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[Ten dokument jest oznaczony tagami. Nie usuwaj tagéw; sg one potrzebne do przetwarzania.]

PODSUMOWANIE PROJEKTU

Podusmowanie Projektu

Patrz abstrakt (formularz aplikacyjny czesc A).

1. ZNACZENIE

1.1 Tto i cele ogdlne

Tto (organizacja/y wnioskujgca/e oraz produkty lub systemy do promowania) i cele ogdlne

Opisz tto i uzasadnienie projektu oraz w jaki sposob projekt jest istotny dla ogdlnych celéw wezwania.
Jak projekt odnosi si¢ do ogdlnych celéw Rozporzadzenia (UE) nr 1144/2014 oraz tematow i priorytetdw wezwania?
W jaki sposo6b projekt przyczynia sig do realizacji celow klimatycznych i Srodowiskowych WPR (Wsp6lnej Polityki Rolnej)?

Organizacja Wnioskujaca

Projekt bedzie realizowany przez Krajowg Rade Drobiarstwa - Izbe Gospodarczg (w skrécie: KRD-IG lub
Izba).

Krajowa Rada Drobiarstwa dziata od 1991 roku, a od 11 marca 1998 roku posiada status Izby Gospodarczej.
Obecnie do KRD-IG nalezy ponad 100 podmiotow gospodarczych, reprezentujgcych hodowle, reprodukcije,
wylegi, produkcje handlowg drobiu i jaj, przetworstwo migsa drobiowego i jaj, sprzedaz drobiu i produktow
z migsa drobiowego oraz produkcje pasz dla drobiu. Cztonkami KRD-IG sg m.in.: Uniwersytety Rolnicze,
stowarzyszenia hodowcédw i producentdw drobiu, zaktady przetwdrstwa miesa drobiowego, wytwérnie pasz
oraz indywidualni hodowcy i producenci drobiu. Czionkowie KRD-IG realizujg okoto 70% produkcji zywego
drobiu oraz okoto 90% krajowej produkcji w sektorach uboju i przetworstwa miesa drobiowego.

Celem dziatalnosci Izby jest m.in. dalszy rozwdj i modernizacja polskiego sektora drobiarskiego, ochrona
interesow hodowcow i producentéw drobiu oraz przetwdércéw miesa drobiowego, ich integracja, a takze
reprezentowanie dziatan branzy drobiarskiej przed organami panstwowymi.

Statutowe zadania Izby obejmujg w szczegoélnosci: dziatania na rzecz rozwoju drobiarstwa w nowoczesnych
formach organizacyjnych i technologicznych; rozwijanie wspotpracy z krajowymi i zagranicznymi organizacjami
gospodarczymi oraz instytucjami naukowymi w kraju i za granicg; promowanie produktow drobiowych oraz
osiggnie¢ gospodarczych cztonkow Izby; udzielanie porad i organizowanie szkolen w zakresie drobiarstwa;
zapewnianie pomocy organizacyjnej, prawnej i ekonomicznej w dziatalnosci gospodarczej cztonkow Izby oraz
wspieranie ich inicjatyw; organizowanie i tworzenie warunkow do rozstrzygania sporow poprzez arbitraz
i mediacje.

Promowane produkty:

Projekt ma na celu promocje i informowanie o europejskim migsie drobiowym i produktach drobiowych, a
takze o europejskich metodach produkcji rolnej w sektorze drobiarskim.

Przede wszystkim promowane bedzie migso i podroby drobiowe objete nastepujgcym kodem CN:

- 0207 - Mieso i podroby jadalne drobiu z gatunku Gallus domesticus, kaczek, gesi, indykéw i perliczek,
Swieze, schtodzone lub mrozone.

Analiza opierata sie gtéwnie na produktach wymienionych pod powyzszym kodem, poniewaz majg one
zdecydowanie najwiekszy udziat w imporcie i konsumpcji na rynkach docelowych, a wiec najlepiej opisujgc
trendy panujgce na tych rynkach. Dodatkowo, promowane bedg rowniez produkty objete kodem HS:

- 1602 - inne mieso, podroby, krew lub owady, przygotowane lub zakonserwowane, w tym w szczegolnosci:
- 1602.31 - Mieso lub podroby z indykéw, przygotowane lub zakonserwowane,

- 1602.32 - Mieso lub podroby z drobiu z gatunku Gallus domesticus, przygotowane lub zakonserwowane

- 1602.39 - Przygotowane lub zakonserwowane migso lub podroby kaczek, gesi i perliczek z gatunku
domesticus.

Produkty planowane do promocji nie s3 wymienione w Annexie I do Rozporzadzenia 1144/2014. Produkty
rolne i zwierzece planowane do promocji nie obejmujg produktéw wymienionych w Annexie I do
Rozporzadzenia 1144/2014.

Uzasadnienie projektu i jego zgodnos¢ z celami programu

N
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Celem projektu jest zwiekszenie Swiadomosci klientdbw na rynkach trzecich - w Wietnamie, na Filipinach i w Korei
Potudniowej - na temat europejskich metod produkcji rolnej oraz zwiekszenie konkurencyjnosci i konsumpciji miesa
drobiowego i produktéw drobiowych z UE, co w konsekwencji przetozy sie na zwiekszenie udziatu tych produktéw na
rynkach docelowych.

Wybrane rynki docelowe wykazujg duzy potencjat handlowy pod wzgledem liczby ludnosci, trendéw zwigzanych
z konsumpcjg na osobe, wielkosci importu, rosngcego dobrobytu oraz zmieniajgcych sie wzorcéw konsumpcji.

Projekt wpisuje sie w ogodlne cele, a takze w tematy i priorytety wezwania do skladania wnioskow, poniewaz
pozwoli osiggngc¢ nastepujgce rezultaty:

- zwiekszenie i rozpowszechnienie wiedzy na temat europejskich metod produkcji rolnej w celu lepszego promowania
europejskiej zywnosci, szczegdlnie migsa drobiowego,

- wzrost popytu na europejskie mieso drobiowe i produkty drobiowe,

- wzrost eksportu z UE do krajéw trzecich (Wietnam, Filipiny, Korea Potudniowa)

Kryteria wyboru rynkéw docelowych

Rynki docelowe zostaly starannie wybrane na podstawie nastepujacych czynnikow:

1. Znajomos¢ rynku azjatyckiego - organizacja wnioskujgca prowadzita juz kampanie promocyjne w takich krajach jak Chiny,
Hongkong, Japonia czy Wietnam. Obecna kampania ma na celu rozszerzenie obecnosci europejskiego drobiu na inne rynki
w tym regionie, ktore s3 silnie powigzane gospodarczo i kulturowo z wyzej wymienionymi krajami. Organizacja wnioskujgca
posiada doswiadczenie w prowadzeniu dziatan promocyjnych na rynkach azjatyckich, a zdobyta wiedza zostanie
wykorzystana w nowej kampanii.

2. Otwarcie rynku filipinskiego na polski dréb - w sierpniu 2023 roku, po miesigcach konsultacji, osiggnigto porozumienie
umozliwiajgce polskiemu drobiowi wejscie na rynek Filipin. Jest to duzy sukces, szczegdlnie ze Filipiny zgodzity sie na zasade
regionalizaciji, co oznacza, ze wystgpienie ptasiej grypy w Polsce nie spowoduje automatycznego zamkniecia rynku na polski
eksport. Polska uzyskata mozliwo$¢ regionalizacji jako pierwszy kraj w UE!

3. W ostatnich 2-3 latach UE odnotowata spadki eksportu drobiu we wszystkich krajach docelowych, mimo wzrostu wartosci
importu w tych krajach. Szczegolnie trudna sytuacja dotyczy rynku filipinskiego - w 2020 roku UE miata ponad 37% udziatu
w tym rynku, a dwa lata pozniej juz tylko 7%. W tym samym okresie udziat krajow UE w rynku Korei Potudniowej zmniejszyt
sie dziesieciokrotnie. Obecnie eksport europejskiego drobiu zaczyna sie odbudowywac, jednak tylko wsparcie tego trendu
energiczng kampanig promocyjng dostosowang do lokalnych warunkéw umozliwi skuteczng konkurencje z krajami trzecimi,
ktore skorzystaty na chwilowym zatamaniu europejskiego eksportu.

4. Udziatu eksportu europejskiego do Wietnamu odnotowat spadek ostatnich latach. Jest to wazny rynek dla Polski, a ostatnia
kampania przyniosta obiecujgce rezultaty. Pie¢ lat po jej zakonczeniu warto przypomnie¢ mieszkancom o wysokiej
jakosci europejskiego drobiu. Ponadto Polska niedawno uzyskata certyfikaty weterynaryjne otwierajgce drzwi do handlu z
Wietnamem. Dodatkowo Wietnam rozszerzyt prawa dotyczace certyfikatow na drob wodny, co pozwala na promowanie
miesa kaczego i gesiego, ktore jest tam bardzo popularne (hodowla drobiu wodnego w Polsce ma dtugg tradycje i jest dobrze
dostosowana do polskich warunkéw $rodowiskowych)

5. Kampania bedzie promowac¢ wysokiej jakosci europejskie produkty, dlatego kluczowe jest przekazanie informacji o
wysokiej jakosci europejskiego miesa swiadomemu, nowoczesnemu konsumentowi. Korea Potudniowa to bogaty kraj, i to
nie tylko w skali regionalnej, a Koreanczycy sg narodem swiadomym znaczenia zdrowego odzywiania. Co wiecej, Korea
Potudniowa jest trzecim co do wielkosci rynkiem na $wiecie dla smazonego kurczaka (Korea Potudniowa jest rowniez
eksporterem drobiu, z czego wiekszos¢ trafia do Wietnamu), a takze jednym z najwiekszych eksporterow miesa drobiowego
do Wietnamu. Filipiny i Wietnam to kraje mniej zamozne niz Korea Pofudniowa, ale z bardzo duza populacjg i znaczgcym
udziatem klasy sredniej (populacja klasy sredniej w Wietnamie jest uwazana za najszybciej rosngcg w Azji Potudniowo-
Wschodniej)

Wptyw na ambicje klimatyczne i Srodowiskowe Wspolnej Polityki Rolnej

Projekt przyczynia sie do realizacji Wspolnej Polityki Rolnej poprzez promowanie europejskich metod produkcji rolnej,
wykorzystujgcych praktyki majgce bezposredni wptyw na walke ze zmianami klimatycznymi i oparte na
zréwnowazonym zarzgdzaniu zasobami naturalnymi.

Projekt jest rowniez zgodny z ostatnim wymienionym celem WPR - prowadzenie dziatan na rynku trzecim przetozy sie na
wyzszg sprzedaz, a tym samym na konieczno$¢ zwiekszenia naktadow produkcyjnych, co bezposrednio wigze sig ze
wzrostem zatrudnienia w rolnictwie, przemysle rolno-spozywczym oraz w sektorach powigzanych.

Zgodnosc¢ z celami Europejskiego Zielonego tadu i strategii ,Od pola do stotu”.

W ramach Europejskiego Zielonego tadu i strategii ,Od pola do stotu” UE wyznaczyla sobie za cel zréwnowazony
model produkcji zywnosci, ktdrego gtdwnymi elementami sg dziatania proekologiczne, w tym redukcja emisji $ladu
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weglowego, dobrostan zwierzat oraz ograniczenie stosowania srodkéw przeciwdrobnoustrojowych. W UE mieso
jest produkowane w sposéb efektywny i inteligentny, poniewaz emisje na milion ton wyprodukowanego biatka
zwierzecego sg tutaj znacznie nizsze niz w innych czesciach $wiata. Promocja europejskich metod produkcji
przyczyni sie do realizacji zatozonych celéw, takich jak zwiekszenie podazy taniej i pozywnej zywnosci oraz
ograniczenie sprzedazy srodkéw przeciwdrobnoustrojowych.

1.2 Analiza rynku i szczegétowe cele projektu

Analiza rynku i szczegOtowe cele

Opisz, w jaki sposob cele projektu opierajg sie na analizie rynku. Jakie problemy, wyzwania lub luki projekt ma na celu rozwigzanie?

Analiza rynku powinna zawiera¢ analize SWOT dla kazdego z krajéw docelowych.

Cele projektu powinny by¢ jasne, konkretne, mierzalne, realistyczne i osiggalne (SMART) w ramach czasu trwania projektu. Dla kazdego
celu odpowiednie wskazniki wplywu, stuzgce do pomiaru osiggniecia (w tym warto$¢ bazowa i warto$¢ docelowa), muszg zostac
zdefiniowane w sekcj 2.6.

Produkt promowany w ramach tej kampanii informacyjno-promocyjnej to migso i produkty drobiowe z Europy, ktore
cechujg sie wysoka jakoscig gwarantowang przez stosowanie odpowiednich metod produkcji. Drob bedzie
promowany na rynkach Korei Potudniowej oraz krajéw Azji Potudniowo-Wschodniej: Wietnamu i Filipin. Koszyk
rynkowy promowanej zywnosci sktada sie z grup produktéw wymienionych w rozdziale1.1.

Ponizsza analiza przedstawia dane statystyczne dotyczace rynku drobiu, jednak ze wzgledu na réznorodnos¢
produktéw przeznaczonych na eksport oraz narzucone limity iloSciowe, badanie skupia sie przede wszystkim na
catkowitej produkcji miesa drobiowego oznaczonego kodem HS 0207. Ze wzgledu na roézne podejscia
metodologiczne stosowane w zrodtach mogg wystepowaé pewne roznice w danych dotyczacych produkciji,
konsumpciji i handlu na poszczegoélnych rynkach, jednak nie wptywajg one na ogoélny obraz.

1. Podaz

Mieso jest waznym zrodtem odzywiania dla wielu ludzi na catym swiecie. Globalne zapotrzebowanie na migeso
rosnie - w ciggu ostatnich 50 lat produkcja migsa zwigekszyta sie ponad trzykrotnie. Obecnie swiat produkuje ponad
350 milionéw ton miesa rocznie. Mieso drobiowe jest najczesciej produkowanym miesem - w 2023 roku jego
produkcja wyniosta ponad 142 miliony ton metrycznych, co stanowi 40% globalnej produkcji miesa. Wzrost globalnej
produkcji miesa w ostatnich latach byt gtéwnie napedzany przez bardziej efektywng produkcje miesa drobiowego,
jako ze przemyst drobiowy nadal rozwijat sie i industrializowat w wielu czes$ciach Swiata.

Mieso kurczaka stanowi najwiekszy udziat w produkcji miesa drobiowego. Wedtug szacunkéw USDA globalna
produkcja migsa kurczaka w 2023 roku wyniosta 103,3 miliony ton i rosta w tempie 1% rocznie. Najwigekszym
producentem miesa kurczaka sg Stany Zjednoczone, nastepnie Brazylia i Chiny. Unia Europejska zajmuje 4.
miejsce, z udziatem wynoszgcym okoto 10% w globalnej produkciji.

Stabilnos¢ globalnej produkcji migsa kurczaka jest zalezna od istotnych lokalnych zmian. Niska produkcja w
Stanach Zjednoczonych zostata w duzej mierze zrekompensowana wzrostami produkcji w Unii Europejskiej i
Wielkiej Brytanii. Z kolei dwoch innych gtéwnych producentéw drobiu, Brazylia i Chiny, utrzymato swoje prognozy
produkcji na przewidywanym poziomie, co przyczynia sie do utrzymania rownowagi w Swiatowej podazy.

Rynek drobiu w Polsce

Polska jest zdecydowanym liderem w produkcji miesa drobiowego w Unii Europejskiej. W 2023 roku wyprodukowata 2,75
miliona ton tego migsa, co stanowito 20,8% catkowitej produkcji w UE. Polska wyprzedzita takie kraje jak Hiszpania
(13%), Niemcy (11,9%), Francja (11,6%), Wtochy (10,1%) i Holandia (6,4%). Pozostate kraje majg udziat w produkcji
nieprzekraczajacy 4%. Wedtug Komisji Europejskiej w styczniu 2024 roku Polska wyprodukowata 249 330 ton miesa
w poréwnaniu do 225 100 ton w tym samym okresie roku poprzedniego.

Rozwdj produkcji miesa drobiowego w UE i Polsce — 1000 ton metrycznych
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

UE 10586 10868 10938 11459 11929 12587 12642 13188 13429 13553 13191 12844 13179
PL 1385 1549 1652 1804 2011 2268 2344 2545 2593 2696 2540 2730 2746
PL/UE 13,08% 14,25% 15,10% 15,74% 16,86% 18,02% 18,54% 19,30% 19,31% 19,89% 19,26% 21,25% 20,84%
Zrodto: Komisja Europejska, Dyrekcja Generalna ds. Rolnictwa i Rozwoju Obszaréw Wiejskich
W 2023 roku eksport drobiu z Polski wzrést w porownaniu do roku poprzedniego. Gorsze wyniki handlowe osiggniete

przez krajowy przemyst drobiarski w 2021 roku byty w duzej mierze spowodowane wybuchami ptasiej grypy oraz
pandemig koronawirusa, ktére doprowadzity do ograniczen w handlu miedzynarodowym.

Eksport produktéow drobiowych zdominowany byt przez sprzedaz na rynki panstw cztonkowskich UE, gdzie sprzedano
1093 tys. ton migsa drobiowego i podrobéw o wartosci 3,098 miliarda euro, co stanowito wzrost o 3,9% w poréwnaniu do
roku poprzedniego.
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Tymczasem sprzedaz na rynki zewnetrzne wyniosta 553 tys. ton, a jej wartos¢ osiggneta 1,018 miliarda euro.
Gtownymi odbiorcami byly kraje UE (udziat 66% w eksporcie): Niemcy (17% - 286 tys. ton), Holandia (11% - 176
tys. ton) i Francja (9% - 145 tys. ton), a spoza UE: Wielka Brytania (10% - 165 tys. ton), Demokratyczna Republika
Konga (3,8% - 59 tys. ton), Ghana (2,8% - 47 tys. ton) oraz Ukraina (2,5% - 41 tys. ton). W ciggu ostatnich dwoch
lat odnotowano znaczacy spadek udziatu Ukrainy w imporcie miesa drobiowego z Polski, co jest spowodowane
wojng z Rosja.

Wolumen polskiego eksportu migsa drobiowego i podrobéw (HS 0207) — 1000 ton metrycznych

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

UE27 317 389 426 509 594 690 769 849 899 934 926 1032 1093
Spoza-UE 125 139 162 205 256 335 387 475 562 561 555 554 553
Suma 442 528 587 714 850 1025 1156 1325 1461 1495 1482 1586 1 646

Zrédto: Komisja Europejska, Access2Markets

Handel z krajami docelowymi

Polska prowadzi réwniez handel z krajami docelowymi, jednak udziat eksportu na te rynki jest marginalny. Wedtug danych
Komisji Europejskiej w 2023 roku polscy producenci drobiu eksportowali mieso drobiowe (HS 0207) do Wietnamu (2,2%
udziatu w catkowitym eksporcie - 36 895 ton), na Filipiny (0,25% udziatu w catkowitym eksporcie - 406,4 ton) oraz do Korei
Potudniowej (0,0028% - 46 ton). W ostatnich latach nie odnotowano eksportu produktéw drobiowych objetych kodem HS
1602 na rynki docelowe.

Wedtug Centrum Analitycznego Izby Administracji Skarbowej Polska eksportowata rowniez zywy drob (HS 0105), ktory w
przypadku rynkow docelowych byt wysytany jedynie do Wietnamu:

2019 2020 2021 2022 2023 1-11.2024
Waga Produktu (kg) 316 200 45 20 50 20
Wartos¢ (EUR) 910 1144 80 580 5280 4892

Zrédto: Centrum Analityczne Izby Administracji Skarbowej
Szczegotowa struktura eksportu w ostatnich latach, z podziatem na grupy produktéw, zostata przedstawiona w ponizszych
tabelach.
Struktura polskiego eksportu drobiu na rynkach docelowe — Tony Metryczne
Wietnam Filipiny Korea Potudniowa

Grupa Produktu 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2018 2019 2020 2021 2023 2018 2019 2020 2022 2023

10371 18856 28920 7851 5941 472 337 383 20 138 61 - 46
Mrozone migso 11
Kurczaka 14977 20364 309 1907 1733 7480 8648 6692 465 - - - -
56 161 - - - - - - - 17 20
Podroby kurczaka 6474 2057 2844
Mrozone migso 379 28 280 = = = = - - - -
indyka 27 - -
Swieze migso - - 162
kurczaka 848 414 405
25 25 - - - - = = o -
Drobiowe migso _ _ _
solone w zalewie 0 0 0 = = = = = - - -
Tiuszcze drobiowe _ _ _ _ _
Zywy dréb 0 0 0
Swieze migso 27 o = = = = = = - - -
kaczki i gesi © S S - - - - - - - . -
Mrozone migso - - - _ - - _ -
kaczki i gesi 306 78 - 54
b " 14 12684 20698 37057 16499 12633 937 337 406 20 138 78 20 46
odroby kaczki i 27 58
gesi
10612 24733 42704 6765 5475 404 160 339 5 60 53 65 39
Podroby indyka - 25 -
taczna liczba
grup produktéw 22 632 22965 5
Warto$¢ eksportowana w 12
tysigcach EUR 16 255 21585 680

ZrodtoKomisja Europejska; Dyrekcja Generatna s Rotmictwar - Rozwojr Obszarow Wiejskich
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Pod wzgledem grup produktéw najwiekszy udziat w eksporcie osiggneto mrozone migso kurczaka. W przypadku Filipin
réwnie istotna jest sprzedaz podrobow kurczaka. Warto rowniez zwrdci¢ uwage na popyt na gesi i kaczki na rynku
wietnamskim w 2019 roku. Jest to istotne, poniewaz Polska uzyskata certyfikaty weterynaryjne dla drobiu wodnego,
uprawniajgce do handlu na tym rynku. Rozszerzenie listy towarow eksportowanych z Polski do Wietnamu pozwolitoby
zniwelowac¢ negatywny bilans handlowy w obrocie produktami rolnymi z tym krajem, wynoszgcy 150 milionéw euro w 2022
roku.

Struktura rynku drobiu na rynkach docelowych

A. Wietnam

Dréb jest najczesciej posiadanym gatunkiem zwierzat gospodarskich w Wietnamie i drugim co do wielkosci
zrodtem miesa w kraju. Przynosi réwniez drugie najwyzsze dochody z hodowli zwierzat dla wiekszosci matych rolnikéw
na obszarach wiejskich. Liczba drobiu w Wietnamie systematycznie ro$nie. W pierwszych 9 miesigcach 2023 roku liczba
drobiu w calym kraju przekroczyta 533 miliony sztuk. W rezultacie zapewniono produkcje drobiu i jaj, aby zaspokoi¢
zaroéwno potrzeby konsumentéw, jak i przemystu. Catkowita produkcja jaj drobiowych w 2023 roku osiggneta 19,2
miliarda jaj, co oznacza wzrost 0 5,2% w poréwnaniu z rokiem poprzednim.

Produkcja drobiu jest drugim co do wielkosci zrodtem catkowitej produkcji miesa w kraju, po produkcji wieprzowiny
(wieprzowina jest najczesciej spozywanym migsem, stanowi ona okoto 70% catkowitego spozycia migsa w Wietnamie,
poprzedzajgc dréb, wotowine i cielecing). Systemy produkcji drobiu w Wietnamie mozna sklasyfikowac¢ jako
tradycyjna/nieintensywng produkcje przydomowg, produkcje pétintensywng i produkcje intensywng. Wiekszos¢ produkciji
drobiu w kraju zalicza si¢ do tradycyjnego/nieintensywnego systemu przydomowego, ktory odpowiada za najwicksza
czes¢ produkcji jaj i migsa w Wietnamie.

Przemyst hodowlany w Wietnamie przechodzi obecnie okres restrukturyzacji. Wietham dazy do osiggniecia celu
okreslonego w swojej Strategii Rozwoju Sektora Hodowlanego na lata 2021-2030, zaktadajgcego, ze produkcja miesa
tusz osiagnie 5 do 5,5 miliona ton do 2025 roku oraz 6 do 6,5 miliona ton do 2030 roku, z czego migso drobiowe
bedzie stanowito 26-28% do 2025 roku (okoto 30% do 2030 roku). Wietnam planuje eksportowac¢ 20-25% swojego miesa
drobiowego i jaj.

Gtéwni eksporterzy

Pomimo rosngcego trendu w produkcji miesa drobiowego, Wietnam nadal pozostaje importerem netto miesa drobiowego.
Wartos$c i ilos¢ importu wykazujg znaczgcy wzrost od 2016 roku (chociaz import migsa drobiowego do Wietnamu spadt
gwattownie w 2021 roku z powodu nizszego popytu). Na przyktad catkowita warto$¢ importu w 2022 roku byta trzykrotnie
wyzsza niz w 2016 roku. W 2022 roku Wietnam importowat produkty drobiowe z r6znych krajéw, przy czym 97% importu
pochodzito ze Stanow Zjednoczonych, Korei Potudniowej, Brazylii i Unii Europejskiej. W tym samym roku najwigkszy
udziat w imporcie miaty Stany Zjednoczone (37%). Rosnacy trend w imporcie mozna powigzaé z rosngcym
zapotrzebowaniem na produkty drobiowe wynikajgcym ze wzrostu populacji, wzrostu dochodéw gospodarstw domowych
i urbanizaciji.

Obecnos¢ rosngcego rynku produktéw drobiowych moze stanowi¢ bodziec do przyjecia ulepszonych technologii i praktyk
produkcyjnych. Wedtug prognoz OECD i FAO, do 2029 roku Azja bedzie odpowiada¢ za 53% $wiatowego importu migsa.
Prognoza ta wskazuje, ze najwigkszy wzrost importu miesa zostanie odnotowany na Filipinach i w Wietnamie.

Eksport miesa drobiowego (HS 0207) do Wiethamu — 1000 USD
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Swiat 75379 85800 104509 112378 109716 113482 186013 268915 293174 230125 303060
Unia Europejska (UE 27) 2038 2392 3459 7974 8532 14227 32280 58327 48802 39386 38117
Stany Zjednoczone 46016 47166 59862 62055 61224 62760 90654 111548 128858 85413 111149
Korea Potudniowa 9395 16467 11321 13828 15062 2519 20186 42176 52359 44801 80394
Brazylia 15252 17022 24044 21157 19853 15207 18456 23274 48722 37090 64053
Federacja Rosyjska 0 0 1336 1410 57 582 5251 10120 5119 10765 6731

Zrédio: www.trademap.org

Pomimo obserwowanego wzrostu produkcji, Wietham w ostatnich latach nadal pozostaje importerem netto migsa
drobiowego. W 2022 roku kraj ten zaimportowat mieso drobiowe (kod HS 0207) o wartosci 303 milionéw USD, gtéwnie ze
Stanow Zjednoczonych, Korei Potudniowej, Brazylii i Europy. Z drugiej strony, Wietnam wyeksportowat jedynie 2 060
ton metrycznych migsa drobiowego, zarabiajgc okoto 3,6 miliona USD w tym samym okresie. Pokazuje to, ze ilos¢
importowanego miesa drobiowego w Wietnamie jest 84 razy wigksza niz ilos¢ eksportowana. Od czasu podpisania przez
Wietnam umoéw o wolnym handlu, importowane migso zostato zwolnione z cetl, co doprowadzito do ostrej konkurenciji,
poniewaz ceny importowanego miesa kurczaka zawsze pozostawaly niskie.

W 2022 roku Wietnam zaimportowat przygotowane i konserwowane produkty migsne (kod HS 1602) o wartosci ponad 11
milionéw USD (1,2 miliona USD z UE). Nalezy jednak podkresli¢, ze ta grupa produktow obejmuje wszystkie
rodzaje miesa, a nie tylko dréb. Tym samym import wszystkich innych produktéw miesnych jest prawie 30 razy
mniejszy niz import migsa drobiowego.
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Pozycja rynkowa podmiotow z UE

Do 2016 roku udziat UE w wartosci eksportu migsa drobiowego na rynek wiethamski byt stosunkowo niewielki i nie
przekraczat 8%, jednak w kolejnych latach wzrastat, osiggajac 22% w 2020 roku. Zdecydowanie najwiekszy wkiad
w eksporcie europejskiego drobiu do Wietnamu ma Polska, ktora w 2022 roku wygenerowata ponad 2/3 przychodow
UE z tego rynku. Drugim bardzo waznym eksporterem sg Niderlandy - w ostatniej dekadzie odpowiadaty one za 1/4
eksportu z UE (w latach 2020/2021 na wielu fermach drobiu w Niderlandach wykryto ptasig grype przez
Wageningen Bioveterinary Research, co spowodowato znaczacy spadek udziatu w eksporcie). Inni wazni
eksporterzy to Francja (8,7% udziatu w omawianym okresie), Wtochy (5,5%) i Litwa (4,6%). W ostatnich latach
na znaczeniu zyskuje eksport z Belgii (4,3%) i Wegier (4,1%). Ponizszy wykres opiera sie na danych z targetmap.org
data.

Wolumen eksportu z UE w omawianej dekadzie wyniost 138,3 tys. ton, a w poszczegolnych latach przedstawiat
sie nastepujgco (llosci oznaczone kolorem jasno zielonym sg szacunkami UNSD):

Eksport miesa drobiowego z UE (HS 0207) do Wiethamu — Tony Metryczne

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Unia Europejska (UE 27) 940 1657 4169 4811 8507 14774 27464 30968 24539 20482
Polska 543 734 1252 2216 2345 6606 11421 12792 12488 14135
Niderlandy 13 23 1135 3568 9967 12377 4043 465
Belgia 14 90 180 17 185 281 329 1245 2204 1141
Wegry 183 200 845 692 1587 1657
‘Wiochy 313 262 243 1143 732 1266 1250 1303 1329
Zrédto: www.trademap.org
B. Filipiny

Hodowla drobiu jest istotng czescig gospodarki Filipin. Filipiny sg jednym z najwiekszych producentéw drobiu na
Swiecie.
Produkcja miesa kurczaka na Filipinach — 1000 ton metrycznych (Réwnowartos¢ Gotowego do Gotowania)

2019 2020 2021 2022* 2023 F* 2024 F*
Produkcja 1450 1305 1343 1437 1475 1525
Calkowita krajowa konsumpcja 1816 1641 1780 1887 1960 2018

Zrodio: Livestock and Poultry: World Markets and Trade, USDA, 2023; * Livestock and Poultry Annual 2023, USDA,
September 27, 2023

FAS Manila prognozuje wzrost produkcji miesa kurczaka do 1,525 min ton metrycznych gotowych do gotowania (RTC) w
2024 roku, poniewaz integratorzy zwiekszajg produkcje, cho¢ sektor wcigz jest ograniczony przez wysokie ceny
sktadnikéw paszowych. Wedlug przedstawicieli branzy w sektorze komercyjnej hodowli brojlerow, typowy wzrost dla
sektora drobiowego wynosi od 3 do 7% rocznie. Prognozowany wzrost produkcji o 3,4% w 2024 roku znajduje sie na
dolnym krancu tego zakresu. Na Filipinach okoto 75% operacji hodowli brojleroéw jest zintegrowanych pionowo (co obniza
koszty produkcji dzieki ekonomii skali) w poréwnaniu z komercyjnym chowem brojleréw.

Integratorzy drobiu i komercyjni hodowcy sg jednak ostrozni w przypadku duzych inwestycji w rozwoéj z powodu zagrozenia
wysoce zarazliwg grypg ptakéw (HPAI). Za wolne od HPAI uznano nastepujgce prowincje: Aurora, Quezon, Capiz i
Batangas. Jest to duze wsparcie dla produkcji miesa kurczaka, szczegdlnie dla Batangas, ktéra jest gtébwng prowincjg
produkujgca dréb w regionie CALABARZON.

Komercyjna produkcja brojleréw oraz jaj dominujg w hodowli drobiu. Jednak ograniczona liczba matych gospodarstw
drobiowych zajmuje sie hodowlg innych rodzajéw drobiu, takich jak indyki, kaczki i gesi. W hodowli drobiu wyr6znia sie
trzy gtébwne typy: intensywng komercyjng produkcje kur niosek, hodowle przydomowg oraz hodowle bezklatkowa.
Komercyjna produkcja kurczakéw brojlerow jest najwiekszym rodzajem hodowli drobiu. Ten rodzaj hodowli dominuje
wsrod matych producentéw, ktorzy hodujg samce i samice pisklgt w celu produkcji migsa. Tacy producenci zazwyczaj
majg od 2 do 10 tysiecy ptakow w jednym gospodarstwie. Ponadto, komercyjna produkcja jaj jest réwniez gtéwng
dziatalnoscig w filipinskiej hodowli drobiu. Tego rodzaju hodowlg zajmujg sie gtéwnie producenci na duzg skale, ktorzy
posiadajg wiecej niz 100 tysiecy kur niosek w jednym gospodarstwie.

Gléwni eksporterzy

Filipiny od lat nalezg do najwigkszych Swiatowych importerow miesa drobiowego (Top 10). W 2023 roku Filipiny
zaimportowaly 426 620 ton metrycznych miesa drobiowego, co stanowi wzrost o 3,78% w poréwnaniu z rokiem
poprzednim. FAS Manila prognozuje, ze w 2024 roku import migsa kurczaka wyniesie 500 000 ton z powodu
wysokiego popytu na tansze zrodta biatka. Eksport migsa kurczaka z USA spadt o 10% w pierwszej potowie 2023 roku,
jednak oczekuje sie, ze odzyska dynamike po niedawnym zniesieniu zakazow importu z takich standéw jak lowa,
Dakota Pétnocna i Dakota Potudniowa. Import z Brazylii na Filipiny wzrést ze wzgledu na nizsze ceny w poréwnaniu z
innymi dostawcami. Na Filipinach najszybciej rosngcymi rynkami importu migsa drobiowego w latach 2021-2022
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byly Brazylia (+124 min USD), Stany Zjednoczone (+12,2 min USD) oraz Australia (+12,2 min USD).

Do 2020 roku eksporterzy z Unii Europejskiej byli jednym z gtéwnych dostawcoéw migsa drobiowego na Filipiny, obok
Stanéw Zjednoczonych i Brazylii.

Eksport miesa drobiowego (HS 0207) na Filipiny — 1000 USD
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Swiat 113987 99827 169878 175766 219639 231502 272849 314750 299667 446354 527855
Unia Europejska (UE 27) 14944 7711 33063 55589 71714 70638 90843 129198 112655 69443 38117
Brazylia 13423 13821 24787 29813 31472 32505 39116 46545 56299 170925 295198
Stany Zjednoczone 59194 48368 80544 66893 90627 95154 106539 97754 89117 158183 170376
Australia 5659 6143 8687 6418 2571 4332 3144 1604 729 3056 15257
Kanada 18572 21948 18060 10006 17739 27151 23342 23119 18105 31610 13160

Zrodto: www.trademap.org

W 2022 roku globalny import miesa przetworzonego i konserwowanego (kod HS 1602) osiggnat wartos¢ 115
milionéw USD, z czego jedynie 4,87 miliona USD pochodzito z krajéw UE.

Pozycja rynkowa podmiotow z UE

Jednym z kluczowych dostawcow drobiu na Filipiny, obok Brazylii i USA, byli eksporterzy z Unii Europejskiej. W
ciggu 6 lat, od 2013 do 2019 roku, UE zwiekszyta wartos¢ importu miesa drobiowego na Filipiny niemal 17- krotnie,
a jej udziat w globalnej sprzedazy wzrést ponad 5-krotnie. Najwiekszy udziat miaty kraje Beneluksu, ktére w ostatniej
dekadzie odpowiadaty za 84% wartosci eksportu UE na rynek filipinski - Niderlandy sprzedaty produkty o wartosci
349 min USD (54% udziatu), a Belgia 192 min USD (30%). Nalezy rowniez wspomnie¢ Polske (5,1%) i Niemcy
(4,4%) jako istotnych importerow.

Jeszcze w 2020 roku Unia Europejska jako cato$¢ byta najwiekszym eksporterem drobiu na rynek filipinski. Sytuacja
zmienita sie w 2021 roku, gdy dostawy z UE spadty o niemal 59% w poréwnaniu z 2020 rokiem i wyniosty 80,9 tys.
ton. Eksporterzy z UE zostali zastgpieni przez dostawcéw z Brazylii i Stanéw Zjednoczonych. Analizy
przeprowadzone przez Krajowg Izbe Producentow Drobiu i Pasz wskazujg, ze dostawy z krajow UE w 2021 roku
gwattownie spadly wraz z wprowadzeniem restrykcji eksportowych przez wtadze filipinskie z powodu wystepowania
HPAI w Europie. Zakaz importu dotkngt m.in. Niderlandy, ktére byly jednym z najwiekszych dostawcow
mechanicznie odkostnionego miesa (MDM) na Filipiny. Mechanicznie oddzielone migso drobiowe to bardzo wazny
produkt importowy, ktérego popularnos¢ stale rosnie ze wzgledu na wzrost cen zywnosci i ograniczong krajowa
podaz.

W analizowanej dekadzie wolumen eksportu UE wynidst 601,4 tys. ton (w tym: Niderlandy - 332,4 tys. ton i Belgia -
198,7 tys. ton), a w poszczegodlnych latach przedstawiat sie nastepujgco:

Eksport miesa drobiowego z UE (HS 0207) na Filipiny — Tony Metryczne
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Unia Europejska (UE 27) 16220 8601 34870 53301 85749 80156 107760 150433 136971 62029 9887
Belgia 3080 2884 8791 15819 14622 25382 21168 23108 22804 55242 8922
Niderlandy 9321 3343 20726 32608 49401 49077 60717 100720 105313 3920 765
Francja 1556 517 386 1452 1312 90 3175 5892 7146 1548 -
Polska 24 26 28 6982 3903 13702 14818 1372 664 -
Dania 206 159 274 163 159 1,297 785 396 180 571 203

Zrédto: www.trademap.org

C. Korea Potudniowa

Drob jest jednym z trzech gtéwnych rodzajow miesa w Korei Potudniowej i stanowi reprezentatywne zrodio
biatka. Roczne spozycie kurczaka na mieszkanca wykazuje staty trend wzrostowy, z okoto 98% wzrostem w
2023 roku w poréwnaniu do 2005 roku.

Produkcja miesa drobiowego w Korei Potudniowej — 1000 ton metrycznych (w przeliczeniu na Gotowe do Gotowania)

2019 2020 2021 2022* 2023* 2024*
Produkcja 952 962 935 925 930 945
Catkowita krajowa konsumpcja 1070 1066 1064 1071 1080 1085

Zrodto: Livestock and Poultry: World Markets and Trade, USDA, 2023; * Poultry and Products Annual, USDA, September 7,
2023

W 2024 roku produkcja miesa kurczaka w Korei Potudniowej ma wyniesc¢ 945 000 ton metrycznych (MT), co
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stanowi wzrost 0 1,6% w poréwnaniu z rokiem poprzednim (930 000 MT). Wzrost ten wynika ze zwiekszenia pogtowia
brojleréw i stad rodzicielskich (PS) w drugiej potowie 2023 roku. Wysokie ceny rynkowe od 2022 roku zachecily
krajowe firmy drobiarskie do zwiekszenia podazy kurczaka. Wzrost pogtowia brojlerow i stad rodzicielskich pod koniec
2023 roku ma przetozy¢ sie na wigkszg produkcje pisklat w pierwszej potowie 2024 roku.

Zrédia z koreanskiego przemystu drobiarskiego wskazujg, ze trwajg dziatania na rzecz zwiekszenia podazy brojleréw
w zwigzku z przewidywanym wzrostem krajowego popytu na kurczaka. Oczekuje sie, ze konsumpcja w Korei wzrosnie
dzieki stopniowemu ozywieniu rynku oraz powrotowi do aktywno$ci na $wiezym powietrzu, spotkan towarzyskich i roznych
wydarzen publicznych. Ponadto przemyst drobiarski Korei planuje zwigkszy¢ podaz kurczaka w pierwszej potowie 2024
roku, aby przygotowac sie na dodatkowy popyt zwigzany z aktywnoscig podczas Letnich Igrzysk Olimpijskich w Paryzu,
ktore odbeda sie w lipcu i sierpniu 2024 roku.

Najnowszy wybuch HPAI w Korei rozpoczat sie¢ 17 pazdziernika 2022 roku, rozprzestrzeniajgc sie szeroko, jednak
doprowadzit on do mniejszej depopulacji kurczakéw niz w poprzednim sezonie (listopad 2021 - kwiecien 2022).
Zlikwidowano okoto 2,9 miliona kurczakdw, co stanowi okoto 1,7% catkowitego pogtowia kurczakéw. HPAI wykryto na 75
komercyjnych fermach drobiarskich (w tym kaczych) w catej Korei. Ostatni przypadek zgtoszono 15 kwietnia 2023 roku, a
wiec epidemia jest obecnie pod kontrolg.

Gloéwni eksporterzy

Korea Potudniowa od lat jest netto importerem produktow rolnych i spozywczych, a produkcja zywnosci w tym kraju w
duzej mierze opiera sie na surowcach importowanych. Szacuje sie, ze surowce importowane do produkcji, wraz z
gotowymi produktami sprowadzanymi z zagranicy, stanowig okoto potowy zywnosci na koreanskim rynku pod wzgledem
wartosci. Brak samowystarczalno$ci w produkcji zywnosci wynika przede wszystkim z czynnikdédw naturalnych i
demograficznych. Az 70% powierzchni kraju jest goérzyste, co nie sprzyja rozwojowi rolnictwa - grunty rolne stanowig
jedynie 16,6% powierzchni Korei Potudniowej (w Polsce to niemal 40%).

W 2024 roku prognozuje sig, ze import kurczaka do Korei spadnie o 18% (40 tys. ton) w poréwnaniu z rokiem poprzednim,
osiggajac okoto 185 000 ton metrycznych (MT). Redukcja ta wynika gtéwnie z wyzszych cen importowych po zakonczeniu
specjalnej kwoty taryfowej (TRQ), ktéra w ciggu ostatnich dwoch lat wynosita 172 500 MT (82 500 ton w 2022 roku i 90
000 ton w 2023 roku). Historycznie Korea importowata okoto 160 000-170 000 ton kurczaka rocznie, ale w ciggu ostatnich
dwach lat (2022 i 2023) z powodu spadku krajowej podazy brojleréw oraz wybuchu HPAI w Brazylii, importerzy koreanscy
zgromadzili wigksze zapasy brazylijskiego kurczaka z obawy przed zawieszeniem importu.

W 2023 roku Korea zaimportowata 235 467 ton kurczaka, gtownie z Brazylii, ktéra odpowiadata za 82% udziatu w imporcie.
Tajlandia byta drugim najwiekszym dostawcag z udziatem 12,5% (29 644 ton), skladajgcym sie gtdwnie z termicznie
przetworzonych produktéw z kurczaka, z niewielkim udziatem mrozonego surowego kurczaka. W 2021 roku importy z
Tajlandii zastgpity importy z UE (gtdéwnie z Danii) z powodu probleméw zwigzanych z HPAI, a ich udziat stale rosnie.
Wiekszos$¢ importowanego do Korei kurczaka jest przeznaczona do przetworstwa, franczyzowych restauracji serwujgcych
smazone kurczaki na wynos oraz niektérych positkow instytucjonalnych. Wsré6d mrozonych produkiéw z kurczaka w
pierwszej potowie 2023 roku najpopularniejsze byly patki z kurczaka, ktore stanowity 81% (110 317 MT) catkowitego
importu. Patki z kurczaka sg popularne w Korei ze wzgledu na tatwos¢ obrobki, strukture oraz smak.

Eksport miesa drobiowego (HS 0207) do Korei Potudniowej — 1000 USD

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Swiat 233247 252171 220589 192703 200401 252145 293223 264195 272517 452865 524696
Unia Europejska (UE 27) 13490 16114 17558 15561 9429 12921 18929 21209 3157 3678 15770
Brazylia 147192 138177 185287 167885 169220 207315 236474 210786 225562 390375 423291
Tajlandia 0 0 0 1 5141 12342 27031 23258 37938 46756 77168
Stany Zjednoczone 72502 97881 14966 7122 13774 13591 4275 3919 2971 8079 7228

Zrédio: www.trademap.org

Wedtug Trade Map w 2023 roku wartos¢ importu przetworzonego i konserwowanego migsa (kod HS 1602) do Korei
Potudniowej wyniosta 242 min USD, z czego 12 min USD pochodzito z UE. Z danych Komisji Europejskiej
(Access2Market) wynika, ze import z UE w 2023 roku wyniést 11,9 min EUR, z udziatem produktéw drobiowych w
nastepujgcych kodach: HS160231 - 2 EUR, HS160232 - 2 726 111 EUR, HS160239 - 9 963 EUR. Oznacza to, ze
udziat produktow drobiowych w tym koszyku (HS1602) wynosi okoto 23%, z czego 99,4% importu pochodzi z Danii).

Korea Potudniowa jest rowniez znaczgcym eksporterem produktéw drobiowych. W 2022 roku wyeksportowata 61 000 ton
migsa, co stanowito najlepszy wynik w jej historii. W 2024 roku prognozuje sie, ze eksport kurczaka z Korei
osiggnie 65 000 ton, z czego wiekszos¢ trafia do Wietnamu w postaci surowego miesa drobiowego, gtéwnie z wystuzonych
kur niosek. Korea eksportuje rowniez kurczaka do Standéw Zjednoczonych, Japonii i Hongkongu, ktore sg gtéwnymi
importerami przetworzonych termicznie produktéw drobiowych uzywanych do Samgyetang. Jednak poniewaz
konsumpcja Samgyetang jest ograniczona gtownie do lokalnych Koreanczykéw na tych rynkach, popyt na koreanskie
produkty drobiowe przetwarzane termicznie pozostaje stosunkowo stabilny. Dlatego wtasnie mato prawdopodobne jest,
aby eksport kurczaka z Korei wzrdst znaczaco w przysztosci, chyba ze wzrosnie eksport surowego migsa.
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Pozycja rynkowa podmiotow z UE

Udziat podmiotow z UE w eksporcie miesa drobiowego do Korei Potudniowej w ostatnich latach wynosit ponizej 10%, a
jedynie raz wolumen eksportu przekroczyt 10 000 ton (w 2020 roku). Po znacznym spadku eksportu europejskiego do
Wietnamu w latach 2021-2022, w 2023 roku odnotowano ponad 4-krotny wzrost.

W ostatniej dekadzie Dania odpowiadata za zdecydowang wiekszo$¢ eksportu z UE, ktéra do czasu zakazu w 2021 roku
byta trzecim najwiekszym Swiatowym importerem na ten rynek, zaraz po Brazylii i Tajlandii. tgczne przychody z tego
okresu stanowily 72% sprzedazy UE na rynku koreanskim. Wsrdd innych eksporterow, ktorzy odnotowali sprzedaz
na ten rynek w tym okresie, nalezy wymieni¢ Szwecje - 19%, Wegry - 4,7% (do 2019 roku) oraz Francje - 1,8%.
Wolumen eksportu z UE w omawianej dekadzie wyniost 64,6 tys. ton (w tym: Dania - 52,5 tys. ton, Szwecja - 14,5 tys.
ton), a w poszczegdlnych latach przedstawiat sie nastepujgco:

Eksport miesa drobiowego z UE (HS 0207) do Korei Potudniowej — Tony Metryczne

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Unia Europejska (UE 27) 5,781 7,312 8,905 8,952 5,660 7,092 9,968 10,796 1,910 2,007 8,805

Szwecja 116 448 1,412 1,656 309 1,093 1,944 2,403 984 300 3,912
Dania 5,422 6,483 7,208 6,357 5,349 5,465 7,654 8,248 876 1,293 3,615
Finlandia 414 1,278

Zrédio: www.trademap.org

Obecne trendy w eksporcie drobiu z Europy na rynki docelowe

Ponizsza tabela przedstawia eksport miesa drobiowego z UE i Polski na rynki docelowe. Jak wczesniej wskazano, w
ostatnich latach odnotowano znaczgcy spadek eksportu z panstw cztonkowskich (zaznaczony na czerwono), ktory byt
gtdéwnie zwigzany z wykrytymi ogniskami ptasiej grypy. Dane z ostatnich miesigcy, w tym ze stycznia i lutego 2024
roku, pokazujg, ze eksport wzrost. Szczegolnie obiecujacy jest udziat polskich producentéw na rynkach Wietnamu i Filipin.
Bardzo istotne jest, aby rosngcy trend byt wspierany kampanig promocyjna, ktéra pozwoli na jego utrzymanie, zwlaszcza
ze rynki te zostaly otwarte na polski dréb.

Eksport miesa drobiowego (HS 0207) na rynki docelowe — Waga Produktu w tonach

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023  1-1.2024

UE 27 31436 47958 78333 80486 48986 30985 29390 53571 13041

Wietnam PL 4827 7984 22632 22965 14558 12684 20698 37057 9409

PL/UE 27% 15,35% 16,65%  28,89%  2853%  29,72%  40,94%  7042%  69,17%  72,15%

UE 27 88942 90975 120894 161870 144522 60599 5278 3517 3188

Filipiny PL 8974 3458 16499 12633 937 337 0 406 2091

PL/UE 27% 10,09% 3,80%  13,65% 7,80% 0,65% 0,56% 0,00%  11,55%  65,58%

UE 27 8459 7453 7907 11219 10284 415 5754 8649 1188

Korea PL 4 0 20 138 78 0 20 46 0
Potudniowa

PL/UE 27% 0,05% 0,00% 0,26% 1,23% 0,76% 0,00% 0,34% 0,53% 0,00%

Zrédio: Eurostat (Comext)

Gtéwni konkurenci z krajow trzecich

Glownymi konkurentami na wszystkich rynkach docelowych bedg Stany Zjednoczone i Brazylia. Ponadto Tajlandia
posiada silng pozycje na rynku koreanskim. Wszystkie te kraje, obok Unii Europejskiej, nalezg do najwiekszych
producentéw i eksporteréw migsa drobiowego. Warto dodac¢, ze drugim najwickszym eksporterem migsa drobiowego
do Wietnamu jest Korea Potudniowa. Ponizsza tabela przedstawia wolumeny produkcji i eksportu (pozycja na liscie
wiodacych producentéw/eksporterow w nawiasach).

Produkcja miesa drobiowego - 1 000 ton metrycznych Eksport miesa drobiowego - 1 000 ton metrycznych

2020 2021 2022 2023 2020 2021 2022 2023
(1) Stany 20,255 20,391 20,993 21,082 (1) Brazylia 3,875 4,226 4,447 4,767
Zjednoczone
(2) Brazylia 13,880 14,500 14,465 14,900 (2) Stany 3,376 3,353 3,316 3,304

Zjednoczone

(7) Tajlandia 3,250 3,220 3,300 3,450 (4) Tajlandia 941 907 1,021 1,098
(4) UE 11,030 10,840 10,880 11,060 (3) UE 2,038 1,839 1,702 1,662

Zrédto: Foreign Agricultural Service, USDA

Prognozuje sie, ze produkcja w USA wzrosnie o 1% w 2024 roku, osiggajac 21,4 miliona ton, dzigki nizszym kosztom
paszy i stabilnemu popytowi krajowemu.
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Eksporty majg spas¢ o 3%, do 3,2 miliona ton, co stanowi 16% produkcji. Konkurencyjnos¢ cenowa Stanow
Zjednoczonych wzgledem innych gtéwnych konkurentow, szczegdlnie Brazylii, bedzie malata, co wplynie na utrate udziatu
w rynku w wielu kluczowych obszarach. Chociaz ograniczenia zwigzane z HPAI generalnie ustgpily i majg zwykle
ograniczony zakres geograficzny, wciagz istniejg pewne utrzymujgce sig restrykcje na rynkach takich jak Chiny i Republika
Potudniowej Afryki. USA byto gtdéwnym dostawca kurczaka do Korei przed wybuchem ptasiej grypy w 2014 roku, ale
trwajgce od 2018 roku wybuchy HPAI oraz nierozwigzane kwestie polityki handlowej (wykrywanie SEM) doprowadzity do
gwattownego spadku eksportu kurczaka z USA do Korei, ktory w 2023 roku ma wynie$¢ 3 000 ton. W zwigzku z tym
koreanscy importerzy kurczaka sg obecnie catkowicie zalezni od Brazylii w zakresie dostaw surowego migsa drobiowego.
Oczekuje sie, ze Brazylia pozostanie najwiekszym swiatowym eksporterem, osiggajgc prawie 5,0 miliéw ton. Przy silnym,
4-procentowym wzroscie wysytek eksport bedzie stanowit rekordowg jedng trzecig brazylijskiej produkcji. Brazylijskie
zaktady komercyjne nadal sg wolne od HPAI, co umozliwia eksport bez przeszkdd wynikajacych z ograniczen handlowych.
Kontynuujgc koncentracje na rynkach halal i zwiekszajgc réznorodno$c¢ produktéw, Brazylia bedzie mogta osiggac zyski
na szerokg skale na réznych rynkach. Globalny popyt pozostaje stosunkowo stabilny, a na kluczowych rynkach
importowych nie przewiduje sie wigkszych zmian.

FAS Bangkok szacuje, ze produkcja migsa drobiowego w Tajlandii zwolni w 2024 roku, w zwigzku z eksportem miesa
drobiowego oraz powolnym ozywieniem krajowej konsumpc;ji. Ograniczenie wybuchu HPAI w Brazylii w 2023 roku moze
réwniez wplyna¢ na ograniczenie perspektyw eksportowych Tajlandii w 2024 roku.

W 2023 roku odnotowano wybuchy ptasiej grypy w Brazylii i Stanach Zjednoczonych, co doprowadzito do wprowadzenia
ograniczen handlowych takze na rynkach docelowych. W przypadku USA sytuacja nie zostata jeszcze rozwigzana.
Departament Rolnictwa Filipin 17 stycznia 2024 roku ogtosit, ze kraj wprowadzit zakaz importu ptakéw udomowionych i
dzikich, w tym migsa drobiowego i jaj, z dwdch amerykanskich stanow: Kalifornii i Ohio. (W 2023 roku obowigzywat takze
zakaz importu z takich stanéw jak lowa, Dakota Potnocna i Dakota Potudniowa).

Strategie marketingowe konkurentéw spoza UE

W przypadku migsa drobiowego strategia marketingowa producenta opiera sie przede wszystkim na dwoch decydujgcych
czynnikach, tj. jakosci produktu i cenie. Przy rozwazaniu wejscia na dany rynek kluczowe jest przede wszystkim
uwzglednienie jego struktury, czyli zdolnosci do wykorzystania eksportowanych produktdow. Planujgc dziatania, nalezy
rozwazy¢, czy w danym kraju dominuje przetworstwo, czy tez wystepuje wysokie zapotrzebowanie konsumentéw na te
produkty. Dziatania te powinny by¢ rowniez dostosowane do struktury spotecznej oraz preferencji konsumentow.

Analiza strategii marketingowych réznych konkurencyjnych dostawcéw pokazuje, ze prowadzg oni podobne dziatania,
wykorzystujgc zblizone metody. Zdecydowana wiekszos$¢ eksporteréw promuje swoje produkty poprzez uczestnictwo
w targach, wydarzeniach oraz prowadzenie promocji w Internecie (strony internetowe z ogdlnymi informacjami o
producencie i oferowanych produktach). Kluczowe znaczenie majg réwniez zdolnosci produkcyjne i mozliwosc
zapewnienia wolumenow dostaw wymaganych przez klientow.

Przewagi konkurencyjne producentéw z UE

Europejski sektor drobiarski podlega restrykcyjnym regulacjom wynikajgcym z wymagan wspolnej polityki rolnej oraz
standaryzacji surowych norm jakosci i bezpieczehnstwa. Jednym z kluczowych elementéw zapewniajgcych peing
przejrzystosc¢ tancucha produkcji w UE jest obowigzkowy system identyfikacji drobiu oraz ciggty nadzoér sprawowany przez
stuzby weterynaryjne, ktére gwarantujg odpowiedni nadzér nad fermami, poczawszy od wyboru rasy drobiu. Zgodnie z
europejskimi standardami produkcji odbiorca powinien zawsze otrzymac¢ powtarzalny produkt wysokiej jakosci.
Standaryzacja i przejrzystos¢ procesoéw w catym tancuchu produkcji zapewniajg bezpieczenstwo produkcji oraz petng
informacje o pochodzeniu migsa. Zgodnie z normami jakosci UE migso drobiowe jest wolne od jakichkolwiek
krwotokow, nadmiernego wycieku, sladéw ztaman, piér oraz wstrzykniecia wody i dodatkow.

Najwiekszy konkurent na rynkach docelowych, tj. Brazylia, nie stosuje tak restrykcyjnych standardéw produkcji. W
ostatnich latach wiele krajow wielokrotnie wprowadzato zakazy importu drobiu z brazylijskich ferm z powodu skazenia
miesa lub niezgodnosci z wymaganymi standardami.

W Stanach Zjednoczonych - ktére sg gtéwnym konkurentem - standardy produkcji rowniez nie s3 tak restrykcyjne jak w
UE. UE i USA od dawna prowadzg spor dotyczacy importu drobiu poddanego obrobce chlorem, ktérego panstwa
cztonkowskie UE nie akceptujg od 1997 roku. Jednym z kluczowych obaw UE jest to, ze stosowanie antybakteryjnych
metod, takich jak kapiele chlorowe, kompensuje niedostateczng higiene w innych czesciach tancucha dostaw (np. na
fermach), a konsumenci sg lepiej chronieni w systemie, ktdry nie pozwala na chemiczng obrobke migsa drobiowego. W
rezultacie przetwércy w UE moga stosowac jedynie zimne powietrze i wode do dekontaminacji tuszek drobiowych.
Przewagi konkurencyjne Organizacji Wnioskujacej i polskich producentéw

W odniesieniu do krajow trzecich Polska posiada przewagi wynikajgce zaréwno z faktu stosowania metod produkcji rolnej
zgodnych z normami UE, jak i z korzysci bezposrednio zwigzanych z sytuacjg na polskim rynku producentéw rolnych. Do
przewag polskiego rolnictwa nalezg: stosunkowo niskie zanieczyszczenie Srodowiska, duze zasoby ludzkie w tym
sektorze gospodarki, niskie koszty pracy, a takze konkurencyjnos¢ cen migsa drobiowego nie tylko na rynku UE, ale takze
na rynku $wiatowym.
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Polska ma jedne z najnizszych cen drobiu w UE, co stawia jg w bardzo dobrej pozycji pod wzgledem konkurencyjnosci oferty.
Wedtug danych GlobalProductPrices.com, w kwietniu 2024 roku cena migsa drobiowego w Polsce wynosita 4,44 USD/kg,
podczas gdy w USA - 11,0 USD/kg, w Holandii - 9,10 USD/kg, a w Belgii - 9,10 USD/kg. Wsrdd gtéwnych konkurentdw nizsze
ceny odnotowano w Tajlandii - 2,76 USD/kg i Brazylii - 1,75 USD/kg.

Gloéwng przewaga polskich producentow jest jednak wysoka jakos¢ drobiu i bezpieczenstwo jego spozycia. Wynika to przede
wszystkim z wysokich standardow produkcji, ktére musi spetnia¢ kazdy europejski producent. Wielu polskich producentéw
dodatkowo uczestniczy w dobrowolnych systemach jakosci, zarowno polskich, takich jak QAFP, jak i miedzynarodowych:
QS, IFS czy BRC. System QAFP obejmuje wszystkie ogniwa fancucha produkcji w ramach koncepcji

,0d pola do stotu”, normalizujgc catg droge, jakg zywnos¢ pokonuje od rolnika do konsumenta, oraz zawiera procedury
gwarantujgce bezpieczenstwo i wyzszg jakos¢ zywnosci oznaczonej znakiem QAFP.

Wyzwania dotyczace aspektéw logistycznych

Gtéwne wyzwania logistyczne obejmujg utrzymanie optymalnych warunkéw podczas transportu produktow. Produkty
rolno-spozywcze sg transportowane do krajéow Azji Wschodniej i Azji Potudniowo-Wschodniej gtdwnie drogg morska,
ze wzgledu na znacznie nizsze koszty transportu morskiego w poréwnaniu z transportem lotniczym, co w przypadku
przesytek poza UE daje stosunek 20:80. Metody i warunki transportu roznig sie w zaleznosci od rodzaju produktu. Migso
mrozone moze by¢ transportowane drogg morska, jednak nalezy zapewnic¢ odpowiednie warunki w zakresie kontrolowanej
temperatury i wilgotnosci. W przypadku migsa $wiezego najczesciej stosowang metodg jest transport lotniczy.

W zaleznosci od warunkow termicznych migso powinno by¢ transportowane w nastepujgcych temperaturach:

- mieso $wieze schtodzone, z wyjatkiem drobnego miesa, miesa mielonego i podrobéw, w temp. od -1°C and +7°C,
- podroby, drobne migso i mieso mielone schtodzone - od -1°C and +3°C,

- mieso i podroby mrozone - maks. -12°C,

- migso i podroby gteboko mrozone - maks. -18°C.

Gtéwne kanaty dystrybucji

A. Wietnam

Wietnamski sektor handlu detalicznego zywnoscig odnotowat silne ozywienie w 2022 roku, wraz ze wzrostem
gospodarczym kraju. Tradycyjne targowiska (9 000) i mate niezalezne sklepy (2,2 miliona tradycyjnych sklepéw ulicznych
i rodzinnych ,Mom-and-Pop”) nadal dominujg, jednak nowoczesne kanaly handlowe kontynuujg swojg ekspansje z
ostatnich lat. Po dwdch latach ograniczen wynikajacych z rygorystycznych zasad zwigzanych z COVID-19, wietnamscy
konsumenci chetnie wroécili do zakupow w sklepach, jednoczesnie utrzymujgc nawyki zakupdw online wypracowane
podczas pandemii. Te zmiany znaczgco wspieraly dalszy rozwoj sektora handlu detalicznego zywnoscia, szczegdlnie
w nowoczesnych kanatach handlowych. Chociaz wszystkie ograniczenia zwigzane z COVID- 19 zostaly zniesione,
tradycyjny handel zywnoscig nadal boryka sie z dlugotrwatymi problemami, takimi jak staba higiena i bezpieczenstwo
zywnosci, wynikajgce z ograniczen infrastrukturalnych. Na przykfad tradycyjne formy handlu zywnoscig czesto nie sg w
stanie odpowiednio przechowywa¢ produktow spozywczych, co sprawia, ze czynniki zewnetrzne, takie jak zmiany
temperatury, niewlasciwa obstuga i szkodniki, mogg prowadzi¢ do pogorszenia jakosci produktéw w czasie. Ponadto
migso, ryby i Swieze produkty na targowiskach sg narazone na zmiany temperatury i kontakt z powietrzem przez wiele
godzin, zanim trafig do doméw konsumentow.

Nowoczesny sektor handlu detalicznego w Wietnamie nadal jest zdominowany przez kilka centralnych firm. Gtowne
podmioty, takie jak Winmart, Aeon, Central Retail Group, Coopmart i Thaco, realizujg plany ekspansji swoich punktow
dystrybucji w catym kraju. Gtéwne nowoczesne sieci handlu detalicznego:

- Supermarkety (fgcznie 362 sklepy): CoopMart (128 sklepéw), WinMart (123), Sakuko (35), Lanchi Mart (24), Mega
Market (21), AEON Citimart (15), BigC (11));

- Sklepy convenience/mini supermarkety (fgcznie 6 720 sklepéw): WinMart+ (3 049), Bach Hoa Xanh (1 710), Circle K
(423), Co.op Food (395), Satrafoods (226), GS25 (201), Family Mart (146), 7 Eleven (80), B's Mart (78), Hapro Foods
(63), K-market (62), T-Mart (56);

- Domy towarowe (fgcznie 111 sklepéw): Vincom (83), LotteMart (15), AEON Mall (6), Robins (2):

- Mini sklepy (fgcznie 106 sklepéw): Miniso (47), Minigood (17), Moji (10), Mumuso (10), Daiso (8), Hachi Hachi (6),
Komonoya (4), Yoyoso (3), Usupso (1).

Tradycyjne formy handlu dominujg na obszarach wiejskich, podczas gdy nowoczesny handel, szczegdlnie zakupy online,
coraz bardziej rozwija si¢ w obszarach miejskich. Nowoczesne sieci detaliczne zywnosci coraz czesciej korzystajg z
platform mediéw spotecznosciowych, szczegolnie Facebooka, aby reklamowaé swoje produkty i promocje lokalnym
konsumentom. Budowanie wielokanatowych platform zakupowych, obejmujgcych zaréwno sklepy stacjonarne, jak i
internetowe, a takze wspotpraca z platformami online i firmami dostawczymi aby obstugiwaé klientdéw, staly sie
powszechnym trendem.

Gtéwne platformy e-commerce, takie jak Lazada, Sendo, Shopee i Tiki, rozwinely rynki zywnosci i napojéw na swoich
platformach cyfrowych oraz nawigzaty wspotprace z dostawcami ustug technologicznych w zakresie dostaw, aby sprostac
rosngcemu popytowi na zakupy online.
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Nowoczesne sieci handlowe, dostawcy artykutow spozywczych oraz interesariusze sektora ustug gastronomicznych,
w tym restauracje, firmy cateringowe, kawiarnie, herbaciarnie i piekarnie, nadal utrzymujg sprzedaz online za
posrednictwem wtasnych lub zewnetrznych platform, aby sprosta¢ zmianom w nawykach zakupowych konsumentow.
Operatorzy ustug gastronomicznych wspotpracujg réwniez z ustugami dostaw, takimi jak Grabfood, w celu
dostarczania jedzenia konsumentom. Oprocz wspotpracy z tradycyjnymi targowiskami, supermarketami, sklepami
convenience i platformami e-commerce w celu dystrybucji produktéw, wiele zintegrowanych pionowo firm zajmujgcych sie
hodowlg zwierzat utworzyto rowniez samodzielne sklepy miesne, aby bezposrednio dociera¢ do konsumentow.

Wedtug Euromonitor, wietnamski sektor HRI obejmuje ponad 330 000 punktéw w nastepujgcych podsektorach:
restauracje, piekarnie, kawiarnie i bary, stoiska uliczne, hotele oraz ustugi cateringowe dla instytucji.

Wielkos$¢ rynku gastronomicznego w Wietnamie w 2024 roku szacuje sie na 22,72 miliarda USD, a prognozuje sig, ze do
2029 roku osiggnie wartos¢ 36,29 miliarda USD, rosngc w tempie CAGR wynoszgcym 9,81% w okresie prognozy (2024-
2029). Restauracje petnoobstugowe dominujg w branzy i przewiduje sig, ze utrzymajg swoj udziat (63%), poniewaz prawie
42,8% osob stotowato sie poza domem od dwodch do czterech razy w miesigcu w 2022 roku. Restauracje petnoobstugowe
serwujgce kuchnie azjatyckg dominujg w tym segmencie (77,9%), co wynika z powszechnego wykorzystania soséw
rybnych przez konsumentow, stanowigcych integralng czes¢ wielu azjatyckich potraw, takich jak Canh chua ca. Ze
wzgledu na spojnos¢ i standaryzowang jakosc jedzenia, segment QSR jest najszybciej rozwijajgcym sie segmentem
(prognozowany CAGR na poziomie 10%), poniewaz prawie 90% populacji wskazuje bezpieczenstwo zywnosci jako jedng
z ich gtéwnych trosk.

B. _Filipiny
Na Filipinach przemyst handlu detalicznego zywnoscig obejmuje szerokg game sprzedawcéw, od ulicznych handlarzy,

targowisk mokrych i suchych, sklepéw typu sari-sari, sklepéw spozywczych, supermarketéw, hipermarketoéw, klubow
magazynowych i dyskontowych i sklepéw typu convenience. Najwieksi detalisci:

- Sklepy typu conveniece: 7-Eleven (3 323 sklepy), Alfamart (1 400), Uncle John’s (443), Family Mart (79), AllDay (80),
Lawson (69);

- Supermarkety: Robinsons Supermarket (145), SM Supermarket (63), Save More Supermarket (222), Puregold (99),
Waltermat Supermarket (78), Metro Supermarket (31), The Marketplace (35);

- Hipermarkety: Puregold (271), SM Hypermarket (52), Super8 Grocery Warehouse (75), Super Metro Supermarket
(13), Prince Hypermart (54), Shopwise (16);

- Kluby magazynowe: S&R (22), Landers (10).

Wiekszos¢ sklepdw convenience zamawia produkty od filipinskich producentéw i importeréw. Dynamiczne otwieranie
nowych sklepéw zwiastuje wzrost sprzedazy. W 2022 roku Alfamart otwierat niemal jeden sklep dziennie, oferujgc
rézne produkty z migsa mrozonego i porcjowanego. Sprzedaz zywnosci, stanowigca dwie trzecie catkowitej sprzedazy,
ma osiggna¢ 1,5 miliarda USD w 2023 roku.

Sieci detaliczne byly mniej dotkniete wyzwaniami zwigzanymi z zaopatrzeniem i logistykg podczas pandemii. Podczas
gdy niektére sklepy promujg produkty spozywcze i napoje z USA, inne sieci supermarketow przeznaczajg przestrzen
na produkty japonskie, koreanskie i australijskie. Z kolei Robinsons Supermarket dostarcza szybkozbywalne towary
konsumpcyjne (FMCG) do sklepow typu ,mom-and-pop” za posrednictwem aplikacji mobilnej Growsari. Sprzedaz
zywnosci stanowi okoto 60% catkowitej sprzedazy, co w 2023 roku szacuje sie na 12 miliardéw USD.

Detalisci posiadajacy supermarkety i sklepy convenience kupujg duze ilosci produktéw lokalnych, ale starajg sie zwiekszy¢
udziat produktéw importowanych. Wiele sklepow typu ,mom-and-pop”, duzych gospodarstw domowych oraz matych
sklepéw spozywczych zaopatruje sie w sieciach hipermarketow ze wzgledu na nizsze ceny. Cho¢ hipermarkety oferujg
wiecej produktow nie-spozywczych niz supermarkety, sprzedaz detaliczng w 2023 roku szacuje sie na 3,5 miliarda USD,
z czego potowa przypada na zywnosc¢ i napoje.

Kluby magazynowe oferujg najwigkszy wybor marek importowanych, zwtaszcza produktow z USA, przy czym zywnos¢
i napoje stanowig 70% catkowitej sprzedazy w tych sklepach. Kluby magazynowe czesto organizujg degustacje
produktow, oferujg znizki i inne zachety dla cztonkéw. Przewiduje sie, ze sprzedaz w klubach magazynowych w 2023 roku
przekroczy 1 miliard USD, z czego potowa bedzie pochodzi¢ ze sprzedazy zywnosci i napojow.

Wielkos¢ rynku gastronomicznego na Filipinach w 2024 roku szacuje sie na 16,12 miliarda USD, a do 2029 roku ma
osiggna¢ wartos¢ 31,47 miliarda USD, rosngc w tempie CAGR wynoszacym 14,32% w okresie prognozy (2024-2029).
Okoto 50% populacji spozywa fast foody, takie jak burgery i pizze, co najmniej dwa razy w tygodniu, a 25% zamawia
jedzenie online, co napedza wzrost udziatu tego segmentu w rynku (57,6%). W 2021 roku liczba zaméwien online
miata osiggna¢ 21 milionéw, a ponad 1 000 restauracji korzystato z tej ustugi; popularnosc¢ zyskuja takze ,cloud kitchens”
na Filipinach. Sieci QSR (Quick Service Restaurants), takie jak McDonald's i Jollibee, oraz lokalne franczyzy sa
najszybciej rozwijajgcym sie segmentem (prognozowany CAGR na poziomie 14%), co wynika gtéwnie z wysokiego
spozycia migsa w tym segmencie, wynoszacego 29 kg na osobe rocznie.

C._Korea Potudniowa

Potudniowokoreanski przemyst detaliczny odnotowat stabilny wzrost w ciggu ostatnich trzech dekad, napedzany rozwojem
gospodarki Korei oraz zmieniajgcymi sie preferencjami konsumentow. Produkty spozywcze stanowily 27% catkowitej
sprzedazy w potudniowokoreanskim sektorze detalicznym (w tym sprzedaz samochodow) w 2022 roku, co
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bylo najwyzszym poziomem od lat. Supermarkety spozywcze byly wiodgcym kanatem sprzedazy zywnosci, generujac
54,8 biliona wondw sprzedazy w 2022 roku, poprzedzajgc sprzedawcdw dziatajgcy wytacznie online (24,4 biliona wondw),
hipermarkety (18,0 biliona wonow) oraz sklepy convenience (16,6 biliona wonow).

Pomimo ciggle rosnacych cen zywnosci, supermarkety i hipermarkety odnotowaly w 2022 roku wzrost sprzedazy
produktow spozywczych o mniej niz 1%. Byto to czesciowo spowodowane utratg klientéw na rzecz kanatéw zakupéw
online i sklepéw convenience. Pandemia i przedtuzajgce sie nakazy dystansu spotecznego zniechecaty konsumentéow do
odwiedzania duzych detalistow offline w celu zakupu podstawowych produktéw, takich jak chleb i mleko, podczas gdy
sprzedaz zywno$ci w pobliskich sklepach convenience wzrosta. Sklepy convenience odnotowaly najwiekszy roczny
wzrost (13%) sprzedazy zywnosci w 2022 roku. Sprzedawcy dziatajgcy wytgcznie online réwniez odnotowali wzrost
sprzedazy zywnosci o 8,4%, poniewaz konsumenci coraz czesciej korzystali z narzedzi zakupéw online podczas
pandemii i przyzwyczaili si¢ do bezkontaktowej kultury zakupow spozywczych.

Domy towarowe odnotowaly gwattowny spadek sprzedazy zywnosci w pierwszym roku pandemii z powodu zmniejszonego
ruchu konsumenckiego i wiekszej konkurencji ze strony sprzedawcoéow online. Jednak sprzedaz zywnosci w domach
towarowych wzrosta w latach 2021 i 2022 odpowiednio o 11% i 13%, gdy konsumenci zaczeli wraca¢ do domow
towarowych, by zaspokoi¢ swoje potrzeby zwigzane z doswiadczaniem etnicznej kultury i luksusowej zywnosci.
Najwieksi detalisci:

- Supermarkety spozywcze: Hanaro Mart (2 044 sklepy), Lotte Super (365), GS The Fresh (378), Home Plus Express
(330), EMART Everyday (517);

- Hipermarkety: EMART Traders (155), Home Plus (135), Lotte Mart (106), COSTCO (16);
- Sklepy typu convenience: CU (16 787), GS25 (16 448), Seven Eleven (13 000), EMART24 (6 365);

- Sprzedawcy dziatajgcy wytgcznie online: Coupang Co., SK Planet Co., Naver Co., CJ O Shopping Co., GS Home
Shopping Co., Hyundai Home Shopping Network Corp., Woori Home Shopping Co., Ebay Korea, Inc., NS Shopping Co.;

- Domy towarowe: Lotte Dept. Store (32), Shinsegae Dept. Store (13), NC Dept. Store (17), Hyundai Dept. Store (16).

Koreanscy detalisci w duzej mierze polegajg na niezaleznych importerach lub posrednich dystrybutorach (agentach
handlowych lub hurtownikach) w przypadku produktow spozywczych z importu. Chociaz wiodace firmy detaliczne prébuja
rozszerzy¢ bezposredni import od zagranicznych dostawcéw w celu obnizenia kosztow, koncentrujg sie gtdwnie na
ograniczonej liczbie produktow o duzym wolumenie, takich jak Swieze owoce, wolowina i owoce morza. Wielu
zagranicznych dostawcow uwaza za latwiejsze wspoiprace z posrednimi dystrybutorami importowymi w Korei, aby
wprowadzaé¢ swoje produkty do wielu detalistow, zamiast sprzedawac¢ produkty bezposrednio jednemu detaliscie na
wylgcznosc.

Wielkos$¢ rynku ustug gastronomicznych w Korei Potudniowej szacuje sie na 110,11 miliarda USD w 2024 roku, a do 2029
roku ma osiggnac¢ 254,17 miliarda USD, rosnac w tempie CAGR wynoszacym 18,21% w okresie prognozy (2024- 2029).
Ponad 42% populacji spozywa tradycyjng kuchnig azjatycka, takg jak koreanska i tajska, co sprawia, ze kuchnia azjatycka
obejmuje najwiekszy udziat w segmencie restauracji petnoobstugowych (63% wartosci). Restauracje petnoobstugowe
dominujg w segmencie (73% wartosci), a najszybciej rozwijajgcym sie segmentem sg kuchnie latynoamerykanskie, dzieki
popularnosci dan spopularyzowanych przez koreanskg diaspore w Meksyku. Restauracje szybkiej obstugi (QSR) sg
najszybciej rozwijajgcym sie segmentem (prognozowany CAGR na poziomie 19%), gidéwnie dzieki rozleglej sieci
migdzynarodowych franczyz, takich jak KFC, Lotteria i Isaac Toas.

HPAI

W ostatnich latach najwiekszym problemem dla eksporterow drobiu byly zakazy importu drobiu z panstw
cztonkowskich UE, w ktérych wystgpity ogniska HPAI, mimo ze UE posiada rygorystyczny system regionalizacji, dzieki
ktéremu ogniska choroby sg ograniczane do zainfekowanego regionu, aby zapobiec rozprzestrzenianiu si¢ na inne
obszary. Dzieki uznaniu $rodkéw regionalizacji stosowanych przez UE, ktére sg odzwierciedlone w wymogach
zdrowotnych importu krajéow docelowych, obecnie mozliwe jest kontynuowanie eksportu z obszaréw wolnych od choroby
w panstwach cztonkowskich UE, zamiast wprowadzania zakazu obejmujgcego caly kraj w przypadku wystgpienia ogniska
choroby.

W sierpniu 2023 roku, po dilugich negocjacjach, Gtéwny Inspektorat Weterynarii w Polsce osiggngt porozumienie z
odpowiednimi stuzbami administraciji Filipin w sprawie dopuszczenia polskiego drobiu na rynek filipinski. Co wigcej, Polska
stata sie pierwszym krajem w Unii Europejskiej, ktdérego system regionalizacji zostat uznany przez wtadze Filipin w
kontekscie potencjalnej grypy ptakéw. Regionalizacja dotyczy wojewddztw, ale prowadzone sg dalsze rozmowy
majgce na celu zawezenie jej do mniejszych obszaréw. Eksport polskiego miesa drobiowego, produktow z miesa
drobiowego, jaj wylegowych oraz jednodniowych pisklagt bedzie mozliwy przy akompaniamencie dwustronnie
uzgodnionych swiadectw zdrowia. W skrocie oznacza to, ze pojedyncze ognisko zakazen nie wykluczy catego polskiego
rynku drobiu z eksportu.

W lutym 2023 roku wtadze Korei Potudniowej zaakceptowaly wzory swiadectw zdrowia dla wieprzowiny i migsa
drobiowego eksportowanego z Polski do Republiki Korei. Eksport bedzie mozliwy po zatwierdzeniu polskich zaktadow
przez strone koreanska.

W lipcu 2023 roku strona wietnamska potwierdzita mozliwos¢ stosowania nowego swiadectwa zdrowia dla migsa
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drobiowego i jego produktow eksportowanych z Polski do Wietnamu.

Problemy zwigzane z HPAI dotyczg nie tylko Unii Europejskiej, ale réwniez wszystkich gtéwnych producentéw, w tym
bezposrednich konkurentow na rynkach docelowych. W 2022 roku w Stanach Zjednoczonych ponad 58 milionéw ptakow
padto w wyniku zakazenia ptasig grypa lub musiato zosta¢ zutylizowanych z powodu kontaktu z zainfekowanymi ptakami. To
o 8 milionéw wiecej niz w rekordowym roku 2015. Do grudnia 2023 roku brazylijskie Ministerstwo Rolnictwa zgtosito 148
ognisk ptasiej grypy HPAI w kraju.

Wystepuja one gtéwnie wzdluz potudniowego wybrzeza kraju. Ogtoszono stan zagrozenia zdrowia publicznego w celu
opanowania wirusa.

Podsumowuijgc, wszystkie kraje stosujg zasade regionalizacji (Filipiny jako pierwszy kraj w UE przyznaty Polsce regionalizacije),
co minimalizuje negatywne skutki ewentualnego wybuchu ptasiej grypy. Polska ma prawo eksportowaé mieso drobiowe na te
rynki.

Warunki importu

A. Wietnam

Unia Europejska i Wietnam podpisaty Umowe Handlowg oraz Umowe o Ochronie Inwestycji 30 czerwca 2019 roku. Umowa o
Wolnym Handlu UE-Wietnam weszta w zycie 1 sierpnia 2020 roku. Umowa handlowa eliminuje cta, biurokracje i inne przeszkody,
z ktérymi borykajg sie europejskie firmy eksportujgce do Wietnamu; utatwia handel kluczowymi produktami, takimi jak
artykuty spozywcze, oraz otwiera wietnamski rynek na eksport ustug z UE, na przykfad w sektorach transportu i telekomunikaciji.
Wietnam usunat 65% cet na towary z UE w dniu wejscia w zycie umowy. Pozostate cta beda stopniowo znoszone do 2030 roku.
Obecnie preferencyjne stawki celne dla produktow z grupy HS 0207 wynoszg od 9,5% do 25,4% (ogolne stawki celne wynoszg
od 22,5% do 60%), jednak zgodnie z umowg o wolnym handlu do 2030 roku zostang zredukowane do 0%. Aby skorzysta¢ z
obnizonego lub zerowego preferencyjnego cta wynikajgcego z Umowy o Wolnym Handlu UE-Wietnam, produkt musi pochodzi¢
z UE lub Wietnamu. Produkty pochodzgce muszg by¢ opatrzone odpowiednim dokumentem potwierdzajgcym ich pochodzenie,
aby korzysta¢ z preferencji celnych. Podatek od wartosci dodanej (VAT) jest naktadany w wysokosci 5% optaconej wartosci
celnej. Produkty rolne i hodowlane, ktore nie zostaty jeszcze przetworzone na inne produkty lub zostaty jedynie wstepnie
przetworzone i sg sprzedawane przez organizacje i osoby zajmujgce sie produkcjg, a takze produkty na etapie importu, sg
zwolnione z podatku VAT.

B. _Filipiny

Unia Europejska prowadzi negocjacje dotyczagce umowy o wolnym handlu z Filipinami od 2015 roku. Celem jest zawarcie
porozumienia o zakresie podobnym do tych, ktére UE osiggneta w umowach handlowych z Singapurem w 2014 roku i Wiethamem
w 2015 roku. Wszystkie trzy kraje sg cztonkami Stowarzyszenia Narodéw Azji Potudniowo-Wschodniej (ASEAN). Celem jest, aby
dwustronne umowy handlowe z poszczegdlnymi krajami ASEAN stanowily podstawe dla przysztej umowy miedzyregionalnej
pomiedzy UE a ASEAN. Obecnie produkty importowane z UE podlegajg ogdlnej stawce celnej. Dla wiekszosci produktéw z
grupy HS 0207 wynosi ona 40%. W przypadku kilku produktow stawka wynosi 30 lub 35%, a dla migsa oddzielanego lub
odkostnianego mechanicznie jest to 5%. Podatek od wartosci dodanej (VAT) nakiadany jest w wysokosci 12% optaconej wartosci
celnej. Produkty rolno-spozywcze w stanie naturalnym (niezaleznie od tego, czy sg mrozone, suszone, solone, gotowane,
prazone, wedzone czy oskérowane) sg zwolnione z podatku VAT.

31 czerwca 2023 roku UE i Filipiny ogtosity zamiar ponownego podjecia rozmoéw dotyczacych ambitnej, nowoczesnej
i zrownowazonej umowy o wolnym handlu (FTA), ktérej rdzeniem bedzie zréwnowazony rozwoj. UE dazy do kompleksowej
umowy o wolnym handlu z Filipinami, ktéra obejmuje ambitne zobowigzania dotyczgce dostepu do rynku, szybkie i skuteczne
procedury sanitarne i fitosanitarne, a takze ochrong praw wilasnosci intelektualnej, w tym oznaczen geograficznych.
Zréwnowazony rozwdéj bedzie réwniez kluczowym elementem tej umowy, z solidnymi i egzekwowalnymi zapisami
dotyczacymi Handlu i Zréwnowazonego Rozwoju (TSD).

C. Korea Potudniowa

Od 2011 roku umowa handlowa miedzy UE a Koreg Potudniowg zniosta cta na niemal wszystkie produkty. Umowa o wolnym
handlu miedzy UE a Koreg Potudniowag eliminuje 98,7% cet w handlu towarami, w tym produktami rolnymi. W ciggu
pierwszych pieciu lat obowigzywania umowy eksport z UE do Korei Potudniowej wzrost o 55%, europejskie firmy
zaoszczedzity 2,8 miliarda EUR dzieki obnizeniu cel, a handel towarami miedzy UE a Koreg Potudniowg osiggnat rekordowy
poziom ponad 90 miliardow EUR. Umowa usuwa cta i inne bariery handlowe, utatwiajgc eksport i import firmom z obu stron;
upraszcza dokumentacje oraz harmonizuje przepisy techniczne, procedury celne, zasady pochodzenia i wymagania
dotyczgce testowania produktow, a takze zapewnia lepszg ochrone inwestycji dwustronnych. Dla wiekszosci produktow
z kodu CN 0207 obowigzuje preferencyjna stawka 0%. Kilka produktow objetych jest wyzszymi stawkami: 1,3%, 1,5%, 2,5%,
2,8%.

Aby kwalifikowac sie do nizszej lub zerowej stawki preferencyjnej wynikajgcej z umowy o wolnym handlu UE-Korea Potudniowa,
produkt musi pochodzi¢ z UE lub Korei Potudniowej. Aby skorzysta¢ z preferencji celnych, produkty pochodzgce muszg byc¢
opatrzone odpowiednim dokumentem potwierdzajgcym ich pochodzenie. Towary z grupy HS 0207 sg zwolnione z podatku od
wartosci dodanej (VAT).

W lutym 2023 roku odbyta sie delegacja polskiego Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi do Wietnamu i Korei Potudniowe;j.
Najwazniejszym celem wizyty byly rozmowy na temat eliminacji barier w eksporcie polskiego migsa. Co istotne, Korea
zaakceptowata wzory weterynaryjnych swiadectw zdrowia dla drobiu.
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2. Popyt:
Demografia i cechy konsumentow
Wietnam Filipiny Korea Potudniowa
Liczba ludnosci, ogotem 98,186,856 115,559,009 51,628,117
Wozrost liczby ludnosci (roczny, %) 0.7 15 -0.2
PKB na mieszkanca (biezgce USD) 4,163.5 3,498.5 32,422.6
Wozrost PKB (roczny, %) 8.0 7.6 26
Populacja miejska (% catkowitej populaciji) 39 48 81
Indeks produkcji zwierzecej (2014-2016 = 100) 135.4 90.4 109.3
Grunty rolne (% powierzchni lgdowe;j) 394 425 16.4

Zrodto: https://data.worldbank.org (2022)

Wietnamczycy coraz chetniej kupujg $wieze migso drobiowe, jednak rynek miesa mrozonego stale rosnie z powodu zmian
stylu zycia i rosngcego udziatu supermarketow oraz hipermarketow w fancuchach dystrybucji. Preferowane czesci tuszki
to ¢wiartki udowe, patki i skrzydetka. Niedawne badanie przeprowadzone przez Kantar ujawnito, ze obecnie najszybciej
rozwijajgca sie kategorig produktow sg produkty pakowane, a wietnamscy konsumenci stajg sie bardziej Swiadomi zdrowia
i czesciej wybierajg produkty wspierajgce odpornosc oraz o mozliwym do przesledzenia pochodzeniu. Wybuchy choréb
spowodowaly zwiekszone zapotrzebowanie na migso bezpieczne i certyfikowane. Hasta takie jak ,Bezpieczne”,
.Czyste”, ,Organiczne” staly sie kluczowe w promocji produktow przez firmy zajmujgce sie hodowlg zwierzat. Rosnace
dochody prowadzg do wzrostu popytu na produkty wysokiej jakosci, tzw. ,premium”. Konsumenci o wyzszych dochodach
sg skitonni zaptaci¢ wiecej za produkty zdrowe, zwigzane z dobrym samopoczuciem, a takze za podstawowe produkty
pochodzgce z upraw ekologicznych. W Wietnamie rzad prowadzit rébwniez kampanie promujgce zdrowy styl zycia,
zachecajac do spozywania zdrowej i Swiezej zywnosci. Ponad potowa wydatkow na zakupy przeznaczana jest na produkty
swieze, z preferencjg dla produktdow z mniejszg iloscig konserwantow i dodatkéw. Wszystkie te czynniki sprawity, ze
Wietnamczycy coraz czesciej zwracajg uwage na jakos¢, metody produkcji, opakowanie, sktad produktu, jego wartos¢
odzywcza, higiene oraz bezpieczenstwo.

Podobnie na Filipinach rosnie swiadomos¢, ze bezpieczenstwo zywnosci, zdrowie i jako$¢ sg waznymi aspektami wyboru
zywnosci. Pandemia nauczyta Filipinczykéw spozywac zdrowsze produkty i czesciej gotowaé w domu. Ludzie stali sie
bardziej swiadomi bezpieczenstwa zywnosci, zdrowia i jakosci spozywanych produktéw. Konsumenci filipinscy sa
skoncentrowani na rynku $rednim. Stanowig czes¢ rosnacej klasy konsumentéw w Azji, ktdra rozwija sie réownolegle z
nowg ,klasg srednig wschodzgcych rynkéw”. Filipinczycy preferujg takze zdrowsze i bardziej ,mobilne” produkty
spozywcze. Wraz z promocjg biegdw rekreacyjnych, ¢wiczen i innych aktywnosci fizycznych, przyjeli zdrowszy styl zycia
oparty na wyborach zywieniowych. Oprocz zdrowszych opcji konsumenci preferujg rowniez szybkie, tatwe i wygodne
rozwigzania, takie jak gotowe do picia napoje, szybkie dania jak zupki btyskawiczne i mieso w puszkach oraz dodatki
utatwiajgce gotowanie, w tym przyprawy i aromaty do potraw. Co ciekawe, najpopularniejszym filipinskim daniem, czesto
nazywanym nieoficjalnym narodowym daniem Filipin, jest Adobo - kurczak duszony w occie, czosnku, ziarnach czarnego
pieprzu, sosie sojowym i lisciach laurowych.

Konsumenci koreanscy rowniez sg bardzo swiadomi zdrowia i wielu z nich zaczeto jes¢ wiecej kurczaka, zwtaszcza piersi,
poniewaz jest on bogaty w biatko i niskottuszczowy. W przesztosci cate kurczaki byly spozywane w tradycyjnych potrawach
podczas letniego sezonu. Jednak wzorce zywieniowe stopniowo zmieniajg sie z powodu rosngcych dochodéw, wiekszej
dostepnosci miedzynarodowych potraw oraz trendéw zdrowego odzywiania. W rezultacie konsumenci jedzg wiecej
kurczaka, w tym biatego migsa, w roznych potrawach przez caty rok.Smazony kurczak jest waznym elementem kultury
w Korei Potudniowej, podobnie jak fish and chips w Wielkiej Brytanii, i w tym roku jego ceny rowniez wzrosty. Wielu
ludzi uwaza go za niezbedng przekaske podczas wydarzen sportowych, a czestym zjawiskiem jest kupowanie go nawet
kilka razy w miesigcu. Korea Potudniowa jest trzecim co do wielkosci rynkiem smazonego kurczaka na $wiecie,
wyprzedzana jedynie przez znacznie bardziej zaludnione Stany Zjednoczone i Chiny, wedlug danych Euromonitor
International.

Spozycie na mieszkanca i poziom wiedzy konsumentow

Ponizej przedstawiono dane dotyczgce spozycia migsa drobiowego na rynkach docelowych. Zaprezentowane sg dane z
réznych zrédet, co powoduje ich rozbieznosci - wynika to gtéwnie z réznych metodologii badawczych. Jednak wszystkie
wskazujg na rosnacy trend spozycia drobiu na mieszkanca na wszystkich analizowanych rynkach.

Wedtug danych OECD spozycie migsa drobiowego na mieszkanca na rynkach docelowych w 2020 roku byto
najwyzsze w Korei Potudniowej (18,74 kg), nieco nizsze w Wietnamie (16,52 kg), a najnizsze na Filipinach, gdzie wynosito
13,74 kg. Srednie spozycie na $wiecie w tym czasie wynosito 14,88 kg.

Trendy wzrostu spozycia miesa drobiowego od 1990 roku oraz prognozy OECD do 2029 roku zostaty zaprezentowane na
ponizszym wykresie. Jak widac¢, srednie spozycie ha mieszkanca rosnie na kazdym z tych rynkéw, przy czym w  Korei i
na Filipinach obserwuje sie staly wzrost w catym analizowanym okresie. Z kolei w Wietnamie, w pierwszych
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15 latach wzrost byt niewielki, a spozycie w tym czasie podwoito sie, jednak w ciggu kolejnych 5 lat wzrosto ono
ponad trzykrotnie.

Spozycie migsa drobiowego w latach 1990-2029 - kg/osobe
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Zrédto: OECD-FAO Agricultural Outlook (Edition 2021)

Wedtug danych Faostat (zrédto: www.helgilibrary.com), w latach 2015-2021 spozycie migesa na osobe na Filipinach
i w Wietnamie nie ulegato duzym wahaniom, jednak spozycie migsa drobiowego utrzymywato lekko rosnacy trend.
Warto zauwazy¢, ze konsumpcja miesa drobiowego w Wietnamie wzrosta ponad dwukrotnie w ciggu zaledwie 5 lat.

Spozycie miesa drobiowego w latach 2015-2021 — kg/osobe
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Wedtug prognoz WATTPoultry.com z marca 2023 roku, w ciggu najblizszych osmiu lat spozycie miesa drobiowego
w Azji wzrosnie o okoto 16%, co oznacza dodatkowe zapotrzebowanie na 21 milionéw ton migsa drobiowego w tym
regionie. Wzrost zapotrzebowania na mieso drobiowe w Azji bedzie oparty na kilku czynnikach. Po pierwsze,
prognozy demograficzne dla tego regionu sg bardzo korzystne. Po drugie, przewiduje sig, ze zamoznos¢ lokalnych
spoteczenstw réwniez wzro$nie w nadchodzacych latach. Po trzecie, coraz wigcej osob mieszkajgcych na
kontynencie azjatyckim bedzie przeprowadza¢ sie do miast i korzysta¢ z miejskich systeméw zaopatrzenia.
Wreszcie, Azja zblizy swoj model konsumpcji do bardziej zamoznych regionéw $wiata, co spowoduje wzrost
statystycznego spozycia na mieszkanca.

Dodatkowo analitycy Rabobank podreslaja, ze spozycie miesa drobiowego w Wietnamie, Indiach, Indonezji i na
Filipinach rosnie w ostatnich latach szybciej niz w innych czesciach swiata. Rabobank uwaza, ze powodem
popularnosci drobiu w Azji jest stosunkowo niska cena tego rodzaju migsa. Spozycie drobiu w Azji bedzie
réwniez rosto dzieki popularnosci azjatyckich targowisk ulicznych, na ktorych sprzedawane sg szybkie potrawy
na bazie kurczaka. Sytuacja popytowa na kontynencie azjatyckim jest na tyle korzystna, ze skorzystajg na niej
nie tylko lokalni producenci, ale takze najbardziej konkurencyjni dostawcy spoza regionu.

A. Wietham

W 2023 roku spozycie miesa drobiowego na mieszkanca w Wietnamie wyniosto okoto 17,58 kg, wedtug danych
Departamentu Badan Statista. Prognozy wskazuja, ze do 2029 roku spozycie migsa drobiowego na mieszkanca w
tym kraju osiggnie okoto 20 kg rocznie.

irma badawcza Ipsos opublikowata raport oceniajgcy spozycie migsa oraz rynek hodowlany w Wietnamie 8 marca
2023 roku. Raport wykazat, ze w ostatnich latach konsumpcja kurczaka wzrosta, wynoszac 17,8 kg na
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osobe w 2021 roku i 18,3 kg w 2022 roku. Wedtug Ipsos, konsumpcja kurczaka ma rosng¢ w szybkim tempie, ale
jej gwattowny wzrost nie jest tatwy do osiggniecia.

Zgodnie z szacunkami OECD, w 2025 roku spozycie miesa drobiowego w Wietnamie wyniesie 14,4 kg/osobe
rocznie, a roczny wzrost Sredniego spozycia w latach 2016-2025 wyniesie okoto 4%. W tym samym okresie wzrost
produkcji drobiu w Wietnamie bedzie nizszy niz 2%. Oznacza to, ze powstata luka miedzy popytem a podaza miesa
drobiowego bedzie musiata zosta¢ wypetniona rosngcym eksportem, ktory szacuje sie na okoto 5% rocznie w ciggu
nastepnych 10 lat.

B. Filipiny

FAS Manila prognozuje wyzsze spozycie kurczaka w 2024 roku, zgodnie ze wzrostem populacji. Kurczak jest
tanszym zrodtem biatka w porownaniu z wieprzowing i bedzie preferowanym wyborem, biorgc pod uwage wpltyw
inflacji na site nabywczg konsumentow.

Waznym aspektem wskazujgcym na rosngcy popyt jest zwiekszajacy sie udziat drobiu w ogélnym spozyciu miesa.
W 2019 roku migso drobiowe stato sie bardziej popularne wsrdéd konsumentow na Filipinach niz tradycyjnie
preferowana wieprzowina. Obecnie preferencja dla wiekszego spozycia drobiu zostata utrzymana. Zaktada sie, ze
jednym z podstawowych powodéw tej sytuacji byt wspomniany rozwdj segmentu fast food, ktéry spowodowat bardzo
dynamiczny wzrost popytu na kurczaki.

C. Korea Potudniowa

Spozycie kurczaka na mieszkanca w Korei Potudniowej w 2023 roku wzrosnie do okoto 15,3 kilograma, co oznacza
wzrost 0 200 graméw w poréwnaniu do 15,1 kilograma w 2022 roku. Wzrost ten jest napedzany zwickszeniem
podazy importowanego kurczaka, co pomogto ustabilizowa¢ ceny, oraz rosngcym popytem w sieciach
franczyzowych oferujgcych smazonego kurczaka i na rézne produkty typu HMR, wedtug USDA.

W opublikowanym niedawno raporcie Agricultural Outlook 2023 Koreanski Instytut Ekonomii Rolnej oszacowat, ze
spozycie trzech gtownych rodzajéw migsa (wieprzowiny, wotowiny i drobiu) w Korei na mieszkanca wyniosto 58,4
kilograma (128,75 Ibs) w 2022 roku. To o 2,3 kg wiecej niz catkowite spozycie w 2021 roku, ktére wyniosto 56,1 kg,
oraz wzrost o 74% w poréwnaniu do poziomu 33,5 kg w 2002 roku. Tym samym spozycie migsa przez
Koreanczykow wzrasta srednio o 2,8% rocznie.

W 2022 roku spozycie drobiu na mieszkanca w Korei Potudniowej wyniosto okoto 15,1 kg, wediug statista.com.
Analiza SWOT

WIETNAM
Mocne strony: Stabe strony:
e Polska jest postrzegana jako tradycyjnie przyjazny kraj e Pofaczenie niewystarczajgcej podazy i op6znien w
e W Polsce dziata dobrze zorganizowana, pracowita i przyjazna dostawach wptywa na ekspansjg produktow spozywczych i
diaspora wietnamska, ktdra czesto posredniczy w handlu napojow z UE
* Konkurencyjna cena w poréwnaniu z produktami z innych e Wysoki koszt frachtu morskiego
rynkow
e Doswiadczenie w kampaniach promocyjnych i eksporcie
produktéw spozywczych
* Umowa o regionalizacji HPAI z wrzesnia 2021 roku
Szanse: Zagrozenia:
e Rosnacy popyt na rynku oraz zwiekszone zainteresowanie e W czasie pandemii konsumenci priorytetowo traktowali
bezpieczenstwem zywnosci zakupy podstawowych produktéw
¢ Nowoczesne kanaly sprzedazy detalicznej, ktore oferujag e Opodznienia w dostawach spowodowane brakiem
wiele produktéw zagranicznych konteneréw i problemami logistycznymi, w potgczeniu
e Konsumenci w Wietnamie nadal postrzegajg produkty z UE z rosngcymi cenami, negatywnie wplynely na eksport
jako wysokiej jakosci i bezpieczne produktow konsumpcyjnych do Wietnamu
¢ Rosngca liczba nowoczesnych sieci detalicznych zwieksza *  Wielu konkurentow, w tym Stany Zjednoczone,
mozliwosci dla produktéw importowanych, w tym z UE Kanada, Nowa Zelandia, Korea i Japonia, rowniez ma
e Kontynuowana integracja gospodarcza Wietnamu oraz dostep do rynku wietnamskiego dla wielu produktéw
negocjacje uméw o wolnym handlu (FTA) dajg konsumentom konsumpcyjnych
wigkszy dostep do produktéw zagranicznych. e Mozliwe zakazy eksportu z regionéw dotknigtych ptasig grypa
FILIPINY
Mocne strony: Stabe strony:
¢ Silna preferencja dla sktadnikéw z UE oraz postrzeganie e Wysoki koszt frachtu morskiego
ich jako produktéw o wyzszych standardach i jakosci e Brak doswiadczenia w prowadzeniu kampanii promocyjnych
e Drob jest najczesciej spozywanym rodzajem migesa na tym rynku
e Wysoka jakos$¢ produktow
e Umowa o regionalizacji HPAI z sierpnia 2023 roku
Szanse: Zagrozenia:
¢ Nowo uprzemystowiony kraj z mtodym, zaznajomionym z e Inflacja i wzrost kosztoéw logistycznych
technologig spoteczenstwem
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e Populacja w wieku produkcyjnym oraz silny popyt
krajowy

e Detalisci z sektora zywnosci i napojéow nadal rozszerzajg
swojg dziatalno$¢ w obszarach mieszkalnych i
prowincjach

e Kontynuacja trendéw premiumizacji. Importowane marki
zywnosci oferujgce wiekszg wartos¢ produktow i
zdrowsze opcje pozostajg pozgdane wsrod
konsumentéw z wyzszej klasy i rosngcej klasy Sredniej

e Wysitki rzadu na rzecz rozwoju e-commerce, w potgczeniu z
dostepem do mobilnego internetu w 75% gospodarstw
domowych, czynig Filipiny szybko rozwijajgcym sig rynkiem
handlu elektronicznego

Dotacje UE: Formularz aplikacyjny (AGRIP SIMPLE): V2.0 - 01.01.2023

Globalne problemy z transportem morskim, takie jak
zatloczone porty i ograniczona dostepnosc¢ kontenerow,
przyczyniajg sie do wzrostu cen detalicznych i opdznien w
fancuchu dostaw

Rosja, jako istotny dostawca wegla, ropy i gazu, przyczynia sie
do eskalacji globalnych kosztéw transportu. Wysoka inflacja i
zwiekszone koszty transportu wplywajg na wyzsze ceny
detaliczne zywnosci i napojow

Mozliwy zakaz eksportu z regionéw dotknigtych ptasig grypa

KOREA POtUDNIOWA

Mocne strony:

o Wysoka jakos$¢ produktow

e Konkurencyjna cena w poréwnaniu z produktami z innych
rynkow

¢ Polska ma reputacje wiarygodnego dostawcy zywnosci

Szanse:

e Pieczony kurczak cieszy sie duzg popularnoscia

¢ Silny popyt konsumentéw na wartos¢, jakosc¢ i roznorodnosc
produktow

e Dobrze ugruntowany rynek z nowoczesnymi kanatami
dystrybuciji

e Poziom dochodéw konsumentéw nadal ro$nie

e Korea w duzym stopniu zalezy od importu zywnosci i produktow
rolnych. Konsumenci $cisle sledzg migdzynarodowe trendy w
zywnosci i konsumpcji

* Nowoczesne, wielkoskalowe sieci detaliczne zapewniajg
bardziej efektywne $rodowisko marketingowe dla produktow
importowanych

e Koreanscy konsumenci sg bardzo zaniepokojeni
bezpieczenstwem zywnosci. Wielu z nich postrzega UE jako
zaufane zrédto wysokiej jakosci produktéw rolnych.

Cele dziatan

Stabe strony:

Wysokie koszty logistyczne transportu produktéow z UE

Brak doswiadczenia w prowadzeniu kampanii promocyjnych
na tym rynku

Zagrozenia:
Wysoka konkurencja ze strony eksporteréw
Rozbieznosci w przepisach dotyczacych bezpieczenstwa
zywnosci i oznakowania produktéw
Wielu koreanskich konsumentéw jest uprzedzonych wobec
produktow rolnych z importu, wierzac, ze produkty lokalne sa
lepsze i bezpieczniejsze
tancuch dostaw produktéw importowanych obejmuje wiele warstw
posrednich dystrybutoréw i agentdw, co zwieksza koszty i obniza
efektywnos¢
Produkty z UE muszg konkurowa¢ z silnymi eksporterami z innych
krajéw. Niedawne spowolnienie gospodarcze sprawito, ze
konsumenci stali sie bardziej wrazliwi na ceny, preferujgc
tanszych konkurentéw
Mozliwy zakaz eksportu z powodu ptasiej grypy

Gléwnym celem kampanii informacyjno-promocyjnej jest poprawa konkurencyjnosci europejskiego migsa drobiowego i
produktow drobiowych, w zgodzie z przestaniem przedstawionym w art. 2 rozporzgdzenia (UE) nr 1144/2014 Parlamentu
Europejskiego i Rady z dnia 22 pazdziernika 2014 r. Cel ten zostanie osiggnigty poprzez realizacje szczegotowych celéw
okreslonych na podstawie metody SMART, ktére jednoczesnie stanowig mierzalne wskazniki wptywu projektu i mogg by¢
podzielone na dwa segmenty: korzysci ekonomiczne oraz informacyjne. Okreslenie tych celéw i ich wartosci zostato
przeprowadzone na podstawie analizy rynkéw docelowych, sytuacji na rynku miedzynarodowej wymiany handlowej, prognoz
rynkowych oraz zdolnosci produkcyjnych i organizacyjnych eksporteréw.

Korzysci ekonomiczne

Realizacja kampanii pozwoli na zwiekszenie wolumenu eksportu europejskich produktéw drobiowych na rynki Wietnamu, Filipin
i Korei Potudniowej poprzez wzmocnienie obecnych kanatéw dystrybucji, stworzenie pozytywnego nastawienia konsumentéw do
drobiu pochodzgcego z Europy oraz pozyskanie nowych partnerow handlowych.

Realizacja kampanii informacyjno-promocyjnej przyniesie korzy$¢ na poziomie panstwa cztonkowskiego w postaci zwiekszonych
przychodoéw z eksportu produktéow drobiowych na rynki docelowe, wynoszacych 8 999 641 EUR.

Oznacza to, ze w latach 2025-2027 eksport produktéw drobiowych z Polski do Wietnamu, Filipin i Korei Potudniowej wzrosnie o
te kwote w poréwnaniu do sytuacji, gdyby projekt nie zostat zrealizowany. Szczegétowe obliczenia wskaznika przedstawiono
w rozdziale 3.1.

Korzysci informacyjne

Korzysci ekonomiczne w postaci eksportu drobiu na rynki docelowe bedg bezposrednim rezultatem dziatan informacyjnych i
promocyjnych majgcych na celu zwiekszenie $wiadomosci oséb z grupy docelowej B2B (TG1). Zaktada sie nastepujgcy
wzrost Swiadomosci TG 1:

Wietnam Filipiny Korea Potudniowa

-0 5 p.p. w grupie docelowej TG 1 -0 10 p.p. w grupie docelowej TG 1 -0 15 p.p. w grupie docelowej TG 1
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Powyzsze wartosci pokazuja, o ile zmieni sie¢ Swiadomos¢ w zakresie europejskich metod produkcji rolnej oraz jakosci europejskiego
drobiu wsérdd oséb z grupy docelowej TG 1 na rynkach docelowych w odniesieniu do wartosci bazowych, ktére zostang okreslone
przed rozpoczeciem realizacji projektu.

Spobjnos¢ z analizg rynku i realizm wynikéw

Wolumen prognozowanej sprzedazy zostat oszacowany zgodnie z przeprowadzong analizg rynku. Prognozy na najblizsze
lata wskazujg, ze rynek drobiu bedzie dynamicznie rozwijat sie na wszystkich rynkach docelowych, zaréwno pod
wzgledem spozycia na mieszkanca, jak i wolumenu eksportu. W ciggu 5 lat (2017-2021) eksport migsa drobiowego
do Wietnamu podwoit sie (z UE wzrdst o 250%), na Filipiny wzrost o 60%, a do Korei Potudniowej o 40%. Nastepnie
nastgpit spadek spowodowany ptasig grypa, jednak sytuacja zaczyna si¢ stabilizowac, co potwierdzajg najnowsze dane.
Planowane wzrosty eksportu z Polski na rynki docelowe sg bardzo konserwatywnymi szacunkami, a wartos¢ tego
dodatkowego eksportu zwigzanego z realizacjg projektu stanowi niewielki udziat w prognozowanym eksporcie w skali UE.

Przy rozwazaniu wykonalnosci osiggniecia zatozonych wynikéw nalezy rowniez wzigé pod uwage mozliwosci
organizacyjne i produkcyjne KRD-IG oraz jego czionkéw. Mozliwosci organizacyjne zostaly opisane w rozdziale 2,
natomiast mozliwosci produkcyjne wynikajg z wolumenu produkc;ji i trendéw. Polska jest najwiekszym producentem i
drugim najwiekszym eksporterem miesa drobiowego w UE oraz czwartym eksporterem na swiecie. W 2022 roku polski
eksport miesa drobiowego i podrobéw wyniost okoto 4,5 miliarda EUR. Z tego wzgledu planowany wzrost eksportu na
wszystkie rynki docelowe na poziomie okoto 7 milionow EUR jest doSc realistyczny i w zasiegu polskich producentow.

Warto$¢ prognozowanego wzrostu s$wiadomosci w zdefiniowanych grupach docelowych zostata okreslona na
podstawie przeprowadzonej analizy rynku oraz doswiadczen polskich producentéw rolnych w realizacji kampanii
informacyjno-promocyjnych na rynku azjatyckim (Wietnam, Chiny, Hongkong, Japonia). Wszystkie rynki docelowe, na
ktorych prowadzone bedg dziatania, majg wysoki potencjat rozwojowy, co wynika gtéwnie z panujgcych tam tendencji,
w szczegolnosci: wieloletniego wzrostu gospodarczego, szybkiego wzbogacania sie spoteczenstwa, wysokiego poziomu
urbanizacji w Korei Potudniowej, rosngcej mody na zdrowg zywnos¢ oraz coraz czestszych zakupéw migsa drobiowego i
jego produktow.

W 2018 roku zakonczyt sie 3-letni projekt realizowany w Wietnamie, ktory doprowadzit do wzrostu wiedzy na temat
europejskich systeméw jakosci o 6 punktow procentowych - z 28% do 34%. W obecnym projekcie zatozono wskaznik
na podobnym poziomie. W przypadku dziatan promocyjnych na rynku chiriskim odnotowano wzrost 0 12% - z 12% do
24%. Podobny wzrost oczekiwany jest na rynku filipinskim. W przypadku rynku koreanskiego zatozono wyzszy wzrost ze
wzgledu na niewielki udziat europejskich firm na tym rynku, a co za tym idzie, matg znajomos¢ europejskiego migsa
drobiowego.

Przekaz planowany w tym projekcie jest podobny do kampanii skierowanych na rynek azjatycki. Wszystkie kampanie
zawieraly podobne komunikaty skierowane do podobnej grupy docelowej i osiggnety wskazniki na podobnym
poziomie, co wskazuje na wtasciwy kierunek w szacowaniu korzysci.

Zgodnosc z celami programu

Zidentyfikowane korzysci sg zgodne ze szczegotowymi celami dziatan informacyjnych i promocyjnych okreslonymiw art.
2 rozporzadzenia 1144/2014:

(a) zwiekszenie swiadomosci na temat zalet produktéw rolnych Unii oraz wysokich standardéw majgcych zastosowanie
do metod produkcji w Unii - projekt zwickszy wiedze na temat europejskich praktyk produkcji drobiu, a takze jakosci i cech
migsa drobiowego oraz produktow drobiowych;

(b zwiekszenie konkurencyjnosci i konsumpcji produktéow rolnych Unii oraz niektorych produktéw spozywczych, a takze
podniesienie ich rozpoznawalnosci zaréwno w Unii, jak i poza nig - projekt bedzie promowat migso drobiowe oraz produkty
drobiowe;

(d) zwiekszenie udziatu w rynku produktdow rolnych Unii oraz niektdrych produktow spozywczych, ze szczegdlnym
uwzglednieniem tych rynkow w krajach trzecich, ktdére majg najwiekszy potencjat wzrostu - promocja metod produkcji w
UE oraz produktow drobiowych ostatecznie ma na celu osiggnigcie wymiernych efektdw w postaci zwigkszonego spozycia
drobiu z UE, wzrostu udziatu w rynku w krajach docelowych, a tym samym korzysci ekonomicznych dla europejskich
producentéw w postaci zwiekszonych dochodoéw z eksportu tych produktow na rynki krajow trzecich.

Deklarowane cele dziatan sg rowniez zgodne z art. 3 rozporzadzenia 1144/2014, poniewaz planowane dziatania majg na
celu podkreslenie specyfiki metod produkcji rolnej w UE (hodowla drobiu i metody produkcji migsa), w szczegolnosci
w odniesieniu do bezpieczenstwa zywnosci, identyfikowalnosci, autentycznosci, oznakowania, wartosci odzywczych i
zdrowotnych, dobrostanu zwierzat, poszanowania srodowiska i zrownowazonego rozwoju oraz cech produktow rolnych i
artykutdow spozywczych, zwtaszcza pod wzgledem ich jakosci, smaku, réznorodnosci i tradycji.

Cele SMART

1. Sprecyzowane: Celem projektu jest dotarcie do konsumentéw w Wietnamie, na Filipinach i w Korei Potudniowej z
wiedzg na temat miesa drobiowego i produktéw wytwarzanych w Polsce oraz zwiekszenie wartosci eksportu miesa
drobiowego na te rynki. Projekt promuje europejskie metody produkcji oraz produkty wytwarzane przy ich uzyciu, aby
zwiekszy¢ swiadomos¢ konsumentow i udziat drobiu na rynkach docelowych. Cele te wyrazone sg za pomocg konkretnych
wskaznikéw, obejmujgcych korzysci ekonomiczne i informacyjne.
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2. Mierzalne: Szczegoétowe cele w formie korzysci ekonomicznych i informacyjnych, a takze innych wskaznikow
efektow, rezultatow i wptywu, bedg mierzone zgodnie z przyjeta metodologig. Umozliwi to ocene postepow realizacji
projektu oraz osiggniecie jego zatozen.

3. Osiggalne: Wszystkie zaplanowane dziatania w projekcie sg ukierunkowane na osiggnigcie zatozonych celow
ekonomicznych i informacyjnych. Zakres i skala planowanych zadan zostaty dostosowane do oczekiwanych
korzysci. Same cele s3 realistyczne do osiggniecia, poniewaz ich okreslenie poprzedzita analiza rynkéw, a takze
dostosowano je do zdolnosci organizacyjnych i produkcyjnych Organizacji Wnioskujgcej (patrz rowniez sekcja
»2g0dnosc¢ z analizg rynku i realizm wynikow”).

4. Istotne: Przedstawione cele sg istotne nie tylko z punktu widzenia Organizacji Wnioskujgcej, ale takze z
punktu widzenia innych producentéw, zarowno polskich, jak i z innych panstw cztonkowskich UE. Chociaz zgodnie
z wytycznymi korzysci powinny by¢ wyrazone w kontekscie trwania programu, nie mozna pomija¢ srednio- i
dtugoterminowych efektow. Korzysci informacyjne projektu z pewnoscig nie zakoncza sie wraz z koncem kampanii,
chocby ze wzgledu na wiekszg dostepnos¢ produkiéw z logo UE u dystrybutoréw na rynkach docelowych, co
réwniez wptynie na konsumentéw. Korzysci ekonomiczne bedg odczuwalne znacznie diuzej niz czas trwania
projektu - zwiekszona sprzedaz bedzie zauwazalna takze w kolejnych latach.

5. Okres$lone w czasie: Czas trwania projektu wynosi trzy lata, co wynika z zakltadanego szerokiego zakresu
dziatan informacyjnych i promocyjnych. Korzysci ekonomiczne i informacyjne opisane powyzej majg zostac
osiggniete w Scisle okreslonym przedziale czasowym (do konca 2027 roku). Zespot projektowy z jasno
okreslonymi obowigzkami zostat powotany do zarzadzania projektem i realizacji poszczegolnych zadan, a
kazdemu z dziatan przypisano konkretne terminy realizacji. Umozliwi to nie tylko sprawne przeprowadzenie
kampanii, ale takze zmierzenie wszystkich wskaznikow projektu w wymaganym czasie.

1.3 Komplementarno$¢ z innymi dziataniami — Wymiar UE

Komplementarnos¢ z innymi dziataniami (w tym kontynuacja poprzednich kampanii)

Wyjasnij, w jaki sposéb projekt opiera sie na wynikach wczesniejszych kampanii oraz opisz potrzebe ich kontynuaciji i jej innowacyjne aspekty..
Wyjasnij, w jaki sposéb proponowane dziatania sg komplementarne wobec innych (trwajgcych) dziatan realizowanych przez Ciebie lub inne
organizacje oraz jakie synergie mozna stworzyc.

Krajowa Rada Drobiarstwa — Izba Gospodarcza zrealizowata w ostatnich latach nastepujace kampanie informacyjno-
promocyjne w ramach Rozporzadzenia (UE) 1144/2014, ktére sg komplementarne do tego projektu:

1. EUROPEJSKI DROB - SItA JAKOSCI (EUROPEAN POULTRY - POWER OF QUALITY)
e Kampania realizowana przez KRD-IG, Krajowa Rada Drobiarstwa — Izba Gospodarcza

e Rynki docelowe: Chiny, Zjednoczone Emiraty Arabskie, Wietnam

e  Produkty: mieso drobiowe ($Swieze, schtodzone i mrozone)

e  Okres realizacji: 9 lutego 2016 — 8 lutego 2019

e  Budzet kampanii: 4 192 470,00 €

e  Celem kampanii informacyjno-promocyjnej byto stworzenie popytu na wysokiej jakosci mieso drobiowe produkowane w
systemie jakosci QAFP.

Najwazniejsze wnioski i wyniki projektu dotyczace zwiekszenia $wiadomosci o europejskim drobiu na rynku wietnamskim:

e (Ogodlna wiedza na temat systemdw jakosci produkcji i przetwdrstwa miesa drobiowego w Europie wzrosta z 28% do
34%,

e Odsetek osdb, ktére otrzymaty informacje o certyfikacie QAFP dla miesa drobiowego z UE, wzrdst z 4% do 18%,
e  20% respondentéw zadeklarowato znajomo$¢ kampanii.,
e Reklama internetowa byta najczesciej wskazywana jako zrédto wiedzy o kampanii.

Na uwage zastugujg réwniez wyniki na rynku chinskim (Chiny i Hongkong), gdzie znajomos¢ europejskich systemdw jakosci
wzrosta z 12% do 24%.

1. DROB Z EUROPEISKIM PASZPORTEM (POULTRY WITH EUROPEAN PASSPORT) (KRD-CHINA-JAPAN_2019)
- Kampania realizowana przez KRD-IG, Krajowa Rada Drobiarstwa — Izba Gospodarcza

e Rynki docelowe: Chiny, Hongkong, Japonia (rynki regionu krajéow docelowych)
e  Produkty: mieso drobiowe ($wieze, schtodzone i mrozone)
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e  Okres realizacji: 1 czerwca 2020 — 30 maja 2022 (program zawieszony miedzy 1 grudnia 2020 a 30 listopada 2022)

e Budzet kampanii: 3,010,648.83 €

Dwauletni program skierowany na rynki Chin z Hongkongiem i Japonie, promujacy drdb.

Komplementarno$¢ z kampaniami realizowanymi przez inne podmioty:

1. EUROPEJISKI DROB — RZEMIOSEO NA MIARE I GWARANTOWANA JAKOSC I&II (EUROPEAN POULTRY — TAILOR-MADE
CRAFTSMANSHIP AND QUALITY ASSURED I& II) [Belgia]

- Rynki docelowe: Hongkong, Japonia, Wietnam - products: Produkty: przetwory migsne, mieso drobiowe

- Okres realizacji: 01/01/2017 - 01/01/2019 oraz 01/01/2020 — 01/01/2023

2. KAMPANIA INFORMACYJINO-PROMOCYINA DLA EUROPEJSKIEGO WEDLINIARSTWA W WIETNAMIE, TAJLANDII I
SINGAPURZE (INFORMATION AND PROMOTIONAL CAMPAIGN FOR EUROPEAN CHARCUTERIE IN VIETNAM, THAILAND
AND SINGAPORE) [Francja]

- Rynki docelowe: Singapur, Tajlandia, Wietnam; - produkty: mieso wotowe, przetwory migsne, mieso wieprzowe, mieso
drobiowe ($wieze, schtodzone i mrozone)

- Okres realizacji: 01/07/2021 — 30/06/2024

Projekty, w ktérych mieso drobiowe jest jednym z wielu promowanych produktéw:

1. EUROPA PEENA SMAKOW - TRADYCJA I JAKOSC [Polska]

- Rynki docelowe: Chiny, Hongkong, Japonia, Korea Poludniowa, Wietnam

- Okres realizacji: 01/07/2019 — 30/05/2023

2. WIARYGODNY I BEZPIECZNY WYBOR — EUROPEJSKIE PRODUKTY EKOLOGICZNE [Niemcy]

- Rynek docelowy: Wietnam

- Okres realizacji: 01/04/2020 — 01/04/2023

3. ROB TO TAK JAK EUROPEICZYCY (DO IT LIKE EUROPEANS DO) [Litwa i Butgaria]

- Rynki docelowe: Chiny, Japonia, Korea Poludniowa

- Okres realizacji: 01/05/2020 — 30/04/2023

Synergia I Wartos¢ dodatnia

W ostatnich latach inne podmioty prowadzity kampanie na rynku wietnamskim, dlatego ten projekt pomoze wzmocnié
obecnos¢ europejskich producentéw na tym rynku. W przypadku Korei Potudniowej mieso drobiowe byto jednym z wielu
promowanych produktéw, dlatego znajomos¢ europejskich standardéw jakosci produkcji miesa drobiowego nie moze by¢
wysoka. Na rynku filipinskim nie przeprowadzano zadnych dziatan promocyjnych..

Realizacja tego projektu stworzy efekt synergii poprzez stopniowe zwiekszanie miedzynarodowej $wiadomosci o
europejskiej produkcji miesa. Do tej pory beneficjent zwiekszyt wiedze o europejskim drobiu, budujac pozytywne
nastawienie do produktéw drobiowych poprzez liczne dziatania promocyjne, co zwiekszyto eksport miesa do krajow Azji
Wschodniej i Potudniowo-Wschodniej. Ten projekt umozliwi wejscie na nowe rynki w Azji (Korea Potudniowa, Filipiny) oraz
stworzenie sieci sprzedazy produktéw drobiowych z Europy, jak réwniez umocnienie pozycji europejskich producentéw na
rynku wietnamskim. “Produkcja miesa w UE” stanie sie markg samg w sobie, kojarzong z bezpieczenstwem zywnosci,
wysoka jakoscig i dobrostanem zwierzat.

Dziatania te uzupetnig wszystkie wdrazane inicjatywy, zaréwno publiczne, jak i prywatne, majace na celu promocje
europejskich produktéw miesnych, ze szczegélnym uwzglednieniem drobiu, na rynkach panstw trzecich. Ogdiny wptyw
kazdej kampanii pozwoli osiggnac efekt synergii, polegajacy na rozwijaniu pozytywnego wizerunku europejskich produktéw
spozywczych.

Promowany bedzie takze zdrowy styl zycia, w tym zdrowe odzywianie, co wpisze sie rowniez w ramy kampanii spotecznych
o podobnych celach (w tym kampanii krajowych w panstwach docelowych, promujacych spozywanie miesa drobiowego).
Spozycie produktéow drobiowych jako elementu codziennej diety zostanie zaprezentowane jako aktualny trend w
nowoczesnych spoteczenstwach, stanowigcy element stylu zycia $wiadomych konsumentdéw.

Wymiar UE

Przedstaw wymiar UE w kontekScie przewidywanego wptywu, jego transnarodowego charakteru, korzysci dla producentéw z innych panstw
cztonkowskich UE itp.

Zilustruj przewidziane gtéwne przestanie kampanii w odniesieniu do UE.

23



Call: AGRIP-SIMPLE-2024-TC-ASIA — AGRIP-SIMPLE-2024

Dotacje UE: Formularz aplikacyjny (AGRIP SIMPLE): V2.0 - 01.01.2023

Wymiar UE dziatania w odniesieniu do:

- rozpowszechniania informacji na temat europejskich standarddéw produkcji, standardéw jakosci i bezpieczenstwa
stosowanych wobec europejskich produktéw spozywczych, europejskich praktyk dietetycznych i kultury:

Gtownym celem kampanii informacyjno-promocyjnej realizowanej przez Krajowg Rade Drobiarstwa — Izbe
Gospodarczg jest rozpowszechnianie informacji o metodach produkcji rolnej w Unii Europejskiej. Stosowanie
bezpiecznych technologii oraz szczegdlna dbato$¢ o eliminacje dodatkéw chemicznych skutkuje powstawaniem
bezpiecznych produktéw o pozadanych wiasciwosciach zdrowotnych. Standardy obowigzujace w UE nalezg do
najbardziej rygorystycznych na Swiecie, co wynika zaréwno z przepiséw unijnych, jak i nieustannych wysitkow branzy
drobiarskiej na rzecz poprawy warunkdéw produkcji, ochrony zasobdw oraz dobrostanu zwierzat. Dobrostan zwierzat
jest jednym z priorytetéw UE, a stosowane standardy oparte na wiedzy naukowej gwarantuja, ze hodowla drobiu we
wszystkich panstwach cztonkowskich spetnia te same wymagania. Standardy te bezposrednio wptywajg na jakos¢
miesa, bezpieczenstwo konsumpcji oraz wysokie wtasciwosci odzywcze. Promowanie konsumpcji europejskich
produktéw drobiowych oznacza réwniez promowanie zdrowego stylu zycia. Nie tylko zdrowe odzywianie jest
nierozerwalnie zwigzane z kulturg europejska, ale takze programy kulinarne zyskujg na znaczeniu w krajach
azjatyckich, gdzie coraz czeSciej mozna dostrzec pasjonatéw gotowania. Zdrowe odzywianie, réznorodne i
zbilansowane positki stajg sie modne réwniez w krajach docelowych kampanii. Ze wzgledu na wysokg czestosc
wystepowania chordb cywilizacyjnych rosnie $wiadomos$¢ zdrowych nawykow zywieniowych, co zwieksza
zapotrzebowanie na zdrowg zywnos$¢. Che¢ wzmocnienia odpornosci w dobie pandemii COVID-19 sktania ludzi do
spozywania wiekszej ilosci domowych positkdw, wolnych od GMO i pestycyddw, a jednoczesnie o wysokiej wartosci
odzywczej. Zmiana wzorcow konsumpcyjnych, spowodowana powszechnym przejéciem na prace zdalng, przyczynita
sie do wzrostu spozycia produktéw w domu. Dlatego promocja unijnych metod produkcji rolniczej to nie tylko
promocja produktéw drobiowych, ale rdwniez europejskiej kultury i stylu zycia, w ktérym nacisk ktadzie sie na jakos$¢
spozywanych produktow, zdrowy styl Zzycia uwzgledniajgcy zardwno diete, jak i aktywnos¢ fizyczng oraz
bezpieczenstwo zywnosci (wybor produktdw bez szeroko definiowanych dodatkow sztucznych).

-_podnoszenia $wiadomosci na temat europejskich produktéw wsréd ogdtu spoteczenstwa i Srodowisk handlowych:

Planowana kampania ma na celu nie tylko promowanie unijnych metod produkcji rolnej, lecz przede wszystkim
zapoznanie konsumentow z rynkéw docelowych z europejskim miesem drobiowym i jego produktami. Celem
kampanii jest zarébwno edukacja, jak i promocja, majaca zacheci¢ konsumentéw do zakupu.

Profesjonalna realizacja kampanii wzmocni wizerunek europejskich produktéow drobiowych i zwiekszy popyt na
rynkach docelowych. Przekaz kampanii koncentruje sie na jakosci, wartosciach odzywczych, bezpieczenstwie
produktéw spozywczych, dobrostanie zwierzat oraz metodach produkcji gwarantujgcych jakos$¢ i bezpieczenstwo
produktéw. Dziatania te przyczynia sie rowniez do poprawy ogdlnego wizerunku europejskich produktéw
spozywczych na rynkach zagranicznych, co pozwoli osiggna¢ cele wyznaczone w mechanizmie WPR.

W wyniku realizacji kampanii mieso drobiowe z Europy stanie sie rozpoznawalne wsrdd klientéow rynkéw docelowych
jako produkt wysokiej jakosci, bezpieczny, smaczny, stanowigcy atrakcyjng alternatywe dla produkcji krajowej i
importu z innych regionéw. Ostatecznie przetozy sie to na wzrost sprzedazy europejskiego drobiu na tych rynkach.

Grupy docelowe programu obejmujg dystrybutoréw oraz stowarzyszenia dystrybutoréw, handlowcdw, dziennikarzy i
osoby ksztattujace opinie publiczng, konsumentéw indywidualnych - dzieki kanatom promocyjnym skierowanym do
dwoch gtédwnych grup odbiorcdw komunikacji promocyjnej, efekty i wptyw kampanii bedg maksymalnie wysokie w
stosunku do zaplanowanego budzetu.

-_zapewniania synergii miedzy organizacjami z wiecej niz jednego panstwa cztonkowskiego::

Planowana kampania skupia sie na promocji unijnych metod produkcji i miesa drobiowego. Cata kampania
informacyjno-promocyjna przyniesie pozytywne efekty w zakresie sprzedazy produktéw drobiowych ze wszystkich
panstw cztonkowskich UE. W rzeczywistosci buduje ona pozytywny wizerunek europejskiego drobiu, zapewniajgc
synergie z kampaniami promujgcymi europejskie mieso (wotowine i wieprzowine), realizowanymi przez podmioty z
innych krajéw UE — takze na innych rynkach docelowych. Wspdlnym efektem tych dziatan bedzie utozsamienie
europejskich produktéw miesnych z wysokg jakoscig, standaryzowanymi metodami produkcji oraz bezpieczenstwem
konsumpcji. Kampania, wpisujac sie w cele Wspdlnej Polityki Rolnej UE, wzmocni pozycje producentéw drobiu w
krajach trzecich jako optymalny wybdr dla konsumentow.

Dzieki odpowiedniemu pozycjonowaniu europejskich produktéw drobiowych — od logotypu, poprzez wizualizacje w
reklamach, materiaty promocyjne, az po dziatania PR i e-PR (strona internetowa) — kampania wspiera wszystkich
producentéw drobiu w Unii Europejskiej. Jednakze to wtasnie pochodzenie europejskich produktéw stanowi tto dla
gtéwnego przekazu, ktérym jest pozycjonowanie europejskich producentéw miesa (w ogdle) jako optymalnego
wyboru dla konsumentéw w krajach trzecich.

-_zakresu dziatari w kontekscie potencjalnego wptywu na grupy docelowe i rynki objete kampanig

24



Call: AGRIP-SIMPLE-2024-TC-ASIA — AGRIP-SIMPLE-2024
Dotacje UE: Formularz aplikacyjny (AGRIP SIMPLE): V2.0 - 01.01.2023

Strategia promocyjna zostata opracowana w taki sposdb, aby zaplanowane dziatania mogty dotrze¢ do jak najszerszego
grona odbiorcédw, co uznano za kluczowe w konteksécie promowanych metod produkcji oraz produktéw wytwarzanych na
ich podstawie. Na rynkach docelowych dziatania skoncentrowano w duzych o$rodkach miejskich, gdzie mieszka
zdecydowana wiekszoS¢ o0sob z grup docelowych. Ponadto waznym elementem sg dziatania online, skierowane do
praktycznie wszystkich mieszkancow rynkow docelowych, niezaleznie od ich miejsca zamieszkania. W tym sensie nalezy
uznaé, ze zakres dziatan jest istotny.

Nalezy rowniez przypomnie¢, ze Korea Potudniowa jest centrum reeksportu — produkty importowane do tego kraju sg
sprzedawane nie tylko na rynku lokalnym, ale takze eksportowane do innych panstw, gdzie sa dalej odsprzedawane (jest to
drugi najwiekszy eksporter miesa drobiowego do Wietnamu po USA). Produkty, ktore trafig na rynek koreanski dzieki tej
kampanii, prawdopodobnie bedg czesSciowo reeksportowane do innych krajow azjatyckich — w tym kontekscie europejskie
produkty drobiowe dotrg na rynek miedzynarodowy.

-_Promowania wizerunku produktow europejskich na rynkach miedzynarodowych:

Kampania ma na celu promocje metod produkcji stosowanych w Unii Europejskiej na rynkach miedzynarodowych, w
szczegolnosci na rynkach wietnamskim i filipinskim. Nalezy podkresli¢, ze Wietnam jest krajem o najwiekszej réznorodnosci
kulturowej w Azji Potudniowo-Wschodniej, a Filipiny réwniez charakteryzujg sie duzg réznorodnoscig. Obejmuje to
potaczenie rdznych styldw zycia, preferencji konsumenckich oraz oczekiwan cenowych. Dzieki spojnosci wewnetrznej,
precyzyjnej realizacji celdw i zatozen okreSlonych przez Komisje Europejska, realizacja kampanii przyniesie znaczace
korzysci gospodarce Unii Europejskiej, gospodarkom panstw cztonkowskich oraz dobrobytowi ich mieszkancow.
-_Zréwnowazonego charakteru projektu w kontekscie kwestii ekonomicznych, spotecznych i Srodowiskowych:

Projekt bezposrednio przyczyni sie do zwiekszenia poziomu zréwnowazonego rozwoju. Szczegdtowe informacje
przedstawiono w sekcjach 3.1-3.2.

Gtéwne przestanie UE:

Cele zwigzane z informowaniem wprost odnoszg sie do promocji wysokiej jakosci produktéw drobiowych z Europy, co
wpisuje sie w gtéwne przestanie UE. W ramach strategii promocyjnej projektu planuje sie wykorzystanie dedykowanego
sloganu promocyjnego, starannie dobranego i opracowanego specjalnie na potrzeby kampanii. Ten unikalny slogan moze
by¢ stworzony specjalnie na potrzeby projektu lub zawiera¢ petng badz czeSciowg nazwe projektu, petnigc funkcje
kluczowego elementu identyfikujgcego dziatania zwigzane z inicjatywg. Jego celem jest podkreslenie spoéjnosci w
komunikacji oraz budowanie $wiadomosci na temat produktéow europejskich. Przestanie to ma by¢ kojarzone ze
zréwnowazonymi metodami produkcji, bezpieczenstwem, smakiem i wartoéciami odzywczymi, réznorodnoscig oraz wysoka
jakoscig europejskiego drobiu, ktore sg nierozerwalnie zwigzane z wysokimi standardami hodowli i bezpieczenstwem
konsumpcji. Kampania podkresli rowniez znaczenie identyfikowalnosci produktéw i ich pochodzenia, co stanowi dowdd ich
jakosci. Aspekt dobrostanu zwierzat réwniez zostanie wyeksponowany.

2. JAKOSC
2.1 Koncepcja i strategia dziatan

Koncepcja i strategia dziatan

Przedstaw wybrang strategie (w jaki sposob odnosi sie do wyzwan zidentyfikowanych w analizie rynku, dostosowanie do réznych krajéw docelowych,
okres$lenie grup docelowych, aspekty kreatywne itp.). Wyjasnij miks komunikacyjny oraz dlaczego wybrane dziatania sq najbardziej odpowiednie do
osiggniecia celow projektu i dotarcia do grup docelowych

Wskaz, czy przewidziane sg konkretne komunikaty (dotyczgce pochodzenia, marek, wiasciwych praktyk zywieniowych/odpowiedzialnego spozywania
alkoholu itp.)

Glowne zaloZenia strategii realizacji kampanii

1. Opieranie programu na dziataniach B2B i B2C, z naciskiem na B2B: Dotychczasowe do$wiadczenia pokazuja,
ze kontakty biznesowe i spotkania bezposrednie sg najskuteczniejsze na rynku azjatyckim w kontekscie
miedzynarodowej wymiany handlowej. Jednak rownie istotng grupg sg konsumenci, ktérzy generujg popyt na dany
produkt. Kampania bedzie skoncentrowana na obszarach B2B i B2C w proporcji 85%:15%

2. Podstawowe narzedzie dziatan B2B: Kluczowym elementem bedg targi o maksymalnym zasiegu regionalnym
oraz organizacja bezposrednich spotkan z potencjalnymi partnerami biznesowymi. Dziatania B2C bedg skupiaty
sie¢ na PR, reklamie prasowej, Internecie, silnej obecnosci w mediach spotecznosciowych oraz ciekawych
wydarzeniach, takich jak Tygodnie Restauracyjne.

3. Charakter materiatébw promocyjnych: Materialy skierowane do biznesu powinny mie¢ charakter ekspercki, aby
wzbudzac¢ zaufanie wsrod zdefiniowanych grup docelowych z sektora biznesowego i opiniotworczego. Materiaty
skierowane do konsumentdw mogg miec¢ lzejszy charakter, w tym humorystyczny. Powinny nawigzywac¢ do
zmieniajgcego sie stylu zycia spoteczenstwa, ktére coraz wiekszg wage przyktada do zdrowych nawykow
zywieniowych i aktywnosci fizycznej. Oczekuje sie, ze materialy te bedg budowacC pozytywne nastawienie
bezpieczenstwo do europejskich produktow drobiowych i podkreslaé, ze zrédto pochodzenia zywnosci ma 25
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znaczenie i wptywa na oraz jakos$¢ koncowych produktéw (wysokie standardy hodowli, nowoczesne technologie,
zrownowazone metody produkcji itp..

OkresSlenie grup docelowych

Grupy docelowe, do ktorych beda kierowane odpowiednie komunikaty kampanii, podzielone sg na 2 giéwne
segmenty: B2B - biznes (TG 1) oraz B2C - indywidualni konsumenci (TG 2).

GRUPA 1-BIZNES (TG 1)

Jest to podstawowa grupa docelowa, bez ktorej zaspokojenie rosngcego popytu ze strony przysztych konsumentow,
wynikajgcego z dziatan skierowanych bezposrednio do tej grupy (TG 2), nie byloby mozliwe.

Doswiadczenie Organizacji Wnioskujgcej w sprzedazy miesa drobiowego na rynkach krajow trzecich potwierdza,
ze najbardziej efektywne dziatania wptywajgce na wzrost sprzedazy produktéw to te skierowane do partnerow
handlowych, a wiec przedstawicieli szeroko rozumianego biznesu. Bedzie to szczegdlnie widoczne na rynkach
docelowych, gdzie podstawowymi kanatami sprzedazy zywnosci sg supermarkety i sklepy spozywcze. Dlatego
kluczowe jest zaopatrywanie gtownych punktdw sprzedazy oraz wiasciwe pozycjonowanie produktu. Dotarcie do
przedstawicieli szeroko rozumianego biznesu z odpowiednim przekazem bezposrednio przetozy sie na budowanie
pozytywnego nastawienia konsumentoéw koncowych oraz pozwoli odpowiedzie¢ na rosngcy popyt z ich strony.
Dziatania skierowane do tej grupy docelowej powinny by¢é w giéwnej mierze adresowane do przedstawicieli
gtownych sieci sprzedazy funkcjonujgcych w danym kraju. W Wietnamie nalezy skoncentrowac sig na kluczowych
graczach dominujgcych na rynku, takich jak Winmart, Aeon, Central Retail Group, Coopmart i Thaco, a takze na
przedstawicielach lokalnych sklepéw catodobowych 7-Eleven. Na Filipinach najwazniejszymi graczami w
sektorze supermarketéw sg Robinsons Supermarket, SM Supermarket i Save More Supermarket. Nalezy rowniez
zwréci¢ uwage na sklepy convenience (liderem tego segmentu jest sie¢ 7-Eleven z 59% udziatem w rynku)
oraz hipermarkety, takie jak Puregold (59% udziatu w rynku), SM Hypermarket i Super8 Grocery Warehouse. W
Korei Potudniowej kluczowe kanaly detaliczne to supermarkety spozywcze (Hanaro Mart, Lotte Super, GS
Supermarket), hipermarkety (EMART, Home Plus Lotte, Lotte Mart) oraz sklepy convenience (CU, GS25, Seven
Eleven).

Branza sprzedawcow internetowych, takich jak Lazada w Wietnamie, S&R na Filipinach oraz Coupang Co. w Korei

Potudniowej, ma rowniez duze znaczenie. Niezbedne jest, aby wybor kanatéw informacyjnych nie ograniczat sie
jedynie do obszaréw metropolitalnych (nawet jesli sg to gtéwne osrodki).

Grupa TG 1 bedzie miata najwiekszy wptyw na realizacje celéw programu, poniewaz to ona jest bezposrednio
odpowiedzialna za import produktéw spozywczych, ich dystrybucje do punktow sprzedazy oraz wtasciwg
prezentacje produktu. Czes¢ dziatan powinna by¢ zatem skierowana do jej przedstawicieli, aby zwigkszy¢ ich
Swiadomos¢ w zakresie cech europejskiego drobiu oraz nawigza¢ dlugoterminowe relacje i kontakty handlowe.
Dziatania powinny by¢ skierowane do nastepujacych przedstawicieli biznesu:

- menedzerdw najwiekszych sieci dystrybuciji,,
- handlowcoéw z branzy spozywczej, importeréw i dystrybutorow miesa,
- innych pracownikéw firm dystrybucyjnych i sieci detalicznych, w tym hurtowni i detalistow.

Trudno oszacowac wielko$¢ grupy docelowej ze wzgledu na jej réznorodnos¢ i ograniczone dane statystyczne.
Mozna jednak oszacowac¢ rzgd wielkosci na podstawie liczby podmiotow, w ktdrych pracujg te osoby. W przypadku
sklepow spozywczych sytuacja wyglada nastepujgco (przynajmniej 2 osoby z kazdego sklepu nalezg do grupy
docelowej):

Typ sklepu: Wietnam Filipiny Korea Potudniowa
Supermarkety 362 673 3634
Sklepy convenience 6720 5303 52600
Domy towarowe 111 78

Mini Sklepy 106

Hipermarkety 481 412

Kluby Magazynowe 32

Razem 7299 6489 56724

Grupa docelowa obejmuje rowniez ekspertow branzowych, przedstawicieli rzgdowych, inwestorow, badaczy, dziennikarzy,
kluczowych lideréw opinii oraz media.

GRUPA 2 - INDYWIDUALNI KONSUMENCI (TG 2)

Kampania bedzie skierowana do wszystkich mieszkancéw powyzej 15 roku zycia, tj. osdb podejmujgcych swiadome
decyzje dotyczace zakupu zdrowej zywnosci. W tak szerokiej grupie mozliwe jest wskazanie pewnych cech
indywidualnych konsumentéw, do ktérych przekaz bedzie szczegdlnie adresowany.

1. Wiek: Przekaz bedzie skierowany gtéwnie do oséb w wieku 15-64 lata, a w Korei Potudniowej istotne bedzie réwniez
dotarcie do starszych konsumentéw w wieku 64+, ktérzy dbajg o zdrowe odzywianie i posiadaja srodki na
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zakup produktow premium. Struktura wiekowa na obu rynkach przedstawia sig nastepujgco (IndexMundi):

Grupa wiekowa: Wietnam Filipiny Korea Potudniowa

wiek 15-24: 15.22% (M: 7.8 min/K: 7.2 min) 19.16% (M: 10.7 min/K: 10.2 min) 10.75% (M: 2.9 min/K: 2.6 min)
wiek 25-54: 45.7% (M: 22.8 min/K: 22.2 min) 37.37% (M: 20.8 min/K: 20.0 min) 44.83% (M: 12.1 min/K: 11.0 min)
wiek 55-64: 9.55% (M: 4.4 min/K: 5.0 min) 6.18% (M: 3.1 min/K: 3.6 min) 15.66% (M: 3.9 min/K: 4.1 min)
wiek 65 i starsi: 6.91% (M: 2.7 min/K: 4.1 min) 4.86% (M: 2.1 min/K: 3.1 min) 16.74% (M: 3.7 min/K: 4.9 min)

2. Pte¢: W przypadku mtodszych odbiorcow przekaz bedzie adresowany do 0séb niezaleznie od ptci, natomiast w starszej
grupie wiekowej gtéwny nacisk zostanie potozony na dotarcie do kobiet, poniewaz to one najczesciej podejmuja
decyzje dotyczace zakupu produktéw spozywczych i zazwyczaj s3 odpowiedzialne za przygotowywanie positkow.

3. Miejsce zamieszkania: Kampania bedzie ukierunkowana na mieszkarncéw miast, poniewaz to oni najczesciej decyduja
sie na zakup produktéw spozywczych lepszej jakosci, co wynika m.in. z ich lepszej sytuacji finansowej. W Korei
Potudniowej prawie 2/3 populacji mieszka w miastach, na Filipinach prawie potowa, a w Wietnamie 2/5 populaciji,
przy czym liczby te wciaz rosna. We wszystkich tych krajach wiekszos¢ ludzi mieszka w stolicach. W Wietnamie 8,8 min
0so6b mieszka w Ho Chi Minh City. Inne duze osrodki miejskie to Hanoi (stolica - 4,8 min), Can Tho (1,7 min), Hai Phong
(1,3 min), Da Nang (1,3 min) i Bien Hoa (1 min). Na Filipinach ponad 14 min oséb mieszka w Manili (stolica); inne miasta
z populacja powyzej 1 min to Davao (1,8 min) i Cebu City (1 min). W Korei Potudniowej prawie 10 min oséb mieszka w
Seulu (stolica); inne duze miasta to: Busan (3,4 min), Incheon (2,8 min), Daegu (2,2 min) i Daejon (1,6 min).

4. Dostep do Internetu: Czes¢ przekazéw zaplanowanych w projekcie bedzie realizowana za posrednictwem kanatéw
IT, w tym (ale nie wytacznie) mediéw spotecznosciowych (z uwzglednieniem zaangazowania lideréw opinii), reklam
internetowych czy strony internetowej. Dlatego poziom dostepu do Internetu ma istotne znaczenie. Wedtug danych z 2024
roku dostep do Internetu miato 97,2% mieszkancéow Korei Potudniowej, 79,1% mieszkarncéw Wietnamu oraz 73,6%
Filipinczykoéw.

5. Status spoteczny: Korea Potudniowa jest jednym z najbardziej rozwinietych krajéw na $wiecie. Klasa srednia na
Filipinach stanowi okoto 44% populacji, a populacja klasy sredniej w Wietnamie jest uwazana za najszybciej rosnaca w
Azji Potudniowo-Wschodniej. Status spoteczny warunkuje zachowania konsumenckie — im wyzszy status, tym wieksza
sktonnos¢ do zakupu produktéw importowanych oraz wieksza swiadomos¢ w zakresie np. korzysci wynikajacych z
zréwnowazonej diety i zdrowego odzywiania.

LIDERZY OPINII

Liderzy opinii zaangazowani w projekt odegrajg bardzo wazna role w przekazywaniu komunikatéw. Jest to bardzo szeroka
grupa oséb wplywajgcych na ksztattowanie $wiadomosci indywidualnych konsumentéw, oddziatujgcych na nich
poprzez media (gtéwnie Internet). Ci influencerzy docierajg do wszystkich grup wiekowych - zaréwno do najmtodszych
odbiorcow (gtéwnie blogerzy i inne osoby komunikujgce sie za pomocg kont w mediach spotecznosciowych, takich jak
Facebook, LinkedIn czy YouTube), jak i do starszych odbiorcéw (celebryci i eksperci - np. znani szefowie kuchni).

Wspomniani wyzej liderzy opinii nie zostali wyodrebnieni w projekcie jako grupa docelowa, poniewaz nie sg oni
bezposrednimi odbiorcami planowanych dziatan, a dotarcie do tych osdéb z przekazem i zwigkszenie ich swiadomosci
w zakresie produktow drobiowych z UE nie miatoby mierzalnego wptywu na wzrost korzysci ekonomicznych czy
informacyjnych. Liczba tych osob jest tak niska, ze zwiekszenie ich Swiadomosci nie przeklada sie na realizacje innych
celow.

Dostosowanie strategii do grup docelowych

Kampania zostata doktadnie przemyslana, aby zapewni¢ maksymalng skutecznos¢. Wiekszy nacisk zostat potozony
na grupe docelowg przedstawicieli biznesu, poniewaz udane spotkania B2B bedg decydowac o dostawach europejskich
produktow drobiowych na rynki docelowe. Aby stworzy¢ popyt na dany produkt, konsumenci muszg najpierw mie¢
mozliwos¢ sprébowania i degustaciji, dlatego kluczowe jest najpierw nawigzanie kontaktéw handlowych z dystrybutorami
produktow miesnych oraz przedstawicielami sieci handlowych. Zasadniczo wszystkie dziatania skierowane do
indywidualnych konsumentéw (TG 2 - B2C) bedg rowniez wptywac na przedstawicieli biznesu (TG 1 - B2B) i ksztattowa¢
opinie zaréwno oséb ,z branzy”, jak i odbiorcow koncowych.

Gtéwne dziatania planowane w ramach kampanii obejmuja:

- Opracowanie spéjnej identyfikacji wizualnej kampanii jest kluczowym elementem strategii - koncepcja identyfikac;ji
wizualnej ma zapewni¢ szerokie mozliwosci tworzenia narzedzi dedykowanych zaréwno dla TG 1, jak i TG 2

- Przygotowanie i biezgce aktualizacje strony internetowej zawierajgcej gtéwne informacje zaréwno o promowanych
produktach, jak i organizowanych wydarzeniach.

- Dziatania PR przewidziane w kampanii koncentrujg sie gtéwnie na nawigzaniu kontaktow i efektywnej wspotpracy z
mediami z rynkéw docelowych.
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- Udziat w targach branzowych jest niezwykle istotny, poniewaz takie dziatania przynoszg wymierne korzysci ekonomiczne w
postaci podpisanych umoéw o wspoitpracy i mozliwosci sprzedazy europejskich produktdéw na rynkach docelowych.

- Konferencja pozwoli dotrze¢ do szerszej grupy odbiorcow z informacjami na temat europejskiego miesa, metod produkcji oraz
wysokich standardéw. Przyczyni sie do budowania pozytywnego wizerunku produktow i rolnikow z Europy.

- Wyjazd studyjny to istotny element kampanii, skierowany do TG 1, umozliwiajgcy bezposrednie zaprezentowanie potencjalnym
partnerom biznesowym standardow stosowanych w europejskiej produkcji miesa.

- Materiaty promocyjne (foldery, ulotki, broszury, torby reklamowe itp.) bedg uzupetnia¢ powyzsze dziatania i majg na celu
utrwalenie przekazu kampanii wéréd przedstawicieli TG 1.

- Reklama internetowa, media spotecznosciowe i reklama prasowa - szczegétowa analiza mediéw wykorzystywanych na rynkach
docelowych pozwolita na okre$lenie kanatdéw przekazu informacji, ktérych wykorzystanie bedzie najbardziej efektywne.

- ,Tygodnie Restauracji” - planowana jest wspotpraca z wybranymi restauracjami przez co najmniej tydzien, polegajgca na
wprowadzeniu do menu dan opartych na drobiu pochodzenia europejskiego.

Biorac pod uwage charakter promowanych produkiéw oraz model konsumpcji medidbw na rynkach docelowych,
zostang wykorzystane najwazniejsze tytuly prasowe, zarowno w celu dotarcia do przedstawicieli biznesu, jak i
zwyklych konsumentow - prasa bedzie stanowi¢ gtéwng cze$¢ kampanii multimedialnej (dziatania edukacyjne i
sprzedazowe). Kampania prasowa bedzie wspierana dziataniami online - w mediach spotecznosciowych o charakterze
edukacyjnym i sprzedazowym.

Kampania komunikacyjna optymalnie fgczy powyzsze elementy strategii, pozwalajgc na dotarcie z przekazem do grup
docelowych projektu w nastepujgcych proporcjach: biznes - 85%, konsumenci - 15%.

Optymalny dobér narzedzi marketingowych i dobrze zaprojektowana komunikacja przekazujgca przestanie kampanii
pozwolg na osiggniecie celéow ekonomicznych - zwigkszenie wartosci eksportu migesa drobiowego z Polski na rynki
docelowe (o0 8 999 641 EUR) oraz celow informacyjnych - zwiekszenie Swiadomosci na temat bezpieczenstwa i jakosci
europejskiego drobiu wsrod przedstawicieli biznesu na rynkach docelowych (0 5% w Wietnamie, 10% na Filipinach i 15%
w Korei Potudniowe;j).

Strategia opiera sie na trzech kierunkach operacyjnych:

a._Informowanie (czy wiesz, ze ..?)

- Prezentacja metod produkcji rolnej w Unii Europejskie;.

- Przedstawienie argumentow potwierdzajgcych wysoka jakos¢ europejskiego drobiu.

- Dostarczanie informaciji na temat racjonalnych i emocjonalnych korzysci wynikajacych z unikalnego smaku i jakosci
europejskiego miesa drobiowego oraz produktow drobiowych..

b. Zaangazowanie i oddziatywanie (spobuij!)

- Promowanie interakcji miedzy podmiotami z branzy oraz zachecanie konsumentéw do odkrywania smaku i jakosci
produktow.

- Zapewnienie silnej widocznosci poprzez skoncentrowanie komunikacji na dziataniach docelowych oraz podczas
kluczowych wydarzen z udziatem podmiotow branzowych i konsumentow.

¢._Utrwalenie przekazu w pamieci (jedz regularnie!)

- Swiadomos$é zwigzana z metodami produkcji europejskiego drobiu oraz jakoscig i réznorodnoscig europejskich
produktow drobiowych bedzie rozwijana poprzez dziatania PR, reklamy prasowe oraz interesujgce kampanie promocyjne.
Celem jest wyksztatcenie regularnego nawyku zakupu europejskiego miesa drobiowego wsréd konsumentow z Wietnamu,
Filipin i Korei Potudniowe;.

Dobér dziatan w _odniesieniu do celow

Dobér narzedzi marketingowych i komunikatow zostat dostosowany do zatozonych celéw, podzielonych na ekonomiczne
i informacyjne. Dotarcie do okreslonych grup docelowych z odpowiednim przekazem pozwoli na zwigkszenie Swiadomosci
wsrod przedstawicieli biznesu, zapewniajgc odpowiednig podaz europejskich produktéw drobiowych, oraz wsrdd
indywidualnych konsumentoéw, ktérzy bedg generowaé¢ wymagany poziom popytu. Dlatego wiasciwe okreslenie grup
docelowych i skierowanie do nich przekazow za pomocg odpowiednich narzedzi sg kluczowymi czynnikami. Wszystkie
planowane dziatania sg niezbedne do osiggniecia zatozonych celdow - kampania bedzie miata spéjny przekaz,
odpowiednio dostosowany do charakteru i potrzeb obu grup docelowych.

Wiasciwy dobor narzedzi marketingowych i odpowiednio zaprojektowana komunikacja z przekazami kampanii pozwolg
na osiggniecie celdéw o charakterze ekonomicznym - wzrost eksportu produktéw drobiowych z Polski na rynki docelowe
- oraz informacyjnym - wzrost Swiadomosci na temat metod produkcji rolnej w Unii oraz wysokiej jakosci europejskich
produktow drobiowych wsrdd przedstawicieli biznesu i konsumentéw na rynkach docelowych.

Planowany wzrost ekonomiczny bedzie wynikat zarébwno ze zwiekszenia konsumpcji europejskiego drobiu, jak i ze
wzrostu udziatu tych produktéw, wypierajgcych produkty gorszej jakosci. Szacunki te sg zgodne z aktualnymi trendami na
rynkach docelowych, tj. zwiekszeniem swiadomosci w zakresie bezpieczenstwa zywnosci, wzrostem zamoznosci
spoteczenstw, promocjg zdrowego stylu zycia oraz wynikajgcym z tego popytem na produkty wysokiej jakosci.
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Gtéwne przekazy
W kampanii zostang wykorzystane nastepujgce przekazy, stanowigce podstawe do przygotowania komunikac;ji:

- podkreslenie specyficznych cech metod produkcji rolnej w Unii, szczegdlnie w zakresie bezpieczenstwa
Zywnosci,

- zapewnienie konsumentow o wysokiej jakosci i wtasciwosciach migsa drobiowego oraz produktow drobiowych,
a takze o zréwnowazonych metodach produkcji z uwzglednieniem dobrostanu zwierzat,

- prezentacja prozdrowotnych wiasciwosci europejskich produktéw drobiowych, z podkresleniem ich bogatego
sktadu odzywczego,

- podkreslenie wysokiej jakosci europejskiego drobiu, szczegodlnie w kontekscie bezpieczehstwa zywnosci,

- zwrocenie uwagi na znaczenie spozywania produktéw wysokiej jakosci dla dobrostanu cztowieka - zdrowe
odzywianie przektada sie bezposrednio na dobre samopoczucie, a spozywanie zdrowych i bezpiecznych
produktow jest synonimem dbania o siebie.

Przekazy zostang dostosowane do rynkéw docelowych i grup docelowych, zgodnie z ich specyfika.

Wiodace hasto kampanii zostanie wybrane i specjalnie opracowane w ramach strategii promocyjnej. Hasto bedzie
nawigzywa¢ do europejskiego pochodzenia produktow, a jego zadaniem bedzie budowanie pozytywnego
wizerunku produktu, ktéry ma by¢ kojarzony z wysokg jakoscia, troska o srodowisko i bezpieczenstwem.
Pochodzenie produktu i ekspozycja znakéw towarowych

W trakcie realizacji programu producenci nalezacy do Izby bedg rowniez odwotywac sie do wskazania pochodzenia
swoich produktéw, aby tatwiej osiggnac¢ cele projektu.

Pochodzenie produktow drobiowych wskazane w hasle jest uzupetnieniem gtéwnego przekazu Unii Europejskiej
i nie bedzie ogranicza¢ swobodnego przeptywu produktow rolnych i spozywczych. Nie bedzie réwniez zachecacé
konsumentéw do zakupu wylgcznie krajowych towaréw ze wzgledu na ich pochodzenie, lecz odnosi sie do
szczegolnych cech produktow, a nie tylko do ich pochodzenia.

Znaki towarowe cztonkéw Organizacji Wnioskujgcej bedg wykorzystywane w kampanii promocyjno-informacyjnej
(co najmniej 5 znakdéw). Znaki te bedg widoczne wylgcznie podczas prezentacji i degustacji. Wszystkie znaki
towarowe beda eksponowane razem w sposéb jednakowo widoczny, w miejscu innym niz miejsce przeznaczone
na gtowny przekaz UE, a ich ekspozycja nie ostabi gtdbwnego przekazu UE i nie bedzie obejmowac¢ materiatow
zawierajgcych znaki towarowe, takich jak: obrazy, kolory, symbole. Ekspozycja znakéw towarowych bedzie
ograniczona do materiatow wizualnych, z wytagczeniem gadzetéw i maskotek, w formacie mniejszym niz format
gtébwnego przekazu UE. Grupa docelowa, znajgc znak towarowy, bedzie mogta znalez¢ szczegotowe informacje na
temat stosowanych technologii i metod produkciji, oferowanych produktéw drobiowych itp. Dzieki temu dziatania
promocyjne beda bardziej przejrzyste, co pozytywnie wplynie na budowanie pozytywnego nastawienia zaréwno do
samej Organizacji Wnioskujacej, jak i promowanego produktu.

Dziatanie jest skierowane do trzech krajow: Wietnamu, Filipin i Korei Potudniowe;.

2.2 Utworzenie konsorcjum
WspOlpraca w ramach konsorcjum i podziat rol (jesli dotyczy)
Zobacz Formularz Aplikacyjny (Czesc A).

2.3 Zespoty projektowe, personel i podwykonawcy

Zespoty projektowe i personel:
Opisz zespoty projektowe oraz sposob ich wspofpracy w celu koordynaciji i realizacji projektu.
Wymien personel uwzgledniony w budzecie projektu (kategoria budzetowa A) wedtug funkcji/profilu i krotko opisz ich role.

Dotgcz CV kierownika projektu oraz, jesli to konieczne, CV wszystkich kluczowych uczestnikéw projektu.

Imie i rola Organizacja Rola/Zadania/Profil Zawodowy i Do$wiadczenie
Malgorzata KRD-IG Funkcj.a: KierO\{vnik'Projektu . . . o
Patyska- Zadania w projekcie: - Zarzadzanie projektem - Reprezentowanie organizacji
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Reszczynska

Kierownik ds.
promodji
projektow
rolnych

(Krajowa Rada
Drobiarstwa —
Izba
Gospodarcza)

whioskujgcej wobec instytucji krajowych i unijnych - Koordynacja pracy zespotu
projektowego - Komunikacja ze wszystkimi osobami i podmiotami zaangazowanymi w
projekt - Doradztwo w zakresie planowanych dziatah w ramach kampanii oraz wydawanie
merytorycznych opinii dotyczacych branzowych tekstéw wykorzystywanych w kampanii -
Udziat w co najmniej 50% konferencji i warsztatéw — za kazdym razem, gdy wydarzenie
organizowane jest po raz pierwszy na rynku docelowym - Przygotowywanie raportow
rocznych.
Wyksztalcenie:1993-1998: Tytut magistra ekonomii, Uniwersytet Szczecinski, Wydziat
Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania, profil: Finanse i Bankowosc.
Szkolenia: Podstawy przedsiebiorczosci (2012), Wspotczesne metody zarzadzania firma
(2011), Profesjonalne prezentacje (2009), Skuteczne negocjacje, Doskonalenie
umiejetnosci menedzerskich (2008).
Profil zawodowy:

- Od 2019: Krajowa Rada Drobiarstwa — Menedzer projektéw promocyjnych w sektorze

rolnym,

- 0d 2011: Niezalezny konsultant ds. promocji i strategii komunikacyjnej,

- 2006-2011: Universal McCann — Starszy Planista Mediéw,

- 2001-2003: TVPuls — Specjalista ds. prognoz i analiz,

- 2000: UPC-AtMedia — Specjalista ds. marketingu i badan,

- 1999-2000: Agencja Reklamowa Radia WAWA — Specjalista ds. marketingu,

- 1997-1999: Stocznia Szczecinska — Specjalista ds. analiz i planowania finansowego.
Ekspertyza:
Marketing i zarzadzanie marka, tworzenie koncepcji produktéw i marek, komunikacja
marki, reklama, planowanie mediéw, ocena efektywnosci dziatan marketingowych,
zarzadzanie budzetem.

Dariusz
Goszczynski

Prezydent
KRD-IG
(Krajowa Rada
Drobiarstwa —
Izba
Gospodarcza)

KRD-IG

(Krajowa Rada
Drobiarstwa —
Izba
Gospodarcza)

Funkcja: Nadzorca Projektu

Zadania w projekcie: Nadzor nad procesem realizacji projektu, zatwierdzanie i podpisywanie

wszystkich uméw niezbednych do realizacji projektu - Udziat w procedurach zwigzanych

z zarzadzaniem jakoscig i ryzykiem - Doradztwo merytoryczne w zakresie ksztattu strategii

marketingowej - Akceptowanie propozycji skladanych przez organizacje wykonawczg,

konsultacje i ustalanie konkretnych celéw - Doradztwo w zakresie kosztorysow
poszczegdinych ustug, dziatan i narzedzi promocyjnych - Udziat w czesci konferencji
branzowych i prasowych, co najmniej jednej na kazdym rynku.

Wyksztatcenie: 2005-2008: Studia doktoranckie w zakresie zarzadzania i finanséw,

Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie, 1993-1999: Tytut magistra w dziedzinie

marketingu i maszyn rolniczych, Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie.

Profil zawodowy:

- 0Od 2019: Prezes Zarzadu Krajowej Rady Drobiarstwa,

- 2017-2018: Ekspert ds. miedzynarodowej polityki rolnej i rozwoju obszaréw wiejskich,
FAO Regionalne Biuro dla Europy i Azji Centralnej (Motdawia),

- 2015-2019: Miedzynarodowy Dyrektor Marketingu, Ekspert ds. standardéw
marketingowych i polityki jakosci, FAO Regionalne Biuro dla Europy i Azji Centralnej
(Albania),

- 2006-2016: Zastepca Dyrektora w Ministerstwie Rolnictwa i Rozwoju Wsi,

- 2003-2006: Dyrektor Biura Oznaczen Geograficznych i Promocji, Ministerstwo Rolnictwa
i Rozwoju Wsi.

Cztonkostwo w organizacjach zawodowych: Przewodniczacy Polskiej Rady Produktow

Regionalnych i Tradycyjnych, Czionek Polskiego Komitetu Specjalnego ds. Rolnictwa i

Zywnosci,Cztonek Grupy Monitorujgcej Promocje

Ekspertyza:

Organizacja rynkéw rolnych, polityka jakosci, nadzér i wdrazanie przepisow unijnych

dotyczacych standardéw marketingowych, system kontroli standardéw rynkowych, 13-

letnie do$wiadczenie w wspOtpracy z organizacjami branzowymi i stowarzyszeniami

Marta Kedel
Zastepca
Dyrektora
Generalne
go KRD-

IG

KRD-IG

(Krajowa Rada
Drobiarstwa —
Izba
Gospodarcza)

Funkcja w projekcie: Kierownik ds. Kontroli

Zadania w projekcie: Koordynacja obiegu dokumentéw - Zapewnienie odpowiednich
dowoddw i potwierdzen oraz kontrola ptatnosci - Staty kontakt z Biurem Rachunkowym —
konsultacje dotyczace kosztdw i dowodéw - Codzienny kontakt z agencja pfatnicza,
uzyskiwanie zatwierdzen materiatdbw do uzycia oraz budzetéw - Sporzadzanie raportéw z
realizacji projektu.

Wyksztatcenie: Magisterium z nauk administracyjnych na Uniwersytecie Warszawskim
oraz Menedzer Zarzadzania Zasobami Ludzkimi.
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(Krajowa Profil zawodowy: Od 2005 zwigzana z Krajowg Rada Drobiarstwa,

Rada 0Od 2020: Zastepca Dyrektora Generalnego.

Drobiarstwa Obowigzki: Przygotowywanie wnioskéw, nadzor nad realizacjg i koordynacja krajowych i
—Izba zagranicznych programéw dotyczacych promocji branzowej, Przygotowywanie przetargéw
Gospodarcza na krajowe programy promocji branzowej, Wspétpraca z agencjami realizujgcymi powyzsze
) programy, Rozliczanie programéw promocji branzowej, Stata wspotpraca z administracjg

krajowa i organizacjami branzowymi UE.

Zasoby zewnetrzne (podwykonawstwo, personel delegowany itp.)

Jesli nie posiadasz wszystkich umiejetnosci/zasobéw wewnetrznych, opisz, jak zamierzasz je pozyskac (wkfad cztonkdéw, organizacje
partnerskie, podwykonawstwo itp.).

Opisz wewnetrzne procedury wyboru podwykonawcy (np. jednostki realizujgcej lub oceniajgcej).

W przypadku przewidzianego wsparcia finansowego dla stron trzecich (podmiotéw powigzanych), wyjasnij ich role w projekcie (zobacz takze
sekcje 5).

Struktura zarzadzania projektem zaktada powierzenie wszystkich zadan merytorycznych i organizacyjnych Organizacji
Wdrazajacej, czyli podmiotowi wybranemu w drodze procedury przetargowej, posiadajgcemu wymagane
doswiadczenie w projektowaniu i realizacji kampanii informacyjnych i promocyjnych. Procedura wyboru Organizacji
Wdrazajacej zostanie zainicjowana po uzyskaniu oficjalnych informacji o przyznaniu wsparcia Organizacji
Whioskujacej.

Ze strony Organizacji Wdrazajacej, do realizacji zadan zostanie oddelegowany doswiadczony zespo6t pracownikéw — z
ktérych kazda osoba bedzie miata doswiadczenie w realizacji kampanii wspoffinansowanych przez Komisje
Europejska oraz kampanii dla sektora spozywczego.

Aby zapewni¢ prawidtowq realizacje dziatan ze strony Organizacji Wdrazajacej, delegowany zostanie dedykowany
zespot spetniajgcy nastepujace kryteria: minimum 3 osoby — cztonkowie zespotu biegli w jezyku angielskim; zespot
sktada sie z osob doswiadczonych w prowadzeniu dziatan promocyjnych i/lub informacyjnych na rynkach
zagranicznych; zespdt sktada sie z minimum 3 oséb, z ktorych kazda ma minimum 4-letnie doswiadczenie w
dziataniach informacyjnych i/lub promocyjnych i/lub PR; Kierownik Projektu ma minimum 5-letnie doSwiadczenie
zawodowe, w tym minimum 2 lata na stanowiskach kierowniczych, oraz doswiadczenie w zarzadzaniu projektami
promocyjnymi realizowanymi dla instytucji publicznych lub wspdtfinansowanymi przez Unie Europejska; cztonek
zespotu odpowiedzialny za organizacje wydarzen — minimum 4-letnie do$wiadczenie zawodowe, w tym
doswiadczenie w organizowaniu wydarzen, dziatalnosci targowo/wystawienniczej, seminariéw, kongresow itp.

Aby planowana kampania informacyjna i promocyjna przyniosta oczekiwane rezultaty, wymagana jest bliska
wspotpraca Organizacji Wnioskujgcej z Organizacjg Wdrazajaca.

Organizacja Wdrazajaca nie zostata jeszcze wybrana na etapie sktadania wniosku. Wybdr odpowiedniej organizacji bedzie
dokonany w drodze procedury przetargowej, opartej na mieszance kryteridw, ktérych spetnienie pozwoli powierzy¢
realizacje strategii organizacji/grupie organizacji posiadajacych doswiadczenie i narzedzia umozliwiajgce kompleksowe i
optymalne planowanie dziatan medialnych przewidzianych w ramach strategii, jak rowniez skuteczng realizacje kampanii.
Procedura przetargowa bedzie przeprowadzona zgodnie z przepisami, z poszanowaniem zasady uczciwej konkurencji.
Procedura bedzie sktadata sie z dwdch etapow: etap I — zaproszenie do ztozenia wniosku o udziat, etap II - ocena
ztozonych ofert i wybdr Wykonawcy.

Procedura bedzie przeprowadzona na piSmie, w jezyku polskim, bez mozliwosci sktadania ofert czeSciowych i
opcjonalnych. Wszystkie szczegdtowe warunki uczestnictwa w procedurze przetargowej bedg zawarte w Specyfikacji
Istotnych Warunkdw Zaméwienia.

Organizacja Wdrazajgca bedzie odpowiedzialna za:

- opracowanie planu/strategii kampanii informacyjnej i promocyjnej, obejmujacej: odpowiedni jezyk komunikatéw
informacyjnych i promocyjnych; odpowiednie narzedzia informacyjno-promocyjne dostosowane do
specyficznych cech grup docelowych, w tym plany medialne; odpowiednio zaprojektowang identyfikacje
wizualng, dostosowang do preferencji konsumentéw z rynkéw docelowych; baze danych kontaktéw
przedstawicieli biznesu i mediéw na rynkach docelowych; daty planowanych dziatan, budzet planowanych
dziatan,

- konsultacje z Zespotem Projektowym ze strony Organizacji Wnioskujacej w zakresie formy kampanii
informacyjnej i promocyjnej, ewentualnych modyfikacji, dziatan adaptacyjnych, aby spetni¢ wymagania
Organizacji Wnioskujacej,

- realizacje wszystkich dziatan zaplanowanych w ramach strategii kampanii informacyjnej i promocyjnej
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Ponadto, projekt bedzie obejmowat Organizacje Ewaluacji, ktéra bedzie odpowiedzialna za przeprowadzenie
badan oceniajgcych w formie pre-testu, mid-testu i post-testu, aby oceni¢, w jakim stopniu osiggniete zostaty
cele ekonomiczne i informacyjne kampanii. Bedzie to niezalezny instytut badawczy wybrany analogicznie do
Organizacji Wdrazajacej.

Podsumowujac, Organizacja Wnioskujgca bedzie odpowiedzialna za nadzér nad osobami prowadzacymi
dziatania informacyjne i promocyjne, jak réwniez za prowadzenie Biura Projektu; Organizacja Wdrazajaca
bedzie odpowiedzialna za realizacje kampanii na rynkach docelowych, natomiast Organizacja Ewaluacji bedzie
odpowiedzialna za przeprowadzenie testdw oceniajgcych w formie pre-testu, mid-testu i post-testu,
oceniajgcych stopien realizacji celéw ekonomicznych i informacyjnych kampanii. Podziat obowigzkdw wyraznie
okresla zakres odpowiedzialnosci poszczegdlnych podmiotow

2.4 Zarzadzanie konsorcjum i podejmowanie decyzji

Zarzadzanie konsorcjum i podejmowanie decyzji

Wyjasnij strukture zarzgdzania oraz mechanizmy podejmowania decyzji w ramach Konsorcjum. Opisz, jak bedg podejmowane decyzje oraz
jak zapewniona bedzie regularna i skuteczna komunikacja. Opisz metody zapewnienia planowania i kontroli.

Projekt bedzie realizowany przez jedng Organizacje Wnioskujgca- Krajowg Rade Drobiarstwa — Izbe Gospodarczg -
bez udziatu cztonkéw Konsorcjum. Izba Gospodarcza posiada wystarczajacy udziat na krajowym rynku produktéw
drobiowych, a takze odpowiednig zdolno$¢ organizacyjng i dos$wiadczenie do samodzielnego przeprowadzenia
kampanii informacyjnej i promocyjnej.

Szczegoty struktury zarzadzania w ramach Organizacji Wnioskujacej, jak rowniez pomiedzy Organizacjg Wnioskujaca
Organizacjg Wdrazajgca, przedstawiono w sekgji 2.5.

2.5 Zarzadzanie projektem, kontrola jakosci i monitorowanie — Metody oceny i wskazniki projektu

Zarzadzanie projektem, kontrola jakosci i monitorowanie
Opisz $rodki przewidziane w celu zapewnienia, ze realizacja projektu bedzie wysokiej jakosci i zakoriczona w terminie.

Opisz metody zapewnienia dobrej jako$ci, monitorowania, planowania i kontroli, w tym nadzoru nad pracg podwykonawcéw (np. podmiot
realizujgcy, podmiot oceniajgcy, itp.).

Struktura zarzadzania projektem przedstawia sie nastepujgco:

Kierownik Projektu (KP) bedzie odpowiedzialny za koordynacje catego zespotu projektowego. KP bedzie
bezposrednio zaangazowany we wspotprace z koordynatorami, zapewniajac realizacje zaplanowanych zadan i
osiggniecie deklarowanych celéw projektu. KP bedzie bezposrednio zaangazowany w komunikacje z
Organizacjg Realizujgca oraz w organizacje zadan w ramach planowanej kampanii. KP bedzie petnit role osoby
kontaktowej pomiedzy Organizacja Wdrazajacq a Organizacja Wnioskujagcg (OW). KP bedzie réwniez
reprezentowat OW w kontaktach z podmiotami zewnetrznymi, instytucjami zaangazowanymi w realizacje
projektu oraz instytucjami odpowiedzialnymi za kontrole i rozliczenie projektu.

Nadzorca Projektu (NP) bedzie odpowiedzialny za monitorowanie stopnia realizacji celéw i wskaznikow
wykonania kampanii. NP bedzie rowniez odpowiedzialny za zarzadzanie ryzykiem oraz zarzadzanie jakosScig
projektu. NP przekaze swojg wiedze eksperckg w zakresie tresci merytorycznych przekazywanych poprzez
zaplanowane narzedzia marketingowe i strategie wchodzenia na nowe rynki.

Menedzer Kontroli (MK) bedzie zaangazowany w koordynacje dziatan zwigzanych z realizacja kampanii,
prowadzenie biura projektu oraz raportowanie wynikéw projektu.

Specjalista Finansowy (SF) bedzie odpowiedzialny za strone finansowg i prawng projektu. Do obowigzkéw SF
bedzie nalezato archiwizowanie dokumentéw zwigzanych z projektem, raportowanie projektu oraz raportowanie do
organéw nadzorujgcych.

Obstuge ksiegowa projektu zapewni zewnetrzna kancelaria ksiegowa.

Dziatania majace na celu zapewnienie realizacji dziatania zgodnie z harmonogramem, budzetem i celami:

W celu zapewnienia nadzoru nad prawidtowa realizacjg dziatan, zespot Organizacji Wdrazajgcej bedzie przedstawiat
KP dla kampanii informacyjnej i promocyjnej oraz Koordynatora po stronie Organizacji Wnioskujacej miesieczne
raporty obejmujgce realizacje prac. Aby wzig¢ udziat w tych pracach, Organizacja Wnioskodawcza deleguje osoby
charakteryzujace sie kompleksowg znajomoscig tresci dziatan. Kazde spotkanie bedzie obejmowac:

- Dyskusje i podsumowanie harmonogramu oraz stanu realizacji kazdego zadania, w tym weryfikacje wszystkich
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szczegotow i elementow wykonania pod katem poprawnosci i zgodnosci z zatwierdzonym planem — wszyscy
uczestnicy spotkania potwierdzg pisemnie prawidtowe wykonanie dziatan, w protokole ze spotkania.
- Dyskusje i podsumowanie stanu wydatkéw kampanii — potwierdzone zapisami z konta rezerwacji kampanii

i szacowanymi wydatkami na kolejne prace oraz planowaniem budzetu.

W przypadku wykrycia odchylen od poszczegdlnych zadan wzgledem cen zatozonych w budzecie projektu, podjete

zostang kroki umozliwiajace przeniesienie zaoszczedzonych $rodkéw na pokrycie wydatkow wyzszych niz

planowane. Przemiany cenowe w ramach wydatkéw beda dokonywane zgodnie z obowigzujacymi procedurami i,

jesli bedzie to wymagane, bedg wymagaty zatwierdzenia przez Krajowy Osrodek Wsparcia Rolnictwa lub podpisania

aneksu do umowy o wspoffinansowanie.

- Zatwierdzenie harmonogramu operacyjnego na kolejne miesigce/kwartaty roku, w celu biezgcej analizy i
eliminacji mozliwych zagrozen niewykonania. Nalezy podkresli¢, ze oprdcz spotkan monitorujacych zgodnos¢
realizacji projektu z zatozeniami, organizowane bedg rowniez spotkania robocze w celu oméwienia szczegdtow
poszczegdlnych zadan, takich jak uczestnicy konkretnych zadan, wykorzystanie okreslonych materiatéw itp. Po
stronie Organizacji Wnioskujgcej w spotkaniach roboczych wezmie udziat MK.

- Przeprowadzenie testow ewaluacyjnych - majgcych na celu potwierdzenie skutecznosci przeprowadzonych
dziatann i stopnia realizacji zatozonych celdw projektu. Testy ewaluacyjne przeprowadzi podmiot trzeci
(niezalezna agencja badawcza).

Dzieki temu systemowi kontroli Organizacja Wnioskujagca zminimalizuje ryzyko zwigzane z realizacjg dziatan.
Organizacja Whnioskujgca bedzie na biezagco monitorowac dziatania i bedzie reagowa¢ w przypadku sytuacji
awaryjnych, zgtaszajac wszelkie zmiany do Krajowego Osrodka Wsparcia Rolnictwa w celu wprowadzenia formalnych
Zmian w umowie.

Krajowa Rada Drobiarstwa — Izba Gospodarcza posiada wieloletnie doswiadczenie w realizacji kampanii
informacyjnych i promocyjnych przeprowadzanych z wykorzystaniem mechanizméw UE.

Na podstawie doswiadczen z prawidtowej realizacji innych kampanii, zapewniona bedzie ptynno$¢ finansowa
kampanii poprzez pozyskanie wktadu z odpowiedniego Funduszu Promogji.

Mechanizmy kontroli jakosci
Mechanizmy kontroli jakosci stosowane podczas realizacji projektu obejmuja:

- cykliczng ocene stopnia realizacji zatozonych celéw (osoba odpowiedzialna: NP we wspotpracy z Organizacjg
Wdrazajaca),

- sporzadzanie raportow kwartalnych potwierdzajgcych stopien realizacji dziatan zaplanowanych w kampanii,
efektywno$¢ kazdego narzedzia promocyjnego, stopien realizacji zatozonych celéw projektu (osoba
odpowiedzialna: MK we wspotpracy z Organizacjg Wdrazajaca),

- w przypadku wykrycia braku zainteresowania promowanymi produktami, podejmowane beda nastepujace kroki
naprawcze (osoby odpowiedzialne: NP, KP, Koordynator po stronie Organizacji Wdrazajacej):

1. weryfikacja pod katem zrozumiatosci tresci i przekazoéw — jesli analiza wykaze, ze komunikaty nie sg dostosowane
do zwyczajow kulturowych i stylu zycia konsumentéw z rynkow docelowych, podejmowane beda dziatania
naprawcze, w tym nowe slogany, zmiana jezyka w komunikatach lub ewentualnie zmiana projektu graficznego
kampanii.

2. weryfikacja pod katem doboru odpowiednich metod uwzgledniajgcych specyficzne cechy grupy docelowej — jesli
jedno z uzywanych narzedzi marketingowych okaze sie nieskuteczne na rynkach docelowych, podjete zostang
kroki w celu zastagpienia wybranych narzedzi innymi, zgodnie z obowigzujgcymi procedurami i za zgodg organow
nadzorujacych,

3. weryfikacja cech produktéw kierowanych na rynek docelowy — jezeli przyczyng niskiego popytu bedzie jako$¢
dostarczanych produktéw, zostang wdrozone podwyzszone standardy kontroli jakosci dla eksportowanej
zywnosci oraz dywersyfikacja oferty poprzez dostarczenie innych produktow.

Jednak nalezy podkresli¢, ze prawdopodobienstwo wystgpienia powyzszych zdarzen jest niskie, poniewaz

Organizacja Wnioskujgca, przygotowujgc wniosek o wspdtfinansowanie, przeprowadzita rzetelng analize cech grup

docelowych i preferencji zakupowych konsumentéw, wymagan jakosciowych produktéw oraz trendéw w konsumpgji

drobiu na wybranym rynku docelowym. Ponadto, jeszcze doktadniejsze analizy zostang przeprowadzone przez

Organizacje Wdrazajaca podczas opracowywania ostatecznej strategii informacyjno-promocyjnej.

Doswiadczenie Organizacji Wnioskujacej w realizacji przedsiewzie¢ o podobnym charakterze do proponowanego projektu

Organizacja Wnioskujaca, tj. Krajowa Rada Drobiarstwa — Izba Gospodarcza, posiada bogate doswiadczenie w
realizacji kampanii informacyjnych i promocyjnych, w tym kampanii wspétfinansowanych z funduszy UE:

W ostatnich latach zrealizowata szereg kampanii informacyjnych i promocyjnych, w tym dla rynkéw azjatyckich
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(patrz punkt 1.3 oraz Zatacznik 4 do Czesci B).

Powyzsze to tylko przyktady podobnych przedsiewzie¢ (o podobnej skali), realizowanych przez Organizacje
Whnioskujgcg. Doswiadczenie Organizacji jest réwniez potwierdzone do$wiadczeniem jej personelu tworzacego
Zespot Projektowy, o czym mowa powyzej w sekcji dotyczacej doswiadczenia zawodowego pracownikéw
zaangazowanych w realizacje tego projektu.

Metody oceny i wskazniki projektu

Opisz metody oceny i wskazniki (iloSciowe i jako$ciowe) w celu monitorowania i weryfikowania zasiegu oraz pokrycia dziatan i wynikéw.
Proponowane wskazniki do mierzenia postepu powinny by¢ zgodne z lista wskaznikéw zawartg w Rozporzgdzeniu (UE) Nr 2015/1831.
Ponizsze tabele powinny zosta¢ wypetnione wskaznikami wynikéw i rezultatéw dla kazdego PP.

Wskazniki wptywu powinny by¢ zgodne z wymienionymi celami projektu. Dla kazdego wskaznika wptywu nalezy wprowadzi¢ warto$¢ bazowg
oraz warto$¢ na koniec program.

Metodologia Ewaluacji

a) zwiekszenie wolumenu eksportu europejskich produktéw drobiowych

Wyniki dotyczace wartosci sprzedazy beda weryfikowane na podstawie analizy danych historycznych z tych samych
zrédet, ktore zostaty uzyte do obliczenia catkowitej wartosci sprzedazy oraz trenddéw (wszystkie dane z ogdinie
dostepnych zrodet).

Metodologia obliczania wskaznika zostata szczegdtowo przedstawiona w sekcji 3.1.

b) Poprawa $wiadomosci grupy docelowej (TG 1)

Ocena zadeklarowanej konsumpcji oraz wynikow $wiadomosci bedzie przeprowadzona przez niezalezny instytut
badawczy. Zostata zaprojektowana w celu potwierdzenia, czy Swiadomos$¢ grup docelowych na temat europejskich
metod produkcji rolnej i europejskich produktéw drobiowych zmienita sie w trakcie realizacji projektu. Bedzie
przeprowadzona w grupie docelowej biznesowej (TG 1) na kazdym z rynkéw docelowych oddzielnie. Ocena
podzielona jest na 3 etapy:

I: Pre-test — przeprowadzony metodg CATI/CAWI przed rozpoczeciem realizacji projektu na prébce N=200. II:

Mid-test — przeprowadzony metodg CATI/CAWI w pierwszym roku kampanii na probce N=200.

III: Post-test — przeprowadzony metodg CATI po zakonczeniu projektu na probce N=200.

Ocena koniczy sie raportami oceniajgcymi, podsumowujgcymi wszystkie etapy testéw i koncowe efekty kampanii.
Whioski dotyczace efektywnosci kampanii bedg oparte na poréwnaniach wynikéw miedzy pre-testem, mid-testem i
post-testem (stopien realizacji zatozonych wzrostéw wskaznikéw).

Wskazniki produktow koncowych i wynikéw

Wskazniki produktéw koricowych

Wskazniki wynikéw

PP
Pakiet 1.1: - Liczba kierownikéw projektow - 3 1.1: - 1 zrealizowany projekt dla 3
Pracy 1 1.2:-9 podrézy (3 do kazdego z rynkéw docelowych) rynkéw docelowych
Pakiet 2.1: -6 raportéw PR (ciagte dziatania PR) 2.1 - Zasieg publikacji: 3 x 3 100 000 = 9 300
Pracy 2 - 3 bazy danych dziennikarzy i influenceréw 000
- 51 komunikatéw prasowych 2.2 - Zasieg publikacji: 3 x 600 000 = 1 800
- 60 publikaciji 000
2.2: - 6 wydarzen PR
- 120 uczestnikow
- 120 zestawow Media Kit wydrukowanych i
dystrybuowanych
Pakiet 3.1: - 3 strony internetowe programu 3.1:-320 000 odwiedzin na
Pracy 3 - Aktualizacja stron internetowych przez 34 miesigce stronie internetowej
3.2: - 9 strategii mediow spotecznosciowych
- 18 kont w mediach spotecznosciowych
- 900 postéw na kontach mediéw spotecznosciowych (300
rocznie)
Pakiet 4.1: - 6 kampanii reklamowych 4.1: - Catkowity zasieg B2B - profesjonalisci:
Pracy 4 - 6 zestawdw projektéw reklamowych Korea Potudniowa - 80 000, Filipiny - 100 000,

4 .4: - Kampania banerowa przez 6 miesiecy/kazdy rynek
- Kampania w mediach spotecznosciowych przez 34
miesigce/kazdy rynek

- Kampania SEM przez 34 miesigce/kazdy rynek

Wietnam - 20 000
4.4: - Banery: 3 x 6 000 000 wyswietlerr / 22 500
kliknie¢
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- Kampania promocyjna wideo przez 6 miesiecy/kazdy
rynek

- Posty w mediach spotecznosciowych: 3 x 8
600 000 wyswietlen / 3 x 8 600 kliknie¢; - SEM: 3 x
18 000 kliknie¢

- film: 3 x 2 250 000 zasiegu

5.1:- 1 definicja kampanii wizualnej, - 1 projekt katalogu,

ﬁf:lcfltS - 1 projekt torby, - 1 projekt ulotki, - 1 projekt roll-upa, -
1 projekt gadzetu, - 1 projekt wizytdwek, - 9
wyprodukowanych roll-upéw
5.2: - 3 filmy wyprodukowane
Pakiet 6.1: - 3 x 2 stoiska na targach, - 3 x 30 spptkar’m 6.2 - uczgstnicy targléw: 3 x 100 000
Pracy 6 biznesowych, - dystrybucja 3 x 100 zestawow media - uczestnlcy spotkan B2B: 3 x.30
kit, 3 x 4000 prébek i 3 x 6000 ulotek - osoby, ktore otrzymaty probki: 3 x 4000
6.3: - 18 restauracji zrekrutowanych - osoby, ktdre otrzymaty zestawy medialne: 3 x 100
6.5: - 3 wizyty studyjne zorganizowane - 0soby, ktdre otrzymaty ulotki: 3 x 6000
- 3 konferencje zorganizowane 6.3: -zasieg: 3 x 2100 uczestnikdw tygodnia restauragji
- 18 zestawdw media kit dystrybuowanych 6.5: - profesjonaliSci / eksperci / importerzy, ktérzy
wzieli udziat w wizytach studyjnych: 18
- uczestnicy konferencji: 18
- osoby, ktére otrzymaty zestawy medialne: 18
. 9.1: - 9 testéw ewaluacyjnych 9.1: - 9 raportéw ewaluacyjnych
Pakiet - 3 raporty ewaluacyjne projektu
Pracy 9

Wskazniki wptywu

Opis
wskaznika
wplywu WartosS¢ bazowa Koniec programu
Warto$¢ eksportu miesa drobiowego do Wietnamu Wartos$¢ eksportu miesa drobiowego do Wiethnamu w
w 2027 roku (bez projektu): EUR 52 101 801 2027 roku (z projektem): EUR 53 404 346
, Wartosc¢ eksportu miesa drobiowego do Wietnamu w Wartos¢ eksportu miesa drobiowego do Wiethamu w
Wskaznik | |atach 2025-2027 (bez projektu): EUR 148 980 432 latach 2025-2027 (z projektem): EUR 152 704 943
WpyWU 1 | wartogé eksportu miesa drobiowego do Wietnamu Zwiekszenie eksportu miesa drobiowedo do
w 2023 roku: EUR 42 346 012 Wietnamu w latach 2025-2027: EUR 3 724 511
Wartos¢ eksportu migsa drobiowego na Filipiny w 2027 | Warto$¢ eksportu miesa drobiowego na Filipiny w
roku (bez projektu): EUR 4 826 727 2027 roku (z projektem): EUR 5 792 072
Wekaznik | Wartos¢ eksportu miesa drobiowego na Filipiny w Warto$¢ eksportu migsa drobiowego na Filipiny w
latach 2025-2027 (bez projektu): EUR 13 801 593 latach 2025-2027 (z projektem): EUR 16 561 911
WPHYWU 2 1 \yartosé eksportu miesa drobiowego na Filipiny w Zwiekszenie eksportu miesa drobiowego na Filipiny w
2023 roku: EUR 333 834 latach 2025-2027: EUR 2 760 319
Wartos¢ eksportu miesa drobiowego do Korei Warto$¢ eksportu miesa drobiowego do Korei
Potudniowej w 2027 roku (bez projektu): EUR 68 627 Potudniowej w 2027 roku (z projektem): EUR 1 029
o Warto$¢ eksportu miesa drobiowego do Korei 405
Wskaznik | potudniowej w latach 2025-2027 (bez projektu): EUR Warto$¢ eksportu miesa drobiowego do Korei
wptywu 3 | 187 732 Potudniowej w latach 2025-2027 (z projektem): EUR 2
Wartosc¢ eksportu miesa drobiowego do Korei 702 544
Potudniowej w 2023 roku: EUR 39 070 Zwiekszenie eksportu miesa drobiowego do Korei
Potudniowej w latach 2025-2027: EUR 2 514 812
Wskaznik | Wartos¢ bazowa zostanie oszacowana na podstawie Zwigkszenie $wiadomosci TG 1 w Wietnamie: 5%
wplywu 4 | badania PRE-TEST.
Wskaznik | Warto$¢ bazowa zostanie oszacowana na podstawie Zwiekszenie $wiadomosci TG 1 na Filipinach: 10%
Wp}ywu 5 badania PRE-TEST.
Wskaznik | Warto$¢é bazowa zostanie oszacowana na podstawie Zwiekszenie Swiadomosci TG 1 w Korei
wptywu 6 | badania PRE-TEST. Potudniowej: 15%
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2.6 Efektywnos$¢ kosztowa i zarzgdzanie finansowe

Efektywnos¢ kosztowa i zarzgdzanie finansowe

Opisz $rodkéw przyjetych aby zapewnic osiggniecie proponowanych wynikéw i celéw w najbardziej efektywny kosztowo sposéb.

Wskaz mechanizmy przyjete do zarzadzania finansami projektu, a w szczegdélno$ci sposobu alokacji i zarzgdzania zasobami finansowymi w
ramach Konsorcjum.

i NIE poréwnuj ani uzasadniaj kosztow poszczegdinych pakietéw pracy, ale krétko podsumuj, dlaczego budzet jest efektywny kosztowo.

Dziatania przewidziane w kampanii zostaly zaplanowane w taki sposob, aby zapewni¢ maksymalng skutecznosc
realizowanych dziatan. W pierwszej kolejnosci kluczowe jest przekonanie przedstawicieli sieci dystrybucji,
hipermarketow i supermarketéw do europejskich produktéw drobiowych, w szczegdlnosci pochodzacych z Polski.
Indywidualni konsumenci muszg uzyskal dostep do produktéw drobiowych pochodzenia polskiego i
europejskiego, aby mogli wybra¢ produkt, ktéry najlepiej odpowiada ich potrzebom — nie tylko pod wzgledem
jakosci (wyglad, smak), ale réwniez innych czynnikéw, takich jak bezpieczenstwo konsumpcji, zréownowazone
metody produkcji, uzyte opakowania, oznakowanie itp. Dlatego wybdr dziatan promocyjnych koncentruje sie
gtéwnie na grupie docelowej BIZNES, podczas gdy niektére dziatania marketingowe, ze wzgledu na swoj charakter
i forme, dotrg zaréwno do TG 1, jak i TG 2 (indywidualnych konsumentéw) z komunikatem i przekazem. Poniewaz
jest to pierwsza kampania informacyjno-promocyjna Organizacji Whnioskujacej na rynkach Filipin i Korei
Potudniowej, dziatania beda skoncentrowane na dotarciu do przedstawicieli biznesu i konsumentdw w najwiekszych
miastach, gdzie odbywajqg sie targi, a kumulacja dziatan podczas targéw przyniesie najbardziej wymierne efekty.
Zdolnosci operacyjne

Zespot projektowy z doswiadczeniem w realizacji tego typu kampanii zostat powotany do realizacji projektu
(szczegdty opisano w punktach 2.2-2.5).

Finansowanie

Planowana inwestycja, o wartosci 4 690 095,06 EUR, zostanie wspdtfinansowana w 80%, tj. w kwocie 3 752 075,58
EUR. Wktad wtasny w wysokosci 20% wartosci projektu pochodzi¢ bedzie z Funduszu Promocji zapewnionego przez
Krajowy O$rodek Wsparcia Rolnictwa.

Krajowa Rada Drobiarstwa — Izba Gospodarcza przeprowadzita analize wykonalnosci finansowej. Na podstawie
analizy stwierdzono, ze sytuacja jest dobra w zakresie ptynnosci i staba pod wzgledem zysku, rentownosci (1, 2) i
wyptacalnosci. Ogdlny wynik analizy wskazuje na stabg sytuacje finansowg. Wnioskodawca zapewni ptynnosc
finansowg projektu poprzez wykorzystanie zaliczek z funduszy unijnych oraz gwarantowanie wkfadu wiasnego z
Funduszu Promocji zapewnionego przez Krajowy Osrodek Wsparcia Rolnictwa.

Dziatalno$¢ Izby w przysztosci nie jest zagrozona, a planowane dziatania wskazujg na wole i zdolno$¢ do
rozwoju.

Zwrot z inwestycji (ROI)

Zwrot z inwestycji zostat obliczony jako iloczyn sumy szacowanego wzrostu przychodéw wygenerowanych w
zwigzku z realizacjg projektu i wartosci wktadu UE do projektu.

Szacowany wzrost przychodéw wyniesie 8 999 641 EUR, podczas gdy wkiad UE do projektu wynosi 4 690
095,06 EUR. W zwigzku z powyzszym wartos¢ ROI wynosi 1,92. Jest to bardzo dobry wynik, wskazujgcy na
szybki zwrot z inwestycji.

2.7 Zarzadzanie ryzykiem

Krytyczne ryzyka i strategia zarzgdzania ryzykiem

Opisz krytyczne ryzyka, niepewnosci lub trudno$ci zwigzanych z realizacjg projektu oraz $rodkéw/strategii ich przeciwdziatania.

Wskaz dla kazdego ryzyka (w opisie) wptyw i prawdopodobieristwo jego materializacji (wysokie, Srednie, niskie), nawet po uwzglednieniu
dziatan tagodzgcych.

Uwaga: Niepewnosci i nieprzewidziane zdarzenia wystepujg we wszystkich organizacjach, nawet tych bardzo dobrze zarzgdzanych. Analiza

ryzyka pomoze przewidzie¢ problemy, ktére mogg op6znic lub utrudni¢ dziatania projektowe. Dobra strategia zarzgdzania ryzykiem jest
niezbedna do skutecznego zarzgdzania projektem.




Nr Opis Nr Proponowane $rodki fagodzace ryzyko:
pakietu
Ryzyka pracy
1 1-9 Metody, ktore nalezy podjac w celu zminimalizowania
RYZYKO ORGANIZACYINE prawdopodobierstwa materializacji ryzyka obejmuja:
- Okreslenie doktadnych wymagan natozonych na
Polega na wystgpieniu probleméw w realizacji wykonawcéw kampanii promocyjnej (spetnienie
projektu zgodnie z harmonogramem i budzetem. , i byé potwierd f o
Problemy te moga wynika¢ gtéwnie z wymagan musi by¢ potwierdzone referencjami
nierzetelnosci wybranej w procedurze lub innymi dokumentami, specyfikacjami
przetargowe;j }(ampan'll : projektowymi, itp.),
g;gwggﬁ)ntfogi]e%rsngv?/gyﬁgériaIizacji ryzyka: - Bezpodrednie spotkania z wykonawca kampanii
niskie promocyjnej w celu weryfikacji prawdziwosci
T B - . informacji zawartych w ztozonych ofertach,
Wptyw: opdznienia w realizacji projektu, niska _ Uwzglednienie w umowach z wykonawca zapiséw
jakos¢ podejmowanych dziatan, brak osiggniecia dotyczacych kar umownych za nierzetelne Iub
zak%adanych celow . - nieterminowe wykonanie ustug oraz mozliwosci
Na etapie formutowania Specyfikacji Istotnych rozwiazania umowy ze skutkiem natychmiastowym
Warunkéw Zamédwienia w procedurze .
. o . . . z powodu winy wykonawcy w przypadku
przetargowej, Organizacja Wnioskujgca okresli wystapienia powyzszych przestanek
precyzy]pe wy.lm.a ganla’ nfaiozone. na kont.rakt“ - Opracowanie bezpiecznego harmonggramu
kampanu,, takie jak doswiadczenie w realizacji projektu — z uwzglednieniem rezerw czasowych
kofntra:tpv:qglpgqr?:nzqm dchka rr?qktre]:trzzzq,lpoparte pozwalajacych na podjecie dziatan naprawczych
rererencjami fub innymr dokumentami. w przypadku wystgpienia nieprawidtowosci, bez
przekroczenia termindw okreslonych dla
poszczegolnych zadan projektu.

2 RYZYKO FINANSOWE 1-9 Metody, ktdére nalezy podja¢ w celu zminimalizowania
Zwigzane ze wzrostem cen w odniesieniu do prawdopodobienstwa materializacji ryzyka obejmuja:
poszczegdlnych zadan na rynku zrédtowym. W - Okreslenie szczegdtowej formy kampanii
szczegdlnosci dotyczy kosztéw zwigzanych z promocyjno-informacyjnej, odpowiadajacej
reklamg oraz uczestnictwem w targach i innych zaplanowanemu budzetowi dziatan na
wydarzeniach promocyjnych, ktére beda podstawie faktycznie otrzymanych ofert,
generowac najwyzsze koszty w - Okreslenie szczegbtowego zakresu ustug
projekcie.Prawdopodobienstwo materializacji zlecanych podmiotom trzecim oraz ich
ryzyka: niskie oczekiwanych rezultatow,
Wptyw: koniecznos¢ zwiekszenia budzetu lub - Ustanowienie rezerwy finansowej na wiasnym
zmniejszenia skali dziatan, co negatywnie wptynie rachunku bankowym, réwnej 5% wartosci
na osiggane wyniki. projektu (na wypadek niespodziewanego
Organizacja Wnioskujgca przeprowadzita wzrostu cen),
szczego6towa analize juz na etapie przygotowania - Przyjecie zatozenia 5% inflacji w kolejnym roku
whniosku o dofinansowanie w zakresie cen realizacji kampanii.
wydatkéw planowanych do poniesienia w ramach
kampanii promocyjno-informacyjnej.

3 RYZYKO BIZNESOWE 1-9 Metody, ktdre nalezy podjaé w celu zminimalizowania

Zwigzane z btednymi zatozeniami dotyczacymi
popytu na produkty drobiowe na rynkach
docelowych.

Prawdopodobienstwo materializacji: niskie
Wptyw: nieosiggniecie oczekiwanego wolumenu
sprzedazy.

Znajomos¢ rynkdw, szeroka gama wysokiej
jakosci produktow, a takze dobrze zaprojektowana
kampania - kanaty promocji i metody
dostosowane do specyfiki grup docelowych
praktycznie eliminujg prawdopodobienstwo
materializacji ryzyka.

prawdopodobienstwa materializacji ryzyka obejmuja:

analize kosztéow wprowadzenia produktow
drobiowych na rynki docelowe w celu ustalenia
konkurencyjnej ceny oferowanych produktow,
wykorzystanie doswiadczenia w sprzedazy
europejskich produktdéw drobiowych na rynkach
krajow trzecich,

przeprowadzenie analizy rynku w celu
potwierdzenia zapotrzebowania na import
produktéw drobiowych i zainteresowania
potencjalnych klientéw produktami europejskimi,
w tym wymagan dotyczacych ich jakosci,
monitorowanie zainteresowania partneréow
biznesowych i indywidualnych klientéw
produktami drobiowymi z Europy.
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4 RYZYKO PRAWNE 1-9 Metody, ktére nalezy podja¢ w celu zminimalizowania

Zwigzane z koniecznoscig spetnienia specyficznych prawdopodobienstwa materializacji ryzyka obejmuja:
wymagan na rynkach docelowych w odniesieniu do - monitorowanie wymagan prawnych dotyczacych
importowanych produktdéw oraz zasad transportu i sprzedazy produktow rolnych na rynkach docelowych,
dystrybucji. w tym wymagan w zakresie standarddw jakosci, zasad
Prawdopodobienstwo materializacji: niskie importu, itp.

Wptyw: problem z wejsciem na rynek, wzrost kosztow
dystrybucji, niska wartos¢ eksportu.

Organizacja Wnioskujgca posiada doswiadczenie w
eksporcie produktéw drobiowych na rynki krajow
trzecich. W przypadku zaostrzenia wymagan, OW wdrozy
procedury zwigzane z dostosowaniem sie do nowych

regulacji.
5 RYZYKO SANITARNE 1-9 Metody, ktére nalezy podja¢ w celu zminimalizowania

Zwigzane z mozliwoscig wystgpienia wybuchu ptasiej prawdopodobienstwa materializacji ryzyka obejmuja:

grypy, co moze skutkowac zamknieciem rynku - state monitorowanie sytuacji sanitarnej w kraju,

docelowego dla miesa z tego regionu. - informowanie stron trzecich o dziataniach
Prawdopodobienstwo materializacji: $rednie podejmowanych w celu utrzymania odpowiedniej
Wptyw: ograniczenie lub zakaz eksportu. jakosci hodowli drobiu,
Wybrane zostaty rynki otwarte na polski drob i uznajace - zapewnienie rozwigzan majgcych na celu utrzymanie
system regionalizacji. W ubiegtym roku odbyty sie produkcji miesa wysokiej jakosci,
spotkania z wtadzami wietnamskimi i koreanskimi w - w przypadku wystapienia ogniska infekcji w danym
sprawie akceptacji wzorcow $wiadectw zdrowia dla regionie, przekierowanie eksportu z obszaréw wolnych
migsa drobiowego. od infekdji.

3. WPLYW

3.1 Wplyw i Oczekiwany Zwrot

Wplyw i oczekiwany zwrot

Okresl krétko-, Srednio- i dtugoterminowe efekty projektu.

Wskaz bezposrednie lub posrednie korzysci dla innych producentéw UE oraz szczegélny wptyw dziatan na zrwnowazenie Srodowiskowe i
spofeczno-ekonomiczne.

Opisz potencjat projektu w zakresie zwiekszenia popytu i/lub udziatu w rynku. Skwantyfikuj wptyw na poziomie organizacji wnioskujgcej i/lub jej
panstwa cztonkowskiego.

Uzasadnij poziom inwestycji oczekiwanym zwrotem z inwestycji i/lub wzrostem $wiadomosci.

Krétkoterminowy wplyw projektu

Efekty kampanii bedg widoczne od momentu wdrozenia pierwszych dziatann informacyjnych i promocyjnych okreslonych w projekcie.
Najwazniejszy wplyw zwigzany jest z realizacjg gtdwnych celdw — te efekty bedg mierzone na poziomie panstwa cztonkowskiego, tj. Polski
(eksport migsa drobiowego z Polski na rynki Wietnamu, Filipin i Korei Potudniowej). Ponizej przedstawiono dwie grupy korzysci wyrazonych
wskaznikami wptywu.

Korzysci ekonomiczne

Dane historyczne dotyczgce eksportu miesa drobiowego z Polski na rynki docelowe

Realizacja kampanii pozwoli na zwiekszenie wolumenu eksportu europejskiego miesa drobiowego na rynki Wietnamu, Filipin i Korei
Potudniowej, poprzez wzmocnienie istniejgcych kanatdow dystrybucji, stworzenie pozytywnego nastawienia konsumentéw do drobiu
pochodzacego z Europy oraz pozyskanie nowych partneréw handlowych. Szacowane korzysci, rozdzielone wedtug rynkéw docelowych i
obliczone na poziomie panstwa cztonkowskiego, zostaty przedstawione ponizej.

Pierwsza tabela przedstawia wartos¢ eksportu miesa drobiowego (HS 0207) z Polski na rynki docelowe. W latach 2020-2021 odnotowano
znaczacy spadek eksportu do Wietnamu. W przypadku Filipin zatamanie sprzedazy trwato do 2023 roku. Dane z ostatnich miesiecy wskazujg
na wyrazny trend wzrostowy, zwtaszcza w przypadku Wietnamu. Warto$¢ sprzedazy na rynku koreanskim jest stosunkowo niewielka i nie
odbiega od $redniej z ostatnich lat.

Wartos¢ eksportu migsa drobiowego (HS 0207) z Polski na rynki docelowe

2019 2020 2021 2022 2023 I-11.2024

Wietnam EUR 22 964 826 14 557 850 12 684 341 20 672 868 36895174 9394 122
kg 21594779 12 651 766 10 614 794 24706 789 42 346 012 10 228 976

Filipiny EUR 12 632 764 937 118 337 376 0 406 400 2090 935
kg 5484 522 404 062 161 448 0 333834 1042 377

Korea Potudniowa EUR 138 486 77 816 0 19770 46 000 0
kg 59 758 52 547 0 64 051 39070 0

Zrédfo: Eurostat (Comext)
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Zwrot z Inwestycji (ROI)

Wyniki analizy zostaty przedstawione w formie tabeli, w ktérej zestawiono przewidywang warto$¢ sprzedazy miesa
drobiowego z Polski na kazdy z rynkéw docelowych w dwdch opcjach: ,bez projektu”, tj. w przypadku, gdy kampania
informacyjno-promocyjna nie zostanie zrealizowana (ta opcja stanowi warto$¢ odniesienia do oszacowania korzysci z
dziatan), oraz ,z projektem”, tj. w przypadku realizacji kampanii zgodnie z zatozeniami. Na podstawie prognoz obliczono
~korzysci z projektu” w postaci zwiekszonego eksportu wyrazonego w EUR.

Korzysci zostaty obliczone na okres 2025-2027, tj. czas trwania projektu, chociaz efekty kampanii bedg dtugoterminowe, a
zwiekszona $wiadomo$¢ konsumentdow i rozpoznawalno$¢ europejskiego miesa drobiowego utrzymajg sie na podobnym
poziomie przez kilka kolejnych lat po zakonczeniu kampanii.

Poniewaz sytuacja ustabilizowata sie w ostatnich miesigcach (szczegdlnie na rynkach wietnamskim i koreanskim), prognoza
sprzedazy na rok 2024 dla tych rynkow zostata oszacowana na podstawie danych z ostatnich miesiecy. W kolejnych latach
przyjeto staty roczny wzrost na poziomie 5%. W przypadku rynku koreanskiego prognoza sprzedazy na rok 2024 zostata
oparta na Sredniej arytmetycznej z ostatnich dwdch lat, a na kolejny okres przyjeto wzrost na poziomie 10% rocznie. Tak
oszacowano przychody dla wariantu bez projektu.

Nastepnie dla kazdego rynku okreslono procentowy wzrost sprzedazy w latach realizacji projektu, ktory bedzie wynikiem
jego wdrozenia. Poziom wzrostu rézni sie w zaleznosci od poszczegdlnych rynkéw i wynika z réznych czynnikdw: wielkosci
rynku, obecnoéci europejskiego drobiu na rynku, udziatu producentéw polskich na rynku. Polska jest najwazniejszym
europejskim eksporterem miesa drobiowego do Wietnamu i w poréwnaniu do innych rynkdw docelowych obecno$¢ polskich
produktow jest wyrazna, dlatego zaktada sie niewielki wzrost, ktdry jednak przektada sie na znaczacy wolumen i wartos¢
sprzedazy. W przypadku Filipin petne otwarcie rynku na polski dréb oznacza duze mozliwosci dla polskich producentdw,
dlatego prognozowany wzrost jest znacznie wyzszy. W przypadku Korei Potudniowej Polska ma bardzo niska sprzedaz na
tym rynku w poréwnaniu do krajow UE, a dodatkowo udziat eksportu europejskiego na tym rynku nie jest duzy. Taka sytuacja
oznacza duze mozliwosci, ale jednoczesnie osiggniecie sukcesu bedzie duzym wyzwaniem. Niemniej jednak Organizacja
Whnioskujgca (OW) posiada doswiadczenie w realizacji kampanii promocyjnych na podobnych rynkach (Japonia, Hongkong),
ktére zostanie wykorzystane w obecnym projekcie.

Ostatnia linia w tabeli przedstawia korzysci finansowe wynikajace z realizacji kampanii promocyjnej w poszczegélnych
latach oraz w catym okresie trwania projektu (2025-2027).

Wartos$¢ eksportu migsa drobiowego (HS 0207) z Polski na rynki docelowe
2024
WIETNAM 2023 I-11.2024 prognoza 2025 2026 2027 2025-2027

bez projektu (EUR) with the 42 346 012 10228976 45007 494 47 257 869 49 620 763 52101801 148 980 432

prognoza (% wzrostu) z 2,5% 2,5% 2,5%
projektem (EUR) 48439316 50861282 53404346 152704 943
prognozowane korzyéci 1181447 1240 519 1302545 3724511
(EUR)

2024
FILPINY 2023 [-11.2024 prognoza 2025 2026 2027 2025-2027
bez projektu (EUR) with the 333 834 1042377 4 169 508 4377 983 4 596 883 4826727 13 801 593
prognoza (% wzrostu) z 20,0% 20,0% 20,0%
projektem (EUR) 5253580 5516 259 5792072 16561911
prognozowane korzysci 875 597 919 377 965 345 2760319
(EUR) 2024
KOREA POLUDNIOWA 2023 [-11.2024 prognoza 2025 2026 2027 2025-2027
bez projektu (EUR) with the 39070 0 51 561 56 717 62 388 68 627 187 732
prognoza (% wzrostu) z 1200% 1400% 1400%
projektem (EUR) 737 315 935 823 1029 405 2702544
prognozowane korzysci 680 599 873 435 960 778 2514812
(EUR)
SUMA KORZzYSCI (EUR) 2737 642 3 033 330 3 228 669 8999 641

Zrédfo: Eurostat (Comext)

Podsumowujac, realizacja kampanii informacyjno-promocyjnej przyniesie korzy$¢ na poziomie panstwa cztonkowskiego w postaci
zwiekszonych przychodéw z eksportu miesa drobiowego na rynki Wietnamu, Filipin i Korei Potudniowej, tacznie w wysokosci 8
999 641 EUR.

Prognozy eksportu powyzej zostaty sporzadzone na podstawie szacowanej wartosci eksportu, co wynika z faktu, ze nie jest
mozliwe obliczenie catkowitego wolumenu eksportu (HS 0207), a nastepnie przeliczenie go z prognozowanymi cenami,



poniewaz kazdy produkt nalezacy do tej grupy ma inng cene, a udziat produktéw moze sie zmieniaé. Analiza oparta na
wartosci eksportu jest bardziej wiarygodna. Nalezy tutaj zauwazyc¢, ze ze wzgledu na sytuacje na rynkach Swiatowych oraz wojne
w Ukrainie, ktdra jest jednym z najwazniejszych producentdéw zywnosci, rowniez eksportowanej na rynek azjatycki, ceny
zywnosci byty ostatnio niestabilne i nie mozna ich wiarygodnie oszacowac na kolejne lata. W powyzszej analizie nie uwzgledniono
korekty wskaznika prognozowanej korekty cen zywnosci, poniewaz nie jest to istotne z punktu widzenia przyjetej metodologii.
W analizie uwzgledniono trend wzrostowy i procentowy wzrost w przypadku opcji uwzgledniajgcejwdrozenie projektu.

Prognozy przedstawione w analizie opierajg sie na aktualnych trendach oraz zaktadanych wskaznikach wzrostu w latach
realizacji projektu (2025-2027).

Korzysci informacyjne

Korzysci ekonomiczne w postaci eksportu miesa drobiowego na rynki docelowe, obliczone powyzej, bedg bezposrednim
wynikiem dziatann informacyjnych i promocyjnych majacych na celu podniesienie $wiadomosci wsérdd osob z grup
docelowych opisanych w rozdziale 2.1. Planowane dziatania, majace na celu dotarcie do tych oséb z odpowiednim
przekazem przedstawiajgcym korzysci wynikajace z konsumpcji europejskich produktow drobiowych, pozwolg na zmiane
zachowan i nawykdéw grup docelowych, co przetozy sie na wzrost konsumpcji miesa pochodzacego z UE. Poniewaz projekt
jest skierowany przede wszystkim do sektora B2B, badanie Swiadomosci bedzie przeprowadzone wytacznie w tej grupie
docelowej (TG 1). Zaktada sie nastepujacy wzrost $wiadomosci TG 1:

Wietnam Filipiny Korea Potudniowa
05 p.p. w grupie docelowej TG 1 0 10 p.p. w grupie docelowej TG 1 o0 15 p.p. w grupie docelowej TG 1

Powyzsze wartosci pokazujg, jak zmieni sie $wiadomos¢ dotyczgca cech europejskiego drobiu (w tym metod
jego produkcji, standardéw jakosci wymaganych w produkcji rolnej i towarowej w UE, bezpieczenstwa
produktow, smaku i wartosci odzywczych) wsrdd oséb z grupy TG 1 na poszczegdlnych rynkach w stosunku do
wartosci bazowych, ktére zostang okresSlone przed rozpoczeciem realizacji projektu i ktére bedg stanowic
wartosci odniesienia. Jesli dziatania opisane w projekcie nie zostang podjete, obecny poziom Swiadomosci nie
zostanie zwiekszony. Co wiecej, moze nawet spasc.

Srednio- i dlugoterminowe oddzialywanie projektu

Korzysci obliczone powyzej odnoszg sie do okresu realizacji projektu, podczas gdy oddziatywanie kampanii
zdecydowanie wykracza poza ten okres. Wzrost udziatu w rynku, obliczony jako zwiekszony eksport na rynki
Wietnamu, Filipin i Korei Potudniowej, zostanie osiggniety przede wszystkim poprzez zwiekszenie $wiadomosci
lokalnych detalistow i dystrybutoréw na temat europejskich produktéw drobiowych. Poniewaz projekt jest roztozony
na trzy lata, dziatania informacyjne i promocyjne nie tylko pozwolg dotrze¢ z przekazem do szerokiego grona
odbiorcéw, ale rowniez utrwali¢ przekazywang wiedze, co przetozy sie na bardziej trwatg zmiane $wiadomosci
odbiorcow. Pozadane efekty powinny utrzymywaé sie co najmniej przez dtuzszy czas, tak aby europejscy
producenci produktéw drobiowych korzystali z nich takze w kolejnych latach. Nalezy rowniez podkreslic, ze kontakty
biznesowe nawigzane w ramach projektu (np. podczas targéw) umozliwig zawieranie dtugoterminowych
kontraktow, a realizacja kolejnych zamoéwien bedzie uzalezniona od poziomu satysfakcji wszystkich
zaangazowanych stron.

Proponujgca Organizacja nie dokonuje ilosciowej oceny $rednio- i dtugoterminowego oddziatywania projektu w
zakresie mierzalnych korzysci (np. wzrostu eksportu w latach po zakonczeniu projektu), poniewaz jest to
uzaleznione od zbyt wielu zmiennych.

Korzysci dla innych producentéw z UE

Realizacja projektu przyczyni sie nie tylko do zwiekszenia wartosci polskiego eksportu produktéw drobiowych
do Wietnamu, Filipin i Korei Potudniowej, ale takze przetozy sie na korzysci dla producentéw z innych krajow.
Wynika to z faktu, ze projekt nie koncentruje sie na promowaniu konkretnych produktéw okreslonych marek,
lecz na informowaniu o europejskich metodach produkcji rolnej i produktach drobiowych jako catosci. W rezultacie
oczekiwany jest wzrost sprzedazy catego drobiu pochodzenia europejskiego.
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Whplyw projektu na zréwnowazony rozwéj spoteczno-ekonomiczny i Srodowiskowy

Projekt bezposrednio przyczyni sie do zwiekszenia poziomu zréwnowazonego rozwoju i ochrony $rodowiska.
Europejski sektor miesa drobiowego dziata zgodnie z bardzo rygorystycznymi przepisami UE obowigzujgcymi w
catym fancuchu produkcji — Strategia "od pola do stotu"; jest zaangazowana w ciggte doskonalenie warunkéw
produkcji w zakresie ochrony zasobdw i dobrostanu zwierzat. Mieso drobiowe ma bardzo korzystny bilans
$rodowiskowy w poréwnaniu z wieloma innymi produktami spozywczymi. Jednym z powoddw jest optymalna
konwersja paszy, co wigze sie z nizszymi emisjami. 1,5 kg paszy pozwala wyprodukowac 1 kg kurczaka, a 2,6
kg paszy — 1 kg indyka. Ponadto powierzchnia ziemi potrzebna do wyprodukowania 1 kg miesa kurczaka
wynosi zaledwie osiem metrow kwadratowych. Producenci drobiu w UE stale rozwijajg dodatkowe Srodki
majgce na celu minimalizowanie zuzycia energii w kurnikach. Technologie sterowane komputerowo wspierajg
ich w tych dzataniach. Wiele gospodarstw produkuje wiasng energie, np. za pomocg Systeméw
fotowoltaicznych lub biogazowych. W poréwnaniu z innymi produktami spozywczymi $lad weglowy miesa
drobiowego jest bardzo niski. Na 1 kg konwencjonalnego migsa drobiowego przypada jedynie 4,22 kg CO2.
Mieso drobiowe wyprzedza réwniez inne rodzaje miesa pod wzgledem zuzycia wody. Producenci drobiu w UE zawsze
starajg sie jeszcze bardziej efektywnie wykorzystywac ten cenny zasdb. Dlatego wptyw na Srodowisko w ciggu
ostatnich 15 lat zmniejszyt sie w kilku obszarach, takich jak uzytkowanie ziemi, energia, woda, pasza i gazy
cieplarniane.

Warto réwniez wspomnie¢, ze KRD-IG byta jednym z inicjatorow znaku QAFP (System Gwarantowanej Jakosci
Zywnosci) opracowanego w 2009 roku. System QAFP to jedyny krajowy system jakosci zywnosci dedykowany
rowniez sektorowi drobiowemu, zatwierdzony przez Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi. Od poczatku rolg
systemu byto wspieranie podmiotdw w nim uczestniczacych w budowaniu przewagi konkurencyjnej na rynku
poprzez parametry jakosciowe produktéw. Powigzanie poszczegdlnych ogniw w tancuchu produkcji oraz
kontrola jakosci na kazdym etapie produkcji daje konsumentom gwarancje, ze otrzymujg unikalny, wysokiej jakosci
produkt. Udziat w systemie QAFP przynosi uczestnikom realne korzysci biznesowe i wizerunkowe, poniewaz taczy
parametry jakosci z produkcjg zréwnowazong (redukcja emisji gazow cieplarnianych, ograniczenie stosowania
antybiotykow w leczeniu zwierzat, poprawa warunkow dobrostanu). W dobie wspdtczesnych oczekiwan handlu i
konsumentéw stanowi to istotny wyrdznik produktdw. Niektdre z produktdéw promowanych w ramach kampanii
bedg pochodzi¢ od producentéw objetych tym systemem.

Rozwdj europejskiego sektora drobiarskiego jest rowniez istotny w kontekscie zréwnowazonego rozwoju
spoteczno-gospodarczego. Rolnictwo zapewnia $rodki do zycia rolnikom i ich rodzinom w catej UE, a takze
wspiera spoteczenstwo jako cato$¢ poprzez $wiadczenie podstawowych ustug. W szczegdlnosci rolnictwo
przyczynia sie do rozwoju spotecznego, dostarczajgc ludziom zywnos¢ i inne podstawowe materiaty oraz
petnigc role gospodarczego kregostupa spotecznosci wiejskich. Wspdlna Polityka Rolna (WPR) zapewnia, ze
rolnicy mogg $wiadczy¢ te ustugi w diugim okresie, dazac do ekonomicznej trwatosci rolnictwa. Srodki
ekonomiczne WPR obejmujg réwniez przepisy o charakterze spotecznym, takie jak wsparcie dla matych
gospodarstw i ptatnosci redystrybucyjne.

3.2 Komunikacja, rozpowszechnianie i widoczno$¢

Komunikacja, rozpowszechnianie | widocznosc finansowania

Mie datyczy
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3.3 Zréwnowazenie i kontynuacja

Zréwnowazenie, dtugoterminowy wptyw i kontynuacja

Opisz dziatania nastepcze projektu po zakoriczeniu finansowania z UE. W jaki sposéb zostanie zapewniona trwato$¢ wptywu
projektu? Co bedzie musiato zostac zrobione? W jaki sposéb wyniki kampanii bedg wykorzystane?

Zréwnowazenie projektu

Wptyw projektu zostanie utrzymany po zakonczeniu dziataii informacyjnych i promocyjnych gtéwnie dzieki
nawigzanym kontaktom biznesowym cztonkéw Krajowej Rady Drobiarstwa - Izby Gospodarczej na rynkach
docelowych. Projekt zaktada dtugoterminowg zmiane $wiadomosci konsumentéw na rynkach docelowych, tak
aby podwyzszony poziom konsumpcji produktow drobiowych, a tym samym eksport z panstwa cztonkowskiego,
byt widoczny w kolejnych latach. Zainteresowanie to bedzie dalej podtrzymywane poprzez obecnos¢ europejskich
produktéw drobiowych na rynkach docelowych — przewiduje sie wieloletnia wspétprace pomiedzy europejskimi
producentami a konsumentami w Wietnamie, na Filipinach i w Korei Potudniowej (restauracje, sieci sklepow,
dystrybutorzy), ktéra bedzie oparta na wzajemnych korzysciach wszystkich zaangazowanych stron. Krajowa Rada
Drobiarstwa - Izba Gospodarcza, za posrednictwem swoich cztonkéw (producentdw i eksporterow produktow
drobiowych), bedzie stale obecna na rynkach docelowych.

Podkreslic nalezy rowniez, ze niektore narzedzia i materiaty projektu bedg wykorzystywane takze po
zakonczeniu kampanii. Dotyczy to przede wszystkim strony internetowej projektu, ktdra bedzie okresowo
aktualizowana. Ponadto bazy danych i kontakty nawigzane w ramach podjetych dziatan (wydarzenia targowe,
wizyty studyjne czy ,tygodnie restauracyjne”) beda nadal wykorzystywane.

Projekt i jego efekty nalezy rowniez postrzega¢ w szerszej strategii Krajowej Rady Drobiarstwa, ktorej jednym z
celéw jest rozpowszechnianie wiedzy o europejskich produktach drobiowych na rynkach trzecich, oraz w
kontekscie innych dziatan producentéw z panstw cztonkowskich, ktdérzy prowadzili, prowadzg lub beda
prowadzi¢ podobne dziatania w regionie. Wszystkie te projekty majg ten sam cel i wzajemnie na siebie
oddziatuja, tworzac efekt synergii. Kazdy komunikat dotyczacy europejskich metod produkcji rolnej wzmacnia
wptyw innych projektow, sprawiajac, ze osiggniete efekty sg faktycznie wyzsze od zaktadanych.

Wplyw ekonomiczny i spoteczny oraz oddzialywanie na zrownowazong produkcje i konsumpcje

Projekt bedzie miat bezposredni wptyw na zwiekszenie udziatu produktéw drobiowych w diecie konsumentéw z
rynkow docelowych, a takze innych krajow w regionie, do ktorych eksportujg Wietnam, Filipiny i Korea Potudniowa.
Ponadto wzrost popytu na produkty drobiowe oznacza koniecznos¢ zwiekszenia produkcji w Polsce i innych
panstwach cztonkowskich UE, co wigze sie z rozwojem hodowli drobiu oraz zwiekszeniem liczby miejsc pracy. W
zwigzku z tym projekt bedzie miat wplyw ekonomiczny i spoteczny, ktdéry mozna zaobserwowa¢ w dtugiej
perspektywie czasowej, poniewaz efekty projektu bedg widoczne dtugo po jego zakonczeniu (wzrost $wiadomosci
konsumentéw ma dtugoterminowy charakter, a nowe nawyki zywieniowe bedg utrzymywacé sie w dtuzszej
perspektywie).

Szczegotowe informacje na temat zréwnowazonego rozwoju zostaty przedstawione w sekcji 3.1.
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4. PLAN PRACY, PAKIETY PRAC, DZIALANIA, ZASOBY | HARMONOGRAM

4.1 Plan pracy

Plan Pracy

Podaj krotki opis ogoélnej struktury planu pracy (lista pakietéw roboczych lub graficzna prezentacja, np. diagram PERT lub podobny).

Dziatania przewidziane w projekcie zostaty podzielone na pakiety robocze zgodnie z zakresem merytorycznym. Kazdy pakiet obejmuje inny zestaw dziatan majgcych na
celu osiggniecie roznych celdéw posrednich, przy czym poszczegdlne pakiety wzajemnie na siebie oddziatujg i sie uzupetniajg, tworzac spdjng i wykonalng strategie,
umozliwiajgcg przede wszystkim osiggniecie gtdwnych celdéw projektu zwigzanych ze wzrostem eksportu na rynki docelowe oraz zwiekszeniem $wiadomosci na temat
europejskiego miesa drobiowego i produktdéw z niego pochodzacych oraz korzysci z ich spozycia. Projekt przewiduje nastepujgce dziatania:

1. Koordynacja projektu: Pakiet roboczy obejmuje wynagrodzenie cztonkow Zespotu Projektowego odpowiedzialnych za zarzadzanie projektem. Dziatanie to
uwzglednia réwniez koszty delegacji przedstawicieli OW na wybrane wydarzenia organizowane na rynkach docelowych (po jednej podrézy na kazdy rynek docelowy w
kazdym roku).

2. Public relations: Opracowana zostanie spdjna strategia komunikacyjna dla wybranych grup docelowych, a takze zorganizowanych zostanie 6 wydarzen prasowych
dla dziennikarzy, influenceréw i przedstawicieli branzy w celu zaprezentowania programu, jego celéw, postepoéw, filozofii spozywania miesa drobiowego i jego korzysci. W
pierwszym roku przedstawiony zostanie program i jego cele, a w trzecim roku podsumowane zostang osiggniecia projektu.

3. Strona internetowa i media spotecznosciowe: Planowane jest stworzenie strony internetowej, ktora bedzie kluczowym punktem informacji, edukagji i wizerunku kampanii.
Bedzie zawierata szereg informacji dedykowanych kazdej grupie docelowej z kazdego rynku docelowego. Ponadto stworzone zostang profile w mediach spotecznosciowych
(Facebook, Instagram) oraz strategia dla kampanii informacyjnej z ich wykorzystaniem. Regularnie publikowane bedg réwniez posty.

4: Reklama: Dziatania reklamowe bedg prowadzone za pomocg publikacji targowych oraz w Internecie.

5: Narzedzia komunikacyjne: Opracowane zostang wysokiej jakosci materiaty promocyjne, w tym filmy. Materiaty te bedg zawieraly informacje o kampanii oraz o miesie
drobiowym i produktach drobiowych z Europy. Narzedzia komunikacyjne beda dystrybuowane w ramach ekosystemu cyfrowego projektu oraz podczas wydarzen na miejscu.

6: Wydarzenia: Projekt zaktada udziat jako wystawca w 2 wydarzeniach targowych rocznie na najwazniejszych targach na kazdym z rynkéw docelowych. Jest to kluczowe
dziatanie w projekcie, ktdre pozwoli zaprezentowaé promowane produkty publicznosci oraz nawigza¢ kontakty biznesowe. Dodatkowo planowana jest tygodniowa
wspotpraca na kazdym rynku z wybranymi restauracjami, aby wprowadzi¢ do ich menu potrawy na bazie miesa drobiowego pochodzenia europejskiego. Pakiet obejmuje
organizacje 3 misji studyjnych do Europy z udziatem zrekrutowanych osdb.

9: Ewaluacja wynikéw: W ramach pakietu przeprowadzone zostanie badanie ewaluacyjne w celu weryfikacji, czy cele programu zostaty wtasciwie osiggniete.

Kampania informacyjno-promocyjna bedzie realizowana przez 36 miesiecy — od 2025 do 2027 roku. Nalezy zauwazyé, ze podczas konstrukcji budzetu projektu
zatozono 5% inflacji w kolejnych latach projektu, dlatego ceny tych samych wydatkdéw ponoszonych w kolejnych latach kampanii sa Srednio wyzsze o 5%. Przyjete w
budzecie ceny to ceny rynkowe, zweryfikowane na podstawie wstepnych ofert dla dziatan planowanych w projekcie. W tabelach podano ceny netto, a VAT obliczono
oddzielnie. Kwota brutto jest kwalifikowalna, poniewaz nie ma mozliwosci zwrotu VAT.
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EL Grants: Application form (AGRIF SIMPLEE V2.0 = 01.01.2023

4.2 P114akiety prac, dziatania, zasoby i harmonogram

PAKIETY PRAC

Niniejsza sekcja dotyczy szczegéfowego opisu dziafar projektowych oraz szczegéfowej analizy ich budzetu.

Pogrupuj swoje dziatania w pakiety robocze zgodnie z gtéwnymi nagtéwkami Tabeli szczegétowego budzetu (Koordynacja projektu, Public relations, Strona internetowa i media spoteczno$ciowe, Reklama,
Narzedzia komunikacyjne, Wydarzenia, Promocja w punktach sprzedazy, Inne dziatania, Ewaluacja wynikéw).

Pakiety prac dotyczgce Koordynacji projektu oraz Ewaluacji wynikéw sg obowigzkowe.

Dla kazdego pakietu pracy wprowadz cel (oczekiwany rezultat) i wymien dziatania oraz wyniki, ktére do niego naleza.

Pakiety prac obejmujgce wsparcie finansowe dla stron trzedich (dopuszczalne tylko, jesli jest to autoryzowane w dokumencie Zaproszenia do skfadania wnioskow) muszg opisac¢ warunki realizacji wsparcia (dla
grantéw: maksymalne kwoty na strone trzecig; kryteria obliczania doktadhych kwot, rodzaje dziatar kwalifikujgcych sie (zamknieta lista), osoby/kategorie 0séb, ktére majg zostac objete wsparciem oraz kryteria i
procedury udzielania wsparcia; dla nagrod: kryteria kwalifikowalno$ci i przyznania, wysoko$¢ nagrody oraz zasady wyptaty).

X\ Kazde dziatanie/wynik nalezy wprowadzié tylko raz (w ramach jednego pakietu pracy).

Uzyj ponizszej tabeli tyle razy, ile to konieczne, dla kazdego pakietu pracy ujetego w Tabeli szczegbtowego budzetu.

Pakiet Pracy 1
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Pakiet Pracy 2
Pakiet Pracy 2: [Public relations] (identyczny jak w nagtéwkach w Szczegdtowej tabeli budzetowej)

Zapewnij zgodno$¢ ze Szczegobtowg tabelg budzetowa (jesli dotyczy).

Czas trwania: M1 - M36 Gléwny Beneficjent: 1-KRD-IG
Cele

Wymien konkretne cele, z ktérymi zwigzany jest ten pakiet prac.

»  stworzenie spdjnej strategii komunikacji skierowanej do wybranej grupy docelowej
+ dotarcie do mediéw, dziennikarzy, influenceréw i przedstawicieli branzy z przygotowanymi przekazami

Dziatania i podziat pracy (opis PP)

Zapewnij zwiezly przeglad pracy (planowane zadania). Badz precyzyjny i podaj krotka nazwe oraz numer dla kazdego zadania. Wskaz, ktére grupy docelowe sg adresatami dziatari w ramach tego pakietu
roboczego. Pokaz, kto uczestniczy w kazdym zadaniu: Koordynator (COO), Beneficjenci (BEN), Podwykonawcy (jesli wystepuje podwykonawstwo), wskazujgc wytfuszczonym drukiem lidera zadania.
Dodaj informacje o zaangazowaniu innych uczestnikéw projektu, np. wkfadach rzeczowych.

Uwaga:

Wktady rzeczowe: wkfady rzeczowe w zamian za zapfate sg dozwolone (wkfady rzeczowe za darmo nie sg zabronione, ale sg neutralne kosztowo, tj. nie moga byc zgtaszane jako koszt). Prosze wyrazniewskazac,
czy wktady rzeczowe sg Swiadczone odpfatnie lub nieodptatnie.

Koordynator pozostaje w peti odpowiedzialny za zadania zwigzane z koordynacja, nawet jesli sg one delegowane innym osobom. Zadania koordynatora nie mogg byc zlecane na zewnatrz.

W przypadku zlecania zadan na zewnatrz nalezy réwniez uzupetic ponizszg tabele

Nr Zadania Nazwa Opis (w tym docelowe kraje/miasta) Uczestnicy Wktady rzeczowe i
(numeracja Zadania Rola podwykonawstwo
ciagta powiazana Nazwa (COO, BEN, (tak/nie i jakie)
z PP) AE, AP, INNE)
T2.1 Ciggte Co: Ciggte dziatania PR, gtownie skupione na wspotpracy z dziennikarzami i influencerami, mediami — KRD-IG | COO Tak: OI -
dziatania rozpowszechnianie kluczowych przekazéw dotyczacych miesa drobiowego i produktéw drobiowych. Biuro podwykonawst
PR prasowe ma na celu stworzenie spoéjnej strategii komunikacyjnej skierowanej do wybranej grupy docelowej. To wo
(biuro dziatanie jest podstawg realizacji innych dziatan przewidzianych w projekcie promocyjnym. W ramach swojej
PR) dziatalnosci biuro opracuje strategie, stworzy, przettumaczy i rozpowszechni komunikaty prasowe.

Jak: Ciagte dziatania PR skupiajace sie gtéwnie na wspédtpracy z dziennikarzami, influencerami i mediami —
przewiduje sie publikacje komunikatéw prasowych (15 w pierwszym roku — po 5 na kazdym rynku, 18 w drugim
i trzecim roku — po 6 na kazdym rynku) — dystrybucje kluczowych informacji dotyczacych miesa drobiowego i
produktow drobiowych w kontekscie ochrony srodowiska, zréwnowazonej hodowli zwierzat, podkreslenia
dobrostanu zwierzat oraz znaczenia spozywania wysokiej jakosci produktéw dla zdrowia czlowieka,
jednoczesnie podkreslajac europejskie metody i standardy produkcji zywnosci.

Gdzie: Komunikaty prasowe beda kierowane do odpowiednio wybranej bazy przedstawicieli mediow,
dziennikarzy i influenceréw.

45



Call: AGRIP-5IMPLE-2024-TC-ASIA — AGRIP-SIMPLE-2024

T2.2 Wydarzenia
prasowe

Co: Organizacja wydarzen prasowych w KOREI/WIETNAMIE/FILIPINACH. Rok 1: Jedno wydarzenie KRD-IG | COO Tak: OI -
inauguracyjne w KOREI, WIETNAMIE i FILIPINACH — prezentacja projektu, kluczowych celéw i kamieni milowych. podwykonawstwo
Rok 3: Jedno wydarzenie koncowe w KOREI, WIETNAMIE i FILIPINACH prezentujace ogolne wyniki, efekty i
wptyw projektu. Dziatanie skierowane do mediéw masowych (TV, radio, www, prasa, dziennikarze, media
spoteczno$ciowe, influencerzy).

Jak: Wydarzenia prasowe majg na celu dostarczenie informacji profesjonalistom, gtéwnie dziennikarzom i
liderom opinii, ktdrzy bedg szerzy¢ $wiadomos¢ na temat zalet europejskiego drobiu i produktéw drobiowych. Po
wydarzeniach dziennikarze i liderzy opinii bedg oczekiwani na pisanie nieodptatnych artykutéw opartych na
gtéwnych przekazach Dziatan. Kazde wydarzenie bedzie miato minimum 20 uczestnikéw, ktérzy zostang
poinformowani o kluczowych przekazach Dziatan.

Podczas wydarzen wystgpienia wygtoszg prominentni méwcy, przedstawiciele Organizacji Wnioskodawczej,
przedstawiciele wtadz krajowych w krajach docelowych oraz inni goscie. Prezentacje zostang przettumaczone na
jezyk kraju docelowego. Na koricu wydarzenia uczestnicy bedg mieli mozliwos$¢ dyskusiji i wymiany pogladéw. Po
wydarzeniu zostanie podana kolacja, a uczestnikom wreczone zostang zestawy upominkowe oraz katalogi.
Jedno wydarzenie odbedzie sie kazdego roku w kazdym kraju docelowym.

Gtéwne kroki organizacyjne wydarzen obejmuja: - Badanie i wynajecie obiektu na wydarzenie z niezbednym
wyposazeniem (np. mikrofony i gtosniki, komputer lub laptop, projektor i ekran projekcyjny) oraz dekoracje (w

tym przygotowanie oznakowan, baneréw i roll-upéw); - Wizytowanie miejsca przed wydarzeniem,
przygotowanie sali wydarzenia i przetestowanie catego sprzetu; - Przygotowanie i dystrybucja zaproszen na
wydarzenie; - Odpowiadanie na pytania oraz wysyfanie praktycznych informacji/przypomnien uczestnikom i
prelegentom; -Zebranie prezentacji prelegentdw; - Przygotowanie i skompletowanie zestawdw prasowych
uczestnikéw; - Dystrybucja informacji i materiatdw promocyjnych na miejscu wydarzenia; - Wynajecie ttumacza;

- Wynajecie moderatora; - Wynajecie gospodarzy/gospodyn; - Zapewnienie kawy i wody na stotach; -
Zapewnienie ustug fotograficznych; - Follow up.

Typowe ustugi gospodarzy/gospodyn obejmujg witanie uczestnikow, obstuge rejestracji na wydarzenie,
przekazywanie mikrofonu, dystrybucje materiatdw wydarzenia itp.

Ustugi fotograficzne bedg profesjonalne i obejma przestanie zdje¢ do oséb odpowiedzialnych za publikacje na
stronie internetowej lub w mediach spotecznosciowych.

Gdzie: W miejscach specjalnie dostosowanych do tego typu wydarzen w Korei Potudniowej, Wietnamie i na
Filipinach.

Wyniki i szacowany budzet

Wymien wyniki dla kazdego roku. Odno$ sie wytgcznie do gtownych wynikéw. Nie uwzgledniaj drobnych elementéw, dokumentéw roboczych, protokotéw z posiedzen itp. Ogranicz liczbe
wynikéw do maksymalnie 10 na rok. Pokaz budzet dla kazdego roku (zapewnij zgodno$c¢ ze szczegbtowg tabelg budzetows).

Harmonogram

ROK 1 ROK 2 ROK 3
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Wyniki 1

Szacowany
Budzet 1

Podsumadla
dziatania 1

Wyniki 2

Kazdy rynek docelowy:
- Baza danych dziennikarzy i influenceréw: 1 szt.
- Komunikaty prasowe: 5 szt.
- Raport PR: 1 szt.

Korea Potudniowa:

- Baza danych dziennikarzy i influenceréw: 1 szt. x 3

600€ = 3 600€
- Komunikaty prasowe: 5 szt. x 850€ = 4 250€

- Ciagte dziatania PR: 10 m-cy x 2 500€ = 25 000€

Optata OW: 4 599€

Wietnam, Filipiny:

- Baza danych dziennikarzy i influenceréw: 1 szt. x 3

200€ = 3 200€
- Komunikaty prasowe: 5 szt. x 650€ = 3 250€

- Ciagte dziatania PR: 10 m-cy x 2 000€ = 20 000€

Optata OW: 3 703€

EUR 97 755,00

Kazdy rynek docelowy:

- Organizacja wydarzen prasowych: 1 szt.
- Dystrybucja zestawéw medialnych: 20 szt.

Kazdy rynek docelowy:

- Aktualizacja bazy danych dziennikarzy i
influencerow: 1 szt.

- Komunikaty prasowe: 6 szt.

- Raport PR: 1 szt.

Korea Potudniowa:
- Aktualizacja bazy danych dziennikarzy i
influencerow: 1 szt. x 3 780€ = 3 780€
- Komunikaty prasowe: 6 szt. x 893€ = 5 358€
- Ciagte dziatania PR: 12 m-cy x 2 625€ = 31
500€

Optata OW: 5 689€

Wietnam, Filipiny:
- Aktualizacja bazy danych dziennikarzy i
influencerow: 1 szt. x 3 360€ = 3 360€
- ggSrréunikaty prasowe: 6 szt. x 682,50€ = 4
- Ciagte dziatania PR: 12 m-cy x 2 100€ = 25
200

Optata OW: 4 572€

EUR 120 781,00

Kazdy rynek docelowy:

- Aktualizacja bazy danych dziennikarzy i influencerdéw:

1 szt.
- Komunikaty prasowe: 6 szt.
-Raport PR: 1 szt.

Korea Potudniowa:
- Aktualizacja bazy danych dziennikarzy i
influencerow: 1 szt. x 3 969€ = 3 969€
- Komunikaty prasowe: 6 szt. x 938€ = 5 628€
- Ciagte dziatania PR: 12 m-cy x 2 756€ = 33
072¢€

Optata OW: 5 974€

Wietnam, Filipiny:
- Aktualizacja bazy danych dziennikarzy i
influenceréw: 1 szt. x 3 528€ = 3 528€
- Komunikaty prasowe: 6 szt. x 717€ = 4 302€
- Ciagte dziatania PR: 12 m-cy x 2 205€ = 26
460€

Optata OW: 4 801€

EUR 126 825,00

Kazdy rynek docelowy:

- Organizacja wydarzen prasowych: 1 szt.
- Dystrybucja zestawéw medialnych: 20 szt.
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Szacowany
Budzet 2

Korea Potudniowa:

- Badanie i wynajem obiektu oraz dekoracje (w tym
aranzacja oznakowan, znakéw i baneréw). Wizytacja
miejsca przed wydarzeniem, przygotowanie sali i
testowanie sprzetu: 1 szt. x 6 000€ = 6 000€

- Zapewnienie kawy i wody na stotach: 20 szt. x 20€ = 400€

- Kolacja dla minimum 20 oséb: 1 szt. x 4 000€ = 4 000€

- Badanie najwazniejszych nabywcéw/opiniodawcdow.

Tworzenie listy zaproszonych i korcowej listy uczestnikéw.

Przygotowanie i dystrybucja zaproszen na wydarzenie.
Odpowiadanie na pytania i wysytanie informacji
praktycznych/przypomnien do uczestnikdw i prelegentow;
follow-up: 20 os. x 300€ = 6 000€

- Wynajecie gospodarzy/gospodyn: 2 os. x 520€ = 1 040€

- Wynajecie moderatora: 1 os. x 2 800€ = 2 800€

- Wynajecie ttumacza: 1 os. x 700€ = 700€

- Ustugi fotograficzne i filmowe: 1 os. x 590€ = 590€

- Koszty podrozy realizatora (2 noce): 1 0s. x 3 519€ = 3
519€

- Druk zestawdw medialnych: 20 szt. x 20€ = 400€

- Optata Organu Wdrazajgcego (OW): 3 563€

Il 5. M : i (AEHIP SIP V.l 01.01

Korea Poludniowa:

- Badanie i wynajem obiektu oraz dekoracje (w tym
aranzacja oznakowan, znakow i banerdow). Wizytacja
miejsca przed wydarzeniem, przygotowanie sali i
testowanie sprzetu: 1 szt. x 6 615€ = 6 615€

- Zapewnienie kawy i wody na stotach: 20 szt. x 22€ =
440€

- Kolacja dla minimum 20 osob: 1 szt. x 4 410€ = 4 410€

- Badanie najwazniejszych nabywcéw / lideréw opinii.
Tworzenie listy zaproszonych i koncowej listy
uczestnikow. Przygotowanie i dystrybucja zaproszen na
wydarzenie. Odpowiadanie na pytania i wysyfanie
informacji praktycznych / przypomnienn do uczestnikow
i prelegentow; follow-up: 20 os. x 331€ = 6 620€

- Wynajecie gospodarzy/gospodyn: 2 os. x 573€ = 1
146€

- Wynajecie moderatora: 1 os. x 3 087€ = 3 087€

- Wynajecie ttumacza: 1 os. x 772€ = 772€

- Ustugi fotograficzne i filmowe: 1 0s. x 650€ = 650€

- Koszty podrdzy realizatora (2 noce): 1 os. x 3 880€ = 3
880€

- Druk zestawéw medialnych: 20 szt. x 22€ = 440€

Optata OW: 3 928€
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Podsuma dla
dziatania 2

Suma dla
pakietu pracy

Pakiet Pracy 3

Wietnam, Filipiny:
- Badanie i wynajem obiektu oraz dekoracje (w tym aranzacja
oznakowan, znakow i baneréw). Wizytacja miejsca przed

wydarzeniem, przygotowanie sali i testowanie sprzetu: 1 szt.

x 5 500€ = 5 500€

- Zapewnienie kawy i wody na stotach: 1 szt. x 20€ = 20€
- Kolacja dla minimum 20 osdb: 1 szt. x 3 800€ = 3 800€

- Badanie najwazniejszych nabywcdw / lideréw opinii.
Tworzenie listy zaproszonych i koncowej listy uczestnikéw.
Przygotowanie i dystrybucja zaproszen na wydarzenie.
Odpowiadanie na pytania i wysytanie informacji praktycznych
/ przypomnien do uczestnikéw i prelegentéw; follow-up: 20
szt. x 260€ = 5 200€

- Wynajecie gospodarzy/gospodyn: 2 os. x 460€ = 920€

- Wynajecie moderatora: 1 0s. x 2 200€ = 2 200€

- Wynajecie ttumacza: 1 os. x 600€ = 600€

- Ustugi fotograficzne i filmowe: 1 os. x 500€ = 500€

- Koszty podrozy realizatora: 1 szt. x 3 519€ = 3 519€

- Druk zestawow medialnych: 20 szt. x 20€ = 400€

Optata OW: 3 172€

EUR 80 674,00

EUR 178 429,00

EUR 120 781,00

Wietnam, Filipiny:
- Badanie i wynajem obiektu oraz dekoracje (w tym aranzacja
oznakowan, znakow i baneréw). Wizytacja miejsca przed
wydarzeniem, przygotowanie sali i testowanie sprzetu: 1 szt.
X 6 064€ = 6 064€
- Zapewnienie kawy i wody na stotach: 1 szt. x 22€ = 22€
- Kolacja dla minimum 20 osdb: 1 szt. x 4 189€ = 4 189€
- Badanie najwazniejszych nabywcow / lideréw opinii.
Tworzenie listy zaproszonych i koncowej listy uczestnikow.
Przygotowanie i dystrybucja zaproszen na wydarzenie.
Odpowiadanie na pytania i wysytanie informacji praktycznych
/ przypomnien do uczestnikéw i prelegentéw; follow-up: 20
szt. x 287€ = 5 740€
- Wynajecie gospodarzy/gospodyn: 2 os. x 507€ = 1 014€
- Wynajecie moderatora: 1 0s. x 2 425€ = 2 425€
- Wynajecie ttumacza: 1 os. x 661€ = 661€
- Ustugi fotograficzne i filmowe: 1 os. x 551€ = 551€
- Koszty podrozy realizatora: 1 szt. x 3 880€ = 3 880€
- Druk zestawow medialnych: 20 szt. x 22€ = 440€

Optata OW: 3 498€

EUR 88 956,00

EUR 215 781,00

Pakiet Pracy 3: [Strona internetowa, media spotecznoSciowe] (identyczny jak w nagtéwkach w Szczegdtowej tabeli budzetowe))

Zapewnij zgodno$¢ ze Szczegbtowg tabelg budzetowg (jesli dotyczy).

Czas trwania:

M1 - M36

Glowny Beneficjent: 1-KRD-IG

Cele

Wymien konkretne cele, z ktérymi zwigzany jest ten pakiet prac.
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+ Docieranie do konsumentéw z przygotowanymi komunikatami, a takze do mediéw, dziennikarzy, influenceréw i przedstawicieli branzy
+  Zwiekszenie $wiadomosci grup docelowych na temat miesa drobiowego z Polski i Europy

»  Zwiekszenie wiedzy na temat europejskich metod produkcji rolnej
» Zwiekszenie wiedzy o hodowli drobiu w kontekscie ochrony Srodowiska, zrownowazonego rozwoju i dobrostanu zwierzat, a takze znaczenia spozywania produktéw drobiowych
dla dobrostanu

Dziatania i podziat pracy (opis PP)

Zapewnij zwiezly przeglad pracy (planowane zadania). Bgdz precyzyjny i podaj krotka nazwe oraz numer dla kazdego zadania. Wskaz, ktére grupy docelowe sg adresatami dziatarh w ramach tego pakietu
roboczego. Pokaz, kto uczestniczy w kazdym zadaniu: Koordynator (COO), Beneficjenci (BEN), Podwykonawcy (jesli wystepuje podwykonawstwo), wskazujgc wytluszczonym drukiem lidera zadania.
Dodaj informacje o zaangazowaniu innych uczestnikéw projektu, np. wkfadach rzeczowych.

Uwaga:
Wktady rzeczowe: wktady rzeczowe w zamian za zaptate sa dozwolone (wkfady rzeczowe za darmo nie sg zabronione, ale sg neutralne kosztowo, tj. nie moga by¢ zgtaszane jako koszt). Prosze wyraznie
wskazac, czy wkitady rzeczowe sg Swiadczone odpftatnie lub nieodpfatnie.

Koordynator pozostaje w pefni odpowiedzialny za zadania zwigzane z koordynacjg, nawet jesli sg one delegowane innym osobom. Zadania koordynatora nie mogg byc zlecane na zewnatrz.

W przypadku zlecania zadarn na zewnatrz nalezy réwniez uzupetnic ponizszg tabele

Nr Nazwa Opis (w tym docelowe kraje/miasta) Uczestnicy Wktady rzeczowe
Zadania| Zadania Rofa (000 podwykonawstwag
| Ola ,
én;2§+r:q Nazwa | ooy “ag, (tak/nie i jakie)
powigzan AP, INNE)
a zPP)
T3.1 |Utworzenie, | Co: Utworzenie, aktualizacja i funkcjonowanie wielojezycznej (ENG, KOR, VIE, PHI) strony internetowej projektu, KRD-IG| COO Nie

aktualizacja | zapewniajgcej informacje, ciggte aktualizacje oraz dystrybucje wiadomosci dotyczacych dziatan projektowych i
utrzymanie kluczowych informacji, koncentrujac sie na miesie drobiowym i produktach drobiowych w kontekscie ochrony
strony $rodowiska, zrdwnowazonego rozwoju w hodowli zwierzat z naciskiem na dobrostan zwierzat, a takze znaczeniu
internetowej | spozywania produktéw wysokiej jakosci dla dobrostanu cztowieka, podkreslajac jednoczesnie europejskie metody i
standardy produkcji zywnosci.
Jak: Strona internetowa bedzie sktadata sie z wielu komponentdw, aby zapewni¢ intuicyjng nawigacje bez trudnosci.
Kluczowe elementy strony internetowej beda uzupetiac informacje kampanii. Strona bedzie regularnie aktualizowana,
aby dostarczac jak najwiecej wartosciowych tresci w okresie trwania kampanii, promujac mieso drobiowe i produkty
drobiowe na rynku docelowym. Najwazniejszym dziataniem bedzie zwiekszenie widocznosci strony w wyszukiwarce
poprzez SEM. Na stronie znajdzie sie emblemat UE oraz towarzyszacy mu tekst o wspdffinansowaniu w jezyku rynku
docelowego, hasto "Enjoy! It's from Europe", oraz klauzula wytgczajgca odpowiedzialno$¢ Komisji. Projekt graficzny
uwzgledni réwniez logo, hasto oraz gtéwne przestania dziatan.
Gdzie: Strona internetowa zostanie umieszczona na odpowiednim serwerze, aby zapewnic¢ efektywne funkcjonowanie
na rynkach Korei Potudniowej, Wietnamu i Filipin. Bedzie dziata¢ w wersjach jezykowych: koreanskiej, wietnamskiej,
filipinskiej oraz angielskiej.
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T3.2

Media
spotecznos
ciowe
(zaktadanie
kont,
regularne
aktualizacje

1Mzl 3. M E e (AEHIP S

Co: Wybrano nastepujgce media spotecznosciowe: Facebook - platforma oferuje roznorodne tresci do promowania KRD-IG| COO
produktdw, takie jak obrazy, filmy, transmisje na zywo i wydarzenia (okoto 66 miliondw uzytkownikdw Facebooka w
Wietnamie, okoto 44 milionéw w Korei Potudniowej i okoto 76 milionéw na Filipinach). Instagram - moze by¢ uzyteczng
platformg do prezentowania produktéw profesjonalistom z branzy spozywczej, takim jak szefowie kuchni, restauratorzy i
dystrybutorzy zywnosci (okoto 11,4 miliona uzytkownikow Instagrama w Wietnamie, okoto 23,9 miliona w Korei
Potudniowej i okoto 20,3 miliona na Filipinach). Utworzenie i aktualizacja profili na Facebooku i Instagramie, dostarczanie
informacji, ciggte aktualizacje i dystrybucja wiadomosci dotyczacych dziatan projektowych i kluczowych informacji o
europejskim drobiu i produktach drobiowych, hodowli w kontekscie ochrony Srodowiska, zrownowazonego rozwoju i
dobrostanu zwierzat. Strategia i posty dla kazdego rynku bedg takie same, dlatego koszt tworzenia jest podzielony na
rynki. Na kazdym rynku uwzgledniono koszt thumaczen.

Jak: Dla kazdej z uzywanych platform zostanie utworzony unikalny profil dla rynkéw docelowych kampanii (Wietnam,
Korea i Filipiny). Publikacje beda ttumaczone i, w razie potrzeby, dostosowywane do danej kultury. Kazdy rynek bedzie
miat wiasng strategie, ktdra bedzie czeSciowo jednorodna dla wszystkich krajow, jednak uwzgledni réznice wynikajace z
tozsamosci poszczegdinych krajow. Kazdego roku, na kazdy rynek, zostanie przygotowanych i opublikowanych 100
postow na kazdej z sieci spotecznosciowych. Niektdre z nich beda indywidualnie dostosowane do danego kraju, a cze$¢
0gdlna, o podobnej narracji dla wszystkich krajow, zostanie zaadaptowana do ttumaczenia w danym jezyku.

Wszystkie profile bedg zawieraty emblemat UE i towarzyszacy mu tekst o wspdtfinansowaniu w jezyku rynku

docelowego, hasto "Enjoy! It's from Europe" oraz klauzule wytaczajaca odpowiedzialno$é Komisji. Projekt graficzny
uwzgledni réwniez logo, hasto oraz gtéwne przestania dziatan.

Gzie: Facebook i Instagram

Nie
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Wyniki i szacowany budzet

Wymien wyniki dla kazdego roku. Odno$ sie wytgcznie do gtéwnych wynikéw. Nie uwzgledniaj drobnych elementéw, dokumentéw roboczych, protokotéw z posiedzen itp. Ogranicz liczbe
wynikéw do maksymalnie 10 na rok. Pokaz budzet dla kazdego roku (zapewnij zgodno$c¢ ze szczegbtowa tabelg budzetows).

Harmonogram ROK 1
Wspolne:
Wyniki 1 - Strona internetowa programu: 1 szt.
- Aktualizacje strony internetowej: 10 mies.
wspoline:
Szacowany - Rejestracjsa i hosting strony internetowej na 5 lat: 1 szt
Budzet 1 X 950€ = 950€

- Projektowanie i zatozenie strony internetowej (projekt
teklsgyéo (%umaczenia, praws

programowanie, 0
autorskie): 1 szt. x

brazy,
18 260€ =

- Zarzadzanie trescig, aktualizacja stron internetowef'ogg

tym copywriting, zdjecia, ttumaczenia): 10 mies. x 1
=11 00%€ 9.2

Optata OW: 4 220,43€

Podsuma dla

dziatania 1 EUR 34 370,43
Kazdy rynek docelowy: )
Wyniki 2 - Strategia medidw spotecznosciowych: 1 szt.
- Zatozenie kont w mediach spotecznosciowych: 2 szt.
- Posty w mediach spotecznosciowych: 100 szt.
Kazdy rynek docelowy:
Szacowany . iy . . . .
Budzet 2 - Strategia mediow spotecznosciowych i gtdwne grafiki

oraz konfiguracja konta: 1 szt. x 1 000€ = 1 000€

- Zarzadzanie trescig w mediach spotecznosciowych.
Przygotowanie i publikacja postow — koszt
copywritingu, obrazéw i projektowania, ttumaczenia:
100 szt. x 95€ = 9 500€

Optata OW: 1 470€

ROK 2

Wspolne:
- Strona internetowa programu: 1 szt.
- Aktualizacje strony internetowej: 12 mies.

Wspolne:

- Zarzadzanie trescig, aktualizacja strony
internetowej (w tym copywriting, zdjecia,
ttumaczenia): 12 mies. x 1 155€ = 13 860€

Optata OW: 1 940€

EUR 15 800,00

Kazdy rynek docelowy:
- Strategia mediow spotecznos$ciowych: 1 szt.
- Zatozenie kont w mediach spotecznosciowych: 2 szt.
- Posty w mediach spotecznosciowych: 100 szt.

Kazdy rynek docelowy:

- Strategia mediow spotecznosciowych na rok 2: 1 szt.
x 600€ = 600€

- Zarzadzanie treScig w mediach spotecznosciowych.
Przygotowanie i publikacja postow — koszt
copywritingu, obrazéw i projektowania, ttumaczenia:
100 szt. x 100€ = 10 000€

Optata OW: 1 484€

ROK 3

Wspolne:
- Strona internetowa programu: 1 szt.
- Aktualizacje strony internetowej: 12 mies.

Wspolne:

- Zarzadzanie trescig, aktualizacja strony
internetowej (w tym copywriting, zdjecia,
ttumaczenia): 12 mies. x 1 213€ = 14 556€

Optata OW: 2 038€

EUR 16 594,00

|[Kazdy rynek docelowy:

- Strategia mediow spotecznos$ciowych: 1 szt.

- Zatozenie kont w mediach spotecznosciowych: 2 szt.
- Posty w mediach spotecznosciowych: 100 szt.

Kazdy rynek docelowy:
- Strategia medidw spotecznosciowych na rok 3: 1 szt. x
|630€ = 630€
- Zarzadzanie trescig w mediach spotecznosciowych.
Przygotowanie i publikacja postow — koszt
copywritingu, obrazéw i projektowania, ttumaczenia:
100 szt. x 105€ = 10 500€

Optata OW: 1 558€
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::i:i::i‘:g'a EUR 35 910,00 EUR 36 252,00 EUR 38 064,00
Sumadla
pakietupracy = EUR 70 280,43 EUR 52 052,00 EUR 54 658,00

Pakiet Pracy 4

Pakiet Pracy 4: [Reklama] (identyczny jak w nagtéwkach w Szczegbtowej tabeli budzetowej)

Zapewnij zgodno$¢ ze Szczegodtowg tabelg budzetows (jesli dotyczy).

Czas trwania: M1 -M36 Gléwny Beneficjent: 1-KRD-IG

Cele

Wymien konkretne cele, z ktorymi zwigzany jest ten pakiet prac.

» docierac¢ do konsumentéw za pomocg przygotowanych komunikatéw, a takze do medidéw, dziennikarzy, influenceréw oraz przedstawicieli branzy
»  zwiekszanie $wiadomosci grup docelowych na temat miesa drobiowego z Polski i Europy
»  zwiekszenie wiedzy na temat europejskich metod produkgcji rolnej

» zwiekszanie wiedzy na temat hodowli drobiu w kontekscie ochrony srodowiska, zréwnowazonego rozwoju i dobrostanu zwierzat, a takze znaczenia spozywania produktow
drobiowych dla dobrostanu cztowieka

Dziatania i podziat pracy (opis PP)

Zapewnij zwiezly przeglad pracy (planowane zadania). Bgdz precyzyjny i podaj krotkg nazwe oraz numer dla kazdego zadania. Wskaz, ktére grupy docelowe sg adresatami dziatan w ramach tego pakietu
roboczego. Pokaz, kto uczestniczy w kazdym zadaniu: Koordynator (COO), Beneficjenci (BEN), Podwykonawcy (jesli wystepuje podwykonawstwo), wskazujgc wytluszczonym drukiem lidera zadania.

Dodaj informacje o zaangazowaniu innych uczestnikéw projektu, np. wkfadach rzeczowych.

Uwaga:

kaaq’zv rzeczowe: wktady rzeczowe w zamian za zapla(tf sz? dozwolone (wktfady rzeczowe za darmo nie sg zabronione, ale sg neutralne kosztowo, tj. nie moga byc zgtaszane jako koszt). Prosze wyrazniewskazac,
czy wktady rzeczowe sg Swiadczone odpftatnie lub nieodpfatnie.

Koordynator pozostaje w petni odpowiedzialny za zadania zwigzane z koordynacjg, nawet jesli sg one delegowane innym osobom. Zadania koordynatora nie mogg byc¢ zlecane na zewnatrz.

W przypadku zlecania zadarn na zewnatrz nalezy réwniez uzupetni¢ ponizszg tabele



Call: AGRIP-5IMPLE-2024-TC-ASIA — AGRIP-SIMPLE-2024

Nr Zadania
(numeracja
ciggta
powigzana z
PP)

T4.1

T4.4

Nazwa
Zadani

a

Druk

Online

Opis (w tym docelowe kraje/miasta) Uczestnicy
R Rola (Coo0,
2 BEN, AE,
AP, INNE)
Grupa docelowa: Profesjonalisci biznesowi, eksperci branzowi, przedstawiciele administracji publicznej, inwestorzy, KRD-IG | COO

naukowcy, ogot spoteczenstwa, a takze operatorzy branzowi (Ho.Re.Ca), dziennikarze, kluczowi liderzy opinii, media
Co: W celu zwiekszenia spozycia europejskiego drobiu i produktéw drobiowych zostang przeprowadzone kampanie reklamowe w
Korei Potudniowej, Wietnamie i na Filipinach, wykorzystujace réznorodne publikacje targowe. Inicjatywy te nie tylko dostarczajg
konsumentom zaplanowanych komunikatow, ale réwniez angazujq dziennikarzy, influenceréw, media oraz interesariuszy
biznesowych.
Reklamy te podkreslajg znaczenie drobiu dla ogdlnego zdrowia, promujg praktyki zrownowazone, edukujg w zakresie europejskich
metod produkcji rolnej, zgodnych z dziataniami na rzecz ochrony $rodowiska i dobrostanu zwierzat.
Jak: Reklama drukowana bedzie koncentrowac sie przede wszystkim na publikacjach targowych, aby wzmocni¢ kampanie promujaca
europejski drob i produkty drobiowe. Naszym celem jest podkreslenie obecnosci na targach oraz zwiekszenie szans na przyciagniecie
wiekszej liczby odwiedzajacych. Decyzja o skoncentrowaniu sie na publikacjach targowych wynika z ich specyfiki — s3 bezposrednio
skierowane do osdb zainteresowanych tematyka targéw, co czyni je idealnym narzedziem do dotarcia do grupy docelowe;j.
Reklama drukowana oferuje réznorodne formaty, takie jak ogtoszenia, artykuty sponsorowane, reklamy na catg strone oraz ulotki.
Wykorzystanie tych opcji pozwala na szerokie rozpowszechnienie komunikatu, zapewniajac dotarcie do potencjalnych uczestnikow
targéw w roznych lokalizacjach i terminach. Podkreslenie naszej obecnosci na targach jest kluczowe dla budowania $wiadomosci
konsumentow, a publikacje targowe stanowig wsparcie dla dziatari promocyjnych prowadzonych podczas targdw, tworzac spdjny
komunikat.
Celem reklamy drukowanej w publikacjach targowych jest zwiekszenie frekwencji odwiedzajacych. Koncentrujac sie na kanatach
komunikacji Scisle zwigzanych z targami, kampania ma na celu dotarcie do 0séb juz zaangazowanych w branze lub zainteresowanych
tematyka targdw. Strategia ta zwieksza prawdopodobienstwo ich uczestnictwa, maksymalizujgc efektywno$¢ dziatan promocyjnych.
Gdzie: Reklama poprzez media drukowane na targach obejmuje réznorodne formaty, w tym ogtoszenia, artykuty sponsorowane,
reklamy na catg strone oraz ulotki.
Co: W celu zwiekszenia widocznosci projektu wybrano dziatania online wspierajace $wiadomos¢ marki. Promocja online pozwala KRD-IG| COO
projektowi dotrze¢ do szerszej publicznosci, wykraczajgc poza bezposrednich interesariuszy. Dzieki promocji online projekt ma
wieksze szanse na dotarcie do potencjalnych konsumentdw, importeréw i dystrybutoréw. Promocja online moze réwniez edukowaé
konsumentdw na temat korzysci wynikajgcych z promowania produktéw. Dostarczajgc informacji o jakosci i bezpieczenstwie miesa
drobiowego i produktéw drobiowych, konsumenci moga podejmowac $wiadome decyzje zakupowe.
Jak: Wszystkie dziatania online sg zaprojektowane tak, aby promowa¢ mieso drobiowe i produkty drobiowe w kontekscie ochrony
$rodowiska, zrownowazonego rozwoju w hodowli zwierzat, podkreslajac dobrostan zwierzat oraz znaczenie spozywania wysokiej
jakosci produktéw europejskich dla dobrostanu cztowieka, jednoczesnie akcentujgc europejskie metody i standardy produkcji zywnosci.
Dziatania SEM majg na celu zwiekszenie widocznosci i pozycji strony internetowej. Dodatkowe wsparcie publikowanych postéw w SM
(Facebook, Instagram) pozwoli osiagna¢ szerszy zasieg promowanego komunikatu. Kampania display bedzie ukierunkowana, aby
dotrze¢ do wiasciwej grupy odbiorcow. Reklamy bedg zawieraty emblemat UE oraz towarzyszacy tekst o wspdtfinansowaniu w jezyku
rynku docelowego, podpis ,,Enjoy! It's from Europe” oraz Disclaimer wytgczajacy odpowiedzialno$¢ Komisji. Projekt bedzie rowniez
zawierat logo, slogan i gtéwne przekazy Dziatania.
Gdzie: Kampania SEM bedzie realizowana przez 10, 12, 12 miesiecy odpowiednio w roku I, II i IIT projektu. Kampania display bedzie
realizowana przez 6 miesiecy w kazdym roku projektu. Filmy bedg wdrazane przez 4 miesigce. Posty publikowane na Facebooku i
Instagramie bedg odpowiednio promowane.

Wktady rzeczowe i
podwykonawstwo
(tak/nie i jakie)

Tak: OI -
podwykonawstwo

Tak: OI -
podwykonawstwo
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Wyniki i szacowany budzet

Wymien wyniki dla kazdego roku. Odno$ sie wytgcznie do gtownych wynikéw. Nie uwzgledniaj drobnych elementéw, dokumentéw roboczych, protokotéw z posiedzen itp. Ogranicz liczbe
wynikéw do maksymalnie 10 na rok. Pokaz budzet dla kazdego roku (zapewnij zgodnosc ze szczegétowg tabelg budzetows).

Harmonogram ROK 1

Korea Potudniowa, Filipiny:

Wynikil - Liczba kampanu reklamowych: 1 szt.
- Zestaw projektéw reklam: 1 szt.
Korea Potudniowa:
Szacowany - Kampania prasowa (zakup miejsca) 1 szt. x 6 000€ = 6
BUdzet 1 000€

- Zestaw projektéw reklam 1 szt. x 1 000€ = 1 000€

- Optata OW: 980€

Filipiny:

- ggbnépania prasowa (zakup miejsca) 1 szt. x 5 500€ = 5
- Zestaw projektow reklam 1 szt. x 1 000€ = 1 000€

- Optata OW: 910€

Podsuma dla

A X EUR 15 390,00
dziatania 1

Kazdy rynek docelowy:
- Liczba kampanii bannerowych: 2 m-ce
- Liczba kampanii w mediach spotecznosciowych: 10

m-ce
- Liczba kampanii SEM: 10 m-ce
- Liczba kampanii promocji wideo: 2 m-ce

Korea Potudniowa:

- Kampania bannerowa w miesigcach: 2 m-ce x 4 950€
=9 900€

- Promocja postéw w mediach spotecznosciowych: 10
m-ce x 1 200€ = 12 000€

- Kampania Google AdWords: 10 m-ce x 1 200€ = 12
000€

- Promocja wideo w mediach spotecznosciowych: 2
m-ce x 2 200€ = 4 400€

- Optata OW: 5 362€

Wyniki 2

Szacowany
Budzet 2

ROK 2

Korea Potudniowa, Filipiny:
- Liczba kampanii reklamowych: 1 szt.
- Zestaw projektéw reklam: 1 szt.

Korea Potudniowa:

- Kampania prasowa (zakup miejsca) 1 szt. x 6 300€ =

6 300€
- Zestaw projektéw reklam 1 szt. x 1 050€ = 1 050€
- Optata OW: 1 029€

Wietnam:

- Kamé)anla prasowa (zakup miejsca) 1 szt. x 4 200€ = 4 F|I|p|ny

- Zestaw projektow reklam 1 szt. x 1 050€ = 1 050€
- Optata OW: 735€

EUR 14 364,00

Kazdy rynek docelowy:
- Liczba kampanii bannerowych: 2 m-ce
- Liczba kampanii w mediach spotecznosciowych: 12
m-ce
- Liczba kampanii SEM: 12 m-ce
- Liczba kampanii promocji wideo: 2 m-ce

ROK 3

Korea Potudniowa, Filipiny:

- Liczba kampanii reklamowych: 1 szt.
- Zestaw projektow reklam: 1 szt.

Wietnam:

- Kampania prasowa (zakup miejsca) 1 szt. x
4 410€ = 4 410€

- Zestaw projektow reklam 1 szt x 1 102€ = 1 102€
- Optata OW: 772€

Kampania prasowa (zakup miejsca) 1 szt. x
6 064€ = 6 064€

- Zestaw projektow reklam 1 szt. x 1 102€ = 1 102€
- Opfata OW: 1 003

EUR 14 453,00

Kazdy rynek docelowy:

- Liczba kampanii bannerowych: 2 m-ce

- Liczba kampanii w mediach spotecznosciowych: 12
m-ce

- Liczba kampanii SEM: 12 m-ce

- Liczba kampanii promocji wideo: 2 m-ce

|Korea Potudniowa:

- Kampania bannerowa w miesigcach: 2 m-ce x 5 457€ =
10 914€

- Promocja postow w mediach spotecznosciowych: 12

Korea Potudniowa:

- Kampania bannerowa w miesigcach: 2 m-ce x 5 197€
=10394€

- Promocja postéw w mediach spoteczno$ciowych: 12
m-ce x 1 260€ = 15 120€ m-ce x 1 323€ = 15 876€

- Ifg(rpépanla Google AdWords: 12 m-cex 1260€ =15 |- gaglépania Google AdWords: 12 m-cex 1 323€ = 15

7

- Promocja wideo w mediach spotecznosciowych: 2 m-ce
X 2 425€ = 4 850€

- Opfata OW: 6 652€

- Promocja wideo w mediach spotecznosciowych: 2
m-ce x 2 310€ = 4 620€
- Opfata OW: 6 335€
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Podsuma dla
dziatania 2

Suma dla
pakietu pracy

Pakiet Pracy 5

AGRIP-SIMPLE-2024-TC-ASIA

AGRIP-SIMPLE-2024

Wietnam:

- Kampania bannerowa w miesigcach: 2 m-ce x 3 800€
=7 600€

- Promocja postow w mediach spotecznosciowych: 10
m-ce x 900€ = 9 000€

- Kampania Google AdWords: 10 m-ce x 1 100€ = 11
000€

- Promocja wideo w mediach spotecznosciowych: 2
m-ce x 1 600€ = 3 200€

- Optata OW: 4 312€

Filipiny:

- Kampania bannerowa w miesigcach: 2 m-ce x 6 000€
=12 000€

- Promocja postéw w mediach spotecznosciowych: 10
m-ce x 760€ = 7 600€

- Kampania Google AdWords: 10 m-ce x 800€ = 8 000€

- Promocja wideo w mediach spotecznosciowych: 2
m-ce x 5 750€ = 11 500€
- Opfata OW: 5 474€

EUR 123 348,00

EUR 138 738,00

Wietnam:

- Kampania bannerowa w miesigcach: 2 m-ce x 3 -
990€ = 7 980€

- Promocja postow w mediach spotecznosciowych: 12
m-ce x 945€ = 11 340€

- Kampania Google AdWords: 12 m-cex 1 155€ = 13
860€

Promocja wideo w mediach spotecznosciowych: 2
m-ce x 1 680€ = 3 360€

- Optata OW: 5 116€

Filipiny:

- Kampania bannerowa w miesigcach: 2 m-ce x 6
300€ = 12 600€

- Promoc%a postow w medlach spotecznosciowych: 12
m-ce x 798€ =

bls(gempanla Google AdWords: 12 m-ce x 840€ = 10

- Promocja wideo w mediach spotecznosciowych: 2
m-ce x 6 037€ = 12 074€
- Optata OW: 6 206€

EUR 143 781,00

EUR 158 145,00

Wietnam:

Kampania bannerowa w miesigcach: 2 m-ce x 4 189€
=8 378€

- Promocja postow w mediach spotecznosciowych: 12
m-ce x 992€ = 11 904€

Kampania Google AdWords: 12 m-cex 1213€ = 14
556€

Promocja wideo w mediach spotecznosciowych: 2
m-ce X 1 764€ = 3 528€

Optata OW: 5 371€

Filipiny:

- Kampania bannerowa w miesigcach: 2 m-ce x 6 615€
=13230€

- Promocja postéw w mediach spotecznosciowych: 12
m-ce x 838€ = 10 056€

- Kampania Google AdWords: 12 m-ce x 882€ = 10
584€

- Promocja wideo w mediach spoteczno$ciowych: 2
m-ce X 6 339€ = 12 678€

Opfata OW: 6 517€

EUR 150 970,00

EUR 165 423,00

Pakiet Pracy 5: [Narzedzia Promocyjne] (identyczny jak w nagtéwkach w Szczegétowej tabeli budzetowej)

Zapewnij zgodno$¢ ze Szczegbtowg tabelg budzetowa (jesli dotyczy).

Czas trwania:

M1 -M12

Gltoéwny Beneficjent:

1-KRD-IG

Cele
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Wymien konkretne cele, z ktérymi zwigzany jest ten pakiet prac.
» dociera¢ do konsumentdéw za pomocg przygotowanych komunikatoéw, a takze do medidw, dziennikarzy, influenceréw oraz przedstawicieli branzy
» zwiekszanie $wiadomosci grup docelowych na temat miesa drobiowego z Polski i Europy

+  zwiekszenie wiedzy na temat europejskich metod produkcji rolnej

+ zwiekszanie wiedzy na temat hodowli drobiu w kontekscie ochrony $rodowiska, zréwnowazonego rozwoju i dobrostanu zwierzat, a takze znaczenia spozywania produktow
drobiowych dla dobrostanu cztowieka

Dziatania i podziat pracy (opis PP)
Zapewnij zwiezly przeglad pracy (planowane zadania). Badz precyzyjny i podaj krotkg nazwe oraz numer dla kazdego zadania. Wskaz, ktére grupy docelowe sg adresatami dziatarh w ramach tego pakietu
roboczego. Pokaz, kto uczestniczy w kazdym zadaniu: Koordynator (COO), Beneficjenci (BEN), Podwykonawcy (jesli wystepuje podwykonawstwo), wskazujgc wytfuszczonym drukiem lidera zadania.

Dodaj informacje o zaangazowaniu innych uczestnikéw projektu, np. wkfadach rzeczowych.

Uwaga:
kaac;(y rzeczowe: wkfady rzeczowe w zamian za zapfa(l;e s? dozwolone (wktady rzeczowe za darmo nie sg zabronione, ale sg neutralne kosztowo, tj. nie moga byc zgtaszane jako koszt). Prosze wyraznie wskazac,
czy wktady rzeczowe sg Swiadczone odpfatnie lub nieodpftatnie.

Koordynator pozostaje w petni odpowiedzialny za zadania zwigzane z koordynacja, nawet jesli sg one delegowane innym osobom. Zadania koordynatora nie mogg byc zlecane na zewnatrz.

W przypadku zlecania zadan na zewnatrz nalezy réwniez uzupetic ponizszg tabele

Nr Zadania| Nazwa Opis (w tym docelowe kraje/miasta) Uczestnicy Wktady rzeczowe i
(numeracja | Zadania podwykonawstwo
ciagla Nazwa | RO (COO/ | ke jaki

powigzana z BEN, AE, jakie)
PP) AP, INNE)
T5.1 Publikacja, Co: Definicja kampanii wizualnej i strategicznej (Logo, Key Visual, podstawowe projekty). Projekt "zestawow KRD-IG | COO Tak: OI -
zestawy medialnych": ilustrowanego katalogu w czterech jezykach (ENG/KOR/VIE/PHI), ulotek zawierajgcych podwykonawstw
prasowe, podstawowe informacje o projekcie i promowanym miesie drobiowym oraz produktach drobiowych, toreb, o]
gadzety gadzetéw (np. pendrive'dw USB, magnesow itp.). Projekt roll-upu na wydarzenia. Projekt ulotek na wydarzenia i

promocyjne targi. Projekt wizytdwek dla delegacji.
Jak: Opracowane zostang wysokiej jakosci materiaty promocyjne. Materiaty te bedg dostarcza¢ informacji o
kampanii oraz miesie drobiowym i produktach drobiowych z Europy, w kontekscie ochrony Srodowiska,
zréwnowazonego chowu zwierzat z uwzglednieniem dobrostanu zwierzat, a takze znaczenia spozywania wysokiej
jakosci produktow dla dobrostanu cztowieka, podkreslajac jednoczes$nie europejskie metody i standardy produkcji
zywnosci. Materiaty promocyjne beda wykonane w sposob jak najbardziej przyjazny srodowisku — przy ich
przygotowaniu zostang uzyte ekologiczne surowce. Zakres dziatan obejmuje: projekt graficzny, copywriting,
tlumaczenie, sktad (DTP) katalogu; projekt graficzny, copywriting, ttumaczenie, sktad ulotek do dystrybucji podczas
wydarzen; projekt graficzny wizytdwek dla delegacji uczestniczacych w targach; projekt graficzny roll-upow, toreb
materiatowych, gadzetow;
Wszystkie materiaty promocyjne beda zawieraty emblemat UE oraz towarzyszacy tekst o wspdifinansowaniu w
jezyku rynku docelowego, podpis ,Enjoy! It's from Europe” oraz zastrzezenie wylaczajgce odpowiedzialnos¢
Komisji. Projekt zawiera¢ bedzie réwniez logo, slogan i gtéwne przestania Dziatania. W kazdej z aktywnosci
przewidziane sg trzy wersje jezykowe: EN/KOR, EN/VIE, EN/PHI.
Gdzie: Narzedzia komunikacyjne beda dystrybuowane za posrednictwem cyfrowego ekosystemu projektu oraz
podczas wydarzen na miejscu.
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T5.2 | Filmy Co: Promowanie kluczowych przestan za pomoca krétkich, wysokiej jakosci filmdw wideo, ktére beda publikowane w mediach spotecznosciowych, na YouTube oraz

Promocyjne | podczas wszystkich dziatan w ramach projektu. Filmy te pokazg wszystkie zalety produktu. Powstanie gtéwna, najdtuzsza wersja filmu oraz dwie krétsze wersje (zestaw

3 filméw o réznej dtugosci). Filmy promocyjne skutecznie prezentujg produkty i ich cechy, pomagajac wzbudzi¢ zainteresowanie i popyt wsrdd docelowej grupy
odbiorcow. Filmy moga by¢ wykorzystane do podkreslenia korzysci odzywczych miesa drobiowego i produktdéw drobiowych, przedstawienia sposobu i warunkow
produkgji, tradycyjnych przepiséw lub korzysci zdrowotnych. Moga réwniez inspirowac do wyprébowania tych produktéw, edukowad, jak uzywac ich w nowych i

interesujacych sposob, oraz zacheca¢ do pozytywnego marketingu szeptanego. Filmy promocyjne moga réwniez budowac $wiadomos¢ marki produktéw spozywczych

z UE.

Jak: Wysokiej jakosci filmy promocyjne stanowig podstawowe narzedzie do przekazywania przestania za posrednictwem medidw cyfrowych. Sg przydatne z trzech
gtéwnych powodoéw: 1. Jako$¢ i elastyczno$¢ tresci: jakos¢ udostepnianej tresci to kluczowy element w erze cyfrowej. Filmy sg przenosne na dowolne urzadzenie i
media. 2. Sugestywnos$¢: filmy sg sugestywne i moga wptywac na emocje grupy docelowej. 3. Objasniajacy charakter: mogg by¢ uzywane do wyjasniania projektu,
promowanych produktéw oraz warto$ci w tancuchu produkcji ekologiczne;j.

Filmy beda realizowane w jakosci Full HD. Maksymalna dtugo$¢ najdtuzszej wersji filmu wyniesie 5-10 minut, jednak przygotowane zostang réwniez krdtsze wersje
dostosowane do specyficznych nosnikdw informacji (zaréwno strony internetowe, profile w mediach spotecznosciowych, jak i wySwietlanie na ekranach telewizyjnych
podczas stoisk targowych lub wydarzen promocyjnych). Filmy bedg realizowane w Polsce, prezentujgc miejsca pochodzenia promowanych produktéw oraz
charakterystyke produkcji. Do realizacji filmdw zostanie wykorzystany najlepszy sprzet: kamery, system dzwiekowy, drony itp. Planowane sg 3 dni filmowe.

Filmy beda zawieraty emblemat UE oraz towarzyszacy tekst o wspdtfinansowaniu w jezyku rynku docelowego, podpis ,Enjoy! It's from Europe” oraz zastrzezenie

wqucza?__e‘ce odpowiedzialno$¢ Komisji. Projekt zawiera¢ bedzie réwniez logo, slogan i gtéwne przestania Dziatania.
Gdzie: Filmy beda dystrybuowane za posrednictwem cyfrowego ekosystemu projektu oraz podczas wydarzen na miejscu.

Tak: OI -
podwyko
nawstwo

Wyniki i szacowany budzet
Wymien wyniki dla kazdego roku. Odnos sie wytgcznie do gtownych wynikéw. Nie uwzgledniaj drobnych elementéw, dokumentéw roboczych, protokotéw z posiedzen itp. Ogranicz liczbe wynikéw do maksymalnie 10 na

rok. Pokaz budzet dla kazdego roku (zapewnij zgodno$c ze szczegotowa tabelg budzetowg).

Harmono ROK 1 ROK 2
gram

Wspolne:
- Definicja kampanii wizualnej: 1 szt.
- Projekt katalogu: 3 szt.
- Projekt torby: 3 szt.
- Projekt ulotki: 3 szt.
- Projekt roll-upu: 3 szt.
- Projekt gadzetu: 3 szt.
- Projekt wizytowek: 3 szt.
Wspolne:
Szacowan - Definicja kampanii wizualnej i strategicznej (Logo, Key Visual, Corporate Identity, projekty,
yBudZet  banery): 1 szt. x 18 000€ = 18 000€
1 - Katalog: projekt, copywriting, zdjecia, DTP, ttumaczenia: 1 szt. x 6 600€ = 6 600€
- Torba: projekt, DTP: 1 szt. x 850€ = 850€
- Gadzety: projekt, DTP: 1 szt. x 600€ = 600€
- Ulotka: projekt, copywriting, zdjecia, DTP, ttumaczenia: 1 szt. x 1 400€ = 1 400€
- Wizytowki: projekt, DTP: 1 szt. x 500€ = 500€
- Roll-up: projekt, DTP: 1 szt. x 600€ = 600€
- Produkcja roll-updw: 9 szt. x 300€ = 2 700€
- Optata OW: 4 375€

Wyniki 1

ROK 3
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Podsuma dla EUR 35 625,00

dziatania 1
Wspélne:
Wyniki 2
- Liczba wyprodukowanych filmow: 3 szt.
wspolne: )
Szacowany - Opracowanie koncepcji filméw promocyjnych: 1 szt. x 2 400€ = 2 400€
Budzet 2 -zgilsrggévanie (operatorzy, kamery w tym dron, o$wietlenie, dZzwiek, rezyser, prawa autorskie), 3 dni zdjeciowe: 3 szt. x 6 840€ =

- Montaz i postprodukcja, ttumaczenia, lektor, napisy (3 wersje): 3 szt. x 2 800€ = 8 400€
- Opfata OW: 4 385€

Podsumadia ¢ \p 35 705,00
diatania 2

Suma dla
pakietupracy = EUR 71 330,00

Pakiet Pracy 6

Pakiet Pracy 6: [Wydarzenia] (identyczny jak w nagtéwkach w Szczegétowej tabeli budzetowe))

Zapewnij zgodno$¢ ze Szczegodtowg tabelg budzetows (jesli dotyczy).

Czas trwania: M1 -M36 Gléwny Beneficjent: 1-KRD-IG

Cele

Wymien konkretne cele, z ktérymi zwigzany jest ten pakiet prac.
» nawigzywanie relacji biznesowych z przedstawicielami branzy
» docieranie do konsumentdw z przygotowanymi komunikatami, a takze do mediéw, dziennikarzy, influenceréw i przedstawicieli branzy
»  zwiekszanie $wiadomosci grup docelowych na temat miesa drobiowego z Polski i Europy

»  zwiekszanie wiedzy o europejskich metodach produkgji rolnej

»  zwiekszanie wiedzy o hodowli drobiu w kontekscie ochrony Srodowiska, zrbwnowazonego rozwoju i dobrostanu zwierzat, a takze o znaczeniu konsumpcji produktéw drobiowych
dla dobrostanu cztowieka
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Dzialania i podziat pracy (opis PP)

Zapewnij zwiezly przeglad pracy (planowane zadania). Badz precyzyjny i podaj krotka nazwe oraz numer dla kazdego zadania. Wskaz, ktore grupy docelowe sg adresatami dziatari w ramach tego pakietu
roboczego. Pokaz, kto uczestniczy w kazdym zadaniu: Koordynator (COO), Beneficjenci (BEN), Podwykonawcy (jesli wystepuje podwykonawstwo), wskazujgc wyttuszczonym drukiem lidera zadania.
Dodaj informacje o zaangazowaniu innych uczestnikéw projektu, np. wkfadach rzeczowych.

Uwaga:
Wktady rzeczowe: wkfady rzeczowe w zamian za zapfa(t/e sg dozwolone (wktady rzeczowe za darmo nie sg zabronione, ale sg neutralne kosztowo, tj. nie mogg by¢ zgtaszane jako koszt). Prosze wyrazniewskazac,
czy wktady rzeczowe sg Swiadczone odptatnie lub nieodptatnie.

Koordynator pozostaje w pefni odpowiedzialny za zadania zwigzane z koordynacjg, nawet jesli sg one delegowane innym osobom. Zadania koordynatora nie mogg byc¢ zlecane na zewnatrz.

W przypadku zlecania zadan na zewnatrz nalezy réwniez uzupetni¢ ponizszg tabele

WKraQy
Nr Zadania| Nazwa Opis (w tym docelowe kraje/miasta) Uczestnicy rzeczowe i
(numeracja | Zadania | podwykgnawstw
ciggta HEHECE tak/nie i jakie
powigzana z Nazwa BEN, AE, (takf ] )
PP) AP, INNE) )
T6.1 Stoiska na | Grupa docelowa: profesjonalisci z branzy, eksperci branzowi, urzednicy, inwestorzy, naukowcy oraz ogét KRD-IG | COO Tak: OI -
targach spoteczenstwa podwykonawstw
Co: Targi gromadzg niemal wszystkich przedstawicieli grup docelowych. Ze wzgledu na skale oddziatywania i o

biznesowy charakter jest to jedna z kluczowych aktywnosci proponowanych w programie. Proponowane
wydarzenia targowe obejmuja najwazniejsze wydarzenia branzy spozywczej i przyciggaja szerokie zainteresowanie
klientéw poszukujgcych produktéw importowanych. Targi to najlepsza okazja do budowania i utrzymywania relacji
B2B. To wiasnie na targach mozliwa jest najlepsza prezentacja zalet produktéw, potgczona z dyskusjami, wymiang
opinii, ale przede wszystkim skutecznym sktadaniem i negocjowaniem ofert. Eksploracja rynku: analiza sklepowa i
wglad rynkowy prowadzony przez ekspertdw, uwzgledniajgcy niuanse kulturowe dla skutecznej nawigacji po rynku.
Jak: W naszej strategii planujemy uczestnictwo w wydarzeniach targowych, ktére odbeda sie w kluczowych
miastach biznesowych kazdego kraju docelowego. Korea Potudniowa — Seul, Wietnam — Ho Chi Minh, Filipiny —
Manila. Nasz harmonogram obejmuje wydarzenia dotyczace zardwno sektora spozywczego, jak i sektora
hotelarskiego oraz restauracyjnego. Poprzez dotarcie do szerokiego spektrum klientdw chcemy szybciej i
skuteczniej penetrowac rynek. Rekomendacje te opieraja sie na wieloletnim doswiadczeniu, zaréwno naszym, jak i
naszych lokalnych partneréw. Nasze stoiska sg starannie zaplanowane i realizowane, taczac elegancie z
funkcjonalnoscia, tworzac przestrzenie, ktére nie tylko przyciggaja uwage, ale takze zachecajg do interakcji. Od
wyrafinowanego projektu po perfekcyjng realizacje, nasze stoiska odzwierciedlajg prestiz europejskiego miesa
drobiowego i produktéw. Na stoiskach znajda sie dedykowane strefy do pokazéw kulinarnych i degustacii,

oferujgc immersyjne do$wiadczenia z naszymi produktami premium. Dodatkowo przewidziano przestrzenie na
spotkania biznesowe (B2B), zapewniajace owocne dyskusje i wspotprace. Nasz kompetentny personel bedzie
dostepny przy punkcie informacyjnym, aby udziela¢ wsparcia i wskazéwek. Nasze hostessy powitajg gosci z klasg
i bedg posiadaty dogtebng wiedze na temat produktdéw oraz kultury kulinarnej, wzbogacajac ogolne
doswiadczenie uczestnikdw. Nasze stoiska nie tylko prezentujg produkty, ale takze tworzg niezapomniang podroz,
ktéra podkresla wyjatkowa pozycje europejskiego miesa drobiowego i produktdw na rynku miedzynarodowym.
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Pokazy kulinarne bedg gtdwnym s$rodkiem prezentacji jakosci naszego miesa drobiowego, oferujgc gosciom
mozliwos¢ sprobowania produktéw UE z pierwszej reki i promujgc europejskg kulture kulinarna. Te wydarzenia
generujg znaczace zainteresowanie i zwiekszaja ruch na naszym stoisku..
Nasze stoiska wystawowe beda wyraznie eksponowacé emblemat UE i tekst wspdtfinansowania w jezyku rynku
docelowego, wraz z hastem ,Enjoy! It's from Europe” oraz klauzulg wytgczajgcg odpowiedzialno$¢ Komisji. Projekt
bedzie réwniez zawierat logo, slogan i gtdwne przestania Dziatania.
Specjalnie przygotowane spotkania z ekspertami dostarczg wgladu w niuanse kulturowe, niezbedne do
skutecznego dziatania na kazdym rynku. Spotkania B2B bedg sprzyja¢ nawigzywaniu kontaktow i wspdtpracy
miedzy firmami, podczas gdy analizy sklepowe ocenig obecnos¢ i prezentacje produktéw w punktach sprzedazy
detalicznej.
Szczegbty targdw:
- Seul (Korea Potudniowa): Seoul Food & Hotel
- Ho Chi Minh (Wietnam): Food & Hotel Vietnam
- Ho Chi Minh (Wietnam): Food Expo
- Manila (Filipiny): WOFEX
Te wydarzenia stanowig cenne mozliwosci nawigzywania kontaktéw, zdobywania wiedzy i pozyskiwania zasobdw
na odpowiednich rynkach. Dzieki tysigcom uczestnikow i wystawcow sg kluczowymi platformami dla

profesjonalistdw z branzy do nawiagzywania kontaktdw i prowadzenia biznesu.
Gdzie: Korea Potudniowa — Seul, Wietham — Ho Chi Minh, Filipiny — Manila
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T6.3

Tygodnie
Restauracyjne

Grupa docelowa: dziennikarze, influencerzy, kluczowi liderzy opinii, media oraz profesjonalisci branzowi
(Ho.Re.Ca), a takze klienci korcowi/konsumenci.

Co: Inicjatywa ,Tygodnie Restauracyjne” zostata strategicznie zaplanowana na ostatni rok kampanii,
wykorzystujgc zwiekszony wptyw dziatan programu w tych kluczowych okresach. Jest to skoncentrowane
dziatanie majace na celu zaangazowanie okreslonych segmentéw demograficznych, oferujgc im autentyczne
europejskie doswiadczenia kulinarne. W starannie wybranych lokalach gastronomicznych goscie beda mieli okazje
delektowac sie réznorodnymi europejskimi potrawami — od klasycznych receptur po innowacyjne kompozycje —
przygotowanymi z wykorzystaniem drobiu i produktéw drobiowych najwyzszej jakosci, pochodzacych z Unii
Europejskiej. Te kulinarne propozycje nie tylko prezentujg roznorodno$¢ smakdow europejskiej gastronomii, ale
takze podkreslajg wyjatkowa jako$¢ i standardy produkgji drobiu w UE. Ponadto ta immersyjna przygoda kulinarna
oferuje unikalng mozliwo$¢ poznania i docenienia dziedzictwa kulturowego oraz tradycji wpisanych w kazde
serwowane danie, tworzac gtebszg wiez z kuchnig europejska.

Jak: W ramach tej inicjatywy zaproszenie do udziatu otrzyma 6 starannie wyselekcjonowanych restauracji.
~Europejski Tydzien” rozpocznie sie uroczystym wydarzeniem inaugurujacym, ktére skoncentruje sie na znanych
europejskich szefach kuchni i promotorach, dostosowanych do specyfiki kazdego rynku docelowego. To
ekskluzywne spotkanie ma przyciggna¢ lideréw opinii i profesjonalistdw z sektora HoReCa. Po tym imponujgcym
wydarzeniu inaugurujgcym (na ktdre zaproszonych zostanie minimum 15 oséb) rozpocznie sie ,Europejski Tydzien”
w restauracjach, trwajacy co najmniej siedem kolejnych dni. W tym okresie restauracje biorgce udziat w wydarzeniu
beda serwowaé potrawy z drobiu i produktéw drobiowych pochodzacych z Unii Europejskiej. Goscie bedg mieli
okazje zasmakowac wyjatkowych dan przygotowanych z drobiu UE najwyzszej jakosci, poznajgc réznorodnos¢ i
bogactwo europejskich tradycji kulinarnych.

W trakcie tego tygodnia goscie restauracji bedg uczestniczy¢ w wyjatkowej podrdzy kulinarnej, podczas ktorej
lokale zaprezentujg specjalne menu: dania starannie skomponowane przez europejskich szeféw kuchni,
eksponujace promowane produkty drobiowe. Te wySmienite kreacje bedg dostepne wytacznie w wybranych

lokalach, a dodatkowo dla gosci restauracji udostepnione bedzie dedykowane menu online.

Zaréwno wydarzenie inaugurujace, jak i ,Europejski Tydzien” bedg szeroko promowane za posrednictwem réznych
kanatéw, w tym stron internetowych, platform mediow spotecznosciowych oraz dziatan public relations, aby
zapewni¢ duzg widocznosc¢ i udziat.

Gdzie: Tygodnie Restauracyjne odbeda sie w najwiekszych miastach, gdzie potencjat grup docelowych i klientéw
koncowych jest najwiekszy, tj. Korea Potudniowa — Seul, Wietnam — Ho Chi Minh i Hanoi, Filipiny — Manila.

el
KRD-IG | COO

Tak: OI -
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T6.5 | Podréze | Grupa docelowa: importerzy, dystrybutorzy, dziennikarze, influencerzy, kluczowi liderzy opinii, media KRD-IG! COO | Tak: OI -
studyjne | Co: W drugim roku projektu grupa 6 profesjonalnych operatoréw + koordynator z kazdego rynku docelowego (wybrani i zrekrutowani) zostanie podwyko
do zaproszona do udziatu w wyjezdzie do Polski, aby umozliwi¢ im wizyte, poznanie standardéw jakosci oraz $rodowiska produkcyjnego w UE. nawstwo
Europy Jesli bedzie to mozliwe, w celu zwiekszenia efektywnosci dziatania, aktywno$¢ ta zostanie potagczona z targami rolno-spozywczymi. W skfad

uczestnikdw wejda osoby z grupy docelowej: importerzy, dystrybutorzy, dziennikarze, influencerzy, kluczowi liderzy opinii, media.

Jak: Program podrozy studyjnej bedzie obejmowat potgczenie sesji edukacyjnych, dziatan informacyjnych, wizyt osobistych i spotkan,
majacych na celu dostarczenie uczestnikom bezposredniego wgladu w réznorodnos¢ drobiu i produktéw drobiowych w UE. Ponadto postuzy
jako platforma do prezentacji metod i standarddw produkcji we wszystkich etapach cyklu produkcyjnego. Podroéz studyjna obejmie spotkania z
przedstawicielami lokalnych firm, wizyty w zaktadach produkcyjnych, dyskusje biznesowe oraz interakcje z przedstawicielami organizatora.
Zaproszeni uczestnicy przyjada do Polski, aby zapoznac sie ze standardami europejskimi, jako$cig oraz zaletami europejskiego drobiu i
produktéw drobiowych. Program obejmie loty, cztery noclegi w Polsce, degustacje prowadzone przez ekspertdw, spotkania B2B oraz
degustacje produktdw specjalnie przygotowanych do eksportu na rynki docelowe przez zainteresowane firmy.

Gdzie: Misje bedg koncentrowac sie wokét firm produkujgcych promowane produkty w Europie, zwiaszcza w Polsce.

Wyniki i szacowany budzet
Wymien wyniki dla kazdego roku. Odnos$ sie wytgcznie do gtéwnych wynikéw. Nie uwzgledniaj drobnych elementéw, dokumentéw roboczych, protokotéw z posiedzen itp. Ogranicz liczbe wynikéw do maksymalnie
10 na rok. Pokaz budzet dla kazdego roku (zapewnij zgodno$¢ ze szczegétowg tabelg budzetowg).

Harmonogram

Wynikil

Szacowany
Budzet 1

ROK 1

Korea Potudniowa, Filipiny:

- Liczba stoisk na targach zorganizowanych: 1 szt.

- Liczba spotkan B2B: 15 szt.

- Liczba rozdanych probek: 2000 szt.

- Liczba rozdanych zestawow medialnych: 50 szt.

- Liczba rozdanych ulotek: 3000 szt.

Korea Poludniowa — Seoul Food&Hotel:

Wynajem powierzchni wystawienniczej o wielkosci ok.
65 m2 wraz z obowigzkowymi optatami (np.
rejestracja, ubezpieczenie, wpis do katalogu,
identyfikatory dla uczestnikow): 65 szt. x 443€ = 28
795€

Projekt i budowa indywidualnego stoiska
wystawowego, w tym oznakowanie ,Enjoy, it's from
Europe” oraz logo, budowa stoiska, wszystkie meble,
ekspozycje, potgczenia medidw wystawienniczych
(np. prad, internet, woda): 65 m2 x 1 450€ = 94 250€

- Wynajem sprzetu do pokazu kulinarnego (wszystkie

niezbedne urzadzenia kuchenne, w tym naczynia): 1 szt.

x 15 000€ = 15 000€

ROK 2

Korea Potudniowa, Wietnam:

- Liczba stoisk na targach zorganizowanych: 1 szt.
- Liczba spotkan B2B: 15 szt.

- Liczba rozdanych probek: 2000 szt.

- Liczba rozdanych zestawow medialnych: 50 szt.
- Liczba rozdanych ulotek: 3000 szt.

Korea Potudniowa — Seoul Food&Hotel

- Wynajem powierzchni wystawienniczej o wielkosci ok. 65

m2 wraz z obowigzkowymi optatami (np. rejestracja,
ubezpieczenie, wpis do katalogu, identyfikatory dla
uczestnikdw): 65 szt. x 465€ = 30 225€

- Projekt i budowa indywidualnego stoiska wystawowego, w

tym oznakowanie ,Enjoy, it's from Europe” oraz logo,
budowa stoiska, wszystkie meble, ekspozycje, potaczenia
medidéw wystawienniczych (np. prad, internet, woda): 65 m2
x 1 522€ = 98 930€

- Wynajem sprzetu do pokazu kulinarnego (wszystkie

niezbedne urzadzenia kuchenne): 1 szt. x 15 750€ = 15
750€

- Obstuga kulinarna pokazdw i spotkan B2B; obejmuje koszt

2 kucharzy, zakup produktdw, przygotowanie i serwowanie
potraw: 1 szt. x 15 750€ = 15 750€

ROK 3
Wietnam, Filipiny:
- Liczba stoisk na targach zorganizowanych: 1 szt.
- Liczba spotkan B2B: 15 szt.
- Liczba rozdanych probek: 2000 szt.
- Liczba rozdanych zestawow medialnych: 50 szt.
- Liczba rozdanych ulotek: 3000 szt.
Wietnam - Food Expo:
Wynajem powierzchni wystawienniczej o wielkosci ok.
65 m2 wraz z obowigzkowymi optatami (np.
rejestracja, ubezpieczenie, wpis do katalogu,
identyfikatory dla uczestnikow): 65 szt. x 380€ = 24
700€
Projekt i budowa indywidualnego stoiska
wystawowego, w tym oznakowanie ,Enjoy, it's from
Europe” oraz logo, budowa stoiska, wszystkie meble,
ekspozycje, potaczenia medidw wystawienniczych
(np. prad, internet, woda): 65 m2 x 1 230€ = 79 950€
- Wynajem sprzetu do pokazu kulinarnego (wszystkie
niezbedne urzadzenia kuchenne): 1 szt. x 11 025€ =
11 025¢€
- Obstuga kulinarna pokazdéw i spotkan B2B; obejmuje
koszt 2 kucharzy, zakup produktdw, przygotowanie i
serwowanie potraw: 1 szt. x 16 537€ = 16 537€
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- Obstuga kulinarna pokazéw i spotkan B2B; obejmuje
koszt 2 kucharzy, zakup produktdw, przygotowanie i
serwowanie potraw: 1 szt. x 15 000€ = 15 000€

- Transport, zakwaterowanie i diety dla delegacji

(6 nocy), lokalny transport z/do lotniska, z/do targéw: 7
szt. x 5 011€ = 35 077€

- Eksploracja rynku: audyt sklepowy (minimum 2
sklepy), wglad w rynek prowadzony przez eksperta, w tym
uwzglednienie réznic kulturowych dla efektywnej nawigacji na
rynku: 1 szt. x 7 000€ = 7 000€

- Organizacja i koordynacja spotkan B2B — minimum
15 spotkan zorganizowanych przez eksperta ds. rynku
spozywczedo: 15 szt. x 490€ = 7 350€

- Hostessy na stoisku przez 4 dni targéw (w tym
ubrania z brandingiem): 2 os. x 2 400€ = 4 800€

- Asystent kucharza przez 4 dni targéw: 1 os. x 2 200€ =
2 200€

- Ttumacz do spotkan B2B obecny przez 4 dni targéw: 1
szt. x 2 800€ = 2 800€

- Ttumacz na stoisku przez 4 dni targdw: 1 szt. x 2 800€ =
2 800€

- Mieso drobiowe i produkty do pokazéw kulinarnych i
degustacji: 1 zest. x 4 500€ = 4 500€

- Druk zestawdw medialnych: 800 zest. x 20€ = 16 000€

- Druk ulotek: 3000 szt. x 0,5 € = 1 500€

- Transport materiatéw promocyjnych i towaréw: 1 szt. x 7

000€ = 7 000€
- Wizytdwki dla delegacji (druk zestawu): 1 zest. x 100€ =
100€

- Optata OW: 34 184€

Filipiny — WOFEX:
- Wynajem powierzchni wystawienniczej o
wielko$ci ok. 65 m2 wraz z obowigzkowymi optatami (np.
rejestracja, ubezpieczenie, wpis do katalogu, identyfikatory
dla uczestnikow): 65 szt. x 442€ = 28 730€
- Projekt i budowa indywidualnego stoiska wystawowego,
w tym oznakowanie ,Enjoy, it's from Europe” oraz logo,
budowa stoiska, wszystkie meble, ekspozycje,
potaczenia medidw wystawienniczych (np. prad,
internet, woda): 65 m2 x 980€ = 63 700€
- Wynajem sprzetu do pokazu kulinarnego (wszystkie
niezbedne urzadzenia kuchenne): 1 szt. x 13 000€ = 13
000€

- Transport, zakwaterowanie i diety dla delegacji (6 nocy),
lokalny transport z/do lotniska, z/do targow: 7 szt. x 5
262€ = 36 834€

- Eksploracja rynku: audyt sklepowy (minimum 2 sklepy),
wglad w rynek prowadzony przez eksperta, w tym
uwzglednienie réznic kulturowych dla efektywnej nawigacji
na rynku: 1 szt. x 7 350€ = 7 350€

- Organizacja i koordynacja spotkan B2B — minimum 15
spotkan zorganizowanych przez eksperta ds. rynku
spozywczego: 15 szt. x 514€ = 7 710€

- Hostessy na stoisku przez 4 dni targdw: 2 0s. x 2 520€ = 5
040€

- Asystent kucharza przez 4 dni targdéw: 1 0s. x 2 310€ = 2
310€

- Ttumacz do spotkan B2B obecny przez 4 dni targéw: 1
szt. X 2 940€ = 2 940€

- Ttumacz na stoisku przez 4 dni targdw: 1 szt. x 2 940€ = 2
940€

- Mieso drobiowe i produkty do pokazéw kulinarnych: 1
zest. x 4 725€ = 4 725€

- Druk zestawow medialnych: 800 zest. x 21€ = 16 800€

- Druk ulotek: 3000 szt. x 0,5€ = 1 500€

- Transport materiatow promocyjnych i towaréw: 1 szt. x 7

350€ = 7 350€
- Wizytowki dla delegacji (druk zestawu): 1 zest. x 105€ =
105€

- Optata OW: 35 876€

Wietnam — Food&Hotel:

- Wynajem powierzchni wystawienniczej o wielkosci ok.
65 m2 wraz z obowigzkowymi optatami (np. rejestracja,
ubezpieczenie, wpis do katalogu, identyfikatory dla
uczestnikéw): 65 szt. x 460€ = 29 900€

- Projekt i budowa indywidualnego stoiska wystawowego,
w tym oznakowanie ,Enjoy, it's from Europe” oraz logo,
budowa stoiska, wszystkie meble, ekspozycje,
potaczenia medidéw wystawienniczych (np. prad,
internet, woda): 65 m2 x 1 171€ = 76 115€

- Wynajem sprzetu do pokazu kulinarnego (wszystkie
niezbedne urzadzenia kuchenne): 1 szt. x 10 500€ = 10
500€

- Obstuga kulinarna pokazow i spotkan B2B; obejmuje
koszt 2 kucharzy, zakup produktéw, przygotowanie i
serwowanie potraw: 1 szt. x 15 750€ = 15 750€

- Transport, zakwaterowanie i diety dla delegacji (5 nocy),
lokalny transport z/do lotniska, z/do targdw: 7 szt. x 4
870€ = 34 090€

Transport, zakwaterowanie i diety dla delegacji (6 nocy),
lokalny transport z/do lotniska, z/do targow: 7 szt. x 5
525€ = 38 675€

Eksploracja rynku: audyt sklepowy (minimum 2 sklepy),
wglad w rynek prowadzony przez eksperta, w tym
uwzglednienie réznic kulturowych dla efektywnej nawigacji
na rynku: 1 szt. x 6 615€ = 6 615€

Organizacja i koordynacja spotkan B2B — minimum 15
spotkan zorganizowanych przez eksperta ds. rynku
spozywczego: 15 szt. x 485€ = 7 275€

Hostessy na stoisku przez 4 dni targdw: 2 os. x 2 425€ = 4
850€

Asystent kucharza przez 4 dni targdéw: 1 0s. x 2 425€ = 2
425€

Ttumacz do spotkan B2B obecny przez 4 dni targéw: 1
szt. x 2 315€ = 2 315€

Ttumacz na stoisku przez 4 dni targdw: 1 szt. x 3 087€ = 3
087€

Mieso drobiowe i produkty do pokazéw kulinarnych: 1

zest. x 4 961€ = 4 961€

Druk zestawow medialnych: 800 zest. x 22€ = 17 600€
Druk ulotek: 3000 szt. x 0,5€ = 1 500€

Transport materiatéw promocyjnych i towardw: 1 szt. x 7
717€ =7 717€

Wizytéwki dla delegacji (druk zestawu): 1 zest. x 110€ =
110€

Optata OW: 32 107€

Filipiny — WOFEX:

Wynajem powierzchni wystawienniczej o wielkosci ok.
65 m2 wraz z obowigzkowymi opfatami (np. rejestracja,
ubezpieczenie, wpis do katalogu, identyfikatory dla
uczestnikéw): 65 szt. x 487€ = 31 655€

Projekt i budowa indywidualnego stoiska wystawowego,
w tym oznakowanie ,Enjoy, it's from Europe” oraz logo,
budowa stoiska, wszystkie meble, ekspozycje,
potaczenia medidéw wystawienniczych (np. prad,
internet, woda): 65 m2 x 1 080€ = 70 200€

Wynajem sprzetu do pokazu kulinarnego (wszystkie
niezbedne urzadzenia kuchenne): 1 szt. x 14 332€ = 14
332€

Obstuga kulinarna pokazow i spotkan B2B; obejmuje
koszt 2 kucharzy, zakup produktéw, przygotowanie i
serwowanie potraw: 1 szt. x 16 537€ = 16 537€
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Podsumadla
dziatania 1

Wyniki 2

Szacowany
Budzet 2

Obstuga kulinarna pokazoéw i spotkan B2B; obejmuje
koszt 2 kucharzy, zakup produktéw, przygotowanie i
serwowanie potraw: 1 szt. x 15 000€ = 15 000€
Transport, zakwaterowanie i diety dla delegacji (6
nocy), lokalny transport z/do lotniska, z/do targéw: 7
szt. x 5 011€ = 35 077€

Eksploracja rynku: audyt sklepowy (minimum 2 sklepy),
wglad w rynek prowadzony przez eksperta, w tym
uwzglednienie réznic kulturowych dla efektywnej
nawigacji na rynku: 1 szt. x 6 000€ = 6 000€
Organizacja i koordynacja spotkan B2B — minimum 15
spotkan zorganizowanych przez eksperta ds. rynku
spozywczego: 15 szt. x 440€ = 6 600€

Hostessy na stoisku przez 4 dni targéw: 2 os. x 2 000€
=4 000€

Asystent kucharza przez 4 dni targéw: 1 os. x 1 800€ =
1 800€

Ttumacz do spotkan B2B obecny przez 4 dni targéw: 1
szt. x 2 800€ = 2 800€

Ttumacz na stoisku przez 4 dni targow: 1 szt. x 2 800€
=2 800€

Mieso drobiowe i produkty do pokazéw kulinarnych: 1
zest. x 4 500€ = 4 500€

Druk zestawdw medialnych: 800 zest. x 20€ = 16 000€
Druk ulotek: 3000 szt. x 0,5€ = 1 500€

Transport materiatdw promocyjnych i towaréw: 1 szt. x
7 000€ = 7 000€

Wizytéwki dla delegacji (druk zestawu): 1 zest. x 100€
= 100€

Optata OW: 29 205€

EUR 516 168,00

Eksploracja rynku: audyt sklepowy (minimum 2
sklepy), wglad w rynek prowadzony przez eksperta,
w tym uwzglednienie rdznic kulturowych dla
efektywnej nawigacji na rynku: 1 szt. x 6 300€ = 6
300€

Organizacja i koordynacja spotkan B2B — minimum
15 spotkan zorganizowanych przez eksperta ds.
rynku spozywczego: 15 szt. x 462€ = 6 930€
Hostessy na stoisku przez 3 dni targéw: 2 os. x 1
650€ = 3 300€

Asystent kucharza przez 3 dni targéw: 1 0s. x 1
500€ = 1 500€

Ttumacz do spotkan B2B obecny przez 3 dni
targow: 1 szt. x 2 205€ = 2 205€

Ttumacz na stoisku przez 3 dni targow: 1 szt. x 2
205€ = 2 205€

Mieso drobiowe i produkty do pokazéw kulinarnych:
1 zest. x 4 725€ = 4 725€

Druk zestawdw medialnych: 600 zest. x 21€ = 12
600€

Druk ulotek: 3000 szt. x 0,5€ = 1 500€

Transport materiatdw promocyjnych i towardw: 1
szt. x 7 350€ = 7 350€

Wizytéwki dla delegacji (druk zestawu): 1 zest. x
105€ = 105€

Optata OW: 30 110€

EUR 537 320,00
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Transport, zakwaterowanie i diety dla delegacji (6
nocy), lokalny transport z/do lotniska, z/do targow: 7
szt. x 5 525€ = 38 675€

Eksploracja rynku: audyt sklepowy (minimum 2
sklepy), wglad w rynek prowadzony przez eksperta, w
tym uwzglednienie réznic kulturowych dla efektywnej
nawigacji na rynku: 1 szt. x 6 615€ = 6 615€
Organizacja i koordynacja spotkan B2B — minimum 15
spotkan zorganizowanych przez eksperta ds. rynku
spozywczego: 15 szt. x 485€ = 7 275€

Hostessy na stoisku przez 4 dni targow: 2 os. x 2 205€
=4410€

Asystent kucharza przez 4 dni targéw: 1 os. x 1 984€ =
1984€

Ttumacz do spotkan B2B obecny przez 4 dni targow: 1
szt. x 3 087€ = 3 087€

Thumacz na stoisku przez 4 dni targéw: 1 szt. x 3 087€
=3087€

Mieso drobiowe i produkty do pokazéw kulinarnych: 1
zest. x 4 961€ = 4 961€

Druk zestawdw medialnych: 800 zest. x 22€ = 17 600€
Druk ulotek: 3000 szt. x 0,5€ = 1 500€

Transport materiatdw promocyjnych i towardw: 1 szt. x
7717€ =7 717€

Wizytéwki dla delegacji (druk zestawu): 1 zest. x 110€
=110€

Opfata OW: 32 164€

EUR 523 358,00

Kazdy rynek docelowy:
- Liczba zrekrutowanych restauracji: 6 szt.

Korea Potudniowa:
- Wynajem lokalizacji na Wydarzenie Otwarcia: 6 szt. x 3 600€ =

- Catering dla minimum 15 oséb na Wydarzenie Otwarcia: 6 szt.
x 3 150€ = 18 900€

- Przygotowanie, wysytka i magazynowanie produktdw: 6 szt. x 4
420€ = 26 520€

65



Call: AGRIP-5IMPLE-2024-TC-ASIA — AGRIP-SIMPLE-2024

Podsuma dla dziatania 2

Wyniki 3

Szacowany Budzet 3

Kazdy rynek docelowy:

- Liczba zorganizowanych wizyt studyjnych: 1 szt.
- Zorganizowane konferencje: 1 szt.
- Dystrybucja zestawdw medialnych: 6 szt.

Korea Potudniowa:

Rekrutacja - rekrutowanie i zapraszanie
uczestnikow - (nawigzywanie kontaktow,
dystrybucja zaproszen, spotkania bezposrednie,
potwierdzenia, pomoc w uzyskaniu wiz lub
pozwolen oraz innych dokumentéw): 6 0sob x 1
250€ = 7 500€

Koordynacja wyjazdu studyjnego w Polsce (optata za
koordynatora za petng koordynacje i VIP-owska
opieke): 1 szt. x 6 000€ = 6 000€

Transport, zakwaterowanie na 4 noce, transport na
miejscu, positki - uczestnicy i koordynator: 7 oséb
x 4 300€ = 30 100€

Ekspert/Promotor: 6 szt. x 535€ = 3 210€

Kierownik Projektu na 7 dni: 6 szt. x 2 200€ = 13 200€

Rekrutacja i zaproszenie wybranych gosci: 90 os. x
105€ = 9 450€

Badanie rynku i rekrutacja restauracji, ktére dotacza do

Tygodnia: 6 szt. x 630€ = 3 780€
Projekt i produkgcja interaktywnego menu online lub
tradycyjnych menu: 6 szt. x 210€ = 1 260€

Optata OW: 13 709€

Wietnam, Filipiny:
Wynajem lokalizacji na Wydarzenie Otwarcia: 6 szt. x 3

150€ = 18 900€
Catering dla minimum 15 osdb na Wydarzenie
Otwarcia: 6 szt. x 2 940€ = 17 640€

Przygotowanie, wysytka i magazynowanie produktow:

6 szt. x 4 420€ = 26 520€
Ekspert/Promotor: 6 szt. x 500€ = 3 000€

Kierownik Projektu na 7 dni: 6 szt. x 2 050€ = 12 300€

Rekrutacja i zaproszenie wybranych gosci: 90 os. x
105€ = 9 450€

Badanie rynku i rekrutacja restauracji, ktére dotacza do

Tygodnia: 6 szt. x 630€ = 3 780€

Projekt i produkcja interaktywnego menu online lub
tradycyjnych menu: 6 szt. x 210€ = 1 260€

Optata OW: 12 999€

EUR 323 327,00
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Gala powitalna z przedstawicielami programu i
przedstawicielami polskich wtadz: 1 szt. x 2 200€ = 2
200€

Konferencja: wynajem sali z niezbednym
wyposazeniem, przygotowanie prezentagcji: 1 szt. x 1
200€ = 1 200€

Ttumacz na 5 dni: 5 szt. x 900€ = 4 500€

Tlumacz symultaniczny przez czas trwania
seminarium: 1 szt. x 700€ = 700€

Program artystyczny: koncert lub zwiedzanie lub inna
forma zapoznania z lokalng kultura: 1 szt. x 3 600€ = 3
600€

Druk zestawdw medialnych: 6 szt. x 20€ = 120€
Prezenty dla delegacji (zakup, projektowanie,
branding): 1 szt. x 100€ = 100€

Ustuga fotograficzna (zdjecia na media
spotecznosciowe i strone internetowg programu) przez
3 dni: 1 szt. x 700€ = 700€

Optata OW: 7 941€

Wietnam, Filipiny:

Rekrutacja - rekrutowanie i zapraszanie
uczestnikow - (nawigzywanie kontaktow,
dystrybucja zaproszen, spotkania bezposrednie,
potwierdzenia, pomoc w uzyskaniu wiz lub
pozwolen oraz innych dokumentdw): 6 szt. x 1 100€
= 6 600€

Koordynacja wyjazdu studyjnego w Polsce (optata za
koordynatora za petng koordynacje i VIP-owska
opieke): 1 szt. x 6 000€ = 6 000€

Transport, zakwaterowanie na 4 noce, transport na
miejscu, positki - uczestnicy i koordynator: 7 oséb x
4 300€ = 30 100€

Gala powitalna z przedstawicielami programu i
przedstawicielami polskich wiadz: 1 szt. x 2 200€ =
2 200€

Konferencja: wynajem sali z niezbednym
wyposazeniem, przygotowanie prezentagji: 1 szt. x
1 200€ = 1 200€

Ttumacz na 5 dni: 5 szt. x 900€ = 4 500€

Ttumacz symultaniczny przez czas trwania
seminarium: 1 szt. x 700€ = 700€

Program artystyczny: koncert lub zwiedzanie lub
inna forma zapoznania z lokalng kultura: 1 szt. x 3
600€ = 3 600€

Druk zestawow medialnych: 6 szt. x 20€ = 120€
Prezenty dla delegacji (zakup, projektowanie,
branding): 1 szt. x 100€ = 100€
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- Ustuga fotograficzna (zdjecia na media
spotecznosciowe i strone internetowg programu)
przez 3 dni: 1 szt. x 700€ = 700€

- Optata OW: 7 815€

:;)i::::i‘::la EUR 191 931,00
Suma dla
pakietu pracy EUR 516 168,00 EUR 729 251,00 EUR 846 685,00

Inne koszty kwalifikowalne

Inne kwalifikowalne koszty (identycznie jak w nagtéwkach w Szczegdtowej tabeli budzetowej)

Zapewnij zgodno$¢ ze Szczegotowg tabelg budzetows (jesli dotyczy).).

Czas trwania:: M1 -M36 Gléwny Beneficjent: 1-KRD-IG

Cele

Wymien szczegdtowe cele, do ktérych przypisany jest ten pakiet pracy.

»  Zapewnienie wiasciwej kontroli i zarzadzania finansowego dziataniami.
*  Podatek VAT niepodlegajacy zwrotowi

Dziatania i podziat pracy (opis PP)

Zapewnij zwiezly przeglad pracy (planowane zadania). Badz precyzyjny i podaj krotkg nazwe oraz numer dla kazdego zadania. Wskaz, ktére grupy docelowe sg adresatami dziatari w ramach tego pakietu
roboczego. Pokaz, kto uczestniczy w kazdym zadaniu: Koordynator (COO), Beneficjenci (BEN), Podwykonawcy (jesli wystepuje podwykonawstwo), wskazujgc wyttuszczonym drukiem lidera zadania.
Dodaj informacje o zaangazowaniu innych uczestnikéw projektu, np. wkfadach rzeczowych.

Uwaga:

Wktady rzeczowe: wkiady rzeczowe w zamian za zapfate sg dozwolone (wkfady rzeczowe za darmo nie sg zabronione, ale sg neutralne kosztowo, tj. nie mogg by¢ zgtaszane jako koszt). Prosze wyraznie
wskazac, czy wktady rzeczowe sg Swiadczone odpftatnie lub nieodpfatnie.

Koordynator pozostaje w petni odpowiedzialny za zadania zwigzane z koordynacjg, nawet jesli sg one delegowane innym osobom. Zadania koordynatora nie mogg byc zlecane na zewnatrz.

W przypadku zlecania zadarn na zewnatrz nalezy réwniez uzupetni¢ ponizszg tabele

Wktady rzeczowe i
Numer Nazwa Zadania Opis (w tym kraj/miasta docelowe) Uczestnicy podwykonawstwo
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zadania
(ciggte
numerowanie
powigzane z
PP)

n/a Inne koszty bezposrednie | Kontrola I zarzadzanie finansowe przez zewngtrznego audytora.
Podatek VAT niepodlegajacy zwrotowi

Rola (COO, (tak/nie i jakie)

Nazwa BEN, AE,
AP, INNE)
KRD-IG | COO Tak: Organizacja Ewaluacyjna

- podwykonawstwo

Wyniki i szacowany budzet

Wymien wyniki dla kazdego roku. Odnos$ sie wytgcznie do gtéwnych wynikéw. Nie uwzgledniaj drobnych elementéw, dokumentéw roboczych, protokotdw z posiedzen itp. Ogranicz liczbe

wynikéw do maksymalnie 10 na rok. Pokaz budzet dla kazdego roku (zapewnij zgodno$c¢ ze szczegbétowg tabelg budzetowg).

ROK 1 ROK 2 ROK 3
S | niepodlegajacy zwrotowi VAT (23%): - niepodlegajacy zwrotowi VAT (23%): - niepodlegajacy zwrotowi VAT (23%):
Budzet 1 WP2: 41 038,67€ WP2: 27 779,63€ WP2: 49 629,63€

udze WP3: 16 164,50€ WP3: 11 971,96€ WP3: 12 571,34€
WP4: 31 909,74€ WP4: 36 373,35€ \WP4: 38 047,29€
WP5: 16 405,90€ WP5: 0,00€ \WP5: 0,00€
WP6: 118 718,64€ WP6: 167 727,73€ \WP6: 194 737,55€
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EL Grants: Application form (AGRIP SIMPLE): V2.0 = 01.01.2023

Podwykonawstwo

Podwykonawstwo

Podaj szczegéty dotyczace zadar akcji realizowanych przez podwykonawcoéw (jesli dotyczy) i wyjasnij powody ich realizacji przez podwykonawce (zamiast bezposredniej realizacji przez Beneficjentéw).
Podwykonawstwo — Podwykonawstwo oznacza realizacje zadan akcji, tj. konkretnych zadan, ktére sg cze$cig grantu UE i opisane sg w Zatgczniku 1 do Umowy Grantowe.

Uwaga: Podwykonawstwo dotyczy zlecenia realizacji czeSci dziatarn podmiotowi spoza Konsorcjum. Nie odnosi sie to jedynie do zakupu towaréw lub ustug.

Wiacz jedynie te podwykonawstwa, ktore sg zgodne z zasadami (tj. najlepsza warto$c za pienigdze oraz brak konfliktu intereséw, zakaz podwykonawstwa zadan

zwigzanych z zarzgdzaniem projektem).

Nr pakietu Nr Zadania Nazwa Nazv_va Opis Szacowany Uzasadnienie Najlepsza warto$¢ za pienigdze
podmiotu koszt
pracy (ciagte (podzadania (jedli znana)|  ((w tym numer zadania i (EUR) (dlaczego konieczne podwykonawstwo?) (jak zostanie zapewniona?)
numerowani realizowane przez beneficjent powigzany z
e powigzane podwykonawce) zadaniem)
z PP)
PP2 S2.1 Public - T2.1 Prowadzenie biezacych 514 991 OI nie posiada zasobdw ludzkich zdolnych do Zatrudnienie wyspecjalizowanego
relations dziatanh PR realizacji tak szerokiego zakresu dziatan, jak: dziatania podwykonawcy to najlepsze
o A PR na rynkach zewnetrznych, tworzenie strony rozwigzanie w kontekscie najlepszej
T2.2 Organizacja wydarzen internetowej i promocja w mediach wartosci za pienigdze, poniewaz
prasowych spotecznosciowych, projektowanie materiatéw gwarantuje realizacje zadar na
reklamowych, przygotowanie stoisk na targach czy odpowiednim poziomie.
organizacja wydarzen promocyjnych na rynkach Podwykonawca pobiera prowizje w
azjatyckich. Sa to zadania wymagajace wysokosci okoto 14% kosztow
spegcjalistycznych umiejetnosci. zadania.
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Zarzad KRD-IG posiada duze doswiadczenie w

Ta kwota jest réwna sumie, za

isnttg:aetowa Zlft'ja-ll}r;c::;ze:tlfo:'ly koordynowaniu kampanii promochnych, jednak | ktérg KRD-IG mdgtby zatrudnic¢
media ! zawsze z udziatem podwykonawccg\{v, co tylko jednego specjaliste na czas
spotecznoé pozytywnie wptywa na oszczednos¢ czasu i trwania projektu, co bytoby
ciowe k9sztow. KRD-IG promuje swoje produkty na zdecydowanie niewystarczajace.
. réznych rynkach zagranicznych, dlatego Dodatkowo, w przypadku
T3.2 Prowadzenie optymalnym rozwigzaniem jest zatrudnienie firmy, | popetnienia btedéw na etapie
kampanii w mediach ktdra specjalizuje sie nie tylko w dziataniach realizacji projektu,
spotecznosciowych marketingowych, ale takze zna specyfike podwykonawca bedzie
Reklama T4.1 Przygotowanie i wybranych rynkéw docelowych. zobowigzany do zaptaty kar
publikacja artykutéw Gdyby KRD-IG zdecydowat sie na realizacje umownych. W przypadku
sponsorowanych kampanii wtasnymi srodkami, konieczne bytoby | pracownikéw wiasnych
T4.4 Realizacja promogji znaczne zwiekszenie liczby pracownikdw oraz egzekwowanie takich
przeprowadzenie procesu rekrutacyjnego, co konsekwencji nie jest mozliwe.
wigze sie z wysokimi kosztami. Ponadto nowi Zaangazowanie podwykonawcy
Narzedzia T5.1 Opracowanie pracownicy mogliby nie poradzi¢ sobie z usprawnia réwniez proces

komunikacyjn
e

Wydarzenia

materiatéw promocyjnych

T5.2 Przygotowanie filmu
promocyjnego

T6.1 Organizacja

przypisanymi zadaniami. Dlatego zaangazowanie
podwykonawcy specjalizujgcego sie w realizacji
kampanii promocyjnych jest optymalnym
rozwigzaniem pod wzgledem efektywnosci i
kosztéw.

Odpowiednia procedura przetargowa zapewni
wybor doswiadczonych wykonawcdw, ktdrzy

zarzadzania projektem, poniewaz
samodzielna realizacja kampanii
oznaczataby wprowadzenie
dodatkowych mechanizmoéw
kontrolnych, ktére wptynetyby na
codzienne funkcjonowanie
organizacji. Brak konfliktu

stoisk na targach
branzowych

T6.3 Organizacja tygodni
restauracyjnych

T6.5 Organizacja wyjazdow
studyjnych do Europy

bedg w stanie kompetentnie realizowac¢ wszystkie | intereséw zostanie zapewniony.
réznorodne dziatania w ramach projektu.
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EL Grants: Application torm (AGHIP SIMPLE) V2.0

01.01.2023

Inne kwestie:

Nie dotyczy
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Harmonogram

Harmonogram
Wypetnij komérki w kolorze bezowym, aby wskazac czas trwania kazdego pakietu roboczego. Powtérz wiersze/kolumny w razie potrzeby.
Uwaga: Uzywaj numeracji miesiecy projektu zamiast miesiecy kalendarzowych. Miesigc 1 zawsze oznacza poczgtek projektu.

MIESIACE

PP
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