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1. ZNACZENIE PROJEKTU

1.1 Tto projektu i jego cele
1.2 Analiza rynku i szczegoétowe cele projektu

Cele SMART:

W jaki sposdéb cele dziatlania odnosza sie do celow systemu promocji wymienionych w Art. 2 i 3
Rozporzadzenia 1144/2014? Czy cele sg zgodne z priorytetami okreslonymi w Rocznym Programie Prac i
wybranym tematem wniosku?

Celem programu jest poszerzenie wiedzy na temat systemu produkciji zywnosci ekologicznej w UE oraz podniesienie
Swiadomosci istnienia oznakowania ekologicznego UE dla zywnos$ci wyprodukowanej zgodnie z zasadami rolnictwa
ekologicznego. Dotyczg one zaréwno artykutéw 2 i 3 rozporzadzenia 1144/2014 (zwtaszcza 2 c) i 3b), jak i
priorytetéw Rocznego Programu Prac na 2021 r., ktéry na rynku wewnetrznym bedzie sie koncentrowat na
stymulowaniu popytu na produkty organiczne. Program jest rowniez zgodny z priorytetami i celami wybranego
tematu szczegétowego (AGRIP-SIMPLE-2021-IM-ORGANIC). Oczekiwanym ostatecznym efektem programu
jest zwiekszenie swiadomosci i rozpoznawalnosci unijnego systemu jakosci produkcji ekologicznej wsréd
polskich konsumentéw oraz zwiekszenie konkurencyjnosci i konsumpcji produktéw ekologicznych w
Polsce, podniesienie ich profilu i zwiekszenie sprzedazy.

Czy cele dziaflania sq zgodne z przedstawiong analizg rynku?

Projekt zostat opracowany na podstawie danych, ktére wytonity sie z analizy rynku, najnowszych trendéw i
trendéw potwierdzonych przez Eurobarometr 504 oraz inne badania rynkowe i raporty dotyczace spozycia produktow
ekologicznych w Polsce oraz najbardziej efektywnych sposobdéw pozyskiwania zaangazowania konsumentow.
Propozycja jest spéjna z analiza SWOT, oparta jest rowniez na dogtebnej znajomosci sektora zywnosci bio
organizacji inicjujacej, ktéra jest najbardziej wykwalifikowanym organem w tej dziedzinie w Polsce.

W oparciu o te analizy oraz oceny skutecznosci i wptywu propozycji, organizacja inicjujgca okreslita dwa gtéwne cele:
pierwszy to zwiekszenie swiadomosci, a drugi to wzrost sprzedazy:

Cel 1: Zwiekszenie swiadomosci i rozpoznawalnosci unijnego systemu jakosci produkcji ekologicznej na

polskim rynku.

e (S) Cel skonkretyzowany: szczegdtowym celem projektu jest dostarczenie zidentyfikowanym grupom
docelowym informacji i narzedzi umozliwiajgcych lepsze zrozumienie i ocene znaczenia logo zywno$ci
ekologicznej EU. Jak wida¢ z analizy rynku, 70% konsumentéw w Polsce jest obecnie $wiadomych unijnego logo
ekologicznego, czyli tzw. Euro Liscia (Eurobarometr 504), czyli znacznie wiecej niz Srednia europejska (56%).
Polska jest jednym z krajow cztonkowskich, w ktorych wzrost swiadomosci logo rolnictwa
ekologicznego od 2017 roku jest najbardziej imponujacy (+41 pkt. procentowego). Jednak aby
podejmowac decyzje zakupowe, konsumenci muszg mie¢ wiedze na temat znaczenia ekologicznego logo
UE. Konsumenci sg nadmiernie ,bombardowani” symbolami zréwnowazonego rozwoju i réznymi
oswiadczeniami na opakowaniach produktéw spozywczych, dlatego trudno im doktadnie oceni¢ ich znaczenie
przy podejmowaniu decyzji o zakupie. W Polsce zywnos¢ ekologiczna jest czesto mylona z catla gamg
zdrowych, naturalnych, lokalnych produktéw, ktére nie sa ekologiczne. Dane Eurobarometru pokazuja, ile
pracy juz wykonano, aby zwiekszy¢ rozpoznawalnosé logo ekologicznego, ale cel, jakim jest zwiekszenie
swiadomosci na temat systemow jakosci UE, jest szczegdlny, poniewaz konieczne jest nie tylko zwiekszenie
rozpoznawalnosci logo, ale wsparcie konsumenta w zrozumieniu jego znaczenia w kategoriach wartosci
dodanej (jakosé, bezpieczenstwo, zrownowazony rozwdj, certyfikacja). Pojawia sie potrzeba zaréwno
poszerzenia grona konsumentéw, jak i utrzymania grup konsumentéw, ktérzy juz sg kupujgcymi produkty
ekologiczne. Poprawa wiedzy konsumentéw moze wywota¢ pozytywny efekt — motywujgc do zakupu,
zapobiegajac nieprzemyslanym decyzjom zakupowym i zbudowaé wiarygodnosé samego logo.
Konkretne dziatania stuzace osiggnieciu tego celu bedg ukierunkowane na srodowisko opiniotwércow
(media, blogerzy itp.) oraz konsumentéw: pokolenie milenialséw i pokolenie Z, gtéwnie kobiety,
wyksztalcenie srednie +, mieszkancy miast. Producenci i przetwdrcy zywnosci ekologicznej, a takze
kierownicy sieci handlowych i firm zajmujgcych sie dystrybucjg zywnosci ekologicznej stanowig wazne ogniwo
w realizacji tego celu. Wazne jest, aby byli uwrazliwieni, przeszkoleni i zaangazowani w prawidtowe
przekazywanie odbiorcom wartosci, ktére produkty ekologiczne uosabiaja.

e (M) Cel jest mierzalny: poprawa swiadomosci i rozpoznawalnosci ekologicznego logo Unii bedzie weryfikowana
poprzez szereg badan w trakcie trwania projektu, majgcych na celu monitorowanie poziomu swiadomosci w
stabilnej i statystycznie poprawnej probie reprezentatywnej dla polskiego rynku. Wiecej informacji znajduje sie w
sekcjach 2.5i 3.1.

e (A) Cel jest osiagalny: cel jest mozliwy do osiggniecia i moze zostaé osiggniety w dwuletnim programie i przy
wczesniej ustalonym budzecie dzieki kampanii cross-mediowej, ktéra pozwoli dotrze¢ do zdefiniowanych grup
docelowych, zaréwno poprzez dziatania online, jak i offline. Dziatania te stworzg synergie, ktéra wzmocni efekty
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przekazywania informacji i budowania swiadomosci, aby przestania kampanii miaty dtugofalowy impakt.
Swiadomosé i rozpoznawalno$é powstaja zwtaszcza w wyniku wielokrotnego kontaktu z wartosciami
lezacymi u podstaw unijnego logo zywnosci ekologicznej. Kolejng gwarancjg wykonalnosci celu jest sama
organizacja proponujgca. Edukowanie szerokiej grupy odbiorcéw i propagowanie wiedzy o systemie
certyfikacji ekologicznej ,Euro li$é” to misja PIZE. Izba ma réwniez doswiadczenie w zarzadzaniu
kampaniami promocyjnymi i informacyjnymi.

(R) Cel jest zorientowany na uzyskanie rezultatéw: oczekiwanym rezultatem jest ogélny wzrost poziomu
Swiadomosci i rozpoznawalnosci logo ,Euro Leaf” wsréd 1 264 000 klientdw pokolenia milenialséw i pokolenia Z
(20% grupy docelowej), 650 przedstawicieli mediow (24% grupy docelowej), 5.250 operatoréw handlowych (25%
grupy docelowej) na koniec 2 roku.

(T) Cel jest okreslony w czasie: cel zostanie osiggniety w ciggu 2 lat realizacji projektu.

Cel 2: Zwiekszenie sprzedazy na polskim rynku zywnosci ekologicznej produkowanej zgodnie z unijnymi
metodami rolnictwa ekologicznego.

e (S) Cel skonkretyzowany: w projekcie nakreslono precyzyjne i mierzalne dziatania majgce na celu
zwiekszenie udziatu rynkowego produktéw ekologicznych na polskim rynku. Znajgc wartosci, ktére niesie
ze sobg certyfikacja unijna i logo ,Euro li§¢” oraz nieodtgczne cechy produktow ekologicznych, bedg oni
dokonywa¢ swiadomych wyboréw zakupowych, potrafigc odrézni¢ produkty bio od tradycyjnych czy
lokalnych. Wykorzystanie w promocji mediéw i narzedzi cieszgcych sie najlepszg reputacjg i zaufaniem
wsrod odbiorcéw, pozwoli nam tez przekona¢ konsumentéw, ze wyzsza cena produktéw bio ma swoje
uzasadnienie w metodach ich produkcji. Kampania zaktada réwniez zaangazowanie producentow i
przetwércow zywnosci ekologicznej, aby zacheci¢ ich do poszerzenia oferty certyfikowanych produktéw
ekologicznych w ramach unijnego systemu jakosci oraz do zwigkszenia liczby SKU certyfikowanego
rolnictwa ekologicznego w sklepach.

e (M) Cel jest mierzalny: cel jest mierzalny, dzieki analizie danych sprzedazowych na poczatku kampanii (t0)
i na koniec kazdego roku: 2022/23 (t1) 2023/24 (t2). Punktem odniesienia jest aktualna prognoza dla
polskiego rynku detalicznego zywnosci bio, ktéra wskazuje na 10% wzrost rok do roku, co oznacza, ze do
konca 2022 roku wartos¢ rynku bio w Polsce osiggnie tgcznie 325.494.302 EUR, a do konca 2023 roku
358.043.732 EUR. Zaktadamy, ze realizacja programu przyczyni sie do wzrostu wartosci rynku zywnosci
ekologicznej 0 1.627.472 EUR powyzej warto$ci bazowej (prognoza bez kampanii) w 2022 roku i 3.580.437
EUR powyzej wartosci bazowej w 2023 roku. Oznacza to wartosciowy wzrost rynku bio w Polsce 0 5.207.909
EUR na poczatku 2024 r.

Przy budzecie programu i dofinansowaniu unijnym oczekujemy ROl na poziomie 8,27 obliczonego w
nastepujgcy sposob: ROl =Z /|, gdzie Z to ZYSK, czyli wzrost rynku generowany przez program podzielony
przez | - INWESTYCJA, ktorg jest zainwestowany budzet na dziatanie. Przy wzroscie o 5.207.909 EUR i
catkowitym budzecie projektu w wysokosci 624.332,10 EUR mamy zwrot z inwestycji w wysokosci 8,27.

e Celjest osiaggalny: cel mozna zrealizowac w ciggu 2 lat przy wykorzystaniu zaplanowanych zasobéw (kazde
dziatanie zostato starannie przygotowane z zapytaniami réznych dostawcoéw o doktadne wyceny) i zgodnie
z ustalonym harmonogramem. Polska Izba Zywnosci Ekologicznej zrzesza firmy z duzym do$wiadczeniem
na rynku zywnosci ekologicznej, w tym najwieksze podmioty w tym segmencie, odpowiedzialne za
produkcje, przetworstwo i dystrybucje zywnosci ekologicznej oraz zajmuje sie ksztattowaniem rynku
zywnosci ekologicznej w Polsce.

¢ (R) Cel jest zorientowany na uzyskanie rezultatéw: cel skoncentrowany na wynikach, poniewaz dzieki
podjetym dziataniom bedzie mozna bezposrednio weryfikowa¢ wzrost konsumpcji na polskim rynku. Wyniki
projektu majg zapewni¢ stopniowy i stabilny wzrost konsumpcji produktéw ekologicznych, dziatajac na
gtebszym i bardziej kulturowym poziomie tak, aby utrzymac osiggniete rezultaty nawet po zakonczeniu
kampanii.

o (T) Cel jest okreslony w czasie: cel zostanie osiggniety w ciggu 2 lat realizacji projektu.

1.3 Komplementarnos¢ z innymi dziataniami - wymiar unijny

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

Projekt nie jest kontynuacjg wczesniejszych wspoétfinansowanych przez EU kampanii. Projekt ,Przestaw sie na
eko — szukaj Euro liscia” to naturalny, kolejny etap dziatan i dtugofalowa kampania, ktérg PIZE realizuje jako swojg
misje. Na co dzien PIZE zajmuje sie edukacjg spoteczenstwa i promocjg certyfikowanej zywnosci ekologicznej. To
pierwszy i gtéwny cel w statucie Izby. Wszystkie dziatania koncentrujg sie wokét tego tematu.

Gtéwne dziatania realizowane przez PIZE to:
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» wspotpraca z mediami branzowymi, zdrowotnymi i opiniotwdrczymi

« kreowanie mody na ZYWNOSC EKOLOGICZNA

* edukacja decydentéw, dziennikarzy, lekarzy, dietetykow i trendsetterow

« coroczne przygotowywanie konferencji dotyczacych rynku ZYWNOSCI EKOLOGICZNEJ w Polsce
* udziat w targach branzowych

» patronat nad najwiekszymi i najwazniejszymi wydarzeniami targowymi

Wymiar unijny

Unijny wymiar dziatania znajduje odzwierciedlenie w gtéwnym przestaniu kampanii: przestaniu UE.

»Przestaw sie na eko - szukaj Euro liscia” to akcja promocyjno-informacyjna majgca za zadanie realizacje

celow wskazanych w art. 2 i 3 Rozporzgdzenia UE 1144/2014 - budowanie wsrod polskich konsumentéw

rozpoznawalnosci logo rolnictwa ekologicznego - ,,Euro liscia” oraz Swiadomosci zalet certyfikowanych

produktow z tym logo, ktére wyréznia produkty ekologiczne wytwarzane zgodnie z europejskim

systemem jakosci. Przestanie kampanii zawiera odniesienie do Europy, a doktadniej do jednego z oznaczen

systeméw jakosci, na ktérych UE sie koncentruje. Nalezy podkreslic, ze wedtug Eurobarometru

rozpoznawalnos¢ unijnego znaku zywnosci ekologicznej z certyfikatem UE jest w Polsce nieco wyzsza niz

srednia unijna. Projekt ten moégtby stanowi¢ punkt odniesienia na poziomie europejskim, aby zademonstrowac¢

potencjat kampanii informacyjnej w zakresie trwatej zmiany nawykdéw konsumpcyjnych i stosunku do

europejskich produktéw ekologicznych.

Dziatania bedg realizowac¢ nastepujgce cele:

- podnoszenie Swiadomosci na temat zalet produktéw rolnych wytwarzanych zgodnie z europejskim
systemem jakosci w rolnictwie ekologicznym;

- budowanie przewagi konkurencyjnej produktow ekologicznych z certyfikatem ,Euro liscia®, czyli
wyprodukowanych w ramach unijnego systemu jakosci dla rolnictwa ekologicznego;

- budowanie zaufania konsumentéw do certyfikowanych produktéw ekologicznych oznaczonych ,Euro
lisciem” tak, aby stat sie on gtébwng determinantg wyboru przez konsumenta zywnosci eko;

- zwiekszenie spozycia produktéw ekologicznych z certyfikatem ,Euro liscia”.

Dziatania i komunikaty podkreslaja unijny wymiar systemu jakosci rolnictwa ekologicznego,

przedstawiany jako wyréznik jakosci produktéw spozywczych i element budowania ich przewagi

rynkowe;j.

Projekt wzmacnia unijny wymiar dziatania w nastepujacych aspektach:

- Rozpowszechnianie informacji na temat europejskich norm produkcji, jakosci, identyfikowalnosci i
norm bezpieczenstwa majacych zastosowanie do europejskich produktéw, europejskich praktyk
zywieniowych i kultury.

Kazdy certyfikowany europejski produkt ekologiczny spetnia szereg warunkdéw - przede wszystkim
identyfikowalnos¢, zachowanie réznorodnosci biologicznej i ochrone krajobrazu - dla osiggniecia celéw
Nowego Zielonego tadu i strategii ,,Od pola do stotu”, ktéra kreuje model sektora rolno-spozywczego
gwarantujgcego bezpieczenstwo zywnosci, zdrowie, zrbwnowazony rozwoj i dobrostan zwierzat. Projekt ten
poprzez swoje dziatania i wybrane komunikaty ma na celu wzmocnienie wiedzy polskich konsumentéw na temat
tych wartosci. Kampania podkresli zatem, takze dzieki zaangazowaniu mediéw, nie tylko metody produkc;ji i
walory odzywcze produktow bio, ale takze bogactwo znaczen, ktére sie za nig kryja, zwtaszcza w zakresie
jakosci i bezpieczenstwa. Jak wynika z analizy rynku, najwiekszg motywacjg zakupowg Polakéw byty kwestie
zdrowotne. Rygorystyczne regulacje UE w sprawie zdrowotnych wiasciwosci zywnosci i pasz oraz ich kontroli,
obowigzkowo przeprowadzanych przez instytucje odpowiedzialne w catym tancuchu produkcji (od pola do stotu)
w rzeczywistosci zapewniajg konsumentom najwyzsze standardy bezpieczehstwa zywnosci, wprowadzajgc na
rynek zdrowe i bezpieczne produkty wysokiej jakosci, odpowiednio oznakowane i zgodne z normami.

— Zwiekszanie wiedzy na temat produktéw europejskich wsrod ogotu spoteczenstwa oraz w sektorach
handlu.

Promowanie systemu jakosci rolnictwa ekologicznego, ktéry symbolizuje proste i bardzo czytelne logo ,Euro

liscia” zwigekszy jego rozpoznawalnos$¢ w Polsce, a jednoczesnie przetozy sie na realny wzrost wartosci

europejskiego rynku zywnosci ekologicznej poprzez:
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e wiekszego zaufania i $wiadomosci konsumentéw w zakresie certyfikowanych produktéw rolnictwa
ekologicznego z logo UE (zwlaszcza wsréd mtodszych konsumentow);

e wzrost popytu na produkty z ,Euro lisciem”;

e wzrost zainteresowania sektora FMCG rozszerzeniem oferty produktowej o produkty systemu jakosci
dla rolnictwa ekologicznego;

e zachecanie producentéw i przetworcéw do poszerzenia asortymentu produktéow wytwarzanych zgodnie
z systemem jakosci rolnictwa ekologicznego lub do rozpoczecia produkcji zywnosci ekologiczne;.

— Zapewnienie synergii miedzy organizacjami w wiecej niz jednym panstwie czlonkowskim.

Misjg Polskiej Izby Zywnosci Ekologicznej jest promocja zdrowego stylu Zycia i edukacja spoteczenstwa w
zakresie waloréw zdrowotnych produktéw ekologicznych, wspieranie rozwoju zywnosci ekologicznej w Polsce,
a takze reprezentowanie branzy wobec rzadu i Unii Europejskiej. Polska Izba Zywnosci Ekologicznej jest
réwniez aktywnym cztonkiem miedzynarodowej organizacji zywnosci ekologicznej IFOAM i bierze udziat w
obradach organéw i konferencjach IFOAM, m.in. w Organic Food Conference (dawniej Organic Processing
Conference), odbywajgcej sie dwa razy w roku. Gromadzi ona przedstawicieli sektora i decydentéw, umozliwia
nawigzywanie kontaktow, wymiane informacji i wglad w rozwdj fancucha dostaw, trendy rynkowe, innowacyjne
rozwigzania, oraz polityke UE na rzecz rozwoju sektora bio. Majgc na uwadze znaczenie rynku ekologicznego
w Polsce oraz reprezentatywnosé PIZE, edycja 2021 konferencji odbedzie sie w dniach 30 wrzesnia - 1
pazdziernika 2021 r. w Warszawie i bedzie organizowana we wspétpracy z PIZE.

— Zasieg projektu.

Polski rynek zywnosci ekologicznej jest we wczesnej fazie rozwoju i ma ogromny potencjat wzrostu. Biorgc pod
uwage populacje Polski (ok. 38 min oséb), reprezentuje potencjat prawie potowy rynku niemieckiego, a dzis
jest 40-krotnie od niego mniejszy. Zywnos$é ekologiczna w Polsce stanowi zaledwie 0,6% catego rynku
zywnosci, podczas gdy w Niemczech jest to 5,7%. Dlatego Polska jest duzym obiecujagcym rynkiem z
perspektywa rozwoju dla wszystkich producentéw i przetwércow zywnosci ekologicznej w Unii
Europejskiej. Rynek zywnosci ekologicznej jest najszybciej rozwijajgcym sie segmentem sprzedazy detalicznej
zywnosci. Zrealizowanie kampanii, ktéra bedzie promowata certyfikowane produkty europejskiego
systemu jakosci dla rolnictwa ekologicznego ma duze szanse na uwolnienie potencjatu rynku i
stworzenie na nim miejsca dla unijnych producentéw produktéw ekologicznych. Trend ten bedzie sie
utrzymywat i rozwijat w kolejnych latach. Program skierowany jest do 6.322.420 konsumentéw nalezacych
do pokolenia Gen-Z i Millenialséw. Wybrane grupy konsumentow sg jednoczesnie tymi, ktére zagwarantujg
najwiekszy wptyw w perspektywie dtugoterminowej. Promowanie trwatej zmiany ich nawykéw konsumpcyjnych
bedzie miato dtugotrwaty pozytywny efekt, znacznie wykraczajgcy poza czas trwania projektu.

— Promowanie wizerunku produktéw europejskich na rynkach miedzynarodowych.

Obecnie w Polsce nie prowadzi sie dziatan promujgcych zywnosé ekologiczng (brak dziatan po stronie
producentéw, agend rzgdowych czy organizacji branzowych). Wiele wskazuje na to, ze proponowana kampania
zostanie szeroko zauwazona i ustyszana w mediach, zaréwno ,tradycyjnych”, jak i cyfrowych. Bedzie to
pierwszy wspolny projekt producentow i przetworcdéw ekologicznych zrzeszonych w organizacji branzowej;
dlatego tez sam efekt ,nowosci” przyczyni sie do wysokiej widocznosci kampanii.

— Projekt w kontekscie zréwnowazonego rozwoju pod wzgledem ekonomicznym, spotecznym i
srodowiskowym. W stosownych przypadkach nalezy wzigé pod uwage wartos¢ dodang w zakresie
zatrudnienia.

Wszystkie te aspekty zostang doktadniej wyjasnione w sekcji 3.1. Rédwnowaga ekonomiczna projektu jest

zapewniona poprzez uprzednig weryfikacje wykonalnosci i szczegdtowych kosztéw kazdego planowanego

dziatania oraz zapewnienie $rodkdw dostosowawczych i mitygujgcych wszelkie ryzyko lub nieprzewidziane
zdarzenia (jak opisano w sekcjach 2.6 i 2.7). Pod wzgledem zréwnowazenia srodowiskowego, oczekuije sie, ze
zwiekszenie sprzedazy certyfikowanej zywnosci ekologicznej bedzie mie¢ pozytywny wptyw na srodowisko,
wynikajgcy z metod produkcji zywnosci bio (zmniejszona emisji gazéw cieplarnianych zwigzanych z produktami,
mniejsze zanieczyszczenie wody, zwiekszona réznorodnos¢ biologiczna gleby i lepszy dobrostan zwierzat).
Jesli chodzi o sSrodowiskowy wptyw dziatan w ramach projektu, wykorzystanie materiatéw drukowanych bedzie
ograniczone do minimum i preferowane bedg materiaty pochodzace z recyklingu lub przyjazne dla Srodowiska,
tak aby zminimalizowa¢ wptyw projektu na zasoby naturalne. Polska Izba Zywnosci Ekologicznej jest rowniez
niezwykle wrazliwa na zréwnowazony rozwoj spoteczny w produkcji rolno-spozywczej, czego wyrazem jest
m.in. zaangazowanie w promowanie postaw ekologicznych, ekologicznego stylu zycia, zero waste,
obejmujgcego nie tylko produkty spozywcze, ale takze kosmetyki ekologiczne, srodki czystosci opakowan,
nawozy itp. Cel projektu, czyli promocja swiadomego modelu konsumpcji opartego na wyborze europejskich
produktéw ekologicznych, niesie ze sobg takze konsekwencje gospodarcze i spoteczne. Promujemy nie tylko
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same produkty, ale i wartosci, ktérych konsumenci poszukujg i ktérymi coraz czesciej sie dzielg: spotecznosc,
dzielenie sie, owartos¢, inkluzywnos$c¢ oraz zrownowazenie srodowiskowe i inne.

Ponadto, oczekujemy, ze realizacja projektu przyniesie warto$¢ dodang rowniez pod wzgledem zwiekszonego
zatrudnienia w sektorze i branzach z nim powigzanych, wynikajacego z pozagdanego wzrostu konsumpgiji.

2. JAKOSC

2.1 Koncepcja i strategia dziatan

Koncepcja i strategia dziatan

Wychodzgc od analizy rynku i checi promowania produktéw ekologicznych ze wzgledu na ich nieodtgczne
warto$ci, okreslono priorytetowe grupy docelowe dziatan, szczegdétowo opisane ponizej. Do kazdej z grup
przewidziano miks dziatan promocyjnych ukierunkowanych na osiggniecie celéw wyznaczonych w projekcie.
Zdefiniowana strategia uwzglednia rozne scenariusze skutkdw pandemii Covid-19, chociaz nie jest dzisiaj mozliwa
ocena, w jaki sposdb wptynie ona na dalsze zycie codzienne, a zwlaszcza na mozliwos¢ podejmowania takich
dziatan, jak targi czy eventy. Z drugiej strony niektére trendy, jak wieksza dbatosé o zdrowie i diete czy wydtuzony
czas spedzany w Internecie i na portalach spotecznosciowych, zwtaszcza w grupach wiekowych ponizej 40 lat, sg
diugofalowe. Narzedzia zarzadzania ryzykiem w tych obszarach sg opisane w sekc;ji 2.7.

Wymien i opisz grupe (-y) docelowg (-e) projektu pod wzgledem ilosciowym i jakosciowym. W jaki sposéb
strategia zostanie dopasowana do kazdej z nich, za pomocg jakich dziatan i narzedzi zapewnimy dotarcie
do wybranych grup docelowych (B2C i B2B).

Grupa docelowa konsumentow:

Zgodnie z przeprowadzong analizg popytu na rynku bio (przedstawiong w sekcji 1.2), konsumenckg grupe
docelowg projektu sg polscy Millennialsi (27-40 lat), zwykle dobrze wyksztatceni (Srednie +), mieszkajacy w
miastach oraz konsumenci mtodsi z Generacji Z (19-26 lat). Wielkos¢ tej grupy docelowej projektu to 6,32
min oséb.

Do oszacowania wielkosci grupy docelowej
GENZ MILLENNIALS |TOT wykorzystano spis ludnosci z 2019 r. wedtug wieku i
ptci dla Polski, a dane skorygowano o wspétczynnik

POLAND URBAN
POPULATION 2019

MALES 1.058.023 2162769 [3.220.792
o o .

FEMALES 1.016.231 2.085397 _ |3.101.628 urbanizacji wynoszacy 60% (GUS, 2018). Z tabeli po

ToT 2.074.255 2.248.166 6.322.420 lewej stronie mozna zobaczy¢, ze Millenialsi stanowig

dwukrotnie wiekszg grupe konsumentéw niz
Generacja Z, co jest zgodne z oczekiwaniami projektu, poniewaz jest to grupa z wyzszymi dochodami i jeszcze
wiekszg dbatoscig o zdrowie kiedy pojawig sie w rodzinie dzieci. Biorgc pod uwage ze Polska w 2020 roku byta 4.
krajem wéréd cztonkéw OECD z najnizszym odsetkiem oséb w wieku 25-34 lat, ktére osiggnety poziom edukaciji
ponizej poziomu sredniego (Education at a Glance 2020, OECD), mozna przyjaé, ze grupy docelowe projektu
zidentyfikowane na podstawie powyzszego obliczenia bedg miaty wystarczajgcy poziom wyksztatcenia.
Patrzac na grupe docelowg wedtug kryteriéw psychograficznych, Milenialsi wydaja sie by¢ bardziej idealistyczni,
skoncentrowani na doswiadczeniach i bardziej skionni do zakupéw online (Salesforce, ,State of the
Connected Customer”) niz konsumenci Generacji Z. Oni z kolei sg najlepiej poinformowanym i empatycznym
pokoleniem, cenigcym informacje, stymulacje i bycie w statym kontakcie (Google, , [t is lit"). Oba pokolenia
poszukuja autentycznosci, zgodnie z tym, co opisano w raporcie ,We are social” z 2021 r. — wiarygodnos¢é
okazata sie najwazniejszg ceche, ktérej ludzie szukali u influencerdw i tworcéw, zwtaszcza po wybuchu Covid-
19.
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R e A Zachowania zakupowe i nawyki zywieniowe konsumentoéw.
W zakupach produktéw spozywczych, zarébwno dokonywanych
stacjonarnie, jak i online, dla obu tych pokolen liczy sie wygoda i
dostepnos¢ oraz dopasowanie produktéw do ich indywidualnych
potrzeb. Chcieliby ,wspéttworzy¢” oferowane im produkty, mie¢
wplyw na proces ich tworzenia i rozwijania, chcg by¢ bardziej
zaangazowani. Wazng cechg kazdej marki (a zwtaszcza takiej,
ktéra produkuje zywnos¢) jest dla nich jej autentycznos$¢. Chcag
mie¢ poczucie, ze znajg historie danego produktu, a takze jego
skfad. Wigze sie to réwniez z popularyzacjg wszelkiego rodzaju
diet — wegetarianskich, weganskich a takze diet raw czy paleo. Za
dietg podgza bowiem pewna ideologia, obejmujgca okreslone
wartosci i sposéb  zycia. W dobie btyskawicznego
rozprzestrzeniania sie informacji w Internecie marki kierujgce
swoje produkty do tych grup konsumentéw nie mogg pozwoli¢
sobie na nieautentycznos¢ czy wrecz dwulicowosé, poniewaz
ryzykujg utrate klientéw. Kobiety wydajg sie chetniej siega¢ po produkty ekologiczne i naturalne (56%) i sg
bardziej zainteresowane zdrowym odzywianiem (56%) w poréwnaniu z mezczyznami (odpowiednio 42% i 36%)
(Statista, 2020). Jednoczesnie badanie wykazato, ze zywnosé ekologiczng czesciej kupuja mieszkancy
wiekszych miastach (Kranjac i in., 2017), co wigze sie z wyzszym poziomem dochodéw w miastach i wigkszg
sitg nabywczg konsumentéw wielkomiejskich. Najbogatszym miastem w kraju jest Warszawa, ktérej mieszkancy
zarabiajg prawie dwa razy wiecej niz srednia krajowa, za nig plasujg sie Wroctaw, Opole, Gdansk i Krakéw (zrédto:
CW Wealth).

Share of Instagram users in Poland as of December 2020, by age and gender of users Wyko rzysta n ie med iéw

© Wemen @ Men

Portale spotecznosciowe sg czesto wykorzystywane przez obie grupy
wiekowe do robienia zakupow, nawigzywania kontaktéw z markami i
odkrywania nowych produktéw. Okoto 20% konsumentéw korzysta z
sieci spotecznosciowych w celu poréwnywania ofert i szukania
inspiracji oraz opinii (Statista, 2020). Wedtlug badania
przeprowadzonego na temat zachowan zakupowych Millenialséw na
platformach spotecznosciowych, 31% respondentéw stwierdzito, ze
media spotecznosciowe majg wplyw na ich zakupy, chociaz
finalizujg transakcje gdzie indziej (zrédto: business2community.com).
Jednoczes$nie przedstawiciele GenZ nie ufajg reklamom, sktaniajac sie
ku poleceniu ze strony rowiesnikow i influenceréw, poniewaz zwykle
identyfikujg sie z osobami publicznymi o podobnych wartosciach i
zainteresowaniach.  Jesli chodzi o  preferowane  media
spotecznosciowe, Facebook nadal dominuje w pokoleniu
Milenialséw, ale nie jest tak rozpowszechniony wsrdéd pokolenia Z,
ktére preferuje Instagram i TikTok. Youtube i WhatsApp sa w
réwnym stopniu wykorzystywane przez obie grupy. Instagram
zdecydowanie preferuja kobiety w wieku 18-44 lata (0 11,9% wiecej
niz mezczyzni w tych samych grupach wiekowych, zZrédto: Statista

® Women @ Men

Use of social media in the purchasing process in Poland in 2020

2020).

Gléwne aktywnosci i narzedzia ukierunkowane na dotarcie do grupy docelowej konsumentéw:

» Idea / Content placement w telewizji (B2C): projekt obejmuje udziat, w formie idea placement (content
informacyjny i produkty) w dwodch najpopularniejszych i najczesciej ogladanych porannych programach
telewizyjnych (,Dzieh dobry” TVN i ,Pytanie na $niadanie” TVP). ,Pytanie na sniadanie” emitowane na antenie
publicznej stacji TVP2 jest wiodgcym programem $niadaniowym w Polsce ze srednig widownig 458,15 tys. oséb.
,Dzien Dobry TVN” ze Srednig widownig 429,6 tys. 0s6b to poranny program emitowany w TVN codziennie miedzy
8:30 a 11:00. Formuta obu programéw to rozmowy ze znanymi osobami, porady dotyczgce zdrowia, rozrywki,
gotowania oraz innych aspektéw i trendow wspotczesnego stylu zycia. Idea placement na temat kampanii
certyfikowanych produktéw ekologicznych w porannych programach TV jest najbardziej efektywnym sposobem
na pojawienie sie w ogélnopolskiej telewizji i najlepszych programach telewizyjnych. Pozwoli nam opowiedzie¢ o
kampanii, wyjasni¢ czym jest unijny system jakosci rolnictwa ekologicznego, jakie jest znaczenie i wartosci dla
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konsumenta certyfikacji ekologicznej i wreszcie pokazac¢ certyfikowane produkty ekologiczne i ich walory w trakcie
pokazu gotowania na ekranie. Za kazdym razem w programie wystapi ekspert kampanii.

Programy sniadaniowe w TV sg skierowane do kobiet z pokolenia Millenialséw, ktdre albo pracujg w domu (praca
zdalna i hybrydowa prawdopodobnie stang sie standardem nawet po pandemii), albo przebywajg na urlopie
macierzyhskim, bo sg mtodymi mamami (w Polsce jest to12 miesiecy). Formuta programu pozwala na zaproszenie
do studia jednego lub dwdch ekspertéw kampanii, ktérzy opowiadajg o kampanii i zaletach zywnosci ekologiczne;.
W kazdym przypadku kampania zostanie wyrézniona specjalnymi bilbordami informacyjnymi, na ktérych zostang
umieszczone wszystkie logotypy i informacje o finansowaniu UE. Informacja o dziataniu znajdzie sie tez na stronie
www kampanii i jej kanatach spotecznosciowych.

» Wspétpraca z Influencerami (B2C): Influencer marketing jest gtéwnym narzedziem strategicznym do promocji
na Instagramie. Na szczegdlng uwage =zastugujg tzw. mikro-influencerzy, ktérych content cieszy sie
ENGAGEMENT RATES ON INSTAGRAM najwiekszym poziomem zaangazowania uzytkownikéw

(Srednio 7%). Influencerzy, ktérzy majg ponizej 25 tys.
followersow wykazuja najbardziej zaangazowang grupe
odbiorcéw, niezaleznie od ptci, tagetowanych odbiorcéw
czy tematyki profilu. Planujemy kampanie z mikro-
influencerami, opracowang we wspotpracy z jedng z wiodacych
platform influencer-marketingowych, jak IndaHash
(najlepsza platforma influencer marketingu w 2018) lub

MediaTalk. Zakladamy nawigzanie wspétpracy z 50 réznymi
mikro-influencerami, w tym ekspertami zywienia i dietetykami
(Insta lekarze sg obecnie bardzo popularni), mitosSnikami zero
waste oraz freakami na punkcie Zzywnosci organicznej i

NUMBER OF FoLLOWERS Srodowiska, ktérych obserwujg uzytkownicy pokolenia Z
zainteresowani tematykg zdrowia, ekologia, zrbwnowazong konsumpcja.

ENGAGEMENT
2

0%

» Video news (B2C): szacuje sig, ze do 2022 r. 82% globalnego ruchu internetowego bedzie pochodzi¢ z
wideo streamingu i pobierania wideo (Cisco, 2019). Z raportu wynika, ze 87% specjalistow od marketingu uzywa
wideo jako narzedzia marketingowego

onento \L/idZOGMarket‘inga:a | oBERLO ?{1.?;2; gto'lr?afﬁc (W.yzowl,. 2019). Tresci _ W|de:o

ead Generation Channe ZWIekszaja_ Zaangazowanie

o uzytkownikéow i budujg zaufanie do

video 820/ == marki. W ramach projektu
0

o bt et &‘] @ &-] zrealizowane zostana 4 materialy

R Video streaming and wideo (po 2 rocznie), ktére bedag

iy wyprodukowane i opublikowane przez

Y, ) wybrang agencje informacyjng, {j.

Newseria, ISB News, NewsrmTV czy PAP Video. Z opublikowanych tresci korzystajg wszystkie media internetowe,

ktére majg podpisane umowy z agencjami informacyjnymi. Pobierajgc i publikujgc tresci wideo na swoich
platformach i kanatach, maksymalizujg zasieg dziatania, ktéry szacujemy na poziomie 1,2 min odbiorcow.

» Wspoltpraca reklamowa z Grupa Onet.pl (B2C): kazdego roku kampanii planujemy wspotprace reklamowg z

najwiekszym portalem horyzontalnym w Polsce - Onet.pl i stworzong przez niego siecig serwiséw w ramach

wydawnictwa Ringier Axel Springer (RASP), ktére gromadzi 23,2 min uzytkownikow i jest wydawca takich tytutow,

jak Fakt, Forbes in Newsweek. Onet.pl jest postrzegany jako najbardziej opiniotwérczy portal i najczesciej

cytowane medium w Polsce. Ma 10 min uzytkownikéw i 500 min odston miesiecznie na stronie gtéwnej. Profil

uzytkownika: Millenialsi, zwykle z dzieémi, wyksztatcenie: srednie +, dochody: $rednia dla kraju i powyzej,

mieszkancy miast. Ponadto, Onet ma specjalne serwisy / portale contentowe, ktére sg dedykowane konkretnym

celom i grupom naszej kampanii:

— NOIZZ - targetuje pokolenie Z

— MEDONET - cieszacy sie najwiekszym zaufaniem wortal popularnonaukowy, z 53% zasiegiem w grupie
uzytkownikdw zainteresowanych problematyka zdrowotng

— OFEMININ - skierowany do kobiet w wieku 25-30 lat, mieszkanek miast, singli lub zyjgcych w zwigzkach

Wspotpraca reklamowa bedzie polegata na stworzeniu i opublikowaniu 6 artykutéw natywnych na Onet.pl i innych
portalach RASP. Artykuty bedg umieszczane w réznych sekcjach serwiséw Onet.pl i RASP (Onet.Kobietal,
Ofeminin, MedOnet, Fakt24, Nesweek) oraz promowane natywnie przez redakcje, a takze reklamami
displayowymi (wideboardy, halfpage, mobiboardy na smartfony). Ponadto, dziatania na platformie Onet.pl obejmg
réwniez seri¢ 6 materiatow video (3 rocznie) w formacie Onet’100 (dlugos¢ 100 sekund). Jest to najpopularniejszy
format, ktory przedstawia tresci oparte na faktach, nauce, badaniach walczy z mitami, pokazuje liczby. Onet'100
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jest przeznaczony réwniez do uzytku w mediach spoteczno$ciowych. Ma bardzo angazujgcy format, prezentuje
ciekawe fakty, ludzi, nowos$ci rynkowe, trendy. Jest dynamiczny, wykorzystuje napisy, dzieki czemu mozna
oglada¢ film z dzwiekiem lub wyciszony, gdziekolwiek i kiedykolwiek chcesz (zaréwno na komputerze, jak i
smartfonie). Kazdy materiat Onet’100 bedzie miat specjalne billboardy z logo i informacjami o finansowaniu UE.

» Social Media (B2C): biorgc pod uwage, ktére sieci spotecznosciowe sg najczesciej wykorzystywane przez
obie grupy docelowe konsumentéw kampanii, w ramach dziatan bedzie aktywowany fanpage kampanii na
Facebooku oraz profi na Instagramie. Dziatania te sg skierowane do miodych uzytkownikéw
zainteresowanych zdrowa zywnoscia, produktami ekologicznymi, zrownowazonym zyciem i kwestiami
srodowiskowymi. Ich celem jest poszerzenie wiedzy konsumentdéw o zaletach certyfikowanej zywnosci
ekologicznej, oznaczonej unijnym logo Euro liscia oraz ekologicznych metodach jej produkcji w ramach unijnego
systemu jakosci. Profile spotecznosciowe kampanii beda prowadzone w sposéb ciagtly, regularnie zasilane
trescig — tekstowa, graficzng i video.

» Reklama w wyszukiwarce Google oraz w sieciach spotecznosciowych (B2C): dziatania reklamowe online
beda prowadzone zaréwno w sieci w Google, jak i w sieciach spotecznosciowych. Kampania Google adwords
- SEM, oparta zostanie o stowa kluczowe i frazy diugiego ogona (long-tail phrases). Gtéwnym celem dziatania
jest zwiekszenie ruchu na stronie kampanii, wygenerowanie nowych i powracajacych uzytkownikéw.
Google Ads oferuje rézne sposoby targetowania (stowa kluczowe, lokalizacja reklamy, wiek odbiorcy, lokalizacja,
dni, godziny i czestotliwos¢, urzadzenia itp.). Kampania Google ads pozwala na biezgce monitorowanie zwrotu
z inwestycji kampanii i optymalizacje kosztéw pozyskiwania ruchu przez zmianeg stéw i fraz kluczowych.

Z kolei w sieciach spotecznosciowych bedg promowane posty i tresci video na Facebooku i Instagramie, celem
maksymalizacji ich zasiegu oraz zwiekszenia liczby obejrzen tresci. Social ads na FB i Insta bedg tez miaty
za zadanie zwiekszac baze obserwujgcych fanpage i profil oraz zachecac ich do interakgiji.

» Reklama Outdoor (B2C): aby dotrze¢ do mtodych mieszkancéw Warszawy, Poznania, Wroctawia, Tréjmiasta
i Katowic czy Krakowa (powyzej 100 tys. mieszkancow), projekt obejmie taktyczng miesieczng kampanie outdoor
na 98 billboardach, zlokalizowanych obok sieci sklepdw sprzedajgcych certyfikowang zywnos$¢ ekologiczna.
Billboardy, z ktérych kazdy generuje srednig dzienng liczbe kontaktow od 10 000 do 25 000, spetnig role gtdwnego
medium wizerunkowego kampanii, promujgc logo certyfikowanego rolnictwa ekologicznego — unijny Euro li$¢ oraz
kluczowe przestania kampanii.

» Event Narodowy Dzien Sportu (B2C): Pomimo obecnych ograniczen zwigzanych z organizacjg wydarzen
plenerowych, PIZE uwaza za niezbedne, aby da¢ konsumentom mozliwos¢é doswiadczenia certyfikowanych
produktéw ekologicznych poprzez ich degustacje podczas imprez plenerowych, ktére gromadzg wielu
uczestnikoéw. Zaktadamy, ze zniesienie ograniczer pozwoli na normalne organizowanie imprez masowych na
swiezym powietrzu w latach 2022-2023. Dlatego zaplanowane zostato uczestnictwo kampanii w organizowanym
od ponad 8 lat Narodowy Dniu Sportu, ktérego kulminacyjnym punktem jest impreza w Warszawie na terenie
Stadionu Narodowego, ktéra odbywa sie we wrzeéniu kazdego roku. Wydarzenie jest wspétfinansowane przez
Ministerstwo Kultury (Departament Sportu). Jego celem jest promocja zdrowego stylu zycia i aktywnosci fizycznej.
Wydarzenie gromadzi mieszkancéw Warszawy i okolicznych miejscowosci - gtéwnie ludzi miodych, aktywnych
oraz rodziny z dzie¢mi w kazdym wieku. To grupa potencjalnych konsumentéw produktéw ekologicznych, ktére
doskonale wpisujg sie w trend zdrowego i aktywnego stylu zycia. Kazdego roku jest ich ok. 10.000 uczestnikow
tego wydarzenia. Ogélnopolski Dzieh Sportu to nie tylko jednodniowy piknik, ale takze wielka, ogélnospoteczna
akcja o zdrowiu, promowana przez media, ktérych dziatania przektadajg sie na ekwiwalent reklamowy o wartosci
1,5 min zt. Udziat kampanii ekologicznej w wydarzeniu to wlasne, zadaszone stoisko (oznakowane zgodnie z
wymogami UE) o powierzchni 100 mkw., z petnym zapleczem medialnym. Na stoisku przygotowane beda atrakcje
i degustacje produktéw rolnictwa ekologicznego oraz pokaz gotowania poprowadzony przez kulinarnego
influencera, ktéry korzystajac wytacznie z certyfikowanych ekologicznych produktéw spozywczych, przygotuje dla
uczestnikdw smaczne przekgski. Ponadto, na stoisku kampanii bedg obecni eksperci ds. zdrowego zywienia, aby
porozmawia¢ o zdrowotnych wiasciwosciach zywnosci ekologicznej. Udziat kampanii w imprezie bedzie
nagtosniony na gtéwnej scenie wydarzenia, zostanie przygotowana relacja filmowa i materiaty prasowe. Obecnos¢
kampanii podczas Narodowego Dniu Sportu planowany jest na kazdy rok trwania programu.

Grupa docelowa dziennikarzy i influenceréw:

Uwaza sig, ze dziennikarze i influencerzy internetowi to grupa opiniotworcéw, ktdrzy sg w stanie wptywac swoimi
opiniami i doswiadczeniami na proces podejmowania decyzji przez konsumentéw, determinujgc wybory
konsumenckie. Mogg wspiera¢ kampanie, krytykowac jg lub by¢ wobec niej obojetni. Dlatego zaangazowanie
tej grupy docelowej w dziatania kampanii ma istotne znaczenie, w szczegodlnosci dla budowania
proekologicznych postaw w diugim okresie czasu. Dziatania skierowane do tej grupy docelowej oczywiscie
wpltywaja réwniez bezposrednio na pozostate dwie grupy (konsumentéw oraz producentéw i przetwércow). Jednak
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dziennikarze i influencerzy sg réwniez odrebng grupg docelowg kampanii, poniewaz projekt ma cele edukacyjne i
dotykajgce spoteczno-kulturowych postaw i wartosci, ktérych utrwalenie w przekazach medialnych jest kluczowe.

Stowarzyszenie Dziennikarzy Polskich szacuje liczbe dziennikarzy zawodowych w Polsce na 2700. Rynek
nadawcéw w Polsce jest najwiekszym w Europie Wschodniej i Srodkowej. TV jest czotowym medium, a trzej
gracze: panstwowa TVP oraz prywatne stacje TVN i Polsat dominujg na rynku. Wiele komercyjnych mediéw nalezy
do zagranicznych koncernow, zwtaszcza firm niemieckich. Agora - wydawca dziennika Gazeta Wyborcza to
gtébwna ogodlnopolska grupa medialna publikujgca m.in. ,Wysokie Obcasy” (dla mtodych ambitnych kobiet) oraz
-Kuchnie” (ekskluzywny magazyn o sztuce gotowania i dobrego jedzenia) . Istniejg setki tytutdbw gazet, w
wigkszosci lokalnych lub regionalnych. W rankingu IMM najczes$ciej cytowanych miesiecznikow w Polsce w
grudniu 2020 r. pierwsze miejsce zajat biznesowy Forbes (131 cytowan), a nastepnie miesiecznik lifestylowy Twoj
Styl (100 cytowan), dalej branzowy Press (86 cytowan) i modowy Elle (78 cytowan). Twdj Styl jest czotowym
miesiecznikiem wsrdd kobiet w Polsce, docierajac srednio do 3,3% populacji kobiet. TVP jest wiodgcym kanatem
telewizyjnym w Polsce (dane za styczen 2021 r.) z udziatem w widowni na poziomie 10,8%, drugie miejsce zajat
Polsat z 7,94% udziatem w oglgdalnosci. W 2019 roku Polacy w wieku od 20 do 29 lat codziennie ogladali telewizje
prawie dwie godziny, osoby w wieku od 30 do 39 lat 3,7 godziny. W poréwnaniu z 2009 rokiem skrécit sie czas
spedzany na ogladaniu telewizji przez mtodych Polakéw, ale telewizja nadal pozostaje waznym i wptywowym
medium. Wsréd gtdéwnych powodow ogladania telewizji w Polsce, po rozrywce (59%), jest nauka czego$s nowego
(16%) (Zrédta: Wavemaker, panel Badawczy Ariadna 2019). Wedtug sondazu z 2018 roku (zrédto: RTL
Adconnect, Eurodata TV Worldwide) $redni czas spedzony na codziennym ogladaniu telewizji w krajach
europejskich to 223 minuty, zas w przypadku Polski jest to 257 minut dziennie. Mtodzi ludzie inaczej konsumujg
media niz inne starsze pokolenia i sg $wiadomi tego, jak wyglada i funkcjonuje Swiat medidw, jakie reklamy
przyciagajg ich uwage i ktére przynoszg najlepsze efekty.

£ © ©

Min 1 godzina
goc Gen X
dziennie
52% wydarzenia kulturaline
™V 58% 68% Z 67% 2 42% FB ADS 31% Reklamy na Instagramiei 45% reklamy na YouTube ey
Czasopisma 9% 20% Z 15%
36% wydarzenia kulturalne i 28% wydarzenia kulturaine o ‘ o
Gazety 7% 19% ZX 8% ey ey 36% maile reklamowe 49% spoty reklamowe w TV
Radio 36% 49% Z 44%
Roklama zewngtrzna 74% 76% 70% 36% YouTube ADS 25% FB ADS 35% SMSy 49% outdoor
Laptop 86% 85% 83%
20% ulotki reklamowe
Smartfon 73% YX 59% X 43% 30% reklamy w TV i artykuly sponsorowane na 33% reklamy w VOD 47% FB ADS
blogach

Konsumpcja mediéw w poszczegdlnych pokoleniach, Zrédto: Gen Z — projekt o generacji Zet, KANTAR report.

Trend influencer marketingu w Polsce ewoluuje od 2015 roku i jest obecnie jedng z najszybciej rozwijajgcych sie
strategii marketingowych. Do najwazniejszych efektéw dziatan digitalowych influenceréw nalezy przekazywanie
informacji o konkretnym produkcie lub przekazie oraz ich wplyw na budowanie swiadomosci marki (w tym
przypadku ,marka” jest Euro Lis¢). Dziatania internetowych influenceréw beda sie rozwija¢ w najblizszej
przysztosci kosztem reklamy cyfrowej (szczegdlnie w zwigzku z rozpowszechnieniem ad blockéw). Niedawne
badanie przeprowadzone wsrdod Generacji Z w Polsce (Zrodfo: Analiza roli internetowych influenceréw i ich
wptywu na funkcjonowanie wspofczesnego systemu promocji on-line i jego zréwnowazonego rozwoju,
Sustainabilty 2020) dotyczyto funkcji, pozycji i znaczenia influenceréw w catym systemie promocji online oraz
wskazania, w jaki sposob koncepcja influencer marketingu wptywa na jego zréwnowazony rozwoj. Jesli chodzi o
czynnik determinujgcy skutecznosé dziatan influenceréw, najwazniejszym aspektem okazato sie zaufanie do
konkretnej osoby jako autorytetu. Zdaniem respondentéw najwazniejszym efektem dziatan influenceréw jest
przekazanie informacji o konkretnych produktach czy ustugach.

Aby zaplanowa¢ skuteczng kampanie marketingowg influenceréw, PIZE zdecydowat sie skupi¢ na
mikroinfluencerach (jak opisano powyzej). Przy wyborze influenceréw do wspétpracy beda brane pod uwage rézne
aspekty takie, jak pte¢, wiek, miejsce zamieszkania, a takze branza, w ktérej dziata Influencer.
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Gléwne aktywnosci skierowane do grupy docelowej dziennikarzy i influenceréw:

» Dziatania PR i biuro prasowe (B2B/B2C): w ramach kampanii bedg prowadzone state dziatania PR,
skierowanego do mediéw konsumenckich, a takze mediéw branzowych dla producentéw ekologicznych i rolnikow.
Dziatania PR bedg obejmowac rézne narzedzia i kanaty przekazywania informacji, aby skutecznie budowac relacje
z mediami. Kazdego roku w programie pojawig sie rozne i zaktualizowane narzedzia PR, stuzgce skutecznemu
dotarciu do dziennikarzy / blogeréw i przyciggniecia ich uwagi: komunikaty prasowe, materiaty wideo, fact sheets
i infografiki. Efekty dziatarn PR beda monitorowane za pomoca niezaleznego narzedzia Instytutu Monitorowania
Mediéw i raportowane codziennie w postaci newslettera wraz z kwartalnymi raportami podsumowujgcymi. Biuro
prasowe kampanii bedzie rowniez zajmowac sie zarzgdzaniem kryzysowym, aby szybko i skutecznie reagowac
na wszelkie negatywne komunikaty w mediach dotyczgce certyfikowanej zywnosci ekologicznej i rolnictwa
ekologicznego. Wyboér medidw do wspotpracy jest szeroki, za kazdym razem materialy bedg targetowane do
dziennikarzy z mediéw dopasowanych tematycznie do tematyki komunikacji. Pod uwage brane sg nastepujgce
typy mediow: media kobiece (styl zycia, zdrowie, poradniki), media parentingowe, ogdlnopolskie i regionalne
media informacyjne, serwisy ekonomiczne, agencje informacyjne, marketingowe, media branzowe (rynek
detaliczny, rolnictwo). Biuro prasowe kampanii bedzie obstugiwane w aplikacji Prowly, ktéra zostata
zaprojektowana specjalnie dla dziennikarzy i jest uzytecznym narzedziem do zarzadzania komunikacjg PR — od
wyszukiwania odpowiednich kontaktéw dziennikarzy po wysytanie przyciggajgcych wzrok wizualnych
komunikatéw prasowych. Celem dziatan PR jest zapewnienie najwyzszej jakosci materiatdw prasowych z
wypowiedziami ekspertéw kampanii, ktére bedg budowaé wiedze i uznania opinii publicznej dla certyfikowanej
zywnosci ekologicznej i metod rolnictwa ekologicznego w UE.

» Konferencja prasowa (B2B/B2C): W pierwszym roku programu odbedzie sie jedno wydarzenie prasowe -
konferencja otwierajgca, jako oficjalny i instytucjonalny poczatek kampanii. Wydarzenie zapewni dziennikarzom
interaktywne forum, na ktérym bedg mogli dowiedzie¢ sie o celach i zatozeniach kampanii, a takze 0 samym
unijnym systemie jakosci w rolnictwie ekologicznym. Konferencja prasowa pozwala na dostarczenie
dziennikarzom znacznie wigcej informacji niz w komunikacie prasowym i daje im mozliwo$¢ zadawania na biezgco
pytan. Konferencja prasowa bedzie miata formute offline lub online (w zaleznosci od sytuacji epidemiologiczne;j).
Obie formy sg sprawdzone, a ostatni rok z obostrzeniami pokazat, ze spotkania dla mediéw organizowane w
formule zdalnej mogg zgromadzi¢ duzo wiecej uczestnikéw. W konferencji wezmg udziat eksperci ds. rynku
ekologicznego oraz dziennikarze (w sumie maksimum 50 oséb).

Grupa docelowa producentow i przetworcow zywnosci:

Grupa reprezentowana gtéwnie przez producentéow i przetworcéw zywnosci ekologicznej, a takze
zarzadzajacych sieciami handlowymi i firmami zajmujacymi sie dystrybucja zywnosci ekologicznej. Grupa
liczy okoto 21 000 firm i jest wazna z dwéch powoddw. Po pierwsze dlatego, ze PIZE moze zachecié producentéw
i przetworcow ekologicznych do zwiekszenia oferty certyfikowanych produktéw ekologicznych w ramach unijnego
systemu jakosci. Po drugie, wazne jest zaangazowanie menedzeréw nowoczesnego handlu i zachecenie ich do
zwigkszania certyfikowanych SKU rolnictwa ekologicznego w sklepach.

Gtéwne dziatania skierowane do tej grupy B2B:

» Targi i konferencje (B2B): udziat w miedzynarodowych targach i konferencjach ekologicznych w Polsce,
prezentacja certyfikowanych produktow ekologicznych, relacje B2B, rozmowy handlowe, samplingi pokazy
kulinarne, materiaty informacyjne o zaletach certyfikowanej zywnosci ekologicznej wyprodukowanej w ramach
systemu jako$ci rolnictwa ekologicznego UE.

2 gtéwne dziatania do realizacji w tym obszarze:

e Targi Warsaw BioExpo (B2B): BIOEXPO w Warszawie to jedyne wydarzenie w Polsce i Europie
Srodkowo-Wschodniej dedykowane wytgcznie branzy ekologicznej (tylko certyfikowana zywnosé
ekologiczna i kosmetyki). Targi majg charakter stricte biznesowy i stanowig doskonatg platforme dialogu
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pomiedzy producentami a kupcami, wiascicielami sklepoéw specjalistycznych, a takze hurtowniami
spozywczymi i wielobranzowymi. To takze doskonata okazja do nawigzania relacji biznesowych na rynku
krajowym, a takze przestrzen do prezentacji nowosci produktowych oraz rozméw o trendach na rynku
zywnosci i produktow ekologicznych. Nieodtgczng czescig wydarzenia jest Kongres BIOEXPO,
charakteryzujagcy sie bogatym programem konferencji, seminariéw i warsztatow, ktére sg okazjg do
dyskusji na temat aktualnej kondycji branzy i perspektyw jej rozwoju. Poprzednia edycja goscita 230
wystawcow, 7430 zwiedzajacych i 300 B2B. PIZE jest partnerem strategicznym wydarzenia, a
kampania bedzie jednym z gtéwnych tematéw edycji 2022 i 2023, z duzym stoiskiem jej dedykowanym, w
petni wyposazonym, zaprojektowanym i oznakowanym zgodnie z wymogami UE.

e Polskie Forum Ekologiczne (B2B): wydarzenie promowane jest przez PIZE, stanowi szerokg platforma
kontaktéw, wymiany wiedzy i do$dwiadczen w obszarze cerrtfikowanego rolnictwa ekologicznego, a takze
nawigzywania i rozwijania relacji, komunikacji i wspotpracy pomiedzy producentami, dystrybutorami i
konsumentami zywnosci ekologicznej - wszystkich interesariuszy rynku zywnosci ekologicznej i réznych
Srodowisk wokét tego rynku. Forum ma strukture dwudniowego wydarzenia ztozonego z 4 paneli. To
miejsce, w ktorym gromadzimy caty rynek, media i ludzi, ktérzy tworzg ekologiczny styl zycia w Polsce.
To nie tylko konferencja, ale gtébwne wydarzenie dla branzy. Wszyscy, ktorzy licza sie w branzy
ekologicznej sg obecni i mogg wymieniaé sie pomystami, problemami, tworzy¢ nowe formy wspotpracy.
Oczekuje sie, ze co roku w Forum wezmie udziat 500 uczestnikdw. Wydarzenie jest rowniez wazng okazja,
aby dotrze¢ do gtéwnych interesariuszy sektora ekologicznego (ekspertow, profesjonalistow, decydentéw
instytucjonalnych, dziennikarzy itp.). Kazdego dnia wydarzenia wezma oni udziat w specjalnym lunchu dla
60 os6b, serwowanym w catosci z produktéw ekologicznych.

Dziatania skierowane do wszystkich grup docelowych (B2B/B2C):

Ponizsze dziatania obejmujg wszystkie grupy docelowe i stanowig trzon projektu. W rzeczywistosci sg one
przygotowaniem do wszystkich pozostatych dziatan i zostang zrealizowane na poczatku kampanii.

» Identyfikacja wizualna, logo kampanii i linia kreatywna dla materiatow graficznych kampanii: w ramach
tego dziatania zaprojektowana zostanie identyfikacja wizualna (key visual) i logotyp kampanii spdjny z jej nazwag
.Przestaw sie na eko — szukaj Euro licia”. Wypracowane materiaty graficzne stworzg spojny wizualnie i
estetycznie wizerunek kampanii i bedg stosowane we wszystkich materiatach promocyjnych online i offline. Przy
tworzeniu identyfikacji wizualnej bedg przestrzegane kryteria i wskazania dotyczace materiatéw graficznych
zawarte w Rozp. 2015/1831, jak réwniez wszystkie inne odpowiednie przepisy europejskie. Materiaty zostang
opracowane zgodnie z sugestiami i wzorem kreatora wizualnego kampanii REA. W kolejnym kroku, z
wykorzystaniem opracowanej identyfikacji wizualnej kampanii, stworzony zostanie layout kampanii outdoorowe;j,
reklamy display do internetu, wzorce graficzne materiatdw prasowych, banery na profile w mediach
spotecznosciowych oraz sposdb znakowania kampanig gadzetéw i innych materiatdw promocyjnych, jak kubki,
organiczne torby, lunch boxy etc. wykorzystywane podczas eventow.

» Filmy wideo: jak juz wyjasniono, wideo to najbardziej angazujace tresci w mediach spotecznosciowych. Z tego
powodu kazdego roku zostanie opracowanych i wyprodukowanych 6 krétkich filméw promocyjnych do
wykorzystania w kanatach SoMe. Bedg obejmowac wszystkie komunikaty i produkty kampanii, a ich formuta
bedzie rézna: przepisy kulinarne, wywiady i relacje z pobytu u producentéw ekologicznych, poréwnawcze testy
smaku czy video poradniki jak krok po kroku przestawi¢ sie na eko etc.

» Website kampanii: Strona internetowa kampanii bedzie gtéwnym zrédiem aktualnej i przyjaznej dla czytelnika
wiedzy na temat certyfikowanych produktéw ekologicznych oraz zasad unijnego systemu jakosci rolnictwa
ekologicznego. Czes¢ tresci bedzie dedykowana uzytkownikom biznesowym, przedstawiajgc dane ekonomiczne
i trendy konsumenckie w odniesieniu do certyfikowanego rynku zywnosci ekologicznej, a takze postuzy jako
centrum wiedzy dla producentéw i przetwdrcédw planujgcych rozszerzenie lub rozpoczecie produkcji w ramach
unijnego system jakosci rolnictwa. W ramach kampanii opracowana zostanie funkcjonalna i tadna graficznie strona
internetowa bogata w tresci edukacyjne i eksperckie. Na stronie znajdg sie nie tylko podstawowe informacje o
przebiegu kampanii, ale przede wszystkim informacje edukacyjne na temat zywnosci ekologicznej, ekologicznych
metodach uprawy zgodnie z unijnym systemem jakosci oraz wartosci, ktére niesie ze soba logo ,Euro liscia”.
Materiaty zawarte na stronie pokazg korzysci ptyngce z zywnosci ekologicznej dla zdrowia i dobrego
samopoczucia, a wszystko w oparciu 0 dane naukowe i potwierdzone badaniami. Strona bedzie regularnie
aktualizowana o nowe tresci SEO, aby zapewni¢ jej lepsze pozycjonowanie w Google oraz wspiera¢ kampanie
SEM w Google. Serwis bedzie dostepny w domenie .eu, hostowanej na niezaleznym serwerze.

Opisz i uzasadnij planowany miks narzedzi komunikacji. Jak wybierane sg dzialania w odniesieniu do
celéw i grup docelowych? Czy te dziatania sa najbardziej odpowiednie do osiagniecia celéow projektu i
grup docelowych? Czy wzmacniaja si¢ nawzajem?

12



Invito: AGRIP-SIMPLE

Sovvenzioni dellUE: modulo di domanda (AGRIP): V1.0 — gg.mm.2020

W projekcie zaplanowano dziatania w sposob synergiczny, tak aby wzajemnie sie wzmacniaty i obejmowaty kazdy
kanat informacyjny uzywany przez wybrane grupy docelowe. Miks dziatan zostat wybrany na podstawie analizy
rynku, najbardziej aktualnych trendéw komunikacyjnych oraz biorgc pod uwage narzedzia, ktére zapewnig
synergie dziatan tak, aby mogty sie wzajemnie wzmacnia¢ i jednoczesnie sprawdzaja sie pod katem skutecznosci
w dotarciu do wybranych grup docelowych.

W przypadku dziatan zmierzajacych do wzrostu sprzedazy: skad bedzie pochodzi¢ wzrost - ogéiny wzrost
konsumpciji czy wypieranie innych podobnych produktéw? W przypadku gdy dzialanie bedzie promowaé
system lub informowacé o nim, czy schemat ten bedzie zilustrowany produktem? W jaki sposéb?

Oczekiwany wzrost sprzedazy certyfikowanej zywno$ci ekologicznej po realizacji projektu bedzie wynikat gtéwnie
ze wzrostu popytu konsumenckiego na zywnos$¢ bio. Celem dziatan jest zwiekszanie rynku produktow
organicznych, ktory obecnie jest we wczesnej fazie rozwoju i ma duzy potencjat wzrostowy, ktéry kampania jest w
stanie zastymulowaé - poprzez edukacje i budowaniu wiedzy konsumentéw na temat zalet produktow
wytworzonych zgodnie z unijnym system jakosci w rolnictwie ekologicznym. Unijny schemat rolnictwa ekologiczny
i logo ,Euro Leaf” zostang zilustrowane przez catg game certyfikowanych produktéw ekologicznych wytwarzanych
przez cztonkéw organizacji proponujgcej, obejmujgcg wszystkie gtéwne kategorie zywnosci eko produkowane w
UE (nie bedzie produktéw, ktérych nie mozna wyprodukowac w regionie UE). Znaki towarowe bedg prezentowane
zgodnie z zasadami okreslonymi w rozporzadzeniu UE 2015/1831 (art. 6,7 i 8) i bedzie ich co najmniej 5. Ich
uzycie nie zaktdci widocznosci logo ,Euro Leaf’ i kluczowych przestan kampanii UE. Wskazanie znakdéw
towarowych jest pozagdane w szczegdlnosci podczas targéw i wydarzen, na ktérych planowane sg degustacje i
pokazy, ale nie ostabi to w zaden sposéb gtéwnego przestania UE.

Podkres| aspekty kreatywne kampanii. Ktére kluczowe komunikaty zostang wykorzystane? Czy kluczowe
komunikaty sg dostosowane do grup docelowych i / lub rynkéw docelowych? Opisz planowang tresé,
format i zrédto komunikatow.

Tytut projektu to call to action: ,,Przestaw sie na eko, szukaj Euro liscia” i jego gtéwng funkcjg jest poruszenie
odbiorcéw i nakfonienie ich do dziatania. Chcemy w ten sposéb zacheci¢ konsumentéw do wprowadzenia
certyfikowanych produktéw ekologicznych do codziennego menu. Robigc to systematycznie i regularnie chcemy,
aby przyzwyczaili sie do kupowania i jedzenia produktéw bio i poczuli réznice: w smaku i dla zdrowia. To gtéwne
hasto i zarazem tytut projektu jest zgodny z trzema ztotymi zasadami efektywnej komunikacji:

1. zrozumienie (przekaz musi by¢ fatwy do zrozumienia);
2. reakcja (przekaz powinien wywotaé pozytywna reakcje) i
3. zapamietanie (przekaz jest tatwy do zapamietania).

Ponadto, tytut projektu wyraznie odnosi sie do Europy i koncentruje sie na unijnym systemie jakosci w rolnictwie
ekologicznym, ktéry symbolizuje logo zwane popularnie ,Euro lisciem”. Potgczenie obu elementdw (call to action
i Euro liscia) w hasle i tytule kampanii pozwala odbiorcy tatwo zrozumie¢ przekaz, zwizualizowaé go i przypisac
mu pozytywne i spojne znaczenia. Logo ,Euro-licia” przedstawia gwiazdy UE w ksztalcie liscia na zielonym tle.
To bardzo prosty znak zawierajgcy dwa jasne przestania: natura i Europa. Uzyty w hasle czasownik ,przestaw
sie”, ktdry oznacza szybkg lub catkowitg zmiane, jest wysoce skuteczny i implikuje zmiane mentalnosci i postaw,
rewolucje w zachowaniach.

Przekaz kampanii koncentruje sie na systemie jakosci w rolnictwie ekologicznym, a poszczegdlne produkty tego
rolnictwa (pod konkretnymi markami) bedg uzywane tylko podczas pojedynczych dziatan (ij. eventéw) w celu
zilustrowania schematu i pojawig sie jako przestanie drugorzedne (nie ostabig gtéwnego przestania UE).

Odzywianie jest gtownym aspektem naszego zdrowia i dobrego samopoczucia. Dlatego powinnismy wybierac
naturalng, nisko przetworzong i najwyzszej jakosci zywnosé, ktdra przyniesie najlepsze korzysci zdrowotne.
Wszystkie te cechy mozna znalez¢ w produktach z certyfikatem ,Euro liscia”, ktory jest symbolem systemu jakosci
rolnictwa ekologicznego UE. Gwarantuje, ze produkty ekologiczne spetniajg najsurowsze wymagania opracowane
dla unijnych producentéw i przetworcéw ekologicznych oraz przynoszg korzysci konsumentom:

— bezpieczenstwo zywnosci

— brak pestycydéw i nawozéw sztucznych, mocno ograniczone stosowanie dodatkéw do zywnosci lub
antybiotykéw w hodowli zwierzat

— bez GMO

— wyprodukowane z poszanowaniem srodowiska naturalnego, réznorodnosci biologicznej i dobrostanu zwierzat.

Zaréwno tres¢, forma i tonalnosé przekazu, jak i wybor kanatdéw oraz narzedzi dotarcia do grupy docelowej
konsumentow zostaty tak pomyslane, aby przekaz rozchodzit sie ,od mitodych ludzi do miodych ludzi”,
wykorzystujgc przyjete przez nich kody w komunikacji. Rowniez przy tworzeniu identyfikacji wizualnej kampanii
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wykorzystane zostang spojne kolory, liternictwo i ikonografia dopasowane do grupy docelowej (pokolenie
milenialséw i pokolenie Z) oraz wartosci, ktére reprezentuje dla nich ekologia i zywnos¢ organiczna.

Spojnosé z polskimi wytycznymi zywieniowymi dotyczacymi zdrowego zywienia:

Aktualne krajowe wytyczne dietetyczne dotyczace zdrowego zywienia w Polsce, przedstawione jako ,Piramida
zdrowego odzywiania i aktywnosci fizycznej” wraz z dziesiecioma wskazéwkami dotyczacymi zdrowego
odzywiania sie (zaktualizowane w 2018 r.) nie uwzgledniajg kwestii srodowiskowych. Skupiajg sie przede

CO TO JEST PIRAMIDA
ZDROWEGO ZYWIENIA
| AKTYWNOSCI FIZYCZNEJ?

2.2 Tworzenie konsorcjum

DO KOGO KIEROWANA

sstemavioa? - odpowiednich proporcjach: 3/4 warzyw i 1/4 owocow”, ,Jedz produkty

wszystkim na profilaktyce chordb przewleklych, jak choroby ukfadu
krazenia, otytos¢, cukrzyca i nowotwory. W$rdd tych wskazéwek niektore
mozna uznaé za odpowiadajgce zrownowazonej konsumpciji, np. ,Jedz
owoce i warzywa tak czesto, jak to mozliwe i jak najwiecej — warzywa i
owoce powinny stanowi¢ co najmniej potowe tego, co jesz. Pamietaj o

zbozowe, zwtaszcza produkty petnoziarniste”; ,Pij co najmniej dwie duze
filizanki mleka kazdego dnia (mozna je zastgpi¢ jogurtem, kefirem i
czesciowo serem)”; ,Ogranicz spozycie miesa (zwtaszcza czerwonego i
przetworzonego migsa do 0,5 kg tygodniowo), wybieraj ryby, warzywa
strgczkowe i jajka”; ,Unikaj cukru i stodyczy (zastgp je owocami i
orzechami)”. Proponowany projekt jest zgodny z tymi zaleceniami
zarowno dlatego, ze produkcja zywnosci ekologicznej ma
udokumentowane potencjalne korzysci dla zdrowia ludzi (zrédto:
Implikacje zywnosci ekologicznej i rolnictwa ekologicznego dla
zdrowia ludzkiego: kompleksowy przeglad, 2017), jak i réwniez
dlatego, ze wigkszo$¢ zywnosci ekologicznej produkowanej w
Polsce to produkty z kategorii znajdujacych sie na dole piramidy
zywieniowej, a mianowicie owocow, warzyw i zboz.

Wspétpraca w ramach konsorcjum, podziat zadan i rél (jesli ma zastosowanie)

Patrz: Formularz Aplikacji (Czes¢ A).

2.3 Zespot projektowy, personel i podwykonawcy

Zespot projektowy i personel

Osobai jej
funkcja

Krystyna
Radkowska -
Gtéwny
Koordynator
Projektu

Organizacj
a

PIZE

Rola/zadania/profil zawodowy i doswiadczenie

Rola i zadania w projekcie: Jej gtbwnym zadaniem bedzie koordynacja projektu,
jego prawidtowa realizacja oraz monitorowanie i nadzorowanie dziatan stron trzecich
(podwykonawcéw). Jako Gtowny Koordynator Projektu Pani Radkowska bedzie
opracowywata strategie dziatan, tworzyta harmonogramy dziatan, prowadzita ciggte
monitorowanie postepdw w realizacji prac, koordynowata prace zespotu
projektowego oraz informowata zespdt na biezgco o wszystkich aspektach
zwigzanych z realizacjg projektu (zaréwno zespdt projektowy wewnatrz organizaciji,
jak i zespét realizujgcy dziatania w ramach projektu po stronie podwykonawcow).
Ponadto Pani Radkowska bedzie reprezentowaé organizacje proponujgcg i
zarzgdzac relacjami z instytucjami krajowymi i unijnymi, gwarantujgc dobry odbioréw
projektu i jego celéw.
Wyksztatcenie: magister prawa, Europejska Wyzsza Szkota Prawa i Administracji w
Warszawie.
Doswiadczenie: Z organizacjg inicjujgcg zwigzana od jej powstania, petni funkcje
Prezesa Zarzadu Polskiej Izby Zywnosci Ekologicznej, odpowiadajgc za
funkcjonowanie Izby, koordynacje prac, promocje zywnosci ekologicznej oraz
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Manager

Projektu

Aleksandra PIZE
Stronkowska
— Media and
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Dodatkowe PIZE
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Kierownik
finansowy
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wszelkie inne czynnosci wykonywane przez lIzbe. Posiada ponad 10-letnie
doswiadczenie na stanowiskach kierowniczych w zakresie zarzadzania projektami
kampanii spofteczno-edukacyjnych oraz kampanii promocji zywnosci. Jej wieloletnie
doswiadczenie zawodowe w zarzadzaniu odegra kluczowg role w realizacji Projektu.
Jezyki: polski (ojczysty), angielski (C1), francuski (B2), hiszpanski (A2)

Rola i zadania w projekcie: Kamila bedzie zatrudniona przy projekcie w roli
bezposredniego nadzorcy i koordynatora agencji wdrazajgcej, w kazdym z
realizowanych przez nig dziatan. Bedzie scisle wspoétpracowac z Koordynatorem
Projektu, stanowié tgcznik pomiedzy PIZE a wybrang agencjg wdrazajgca, wspierajgc
i nadzorujac realizacje dziatan poprzez state doradztwo i konsultacje. Bedzie rowniez
odpowiedzialna za raportowanie postepu prac i wynikéw dziatan, zarzgdzanie
budzetem oraz nadzér nad realizacjg budzetu i rozliczeniami prowadzonymi przez
agencje wdrazajgcg, a takze za kwartalne formalne kontrole wydatkéow.
Wyksztatcenie: magister zarzgdzania zasobami ludzkimi, Wyzsza Szkota Finanséw
i Zarzadzania w Warszawie.

Doswiadczenie: prawie 10-letnie doswiadczenie w koordynacji i obstudze
administracyjnej projektéw i kampanii finansowanych ze $rodkéw publicznych i
unijnych. Ma duze doswiadczenie w zakresie rozliczania projektéw, zarzgdzania
budzetem oraz koordynaciji prac. Z Polskg Izbg Zywnosci Ekologicznej zwigzana od
4 lat.

Jezyki: polski (ojczysty), angielski (A1)

Rola i zadania w projekcie: Aleksandra bedzie odpowiedzialna za koordynacije
wszelkich dziatan public relations, planu komunikacji marketingowej obejmujgcego
strategie, cele, budzet i taktyke dziatan - w Scistej wspétpracy z agencjg wdrazajaca.
Jej zdaniem bedzie tez opracowywanie strategii relacji z mediami oraz
monitorowanie, analizowanie i komunikowanie wynikéw dziatan PR.
Wyksztatcenie: magister humanistyki cyfrowej na Wydziale Nauk Humanistycznych
Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego

Doswiadczenie: zdobyta doswiadczenie jako osoba odpowiedzialna za kampanie
promocyjne (m.in. Kongres BIOEXPO 2020 i Festiwal Polskiego Wina w Internecie).
W Polskiej Izbie Zywnosci Ekologicznej odpowiada za promocje wydarzen,
koordynacje wspotpracy z partnerami medialnymi, Public Relations, tworzenie
planéw marketingowych, prowadzenie mediéw spotecznosciowych,
przygotowywanie materiatow prasowych i tre$ci na strony www, monitoring i analize
mediéw, projektowanie kampanii reklamowych w social media oraz raportowanie
rezultatow dziatan.

Jezyki: polski (ojczysty), angielski (B2)

Rola i zadania w projekcie: Zespot projektowy organizaciji proponujgcej bedzie
dysponowat dodatkowymi zasobami ludzkimi, ktére bedg zatrudniane ad hoc, w
przypadku zatwierdzenia ztozonej propozycji przez Komisje Europejska.

beda zatrudniane ad hoc. Nowa osoba zostanie zatrudniona do wsparcia Pani Kamili
Bigkaty-Zurek w obszarze przygotowywania dokumentéw i raportow, a takze
controllingu finansowo-ksiegowym. Osoba te bedzie zaangazowana w bezposredni
nadzor i koordynacje organu wdrazajgcego.

Wymagane doswiadczenie: Polska Izba Zywnosci Ekologicznej bedzie wymagata
sprawdzonego i solidnego doswiadczenia w obszarze zarzadzania finansami, ze
szczegblnym uwzglednieniem dos$wiadczenia w raportowaniu i monitorowaniu -
gtéwnie z ksiegowego punktu widzenia - w zarzadzaniu kampaniami promocyjno-
informacyjnymi.

Zasoby zewnetrzne (podwykonawcy, oddelegowany personel itp.)

Polska Izba Zywnosci Ekologicznej ma wiedze merytoryczng i do$wiadczenie w prowadzeniu dziatan
promocyjnych i informacyjnych zwigzanych z zywnoscig ekologiczng, wspieranych i / lub wspoffinansowanych ze
srodkéw publicznych; ma rowniez wiedze w zakresie certyfikacji i systeméw jakosci w rolnictwie ekologicznym.
Za koordynacje i kontrole kampanii odpowiedzialna bedzie Polska Izba Zywnos$ci Ekologicznej, pozostate dziatania
beda realizowane przez podwykonawcow.

Wybér organu wdrazajacego
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Zostanie wybrany organ wykonawczy, o ktérym mowa w art. 13 Rozporzadzenia (UE) nr 1144/2014, zapewniajgcy
najlepszy stosunek wartosci do ceny i brak konfliktu intereséw (art. 2 Rozporzgdzenia delegowanego (UE)
2015/1829 i lit. €)) pkt 11.1 zaproszenia do sktadania wnioskéw). Organ wdrazajgcy zostanie wybrany zaraz po
otrzymaniu formalnego zatwierdzenia wniosku, zapewniajac, ze zostanie wybrany przed podpisaniem umowy o
udzielenie dotacji zgodnie z wymogami art. 10 Rozp. (UE) 2015/1831.

Przeprowadzona zostanie otwarta konkurencyjna procedura wyboru, oparta na art. 13 Rozp. (UE) nr 1144/2014,

art. 2ust. 1i2 Rozp. (UE) nr 1829/2015i art. 18 Rozp. (UE) nr 1831/2015. Ponadto przestrzegane bedg wskazowki

zawarte w Wytycznych w sprawie procedur przetargowych Komisji Europejskiej DDG1.B5 / MJ / DB D (2016)

321077 z 7 lipca 2016 r., a takze zawarte w obowigzujgcym w Polsce ustawodawstwie krajowym.

Etapy postepowania kwalifikacyjnego bedg nastepujgce:

e Etap | - Przygotowanie dokumentaciji przetargowej: w ramach organizacji proponujgcej zostanie wyznaczony
wewnetrzny komitet oceniajgcy w celu przygotowania dokumentacji przetargowej na wybdr organu
wdrazajgcego, a nastepnie oceny przestanych ofert zgodnie z kryteriami okre$lonymi w dokumentach
przetargowych. Dokumentacja przetargowa okresli wymagania formalno-prawne, jakie muszg spetnic
oferenci, oraz kryteria jakosciowe, na podstawie ktdrych organizacja wnioskujgca bedzie ocenia¢ oferty, aby
wytonic¢ oferte, ktéra zapewnia najlepszy stosunek wartosci do ceny i gwarantuje unikniecie konfliktu intereséw.
Postepowanie zostanie przeprowadzone w formie pisemnej w jezyku polskim, z wylgczeniem mozliwosci
skfadania ofert czesciowych i wariantowych. Wszystkie szczegétowe kryteria wyboru oferty zostang zawarte
w SIWZ, ktéry w drugim etapie zostanie przekazany tym oferentom, ktérzy spetniajg warunki formalno-prawne
sformutowane na etapie zaproszenia (Kryteria wykluczenia).

e Etap Il - Publikacja zaproszenia do skfadania wnioskéw o dopuszczenie do udziatu w otwartym konkursie:
streszczenie zaproszenia do skfadania ofert zostanie opublikowane zaréwno na stronie internetowej
organizacji PIZE, jak i krotka informacja wraz z linkiem do strony bedzie promowana w mediach
spotecznosciowych PIZE co najmniej 35 dni przed ustalonym terminem sktadania ofert. Zaproszenie zostanie
réwniez wystane do co najmniej 3 agencji w celu poinformowania ich, ze procedura jest otwarta. Informacje
beda publikowane z uwzglednieniem zasady konkurencyjnosci na rynku UE.

e Etap lll - negocjacje z oferentami spetniajgcymi wymogi formalno-prawne, do ktérych zostanie przestany SIWZ
w celu ztozenia oferty w postepowaniu konkursowym. Wnioskodawcy zostang wykluczeni z udziatu w
postepowaniu, jesli znajdujg sie w ktérejkolwiek z sytuacji wykluczenia (takich, jak oszustwo, korupcja, udziat
W organizacji przestepczej, pranie pieniedzy lub finansowanie terroryzmu, upadtos¢ wykonawcy, zatrudnianie
dzieci itp.).

o Etap IV - Wybdr Organu Wdrazajgcego przez wewnetrzng komisje oceniajgcg. Komisja wewnetrzna przyzna
realizacje projektu wybranemu organowi wdrazajgcemu, biorgc pod uwage punktacje uzyskang za kazde
kryterium udzielenia zaméwienia okreslone w SIWZ oraz stosunek jakosci do ceny. Wszyscy uczestnicy
otrzymajg formalne zawiadomienie o wyniku postepowania, kidére zostanie réwniez opublikowane na stronie
internetowej Polskiej Izby Zywnosci Ekologiczne;.

Cata procedura selekcji organu wdrazajgcego zostanie oceniona przez panstwo czionkowskie, ktdre bedzie
musiato wydac¢ opinie o jej zgodnosci z regulacjami EU.

Wybér organu oceniajacego / Firmy dokonujacej pomiaru wynikéw Projektu

Pomiar wynikdw zostanie przeprowadzony przez zewnetrzny i niezalezny podmiot. Powinien uwzgledniaé
ilosciowe metody pomiaru postepu osiggania zamierzonych celéw swiadomosciowych projektu, a uzyskiwane
wyniki porownywaé z pomiarem wyjsciowym. W tym celu organizacja inicjujgca przeprowadzi konkurencyjng
procedure wyboru organu oceniajgcego (firmy badawczej), zapewniajgcg wybér w oparciu o najlepszy stosunek
warto$ci do ceny i brak konfliktu intereséw. Procedura wyboru organu oceniajgcego rozpocznie sie po podpisaniu
Umowy i nie pdzniej niz 3 miesigce od daty rozpoczecia realizacji programu.

e FEtap | - Wyznaczona zostanie komisja przetargowa sktadajgca sie z cztonkéw organizacji proponujace;j,
ktérej zadaniem bedzie sporzadzenie dokumentéw przetargowych okreslajgcych kryteria jakosciowe, na
podstawie ktérych bedg oceniane oferty.

e FEtap Il - Publikacja zaproszenia do sktadania ofert, co najmniej 35 dni przed terminem ich ztozenia, na
stronie internetowej organizacji proponujacej.

e Etap lll - Wybdr organizacji oceniajgcej (firmy badawczej) przez wewnetrzng komisje oceniajgca: ocena
zostanie przeprowadzona w dwuetapowej procedurze: pierwszym krokiem bedzie ocena niezbednych
dokumentow i zawartosci merytorycznej oferty; drugi krok bedzie skupiony na ofercie finansowe;.
Wybrana zostanie ta organizacja badawcza/oceniajgca, ktéra uzyska maksymailng liczbe punktéw,
zgodnie z wymogami udokumentowanego doswiadczenia, autorytetu i specjalizacji w badaniu
efektywnosci kampanii, a takze gwarantujgca najlepszy stosunek ceny do jakosci i brak konfliktu
interesdw. Formalne zawiadomienie o wynikach postepowania zostanie opublikowane na stronie
internetowej Polskiej Izby Zywnosci Ekologiczne;.
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2.4 Zarzadzanie konsorcjum i mechanizmy podejmowania decyzji

Zarzadzanie konsorcjum i mechanizmy podejmowania decyzji

Organizacja proponujgca (PIZE) utworzyta grupe roboczg w celu wiasciwego zarzgdzania projektem i proaktywne;j
komunikacji zaréwno wewnagtrz organizacji beneficijenta, jak i miedzy beneficientem a wybranymi
podwykonawcami.

Jak przewidziano w punkcie 2.3, koordynacja projektu wewnatrz PIZE zostanie zapewniona dzieki zaplanowaniu
podziatu zadan pomiedzy poszczegdlnymi cztonkami zespotu projektowego. Koordynator Projektu — Pani Krystyna
Radkowska, podejmujgca kluczowe decyzje zwigzane z realizacjg projektu, a takze petnigca funkcje reprezentanta
projektu wobec instytucji krajowych i europejskich, bedzie odpowiedzialna za zarzgdzanie pracg zespotu
projektowego, a takze za zarzadzanie ryzykiem i tworzenie wspdlnej Swiadomosci ryzyk w zespole. Wspierac jg
Project Manager - Pani Kamila Bigkata-Zurek. Bedzie ona petni¢ funkcje tgcznika pomiedzy zespotem
koordynujgcym projekt a organem wdrazajgcym. Poswieci sie raportowaniu postepéw prac i wynikéw dziatan
projektu i bedzie odpowiedzialna za nadzér i monitorowanie podwykonawcéw, realizacje okresowych kontroli
budzetu i ksigg rachunkowych. Dodatkowa osoba w zespole projektowym zostanie zatrudniona do wsparcia pracy
Project Managera w momencie, gdy projekt zostanie zatwierdzony przez Komisje Europejska.

Osoba ta bedzie gtdwnie odpowiedzialna za monitoring finansowy projektu oraz przygotowywanie sprawozdan
finansowych z jego realizaciji.

Gtéwng role w koordynaciji dziatan PR i relacji z mediami bedzie petni¢ Pani Aleksandra Stronkowska, Media i PR
Manager projektu, odpowiedzialna réwniez za plan komunikacji marketingowej projektu.

Aby zapewni¢ jak najbardziej efektywng i wydajng realizacje projektu, wazne jest zapewnienie trzech poziomow
komunikacji, z udziatem wszystkich interesariuszy projektu:

Poziom wysoki: Obejmuje komunikacje poziomg miedzy Koordynatorem Projektu a instytucjami krajowymi.
Komunikacja bedzie koncentrowac si¢ na waznych informacjach o postepach projektu i ogélnym monitorowaniu
rezultatdw, a zwlaszcza na tym, czy i kiedy potrzebne jest podjecie dziatan celem rozwigzania istotnych
probleméw.

Poziom niski: Obejmuje komunikacje poziomg miedzy zespotem projektowym a podwykonawcami - organami
wdrazajgcymi i oceniajgcymi. Komunikacja ta bedzie miata charakter ciggty, a formalne regularne spotkania, (co
kwartat zaplanowano sesje z przedstawicielami organizacji proponujgcej i organem wdrazajgcym), bedag
realizowane za pomocag réznych $rodkow komunikacji, takich jak wideokonferencje, e-maile, rozmowy
telefoniczne, zapewniajgc najbardziej efektywny sposoéb przekazywania informacji.

Komunikacja wewnetrzna: obejmuje komunikacje poziomg i pionowg pomiedzy czionkami zespotu
projektowego. Komunikacja miedzy czionkami zespotu bedzie prowadzona codziennie w celu zapewnienia
odpowiednich konsultacji, uzgodnien i informacji o realizowanych dziataniach, dziataniach naprawczych,
zatwierdzeniach itp. Formalne spotkania bedg planowane co miesigc.
Biorgc pod uwage liczbe interesariuszy i ztozonos¢ proceséw, system komunikacji bedzie wykorzystywat
narzedzia technologiczne, utatwiajgc ciagtg wymiane informaciji, charakteryzujgca sie interaktywnym, przejrzystym
i opartym na wspotpracy podejsciem, poprzez rézne narzedzia komunikacyjne takie, jak: wideokonferencje, e-
maile, rozmowy telefoniczne, narzedzia i / lub dedykowana platforma do udostepniania informacji, materiatow i
dokumentoéw (np. chmury internetowe, dyski wspdlne). Jak wspomniano powyzej, zespét koordynacyjny sktada
sie z doswiadczonych oséb, ktére posiadajg umiejetnosci dopasowane do przypisanych im rol i zadan. Tworzg w
grupie uzupetniajgce sie kompetencje - skuteczny i kompetentny zespdt zdolny do koordynacji i nadzorowania
realizacji kazdego dziatania w ramach tego projektu.
Rozwigzywanie problemow i podejmowanie decyzji sg kluczowymi elementami w koordynowaniu projektu w celu
prawidtowego i pomysinego wdrozenia wszystkich jego elementéw. Dlatego zostat zarysowany proces, ktéry moze
najlepiej zapewnic¢ terminowos¢ i prawidtowos$¢ podejmowanych: Konsultingowy Proces Decyzyjny.
Jest w niego zaangazowany caty zespot, kiory podczas spotkan konsultacyjnych udziela informacji i porad
jednemu lub kilku (w zaleznosci od zdefiniowanego problemu) czitonkom. Wyznaczeni cztonkowie biorg nastepnie
odpowiedzialnos¢ za podjecie ostatecznej decyzji. Decydent zostaje wyznaczony w zaleznosci od kwestii, ktorg
nalezy sie zajgC, z uwzglednieniem obszaru kompetencji i obowigzkéw cztonkdéw zespotu koordynacyjnego.
Metoda ta zapewnia przede wszystkim udziat catego zespotu, jest przydatna do identyfikacji wszystkich
krytycznych aspektéw projektu i decyzji, ktére nalezy podjg¢. Ponadto, zapewnia wysokg skutecznos¢ decyzji
podjetej przez cztonka zespotu najlepiej przygotowanego do rozwigzania tego konkretnego problemu czy kwestii.
Zapewnia rowniez terminowe podejmowanie decyzji tak, aby zapewni¢ mozliwie najszybsze wdrozenie dziatah
naprawczych w celu realizacji projektu zgodnie z zatozeniami w zaplanowanym harmonogramie. Dobrze
zdefiniowane obowigzki i uprawnienia decyzyjne rozdzielone zgodnie ze specyficznymi umiejetnosciami kazdego
cztonka zespotu zapewniajg réwniez precyzyjng komunikacje, jasng i skuteczng, oszczedzajgcg duzo czasu, a
takze stymulujgca wieksze zaangazowanie kazdego cztonka, Swiadomego gtebokiej odpowiedzialnosci za projekt,
co ma istotne znaczenie dla jego owocnej realizacji. Optymalizacje czasu i zasobow podczas spotkan doradczych
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oraz wykonalnos¢ podjetej decyzji zapewni silna rola Koordynatora, ktéry podejmuje sie mediacji w debatach i
dyskusjach, oraz kontroluje skupienie sie na dziataniach programu i realizacji jego celéw w ramach okreslonych
Srodkéw budzetowych.

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

Zarzadzanie projektem, kontrola jakosci i monitorowanie

Jako dowdd zdolnosci operacyjnej organizacji inicjujgcej, prosze odnies¢ sie do zatgcznika ,Dodatkowe
informacje”, w ktérym wymieniono projekty wspéffinansowane przez UE zrealizowane przez PIZE w ciggu
ostatnich trzech lat oraz przedstawiono sprawozdanie z dziatar przeprowadzonych w ciggu ostatniego roku.

Od momentu rozpoczecia projektu Izba bedzie wdraza¢ bezposrednio mechanizmy kontroli jakosci, majgce na

celu zapewnienie owocng realizacje kampanii, uzyskanie zdefiniowanych wskaznikow wynikéw i rezultatow,

upowszechnienia celéw kampanii i przestrzeganie zaplanowanych ram budzetowych projektu. Wykorzystane
zostang trzy gtéwne narzedzia:

— cykliczna ocena postepu realizacji zakladanych celéw (osoba odpowiedzialna: Koordynator Projektu we
wspotpracy z organizacjg wdrazajgca);

— kwartalne raporty monitorujace postepy w realizacji dziatan kampanii (merytorycznych i finansowych),
poziom efektywnosci kazdego z dziatan oraz ogdlny przeglad celéw projektu (osoba odpowiedzialna: Project
Manager & Support Financial Manager, we wspotpracy z organizacjg wdrazajgca);

— niezwloczne interwencje korygujace w przypadku problemoéw w realizacji dziatan (osoba odpowiedzialna:
wszyscy cztonkowie Zespotu Koordynujgcego Projekt).

Na poziomie operacyjnym strategia zarzadzania projektem obejmuje szereg krokow, ktére nalezy wykonac:

REALIZACJA SPOTKANIA WSTEPNEGO, w przypadku uzyskania dofinansowania projektu:

= Wewnetrzny zespodt projektowy to spotkanie bedzie miato na celu przedstawienie cztonkom zespotu
ogolnego i szczegdtowego przegladu projektu, jego wizji i misji, przestanh i celéw, do ktérych nalezy dgzy¢
poprzez realizacje dziatan kampanii.

= Organizacja oceniajgca_ otrzyma wszystkie niezbedne informacje i dane od organizaciji inicjujgcej w celu
wdrozenia procesu pomiaru wynikoéw projektu (pierwszy etap to badania pre-test).

= Organizacja wdrazajgca_ zostanie wybrana bezposrednio przez beneficjenta zgodnie z procedurg opisang
powyzej. Podczas spotkania inauguracyjnego zostanie przedstawiony projekt i zdefiniowana zostanie
struktura projektu: partnerzy, harmonogram, cele, dziatania, Rola i budzet.

JASNE PRZYDZIELENIE ZADAN | OBOWIAZKOW:

= Wewnetrzny zespét projektowy kazdy cztonek ma okreslone Rola i obowigzki w oparciu o ich kompetencje
i doswiadczenie. Ponadto, zostanie zbudowana wspdélna kultura i swiadomos¢ projektu, co spowoduje
spojnosc¢ grupy i sprawi, ze kazdy bedzie czut sie odpowiedzialny za skuteczng realizacje dziatan.

= Organizacja oceniajgca _ bedzie odpowiedzialna za wsparcie realizacji projektu, monitorujgc jego dziatania
z roku na rok, oceniajgc skutecznos¢ dziatan wdrozonych w odniesieniu do réznych pozioméw wskaznikow
projektu (jak opisano ponizej) oraz ocenia¢ ogélng wptyw projektu.

= Organizacja wdrazajgca_musi zobowigza¢ sie do realizacji przypisanych zadan w ramach projektu w
terminach przewidzianych w zaproszeniu do sktadania ofert, umowie oraz, o ile nie okreslono inaczej, zgodnie
z harmonogramem wskazanym przez organizacje inicjujgca, a takze zobowigzac sie do realizacji zadan przez
odpowiedni personel o sprawdzonych umiejetnosciach i kompetencjach, z zachowaniem zasad uczciwosci i
poufnosci.

PLANOWANIE PRACY | AKTUALIZACJA HARMONOGRAMU PROJEKTU

Przewidywany harmonogram w momencie pisania wniosku zostanie bardziej szczegétowo oméwiony w sekcjach

41i4.2.

= Wewnetrzny zespél projektowy podczas pierwszego spotkania zaplanuje dziatania na pierwszy rok
projektu (i to samo w kolejnych latach bedzie odbywa¢ sie podczas spotkan wstepnych), aktualizujgc - w razie
potrzeby - harmonogram przedstawiony we wniosku projektowym.
Zaplanuje réwniez kolejne spotkania wewnetrzne i spotkania z innymi zaangazowanymi podmiotami
(podwykonawcami takimi, jak organizacje wdrazajgce i oceniajgce).

= Organizacja oceniajgca_ bedzie realizowata pomiar wynikow kampanii podczas 3 fal oceny: pierwsza fala
bedzie miata na celu zdefiniowanie stanu wyjsciowego t (0) projektu, jak opisano w nastepnej sekcji; Zostanie
zrealizowana metodg CAWI na TG konsumenckiej i metoda analizy poréwnawczej dla TG B2B na podstawie
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danych dostarczonych przez jednostki certyfikujgce. Kolejne pomiary wynikdw, w oparciu o ten sam
kwestionariusz badawczy zostang zrealizowane na koniec 1 roku projektu i na koniec 2 roku projektu.

= Organizacja wdrazajgca_ bedzie przedstawia¢ na poczatku kazdego roku projektu zaktualizowany
harmonogram oparty na wykonalnosci dziatan weryfikowanych rok po roku tak, aby zapewnié¢ terminowg
realizacje zaplanowanych aktywnosci. W kazdym przypadku, podczas realizacji projektu, organizacja moze
wprowadzac¢ ewentualne zmiany i aktualizacje, jesli to konieczne, w celu optymalizacji kampanii, ale zawsze
zachowujgc integralnos$¢ projektu.

JASNE ZAPLANOWANIE CYKLICZNYCH SPOTKAN KONTROLNYCH PROJEKTU
Celem sprawdzenia postepu prac i rozwigzywania pojawiajagcych sie probleméw.
= Wewnetrzny zespéft projektowy bedg odbywaty sie kwartalne spotkania wewnetrzne w celu przegladu
ogolnego postepu projektu. Oméwione zostang aktualizacje kazdego dziatania i postep projektu w odniesieniu
do harmonogramu, dostepnosci budzetu oraz z uwzglednieniem wynikow monitoringu realizacji celow.
Ponadto zespoty projektowe przeanalizujg biezgce problemy lub potencjalne zagrozenia (zmiany planowania
i harmonogramu, kwestie zarzgdzania zasobami, niezadowalajgca realizacja zadan powierzonych
podwykonawcom). Spotkania wewnetrzne majg na celu zaplanowanie kolejnych krokdw, jakie nalezy podjgc.
= Organizacja oceniajgca_ proces cyklicznego pomiaru wynikow dziatan bedzie wykorzystany do doskonalenia
skutecznosci i efektywnosci dziatan projektowych, wspierajgc realizacje projektu, monitorujgc jego dziatania z
roku na rok.
= Organizacja wdrazajgca_Podczas spotkania inauguracyjnego zostang zaplanowane z wyprzedzeniem 4
spotkania dotyczgce kontroli operacyjnych, technicznych i ksiegowych w celu weryfikacji postepéw prac i
omowienia wszelkich trudnosci, ktére mogg sie pojawi¢. Spotkania te bedg podsumowaniem kontaktéw i
wymiany informacji miedzy zaangazowanymi stronami, ktére odbywajg sie zdalnie i w sposob ciggty.
Zostang okreslone narzedzia do wymiany informacji oraz wspaolny system ksiegowy, ktory zostanie przyjety,
aby umozliwi¢ Organizacji Inicjujgcej identyfikacje dochodéw i wydatkéw zwigzanych z realizacjg dziatan. Wybrana
organizacja wdrazajgca dostarczy dodatkowo pétroczne sprawozdania techniczne i ksiegowe, ktére zapewnig
organizacji inicjujgcej weryfikacje techniczng, administracyjng i finansowg projektu. Stan wydatkow kampanii
zostanie oméwiony i podsumowany przez Kierownika Administracyjno-Finansowego PIZE. Harmonogram dziatan
na kolejne kwartalty bedzie zatwierdzany na zakonczenie kazdego spotkania, w celu biezgcej analizy i
eliminowania ewentualnych zagrozen niewykonania zobowigzan. Jak juz wspomniano, niezaleznie od
zaplanowanych spotkan monitorujgcych zgodnos¢ projektu z zatozeniami, prowadzony bedzie takze system
statego i operacyjnego kontaktu z organizacjg wdrazajgcg, polegajacy na regularnej wymianie informacii,
omawianiu szczegotéw zadan, aktywnosci i dziatan.

FORMALNA EWALUACJA PROJEKTU (na koniec kazdego roku)

= Wewnetrzny zespét projektowy_ na koniec kazdego roku zespot projektowy bedzie sktadat sprawozdanie z
technicznego i finansowego zarzadzania projektem, wskazujgc wszelkie zmiany i usprawnienia, ktére majg
zosta¢ wprowadzone w nastepnych latach.

= Organizacja oceniajaca_ Pod koniec kazdego roku sporzgdzany bedzie raport oceny wptywu projektu
(pomiar wynikéw), ktérego celem bedzie oszacowanie skutecznosci wdrozonych dziatah w odniesieniu do
réznych poziomow wskaznikéw projektu oraz ocena ogdlnego wptywu na koniec kampanii.

BEZPOSREDNIE | SZYBKIE INTERWENCJE W PRZYPADKU ZLEGO WYKONANIA

= Organizacja Wdrazajgca_jesli organ wdrazajgcy nie zapewnia wtasciwej obstugi, realizacji dziatar i dobrych
wynikow zgodnie z celami projektu i harmonogramem okreslonym w niniejszej propozyciji, Izba, w celu
kontynuacji owocnej realizacji kampanii, najpierw interweniuje, aby zrozumiec¢, gdzie lezg problemy i sprobuje
znalez¢ rozwigzanie, zapewniajgc nowe wytyczne i nowe termin. Jednak w przypadku, gdy to nie wystarczy i
wystgpig powazne niezgodnosci lub opdznienia, zastrzega sobie prawo do rozwigzania umowy i wyboru
nowego organu wdrazajgcego, zgodnie z prawodawstwem wspoélnotowym.

= Organizacja oceniajaca _ta sama procedura zostanie zastosowana do organu oceniajgcego w przypadku,
gdy nie bedzie on prawidtowo wykonywat swoich ustug.

PIZE poinformuje odpowiednig instytucje o wszelkich modyfikacjach w projekcie, w celu formalnego wprowadzenia
zmian w programie.

Dzieki catej opisanej powyzej procedurze kontrolnej organizacja inicjujgca zminimalizuje ryzyko nieefektywnej
realizacji projektu, poniewaz bedzie on regularnie monitorowany i kontrolowany, umozliwiajgc natychmiastowe
korekty i interwencje. Warto réwniez podkresli¢, ze Izba bedac reprezentantem srodowiska certyfikowanej
zywnosci ekologicznej na poziomie krajowym oraz bedac jednym z partneréw Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju
Wsi posiada rzetelng i ugruntowang wiedze fachowa. Misjg Izby jest edukacja spoteczenstwa w zakresie wiedzy
o ,Euro Lisciu”, wtasciwosciach zdrowotnych produktéw ekologicznych oraz metodach rolnictwa ekologicznego,
hodowli i przetwoérstwa zywnosci zgodnie z unijnym system jakosci. Ponadto, Izba ma dobrg znajomos¢ krajowego
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rynku, a jej do$wiadczenie zagwarantuje owocng realizacje i powodzenie Projektu. PIZE dysponuje personelem,
ktéory ma wieloletnie doswiadczenie i jest dobrze wyszkolony w zakresie zagwarantowania prawidtowej i
terminowej realizacji dziatan zgodnie z planem. Tak wiec w przypadku pojawienia sie jakiegokolwiek zagrozenia
lub jakiegokolwiek odstepstwa od poczatkowych zatozen (np. budzetu, harmonogramu), organizacja proponujaca
interweniuje bezposrednio i niezwtocznie, zapewniajgc integralnos¢ dziatan projektowych i ich pomysing realizacje
zgodnie ze ztozong propozycjg projektu.

Metody ewaluacji i wskazniki projektu

Proces pomiaru i oceny rezultatéw jest jednym z krokéw niezbednych do zapewnienia prawidtowej realizaciji

dziatan oraz monitorowania czasowej i operacyjnej efektywnosci projektu, réwniez w odniesieniu do

wyznaczonych celéw. Pomiar wynikéw bedzie wykonywany corocznie, aby:

— wspiera¢ realizacje projektu, monitorujgc jego dziatania, a tym samym pomagajgc zespotowi
koordynacyjnemu w ich weryfikacji,

— mierzy¢ wyniki osiggniete na koniec kazdego roku dziatan,

— sprawdzi¢ stopien osiggniecia oczekiwanego wptywu.

Pomiar wynikow i stopnia osiggniecia celéw zostanie przeprowadzony w nastepujgcy sposob.

DLA REALIZACJI CELU 1) ZWIEKSZENIE POZIOMU SWIADOMOSCI | ROZPOZNAWALNOSCI UNIJNEGO
SYSTEMU JAKOSCI PRODUKCJI EKOLOGICZNEJ NA RYNKU POLSKIM konieczne jest zastosowanie
réznych narzedzi pomiaru dedykowanych poszczegoélnym grupom docelowym.

A. ZDEFINIOWANIE SYTUACJI WYJSCIOWEJ DLA WSZYSTKICH POMIAROW: zebranie danych rynkowych,
badan konsumenckich, badan dotyczacych efektywnosci podejmowanych w programie dziatan i ustalenie status
quo — sytuacji wyjsciowej, do ktérej bedg odnoszone wszystkie wyniki pomiaru skutecznosci oraz mierzalne
rezultaty zaproponowanych w projekcie dziatan. W ten sposdb bedzie mozna oceni¢ realny wptyw programu na
rynek.

B. WYKORZYSTANIE KWESTIONARIUSZY | ANKIET: kwestionariusze badawcze bedg podstawg do
pozyskiwania gtéwnych informacji w procesie ewaluacji.

Ewaluacja w grupie konsumentéw: pomimo, ze Eurobarometr dostarczyt nam informaciji jaki jest stopien
znajomosci i rozpoznawalnosci europejskiego loga rolnictwa ekologicznego wsrdd Polakow, na poczatku projektu
(t0) i przed rozpoczeciem dziatah zostanie przeprowadzone ilosciowe badanie pre-test na probie respondentéw
reprezentujgcych grupe docelowych konsumentéw projektu. Nastepnie na koniec pierwszego i drugiego roku (t1,
t2) zostang wykonane kolejne pomiary w celu sprawdzenia postepu kampanii i jej ostatecznego wptywu i stopnia
realizacji celéw. Pomiary zostang wykonane metodg badan iloSciowych CAWI, w ktérych wykorzystany zostanie
15 minutowy kwestionariusz z pytaniami wielokrotnego wyboru. Pytania bedg dotyczy¢ m.in.:
» spontanicznej / wspomaganej swiadomosci i rozpoznawalnosci unijnego loga rolnictwa ekologicznego (,Euro
liscia”)

e poziomu Swiadomosci i wiedzy na temat wartosci wyrdzniajacych produkty organiczne z unijnym

certyfikatem

Determine Sample Size

Confidence Level: ~ @95% ()99%

Confidence Interval:

Population: 6322420
Calculate Clear

Sample size needed:
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Kwestionariusz bedzie zawierat pytania wielokrotnego wyboru z optymalnie 5 mozliwymi odpowiedziami.

Oczekiwany efekt pomiaru to 65% respondentéw,
ktérzy bedg mie¢ pozytywne skojarzenia z
certyfikowang zywnoscig organiczng (pomiar 2, na
koniec 2 roku programu.) Biorgc pod uwage
liczebnos¢ grupy docelowej konsumentéw - okoto 6
miliondw oséb, dla petnej precyzyjnosci
zdecydowalismy sie na realizowanie pomiaru na
prébie statystycznej ok. N= 1067 oséb rocznie,
uwzgledniajgc nastepujgce kryteria demograficzne:

What do you associate with organic food?

o Healthy food

o Expensive products

o Without artificial additives
o Natural

o Without GMO

How often do you buy organic foos?

o Always
Usually

Occasionally

[e]
o Sometimes
o
o]

Never

konsumenci ptci meskiej i zenskiej z obszarow
miejskich, z pokolenia Z i millenialsow, ze ' o ‘ ' _
Szczegélnym UWZglednieniem m+0dyCh kOblet o Doyzu I;r;wthat organic food is certified, which means it was produced using natural means?
wysokim poziomie wyksztatcenia. o NO

Do you know this symbol?

W przypadku realizowania pomiaru wynikéw na "

grupie docelowej dZiennikarZy i inﬂuenceréw1 Z YE:,I’veseenitbeforebutdon’tknowthemeaning

ktérzy reprezentujg ograniczong liczbe odbiorcow, o NO

badania ankietowe zostang wykonane bezposrednio

w trakcie lub po Wydarzeniach’ W ktérych Do you check prior to buyin whether organic food is actually certified?

uczestniczyé bedg przedstawiciele tej grupy N

docelowej. Kwestionariusz badawczy bedzie

analogiczny do kwestionariusza przeznaczonego dla konsumentéw. Zaktadamy, ze podczas kazdej z fali
badawczej / pomiaru wynikédw badanie zostanie zrealizowane na grupie co najmniej 100 dziennikarzy i
influencerdéw, przy czym jesli 75% z nich bedze mie¢ pozytywne skojarzenia z ceryfikowang zywnoscig eko w
finalnym pomiarze na koniec 2 roku programu, uznamy to za duzy sukces.

Wyniki kazdego z pomiaréw realizowanych na koniec 1. i 2. roku kampanii pozwolg nam oceni¢ do jakiego
procenta kazdej z grup docelowych dotarty przekazy kampanii oraz jak duzy odsetek badanych ma
satysfakcjonujgcy poziom wiedzy na temat zalet certyfikowanych przez UE produktéw rolnictwa ekologicznego.
Na tej podstawie mozemy obliczy¢ catkowitg liczbe oséb w obu grupach docelowych, ktére zdobyty odpowiednig
wiedze na temat unijnych produktéw rolnictwa ekologicznego.

Wyniki pomiaréw zostang zebrane w dwa roczne raporty, w ktérych okreslony zostanie poziom realizacji celow
Swiadomosciowych i wizerunkowych projektu.

Realizacja celu 2) ZWIEKSZENIE KONKURENCYJNOSCI PRODUKTOW ORGANICZNYCH UNII POPRZEZ
WZROST WOLUMENU | WARTOSCI ICH SPRZEDAZY NA POLSKIM RYNKU

Do pomiaru wzrostu konkurencyjnosci i konsumpcji produktéw ekologicznych zostata wybrana metoda oceny
polegajgca gtéwnie na monitorowaniu i rejestrowaniu danych dotyczgcych konsumpciji i sprzedazy na poczatku
kampanii (t0), pod koniec pierwszego roku (t1) i na koniec drugiego roku (t2).

Punkt wyjsciowy do oceny - baze odniesienia (t0) szacuje sie uwzgledniajgc trend sprzedazy w ostatnich latach
poprzedzajgcych kampanie, uzyskany z danych rynkowych i danych zebranych od cztonkéw PIZE. Prognozy na
najblizsze trzy lata zostaly oszacowane po konsultacji z ekspertami i cztonkami Polskiej Izby Zywnosci
Ekologicznej. W ten sposéb zostat przewidziany wzrost wartosci rynku certyfikowanej zywnosci ekologicznej na
najblizsze lata, bez uwzgledniania dziatan promocyjnych w ramach niniejszego projektu. W kolejnym kroku
dokonano analizy, na podstawie ktérej przygotowano prognozy wzrostu wartosci rynku w sytuacji, gdy przez
kolejne dwa lata bedzie realizowana kampania opisana w niniejszym wniosku.

Prognozuje sie, ze w ciggu 2 lat projektu nastgpi wzrost wartosci rynku certyfikowanej zywnosci bio 0 +1% w 2022
r. oraz o +2% w roku 2023 r. powyzej poziomu prognozowanego jako organiczny wzrost wynikajacy z
dotychczasowej dynamiki rynkowej. Cho¢ w ujeciu procentowym moze sie wydawac, ze jest to niewielka zmiana,
ale faktycznie przektada sie ona na wzrost wartosci o ponad 10,4 min euro wobec 624,3 tys. euro
zainwestowanych w kampanie. Rezultat ten daje ROI (zwrot z inwestycji) na poziomie 16,68. Wynik ten oparty
jest na realistycznym scenariuszu, uwzglednia mozliwy dalszy rozwdéj pandemii COVID-19 oraz ryzyka projektu
opisane w sekgji 2.7.

Ponadto, nalezy pamieta¢, ze priorytetowym celem kampanii jest podniesienie stopnia znajomosci waloréw
ekologicznych produktéw rolnych wytworzonych w ramach unijnego systemu jakosci dla rolnictwa ekologicznego.
Wsparcie konsumentéw w zrozumieniu koncepcji unijnych systemoéw jakosci, ktére zapewniajg bezpieczehstwo i
jakos¢ zywnosci oraz zréwnowazony rozwoj jest kluczowe dla budowania ich zaufania, ktére przetozy sie na
podejmowanie wiasciwych decyzji zakupowych i utrwalenie postaw, dzieki ktérym certyfikowana zywnosé¢ EU
uzyska trwatg przewage konkurencyjng.
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Wskazniki produktu i rezultaty

Pakiet roboczy

Pakiet
Roboczy 1

Pakiet
Roboczy 2

Pakiet
Roboczy 3

Pakiet
Roboczy 4

Pakiet
Roboczy 5

Wskazniki produktu

8 spotkan wewnetrznych zespotu
projektowego

8 spotkan z organizacjg wdrazajagca

2 raporty z koordynacji dziatan przez PIZE

8 materiatow prasowych

1 konferencja dla mediow on-line

1 strona www
1 Facebook fanpage
1 profil na Instagramie

1 wejscie - “idea placement” w ,,Dzierh Dobry
TVN”

1 wejscie - “idea placement” in ,Pytanie na
Sniadanie” TVP2

1 kampania social ads na FB i IG

1 kampania Google Ads

100 mikroinfluencerow /
influencerami

kampanii  z

98 billboardéw w kampanii OOH

1 key visual kampanii

1 logo kampanii

500 znakowanych USB

500 znakowanych kubkéw

5.000 znakowanych toreb bawetnianych
1.000 smyczy

2.000 lunch boxoéw

12 filméw wideo do social mediow

2 razy udziat w targach BIO EXPO

Wskazniki uzyskanych rezultatow

Zrealizowanie co najmniej 90% zdefiniowanych
wskaznikéw uzyskanych rezultatéw

3.000 dziennikarzy i inluenceréw w bazie
kontaktowej

450 opublikowanych artykutéw i notek

150.000 euro - ekwiwalent reklamowy
wygenerowany przez publikacje PR

50 uczestnikéw konferencji prasowej

1.000 odtworzen video konferencji prasowe;j
25.000 PV na stronie

10.000 likes na fanpage FB

5.000 followersow na profilu IG

384.000 osob — wielkos¢ widowni idea
placement w DD TVN, total GRPs - 25,68

240.000 — wielko$¢ widowni idea placement w
PnS TVP2, total GRPs - 16

5,5 min uzytkownikow - zasieg promowanych
postow

3 min wyswietlen kampanii Google Ads

1,8 min zasieg efektywny

4 min zasieg after follow

82.320.000 kontaktow z reklamg OOH

90% rozdystrybuowanych materiatéw

60.000 obejrzen video

2.000 odwiedzajgcych stoisko
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| Pakiet

Roboczy 6
2 razy udziat w Polskim Forum Organicznym | 3.000 odwiedzajgcych stoisko
2 razy udziat w Narodowym Dniu Sportu 2.000 odwiedzajgcych stoisko

Pakiet 4 video news release’y 1,2 min uzytkownikéw - zasieg video

Roboczy 8
2 razy wspotpraca reklamowa z Onet.pl 500.000 wyswietlen reklam display promujgcych

artykuty

6 artykutéw natywnych na serwisach Onet.pl

72 000 unikalnych czytelnikow artykutow
6 filméw w formacie Onet’100 na serwisach natywnych

Onet_.Zdrowie / Kobieta etc. oraz na FB Onet
Styl Zycia 480.000 obejrzen Onet’100 wideo

Wskazniki wptywu

Opis . . ‘.
wskaznikow N ETEHE p::gﬁli(;:ié?]?:;) NS Na koniec projektu
wplywu
Poziom rozpoznawalnosci unijnego logo
ekologicznego przez polskich konsumentéw s C koni ok L
wyniost wg. Eurobarometru nr 504 okoto 70% zacuje sig, ze na koniec proje tq_osagmemy
w 2020 r. W poréwnaniu z 29% w 2017 r wiekszg swiadomos¢ na temat unijnego
(+41 pp ) Jednak na poczatku reaIizacji. systemu jakosci w rolnictwie ekologicznym oraz
R projektu. W crasie 0. zostanie zwiek§zenie poziomu wie,dzy na te_mat zalet
. przeprowadzony pr’zez organizacje cegtyflkowanych produktow ekologlczpych u
oceniajgcy pre-test na reprezentatywnej fAO"A) k_o?s’um.entow Z grupy docelowe;
rébie grupy docelowej projektu, aby reniaisow | Pokqlgma Z(1 2,64 000 osgby),
prec Zvinie okreslic bazow waﬁoéé 24% dziennikarzy i influencerow (650 osdb) oraz
gdni()als?gnia a 25% operatoréw handlowych (5 250 osdb).
683,538 min euro to prognozowana wartos¢ Oczekt_;je si.e, i? W ciggu 2 lat tr\A{apia kampanii
pols,kiego rynku zywnosci ekologicznej na ZOStaf"e osagn_ugty W?r(.)St. wartosci rynku
Wskaznik koniec drugiego roku projektu, ktéra nie certyf!kqwanej Zywnosc b.'o 0,5‘20.7'909 € .
- uwzglednia wplywu kampani. powyzej wartosci bazowej, ktéra nie uwzglednia

kampanii. Jest to wzrost wartosciowy o ok
1,45% i oznacza zwrot z inwestycji (ROI) na
poziomie 8,27.

Zostata oszacowana na podstawie analiz
rynkowych oraz danych ekspertéw PIZE i
uwzglednia 10% wzrost rynku rok do roku.

2.6 Efektywnos¢ kosztowa i zarzadzanie finansami

Efektywnos¢ kosztowa i zarzadzanie finansami

Polska Izba Zywnosci Ekologicznej jest najwazniejszg instytucjg ekologiczng w Polsce, skupiajgcg najwieksze
podmioty rynku BIO w kraju. Organizacja ma solidne doswiadczenie zdobyte przez lata w realizacji projektéw
promocyjnych i informacyjnych o zasiegu ogdélnopolskim, co swiadczy o jej zdolnosci do realizacji celdéw i zadan
okreslonych w projekcie. Ich realizacja w najbardziej efektywny kosztowo sposdb zostanie zagwarantowana dzieki
szczegblnym $rodkom ostroznosci, wprowadzonym od momentu wyboru podwykonawcéw zaangazowanych w
projekt. Zaréwno organizacja wdrazajgca, jak i organizacja oceniajgca zostang wybrane w drodze otwartej,
konkurencyjnej procedury wyboru, ktéra bedzie koncentrowac sie na kryteriach wyboru oferty o najlepszym
stosunku jakosci do ceny. Mechanizm nadzoru i kontroli bedzie na biezgco wdrazany w pracy podwykonawcéw i
bedzie obejmowat okresowe kontrole nie tylko techniczne, ale i finansowe, celem weryfikacji budzetu, jakosci
realizowanych dziatan oraz rzetelnosci i spojnos¢ przedstawianych kosztow. W Swietle ostatnich wydarzen
zwigzanych z pandemig, podwykonawcy (bezposredni i posredni) bedg zachecani do uwzglednienia w umowach
klauzul dotyczacych zdarzen losowych, takich jak ,sita wyzsza” i nieprzewidziane trudnosci.
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Ze wzgledu na swojg pozycje na krajowym rynku zywnosci bio, PIZE moze liczyé na specjalne traktowanie,
réwniez od strony ekonomicznej — specjalne rabaty, dzieki partnerstwu z organizatorami targéw czy z mediami
branzowymi.

W odniesieniu do przepiséow dotyczacych zarzadzania finansowego projektem, a w szczegélnosci
zarzadzania zrédtami finansowania projektu, wktad wtasny projektu bedzie finansowany z Polskich Funduszy
Promociji. Sg to fundusze tworzone przez polskich producentéw zywnosci na promocje polskiej zywnosci wysokiej
jakosci, a pierwszenstwo w finansowaniu majg projekty WPR, wspéffinansowane przez UE. Oprécz tego PIZE
bedzie wspiera¢ projekt finansowo ze srodkéw wiasnych, dzieki funduszowi ad hoc, na ktéry sktadajg sie
cztonkowie Izby, wiasnie w celu wspdtfinansowania inicjatyw majacych na celu promocje produktow
ekologicznych.

Ratio's Results Analysis Z analizy wskaznikow samooceny finansowej - wynikow LFV
ndiearors 111;’3‘::1"7736 Q“a"“w;"o'; Quote : °°”°isweeak M“""”“ivee”: Simulation - wynika, ze wskaznik Quick Ratio, zwany réwniez
Jfato 1 . i i i wskaznikiem ptynnosci natychmiastowej, jest ,dobry”, co

Ratio ’ = oznacza zdolnos¢ organizacji do radzenia sobie z biezgcymi
Profey Y osseerissore  weak 0 wydatkami za pomocg ptynnych aktywdw obrotowych. W ten
Proftap 1y -osssr1ssot: Weak 0 sam sposob, wyniki wskaznika Equity Flag wydajg sie
Solvency 9.06099320366 Weak 0 satysfakcjonujgce. Z drugiej strony, wskaznik Profitability

Equiy — :;::'3‘::3*‘;“'““ Results /Re_ntownoéc’: (Rentowno.éc’: 1i2),a tgkge \{vskainik G.O. Profit

Flags Ratio sg stabe. Jest to jednak w duzej mierze spowodowane

faktem, ze organizacja inicjujgca ma, ze wzgledu na swdj statutowy charakter, wartos¢ obrotéw réwng zeru. Polska
Izba Zywnoséci Ekologicznej nie dazy w swojej dziatalnosci do zwiekszania przychodéw ze sprzedazy towaréw i
ustug, ale jej misjg jest edukacja spoteczenstwa w zakresie zdrowotnych wtasciwosci produktéw ekologicznych i
ekologicznych metod uprawy, hodowli i przetwarzanie zywnos$ci ekologicznej, promowanie systemu certyfikacji
ekologicznej z ,Euro lisciem” oraz promowanie korzysci dla konsumentéw, wynikajgcych z certyfikatu
ekologicznego produktow, ktéry odréznia zrownowazone produkty ekologiczne od standardowej zywnosci. Zerowa
warto$¢ obrotu, w poréwnaniu z faktem, ze ,Koszt materiatéw” oraz ,Wynagrodzenia i optaty” sg warto$ciami
dodatnimi, prowadzi do ujemnego wyniku w zysku operacyjny brutto i zysk operacyjnym netto. Te czynniki
powodujg wtasnie, ze wskazniki rentownosci wypadajg stabo. Wykorzystanie wskaznikéw rentownosci w analizie
takiej organizaciji, jak PIZE moze wydawaé sie niewtasciwe, poniewaz Izba realizuje cele statutowe i spoteczne,
odmienne od zwiekszania sprzedazy towardw czy ustug.

Roéwnie stabo wypada zdolnosé PIZE do pokrycia naliczonych kosztéw odsetek, co oznacza niski wskaznik
wyptacalnosci. Nalezy jednak wzigé pod uwage, ze badany rok (2020) byt ogdlnie rokiem wielu trudnosci ze
wzgledu na pandemig i lockdown oraz wstrzymanie bardzo wielu dziatan. Te czynniki miaty zasadniczy wptyw na
wynik finansowy Izby na koniec roku obrotowego 2020.

Izba jest jedng z najwazniejszych instytuciji na polskim rynku bio i skupia gtéwnych graczy certyfikowanej zywnosci
ekologicznej w Polsce. Ponadto Izba zrealizowata dotychczas trzy projekty wspétfinansowane przez Ministerstwo
Rolnictwa. Wszystkie zostaty prefinansowane przez organizacje inicjujgcg i rozliczone w terminie, zaréwno
merytorycznie, jak i finansowo, co $wiadczy o rzetelnosci i solidnosci PIZE. Zaangazowanie PIZE we
wspoétfinansowanie obecnego projektu jest dodatkowo poparty deklaracjg najwazniejszych cztonkéw Izby, iz w
razie potrzeby bedg finansowa¢ wdrozenie projektu.

2.7 Zarzadzanie ryzykiem

Istotne ryzyka i strategia zarzadzania ryzykiem

Nr Opis ryzyka Numer Proponowane $rodki ograniczajgce ryzyko

ryzy pakietu

ka robocze

go

1 Ryzyko wykonania_ Organizacyjne od 2 Zmniejszenie prawdopodobienstwa wystapienia
i operacyjne: zmiana w do 9 ryzyka:
harmonogramie zaplanowanych Ciggly  monitoring i  bezposredni  kontakt =z
dziatan, niezalezna od organizaciji podwykonawcami pozwala na wysoki poziom kontroli ich
inicjujgcej i / lub nieefektywnos¢ pracy i zmniejsza prawdopodobienstwo wystgpienia
bezposrednich podwykonawcow ryzyka. Ponadto, zobowigzania umowne dla
Prawdopodobienstwo: wysokie podwykonawcoéw zagwarantujg osiggniecie celow
Wplyw: niski zgodnych z harmonogramem (kary za nierzetelne lub

nieterminowe wykonanie, mozliwos¢ natychmiastowego

24



Invito: AGRIP-SIMPLE

Ryzyko wykonania_ Finansowe:
Wzrost kosztéw realizacji
planowanych dziatan oraz ryzyko
wzrostu krajowego podatku od
reklam

Prawdopodobienstwo: srednie
Wplyw: niski

Ryzyko wykonania _Zarzadzanie:
Nieskutecznosc¢ organizaciji
wdrazajgcej
Prawdopodobienstwo: niskie
Wplyw: niski

Ryzyko wewnetrzne — Finansowe:
Brak srodkow potrzebnych do
wspotfinansowania
Prawdopodobienstwo: niskie
Wplyw: Sredni

Ryzyko wewnetrzne_ Zarzadzanie:
Nieosiggniecie celéw projektu przez
organizacje inicjujgcg i / lub
nieskutecznos¢ systemu kontroli.
Prawdopodobienstwo: niskie
Wptyw: srednio-niski

od 2
do 8, w
szczeg
olnosci
4

Ood 2
do 8

od 1
do9

1 oraz
niebezp
osredni
o
wszystk
ie

Sovvenzioni dellUE: modulo di domanda (AGRIP): V1.0 — gg.mm.2020

zerwania umowy). Zostanie ustalony bezpieczny
harmonogram projektu, uwzgledniajgcy zaplanowanie
dostatecznie duzo czasu na podjecie dziatan
naprawczych w przypadku wystgpienia nieprawidtowosci,
minimalizujgcych wpltyw tego ryzyka.

Zmniejszenie prawdopodobienstwa wystapienia
ryzyka i kontrola wplywu ryzyka:
Szczegotowy ksztalt strategii  kampanii  promocyjno-

informacyjnej w tym projekcie zawiera precyzyjny plan
budzetowy, oparty na rzeczywistych wycenach
otrzymanych z rynku, co pozwala unikng¢ ryzyka duzych
zmian w planowanym budzecie. Ponadto, aby
skompensowaé ryzyko wzrostu podatkéw krajowych od
reklamy, uwzgledniany bedzie nalezny ,margines
bezpieczenstwa” w kontaktach z potwierdzonymi
dostawcami, ktéry pozwoli unikng¢ pozabudzetowych
podwyzek. Wszelkie potencjalne odchylenia w budzecie i
wzrost kosztéw w poréwnaniu z tymi wymienionymi we
wniosku bedg podlega¢ korektom poprzez kompensacije
z innymi liniami budzetowymi.

Przeniesienie ryzyka:

Bardzo staranna procedura wyboru organizaciji
wdrazajgcej zminimalizuje ryzyko niepowodzenia
poprzez wybdr organizacjii o bardzo wysokich
kompetencjach i doswiadczeniu w realizacji kampanii
promocyjnych i informacyjnych. Organizacja proponujgca
zweryfikuje autentycznos¢ i rzetelnos¢ informacji
zawartych w zilozonej przez organizacie wdrazajgcg
ofercie. Zostanie zawarta wigzgca umowa z wybranym
podwykonawca, ktdry bedzie na biezgco kontaktowac sie
z PIZE, a przedstawiciele Izby bedg odpowiedzialni za
weryfikacje prawidtiowosci realizowanych zadah. Jezeli
powazne uchybienia ze strony organu wdrazajgcego
zagrozg powodzeniu projektu, PIZE przystgpi do
niezwlocznego zerwania umowy i wyboru nowej
organizacji wdrazajgcej.

Unikanie ryzyka:

Na etapie przygotowania wniosku PIZE wykazata, ze
posiada mozliwosci finansowe do wsparcia i realizacji
projektu. Ponadto, PIZE uzyska wsparcie z Polskich
Funduszy Promocyjnych (fundusze producentéw na
pokrycie kosztéw kampanii promujgcych wysokg jakosé
zywnosci), ktére w pierwszej kolejnosci finansujg pokrycie
wkitadu wtasnego projektow wspoffinansowanych przez
UE. Jesli okaze sie to konieczne, PIZE:

- podniesie skfadki cztonkowskie dla czionkdéw Izby,
tworzagc dodatkowg rezerwe finansowg w przypadku
nieplanowanych i zwigkszonych kosztéw kampanii;

- wystgpi do cztonkéw o dodatkowe wsparcie finansowe
na realizacje projektu.

Unikanie ryzyka:

PIZE zaplanowat konkretne zasoby ludzkie do realizaciji
projektu oraz wyznaczyt zadania i odpowiedzialnosé
kazdego z cztonkow personelu. Nadzor doswiadczonego
koordynatora  projektu  pozwoli  unikng¢ ryzyka
nieefektywnosci zarzgdzania, a ciggte monitorowanie
wewnetrznej pracy czionkéw zespotu projektowego wraz
z ich wspdlnym zaangazowaniem i odpowiedzialnoscig
za rezultaty projektu zminimalizuje wptyw.
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System okresowej oceny dziatan i planowanie
regularnych spotkan wewnetrznych zapewnia terminowag
i skuteczng kontrole nad projektem.

Przeniesienie ryzyka:

- - od 2 o . . .
zagrozenia zdrowia: do 8 Dotychczasowe doswiadczenia z pandemig pokazuja, ze
Niepewno$¢ zwigzana z sytuacjg konieczne jest uwzglednienie klauzul umownych w celu
pandemiczng, moga wystgpi¢ dalsze kontrolowania zdarzeh losowych, takich jak ,sita wyzsza”
ograniczenia i lockdown czy nieprzewidziane trudnosci. Beneficient, a nawet
Prawdopodobienstwo: srednie wybrani podwykonawcy, zostang poproszeni o duzag
Wplyw: Sredni elastycznos¢ w zmianie harmonogramu dziatah w
przypadku ich opdznienia lub odwotania z powodu
pandemii.

Ryzyko zewnetrzne_ Polityka od 2 Redukcja lub kontrola ryzyka:

rynku wewnetrznego: do 8 Instytucjonalna rola organizacji inicjujgcej w naturalny

Zwigzane z czestymi zmianami
regulacji prawnych i ztozonoscig
obowigzujgcych przepiséw
prawnych; niejednoznaczne oceny w
obszarze polityki wewnetrzne;.

spos6b ograniczy ryzyko. Bedac partnerem Ministerstwa
Rolnictwa i Rozwoju Wsi oraz innych resortéow, PIZE
dokonuje przegladu projektéw legislacyjnych zwigzanych
z zywnoscig ekologiczng, dzieki czemu moze by¢ zawsze
na biezgco informowana o nowych przepisach lub nowej

Prawdopodobienstwo: srednie polityce. Ponadto, moze dziata¢ jako tacznik z rynkiem,

Wplyw: Sredni wspierajgc rolnikéw i producentéw, zapewniajgc szybki
przeptyw informacji na temat ewentualnych zmian
legislacyjnych dotyczgcych Zzywnosci ekologicznej i
rolnictwa ekologicznego.
3. WPLYW

3.1 Wplyw i oczekiwany zwrot z inwestycji
Wplyw i oczekiwany zwrot z inwestycji

Program zaproponowany przez PIZE jest skonstruowany w taki sposéb, aby uzyskaé¢ znaczacq skale dziatania,
zaréwno pod wzgledem ekonomicznym, jak i w zakresie zmian Swiadomosci i postaw zakupowych. Ma tez
wymierny potencjal do zwiekszenia popytu na certyfikowane produkty eko na jednym z najbardziej
obiecujacych rynkéw w catej Unii. Oczekiwany wzrost sprzedazy bedzie stymulowat rozwoéj rynku i stanie
sie bodzcem dla rolnikéw, aby konwertowaé gospodarstwa na ekologiczne lub zaktadaé nowe ekologiczne
przedsiebiorstwa rolne, zgodnie z unijnymi zasadami produkcji ekologicznej. Dane ostatniego Eurobarometru, a
takze liczne badania przeprowadzone w Polsce przez organizacje inicjujgca, uczelnie i agencje badawcze
(opisane w analizie rynku) pokazuja, ze nadszedt wiasciwy czas na realizacje projektu promocyjnego w sektorze
zywnosci ekologicznej, ktéry bedzie realizowat cele i dziatania na takg skale.

Liczba ludno$ci w miastach i na wsi w Polsce na koniec 2018 r.

Zasieg projektu jest adekwatny i odpowiednio zdefiniowany pod
wzgledem demograficznym. Projekt jest skierowany do grup
docelowych najbardziej wrazliwych na wartosci, ktére reprezentuje
- unijny system jakosci w rolnictwie ekologicznym: Milenialséw, w
wiekszosci  wyksztalconych na poziomie Srednim +,
mieszkajacych w miastach oraz miodszych konsumentéw z
Generacji Z. Obecnie w Polsce 60% ludnosci (23,1 min) mieszka w
miastach, a 40% na wsi (15,3 min), 12,4 min ludzi mieszka w matych i
Smin Srednich miastach, a 10,7 min w duzych aglomeracjach. Spodziewamy
sie dotrze¢ w ramach projektu do duzej grupy odbiorcow - 6.322.420
osob (16,5% catej polskiej populacji). Ponadto, pokolenie
Millenialséw i pokolenie Z sg rowniez najbardziej strategicznymi
segmentami konsumentéw w perspektywie ditugoterminowej, a naszym celem jest zapewnienie efektow
projektu w okresie dtuzszym niz bedzie trwata kampania UE.

Wielkie miasta
(0d 200 tys.)

Duze miasta
(migdzy 100 tys.
2199,9tys.)

15,3 min
3,1min

7,4min

$rednie miasta
(miedzy 20tys. 99,9 tys.)

Mate miasta (ponizej 20 tys.)

#rédo: opracowanie ciekaweliczby.pl na podstawie danych GUS

Projekt bedzie miat istotny wptyw na polski rynek, w trzech opisanych ponizej wymiarach, a takze bedzie miat
znaczacy wplyw na poziomie europejskim. Organizacja proponujgca moze réwniez aspirowac do roli lidera w
realizacji kampanii edukacyjnych, w synergii z instytucjami krajowymi i europejskimi, gdyz ze wzgledu na swdj
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statut jest absolutnie najbardziej reprezentatywng i ekspercka organizacja w Polsce w obszarze rolnictwa
ekologicznego.

Dziatania PR i digital zostaty réwniez pomys$lane w celu szerokiego rozpowszechniania przekazéw kampanii i
s3 sposobem na maksymalizacje wynikéw projektu na poziomie krajowym i unijnym. Dzielenie sie wynikami
i informacjami zwrotnymi otrzymanymi na temat kazdego dziatania bedzie priorytetem organizacji inicjujgcej, z
korzyscig dla catej spotecznosci europejskich producentéw ekologicznych. Umozliwi to miedzynarodowej
spotecznosci czerpanie korzysci z prac, ktére otrzymaty dofinansowanie UE, a takze dalsze wysitki
organizacji na rzecz realizacji celow UE.

Oczekuje sie, ze osiggniecie celdw projektu przyniesie pozytywne skutki we wszystkich trzech wymiarach:
ekonomicznym, spotecznym i srodowiskowym. Majgc wiekszg wiedze na temat zalet certyfikowanej zywnosci
ekologicznej (zdrowej, wysokiej jakosci, zrbwnowazonej), polscy konsumenci zmienig swoje postrzeganie
oznaczen produktow ekologicznych logiem ,Euro liscia”, zwiekszg spozycie bardziej zrébwnowazonych
produktow, co ostatecznie bedzie stymulowaé wiekszg podaz takich produktéw. Wzrost zrownowazonej
konsumpciji i produkcji zywnosci nalezy rozpatrywa¢ w zgodzie z kluczowymi celami polityki UE w zakresie
zréwnowazonego rozwoju rolnictwa (strategia ,,0d pola do stotu”), co czyni te kwestie bardzo istotnymi z
punktu widzenia wptywu projektu.

Do oceny wplywu projektu z wykorzystaniem holistycznej, potrojnej perspektywy, wybrano kombinacje
wskaznikéw jakosciowych i ilosciowych.

Wymiar ekonomiczny

WSKAZNIK 1: Sprzedaz zywnosci ekologicznej wyprodukowanej zgodnie z unijnymi metodami rolnictwa
ekologicznego na polskim rynku

Prognozy dla rynku zywnosci ekologicznej w Polsce wskazujg na wzrost sprzedazy o 7,61% w 2021 oraz o 10%
kazdego kolejnego roku. Oznacza to, ze rynek, ktérego wartos¢ na koniec 2020 roku wyniosta 274,98 min euro
uro$nie na koniec 2021 roku do poziomu 295,90 min euro i dalej w kolejnych latach osiggnie nastepujgce warto$ci:
325,49 min euro na koniec 2022 roku, 358,04 min euro na koniec 2023 roku.

Projekt, jesli uzyska finansowanie, bedzie realizowany w latach 2022 — 2023. Biorgc pod uwage spektrum i zasieg
dziatan promocyjnych w ramach projektu oraz wielkos¢ grupy docelowej konsumentéw, do ktérych zamierzamy
dotrze¢ (ponad 6 min oséb), jak rowniez odsetek grupy docelowej, ktéra w naszej ocenie zmieni swoje zwyczaje
zakupowe i ,przestawi sie na eko” — 20% (1,2 min os6b), oczekujemy, ze projekt spowoduje wzrost sprzedazy
certyfikowanych produktéw ekologicznych o 1,45% na koniec drugiego roku projektu. Wzrost ten liczymy
ponad prognozowang wartos¢ rynku, wynikajgca z jego obecnej dynamiki. Chociaz procentowo wydaje sie to by¢
zmiang niewielkg, jednak faktycznie oznacza wzrost wartosci konsumpcji zywnosci ekologicznej o ponad 5
min euro (doktadnie: 5.207.909 euro).

WSKAZNIK 2: ROI

Rdéznica miedzy prognozowang wartoscig sprzedazy Z uwzglednieniem wptywu dziatan projektu a prognozowang
warto$cig sprzedazy BEZ uwzgledniania wptywu dziatan projektu stanowi planowany na koniec projektu wzrost
wartosci rynku, tym samym wzrost konsumpcji. Mowa tu o wzroscie wartosci sprzedazy o 1.627.472 euro na
koniec 2022 roku oraz o 3.580.437 euro na koniec 2023 roku. Wyliczenia oparte sg o analizy i prognozy rynkowe.
Reasumujgc, projekt wygeneruje w sumie wzrost sprzedazy o ok. 1,45% i wartosci 5.207.909 euro w odniesieniu
do prognozowanych wartosci bazowych, szacowanych na podstawie obecnej dynamiki wzrost rynku rok do roku.
Poréwnujac wartosciowe wyniki projektu z zainwestowana w niego kwota — 624.332 euro, uzyskujemy
zwrot z inwestycji na poziomie 8,27.

W ponizszej tabeli przedstawiono dane, na podstawie ktérych dokonano obliczen:
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2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Retailers net sales value

in Poland

221.354.577,10€

243.490.034,81 €

261.610.223,45€

274.981.412,65€

295.903.911,43 €

325.494.302,58 €

358.043.732,84 €

Increase of sales on the
previous year %

10,00%

7,44%

5,11%

7,61%

10,00%

10,00%

Forecast with the campaign 295.903.911 327.121.774 361.624.170
Difference between sales

value with and without

the campaign 1.627.472 3.580.437

% Difference between
sales value with and

without the campaign 0,5% 1,0%

SUM OF THE BALANCE VALUES 5.207.908,84 €

PROJECT INVESTMENT 629.530,10 €

PROJECT ROI 8,27

Wymiar spoteczny

WSKAZNIK 1: Poziom znajomosci i rozpoznawalnosci unijnego systemu jakosci produkcji ekologicznej
na polskim rynku

Oczekuje sie, ze skuteczna realizacja dziatan promocyjnych w ramach projektu doprowadzi do poprawy
swiadomosci i uzyskania odpowiedniej wiedzy na temat unijnego systemu jakosci w rolnictwie ekologicznym, a
takze na temat zalet i warto$ci certyfikowanych produktéw ekologicznych u co najmniej 20% tagetowanych w
kampanii konsumentéw i pozostalych grup docelowych, co odpowiada: 1.264.000 konsumentéw z
pokolenia Millenialséw i GenZ, 650 dziennikarzy i influenceréw oraz 5.250 operatoréw handlu.

Konsumencka grupa docelowa kampanii jest stosunkowo mitoda (zwlaszcza osoby z pokolenia Z), dlatego
uwazamy, ze dziatania edukacyjne podejmowane w ramach projektu spowodujg trwata zmiane nawykéw
zywieniowych odbiorcéw oraz ich zwyczajow zakupowych. Oznacza to, ze pozytywny efekt kampanii moze
by¢ dtugotrwaty, wykraczajac daleko poza harmonogram projektu.

WSKAZNIK 2: Poziom zatrudnienia w polskim sektorze rolnictwa ekologicznego

Rolnictwo ekologiczne czesto wigzane jest z wiekszym zapotrzebowaniem na site roboczg niz rolnictwo
konwencjonalne, poniewaz wymaga wiecej pracy ludzkiej do recznego i mechanicznego zwalczania chwastow,
opiera sie na wiekszej réznorodnosci upraw w gospodarstwach, a rolnicy ekologiczni czesciej prowadzg dziatania
marketingowe. Przeglad gtéwnie europejskiej literatury publikowanej od 2000 r. wykazat, ze mozna wyodrebnic
dwa wymiary bezposrednio zwigzane z zatrudnieniem w rolnictwie ekologicznym: strukture gospodarstwa (rodzaj,
wielkos¢, dywersyfikacja) i efektywnosé¢ techniczng (Labour Use on Organic Farms: a Review of Research since
2000, 2018).

Jesli przyjrzymy sie pierwszemu wymiarowi
(typ gospodarstwa na polskim rynku), analiza
wskazuje o 18% wieksze zapotrzebowanie

Table 1. Breakdown of labour use per hectare (ha) or per head of livestock by farm type OF = organic farms; CF =
conventional farms; FTE = Full Time Equivalent.

% labour difference of

Farm type Country Labour use Unit Author, year

na site robocza w gospodarstwach OF compared to CF
rolnictwa ekologicznego, w poréwnaniu do Austria ore 16%
gospodarstw konwencjonalnych. Ta réznica France OF: 143 209 European
; X : uropea

w ,ZapOtrzebqwamu ':]a .prac.e IUdea moze General Germany 8,5_‘12';1 FTE/100 ha 68% (g(r)r;rg;s[?g]n
by¢ uzasadniona roznicami w praktykach cropping OF 281

. . a0z . Poland »y 18%
rolnych (fj. zwalczanie szkodnikow i o238
chwastéw, poprawa zyznosci gleby, hodowla Spain CF:7.3 64%

OF:1.3 Moakes et al

zwierzat etc.). Rolnictwo ekologiczne w
rzeczywistosci wigze sie¢ z nizsza
wydajnoscia pracy, nawet jesli sita robocza jest efektywnie wykorzystywana, poniewaz zasoby ludzkie sg
potrzebne do wielu recznie wykonywanych czynnosci zwigzanych z uprawg i hodowla.

England and Wales FTE/100 ha 30%

CF:1 (2015) [11]

Poprzez stymulowanie konsumpcji zywnosci ekologicznej w Polsce, projekt pozytywnie wplynie na jej
podaz, a tym samym moze mieé¢ korzystny wptyw na poziom zatrudnienia w polskim sektorze rolnictwa
ekologicznego. Ponadto, biorgc pod uwage przedstawione powyzej réznice w zapotrzebowaniu na site roboczg
w roznych typach gospodarstw rolnych, ten potencjalny wzrost zatrudnienia w sektorze rolnictwa eko bedzie
wyzszy, niz mozliwy do uzyskania wzrost zatrudnienia w gospodarstwach konwencjonalnych.
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Na koniec nalezy wspomnie¢, ze charakter i jakos¢é zatrudnienia w sektorze rolnictwa ekologicznego
wskazujg na pozytywne skutki zdrowotne dla pracownikow - zwigzane z wyzszg satysfakcja z pracy oraz
mniejszym narazeniem na pestycydy (Labour Use on Organic Farms: a Review of Research since 2000, 2018).
Dlatego wptyw projektu na poziom zatrudnienia w sektorze rolnictwa ekologicznego moze ogdlnie poprawic
kondycje i dobrobyt polskich rolnikéw.

Wymiar sSrodowiskowy

WSKAZNIK 1: Emisja gazéw cieplarnianych (GHG) w wyniku dziatalnosci rolniczej w Polsce

Problem tagodzenia zmian klimatycznych okazuje
sie szczegolnie istotny dla Polski, bioragc pod
uwage, ze w 2018 roku udziat sektora rolnego w
catkowitej emisji gazéw cieplarnianych wyniést
8%, a amoniaku (NH3) - 94%. Tak wysoki poziom
emisji NH3 wynika przede wszystkim =z
nieracjonalnego zagospodarowania obornika (79%
emisji NH3), natomiast pozostata czes¢ zwigzana jest
z uzyciem nawozow mineralnych (21% emisji NH3),
gtownie azotowych (,Rolnictwo w 2019 r. 7, GUS,
2019.

Zwiekszanie produkcji certyfikowanej zywnosci ekologicznej, ktére jest jednym z celéw projektu, moze w
bezposredni sposdb przetozyé sie na realizacje celéw srodowiskowych — tagodzenia zmian klimatu, w
szczegoblnosci redukcje emisji gazéw cieplarnianych
pochodzacej z dziatalnosci rolniczej.

Wykres 1. Struktura towarowej produkcji rolniczej w 2019 r.
tructure of market agricultural produc 12019

Produkcja roslinna Produkcja zwierzeca
Crop production Livestock production

3555 Dyviecraeiny

17,8% Ml
Jaja
Eggs

Pozostata produkcja zwierzeca
60,2%
B her lvestock production

Product related ¢

tean  Minimum Maximum Standard
deviation

it tatwo jest uzasadni¢ to twierdzenie, poréwnujac emisje GHG w

produkcji mleka krowiego w gospodarstwach ekologicznych i
e s w oo | 1w =« .~ konwencjonalnych. Produkcja mleka krowiego zajmuje drugie
e miejsce pod wzgledem znaczenia i wartosci dla polskiego
S N O S S O O rolnictwa (17,8% - GUS, 2019).

- i : : — Niedawne badanie przeprowadzone przez IFOAM-EU, pokazato
i ~ roznice w emisjach gazow cieplarnianych zwigzanych z
wytworzeniem 1 kg mleka krowiego w ramach rolnictwa
e konwencjonalnego oraz rolnictwa ekologicznego (ekwiwalent g
= e CO2 / kg mleka). Jesli wezmiemy pod uwage zrodta emisji CO2
wykazujgce istotnos¢ statystyczng (np. zuzycie energii, produkcja
paszy, zmiany weglowe w glebie, zmiana uzytkowania gruntow,
mgement| 7B % e =~ fermentacja jelitowa), mozna obliczy¢, ze kazdy kilogram
ekologicznego mleka krowiego wytwarza okoto 219 g

ekwiwalentu CO2 mniej niz jego konwencjonalny odpowiednik.

Soil carbon changes

547 473 706 7 453 392 574 48

Tym samym dane i badania wskazuja, ze projekt ostatecznie doprowadzi do pozytywnego wplywu na
srodowisko w zakresie redukcji emisji GHG.

3.2 Komunikacja, rozpowszechnianie i widocznos¢

Komunikacja, rozpowszechnianie i widocznos¢ finansowania

Nie dotyczy

3.3 Trwatosé wynikéw i kontynuacja

Trwatos¢é wynikéw, diugoterminowy wplyw i kontynuacja
Projekt jest tak skonstruowany, aby byt efektywny kosztowo i trwaty przez caty okres realizacji, dzieki doktadnemu

oszacowaniu jego wykonalnosci, szczegotowych kosztéw i mozliwych zagrozeh (jak opisano w sekcjach 2.6 1 2.7).
Dlatego tez nalezy go uzna¢ za samowystarczalny z zatozenia, a pozytywne skutki, jakie ma on osiggnaé¢ pod
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wzgledem korzysci ekonomicznych i informacyjnych, powinny trwaé nawet po zakohczeniu finansowania UE
pokrywajgcego koszty operacyjne kampanii.

W szczegélnosci oczekuje sie, ze potréjny efekt koncowy opisany w sekcji 3.1 utrzyma sie w perspektywie
diugoterminowej, poniewaz gtoéwny rezultat projektu, czyli wieksza $wiadomo$c¢ i wiedza konsumentoéw na temat
zalet produktéw certyfikowanego rolnictwa ekologicznego spowoduje dtugotrwatg zmiane nawykdéw zakupowych
mtodego konsumenta (MilenialsOw i pokolenia Z). Z drugiej strony — ich styl zycia i sposdb dzielenia sie wiedzg,
doswiadczeniami i wartosciami z innymi, gtéwnie z wykorzystaniem sieci spotecznosciowych, pozwoli ,zarazi¢”
zmiang kolejnych konsumentéw i wptyng¢ na zmiane takze ich przekonan i podejmowanie wiasciwych decyzji
zakupowych. Dlatego uwazamy, ze nawet po zakonczeniu dzialan projekt przyniesie trwate korzysci
ekonomiczne, spoteczne i Srodowiskowe:

e wzrost sprzedazy certyfikowanych produktéw rolnictwa ekologicznego w Polsce

o wartos$¢ dodang w zatrudnieniu w sektorze rolnictwa ekologicznego zwigzang z lepszym dobrostanem
pracownikow gospodarstw rolnych

e korzysci dla srodowiska - redukcja emisji gazéw cieplarnianych, reedukacja zanieczyszczenia wody,
lepsza bioréznorodnosc¢ gleby i stezenie wegla w glebie, a takze poprawi dobrostan zwierzat.

Nalezy podkresli¢, ze powyzsze kwestie sg zgodne z zobowigzaniem UE do zréwnowazonego rozwoju jej panstw
cztonkowskich, miedzy innymi wyrazong w obietnicy, iz do roku 2050 UE stanie sie gospodarka neutralng pod
wzgledem emisji dwutlenku wegla.

Na bardziej operacyjnym poziomie, wyniki kampanii postuzg jako cenna informacja zwrotna przy
projektowaniu kolejnych projektéw komunikacyjnych. Zachowane zostang wszystkie platformy publiczne
aktywowane specjalnie dla tego projektu, a mianowicie konta w mediach spotecznosciowych i strona
internetowa kampanii, w celu zapewnienia ciggtych relacji z konsumentami i interesariuszami samego projektu.

Na koniec nalezy réwniez doda¢, ze sama organizacja inicjujgca podkresla wage zrownowazonego rozwoju w
swoich warto$ciach i dziataniach na poziomie krajowym. Najwazniejszg misjg lzby Zywnosci Ekologicznej na
najblizsze lata jest zwiekszanie bazy produktowej poprzez pozyskanie jako cztondéw wiekszej liczby podmiotéw
polskiego tancucha dostaw zywnosci ekologicznej. Z tg misjg wigzg sie kluczowe cele Izby: wspieranie rozwoju i
promocji rynku certyfikowanych produktéw bio oraz edukowanie konsumentéw na temat zalet zywnosci bio w
zakresie zdrowia, smaku i bezpieczenstwa.

PIZE bedzie nadal aktywnie dziata¢ w ramach miedzynarodowych organizaciji ekologicznych, jak IFOAM EU oraz
prowadzi¢ aktywny dialog ze wszystkim interesariuszami instytucjonalnymi na rynku zywnosci ekologicznej, aby
wdraza¢ narzedzia i dziatania oraz rozwigzania legislacyjne stymulujgce rozwdj tego rynku, zarébwno po stronie
podazy, jak i popytu. Biorac pod uwage wszystkie powyzsze przestanki, mozemy bezpiecznie zatozy¢, ze
rezultaty projektu i jego korzystny wptyw beda diugotrwate.
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4. DZIALANIA, PAKIETY ROBOCZE, HARMONOGRAM | PODWYKONAWCY

4.1 Dziatania i pakiety robocze

Pakiet roboczy 2

Pakiet roboczy 2: PUBLIC RELATIONS

Czas Rok 1: M3 - M12
trwania: Rok 2: M13- M24
Cele dziatania

Gtéwny Beneficjent:

PIZE

= Podniesienie poziomu $wiadomosci i rozpoznawalnosci logo ,Euro liscia” jak symbolu certyfikowanej zywnosci produkowanej w zgodzie z unijnym
systemem jakosci w rolnictwie ekologicznym
»  Zwiekszenie konkurencyjno$c¢ i wzrost konsumpciji certyfikowanych produktow ekologicznych
Aktywnosci (co, jak, gdzie) i podziat prac

Nr Nazwa zadania
zadania

2.1 DZIALANIA PR
State dziatania PR i
Biuro Prasowe

2.2 DZIALANIA PR
Event dla mediow:
Konferencja
prasowa na start
projektu

Opis

Biuro prasowe dedykowane kampanii bedzie prowadzi¢ angazujgcg komunikacje
zarowno skierowang do konsumentdw, jak i samych dziennikarzy.

Komunikaty prasowe dotyczgce dziatan i tresci projektu bedg rozpowszechniane
zgodnie z wczesniej zaplanowanym harmonogramem, a ciggte dziatania media
relations bedg prowadzone zaréwno on-line, jak i offline. Pozwoli to na budowanie
trwatych kontaktéw z dziennikarzami, blogerami i influencerami branzowymi w
Polsce. Biuro prasowe kampanii bedzie prowadzone poprzez aplikacje Prowly, ktdra
jest specjalnie zaprojektowana dla zwiekszenia zaangazowania mediow i utatwienia
komunikacji z nimi.

Otwierajgca konferencja prasowa online zostanie zorganizowane w pierwszym roku
- 3-4 miesigcu i bedzie transmitowane w streamingu skierowanym do dziennikarzy i
influenceréw. Oprocz przedstawienia projektu kampanii, jego wizji, misji celéw na
konferencji zostanie zaprezentowana idea europejskiej certyfikacji w rolnictwie
ekologicznym i wartosci ,Euro liscia”. Oprécz przedstawicieli PIZE, jako prelegenci
wystgpig 2 eksperci zewnetrzni - jeden z Nielsena i jeden naukowiec. Film z
konferencji bedzie rowniez dostepny po jej zakonczeniu na stronie internetowej
kampanii oraz na jej fanpagu FB.

Wskazniki wykonania i szacowany budzet

Uczestnicy
Nazwa Rola
Organiz | INNA
acja (Np.
wdrazaj | podwyk
aca — onawcy)
(zostani
e
dopiero
wybrana
)

Organiz INNA
acja

wdrazaj

aca

Wktady rzeczowe i
podwykonawstwo

Tak,
podwykonawstwo
organizaciji
wdrazajgcej

Tak,
podwykonawstwo
organizaciji
wdrazajgcej
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Termin

Wskazniki wykonania

Szacowany budzet

ROK 1

1 lista kontaktowa mediow

1 plan komunikaciji

1 press kit

4 materiaty prasowe

1 raport z badania konsumenckiego z insightami
2 factsheets / infografiki dla mediéow

1 roczny raport mediowy

1 konferencja prasowa online

Sovvenzioni dellUE: modulo di domanda (AGRIP): V1.0 — gg.mm.2020

ROK 2

1 plan komunikaciji

1 press kit

4 materiaty prasowe

1 raport z badania konsumenckiego z insightami
2 factsheets / infografiki dla mediow

1 roczny raport mediowy

PR i BIURO PRASOWE Rok 1 Rok 2

Pozycja kosztowa Koszt jednostkowy llos¢ jedn. Razem llos¢ jedn. Razem
Roczny plan komunikacji koszt jednego planu 500 € 1 300 € 1 300 €
Baza kontaktow/lista mailingowa koszt jednorazowy 1 300 €

Press Kit koszt jednorazowy 1 200 €

Opracowanie factsheet i infografik koszt jednostkowy 500 € 2 1000 € 2 1000 €
Opracowanie informacji prasowej koszt jednostkowy 800 € 4 3200 € 4 3200 €
Dystrybucja informacji prasowej do mediow i koszt jednostkowy 650 € 4 2600 € 4 2600 €
follow-up

Wynagrodzenie ekspertow za wypowiedzi do | . iednostkowy 150 € 4 600 € 4 600 €
mediow - cytaty w materiatach prasowych

Monitoring mediéw z codziennym koszt za 1 miesigc ustugi 250 9 2950 € 12 3000 €
newsletterm €

Aplikacja b_lura prasowego P_rowl_y do _ koszt za 1 miesigc ustugi 120 9 1080 € 12 1440 €
zarzgdzania relacjami z mediami dla projektu |€

Badanie opinii i |nS|ght0\_N ko__nsumencklch do koszt ustugi 2000 € 1 2000 € 1 2000 €
wykorzystania w komunikacji

Wynagrodzenie organizacji wdrazajgcej 1759 € 1838 €
Razem zadanie 2.1 15 289 € 15978 €
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Razem za pakiet
roboczy

Pakiet roboczy 3

Sovvenzioni dellUE: modulo di domanda (AGRIP): V1.0 — gg.mm.2020

EVENTY DLA MEDIOW Rok 1 Rok 2
Pozycja kosztowa Koszt jednostkowy llos¢ jedn. Razem llos¢ jedn. Razem
Organizacja konferencji koszt 1 dnia roboczego 200 € 4 800 €
Wynajem studia do konferencji online razem

z wyposazeniem (green screen studio z .

kamerami 4K, microporty, dzwigk i Swiatto, koszt jednorazowy 1 1200€
podwieszane ekrany, live streaming)

Wirtualny set design studia konferencyjnego -|\ .+ iednostkowy 800 € 1 800 €

grafiki i animacje

Wynagrod"zenle ekspertow wystepujgcych na koszt 1 eksperta 750 € 2 1500 €
konferenciji

Graflczne_zaproszenle dla dziennikarzy na koszt jednostkowy 250 € 1 250 €
konferencje

Wysyitka zaproszenia do dziennikarzy, follow- koszt 1 dnia roboczego 200 € 2 400 €

up

Wynagrodzenie organizacji wdrazajgcej 644 €
Razem zadanie 2.2 5594 €
20.882,40 € 15.978,20 €

Pakiet roboczy 3: STRONA WWW KAMPANI | MEDIA SPOLECZNOSCIOWE

Czas Rok 1: M3 - M12
trwania: Rok 2: M13- M24

Cele dziatania

Gtéwny Beneficjent:

PIZE

= Podniesienie poziomu $wiadomosci i rozpoznawalnosci logo ,Euro liscia” jak symbolu certyfikowanej zywnosci produkowanej w zgodzie z unijnym

systemem jakosci w rolnictwie ekologicznym

= Zwiekszenie konkurencyjno$c¢ i wzrost konsumpciji certyfikowanych produktow ekologicznych

Aktywnosci (co, jak, gdzie) i podziat prac
Nr Nazwa zadania

zadania

3.1 STRONA WWW

Opis

Jednym z pierwszych dziatan w ramach projektu, jakie podejmie organizacja

inicjujgca, bedzie stworzenie strony internetowej kampanii, linkujgcej do gtéwnych
kanatéw spotecznosciowych, aby zapewni¢ peiny zestaw, aktualnych, wartosciowych
informacji na temat certyfikowanych produktéw eko i systemu jakosci UE w rolnictwie
ekologicznym. W tresci serwisu znajdg sie nie tylko podstawowe informacje o
kampanii, ale przede wszystkim wiedza ekspercka o zywnosci ekologicznej,
rolnictwie ekologicznym zgodnym z unijnym systemem jakosci oraz wartosciach

Uczestnicy

Nazwa Rola

Organiz INNA
acja

wdrazaj

aca

Wktady rzeczowe i
podwykonawstwo

Tak,
podwykonawstwo
organizaciji
wdrazajgcej
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3.2 SOCIAL MEDIA

Sovvenzioni dellUE: modulo di domanda (AGRIP): V1.0 — gg.mm.2020

zwigzanych z ,Euro Lisciem”. Strona bedzie regularnie aktualizowana o tresci SEO,
aby poprawic¢ jej pozycjonowanie i wspiera¢ kampanie SEM w Google. Serwis bedzie
dostepny w domenie ,.eu”.

W pierwszych miesigcach trwania projektu powstang réwniez profile
spotecznosciowe projektu (Facebook i Instagram). Ich wykorzystanie w ramach
zintegrowanej strategii digitalowej kampanii wraz witryng internetowa i reklamg
online, pozwoli na szerokg promocje przestan projektu. Fanpage na FB i profil
kampanii na IG bedg stale zasilane w tresci tekstowe, graficzne i video (postowanie
3 razy w tygodniu), a dyskusja uzytkownikdw pod zamieszczanymi tresciami na
biezgco moderowana i inicjowana, aby zwiekszy¢ ich zaangazowanie i stworzy¢
warto$ciowe spotecznosci wokot projektu.

Wskazniki wykonania i szacowany budzet

Termin

ROK 1

ROK 2

Wskazniki wykonania = 1 strona www

stata aktualizacja strony, w tym o tresci SEO
2 kanaty social media kampanii

state zasilanie trescig obu kanatéw (FB i IG) oraz ich moderacja

Organiz
acja
wdrazaj
aca

INNA Tak,
podwykonawstwo
organizaciji
wdrazajgcej

stata aktualizacja strony, w tym o tresci SEO
state zasilanie trescig obu kanatow (FB i IG) oraz ich moderacja

Szacowany budzet STRONA WWW Rok 1 Rok 2

Pozycja kosztowa Koszt jednostkowy llos¢ jedn. Razem llos¢ jedn. Razem
Projekt graficzny, oprogramowanie, CMS koszt dnia roboczego 250 € 20 5000 € 0€
Serwer hosting i zakup domeny koszt roczny 150€ 1 150 € 1 150 €
Tresci SEO na strone koszt jednorazowy 1 2300 €

Aktualizacja tresci na biezgco o regularne

artykuty SEO koszt 1 artykutu 250 € 20 5000 € 24 6 000 €
Administracja i utrzymanie strony koszt na 1 miesigc 70 € 10 700 € 12 840 €
Wynagrodzenie organizacji wdrazajgcej 1710 € 909 €
Razem zadanie 3.1 14 860 € 7 899 €
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Sovvenzioni dellUE: modulo di domanda (AGRIP): V1.0 — gg.mm.2020

SOCIAL MEDIA Rok 1 Rok 2
Pozycja kosztowa Koszt jednostkowy llos¢ jedn. Razem|] llos¢ jedn. Razem
Zatozenie fanpage FB i profilu IG kampanii koszt jednostkowy 600 € 2 1200 €
Strategia dziatan w social mediach koszt jednorazowy 1 1000 € 1 1000 €
Miesieczny plan komunikacji/postowania koszt 1 dnia roboczego 200 € 10 2000 € 12 2400 €
Opracowanie contentu tre$ciowego postéow | koszt 1 dnia roboczego 250 € 10 2 500 € 12 3000 €
Opracowanie graficzne postow koszt 1 dnia roboczego 250 € 18 4 500 € 20 5000 €
Aktualizacje contentu koszt 1 dnia roboczego 200 € 10 2 000 € 12 2400 €
Moderacja fanpage i profilu 1G, animacja .
o koszt 1 dnia roboczego 200 € 20 4 000 € 22 4400 €

spotecznosci
Wynagrodzenie organizacji wdrazajgcej 2236 € 2 366 €
Razem zadanie 3.2 19 436 € 20 566 €

Razem za pakiet

roboczy 34.295,50 € 28.464,70 €

Pakiet roboczy 4

Pakiet roboczy 4: REKLAMA

Czas Rok 1: M3 — M12 Gtéwny Beneficjent: PIZE

trwania: Rok 2: M13 - M22

Cele dziatania

Aktywnosci (co, jak, gdzie) i podziat prac

Nr
zadania

41

Nazwa zadania Opis Uczestnicy
Nazwa Rola
IDEA Obecnos¢ projektu w telewizji jest bardzo istotna z punktu widzenia budowania jego | Organiz INNA
PLACEMENT W rozpozwalnosci i wiarygodnosci, zwlaszcza dla starszej czesci grupy docelowej | acja
TV kampanii, w tym kobiet — matek, dla ktérych TV jest nadal waznym medium. | wdrazaj

Obecnos¢ projektu w TV zostata zaplanowana jako tzw. idea placement w porannych | gca
programach $niadaniowych — DD TVN oraz Pytanie na Sniadanie TVP2. Formuta
idea placement pozwala na kilkuminutowg obecnos¢ kampanii w tresci programu —
rozmowe z ekspertem kampanii na temat unijnego systemu jakosci w rolnictwie
ekologicznym, certyfikacji ekologicznej i wreszcie na temat zalet i wartosci

Podniesienie poziomu $wiadomosci i rozpoznawalnosci logo ,Euro liscia” jak symbolu certyfikowanej zywnosci produkowanej w zgodzie z unijnym
systemem jakosci w rolnictwie ekologicznym
Zwiekszenie konkurencyjno$c¢ i wzrost konsumpciji certyfikowanych produktow ekologicznych

Wktady rzeczowe i
podwykonawstwo

Tak,
podwykonawstwo
organizaciji
wdrazajgcej
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4.2

4.3

4.4

REKLAMA
ONLINE:

SEM W GOOGLE |
SOCIAL ADS

REKLAMA
ONLINE:
INFLUENCER
MARKETING

REKLAMA:
REKLAMA
OUTDOOR

Sovvenzioni dellUE: modulo di domanda (AGRIP): V1.0 — gg.mm.2020

certyfikowanych produktéw bio. Rozmowa ma luzny, naturalny charakter i towarzyszy
jej tzw. kacik kulinarny, czyli prezentowanie produktéw ekologicznych i gotowanie na
zywo potraw z nich.

Zaplanowane sg 2 wejscia do programow $niadaniowych — po jednym do DD TVN i
PnS TVP2 w drugim roku programu. Z kazdym razem dziatanie idea placement
bedzie miato billboardy informacyjne na temat wspodtfinansowania projektu przez UE.
Kazdego roku zostanie zrealizowana kampania online — zaréwno Google ads w
wyszukiwarce Google (SEM), jak i kampania social ads na FB i IG. Celem dziatania
jest budowanie swiadomosci kampanii, unijnego systemu jakosci w rolnictwie
ekologicznym oraz zalet zywnosci eko, sygnowanej logo ,Euro liscia”. Ponadto,
kampania social ads jest ukierunkowana na budowanie bazy followerséw profili
spotecznosciowych projektu, zwiekszania zasiegu postéw oraz stymulowania
zaangazowania spotecznosci. Z kolei gtéwng rolg Google ads jest generowanie ruchu
na stronie projektu.

W obu przypadkach, kampanie zostang doktadnie zaplanowane z wykorzystaniem
mozliwych opcji doktadnego targetowania dziatan.

Wspotpraca z influencerami jest jedng z waznych aktywnosci stargetowanych do
najmtodszej czesci grupy docelowej projektu — generacji Z. Dziatania zostang
zrealizowane w kazdym roku projektu w miesigcach od 3 do 12 oraz od 15 do 23. W
kazdym roku zostanie nawigzana wspotpraca z 50 mikro influencerami (poprzez
platforme influencermarketingowg, jak IndaHash czy MediaTalks) — ekspertami
zywienia, mitosnikami zero waste, dietetykami, fanami eko i zywnos$ci organicznej.
Kazdy z influenceréw poprowadzi 3 dniowg kampanie ztozong z kilku elementéw: 1
post ze zdjeciem, z tagiem kampanii, minimum 3 instastories z tagiem kampanii +
SWIPE UP link do strony kampanii oraz ptatna promocja postéw z CTA (call to
action).

W pierwszym roku kampanii, jako narzedzie informacyjne i wizerunkowe, ktére
buduje swiadomos¢ marki, jakg jest system jakosci UE w rolnictwie ekologicznym
reprezentowany przez logo ,Euro liscia” zostanie przeprowadzona kampania
outdoorowa. Kampania obejmie 98 wysokiej jakosci nosnikdw w co najmniej 4
najwiekszych miastach Polski (powyzej 100 tys. mieszkancéw). Lokalizacja
ekspozycji bedzie miata znaczenie taktyczne — skupimy sie na nosnikach
zlokalizowanych w poblizu sklepéw sprzedajgcych certyfikowang zywnos$¢ eko, o
duzym trafficu i wysokiej widocznosci zaréwno dla pieszych, jak i zmotoryzowanych
odbiorcéw. Kampania OOH zostanie zrealizowana tylko w 1 roku programu
(pomiedzy miesigcem 5 a 12), gdyz na rok 2023 przewidziane sg wybory
parlamentarne w Polsce, co spowoduje ogromny clutter i zajetos¢ nosnikéw reklamy
zewnetrznej oraz nieprzewidywalny wzrost cen.

Organiz
acja
wdrazaj
aca

Organiz
acja
wdrazaj
aca

Organiz
acja
wdrazaj
aca

INNA

INNA

INNA

Tak,
podwykonawstwo
organizaciji
wdrazajgcej

Tak,
podwykonawstwo
organizaciji
wdrazajgcej

Tak,
podwykonawstwo
organizaciji
wdrazajgcej
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Wskazniki wykonania i szacowany budzet
Termin ROK 1

Wskazniki wykonania
1 kampania social ads na FB i IG
1 kampania Google Ads
50 kampanii z 50 mikroinfluencerami

98 billboardéw w miesiecznej kampanii OOH

Szacowany budzet

ROK 2

1 wejscie idea placement w DD TVN

1 wej$cie idea placement w PnS TVP2
1 kampania social ads na FB i IG

1 kampania Google Ads
50 kampanii z 50 mikroinfluencerami

Sovvenzioni dellUE: modulo di domanda (AGRIP): V1.0 — gg.mm.2020

IDEA PLACEMENT W TV Rok 1 Rok 2

Pozycja kosztowa Koszt jednostkowy llos¢ jedn. Razem llosé€ jedn. Razem
Koszt 1 wejscia z idea placement do DD TVN | koszt wejscia do TV 15.000 € 1 15 000 €
Kreacja i produkgja billboardow koszt 1 dnia roboczego 250 € 4 1000 €
informacyjnych do TV

Kosz! 1 wejscia z idea placement do PnS o5zt wejscia do TV 12.300 € 1 12 300 €
Wynagrodzenie ekspertéw uczestniczgcych koszt 1 eksperta 750 € 2 1500 €
w obu programach TV

Wynagrodzenie organizacji wdrazajgcej 0€ 3874 €
Razem zadanie 4.1. 0€ 33 674 €
REKLAMA ONLINE Rok 1 Rok 2

Pozycja kosztowa Koszt jednostkowy llos¢ jedn. Razem llos¢ jedn. Razem
Koszt kampanii Google Ads koszt 1 miesigca 800 € 9 7 200 € 11 8 800 €
Koszt kampanii social ads na FB i IG koszt 1 miesigca 600 € 9 5400 € 11 6 600 €
Wynagrodzenie organizacji wdrazajgcej 1638 € 2002 €
Razem zadanie 4.2 14 238 € 17 402 €
WSPOLPRACA Z INFLUENCERAMI Rok 1 Rok 2

Pozycja kosztowa Koszt jednostkowy llos¢ jedn. Razem llos¢ jedn. Razem
Wspotpraca z platforma influencer koszt jednorazowy 2500 € 2500 €
marketingowg

Dziatania influencerow koszt 1 influencera 250 € 50 12 500 € 50 12 500 €
Obstuga administracyjna dziatan i koszt 1 dnia roboczego 200 € 10 2000 € 10 2000 €
raportowanie

Wynagrodzenie organizacji wdrazajgcej 2 210,00 € 2 210,00 €
Razem zadanie 4.3. 19 210,00 € 19 210,00 €
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REKLAMA OUTDOOR Rok 1 Rok 2
Pozycja kosztowa Koszt jednostkowy llos¢ jedn. Razem llos¢ jedn. Razem
Zakup powierzchni reklamowej koszt jedn. tablicy 570 € 98 55 860 €
Kreacja graficzna layoutéw BB koszt 1 dnia roboczego 250 € 3 600 €
Wynagrodzenie organizacji wdrazajgcej 7 340 € 0€
Razem zadanie 4.4 63 800 € 0€

Razem za pakiet

roboczy 97.247,80 € 70.286 €

Pakiet roboczy 5

Pakiet roboczy 5: NARZEDZIA KOMUNIKACJI

Czas Rok 1: M3 — M12 Gtéwny Beneficjent: PIZE

trwania: Rok 2: M13- M24

Sovvenzioni dellUE: modulo di domanda (AGRIP): V1.0 — gg.mm.2020

Cele dziatania

Aktywnosci (co, jak, gdzie) i podziat prac

Nr
zadania

5.1

5.2

Nazwa zadania

PUBLIKACJE:
Identyfikacja
wizualna projektu
(logo i KV),
materiaty graficzne
i materiaty
promocyjne

WIDEO:
Promocyjne filmy
video do
wykorzystania na

Opis

Stworzenie odpowiedniej identyfikacji wizualnej kampanii, na ktérg sktada sie projekt
logo, key visual i gtéwny selling line, jest pierwszym krokiem, aby pozyskac
zainteresowanie odbiorcéw i wyrézni¢ projekt na rynku. Kreacja tych elementéw
oprze sie na odpowiednim zilustrowaniu przestania unijnego projektu i dobrej
ekspozycji logo rolnictwa ekologicznego — ,Euro liscia”.

W oparciu o opracowang identyfikacje wizualng kampanii, zostang zaprojektowane
pozostate elementy graficzne dziatan, zaréwno do wykorzystania online, jak i offline.
Beda to: materiaty reklamowe do kampanii, jak banery, billboardy, wideboardy,
mobiboardy, cover foto na profile spotecznosciowe kampanii, gadzety promocyjne
(kubki, lunchboxy, pendrive’y, torby bawetniane, press kity i in.

W ciggu ostatnich lat content video w komunikacji online stat sie najwazniejszym i
najbardziej skutecznym narzedziem. Dlatego inwestycja w tego rodzaju format tresci
jest niezbedna do angazowania spotecznosci na kanatach social media. Kazdego
roku w ramach kampanii zostanie stworzonych 6 filmikéw video (razem bedzie ich
12) i zaplanowane sg na miesigce 5-12 i 13-23 kampanii. Bedg miaty zréznicowany

Uczestnicy

Nazwa

Organiz
acja
wdrazaj
aca

Organiz
acja
wdrazaj
aca

Rola

INNA

INNA

Podniesienie poziomu $wiadomosci i rozpoznawalnosci logo ,Euro liscia” jak symbolu certyfikowanej zywnosci produkowanej w zgodzie z unijnym
systemem jakosci w rolnictwie ekologicznym

Wktady rzeczowe i
podwykonawstwo

Tak,
podwykonawstwo
organizaciji
wdrazajgcej

Tak,
podwykonawstwo
organizaciji
wdrazajgcej
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kanatach social

media

Termin

Wskazniki wykonania

Szacowany budzet

Sovvenzioni dellUE: modulo di domanda (AGRIP): V1.0 — gg.mm.2020

format, a kazdy z nich potrwa ok 2 minuty. Ws$réd stworzonego contentu video znajdg

sie np.: przepisy kulinarne z wykorzystaniem certyfikowanych produktow bio, relacje
z wizyt na farmach ekologicznych i wywiady z rolnikami ekologicznymi, testy
poréwnawcze (smakowe) produktdéw organicznych vs konwencjonalne oraz filmiki
typu ,smart tips” jak krok po kroku przestawic sie eko i zy¢ zdrowiej.
Wskazniki wykonania i szacowany budzet

ROK 1

1 key visual kampanii

1 logo kampanii

500 USB

2.500 toreb z bawetny organicznej
1.000 smyczy

1.000 lunchboxow

6 wideo o dtugosci ok 2 minut do mediéw spotecznosciowych

ROK 2

2.500 toreb z bawetny organicznej

500 kubkéw

1.000 lunchboxdéw

6 wideo o dtugosci ok 2 minut do mediéw spoteczno$ciowych

IDENTYFIKACJA WIZUALNA PROJEKTU Rok 1 Rok 2

Pozycja kosztowa Koszt jednostkowy llos¢ jedn. Razem llos¢ jedn. Razem
Kreacja KV koszt jednorazowy 9500 €

Kreacja logo koszt jednorazowy 4 500 €

C:;F:)taar?ijiaolﬁl\i/nrelai ronfgitr?gaw promocyjne koszt jednorazowy 5000 €

Licencja na wykorzystanie zdje¢ ze stocku koszt rocznej licencji 1300 € 1 1300 € 1 1300 €
Wynagrodzenie organizacji wdrazajgcej 2639 € 169 €
Razem zadanie 5.1 22939 € 1469 €
PUBLIKACJE Rok 1 Rok 2

Pozycja kosztowa Koszt jednostkowy llos¢ jedn. Razem llos¢ jedn. Razem
Produkcja USB koszt jednostkowy 7€ 500 3500 €

Produkcja toreb z bawetny organicznej koszt jednostkowy 4 € 2500 10 000 € 2500 10 000 €
Produkcja kubkow koszt jednostkowy 2,5€ 0 0€ 500 1250 €
produkcja smyczy promocyjnych na targit | koszt jednostkowy 1€ 1000 1000 €

Produkcja lunchboxow koszt jednostkowy 3,5 € 1000 3500 € 1000 3500 €
Wynagrodzenie organizacji wdrazajgcej 2340 € 1918 €
Razem zadanie 5.1 20 340 € 16 668 €
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Sovvenzioni dellUE: modulo di domanda (AGRIP): V1.0 — gg.mm.2020

FILMY WIDEO Rok 1 Rok 2
Pozycja kosztowa Koszt jednostkowy llosé¢ jedn. Razem llos¢ jedn. Razem
Koncepcja i scenariusz koszt na 1 film 600 € 6 3600 € 6 3 600 €
koszt na 1 film1000 € 6 6 000 € 6 6 000 €
Montaz i edycja koszt na 1 film 300 € 6 1800 € 6 1800 €
Wynagrodzenie organizacji wdrazajgcej 1482 € 1482 €
Razem zadanie 5.2 12 882 € 12 882 €
Razem za pakiet
roboczy 56.161 € 31.018,50 €
Pakiet roboczy 6
Pakiet roboczy 6: EVENTY
: - Gtéwny Beneficjent:
Gz | Rok2 M3 M4 e Pize
trwania: :

Cele dziatania

Aktywnosci (co, jak, gdzie) i podziat prac

Nr
zadania

6.1

Nazwa zadania

STOISKA NA
TARGACH:

TARGI BIO EXPO

Opis

Spotkania z producentami oraz przetwdércami zywnosci ekologicznej, a takze
operatorami handlu sg istotne z punktu widzenia osiggniecia celéw projektu. Dlatego
organizacja proponujgca kazdego roku zorganizuje uczestnictwo projektu w
najwiekszych targach zywnosci bio w Polsce — Warsaw BIO EXPO. To dwudniowe
wydarzenie miedzynarodowe, ktére odbywa sie na jesieni. Gromadzi rolnikdw,
producentéw i przetwdrcow rynku zywnosci bio oraz kosmetykéw organicznych, a
takze przedstawicieli handlu detalicznego. Kazdego roku projekt zostanie
zaprezentowany na targach na specjalnym stoisku o powierzchni 50 m2, specjalnie
zaprojektowanym na potrzeby kampanii, z odpowiednim zapleczem technicznym. Na
stoisku bedg odbywaé sie spotkania i rozmowy B2B oraz pokazy kulinarne z

Uczestnicy
Nazwa Rola
Organiz INNA

acja
wdrazaj
aca

Podniesienie poziomu $wiadomosci i rozpoznawalnosci logo ,Euro liscia” jak symbolu certyfikowanej zywnosci produkowanej w zgodzie z unijnym
systemem jakosci w rolnictwie ekologicznym
Zwiekszenie konkurencyjno$c¢ i wzrost konsumpciji certyfikowanych produktow ekologicznych

Wktady rzeczowe i
podwykonawstwo

Tak,
podwykonawstwo
organizaciji
wdrazajgcej
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6.2 EVENTY:
' POLSKIE FORUM
ORGANICZNE
6.3 INNE EVENTY:
: NARODOWY

DZIEN SPORTU

Sovvenzioni dellUE: modulo di domanda (AGRIP): V1.0 — gg.mm.2020

wykorzystaniem certyfikowanej zywnosci bio. Za kazdy razem zostanie przestana do
medioéw relacja z wydarzenia w postaci materiatu prasowego.

Wydarzenie jest organizowane przez PIZE i ma forme dwudniowego forum z 4
panelami tematycznymi. Zostanie zorganizowane podczas trwania targéw Warsaw
BIO EXPO (kazdego roku na jesieni), w Centrum PTAK Expo. Zgromadzi ekspertow
i praktykéw rynku certyfikowanej zywnosci ekologicznej. Jest okazjg do wymiany
wiedzy i doswiadczen, dzielenia sie pomystami na innowacje, stymulowanie podazy
i popytu na rynku bio, a takze dyskutowania rozwigzan legislacyjnych, ktére moga
wspiera¢ rozwoj tego rynku. Dla 40 uczestnikbw Forum (ekspertéw, speakeréw i
przedstawicieli $wiata nauki oraz rzgdu) zostanie kazdego dnia przygotowany
specjalny lunch, podczas ktérego podane zostang dania przygotowane wytgcznie na
bazie certyfikowanych produktéw ekologicznych.

Relacja z Forum w postaci podsumowania najwazniejszych watkéw i konkluzji
zostanie przygotowana i przestana do mediéw branzowych.

Narodowy Dzien Sportu odbywa sie we wrzesniu w Warszawie, jest organizowany
od 8 lat. Wydarzenie gromadzi mieszkancéw Warszawy i okolic — gtéwnie mtode,
aktywne osoby oraz rodziny z dzieémi. Stanowig oni potencjalng grupe odbiorcéw
certyfikowanych produktéw ekologicznych, a samo wydarzenie wpisuje sie w obecne
trendy dotyczgce zrownowazonej konsumpciji, dbania o diete i profilaktyke zdrowotng
oraz zwiekszong aktywnos¢ fizyczna.

Kampania bedzie obecna na wydarzeniu w sposdb bardzo widoczny. Zostanie
zbudowane stoisko projektu o powierzchni 100 m2, na ktérym znajdg sie materiaty
informacyjne o unijnym systemie jakosci w rolnictwie ekologicznym oraz prébki
certyfikowanej zywnosci bio z logo ,Euro licia”. Na stoisku bedg odbywaty sie
degustacje produkiow bio oraz pokazy kulinarne prowadzone przez kucharza —
influencera.

Przygotowana zostanie relacja z wydarzenia i przestana wraz ze zdjeciami do
mediéw branzowych oraz mediéw miejskich warszawskich.

Wskazniki wykonania i szacowany budzet

Termin

Wskazniki wykonania

ROK 1

1 stoisko na targach BIO EXPO

3 pokazy kulinarne podczas 2 dni BIOEXPO

1 stoisko podczas Narodowego Dnia Sportu

1 pokaz kulinarny podczas Narodowego Dnia Sportu
1 udziat w Polskim Forum Organicznym

ROK 2

Organiz
acja
wdrazaj
aca

Organiz
acja
wdrazaj
aca

1 stoisko na targach BIO EXPO
3 pokazy kulinarne podczas 2 dni BIOEXPO
1 stoisko podczas Narodowego Dnia Sportu
1 pokaz kulinarny podczas Narodowego Dnia Sportu
1 udziat w Polskim Forum Organicznym

INNA

INNA

Tak,
podwykonawstwo
organizaciji
wdrazajgcej

Tak,
podwykonawstwo
organizaciji
wdrazajgcej
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Szacowany budzet

Sovvenzioni dellUE: modulo di domanda (AGRIP): V1.0 — gg.mm.2020

STOISKO NA TARGACH BIOEXPO Rok 1 Rok 2

Pozycja kosztowa Koszt jednostkowy llos¢ jedn. Razem llos¢ jedn. Razem
Wynajem powierzchni targowej 50 m2 koszt jednostkowy 1 4 500 € 1 4 500 €
Projekt graficzny i funkcjonalny stoiska koszt 1 dnia roboczego 200 € 10 2 000 € 10 2 000 €
Ustugi instalacyjne pradu i ustugi koszt jednostkowy 1 2000 € 1 2000 €
sprzatajgce

Podigczenie wody koszt jednostkowy 1 1 500 € 1 1 500 €
Lodoéwka koszt jednostkowy 1 1 800 € 1 1 800 €
Sprzet auiowizualny - najem koszt jednostkowy 1 2 000 € 1 2 000 €
Organizacja stoiska koszt jednostkowy 1 3 500 € 1 3 500 €
Obstuga stoiska - 5 os6b x 4 dni robocze koszt 1 dnia roboczego 100 € 20 2 000 € 20 2 000 €
Wynagrodzenie kucharza influencera za koszt 1 dnia roboczego 750 € 2 1500 € 2 1500 €
pokaz kulinarny

Sprzet kuchenny - najem ckoszt jednostkowy 600 € 1200 € 1200 €
Zakup produktow do pokazu kulinarnegp koszt jednostkowy 200 € 400 € 400 €
Transpc?rt i ubezpieczenie materiatow i nie dot. 1 500 € 1 500 €
produktow

Opracowanie relacji prasowej z targow koszt jednostkowy 600 € 1 600 € 1 600 €
Wysytka relacji prasowej z targdéw i follow-up | koszt jednostkowy 550 € 1 550 € 1 550 €
Projekt graficznego zaproszneia na targi koszt 1 dnia roboczego 250 € 2 500 € 2 500 €
Wysytka zaproszen do mediow i rynku B2B, |\ ot 1 gnia roboczego 200 € 4 800 € 4 800 €
follow-up

Obstuga administracyjna wydarzenia koszt 1 dnia roboczego 200 € 10 2000 € 10 2000 €
Wynagrodzenie organizacji wdrazajgcej 3 555,50 3 555,50
Razem zadanie 6.1 30 905,50 30 905,50
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Sovvenzioni dellUE: modulo di domanda (AGRIP): V1.0 — gg.mm.2020

POLSKIE FORUM ORGANICZNE Rok 1 Rok 2

Pozycja kosztowa Koszt jednostkowy llos¢ jedn. Razem llos¢ jedn. Razem
Wynajem powierzchni na 3 dni na Forum koszt na 1 dzien 1.000 € 3 3 000 € 3 3 000 €
Umeblowanie i zaplecze techniczne koszt na 1 dzien 500 € 3 1 500 € 3 1 500 €
Organizacja przestrzeni koszt jednorazowy 1 1 000 € 1 1 000 €
Organizacja sekretariatu koszt 1 dnia roboczego 200 € 10 2 000 € 10 2 000 €
Poszuklyvanla i briefing ekspertow - koszt jednego dnia roboczego 5 1000 € 5 1000 €
speakerow 200 €

Wynagrodzenie ekspertow-speakerow koszt na 1 osobe 400 € 10 4 000 € 10 4 000 €
Logistyka i transport nie dotyczy 1 900 € 1 900 €
Obstuga techniczna i wsparcie - 5 0s0b x4 | | o+ 1 gnia roboczego 100 € 20 2000 € 20 2000 €
dni robocze

Transpc’)rt i ubezpieczenie materiatow i nie dotyczy 1 600 € 1 600 €
produktow

Oragniczny lunch dla 40 gosci koszt na osobe 15 € 120 1 800 € 120 1 800 €
Projekt graficznego zaproszneia na Forum koszt 1 dnia roboczego 250 € 1 250 € 1 250 €
Wysytka zaproszen do mediow i rynku B2B, |\ o 1 qnia roboczego 200 € 4 800 € 4 800 €
follow-up

Opracowanie relacji prasowej z Forum koszt jednostkowy 600 € 1 600 € 1 600 €
\lj\r/)ysy’rka relacji prasowej do mediéw i follow- koszt jednostkowy 550 € 1 550 € 1 550 €
Wynagrodzenie organizacji wdrazajgcej 2 600 € 2 600 €
Razem zadanie 6.2 22 600 € 22 600 €
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Sovvenzioni dellUE: modulo di domanda (AGRIP): V1.0 — gg.mm.2020

INNE EVENTY - NARODOWY DZIEN
SPORTU Rok 1 Rok 2
Pozycja kosztowa Koszt jednostkowy llosé¢ jedn. Razem llos¢ jedn. Razem
Konstrukcja stoiska koszt jednorazowy 1 3 500 € 1 3 500 €
Projekt graficzny i funkcjonalny stoiska koszt 1 dnia roboczego 200 € 4 800 € 4 800 €
Ustugi instalacyjne pradu i ustugi koszt jednostkowy 1 200 € 1 200 €
sprzatajace
Podtgczenie wody koszt jednostkowy 1 200 € 1 200 €
Lodoéwka koszt jednostkowy 1 200 € 1 200 €
Sprzet auiowizualny - najem koszt jednostkowy 1 500 € 1 500 €
O.bs’luga techniczna i wsparcie - 4 osoby x 1 koszt 1 dnia roboczego 100 € 4 400 € 4 400 €
dzien roboczy
Wynagrodzenie kucharza influencera za koszt 1 dnia roboczego 750 € 1 750 € 1 750 €
pokaz kulinarny
Sprzet kuchenny - najem koszt na 1 dzien 600 € 1 600 € 1 600 €
Zakup produktéw do pokazu koszt na 1 dzien 200 € 1 200 € 1 200 €
Logistyka i transport nie dotyczy 1 600 € 1 600 €
Opracowanie relacji prasowej z eventu koszt jednostkowy 600 € 1 600 € 1 600 €
x\éysy%ka relacji prasowej do mediow i follow- koszt jednostkowy 550 € 1 550 € 1 550 €
Wynagrodzenie organizacji wdrazajgcej 1183 € 1183 €
Razem zadanie 6.3 10 283 € 10 283 €

Razem za pakiet

roboczy 63.788,50 € 63.788,50 €

Pakiet roboczy 8

Pakiet roboczy 8: INNE DZIALANIA

Czas Rok 1: M3 — M12 Gtéwny Beneficjent: PIZE

trwania: Rok 2: M15- M24

Cele dziatania
= Podniesienie poziomu $wiadomosci i rozpoznawalnosci logo ,Euro liscia” jak symbolu certyfikowanej zywnosci produkowanej w zgodzie z unijnym
systemem jakosci w rolnictwie ekologicznym
= Zwiekszenie konkurencyjnos¢ i wzrost konsumpciji certyfikowanych produktéw ekologicznych
Aktywnosci (co, jak, gdzie) i podziat prac
Nr Nazwa zadania Opis
zadania

Uczestnicy Wktady rzeczowe i

podwykonawstwo
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8.1 INNE DZIALANIA:
Wspodtpraca
reklamowa z
platformg Onet.pl
oraz

Video news releasy
na platformach
agencji
informacyjnych

Sovvenzioni dellUE: modulo di domanda (AGRIP): V1.0 — gg.mm.2020

W kazdym roku trwania projektu zostanie zrealizowana wspotpraca reklamowa z
serwisami platformy Onet.pl — najwiekszego i najbardziej opiniotwdérczego portalu
horyzontalnego w Polsce, ktéry ma cenione przez uzytkownikdw serwisy tematyczne.
Np. Onet Kobieta, MedOnet., Business Insider etc. Dziatania reklamowe na
platformie Onet.pl obejma dwa rodzaje aktywnosci:

- artykuty natywne po 3 w kazdym roku (razem 6), ktére bedg promowane zaréwno
za pomocg redakcyjnej promocji online, jak i displayowych form reklamowych:
wideboard, halfpage i mobiboard);

- formaty video Onet'100 (dtugosci 100 sekund) po 3 kazdym roku (razem 6),
emitowane na Onet.Zdrowie (w gtdwnym playerze i jako intertext) oraz na fanpage’u
Onet Styl Zycia na FB.

Drugie dziatanie, ktére bedzie realizowane w kazdym roku programu to video news
releasy przygotowane z jedng z komercyjnych agencji informacyjnych, np. Newseria,
ISB News, PAP Video, Newsrm TV. Video news releasy petnig role komunikatow
prasowych video, majg informacyjny charakter i forme, wypowiadajg sie w nich
eksperci i komentatorzy zycia publicznego.

Zrealizowane video news releasy sg wykorzystane przez inne media internetowe w
Polsce jako video content — to, jak szerokie bedzie ich wykorzystanie jest
podyktowane tym na ile materiat jest ciekawy dla odbiorcow.

Planujemy przygotowaé po 2 video news releasy kazdego roku (w sumie 4), ktore
wygenerujg 1,2 min zasiegu.

Wskazniki wykonania i szacowany budzet

Termin ROK 1

ROK 2

Wskazniki wykonania = 2 video news releasy 2 video news releasy

1 wspoétpraca reklamowa z Onet.pl

3 artykuty natywne w Onet.pl

3 formaty video Onet’'100 publikowane na Onet. Zdrowie i fanpage’u
Onet Styl Zycia na FB

Nazwa

Organiz
acja
wdrazaj
aca

1 wspoétpraca reklamowa z Onet.pl
3 artykuty natywne w Onet.pl
3 formaty video Onet'100 publikowane na Onet. Zdrowie i
fanpage’u Onet Styl Zycia na FB

Rola

INNA

Tak,
podwykonawstwo
organizaciji
wdrazajgcej
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Szacowany budzet

Razem za pakiet
roboczy

Sovvenzioni dellUE: modulo di domanda (AGRIP): V1.0 — gg.mm.2020

INNE DZIALANIA Rok 1 Rok 2

Pozycja kosztowa Koszt jednostkowy llos¢ jedn. Razem llos¢ jedn. Razem
Video news releasy przygotowane przez koszt jednostkowy 1500 € 2 3000 € 2 3000 €
agencje informacyjng

\\:}’ggsgro"ze”'e ekspertow za wypowiedzi |, ot iednostkowy 750 € 2 1500 € 2 1500 €
grr%'t“g?’ natywne na serwisach Grupy koszt 1 artykutu 3.512 € 3 10 650 € 3 10 650 €
Opracowanie graficzne reklam display koszt jednostkowy 1 formy

promujacych artykuty natywne na Onet.pl display 152 € 6 900 € 6 900 €
Kreacja, produkcja i placement oraz koszt jednego video Onet'100

promocja formatéw video Onet'100 3756 € 3 11400 € 3 11400 €
Opracowanie i produkcja billboardow

sponsorskich z info o finansowaniu do koszt 1 billboardu 152 € 2 300 € 2 300 €
Onet'100

Wynagrodzenie organizacji wdrazajgcej 3 607,50 3 607,50 €
Razem zadanie 8 31 357,50 € 31 357,50 €
31.357,50 € 31.357,50 €
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