Zatgcznik nr 1 do Zapytania ofertowego nr 01/10/2023

OPIS PROGRAMU “PRZESTAW SIE NA EKO | SZUKAJ EUROLISCIA I1”.

Szczegotowe cele

Celem programu jest poszerzenie wiedzy na temat systemu produkcji zywnosci ekologicznej w UE oraz podniesienie swiadomosci istnienia
oznakowania ekologicznego UE dla zywnosci 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, ktéry na rynku wewnetrznym
bedzie sie koncentrowat na stymulowaniu popytu na produkty organiczne i odbudowe tego rynku w sytuacji spadku sprzedazy w wyniku
sytuacji geopolitycznej i gospodarczej w Europie.

Program jest rowniez zgodny z priorytetami i celami wybranego tematu szczegétowego. Oczekiwanym ostatecznym efektem programu
jest zwiekszenie swiadomosci i rozpoznawalnosci unijnego systemu jakosci produkcji ekologicznej wsrod polskich konsumentéw oraz
zwiekszenie zaufania do niego, a takze zwiekszenie konkurencyjnosci i konsumpcji produktéw ekologicznych w Polsce, podniesienie ich
profilu i zwiekszenie sprzedazy.

Cel 1: Zwiekszenie sSwiadomosci i rozpoznawalnosci unijnego systemu jakosci produkcji ekologicznej na polskim rynku.

e Szczegdtowym celem projektu jest dostarczenie zidentyfikowanym grupom docelowym informacji i narzedzi umozliwiajgcych lepsze
zrozumienie i ocene znaczenia logo zywnosci ekologicznej EU. Jak widaé z analizy rynku, 70% konsumentdéw rozpoznaje logo Euroliscia
(Eurobarometr 520), czyli znacznie wiecej niz srednia europejska (61%). Polska jest jednym z krajow cztonkowskich, w ktérych wzrost
Swiadomosci logo rolnictwa ekologicznego od 2017 roku jest najbardziej imponujacy (+41 pkt. procentowego). Jednak, aby
podejmowac decyzje zakupowe, konsumenci musza mie¢ wiedze na temat znaczenia ekologicznego logo UE. Konsumenci s3
nadmiernie ,bombardowani” symbolami zréwnowazonego rozwoju i réznymi oswiadczeniami na opakowaniach produktow
spozywczych, dlatego trudno im doktadnie ocenié¢ ich znaczenie przy podejmowaniu decyzji o zakupie. W Polsce zywnos¢ ekologiczna
jest czesto mylona z catg gamga zdrowych, naturalnych, lokalnych produktéw, ktére nie sg ekologiczne. Dane Eurobarometru
pokazuja, ile pracy juz wykonano, aby zwiekszy¢ rozpoznawalnosé logo ekologicznego, ale cel, jakim jest zwiekszenie Swiadomosci na
temat systeméw jakosci UE, jest szczegdlny, poniewaz konieczne jest nie tylko zwiekszenie rozpoznawalnosci logo, ale wsparcie
konsumenta w zrozumieniu jego znaczenia w kategoriach wartosci dodanej (jakos¢, bezpieczenstwo, zrownowazony rozwaj,
certyfikacja). Pojawia sie potrzeba zaréwno poszerzenia grona konsumentoéw, jak i utrzymania grup konsumentéw, ktdérzy juz s
kupujacymi produkty ekologiczne. Poprawa wiedzy konsumentéw moze wywota¢ pozytywny efekt — motywujac do zakupu,
zapobiegajac nieprzemyslanym decyzjom zakupowym i zbudowaé wiarygodnos¢ samego logo oraz zaufanie do unijnego systemu
jakosci rolnictwa ekologicznego. Oczekiwanym rezultatem jest ogdlny wzrost poziomu $wiadomosci i rozpoznawalnosci logo Euroliscia
wsrdad 10,9 min konsumentéw pokolenia milenialséw, pokolenia Z i pokolenia Y (20% grupy docelowej), 500 przedstawicieli mediéw
(24% grupy docelowej), 2.500 operatorow handlowych (25% grupy docelowej) na koniec 2 roku.

Cel zostanie osiggniety w ciggu 2 lat realizacji projektu.

Cel 2: Zwiekszenie sprzedaiy na polskim rynku Zzywnosci ekologicznej produkowanej zgodnie z unijnymi metodami rolnictwa
ekologicznego.
e  Dzieki analizie danych sprzedazowych na poczatku kampanii (t0) i na koniec kazdego roku: 2024/25 (t1) 2025/26 (t2). Punktem
odniesienia jest aktualna prognoza dla polskiego rynku detalicznego zywnosci bio, ktéra wskazuje, ze w roku 2023 rynek zmaleje
do wartosci sprzed pandemii (280-290 min euro), w 2024 powinno nastgpi¢ minimalne odbicie, ale poziom wartosci sprzedazy z
okresu 2020-2021 zostanie osiggniety nie wczesniej, jak w 2025 roku (300 — 302 min euro), przy zatozeniu, ze inflacja ustabilizuje
sie na poziomie ponizej 5% w 2025. Przewidywana bazowa wartos¢ rynku na przetomie 2025/2026 to 317 min euro. Odnoszac sie
do wartosci bazowej zaktadamy, ze dzieki kampanii rynek wzrosnie na koniec projektu 317,1 mIn euro. Oznacza to wzrost wartosci
rynku bio ponad wartos$¢ bazowa 0 6.191.000 euro na poczatku 2026 roku.
Przy budzecie programu i dofinansowaniu unijnym oczekujemy ROI na poziomie 5,27 obliczonego w nastepujacy sposob: ROl = Z
/ 1, gdzie Z to ZYSK, czyli wzrost rynku generowany przez program podzielony przez | - INWESTYCIJA, ktdrg jest zainwestowany
budzet na dziatanie. Przy wzroscie o 6.191.000 EUR i catkowitym budzecie projektu w wysokosci 1.173.653,75 EUR mamy zwrot z
inwestycji w wysokosci 5,27.
Cel zostanie osiggniety w ciggu 2 lat realizacji projektu.

Koncepcja i strategia dziatania

Grupa docelowa konsumentéw (TG1):




Zgodnie z przeprowadzong analizg popytu na rynku bio, konsumencka grupe docelowg projektu sa trzy pokolenia odbiorcéw: pokolenie X (43-
58 lat) i Millennialsi (29-42 lat), zwykle dobrze wyksztatceni (Srednie +), mieszkajacy w miastach oraz konsumenci mtodsi z Generacji Z (21-
28 lat). Wielkos¢ tej grupy docelowej projektu to 10,9 min oséb.

Do oszacowania wielkosci grupy docelowej wykorzystano statystyki GUS wedtug wieku i ptci dla Polski, a dane skorygowano o wspdtczynnik
urbanizacji wynoszacy 60% (GUS). Wielkos$¢ kazdej z grup konsumentdw jest nastepujgca: Gen Z — 2,07 min, Millenialsi — 4,24 min, pokolenie
X — 4,6 min. Pokolenie X i Millenialsi stanowig dwukrotnie wieksze grupy konsumentow niz Generacja Z, co jest zgodne z oczekiwaniami
projektu, poniewaz sg to grupa z wyzszymi dochodami i jeszcze wiekszg dbatoscig o zdrowie i jako$¢. Biorgc pod uwage, ze Polska w 2020
roku byta 4. krajem wsrdd cztonkdw OECD z najnizszym odsetkiem oséb w wieku 25-34 lat, ktére osiggnety poziom edukacji ponizej poziomu
Sredniego (Education at a Glance 2020, OECD), mozna przyja¢, ze grupy docelowe projektu zidentyfikowane na podstawie powyzszego
obliczenia beda miaty wystarczajacy poziom wyksztatcenia.

Patrzac na grupe docelowg wedtug kryteriéw psychograficznych, pokolenie X wydaje sie by¢ najbardziej pragmatyczne i racjonalne w swoich
wyborach zakupowych, s3 to ludzie o najwyzszej sile nabywczej, na co ciezko pracuja. Wielu osiggneto wysoka pozycje w swoich zawodach.
Internet, media spotecznosciowe (zwtaszcza FB i Twitter) oraz zakupy online nie stanowig dla nich zadnej tajemnicy (Silver Power, 2021 RASP).
Milenialsi wydajg sie by¢ bardziej idealistyczni, skoncentrowani na doswiadczeniach i bardziej sktonni do zakupéw online niz konsumenci
Generacji Z. Oni z kolei sg najlepiej poinformowanym i zaangazowanym pokoleniem, cenigcym informacje, stymulacje i bycie w statym
kontakcie.

Te grupy konsumentdéw poszukujg autentycznosci, a wiarygodnos¢ producentow, produktow i przekazow reklamowych jest jedng z
najwazniejszych wartosci przez nie poszukiwanych.

Zachowania zakupowe i nawyki zywieniowe konsumentéow:

W zakupach produktéw spozywczych, zaréwno dokonywanych stacjonarnie, jak i online, dla kazdego z tych pokolen liczy sie wygoda i
dostepnos¢ oraz dopasowanie produktow do ich indywidualnych potrzeb. Millenialsi i Zetki chcieliby ,wspottworzy¢” oferowane im produkty,
mie¢ wptyw na proces ich tworzenia i rozwijania, chcg by¢ bardziej zaangazowani. Pokolenie X szuka zapewnienia wysokiej jakosci i
bezpieczenstwa, za ktdre jest gotowe zaptaci¢ wiecej, ale nie chce sie nadmiernie angazowac. Wazng cecha kazdej marki (a zwtaszcza takiej,
ktéra produkuje zywnos¢) jest dla nich jej autentycznosc¢ i wiarygodnosé. Chcg mieé poczucie, ze znajg historie danego produktu, a takze jego
sktad. Wigze sie to réwniez z popularyzacjg wszelkiego rodzaju diet — wegetarianskich, weganskich a takze diet raw czy paleo. Za dietg podaza
bowiem pewna ideologia, obejmujaca okreslone wartosci i sposéb zycia. W dobie btyskawicznego rozprzestrzeniania sie informacji w
Internecie marki kierujace swoje produkty do tych grup konsumentéw nie mogg pozwoli¢ sobie na nieautentyczno$é czy wrecz dwulicowosé,
poniewaz ryzykujg utrate klientow. Kobiety wydajg sie chetniej siega¢ po produkty ekologiczne i naturalne (56%) i s3 bardziej zainteresowane
zdrowym odzywianiem (56%) w poréwnaniu z mezczyznami (odpowiednio 42% i 36%) (Statista, 2020). Jednoczesnie badania wykazatujg, ze
2zywnos¢ ekologiczng czesciej kupuja mieszkaricy wiekszych miastach (dane cztonkdw PIZE), co wigze sie z wyzszym poziomem dochoddéw w
miastach i wiekszg sitq nabywczg konsumentéw wielkomiejskich. Najbogatszym miastem w kraju jest Warszawa, ktérej mieszkancy zarabiaja
prawie dwa razy wiecej niz Srednia krajowa, za nig plasuja sie Wroctaw, Opole, Gdansk i Krakéw (Zrodfo: CW Wealth).

Wykorzystanie mediow spotecznosciowych:

Portale spotecznosciowe s3 czesto wykorzystywane przez te 3 grupy wiekowe do robienia zakupdw, 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). 31% respondentéw stwierdzito, ze media spotecznosciowe maja wptyw na ich zakupy, chociaz
finalizujg transakcje gdzie indziej (zrédto: business2community.com). Jednoczesnie przedstawiciele GenZ nie ufaja reklamom, sktaniajgc sie
ku poleceniu ze strony réwiesnikéw i influenceréw, poniewaz zwykle identyfikujg sie z osobami publicznymi o podobnych wartosciach i
zainteresowaniach. Jedli chodzi o preferowane media spotecznosciowe, Facebook nadal dominuje w pokoleniu X i Milenialséw, ale nie jest
tak rozpowszechniony wsrdd pokolenia Z, ktére preferuje Instagram i TikTok. Youtube i Messanger s3 w rownym stopniu wykorzystywane
przez wszystkie grupy. Instagram zdecydowanie preferujg kobiety w wieku 18-44 lata (o 11,9% wiecej niz mezczyzni w tych samych grupach
wiekowych, Zzrédto: Statista 2020).

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

» Kampania w telewizji (B2C): kampania w trzech najwiekszych stacjach ogdlnopolskich TVN, Polsat i TVP oraz ich grupach kanatéw
tematycznych, wykorzystujgca spot 30” i skrét do 15”. Skierowana do najstarszej czesci grupy docelowej konsumentéw 40+. 35% emisji bedzie
realizowanych w prime time, czyli najchetniej oglagdanych kotwicach programowych tych stacji. Kampania w TV pozwoli nam lepiej i w bardziej
widoczny sposdb konkurowac z produktami konwencjonalnymi, dotrze¢ do szerokiej grupy odbiorcéw, eksponowac logo Euroliscia i
opowiedzie¢ — stowem i obrazem, jakie wartosci sie za nim kryja. Kampania bedzie realizowana w kazdym roku programu przez 1 miesigc —na
jesieni 2024 i na wiosne 2025. Wygeneruje 455 — 460 GRPs i zasieg w kazdym roku projektu na poziomie 5,1 — 5,2 min oséb.

» Wspotpraca reklamowa z Grupg Onet.pl (B2C) i Grupg Wirtualna Polska: kazdego roku kampanii planujemy wspotprace reklamows z

najwiekszymi portalami horyzontalnymi w Polsce.

Onet.pl i stworzong przez niego siecig serwiséw w ramach wydawnictwa RASP, ktére gromadzi 23,2 min uzytkownikéw i jest wydawcg takich

tytutdw, jak Fakt, Forbes in Newsweek. Onet.pl jest postrzegany jako najbardziej opiniotwdrczy portal i najczesciej cytowane medium w

Polsce. Ma 10 min uzytkownikéw i 500 mIn odston miesiecznie na stronie gtéwnej. Profil uzytkownika: pokolenie X i Millenialsi, zwykle z

dzie¢mi, wyksztatcenie: $rednie +, dochody: $rednia dla kraju i powyzej, mieszkaricy 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 uzytkownikéw zainteresowanych
problematyka zdrowotng

—  OFEMININ - skierowany do kobiet w wieku 25-40 lat, mieszkanek miast, singli lub zyjacych w zwigzkach



Wspotpraca reklamowa z Onet w 1 roku programu bedzie polegata na:

1. realizacji dedykowanego odcinka programu wideo ,,Sprawdzam co jem!” = 5 min.
Program ,Sprawdzam co jem” mierzy sie z panujgcymi mitami dotyczgcymi odzywiania. Pod lupe bierze m.in.: nowoczesne diety,
plany i mody zywieniowe, sktadniki odzywcze, produkty spozywcze i ich sktad. Sprawdza, jak dziatajg na nasz organizm, dajac jasng
odpowiedz co jest dla nas dobre a co nie, co warto dodac¢ do swojej diety a czego nalezy unika¢. Wsparcie merytoryczne redaktoréw
Medonet zapewni wiarygodne zrédto informacji dla uzytkownikéow. W odcinku zostanie podjety tematu produkcji i konsumpcji
zywnosci ekologicznej z naciskiem na wprowadzenie unijnych oznaczen. Plansze informujgce o finansowaniu kampanii zostang
umieszczone przy programie live i w jego fragmentach publikowanych na serwisie Medonet.pl oraz na kanatach social media tego
serwisu (FB, YT). Liczba video views odcinka: 250 tys.

2. realizacji dedykowanego odcinka programu video Onet Rano #WIEM - 15 min.
Ekspercka wiedza, testowanie przydatnych produktow - to znajdujg widzowie w Onet Rano #WIEM. Prowadzacy wraz ze swoim
gosciem codziennie omawia wybrany, biezgcy temat, aby dac internautom konkretng dawke wiedzy z obszaru zdrowia, stylu zycia,
spraw konsumenckich i in. Program zostanie zrealizowany z ekspertem PIZE i bedzie dedykowany unijnemu systemowi rolnictwa
ekologicznego. Rozmowa bedzie miafa charakter redakcyjny — swobodnej, merytorycznej rozmowy. Liczba vieo views odcinka: 400
tys.
Dodatkowo bedzie emitowana belka sponsorska z informacjg o finansowaniu UE na stronie gtéwnej Onet.pl podczas programu na
zywo (desktop + mobile); czas emisji belki to okoto 15 minut. Estymowany zasieg: 300 000 PV, 150 000 UU, a plansze informacyjne
o kampanii pojawig sie przy programie live i jego fragmentach.

W 2 roku projektu zostang przeprowadzone dziatania na drugim portalu horyzontalnym Grupy Wirtualna Polska. Strona gtéwna wp.pl generuje
dziennie 10,1 min odston i jest odwiedzana przez ponad 1,7 min unikalnych uzytkownikéw kazdego dnia. Ma 70,4% zasiegu wsréd wszystkich
internautéw w Polsce (wg IAB jest ich obecnie 30 min) i 23,1 min realnych uzytkownikéw. Dziatania obejma:

1. Przygotowanie sekcji specjalnej w dziale ,,Wazny temat” — znajda sie w niej artykuty, interaktywne galerie, boksy produktowe (bez

nazw marek), logo Euroliscia i wszystkie wymagane oznaczenia kampanii unijnej.

2. Opracowanie i umieszczenie w dziale 6 artykutéw natywnych i 3 artykutéw sponsorowanych.

3. Promocji tresci natywnych na stronie gtéwnej wp.pl
Materiaty pokazg, w jaki sposéb nasze drobne wybory maja wptyw na planete i zachecg uzytkownikéw do poszukiwania produktow z
oznaczeniem Euroliscia, a jednoczesnie wyjasnig, co oznacza ten certyfikat i jakie normy muszg zostac spetnione, by producenci zywnosci
mogli z niego korzysta¢. Udowodnig, ze postawienie pierwszych EKO krokéw jest proste i moze je postawi¢ kazdy! Obalg mity zwigzane z
ekologiczng hodowlg i ekologicznym rolnictwem, a dzieki wiedzy zawartej w artykutach czytelnicy beda mogli z wybrac sie na EKO zakupy i
mie¢ pewnos¢, ze zywnosc z oznaczeniem Euroliscia to gwarancja jakosci, smaku i dbania o Srodowisko. Celem jest dostarczenie czytelnikom
wp.pl wiedzy niezbednej do przeksztatcenia swojej rzeczywistosci i wprowadzenia cho¢by niewielkich, acz kluczowych zmian, dzieki ktérym
beda mogli odczuwac poczucie sprawczosci i udowodnia sobie samym, ze dziatanie jednostki jest kluczem do krajowej i Swiadomej zmiany na
rzecz zrownowazonej konsumpcji i rozwoju. Kampania potrwa 2 miesigce, a artykuty dotra do 130 000 unikalnych uzytkownikéw.

» Reklama w Google Display Network — mobile i desktop (B2C): dziatania reklamowe z wykorzystaniem form display i adwords w sieci
GDN, tagetowane do 0s6b zainteresowanych tematami: substytuty miesa, ryb i owocéw morza, substytuty produktéw mlecznych i jaj,
zywnos$¢ naturalna i z upraw ekologicznych, zdrowe odzywianie, zywnos$¢, kuchnia wegetarianska, kuchnia weganska, natura, ekologia i
ochrona srodowiska. Stowa kluczowe: zdrowa zywnos¢ ekologiczna, zdrowa zywnos¢, zywnos¢ bio, produkty ekologiczne. Kampania Google
pozwala na biezgce monitorowanie zwrotu z inwestycji kampanii i optymalizacje kosztdw pozyskiwania ruchu przez zmiane stéw i fraz
kluczowych oraz reklam display. Bedzie prowadzona w sposdb ciggty w kazdym roku projektu, wygeneruje 16 min odston, 5,16 min zasiegu,
CTR na poziomie 0,35%.

Dodatkowe kampania zostanie wsparta dziataniami remarketingowymi w sieci GDN (mobile i desktop), skierowanymi do oséb, ktére weszty
w interakcje z kampanig GDN, aby zacheci¢ je do pogtebienia wiedzy. Remarketing wygeneruje 6 min odston, zasieg na poziomie 1,46 min i
CTR 0,4%.

» Reklama na Youtube (B2C): z wykorzystaniem spotu 15” oraz YT Bumper Remarketing 6”, prowadzona przez 2 lata projektu, na stowa
kluczowe: zywnos¢ ekologiczna, zdrowa zywno$é, zywnosc¢ bio, produkty ekologiczne. Wygeneruje 1,05 min obejrzen, 2,1 min odston, VTR
dla 15” —43%, dla 6” — 82%.

P Social Media (B2C): biorgc pod uwage, ktdre sieci spotecznosciowe sg najczesciej wykorzystywane przez grupy docelowe konsumentow
kampanii, w ramach dziatan bedzie kontynuowany stworzony podczas obecnej edycji fanpage na Facebooku -
https://www.facebook.com/przestaw.sie.na.eko oraz profil na Instagramie - https://www.instagram.com/przestaw_sie _na_eko/ . Dziatania
te sg skierowane do uzytkownikéw zainteresowanych zdrowga zywnoscia, produktami ekologicznymi, zréwnowazonym zyciem i kwestiami
srodowiskowymi. Ich celem jest poszerzenie wiedzy konsumentow o zaletach certyfikowanej zywnosci ekologicznej, oznaczonej unijnym logo
Euroliscia oraz ekologicznych metodach jej produkcji w ramach unijnego systemu jakosci. Profile spotecznosciowe kampanii beda
prowadzone w sposdb ciaggly, regularnie zasilane trescig — tekstowg, graficzng i video, w tym rolkami i relacjami. W poréwnaniu do obecnej
edycji projektu, planowane jest zwiekszenie nacisku na komunikacje na Instagramie — uzytkownicy Instagrama sg bardziej Swiadomymi
konsumentami niz uzytkownicy Facebooka, chetniej przyjmujg nowe idee, fatwiej wchodzg w pozytywnga interakcje z kampanig. Na
Instagramie jest takze obecnych wiecej influenceréw zywieniowych i proekologicznych.

» Kampania social ads na FB i IG (B2C):

W sieciach spotecznosciowych beda 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 zwieksza¢ baze obserwujgcych fanpage i profil oraz
zachecad ich do interakcji. Planowane jest osiggniecie zasiegu tresci na poziomie 4 min, przy liczbie odston — 7 min.


https://www.facebook.com/przestaw.sie.na.eko
https://www.instagram.com/przestaw_sie_na_eko/

» Wspétpraca z Influencerami (B2C): Influencer marketing jest gtéwnym narzedziem strategicznym do promocji na Instagramie. Na
szczegblng uwage zastugujg tzw. mikro-influencerzy, ktérych content cieszy sie najwiekszym poziomem zaangazowania uzytkownikéw
(Srednio 7%). Influencerzy, ktérzy majg ponizej 25 tys. followerséw wykazujg najbardziej zaangazowang grupe odbiorcéw, niezaleznie od
ptci, tagetowanych odbiorcéw czy tematyki profilu. Planujemy kampanie z mikro-influencerami, opracowang we wspoétpracy z jedng z
wiodacych platform influencer-marketingowych. Zaktadamy nawigzanie wspdtpracy z 35 réznymi influencerami, w tym ekspertami zywienia
i dietetykami, mitosnikami zero waste oraz freakami na punkcie zywnosci organicznej i Srodowiska, ktorych obserwujg uzytkownicy pokolenia
Z zainteresowani tematykg zdrowia, ekologig, zréwnowazong konsumpcjg. W kazdym roku projekty kampania z influencerami potrwa 7-10
dni i wygeneruje sumaryczny zasieg after follow na poziomie 4 min. Zrealizowanie analogicznego dziatania w 1 roku 1 edycji projektu, ktéra
zakonczyta sie 31 marca dato o0 41% lepsze wyniki efektywnosci niz zaktadane cele.

» Kampania w prasie (B2C): reklama w magazynie ,,Gotuj w stylu eko” —4 razy w roku po 1 stronie A4, razem 8 emisji. Magazyn jest bezptatng
publikacja o charakterze poradnikowym, eksperckim, poswiecong w catosci zywnosci bio i dietetyce oraz kulinariom na bazie produktéw BIO.
Ma objetos¢ 64 str., naktad 40 tys. i jest dystrybuowany w ponad 400 sklepach ze zdrowg zywnoscig w Polsce.

» Event Narodowy Dzien Sportu (B2C): PIZE uwaza za niezbedne, aby da¢ konsumentom mozliwos$¢ doswiadczenia certyfikowanych
produktow ekologicznych poprzez ich degustacje podczas imprez plenerowych, ktére gromadzg wielu uczestnikow. Dlatego zaplanowane
zostato uczestnictwo kampanii w organizowanym od ponad 10 lat Narodowy Dniu Sportu, ktérego kulminacyjnym punktem jest impreza w
Warszawie na terenie Stadionu Narodowego, ktéra odbywa sie we wrzesniu kazdego roku. Wydarzenie jest wspotfinansowane przez
Ministerstwo Sportu. Jego celem jest promocja zdrowego stylu zycia i aktywnosci fizycznej. Wydarzenie gromadzi mieszkarnicow Warszawy i
okolicznych miejscowosci - gtdwnie ludzi mtodych, aktywnych oraz rodziny z dzieémi w kazdym wieku. To grupa potencjalnych konsumentéw
produktow ekologicznych, ktére doskonale wpisujg sie w trend zdrowego i aktywnego stylu zycia. Kazdego roku jest ich ok. 10.000 uczestnikow
tego wydarzenia. Ogolnopolski Dzien Sportu to nie tylko jednodniowy piknik, ale takze wielka, ogdlnospoteczna akcja o zdrowiu, promowana
przez media, ktérych dziatania przektadajg sie na ekwiwalent reklamowy o wartosci 1,5 min zt. Udziat kampanii ekologicznej w wydarzeniu to
wtasne, zadaszone stoisko (oznakowane zgodnie z wymogami UE) o powierzchni 80 mkw., z petnym zapleczem medialnym. Na stoisku
przygotowane beda atrakcje i degustacje produktéw rolnictwa ekologicznego oraz pokaz gotowania lub warsztat, poprowadzony przez
kulinarnego influencera, ktoéry korzystajgc wytacznie z certyfikowanych ekologicznych produktow spozywczych, przygotuje dla uczestnikow
smaczne przekaski. Ponadto, na stoisku kampanii bedg prowadzone animacje, w tym bedg obecni eksperci ds. zdrowego zywienia, aby
porozmawiaé¢ o zdrowotnych wifasciwosciach zywnosci ekologicznej. Udziat kampanii w imprezie bedzie nagtosniony na gtéwnej scenie
wydarzenia, zostanie przygotowana relacja filmowa i materiaty prasowe. Obecno$¢ kampanii podczas Narodowego Dniu Sportu planowana

jest na kazdy rok trwania programu.

Grupa docelowa dziennikarzy i influenceréw (TG2):

Dziennikarze i influencerzy to grupa opiniotwdrcdéw, ktérzy sg w stanie wptywac swoimi opiniami i doswiadczeniami na proces podejmowania
decyzji przez konsumentoéw, determinujac wybory konsumenckie. Moga wspieraé¢ kampanie, krytykowac jg lub by¢ wobec niej obojetni.
Dlatego zaangazowanie tej grupy docelowej w dziatania kampanii ma istotne znaczenie, w szczegélnosci dla budowania proekologicznych
postaw w dtugim okresie czasu. Dziatania skierowane do tej grupy docelowej oczywiscie wptywajg rowniez bezposrednio na pozostate dwie
grupy (konsumentéw oraz producentéw i przetwdrcow). Jednak 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.

Trend influencer marketingu w Polsce ewoluuje od 2015 roku i jest obecnie jedng z najszybciej rozwijajacych sie strategii marketingowych. Do
najwazniejszych efektdw dziatan digitalowych influenceréw nalezy przekazywanie informacji o konkretnym produkcie lub przekazie oraz ich
wplyw na budowanie $wiadomosci marki (w tym przypadku ,,marka” jest Euroli$¢). Aby zaplanowac skuteczng kampanie marketingowg
influenceréw, PIZE zdecydowat sie skupi¢ na mniejszych influencerach na IG (jak opisano powyzej). Przy wyborze influenceréw do wspétpracy
bedg brane pod uwage rézne aspekty takie, jak pte¢, wiek, miejsce zamieszkania, a takze branza, w ktérej dziata influencer.

Gtéwne 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 mediéow branzowych dla producentéw ekologicznych i rolnikdw. Dziatania PR beda obejmowac réine narzedzia i
kanaty przekazywania informacji, aby skutecznie budowad relacje z mediami. Kazdego roku w programie pojawia sie rézne i zaktualizowane
narzedzia PR, stuzace skutecznemu dotarciu do dziennikarzy / blogeréw i przyciagniecia ich uwagi: komunikaty prasowe, fact sheets i
wypowiedzi ekspertéw. Efekty dziatan PR bedg monitorowane za pomocg niezaleznego narzedzia Instytutu Monitorowania Medidw i
raportowane codziennie w postaci newslettera wraz z kwartalnymi raportami podsumowujacymi. Biuro prasowe kampanii bedzie rowniez
zajmowac sie zarzadzaniem kryzysowym, aby szybko i skutecznie reagowacé na wszelkie negatywne komunikaty w mediach dotyczace
certyfikowanej zywnosci ekologicznej i rolnictwa ekologicznego. Wyboér medidw do wspdtpracy jest szeroki, za kazdym razem materiaty beda
targetowane do dziennikarzy z mediow dopasowanych tematycznie do tematyki komunikacji. Pod uwage brane sg nastepujgce typy
medidw: 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 kontaktow dziennikarzy po wysytanie przyciggajgcych wzrok wizualnych komunikatéw
prasowych. Celem dziatan PR jest zapewnienie najwyzszej jakosci materiatéw prasowych z wypowiedziami ekspertéw kampanii, ktore beda
budowac wiedze i uznania opinii publicznej dla certyfikowanej zywnosci ekologicznej i metod rolnictwa ekologicznego w UE. Oczekiwana
efektywnos$¢ dziatan PR to media coverage na poziomie 500 publikacji i ekwiwalencie reklamowym o wartosci 300 tys. eur.

» Konferencja prasowa (B2B/B2C): W pierwszym roku programu odbedzie sie jedno wydarzenie prasowe - konferencja otwierajaca, jako
oficjalny i instytucjonalny poczatek kampanii. Wydarzenie zapewni dziennikarzom interaktywne forum, na ktérym beda mogli dowiedzie¢ sie



o celach i zatozeniach kampanii, a takze o samym unijnym systemie jakosci w rolnictwie ekologicznym. Konferencja prasowa pozwala na
dostarczenie dziennikarzom znacznie wiecej informacji niz w komunikacie prasowym i daje im mozliwos¢ zadawania na biezgco pytan.
Konferencja prasowa bedzie miata formute hybrydowg — stacjonarne wydarzenie ze streamingiem online. Odbedzie sie w Centrum Prasowym
PAP. W konferencji wezmg udziat eksperci ds. rynku ekologicznego oraz dziennikarze (w sumie maksimum 70 oséb, w tym 20 stacjonarnie, a
50 online). Streaming z konferencji zostanie udostepniony tez na FB, obejrzy go 4.000 uzytkownikéw.

Grupa docelowa producentéw i przetwdrcéw zywnosci (TG3):

Grupa reprezentowana gtéwnie przez producentéw i przetwdorcow zywnosci ekologicznej, a takze zarzadzajacych sieciami handlowymi i
firmami zajmujacymi sie dystrybucjg zywnosci ekologicznej. Grupa liczy okoto 21 000 firm i jest wazna z dwoch powoddw. Po pierwsze
dlatego, ze PIZE moze zacheci¢ producentdw i przetwércéw ekologicznych do zwigkszenia oferty certyfikowanych produktéw ekologicznych
w ramach unijnego systemu jakosci. Po drugie, wazne jest zaangazowanie menedzerédw nowoczesnego handlu i zachecenie ich do zwiekszania
certyfikowanych SKU rolnictwa ekologicznego w sklepach.

Gtowne dziatania skierowane do tej grupy B2B:

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

2 gtéwne dziatania do realizacji w tym obszarze:

Targi Bio (B2B): Pragniemy przygotowac stoisko na jednych targach rocznie. Targi majg charakter stricte biznesowy i stanowig doskonatg
platforme dialogu pomiedzy producentami a kupcami, wtascicielami sklepdw 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 produktéw ekologicznych. Kampania bedzie jednym z gtéwnych tematéw edycji
2024 i 2025, z duzym stoiskiem jej dedykowanym, w petni wyposazonym, zaprojektowanym i oznakowanym zgodnie z wymogami UE. Nasza
wstepna propozycja to targi BIOEXPO pod Warszawa. Do 2023 roku byto to jedyne wydarzenie w Polsce i Europie Srodkowo-Wschodniej
dedykowane wytgcznie branzy ekologicznej (tylko certyfikowana zywnos¢ ekologiczna i kosmetyki). Poprzednia edycja goscita prawie 200
wystawcow, 7000 zwiedzajacych i 300 B2B. PIZE jest partnerem strategicznym wydarzenia od jego poczatku. Jeéli pojawig sie na rynku polskim
bardziej atrakcyjne targi pod katem naszej kampanii — nie wykluczamy zmiany targéw na nie.

Polskie Forum Zywnosci Ekologicznej (B2B): wydarzenie stanowi szeroka platforma kontaktéw, wymiany wiedzy i doéwiadczers 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 wokot tego
rynku. Forum ma strukture dwu/trzydniowego wydarzenia ztozonego z kilku paneli tematycznych. To miejsce, w ktérym gromadzimy caty
rynek, media i ludzi, ktérzy tworzg ekologiczny styl zycia w Polsce. To nie tylko konferencja, ale gtéwne wydarzenie dla branzy. Wszyscy, ktérzy
liczg sie w branzy ekologicznej s3 obecni i mogg wymieniac sie pomystami, problemami, tworzy¢ nowe formy wspétpracy. Oczekuje sie, ze co
roku w Forum wezmie udziat 500 uczestnikow. Wydarzenie jest rowniez wazng okazjg, aby dotrze¢ do gtéwnych interesariuszy sektora
ekologicznego (ekspertdw, profesjonalistow, decydentdw instytucjonalnych, dziennikarzy itp.). Kazdego dnia wydarzenia wezma oni udziat w
specjalnym lunchu dla 40 os6b, serwowanym w catosci z produktéw ekologicznych. Forum charakteryzuje sie bogatym programem
konferencji, seminariéw i warsztatow, ktére sg okazjg do dyskusji na temat aktualnej kondycji branzy i perspektyw jej rozwoju.

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

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

» Nowa linia kreatywna dla materiatéw graficznych kampanii i spot TV: w kampanii zostanie wykorzystane logo kampanii zaprojektowane
w jej 1 edycji. W ramach tego dziatania zaprojektowana nowa linia wizualna (key visual) kampanii. Wypracowane materiaty stworzg spdjny
wizualnie i estetycznie wizerunek kampanii i bedg stosowane we wszystkich materiatach promocyjnych online i offline. Przy tworzeniu
identyfikacji wizualnej beda 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 reklamy
ptasowej, reklamy display do internetu, wzorce graficzne materiatéw prasowych, banery na profile w mediach spotecznosciowych oraz sposéb
znakowania kampanig gadzetéw i innych materiatdw promocyjnych wykorzystywanych podczas eventow. Na etapie kreatywnym zostanie
réwniez stworzony scenariusz spotu reklamowego 30” i skrét do 15” i storyboardy. Spot zostanie wykorzystany w obu wersjach czasowych w
kampanii TV, w socialach i na Youtube.

» Website kampanii: Strona internetowa kampanii bedzie gtéwnym zrédtem 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 przetwdrcow planujacych rozszerzenie lub rozpoczecie produkcji w
ramach unijnego system jakosci rolnictwa. Do kampanii zostanie wykorzystana strona juz stworzona w 1 edycji projektu —
www.przestawsienaeko.eu Zostanie jednak odswiezona jej wersja wizualna, aby dopasowac wyglad strony do aktualnej kreacji kampanii. Na
stronie znajdujg 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 sobg logo Euroliscia.
Materiaty zawarte na stronie pokazuja korzysci ptynace z zywnosci ekologicznej dla zdrowia i dobrego samopoczucia, a wszystko w oparciu o
dane naukowe i potwierdzone badaniami. Strona bedzie regularnie aktualizowana o nowe tresci SEO, aby zapewnic jej lepsze pozycjonowanie
w Google oraz wspiera¢ kampanie GDN. Serwis jest dostepny w domenie .eu, hostowanej na niezaleznym serwerze.



http://www.przestawsienaeko.eu/

W projekcie zaplanowano dziatania w sposéb 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 bioragc pod uwage narzedzia, ktore zapewnia synergie dziatan tak, aby mogty sie wzajemnie wzmacniac i jednoczesnie sprawdzajg sie pod
katem skutecznosci w dotarciu do wybranych grup docelowych.

Spéjnos¢ z polskimi wytycznymi zywieniowymi dotyczagcymi 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 nie uwzgledniajg kwestii Srodowiskowych.
Skupiaja sie przede wszystkim na profilaktyce chordb przewlektych, jak choroby uktadu krazenia, otytos¢, cukrzyca i nowotwory. Wsrédd tych
wskazowek niektdre mozna uzna¢ za odpowiadajgce zrdwnowazonej konsumpcji, np. ,,Jedz owoce i warzywa tak czesto, jak to mozliwe i jak
najwiecej — warzywa i owoce powinny stanowi¢ co najmniej potowe tego, co jesz”; ,Unikaj cukru i stodyczy (zastgp je owocami i orzechami)”.
Proponowany projekt jest zgodny z tymi zaleceniami zaréwno dlatego, ze produkcja Zzywnosci ekologicznej ma udokumentowane
potencjalne korzysci dla zdrowia ludzi (Zrédto: Implikacje zywnosci ekologicznej i rolnictwa ekologicznego dla zdrowia ludzkiego:
kompleksowy przeglad, 2017), jak i rowniez dlatego, ze wiekszo$¢ zywnosci ekologicznej kupowanej w Polsce to produkty z kategorii
znajdujacych sie na dole piramidy zywieniowej, a mianowicie owoce, warzywa i zboza.

Metody ewaluacji i wskazniki projektu

Proces pomiaru i oceny rezultatow jest jednym z krokéw niezbednych do zapewnienia prawidtowej realizacji dziatari oraz monitorowania
czasowe] i operacyjnej efektywnosci projektu, rowniez w odniesieniu do wyznaczonych celéw. Pomiar wynikdw bedzie wykonywany
corocznie, aby:

—  wspierac realizacje projektu, monitorujac jego dziatania, a tym samym pomagajgc zespotowi koordynacyjnemu w ich weryfikacji,

— mierzy¢ wyniki osiggniete na koniec kazdego roku dziatan,

—  sprawdzié stopien osiggniecia oczekiwanego wptywu.

Pomiar wynikdw i stopnia osiggniecia celéw zostanie przeprowadzony w nastepujacy sposob.

DLA REALIZACJI CELU 1) ZWIEKSZENIE POZIOMU SWIADOMOSCI | ROZPOZNAWALNOSCI UNIJNEGO SYSTEMU JAKOSCI PRODUKCII
EKOLOGICZNEJ NA RYNKU POLSKIM konieczne jest zastosowanie rdézinych narzedzi pomiaru dedykowanych poszczegdlnym 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 sposéb bedzie mozna ocenic¢
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 informacji jaki jest stopier znajomosci i rozpoznawalnosci
europejskiego loga rolnictwa ekologicznego wsrdd Polakdw, na poczatku projektu (t0) i przed rozpoczeciem dziatan zostanie zdefiniowany
stan wyjsciowy na podstawie badan koricowych z 1 edycji projektu. Zostang one zrealizowane na 2 miesigce przed startem nowego
projektu (Il edycji), zatem wykonywanie badan pre-test na potrzeby nowej kampanii nie ma uzasadnienia ekonomicznego ani
merytorycznego.

Na koniec pierwszego i drugiego roku (t1, t2) zostang wykonane pomiary w celu sprawdzenia postepu kampanii i jej ostatecznego wptywu i
stopnia realizacji celéw. Pomiary zostang wykonane metoda badan ilosciowych CAWI, na prébie respondentéw reprezentujacych grupe
docelowych konsumentéw projektu, wykorzystany zostanie 15 minutowy kwestionariusz z pytaniami wielokrotnego wyboru. Pytania beda
dotyczy¢ m.in.:

- spontanicznej / wspomaganej $wiadomosci i rozpoznawalnosci unijnego loga rolnictwa ekologicznego (,,Euroliscia”)

- poziomu $wiadomosci i wiedzy na temat wartosci wyrdzniajacych produkty organiczne z unijnym certyfikatem



Kwestionariusz bedzie zawierat pytania wielokrotnego wyboru z optymalnie 5 mozliwymi odpowiedziami. Oczekiwany efekt pomiaru to

o . . " . .
75% rt.asponden.tow, k,to.rzy bedg miec pozy./tywne skOJa.rzema z What do you associate with organic food?
certyfikowang zywnoscig organiczng (pomiar 2, na koniec 2 o Healthy food
roku programu.) Biorgc pod uwage liczebno$¢ grupy docelowe;j o Expensive products

. . . . , . o Without artificial additives

konsumentdéw - okoto 10,9 min osdb, dla petnej precyzyjnosci o Natural
zdecydowalismy sie na realizowanie pomiaru na prébie o Without GMO
statystysznej ok. N.= 1067 osob. rocznie, uwzgledr?lajq.c o How often do you buy organic foos?
nastepujace kryteria demograficzne: konsumenci ptci meskiej i o Always

zenskiej z obszaréow miejskich, z pokolenia X, Z i millenialséw, o Usually

51 lednieni kobi K t . o Sometimes
ze szczegolnym uwzglednieniem kobiet z wyksztatceniem o Occasionally
Srednim+. o Never

W przypadku realizowania pomiaru wynikéw na grupie

. . . . . . . Do you know that organic food is certified, which means it was produced using natural means?
docelowej dziennikarzy i influenceréw, ktérzy reprezentujg

o YES
ograniczong liczbe odbiorcéow, badania ankietowe zostang o NO

wy,konane bezposrédnlo w trakcie .|Lfb po.wydarzenlach, w Do you know this symbal?

ktérych uczestniczy¢ beda przedstawiciele tej grupy docelowe;j. o YES

Kwestionariusz badawczy bedzie analogiczny do o YES, I've seen it before but don’t know the meaning

. . , o NO
kwestionariusza przeznaczonego dla konsumentéw. Zaktadamy,

ze podczas kazdej z fali badawczej / pomiaru wynikéw badanie

zostanie zrealizowane na grupie co najmniej 100 dziennikarzy i Do ygu z;l:ck prior to buyin whether organic food is actually certified?
influencerdw, przy czym jesli 85% z nich bedzie mie¢ pozytywne o NO

skojarzenia z certyfikowang 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
produktow rolnictwa ekologicznego. Na tej podstawie mozemy obliczy¢é catkowitg liczbe oséb w grupach docelowych, ktére zdobyty
odpowiednig wiedze na temat unijnych produktéw rolnictwa ekologicznego.

Wyniki pomiaréw zostang zebrane w dwa roczne raporty, w ktorych okreslony zostanie poziom realizacji celéw 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 polegajaca gtéwnie na
monitorowaniu i rejestrowaniu danych dotyczacych konsumpcji 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 uwzgledniajac obecne trudne realia rynkowe i spodziewany spadek wartosci
rynku bio w Polsce do poziomu sprzed pandemii, na skutek sytuacji geopolitycznej i gospodarczej w UE. Prognozy na najblizsze trzy lata zostaty
oszacowane po konsultacji z ekspertami i cztonkami Polskiej Izby Zywnosci Ekologicznej oraz NielsenlQ. W ten sposéb zostat przewidziany
wzrost wartosci rynku certyfikowanej zywnosci ekologicznej na najblizsze lata, bez uwzgledniania dziatar 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 o0 +1% w 2025 r. oraz o +1% w roku 2026
r. powyzej poziomu prognozowanego jako organiczny wzrost wynikajacy z dotychczasowej dynamiki rynkowej i inflacji. Cho¢ w ujeciu
procentowym moze sie wydawac, ze jest to niewielka zmiana, ale faktycznie przektada sie ona na wzrost wartosci o 6,19 min euro wobec 1,17
min euro zainwestowanych w kampanie. Rezultat ten daje ROI (zwrot z inwestycji) na poziomie 5,27. Wynik ten oparty jest na realistycznym
scenariuszu, biorgc pod uwage prognozy ekonomistéw co do inflacji w Polsce, uwzglednia ryzyka projektu opisane w sekcji 2.7. Ponadto,
nalezy pamietac, 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
systemow jakosci, ktére zapewniajg bezpieczeristwo i jako$é zywnosci oraz zrdwnowazony rozwdj jest kluczowe dla budowania ich zaufania,
ktére przetozy sie na podejmowanie wtasciwych decyzji zakupowych i utrwalenie postaw, dzieki ktérym certyfikowana zywnos¢ EU uzyska
trwatg przewage konkurencyjna.

Wskazniki produktu i rezultaty

PAKIET ROBOCZY Wskazniki produktu Wskazniki wynikow
. Nie dotyczy organizacji wdrazajacej . - s
Pakiet roboczy 1 Nie dotyczy organizacji wdrazajacej
. 1 baza kontaktowa mediéw (2500 kontaktow) 500 opublikowanych artykutéw i notek
Pakiet roboczy 2 . .. .
2 plany komunikacji 300.000 EUR — ekwiwalent reklamowy
12 materiatéow prasowych wygenerowany w publikacjach



Pakiet roboczy 3

Pakiet roboczy 4

Pakiet roboczy 5

Pakiet roboczy 6

Pakiet roboczy 8

Wskazniki oddziatywania

Opis wskaznikéw oddziatywania

Wskaznik oddziatywania 1

Wskaznik oddziatywania 2

2 raporty z badan konsumenckich z insightami

2 roczne raporty mediowe

1 konferencja prasowa w trybie hybrydowym

2 video releasy (setki z wypowiedziami ekspertow

1 strona www z nowa szatg graficzna

24 teksty SEO

1 fanpage na FB i 1 profil na IG stale zasilane
trescig i moderowane

540 postow w podziale na FB i IG

8 reklam A4 w prasie

2 kampanie TV

2 kampanie GDN 8 min odston

2 kampanie GDN remarketing

2 kampanie social ads

2 kampanie Youtube

2 kampanie Youtube Bumper Remarketing
1 program video ,,Sprawdzam, co jem!” 5 min. w
serwisach Onet

1 program video ,,Onet Rano #WIEM” 15 min. w
serwisach Onet

6 artykutéw natywnych na wp.pl

3 artykuty sponsorowane na wp.pl

1 key visual kampanii

4 reklamy prasowe A4

1 scenariusz spotu TV 30” i skrotu do 15”

1 storyboard spotu 30’

10 baneréw/bokséw do Google Ads

6 banery/plansze do Onet/Wp

1 spot reklamowy 30” i skrét do 15”

500 USB

1500 toreb z bawetny organicznej

500 smyczy

500 ubran promocyjnych

500 lunchbokséw

500 podktadek

500 akcesoriéw kulinarnych

2 razy udziat w targach BIO

2 razy udziat w Forum Zywnosci Organicznej
2 razy udziat w NDS

65-70 mikroinfluenceréw / kampanii z
influencerami

Wartosé wyjsciowa

Poziom rozpoznawalnosci unijnego logo
ekologicznego przez polskich konsumentow
wyniost wg. Eurobarometru nr 520 70% w 2022 r.
w poréwnaniu z 29% w 2017 r. (+41 pp.). Jednak
na poczatku realizacji projektu w czasie 0,
zostanie zdefiniowany stan wyjsciowy na
podstawie pomiaru koricowego z 1 edycji
kampanii (realizowanego 2 miesigce przed przez
startem obecnego projektu objetego wnioskiem).
Raport z pomiaru koricowego z 1 edycji = pomiar
wyjsciowy dla Il edycji.

314,08 min euro to prognozowana wartosé
polskiego rynku zywnosci ekologicznej na koniec
drugiego roku projektu, ktéra nie uwzglednia
wptywu kampanii.

Zostata oszacowana na podstawie analiz

70 uczestnikow konferencji (20 stacjonarnie, 50
online)
4.000 obejrzen streamingu z konferencji

35.000 PV na stronie
15.000 likes na fanpage FB

10.000 followers na profilu IG

zasieg 320 tys. kupujacy bio zywnos¢
zasieg 10 min, 455-500 GRPs

16 miIn odston, zasieg 5 min

6 min odston, zasieg 1,5 min

7 min wyswietlen, zasieg 4 min

1,7 min odston, 760 tys. VW

360 tys. odston, 300 tys. VW

250 tys. VW

400 tys. VW

130 tys. UU

95% rozdystrybuowanych materiatéw

2.000 odwiedzajgcych stoisko
3.000 uczestnikéw i gosci
2.000 odwiedzajgcych stoisko
zasieg po follow 4 min

2,4 min wyswietlen

Wartosé na zakoriczenie programu

Szacuje sie, ze na koniec projektu osiggniemy
wiekszg swiadomos¢ na temat unijnego systemu
jakosci w rolnictwie ekologicznym oraz
zwiekszenie poziomu wiedzy na temat zalet
certyfikowanych produktéw ekologicznych u 20%
konsumentéw z grupy docelowej konsumentoéw,
24% dziennikarzy i oraz 25% operatorow
handlowych.

Oczekuje sie, ze w ciggu 2 lat trwania kampanii
zostanie osiggniety wzrost wartosci rynku
certyfikowanej zywnosci bio 0 6,19 mIn € powyzej
wartosci bazowej, ktéra nie uwzglednia kampanii.
Jest to wzrost wartosciowy o ok 2% i oznacza
zwrot z inwestycji (ROI) na poziomie 5,27.



rynkowych oraz danych ekspertéw PIZE i
uwzglednia obecng sytuacje na rynku.




PAKIETY ROBOCZE

Pakiet roboczy 2: PUBLIC RELATIONS

Rok 1: M2 —M 12 PIZE

Czas trwania: Beneficjent wiodacy:

Rok 2: M13 - M24

Cele

e  Podniesienie poziomu swiadomosci i rozpoznawalnosci logo Euroliscia jak symbolu certyfikowanej zywnosci produkowanej w zgodzie z unijnym systemem jakosci w rolnictwie ekologicznym
e Zwiekszenie swiadomosci korzysci wynikajgcych z produktéw rolnictwa ekologicznego

e  Budowanie zaufania do zywnosci znakowanej unijnym systemem jakosci

e  Zwiekszenie konkurencyjnosé i wzrost konsumpcji certyfikowanych produktéw ekologicznych

Dziatania i podziat zadan (opis pakietu roboczego)

Zadanie nr Nazwa Opis Wktad rzeczowy i
zadania Uczestnicy podwykonawstwo
Nazwa Funkcja
™1 DZIALANIA PR Otwierajgca kampanie konferencja prasowa zostanie zorganizowana w 1 roku programu Organizacja INNA Tak, podwykonawstwo
w 2-3 miesigcu i odbedzie sie w trybie hybrydowym — stacjonarnie w centrum prasowym wdrazajaca (podwykonawcy) orga:mizacji wdrazajacej
Wydarzenia PAP réwnoczesnie bedzie transmitowana w streamingu skierowanym do dziennikarzy i
dla mediéw influenceréow. Oprécz przedstawienia projektu kampanii, jego wizji, misji celédw na (zostanie
(konferencja konferencji zostanie zaprezentowana idea europejskiej certyfikacji w rolnictwie dopiero wybrana
prasowa) ekologicznym i wartosci Euroliscia. Oprdcz przedstawicieli PIZE, jako prelegenci wystapia w procedurze
2 eksperci zewnetrzni - jeden z Nielsena i jeden naukowiec. Streaming z konferencji bedzie | konkurencyjnej)
rowniez dostepny po jej zakonczeniu na stronie internetowej kampanii oraz na jej
fanpage’u FB. Spodziewanych jest ok. 20 uczestnikédw stacjonarnych konferencji i 50 PIZE

online, a streaming z konferencji zostanie obejrzany co najmniej 3.000 razy.
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T2.2 DZIAtANIA PR

State dziatania
PR i biuro
prasowe

Produkty i szacunkowy budzet

Harmonogram

Biuro prasowe dedykowane kampanii bedzie prowadzi¢ angazujgcg komunikacje zaréwno
skierowang do konsumentdw, jak i samych dziennikarzy. Informacje prasowe dotyczace
dziatan, a przede wszystkim unijnego systemu jakosci rolnictwa ekologicznego,
wiasciwosci i zalet zywnosci eko, insightéw konsumenckich na jej temat beda
rozpowszechniane zgodnie z wczesniej zaplanowanym harmonogramem, a ciagte
dziatania media relations bedg prowadzone zaréwno on-line, jak i offline. W materiatach
prasowych bedg cytowane wypowiedzi ekspertéw rynku eko. Pozwoli to na budowanie
trwatych kontaktéw z dziennikarzami i influencerami branzowymi w Polsce. Biuro prasowe
kampanii bedzie prowadzone poprzez aplikacje Prowly, ktéra jest specjalnie
zaprojektowana dla zwiekszenia zaangazowania medidw i utatwienia komunikacji z nimi.
W bazie medidéw znajdzie sie ok. 2.500 dziennikarzy reprezentujgcych media réznego typu
(newsowe, gospodarcze, zdrowotne, life style, parenting, rolnicze etc.) i materiaty
prasowe bedg wysytane do profilowanej grupy mediéw, dobranych do tematyki danego
materiatu prasowego. Oczekiwany rezultat biura prasowego to 500 publikacji w ciggu
dwach lat o ekwiwalencie reklamowym 300.000 EUR.

ROK 1

1 baza kontaktowa mediéw

Produkty

1 plan komunikacji

6 materiatéw prasowych

1 raport z badania konsumenckiego z insightami

1 roczny raport mediowy

1 konferencja prasowa w trybie hybrydowym

2 video releasy (setki z wypowiedziami ekspertéw)

Szacowany budzet

Pakiet roboczy 3

EUR 35 730,60

Pakiet roboczy 3: STRONA INTERNETOWA, MEDIA SPOLECZENOSCIOWE

Rok 1: M1-M 12

Czas trwania:

Beneficjent wiodacy:

L. INNA
Organizacja

wdrazajaca (podwykonawcy)
(zostanie
dopiero wybrana
w procedurze
konkurencyjnej)

PIZE

ROK 2

1 baza kontaktowa mediow
1 plan komunikacji
6 materiatow prasowych

Tak, podwykonawstwo
organizacji wdrazajacej

1 raport z badania konsumenckiego z insightami

1 roczny raport mediowy

EUR 21 752,50

PIZE
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Cele

Rok 2: M13 - M24

Dziatania i podziat zadan (opis pakietu roboczego)

Zadanie nr

T3.1

T3.2

Nazwa
zadania

STRONA
WwWw

SOCIAL
MEDIA

Opis

W projekcie zostanie wykorzystana stworzona w 1 edycji programu strona www
(przestawsienaeko.eu), linkujgca do gtéwnych kanatow spotecznosciowych, aby zapewnié
petny zestaw, aktualnych, wartosciowych informacji na temat certyfikowanych produktow
eko i systemu jakosci UE w rolnictwie ekologicznym. Zostanie zmieniona pod wzgledem
graficznym, aby dostosowac jej wyglad do nowej linii kreatywnej kampanii i zapewnic
spéjnos¢ komunikacji. Strona zawiera

informacje o kampanii, wiedze eksperckg o zywnosci ekologicznej, rolnictwie
ekologicznym zgodnym z unijnym systemem jakosci oraz wartosciach zwigzanych z
Eurolisciem. Strona bedzie regularnie aktualizowana o artykuty SEO, aby poprawic jej
pozycjonowanie w Google i wspiera¢ kampanie Google ads.

W projekcie zostang wykorzystane stworzone w 1 edycji programu dwa kanaty social
mediowe na FB i IG, a regularna komunikacja na nich bedzie kontynuowana z
uwzglednieniem pewnych zmian, ktére wynikaja z doswiadczen i obserwacji PIZE z
pierwszej edycji programu. Po pierwsze zwiekszony zostanie nacisk na komunikacje na
Instagramie — uzytkownicy IG sg bardziej Swiadomymi konsumentami niz uzytkownicy
FB, chetniej przyjmuja nowe idee, tatwiej wchodzg w pozytywna interakcje z kampania.
Na IG jest takze obecnych wiecej influenceréw zywieniowych i dietetycznych o pogladach
proekologicznych. Po drugie zwiekszony bedzie udziat zdje¢ wtasnych zywnosci vs zdjecia

Uczestnicy

Nazwa Funkcja

L. INNA
Organizacja
wdrazajaca (podwykonawcy)
(zostanie
dopiero wybrana
w procedurze
konkurencyjnej)
INNA
Organizacja
wdrazajaca (podwykonawcy)

(zostanie
dopiero wybrana
w procedurze
konkurencyjnej)

Podniesienie poziomu swiadomosci i rozpoznawalnosci logo Euroliscia jak symbolu certyfikowanej zywnosci produkowanej w zgodzie z unijnym systemem jakosci w rolnictwie ekologicznym
Zwiekszenie swiadomosci korzysci wynikajgcych z produktéow rolnictwa ekologicznego
Budowanie zaufania do zywnosci znakowanej unijnym systemem jakosci

Zwiekszenie konkurencyjnosc i wzrost konsumpcji certyfikowanych produktéw ekologicznych

Wktad rzeczowy i
podwykonawstwo

Tak, podwykonawstwo
organizacji wdrazajacej

Tak, podwykonawstwo
organizacji wdrazajacej
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stockowe — spowoduje to wrazenie wiekszej oryginalnosci komunikacji, jej personalizacji
i unikalnosci. Po trzecie rezygnujemy z dtuzszych form filmowych na rzecz animacji
postéw — dtuzsze formy filmowe nie sprawdzaja sie poza YT. Po trzecie zastgpimy czesé
postéw graficznych (statycznych) rolkami i relacjami, co zwieksza interaktywnosé
uzytkownikow. Zas w ramach publikowanych tresci chcemy zwiekszy¢ udziat postéw z
poradami zywieniowymi oraz przepisami na dania z wykorzystaniem zywnosci
ekologicznej. Celem tej zmiany jest dostarczenia wiekszej ilosci postow uzytecznych,
przydatnych dla fanéw kosztem postow czysto informacyjnych.

Produkty i szacunkowy budzet

Harmonogram ROK 1 ROK 2
Produkt 1 strona www 1 strona www
rodukty Stata aktualizacja strony www Stata aktualizacja strony www
12 tekstéw SEO 12 tekstéw SEO
1 fanpage na FB i 1 profil na IG stale zasilane trescig i moderowane 1 fanpage na FB i 1 profil na IG stale zasilane trescig i moderowane
260 postow w podziale na FB i IG 280 postow w podziale na FBi IG
Szacowany budzet EUR 36 651,55 EUR 36 001,80

Pakiet roboczy 4

Pakiet roboczy 4: REKLAMA

Rok 1: M2 — PIZE

Czas trwania: M12 Beneficjent wiodacy:

Rok 2: M13 -
M24

Cele

e  Podniesienie poziomu Swiadomosci i rozpoznawalnosci logo Euroliscia jak symbolu certyfikowanej zywnosci produkowanej w zgodzie z unijnym systemem jakosci w rolnictwie ekologicznym
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e Zwiekszenie swiadomosci korzysci wynikajgcych z produktow rolnictwa ekologicznego
e  Budowanie zaufania do zywnosci znakowanej unijnym systemem jakosci
e  Zwiekszenie konkurencyjnos¢ i wzrost konsumpcji certyfikowanych produktow ekologicznych

Dziatania i podziat zadan (opis pakietu roboczego)

Zadanie nr

T4.1

T4.2

T4.3

Nazwa
zadania

REKLAMA W
PRASIE

REKLAMA W
v

REKLAMA W
INTERNECIE

Google Ads

Social Ads

Opis

Zdajac sobie sprawe, ze wersje online magazynow zastgpity ich drukowane wydania,
szczegolnie w pokoleniach Millenials i Z, planowane s3g niewielkie inwestycje w jeden
bezptatny dla konsumentdw magazyn poswiecony zdrowemu stylowi Zycia,
zréwnowazonej konsumpcji i certyfikowanej zywnosci eko. Jest to magazyn ,Gotuj w stylu
eko” o objetosci ok. 60 stron, wydawany kwartalnie w naktadzie 40 tys. egzemplarzy.
Dostepny jest dla konsumentéw bezptatnie w ponad 400 sklepach ze zdrowa zywnoscig
w Polsce. Ma charakter edukacyjno-kulinarny, skupia sie na promowaniu zalet
certyfikowanej zywnosci ekologicznej i kuchni z ich udziatem. Planowane sg 4 emisje w
roku (po jednej stronie A4) w kazdym wydaniu.

Kampania telewizja zostanie zrealizowana we wrzesniu w 1 roku programu i w kwietniu w
kolejnym roku (2 x 1 miesigc). Emisje obejmg dwie wersje spotu 30” i 15”, beda
realizowane w 3 najwiekszych stacjach ogdlnopolskich: TVN, Polsat i TVP oraz ich kanatach
tematycznych. 35% emisji zostanie zrealizowanych w prime time. Kazdy z flightéw
kampanii dotrze do ponad 5 min widzéw w TG 25 — 55 lat z miast. Kampania wygeneruje
455 — 500 GRPs.

Google Display Network

Kampania display na desktopy i mobile targetowana do TG 25-54 lat, zainteresowania:
zywnos$¢ naturalna i z upraw ekologicznych, targowiska, sklepy lokalne, zdrowe
odzywianie, zywnos$¢, kuchnia wegetarianska, kuchnia weganska, natura, ekologia i
ochrona srodowiska, ekologia i zagadnienia Srodowiskowe.

Kampania prowadzona w sposéb ciggty od 2 do 23 miesigca projektu. Wygeneruje 16 min
odston i minimum 5 min zasiegu w grupie docelowe;j.

Uczestnicy

Nazwa Funkcja

L. INNA
Organizacja
wdrazajaca (podwykonawcy)
(zostanie
dopiero wybrana
w procedurze
konkurencyjnej)
o L, INNA
rgan_lz.aqa (podwykonawcy)
wdrazajaca
(zostanie
wybrana w
konkurencyjnej)
L INNA
Organizacja
wdrazajaca (podwykonawcy)

(zostanie
dopiero wybrana
w procedurze
konkurencyjnej)

Wkiad rzeczowy i
podwykonawstwo

Tak, podwykonawstwo
organizacji wdrazajacej

Tak, podwykonawstwo
organizacji wdrazajacej

Tak, podwykonawstwo
organizacji wdrazajacej
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Youtube Ads

Reklama na
portalach

Zostanie wsparta dziataniami remarketingowymi GDN do oséb, ktore weszty w interakcje
z kampanig GDN. Remarketing to 6 min odston i 1,5 min zasiegu w grupie docelowe;j.

Social Ads

Celem dziatania jest budowanie Swiadomosci unijnego systemu jakosci w rolnictwie
ekologicznym oraz zalet zywnosci eko, sygnowanej logo Euroliscia. Ponadto, kampania
social ads jest ukierunkowana na budowanie bazy followerséw profili spotecznosciowych
projektu, zwiekszania zasiegu postéw oraz stymulowania zaangazowania spotecznosci.
Zostanie doktadnie zaplanowana z wykorzystaniem narzedzi doktadnego targetowania
dziatan. Zaktadamy 7 mln wyswietlen reklam social ads i zbudowanie zasiegu komunikacji
na FB i IG na poziomie 4 min odbiorcéw tgcznie.

Youtube

Kampania video na YT z wykorzystaniem spotu 15”, targetowana do TG 25-54 lat,

stowa kluczowe: zywnos$¢ ekologiczna, zdrowa zywnos¢, zywno$¢ bio, produkty
ekologiczne. Zostanie obejrzana 760 tys razy, przy ok. 1,7 min odston.

Zostanie wsparta Youtube Bumper Remarketingiem skierowanym do oséb, ktére weszty
w interakcje z kampania, a jego efektem bedzie kolejnych 300 tys. obejrzen (VW).
Kampania na YT bedzie prowadzona od 5 do 23 miesigca projektu.

Dziatania natywne i video na 2 najwiekszych portalach horyzontalnych

W kazdym roku trwania projektu zostanie zrealizowana wspodtpraca reklamowa z

serwisami najwiekszych portali horyzontalnych w Polsce - Onet.pl i Wp.pl.

Oba maja cenione serwisy tematyczne, jak Kobieta, ABC Zdrowie, MedOnet.

W przypadku platformy Onet.pl planowane sg dziatania video, ktére w | edycji projektu

przyniosty wskazniki efektywnosci o 60% przekraczajgce zaktadane zasiegi. Planujemy w

Onecie zrealizowac nastepujace dziatania:

1) Program ,Sprawdzam, co jem!” — 5 minutowy format, ktéry pod lupe weimie
certyfikowane produkty ekologiczne i wyjasni co oznacza, ze produkt zostat
wytworzony w systemie UE dla rolnictwa eko, jakie sg jego zalety. Plansze z
oznaczeniami UE przy programie live i w jego fragmentach publikowanych na
serwisie Medonet.pl oraz na kanatach social media tego serwisu. Dodatkowo
oznakowanie kampanii przy materiatach na Facebooku, #nazwakampanii,
#profilFBkampanii. Oczekiwana liczba obejrzen 250 tys.

1) Dedykowany odcinek programu video , Onet Rano #WIEM” — 15 minut - praktyczne
porady, ekspercka wiedza, testowanie produktéw. Prowadzacy wraz ze swoim
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gosciem - ekspertem omawiajg temat zywnosci eko, aby da¢ internautom konkretng
dawke wiedzy na temat unijnego systemu rolnictwa eko i jego korzysci. Materiat
bedzie oznakowany belkg z informacjg o finansowaniu UE - na stronie gtéwnej
Onet.pl podczas programu na zywo (desktop + mobile); czas emisji belki to okoto 15
minut. Estymowany zasieg: 300 000 PV, 150 000 UU samej belki, dodatkowo plansze
informacyjne przy programie live i w jego fragmentach. Oczekiwana liczba obejrzen
programu 400 tys.
Z kolei w 2. roku programu kampania bedzie realizowana na drugim najwiekszych portalu
horyzontalnym w Polsce — wp.pl (Wirtualna Polska), w sekcji specjalnej ,Wazny temat”,
ktdra zostanie opracowana w partnerstwie z naszg kampania. Ukazg sie w niej 3 artykuty
sponsorowane oraz 6 artykutéw natywnych, ktére bedg promowane na stronie gtéwnej
WP.PL i na FB Wirtualnej Polski. Kampania na wp.pl potrwa 2 miesigce. Artykuty natywne
i sponsorowane uzyskajg 130 tys. UU, zas$ zasieg ich promocji to 1,7 min oséb.

Produkty i szacunkowy budzet

Harmonogram ROK 1

4 reklamy A4 w prasie

1 kampania TV

1 kampania GDN 8 min odston

1 kampania GDN remarketing 3 mln odston

1 kampania social ads 3,3 mln wyswietlen

1 kampania Youtube 850 tys. odston

1 kampania Youtube Bumper Remarketing

1 program video ,Sprawdzam, co jem!” 5 min. w serwisach Onet
1 program video ,Onet Rano #WIEM” 15 min. w serwisach Onet

Produkty

Szacowany budzet EUR 249 068,95

Pakiet roboczy 5

Pakiet roboczy 5: NARZEDZIA KOMUNIKAIJI

ROK 2

4 reklamy A4 w prasie

1 kampania TV

1 kampania GDN 8 miIn odston

1 kampania GDN remarketing 3 min odston

1 kampania social ads 3,7 min wyswietlen 1 kampania Youtube 850
tys. odston

1 kampania Youtube Bumper Remarketing

6 artykutéw natywnych na wp.pl

3 artykuty sponsorowane na wp.pl

EUR 255 382,26
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) Rok 1: M2 — M9
Czas trwania:

Rok 2: M16 — M18

Cele

Beneficjent wiodacy:

PIZE

e  Podniesienie poziomu swiadomosci i rozpoznawalnosci logo Euroliscia jak symbolu certyfikowanej zywnosci produkowanej w zgodzie z unijnym systemem jakosci w rolnictwie ekologicznym
e  Zwiekszenie swiadomosci korzysci wynikajacych z produktéw rolnictwa ekologicznego

Dziatania i podziat zadan (opis pakietu roboczego)

Zadanie nr Nazwa zadania
T5.1 MATERIALY
KREATYWNE
T5.2 SPOTTV
T5.3 MATERIALY
REKLAMOWE

Opis

Il edycja kampanii jest kontynuacja, w ktérej wykorzystane zostang logo oraz kluczowe
elementy identyfikacji wizualnej | edycji kampanii. Bedzie jednak stworzona nowa linia
kreatywna (key visual), na bazie ktére powstanie nowa odstona graficzna strony www,
kanatéw social media oraz zaprojektowane zostang reklamy display do internetu oraz
reklamy prasowe.

W 1 roku projektu zostanie wyprodukowany spot reklamowy dtugosci 30” i skrét do 15,
ktéry zostanie wykorzystany w 1 i 2 roku w kampanii TV oraz kampanii na Youtube.
Zaktadamy, ze produkcja obejmie 1 dzien zdjeciowy oraz 4 nadgodziny, odbedzie sie w
plenerze (okres wiosenno-letni) — naturalna taka lub ogréod eko oraz we wnetrzach
wynajetego domu. Planujemy, ze w spocie zagra 3 aktorow, muzyka zostanie zakupiona
z banku muzycznego. Do produkcji spotu zostanie zaangazowane profesjonalne studio
filmowe i kompletna ekipa produkcyjna, zapewniajgc wysokiej jakosci realizacje
produkcji.

W oparciu o opracowang linie kreatywng kampanii, zostang zaprojektowane materiaty
reklamowe projekty, wykorzystywane podczas eventdéw opisanych w pakiecie
roboczym 6. Bedg to: nosniki USD, torby z bawetny organicznej, smycze, lunchboksy,
stroje promocyjne typu t-shirt/fartuch, podktadki i akcesoria kulinarne.

Uczestnicy

Nazwa

Organizacja
wdrazajaca
(wybrana w
procedurze
konkurencyjnej)

Organizacja
wdrazajaca

(wybrana w
procedurze
konkurencyjnej)

Organizacja
wdrazajaca

(wybrana w
procedurze
konkurencyjnej)

Funkcja
INNA

(podwykonawcy)

INNA
(podwykonawcy)

INNA

(podwykonawcy)

Wkiad rzeczowy i
podwykonawstwo

Tak, podwykonawstwo
organizacji wdrazajacej

Tak, podwykonawstwo
organizacji wdrazajacej

Tak, podwykonawstwo
organizacji wdrazajacej
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Produkty i szacunkowy budzet

Harmonogram ROK 1 ROK 2

Produkty 1 key visual kampanii
2 reklamy prasowe A4
1 scenariusz spotu TV 30” i skrétu do 15”
1 storyboard spotu 30’
5 baneréw/bokséw do Google Ads
3 banery/plansze do Onet/Wp
1 spot reklamowy 30” i skrét do 15”
500 USB
1500 toreb z bawetny organiczne;j
500 smyczy
250 ubran promocyjnych
250 lunchbokséw

2 reklamy prasowe A4

5 baneréw/bokséw do Google Ads
3 banery/plansze do Onet/Wp
500 podktadek

500 akcesoriow kulinarnych

250 ubran promocyjnych

250 lunchbokséw

Szacowany budzet EUR 130 872,08 EUR 37 459,50

Pakiet roboczy 6

Pakiet roboczy 6: EVENTY

. Rok 1: M6 - M7 .. X PIZE
Czas trwania: Beneficjent wiodacy:

Rok 2: M18 — M19

Cele

e  Podniesienie poziomu swiadomosci i rozpoznawalnosci logo Euroliscia jak symbolu certyfikowanej zywnosci produkowanej w zgodzie z unijnym systemem jakosci w rolnictwie ekologicznym
e Zwiekszenie zainteresowanie producentéw i przetwércéw produkcjg certyfikowanych produktow eko
e Zwiekszenie konkurencyjnos¢ i wzrost konsumpcji certyfikowanych produktow ekologicznych

Dziatania i podziat zadan (opis pakietu roboczego)

18



Zadanie nr

T6.1

T6.2

Nazwa zadania

STOISKA NA
TARGACH

POLSKIE FORUM
ZYWNOSCI
EKOLOGICZNEJ

Opis

Spotkania z producentami oraz przetwdrcami zywnosci ekologicznej, a takze
operatorami handlu sg istotne z punktu widzenia osiggniecia celdw projektu. Dlatego
organizacja proponujgca kazdego roku zorganizuje uczestnictwo projektu w
najwiekszych targach zywnosci bio w Polsce. To kilkudniowe wydarzenie
miedzynarodowe, ktére zwykle odbywa sie na jesieni. Gromadzi rolnikéw,
producentéw i przetworcow rynku zywnosci bio oraz kosmetykéw organicznych, a
takze przedstawicieli handlu detalicznego. Kazdego roku projekt zostanie
zaprezentowany na targach na specjalnym stoisku o powierzchni 50 mz2,
zaprojektowanym na potrzeby kampanii, z odpowiednim zapleczem technicznym. Na
stoisku bedg odbywac sie spotkania i rozmowy B2B oraz pokazy kulinarne z
wykorzystaniem certyfikowanej zywnosci bio. Za kazdy razem zostanie przestane do
mediow zaproszenie na stoisko PIZE na targach orz relacja z wydarzenia w postaci
materiatu prasowego.

Na stoisku bedg prezentowane produkty producentéw BIO w ilosci ponad 5
producentéw kazdorazowo. Produkty zostang zaprezentowane tak, by mozna byto
zapoznac sie z ich walorami smakowymi i rozpoznac je pdzniej na pétkach w sklepach
zwiekszajac realne zainteresowanie konsumentéw produktami BIO.

Wydarzenie jest organizowane przez PIZE i ma forme dwu lub trzydniowego forum z
4 panelami tematycznymi. Zwykle towarzyszy targom BIO i odbywa sie na terenie
Centrum Wystawienniczego. Zgromadzi ekspertow i praktykéw rynku certyfikowane;j
zywnosci ekologicznej. Jest okazja 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¢ rozwdj tego rynku. Dla
kluczowych 40 uczestnikow Forum (ekspertow, speakerdow i przedstawicieli swiata
nauki oraz rzadu) zostanie kazdego dnia przygotowany specjalny lunch, podczas
ktérego podane zostang dania przygotowane wytgcznie na bazie certyfikowanych
produktéw ekologicznych. Dla dziennikarzy, ktérzy zostang zaproszeni na Forum
przygotowano specjalny serwis prasowych — biuro akredytacyjne na miejscu. Do

Wkiad rzeczowy i

Uczestnicy podwykonawstwo

Nazwa

PIZE
i

Organizacja
wdrazajaca
(wybrana w
procedurze
konkurencyjnej)

PIZE
i
Organizacja
wdrazajaca

(wybrana w
procedurze
konkurencyjnej)

Funkcja

INNA
Tak, podwykonawstwo

(podwykonawcy) organizacji wdrazajacej

INNA

(podwykonawcy) Tak, podwykonawstwo

organizacji wdrazajacej
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T6.3 INNE EVENTY:

NARODOWY
DZIEN SPORTU

Produkty i szacunkowy budzet

medidw branzowych i gospodarczych zostang przygotowane 2 informacje prasowe,
jedna zapowiadajaca Forum, druga bedaca relacjg z wydarzenia.

Na foru bedg prezentowane produkty producentéw BIO w ilosci ponad 5
producentéw kazdorazowo. Produkty zostang zaprezentowane tak, by mozna byto
zapoznac sie z ich walorami smakowymi i rozpoznac je pdzniej na pdtkach w sklepach
zwiekszajac realne zainteresowanie konsumentéw produktami BIO.

Narodowy Dzien Sportu odbywa sie we wrzesniu w Warszawie, jest organizowany od
ponad 10 lat. Wydarzenie gromadzi mieszkarncow Warszawy i okolic — gtdwnie mtode,
aktywne osoby oraz rodziny z dzieémi. Stanowig oni potencjalng grupe odbiorcow
certyfikowanych produktow ekologicznych, a samo wydarzenie wpisuje sie w obecne
trendy dotyczagce zréwnowazonej konsumpcji, dbania o diete i profilaktyke
zdrowotng oraz zwiekszong aktywnos¢ fizyczna.

Kampania bedzie obecna na wydarzeniu w sposéb bardzo widoczny. Zostanie
zbudowane stoisko projektu o powierzchni 80 m2, na ktérym znajda sie materiaty
informacyjne o unijnym systemie jakosci w rolnictwie ekologicznym oraz prébki
certyfikowanej zywnosci bio z logo Euroliscia. Na stoisku bedy odbywaty sie
degustacje produktow bio oraz pokazy kulinarne prowadzone przez kucharza —
influencera.

Przygotowana zostanie informacja prasowa zapraszajgca na wydarzenie i przestana
do mediéw branzowych oraz medidw miejskich warszawskich.

Na stoisku bedg prezentowane produkty producentéw BIO w ilosci ponad 5
producentéw kazdorazowo. Produkty zostang zaprezentowane tak, by mozna byto
zapoznac sie z ich walorami smakowymi i rozpoznaé je pdzniej na pétkach w sklepach
zwiekszajac realne zainteresowanie konsumentéw produktami BIO.

ROK 1

1 udziat w Polskim Forum Zywnosci Ekologicznej
1 stoisko podczas Narodowego Dnia Sportu
1 pokaz kulinarny podczas Narodowego Dnia Sportu

Harmonogram
Produkt 1 stoisko na targach BIO

rodukty 3 pokazy kulinarne podczas targéow
Szacowany budzet EUR 101 616,38

PIZE INNA

i
Organizacja
wdrazajaca

Tak, podwykonawstwo
(podwykonawcy) organizacji wdrazajacej

(wybrana w
procedurze
konkurencyjnej)

ROK 2

1 stoisko na targach BIO

3 pokazy kulinarne podczas targéw

1 udziat w Polskim Forum Zywnosci Ekologicznej

1 stoisko podczas Narodowego Dnia Sportu

1 pokaz kulinarny podczas Narodowego Dnia Sportu

EUR 101 616,38
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Pakiet roboczy 8

Pakiet roboczy 8: POZOSTALE DZIALANIA

. Rok 1: M7 — M9 - . PIZE
Czas trwania: Beneficjent wiodacy:

Rok 2: M19 - M21

Cele

e Podniesienie poziomu swiadomosci i rozpoznawalnosci logo Euroliscia jak symbolu certyfikowanej zywnosci produkowanej w zgodzie z unijnym systemem jakosci w rolnictwie ekologicznym

e Zwiekszenie swiadomosci korzysci wynikajgcych z produktéw rolnictwa ekologicznego
e  Budowanie zaufania do zywnosci znakowanej unijnym systemem jakosci
e  Zwiekszenie konkurencyjnosé¢ i wzrost konsumpc;ji certyfikowanych produktow ekologicznych

Dziatania i podziat zadan (opis pakietu roboczego)

Zadanie nr Nazwa zadania Opis
Uczestnicy
Nazwa Funkcja
1841 INNE DZIALANIA: Ws.pé’rpraca. z infltfenserami jestje(?na z‘wainych aktywrnos'.ci s.targ_etot/vanych do Organ.iz.acja INNA

najmtodszej czesci grupy docelowej projektu — generacji Z i Millenialséw do 34. roku wdrazajaca

RN . : . o b (podwykonawcy)
INELUENCER zycia. Dziatania zostang zrealizowane w kazdym roku projektu w miesigcach od 7 do (wybrana w
MARKETING 9 oraz od 19 do 21. W kazdym roku zostanie nawigzana wspétpraca z 30-35 mikro i procedurze

konkurencyjnej)

makro influenserami (poprzez platforme typu IndaHash lub MediaTalks) —
mitosnikami eko, slow life i zero waste, dietetykami, fanami kulinaridow i kuchni
organicznej. Kazdy z influenseréw wykona okreslone zadania na Instagramie w
kazdym roku projektu: 1 post lub rolka + blok min 3 kafelkow instastories z linkiem
do www projektu, oznaczenie profilu projektu oraz dodatkowo

30 influenseréw wykona ptatng promocje postéw. Czas trwania kampanii w kazdym
roku projektu to 7 — 10 dni, a oczekiwany zasieg po follow 2 miIn uzytkownikéw (na

Wkitad rzeczowy i
podwykonawstwo

Tak, podwykonawstwo
organizacji wdrazajacej
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rok). Komunikacja influenseréw bedzie skupiona na podkresleniu zalet zywnosci
produkowanej w systemie rolnictwa ekologicznego.

Warto tez dodad, ze wybdr Instagrama jako platformy dziatan z influenserami
podyktowany jest doswiadczeniami kampanii w | edycji. Uzytkownicy Instagrama sg
bardziej Swiadomymi konsumentami niz uzytkownicy FB, chetniej przyjmuja nowe
idee, tatwiej wchodzg w pozytywng interakcje z kampania. Na Instagramie jest takze
obecnych wiecej influenseréw nastawionych pro klimatycznie i pro srodowiskowo,
promujacych idee zréwnowazonej produkcji i konsumpcji.

Produkty i szacunkowy budzet

Harmonogram
Produkty

Szacowany budzet

Harmonogram

Harmonogram

ROK 1

30 kampanii z influencerami

EUR 22 826,00

MIESIAC

35 kampanii z influencerami

EUR 25 735,75

ROK 2
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Nie dotyczy organizacji wdrazajacej
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