Zatacznik nr 1 do SIWZ (dot. zapytania ofertowego nr 1/12/2024)

Zatozenia i opis programu na rynki francuski i niderlandzki pt.
“European Organic — enjoy, savour and share”

Streszczenie projektu

,Zywnos¢é BIO z Europy — smakuj, doceniaj i dziel si¢” to 3-letnia kampania promocyjno-informacyjna majaca
na celu zwiekszenie zaufania i uznania dla unijnego systemu jakosci produktéw ekologicznych oraz podniesienie
Swiadomosci na temat korzysci ptyngcych ze stosowania produktéw ekologicznych z certyfikatem UE na dwoch
rynkach: Francji i Niderlandéw. Po latach ciggtego wzrostu rynki te doswiadczyly spowolnienia w 2022 r., wraz ze
spadkiem wielkosci sprzedazy zywnosci ekologicznej. W okresie spowolnienia gospodarczego ceny zywnosci
ekologicznej mogg wydawacé sie zniechecajgce dla wielu konsumentéw dbajgcych o budzet. Wyzwania te mozna
by jednak tatwiej pokona¢, gdyby konsumenci mieli niezachwiane zaufanie do uczciwosci certyfikowanej zywnosci
ekologicznej, uznawali jej wysokg jakosc¢ i rozumieli zasady stojgce za rolnictwem ekologicznym w UE. Giéwnym
celem tej kampanii jest ozywienie wzrostu w sektorze zywno$ci ekologicznej w tych dwdch krajach poprzez
zwiekszenie swiadomosci konsumentéw na temat unijnego systemu jako$ci ekologicznej i jego zasad, a co
najwazniejsze, poprzez budowanie zaufania konsumentéw do unijnych certyfikatow ekologicznych. Strategia
obejmuje szereg ukierunkowanych dziatan, takich jak wydarzenia public relations, komunikacja w mediach
cyfrowych i spotecznosciowych, reklama cyfrowa, niestandardowe narzedzia komunikaciji, targi handlowe i
spotkania B2B. Z budzetem w wysoko$ci 3,0 min euro, kampania skierowana jest do konsumentéw z pokolenia Z,
Millenialséw i pokolenia X na obu rynkach, a takze do producentéw ekologicznych i sprzedawcow detalicznych.
Skutecznos¢ kampanii bedzie stale oceniana w celu pomiaru jej wplywu oraz dopracowania i gtebszej integracii jej
celéw. Kampania jest prowadzona przez Polskg Izbe Zywnosci Ekologicznej, a wszystkie promowane produkty
posiadajg certyfikat ekologiczny Eurolisc.

Kontekst i cele ogdline

Celem projektu jest budowanie rozpoznawalnosci unijnego systemu jakosci rolnictwa ekologicznego,
zaufania do niego, a takze wiedzy o zaletach produktéw wytwarzanych w tym systemie oraz zwiekszenie
konkurencyjnosci i spozycia unijnych produktow rolnych wytwarzanych w systemie rolnictwa ekologicznego
poprzez dziatania promocyjne skierowane na dwa wewnetrzne rynki — Francje i Holandie. Programy dotyczgce
unijnego systemu jakosci w odniesieniu do metod produkcji ekologicznej majg wysoki priorytet na rynku
wewnetrznym, poniewaz system ten daje konsumentom pewnos¢ co do zrownowazonego charakteru produkciji,
jakosci i cech produktu oraz stosowanego procesu produkcji, a takze wynikajgcych z niego korzysci dla srodowiska
i klimatu. Tym samym promowanym produktem jest certyfikowana zywnos¢ ekologiczna, znakowana symbolem
europejskiego logo zywnosci organicznej, zwanym Eurolisciem, w szczegdélnosci owoce i warzywa oraz
produkty z nich wytworzone, produkty zbozowe oraz ekologiczne mieso drobiowe, wieprzowe i wotowe. W
catej UE pandemia znaczgco zmienita model konsumpciji i podejscie do wyboru produktéw zywnosciowych —
konsumenci bardziej docenili zdrowe, nieprzetworzone jedzenie. Szczegodlnie w 1. roku pandemii sprzedaz
zywnosci ekologicznej osiggneta w UE rekordowe wyniki, jednak trend ten zostat odwrécony po wybuchu wojny w
Ukrainie, kiedy nastapit kryzys energetyczny i znaczgco wrosty koszty zycia Europejczykdw, w tym ceny Zzywnosci.
Wg danych Eurobarometer N° 520 (2022) stopien rozpoznawalnosci unijnego logo zywnosci organicznej
wsrod francuskich i holenderskich konsumentow jest powyzej unijnej sSredniej (61%) — 68% we Francji i 64%
w Holandii. W przeciggu 2 lat od poprzednich pomiaréw wzrést o 4 p.p. w przypadku Francji i 1 p.p. w przypadku
Holandii, co jest ponizej sredniej UE (5 p.p.). Jednoczesnie dane Eurobarometer 520 pokazujg nam, ze konsumenci
na obu tych rynkach majg najmniejsze zaufanie i wiare w jakos¢ produktéw wytwarzanych w systemie
rolnictwa ekologicznego wsrdd pozostatych nacji UE. Ze stwierdzeniem, iz produkty unijnego systemu
rolnictwa ekologicznego sga wyzszej jakosci niz produkty konwencjonalne catkowicie zgadza sie tylko 15%
Francuzow i 20% Holendrow, a srednia UE wynosi 28%. Wynik Francji jest jednym z najgorszych w catej UE, a



sg kraje, gdzie zaufanie do jakosci produktow ekologicznych jest nawet trzykrotnie wyzsze (Hiszpania 45%). Projekt
w petni odpowiada celom programu wsparcia zywnosci bio UE, gdyz jest nastawiony na zwiekszanie swiadomosci
na temat tego czym jest unijny system jakosci rolnictwa ekologicznego oraz jakie ptyna z niego korzysci dla
konsumentow i sSrodowiska, tym samym zwieksza konkurencyjnos¢ produktéw wytwarzanych zgodnie z tym
systemem, ich konsumpcje, r6znorodnos¢ oferty i ostatecznie sprzedaz na rynku wewnetrznym UE.

Organizacja wnioskujgca - Polska lzba Zywnosci Ekologicznej (PIZE)jest polskg organizacjg samorzgdu
gospodarczego o statusie izby gospodarczej, zrzeszajgca rolnikéw, producentéw, przetworcow i sprzedawcow
branzy certyfikowanej zywnosci ekologicznej, zarejestrowang w 2017 roku. PIZE reprezentuje interesy
zrzeszonych w niej przedsiebiorcéw i innych podmiotéw w zakresie prowadzonej przez nich dziatalnosci polegajace;j
na wytwarzaniu, wprowadzaniu na rynek a takze na identyfikacji i promocji certyfikowanej zywnosci
ekologicznej oraz innej dziatalnosci z tym zwigzanej. Czionkiem Izby moga zostac¢:

« producenci zywnos$ci ekologicznej (rolnicy) majgcy gospodarstwa w 100% ekologiczne
(dopuszczalne jest posiadanie czesci gospodarstwa w okresie konwersiji);

+ przetworcy i konfekcjonerzy zywnosci ekologicznej deklarujgcy co najmniej 51%
przychodow z zywnos$ci ekologicznej za poprzedzajgcy rok kalendarzowy, lub ktérych
sprzedaz zywnosci ekologicznej za ostatni rok obrotowy przekroczyta 250 tys. euro;

» dystrybutorzy zywnosci ekologicznej deklarujgcy co najmniej 51% przychoddw z zywnosci
ekologicznej za popprzedni rok kalendarzowy;

* przedsiebiorcy przetwarzajgcy i obracajgcy zywnoscig ekologiczng, deklarujgcy co
najmniej 51% przychoddw z zywnosci ekologicznej za poprzedni rok kalendarzowy;

» jednostki certyfikujgce deklarujgce 51% przychoddw z certyfikatow ekologicznych.
Izba dziata na podstawie Ustawy o izbach gospodarczych oraz Statutu. Organami Izby sg: Walne Zgromadzenie
Cztlonkéw, Rada Izby i Zarzad Izby. PIZE zrzesza 91 cztonkéw. Do Izby nalezg najwieksze podmioty dziatajgce na
rynku certyfikowanej zywnosci ekologicznej w Polsce, produkujace co roku zywnos¢ o wartosci ponad 50% catego
rynku zywnosci bio w Polsce (patrz zatgcznik dot. reprezentatywnosci organizacji). Misjg PIZE jest szeroka
edukacja spoteczenstwa na temat waloréw zdrowotnych produktéw ekologicznych oraz unijnych metod
uprawy, hodowli i przetwoérstwa bio zywnosci. Celem Izby jest propagowanie wiedzy na temat unijnej
certyfikacji produktow ekologicznych i korzysci, jakie niesie dla konsumentéw, wyrézniajgc produkty bio od
konwencjonalnych. Dziatalno$¢ Izby wspiera i promuje rolnictwo ekologiczne i przestawianie gospodarstw rolnych
z produkcji konwencjonalnej na ekologiczng. Jako reprezentant producentéw i przetwdrcow certyfikowanej zywnosci
ekologicznej, PIZE jest partnerem dla Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi. Opiniuje projekty legislacyjne
dotyczace bio zywnosci i lobbuje na rzecz jak najszerszego wprowadzania certyfikowanych eko produktéw do
szkot i przedszkoli oraz innych placéwek publicznych. Dzigki przedsiewzieciom edukacyjno-promocyjnym Izba
propaguje mode na eko produkty ws$rdd polskich konsumentéw i rozwija polski rynek bio zywnosci i
zréwnowazonego rolnictwa. PIZE jest jednym z podmiotéw zatozycielskich Koalicji na rzecz Rozwoju Rynku
Zywnosci Bio, powotanej w 2018 r. pod patronatem Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi, ktéra w 2021 roku
opracowala i wydata pierwszy w Polsce kompleksowy raport na temat rynku zywnosci ekologicznej.

Europejski Zielony Lad stanowi trzon programu dziatan Komisji Europejskiej. Jego gtéwnym celem jest osiggniecie
zrownowazonego rozwoju i neutralnosci klimatycznej w Europie do 2050 r. Kluczowa role odgrywa transformacja
w kierunku osiagniecia bardziej zrownowazonego systemu zywnosciowego, w szczegolnosci koniecznos¢
zintensyfikowania dziatan prowadzonych przez rolnikdw w celu przeciwdziatania zmianie klimatu, zapewnienia
ochrony srodowiska i zachowania bioréznorodnosci. FAO definiuje zrownowazone rolnictwo i rozwdj obszarow

wiejskich jako procesy, ktore spetniajg nastepujgce kryteria:
- zapewniajg jakosciowe i ilosciowe zaspokojenie podstawowych potrzeb zywieniowych obecnego i przysztych
pokolen, dostarczajgc jednoczesnie szeregu innych produktéw rolnych;
- zapewniajg trwate zatrudnienie, wystarczajgce dochody oraz godne warunki zycia i pracy dla wszystkich oséb
zaangazowanych w produkcje rolng;

- utrzymujg i w miare mozliwosci zwiekszajg zdolno$¢ produkcyjng bazy zasobdw naturalnych jako catosci oraz
zdolno$¢ regeneracyjng zasobow odnawialnych, nie zaktdcajgc funkcjonowania podstawowych cyklow
ekologicznych i réwnowagi naturalnej, nie niszczgc spoteczno-kulturowych cech spotecznosci wiejskich ani nie
zanieczyszczajgc srodowiska.

W ramach strategii "Farm to Fork" Zielonego tadu i unijnej strategii na rzecz bior6znorodnosci Komisja
wyznaczyta ambitny i jak sie dzisiaj wydaje — trudny do realizacji cel: co najmniej 25% gruntéw rolnych w UE
objetych uprawg ekologiczng oraz znaczny wzrost akwakultury ekologicznej do 2030. Komisja Europejska
przedstawita w 2021 Plan dziatania na rzecz rozwoju produkcji ekologicznej, oparty na osiggnieciach planu na
lata 2014-20 i uwzgledniajgcy wyniki konsultacji spotecznych. Plan opiera sie na trzech powigzanych ze sobg osiach,
ktére odzwierciedlajg strukture tancucha dostaw zywnosci i cele zréwnowazonego rozwoju w Zielonym tadzie.
Niniejszy projekt w pelni realizuje cele i zalozenia osi nr 1 planu - stymulowanie popytu i zapewnienie



zaufania konsumentéw. Zwiekszenie konsumpcji produktéw ekologicznych i wzmocnienie zaufania konsumentow
do nich sg niezbedne, aby zachecic¢ rolnikow do przejscia na produkcje ekologiczng i zwiekszy¢ udziat gruntéow
objetych uprawa ekologiczng. Wspieranie wzrostu i optacalnosci rynku ekologicznego wymaga m.in. dziatan
promujacych system rolnictwa ekologicznego UE i wzmacniajgcych zaufanie konsumentéw, w tym promowanie
bezpieczenstwa i wiarygodnosci zywnosci certyfikowanej z UE. Im wiekszy popyt konsumentow na certyfikowang
zywnos$c bio, tym wieksza chec¢ rolnikdw, by zwieksza¢ obszar upraw bio.

Udowodniono, ze praktyki rolnictwa ekologicznego zmniejszajg wpltyw sSrodowiskowy produktow
zywnosciowych w nastepujacy sposob:

¢ Ltagodzenie zmian klimatycznych: na podstawie oceny przeprowadzonej przez IFOAM EU sekwestracja
dwutlenku wegla w glebie (ograniczenie emisji CO2 do atmosfery) i unikanie nawozéw mineralnych w
rolnictwie ekologicznym moze zmniejszy¢ lub zrekompensowac 35% catkowitych emisji z rolnictwa do 2030

o Efektywne gospodarowanie glebg i woda: badania eksperymentalne wykazaty, ze rolnictwo ekologiczne
ogranicza sptyw powierzchniowy i zwigksza zdolnos$¢ infiltracji wody, zmniejszajgc w ten sposob erozje
gleby i zapobiegajac powodziom (Zeiger i Fohrer, 2009, Lorenz i Lal, 2016).

o Ochrona krajobrazow i roznorodnosci biologicznej: w zaleznosci od potozenia nad poziomem morza
gospodarstwa ekologiczne majg od 46% do 72% wiecej siedlisk pétnaturalnych oraz o 30% wiecej gatunkow
fauny i 50% wiecej osobnikéw fauny niz gospodarstwa nie ekologiczne (FiBL).

o Priorytetyzacja dobrostanu zwierzat: w UE wysokie standardy wymagajg od rolnikéw spetnienia
specyficznych potrzeb behawioralnych zwierzat, poprawiajagc w ten sposob ich zdrowie i wydtuzajgc
zywotnos¢ produkcyjng, ostatecznie zmniejszajgc zapotrzebowanie na antybiotyki (Komisja Europejska).

Rolnictwo ekologiczne moze rowniez stanowi¢ sposob na poprawe pozycji rolnikow UE w tancuchu
wartosci, tworzenie miejsc pracy i wzrost na obszarach wiejskich oraz promowanie odnowy
miedzypokoleniowej. Dane statystyczne pokazujg, ze ceny producenta za produkty ekologiczne w UE siegajg
nawet 150% cen za produkty konwencjonalnego rolnictwa, zas udziat rolnikow i hodowcéw w wieku ponizej 40
lat w gospodarstwach ekologicznych (21%) jest dwukrotnie wyzszy niz w gospodarstwach nie ekologicznych
(10,5%) (FiBL, Instytut Rolnictwa Ekologicznego, 2020). Kwestie te majg duze znaczenie dla rozwoju sektora
rolnictwa w UE, gdzie zatrudnionych jest ok. 8,6 min osob (Eurostat), co stanowi 4,2% zatrudnienia w UE. Rumunia
(1,76 min) i Polska (1,46 min) sg zdecydowanie najwiekszymi pracodawcami w sektorze rolnym. Liczby te nie
przedstawiajg jednak petnego obrazu, poniewaZz zbiory sg dziatalnoscig sezonowa, w ktérej zatrudnienie znajduje
wiele oséb na podstawie tymczasowych umoéw o prace. Biorgc to pod uwage Eurostat szacuje catkowitg liczbe
zatrudnionych w sektorze rolnym UE na 17 min oséb, czyli ponad dwa razy wiecej. Sektor jest zorientowany na
mezczyzn i starzeje sie: zdecydowana wiekszos¢ kierownikdw gospodarstw rolnych to mezczyzni (68,4%) w wieku
powyzej 55 lat (57,6%). Holandia ma najbardziej wyrazng nierbwnowage ptci, gdzie tylko 5,6% rolnikdw to kobiety,
podczas gdy totwa i Litwa sg najblizej osiggniecia wspdtczynnika rownosci 50-50.

Niezaleznie od tego, w jaki sposob i kiedy ostatecznie zostang zweryfikowane przez KE i Parlament Europejski
szczegotowe cele Zielonego tadu w ramach WPR UE, jego cel strategiczny jest niezmienny: uzyskanie bardziej
zrownowazonego modelu produkcji rolnej. Do jego osiggniecia przyczynia sie rozwdj rolnictwa ekologicznego. Jak
ogtosita w lutym 2024 Ursula von der Leyen: "Tylko wtedy, gdy nasi rolnicy bedg mogli zy¢ z ziemi, bedg mogli
inwestowac w przysztosc. | tylko wtedy, gdy wspdlnie osiggniemy nasze cele klimatyczne i Srodowiskowe, rolnicy
bedg mogli nadal zarabia¢ na zycie".

Zgodnosc¢ miedzy efektami proponowanego projektu a kluczowymi celami WPR ma wspiera¢ akceptacje
przestania projektu i tym samym zwigekszac¢ jego prawdopodobienstwo sukcesu. Konsumenci z Francji i Holandii
wydajg sie by¢ relatywnie swiadomi na czym polega WPR: Eurobarometr 520 z 2022 r. pokazuje, ze 10%
Holendréw i Francuzéw wykazuje duzg wiedze na temat szczeg6téw unijnej polityki rolnej (9% srednia dla
calej UE), podczas gdy 72% Holendréw jest jej Swiadomych (o 11 p.p. wiecej niz srednia dla catej UE). W
przypadku Francji wskaznik ten wynosi 57% i jest ponizej unijnej sredniej. Niepokojace jest, ze az co trzeci
obywatel Francji nie styszat nic o WPR. Dla Holandii wskaznik ten wynosi 18%.

Nalezy zauwazy¢, Zze sami czionkowie organizacji inicjujgcej mogg stanowi¢ dodatkowe wzmocnienie celéw
$rodowiskowych UE wyrazonych w strategii ,Od pola do stotu”. Cztonkowie PIZE naleza do wszystkich etapow
tancucha dostaw zywnosci (rolnicy, producenci, dystrybutorzy, handlowcy) i jako tacy w petni angazuja sie w
promowanie zréwnowazonej konsumpcji zywnosci i zdrowej diety poprzez produkcje i dystrybucje Zzywnosci
ekologicznej. Oprécz tego lzba jest cztonkiem IFOAM EU, europejskiej organizacji parasolowej zajmujacej sie
zywnoscig i rolnictwem ekologicznym, z zasiegiem ponad 200 cztonkéw w krajach UE w catym tancuchu dostaw
zywnosci. Wreszcie, poszerzanie wiedzy na temat jakosci i zalet certyfikowanych produktéw ekologicznych
oznaczonych europejskim logo zywnosci ekologicznej moze stanowi¢ bariere przed oszustwami w branzy
spozywczej i stymulowa¢ konsumentow do dokonywania bardziej Swiadomych wyboréow w odniesieniu do
ich nawykéw zakupowych, co jest niezwykle waznym celem strategii ,Od pola do stotu”.



Analiza rynku i cele szczegétowe

. FRANCJA
I. 1. - WSKAZNIKI MAKROEKONOMICZNE, KONIUNKTURA GOSPODARCZA | PROGNOZY RYNKOWE

Francja jest zachodnioeuropejskg republika rozciggajgca sie od Morza Srédziemnego do Morza Pétnocnego i
Oceanu Atlantyckiego. Populacja (2022) — 67,9 min os6b, powierzchnia catkowita 551 695 km?. Jest cztonkiem
grupy G7 - wiodacych krajow uprzemystowionych. W 2023 roku PKB kraju wyniosto 2,8 biliona euro, a
prognozy wskazuja, ze w perspektywie kolejnych 5 lat PKB wzro$nie do 3,3 biliona euro. PKB per capita wynosi
43,26 tys. euro (2023) i wzrosnie do 50,99 tys. euro w ciggu najblizszych 5 lat (World Bank, OECD). Francja jest
7. najwiekszg gospodarkg swiata pod wzgledem PKB oraz 7. najwiekszym eksporterem produktéw na swiecie
(wartos¢ eksportu w 2023 wyniosta 676,96 mid USD). Pod wzgledem importu, Francja plasuje sie w $wiatowej
dwudziestce (w 2022 wartos¢ importu wyniosta 81,8 mld USD). Giéwnym rynkami docelowymi eksportu z
Francji sa rynki UE — Niemcy (13% catego eksportu), Wtochy (8%), Hiszpania (7%) oraz USA (7%). Podobnie jest
w przypadku importu: Niemcy (18%), Belgia (9%), Wtochy (9%), Hiszpania (7%), Holandia (6%), Chiny (7%).

W 2022 roku we Francji zanotowano najwyzszy do 1989 r. wskaznik inflacji — 5,9%. Od tego czasu inflacja spada,
na koniec 2024 prognozowana jest na poziomie 2,46%, a na koniec 2028 — 1,59% (World Bank). Stopa bezrobocia
we Francji wynosi 7,45% (2022, Statista) i jest to najlepszy wynik od 2008, kiedy w kraju zanotowano najnizsze
bezrobocie (7%) od poczagtku lat 90. Wsréd mtodych (15-24 lata) stopa bezrobocia jest wyzsza i wynosi 15,68%
(2023, Statista), co jest najnizszym wynikiem od 20 lat.

l. 2. - PODAZ — PRODUKCJA ROLNICZA WE FRANCJI

Europa ma 157,4 min ha uzytkéw rolnych, z czego 17% znajduje sie we Francji. Rolnictwo stanowi 1,91% PKB
kraju. W 2021 r. francuskie gospodarstwa rolne wyprodukowaty produkty rolne o wartosci 82,4 mid euro. Francja
jest 1. producentem rolnym w Europie, odpowiadajgcym za 18% wartosci produkcji w UE. Jest wiodgcym w Europie
(i na Swiecie) krajem produkujgcym wino pod wzgledem wartosci i zajmuje 2. miejsce wsrdd krajow produkujgcych
wino pod wzgledem wolumenu. Jest wiodacym producentem ekologicznych winorosli pod wzgledem powierzchni,
szczegolnie w winnicach Szampanii i Bordeaux (Agreste, Statistical Book 2022). W kraju operuje ponad 390 tys.
gospodarstw rolnych, w ktérych zatrudnionych jest na state 800 tys. oséb (dane 2023, Agreste) — po 27%
stanowig mikro gospodarstwa do 14 ha oraz mate do 50 ha, srednich gospodarstw (do 100 ha) jest blisko 26%, a
tych najwigkszych (139 ha) jest blisko 20%. Przecietne gospodarstwo rolne we Francji ma 69 ha (dane 2020,
Agreste). Pod wzgledem wolumenu produkcji, Francja zajmuje 1. miejsce w UE w przypadku produkcji: zb6z
(pszenica, kukurydza, jeczmien), migsa wotowego, cukru (z buraka cukrowego i trzciny cukrowej), Inu i
ostryg. Drugie miejsce w UE: matze, wino, mleko, masto, sery, kawior z tososia i jesiotra (Agreste, Statistical Book
2022). Francja jest rowniez jednym z najwiekszych eksporteréow produktéw rolnych na swiecie. Waznymi partnerami
handlowymi Francji sg kraje europejskie, w tym kraje UE. Najwazniejsze kategorie produktow eksportowanych przez
Francje do krajéow UE: napoje, w tym wina, zboza, mleko i produkty mleczne, migso. Jednoczesnie Francja
kupuje z UE takie produkty, jak: warzywa, owoce oraz ich przetwory, przetwory zbozowe oraz migso i produkty
miesne. 73% francuskiego eksportu produktami rolno-spozywczymi idzie na 12 rynkéw - 8 z nich to kraje
europejskie - 6 unijnych (w tym Holandia i Polska). Podobnie jest w przypadku importu — 74% francuskich
produktow rolno-spozywczych trafia do 12 krajoéw, z czego 9 z nich to kraje europejskie, a wsrdd nich 7 odbiorcéw
z UE (w tym Holandia i Polska).

73% eksportu Francji — 12 najwiekszych rynkow: 74% importu Francji — 12 najwiekszych rynkow:
France's main customers in 2021 France's main suppliers in 2021
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Dla Polski Francja i Holandia stanowig drugi i trzeci najwieksze rynki eksportowe dla produktéw rolno-spozywczych.
Wg danych Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi, w 2022 roku polski eksport zywnosci do Francji wyniost 2,9 mid
euro (wzrost 0 35% w por. z 2021), zas do Holandii — 3,1 mid euro (wzrost 0 37% w por. z 2021).



I. 3. - PODAZ — PRODUKCJA EKOLOGICZNA | JEJ STRUKTURA WE FRANCJI

Francja ma najwiekszg powierzchnig upraw ekologicznych w UE (dane 2022) - tacznie 2,88 miliona hektaréw byto
uprawianych ekologicznie, co stanowi 10,7% francuskiej powierzchni uzytkéw rolnych (Agence Bio). Celem
francuskiego rzgdu jest uzyskanie 18% powierzchni rolnej uprawianej ekologicznie do 2027 roku. Od 2015 roku
powierzchnia upraw bio zwigkszyta sie dwukrotnie, a powierzchnia upraw ekologicznych winorosli — ponad 2,5 krotnie
(Francja jest Swiatowym liderem pod tym wzgledem).

%;% EVOLUTION DES SURFACES BIO OU EN CONVERSION
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Powierzchnia upraw poszczegdlnych produktow bio we Francji w 2022 roku: tgki i pastwiska — 1,67 min ha,

zboza — 557,79 tys. ha, rodliny wysokobiatkowe — 38,81 tys. ha, rosliny oleiste — 160,65 tys. ha , warzywa — 49,66
tys. ha, owoce — 68,16 tys. ha.

W 2022 r. 60 483 gospodarstw rolnych we Francji zaangazowanych byto w rolnictwo ekologiczne, co stanowi
14% wszystkich gospodarstw w kraju i generuje ponad 215 000 bezposrednich miejsc pracy (w przeliczeniu na
petne etaty). W przypadku ekologicznej hodowli zwierzat, na francuskim rynku w 2022 r. dziatato wg Agence Bio:
6.730 hodowcow bydta miesnego, 5.256 hodowcoéw bydia mlecznego, 2.678 hodowcodw owiec miesnych, 746
hodowcéw owiec mlecznych, 1.578 hodowcow kéz, 733 hodowcdw Swin, 1.066 hodowcow drobiu, 2.757 hodowcow
kur niosek, 1.372 pszczelarzy. Liczba gospodarstw zajmujacych sie ekologiczng hodowlg zwierzat rosnie od 5 lat,
co najmniej 5% rocznie (Agence Bio), tym samym rosnie pogtowie zwierzat hodowanych ekologicznie. Wyjgtek
stanowi ekologiczny dréb, ktérego pogtowie zmniejszyto sie w 2022 roku o ponad 9%.

Jednoczesnie na francuskim rynku zywnosci bio dziata 20.386 przetworcéow, 17.200 dystrybutorow, 262
restauratoréw oraz 669 importerow.

I. 4. - SPRZEDAZ ZYWNOSCI BIO WE FRANCJI

Wartos¢ sprzedazy zywnosci ekologicznej we Francji wyniosta w 2022 r. 12 mid euro i byta o 4,6% nizsza niz w
roku 2021. Zakupy bio zywnosci stanowig 6,1% zakupow spozywczych Francuzéw. Francja jest 2. najwigkszym
rynkiem bio w Europie (nr 1 to Niemcy). Rekordowym rokiem sprzedazy bio we Frangiji, jak i w catej UE byt pierwszy
rok pandemii. Wzrosto zainteresowanie produktami wysokiej jakos$ci, prozdrowotnymi, a zmniejszenie wydatkéw na
inne niedostepne w lockdownie dobra, jak podréze czy rozrywka, zwiekszyto site nabywczg konsumentow. Wartosé
rynku bio osiggneta wowczas blisko 13 mid euro i 6,6% udziat w sprzedazy zywnosci. Do 2020 roku rynek bio
we Francji rost ponad 10% r/r, w 2021 zanotowal pierwszy raz spadek o 1,3%, w kolejnym roku o 4,6%.
Najwieksze spadki sprzedazy dotknely: ekologiczne mieso (-13,2%), ryby i owoce morza (-8,2%), Swieze
warzywa i owoce (-6,2%). Optymizm producentéw co do dynamiki wzrostu rynku bio i wzmozonego zainteresowania
konsumentow zdrowg, bezpieczng zywnoscig z ,czysta etykietg” ostudzit wybuch wojny w Ukrainie i jej konsekwencje
gospodarcze. W 2022 roku istotnie wzrosty koszty zycia w Europie z powodu wysokich cen energii, ogrzewania,
paliw i rosnacej inflacji.

WARTOSC SPRZEDAZY PRODUKTOW BIO WE FRANCI - W MLN EURO

KATEGORIE PRODUKTOW 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
SWIEZE OWOCE | WARZYWA 661 722 784 975 1299 1505 1703 1865 2095 2015 1890
MLECINE 1 JAJA 822 859 922 999 1145 1288 1541 1791 1963 1867 1812

MIESO 467 499 553 603 688 792 955 1078 1181 1153 1000

RYSY, OWOCE MORZA, MROZONKI 242 284 303 343 445 539 654 751 843 848 778

'WYROBY PIEKARSKIE | CUKIERNICZE 443 454 487 533 608 709 794 914 960 970 921
INNE PRODUKTY SPOZYWCZE 1079 1198 1382 1611 2019 2460 2904 3431 4050 3956 3821

NAPOJE BEZALKOHOLOWE 217 233 260 294 360 434 481 534 562 552 533
NAPOJE ALKOHOLOWE 369 455 520 611 721 884 981 1036 1178 1296 1322
WSZYSTIIE PRODUKTY 810 4301 4704 5212 5969 7278 8594 9964 11400 12831 12659 12076

ZRODLO: Agence Bio / ANDI

30% produktéw bio sprzedanych na rynku francuskim w 2022 roku stanowity produkty z importu.
Struktura kanatéw sprzedazy bio produktéw we Francji (dane Agence Bio):
e supermarkety ogdlnospozywcze — 49,71% wartosci sprzedazy bio




specjalistyczne sklepy bio/zdrowa zywnos¢ — 25,39% wartosci sprzedazy bio
sklepy rzemiesinicze — 7,19% wartosci sprzedazy bio

sprzedaz bezposrednia — 12,02% wartosci sprzedazy bio

catering / stotéwki zywienia zbiorowego — 3,48% wartosci sprzedazy bio
HoReca — 2,11% wartosci sprzedazy bio

Sprzedaz w supermarketach ogélnospozywczych podwoita swojg wartos¢ w latach 2016 — 2020, jednoczesnie
to wiasnie blisko 5% spadek sprzedazy w tym kanale dystrybucji w 2022 r. w najwiekszym stopniu odbit sie na
catosciowe]j sprzedazy na rynku zywnosci ekologicznej we Francji. Spadki wartosci sprzedazy bio w 2022 byly tez
widoczne w sklepach rzemiesiniczych (-2,61%) oraz specjalistycznych sklepach bio / zdrowa zywnos¢ (- 8,59%).
Wrosta natomiast sprzedaz bezposrednia (+4%), catering zbiorowy (+18%) i HoReCa (+16,38%). Sektor
restauracyjny i zywienia zbiorowego odpowiada za 715 min euro sprzedazy bio na rynku francuskim w 2022 roku i
jest to najwyzszy wynik w historii bio we Francji (cho¢ stanowi zaledwie 5,6% francuskiego rynku bio). Analizujac
kanaly sprzedazy zywnosci ekologicznej pod katem wartosci sprzedazy promowanych produktow (owoce i warzywa,
mieso, produkty zbozowe), najwazniejszymi pozostajg ogolnospozywcze supermarkety i specjalistyczne sklepy
ze zdrowg zywnoscig, na ktére przypada co najmniej % wartosci sprzedazy tych kategorii produktowych.

KANALY SPRZEDAZY Sprzedaz bio zywnosci w sklepach
supermarkety ogélnospozywcze 34,18% 33,45% 33,10% Specja”StyCZHyCh b|0 Iub ze ZdrOWa
$WIE1E OWOCE | WARZYWA specjalistyczne sklepy bio 43,25% 42,93% 40,80% 2ywnoéc|q we FrancJI Jest
sklepy rzemiesinicze 1,05% 1,14% 1,10% . .
sprzedaz bezpoérednia 21,53% 22,48% 25,10% Zorgan|ZOWana w kllkunaStu
supermarkety ogélnospozywcze 60,97% 57,42% 57,40% Znanych Sieciach , w tym
specjalistyczne sklepy bio 18,37% 19,60% 18,40% s H
MlEso sklepy rzemiesinicze 8,89% 9,63% 8,90% Super[narketow’ Otl)e_cnyCh W Ca+ej
sprzedat bezposrednia 185% | 1336% | 1s30%x | Frangji lub jej regionach
supermarkety ogélnospozywcze 31,25% 28,66% 29,60% : H
WYROBY PIEKARNICZE | e T a135K S130 S (B|<_Ja_ctual.co_m)_ oraz wielu
CUKIERNICZE sklepy rzemieélnicze 32,29% 33,81% 32,10% mnlejszych sieciach Iokalnych:
sprzedaz bezpoérednia 5,21% 6,19% 6,30%
supermarkety ogélnospozywcze 64,27% 64,33% 65,10% —L V
specjalistyczne sklepy bio 30,81% 30,61% 29,20% d e
INNE PRODUKTY SPOiYWCZE sklepy rzemiesinicze 4,25% 4,22% 4,80% l
sprzedat bezpoérednia 0,67% 0,83% 0,90% b|oc p e C daire
ZRODtO: AgenceBio/ANDI | uaeionous aasseMaie LA BIO CLAIREMENT ENGAGEE

NAIURALIA Blo = TN
comptoirs Lavie JENRCY /SATORIZ ! 'Eau Vive
dela by |° Chiorene] Le Gm\d y L
BOh L Panitr Bio ercelabls | e poy s pugio ' l lon e

Biocoop — najwieksza sie¢ sklepéw organicznych w kraju, 741 sklepéw (2023).

La Vie Claire — jeden z pionierow rynku bio, sie¢ powstala w 1946 roku, ok. 400 sklepow franczyzowych i
wiasnych.

Naturalia — nalezy do Casino Group, 245 sklepow, gtéwnie w okregu paryskim.

Bio c’Bon, So’Bio — obecnie czes¢ Carrefour Group, ok. 160 sklepow.

Biomonde — 150 sklepow w kraju, o powierzchni od 100 do 850 m2 (2023).

Les Comptoirs de la bio — 81 sklepéw (nalezy do Intermarche)

La Vie Saine — 16 sklepow

L’Eau Vive — 59 sklepéw franczyzowych

Les Nouveaux Robinsons — ok. 20 sklepéw franczyzowych w Paryzu i regionie lle-de-France

Le Marche de Leopold — 25 sklepow na pétnocy i zachodzie Franciji

Marcel & Fils — sie¢ powstata w 2008 roku, 60 sklepéw, planuje do roku 2026 rozbudowe do ok. 100 placéwek
w catej Francji.

Le Grand Panier BIO — franczyzowa sie¢ 19 sklepéw w catej Franciji.

My BIO shop — 23 sklepy w typie convenience store

NaturéO — sie¢ powstata w 2007 roku, 36 sklepéw w 2023

Satoriz — 39 sklepdéw, gtéwnie we wschodniej Francji.

Liczba sklepéw specjalistycznych we Francji wzrosta z 2.826 w 2017 r. do 3.258 w 2021 r. (+15,3%), jednak na
koniec 2022 zmalata do 3.086 sklepoéw. Powierzchnia sprzedazy wzrosta o 34%, z 640 tys. m2 w 2017 r. do okoto
860 tys. m2 w 2021 r. Obroty wyspecjalizowanych sklepéw ekologicznych we Francji wzrosty z 3,34 mid euro w 2017
r. do 4,16 mid euro w 2021 r., co oznacza wzrost 0 24%. Najwieksze udziaty ma sie¢ BIOCOOP (43,6% w 2021).
Perspektywy rozwoju sieci sklepéw bio to kontynuacja koncentracji i konsolidacja ich modelu ekonomicznego, sieci
terytorialnej i zakupow po "lepszych cenach" w celu walki z klasyczng dystrybucjg konwencjonalng na duzg skale.
Strategia wyspecjalizowanych sklepéw ekologicznych bedzie niewatpliwie polega¢ na lepszym informowaniu o
etykietach bio i wyzwaniach rolnictwa ekologicznego oraz na dziataniu w oparciu o jego podstawy i warto$¢ dodang.
Wszystkie sklepy sprzedajgce zywnos¢ ekologiczng umozliwiajg zakupy stacjonarne oraz on-line z dostawa do
domu lub w opcji click & collect, co odzwierciedla trendy w rozwoju rynku e-grocery.



Sprzedaz bezposrednia od farmeréw i hodowcéw bio zajmuje szczegdlnie istotne miejsce w przypadku
ekologicznych warzyw i owocow (25% wartosci sprzedazy tej kategorii jest generowana w tym kanale dystrybucji).
Wedtug Agence BIO potowa gospodarstw ekologicznych prowadzi sprzedaz bezposrednig swoich produktéw (ok. 25
— 30 tys. farm).

Catering zbiorowy i HoReCa

Po gwattownym spadku sprzedazy w tym kanale w 2020 r. w wyniku kryzysu pandemicznego, w 2021 r. zakupy
zywnosci ekologicznej w sektorze cateringu kontraktowego niemal powrdcity do poziomu sprzed pandemii i wyniosty
377 min euro, czyli 6,6% catkowitych zakupow, a w 2022 roku wzrosty do 715 min euro tgcznie (445 min catering
zbiorowy, 270 min restauracje). W 2022 r. sektor gastronomiczny powrdécit do "normalnej" dziatalnosci, w poréwnaniu
z 2021 r., w ktérym nadal obowigzywaty ograniczenia pandemiczne. Zywnos¢ eko stanowi ok. 2% zakupéw w
restauracjach i 7% w zywieniu zbiorowym. W 2019 roku we Francji weszta w zycie ustawa EGalim, ktéra wyznacza
cel dla zywienia zbiorowego: 50% wysokiej jakosci zrownowazonych produktéw na talerzu, w tym co najmniej 20%
produktéw ekologicznych. Rynek ten stanowi znaczacy potencjat wzrostu dla sektora ekologicznego. Wszyscy
gracze w sektorze, od szeféw kuchni i personelu stotoéwek po grupy producentéw i lokalnych radnych, organizujg sie,
aby dostosowaé swoje dziatania i spetni¢ ten wymédg regulacyjny.

. 5. - EKSPORT | IMPORT PRODUKOW BIO — FRANCJA

W 2022 roku 30% produktéw ekologicznych sprzedanych we Francji pochodzito z importu, w poréwnaniu z 32% w
2021 roku. W wartosciach bezwzglednych importowane produkty stanowity 2,4 mid euro w 2022 r. w poréwnaniu z
2,7 mld eurow 2021 r. W latach 2021-2022 import spadt we wszystkich kategoriach produktéw, co byto bezpo$rednim
wynikiem spadku popytu na organiczne: owoce morza, delikatesy i mrozonki (-12%), napoje bezalkoholowe, gtéwnie
soki owocowe (-11%), produkty spozywcze (-9%), owoce i warzywa (-9%). Gtéwnymi produktami importowanymi bio
sg owoce, w tym egzotyczne (z krajow trzecich, a takze z krajéw UE), warzywa, oleje roslinne oraz kawa i herbata.
Z kolei eksport produktéw bio (w tym do krajow UE) utrzymat sie na statym poziomie 1,05 mid euro, w poréwnaniu z
1,04 mid euro w 2021 roku. Eksport jest gtéwnie napedzany przez organiczne wino (54% wartosci catego eksportu
bio Francji, wzrost 0 2% vs rok 2021). Drugg kategorig eksportowg sg przekaski i napoje bezalkoholowe (21%),
owoce i warzywa (12%) oraz produkty miesne (10%). Jednym z gtéwnych odbiorcéw francuskiej bio zywnosci (poza
winem) w UE jest Polska, gdzie wedtug szacunkéw PIZE, okoto potowy asortymentu sklepéw eko stacjonarnych i
online stanowig gotowe produkty bio z krajow UE, gtéwnie Niemiec, Francji i Wioch. S3 to: przetwory owocowo-
warzywne, produkty zbozowe, napoje roslinne, produkty weganskie, oliwa, oleje roslinne.

I. 6. - POPYT — RYNEK FRANCUSKI

Wedtug danych Agence BIO i IFOAM, warto$¢ sprzedazy zywnosci ekologicznej we Francji wyniosta w 2022 r. 12
mld euro i byta o 4,6% nizsza niz w roku 2021. Zakupy bio zywnosci stanowig 6,1% zakupéw spozywczych
Francuzow, co stanowi spadek od 2020 roku o 0,5%. Warto$¢ sprzedazy bio plasuje Francje na 2. miejscu w UE
po Niemczech, jednak udziat koszyka bio w zakupach spozywczych daje Francji dopiero 7. miejsce w Europie (nr 1
— Dania — 12%, Austria — 11,5%, Szwajcaria - 11,2%). Przecietne wydatki na zywnos$¢ bio we Francji wynosza 176
euro per capita rocznie, co stanowi 172% unijnej sredniej (IFOAM). Wiecej na bio wydajg w Europie: Dunczycy
365 EUR, Niemcy 181 EUR, Szwajcarzy 437 EUR, Austriacy 274 EUR i Szwedzi 248 EUR.

Na francuskich produktach ekologicznych funkcjonuja dwa oznaczenia dla produktéw bio. Jedno to unijny
Eurolisé¢, ktory zapewnia zgodnosc¢ z rozporzadzeniem UE w sprawie rolnictwa ekologicznego. Drugie oznaczenie
to logo AB (Agriculture Biologique), ktére jest opcjonalne i moze by¢ stosowane jako dodatek do europejskiego
loga produkcji ekologicznej. Jest ono réwniez stosowane na produktach nieobjetych przepisami europejskimi, ale
specyfikacjami francuskimi (np. karma dla zwierzgt domowych, produkty z hodowli krélikow lub slimakéw itp.).

\’ Rozpoznawalno$c¢ logo AB jest we Francji wieksza niz Euroliscia — wg Agence
BIO 97% Francuzow rozpoznaje to oznaczenie.
A B Poziom swiadomosci unijnego logo rolnictwa ekologicznego — Euroliscia
jest we Francji zdecydowanie nizszy — 68% (Eurobarometer 520 z 2022),
AT przy $redniej dla catej UE — 61%.

Dla 78% francuskich konsumentéow oznaczenie produkiow zywnosciowych tzw. quality label (logiem/
oznakowaniem zapewniajgcym o jakosci produktu) ma znaczenie przy dokonywaniu wyboréw zakupowych. To
gorszy wynik niz unijna srednia (80%) i 0 2 p.p. mniej niz w poprzednim badaniu Eurobarometer z 2020 roku. Badanie
pokazuje, ze Francuzi bez trudu znajduja zywnos¢ oznaczong logiem Euroliscia w swoich sklepach — tylko
18% twierdzi, ze jest ona trudna do znalezienia, co jest jednym z najlepszych wynikéw w catej UE (lepiej wypada
tylko Dania — 16%, a $rednia dla UE to 41%). Pomimo tatwej identyfikacji produktéw rolnictwa ekologicznego w
sklepach, konsumenci z Francji majg gorsza opinie na ich temat niz mieszkancy innych krajow UE (Eurobarometer):



o tylko 59% z nich uwaza, ze sg lepszej jakosci od konwencjonalnej zywnosci (Srednia UE — 74%)

o tylko 47% z nich uwaza, ze smakuja lepiej od konwencjonalnej zywnosci

o 72% jest zdania, ze zywnos¢ ekologiczna jest produkowana z zachowaniem lepszych praktyk
srodowiskowych niz produkty konwencjonalne (wynik ponizej sredniej UE 81%)

e 69% uwaza, ze w produkcji zywnosci ekologicznej stosuje sie wysokie standardy poszanowania dobrostanu
zwierzat (Srednia dla UE 80%)

o 79% jest zdania, ze produkty rolnictwa ekologicznego spetniaja normy w zakresie niestosowania
pestycydoéw, sztucznych nawozéw i antybiotykéw (ponizej sredniej UE 83%).

9 na 10 Francuzéw badanych w ramach Eurobarometer 2022 uwaza, ze produkty rolnictwa ekologicznego sa
drozsze od konwencjonalnych produktéw. Podobnie jest we wszystkich krajach UE, gdzie wskaznik ten przekracza
90% (srednia dla UE to 92%). Ciekawych danych nt. konsumpcji zywnosci bio oraz opinii i postaw konsumentéw na
jej temat dostarczajg wyniki najnowszego 21. Barometru realizowanego co roku przez Agence BIO we Francji
(Barometre des produits biologiques en France 2024. Consommation et Perception). Badanie zrealizowano
na reprezentatywnej prébie 4 tys. respondentéw w wieku 18-75 lat, pod koniec 2023 roku. Deklarowany spadek
konsumpciji produktéw ekologicznych zaobserwowany w poprzedniej edycji barometru z 2022 utrzymuje sie w 2023:
54% Francuzow deklaruje spozycie ekologiczne produktow co najmniej raz w miesigcu, co stanowi spadek o
6 p.p. vs 2022. Podczas gdy w 2021 r. ponad 1 na 2 Francuzow spozywat bio produkty co najmniej raz w tygodniu,
obecnie jest to 30% respondentéw. Ci, ktorzy nigdy nie jedli zywnosci ekologicznej w ciggu ostatniego roku stanowig
obecnie ponad 1/5 Francuzéw. Spadek konsumpcji znajduje odzwierciedlenie w zakupach: odsetek osob kupujgcych
ekologiczne produkty w okresie 4 tygodni przed badaniem zmalat do 46% (spadek o 8 p.p. vs 2022). Konsumenci
bio, ktérzy jedzg zywnos¢ ekologiczng przynajmniej raz w miesigcu, najczesciej wybierajg takie produkty eko:
warzywa i owoce w tym suszone/mrozone (82%), mleko i produkty mleczne (65%), jaja (60%), mieso i produkty
miesne (40%), zboza i oleje roslinne (40%).

Prawie wszystkie kategorie bio wykazujg spadek odsetka konsumentéw, z wyjatkiem swiezych warzyw (+5 p.p. vs
2022), sera (+2 p.p.), pieczywa (+5 p.p.). Dominujg zakupy w supermarketach (78% konsumentéw kupuje co najmnie;j
jeden rodzaj produktéw ekologicznych w tych formatach), a nastepnie na targowiskach (31%) i w sklepach
rzemiesIniczych (30%). Specjalistyczne sklepy z zywnoscig ekologiczng sg wymieniane tylko przez 22% kupujgcych
w roznych badanych kategoriach, co stanowi spadek o 6 p.p. vs 2022.

Konsumpcja produktéw bio jest bardzo wyraZznie powigzana z dochodami i poziomem wyksztatcenia. Potowa
Francuzéw z wyksztalceniem maturalnym lub wyzszym spozywa produkty ekologiczne co najmniej raz w
tygodniu. Tylko 21% osob z wyksztatceniem zawodowym lub nizszym spozywa bio co najmniej raz w tygodniu.
23% Francuzoéw zarabiajagcych mniej niz 1000 euro miesiecznie oraz 42% zarabiajacych ponad 2500 euro
miesiecznie je bio produkty co najmniej raz na tydzieh. Regularne spozywanie zywno$ci ekologicznej jest réwniez
silnie skorelowane ze swiadomoscia kwestii Srodowiskowych i wplywu zywnosci na zdrowie. Jest jednak mniej
zalezne od wieku lub posiadania dzieci, mimo ze nowi konsumenci ekologiczni (ci, ktérzy spozywajg zywnos¢ bio
krécej niz rok), czesciej znajdujg sie w grupie wiekowej 25-34 lat i w parach z (matymi) dzie¢mi. Jednoczesnie to
wiasnie w tych grupach demograficznych, gdzie konsumpcja bio jest najwieksza (wyksztatceni i z wyzszymi
zarobkami w wieku 25-54 lata) obserwujemy deklarowany najwiekszy spadek konsumpcji bio zywnosci. Podobny
trend jest widoczny wsrdd oséb, ktore twierdzg, ze przywigzujg duzg wage do wptywu zywnos$ci na ich zdrowie:
wsrod nich odsetek regularnych konsumentéw produktow bio spadt z 53% w 2022 r. do 43% w 2023 r.

Cena pozostaje gtowng barierg dla konsumpcji produktéw ekologicznych. Zapytani o 3 gtéwne powody, dla
ktorych nie jedza zywnosci ekologicznej lub nie jedzg jej czesciej, 75% Francuzéow twierdzi, ze produkty
ekologiczne s3 zbyt drogie (0 4 p.p. wiecej niz w 2022). Na 2. miejscu wsrdéd wymienianych powoddw niekupowania
bio produktéw (54% wskazan) jest brak wiary konsumentéw co do tego, czy produkty ekologiczne sa
naprawde ekologiczne. Osoby watpigce jak bardzo eko sg eko produkty preferujg lokalne produkty nie ekologiczne
lub produkty z witasnego ogrédka. Poproszeni o wyrazenie swoich watpliwosci dotyczgcych produktéw bio,
konsumenci wspominali o niemoznosci uprawy roslin ekologicznych w srodowisku, w ktérym wszystko (powietrze,
gleba, woda) moze by¢ zanieczyszczone lub o ryzyku zanieczyszczenia gruntdow ekologicznych produktami
uzywanymi w pobliskich gospodarstwach konwencjonalnych, a takze o watpliwosciach dotyczgcych zgodnosci z
normami na etapach produkc;ji lub pochodzenia i identyfikowalnosci produktéw ekologicznych.

Znaczenie ceny jako gtownej bariery dla konsumpcji produktow ekologicznych rosnie rowniez dlatego, ze
wizerunek zywnosci ekologicznej ulegt pogorszeniu. 94% ankietowanych zgadza sie ze stwierdzeniem, ze
sprodukty ekologiczne sg czesto drozsze”. Wiekszo$¢ uwaza réwniez, ze ,produkty ekologiczne sg wykorzystywane
gtéwnie w celu uzasadnienia wyzszych cen” (64%) lub ze ,,produkty ekologiczne to gtéwnie marketing” (62%).
59% uwaza, ze to nie jest normalne, aby produkty bio kosztowaty wiecej niz konwencjonalne. W czasie, gdy ceny
zywnosci wzrosty 0 22% w ciggu 2 lat, 44% Francuzéw twierdzi, ze musi ograniczy¢ wydatki na zywnos¢é ze wzgledow
finansowych, w tym 17% musi stawi¢ czota powaznym ograniczeniom. Majg one szczegdlny wptyw na zywnosc
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ekologiczng. 86% Francuzoéw, ktérzy deklarujag ograniczenia wydatkow na zywnos¢, twierdzi, ze unikaja
kupowania produktow eko, poniewaz uwazaja, ze sg one zbyt drogie, w tym 48% robi to ,,czesto”. Nawet
wsrod regularnych uzytkownikow bio 24% ogranicza wydatki na zakupy zywnosci. Cena produktow jest waznym
czynnikiem podczas robienia zakupow - 88% Francuzéw zawsze poréwnuje ceny przed zakupem, a 68% uwaza
cene za gtéwne kryterium zakupow zywnosci (wzrost o 3 p.p. vs 2022). Majac wyboér pomiedzy ceng a jakoscig
produktow, 51% respondentéw deklaruje, ze dokonuje zakupu ze wzgledu na cene. Z kolei wsrod regularnych
konsumentow zywnosci bio, ktérzy stanowig ok. 30% populacji (konsumpcja bio przynajmniej raz w tygodniu), 78%
stawia na jakos¢ produktéw podczas zakupéw. Po raz pierwszy barometr Agence BIO pokazuje przejscie od
diety skoncentrowanej na obawach zdrowotnych i sSrodowisku do diety dla przyjemnosci. Co oznacza dla
francuskich konsumentéw pojecie ,,dobrze sie odzywia¢” (franc. bien manger)? Od lat odpowiedzig numer 1 jest
»Stosowac zbilansowang diete”, ale w odroznieniu od badan realizowanych w poprzednich latach na drugim
miejscu nie znalazto sie stwierdzenie ,jes¢ zdrowo i z korzyscig dla zdrowia”. To duza zmiana w stosunku do postaw
konsumenckich prezentowanych w pandemicznych latach. Dla 42% respondentéw ,bien manger’ to ,jes¢ z
przyjemnoscig” (wzrost o 15 p.p. vs 2022), dla 32% to rowniez ,spedza¢ mite chwile w towarzystwie”. Tylko 28%
Francuzéw tgczy dobre odzywianie sie ze zdrowiem. Jeszcze mniej, bo tylko 13% konsumentéw kojarzy dobre
odzywianie z ,zywnoscig produkowang w warunkach poszanowania przyrody” (spadek az o 9 p.p. vs 2022).
Jednoczesdnie odsetek konsumentéw, ktérzy martwig sie wptywem zywnosci na ich zdrowie pozostaje we Francji na
wysokim poziomie — 62%, jednak obawy te przystaniajg problemy natury ekonomicznej - koniecznos¢ ograniczenia
wydatkéw na zywno$¢ i dokonywania wyboréw zakupowych pod kgtem ceny produktéw, a nie ich jakosci. Te postawy
majg istotny wptyw na zakup zywnosci ekologicznej, bo zdecydowanie najwazniejszym powodem spozywania bio
produktéw, niezaleznie od tego, czy jest to powdd przejScia na bio, czy dalszego spozywania produktow
ekologicznych jest ,ochrona zdrowia” (53% konsumentow ekologicznych, spadek o 4 p.p. vs 2022). Inne powody
ujawnione w badaniu, jak smak i ochrona srodowiska stracity na znaczeniu. Powod spozywania bio z uwagi na
ochrone $rodowiska wymienito tylko 37% konsumentéw ekologicznych (spadek o 6 p.p. vs 2022).
Konsumenci francuscy sg swiadomi istnienia certyfikatéw / oznaczen jakosciowych dla zywnosci — wg barometru
Agence BIO 94% rozpoznaje oznaczenie ekologiczne AB (Agriculture Biologique), a tylko 61% znak unijnego
Euroliscia. W przypadku loga AB 59% respondentow dokfadnie wie, co ono oznacza, za$ w przypadku Euroliscia —
tylko 36%. Jednoczesnie peine zaufanie do produktéw oznaczonych logiem AB ma 33% konsumentow, a do
produktéw z EurolisSciem — 25%. Dane te wskazujg, ze percepcja unijnego oznaczenie rolnictwa ekologicznego
i zaufania do niego sg na zdecydowanie gorszym poziomie niz w przypadku francuskiego oznaczenia zywnosci
bio. Réwniez podczas zakupow spozywczych, konsumenci francuscy wiekszg uwage przyktadajg do oznaczenia AB
na etykiecie produktu niz do oznaczenia Euroliciem.

Connaissez-vous ces 2 logos... . . . . .
Bas ttale, n=4000 27% uwaza, ze produkty z logiem AB sg wyzszej

- jakosci niz te z logiem UE, 66% jest zdania, ze
6% jakos¢ jest ta sama, a 7% jest zdania, ze logo AB
‘ oznacza nizszg jakos¢ niz Eurolis¢. Generalnie w
ocenie poziomu zaufania do informacji
= przekazywanych na temat zywnosci ekologicznej
A (mierzonej skalg od 0 do 10) obserwujemy w
_ 2023 roku spadek — sredni poziom zaufania
wsréd  wszystkich  konsumentéw  francuskich
wyniost 5,9, a wsréd konsumentéw bio — 6,8 (w
najlepszym 2021 roku byto to odpowiednio 6,6
oraz 7,0). Jednoczesnie 62% respondentow
uwaza, ze oznaczenia ekologiczne to czysty
marketing, wielu ma watpliwosci co do prawdziwosci oswiadczen zdrowotnych i srodowiskowych dotyczgcych
zywnosci bio. Wynika to z jednej strony z braku informacji na temat wiasciwosci zywnosci ekologicznej i metod jej
produkcji (40% uwaza, ze s one niewystarczajace), z drugiej strony - mnogos¢ réznych oznaczen i haset na
etykietach produktow w potgczeniu z rosngcymi cenami zywnosci podwaza zaufanie konsumentéw co do
prawdziwych intencji producentéw (trudno uwierzyé, ze kieruje nimi cokolwiek innego niz cheé zwigkszania zyskow).
Laure Verdeau, dyrektor Agence BIO - najwiekszej organizacji francuskiego rynku zywnosci ekologicznej jest jednak
dobrej mysli i pozytywnie patrzy na przysztos¢ rynku bio we Francji. Uwaza, Ze cena zywnosci bio nie jest prawdziwg
barierg w rozwoju konsumpcji. Potrzeba tylko dobrej i systematycznej edukacji, aby budowa¢ zaufanie
konsumentow do produktow rolnictwa ekologicznego

Oo¢|

‘OBSoCe ; .
4 ] 1 | Source : Barométre des produits biologiques en France, 2024

Il. NIDERLANDY

Il. 1. - WSKAZNIKI MAKROEKONOMICZNE, KONIUNKTURA GOSPODARCZA | PROGNOZY RYNKOWE

Krélestwo Niderlandéw (Holandia) — panstwo potozone w zachodniej Europie i na Karaibach (wraz z terytorium
zamorskim), o powierzchni 41.526 km2 i liczbie ludnosci 17,7 min oséb (World Bank 2022), mediana wieku to 42
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lata. Europejska czes¢ Holandii stanowi obszar gesto zaludniony, a okoto jednej czwartej tego terytorium lezy ponizej
poziomu morza — na terenie depresji. W Holandii swojg siedzibe ma wiele miedzynarodowych instytucji: Staty
Trybunatl Arbitrazowy, Miedzynarodowy Trybunat Sprawiedliwosci, Miedzynarodowy Trybunat Karny.
Holandia jest 23. najmniejszym krajem w UE i jednym z najwazniejszych krajow w Europie i na Swiecie. Jest
cztonkiem-zatozycielem UE, cztonkiem Grupy Dziesigciu i NATO. Najwieksze miasta w Holandii to Amsterdam,
Rotterdam i Haga, a sam Amsterdam jest domem dla ponad 1,1 min mieszkahcéw. Prognozowy wzrost liczby
ludnos$ci wskazuje, ze w 2029 kraj zaludni 18,5 min os6b (Statista). Rosngca populacja Holandii wynika miedzy
innymi z wysokiej Sredniej diugosci zycia (81,43 lata — dane z 2021), wzrostu gospodarczego i mozliwosci
zatrudnienia. Liczba pracujacych w Holandii to 9,5 min oso6b. W 2021 roku 2,26% pracujacych zatrudnionych
byto w sektorze rolnym (214,7 tys. osob), 13,95% w przemysle (1,32 min), a 83,79% w sektorze ustug (7,96 min).
Stopa bezrobocia w Holandii jest jedng z najnizszych w catej Europie — w roku 2023 wyniosta 3,52% (Statista).
Bezrobocie wsréd mtodych (15-24 lata, poszukujgcy zatrudnienia) osiggneto najnizszy poziom w 2019 roku
(6,75%) i od tego czasu rosnie, w 2023 wskaznik ten wzrést do 8,73%. Holandia nalezy rowniez do krajéw o
najwyzszym PKB na Swiecie, a tym samym jest jedng z wiodgcych gospodarek. Od 2015 roku PKB stale rosnie,
zaliczajgc spadek w pierwszym roku pandemii (-3,88%). W 2023 wartos¢ PKB Holandii wyniosta 1,01 biliona EUR
(wzrost o 4,3% rir), a prognozy wskazujg na wzrost do poziomu 1,36 bin EUR w 2029 (World Bank). W 2023
holenderskie PKB per capita wyniosto 57,8 tys. EUR (4. najlepszy wynik w UE, 11. na $wiecie), a do 2029
prognozowany jest wzrost do 68,81 tys. EUR. 68,68% PKB kraju generujg ustugi, 19,51% przemyst, a 1,5%
rolnictwo (Stfatista). Holandia ma otwartg gospodarke, co oznacza, ze kraj jest w duzym stopniu zalezny od dziatan
zagranicznych, takich jak import i eksport. Polityka gospodarcza i regulacje krajowe pozwolity Holandii czerpa¢ duze
korzysci z silnych stosunkéw miedzynarodowych, jednak zwiekszyty tez ryzyko gospodarczych perturbacji w zwigzku
z sytuacjg ekonomiczng w innych krajach. Holandia jest jednym z gtéwnych krajow dla bezposrednich inwestyciji
zagranicznych w Europie ze wzgledu na swoja strategiczng lokalizacje, doskonatg infrastrukture technologiczng, a
takze miedzynarodowe Srodowisko biznesowe i reputacje. W 2022 roku, kiedy wybuchta wojna w Ukrainie i nastgpit
powazny kryzys energetyczny i zywnosciowy, inflacja w Niderlandach skoczyta do poziomu 11,63%. Od tego
czasu spada i przewiduje sie, ze utrzyma poziom ponizej 4% w kolejnych latach (Statista).

Niderlandy sg 5. eksporterem i 8. importerem towaréw na Swiecie. W 2023 r. warto$¢ eksportu towaréw z
Niderlandéw wyniosta 866 mid EUR, podczas gdy wartos¢ importu osiggneta 780 mid EUR (CBS Statistics).
Holandia jest drugim co do wielkosci importerem i eksporterem towaréw w UE, zaraz po Niemczech. Odgrywa
wazng role jako dystrybutor towaréw spoza UE do innych krajow UE. 59% holenderskiego importu towarow
pochodzi z krajow spoza UE. Z kolei holenderski eksport jest silnie skoncentrowany na UE - 70% trafia do innych
krajéow UE. Ponad 2/3 holenderskiego eksportu do UE stanowi cze$¢ handlu tranzytowego lub reeksportu.

Il. 2. - PODAZ — PRODUKCJA ROLNICZA W NIDERLANDACH

W 2023 r. powierzchnia uzytkéw rolnych przeznaczonych pod uprawe roslin uprawnych wzrosta o 14,4 tys.
do 549 tys. ha. Najbardziej zwiekszyt sie areat pszenicy, rowniez rodlin cebulkowych i strgczkowych, zmniejszyt sie
areat uprawianych ziemniakéw, burakéw cukrowych i kukurydzy na pasze. Pomimo wzrostu w 2023 r., catkowita
powierzchnia przeznaczona pod rosliny uprawne zmniejszyta sie o ponad 13% w stosunku do 2000 roku (Statistics
Netherlands CBS). Holenderski sektor rolniczy produkuje gtéwnie zboza (w szczegdlnosci pszenice), rosliny
paszowe (takie jak kukurydza pastewna) i ziemniaki. Sektor ogrodniczy koncentruje sie na warzywach i cebulkach
kwiatowych. Holenderskie szklarnie produkujg gtéwnie warzywa i kwiaty, takie jak stodka papryka i réze.

Udziat poszczegolnych rodzajéw upraw w areale uzytkdw rolnych (2023): zboza 34,4%, ziemniaki 28,8%, buraki
cukrowe 14,7%, warzywa 6,6%, rosliny cebulkowe 5,3%. W 2023 r. holenderski sektor rolniczy wygenerowat o0 6,7%
wyzszy dochéd w poréwnaniu z rokiem poprzednim. Produkcja zwierzeca nieznacznie spadia (-0,7%), podczas gdy
produkcja roslinna odnotowata stosunkowo gwattowny spadek o 3,3%. Ceny produkcji srednio wzrosty, przy
jednoczesnym spadku kosztéw (CBS, Wageningen Economic Research).
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Vegetable crops: 2023 — 36.250 ha (6,60%)
Seed onions: 2023 - 29.270 ha (5,33%)

- Other: 2023 - 55.870 ha (10,18%)

2023 - 80.630 ha (14,69%)
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Ze wzgledu na nieznaczny wzrost srednich cen produkcji
(+1,4%), wartos¢ produkcji brutto spadta o 0,7% do 35,8 mid
euro. Wartos¢ towaréw i ustug niezbednych do produkgiji rolnej (1j.
zuzycie posrednie) spadly o 5,1% rok do roku. Pomimo nieco
nizszej wartosci produkcji, marze wzrosty, bo zmniejszyty sie
koszty. Sektor odnotowat zatem w 2023 wzrost dochodéw o
6,7%.

W 2023 r. koszty nawozow, energii i mieszanek paszowych byty
nizsze niz w roku poprzednim. Ceny gazu i energii elektrycznej
nadal utrzymywaty sie na wysokim poziomie, pomimo prawie 20%
spadku w tym roku. W 2022 r. ceny te wzrosty o ponad 200%, co

2005

BN Cereals
N Vegetable crops

2010 2015 2020

Il Potatoes
Seed onions

Sugar beets
I Other arable crops

byto spowodowane wojng na Ukrainie i zakazem importu
rosyjskiego gazu. W 2023 r. produkcja zwierzeca (wolumen)
spadta nieznacznie w poréwnaniu z 2022 r., a warto$¢ produkcji
zwierzecej zmalata o 4%. Wozrosta produkcja mleka o 2,4%,
jednoczesnie cena mleka na holenderskim rynku spadta o 18,4%

r/r. Jednoczesnie europejskie ceny produktéw mlecznych nadal

utrzymywaty sie na wysokim poziomie w 2023, a rosngce ceny surowego mleka przewyzszaly wyzsze koszty
mieszanek paszowych. Ostatecznie warto$¢ produkcji mleka w Holandii, ktéra stanowi potowe wartosci produkcji w
hodowli zwierzat uzyskata w 2023 wynik nieco ponizej 6,5 mid euro. W 2023 r. ogrodnictwo ozdobne odnotowato o
5,2% nizszg produkcje. Sektor ten odpowiada za prawie potowe wartosci produkcji brutto sektora rolnego.
Ogrodnictwo szklarniowe nadal odczuwato skutki rosngcych cen energii po wprowadzeniu w poprzednim roku
zakazu importu rosyjskiego gazu. Ceny produktéw kwiaciarskich wzrosty 0 4,7%. Wartos$¢ produkcji swiezych warzyw
wzrosta o 7,9%, ale producenci warzyw odnotowali spadek produkcji o0 3%.

W 2023 r. Holandia wyeksportowata towary rolne o tgcznej wartosci 123,8 mid euro. Byt to wzrost o0 1,6% w
stosunku do 2022.

. 2023 . 2022

Top ten agricultural export groups in 2023

Dairy and eggs

Vegetables
Beverages

ruit

Processed and preserved fruits and
vegetables

Natural fats and oils
Preparations of cereals, flour, milk

% Residues from food industry, animal
E fodder

Source: CBS, figures for December 2023 have been estimated by CBS and WUR
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bn euro

W poprzednim roku warto$¢ eksportu produktéw rolnych wzrosta o
18,2% z powodu wzrostu cen. Holenderska gospodarka zarobita 50,4
mld euro na eksporcie towaréw rolnych w 2023 r. (4% wiecej niz w
2022 r.). Z tej sumy 45,7 mid euro pochodzito z towaréw rolnych
wyprodukowanych w Holandii, a 4,7 mld euro pochodzito z reeksportu
towarow rolnych wyprodukowanych gdzie indziej. WS8réd wiodacych
eksportowych produktéw rolnych pierwsza trojka pozostata
niezmieniona od 2022 r.: eksport produktow mleczarskich i jaj byt na
1. miejscu, produktow ogrodniczych na 2. miejscu i eksport miesa
na 3. miejscu. Warto$¢ eksportu produktow mleczarskich i jaj (12,0
mld euro) oraz ogrodnictwa (11,5 mld euro) praktycznie nie zmienita sie
w latach 2022-2023. Wartos¢ eksportu miesa wzrosta 0 2% z 11,0 mid
euro do 11,2 mld euro. W dalszej kolejnosci znacznie wzrosta wartosé
eksportu warzyw (o 12%), owocow (o 11%) oraz przetworzonych
owocow i warzyw (0 14%). Wzrost wartosci eksportu owocow w 2023
wynikat ze wzrostu cen; rzeczywista wielko$¢ eksportu owocow
pozostata mniej wiecej taka sama, jak w 2023.
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Top ten destinations for agricultural exports in 2023
Gléwnym nabywca towaréw rolnych z Holandii od lat sa Niemcy,
w 2023 to prawie 1/4 catego holenderskiego eksportu rolnego (o
wartosci 29,6 mld euro). Wzrost eksportu do Niemiec w 2023 r. byt
jednak nizszy (+1%) niz wzrost eksportu do Belgii (+5%) i Francji
(+6%). Eksport produktéw rolnych do Hiszpanii wzrést o 12% w 2023
roku i Hiszpania zajmuje széste miejsce na lisScie miejsc docelowych
holenderskiego eksportu produktéw rolnych. Polska zajmuje miejsce
siédme — w 2023 wyeksportowano do tego kraju produkty rolne o
wartosci 4 mld euro (wzrost 5% r/r).

Germany
Belgium
France
United Kingdom

Italy

China

Il. 3. - PODAZ — PRODUKCJA EKOLOGICZNA W NIDERLANDACH

W 2023 catkowita powierzchnia uzytkébw rolnych w rolnictwie

o2 ® e | ekologicznym wzrosta o 6,6 tys. ha w poréwnaniu z rokiem
o0 s poprzednim do 80,9 tys. ha, czyli 4,5% uzytkow rolnych
Soure: GBS, s for Decamber 202 havebeen etimated by GBS and WU (holenderski urzad statystyczny CBS). Zgodnie z celem okreslonym w
krajowym planie dziatania na rzecz zwigkszenia produkcji ekologicznej

i konsumpcji bio zywnosci do 2030 r. 15% catkowitej powierzchni uzytkéw rolnych powinno by¢ uprawianych
ekologiczne. Aby osiggngc ten cel, catkowita powierzchnia upraw ekologicznych powinna w nadchodzacych latach

United States

Sweden

wzrastaé srednio o 26 tys. ha rocznie. W 2023 r. powierzchnia
uzytkdow rolnych pod uprawami ekologicznymi w istniejgcych
2500 gospodarstwach ekologicznych wzrosta o 6,5 tys. ha, podczas
184 gdy 5,4 tys. ha uzytkéw rolnych zostato dodanych przez nowo

certyfikowane gospodarstwa ekologiczne.
1500 Z drugiej strony nastgpit spadek ekologicznych gruntéw ornych o
ponad 5,3 tys. ha z powodu zakohczenia dziatalnosci przez
T gospodarstwa, sprzedazy dziatek, zakonczenia certyfikacji
ekologicznej lub nadania dziatkom nowego, nierolniczego

Organic agricultural holdings

2,000

. s przeznaczenia. Z catkowitej powierzchni gruntdéw rolnych
o certyfikowanych ekologicznie, w 2023 r. 47,5% (38,5 tys. ha)
e = o zom 20z znajdowalo sie w ekologicznych gospodarstwach

mlecznych. Powierzchnia ekologiczna w tych gospodarstwach
wzrosta o 7,1% vs 2022. 16,3% (13,2 tys. ha) certyfikowanych
ekologicznie gruntéw zajmujg uprawy. W poréwnaniu z

I Fully organically certified . O i certified in i In

poprzednim rokiem liczba gospodarstw rolnych certyfikowanych ekologicznie wzrosta do ok. 2 tys. w 2023. W
stosunku do 2015 roku jest to wzrost o 5%, podczas gdy w tym samym czasie catkowita powierzchnia gruntow
ornych certyfikowanych ekologicznie wzrosta o 72%.

Ekologiczne gospodarstwa rolne wg rodzaju dziatalnosci (Skal Biocontrol, 2022):

Udziat upraw ekologicznych w uprawach ogétem w
Holandii (FiBL: The World of organic agriculture.
Statistics & Emerging Trends 2024) — dane za 2022:
zboza — 2,58%, rosliny stragczkowe — 6,7%, owoce
sezonowe — 3,8%, winorosl — 8,2%, rosliny oleiste —
3,1%, warzywa — 10,6%. Liczba przetwoércow
ekologicznych w Holandii to niemal 1 tys.
podmiotéw, importeréw eko — 533, a eksporteréw
bio zywnosci — 146 (FiBL 2024). USA, Holandia i
Niemcy sa trzema gtéwnymi importerami
zywnosci ekologicznej. Prawie 74% produktéw bio
jest importowanych do UE i USA przez te trzy kraje.
W 2022 r. Holandia zaimportowata 1,0 min ton (20%
importu bio UE/USA), USA 2,2 min ton, a Niemcy
0,45 min ton (9%). Warto zauwazy¢, ze w przypadku
Holandii znaczna cze$¢ importu jest dalej
redystrybuowana do innych krajow UE. Aby
zwiekszyc¢ konkurencyjnosc¢ gospodarstw
ekologicznych w stosunku do zwyktego rolnictwa,
holenderski rzad podpisat porozumienia z supermarketami, Holenderskg Konfederacjg Rolnictwa i Ogrodnictwa

Rolnictwo 588 632 702
Uprawy rolne - Ogrodnictwo 11 19 22|
Uprawy rolne - Warzywa polowe 343 380 418
Ogrodnictwo szklarniowe 94 97 103,
Ogrodnictwo 132 135 156
Ogrodnictwo - uprawa owocow 281 291 319
Ogrodnictwo - Grzyby 37 38 43|
Ogrodnictwo - roéliny ozdobne 119 137 174
Ogrodnictwo - warzywa polowe 549 583 625
Zwierzeta gospodarskie - kozy 81 80 74]
Zwierzeta gospodarskie - Bydto mleczne 506 521 550
2Zwierzeta gospodarskie - Inne zwierzeta gospodarskie 354 363 378
Zwierzeta gospodarskie - Drob 329 358 381
Zwierzeta gospodarskie - Owce 156 165 169
Zwierzeta gospodarskie - uprawa 1372 1.410 1.545|

2Zwierzeta gospodarskie - Hodowla trzody chlewnej 191 192 204
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(LTO) i innymi interesariuszami w celu wspdlnej promocji produktéw ekologicznych i szerszego ich wyboru w
sklepach. Wysitki te powinny doprowadzi¢ do 10% wzrostu sprzedazy produktéw bio w kraju.

Il. 4. - SPRZEDAZ | POPYT - ZYWNOSC BIO W NIDERLANDACH

Pod wzgledem wartosci sprzedazy zywnosci bio, Niderlandy sg 10. rynkiem w UE. W 2022 roku sprzedaz
detaliczna produktéw ekologicznych osiggneta wartosé 1,43 mld EUR. To wzrost o 4% vs 2021 — Holandia byta
jednym z nielicznych krajéow UE, gdzie rynek urést w 2022 roku. Srednie wydatki per capita na zywnos$é
ekologiczna to 81 EUR. Udzial zywnosci organicznej w rynku spozywczym wynosi 4,4% (FiBL, dane za 2022).
Udziat sprzedazy detalicznej poszczegodlnych kategorii produktéw ekologicznych w sprzedazy zywnosci ogétem w
Holandii pokazuje, ze najwiecej sprzedaje sie organicznych jaj, owocow i warzyw, miesa i produktow
mlecznych (FiBL): chleb i produkty piekarskie — 1,7%, jaja — 18,9%, ryby i owoce morza — 1,4%, owoce i warzywa
- 6,4%, mieso i produkty miesne - 44%, mleko i produkty mleczne - 5,3%

Na holenderskim rynku bio zywno$ci dziata kilka organizacji $ciSle ze sobg wspodtpracujgcych, ktére prowadzg
dziatania na rzecz rozwoju rynku. Sg to: Bionext - organizacja tgczaca rolnikéw, handlowcow, producentow, sklepy i
konsumentéw bio, Biohuis (rolnicy), BioNederland (handel i producenci) oraz Biowinkelvereniging
(stowarzyszenie sklepdw ekologicznych). Razem reprezentujg interesy sektora ekologicznego jako catosci - w obszarze
prawodawstwa, rzecznictwa i polityki oraz promocji. Pomimo tego, ze rynek eko w Holandii zwigkszyt sprzedaz o0 4,4% w
2022 roku, rok ten byt bardzo trudny dla sektora bio. Kryzys energetyczny i kryzys sity nabywczej spowodowaty nie
tylko wyzsze koszty dla przedsigbiorcow ekologicznych, ale takze stagnacje na rynku. Jednoczesnie pod koniec
2022 Ministerstwo Rolnictwa, Srodowiska i Jakosci Zywnosci opublikowato plan dziatania dot. "wzrostu
produkcji i konsumpcji ekologicznej", co zdaniem przedstawicieli sektora zywnosci bio jest prawdziwym ,game-
changer'em”, bo uwalnia srodki publiczne na rozwdj rynku ekologicznego, budowanie know-how i wprowadzanie
innowacji. Holenderski rzgd opowiedziat sie po stronie rolnictwa ekologicznego jako waznego ogniwa w dgzeniu do
redukcji emisji GHG, utrzymania czystosci wody, promowania réznorodnosci biologicznej gleby i dobrostanu zwierzat.

Kanaty sprzedazy zywnosci bio w Niderlandach (Bionext Trend Report 2022):

73,9% wszystkich zakupéw produktow ekologicznych w Holandii odbywa sie w supermarketach, 26,1% w
pozostatych rodzajach sklepow, w wiekszosci sg to specjalistyczne sklepy bio, sklepy rzemiesinicze i kanat
sprzedazy bezposredniej. Ponad 10% zakupoéw eko zamawianych jest on-line z dostawg do domu lub click &
collect. Sprzedaz bio w supermarketach to 3,32% sprzedazy wszystkich produktéw spozywczych w tym kanale
dystrybucji. Pod wzgledem wartosci wzrosta o 3,8% w 2022 vs 2021, przy $rednich podwyzkach cen produktéw ok.
10% w ciggu roku, zatem sprzedany wolumen bio faktycznie spadt. Ekologiczne sklepy specjalistyczne nie byly w
stanie utrzymac wzrostu sprzedazy zywnosci ekologicznej w ostatnich latach. Pomimo wzrostu cen, obroty sklepow
ekologicznych spadty o 4,1% w 2022. Niemniej jednak ten kanat dystrybucji zajmuje wazne miejsce dla 2 grup
produktow: bio pieczywo i wypieki (72,7% udziatu w sprzedazy kategorii) oraz ekologiczne sery (34,5% udziatu w
sprzedazy kategorii).

Glowne sieci supermarketow ogolnospozywczych sprzedajgce bio zywnosé w Holandii (ESM, Retail -Index) to m.in.:
Albert Heijn (1.192 sklepy), Jumbo (696 sklepdw), Lidl (441), Aldi (500), Spar (442) oraz sieci i sklepy ekologiczne:
Ekoplaza (85), Odin, Udea, Marqt, Natuurwinkel, BioMarkt, Gimsel. Wedtug firmy badawczej Circana Inc. sprzedaz
produktéw z tzw. quality labels, do ktérych zalicza sie unijne logo zywnosci ekologicznej, wzrosta w supermarketach
w Holandii o0 22% w 2023 roku i przekroczyta wartos¢ 8 mid EUR, stanowita 25% sprzedazy w supermarketach w
Holandii w ubiegtym roku. Badanie dotyczyto nastepujgcych oznaczen jakosciowych: \ ;

SUSTAINABLE 22FER s
e BN i€
www.msc.org ASC-AQUA.ORG ™ CRlly

MAX HAVELAAR

W najwiekszym stopniu wzrosta sprzedaz produktéw z etykieta ,,Beter Leven” (Dobrostan zwierzg) — 29,8% i
dotyczyta gtéwnie migsa oraz produktow miesnych. Jak wynika z ostatnich pomiaréw Eurobarometer (dane z
2022), dla holenderskich konsumentow rolnicy sg przede wszystkim odpowiedzialni za dostarczenie bezpiecznej,
zdrowej i zrownowazonej zywnosci wysokiej jakosci (58% wskazan) i zapewnienie dobrostanu zwierzat
hodowlanych (41% wskazan). Holendrzy, bardziej niz Francuzi, sg $wiadomi znaczenia zréwnowazonego
rolnictwa. 76% z nich jest gotowych zaptaci¢ 10% wiecej za produkty rolne, ktoére sg wytwarzane w sposob
ograniczajacy ich slad weglowy (duzo nizsza srednia UE — 60%, Francja — 60%). Sg tez w wigkszym stopniu
Swiadomi czym jest WPR UE — 10% doktadnie rozumie WPR, 72% zna WPR, ale bez szczegdtéw (11 p.p. wiecej
niz Srednia dla UE).

Eurobarometr pokazuje rowniez spore réznice w postawach zakupowych Francuzéw i Holendrow. Ci pierwsi w duzo
wiekszym stopniu sg przywigzani do lokalnej tradyciji i lokalnego pochodzenia produktéw:
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Jak wazne sa dla ciebie nastepujace czynniki przy podejmowaniu decyzji o zakupie produktéw spozywczych?
Suma odpowiedzi: | bardzo wazne i do$¢ wazne
Holandia Francja Srednia UE
S3 one czescig krotkiego tancucha dostaw 79% 88% 87%
Szanujg lokalng tradycje i ,know-how” 58% 84% 81%
Maja specjalng "quality label" 78% 78% 80%
Pochodzg z obszaru geograficznego, ktéry znasz 50% 76% 80%

Holendrzy duzo stabiej niz Francuzi rozpoznajg znaki jakosci UE (EuroLeaf, PGI, PDO, TSD), cho¢ najlepiej z nich
logo europejskiego rolnictwa ekologicznego (64%). Za to rozpoznawalnos¢ znaku Fair Trade jest w Holandii na
bardzo wysokim poziomie — 92% vs 41% s$rednia UE (Eurobarometer 520). Postrzeganie produktéw rolnictwa
ekologicznego w wymiarze $rodowiskowym jest na bardzo wysokim poziomie — wyzszym niz we Francji oraz niz
Srednia UE:

e 89% holenderskich respondentéw zgadza sie ze stwierdzeniem, ze produkty rolnictwa ekologicznego spetniaja
normy w zakresie niestosowania pestycydow, sztucznych nawozow i antybiotykéw (srednia UE 83%);

o 88% jest zdania, ze zywno$¢ ekologiczna jest produkowana z zachowaniem lepszych praktyk
srodowiskowych niz produkty konwencjonalne (Srednia UE 81%);

o 87% uwaza, ze w produkcji zywnosci ekologicznej stosuje sie wysokie standardy poszanowania dobrostanu
zwierzat (Srednia dla UE 80%).

Jednoczesnie az 96% uwaza, ze produkty rolnictwa ekologicznego sg drozsze od innych (srednia UE 92%),
za to tylko 61% zgadza sie, ze sg wyzszej jakosci od zywnosci konwencjonalnej (Srednia UE 74%) i 63% jest
zdania, ze sg smaczniejsze od zwyktych produktéw (65% srednia UE). Niemal co czwarty konsument z Holandii
twierdzi, Ze trudno jest mu znalez¢ produkty bio w okolicznych sklepach, co jest i tak jest wynikiem lepszym niz w
wiekszosci krajow UE (41%).

Badania przeprowadzone przez IPSOS dla Bionext w marcu 2023 pokazaly, ze niewielka grupa konsumentéw
(9,5%) odpowiada za 63,5% catkowitej konsumpcji zywnosci ekologicznej. Konsumenci holenderscy szukaja
zrownowazonej zywnosci, ale niekoniecznie utozsamiajg jg z zywnoscig bio sygnowang Eurolisciem, co jest dos¢
zaskakujgcym odkryciem, biorgc pod uwage wyniki Eurobarometer. Bionext rozpoczat w 2022 roku unijng
trzyletnig kampanie ,,Nudging Organic”, ktérej gldbwnym celem jest zmiana zachowan zakupowych konsumentow.
Uznano bowiem, Ze bez niej nie ma szansy na wzrost konsumpcji organicznej, ktéra bedzie wspotgrata ze wzrostem
powierzchni pod uprawy ekologiczne. Pomimo ogolnego pozytywnego nastawienia do rolnictwa ekologicznego i
produktow ze znakiem Euroliscia, nie widac przetozenia tych postaw i opinii na zakupy. Oczywistg barierg zakupowa
pozostaje cena, a takze niewystarczajgce zaufanie konsumentéw do systemu rolnictwa ekologicznego i
certyfikowanych produktéw bio. Wedilug badaczy IPOS istnieje luka w wiedzy na temat wartosci, ktore stojg za
unijnym systemem rolnictwa ekologicznego. Konsumenci poszukujg bowiem zréwnowazonych produktéw, ale
nie jest to dla nich jednoznaczne z wyborem produktéw z logiem Euroliscia. Wiecej zaufania poktadajg w
identyfikacji ,,Fair trade” i ,,Beter Leven” jako symboli zrownowazonej konsumpcji niz w unijny system
jakosci zywnosci organicznej. By¢ moze czynnikiem, ktéry wptywa na ich poziom zaufania, jest wysoka cena
produktow eko. Badania IPSOS pokazujg, ze wartosci takie jak dobrostan zwierzat, zrownowazony rozwdj, kontrola
czy produkcja bez pestycydéw i bez zbednych dodatkéw znajdujg sie wysoko na liscie priorytetow przy
podejmowaniu decyzji zakupowych. Jednoczeénie, pochodzenie produkiéw z systemu rolnictwa ekologicznego
znajdujg sie na samym dole tej listy.

lll. CELE SMART

Celem programu jest poszerzenie wiedzy na temat systemu produkcji zywnosci ekologicznej w UE oraz podniesienie
Swiadomosci istnienia oznakowania ekologicznego UE dla zywno$ci wyprodukowanej zgodnie z zasadami rolnictwa
ekologicznego. Dotycza one zaréwno artykutéw 2 i 3 rozporzadzenia 1144/2014, jak i priorytetdw planu prac, ktéry
na rynkach wewnetrznych bedzie sie koncentrowat na stymulowaniu popytu na produkty organiczne i zwiekszaniu
konsumpcji. Program jest réwniez zgodny z priorytetami i celami wybranego tematu szczegétowego.
Oczekiwanym ostatecznym efektem programu jest zwiekszenie Swiadomosci i rozpoznawalnosci unijnego systemu
jakosci produkcji ekologicznej wsrdd francuskich i holenderskich konsumentéw oraz zwiekszenie zaufania do niego,
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a takze zwiekszenie konkurencyjnosci i konsumpciji produktéw ekologicznych, podniesienie ich profilu i zwiekszenie
sprzedazy.

Projekt zostat opracowany na podstawie danych, ktére wytonily sie z analizy rynkéw, najnowszych trendow i
trendéw potwierdzonych przez Eurobarometr 520 oraz inne badania rynkowe i raporty dotyczgce spozycia produktow
ekologicznych we Francji i Holandii, opinii i postaw konsumentéw. Propozycja jest spéjna z analizag SWOT, oparta
jest réwniez na dogtebnej znajomosci sektora Zzywno$ci bio organizacji inicjujgcej, ktéra jest najbardziej
wykwalifikowanym organem w tej dziedzinie w Polsce. W oparciu o te analizy oraz oceny skutecznosci i wptywu
propozycji, organizacja inicjujgca okreslita 3 gtéwne cele: pierwszy to zwigkszenie $wiadomosci i wiedzy nt. wartosci
stojgcych za unijnym system rolnictwa ekologicznego, drugi to wzrost zaufania do produktéw rolnictwa ekologicznego
UE, trzeci to wzrost sprzedazy:

Cel 1: Zwiekszenie swiadomosci i wiedzy nt. wartosci unijnego systemu jakosci produkcji ekologicznej na

francuskim i holenderskim rynku

e (8) Cel skonkretyzowany: szczegotowym celem jest uzyskanie:

o 3% wazrostu rozpoznawalnosci logo rolnictwa ekologicznego UE we wszystkich grupach docelowych
projektu, na obu rynkach;

o 3% wzrostu wiedzy nt. wartosci stojgcych za unijnym systemem jakosci rolnictwa ekologicznego
(wysoka jakos¢, lepszy smak, poszanowanie dobrostanu zwierzat, lepsze praktyki Srodowiskowe,
spetnianie norm w zakresie niestosowania agrochemii) we wszystkich grupach docelowych projektu na
rynku francuskim;

o 3% wzrostu wiedzy nt. wartosci stojgcych za unijnym systemem jakosci rolnictwa ekologicznego
(wysoka jakosé, lepszy smak) we wszystkich grupach docelowych projektu na rynku holenderskim;

o 1% wzrostu wiedzy nt. wartosci stojacych za unijnym systemem jakosci rolnictwa ekologicznego
(poszanowanie dobrostanu zwierzat, lepsze praktyki srodowiskowe, spetnianie norm w zakresie
niestosowania agrochemii) we wszystkich grupach docelowych projektu na rynku holenderskim;

o (M) Cel jest mierzalny: poprawa rozpoznawalnosci ekologicznego logo UE i wartosci stojgcych za rolnictwem
ekologicznym bedzie weryfikowana poprzez badania w trakcie trwania projektu, w celu monitorowanie poziomu
Swiadomosci i wiedzy w statystycznie poprawnej probie reprezentatywnej odbiorcéw dla kazdego rynku. Wiecej
informacji znajduje sie w sekcjach 2.5 3.1.

e (A) Cel jest osiggalny: cel jest mozliwy do osiaggniecia i moze zosta¢ osiagniety w trzyletnim programie i przy
wczesniej ustalonym budzecie dzieki kampanii, ktéra pozwoli dotrze¢ do zdefiniowanych grup docelowych,
zaréwno poprzez dziatania online, jak i offline. Dziatania te stworzg synergie, ktéra wzmocni efekty
przekazywania informacji i budowania swiadomosci, aby przestania kampanii miaty dtugofalowy impakt.
Swiadomosé i rozpoznawalno$é powstaja zwtaszcza w wyniku wielokrotnego kontaktu z warto$ciami
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 to misja PIZE. Izba ma réwniez do$wiadczenie w zarzadzaniu kampaniami
promocyjnymi i informacyjnymi.

e (R) Cel jest zorientowany na uzyskanie rezultatow: oczekiwanym rezultatem jest zwiekszenie poziomu
rozpoznawalnosci logo Euroliscia na obu rynkach oraz zwiekszenie wiedzy na temat wartosci, ktore reprezentuje
unijny system rolnictwa ekologicznego i produkty ekologiczne. Dla rynku holenderskiego ustalono nizszy cel w
zakresie takich parametréw, jak: poszanowanie dobrostanu zwierzat, lepsze praktyki Srodowiskowe, spetnianie
norm w zakresie niestosowania agrochemii, poniewaz, jak wskazujg wyniki Eurobarometer (2022) konsumenci
holenderscy wykazujg wysoka, ponad przecietng wiedze w tym zakresie (w przeciwienstwie do konsumentow
francuskich).

e (T) Cel jest okreslony w czasie: cel zostanie osiggniety w ciggu 3 lat realizacji projektu.

Cel 2: Zwiekszenie zaufania do zywnosci sygnowanej logo unijnego systemu rolnictwa ekologicznego

o (S) Cel skonkretyzowany: szczegdétowym celem jest uzyskanie 5% wzrostu zaufania do produktéw unijnego
systemu rolnictwa ekologicznego we wszystkich grupach docelowych projektu, na obu rynkach.

e (M) Cel jest mierzalny: stopien zaufania do produktéw bio z logiem Euroliscia bedzie monitorowany w kolejnych
falach badan realizowanych w kazdym roku trwania projektu. Wiecej informacji znajduje sie w sekcjach 2.5 3.1.

e (A) Cel jest osiagalny: cel jest mozliwy do osiagniecia i moze zostac¢ osiggniety w trzyletnim programie dzieki
budowaniu wiedzy odbiorcéw na temat wartosci stojgcych za rolnictwem ekologicznym UE, systematycznej i
wyczerpujgcej edukacji.

¢ (R) Cel jest zorientowany na uzyskanie rezultatéw: oczekiwanym rezultatem jest zwiekszenie poziomu

zaufania odbiorcow do produktéw rolnictwa ekologicznego UE i przekonanie ich, ze reprezentujg one najwyzszg

jakos¢ w zréwnowazonej konsumpcji. Na obu rynkach poziom zaufania do produktéw z Eurolisciem jest na zbyt

niskim poziomie, konsumenci bardziej ufajg produktom z oznaczeniem krajowym lub Fair Trade.

(T) Cel jest okreslony w czasie: cel zostanie osiggniety w ciagu 3 lat realizacji projektu.
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Cel 2: Zwiekszenie sprzedazy na francuskim i holenderskim rynku zywnosci ekologicznej produkowanej

zgodnie z unijnymi metodami rolnictwa ekologicznego.

e (S)Cel skonkretyzowany: w projekcie nakreslono dziatania majgce na celu zwigkszanie sprzedazy i konsumpcji
produktéw rolnictwa ekologicznego wytwarzanych w ramach unijnego systemu jakos$ci i sygnowanych logiem
Euroliscia. Realizacja dwéch pierwszych celéw pozwoli na systematyczny wzrost zakupow bio na obu rynkach
dzieki rosngcemu zaufaniu konsumentéw do unijnej certyfikacji oraz przekonaniu ich, ze produkty rolnictwa
ekologicznego UE gwarantujg wysoka jakosc¢ i bezpieczehstwo oraz zrownowazong konsumpcje. Przyjmujemy,
ze od roku 2025, kiedy nastgpi start projektu rynek francuski bio zywnosci bedzie rost wartosciowo ok. 3%
rocznie, z kolei rynek holenderski — 3,5% rocznie. Prognozy ekonomiczne zaktadajg, ze w latach 2025 — 2027
inflacja na obu rynkach sie ustabilizuje i w przypadku Francji wyniesie 1,79% - 1,82% r/r, a w przypadku
Niderlandéw — 2% rocznie. We Francji 0,1% wzrostu konsumpcji bedzie stymulowane dzieki realizacji
proponowanego programu, za$ na rynku holenderskim projekt przyczyni sie do 0,2% wzrostu wartosci
konsumpciji bio Zzywnosci.

e (M) Cel jest mierzalny: cel jest mierzalny, dzieki analizie danych sprzedazowych na poczatku kampanii (t0) i na
koniec kazdego roku: 2025 (t1) 2026 (t2) i 2027 (t3). Punktem odniesienia sg dane sprzedazowe zywnosci bio
na koniec 2022 roku na obu rynkach. PrzyjeliSmy, ze w roku 2023 i 2024 francuski rynek bio zywnosci wzrosnie
nie wiecej niz poziom inflacji (odpowiednio 5,66% i 2,41%). Analogicznie rynek holenderski — odpowiednio o
4,12% i 2,6%. Tym samym szacowana warto$¢ rynku zywnosci ekologicznej we Francji na koniec 2024 (start
projektu) wyniesie 12,98 mid EUR, zas w Niderlandach 1,52 mid EUR. Biorgc pod uwage stopy wzrostu bio na
obu rynkach i prognozowany wptyw programu na zwiekszanie sprzedazy i konsumpcji bio, przewidujemy, ze po
3 latach programu, czyli na koniec 2027 roku wartos¢ sprzedazy bio zywnosci we Francji wyniesie 14,18 mid
EUR - wzrost 0 1,2 mld EUR, w tym wzrost stymulowany kampania: 40,13 min EUR. Analogicznie, po 3 latach
programu, czyli na koniec 2027 roku warto$¢ sprzedazy bio zywnosci w Niderlandach wyniesie 1,69 mid EUR —
wzrost 0 166 min EUR, w tym wzrost stymulowany kampanig: 9,49 min EUR. Tym samym catkowity wptyw
proponowanego programu na wzrost wartodci sprzedazy na obu rynkach szacowany jest na 49,62 min EUR.
Przy budzecie programu 3 min EUR oczekujemy ROI na poziomie 16,5, obliczonego w nastepujgcy sposob: ROI
=Z/1, gdzie Z to ZYSK, czyli wzrost rynku generowany przez program podzielony przez | - INWESTYCJA, ktérg
jest zainwestowany budzet na dziatanie.

o Cel jest osiagalny: przyjete zostaty do$¢ zachowawcze prognozy dot. wzrostu rynku bio zywnosci, bazujgce na
prognozach Banku Swiatowego dot. stabilizacji cen i przewidywalnej, niskiej stopie inflacji w obu krajach.
Ponadto, realizacja celu bedzie mozliwa dzieki podjetym dziataniom w zakresie podnoszenia swiadomosci i
wiedzy konsumentéw nt. wartosci produktow rolnictwa ekologicznego oraz zwiekszaniu zaufania do produktow
bio z unijng certyfikacja.

¢ (R) Cel jest zorientowany na uzyskanie rezultatow: cel skoncentrowany na wynikach, poniewaz dzieki
podjetym dziataniom bedzie mozna bezposrednio weryfikowa¢ poziom konsumpcji na obu rynkach. Wyniki
projektu majg zapewnic stopniowy i stabilny wzrost konsumpcji produktéw ekologicznych, dziatajac na gtebszym
i bardziej kulturowym poziomie tak, aby odbudowac rynek bio i utrzymac osiggniete rezultaty nawet po
zakonczeniu programu.

(T) Cel jest okreslony w czasie: cel zostanie osiggniety w ciagu 3 lat realizacji projektu.

IV. ANALIZA GRUP DOCELOWYCH, DO KTORYCH ADRESOWANY JEST PROGRAM

Program jest adresowany do dwéch grup docelowych na obu rynkach: TG1 — konsumenci, TG2 -
przedsiebiorcy: producenci i przetworcy w sektorze rolnica ekologicznego oraz handlowcy na rynku bio.
Media i influencerzy, ktérych traktujemy jako lideréw opinii, nie bedg stanowi¢ odrebnej grupy docelowej programu,
a jedynie tube / kanat komunikacji do dwéch pozostatych grup.

TG1: Analiza grupy docelowej konsumentéw — segmentacja psychograficzna, profile demograficzne
Szukajgc odpowiedzi na pytanie kim jest konsument zywnosci ekologicznej na obu rynkach nie chcemy zaczynac¢ od
demografii, ale zada¢ pytanie: jakie wartosci i postawy reprezentujg obecni i potencjalni odbiorcy produktéw
ekologicznych wobec zagadnien zwigzanych ze zréwnowazong produkcjg i zrbwnowazonym rozwojem, co ich
motywuje, co sktania do dziatania? W tym celu wykorzystamy miedzynarodowy raport IPSOS z listopada 2023:
Environmental Sustainability: Who cares? A segmental landscape of engagement, challenges and
opportunities, opracowany na podstawie badan konsumentéw zrealizowanych m.in. w krajach UE.

Wyniki pozwolity na wyodrebnienie 5 segmentéw, ktére mozna ogdlnie opisa¢ na dwdch gtéwnych wymiarach:
poziom troski o srodowisko oraz ilo$¢ dziatan/zamierzonych dziatan podejmowanych przez jednostki w celu
zmniejszenia ich wkasnego wptywu na planete.

Analizujgc postawy konsumentow wobec zréwnowazonej konsumpcji przedstawione w segmentacji IPSOS,
chcielibySmy skierowa¢ proponowany program do trzech segmentéw konsumentéw: AKTYWISTOW (17%),
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PRAGMATYKOW (29%) i ZAPRACOWANYCH OBSERWATOROW (16%). Postawy prezentowane przez te 3
segmenty dotyczg 62% populacji Francji i Nederlandéw wedtug raportu IPSOS.

AKTYWISCI — 17% populacji na $wiecie

Najmtodsza cze$¢ konsumentéw, gtéwnie kobiety. Wierzag, ze srodowisko jest w krytycznym stanie i sSwiat musi
dziata¢ teraz. Ich styl zycia jest podyktowany troskg o planete, najbardziej sktonni do wprowadzania znaczgcych
zmian w stylu zycia, takich jak ograniczenie spozycia miesa i nabiatu czy rezygnacja z posiadania samochodu. Jako
konsumenci sg kluczowg grupg odbiorcéw zrownowazonych produktéw i ustug, sg gotowi zaptaci¢ za nie wiecej, ale
nie zawsze mogg. Jako mlodszy segment maja mniejsza sile nabywcza niz pozostali. Szukajg firm i
produktow, ktére stosujg zasady zréwnowazonego rozwoju w produkcji. Petnia wazng funkcje w
sygnalizowaniu i modelowaniu pozadanych zachowan dla szerszej populacji. Mogg pomoéc innym dostrzec, ze
ich dziatania nie sg indywidualnymi, odizolowanymi czynami, ale czescig szerszego ruchu i jako takie majg wieksze
znaczenie. To segment dos¢ wymagajacy - sktonny do rozliczania innych z ich obietnic (marek, producentéw i
instytuciji).

PRAGMATYCY - 29% populaciji

Dojrzali i bardziej zamozni (pokolenie wyzu demograficznego). Stanowig wazny kontrapunkt dla bardziej
zdecydowanych aktywistéw. W poréwnaniu z wiekszosciag, podzielaja wysoki poziom troski o sSrodowisko, ale w
swoich dziataniach beda bardziej pragmatyczni, szukajgc zréwnowazonych rozwigzah w domu, ktére mozna
tatwo wigczy¢ do ich codziennego zycia. Chetnie kupujg produkty i wspierajg polityke, ktdra zapewnia spdjng sciezke
dla zrownowazonych zachowan. Sg najbardziej skoncentrowani na kwestiach spotecznych sposréd wszystkich
segmentow. Nie zniechecajg ich koszty, jesli uznaja je za rozsadng premie za zrownowazone i etyczne
produkty. Wolg kupowaé produkty krajowe niz te wyprodukowane za granicg, a wspieranie lokalnej produkcji jest
dla nich wazne. Odpowiednio ukierunkowani i z wysoka sita nabywczg. Biorgc pod uwage wielkos¢ i zasoby
segmentu, jest on najbardziej wptywowy ze wszystkich.

ZAPRACOWANI OBSERWATORZY - 16% populacji

Dominujg wsrod nich Millenialsi, ktérzy sg zonaci/zamezni i pracujg na peten etat. Jest to segment, w ktérym
wystepuje pewien konflikt postaw, jesli chodzi o zrGwnowazony rozwdj. Generalnie zdajg sobie sprawe z problemu -
i prawdopodobnie majg poczucie winy z powodu swojej bezczynnosci - ale nadal wierzg, Zze obawy dotyczgce zmian
klimatycznych sg przesadzone. Gtéwnym wyzwaniem dla tego segmentu jest wiele barier, ktére stawiajg przed
dziataniem, uwazajac, ze jest ono niewygodne, nie jest priorytetem i wymaga wiecej wysitku, niz jest warte. Wszystko
to gtéwnie spowodowane jest ich zabieganym Zzyciem. Wybiorg produkty i ustugi w obszarze zréwnowazonego
rozwoju, jesli nie wymaga to ich wysitku i nadmiernego zaangazowania. Wygoda i rutyna sg dominujgcymi czynnikami
w ich wyborach. Mimo wszystko sa gotowi na rozwigzania oszczedzajgce energie lub wykorzystujgce materiaty z
recyklingu. Jednak tak, jak Sfrustrowani nie sg w stanie ,ptaci¢” za zréwnowazone produkty, tak Zapracowani
Obserwatorzy nie sg w stanie ,dziata¢” na rzecz zréwnowazonego rozwoju.

Pod wzgledem demograficznym chcielibysmy grupe docelowg konsumentéw ograniczy¢ wiekowo na obu rynkach,
definiujgc jg jako osoby pomiedzy 20 a 55 rokiem zycia, reprezentujgce czes¢ pokolenia Zet, Millenialséw i pokolenia
X. Dotychczas realizowane badania marketingowe czesto wskazywaty, ze najbardziej obiecujgce grupy odbiorcéw
na rynku ekologicznym majg mniej niz 40 lat. Badania Mintel z 2019 roku pokazujg, ze mtodsi konsumenci, znani z
tego, ze zachowujg sie lepiej niz poprzednie pokolenia poszukujgce przyjemnosci, sg bardziej sktonni pfaci¢ wyzsze
ceny za ekologiczng zywnosc¢ i napoje, a Millenialsi i pokolenie Z we Francji, Niemczech, Wtoszech, Hiszpanii oraz
Polsce najczesciej kupowaty produkty eko i byli gotowi zaptaci¢ za nie wiecej (Mintel’s, Organics in Europe: Meeting
the Challenge of a New Generation). Ta diagnoza nie jest juz prawdziwa w obecnej sytuacji gospodarczej, gdzie
znaczenie ceny produktu jako bariery zakupowej dla bio rosnie. Owszem, najmtodsze pokolenie z Gen-Z ma
najlepsze nastawienie do zrownowazonego rozwoju, dziatan proklimatycznych i dobrostanu zwierzat — ich
postawy i styl zycia czynig z nich potencjalnie wymarzonych konsumentow eko. Tylko majg za mato
pieniedzy, aby realizowa¢ zakupy bio i stymulowaé konsumpcje bio i rozwdj rynku. Wynika to tez z globalnej analizy
segmentow IPSOS omowionej wyzej — Zetki spetnig w projekcie role Aktywistéw, bedg ambasadorami na rzecz
zrownowazonego rozwoju i bio produktéw. Stymulowanie popytu na rynku wymaga od nas siegniecia po grupe
konsumentow w wieku 40+, ktdra jest gotowa zaptaci¢ wiecej za jakos¢ i bezpieczenstwo, ale rolg kampanii jest ich
odpowiednio edukowa¢, uswiadamia¢ i budowa¢ zaufanie do certyfikowanych produktéw ekologicznych
znakowanych unijnym logo Euroliscia.

Wielkos$¢ grupy docelowej konsumentéw na rynku francuskim:

Populacja w wieku 20 — 55 lat (28,87 min), dalej zdefiniowana demograficznie przez nastepujgce zmienne:
mieszkancy terendw miejskich (wskaznik urbanizacji 84%), z wyksztatceniem co najmniej srednim (wskaznik 72,5%),
zarobki na poziomie $redniej wynagrodzen we Francji i powyze;.

Szacowana wielkos$¢ grupy docelowej konsumentéw: 17,58 min oséb.
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WielkoS¢ grupy docelowej konsumentéw na rynku holenderskim:

Populacja w wieku 20 — 55 lat (8,01 min), dalej zdefiniowana demograficznie przez nastepujgce zmienne: mieszkancy
terendw miejskich (wskaznik urbanizacji 93%), z wyksztatceniem co najmniej srednim (wskaznik 91%)

Szacowana wielkos¢ grupy docelowej konsumentéw: 6,7 min oséb.

Razem, kampania zostanie skierowana na obu rynkach do TG1 wielkosci 24,28 min osob.

Analiza TG2 — producenci i przetwoércy w sektorze rolnictwa ekologiczneqo oraz handlowcy na rynku bio:

Wielkos¢ tej grupy docelowej we Francji to 98.838 podmiotéw, wsrod ktorych jest: 60.483 gospodarstwa
ekologiczne, 20.386 przetwdrcow bio, 17.200 dystrybutorow zywnosci ekologicznej oraz 669 importeréw zywnosci
bio. W Niderlandach TG2 jest zdecydowanie mniejsza — 3.904 podmioty, wsrdd ktorych jest: 2.000 gospodarstw
ekologicznych, 1.000 przetworcow, 146 eksporterdw, 533 importerow, 315 dystrybutoréw (w tym 215 sieci sklepéw
ekologicznych zrzeszonych w stowarzyszeniu Biowinkelvereniging). Razem wielko$¢ TG 2 na obu rynkach to 102 742
podmioty. Celem PIZE jest dotarcie do 10% TG2 przez 3 lata trwania projektu.

Koncepcija i strategia dziatania

Koncepcja i strategia dzialania

Program jest skierowany do dwéch grup docelowych — B2C i B2B, a dziatania i narzedzia proponowane w strategii
zostaly zaplanowane w taki sposob, by skutecznie dotrze¢ z przekazem do kazdej z tych grup, budowac synergie
komunikacji i wzajemnie sie wzmacnia¢. Czes$¢ dziatan jest wspodlna i rownolegle targetuje obie grupy docelowe
programu (B2C i B2B).

I. B2C — grupa docelowa konsumentow.

Opierajac sie na analizie badan konsumentéw oraz ich postaw i zachowan przedstawionych w sekgcji 1.2. definiujemy
demograficznie te grupe docelowg na obu rynkach jako: kobiety i mezczyzni 20 — 55 lat, mieszkancy terenow
miejskich, z wyksztatceniem co najmniej srednim i zarobkami miesiecznymi na poziomie Sredniej dla danego kraju
lub wyzszymi. Wielkos¢ w ten sposob zdefiniowanej grupy docelowej to 17,58 min oséb we Francji i 6,7 min oséb w
Holandii. Zgodnie z sekcjg 2.1. do oszacowania wielkosci grupy docelowej wykorzystano dane z urzedéw
statystycznych w obu krajach: INSEE we Francji i CBS w Niderlandach.

Grupa docelowa wywodzi sie z 3 pokolen konsumentéw: Gen Z, Millenialsi i pokolenie X. Kazde z tych pokolen
przedstawia dla nas nieco inne wyzwania i w kazdym z nich dominujg odmienne wartosci, postawy i motywacje wobec
zagadnienh zwigzanych ze zréwnowazong konsumpcjg, odpowiadajgce segmentacji IPSOS opisanej w sekcji 2.1.

e Gen Z - najmlodsza cze$¢ grupy docelowej, w ktérej dominujg postawy opisane dla segmentu AKTYWISTOW.
Majg najwiekszg sSwiadomos¢ i wiedze na temat zrownowazonej konsumpgiji i potrzebe dziatania na jej rzecz,
ale najmniejszg site nabywcza. Najbardziej zaangazowani, cenigcy informacje, stymulacje i bycie w statym
kontakcie. Latwo ich zacheci¢ do dziatania, ale tez réwnie tatwo rezygnujg z jednej idei na rzecz drugiej. Wydaje
sie, ze AKTYWISCI to taki segment ze stomianym zapatem, bo dziatajg szybko i réwnie szybko zaczynajg sie
zajmowac¢ innym tematem. To nie jest prawda, po prostu wedtug nich na Swiecie dzieje sie tyle ztych rzeczy, ktére
wymagaja ich reakcji na wielu frontach. W tej grupie odbiorcéw powinnismy budowac przekonanie, ze tylko
Eurolis¢ na etykiecie produktu to gwarancja, ze zostat on wyprodukowany metodami ekologicznymi z
poszanowaniem srodowiska i dobrostanu zwierzat. Nie jest zadng ekosciemg, ale oznacza w petni
kontrolowany i bezpieczny sposéb produkciji.

e Millenialsi — ich sSwiadomos¢ i wiedza na temat eko zywnosci jest dos¢ wysoka, ale powierzchowna. Millenialsi
sg skoncentrowani na doswiadczeniach, cenig sobie indywidualng wolnos¢ i swobode wyboru. Sg wygodni i dos¢
egocentryczni, poszukujg rownowagi miedzy zyciem zawodowym i prywatnym. To dobrze wyksztatcona grupa, z
wysoka sitag nabywcza. Sg wymagajacy, nie ufajg tatwo — nie kupuja hasel, oczekujg dowodoéw. W tym
pokoleniu interesujg nas osoby reprezentujgce dwa segmenty opisane w badaniu IPSOS — PRAGMATYCY i
ZAPRACOWANI OBSERWATORZY. Ci pierwsi sg gotowi dziata¢, nie zniechecajg ich koszty, jesli uznajg je za
rozsgdng premie za zrownowazone i etyczne produkty. Ci drudzy wybiorg produkty i ustugi w obszarze
zrownowazonego rozwoju, jesli nie wymaga to ich wysitku i nadmiernego zaangazowania, bo wygoda i rutyna sg
dominujgcymi czynnikami w ich wyborach. Dziatania do grupy Millenialséw powinny byé ukierunkowane na
edukacje (co dokltadnie oznacza unijny system produkcji ekologicznej) i dlaczego powinni zaufaé
unijnemu oznaczeniu produktéw ekologicznych - co sie za nim kryje i dlaczego maja w to uwierzy¢).
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o Pokolenie X — wydaje sie by¢ najbardziej pragmatyczne i racjonalne w swoich wyborach zakupowych, sg
to ludzie o najwyzszej sile nabywczej, na co ciezko pracujg. Wielu osiggneto wysokg pozycje w swoich
zawodach. Wyksztatceni, chetnie podejmujg wyzwania, korzystajg z technologii, cenig sobie konstruktywny
feedback i jasne komunikaty. Ich wartosci to niezaleznos¢, elastycznos¢, work-life balance i rodzina. Podobnie
jak w pokoleniu Millenialséw, szukamy w tej grupie osob z postawami wobec zrownowazonej konsumpgciji
reprezentowanymi przez segmenty PRAGMATYKOW i ZAPRACOWANYCH OBSERWATOROW.

Analiza zachowan zakupowych zywnosci bio, kidra wytania sie z badan prowadzonych na rynku francuskim przez

Agence BIO, a na rynku holenderskim przez Bionext pokazuje pewne réznice w postawach konsumentow francuskich

i holenderskich. Giéwnym motywem kupowania zywnosci ekologicznej dla konsumentéw w obu krajach jest

zdrowie. Jednak w przypadku Francuzéw, kolejne czynniki, ktére motywujg ich do zakupu sg smak i przyjemnos¢

doswiadczania wspolnych chwil/wspodlne spedzanie czasu. Dla Holendréw s3 to jednak kwestie sSrodowiskowe /
zrownowazonej konsumpcji. Cho¢ w badaniach na obu rynkach zadawano rézne sekwencje pytan i nie sg one
porownywalne 1:1, wytaniaja sie z nich nastepujgce wnioski, ktore stanowig wyzwania dla komunikaciji:

e Konsumenci z obu krajéw nie oceniajg wysoko (vs $rednia UE) jakosci produktéw ekologicznych z logo Euroliscia
— naszym zdaniem to wynika z niewystarczajgcego zaufania do nich i do unijnej certyfikacji. W przypadku
Francuzéw dominuje przekonanie, ze to ekosciema i marketingowy chwyt, a poza tym na rynku jest drugie
oznaczenie zywnosci bio — AB, a przewagi Euroliscia nie sg dla nich jasne. W przypadku Holendréw bardziej
wiarygodne i lepiej rozpoznawalne sg inne oznaczenia dot. zréwnowazonej konsumpgiji, jak Beter Leven (lokalne)
i Fair Trade. Nie widzg powodu, by wyzej ceni¢ Eurolidcia.

e Francuscy konsumenci duzo gorzej niz srednia UE postrzegajg produkty ekologiczne z oznaczeniem Euroliscia
w wymiarach srodowiskowych (poszanowanie srodowiska, dobrostanu zwierzat, niestosowanie agrochemii).
Gléwnym powodem jest to, ze nie majg wystarczajgcej wiedzy na ten temat, a drugim — nie sg dos$c¢ przekonani,
aby w te oswiadczenia uwierzy¢.

e Holenderscy konsumenci wysoko, vs unijna srednia, postrzegaja unijng certyfikacje produktow ekologicznych w
wymiarach srodowiskowych. Jednak ta percepcja nie przektada sie na zakupy, podczas ktorych chetniej siegng
po produkty ze znakiem Beter Leven (dobrostan zwierzat) i Fair Trade (zréwnowazona konsumpcja i handel).

Kluczowym wyzwaniem w odniesieniu do grup docelowych konsumentéw w obu krajach jest zbudowanie takich
postaw i przekonan wobec produktéw produkowanych w unijnym systemie rolnictwa ekologicznego, aby oznaczenie
Euroliscia budzito po pierwsze skojarzenie z najwyzszg jakoscig produktu, po drugie stalo sie synonimem
zrownowazonej produkcji i konsumpcji. By cel ten osiggnaé, powinnismy budowac¢ i utrzymaé zaufanie
konsumentow do unijnej certyfikaciji ekologicznej i oznaczenia EuroliSciem, dostarczajgc im wczesniej wiedze, ktdrg
uznajg za wiarygodng. To nie jest tatwe, bo Eurolis¢ konkuruje z mnogoscig réznych quality labels zywnosci na obu
rynkach, plagg greenwashing claims, zywnoscig naturalng, tradycyjng i prosto od rolnika. To wszystko powoduje, ze
konsumenci sg zagubieni, sceptycznie nastawieni i nieufni, a wysoka cena produktéw ekologicznych dodatkowo ich
zniecheca do zakupéw.

I. 1. Gléwne dziatania i narzedzia ukierunkowane na dotarcie do grupy docelowej konsumentéw

1. Wielonarzedziowa kampania digitalowa

Internet i social media we Francji / Statystyki

Penetracja Internetu we Francji jest na poziomie 92,6% - blisko 60 min

I I o™ France @ | os6b korzysta z sieci (02/2023, Statista). 80,5% uzytkownikow uzywa
mediéw spotecznosciowych (52,1 min). Francuzi mieli w 2023 roku

8¢ 44800000 71,15 min telefonéw komérkowych (110% populacji). 82%
uzytkownikow korzysta codziennie z Internetu, ok. 50% dorostych (18-

Q S3% 1 469% 64 lata) nie wyobraza sobie juz codziennego zycia bez niego. Podobnie

wazne jest dla nich posiadanie mobilnego dostepu do Internetu w
dowolnym miejscu i czasie. Udziat urzgdzen mobilnych w ogdolnym
ruchu internetowym we Francji to ok. 53% (06/2023). 54 min oséb

korzysta z mobilnego Internetu, a smartfony sa najpopularniejszym
urzadzeniem uzywanym do surfowania po sieci. Nawigacja w sieci jest
II II II na szczycie listy najczesciej uzywanych funkcji mobilnych, a na drugim

12.7% 1.5

aplikacje do komunikacji. 9 na 10 uzytkownikéw Internetu we Franciji
korzysta z Google (Google na desktopach wsrod wyszukiwarek ma
80,35% udziat, a na mobilach 97,11%). Oprécz wyszukiwarek,
francuscy uzytkownicy najczesciej korzystajg z witryn i aplikacji z
treSciami wideo, takich jak YouTube.
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Instagram users in France
January 2024
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Przewiduje sie, ze do 2028 r. liczba uzytkownikbw medidéw
spotecznosciowych wzrosnie we Francji do ok. 57 min. W 2023 roku 7
na 10 os6b byto codziennymi uzytkownikami platform mediow
spotecznosciowych.

Kobiety stanowig wiekszos¢ uzytkownikéw FB — 53,1%. Najczesciej z
FB korzystajg ludzie pomiedzy 18 a 44 rokiem zycia, grupa 25 — 34 lata
jest najbardziej liczna — 11,3 min oséb. W przypadku Instagrama,
odsetek kobiet jest jeszcze wiekszy — 55,2%, najczesciej z IG
korzystajg osoby w wieku 18 — 34 lata (jest to mtodsze medium vs FB),
a najwiekszg grupe stanowig uzytkownicy w wieku 25-34 lata - 8,6 min
os6b. Dla TikToka, najmiodszej platformy spotecznosciowej, ktéra
gtébwnie wykorzystywana przez nastolatkdw, liczba aktywnych
uzytkownikow z Francji to ok. 15 min os6b (56% stanowig kobiety),
penetracja TikToka wynosi 23% wsréd uzytkownikow Internetu. Wsréd
petnoletnich uzytkownikow tej platformy dominuje grupa 18-24 lata
(37% useréw TikToka we Franciji).

Internet i social media w Niderlandach / Statystyki
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Holandia ma 17,47 min uzytkownikéw Internetu, co stanowi 99%
catkowitej populaciji kraju oraz 15 min aktywnych uzytkownikow
mediéw spotecznosciowych, w tym 13,09 min w wieku 18+
(91,1% dorostej populacji w tym kraju). Liczba zarejestrowanych
w Holandii telefonéw wynosi 23.31 min, to 132,1% populac;ji
(Statista, GlobalStats). Najczesciej uzywang wyszukiwarkg w
Holandii jest Google — 83,59% w wyszukiwaniach na desktopie
i 97% na mobilach (GlobalStats, 2024). Youtube ma 15,5 min
uzytkownikow, co daje zasieg 88% w populacji Niderlandow, a
reklamy na YT sg w stanie dotrze¢ do 92,2% wszystkich
holenderskich uzytkownikow Internetu.

Demografia uzytkownikow FB i IG w Holandii jest bardzo
podobna do tych we Francji. Na obu platformach przewazajg
kobiety, cho¢ wiecej jest ich na IG. Facebook ma 12,86 min
uzytkownikow (73,7% wszystkich useréw internetu). Najwiecej z
FB korzysta grupa 18 — 44 lata, a najwiekszy segment stanowig
uzytkownicy w wieku 25-34 lata — 3,1 mIn osob. Instagram ma
8,82 min uzytkownikoéw z Holandii, co stanowi 50,5% populac;ji.
Najwiekszg grupg useréw na IG w Holandii jest grupa 25-34 lata

0

53%

— 2,4 min os6b (w przypadku Francji, jest to 18-24). Z kolei TikTok ma w Holandii 6 min uzytkownikow w wieku 18+,
budujgc zasieg 34,4% wsrod wszystkich uzytkownikow Internetu.
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Dziatania promocyjne w Internecie, w tym w social mediach,
ktore dzisiaj sg ,must have”, to najbardziej efektywny kosztowo
sposéb dotarcia do szerokiego grona odbiorcow, pozwalajgcy
na elastyczna zmiane formatéw i tresci oraz dostosowanie
sposobu i formy komunikacji do réznych demograficznie grup
odbiorcéw. W ramach planowanych dziatann kampanii digital
wykorzystamy tresci tekstowe, graficzne oraz video,
przeznaczone zaréwno na desktopy, jak i mobile.

Biorgc pod uwage wielko$¢ grup docelowych na obu rynkach,
budzet kampanii digital zostanie podzielony w proporcji 70%
Francja, 30% Holandia.

64/

20



Kampania digital na rynku francuskim

» Google Display Network (GDN) — kampania display na desktopy i mobile, TG: 20-55 lat, geo: cata Francja,
zainteresowania: zywno$¢ z upraw ekologicznych, zywnos$¢ naturalna, zdrowe odzywianie, targowiska, sklepy
lokalne, ekologia, ochrona srodowiska, wegetarianizm, weganizm, fleksitarianizm, kuchnia, gotowanie, eventy
zwigzane z ekologig, zakupy eko. Dziatanie wsparte GDN Remarketing z wykorzystaniem video 15” na desktopy
i mobile — remarketing do oséb, ktére miaty styczno$¢ z kampanig GDN display, aby zacheci¢ je do pogtebienia
wiedzy. Wskazniki: co najmniej 40 min odston, zasieg 22,5 min uzytkownikow.

Czas trwania: od 4 do 36 miesigca projektu.

» Youtube — kampania video 15”, TG: 20-55 lat, geo: cata Francja, zainteresowania: zywnos¢ z upraw
ekologicznych, zywnos$¢ naturalna, zdrowe odzywianie, targowiska, sklepy lokalne, ekologia, ochrona $srodowiska,
wegetarianizm, weganizm, fleksitarianizm, kuchnia, gotowanie, eventy zwigzane z ekologig, zakupy eko.

Dziatanie wsparte YT Bumper Remarketing z video 6” na desktopy i mobile - remarketing do oséb, ktére miaty
stycznos¢ z kampania. Wskazniki: co najmniej 30,5 min odston, zasieg 10 min uzytkownikéw, pozadany CTR miedzy
2 a 5%. Czas trwania: od 4 do 36 miesigca projektu.

» Kampania video 15” niepomijalna na witrynach tematycznych, TG: 20-55 lat, geo: Francja, mieszkancy miast,
Srednie i wyzsze wyksztatcenie, zainteresowani: kulinariami, dietetyka, parentingiem, zywieniem, Zzywnoscig
ekologiczng, bio, zero waste, zywieniem, dietetykg, dbaniem o srodowisko, zdrowiem, ekologig. Wskazniki: 6,5 min
odston, zasieg 2,65 min uzytkownikéw, video views ok. 1 min. Czas trwania: od 4 do 36 miesigca projektu.

» Kampania display remarketing na witrynach tematycznych, skierowana do osdb, ktére obejrzaty co najmnie;j
50% spotu video, kliknety na strone www kampanii lub ci, ktérzy widzieli reklame. Wskazniki: 3 min odston, zasieg
1,3 min uzytkownikéw, VTR 43%. Czas trwania: od 4 do 36 miesigca projektu.

» Kampania Rich Media - kreacje reklamy internetowej, ktére sktaniajg uzytkownika do interakgciji, dzieki czemu nie
sg postrzegane jako jako angazujgcy materiat. Proponowana forma: Interaktywna ANKIETA dot. $wiadomos¢ zalet i
wartosci certyfikowanej zywnosci ekologicznej, sygnowanej znakiem Euroliscia, Przyktadowe pytanie ankiety: co jest
dla ciebie najwazniej w certyfikowanej zywnosci ekologicznej? Kampania kierowana do TG: 20-55 lat, geo: Francja,
mieszkancy miast, segmenty audience + segmenty kontekstowe zwigzane ze zdrowym odzywianiem i ekologig.
Wskazniki: 9,2 min odston, zasieg 2,66 min uzytkownikéw, VTR 52%. Czas trwania: od 6 do 36 miesigca projektu.

» Kampania Influencer marketing — na Instagramie i TikToku, formaty: na IG - reelsy, posty statyczne karuzela,
isnatory, na TikToku — TikTok video. Kategorie zaangazowanych tworcow: kulinaria, parenting, zdrowe odzywianie,
od 15 do 21 influencerow (miks wigkszych i mniejszych profili na TikToku i IG). Kazdy opublikuje w przypadku TikToka
1 video TikTok, a w przypadku IG 1 reels lub post + instastory, co tgcznie da od 30 do 42 opublikowanych tresci.
Wskazniki: 17,5 min odston, zasieg 5,7 min uzytkownikéw. Estymowana liczba obserwujgcych influenceréw 4,8 min
0so6b. Czas trwania: od 6 do 36 miesigca projektu.

Razem szacowany zasieg kampanii digitalowej we Francji to 44,8 min oséb.

Kampania digital na rynku holenderskim

» Google Display Network (GDN) — kampania display na desktopy i mobile, TG: 20-55 lat, geo: cata Holandia,
zainteresowania: zywno$¢ z upraw ekologicznych, zywnos$¢ naturalna, zdrowe odzywianie, targowiska, sklepy
lokalne, ekologia, ochrona srodowiska, wegetarianizm, weganizm, fleksitarianizm, kuchnia, gotowanie, eventy
zwigzane z ekologig, zakupy eko. Dziatanie wsparte GDN Remarketing z wykorzystaniem video 15” na desktopy
i mobile — remarketing do oséb, ktére miaty styczno$¢ z kampanig GDN display, aby zacheci¢ je do pogtebienia
wiedzy. Wskazniki: co najmniej 15,5 min odston, zasieg 7,5 min uzytkownikéw, VTR dla GDN Remarketing 82%.
Czas trwania: od 4 do 36 miesigca projektu.

» Youtube — kampania video 15”, TG: 20-55 lat, geo: cata Holandia, zainteresowania: zywno$¢ z upraw
ekologicznych, zywnos$¢ naturalna, zdrowe odzywianie, targowiska, sklepy lokalne, ekologia, ochrona $srodowiska,
wegetarianizm, weganizm, fleksitarianizm, kuchnia, gotowanie, eventy zwigzane z ekologig, zakupy eko.

Dziatanie wsparte YT Bumper Remarketing z video 6” na desktopy i mobile remarketing do oséb, ktére miaty
stycznos¢ z kampanig. Wskazniki: co najmniej 15,1 min odston, zasieg 7,9 min uzytkownikéw, pozadany CTR miedzy
2 a 5%. Czas trwania: od 4 do 36 miesigca projektu.

» Kampania video 15” niepomijalna na witrynach tematycznych, TG: 20-55 lat, geo: Holandia, mieszkancy miast,
Srednie i wyzsze wyksztatcenie, zainteresowani: kulinariami, dietetyka, parentingiem, zywieniem, Zzywnoscig
ekologiczng, bio, zero waste, zywieniem, dietetykg, dbaniem o srodowisko, zdrowiem, ekologig. Wskazniki: 2,5 min
odston, zasieg 700 tys. uzytkownikéw, video views ok. 580 tys. Czas trwania: od 4 do 36 miesigca projektu.
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» Kampania display remarketing na witrynach tematycznych, skierowana do osdb, ktére obejrzaty co najmniej
50% spotu video, przeklikali sie na strone www klienta lub ci, ktérzy widzieli reklame. Wskazniki: 1,1 min odston,
zasieg 500 tys. uzytkownikéw, VTR 82%. Czas trwania: od 4 do 36 miesigca projektu.
Razem szacowany zasieg kampanii digitalowej w Niderlandach to 16,6 min oséb.

2. Kampania w social mediach

W ramach dziatan stworzone zostang dla kazdego z rynkéw fanpage kampanii na Facebooku oraz profile na
Instagramie. Przez FB dotrzemy do starszej grupy konsumentow (34-55), z kolei Instagram bedzie narzedziem do
komunikacji z mtodszymi (20-34), a przede wszystkim ludzmi przed 30. rokiem zycia. Dziatania bedg skierowane do
uzytkownikow zainteresowanych zdrowa zywnoscia, produktami ekologicznymi, zr6wnowazonym zyciem i
kwestiami sSrodowiskowymi. Ich celem jest poszerzenie wiedzy konsumentéw o zaletach certyfikowanej zywnosci
ekologicznej, oznaczonej logo Euroliscia oraz ekologicznych metodach jej produkcji w ramach unijnego systemu
jakosci. Profile spotecznosciowe kampanii bedg prowadzone w sposob ciagly, regularnie zasilane trescig —
tekstowa, graficzng i video, w tym rolkami i relacjami. Wiekszy nacisk zostanie potozony bedzie na komunikacje
na Instagramie — uzytkownicy Instagrama sg bardziej swiadomymi konsumentami niz uzytkownicy Facebooka,
chetniej przyjmujg nowe idee, fatwiej wchodzg w pozytywng interakcje z kampanig. Na Instagramie jest takze
obecnych wiecej influenceréw zywieniowych, proekologicznych i kulinarnych. Tresci przeznaczane na rynek francuski
beda bardziej lifestylowe, wokot idei ,bien manger” i dzielenia sie dobrymi momentami i jakosciowym jedzeniem w
mitym towarzystwie.

Dziatania na FB i IG zostaty zaplanowane na 36 miesiecy trwania programu, obejmg tworzenie contentu w kazdym
jezyku: tekstowego, graficznego i video (co najmniej 2 posty tygodniowo na kazdy rynek), moderacjg dyskusji pod
postami, w szczegolnosci sytuacji kryzysowych, ktére zdarzajg sie gtéwnie na FB (krytyczne opinie wobec Zielonego
tadu, ataki aktywistéw zwierzecych kwestionujgcych, iz jakakolwiek produkcja zwierzeca moze by¢ zrbwnowazona).

Oczekujemy, ze na koniec 3 roku programu fanpage kampanii na FB Francja uzyska 15 tys. obserwujacych, a w
Holandii 10 tys. obserwujacych. W przypadku Instagrama, oczekiwana liczba followerséw we Francji to 10 tys., a w
Holandii 5 tys.

» Kampania social ads na FB i IG

Posty i tresci video na Facebooku i Instagramie bedg promowane za pomocg social ads na obu rynkach, celem jest
maksymalizacji ich zasiegu oraz zwiekszenia liczby obejrzen contentu. Social ads na FB i Insta bedg tez miaty
za zadanie zwiekszac baze obserwujgcych fanpage i profile oraz zachecac¢ ich do interakgji. Planowane jest
osiggniecie zasiegu tresci na poziomie 12 min uzytkownikéw.

Sumaryczny zasieg kampanii digitalowej na obu rynkach to ok. 72 mIn osoéb, co pozwala nam stwierdzi¢, iz do
wybranej TG konsumentéw na obu rynkach dotrzemy z treSciami co najmniej 3 razy. Wykorzystanie ré6znych kanatéw
komunikacji oraz form przekazu pozwoli nam skutecznie modelowac tresci, zmieniac je, optymalizowac¢ dla uzyskania
maksymalnej efektywnosci, aby zrealizowac¢ cele komunikacyjne projektu.

Il. B2B — grupa docelowa przedsiebiorcow

Wielkos¢ tej grupy docelowej we Francji to 98.838 podmiotéow, wsrod ktérych jest: 60.483 gospodarstwa
ekologiczne, 20.386 przetworcow bio, 17.200 dystrybutoréw zywnosci ekologicznej oraz 669 importeréw zywnosci
bio. W Niederlandach TG2 to 3.904 podmioty, wsrdd ktérych jest: 2.000 gospodarstw ekologicznych, 1.000
przetworcow, 146 eksporterow, 533 importerow, 315 dystrybutorow (w tym 215 sieci sklepow ekologicznych
zrzeszonych w stowarzyszeniu Biowinkelvereniging). Razem wielkos¢ TG2 na obu rynkach to 102 742 podmioty.
Celem PIZE jest dotarcie do 10% TG2 przez 3 lata trwania projektu. Dziatania skierowane do TG B2B obejmg udziat w
miedzynarodowych targach rolno-spozywczych we Francji i Holandii, taktyczng mini kampanie outdoor zwigzang z
targami oraz spotkania B2B, gtéwnie z przedstawicielami handlu na obu rynkach.

1. Udzial w miedzynarodowych targach rolno-spozywczych

Zaplanowany zostat udziat kampanii w najwiekszych targach spozywczych na obu rynkach. Bedg to branzowe targi
produktéw ekologicznych we Francji, najwieksze targi zywnosciowe SIAL we Francji oraz w Niderlandach targi
PLMA'’s World of Private Label w Amsterdamie. W kazdym roku programu zaplanowane zostaty po 2 imprezy targowe
— po jednej w kazdym kraju. Razem 6 imprez (3 x PLMA w Holandii, 2 x Natexpo i 1 x SIAL we Franc;ji).

Kampania bedzie obecna na kazdej z tych imprez ze stoiskiem, na ktérym prezentowane bedg certyfikowane produkty
ekologiczne oraz odbywac sie bedg pokazy kulinarne prowadzone przez wysokiej klasy szeféw kuchni, degustacje i
rozmowy B2B. W zaleznosci od wydarzenia, planuje sie stoiska o powierzchni 50-100 m2, z indywidualng zabudowa,
z wyraznym podziatem na strefe degustacyjng (pokazy gotowania, przyrzadzania potraw, degustacje produktow
ekologicznych) i strefe biznes (czes¢ stoiska zaprojektowana na potrzeby prowadzenia rozméw, konsultacji
branzowych, wymiany kontaktow i doswiadczen). Stoiska targowe beda wspierane przez 5 ekspertéw programu oraz
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1 szefa kuchni z pomoca kuchenng (2 os). Udziat w targach jest wazny z punktu widzenia kreowania wizerunku unijnej
zywnosci ekologicznej oraz poszukiwania nowych mozliwosci dystrybucji czy zachecania retaileréw do rozwijania
portfolio bio na potkach sklepowych. W celu zwigkszenia zasiegu dziatan, relacje z wydarzen (wypowiedzi ekspertow,
pokazy gotowania itd.) bedg udostepniane gtéwnie na portalach spotecznosciowych po ich wczesniejszej zapowiedzi.
Dodatkowo, przed kazdymi targami zostanie wystany mailing, ktory zwiekszy zasieg dziatania.

Targi PLMA’s World of Private Label w Amsterdamie to wiodgce na swiecie wydarzenie marek
wilasnych, organizowane od ponad 35 lat. Skupia sprzedawcoéw detalicznych, hurtowych oraz
producentéw. Pomaga znalezé nowe rynki zbytu, dostawcow surowcow i produktéw. Na wydarzeniu
obecni sg przedstawiciele wszystkich najwiekszych sieci detalicznych, w tym tych, ktére sprzedajg
zywnos¢ bio we Francji i Holandii. Corocznie w wydarzeniu bierze udziat ok. 2800 wystawcéw z 70 krajéw, w tym
Francja, Holandia i Polska nalezg do statych uczestnikow tego wydarzenia (top 40). Prezentowane produkty obejmujg
Swiezg, mrozong i chtodzong zywnos¢, suche produkty spozywcze i napoje, a takze kategorie niezywnosciowe. Co
roku PLMA odwiedza ok. 16 tys. 0sdb, ktore reprezentujg supermarkety, hipermarkety, dyskonty, drogerie, a takze
importerow i eksporteréw, producentéw, konsultantéw, agentéw sprzedazy oraz ekspertow w dziedzinie opakowan i
projektowania. Targi dajg ogromne mozliwosci networkingowe, pomagaja producentom certyfikowanej zywnosci
ekologicznej znalez¢ nowe kanaty sprzedazy i rynki zbytu.

Udzial kampanii w PLMA w Holandii zaplanowano w kazdym roku programu w miesigcu maju, co pozwoli nam
potencjalnie dotrze¢ do 48 tys. odbiorcow B2B i nawigza¢ co najmniej 300 kontaktow biznesowych.

JLARI N v B\ W i b

SIAL (Salon International de I'Alimentation) Paristo to jedno z najwiekszych i najbardziej
prestizowych wydarzeh w branzy spozywczej na Swiecie, organizowane w Centrum wystawowym Paris-
"""""""""" 3 Nord Villepinte w Paryzu w cyklu dwuletnim. Ma ponad 50 lat historii, przycigga tysigce wystawcow i
zwiedzajgcych z catego $wiata, tworzgc doskonatg platforme do prezentacji najnowszych trendow,
innowacji i produktéow spozywczych. Gromadzi producentéw, dostawcow, importerow, eksporterow,
dystrybutoréw, detalicznych gigantéw, restauratoréw, kucharzy oraz przedstawicieli mediow z réznych krajéw, co
sprawia, ze wydarzenie jest prawdziwie globalne. Podczas targow SIAL prezentowane sg produkty spozywcze z
kazdej mozliwej kategorii, w tym produkty ekologiczne. To szerokie spektrum oferty przycigga zwiedzajgcych z
réznych sektoréw przemystu spozywczego, umozliwiajgc wymiane doswiadczen, poszukiwanie nowych inspiracji oraz
nawigzywanie kontaktéw biznesowych. SIAL to takze miejsce spotkan branzowych, warsztatow, konferencji i
konkurséw. Odbywajg sie tu liczne wydarzenia towarzyszgce, takie jak prezentacje kulinarne, degustacje, panele
dyskusyjne oraz prestizowe nagrody dla najbardziej innowacyjnych produktéw spozywczych. SIAL petni role platformy
do nawigzywania relacji biznesowych i zawierania umoéw handlowych. W edycji 2024 spodziewanych jest 7.500
wystawcow z 205 krajéw i ponad 400 tys. wystawianych produktéow. Organizatorzy oczekuje 285 tys. osob
uczestniczgcych w wydarzeniu. Przy tej skali dziatania, srednia liczba nawigzanych kontaktéw biznesowych przez
wystawce wynosi 200. 83% kupcéw uczestniczgcych w SIAL dokonato transakcji zakupdw podczas tragéw lub
bezposrednio po nich.

Udzial kampanii w SIAL we Francji zaplanowano raz, w 2. roku programu w miesigcu pazdzierniku, co pozwoli
nam potencjalnie dotrze¢ do blisko 300 tys. odbiorcow B2B i nawigza¢ 200 kontaktow biznesowych.

Exp[] NATEXPO Miedzynarodowe Targi Produktéw Ekologicznych we Francji. Sa najwazniejszym tego typu
wydarzeniem w kraju, w 100% dedykowanym sektorowi produktéw ekologicznych. Skierowane do
profesjonalistow z branzy produktéw ekologicznych, dietetycznych i suplementéw diety.
Odwiedzajacy to przedstawiciele sklepéw organicznych, dystrybutoréw, przetwoércéw, hurtownikoéw, importerow,
producentow, startupéw i liderow projektow zywnosci organicznej. Targi odbywajg sie naprzemiennie w Paryzu i w
Lyonie, uczestniczy w nich zwykle 2.000 wystawcow na 870 stanowiskach targowych. Co roku Natexpo odwiedza 10
— 12 tys. osoéb. 41% profesjonalistdw na Natexpo po przedstawiciele handlu detalicznego, co jest istotne dla
producentoéw bio zywnosci, bo jest dobrg okazjg dla pozyskania nowych kanatéw dystrybucji oraz zwigkszania
portfolio certyfikowanych produktéw ekologicznych z UE w sklepach.

Wazna jest tez aktywnos¢ biznesowa ,Natexpo Business Meetings”, bedgca duzg wartos¢ dodang dla wystawcéw i
zwiedzajgcych. W trakcie 3 dni targow odbywa sie ponad 1000 wstepnie umowionych spotkan, stanowigcych
prawdziwe akceleratory biznesowe.

Udzial kampanii w NATEXPO we Francji zaplanowano raz, w 1. oraz 3. roku programu, co pozwoli nam
potencjalnie dotrze¢ do blisko 24 tys. odbiorcéw B2B i nawigza¢ 200 kontaktéw biznesowych.

2. Taktycznie dziatania reklamowe zwigzane z targami

Do grupy docelowej B2B, ale takze poniekad do B2C kierujemy dziatanie taktyczne, kidérego zadaniem jest
przyciggniecie konsumentéw i przedsiebiorcow jako odwiedzajgcych targi zywnosciowe we Francji i Holandii.
Kazdego roku odbedg sie po dwie imprezy targowe, podczas ktérych bedzie prezentowana kampania, serwowane
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dania z ekologicznych skfadnikéw (razem 6 imprez). To dobry moment, aby zacheci¢ konsumentéw do degustaciji, a
przedsiebiorcom, szczegodlnie z branzy handlowej — pokazac szeroki asortyment produktow ekologicznych. W tym
celu zostang przygotowane reklamy outdoor, ktére pojawig w poblizu lub na terenie centrow wystawienniczych, w
ktorych organizowane sg miedzynarodowe targi branzy rolno — spozywczej. Reklamy bedg eksponowane na
formatach ok. 6x3 m (Holandia 10 m2), przed 3 imprezami we Francji: SIAL Paryz, 2 razy targi NATEXPO oraz 3
imprezami w Holandii (3 x targi PLMA).

Zaktadamy, ze informacyjne tablice outdoorowe pozwolg nam dotrze¢ do ok. 1% odwiedzajacych targi, tj.
3.720 osob.

3. Eksponowanie marek (znakow towarowych) podczas imprez targowych

Na stoiskach targowych planowane jest eksponowanie znakéw towarowych produktow, zgodnie z zasadami
zawartymi w Rozporzgdzeniu 2015/1831 oraz w art. 18 umowy o dofinansowanie i zatgczniku nr 5 do niej. Znaki
towarowe promowanych produktéw ekologicznych PIZE bedg widoczne jedynie podczas prezentacji (wszelkich
sposobéw przedstawienia zalet produktu lub programu potencjalnemu klientowi, aby zacheci¢ go do zakupu produktu
podczas targéw lub wydarzen biznesowych) oraz degustacji (wszelkie czynnosci, podczas ktérych potencjalny klient
moze skosztowa¢ produktu), podczas targéow branzowych lub wydarzen biznesowych. Przewiduje sie prezentacje
minimum 5 znakéw towarowych promowanych produktéw: indywidualnie dla kazdej marki, w neutralny i identyczny
sposéb na osobnych i jednakowych segmentach struktury wystawienniczej lub np. na etykietach opakowan produktow
przygotowanych do degustacji lub prezentacji. Powierzchnia eksponowanej marki nie przekroczy 5% catkowitej
powierzchni przedniej czesci stoiska (lub odpowiednio mniej, jesli wymieniono mniej niz 5 marek). Znaki towarowe
zostang wyeksponowane w rownie widoczny sposob w miejscu innym i formacie mniejszym niz gtéwny przekaz UE,
tak aby nie ostabia¢ gtéwnego przekazu UE. Gtéwny przekaz UE nie bedzie przestoniety materiatami dotyczacymi
marki (obrazami, kolorami symbolami itp.). Eksponowanie znakéw towarowych bedzie ograniczone wytgcznie do
materiatow wizualnych.

4. Spotkania B2B

Spotkania B2B bedg organizowane w trakcie kampanii promocyjnej na kazdych targach we Francji i Holandii, aby
zwigkszy¢ efektywnos¢ promocji targowej. Zaktadamy, ze kazde spotkanie bedzie odbywaé sie w miejscach
dedykowanemu takim spotkaniom, np. hotel 4-5 gwiazdkowy. W kazdym spotkaniu wezmie udziat okoto 80 osob, w
tym lokalni eksperci branzowi, dystrybutorzy, importerzy, przedstawiciele sieci handlowych, media i liderzy opinii. W
kazdym bedzie uczestniczy¢ 5 ekspertow programu oraz szef kuchni. Tego rodzaju dziatania pozwalajg nawigzac
kontakty i zaprezentowa¢ innowacje w dziedzinie rolnictwa bio oraz produkcji ekologicznej zywnosci. Zwykle majg
prestizowy charakter, jesli uda sie na nie zaprosi¢ przedstawicieli dyplomaciji i stowarzyszen branzowych oraz izb
gospodarczych. Analizy organizatoréw targéw (np. badania FreeFrom) wskazujg, ze 85-95% wystawcéw oczekuje
sprzedazy po targach, nawigzania nowych kontaktéw biznesowych, osiggniecia zatozonych celéw zwigzanych z
prezentacjg na targach, a tego typu spotkania, w mniejszym gronie, pozwalajg osiggnac te cele. Relacje ze spotkan
bedg prezentowane na stronie www projektu.

Podczas 3 lat realizacji programu odbedzie sie 6 spotkan B2B, po 3 na kazdym rynku. Razem pozwolg one
dotrze¢ do ok. 480 przedstawicieli TG2.

ll. DZIALANIA WSPOLNE - KIEROWANE DO GRUP B2C | B2B

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

» Logo programu i linia kreatywna dla materiatéw graficznych kampanii

Zostanie zaprojektowane logo kampanii na kazdy z rynkéw oraz linia wizualna (key visual). Wypracowane materiaty
stworzg spojny wizualnie i estetycznie wizerunek kampanii i bedg stosowane we wszystkich materiatach
promocyjnych online i offline. Przy tworzeniu identyfikacji wizualnej beda przestrzegane kryteria i wskazania
dotyczgce materiatéw graficznych zawarte w Rozp. 2015/1831, jak réwniez wszystkie inne odpowiednie przepisy
europejskie. Materialy zostang opracowane zgodnie z sugestiami i wzorem kreatora wizualnego kampanii REA. W
kolejnym kroku, z wykorzystaniem opracowanej identyfikacji wizualnej kampanii, stworzony zostanie layout
kampanii outdoorowej, reklam display do internetu, wzorce graficzne materiatéw prasowych, banery na profile w
mediach spofecznosciowych oraz sposéb znakowania gadzetow i innych materiatéw promocyjnych
wykorzystywanych podczas eventow.

» Website kampanii

Strona internetowa bedzie gtéwnym zrodtem aktualnej i przyjaznej dla czytelnika wiedzy na temat certyfikowanych
produktéw ekologicznych oraz zasad unijnego systemu jakosci rolnictwa ekologicznego. Czes¢ tresci bedzie
dedykowana uzytkownikom B2B, przedstawiajgc dane ekonomiczne i trendy konsumenckie w odniesieniu do
certyfikowanego rynku zywnosci ekologicznej, a takze postuzy jako centrum wiedzy dla producentow, przetworcow i
dystrybutorow bio. Od strony graficznej, website bedzie nawigzywat do wypracowanego KV kampanii. Na stronie
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znajdg sie nie tylko informacje o przebiegu kampanii, ale przede wszystkim informacje edukacyjne na temat zywnosci
ekologicznej, ekologicznych metodach uprawy zgodnie z unijnym systemem jako$ci oraz wartosci, ktore niesie ze
sobg logo Eurolidcia, a takze inspirujgce materiaty video i przepisy eko. Materiaty zawarte na stronie pokazg korzysci
ptyngce z zywnosci ekologicznej dla zdrowia i dobrego samopoczucia oraz dla srodowiska i klimatu. Strona bedzie
regularnie aktualizowana o nowe tresci SEO, aby zapewnicC jej lepsze pozycjonowanie w Google oraz wspiera¢
kampanie GDN. Serwis bedzie dostepny w jez. francuskim i holenderskim, w domenie .eu, hostowanej na
niezaleznym serwerze. Planowana liczba odston na stronie www kampanii po 3 latach trwania programu to 80-
100 tys.

» Materialy promocyjne i video promocyjne (narzedzia komunikacji)

Przygotowane zostang materiaty drukowane i gadzety promocyjne, gtéwnie przeznaczone do dystrybucji podczas
dziatan B2B. Bedg to: drukowane broszury informacyjne prezentujgce zalety certyfikowanych produktow
ekologicznych z logiem Euroliscia i standardy rolnictwa ekologicznego UE (3.000 szt, po 1.000 w kazdym roku),
ekologiczne torby (3.000 szt., po 1.000 w kazdym roku), teczki na materiaty prasowe i broszury (1.200 szt., po 400 w
kazdym roku), 2 rodzaje gadzetéw masowych — razem 12 tys. sztuk (po 4 tys. szt. rocznie) oraz 1 rodzaj gadzetu
biznesowego typu elegancki lunchbox — w sumie 1.200 szt (po 400 szt. rocznie). Wszystkie materialy zostang
oznakowane zgodnie z wymogami logiem UE oraz Enjoy! It's from Europe, a takze informacjg o finansowaniu.

W kampanii digitalowej, na stronie www, w mediach spotecznosciowych oraz na targach wykorzystywane bedg liczne
materiaty video, przygotowane na potrzeby kampanii.

¢ Filmy promocyjny diugosci do 2 minut - zostang zrealizowane 3 filmy promocyjne (po 1 na kazdy rok),
dotyczgce produkiow ekologicznych i metod produkcji, do wykorzystania na targach, stronie www, profilach
spotecznosciowych oraz YT. Filmy bedg pokazywac w estetyczny sposob krajobraz i warunki, w jakich odbywa
sie produkcja ekologiczna w UE i w jaki sposob wytwarzane sg produkty objete programem, w szczegdlnosci
skupia¢ sie na kwestiach zwigzanych ze zréwnowazong konsumpcja, dobrostanem zwierzat i wysoka jakoscig
produktow bio z certyfikacjg UE.

¢ Formaty video 15” — po 5 spotéw rocznie, razem 15, z przeznaczeniem do emisji w GDN, jako in-feed ads na
Youtube, w social mediach, targetowane do konsumentéw na obu rynkach, pokazujgce zalety certyfikowanej bio
Zywnosci.

e Video recipes - krotkie, interesujgce, praktyczne i atrakcyjne wizualnie formaty prezentujgce przygotowywanie
positkdw wykorzystujgcych produkty objete programem. Skierowane do grupy TG1 jako angazujgca i praktyczna
tres¢. Publikowane na FB, IG, ww i YT.W kazdym roku powstanie co najmniej 10 video przepiséw, razem 30.

e Video Bumper — format video do wykorzystania przede wszystkim w kampaniach remarketingowych (GDN
Remarketing, YT Remarketing), zwykle dtugosci 5” lub 6”. Tego typu video jest targetowane do osdéb, ktére juz
zetknely sie z kampanig (remarketing). Ma na celu natychmiastowe przyciggniecie uwagi i wymuszenie na
odbiorcach interakcji. Powstanie 9 takich video (po 3 rocznie).

» Konferencje prasowe

Dziennikarze i influencerzy to grupa opiniotworcéw, ktérzy sg w stanie wplywac swoimi opiniami i doswiadczeniami
na proces podejmowania decyzji przez konsumentéw, determinujgc wybory konsumenckie. Mogg wspiera¢
kampanie, krytykowa¢ jg lub by¢ wobec niej obojetni. Dlatego zaangazowanie tej grupy docelowej w dzialania
kampanii ma istotne znaczenie, w szczegélnosci dla budowania proekologicznych postaw w diugim okresie
czasu. Nie traktujemy jednak tej grupy jako odrebnej TG programu — sg dla nas tubg, kanatem komunikacji do B2C i
B2B. Raz do roku na kazdym z rynkéw odbedg briefingi prasowe w formie brunchy. Wezmag w nich udziat
przedstawiciele mediow branzowych, lifestyle, newsowych, a takze influencerzy i bogerzy zainteresowani tematyka
zrownowazonej konsumpcji i bio zywnosci. Bedg w nich uczestniczy¢ eksperci branzy zywnosci ekologiczne;j.
Spotkania w luzniejszej niz tradycyjna konferencja atmosferze stang sie okazjg do poznania jakosci ekologicznych
produktéw, metod produkcji rolnictwa ekologicznego oraz smaku promowanych produktéw podczas degustacji. Kazdy
z uczestnikéw briefingu bedzie mégt porozmawiac z ekspertami. Naszym celem jest budowanie zaufania sSrodowiska
mediow i influenceréw do jakosci i standardéw produkcji certyfikowanej zywnosci ekologicznej z UE, dzieki czemu
stang sie oni naturalnymi ambasadorami Euroliscia. Szczegdlnie wazng grupg wsréd zaproszonych na wydarzenia
prasowe sg influencerzy. Trend influencer marketingu jest obecnie jedng z najszybciej rozwijajgcych sie strategii
marketingowych. Do najwazniejszych efektow dziatan digitalowych influencerow nalezy przekazywanie informaciji
o konkretnym produkcie lub przekazie oraz ich wplyw na budowanie swiadomosci marki (w tym przypadku
»marka” jest Euroli$¢). W kazdym roku programu odbede sie po 2 briefingi prasowe, po jednym na kazdym z rynkéw
(w sumie 6). Na kazde z wydarzen przygotowane zostang press-kity (teczka prasowa, informacja prasowa, gadzet) i
prezentacje. W briefingach wezmie w sumie udziat 120 oséb, a bezposrednim efektem dziatan bedg niezalezne
publikacje w mediach. Spodziewanym efektem jest media coverage na poziomie 200 publikacji oraz AVE wartosci
250 tys. EUR. Relacje foto i video z wydarzen zostang opublikowane na stronie www programu i social mediach.
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Wszystkie dzialania i narzedzia komunikacji zaproponowane w kampanii zostaly zaplanowane w sposéb
synergiczny, tak aby wzajemnie sie wzmacnialy i obejmowaly najbardziej efektywny kanat komunikacji
uzywany przez wybrane grupy docelowe i realizowany 3 cele szczegétowe projektu.

Oczekiwany wzrost sprzedazy certyfikowanej zywnosci ekologicznej po realizacji projektu bedzie wynikat gtéwnie ze
wzrostu zaufania do certyfikacji eko i wzrostu popytu konsumenckiego na zywnos¢ eko. Celem dziatan jest
zwiekszanie sprzedazy na rynkach produktéw organicznych we Francji i Holandii, ktére obecnie przezywajg
stagnacje. Majag jednak duzy potencjat wzrostowy, (na obu rynkach udziat bio zywnosci w sprzedazy produktow
spozywczych ogotem jest niski - 6% i 4,4%), ktéry kampania jest w stanie zastymulowac - poprzez edukacje i
budowanie wiedzy konsumentéw na temat zalet produktow wytworzonych zgodnie z unijnym system jakosci w
rolnictwie ekologicznym i co za tym idzie — poprzez budowanie zaufania do certyfikowanych produktow
ekologicznych i przekonania o ich wysokiej jakosci. Na obu rynkach produkty z Eurolisciem majg konkurencje w
postaci produktéw znakowanych innymi etykietami zrownowazonej konsumpcji, jak AB, Beter Leven czy Fair Trade.
Kampania ma przekona¢ odbiorcow, ze tylko certyfikacja ekologiczna UE daje gwarancje jakosci, bezpieczenstwa i
zrownowazonej konsumpcji w catym tancuchu wartosci. Unijny schemat rolnictwa ekologiczny i logo Euroliscia
zostang zilustrowane w kampanii przez catg game certyfikowanych produktow ekologicznych wytwarzanych przez
cztonkéw organizacji proponujgcej, obejmujgcg nastepujace kategorie zywnosci eko produkowane w UE: owoce i
warzywa, przetwory z owocow i warzyw, produkty zbozowe, ekologiczne migso wotowe, wieprzowe i drobiowe oraz
produkty z niego wytworzone.

Tytut i hasto program to ,,European Organic — enjoy, savour and share”, franc. “Bio européen — savourer,
déguster, partager” / “La bio européenne - a savourer, déguster et a partager”, niderl. “Europees Bio - Genieten,
Proeven, Delen” /” Europees biologisch - om van te genieten, te proeven en te delen”.

Jego gtowna funkcjg jest poruszenie odbiorcéw i naktonienie ich do dziatania. Hasto jest zgodne z trzema ztotymi
zasadami efektywnej komunikacji:

1. zrozumienie (przekaz musi by¢ fatwy do zrozumienia)

2. reakcja (przekaz powinien wywota¢ pozytywng reakcje)

3. zapamietanie (przekaz jest tatwy do zapamietania).

Hasto wyraznie odnosi sie do Europy i koncentruje sie na unijnym systemie jakosci w rolnictwie ekologicznym.
Zalezato nam tez, aby hasto odnosito sie do smaku, smakowania jedzenia bio i czerpania z niego rado$ci oraz
dzielenia sie nim z innymi — dostownie, jedzgc w towarzystwie lub przenosnie — dzielgc sie tresciami na temat
certyfkowanej zywnosci ekologicznej. Hasto kampanii w pofgczeniu z logiem Euroliscia pozwala odbiorcy tatwo
zrozumieé przekaz, zwizualizowaé go i przypisa¢ mu pozytywne i spojne znaczenia. Logo Euroliscia to bardzo prosty
znak zawierajgcy dwa jasne przestania: natura i Europa. Uzyte w hasle czasowniki: ,ciesz sie / czerp rados¢, smaku;j
i dziel sie” jednoznacznie przekazujg pozytywne emocje dotyczgce bio zywnosci i budujg wokét niej optymistyczne
skojarzenia. Przekaz kampanii koncentruje sie na systemie jakosci w rolnictwie ekologicznym, a poszczegdlne
produkty tego rolnictwa (pod konkretnymi markami) bedg uzywane tylko podczas pojedynczych dziatan (tj. eventow)
w celu zilustrowania schematu i pojawig sie jako przestanie drugorzedne (nie ostabig gtéwnego przestania UE).

Odzywianie jest gtdéwnym aspektem naszego zdrowia i dobrego samopoczucia. Dlatego powinniSmy wybierac

naturalng, nisko przetworzong i najwyzszej jakosci zywno$¢, ktora przyniesie najlepsze korzysci zdrowotne.

Wszystkie te cechy mozna znalez¢é w produktach z certyfikatem Euroliscia, ktéry jest symbolem systemu jakosci

rolnictwa ekologicznego UE. Gwarantuje, ze produkty ekologiczne spetniajg najsurowsze wymagania opracowane

dla unijnych producentéw i przetwdrcow ekologicznych oraz przynoszg korzysci konsumentom:

—  bezpieczenstwo zywnosci

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

- bez GMO

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

Zarowno tres¢, forma i tonalno$¢ przekazu, jak i wybor kanatdéw oraz narzedzi dotarcia do grupy docelowej
konsumentow zostaty tak pomyslane, aby przekaz rozchodzit sie wérdd nich, wykorzystujagc przyjete przez nich kody
w komunikacji. Réwniez przy tworzeniu identyfikacji wizualnej kampanii wykorzystane zostang spdéjne kolory,
liternictwo i ikonografia dopasowane do grup docelowych oraz wartosci, ktére reprezentuje dla nich ekologia i zywnos¢
organiczna. Hasto pozwala nam rozwijaé poszczegdlne przekazy kampanii, dopasowujgc je do potrzeb réznych grup
konsumentow na obu rynkach, podkreslajac te aspekty certyfikowanej zywnosci ekologicznej, na ktérych najbardziej
zalezy odbiorcom.

Przestania projektu sg zgodne z wytycznymi zywieniowymi w panstwach czionkowskim, w ktérych beda
prowadzone dzialania.

26



Metody ewaluacji i wskazniki projektu

Pomiar wynikéw i ewaluacja skutecznosci prowadzonych dziatan informacyjno-promocyjnych jest niezbednym
elementem monitorowania efektywnosci dziatan, a zatem wskaznikow oddziatywania programu i stopnia realizaciji
jego celéw szczegdtowych. Wskazniki produktu i wskazniki wynikow bedg monitorowane przez Zespot Projektowy
PIZE oraz wybrang organizacje wdrazajgcg na biezgco, wraz ze szczegétowym podsumowaniem kwartalnym w
kazdym roku realizacji projektu. Monitoring wskaznikow wynikéw jest konieczny, by w pore reagowac, gdy dziatanie,
cho¢ wykonane zgodnie z wnioskiem i uzyskato wyznaczone wskazniki produktu, ma niewielkie oddziatywanie i
potencjalny wptyw na realizacje celéw programu.

Ewaluacja programu pod katem stopnia realizacji wskaznikéw oddziatywania okreslonych w celach szczegétowych 1
i 2 zostanie powierzona niezaleznej agencji badawczej (organizacji oceniajgcej), wytonionej w procedurze
konkursowej opisanej w sekcji 2.3. Wybrany podmiot oceniajacy przeprowadzi 4 fale pomiaru wynikow w TG1 i TG2
projektu:

- Fala 1 — pre-test dla ustalenia stanu wyjsciowego, ktory stanie sie punktem odniesienia dla kolejnych

pomiaréw, w tym pomiaru koncowego

- Fala 2 — na koniec 1 roku programu

- Fala 3 — na koniec 2 roku programu

- Fala 4 — na koniec 3 roku programu (pomiar kohcowy)

Zastosowane metody badawcze do ewaluacji stopnia realizacji celéw 1i 2 w grupie TG 1 (konsumenci):

Cel 1. Zwiekszenie swiadomosci i wiedzy nt. wartosci unijnego systemu jakosci produkcji ekologicznej na

francuskim i holenderskim rynku, a w szczegolnosci uzyskanie:

o 3% wzrostu rozpoznawalnosci logo rolnictwa ekologicznego UE na obu rynkach;

o 3% wzrostu wiedzy nt. wartosci stojgcych za unijnym systemem jakosci rolnictwa ekologicznego (wysoka jakos¢,
lepszy smak, poszanowanie dobrostanu zwierzat, lepsze praktyki Srodowiskowe, spetnianie norm w zakresie
niestosowania agrochemii) na rynku francuskim;

o 3% wzrostu wiedzy nt. wartosci stojgcych za unijnym systemem jakosci rolnictwa ekologicznego (wysoka jakos¢,
lepszy smak) na rynku holenderskim;

o 1% wzrostu wiedzy nt. wartosci stojgcych za unijnym systemem jakosci rolnictwa ekologicznego (poszanowanie
dobrostanu zwierzat, lepsze praktyki sSrodowiskowe, spetnianie norm w zakresie niestosowania agrochemii) na
rynku holenderskim;

Cel 2: Zwiekszenie zaufania do zywnosci sygnowanej logo unijnego systemu rolnictwa ekologicznego —
uzyskanie 5% wzrostu zaufania konsumentéw do produktéw bio UE.

Pomiar stopnia realizacji obu celéw programu bedzie przeprowadzony jednocze$nie, w ramach badanh iloSciowych
zrealizowanych metodg CAWI (Computer Assisted Web Interview) na panelach konsumenckich dostepnych na
kazdym z rynkéw. CAWI jest obecnie najpowszechniej wykorzystywang metoda ankietowych badan ilosciowych,
pozwala zrealizowa¢ badanie na dowolnie skonfigurowanych pod katem demograficznym grupach konsumentéw oraz
duzych prébach badawczych w relatywnie krétkim czasie. Czas trwania ankiety oraz rodzaj pytan (jednokrotny wybor,
wielokrotny wybor, skalowanie czy pytania otwarte) réwniez mogg by¢ elastycznie dobierane i projektowane w tej
metodologii badawczej. W przeciwienstwie do tradycyjnych badan kwestionariuszowych, ktére sg przeprowadzane
osobiscie lub telefonicznie, badanie CAWI odbywa sie online za pomocg elektronicznych formularzy, dostepnych
réwniez na telefonach, co ma ogromne znaczenie w badaniu mtodych konsumentéw. W badaniach CAWI stosuje sie
zaawansowane oprogramowanie do analizy danych, takie jak SPSS czy R. Odpowiedzi sg czesto analizowane za
pomocg technik statystycznych, takich jak analiza korelacji, regresji czy analiza skupieh.

Na kazdym z rynkéw pomiary wynikdw za pomocg badan ankietowych CAWI zostang przeprowadzone na grupie
konsumentoéw zdefiniowanych demograficznie jako: kobiety i mezczyzni 20-55 lat, mieszkajgcy w miastach, z
wyksztatceniem co najmniej Srednim i miesiecznym dochodem na poziomie co najmniej Sredniej okreslonej dla
danego kraju. Wielko$§¢ wymaganej préby dla rynku francuskiego, przy zatozeniu 3% marginesu btedu i 95%
poziomu ufnosci wynosi 1850 oséb. Przy analogicznych zatozeniach wielkosé préby dla rynku holenderskiego
wynosi 1068 oséb.

Zostanie przygotowana jedna ankieta badawcza na kazdy z rynkéw, z tym samym zestawem pytan do zadania
respondentom zaréwno w pierwszym pomiarze definiujgcym stan wyj$ciowy, jak i w kolejnych pomiarach — po
pierwszym, po drugim i po trzecim roku. W ten sposéb postep w realizacji celéw szczegdtowych bedzie precyzyjnie
monitorowany. W ankiecie znajdg sie wytgcznie pytania zamkniete, w zré6znicowanej formie, m.in.

- pytania nominalne (z odpowiedziami wielkokrotnego wyboru)

- pytania w skali Likerta (zwykle 5 lub 7 punktowa) za pomocg, ktérej oceniany jest stopieh zgodnosci respondenta z
danym twierdzeniem

- pytania oceniajgce w skali ocen (1-5 lub 0-10)

- pytania dychotomiczne TAK/NIE
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- pytania macierzowe z tablicg wielokrotnego wyboru

W ten sposéb zaprojektowana metodologia badan ilosciowych, w ktérej zostanie uzyty kwestionariusz badawczy
spetniajgcy powyzsze zatozenia, pozwoli precyzyjnie mierzy¢ postep w osigganiu celdéw programu 1 i 2 w grupie
konsumentéw. Na kazdym z rynkéw pytania dotyczgce rozpoznawalnosci logo unijnego systemu zywnoSci
ekologicznej, wiedzy na temat wartosci, ktére reprezentuje oraz zaufania do niego uwzglednig poréwnanie z innymi
oznaczeniami jakosci / zrbwnowazonej konsumpcji stosowanymi na danym rynku, jak AB (Agriculture Biologique) we
Francji oraz Fair Trade i Beter Leven w Holandii.

Zastosowane metody badawcze do ewaluaciji stopnia realizacji celéw 1i 2 w grupie TG 2 (B2B):

Pomiar wynikoéw z zakresie realizacji celow 1 i 2 projektu ma sens jedynie w przypadku czesci grupy docelowej B2B.
Zaktadamy, ze producenci i przetworcy zywnosci produkowanej w ramach unijnego systemu rolnictwa ekologicznego
majg petng wiedze na jego temat, a stopien rozpoznawalnos¢ Euroliscia wsrod nich wynosi 100%. Inaczej sytuacja
przedstawia sie w grupie handlowcow — przedstawicieli dystrybutoréw, importeréw i eksporteréw, a takze sieci
handlowych. | wiasnie ta grupa powinna zosta¢ poddana pomiarowi stopnia realizacji celow 1 i 2. Wielko$¢ tak
okreslonej grupy to ok. 2.000 podmiotéw w sumie na obu rynkach.

Podobnie, jak w przypadku grupy konsumenckiej pomiar zostanie wykonany w 4 falach (0-stan wyjsciowy + 3 fale
pomiaréw na koniec kazdego roku realizacji projektu). Badanie zostanie zrealizowane metodg CAWI lub CAPI
(Computer Assisted Paper Interview), z wykorzystaniem analogicznego kwestionariusza, jak w przypadku TG 1.
Wielkos¢ badanej proby na kazdym z rynkéw to N=100, przy zatozeniu 10% marginesu btedu.
Wyniki pomiaréw zostang zebrane w 4 raporty (w pierwszym roku 2), w ktoérych okreslony zostanie poziom realizacji
celdéw swiadomosciowych i wizerunkowych projektu.

Ewaluacja stopnia realizacji celu nr 3 - Zwiekszenie sprzedazy na francuskim i holenderskim rynku zywnosci
ekologicznej produkowanej zgodnie z unijnymi metodami rolnictwa ekologicznego.

Do pomiaru wzrostu sprzedazy produktow ekologicznych zostata wybrana metoda oceny polegajgca gtéwnie na
monitorowaniu i rejestrowaniu danych dotyczacych wartosci sprzedazy certyfikowanych produktéw ekologicznych na
kazdym z rynkéw docelowych programu na poczatku kampanii (t0), na koniec pierwszego roku (t1), na koniec
drugiego roku (t2) i na koniec trzeciego roku (t3). Punkt wyjsciowy do oceny - baze odniesienia (t0) szacuje sie
uwzgledniajgc obecne realia i trendy rynkowe oraz prognozowany poziom inflacji. Bazg odniesienie bedzie wartos¢
sprzedazy zywnosci bio na rynku francuskim i holenderskim na koniec 2024 roku, ktéry poprzedza start
proponowanego programu. Prognozuje sie, ze w ciggu 3 lat realizowanego projektu warto$¢ sprzedazy bio zywnosci
we Francji bedzie rosta 3% r/r, a w Holandii 3,5% r/r. Na rynku francuskim 0,1% wzrostu r/r, a na rynku
holenderskim 0,2% wzrostu r/r bedzie stymulowane kampanig PIZE. W ten sposéb warto$é wptywu kampanii na
wzrost sprzedazy bio na obu tych rynkach i po 3 latach realizacji projektu wyniesie w sumie 49,62 min EUR (wartos¢
na koniec 2027 roku). Rezultat ten daje ROI (zwrot z inwestycji) na poziomie 16,5. Wynik ten oparty jest na
realistycznym scenariuszu, biorgc pod uwage prognozy ekonomistéw co do inflacji na obu rynkach, uwzglednia ryzyka
projektu opisane w sekcji 2.7. Ponadto, nalezy pamietaé, ze priorytetowym celem kampanii jest podniesienie stopnia
znajomosci wartosci ekologicznych produktéw rolnych wytworzonych w ramach unijnego systemu jakosci dla
rolnictwa ekologicznego. Wsparcie konsumentéw w zrozumieniu koncepcji unijnych systeméw jakosci, ktére
zapewniajg bezpieczenstwo i jakos¢ zywnosci oraz zrownowazony rozwoj sg kluczowe dla budowania ich zaufania,
ktore przetozy sie na podejmowanie wtasciwych decyzji zakupowych i utrwalenie postaw, dzieki ktérym certyfikowana
zywnos$¢ EU uzyska trwatg przewage konkurencyjna.

Wskazniki produktu i rezultaty

PAKIET Wskazniki produktu Wskazniki wynikéw
ROBOCZY
Pakiet roboczy 2 6 baz kontaktowych do mediéw 200 opublikowanych artykutow i notek
6 materiatow prasowych dla mediow 250.000 EUR - ekwiwalent reklamowy
6 konferencji prasowych wygenerowany w publikacjach (AVE)
ggsgéngee;aporty z mediow (publikacje i media 120 uczestnikéw konferendj
Pakiet roboczy 3 | 1 strona www na oba rynki 80.000 — 100.000 PV na stronie
1 fanpage na FB Francja 15.000 likes na fanpage FB Francja
1 fanpage na FB Holandia 10.000 likes na fanpage FB Francja
1profil na IG Francja 10.000 followers na profilu IG Francja
1 profil na IG Holandia 5.000 followers na profile IG Holandia
Pakiet roboczy 4 3 kampanie GDN Francja GDN i GDN Remarketing Francja — 40 min
3 kampanie GDN Remarketing Francja odston, zasieg 22,5 min
3 kampanie Youtube Francja YT i YT Bumper Remarketing Francja — 30,5
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Pakiet roboczy 5

Pakiet roboczy 6

Opis
wskaznikéw
oddziatywania

Wskaznik
oddziatywania 1

3 kampanie YT Bumper Remarketing Francja
3 kampanie display na witrynach temat.
Francja

3 kampanie remarketing na witrynach
tematycznych Francja

3 kampanie Rich Media Francja

3 kampanie influencer marketing Francja

3 kampanie GDN Holandia

3 kampanie GDN Remarketing Holandia

3 kampanie Youtube Holandia

3 kampanie YT Bumper Remarketing Holandia
3 kampanie display na witrynach temat.
Holandia

3 kampanie remarketing na witrynach
tematycznych Holandia

3 kampanie social ads we Francji

3 kampanie social ads w Holandii

6 reklam outdoor

1 key visual kampanii, 1 logo kampanii
3.000 broszur, 1.200 teczek, 3.000 toreb,
6.000 gadzetow masowych typ 1, 6.000
gadzetéw masowych typ 2, 1.200 gadzetéw
biznes typu lunch box, 3 filmy video dtugosci
do 2 min., 15 filmoéw video 15”, 30 video
recipes, 9 video bumpers (5” / 6”)

3 x stoisko na targach PLMA Holandia

2 x stoisko na targach Natexpo Francja

1 x stoisko na targach SIAL Francja

6 spotkan B2B

min odston, zasieg 10 min
6,5 min odston, 2,65 min zasieg, VV 1 min

3 min odston, 1,3 min zasieg, VTR 43%

9,2 min odston, 2,6 min zasieg, VTR 52%
17,5 min odston, 5,7 min uzytwkownikow
GDN i GDN Remarketing Holandia — 15,5 min
odston, 7,5 min zasieg

YT i YT Bumper Remarketing Holandia — 15,1
min odston, zasieg 7,9 min

2,5 min odston, 700 tys. zasieg

1,1 min odston, 500 tys. zasieg, VTR 82%

Zasieg 8 min
Zasieg 4 min
Zasieg 3.720 oséb

95% rozdystrybuowanych materiatow

48 tys. uczestnikow, 300 kontaktéw

24 tys. uczestnikow, 200 kontaktéw

300 tys. uczestnikéw, 200 kontaktow

480 uczestnikow i nawigzanych kontaktow

Wskazniki oddzialywania

Wartos¢ wyjsciowa

Wartosci wyjsciowe w zakresie poziomu
rozpoznawalnos$ci unijnego logo rolnictwa
ekologicznego przez francuskich i
holenderskich konsumentow zostang
okreslone dokfadnie w pomiarze O (pre-test).
Obecnie punktem odniesienia sg wyniki
Eurobarometru z 2022 roku. We Franciji jest to
poziom 68%, w Holandii 64%.

Dane wyjsciowe pozostatych wskazniki dot.
poziomu wiedzy na temat wartos$ci, ktére stojg
za unijnym systemem rolnictwa ekologicznego
wsréd francuskich i holenderskich
konsumentow réwniez zostang okreslone w
pomiarze 0. Na obecnym etapie z wynikow
Eurobarometru wiemy, Ze na obu rynkach
percepcja zywnosci z logiem Eurolidcia jest
staba w parametrach: JAKOSC | SMAK.
Poziom wiedzy na temat warto$ci dot.
Srodowiska i zrownowazonej konsumpcji jest
nizszy niz srednia UE we Francji (69%, 72%,
79%), ale wysoki (powyzej sredniej UE) w
Holandii (87%, 88%, 89%). Z uwagi na te
réznice pomiedzy rynkami, oczekiwane
wskazniki oddziatywania na koniec programu
zostaty inaczej okreslone dla Francji (wyzej),
inaczej dla Holandii (nizej).

Wartos¢ na zakonczenie programu

Szacuje sie, ze na koniec projektu osiggniemy:

3% wzrost rozpoznawalnosci logo rolnictwa
ekologicznego UE na obu rynkach;
3% wzrost wiedzy nt. wartosci stojgcych za
unijnym  systemem jakosci rolnictwa
ekologicznego (wysoka jakos¢, lepszy
smak, poszanowanie dobrostanu zwierzat,
lepsze praktyki Srodowiskowe, spetnianie
norm w zakresie niestosowania
agrochemii) na rynku francuskim;

- 3% wzrost wiedzy nt. wartosci stojgcych za
unijnym  systemem jakosci rolnictwa
ekologicznego (wysoka jakos¢, lepszy
smak) na rynku holenderskim;

- 1% wzrost wiedzy nt. wartosci stojgcych za
unijnym  systemem jakosci rolnictwa
ekologicznego (poszanowanie dobrostanu
zwierzat, lepsze praktyki Srodowiskowe,
spetnianie norm w zakresie niestosowania
agrochemii) na rynku holenderskim;
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Oczekuje sie, ze na koniec programu
osiggniemy 5% wzrostu zaufania do produktéw
unijnego systemu rolnictwa ekologicznego we
wszystkich grupach docelowych projektu, na

obu rynkach.

Wartosci wyjsciowe w zakresie poziomu
zaufania do produktow z unijnym logo
rolnictwa ekologicznego wsrod francuskich i
holenderskich konsumentéw zostang
okreslone dokfadnie w pomiarze O (pre-test).

Wskaznik
oddziatywania 2

Oczekuje sie, ze po 3 latach realizaciji
programu uzyskamy zwiekszenie wartosci
sprzedazy wynikajgce z programu na rynku
francuskim o0 40,13 min EUR, co stanowi 0,1%
wzrostu r/r. Catkowite zwiekszenie wartosci
sprzedazy w tym okresie szacowane jest na

. 1,2 mld EUR (warto$¢ rynku na koniec 2027:
Prognozowana wartos¢ sprzedazy na rynku | 14 18 mid EUR).

francuskim na koniec 2024 roku (na start

Wskaznik projektu): 12,98 mid EUR Oczekuje sie, ze po 3 latach realizacji o
ddziatvwania 3 o . programu uzys_kamy zwiekszenie wartosci
o y Prognozowana WartOSC| Sprzedazy na rynku Sprzedazy Wyn|kajace Z programu na rynku
holenderskim na koniec 2024 (na start | holenderskim 0 9,49 min EUR, co stanowi
projektu): 1,52 mid EUR 0,2% wzrostu r/r. Catkowite zwiekszenie
wartosci sprzedazy w tym okresie szacowane
jest na 166 min EUR (warto$c¢ rynku na koniec
2027: 1,69 mid EUR).

Catkowity wzrost wartosci sprzedazy na obu
rynkach, wynikajgcy z kampanii to 49,62 min
EUR. Wskaznik ROI: 16,5

Plan prac

Plan prac w ramach projektu obejmuje nastepujgce pakiety robocze:

1 — Koordynacja projektu
2 — Public relations:
e T2.1- wydarzenia prasowe
3 — Strona internetowa, media spotecznosciowe
e T3.1. — Stworzenie, aktualizowanie i utrzymanie strony internetowe;j
e T3.2. — Media spotecznosciowe (zatozenie kont, regularne posty)
4 — Reklama
e T4.1. - Reklama w internecie
o T4.2. — Reklama zewnetrzna, kinowa
5 — Narzedzia komunikac;ji
e T5.1. — Publikacje, media kits, materiaty promocyjne
e T5.2. — Materialy video
6. — Eventy
e T6.1. — Stoiska na targach
e T6.2. — Spotkania B2B
9. - Ocena wynikow
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4.2 Pakiety robocze, dziatania, zasoby i harmonogram

| PAKIETY ROBOCZE

Pakiet roboczy 2
Pakiet roboczy 2: PUBLIC RELATIONS

Czas trwania: | M1 - M36 Beneficjent wiodacy: PIZE

Cele

1. Zwigkszenie swiadomosci i wiedzy nt. wartosci unijnego systemu jakosci produkcji ekologicznej na francuskim i holenderskim rynku
2. Zwigkszenie zaufania do zywnosci sygnowanej logo unijnego systemu rolnictwa ekologicznego
3. Zwiekszenie sprzedazy na francuskim i holenderskim rynku zywnosci ekologicznej produkowanej zgodnie z unijnymi metodami rolnictwa ekologicznego.

Dziatania i podziat zadan (opis pakietu roboczego)

Zadanie nr Nazwa Opis i Wktad
zadania rzeczowy i
Nazwa Funkcja | podwykonawst
wo
(tak/nie, jakie)
T2.1 DZIALANIA Organizacja brleflngow prasoyvych z p.rzedstaW|C|eIam.| r'nec'ilow |.|nfluenceram|., w formie $niadania Organizacja INNA Tak,
/brunchu z degustacjg produktow ekologicznych. Po 2 briefingi rocznie, po 1 na kazdym rynku (razem 6). -
PR o . . ., . . . wdrazajaca podwykonawc
W briefingach wezmg udziat dziennikarze mediéw branzowych, newsowych, lifestyle oraz influencerzy, a
Wydarzgnia blogerzy kulinarni. Zaktada sie, ze w kazdym evencie prasowym wezmie udziat ok. 20 oséb | (wybranaw
dla_ m_ed|_c’)w reprezentujgcych media i blogosfere. Dla uczestnikdw przygotowane zostang pakiety prasowe: teczka, PFOCGdUFZt?
(briefingi materiat prasowy, broszura oraz gadzet reklamowy. Briefingi odbeda sie w hotelach 4* lub 5%, w ktorych | konkurencyjn
prasowe) zostanie wynajeta odpowiednia sala konferencyjna, wyposazona w nowoczesny sprzet multimedialny z &j) BEN
mozliwo$cig przeprowadzenia degustacji produktéw. Termin realizacji wydarzen dla mediéw zbiegnie sie PIZE

z datami imprez targowych na obu rynkach, pozwoli dodatkowo wesprze¢ dziatania informacyjne. Briefingi
w luzniejszej niz tradycyjna konferencja prasowa atmosferze, beda okazjg do poznania ekologicznych
produktéw, do przyrzgdzania z nich potraw i posmakowania jakosci eko, a jednoczes$nie pozwolg na
rozmowy z ekspertami na temat rolnictwa ekologicznego. Spodziewanym efektem dziatan jest media
coverage na poziomie 200 publikacji i ekwiwalencie reklamowym o wartosci 250 tys. EUR.

Produkty i szacunkowy budzet
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Harmonogram

Produkty

Pakiet roboczy
2 ogotem

2 bazy kontaktowe mediow

2 materiaty prasowe

2 briefingi prasowe (1 Francja, 1 Holandia)
1 raport z publikacji (media coverage)

EUR 64 860,00

Pakiet roboczy 3
Pakiet roboczy 3: STRONA INTERNETOWA, MEDIA SPOLECZENOSCIOWE

Czas trwania:

Cele

M1-M36

ROK 1 ROK 2

2 bazy kontaktowe mediow

2 materiaty prasowe

2 briefingi prasowe (1 Francja, 1 Holandia)
1 raport z publikacji (media coverage)

EUR 64 860,00

Beneficjent wiodacy:

2 bazy kontaktowe mediow

ROK 3

2 materiaty prasowe
2 briefingi prasowe (1 Francja, 1 Holandia)
1 raport z publikacji (media coverage)

EUR 64 860,00

PIZE

1. Zwigkszenie swiadomosci i wiedzy nt. wartosci unijnego systemu jakosci produkcji ekologicznej na francuskim i holenderskim rynku
2. Zwigkszenie zaufania do zywnosci sygnowanej logo unijnego systemu rolnictwa ekologicznego
3. Zwiekszenie sprzedazy na francuskim i holenderskim rynku zywnosci ekologicznej produkowanej zgodnie z unijnymi metodami rolnictwa ekologicznego.

Dziatania i podziat zadan (opis pakietu roboczego)

Zadanie nr

T3.1

Nazwa
zadania

STRONA
WwWw

Stworzenie,
aktualizowanie
i utrzymanie
strony www

Opis

Jednym z pierwszych dziatarh w ramach projektu, jakie podejmie organizacja inicjujgca, bedzie stworzenie
strony internetowej kampanii, linkujacej do gtéwnych kanatoéw spotecznosciowych, aby zapewni¢ petny
zestaw, aktualnych, warto$ciowych informacji na temat certyfikowanych produktéw eko i systemu jakosci
UE w rolnictwie ekologicznym. W tresci serwisu znajdg sie nie tylko informacje o kampanii, ale przede
wszystkim wiedza ekspercka o zywnos$ci ekologicznej, rolnictwie ekologicznym zgodnym z unijnym
systemem jakosci oraz warto$ciach zwigzanych z ,Eurolisciem”, materiaty video, w tym video przepisy,
relacje foto i wideo z wydarzen realizowanych w ramach kampanii. Sekcje tematyczne na stronie zostang
zaprojektowane w taki sposob, aby wyraznie oddzieli¢ tematy przeznaczone do TG1 B2C oraz informacje

Uczestnicy
Nazwa Funkcja
i INNA
Organizacja
wdrazajaca
(zostanie (pO(i\\:\(/:yl;ona
dopiero y
wybrana w
procedurze

konkurencyjne

Wkiad
rzeczowy i
podwykonaw
stwo
(tak/nie, jakie

Tak,
podwykonawst
WO organizacji

wdrazajgcej
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i materiaty dla TG 2 B2B. Strona bedzie regularnie aktualizowana o tresci SEO, aby poprawié jej )i
pozycjonowanie i wspierac kampanie GDN. Serwis bedzie dostgpny w domenie ,.eu”, w jez. francuskim i
niderlandzkim. Oczekiwanym efektem dziatan jest uzyskanie 80.000 — 100.000 odston na stronie na koniec

projektu.
W pierwszy miesigcu projektu powstang rowniez profile spotecznosciowe kampanii — odrebne dla kazdego . INNA
13.2 SOCIAL rynku (Facebook i Instagram). Ich wykorzystanie w ramach zintegrowanej strategii digitalowej kampanii Orgar_uz_acla Tak,
MEDIA wraz witryng internetowg i reklama online, pozwoli na szerokg promocje przestan projektu. 2 fanpage na wdrazajaca k podwykon.aws"t
(zatozenie FB i 2 profile kampanii na IG bedg stale zasilane w tresci tekstowe, graficzne i video (postowanie co (zostanie (podwykona wodorgarjlzagl
kont, najmniej raz w tygodniu), a dyskusja uzytkownikéw pod zamieszczanymi tresciami na biezgco moderowana dopiero wey) wdrazajace
regularne i inicjowana, aby zwigkszyc ich zaangazowanie i stworzyc wartosciowe spoteczno$ci wokét projektu, cojest | wybrana w
posty) zwiaszcza potrzebne w przypadku Instagrama — uzytkownicy |G sg bardziej Swiadomymi konsumentami | procedurze
niz uzytkownicy FB, chetniej przyjmujg nowe idee, tatwiej wchodzg w pozytywng interakcje z kampania. Na | konkurencyj
IG jest takze obecnych wigcej influenceréw zywieniowych i dietetycznych o pogladach proekologicznych. nej)
W SoMe nie bedg pojawiaé sie diuzsze formy video, bo sie nie sprawdzajg poza YT. Tresci video beda
krétkie i dynamiczne, podobnie jak posty animowane, ktére generujg wiecej interakcji niz posty statyczne.
Spodziewane efekty dziatania na koniec programu: 15 tys. pagelike’d6w na FB Francja, 10 tys. pagelike’éw
na FB Holandia, 10 tys. followerséw na IG Francja, 5 tys. followerséw na IG Holandia.
Produkty i szacunkowy budzet
garnonogran ROK 1 ROK 2 ROK 3
Stata aktualizacja strony www Stata aktualizacja strony www
Produkty 1 strona WWW - 2 fanpage na FB stale zasilane trescig i 2 fanpage na FB stale zasilane trescig i
Stata aktualizacja strony www
2 fanpage na FB stale zasilane trescig i moderowane moderowane . i moderowane . S
2 profile na IG stale zasilane trescia | moderowane 2 profile na IG stale zasilane trescig i 2 profile na IG stale ;asﬂane trescig i
moderowane moderowane na FB i IG
Pakiet
roboczy 3 EUR 39 324,00 EUR 28 024,00 EUR 28 024,00
ogétem
Pakiet roboczy 4

Pakiet roboczy 4: REKLAMA
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Czas trwania:

Cele

M4 — M36

Beneficjent wiodacy:

PIZE

1. Zwigkszenie swiadomosci i wiedzy nt. wartosci unijnego systemu jakosci produkcji ekologicznej na francuskim i holenderskim rynku
2. Zwigkszenie zaufania do zywnosci sygnowanej logo unijnego systemu rolnictwa ekologicznego
3. Zwiekszenie sprzedazy na francuskim i holenderskim rynku zywnosci ekologicznej produkowanej zgodnie z unijnymi metodami rolnictwa ekologicznego.

Dziatania i podziat zadan (opis pakietu roboczego)

Zadanie nr

T4.1

Nazwa zadania

REKLAMA W
INTERNECIE

Opis

Google Display Network + GDN Remarketing (Francja | Holandia)

Kampania display na desktopy i mobile targetowana do TG 20-50 lat, geo: Francja i
Holandia, zainteresowania: zywnos¢ naturalna i z upraw ekologicznych, targowiska,
sklepy lokalne, zdrowe odzywianie, zywnos¢, kuchnia wegetarianska, kuchnia wegarnska,
natura, ekologia i ochrona srodowiska, ekologia i zagadnienia srodowiskowe.

Kampania prowadzona w sposéb ciagty od 4 do 36 miesigca projektu. Zostanie wsparta
dziataniami remarketingowymi GDN z video 15" do oséb, kiére weszly w interakcje z
kampanig GDN. We Francji kampania uzyska 40 min odston i zasieg 22,5 min. W Holandii
— 15,5 min odston i zasieg 7,5 min.

Youtube + Toutube Bumper Remarketing (Francja i Holandia)

Kampania video na YT z wykorzystaniem spotu 15”, targetowana do TG 20-50 lat, geo:
Francja i Holandia, stowa kluczowe: Zywnos¢ ekologiczna, zdrowa zywnos¢, zywnos¢ bio,
produkty ekologiczne. Prowadzona od 4 do 23 miesigca. Zostanie wsparta Youtube
Bumper Remarketingiem (video 5”, 6”) skierowanym do os6b, ktére weszly w interakcje z
kampanig. We Francji kampania uzyska 30,5 min odston i zasieg 10 min. W Holandii —
15,1 min odston i zasieg 7,9 min.

Kampania video niepomijalna na witrynach tematycznych (Francja i Holandia)
Kampania z wykorzystaniem spotu 15” targetowana do TG 20-50 lat, geo: Francja i
Holandia, mieszkancy miast, sSrednie i wyzsze wyksztatcenie, zainteresowani: kulinariami,
dietetyka, parentingiem, zywieniem, zywnoscig ekologiczna, bio, zero waste, zywieniem,
dietetykg, dbaniem o srodowisko, zdrowiem, ekologig.

Czas trwania: od 4 do 36 miesigca projektu. We Francji kampania uzyska 6,5 min odston
i zasieg 2,65 min, 1 min VV. W Holandii — 2,5 min odston i zasieg 700 tys.

Kampania display remarketing na witrynach tematycznych (Francja, Holandia)

Uczestnicy

Nazwa Funkcja

N INNA
Organizacja

wdrazajaca

(zostanie | (Podwykonawcy)

dopiero
wybrana w
procedurze
konkurencyjnej)

Wkiad rzeczowy i
podwykonawstwo
(tak/nie, jakie

Tak,
podwykonawstwo
organizacji
wdrazajgcej
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T4.2

REKLAMA
ZEWNETRZNA

Skierowana do osdéb, ktére obejrzaty co najmniej 50% spotu video, kliknety na strone www
kampanii lub ci, ktérzy widzieli reklame. Czas trwania: od 4 do 36 miesigca projektu. We
Francji kampania uzyska 3 min odston i zasigg 1,3 min, VTR 43%. W Holandii — 1,1 min,
zasigg 500 tys., VTR 82%.

Kampania Rich Media (Francja)

To kreacje reklamy internetowej, ktore sktaniajg uzytkownika do interakcji, dzieki czemu
nie sg postrzegane jako angazujgcy materiatl. Proponowana forma: Interaktywna
ANKIETA dot. $wiadomos¢ zalet i wartosci certyfikowanej zywnosci ekologicznej,
sygnowanej znakiem Euroliscia, Przyktadowe pytanie ankiety: co jest dla ciebie
najwazniej w certyfikowanej zywnosci ekologicznej? Kampania kierowana do TG: 20-50
lat, geo: Francja, mieszkancy miast, segmenty audience + segmenty kontekstowe
zwigzane ze zdrowym odzywianiem i ekologig. Czas trwania: od 6 do 36 miesigca
projektu. Wskazniki: 9,2 min odston, zasieg 2,66 min uzytkownikéw, VTR 52%.
Kampania Influencer marketing (Francija)

Prowadzona na Instagramie i TikToku, formaty: na IG reelsy, posty statyczne karuzela,
instastory, na TikToku — TikTok video. Kategorie zaangazowanych tworcéw: kulinaria,
parenting, zdrowe odzywianie, od 15 do 21 influenceréw (miks wigkszych i mniejszych
profili na TikToku i IG). Kazdy opublikuje w przypadku TikToka 1 video TikTok, a w
przypadku IG 1 reels lub post + instastory, co fgcznie da od 30 do 42 opublikowanych
tresci. Czas trwania: od 6 do 36 miesigca projektu. Wskazniki: 17,5 min odston, zasieg
5,7 min uzytkownikéw. Estymowana liczba obserwujgcych influenceréw 4,8 min oséb.
Kampania Social Ads (Francja i Holandia)

Kampania social ads oddzielnie realizowana na |G, oddzielnie na FB, kreacje
dostosowane do specyfiki i wieku odbiorcéw na obu platformach spotecznosciowych. Jest
ukierunkowana na budowanie bazy followerséw profili spotecznosciowych projektu, a
przede wszystkim zwigkszania zasiegu postow oraz stymulowania zaangazowania
spofecznosci, dzigki czemu content. Zostanie doktadnie zaplanowana z wykorzystaniem
narzedzi doktadnego targetowania dziatan. Zbudowanie zasiegu komunikacji na FB i IG
na poziomie 4 min odbiorcéw w Holandii i 8 min odbiorcéw we Francji.

Opracowanie i emisja reklamy zewnetrznej na rynkach docelowych kampanii: 1 zestaw
reklam outdoor — powierzchnia catkowita 6x3 m2 we Francji, 1 zestaw reklam outdoor —
powierzchnia catkowita 10 m2 w Holandii. Dziatanie bedzie zrealizowane w kazdym roku
programu podczas zaplanowanych targéw we Francji i Holandii. Ma charakter taktyczny,
nie zasiegowy i jest skierowane do odwiedzajgcych i uczestnikéw targéw zywnosci, a
takze do publicznosci (konsumentéw) i medidw odwiedzajgcych te wydarzenia.
Lokalizacja tablic: w poblizu lub na terenie centréw wystawienniczych, w ktérych
organizowane sg migdzynarodowe targi z branzy rolno — spozywczej. Celem zachecenie
uczestnikéw do odwiedzenia stoisk kampanii na targach.

Organizacja INNA Tak,
wdrazajgca (podwykonawcy) podwykorjaw§two
tanie organizacji
(zos wdrazajace;j
wybrana w
konkurencyjnej)
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Produkty i szacunkowy budzet

Harmonogram

Produkty

ROK 1

1 kampania GDN Francja

1 kampania GDN Remarketing Francja

1 kampania Youtube Francja

1 kampania YT Bumper Remarketing Francja

1 kampania video na witrynach tematycznych Francja

1 kampania remarketing na witrynach tematycznych Francja
1 Rich Media Francja

1 kampania Influencer Marketing Francja

1 kampania GDN Holandia

1 kampania GDN Remarketing Holandia

1 kampania Youtube Holandia

1 kampania YT Bumper Remarketing Holandia

1 kampania video na witrynach tematycznych Holandia

1 kampania remarketing na witrynach tematycznych Holandia
1 kampania social ads FB i IG Francja

1 kampania social ads FB | IG Holandia

2 reklamy zewnetrzne (1 we Francji, 1 w Holandii)

Pakiet
roboczy 4 EUR 266 630,00
ogotem

Pakiet roboczy 5

Pakiet roboczy 5: NARZEDZIA KOMUNIKAJI

ROK 2

1 1 kampania GDN Francja
1 kampania GDN Remarketing Francja
1 kampania Youtube Francja

1 kampania YT Bumper Remarketing Francja

1 kampania video na witrynach
tematycznych Francja

1 kampania remarketing na witrynach
tematycznych Francja

1 Rich Media Francja

1 kampania Influencer Marketing Francja
1 kampania GDN Holandia

1 kampania GDN Remarketing Holandia
1 kampania Youtube Holandia

1 kampania YT Bumper Remarketing
Holandia

1 kampania video na witrynach
tematycznych Holandia

1 kampania remarketing na witrynach
tematycznych Holandia

1 kampania social ads FB i IG Francja

1 kampania social ads FB | IG Holandia
2 reklamy zewnetrzne (1 we Francji, 1 w
Holandii)

EUR 268 830,00

ROK 3

1 kampania GDN Francja
1 kampania GDN Remarketing Francja
1 kampania Youtube Francja

1 kampania YT Bumper Remarketing Francja

1 kampania video na witrynach
tematycznych Francja

1 kampania remarketing na witrynach
tematycznych Francja

1 Rich Media Francja

1 kampania Influencer Marketing Francja
1 kampania GDN Holandia

1 kampania GDN Remarketing Holandia
1 kampania Youtube Holandia

1 kampania YT Bumper Remarketing
Holandia

1 kampania video na witrynach
tematycznych Holandia

1 kampania remarketing na witrynach
tematycznych Holandia

1 kampania social ads FB i IG Francja

1 kampania social ads FB | IG Holandia
2 reklamy zewnetrzne (1 we Francji, 1 w
Holandii)

EUR 270 630,00
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Czas trwania:

Cele

M1 — M36

Beneficjent wiodacy:

PIZE

1. Zwigkszenie swiadomosci i wiedzy nt. wartosci unijnego systemu jakosci produkcji ekologicznej na francuskim i holenderskim rynku
2. Zwigkszenie zaufania do zywnosci sygnowanej logo unijnego systemu rolnictwa ekologicznego
3. Zwiekszenie sprzedazy na francuskim i holenderskim rynku zywnosci ekologicznej produkowanej zgodnie z unijnymi metodami rolnictwa ekologicznego.

Dziatania i podziat zadan (opis pakietu roboczego)

Zadanie nr

T5.1

T5.2

Nazwa zadania

PUBLIKACJE
MATERIALY
PROMOCYJNE

PROMOCYJNE
FILMY VIDEO

Opis

Zostanie zaprojektowane logo kampanii na kazdy z rynkéw oraz linia wizualna (key
visual). Wypracowane materiaty stworzg spdjny wizualnie i estetycznie wizerunek
kampanii i bedg stosowane we wszystkich materiatach promocyjnych online i offline. W
kolejnym kroku, z wykorzystaniem opracowanej identyfikacji wizualnej kampanii,
stworzony zostanie layout kampanii outdoorowej, reklam display do internetu, wzorce
graficzne materiatéw prasowych, banery na profile w mediach spotecznosciowych oraz
sposob znakowania kampanig gadzetow i innych materiatbw promocyjnych
wykorzystywanych podczas eventow.
Przygotowane zostang materiaty drukowane i gadzety promocyjne, gtéwnie
przeznaczone do dystrybucji podczas dziatan B2B (targi, spotkania B2B, briefingi). Bedg
to: drukowane broszury informacyjne prezentujgce zalety certyfikowanych produktow
ekologicznych z logiem Euroliscia i standardy rolnictwa ekologicznego UE, teczki na
materiaty drukowane, 2 rodzaje gadzetow masowych,, torby oraz 1 rodzaj gadzetu
biznesowego typu elegancki lunchbox.
W kampanii digitalowej, na stronie www, w mediach spotecznosciowych oraz na targach
wykorzystywane bedg zréznicowane materiaty video, przygotowane na potrzeby
kampanii.
¢ Filmy promocyjny dtugosci do 2 minut - 3 filmy promocyjne (po 1 na kazdy
rok), dotyczace produktow ekologicznych i metod produkcji, do wykorzystania na
targach, stronie www, profilach spotecznosciowych oraz YT. Filmy bedg pokazywac
w estetyczny sposob krajobraz i warunki, w jakich odbywa sie produkcja
ekologiczna w UE i w jaki sposéb wytwarzane sg produkty objete programem, w
szczegolnosci  skupiaC sie na kwestiach zwigzanych ze zréwnowazong

Uczestnicy

Nazwa Funkcja

Organizacja INNA
wdrazajgca
(wybrana w
procedurze

konkurencyjnej)

(podwykonawcy)

Organizacja INNA
wdrazajgca

(wybrana w (podwykonawcy)

procedurze
konkurencyjnej)

Wkiad rzeczowy i
podwykonawstwo

Tak,
podwykonawstwo
organizacji
wdrazajacej

Tak,
podwykonawstwo
organizacji
wdrazajacej
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Produkty i szacunkowy budzet

Harmonogram

Produkty

Pakiet roboczy
5 ogotem

konsumpcjg, dobrostanem zwierzat i wysokg jakoscig produktow bio z certyfikacja
UE.

Formaty video 15” — po 5 spotéw rocznie, razem 15, z przeznaczeniem do emisji
w GDN, jako in-feed ads na Youtube, w social mediach, targetowane do
konsumentdw na obu rynkach, pokazujgce zalety certyfikowanej bio zywnosci.
Video recipes - krétkie, interesujgce, praktyczne i atrakcyjne wizualnie formaty
prezentujgce przygotowywanie positkdw wykorzystujgcych produkty objete
programem. Skierowane do grupy TG1, publikowane na Facebooku, Instagramie i
stronie internetowej. W kazdym roku powstanie co najmniej 10 video przepiséw,
razem 30.

Video Bumper — format video do wykorzystania przede wszystkim w kampaniach
remarketingowych (GDN Remarketing, YT Remarketing), zwykle dtugosci 5” lub 6”.
Tego typu video jest targetowane do oséb, ktdre juz zetknely sie z kampanig
(remarketing). Ma na celu natychmiastowe przyciaggnigcie uwagi i wymuszenie na
odbiorcach interakcji. Powstanie 9 takich video (po 3 rocznie).

ROK 1
1 logo kampanii
1 key visual 1.000 broszur
1.000 broszur 400 teczek
400 teczek 1.000 toreb
1.000 toreb 2.000 gadzetdéw typ 1

2.000 gadzetéw typ 1

2.000 gadzetéw typ 2

400 gadzetow biznes typu lunch box
1 film video dtugosci do 2 minut

5 filmoéw video 15”

10 video przepisow

3 video bumpers

EUR 169 958,00

2.000 gadzetéw typ 2

400 gadzetéw biznes

1 film video dtugosci do 2 minut
5 filmow video 15”

10 video przepisow

3 video bumpers

EUR 153 198,00

ROK 3

1.000 broszur

400 teczek

1.000 toreb

2.000 gadzetéw typ 1

2.000 gadzetéw typ 2

400 gadzetow biznes typu lunch box
1 film video dtugosci do 2 minut

5 filmow video 15”

10 video przepisow

3 video bumpers

EUR 153 198,00
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Pakiet roboczy 6

Pakiet roboczy 6: EVENTY
PIZE

Czas trwania:

Cele

M1 — M36

Beneficjent wiodacy:

1. Zwigkszenie zaufania do zywnosci sygnowanej logo unijnego systemu rolnictwa ekologicznego
2. Zwigkszenie sprzedazy na francuskim i holenderskim rynku zywnosci ekologicznej produkowanej zgodnie z unijnymi metodami rolnictwa ekologicznego.

Dziatania i podziat zadan (opis pakietu roboczego)

Zadanie nr Nazwa zadania Opis L Wktad
rzeczowy i
Nazwa Funkcja p°dW¥k°"aws
')[e}
Organizacja stoisk kampanii podczas najwazniejszych w Europie miedzynarodowych targéow PIZE BEN
T6.1 STOISKA NA . . . L o . . : Tak,
branzy rolno-spozywczej we Francji i Holandii: PLMA w Amsterdamie, SIAL i NATEXPO w 1
TARGACH . . k : ) podwykonaws
Paryzu. Jest to doskonata okazja, aby zaprezentowaé sektorowi B2B program UE, i L two
certyfikowane produkty ekologiczne. Zadbamy o to, aby stoisko programu miato dobra Orgaqnz_acja oraanizaci
o ; ; . - : ; wdrazajaca INNA ganizacyl
lokalizacje na targach, gdzie moze przyciggna¢ uwage branzy. Stoiska beda bardzo b wdrazajacej
atrakcyjne wizualnie, zaprojektowane w sposdb nowoczesny, z uzyciem najwyzszej klasy (V‘r/y rznarizw
materiatdbw, w sposéb zapewniajgcy doskonatg prezentacje produktéw, dostepnosc¢ dla koﬁk%(:nz 'r?e') (podwykona
zwiedzajgcych, degustacje, dostep do informacji oraz wtasciwg komunikacje. Powierzchnia yIne) wcy)

stoisk to 50-100 m2, co zapewni wystarczajgcg przestrzen, aby by¢ dobrze widocznym na
wydarzeniu. Na kazdym z wydarzen zostanie zapewniona wtasciwa obstuga stanowiska
targowego, prezentacje, a przede wszystkim eksperci specjalizujgcy sie w branzy rolnictwa
ekologicznego, ktérzy zapewnig wtasciwy przekaz i relacje biznesowe. Personel dodatkowy
- 2 hostessy, 1 ttumacz oraz przedstawiciele organizacji wdrazajgcej zapewnig wsparcie
techniczne na targach, m.in. w dystrybucji materiatéw promocyjnych.

Targi sg skierowane przede wszystkim to odbiorcéw B2B, sposrdd ktdrych najwazniejszg
grupa sa przedstawiciele handlu i dystrybucji. Udziat w targach jest wazny z punktu widzenia
kreowania wizerunku unijnej zywnosci ekologicznej oraz poszukiwania nowych mozliwosci
zbytu czy tez zachecania retaileréw do rozwijania portfolio bio na pétkach sklepowych.
Stoiska zostang zbudowane na targi: NATEXPO Paris (1 i 3 rok programu), SIAL Paris (2
rok programu) oraz PLMA World of Private Label w Amsterdam (w kazdym roku programu).
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T6.2 SPOTKANIA B2B

Produkty i szacunkowy budzet
Harmonogram

Produkty

Pakiet roboczy

6 og6lem EUR 324 360,00

1 stoisko na targach PLMA Holandia
1 stoisko na targach NATEXPO Francja
2 spotkania B2B (1 Francja, 1 Holandia)

Targi artykutow spozywczych we Francji i Holandii sg gtéwnymi targami w sektorze Zywno$ci
i produktéw ekologicznych na poziomie miedzynarodowym i jest to doskonate narzedzie
promociji, nawigzania relacji i dystrybucji komunikatéw programu.

Spotkania B2B beda organizowane w trakcie kampanii promocyjnej na kazdych targach we
Francji i Holandii, aby zwigkszy¢ efektywnos¢ promocji targowej. Zaktadamy, ze kazde
spotkanie bedzie odbywac sie w miejscu dedykowanemu takim spotkaniom, np. hotel 4-5
gwiazdkowy. W kazdym spotkaniu weZmie udziat okoto 80 oséb, w tym lokalni eksperci
branzowi, dystrybutorzy, importerzy, przedstawiciele sieci handlowych, media i liderzy opinii.
W kazdym bedzie uczestniczy¢ 5 ekspertéw programu oraz szef kuchni.

Tego rodzaju dziatania pozwalajg nawigza¢ kontakty i zaprezentowal innowacje w
dziedzinie rolnictwa bio oraz produkcji ekologicznej zywno$ci. Zwykle majg prestizowy
charakter, jesli uda sie na nie zaprosi¢ przedstawicieli dyplomacji i przedstawicieli
stowarzyszeh branzowych oraz izb gospodarczych. Podczas 3 lat realizacji programu
odbedzie sie 6 spotkan B2B, po 3 na kazdym rynku. Razem pozwolg one dotrze¢ do ok. 480
przedstawicieli TG2.

ROK 1 ROK 2

EUR 396 560,00

1 stoisko na targach PLMA Holandia
1 stoisko na targach SIAL Francja
2 spotkania B2B (1 Francja, 1 Holandia)

PIZE
i
Organizacja
wdrazajaca

(wybrana w
procedurze
konkurencyjnej)

INNA

Tak,
(podwykona podwykonaws
wcey) two
organizacji
wdrazajacej
ROK 3

1 stoisko na targach PLMA Holandia

1 stoisko na targach NATEXPO Francja

2 spotkania B2B (1 Francja, 1 Holandia)

EUR 333 790,00
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Harmonogram

PAKIET
ROBOCZY

PAKIET
ROBOCZY 1

PAKIET
ROBOCZY 2

PAKIET
ROBOCZY 3

PAKIET
ROBOCZY 4

PAKIET
ROBOCZY 5

PAKIET
ROBOCZY 6

PAKIET
ROBOCZY 9

Miesiace
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