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OPIS BADAN
1. PRODUKTY

Mleko i przetwory mleczne z Polski jako kraju Unii Europejskiej. Polska jest jednym z lideréw
produkcji mleka w Unii Europejskiej i utrzymuje mocna pozycje na rynku mleka w Europie.
Produkcja na poziomie 14 mld litréw mleka daje czolowe 3 miejsce we Wspolnocie
Europejskiej i dwunaste na Swiecie. Od wielu lat odnotowywany jest systematyczny wzrost
skupu mleka. Wedlug najnowszych raportow, w grupie duzych producentéw mleka, sposrod
krajow, ktore przystapity do UE po 2004 r. w Polsce odnotowywany jest najwigkszy wzrost
skupu.

2. CELE PROGRAMU

W oparciu o podane informacje, w programie okre$lono ponizsze cele:

CEL BIZNESOWY: Rozszerzenie rynkow eksportowych 1 zwigkszenie sprzedazy mleka oraz
produktow mlecznych na rynkach Wietnamu i Korei Potudniowej. Celem jest zwigkszenie
rozpoznawalnosci europejskiej marki i warto$ci sprzedazy, promujac wysoka jakos¢ produktow
mlecznych jako glowny atut.

CEL INFORMACYIJNY: Zwigkszenie swiadomosci konsumentéw na temat mleka i produktéw
mlecznych, jako artykuléw premium. Program ma za zadanie podkresli¢ ich wyjatkowa jakos¢,
warto$¢ odzywcza 1 korzy$ci dla $srodowiska, by zacheci¢ konsumentow do czestszego
wybierania tych artykuléw. Realizacja powyzszych celow pomoze rozwigza¢ kluczowe
problemy, takie jak spadek spozycia produktow mlecznych w Unii Europejskiej 1 presja cenowa
na producentow. Zwigkszy to atrakcyjnos¢ produktow na rynku, pobudzi popyt na wyzsza
jakos¢, a takze wesprze zrbwnowazony rozwoj 1 innowacje w sektorze.

Odniesienie do ogolnych celow rozporzadzenia (UE) nr 1144/2014

Cele programu promujgcego mleko 1 przetwory mleczne, na rynkach Wietnamu 1 Korei
Potudniowej, sa $ci§le powiazane z celami okreslonymi w rozporzadzeniu Komisji Europejskiej
nr 1144/2014, ktore promuje dziatania informacyjne 1 marketingowe, majace na celu
wzmocnienie konkurencyjno$ci unijnego sektora rolnego.

Realizacja celu biznesowego, jakim jest poszerzenie rynkow eksportowych 1 zwigkszenie
sprzedazy mleka oraz produktow mlecznych na rynkach nordyckich, wptynie na poprawe
widoczno$ci 1 atrakcyjnosci produktdéw europejskich, pomagajac zwigkszy¢ ich
konkurencyjnos¢.

Osiagniecie celu informacyjnego, czyli podniesienie $wiadomosci konsumentow, na temat
wartos$ci odzywczych, jakos$ci 1 korzysci dla srodowiska zwigzanych z produktami mlecznymi,
bezposrednio przyczyni si¢ do promowania unijnych standardow 1 systemow jakosci,
zwigkszajac ich rozpoznawalnos$¢ na rynkach miedzynarodowych.

Wplyw na realizacje¢ celow klimatycznych i Srodowiskowych w ramach Wspolnej Polityki
Rolnej:

Program promocji mleka i przetworéw mlecznych, na rynkach zagranicznych, bezposrednio
wspiera strategiczne cele Wspodlnej Polityki Rolnej Unii Europejskiej. Ta inicjatywa zwigksza
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nie tylko popyt na wysokiej jakosci produkty mleczne, ale tez zach¢ca rolnikéw do przejscia
na zrownowazone metody produkcji. Kluczowe aspekty programu obejmuja:

> Zwiegkszenie konkurencyjnosci i zorientowanie na rynek: Dzialania promocyjne majg na
celu poprawienie rozpoznawalnosci i popytu na mleko oraz przetwory mleczne, prezentujac
warto$¢ dodang europejskich produktéw rolnych. Zwigkszy to zainteresowanie konsumentow,
a w konsekwencji konkurencyjnos¢ producentow na rynku unijnym.

> Wspieranie godziwych dochodow i odpornosci gospodarstw: Zwickszone
zapotrzebowanie na produkty mleczne umozliwia rolnikom sprzedaz po korzystniejszych
cenach, co prowadzi do stabilnych i uczciwych dochodéw. Stabilne dochody rolnikow majg za$
pozytywny wplyw na catg spotecznos$¢ lokalng, wspierajac miejsca pracy i rozwdj w regionie.
To wzmacnia odpornos¢ gospodarstw na zmiany rynkowe, przyczyniajac

si¢ do wigkszego bezpieczenstwa zywnosciowego w Unii Europejskiej

> Wsparcie rolnictwa europejskiego w zakresie modernizacji i inwestycji w technologie:
Wyzsze marze ze sprzedazy wysokiej jakosci produktow na bogatych rynkach eksportowych
w Azji pozwalaja rolnikom inwestowaé w nowoczesne technologie i cyfryzacje. Te inwestycje
sa kluczowe dla poprawy efektywnosci, ochrony srodowiska i zwigkszenia jakosci produkeji.

3. STRATEGIA PROGRAMU I GRUPY DOCELOWE

Cele zdefiniowane dla kampanii wymagaja komunikacji 1 dzialan skierowanych do grup
docelowych, ktore sa odpowiedzialne za zakup i1 kreowanie pozytywnego przekazu o
europejskim mleku 1 produktach mlecznych (w tym sera). Majg one pogtebi¢ wiedz¢ na temat
waloréw mleka produkowanego w Europie. W zwiazku z tym do tego programu wybrano trzy
gtéwne grupy docelowe:

e TG1 KONSUMENCI - grupe priorytetowg stanowig konsumenci, ktorzy srednio 1-2
razy w tygodniu dokonuja zakupow spozywczych dla swoich gospodarstw domowych
1/lub przygotowuja positki dla siebie 1 innych cztonkow rodziny.

e TG2 BUSINESS - grupy przedsigbiorcow majace realny wptyw na import i dystrybucje
produktéw na rynkach docelowych. Grupa giéwna - przedstawiciele firm (kierownicy,
dyrektorzy, przedstawiciele handlowi).

e TG3 MEDIA, LIDERZY OPINII - aby wesprze¢ wszystkie cele programu oraz
dotrze¢ do konsumenta koncowego i1 grupy TG2, kampania musi opiera¢ si¢ na

przedstawicielach wszystkich typow medidow, kanalow wizerunkowych i liderach opinii
(TG3).

Zatozeniami strategicznymi bedzie osiagnigcie nastgpujacych celoéw w okresie 3 lat:

1. Zwigkszenie eksportu promowanych produktéw pochodzacych z Unii Europejskiej, w tym
z Polski (mleka oraz przetwordow) na rynki docelowe Wietnamu i Korei Potudniowe;.

2. Wzrost Swiadomosci konsumenta o zaletach produktow pochodzacych z Unii
Europejskiej, takich jak wysoka jako$¢, bezpieczenstwo, wyjatkowy smak oraz
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zrdbwnowazony wptyw produkcji na $rodowisko, a tym samym zwigkszenie checi zakupu
promowanych produktow (mleka oraz jego przetworéw) z UE 1 Polski.
Program dociera, do 3 kluczowych grup docelowych: TG1 — konsumenci koncowi mieszkajacy
w wiekszych miastach, TG2 - przedstawiciele biznesu zwigzani z importem, dystrybucja i
sprzedazg produktow oraz TG3 - liderzy opinii (influencerzy, dziennikarze itp.). Idea
przewodnig programu jest promocja mleka i produktow mlecznych (seréw). Atrakcyjne,
uzyteczne i inspirujgce przepisy opisujace sposob konsumpcji mleka i przetworéw majg dziataé
jak magnes dla wszystkich kluczowych odbiorcow.
Dlugoterminowa Obecnos¢ na Rynku:

e Planowanie dziatan promocyjnych w perspektywie dtugoterminowej, aby utrzymac
zainteresowanie konsumentoéw oraz rozwijac¢ trwate relacje z przedstawicielami branzy.
e Monitorowanie efektywnosci dziatan i dostosowywanie strategii do zmian rynkowych.
Aby strategia przyniosta trwale efekty, kluczowe jest planowanie dtugoterminowej obecnosci
na rynku wietnamskim i koreanskim. Regularna analiza skutecznosci dziatan promocyjnych i
dostosowywanie strategii do zmieniajacych si¢ trendow, pozwoli na biezagco modyfikowaé
podejécie marketingowe. Trwate relacje biznesowe, z lokalnymi partnerami, zapewnig
wsparcie logistyczne, marketingowe oraz specjalne oferty handlowe. Rozsadne planowanie
budzetu 1 odpowiedni podziat sSrodkow umozliwi utrzymanie spojnosci kampanii, przez dtuzszy
czas, zapewniajac stabilng obecnos$¢ europejskiego mleka i seréw na rynku wietnamskim 1
koreanskim. Te gtowne zalozenia zapewnig skuteczne pozycjonowanie europejskiego mleka 1
serow na rynku wietnamskim i Korei Potudniowej, podkreslajac ich wysoka jako$¢ oraz
wyjatkowos¢ w poroéwnaniu z konkurencyjnymi produktami z innych regionéw $wiata.

Z mysla o grupie TG1 projektujemy dziatania oparte gtdéwnie o digital marketing 1 social media.

Propozycja ciekawych przepisow ma na celu przyciggnigcie 1 zwigzanie konsumenta, z

kampania, poprzez zaoferowanie ciekawej, przydatnej wiedzy i informowanie o zaletach

produktéw, a jednoczesnie zachecenie do zakupu 1 spozycia mleka i1 przetworow mlecznych z

UE. Planowane dziatanie przyczyni si¢ do:

o Zwickszenia §wiadomos$ci konsumentow na temat wyjatkowych korzysci ptynacych z
produktow UE, takich jak bezpieczenstwo, wyjatkowy smak, wysoka jakos$¢,
identyfikowalno$¢ oraz zrownowazony rozwoj 1 ograniczony wptyw produkcji produktow
na $rodowisko,

e Wzrostu checi grupy konsumentéw do zakupu produktéw promowanych w UE,

e Bezposredniego wzrostu konsumpcji produktow (mleka i przetworow mlecznych) z Unii
Europejskiej na rynkach docelowych.

Glownymi dziataniami, zaprojektowanymi dla TG2, beda wydarzenia stacjonarne:

e Stoiska podczas migdzynarodowych targéw rolno-spozywczych o najwigkszym znaczeniu i
odwiedzalnosci w Wietnamie (Ho Chi Minh City) i1 Korei (Seul) 1 reklama OOH,

e Spotkania B2B potaczone z degustacjami i pokazami gotowania,

o Wizyty w sieciach z mozliwo$cig zapoznania si¢ z asortymentem, gtéwnymi konkurentami
na rynku, dokonanie szerokiego rozeznania w rynku w asortymencie mleka i przetwordéw
mlecznych, bedacych przedmiotem programu.
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Wydarzenia bedg wspierane gtoéwnie kampaniami w mediach cyfrowych i spotecznosciowych
(Facebook) i reklamg OOH.

Gotowe, atrakcyjnie zwizualizowane 1 przemyslane, pod katem rynkow docelowych,
propozycje $niadan i innych positkoéw, maja na celu przyciagnigcie influencerdéw, do
wykorzystania produktéw mlecznych, pochodzacych z Europy, w ich pracy zawodowej i
jednoczesnie przekonanie ich, o walorach i1 przewagach konkurencyjnych produktow
pochodzacych z UE. Trendy biznesowe podazaja za oczekiwaniami konsumentoéw, ktore w
kontekscie pandemii Covid pokazuja trend w kierunku poszukiwania bezpiecznej

zdrowej zywnosci. Stad nawet sieci fast foodow wprowadzaja elementy zdrowych dodatkéw
do zywnosci, rozwigzania wege, zwraca si¢ wicksza uwage na sklad oferowanych produktow.
Zainteresowane osoby zostang réwniez poinformowane o dostgpnosci produktow oraz udzielg
wszelkiej pomocy w przypadku zainteresowania naszg oferta. Planowane dziatanie przyczyni
si¢ do:

« Wzrostu eksportu produktéw mlecznych na rynki docelowe

Dziatania skierowane do TG3 beda miaty posredni wplyw na zwigkszenie zasiggu dziatan i
poglebienie zmiany §wiadomosci w innych grupach. Kluczowe dzialania przeznaczone dla tej
grupy to:

e Brunch’owe spotkania prasowe potaczone z degustacjami, na ktdrych zaproszeni beda
przedstawiciele mediow, influencerzy, blogerzy, uczestnicy uzyskaja wyczerpujace
informacje o zaletach, wysokiej jakos$ci 1 dostgpnosci produktéw z UE oraz beda miaty
mozliwos¢ degustacji 1 zapoznania si¢ z produktami

e Pokazy gotowania 1 degustacja mleka 1 produktéw na stoisku 1 podczas spotkan B2B,
aby zainspirowa¢ obecnych influencerow, blogeréw kulinarnych i dziennikarzy do
przekazu wydarzen wsrod swoich odbiorcow/followersow 1 podzielenia si¢ naszymi
przepisami — do czego beda zachgcani.

Powyzsze dzialania bgda wsparte kampania w Internecie (digital marketing), dzialaniami
prowadzonymi w mediach spotecznosciowych, reklamg OOH. Dziatanie przyczyni si¢ do:

% Zwigkszenia §wiadomosci wyjatkowych korzysci ptynacych z produktéw UE, takich jak
bezpieczenstwo, wyjatkowy smak, wysoka jako$¢ 1 zrGwnowazony rozwo0j oraz ograniczenie
wptywu produkcji produktéw na srodowisko, wsrod wszystkich grup docelowych,

< Wzrostu checi zakupu produktéw (mleka 1 produktéw mlecznych) pochodzacych z UE we
wszystkich grupach docelowych.

Podsumowujac, kompleksowa realizacja dziatan tego programu przyczyni si¢ do:
e o0go6lnego wzrostu §wiadomosci co do zalet produktdw unijnych wsrod grup docelowych
na docelowych rynkach,
e o0go6lnego wzrostu konkurencyjnosci unijnych produktow czyli mleka i przetwordéw
mlecznych (sery),
e 0gdlnego wzrostu konsumpcji unijnego mleka i jego przetworow.

4. ZAKRES BADAN EFEKTYWNOSCI
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1. Badania efektywnosci bgda realizowane na dwoch rynkach: Korea Poludniowa i Wietnam

2. Badania maja na celu przedstawienie efektywnos$ci programu promocyjnego 1 weryfikacje
znajomosci kluczowych przekazow kampanijnych oraz ocen¢ poziomu zmiany, zwlaszcza
znajomosci jakos$ci mleka i produktow mlecznych z UE, wiedzy na temat standardow produkcji
zmiany poziomu zainteresowania kupcow.

3. Badanie bedzie przeprowadzone w nastgpujacych etapach:

e Badanie ex-ante
Przed rozpoczeciem dziatan kampanii planowane jest wstepne badanie ankietowe majace na
celu zbadanie poczatkowego poziomu $wiadomosci, celu informacyjnego oraz poziomu
eksportu promowanego produktu na rynki docelowe. Badanie obejmie dwa obszary:
Analiza wskaznikéw eksportu produktu programu na rynki docelowe — na podstawie danych
udostgpnianych przez instytucje mi¢dzynarodowe takie jak GUS w Polsce 1t EUROSTAT.
Przeprowadzenie badania populacyjnego — wywiad internetowy wspomagany komputerowo
(CAWI). Istotg badania bedzie zbadanie poczatkowego poziomu $wiadomosci grupy docelowe;j
TG1 w odniesieniu do gltéwnego celu informacyjnego, okre§lonego w programie. Badanie
obejmie reprezentatywne proby konsumentéw. W ramach podgrup zostanie okreslona grupa
osoOb spehiajacych pozostate warunki TG1 okreslone w programie. Ankieta zweryfikuje, czy
dana osoba nalezy do zaktadanej grupy docelowej kampanii. Proponowana proba wynosi 400
0sOb na kraj, czyli tacznie 800 osob tylko w pierwszym roku. Zaproponowane przez nas
podejscie pozwala zachowa¢ mozliwos¢ porownywania kolejnych fal badania, jednoczesnie
obnizajac koszty realizacji 1 zachowujac mozliwos¢ okreslenia efektywnosci kampanii jako
catosci, a takze efektywnosci dziatan w poszczegdlne kraje.
Terminy ankiety: Ankieta zostanie przeprowadzona przed rozpoczgciem dziatan
promocyjnych.

e Badanie on-going i ex-post
Cel biznesowy (cel szczegolowy 1.1): Sposob pomiaru celu: analiza wskaznikow eksportu -
przeprowadzana na podstawie danych udostepnianych przez instytucje migdzynarodowe takie
jak GUS czy EUROSTAT. Analiza bedzie polegala na porownaniu wartosci eksportu od
poczatku programu (badanie ex-ante) z kazdym kolejnym rokiem kampanii.
Termin realizacji badan: fale badan zostang przeprowadzone po zakonczeniu 1. 1 2. roku
trwania programu oraz pod koniec 3. roku. Poréwnanie wynikow badania wstepnego z
kolejnymi pozwoli oceni¢ skuteczno$¢ prowadzonych dziatan.
Cel informacyjny (cel szczegétowy 2.1): - Sposdb pomiaru celu: w przypadku TGI
przeprowadzone zostanie przeprowadzone zostanie badanie ilo§ciowe metoda CAWI Real
Time Sampling — badanie losowych uzytkownikow Internetu. Ankieta obejmie zagadnienia
zwigzane z oceng stanu $wiadomosci pod katem zakladanego celu informacyjnego. Losowi
internauci z krajow objetych programem zostang zaproszeni do udzialu w badaniu za
posrednictwem systemow reklamowych. Za pomocg ankiety respondenci zostang
zweryfikowani, czy nalezag do zalozonej grupy docelowej kampanii. Do analizy zostang
wlaczone wylacznie osoby speiniajace kryteria. Poréwnujac ze sobg wyniki poszczegdlnych



‘ PFHBIPM

B
ZALACZNIK NR 1 do SWIZ

w postepowaniu przetargowym na opracowanie koncepcji i przeprowadzenia badania efektywnosci trzyletniej
kampanii informacyjno-promocyjnej pt. ,,A DROP OF EXCELLENCE. EUROPEAN HIGH QUALITY MILK
AND DAIRY” (,, DROP OF EXCELLENCE”/”KROPLA DOSKONALOSCI”)

fal, bedziemy mogli okresli¢ skuteczno§¢ kampanii i stopien osiggniecia zatozonych celow.
Proponowana wielkos¢ proby wynosi 400 os6b w kazdym kraju w kazdej rundzie badania,

co oznacza tacznie 800 osob w kazdej fali. Laczna liczba wypehionych ankiet w ciggu 3 lat
wyniesie 2400 Termin realizacji badania: Badanie CAWI zostanie zrealizowane bezposrednio
po zakonczeniu I i II roku trwania programu oraz na koniec III roku.

e Badanie efektywnosci dzialan stacjonarnych
W celu uzyskania lepszej jakosci oceny podczas wydarzen stacjonarnych, takich jak targi, na
grupie TG2 zostanie przeprowadzona ankieta PAPI (Paper & Pen Personal Interview).
Proponowana wielko$¢ probki to min. 100 ankiet podczas dziatan na targach
Terminy badan: Badanie PAPI, kazdorazowo przeprowadzane bedzie podczas wydarzen
stacjonarnych.

4. Z uwagi na specyfike rynkow docelowych Zamawiajacy wymaga by badanie byto
realizowane w nastepujacych jezykach:

a) koreanskim (Korea Poludniowa)
b) wietnamskim (Wietnam)

5. Po kazdym etapie badan powstang szczegotowe raporty dla kazdego z rynkow objetych
programem.

6. Wnioski dotyczace skuteczno$ci kampanii i jej wptywu na realizacj¢ celéw beda oparte o
poréwnanie wynikoéw etapow badania

OPIS Monitoring rezultatéw kampanii na obu rynkach programu

DZIALAN
ROK 1 ROK 2 ROK 3

REZULTATY | Badanie populacji (ex- Badania bezpos$rednie - | Badania bezpos$rednie - on-
ante) on-going i badania going i badania
Badania bezposrednie - bezposrednie na targach | bezposrednie na targach
on-going i badania Badania posrednie Badania posrednie (analizy:
bezposrednie na targach | (analizy: odwiedzin odwiedzin strony
Badania posrednie strony internetowej, internetowej, dystrybucji
(analizy: odwiedzin dystrybucji materialow, | materiatow,
strony internetowej, odwiedzajacych targi, odwiedzajacych targi,
dystrybucji materialow, wzrostu eksportu do wzrostu eksportu do krajow
odwiedzajacych targi, krajow objetych objetych programem,
wzrostu eksportu do programem, publikacji | publikacji w mediach)
krajow objetych w mediach) Raport z badania
programem, publikacji w | Raport z badania
mediach)
Raport z badania
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BUDZET Korea 12 275,00 euro Korea 6 500,00 euro Korea 6 500,00 euro
Wietnam 12 275,00 euro | Wietnam 6 500,00 euro | Wietnam 6 500,00 euro
BUDZET
OGOLEM 51 050,00 euro

5. OPIS POZOSTALYCH DZIALAN W KAMPANII

Pakiet Roboczy 2: [PUBLIC RELATIONS]

Spotkanie PR z przedstawicielami mediéw, w formie brunchu
Wspoéltpraca z influencerami

mediow, w formie
brunchu 2 wydarzenia
prasowe (brunch) (1 w
Korei Pid, 1 w
Wietnamie)
Wspotpraca z
influencerami4
publikacje

influencerskie

mediow, w formie
brunchu 2 wydarzenia
prasowe (brunch) (1 w
Korei Pid, 1 w
Wietnamie)
Wspotpraca z
influencerami4
publikacje
influencerskie

Harmonogram | ROK 1 ROK 2 ROK 3
Spotkanie PR z Spotkanie PR z Spotkanie PR z
przedstawicielami przedstawicielami przedstawicielami

mediow, w formie
brunchu 2 wydarzenia
prasowe (brunch) (1 w
Korei Pid, 1 w
Wietnamie)

Wspolpraca z
influencerami4
publikacje influencerskie

Wietnamie)

- 90 uczestnikow wydarzen prasowych (30 w Korei, 30 w Wietnamie)
- 12 000 000 zasiggu publikacji influencerskich (6 000 000 w Korei, 6 000 000 w

Pakiet Roboczy 3:

Strona internetowa (stworzenie, utrzymanie i aktualizacja)
Media spotecznosciowe (tworzeni e kont, cykliczne publikacje)

Harmonogram

ROK 1

ROK 2

ROK 3

3.1 -1 strona
internetowa programu (2
wersje jezykowe (1 dla
Korei, 1 dla

Wietnamu)

aktualizacja strony w

3.1 - aktualizacja
strony w ciggu 12
miesigcy

(aktualnosci, dziatania
programowe, zdjecia,
filmy, materiaty

3.1 aktualizacja strony
w ciggu 12

miesigcy (aktualnosci,
dzialania
programowe, zdjecia,
filmy, materiaty

ciggu 9 miesigcy programowe, programowe,
(aktualnosci, dziatania informacje o informacje o
programowe, produktach itp.) produktach itp.)
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zdjecia, filmy, materiaty
programowe,

informacje o produktach
itp.)

- 18 wpisow blogowych
- 36 wpisOw z
przepisami

3.2 - 2 fanpage na
Facebooku, 69 postow i
relacji na Facebooku; 2
profile na

Instagramie, 72 postow i
relacji na Instagramie

- 24 wpisow
blogowych

- 48 wpisoOw z
przepisami

na Facebooku; 96
postow i relacji na
Instagramie

3.2 - 90 postow i relacji

24 wpis6w blogowych
- 48 wpisOw z
przepisami

3.2 - 90 postow i
relacji na Facebooku;
96

postow i relacji na
Instagramie

3.1

3.2

- 700 000 wygenerowanych kontaktow (400 000 w Korei, 300 000 w Wietnamie)

- 20 450 000 wygenerowanych kontaktow na Facebooku i Instagramie (11 300 000 w
Korei, 9 150 000 w Wietnamie)
- 900 000 interakcji na Facebooku i Instagramie (500 000 w Korei, 400 000 w Wietnamie)
- 245 000 reakcji na Facebooku 1 Instagramie (w tym obserwacj¢ profilu) (120 000 w

Korei, 125 000 w Wietnamie)

Pakiet Roboczy 4

Reklama internetowa
Reklama zewnetrzna

2 kompleksowe
kampanie Google
(Google

Display Network &
Rich media, Google
AdWords Search,
Google Discovery,
YouTube Video) - po 1
kampanii w Korei

Pid. 1 Wietnamie

- 2 kompleksowe
kampanie w Facebook
Ads - po 1 kampanii w
Korei Pid. 1
Wietnamie

2 kompleksowe
kampanie Google
(Google

Display Network &
Rich media, Google
AdWords Search,
Google Discovery,
YouTube

Video) - po 1
kampanii w Korei Pid.
i

Wietnamie

- 2 kompleksowe
kampanie w Facebook
Ads -

Harmonogram | ROK 1 ROK 2 ROK 3
4.1 Reklama 4.1 Reklama 4.1 Reklama
internetowa: internetowa: internetowa:

2 kompleksowe
kampanie Google
(Google

Display Network & Rich
media, Google
AdWords Search,
Google Discovery,
YouTube Video) - po 1
kampanii w Korei

Pid. 1 Wietnamie

- 2 kompleksowe
kampanie w Facebook
Ads - po 1 kampanii w
Korei Pid. i
Wietnamie
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- 76 reklam do
kampanii Google

- 16 reklam do
kampanii Facebook
- 2 zestawy haset 1
stow kluczowych do
kampanii Google
4.2 1 reklama
zewnetrzna w
Wietnamie

po 1 kampanii w
Korei P1d. 1
Wietnamie

- 98 reklam do
kampanii Google

- 20 reklam do
kampanii Facebook
- 2 zestawy hasel 1
stow kluczowych do
kampanii Google

- 3 reklamy video na
Youtube

4.2 1 reklama
zewngetrzna w
Wietnamie

- 98 reklam do kampanii
Google

- 20 reklam do kampanii
Facebook

- 2 zestawy haset 1 stow
kluczowych do
kampanii Google

- 3 reklamy video na
Youtube

4.2 1 reklama
zewnetrzna w Wietnamie

4.1
Wietnamie)

4.2

- 75 000 wygenerowanych kontaktow przez reklame zewnetrzng

- 518 840 000 wygenerowanych kontaktow (310 900 000 w Korei, 207 940 000 w

- 18 480 000 interakcji (9 500 000 w Korei, 8 980 000 w Wietnamie)

Pakiet Roboczy 5 Narzgdzia komunikacji

Materialy reklamowe
Promocyjne filmy video

Harmonogram | ROK 1

ROK 2

ROK 3

Produkty 5.1

I szt. systemu
identyfikacji wizualnej,
po 2000 szt.: katalogi
produktowe, ulotki
informacyjne, dlugopis
masowy, gadzet
masowy po 300 szt.:
Gadzet biznesowy,
torba programowa,
pami¢¢ USB

5.2

5.1

po 2000 szt.: katalogi
produktowe, ulotki
informacyjne,
dtugopis masowy,
gadzet masowy po
300 szt.: Gadzet
biznesowy, torba
programowa, pamig¢
USB

5.2

5.1

po 2000 szt.: katalogi
produktowe, ulotki
informacyjne, dlugopis
masowy, gadzet masowy
po 300 szt.: Gadzet
biznesowy, torba
programowa, pamiec
USB

5.2
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1 szt. film promocyjny,
1 zestaw video
bumper, 4 szt. video
discovery, 18 szt
przepiséw video

1 zestaw video
bumper, 4 szt. video
discovery, 24 szt
przepiséOw video

1 zestaw video bumper, ,
4 szt. video

discovery, 24 szt
przepisoOw video

5.1

5.2

- 12000 rozdanych publikacji drukowanych (6000 w Korei, 6000 w Wietnamie)
- 13800 rozdanych gadzetéw promocyjnych (6900 w Korei, 6900 w Wietnamie)

- 17 500 000 wygenerowanych kontaktéw przez materiaty video (9 000 000 w Korei,
8 500 000 w Wietnamie)

Pakiet Roboczy 6.1: Stoiska na targach branzowych

ROK 1

ROK 2

ROK 3

Food Hotel Seul, Korea
stoisko wystawiennicze
63 m2 — wynajem
niezabudowane;j
powierzchni
wystawiennicze;j;
obligatoryjne oplaty
targowe (np. rejestracja,
ubezpieczenia, wpis do
katalogu, podtaczenie
energii elektrycznej,
wody, internetu, audyt
stoiska, itp.); projekt i
budowa stoiska
targowego
uwzgledniajaca
oznakowanie i logo
"Enjoy, it's from Europe",
wyposazenie stoiska i
zaplecza.

Miejscowy personel do
obstugi stoiska tlumacz
20s., hostessa 30s,
pomocnik szefa
kuchni, lokalny szef
kuchni/influencer.

Food Hotel Seul, Korea
stoisko wystawiennicze
63 m2 - wynajem
niezabudowane;j
powierzchni
wystawienniczej;
obligatoryjne oplaty
targowe (np. rejestracja,
ubezpieczenia, wpis do
katalogu, podtaczenie
energii elektrycznej,
wody, internetu, audyt
stoiska, itp.); projekt i
budowa stoiska
targowego
uwzgledniajaca
oznakowanie i logo
"Enjoy, it's from Europe",
wyposazenie stoiska i
zaplecza.

Miegjscowy personel do
obstugi stoiska tlumacz
20s., hostessa 3o0s,
pomocnik szefa kuchni,
lokalny szef
kuchni/influencer.

Food Hotel Seul, Korea
stoisko wystawiennicze
63 m2 - wynajem
niezabudowane;j
powierzchni
wystawiennicze;j;
obligatoryjne optaty
targowe (np. rejestracja,
ubezpieczenia, wpis

do katalogu, podtaczenie
energii elektrycznej,
wody, internetu, audyt
stoiska, itp.); projekt i
budowa stoiska
targowego
uwzgledniajgca
oznakowanie i logo
"Enjoy, it's from Europe",
wyposazenie stoiska i
zaplecza.

Miegjscowy personel do
obstugi stoiska
tlumacz 20s., hostessa
30s, pomocnik szefa
kuchni, lokalny szef
kuchni/influencer.

10
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Produkty na stoisko,
dokumentacja foto/video,
spotkania B2B podczas
trwania targow (co
najmniej 15 spotkan).

Koszty ekspertow z
Polski (4) i szef kuchni
(2): bilety lotnicze,
transfery, noclegi,
wyzywienie,
wynagrodzenie szefow
kuchni.

Marketing bezposredni
(zakup specjalistycznej
bazy danych (2500
rekordow) do wysylania
zaproszen, projekt
zaproszen, podwojna
wysyltka na rynek
koreanski).

VietFood & Beverage,
Wietnam

stoisko wystawiennicze
72 m2 — wynajem
niezabudowane;j
powierzchni
wystawiennicze;j;
obligatoryjne oplaty
targowe (np. rejestracja,
ubezpieczenia, wpis do
katalogu, podtaczenie
energii elektrycznej,
wody, internetu, audyt
stoiska, itp.); projekt i
budowa stoiska
targowego
uwzgledniajaca
oznakowanie i logo
"Enjoy, it's from Europe",
wyposazenie stoiska i
zaplecza.

Miejscowy personel do
obstugi stoiska tlumacz
30s., hostessa 30s,

pomocnik szefa kuchni,

Produkty na stoisko,
dokumentacja foto/video,
spotkania B2B podczas
trwania targow (co
najmniej 15 spotkan).

Koszty ekspertow z
Polski (4) i szef kuchni
(2): bilety lotnicze,
transfery, noclegi,
wyzywienie,
wynagrodzenie szefow
kuchni.

Marketing bezposredni
(zakup specjalistycznej
bazy danych (2500
rekordow) do wysylania
zaproszen, projekt
zaproszen, podwojna
wysyltka na rynek
koreanski).

VietFood & Beverage,
Wietnam

stoisko wystawiennicze
72 m2 - wynajem
niezabudowanej
powierzchni
wystawienniczej;
obligatoryjne oplaty
targowe (np. rejestracja,
ubezpieczenia, wpis do
katalogu, podtgczenie
energii elektrycznej,
wody, internetu, audyt
stoiska, itp.); projekt i
budowa stoiska
targowego
uwzgledniajaca
oznakowanie i logo
"Enjoy, it's from Europe",
wyposazenie stoiska i
zaplecza.

Migjscowy personel do
obstugi stoiska tlumacz
30s., hostessa 3o0s,

pomocnik szefa kuchni,

Produkty na stoisko,
dokumentacja foto/video,
spotkania B2B podczas
trwania targow (co
najmniej 15 spotkan).

Koszty ekspertow z
Polski (4) i szef kuchni
(2): bilety lotnicze,
transfery, noclegi,
wyzywienie,
wynagrodzenie szefow
kuchni.

Marketing bezposredni
(zakup

specjalistycznej bazy
danych (2500 rekordow)
do wysylania zaproszen,
projekt zaproszen,
podwoéjna wysytka na
rynek koreanski).

VietFood & Beverage,
Wietnam

stoisko wystawiennicze
72 m2 - wynajem
niezabudowane;j
powierzchni
wystawiennicze;j;
obligatoryjne optaty
targowe (np. rejestracja,
ubezpieczenia, wpis

do katalogu, podtaczenie
energii elektrycznej,
wody, internetu, audyt
stoiska, itp.); projekt i
budowa stoiska
targowego
uwzgledniajaca
oznakowanie i logo
"Enjoy, it's from Europe",
wyposazenie stoiska i
zaplecza.

Miegjscowy personel do
obstugi stoiska
tlumacz 3o0s., hostessa
30s, pomocnik szefa

11
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lokalny szef
kuchni/influencer.

Produkty na stoisko,
dokumentacja foto/video,
spotkania B2B podczas
trwania targow (co
najmniej 15 spotkan).

Koszty ekspertow z
Polski (4) i szef kuchni
(2): bilety lotnicze,
transfery, noclegi,
wyzywienie,
wynagrodzenie szefow
kuchni.

Marketing bezposredni
(zakup specjalistycznej
bazy danych (2500
rekordow) do wysylania
zaproszen, projekt
zaproszen, podwojna

lokalny szef
kuchni/influencer.

Produkty na stoisko,
dokumentacja foto/video,
spotkania B2B podczas
trwania targéow (co
najmniej 15 spotkan).

Koszty ekspertow z
Polski (4) i szef kuchni
(2): bilety lotnicze,
transfery, noclegi,
wyzywienie,
wynagrodzenie szefow
kuchni.

Marketing bezposredni
(zakup specjalistycznej
bazy danych (2500
rekordow) do wysylania
zaproszen, projekt
zaproszen, podwojna

kuchni, lokalny szef
kuchni/influencer.

Produkty na stoisko,
dokumentacja foto/video,
spotkania B2B podczas
trwania targow (co
najmniej 15 spotkan).

Koszty ekspertow z
Polski (4) i szef kuchni
(2): bilety lotnicze,
transfery, noclegi,
wyzywienie,
wynagrodzenie szefow
kuchni.

Marketing bezposredni
(zakup specjalistycznej
bazy danych (2500
rekordow) do wysytania
zaproszen, projekt
zaproszen, podwojna

wysyltka na rynek wysyltka na rynek wysytka na rynek

wietnamski. wietnamski. wietnamski.
Pakiet Roboczy 6.2: Store check

ROK 1 ROK 2 ROK 3

6.2 Store check -
organizacja Wyjscie do
sieci handlowych w Korei
Potudniowej 1 Wietnamie.

6.2 Store check -
organizacja Wyjscie do
sieci handlowych w Korei
Potudniowej 1 Wietnamie.

6.2 Store check -
organizacja Wyjscie do
sieci handlowych w Korei
Potudniowej i
Wietnamie..

5. ODDZIALYWANIE I SPODZIEWANY REZULTAT
Efekty krotko-, §rednio- 1 dlugoterminowe:

Krotko- 1 §rednioterminowe efekty beda podobne i bgda koncentrowac si¢ na zwiekszeniu
liczby bezposrednich relacji B2B, zwigkszeniu $wiadomosci na temat zalet 1 jakosci
europejskiego mleka.

Dhugoterminowym efektem bedzie wzrost udziatu w rynkach Korea Potudniowa i Wietnam.

ZWROT EKONOMICZNY

12
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Zwickszenie wartosci eksportu mleka i produktow mlecznych z Polski na rynki docelowe o
47,09% (wzrost 0 52,09% w Korei Potudniowej oraz 40,49% w Wietnamie) w ciggu 3 lat.

Wzrost $wiadomosci o 6,58% (wzrost o 6,56% w Korei Potudniowej oraz o 6,61% w
Wietnamie) w grupie docelowej TG1 na temat zalet produktéw pochodzacych z Unii

Europejskie;j.

METODY EWALUACJI I WSKAZNIKI PROJEKTU

Wskazniki produktu i rezultatu
PAKIET Wskazniki produktu Wskazniki wynikdéw
ROBOCZY
Pakiet 2.1 Wydarzenia prasowe 2.1
roboczy 2| - 6 wydarzen prasowych (3 w Korei, 3 w | - 90 uczestnikow wydarzeh
Wietnamie) prasowych (30 w
- 12 publikacji influencerskich (6 w Korei, 30 w Wietnamie)
Korei, 6 w Wietnamie - 12 000 000 zasiggu publikacji
influencerskich
(6 000 000 w Korei, 6 000 000 w
Wietnamie)
Pakiet 3.1 Strona internetowa 3.1
roboczy 3 | - 1 strona internetowa programu (2 - 700 000 wygenerowanych
wersje kontaktow (400 000
jezykowe strony internetowej (1 dla w Korei, 300 000 w Wietnamie)
Korei, 1 dla 3.2
Wietnamu) - 20 450 000 wygenerowanych
- 66 wpisoOw blogowych kontaktow na
- 132 wpisy z przepisam Facebooku i Instagramie
3.2 Media spolecznoSciowe (11300 000 w Koreit,
- 2 profile na Facebooku (1 w Korei, 1 w | 9 150 000 w Wietnamie)
Wietnamie) - 900 000 interakcji na Facebooku
- 2 profile na Instagramie (1 w Korei, 1 | i Instagramie
w (500 000 w Korei, 400 000 w
Wietnamie) Wietnamie)
- 249 opublikowanych postow i relacji - 245 000 reakcji na Facebooku 1
na Instagramie
Facebooku (w tym obserwacjg¢ profilu)
- 264 opublikowane posty i relacje na (120 000 w Korei,
Instagramie 125 000 w Wietnamie)
Pakiet 4.1 Reklama internetowa 4.1
roboczy 4 | - 2 kampanie w Google (1 w Korei, 1 w | - 518 840 000 wygenerowanych
Wietnamie) kontaktow (310
- 2 kampanie na Facebooku (1 w Korei, | 900 000 w Korei, 207 940 000 w
1 w Wietnamie) Wietnamie)

13
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- 195 reklam do kampanii Google - 18 480 000 interakcji (9 500 000
- 54 reklamy do kampanii Facebook w Korei, 8
- 6 zestawow haset 1 stow kluczowych 980 000 w Wietnamie)
do Google 4.2
- 6 reklam video na Youtube - 75 000 wygenerowanych
4.2 Reklama zewnetrzna kontaktow przez
— 3 reklamy zewngtrzne w Wietnamie reklame zewngtrzng
Pakiet 5.1 Materialy reklamowe 5.1
roboczy 5 | - 12000 wyprodukowanych publikacji - 12000 rozdanych publikacji
drukowanych katalog, ulotka (6000 dla | drukowanych
Korei, 6000 dla Wietnamu) (6000 w Korei, 6000 w
- 13800 wyprodukowanych gadzetéw Wietnamie)
promocyjnych (dtugopis masowy, - 13800 rozdanych gadzetéw
gadzet promocyjnych
masowy, gadzet biznesowy, torba (6900 w Korei, 6900 w
programowa,(6900 do Korei, 6900 do Wietnamie)
Wietnamu) 5.2
- 1 system identyfikacji wizualnej - 17 500 000 wygenerowanych
5.2 Promocyjne filmy video kontaktow przez
- 1 film promocyjny materiaty video (9 000 000 w
- 6 filmoéw video discovery Korei, 8 500 000
- 6 filmow video bumper w Wietnamie)
- 66 video przepisow
Pakiet 6.1 Stoisko na targach 6.1 24000 wystanych emaili z
roboczy 6 | - 6 stoisk targowych (3 w Korei, 3 w zaproszeniami
Wietnamie) (12000 do Korei, 12000 do
6.1 Wietnamu)
- 84 pokazy gotowania (48 w Korei, 36 | - 210 000 wygenerowanych
w Wietnamie) kontaktow przez
- 6 zakupionych baz mailingowych (3 stoisko (135 000 w Korei, 75 000
dla Korei, 3 dla Wietnamu) w Wietnamie)
6.2 store-check w sieciach handlowych | - 16 800 wydanych porcji
- 3 ekspertow odwiedzi tacznie 18 sieci | degustacyjnych (9 600 w Korei,
(9 w Wietnamie 1 9 w Korei) 7 200 w Wietnamie)
- 1008 przeprowadzone spotkania
na targach
(576 w Korei, 432 w Wietnamie)
6.2
- facznie 18 spotkan z
przedstawicielami sieci w
punktach sprzedazy
Pakiet Ocena wynikow 9.1
roboczy 9 | - 1 badanie ex ante - 4 raporty z badan
- 2 badania on-going

14
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- 1 badanie ex post
- 4 spotkania ewaluacyjne

6. INFORMACIJE DODATKOWE

HARMONOGRAM

MIESIACE

PAKIET
M1{M2|M3|M4|M5(M6|M7|M8|M9|M10|M11|M12|M13|M14M15|M16|M17|M18| M19|M20| M21|M22| M23 | M24| M25|M26|M27 | M28| M29| M30|M31| M32|M33| M34|M35| M36

WP11
(NIE
DOTYCZY)

WP 1.2
WpP2.1
WP3.1
WP3.2
WP4.1
WP5.1
WP5.2
WP 6.1
WP6.2
WP 6.2

WP9.1
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