPI, kazdorazowo bedzie przeprowadzane podczas wydarzen stacjonarnych.

Monitorowanie

Badania posrednie beda przeprowadzane w zaleznosci od metody w trakcie kampanii, na koniec kazdej
kampanii oraz na koniec kazdego roku Programu. Zastosowane zostang odpowiednie metody oceny
skutecznosci poszczegdlnych dziatan:

e Strona internetowa i profile w mediach spotecznosciowych - analiza odwiedzin i interaktywnosci
na profilach w mediach spotecznosciowych Facebook i Instagram

e Kampania online — analiza kluczowych wskaznikdw zasiegu i interakcji na danym rynku w
odniesieniu do grup docelowych,

e Analiza dystrybucji materiatow (liczba materiatéw rozdawanych podczas wydarzen
promocyjnych)

e Analiza efektywnosci udziatu w wydarzeniach stacjonarnych takich jak targi i spotkania B2B

e Analiza efektywnosci degustacji w sieciach w tym analiza ilosci rozdanych prébek



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

Procedura procesu ewaluacyjnego:

Faza | oceny - przeprowadzona przez niezalezny organ badawczy, ktory jest ekspertem w tej dziedzinie. Po
pierwszej fazie oceny zostanie sporzadzony raport z oceny zawierajgcy wyniki wszystkich analiz i badan.

Faza ewaluacji Il - Raport z pierwszego etapu ewaluacji zostanie przekazany koordynatorowi projektu oraz
przewodniczgcym organizacji. Nastepnie zorganizowane zostanie spotkanie ewaluacyjne z udziatem
koordynatora projektu, zespotu projektowego, przewodniczacych organizacji konsorcjum oraz
przedstawiciela instytucji wdrazajgcej. Podczas spotkania oméwione zostang kluczowe aspekty programu
w odniesieniu do wynikéw opublikowanych w raporcie. W przypadku oceny biezgcej wnioski ze spotkania
ostatecznie wptyng na dostosowanie prowadzonych dziatan, tak aby poprawi¢ efektywnos¢ kampanii.
Ewaluacja ex post bedzie oceng catego programu pod kgtem trafnosci celdw, efektywnosci, efektywnosci,
uzytecznosci i trwatosci realizowanego programu.

POZOSTALE DZIAtANIA REALIZOWANE W RAMACH KAMPANII PROMOCYJNEJ:

Public Relations,

Wspétpraca z influencerami. W strategii promocyjnej, kluczowym elementem jest zintegrowany
marketing influenceréw, ktoéry skupia sie na zaangazowaniu lideréw opinii w dziedzinie zdrowia, zywienia,
ekologii oraz lifestyle. Celem jest wspdtpraca z gtdwnym influencerem na kazdym rynku (ktérego
publikacja bedzie w stanie osiggna¢ od 100 - 500 tysiecy) oraz influencerami o mniejszym zasiegach, co
pozwala na réznorodne dotarcie do grup docelowych.

Strona internetowa, media spotecznos$ciowe

Strona Internetowa

W ramach strategicznej inicjatywy promocyjnej powinna by¢ stworzona dedykowana strona internetowa.
Bedzie ona stuzy¢ jako kluczowy punkt komunikacji i interakcji zaréwno z grupg biznesowg (TG2), jak i
konsumentami (TG1). Gtéwnym celem strony jest promocja jabtek z certyfikatem ChOG, co ma podkresli¢
ich wyjatkowa jakosc¢ i europejskie systemy jakosci.

Kluczowe funkcje strony internetowej:

e Edukacja i informacja: Strona bedzie petni¢ funkcje gtéwnego Zrédta informacji na temat
unikalnych cech | zalet polskich jabtek z oznaczeniem ChOG. Dzieki temu mieszkancy Szwec;ji i
Finlandii beda mogli lepiej zrozumie¢, dlaczego te jabtka stanowig wartosciowy dodatek do ich
codziennej diety.

e Wozrost Swiadomosci: Rozpoznawalno$é marki oraz zrozumienie znaczenia europejskich
certyfikatoéw jakosci zostang skutecznie zwiekszone.

e Budowanie zaufania: Dzieki wysokiej jakosci tresciom, podkreslajagcym standardy produkcji i
autentycznos¢ produktu, zaufanie konsumentéw oraz partnerdw biznesowych zostanie
wzmachniane.



Sekcje strony internetowe;:

e Zaktadka produktowa: Bedzie szczegdtowo opisywac rézne odmiany polskich jabtek, z naciskiem
na ich jakos¢, metode produkcji i specyficzne cechy, ktdre wyrdzniajg je na tle innych produktéw
dostepnych na rynku.

e Zaktadka z materiatami eksperckimi "Video Discovery": Powinien zawiera¢ materiaty video z
ekspertami | osobami z branzy, ktére omdwig proces produkcji, korzysci zdrowotne wynikajgce ze
spozywania jabtek z certyfikatem ChOG, oraz ich wptyw na zréwnowazong gospodarke.

e Zakfadka blogowa: Poruszy tematy zwigzane ze zréwnowazonym jedzeniem, zdrowym stylem
zycia, europejskimi certyfikatami oraz wysokim standardem produkgji.

o Dedykowana zaktadka oznaczenia ChOG: Zapewni fatwy dostep do wszystkich niezbednych
informacji o tym oznaczeniu, utatwiajg zrozumienie, jakie korzysci niesie za sobg wybdr produktéw
z certyfikatem ChOG.

SEO i analityka:

Stosowanie najlepszych praktyk SEO pomoze stronie osiggngé wysokie pozycje w wynikach wyszukiwania,
co jest kluczowe dla zwiekszenia widocznosci i osiggniecia celéw komunikacyjnych.

Regularne sledzenie postepdw i analizowanie danych umozliwi optymalizacje strony internetowej, aby jak
najlepiej odpowiadata na potrzeby grup docelowych oraz na biezgco dostosowywac strategie komunikacji
i marketingu do zmieniajgcych sie warunkdw rynkowych.

Dostepnosc tresci na urzadzeniach mobilnych:

Strona internetowa kampanii ,,Bite Right! - European PGl Apples from Gréjec” zostanie zaprojektowana z
myslg o réznorodnych potrzebach uzytkownikéw. Biorgc pod uwage, ze urzadzenia desktopowe sg
wiodacymi platformami na rynkach Szwecji i Finlandii, gtdwna wersja strony bedzie zoptymalizowana
przede wszystkim pod katem tych urzadzen.

Media Spotecznosciowe stanowig kluczowe narzedzie w ramach kampanii promocyjnej, umozliwiajgc
efektywng komunikacje i interakcje z szeroka grupa odbiorcéw. Popularnosé platform takich jak Facebook
i Instagram w Szwecji i Finlandii sprawia, ze sg one idealnym medium do realizacji naszych celéw
marketingowych.

Reklama

Reklama Internetowa - Strategia reklamowa wykorzystuje réznorodne kanaty cyfrowe, takie jak Google i
Facebook, ktére sg niezbedne do budowania rozpoznawalnosci i popytu na jabtka z oznaczeniem ChOG.
Te platformy umozliwiajg precyzyjne targetowanie zaréwno konsumentéw (TG2), jak i przedstawicieli
biznesu (TG1), wspierajac inne dziatania promocyjne w ramach kampanii.

Wykorzystane platformy i ich zastosowanie w kampanii:

Sie¢ Reklamowa Google (GDN): Prowadzenie kampanii w sieci reklamowej Google (GDN) na rynkach
szwedzkim i finskim jest uzasadnione wysokg popularnoscig Google jako serwisu w tych krajach. Google
osigga imponujgce wyniki, z 503 milionami wizyt rocznie w Szwecji i 549 milionami w Finlandii, co swiadczy
o silnej obecnosci i zaufaniu uzytkownikdw do tego serwisu.

Google Discovery: Kampanie w Google Discovery wykorzystujg sztuczng inteligencje do docierania do
uzytkownikéw na platformach takich ja Google Discover, YouTube i Gmail. Reklamy te sg wyswietlane
uzytkownikom na podstawie analizy ich historii wyszukiwania i zachowan online, co umozliwia efektywne
i optymalne zwiekszanie swiadomosci marki.

Wyszukiwarka Google: Google jest dominujgcg wyszukiwarkg w Szwecji (93,4% uzytkownikéw internetu)
i Finlandii (92,7%), co czyni ja kluczowg platforma do osiggania niemal catej populacji internetowej w obu
krajach. Uzytkownicy Google aktywnie szukajg informacji, produktéw i ustug, co sprawia, ze reklamy



tekstowe sg skutecznym narzedziem do docierania do o0séb juz zainteresowanych konkretnymi
kategoriami.

Google Ads oferuje zaawansowane opcje targetowania (geograficzne, demograficzne, zainteresowania)
oraz narzedzia analityczne, pozwalajgce na precyzyjng analize i optymalizacje kampanii w czasie
rzeczywistym, co zwieksza prawdopodobienstwo konwersji i maksymalizuje ROI.

YouTube: Prowadzenie kampanii reklamowej na YouTube w Szwecji i Finlandii, skupionej na emisji reklam
miedzy filmami, jest wysoce efektywne, biorgc pod uwage specyfike uzytkowania platformy oraz
charakterystyke jej odbiorcow.

Reklamy na Facebooku i Instagramie: Reklamy online sg kluczowym elementem kampanii ,Bite Right! -
European PGI Apples from Grdéjec”. Wykorzystujg zaawansowane funkcje targetowania na platformach
medidw spotecznosciowych, co pozwala na skierowanie przekazéw do uzytkownikéw zainteresowanych
polskimi jabtkami ChOG, zwiekszajgc efektywnosé kampanii i optymalizujac koszty promocji. Tego rodzaju
targetowanie umozliwia dotarcie do uzytkownikéw o wysokim potencjale konwersji, wspierajac cele
sprzedazowe i budowanie swiadomosci marki. Promocja postéw i tresci na mediach spotecznos$ciowych
jest niezbedna do utrzymania widocznosci i zaangazowania, zwitaszcza gdy naturalny zasieg jest
ograniczany przez algorytmy platform. Aktywna promocja i wykorzystanie interaktywnych formatéw
reklam, jak wideo czy karuzele, przyciggajg uwage i zwiekszajg interakcje, co jest kluczowe w budowaniu
relacji z odbiorcami. Szybkie reagowanie na trendy i dostosowywanie strategii reklamowej w czasie
rzeczywistym umozliwia ciggte aktualizowanie kampanii i maksymalizacje jej efektywnosci.

Narzedzia komunikacji

Publikacje i materiaty promocyjne

Cyfrowy Katalog Online z Kodem QR - Decyzja o zastgpieniu materiatéw drukowanych cyfrowymi
katalogami online odzwierciedla zaangazowanie w minimalizacje wptywu na Srodowisko i
reagowanie na oczekiwania docelowych grup. Dostep do katalogéw

bedzie mozliwy przez zeskanowanie kodu QR, umieszczonego w strategicznych miejscach jak lady
targowe, stoliki, wybrane scian. Wykorzystanie kodow QR nie tylko redukuje zuzycie papieru, ale
takze interakcje i zaangazowanie odbiorcow, podkreslajgc nowoczesnos$é dziatan promocyjnych.
Gadzety Masowe z materiatéw z recyklingu:

W zgodzie z zaangazowaniem w praktyki ograniczania wptywu na s$rodowisko naturalne,
zdecydowano o wykorzystaniu gadzetdw masowych wykonanych z materiatéw z recyklingu lub
nadajacych sie do recyklingu.

Wybor ten nie tylko ogranicza wptyw na srodowisko naturalne ale réwniez skutecznie komunikuje
wartosci marki zgodne z przekonaniami naszych konsumentéw. Gadzety takie jak dtugopis, torba,
beda funkcjonowac jako codzienne przypomnienia o kampanii, wzmacniajg $wiadomosé
produktu oraz zaangazowanie w dziatania proekologiczne.

Takie podejscie nie tylko odzwierciedla zaangazowanie w ochrone srodowiska, ale réwniez
przycigga uwage konsumentoéw, ktérzy coraz bardziej identyfikujg sie z produktami promujgcymi
zrownowazony rozwoj. Poprzez wykorzystanie gadzetéw wykonanych z materiatéow z recyklingu,
kampania nie tylko buduje pozytywny wizerunek produktu w oczach konsumentéw, ale réwniez
dostarcza im istotnych informacji, ktére pomagajg promowac polskie Jabtka Grdjeckie z
oznaczeniem ChOG.

Materiaty Wideo

Film promocyjny — W kontekscie koncepcji strategicznej celéw kampanii zasadna jest produkcja
filmu promocyjnego. Film ten powinien e estetyczny sposéb zaprezentowaé polskie jabtka z
oznaczeniem ChOG i metody produkcji, budujgc zaufanie do produktédw i zachecajac do
wspotpracy. Dzieki wykorzystaniu tych filméw na targach, stronach internetowych, profilach w
mediach spotecznosciowych i internetowych kanatach reklamowych kampania zaangazuje



zaréwno TG2 (konsumentdéw ), jak i TG1 (przedstawicieli biznesu), pokazujgc wysoka jakos¢,
zrownowazong produkcje i niepowtarzalny smak polskich jabtek premium.

Video Discovery - Tworzenie filmow dostosowanych do grup docelowych TG1 i TG2 wpisuje sie
w cele kampanii polegajgce na zwiekszaniu Swiadomosci oznaczenia ChOG. Publikujac te filmy na
platformach takich jak YouTube, Facebook i na stronie internetowej kampanii, kampania
skutecznie dotrze do docelowej grupy odbiorcéw. Tresé¢ Video Discovery bedzie zawieraé
materiaty ,,za kulisami” z produkcji jabtek z oznaczeniem ChOG oraz wypowiedzi producentéw
i/lub ekspertow.

5.2.3 Video przepisy - krotkie, interesujace, praktyczne i atrakcyjne wizualnie formaty wideo
prezentujace przygotowywanie positkdw. Skierowany do grupy TG1 jako angazujgca tres¢, ktéra
spowoduje pierwszg faze przywigzania odbiorcy do kampanii. Opublikowane bedg na Facebooku
oraz Instagramie.

Video Bumper - Kampanii video bumper, ktéra obejmie produkcje trzech wersji spotéw wideo o
roznej dtugosci: 30 sekund, 15 sekund oraz 5 sekund. Ta zrdéznicowana strategia pozwoli na
efektywne budowanie swiadomosci marki oraz ugruntowanie wizerunku polskich jabtek z
oznaczeniem ChOG w umystach konsumentéw w Szwecji i Finlandii. Struktura kampanii:
Rozpoczecie kampanii od najdiuzszego, 30-sekundowego spotu umozliwi dogtebne
przedstawienie kluczowych wartosci i cech produktu, w tym zréwnowazone metody produkcji
oraz unikalny smak jabtek. Taki format sprzyja réowniez petniejszemu wyjasnieniu korzysci
ptyngcych z wyboru produktéw z certyfikatem ChOG, co jest kluczowe dla zrozumienia i
zaakceptowania produktu przez odbiorcéw. Remarketing i stopniowanie dtugosci: Po wstepnym
etapie, kampania zostanie wsparcie przez krétsze spoty 15-sekundowe i 5-sekundowe, ktére beda
wyswietlane w pdiniejszym okresie. Te krétsze wersje, stosowane w ramach dziatan
remarketingowych, pozwolg na utrwalenie przekazu i zwiekszenie jego skutecznosci. Spoty te
bedg stanowi¢ przypomnienie przestania z pierwszego, dtuzszego spotu, co pomoze utrwali¢
wizerunek jabtek ChOG i wzmocni¢ Swiadomosé europejskich certyfikatéw. Zalety réznicowania
dtugosci spotdw: Uzycie réznych dtugosci spotdw w ramach jednej kampanii to strategia, ktora
pozytywnie wptywa na swiadomos¢ produktu. Krétsze spoty, wykorzystywane po dtuzszym filmie,
skutecznie przyciggajg uwage i sg tatwiejsze do zapamietania przez konsumentéw, ktérzy mogli
juz wezesniej zetkngc sie z dtuzszg wersja. To podejscie umozliwia réwniez lepsze dostosowanie
do réznych platform i formatéw reklamowych, co zwieksza zasieg i efektywnos¢ komunikaciji.

Wydarzenia

Miedzynarodowe targi i wystawy zywnosci - Na miedzynarodowych targach rolno-spozywczych
zaprezentujemy stoisko dedykowane polskim jabtkom z oznaczeniem ChOG, zaprojektowane z
myslg o wszystkich grupach docelowych, szczegélnie TG2 uczestniczgcych w branzowych
wydarzeniach. Targi te oferujg nieocenione korzysci poprzez mozliwos¢ bezposredniego kontaktu
z gtéwnymi dystrybutorami i detalistami, co sprzyja nawigzywaniu nowych kontaktéw
handlowych oraz poszerzaniu mozliwosci sprzedazy produktéw europejskich na rynkach
skandynawskich.

Spotkania B2B - Spotkania biznesowe typu B2B, odbywajgce sie w formie przyje¢ biznesowych,
sg elementem strategii kampanii, majacej na celu nawigzanie bezposrednich kontaktéw oraz
rozwijanie relacji z przedstawicielami grupy docelowej TG2. Te dziatania majg na celu zwiekszenie
zainteresowania oferowanymi produktami i utatwianie wymiany wiedzy oraz doswiadczen
zwigzanych z handlem i dystrybucja. Spotkania te beda organizowane w trakcie targéw oraz
degustacji w sieciach. Grupa ekspertéw weZmie udziat w targach, ktére odbywajg sie w tych
samych okresach, aby rozszerzy¢ swojg sie¢ kontaktdw biznesowych. Spotkania te bedg miaty
bardziej ekskluzywny charakter, a zaproszeni goscie bedg mieli okazje do gtebszego poznania
produktdw oraz pozyskania informacji o mozliwosci wspdtpracy handlowej. Zaproszeni zostang
specjalni goscie, w tym dyplomaci i wysokiej rangi przedstawiciele branzy, aby podnies¢ prestiz i



range spotkan. Wykorzystanie elementéw dyplomacji wzmocni postrzeganie Jabtek Gréjeckich z
ChOG jako powaznego i wptywowego gracza na rynku.

Organizacja i przeprowadzenie spotkan B2B obejmie:

Wynajem sali konferencyjnej w hotelu o standardzie minimum 4 gwiazdki, co zapewni
komfortowe warunki dla 40 przedstawicieli TG2.

Opracowanie atrakcyjnych zaproszen z ofertg interesujgcego briefingu, ktéry bedzie potaczony z
degustacjg produktow przygotowanych przez renomowanych europejskich szeféw kuchni.
Zaproszenie przedstawicieli ambasad, konsulatédw oraz lokalnych wtadz, co zwiekszy
zainteresowanie mediow.

Udziat tych oséb wzmocni range wydarzenia, przyciggajagc uwage dziennikarzy, co pozytywnie
wptynie na efekty PR.

Prezentacja najwyzszej jakosci polskich jabtek z oznaczeniem ChOG.

Projekcja profesjonalnie wyprodukowanego filmu promocyjnego, aby lepiej zrozumieé wartosci
promowanego produktu.

Przygotowanie pakietdw promocyjno-informacyjnych z atrakcyjnymi gadzetami oraz probkami
produktow, ktére zostang wreczone uczestnikom.

Organizacja prezentacji eksperckich dotyczacych jakosci jabtek z certyfikatem ChOG oraz
standardéw europejskich.

Rejestracja profesjonalnego materiatu wideo z wydarzenia, ktéry bedzie wartoSciowym zasobem
do wykorzystania w mediach spotecznosciowych i przy promocji przysztych spotkan B2B.

Te inicjatywy wzmacniajg wspotprace z firmami handlowymi i sieciami dystrybucyjnymi, co
przyczynia sie do zwiekszenia sprzedazy i umacniania wizerunku polskich jabtek i oznaczenia
ChOG. Profesjonalne zarzgdzanie spotkaniami B2B stanowi takze doskonatg okazje do
zdobywania nowych kontaktow i budowania dtugotrwatych relacji biznesowych

Degustacje w sieciach handlowych

Przewidziano organizacje degustacji jabtek z certyfikatem ChOG w wybranych sieciach
handlowych w Szwecji i Finlandii. Degustacje te bedg miaty miejsce w okresie okoto targowym,
trwajgcym przez tydzien, co dodatkowo wzmocni dziatania kampanii w tym okresie.
Przeprowadzenie degustacji pozwala konsumentom na bezposrednie doswiadczenie jakosci i
wyjatkowych waloréw smakowych polskich Jabtek Grojeckich z oznaczeniem ChOG. Bezposredni
kontakt z produktem jest najbardziej przekonujagcg formg promocji, poniewaz pozwala
potencjalnym klientom samodzielnie oceni¢ produkt, co znaczaco wptywa na ich decyzje
zakupowe. Degustacje umozliwiajg rowniez gromadzenie cennych opinii od konsumentow.
Degustacje beda zorganizowane tak, aby przebiegaty w okresie bliskim miedzynarodowym
targom zywnosci, wykorzystujgc naturalny wzrost zainteresowania produktami spozywczymi w
tym okresie. Taka synchronizacja zwieksza skuteczno$¢ degustacji, oferujgc dodatkowg wartosc
zarowno dla konsumentéw, jak i dla partneréw biznesowych obecnych na targach. Aby
maksymalnie zwiekszy¢ efektywnos$é i zasieg degustacji, dziatania te bedg wspierane przez
intensywne kampanie online oraz przez publikacje artykutu sponsorowanego w najchetniej
odwiedzanych serwisach informacyjnych w kraju. Dziatania na platformach cyfrowych beda
skoncentrowane na generowaniu ruchu do punktdw stacjonarnych, gdzie przeprowadzane bedg
degustacje. Kampanie te bedg zawieraty informacje o lokalizacji i czasie degustacji, ktdre
przyciggng wiekszg liczbe odwiedzajacych.

Misja przyjazdowa

Zatozenia: Celem misji jest zapoznanie delegacji sktadajgcej sie z 10 os6b (w tym dziennikarzy,
influencerow branzowych i przedsiebiorcow) ze Szwecji i Finlandii z procesami uprawy i
przetworstwa jabtek w Polsce regionu Grdjca, bedacych przedmiotem programu,

tj. certyfikowanych upraw Jabtka Grojeckiego. Wizyta ma na celu wzmocnienie relacji
handlowych, podniesienie wiedzy na temat procesu uprawy Jabtka Gréjeckiego, promocje



polskich jabtek na rynkach nordyckich oraz wymiane wiedzy i doswiadczerh miedzy uczestnikami.
Wynikiem misji przyjazdowej bedzie promocja polskiego sadownictwa i przetwdrstwa jabtek z
oznaczeniem ChOG na rynkach nordyckich, budowanie wewnatrzunijnych mostéw biznesowych
i kulturalnych, wzrost rozpoznawalnosci marki Jabtka Gréjeckiego i potencjalne otwarcie na nowe
rynki eksportowe. Misja ta stanowi doskonaty okazje do prezentacji polskich osiggnie¢ w
sadownictwie i przetwérstwie a takze do umocnienia pozycji Polski jako waznego gracza na
europejskim rynku jabtek.

Program misji:

Dzien 1: Przylot i powitanie: Przylot do Warszawy, odbidr z lotniska i transfer do hotelu w regionie
Gréjca. Uroczysta kolacja powitalna z przedstawicielami lokalnych wiadz i branzy (producenci
Jabtka Grdjeckiego, przedstawiciele Stowarzyszenia), prezentacja celéw i programu pobytu.
Dzien 2: Zwiedzanie saddéw i spotkania z producentami: Wizyta w wybranych sadach, gdzie
uczestnicy zapoznajg sie z technikami uprawy jabtek, w tym z metodami ekologicznymi i
zrbwnowazonymi. Prezentacje na temat procesu certyfikacji Jabtka Gréjeckiego oraz roli tej
certyfikacji w zapewnieniu jakosci i autentycznosci produktow. Lunch w sadzie z degustacjg
lokalnych produktéw. Warsztaty na temat innowacji w sadownictwie.

Dzien 3: Odwiedziny u przetwdrcow i sesje B2B: Zwiedzanie zaktaddéw przetwérczych jabtek w
regionie, w tym fabryk sokdw, suszu oraz innych produktéw pochodnych, Spotkania B2B z
polskimi przedsiebiorcami i producentami jabtek w celu omdéwienia mozliwosci wspdtpracy i
eksportu. Wieczorne seminarium podsumowujgce z dyskusjag na temat przysztosci branzy i
mozliwosci wspétpracy miedzynarodowej.

Dzierr 4: Podsumowanie i wyjazd: Sniadanie i sesja podsumowujaca, zbieranie feedbacku od
uczestnikéw. Wizyta w lokalnym rynku lub innej atrakcji kulturalnej (opcjonalnie, w zaleznosci od
godziny odlotu), Transfer na lotnisko i przelot powrotny.

Logistyka: Zakwaterowanie: 3 noclegi w komfortowym hotelu w regionie Grdjca, z dostepem do
Wi-Fi i innych udogodnien.

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

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



SZCZEGOLOWA ANALIZA BUDZETOWA

OCENA WYNIKOW

Czas 1-36 miesiecy

trwania:

Zadanie nr Nazwa zadania Opis

T9.1 Ocena wynikow Co: Przeprowadzenie szeroko zakrojonych badan i ocena skutecznosci kampanii Kto: Wyspecjalizowana, niezalezna organizacja

badawcza Dlaczego: Aby oceni¢ i zapewni¢ osiggniecie zamierzonych efektow kampanii Gdzie: Realizowane za posrednictwem
systemow internetowych i na rynkach docelowych Kiedy: Prowadzenie biezgcych badan przed, w trakcie i po kampanii

Rezultaty i sza

cowany budzet

Badania bezposrednie - biezgce i ex-ante,
badania bezposrednie na targach

Badania posrednie (analizy: odwiedzin strony
internetowej, dystrybucji materiatow,
odwiedzajacych targi, wzrostu eksportu do
krajow objetych programem, publikacji w
mediach)

Raport z badan

* facznie Szwecja i Finlandia

Badania posrednie (analizy: odwiedzin strony
internetowej, dystrybucji materiatéw,
odwiedzajgcych targi, wzrostu eksportu do krajow
objetych programem, publikacji w mediach)

Raport z badan

* facznie Szwecja i Finlandia

O$ czasu ROK 1 ROK 2 ROK 3

Rezultaty 1 badanie ex ante, 1 badanie biezace, 2 1 badanie biezace, 1 spotkanie ewaluacyjne 1 badanie ex post, 1 spotkanie ewaluacyjne
spotkania ewaluacyjne

Szacowany Badanie populacji + raport Badania bezposrednie - biezgce, badania Badania bezposrednie - biezgce, badania

budzet bezposrednie na targach bezposrednie na targach

Badania posrednie (analizy: odwiedzin strony
internetowej, dystrybucji materiatéw,
odwiedzajgcych targi, wzrostu eksportu do krajow
objetych programem, publikacji w mediach)

Raport z badan

* facznie Szwecja i Finlandia

tacznie pakiet

roboczy nr 9




WSKAZNIKI DO PROJEKTU

Kategoria zadania

Wskazniki produktu:

Wskazniki wynikow:

Koordynacja projektu

- 12 spotkan zespotu zarzadzajgcego
- 36 spotkan z podwykonawcami

- 3 roczne sprawozdania

Pozostate koszty koordynacji projektu

- 6 delegacji zagranicznych (3 do Szwecji, 3 do
Finlandii)

- 6 raportow z delegacji zagranicznych (3 ze Szwecji,
3 ze Finlandii)

Wspétpraca z influencerami

- 36 publikacji (18 w Szwecji, 18 w Finlandii)

- 7 620 000 wygenerowanych kontaktéw (4 800 000
w Szwecji, 2 820 000 w Finlandii)

Rozwdj strony internetowej, utrzymanie i
aktualizacja

- 2 wersje jezykowe strony internetowej (1 dla
Szwedcji, 1 dla Finlandii)
- 33 wpisy blogowe

- 315 000 wygenerowanych kontaktéw (210 000 w
Szwecji, 105 000 w Finlandii)

Social Media (zaktadanie kont, publikacje
cykliczne)

- 2 profile na Facebooku (1 w Szwecji, 1 w Finlandii)
- 2 profile na Instagramie (1 w Szwecji, 1 w Finlandii)
- 282 opublikowane posty i relacje na Facebooku

- 198 opublikowanych postéw i relacji na
Instagramie

- 9510 000 wygenerowanych kontaktow na
Facebooku i Instagramie (6 300 000 w Szwecji, 3 210
000 w Finlandii)

- 770 000 interakcji na Facebooku i Instagramie (470
000 w Szwecji, 300 000 w Finlandii)

- 260 000 reakcji (w tym obserwacje profilu) na
Facebooku i Instagramie (150 000 w Szwecji, 110
000 w Finlandii)

Reklama internetowa

- 6 kampanii Google (3 w Szwecji, 3 w Finlandii)

- 6 kampanii Facebook (3 w Szwecji, 3 w Finlandii)
- 292 reklamy w kampaniach Google

- 54 reklamy w kampaniach Facebook

- 6 zestawow haset i stéw kluczowych do kampanii
Google

- 9 reklam YouTube video

- 56 185 000 wygenerowanych kontaktéw (35 790
000 w Szwecji, 20 395 000 w Finlandii)

- 5265 000 interakcji (3 510 000 w Szwecji, 1 755
000 w Finlandii)

Publikacje, materiaty promocyjne

- 8700 wyprodukowanych gadzetédw promocyjnych
(5400 dla Szwecji, 3300 dla Finlandii)

- 2 cyfrowe katalogi online z kodem QR (1 dla
Szwedcji, 1 dla Finlandii)

- 1 system identyfikacji wizualnej

- 8700 rozdanych gadzetéw promocyjnych (5400 w
Szwecji, 3300 w Finlandii)




Materiaty video

- 1 film promocyjny
- 6 filméw video discovery
- 9 filmdéw video bumper

- 4500 000 wygenerowanych kontaktéw przez
materiaty video (3 000 000 w Szwecji, 1 500 000 w
Finlandii)

Stoiska na targach

- 3 stoiska targowe (2 w Szwecji, 1 w Finlandii)

- 54 pokazy gotowania (36 w Szwecji, 18 w Finlandii)
- 3 zakupione bazy mailingowe (2 dla Szwec;ji, 1 dla
Finlandii)

- 9 680 wystanych emaili z zaproszeniami (8000 do
Szwecji, 1680 do Finlandii)

- 69 000 wygenerowanych kontaktéw przez stoisko
(10 000 w Szwecji, 59 000 w Finlandii)

- 3 400 wydanych porcji degustacyjnych (1 600 w
Szwecji, 1 800 w Finlandii)

- 432 przeprowadzone spotkania na targach (288 w
Szwecji, 144 w Finlandii)

Spotkania B2B

- 6 przeprowadzonych spotkan B2B (3 w Szwecji, 3
w Finlandii)

- 240 uczestnikdéw spotkan B2B (120 w Szwecji, 120
w Finlandii)

Misja przyjazdowa

- 1 misja przyjazdowa
- 10 przedstawicieli biznesu i mediéw (5 ze Szwecji,
5 z Finlandii)

- 18 publikacji przedstawicieli mediow (9 ze Szwecji,
9 z Finlandii)

Degustacje w sieciach handlowych

- 30 punktéw degustacyjnych (15 w Szwecji, 15 w
Finlandii)

- 27 600 wydanych prébek (13 800 w Szwecji, 13
800 w Finlandii)

Ocena wynikow

- 1 badanie ex ante

- 2 badania on-going

- 1 badanie ex post

- 4 spotkania ewaluacyjne

- 3 raporty z badan




