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Opis kampanii promocyjno-informacyjnej dot. miesa wieprzowego realizowanej na rynku

Japonii i Kanady pt. ,Rozsmakuj sie w Europie”

Niniejszy dokument okresla strategie i dziatania, ktore stanowig tres¢ programu

pt. ,,Rozsmakuj sie w Europie” i zostaty zaakceptowane przez ARR oraz KE.

Niniejszy dokument stanowi punkt odniesienia dla opracowania oferty w obszarach
wskazanych w Specyfikacji Istotnych Warunkéw Zamdwienia. Zamawiajgcy wymaga, aby
zaproponowane rozwigzania zostaty naniesione przez Oferenta bezposrednio na tres¢
niniejszego dokumentu w trybie rejestracji zmian lub poprzez zaznaczenie ich innym

kolorem czcionki, pozwalajac na ich tatwe zidentyfikowanie.

Oferenci, ktorzy zgtosza sie do Zamawiajgcego, otrzymaja drogg mailowa tabele kosztowe

oraz harmonogram dziatan w formie edytowalnej w pliku Excel.
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4. SZCZEGOLY PROGRAMU

4.1 Odpowiednie produkt(y) i sektor(y)
Migso wieprzowe: S$wieze, schtodzone, mrozone oraz przetwory spozywcze
wytworzone na bazie tych produktow (rowniez zwane dalej: ,,mi¢gso europejskie”,

,europejska wieprzowina”)

4.2 Rodzaj programu:
informacyjno - promocyjny

4.3 Wlasciwe panstwo(a) czlonkowskie:

Polska

4.4 Docelowe panstwo(a) czlonkowskie — dla rynku wewnetrznego
Docelowy(e) rynek(i)— dla rynkéw panstw trzecich

Japonia, Kanada

4.5 Czas trwania
36 miesiecy

4.6 Czy chodzi o przedluzenie wczesniejszego programu dla tej samej/tych samych
organizacji proponujacej(ych)?
Nie

5. Opis programu

5. 1 Kontekst ogélny - sytuacja na rynku i popyt
Opisany w niniejszym wniosku program dotyczy promocji europejskiego migsa wieprzowego
1 skierowany jest na rynek panstw trzecich — Japonii, Kanady. Ponizej przedstawiono analize
sytuacji eksportu migsa europejskiego do tych krajow oraz ich potencjat w kontekscie
sprzedazy produktow objetych niniejszym programem na w/w rynkach. Wybor rynkéw
docelowych zostal poprzedzony wnikliwg analiza, z ktorej jednoznacznie wynika, iz rynki
te sa kluczowymi odbiorcami dostaw migsa wieprzowego z Polski i UE - stale rosngcymi oraz

perspektywicznymi.

Ponad polowa calej produkcji wieprzowiny na $wiecie wytwarzaja kraje azjatyckie. Liderem
sg Chiny (48 % $wiatowej produkcji). Do wzrostu produkcji w Azji przyczyniaja si¢ takze:

Wietnam, Filipiny, Japonia Tajlandia oraz Indonezja. Drugie miejsce na $wiatowej liscie
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producentéow wieprzowiny zajmuje Unia Europejska z wolumenem 22.8 min ton.

Natomiast trzecim $wiatowym producentem sg Stany Zjednoczone 10.5 min ton.

Tab.1 Produkcja, import, eksport, eksploatacja wieprzowiny na swiecie (tysigce ton)

Prosduction Imports Exports Utilization

3 2014 2013 o4 013 2014 2013 014

astim. foast estim: rcast astim. fcast estim rast
ASlA 65 573 656 579 3 387 3ETS 550 550 68 40D 69 356
China 54T 55 668 1352 1251 441 d66 55 633 56 453
of which Hong Komg, 5AR 121 122 565 a0 177 187 509 475
India £ 327 ] 1 - 1 iza 37
Indonesia 736 754 z 1 - - 738 754
1305 1309 1243 1240 2 2 2546 2546
m.ﬂﬂ_ 13 113 z 2 - - 15 115
Korea, Reoublic of 1095 1050 305 =) E] 5 1476 1479
Malaysia 134 235 15 17 B ] a 243
Philippines 1728 1 7E0 122 13 3 3 1843 1300
Thailand 300 895 .| 4 30 34 Bad 365
Wiet Mam 3126 3 284 35 35 20 21 EFL 8 3208
AFRICA 1117 1238 295 05 12 13 1507 1530
Madagasear 56 57 - - - - 1 57
Nigeria 150 255 ] 1 - 51 258
South Afrca 15 1 35 35 7 B 244 247
Wganda 114 12 - 1 - 114 112
CENTRAL AMERICA 1787 1823 Bas a52 141 151 1541 1524
Cuba 164 162 a5 a7 - - 09 209
Mexico 1170 1200 6E2 650 121 131 183 1810
SOUTH AMERICA 5380 5489 04 210 814 851 4 T 4 848
Argenting 356 367 13 21 1 1 T3 386
Birazil 3505 3573 z 2 651 684 1856 2am
Chile 531 520 43 56 158 162 422 422
Colomibia 140 244 (0] 56 - - 300 300
Wenazuela 168 170 13 18 - - 18a 188
MORTH AMERICA 12 522 1231 i il 3377 3322 9 860 9757
Canada 1392 2008 245 230 1205 1210 1033 1030
United States of America 10 530 10 332 a7s 454 2173 2112 Eazz BT22
lEueoee | 17 406 27 657 1 385 1339 2451 1299 16 339 16 697
Bielarus 163 a76 E] 96 119 148 440 424
Eurcpean Umion 22 582 Z2 818 17 17 2183 2100 2041 20735
Russian Federation 251 2 686 905 BT0 3 3 354 3553
t 152 252 ] 20 9 1 63 262
T84 a1 195 185 B ] 97 936
OCEANIA 506 511 247 243 35 EL na 718
Bustralia 357 360 184 181 34 35 so7 506
Papua New Guinea T8 a0 a B - - Ba a3
WORLD 114181 115 515 7 062 6 B84 737 T215 113 947 115 246
Developing countries 12147 3 400 3 464 3335 1507 1554 74195 75223
Developed countries 42 133 a2 116 3 583 3553 S 866 5661 39752 40 022
LIFDCs EREY 3300 73 279 7 B 3493 3571
LDCs 1467 1483 212 218 - 1 1677 1710

Zrédto: Food Outlook — Binnual Report on Global Food Markets, FAO 2014

Jak wynika z danych opublikowanych przez The Irish Agriculture and Food Development
Authority kluczowymi eksporterami wieprzowiny w 2013 buli: Unia Europejska, USA,

Kanada, Brazylia.

Unia Europejska zajeta w 2013 roku pierwsze miejsce pod wzgledem eksportu wieprzowiny
oraz odnotowata wzrost wzgledem roku poprzedniego (0,3 %). Kolejne pozycje zajety
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kolejno USA, Kanad i Brazylia cho¢ w przypadku trzech ostatnich krajow dynamika eksportu
odnotowata spadek wzgledem roku 2012 r.

Szczegdtowe informacje w zakresie wolumenu eksportowego wieprzowiny (miliony ton)

przedstawia tabela nr 2.

Tab. 2 Kluczowi eksporterzy wieprzowiny w $wiecie w latach 2012 — 2013 (w milionach ton)

Global Export (Million Tonnes Product)

Country 2012 2013 %
EU 2.284 2.289 +0.3
USA 1.657 1.571 -5
Canada 0.876 0.874 0.2
Brazil 0.48 0.44 -9.93
Total 5.297 5.174 2

Zrédio: Annual Review and Outlook 2014; Pig Market; M. McKeon, The Irish Agriculture
and Food Development Authority

Analiza dotyczaca kierunkow importu wieprzowiny wykazala, iz najwigkszy potencjal
importowy wykazuja nastgpujace kraje: Japonia, Rosja, Chiny, Kanada oraz Hong Kong.
Z uwagi na aktualng sytuacj¢ (embargo rosyjskie), program nie moze zosta¢ ukierunkowany
na prowadzenie dziatan w Federacji Rosyjskiej, jednak wydaje si¢ zasadne skierowanie

dziatah na rynek japonski i kanadyjski.

Ryc. 1 Gléwni importerzy wieprzowiny na §wiecie w latach 2012 - 2014.
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Global Imports (000 Tonnes)
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Zrédio: Annual Review and Outlook 2014; Pig Market; M. McKeon, The Irish Agriculture and Food
Development Authority

Wedhug Komisji Europejskiej w okresie styczen — kwiecien br. z UE wyeksportowano 882
tys. ton asortymentu wieprzowego co stanowi spadek o 10% wzgledem okresu

referencyjnego w 2013 r.

Gléwnymi importerami wieprzowiny z UE w 2014 r. byly kraje Azji Potudniowo-
Wschodniej:

» Chiny (do ktérych skierowano 25% unijnego eksportu);

» Hongkong (14%);

» Japonia (11%);

» Korea Poludniowa (7%);

> 1 Filipiny (6%).

Jednoczesnie wzrost eksportu unijnej wieprzowiny do panstw tego regionu $wiata byt
najbardziej dynamiczny, w tym eksport do:

» Korei Potudniowej zwigkszyt si¢ o 100%;

» naFilipiny o 71%;

» Japonii 0 29%;

» Hongkongu o 13%.

Warto zwroci¢ uwage na fakt, iz w omawianym okresie zmalat wywoéz do Chin (o 3%).

W duzym stopniu zmalat takze eksport do krajoéw Europy Wschodniej, w tym:

Zwigzek Polskie Mieso
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» do Rosji 0 79%;
» na Ukraing o 45%;

> na Bialorus o 33%.

W okresie styczen—kwiecien 2014 r. przywodz produktéw wieprzowych do UE uksztattowat
si¢ na poziomie 12 tys. ton 1 byt o 4% mniejszy niz przed rokiem. Ponad potowa tego importu

pochodzita ze Szwajcarii.

Zdaniem Biura Analiz i Programowania ARR, z Polski w ciggu pierwszych czterech miesigcy
br. wyeksportowano 191 tys. ton zywca, mi¢sa, thuszczow i przetworow wieprzowych, o 6%
mniej niz rok wezesniej. Spadek eksportu odnotowano w przypadku zywca, migsa mrozonego
oraz tluszczow, wzrést natomiast eksport migsa $wiezego 1 przetworéw. Przywoz ww.
produktéw wieprzowych osiagnat poziom 272 tys. ton i byl o 11% wigkszy niz w okresie
styczen — kwiecien 2013 r. (w tym zywca zaimportowano 1,7 mln szt., o 13% wigcej, a migsa
208 tys. ton, o 11% wiecej). Ujemne saldo polskiego handlu zagranicznego asortymentem
wieprzowym wyniosto 81 tys. ton wobec 42 tys. ton przed rokiem. Saldo w ujeciu
wartosciowym takze bylo ujemne i uksztattowato si¢ na poziomie 169 mln EUR wobec 104
mln EUR rok wczesniej.

Zrédlo: Biuro Analiz i Programowania ARR nr 6/2014.

Uzasadnienie wyboru rynku: Japonia

W Japonii potowa spozywanego migsa pochodzi z importu. W 2012 roku Japonia byla
najwiekszym na $wiecie importerem wieprzowiny i ten trend utrzymuje si¢ od roku 2005.
Najwigkszymi jej dostawcami s3 kraje Ameryki Potnocnej — USA 1 Kanada, z ktérych

pochodzi ok. 65% importu wieprzowiny.

Japonia w 2012 roku byta trzecim najwigkszym producentem wieprzowiny w regionie Azji
1 Pacyfiku, ktory odpowiada za 58% $wiatowej produkcji. Nalezy jednak pamigtac, iz Japonia
byta w tym samym roku najwigkszym importerem tego migsa na §wiecie. Zapotrzebowanie
to wynika z problemow srodowiskowych, ograniczonej przestrzeni pod hodowlg i katastrof
naturalnych. Ten region zostat silnie dotkniety przez epidemi¢ swinskiej grypy, co zaburzyto

relacje popytu i podazy. Najwieksi eksporterzy w regionie — USA i Meksyk, rowniez borykaja
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si¢ z problemem epidemii. W zaistniatej sytuacji pojawia si¢ mozliwos¢ uzupeinienia potrzeb

Japonii na import wieprzowiny poprzez promocj¢ i eksport z krajow Unii Europejskie;.

Inwestycje Polskie w Japonii
W 2011 roku Japonia byla 3 krajem (pod wzgledem wartosci), do ktorego Polska
eksportowata wieprzowing (eksport wynidst ponad 200 000 000 PLN). Przewiduje sig,

Ze popyt na importowang wieprzowing bgdzie nadal utrzymywat si¢ na wysokim poziomie.

Nalezy jednak mie¢ na uwadze utrudnienia w rozwoju polskiego i europejskiego eksportu

do Japonii. Do najwazniejszych zaliczy¢ nalezy uwarunkowania rynkowe, tj.:

» ogromna konkurencja z calego §wiata i geograficzna bliskos¢ tanich producentéw
azjatyckich;

> nieufno$¢ Japonczykéw do nowych towarow — tak  konsumpcyjnych,
jak przemystowych. Wejscie na rynek japonski wymaga dlugiego okresu
przekonywania miejscowych odbiorcow, promocji, reklamy, negocjacji, testow itd.,
co czgsto zniecheca polskich 1 europejskich eksporterow;

» w zakresie artykutow zywnos$ciowych — zasadniczo inne gusta konsumenckie i r6zna
dieta codzienna Japonczykow;

» sklonno$¢ konsumentéw japonskich, szczegdlnie kobiet, do kupowania towaréw

znanych, $wiatowych marek.

Z punktu widzenia polskiego eksportu najbardziej ucigzliwe sg bariery w dostepie do rynku
japonskiego dla polskich produktow rolno-spozywczych. Ze wzgledu na ochron¢ lokalnego
rolnictwa, eksporterzy produktow rolno-spozywczych na rynek japonski napotkaja na liczne
bariery taryfowe i pozataryfowe. Poza wysokimi obcigzeniami celnymi, do najczesciej
stosowanych form ochrony rynku naleza kontyngenty importowe (np. nabial, zboza) lub
specjalne zezwolenia eksportowe, najczesciej] zwigzane z wymogami bezpieczenstwa
zywno$ci  (np. migso — wieprzowina, wolowina, baranina). Poza barierami
0 charakterze administracyjno-regulacyjnym, istotne znaczenie majg réwniez ograniczenia
o charakterze rynkowym zwigzane z odmiennoscig 1 specyfika gustow japonskich

konsumentéw. W przypadku migsa w chwili obecnej na rynek japonski dopuszczona jest
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polska wieprzowina (z czasowym wstrzymaniem mozliwosci eksportowych), wotowina oraz
drob i konina.
Migso wieprzowe (mrozone i wedliny) z Polski byto do Iutego 2014 r. polskim hitem
eksportowym do Japonii, jednak przypadki ASF w Polsce sprawily, ze zostal nalozony
czasowy zakaz na import polskiej wieprzowiny do Japonii. Do czasu wstrzymania mozliwoS$ci
eksportowych wieprzowiny polscy producenci, chcac eksportowac do Japonii musieli zdoby¢
odpowiednie uprawnienia do eksportu swoich wyrobéw na rynek japonski, wydawane prze
Gtownego Lekarza Weterynarii RP. Dotychczas takie uprawnienia w Polsce posiadato ponad
40 zaktadoéw miegsnych.
W Japonii ceny wieprzowiny krajowej znacznie wzrosty, bowiem Japonia boryka si¢ z
chorobami trzody chlewnej wystepujacymi wsérod mtodych prosigt. Polskie migso z kolei
cieszy si¢ w Japonii dobrg opinia, jako migso: smaczne, stosunkowo tanie i kupowane od
wiarygodnych partnerow.
Obecnie w zakresie mig¢sa z Polski, do rynku japonskiego dopuszczone s3:
- wolowina - $wieza, mrozona i przetworzona — na podstawie listy podmiotow
zatwierdzonych przez Gléwnego Lekarza Weterynarii RP 1 japonskie Ministerstwo
Zdrowia (od 1 sierpnia 2014 r.) lista ponize;j.
- konina — §wieza, mrozona i przetworzona;

- drob (kurczeta, indyki, kaczki);

Zrédlo: Wydzial Promocji Handlu i Inwestycji Ambasady RP w Tokio.
http://www.kig.pl/files/BWZ/japonia_e 2012.pdf

Srednie ceny wieprzowiny z UE w 2014 r.

W listopadzie 2014 r. ceny wieprzowiny obnizyly si¢ w 21 krajach Wspolnoty poza Austria,
Stowenia, Danig 1 Belgia, gdzie odnotowano wzrosty na poziomie odpowiednio 2,9 proc., 2,4
proc., 2,2 proc. oraz 0,4 proc. Na Cyprze oraz na Malcie ceny utrzymaly si¢ na

dotychczasowym poziomie (zrodto: FAMMU/FAPA, 2014).

Srednia cena reprezentatywna wieprzowiny (kl. E) dla catej Wspolnoty ksztattowala sie
w tym okresie na poziomie 140,10 EUR/100 kg,tj. byta o 1,8 proc. nizsza niz
pazdzierniku ubieglego roku. W pierwszym tygodniu grudnia 2014 r. w dalszym ciagu

obserwowano spadkowg tendencj¢ na wspdlnotowym rynku wieprzowiny.

Zwigzek Polskie Mieso


http://www.kig.pl/files/BWZ/japonia_e_2012.pdf

ZWIAZEK POLSKIE MIESO | 9

Zatacznik nr 1 do SIWZ

W listopadzie 2014 roku najwicksza miesieczng dynamike spadku cen wsrod krajow

Wspolnoty zanotowano w Estonii (-6,1 proc.), na Lotwie (-4,8 proc.), w Rumunii (-4,6 proc.),

Hiszpanii (-4,3 proc.), a Litwie (-4,2 proc. , w Polsce (-3,9 proc.), Wielkiej Brytanii (-3,4

proc.), Bulgarii (-3,2 proc.), na Stowacji(-2,7 proc.), w Irlandii (-2,6 proc.), Czechach (-2,4

proc.), Grecji (-2,2 proc.), Luksemburgu (-1,7 proc.), na Wegrzech (-1,6 proc.), we Francji (-
1,6 proc.), w Portugalii (-1,5 proc.), w Niemczech (-1,3 proc.) oraz w Szwecji (-1,2 proc.).

Miesiecme ceny rynkowe klasy E w krajach czlonkowskich UE w grudniu 2014

1o 2 Srednie ceny rynkowe trzody chlewnej w panstwach czlonkowski w grudniu r.
Euro/100 kg MPS Sredni kow dy chl h cztonkowskich UE dniu 2014
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Zrédlo: Rynek Miesa Wieprzowego, nr 4/2015, Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi

W lipcu 2014 r. nie utrzymata si¢ wzrostowa tendencja cen wieprzowiny na rynku Wspoélnoty,
trwajaca od maja 2014 roku. Srednia cena reprezentatywna wieprzowiny (kl. E) dla calej

Wspolnoty ksztattowata si¢ w tym okresie na poziomie 167,72 EUR/100 kg.

Rynek zaczat ponownie odczuwac negatywne skutki wstrzymania eksportu migsa do Rosji.
Wigksza podaz na rynku wewnetrznym Wspolnoty, przy braku mozliwos$ci sprzedania towaru
za granic¢ zaczela odbija¢ si¢ negatywnie na poziomie cen rynkowych w krajach UE. W
czerwcu 2014 roku $rednia cena wieprzowiny we Wspdlnocie bylta to 7,1 % nizsza niz przed

rokiem. Okazato si¢ jednak, ze w pordwnaniu ze $rednig ceng z ostatnich pigciu lat (dla tego

miesigca) przewyzszata ja o 3,4%.
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W czerwcu 2014 roku najwigksza miesigczng dynamike spadku cen wsrdd krajow UE
zanotowano w Holandii (-7,0%), Belgii (-5,1%), Niemczech (-4,8%), Luksemburgu (-4,6%),
Danii (-3,0%), Polsce (-2,8%), Austrii (-2,2%) oraz na Wegrzech (-2,1%). W Polsce $rednia
cena reprezentatywna wieprzowiny w czerwcu 2014 roku spadta do poziomu 167,61
EUR/100 kg, tj. byla nieznacznie tylko nizsza od $redniej ceny dla calej Wspolnoty. W
omawianym okresie cena reprezentatywna wieprzowiny wzrosta w Grecji (+4,3%), Rumunii
(+3,4%), Portugalii (+1,9%), Estonii (+1,9%), Hiszpanii (+1,6%), na Stowacji (+1,4%), we
Francji (+1,3%), w Szwecji (+1,0%) oraz w Czechach (+1,0%). Cena reprezentatywna

wieprzowiny na Malcie oraz na Cyprze pozostata na niezmienionym poziomie.

W Polsce $rednia cena reprezentatywna wieprzowiny w listopadzie ur. ksztattowala si¢ na
poziomie ok 140 EUR/100 kg, tj. byla o okoto 1 proc. wyzsza od S$redniej ceny dla catej

Wspolnoty. Szczegdlowe dane zaprezentowano w ponizszych tabelach.

Rynkowe ceny tusz wieprzowych kl. Ew UE (€/100 kg w wadze pouhojowej schindzonej).

CEI'IE w Polsce w % cen w:
[UE-25 Pokla  Miemcy  Dania Hohndia |UE28  Miercy  Dania Holanda

12012 151,41 15514 15445 13984 138,79 10,5 100,5 110,9 1110
i 157,99 166,25 162,39 141,36 147,15 105,32 102,5 17,6 1130
I 161,60 165,19 16485 143,25 145,43 1023 100,2 115,3 1113
v 163,45 167,16 170,95 147,10 154,29 10,3 973 113,6 1083
v 162,85 165,65 168,93 151,45 101,7 98,1 19,4 1087
VI 167,68 17431 168,91 157,44 1038 1031 10,7 1141
I 168,92 17481 165,34 158,97 1035 105,7 110,0 1178
VI 178,35 18455 123,60 16411 1035 100,5 12,5 1121
IX 190,11 191,61 194,90 172,20 100,8 08,3 11,2 1084
b 189,00 19327 193,21 175,62 10232 100,0 10,1 1101
bad 120,28 18363 18472 169,25 101, 09,4 108,1 1009
pla 17421 17305 173,80 167,18 998 100,0 1041 1105
12013 160,93 165,51 169,51 159,54 07,6 073 103,7 1002
i 171,13 166,30 171,03 156,70 972 972 106,1 1090
I 171,95 1704 171,38 155,16 98,0 992 19,6 1102
v 170,85 171,89 171,43 1543 100, 100,3 111,3 1102
v 165,45 16474 16353 150,93 99,6 100,7 19,2 1110
vI 172,08 172,59 170,82 15416 100,5 101,2 112,2 1115
VI 181,00 179,81 177,34 158,75 99,3 101,1 112,6 1115
VI 190,07 187,97 189,82 185,69 989 99,0 113,4 1002
X 191,04 13740 185,85 169,30 95,1 100,9 110,7 1105
B 18044  13L19 177,27 166,78 100,4 102,2 108,65 1129
blad 171,55 160,44 169,18 162,94 98,8 100,2 104,0 1120
pla 170,13 168,41 170,18 158,40 99,0 99.0 106,3 1103
12014 150,74 150,53 159,7% 151,90 990 90,3 105,4 1125
I 15470 145,20 155,25 147,95 96,4 96,1 10,3 109,7
I 15368 145,30 156,38 143212 9732 955 104,2 185
v 161,51 160,70 163,55 148,25 99,5 98,3 108,4 110,1
v 163,96 163,05 166,47 150,31 99,4 979 108,5 1102
VI 170,88 171,07 176,43 155,23 100,1 96,9 18,3 1082
VI 169,51 170,12 171,23 152,73 150,01 100,4 99,4 11,4 1134
VI 164,80 163,18 167,38 145,69 145,15 95,4 969 108,3 1109
114 161,45 158,52 16475 150,14 141,62 95,2 96,2 105,6 1115
X 1430 14497 144,41 13414 121,70 101,0 100,4 108,1 1195
b4 140,85 140,37 143,08 135,56 120,69 99,7 05,1 103,5 1163
1o 13480 120,68 135,83 13491 114,05 95,2 95,5 05,1 1137

Al Tiews Fromissi Dimvmseivioo
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Ceny zakupu tusz wieprzowych kl. S w Polsce na tle cen w wybranych kraiach UE
Swinie rzezne, klasa S| 10 o0l 0101214 | 2004 1221 | 20141228 | 20050104 20150111 | 20150118 | 20150125
[EURO/100 kg MPS]

Polska 13712 13291 130,76 129,53 128,99 128671 12 1277
UE 139,43 136,84 13798 137,02 137,62 13470 132107 13281
Niemcy 141,61 139,38 13924 13933 137,26 13540 1139 13550
Darnia 14247, 142,49 142,49 13361 133,55 13359 127,60 127,58
Belgia 126,40 122,80 122,90 122,50] 123,00 122,50 122,00 122,00
Holandia 11709 113,32 113,34 ngml 11590 112,59 1226 11243

Uwaga: Daty podane w tabei oznaczaja ostatni dzien analizowanego tygodnia (poniedzialek - niedziela).

Zrédlo: Rynek Miesa Wieprzowego, nr 4/2015, Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju WSi

Ceny zakupu tusz wieprzowych kl. E w Polsce na tle cen w wybranych krajach UE

S{E?J‘E;f;g:;ﬁ;g 2014-12.07 | 2014-12-14 | 2014-12-21 | 2014-12-28 | 2015-01.04 | 2015.01-11 | 2015.01-18 | 2015.01.25
Polska 134,50 130,70) 128,15 126,67 126, 20| 125,92 125,57 125,32
UE 137,32 134,98 134,32 133,32 132,21 130,55 129,42 129,204
Nierncy 137,67 135,67 135,23 135,07 13353 131,55 131,28 131,66'
Dania 137.76 13775] 13?,79' 128,90 128,35 128,88 122,90 122,87'
Belgia 118,20 114,50' 114,10' 114,30 114,70) 114,30} 113,90) 114,00'
Holandia 115,95 11218 112,20' 115,63 114,76 111,45 111,12 111,29I

Uwaga: Daty podane w tabeli oznaczaja ostatni dzien analizowanego tygodnia (poniedzialek - niedziela).

Zrédlo: Rynek Miesa Wieprzowego, nr 4/2015, Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi
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Srednie niesiecne ceny rynkowe wieprzowiny w wybranych krajach UE oraz polski handel zagranicziny
nigsern wieprzowyn (kod CN 0203)

EUR/100kg Tony
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Zrédlo: Rynek Miesa Wieprzowego, nr 4/2015, Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi

Charakterystyka rynku wieprzowiny w Japonii

Japonia wspiera swoj rodzimy sektor wieprzowiny przy zachowaniu stabilno$ci cen
rynkowych. Rolnicy maja zapewnione odszkodowania, ktore wyptacaja regionalne fundusze,
a wysoko$¢ wyptat uzaleznione sa od zasad obowiazujacych w roznych prefekturach. Srodki
pochodza od administracji regionalnej 1 centralnej. Rzad dotuje rowniez sktadki
ubezpieczeniowe na wypadek katastrof. W przypadku przesylek o wartosci ponizej ceny
minimalnej, importerzy musza zaptaci¢ roznice migdzy wartosci przesytki i ceny minimalne;.
Ceny rodzimych producentow w Japonii s mniej wigcej dwa razy wyzsze niz w USA, tak

samo jak ceny dla konsumentow.

Spozycie jest stabilne w ostatnich latach, ale produkcja stopniowo spada od 1989 roku
prowadzac tym samym do wzrostu importu. W 2013 roku Japonia zajeta 12 miejsce pod
wzgledem spozycia wieprzowiny na mieszkanca. Mimo silnego przemystu krajowego jest tez
najwigkszym importem wieprzowiny na §wiecie z jego zuzyciem na poziomie okoto 50%.

Jednak Japonski przemyst napotyka na wiele istotnych problemow — poza katastrofami

12
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naturalnymi sg to wysokie koszty produkcji 1 mata ilo$¢ terendw, z czego wynikajg stabilne
dostawy migsa w ciggu ostatniej dekady. Oznacza to ciggla potrzebe Japonii do
importowania duzych ilo$ci wieprzowiny. Tworzy rowniez silny bodziec do Japonii w celu
poprawy efektywnosci produkcji krajowej, a tym samym zmniejszenia swojego uzaleznienia

od importu wieprzowiny.

Azja 1 Pacyfik w 2013 roku byly najwigkszym na §wiecie regionem produkcji wieprzowiny
(58%). Dane z 2013 roku pokazuja, ze w tym regionie Japonia byla trzecim najwigkszym
producentem 1 najwigkszym importerem schtodzonych i1 mrozonych kawalkow migsa
wieprzowego, jak i przygotowywanych i przetworzonych produktéw wieprzowych. Japonia
importowata 1,2 mln ton migsa wieprzowego i produktow wieprzowych w 2013 roku.
Kawalki wieprzowiny stanowily 54% catkowitego przywozu, schiodzone migso 24%

i produkty wieprzowe 22%.

Ryc.2a: Import wieprzowiny w wybranych krajach na calym $§wiecie w 2012 roku

(w 1000 ton).

Pork imports of selected countries worldwide in 2012 (in 1,000 metric tons)

Japan
China and Hong Kong
Russia
Mexico
South Korea
United States
Canada
Australia
Ukraine

EU-27*

0 200 400 600 800 1,000 1,200 1,400

Thousand metric tons

Additional Information:

- m

Zrédlo: www.statista.com
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Najwickszy spadek produkcji zanotowano w 2011 roku z powodu szeregu probleméw
majacych wpltyw na rynek takich jak: choroby bydla, zatrucie zywnosci i wpltyw
promieniotworczych zanieczyszczen. Konsumpcja $wiezej 1 schtodzonej wieprzowiny
nieznacznie spada, a najbardziej popularne sg tanie koncoéwki: ramig, udo i zeberka. Ceny
krajowej wieprzowiny wzrosly po trzesieniu ziemi w wyniku ktorego relacja podazy i popytu
zmienita si¢ catkowicie. Dodatkowo do spadku popytu w strefie poludniowo-zachodniej
przyczynito si¢ oszczedzanie energii, spowolnienie urzadzen transportowych 1 obaw
o mozliwe skazenie obszaru Tokio — wielkiego rynku konsumpcji wieprzowiny. Obecnie
konsumenci coraz cz¢éciej wybieraja produkty gotowe lub przetworzone. Szacuje sig,
Ze popyt na importowang wieprzowing (zarowno schtodzona jak i mrozong) bedzie stale
wzrastat, a cena bedzie stosunkowo stabilna.

Zrédio: http://iwww3.jma.or.jp/foodex/en/sc/category02.html

Import i eksport wieprzowiny w Japonii

Catkowity import wieprzowiny do Japonii spadt o 5% w pazdzierniku 2013 roku do 89 499
mln ton, ale import z USA spadt tylko o 1% (28 255 min ton), natomiast import z UE (19 461
min ton, -8%) i Kanady (16 2013 min ton, -11%) zanotowat wigksze spadki.

Ze wzgledu na konieczno$¢ uzupetniania zapaséw 1 wynikajacych z tego regularnych dostaw,
ale rowniez ciaglych wyzwan zwigzanych z ceng — import schtodzonej wieprzowiny wzrdst
w pazdzierniku 2013 roku do najwyzszego poziomu w ostatnich latach — 29 108 min ton
(+29% w stosunku do poprzedniego roku). Import byt wyzszy zarowno od USA (19 242 min
ton, +21%) i Kanady (8 991 min ton, +51%). Import za okres styczen-pazdziernik 2013 roku
schlodzonego migsa wieprzowego wzrdst o 13% do 264 mln ton, w tym z USA (180,525 mln
ton, +9%) i Kanady (76 455 min ton, +25%). Import mielonej wieprzowiny réwniez wzrdst
w tym okresie.

Z drugiej strony przyw6z w pazdzierniku 2013 roku mrozonej wieprzowiny kontynuowat
trend spadkowy (37 677 min ton, -19%). Przywéz z: USA ( 6021 MT, -295) i Kanady (5317
min ton, -60%) i UE (18 269 min ton, -4%) byly nizsze, a import byt wigkszy od Meksyku
1 Chile. Import mrozonej wieprzowiny spadt w okresie styczen-pazdziernik 2013 roku o 16%
do 371 092 min ton, w tym z USA (69 694 min ton, -39%) i Kanady (46 989 min ton, -47%)
i nie zostal w petni zrekompensowany przez dostawy z UE (187 519 min ton, +2%), Meksyku
(41 654 min ton, +38%) i Chile (24 796 miIn ton, +7%).

14
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Zrédlo: https://www.usmef.org/update-on-japans-beef-pork-imports/

Eksport europejskiej wieprzowiny do Japonii

Warto podkresli¢, ze zar6wno z  polskiej, jak i europejskiej perspektywy  eksport
wieprzowiny z UE wyglada obiecujaco, co obrazujg rycina 2b. Od kilku lat systematycznie
zwicksza sie europejski eksport do Japonii. Duzy potencjal wzrostu eksportu z UE majg
przedsigbiorstwa wytwarzajace produkty rolno-spozywcze, poniewaz z roku na rok maleje

samowystarczalno$¢ Japonii w produkcji rolne;j.

Przeszkoda dla europejskich firm moze by¢ jednak bardzo konkurencyjny rynek (duza
obecno$¢ firm z Chin, czy Indii), stabo rozwinigte kanaty dystrybucji. Na rynku japonskim
bardzo wazna jest marka, ktora okresla pozycje danego producenta, czy kraju, a dotychczas

nie udalo si¢ wypracowac szerszej rozpoznawalnosci produktow z UE.

Ryc. 2b Eksport z EU wybranych produktow wieprzowych w latach 2010 — 2014 (' w tonach)

EU exports of selected PIG products:
Trade figures (COMEXT — tonnes product weight)

2010 2011 2012 2013 Jan-Aug 14 Caorrpared to

tonnes %o tonnes %o tonnes Yo tonnes %o tonnes % Jan-Aug 13
China 207352 79% 393818 126% 586441 191% 665495 215% 434899 237% - 1%
Hong Kong 426697 162% 539363 17 2% 381069 124% 387126 125% 252835 138% +5%,|
Japan 223637 B85% 231282 74% 230792 75% 231601 75% 231263 126% +56%
Fhilippines 89407 34% 96830 31% 73412 24% 101167 33% 127040 B9% +B87%
South Korea 100790 38% 193909 B2% 137220 45% 103055 33% 118243 B 4% +84%
Ukraine 137.736 52% 113962 36% 161599 53% 122679 40% 57927  3.2%) - 32%)|
Russia 808663 303% 847498 27 0% 745014 242% 747233 241% 57546 3,1% - 83%)
USA 58736 22% 50548 19% 60824 20% B0260 19% 56844  3,1% +43%|
Angola 44399 17% 61559 20% 59210 19% B1273 20% 42676 2.3%| +10%)|
Serbia 11169 04% 13096 04% 25310 08% 32140 10% IB246 21% + 100%|
Australia 50373 19% 44340 1.4% 47270 15% 44509 14% ITETI 21% + 26 %)|
Belarus 80331 3.1% 103830 33% 123229 40% 87585 28% 4656 0,3% - 92%)
Other 368330 14 8% 434485 145% 441067 13.7% 456762 14 4% 377.828 206%
Extra ELZE8 2,627 621 3133570 3072457 3.100.884 1.837.875
% change +19% - 2% +1% -9.2%

Zrédlo: Komisja Europejska, DG AGRI, 28 listopad 2014 r.

Informacje dot. branzy mig¢snej - wieprzowiny w Japonii oraz perspektywy rozwoju dla

europejskiej branzy miesnej
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Utrzymywanie si¢ epidemii §winskiej grypy (PEDV) w Japonii i Ameryce Poinocnej (USA,
Kanada i Meksyk) w 2013 roku zmienito perspektywy dostaw wieprzowiny do Japonii,

wplywajac zarowno na produkcj¢ rodzimg i catkowita wielkos$¢ przywozu.

Wedlug raportu Ministerstwa Rolnictwa, Le$nictwa 1 Rybotowstwa Japonii (MAAF) szczyt
epidemii nastgpil w okresie kwiecien-maj 2014 roku, a w sierpniu zgloszono juz tylko kilka
przypadkéw zachorowania. Mimo mniejszej prognozowanej hodowli to w 2014 roku ubdj
trzody chlewnej spadt tylko nieznacznie w stosunku do roku poprzedniego. W sumie
catkowita produkcja wieprzowiny w 2013 roku spadta w stosunku do roku poprzedniego

0 3%, a ubgj objat 16,47 mln sztuk.

Perspektywa krajowej produkcji wieprzowiny w Japonii wydaje si¢ zaleze¢ od skutkow mimo
wszystko wcigz trwajacej epidemii 1 odnowienia zasobow. W zwigzku z natozonymi
sankcjami na Rosj¢, kraje UE beda musialy znalez¢ nowy rynek zbytu dla swoich produktéw,
a Japonia ma zapotrzebowanie na importowanie. Potencjat ten powinien zosta¢ wykorzystany
przez panstwa UE miedzy innymi poprzez dziatalno$¢ promocyjng i informacyjna, ktéra

pozwoli na wzmacnianie pozycji produktéw europejskich na rynku azjatyckim.

Warto podkresli¢, iz szacuje sie, ze krajowa produkcja bedzie si¢ zwigksza¢ w ograniczonym
zakresie w 2015 roku, stymulowana przez wysokie ceny krajowej wieprzowiny. Szacuje si¢
wzrost produkcji na poziomie 0.5% (1,279 mln ton) i catkowity uboj 16,550 sztuk po wzieciu
pod uwage tendencje spadkowg krajowej inwentaryzacji bydta w wyniku epidemii. Dzigki
stosunkowo duzym zamrozonym zapasom szacuje si¢, ze import wieprzowiny bedzie nizszy
w 2015 roku niz w roku poprzednim o 3% (1,276 min ton) — 36% z USA, 16% z Danii, 14%
z Kanady, 8% z Meksyku, a inni (pozostate kraje UE 1 Chile) w 21%.

Uzasadnienie wyboru rynku: Kanada
Kanada jest szczegolnie atrakcyjnym krajem do inwestycji: w 2013 r. zajela w rankingu
Banku Swiatowego 15. miejsce wérod 185 krajow pod wzgledem tatwoséci prowadzenia

biznesu, a 4 — pod wzglgdem ochrony inwestorow.
Wobec spowolnienia europejskiej gospodarki europejskie firmy powinny szuka¢ mozliwosci
ekspansji poza UE 1 jej bezposrednim sasiedztwem. Kanada jest szczegdlnie
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perspektywicznym partnerem, a jej atrakcyjnos¢ jeszcze wzrosnie po wdrozeniu CETA. Na
przeszkodzie stoi tu gléwnie mala sklonno$¢ polskich firm do ekspansji globalnej. Aby
to zmieni¢, rozpoczeto kilka projektow, w tym takie inicjatywy jak rzadowe ,,Go China”
1 ,,Go Africa” oraz utworzong przez KGHM ,,Poland, Go Global!”. Nastepnym krokiem
bedzie zwigkszenie liczby firm biorgcych udziat w tych programach. Poprawa marki ,,Made
in Poland” ma bardzo duze znaczenie dla zwigkszenia skutecznosci polskich firm w ekspansji
na rynku kanadyjskim. Ministerstwa Gospodarki i Spraw Zagranicznych powinny dazy¢
do poprawienia wizerunku Polski, np. zapewniajac polskim przedsiebiorcom udziat w targach

1 organizujac wyktady polskich ekspertow na kanadyjskich uniwersytetach.

Polski biznes od 23 lat korzysta z preferencyjnych warunkéw inwestycyjnych w Kanadzie.
Firmy zainteresowane inwestowaniem na rynku kanadyjskim powinny zapoznac¢ si¢ z wiedzg
o rynku zdobyta przez innych polskich inwestorow oraz udost¢pniang przez instytucje
panstwowe takie jak Ministerstwo Gospodarki, m.in. za posrednictwem foréw wymiany
informacji, jak np. ,Poland, Go Global!”. Powinny one réwniez nawigza¢ relacje

z kanadyjskimi partnerami poprzez Izby Handlowe na terenie Polski i Kanady.

Wspotpraca gospodarcza miedzy Polska a Kanada od dawna nie wykorzystuje swojego
potencjatu, mimo historii przyjaznej wspotpracy miedzy Warszawg a Ottawa. Bliskie relacje
polityczne stworzyly dla handlu i inwestycji sprzyjajace otoczenie instytucjonalne. Polskie
firmy od 1990 r. maja gwarancj¢ ochrony swoich inwestycji w Kanadzie. Aby utatwié
kontakty biznesowe, uregulowano kwestie $wiadczen socjalnych i ograniczono bariery

podatkowe.

Z politycznego porozumienia podpisanego przez UE 1 Kanade w pazdzierniku 2013r. wynika,
ze kompleksowa umowa gospodarczo-handlowa (CETA) miedzy nimi moglaby zwigkszy¢
bilateralng wymiang¢ handlowg o 23%. CETA ma usung¢ ponad 99% taryf celnych w handlu
migdzy Unig a Kanadg oraz poprawi¢ wzajemny dostep do rynkow, w tym w obszarach
drazliwych, jak np. zamowienia publiczne i rolnictwo. Jesli rzad i1 biznes podejma wlasciwe
dziatania, CETA moze si¢ okaza¢ nowym impulsem do nasilenia polsko-kanadyjskich

stosunkow gospodarczych.

Zrédlo: https://www.pism.pl/files/?id plik=15244
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Charakterystyka rynku wieprzowiny w Kanadzie

Sektor wieprzowiny w Kanadzie wygenerowat tagczny dochod ponad 3 miliardow dolaréw
kanadyjskich w 2012 roku. Jej produkcja jest istotnym elementem gospodarki. Odpowiednia
produkcja zboza pozwala na selektywne i1 kontrolowane karmienie, oraz na rozsadne ceny
paszy. Kanada wprowadzita w 1984 roku systemy zarzadzania produkcja, dzigki ktérym min.
producenci maja technologiczne mozliwo$ci monitorowania wydajnosci zwierzat az do
dojrzatosci, a tym samym obserwujac wyniki koncowe programoéw hodowlanych i innych
praktyk zarzadzania. Od 2010 roku wydajnos$¢ produkcji poprawita si¢ o 11%, w poroéwnaniu

do innych wiodacych producentow, ktérzy notowali wzrost na poziomie 1-2%.

Tabela 3. Produkcja wieprzowiny w Kanadzie (‘000 ton) w wybranych latach

1987 1,122
1988 1,182
1989 1,177
1990 1,124
1991 1,098
1942 1,208
1993 1,194
1994 1,229
1995 1.278
1996 1,228
1997 1,257
1993 1,393
1999 1,564
2000 1,840
2001 1,731
2002 1,857
2003 1,881
2004 1,935
2005 1,918
2006 1,900
2007 1,907
2008 1,948
2009 1,943
2010 1,928

Zrédlo:http://www.canadapork.com/en/industry-information/canadian-hog-processing-

industry
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Tabela 4. Liczba §win w Kanadzie w latach 1996-2011 (‘000 ton) w wybranych latach

Sows for breedin Boars, & months
e ' Under 20 kg 2060 kg Owver60kg Total

and bred gilts and over
1996 1091.3 81,0 3,.300.,0 3,503.5 3.832,2 11,588.0
1997 1138,4 58.0 3,227 8 3.571,3 3.488.2 11,479,5
1998 1232.8 59,7 3.504.8 3,588,5 38191 12,0029
1999 1248,9 59,3 3.818,2 3.6898,3 38527 12,4734
2000 1298.5 49,2 39183 3.915.8 3. 7248 12,9044
2001 1380,6 45,8 4,114,5 4,128,9 39280 13,5755
2002 1488.0 BRI 4,238,0 4 338 4 42803 14,3871
2003 1528.7 21,8 4,388.5 £ 2541 4,353.1 14,745.0
2004 1576.1 39,2 2 544 B 4,370.5 21947 14,725.0
2005 1597.1 38.5 24870 24128 4,.278.8 14,810.0
2006 1570.8 347 24758 4,823.0 2.405.8 15,110.0
2007 1545.8 33.3 454581 4531.7 4,281 .1 14,907.0
2008 1482.5 297 4.471.8 3,962.0 3.883.9 13,810.0
2009 1371.2 238 3.888.8 3.818.8 3.477.8 12,180.0
2010 1310.4 21.8 3,598 .5 3.804.8 3.299.8 11,835.0
2011 1295 4 18.2 3.813.0 34291 35543 11,210.0

Zrédlo:http://www.canadapork.com/en/industry-information/canadian-hog-processing-

industry

Kanadyjski przemyst wieprzowy jest konkurencyjny pod wzgledem sprzetu i technologii
1 zawsze byl w stanie dostosowac si¢ do zmieniajacych si¢ warunkow, a jego tradycja sigga
XIX w. Dzigki temu kanadyjska wieprzowina cieszy si¢ doskonala reputacja. Spetia tez

rygorystyczne wymagania nabywcow.

Ceny dla $§wiezej 1 mrozonej wieprzowiny byly stosunkowo stabilne w latach 2010-2012,
jedynie wzrost mozna byto obserwowac podczas sezonu letniego grilla. Np. w okresie od

maja do lipca 2012 roku, ceny dla §wiezej i mrozonej wieprzowiny wzrosty o 8,3%.

Wiosna 2013 roku, cena migsa wieprzowego zndw zaczety rosnaé, ale wzrost ten byt znacznie
wiekszy w pordwnaniu do ostatnich lat - od maja do lipca 2013 roku bylo to 16,1%. Ceny
wzrosty ponownie na poczatku 2014 roku - od stycznia do kwietnia 0 34,5%.
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Ryc. 3 Wzrost cen wieprzowiny w Kanadzie w latach 2009-2014.
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Zrédlo: http://www.statcan.gc.ca/daily-quotidien/141008/dg141008b-eng.htm

Glownym powodem wzrostu cen byla wiadomos$¢, ze w maju 2013 roku odnotowano
pierwszy przypadek wirusa PEDV w USA, ktéry jest niezwykle grozny dla branzy
ze wzgledu na wysoka zarazliwos$¢, mozliwos¢ przetrwania w niskich temperaturach i wysoka
$miertelnos¢. Przez tego wirusa zabito miliony $win na calym $wiecie. Z kolei w styczniu

2014 roku pierwszy przypadek wirusa wykryto w gospodarstwie kanadyjskim.

Poczawszy od 2013 roku, USA byly drugim najwigkszym eksporterem wieprzowiny na
$wiecie o tacznej wartosci 4,4 miliarda dolarow. Niemal potowa tego eksportu przypadia na
Kanade. Biorac pod uwage bliskos¢ amerykanskiego rynku wieprzowiny, obustronne relacje
handlowe, to mozna stwierdzi¢, z ceny wieprzowiny na kanadyjskim rynku sg silnie
uzaleznione od cen w USA. Od maja do lipca 2013 roku ceny wieprzowiny na rynku

kanadyjskim wzrosty o 16,5%, a od stycznia do kwietnia 2014 roku ceny wzrosty o 55%.

Cho¢ cena produkcji dla $wiezej 1 mrozonej wieprzowiny gwattownie wzrosta w maju 2013

roku, to Consumer Price Index (CPI) nie odzwierciedla wielko$¢ tych podwyzek. W 2014
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roku ceny zaczety rosng¢ w lutym i CPI nie odzwierciedla wptywu tych podwyzek do
kwietnia. Istnieje szereg czynnikow, ktore mogg przyczyni¢ si¢ do opdznienia w zmianach
cen miedzy producentem a konsumentem, takich jak popyt konsumentéw, niepewnos$ci na

rynku, zarzadzanie zapasami, a takze umow miedzy sprzedawcami i dostawcami.

Ryc. 4. Zmiany cen wieprzowiny w Kanadzie dla konsumentéw i producentéw w latach
2009-2014.
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Zrédlo: http://www.statcan.ge.ca/daily-quotidien/141008/dq141008b-eng.htm

Po znacznej podwyzszcie dla wieprzowiny §wiezej 1 zamrozone] - ceny zaczely spadaé
w maju 2014 roku. Najwiekszy koszt dla rolnikow to pasza, gtownie maka sktadajaca sig
z kukurydzy i1 jeczmienia, ktorych ceny spadaja. W maju 2014 roku cena zb6z w Kanadzie
spadta o 18,5% w porownania do maja 2013 roku. W zwigzku z tym nizsze ceny paszy
1 mniejsza ilo$¢ $win doprowadzity do sytuacji, w ktorej udato si¢ zwigkszy¢ masg Swin
1 osiagna¢ wicksza gramature w rzezniach. Dlatego tez odnotowano spadek cen wieprzowiny

w maju 2014 roku.
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Ryc. 5 . Zmiany cen kukurydzy i jeczmienia w Kanadzie w latach 2009-2014.
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Ryc.6. Miesigczny ubdj przemystowy swin w USA. (Funty)
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Ryc.7. Waga wieprza przed ubojem w Kanadzie. (Kilogramy)
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Zrodto: http://www.statcan.gc.ca/daily-quotidien/141008/dq141008b-eng.htm

Rozprzestrzenienie wirusa PEDV w USA mialo istotny wplyw na wzrost cen mrozonej
1 $wiezej wieprzowiny w Kanadzie. Jednak nizsze ceny pasz doprowadzily do wzrostu wagi
$win, na ktore z kolei wzrosta podaz - co w ostatecznym rozrachunku przelozyto si¢ na

spadek cen wieprzowiny w Kanadzie.

Import i eksport wieprzowiny: Kanada

Kanada ma dluga historie eksportu wieprzowiny. Przemyslt jest obstugiwany przez
zaangazowang infrastrukture eksportowa, ktéra obejmuje domy handlowe, transport i wiele
innych komponentoéw. Wieprzowina jest gtownym produktem eksportowym. Na eksport trafia

ponad 50% produkcji, ktora wyniosta 27,4 mln §win w 2011 roku.
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Tabela 4. Kanadyjski eksport wieprzowiny wedtug produktéw 1998-2013 (w tonach)

Fresh/Chilled/Frozen Offal Fat Proceszed Total
1998 289,419 BOTrT 28,551 57,278 433,023
1999 370,489 58,630 24202 68,286 519,587
2000 440,108 25,809 34 375 78,553 838,848
2001 42949, 434 114,048 34,1840 71,033 718,703
2002 58,148 116,552 34 182 20,494 827,378
2003 883,898 128,088 35,397 o8.982 924 345
2004 872,453 125,893 244 421 g8, 720 931,287
2005 773,445 135024 49541 72,538 1,030,546
2006 778,857 131,488 82,223 a7.820 1,037,988
2007 737,708 129172 80,392 89,770 a7, 042
2008 212,182 150,508 83,390 88 457 1,084 500
2009 211,057 138,288 82,037 83,954 1,075,314
2010 243,285 143, 757 5, T30 55,419 1,088,171
2011 289 887 168,410 a0 4532 83,989 1,182,718
2012 902,709 150,801 88,704 89,218 1,189,281
2013 01,953 138,387 71,971 T1,832 1,184,142

Zrodto: http://www.canadapork.com/en/industry-information/canadian-pork-exports

24
Zwigzek Polskie Mieso


http://www.canadapork.com/en/industry-information/canadian-pork-exports

ZWIAZEK POLSKIE MIESO | 25
Zatacznik nr 1 do SIWZ

Tabela 5 Kanadyjski eksport wieprzowiny wedtug krajow w 2012 roku (w tonach)

FreshiFrozen/Chilled 0Offal Fat Processed  Total
United 5tates 247,714 18349 152905 34,435 320,407
Japan 177,059 g.113 155348 11,888 212,833
Russia 1888929 10,515 8,987 8146 207,044
China 68 383 6825920 1,493 a0y 139 403
Mexico 258984 185917 10,838 3,222 60,941
South Korea 52,151 4,787 1,683 318 58 900
Philippines 29828 G297 3,378 1,042 40,545
Australia 27,759 117 910 254 29,150
Taiwan 17 697 1,750 271 2 19,9210
Asia 9,409 748 353 7,374 17,883
Hong Kong 9,343 4 587 877 245 15,055
Caricom 5,100 3,039 258 4 583 13,858
South Africa &, 5940 925 145 28 9,594
Colombia 4,124 2837 102 442 7510
Hew Zealand 8,120 181 495 58 6,885
Europe 4,996 158 8 75 5,235
Africa £ 441 T 25 381 2,903
Singapore 3,358 712 &9 427 4 588
Chile 3,113 415 2o 1] 3873
EU-27 3,151 19 a 458 3,688
Cenral America 1,588 B74 54 875 3,522
Caribbean 805 21 220 1,115 2,161
Oceania 240 117 a 2 LT
South America 845 24 1] 50 713
Antartica 0 24 o 0 24

Zrédlo: http://www.canadapork.com/en/industry-information/canadian-pork-exports

Najwiekszymi odbiorcami Kanadyjskiej wieprzowiny w 2012 roku byly USA (320,407 ton),
Japonia 1 Rosja. Dla poréwnania do Europy wyeksportowano jedynie 5,235 ton. Najwigksza
polularno$cia cieszy wieprzowina: §wieza, schlodzona i zamrozona, ktérego eksport Kanda
zwigksza nieprzerwanie od 1998 roku. W latach 1998-2013 Kanada niemal potroita eksport
swojej wieprzwoiny.

25
Zwigzek Polskie Mieso


http://www.canadapork.com/en/industry-information/canadian-pork-exports

ZWIAZEK POLSKIE MIESO | 26
Zatacznik nr 1 do SIWZ

Tabela 6. Kanadyjski import wieprzowiny wedtug produktéw 1998-2013 (w tonach)

Fre;:‘i::'m Processed Offal  Fat  Total
1995 41 085 22 089 3.85/2 53 88 883
1999 18 752 25 245 .53 a1 83 2311
2000 319 858 28 902 7,420 102 T4 088
2001 B3 444 31,841 7,337 178 92 598
2002 Fd 438 27,088 14,800 13 93,117
2003 3814 24 808 30, 244 358 109, 224
2004 82 882 28,002 28,348 P 128,508
2005 27 228 23,332 18,1958 2,337 137,058
2006 o0 B57Y 25 927 18,887 8799 142 260
2007 109,204 27 250 12,275 737 158,200
2008 102,755 29 549 13,312 4 852 150,298
2009 114, 1593 33,0059 18 457 3 887 189 348
2010 114,023 40,124 22870 5,820 182,437
2011 122 538 45 152 19,711 1,123 191 524
2012 138 982 82,180 19 288 878 221,108

Zrédlo: http://www.canadapork.com/en/industry-information/canadian-pork-imports

Kanada swoje zapotrzebowanie na wieprzowing zaspokaja gldwne dzigki importowi z USA.
W tym zestawieniu pozostate kraje maja marginalne znaczenia. Wpltywa na to gléwnie
olbrzymi potencjat USA w produkcji wieprzowiny, blisko$¢ geograficzna i kulturowa, oraz

utatwienia podatkowe i celne.

26
Zwigzek Polskie Mieso


http://www.canadapork.com/en/industry-information/canadian-pork-imports

ZWIAZEK POLSKIE MIESO | 27
Zatacznik nr 1 do SIWz

Tabela 7. Kanadyjski import wieprzowiny wedtug krajow w 2012 roku (w tonach)

Frei:;czr; :IEd" Offal Fat Processed Total
United States 130,244 18,823 859 91,047 210,774
Chile 2,589 2589
Denmark 1,905 18 1,921
[taly B04 804
Germany 1,791 T 1,798
Hetherland 1,498 1,498
China 100 380 490
Republic of Ireland daF 2LF
Finland 270 270
France 1 102 103
Austria 153 & 182
Spain 8 18 ag 7O
Poland B8 it
Portugal 75 75
Croatia 32 2z
Mexico T 7
Others 2 2
Total 138 5982 19,288 878 82 221,108

Zrédlo: http://www.canadapork.com/en/industry-information/canadian-pork-imports

Eksport europejskiej wieprzowiny do Kanady

Sektor migsny jest najwigkszym dziatem przemystu spozywczego w Polsce, a mig¢so, podroby
i przetwory migsne sg jednymi z gldwnych towardéw eksportowych w grupie produktow
rolno-spozywczych. Przystapienie Polski do Unii Europejskiej i wlaczenie do Jednolitego
Rynku Europejskiego spowodowalo wzrost wymiany handlowej w zakresie produktow
pochodzenia zwierzecego. Warto podkresli¢, ze branza migsna odnotowuje relatywnie dobre
wyniki w handlu zagranicznym na tle innych branz przemystu spozywczego w biezacym
okresie ostabienia koniunktury gospodarczej. W eksporcie migsa i jego produktow w polskim

handlu zagranicznym dominujg wieprzowina i drob (po ok. 40%), natomiast udzial wotowiny
27
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wynosi ok. 20%. Wolumin eksportu wieprzowiny, wotowiny i1 drobiu przedstawiono w

ponizszej tabeli.

Tabela 8 Wielkos¢ eksportu polskich produktow miesnych*

Wyszczegblnienie 2010 2011 2012 2013**

[tys. ton]
Wieprzowina 458.1 500.1 585.5 669.2
Wolowina 3231 3128 3150 3231
Dréb 487.7 529.7 639,1 6995
Eksport ogdiem 12689 13426 15396 1691.8

* mieso, 2ywiec, podroby, thuszcze 1 przetwory trzech glownych zatunkow miesa: wieptzowego,
wolowego 1 drobsowego

**dane wstepne

Zrodio: Rynek miesa Analizy Rynkowe 2014, nor 46, 5. 55

W latach 2010-2013 wielko$¢ eksportu ogotem zwigkszyta o 33%, gtéwnie ze wzgledu na
zwigkszenie wolumenu eksportu wieprzowiny (wzrost o 46% w badanym okresie) i drobiu
(wzrost 0 43% w badanym okresie). Z danych IERiGZ wynika, ze eksport miesa
wieprzowego w 2013 r. wynidst 438 tys. ton (w wadze produktu), a jego warto§¢ oszacowano
na 912,3 min EUR. Dla poréwnania w 2010 r. wolumin eksportu migsa wieprzowego wyniost
252,1 tys. ton, a warto$¢ eksportu wyniosta 440,1 min EUR. W badanym okresie nastapit
wyrazny wzrost cen szynek, kielbas 1 migsa wieprzowego wedzonego 1 solonego w handlu
zagranicznym. Wysoka dynamike wzrostu eksportu odnotowano réwniez w przypadku migsa
drobiowego. W badanych latach polskie produkty drobiarskie odznaczaty si¢ wysoka
konkurencyjnos$cia, zwlaszcza na unijnym rynku. Konkurencyjne ceny migsa drobiowego w
stosunku do migsa czerwonego oraz walory kulinarne 1 zdrowotne migsa drobiowego to
glowne determinanty wysokiego tempa wzrostu eksportu zywca, migsa 1 przetwordw
drobiowych. W 2013 r. eksport drobiu wynidst 699,5 tys. ton, tj. o 211,1 tys. ton wigcej
anizeli w 2010 r. W badanych latach najmniejszg skale 1 wahania w eksporcie odnotowano
w przypadku wotowiny. Podkresli¢ przy tym nalezy, ze w latach 2010-2013 udziat wotowiny
w strukturze polskiego eksportu migsa zmniejszyt si¢ z 25,5% w 2010 r. do 19,1% w 2013 r.
W 2013 r. wolumin eksportu wolowiny wynidst 323,1 tys. ton, a warto$¢ eksportu
oszacowano na 992,1 min EUR.
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Eksport UE do Kanady

DS-043327-EXTRA EU Trade Since 2000 By Mode of Transport (HS2-HS4)

FLOW EXPORT
INDICATO
RS
PRODUC
T

QUANTITY_IN_TONS

MEAT OF SWINE, FRESH, CHILLED OR FROZEN

PARTNER CANADA

EEPORT E?:E‘;ZgRT—MOD Jan. 2014 |Feb. 2014 |Mar. 2014 |Apr. 2014 Zloal); Jun. 2014 |Jul. 2014 |Aug. 2014(Sep. 2014(Oct. 2014 [Nov. 2014

EU28 Sea 413 643 963 1134 939 693 930 1005 1201 1512 1318
EU28 Rail

EU28 Road 23 20 23
EU28 Air 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 50
EU28 Post

EU28 Fixed Mechanism

EU28 Inland Waterway

EU28 Self Propulsion

EU28 (AT, BE, BG, CY, CZ, DE, DK, EE, ES, FI, FR, GB, GR, HR,HU, IE, IT, LT, LU, LV, MT, NL, PL, PT, RO, SE, SI, SK)
Source: Copyright European Union, Eurostat, 1995 - 2015, all
rights reserved

Tabela 9. Eksport migsa §wiezego, chtodzonego, mrozonego ze $win z UE do Kanady w 2014 roku (styczen-

listopad).

DS-043327-EXTRAEU Trade Since 2000 By Mode of Transport (HS2-HS4)
FLOW  EXPORT

'FL\'S'CATO QUANTITY_IN_TONS
_FF’RODUC MEAT OF SWINE, FRESH, CHILLED OR FROZEN

PARTNER CANADA

REPORT [TRANSPORT_MOD |Jan.-Dec. |Jan.-Dec. [Jan.-Dec. [Jan.-Dec. |Jan.-Dec. |Jan.-Dec. |Jan.-Dec.

ER E/PERIOD 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
EU28 Sea 3115 3138 1702 2801 3731 6020 7243
EU28 Rail

EU28 Road 99 24

EU28 Air 1 0 0 0 0 0
EU28 Post

EU28 Fixed Mechanism

EU28 Inland Waterway

EU28 Self Propulsion
EU28 (AT, BE, BG, CY, CZ, DE, DK, EE, ES, FI, FR, GB, GR, HR,HU, IE, IT, LT, LU, LV, MT, NL, PL, PT,
RO, SE, SI, SK)

Source: Copyright European Union, Eurostat, 1995 - 2015, all rights reserved

Tabela 9. Eksport mig¢sa §wiezego, chlodzonego, mrozonego ze $win z UE do Kanady w latach 2007-2013.
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Interesujacym i korzystnym dla Europy trendem jest rosnace na rynku kanadyjskim znaczenie
wyrobow tzw. "etnicznych" (m.in. specjalnosci kuchni réznych krajéw) coraz chetniej
nabywanych przez klientow (wskutek m.in. podrézy zagranicznych), ktérych gust i dieta
ulegly na przestrzeni ostatnich 20 lat znacznemu urozmaiceniu (nastepuje stopniowe
odchodzenie od podstawowych artykuléw spozywczych, ktorymi byty i nadal w duzej mierze

sq: biate pieczywo tostowe, bekon i jaja, hot-dogi, pizza, hamburgery z frytkami).

Naptyw ludnosci z Europy Srodkowo-Wschodniej doprowadzit do rozwoju sieci tak zwanych
sklepoéw europejskich, gdzie klienci zaopatrujg si¢ w towary ze swoich macierzystych krajow

jak réwniez coraz liczniej takze Kanadyjczycy.

Mniejsze kanadyjskie sieci handlowe, takie jak Food Basics czy Price Chopper, odpowiadajac

na rosnacy popyt na produkty europejskie rowniez wprowadzaja je do swojego asortymentu.

Coraz czgsciej europejskie artykuly spozywcze maja szanse wejs¢ do kanadyjskich sieci
dystrybucyjnych za posrednictwem marek wtasnych tych sieci (private label), ktore ciesza sig

coraz wigkszg popularnoscia w Kanadzie, co zapewnia pokazny i pewny rynek zbytu.

Dodatkowo wérdd kanadyjskich konsumentow dziata rosngca $wiadomos¢ klientow w

temacie zdrowej zywnosci, co kieruje ich zainteresowanie w strong europejskich produktow.

Informacje dot. branzy miesnej - wieprzowiny w Kanadzie oraz perspektywy rozwoju

dla europejskiej branzy mig¢snej

Kanadyjscy producenci intensyfikujg wysitki w celu obrony przed dziataniem wirusa PEDV,
ktory pojawil si¢ w USA, a ktore pierwsze przypadki rowniez zanotowano w Kanadzie. Wirus
moze mie¢ bardzo negatywny wplyw na kanadyjska branze wieprzowiny wartg 3,5 miliarda
dolardéw, ktora stanowi 30% wszystkich zwierzat hodowlanych 1 10% wszystkich wptywow

gospodarstw. Moze rowniez doprowadzi¢ do znaczacego wzrostu cen dla konsumentow.

W tym roku (2014) wirus zainfekowat juz co najmniej trzy farmy w Ontario. W zwiazku
z tym zdecydowano si¢ na zabicie calej okolicznej trzody w celu zapobiezenia
rozprzestrzeniania si¢ choroby. Nie jest znane pochodzenia wirusa, a 3 przypadki zarazen nie
sa ze sobg powigzane. W zwigzku z tym na prowincj¢ Ontario nalozona kwarantanne.
Szacunkowe dane okreslajg straty w wysoko$ci 45 milionéw dolarow w ciggu jednego roku,
gdyby epidemia si¢ rozszerzyta.
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Regionalna  administracja  planuje  uruchomienie  funduszu  kryzysowego dla
zrekompensowania strat producentom. Quebec jest najwigksza prowincja je§li chodzi

o produkcje trzody, a nastgpnie Ontario i Manitobie.

Stowarzyszenie Quebec poszukuje rdwniez do uruchomienia funduszu kryzysowego w celu
zrekompensowanie producentom, ktérzy moga by¢ hitem, dodata. Quebec jest najwicksza
prowincja produkcji trzody, a nastepnie Ontario i Manitobie. "Wirus zbliza si¢ do Kanady" -

powiedziat Claude Vielfaure, cztonek zarzadu rady wieprzowiny i wiceprezes HyLife Ltd.

Wirus dotknat juz 22 krajow, co wigzato si¢ ze znaczacym wzrostem cen wieprzowiny na
Swiecie. Smiertelno$¢ wsrod prosigt wynosi blisko 100%, a starsze §winie sg ostabione 1 nie

tyja. Zwierzeta zazwyczaj umieraja z odwodnienia w ciggu 5 dni od zakazenia wirusem.

Niezbyt optymistyczne informacje z Ameryki Poélnocnej sa jednoczesnie szansg dla
europejskich producentow wieprzowiny. Do tej pory UE nie byla waznym eksporterem
wieprzowiny do Kanady. Potrzeby tego kraju zaspokajal import z USA. Jednak obecnie
panuje tam epidemia, ktéra rowniez przeniosta si¢ do Kanady. W ciggu ostatnich dwoch
lat ceny Swiezej i mrozonej wieprzowiny gwaltowanie rosna. Mamy zatem do czynienia
z sytuacja, w ktorej rynek najwiekszego eksportera jest zagrozony, podobnie jak
rodzime gospodarstwa - co rodzi potrzebe znalezienia alternatywnych dostawcow.
Zbiega si¢ to z podpisaniem mi¢dzy UE a Kanada umowy CETA, ktora ulatwi i uprosci

wymian¢ handlowa.

5.2 Cele programu

Cele programu — rynek Japonii i Kanady

1. wzrost udziatu produktow objetych programem pochodzacych z UE w wolumenie
eksportu na kazdym rynku, tj. japonskim, kanadyjskim o 15,76 % w odniesieniu do

catego programu (czyli trzykrotny wzrost rok do roku o 5%).
Eksport do Japonii w 2013 r. §wiezego oraz zamrozonego migsa wieprzowego (dane na
podstawie publikacji Eurostatu) w ujeciu ilosciowym wynosi 231 601 ton, w ujeciu
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wartosciowym 864 301 880 EUR. Zaktadamy, ze eksport UE po zakonczeniu kampanii do
Japonii wynosit bedzie 270 415 ton (prognoza) o wartosci 1 000 537 460 EUR. Zakladany
wzrost warto$ciowy obliczono na podstawie $rednich cen 3,7 EUR/kg — wg $rednich cen

podanych przez Eurostat w 2013 .

Eksport do Kanady w 2013 r. $§wiezego oraz zamrozonego mig¢sa wieprzowego (dane na
podstawie publikacji Eurostatu) w wujeciu ilosciowym wynosi 7243 ton, w ujeciu
wartosciowym 28 677 890 EUR. Planowany eksport po zakonczeniu trwania kampanii bgdzie
wynosit odpowiednio w ujeciu ilo§ciowym 8383 ton, a w ujeciu wartosciowym 33 197 410 €
(prognoza liczone na podstawie §rednich cen 3,96 EUR/kg — wg $rednich cen podanych przez

Eurostat w 2013 r.).

2) zwigkszenie $wiadomosci warto$ci europejskich produktow objetych programem
(bezpieczenstwo zywnos$ci, gwarancja wysokiej jako$¢, dobrostan zwierzat, dbato$¢ o
srodowisko naturalne) wérod grupy docelowej TG 1 (dystrybutorzy, importerzy, hurtownicy i
detalisci, przedstawiciele handlowi) w krajach docelowych — planowany wzrost o 10 % na

kazdym rynku docelowym po zakonczeniu programu; (cel uzupetniajacy)

3) poprawa wizerunku produktow europejskich objetych programem wsrdd grupy docelowej
TG 1 (dystrybutorzy, importerzy, hurtownicy 1 detali$ci, przedstawiciele handlowi) w krajach
docelowych - planowany wzrost o 10% na kazdym rynku docelowym po zakonczeniu

programu; (cel uzupeiniajacy)

Ilosciowy cel sprzedazy rowna sig¢ trzykrotnemu wzrostowi rok do roku na poziomie 5%
facznie na dwoch rynkach docelowych dla wszystkich produktow objetych programem, czyli
dla catego programu wyniesie ok. 15,76 % .

5% wzrost rok do roku liczony jest za kazdym razem w oparciu o wyniki sprzedazy uzyskane
w poprzednim roku. Przy zatozeniu, ze sprzedaz w roku 2014 wynosi A, sprzedaz w latach
kolejnych wyniesie odpowiednio:

+ w2015 r.=1,05A[ czyli 1A+ 1A*0,05]

+ w2016 r=1,1025 A [ czyli 1,05A+(1,05A*0,05)]

* w2017 r. =1,15762A [czyli 1,1025 A+(1,1025A*0,05]
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W zwigzku z powyzszym cel sprzedazy liczony wzrostem eksportu produktow europejskich
na kazdym rynku w odniesieniu do catego programu bedzie wynosit po zaokragleniu 15,76%
(czyli wyrazona w procentach réznica migdzy wynikiem sprzedazy w roku poprzedzajacym

rozpoczegcie programu; 1,157625A-A = 0,157625 A

5.3 Strategia programu
Dziatania promocyjno — informacyjne maja na celu wsparcie rozpoznawalnosci i checi
spozywania migsa wieprzowego (Swiezego, schtodzonego, mrozonego oraz przetwordow

wytworzonych na bazie tych produktow) z regionu Europy w krajach objetych programem.

Strategia programu zaktada:
e podjecie intensywnych dziatan informacyjno - promocyjnych w okresie 3 lat na rynku
japonskim, kanadyjskim,
e promowanie produktow objetych programem produkowanych w UE, bez podawania

konkretnych marek.

Przedstawiciele grupy docelowej programu - TG 1, tj. dystrybutorzy, importerzy, hurtownicy
i detalisci przedstawiciele handlowi, nie posiadajg dostatecznej wiedzy na temat
roznorodnosci oferty europejskiej, w szczegolnosci w odniesieniu do  wysokiej jakosci
1 gwarancji bezpieczenstwa produktow pochodzacych z UE. Podobnie wartosci odzywcze

produktéw wieprzowych nie s3 powszechnie znane.

Glownym zalozeniem strategicznym jest realizacja komunikacji w obrgbie B2B
(dystrybutorzy, przedstawiciele sieci handlowych/punktow sprzedazy, hurtownicy). Dziatania
komunikacyjne zostang ukierunkowane do przedstawicieli branzy, tak aby moc
zagwarantowa¢ obecno$¢ promowanych produktow na rynkach docelowych. Strategia

programu zaktada objecie zasiggiem min. 30% przedstawicieli grupy docelowe;.

Zaplanowane do wykorzystania w programie kanaly komunikacji ( targi i misje) maja na celu
zapewnienie jak najszerszego dotarcia do przedstawicieli grupy docelowej TG 1, tak aby
w jak najwiekszym wymiarze nawigza¢ wspOlprace w zakresie obrotu towarowego

produktow objetych programem.
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Dobér narzedzi 1 kanatow komunikacji zostat $cisle dopasowany do celow, jakie maja zostac
osiaggni¢te w wyniku realizacji programu i bedzie stuzy¢ optymalizacji kosztow. Zastosowanie
bezposredniej komunikacji pozwoli precyzyjnie i1 efektywnie dotrze¢ z wlasciwym przekazem

do grupy docelowej.

Zaproponowane w ramach programu dzialania B2B ukierunkowane s3 na budowanie
dhugotrwatych relacji z przedstawicielami grupy docelowej i stanowiag tym samym kluczowy

element programu.

Nalezy podkresli¢, iz obserwacja zachodzacej rewolucji technologicznej, pozwala
na sformutowanie waznych wnioskow dotyczacych zmian w logistyce dystrybucji, ktorych

znajomo$¢ przyczynita si¢ do opracowania efektywnej strategii programu.

Do najwazniejszych wnioskow zaliczy¢ nalezy:

» Wprowadzanie centrow dystrybucji (scentralizowany systemy dystrybucji);

» DetaliSci zwickszaja swoja kontrole nad dystrybucja wtérng (tzn. ze sktadu do
punktéw sprzedazy detalicznej) poprzez kierowanie coraz wigkszej cze$ci dostaw
poza centra dystrybucji;

» Zastosowanie koncepcji Quick Response, ktéra zaktada skracanie cykli i dostarczanie
mniejszych partii produktow z wicksza czestotliwoscia, zarowno w operacjach
wewngtrznych (miedzy centrum dystrybucji a punktem sprzedazy detalicznej), jak i
w relacjach zewnetrznych z dostawcami;

» Wprowadzenie zarzadzania tancuchem dostaw i realizacja strategii efektywnej reakcji
na potrzeby Klienta (ECR);

» Woprowadzanie dostaw just in time;

» Wzrastajace zainteresowanie outsourcingiem ustug logistycznych.

Efektem tych przemian oraz przeobrazen jest rosngce znaczenie bezposrednich zwigzkow
miedzy producentem a punktami sprzedazy, co umozliwiaja dziatania zaplanowane w ramach

programu, tj. uczestnictwo w targach, oraz spotkaniach biznesowych.
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W ramach programu zaplanowano realizacj¢ nastepujgcych dziatan na wybranych rynkach:
A. Japonia
1. Organizacja i obstuga stoisk wystawienniczych podczas targow w 1, 2 1 3 roku
realizacji programu;
2. Organizacja spotkan B2B w ramach misji gospodarczej w 2 roku realizacji
programu;

3. Opracowanie, produkcja i dystrybucja materiatow informacyjno — promocyjnych;

B. Kanada

1. Organizacja i obstuga stoisk wystawienniczych podczas targéw w 1, 2, 3 roku
realizacji programu;

2. Organizacja spotkan B2B w ramach misji gospodarczej w 2 roku realizacji
programu;

3. Opracowanie, produkcja i dystrybucja materiatlow informacyjno — promocyjnych;

Wszelkie dziatania komunikacyjne podporzadkowane zostaly wzmocnieniu pozycji
europejskich produktow (wieprzowiny produkowanej w UE) na rynku japonskim,
kanadyjskim poprzez:
» zbudowanie $wiadomos$¢ kategorii ,,produkty europejskie” w odniesieniu
do wieprzowiny w grupie docelowe TG 1, tj.: dystrybutorzy, importerzy, hurtownicy
1 detalisci, przedstawiciele handlowi, 1 wizerunku, ktérego podstawg jest gwarancja
wysokiej jako$¢ 1 bezpieczenstwo produktow pochodzacych z UE;
» dazenie do wywolania dwoch  efektow —  poszukiwania  informacji
o europejskich produktach (wieprzowinie) oraz wiaczenie do oferty sprzedazowe;;
» skoncentrowanie dzialan informacyjnych i promocyjnych — intensywna obecno$¢
na targach, misjach gospodarczych — aby uzyska¢ efektywne wykorzystanie

powierzonego budzetu;

Zalozenia komunikatu promocyjnego:
» dopasowanie tresci do kanatu komunikacji (potaczenie aspektéw emocjonalnych
i racjonalnych) — merytoryczna informacja o korzys$ciach w dziataniach typu BTL

(targi, misje gospodarcze).
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Gtowny cel do osiggniecia w kontekscie komunikacji marketingowej w grupie TGl
(dystrybutorzy/przedstawiciele sieci handlowych, importerzy, hurtownicy, detalisci,
przedstawiciele handlowi) to:

e zbudowanie zasiggu oddziatywania — dotarcie z komunikatem nt. wieprzowiny i jej

warto$ci oraz o wysokiej jakosci i bezpieczenstwie produktéw pochodzacych z UE.

Po przeanalizowaniu uwarunkowan rynkowych, pozycji produktow europejskich na rynkach
docelowych, a takze nastawienie grupy docelowej TG 1 (dystrybutorzy/przedstawiciele sieci
handlowych, importerzy, hurtownicy, detalisci, przedstawiciele handlowi) do komunikacji
zaplanowano, iz gltéwny trzon komunikacji  stanowi¢ beda dziatania bezposrednie

ukierunkowane na zbudowanie dtugotrwatych relacji.

5.4 Grupy docelowe

Cele, strategia i grupy docelowe programu muszq stanowic¢ spojng catosc.

TG1 (a) Dystrybutorzy

(b)  Importerzy, hurtownicy i detalisci, przedstawiciele sieci handlowych

TG 1 (dystrybutorzy, importerzy, hurtownicy, detalisci, przedstawiciele sieci handlowych) to
grupa osob odpowiedzialnych za =zaopatrzenie, dystrybucje, ekspozycje oraz zapasy
magazynowe. Sg to zatem osoby szczegdlnie odpowiedzialne za obecno$¢ produktu na
potkach sklepowych. To witasnie od tych osob zalezy decyzja o wprowadzeniu produktu lub

wielko$ci zamawianego asortymentu.

5.5 Omawiane tematy

Tematy poruszone w ramach programu sg wypadkowa trzech kluczowych czynnikow:
e zalozen i stosownych rozporzadzen Komisji Europejskiej,
e zalozen 1 wnioskowania strategicznego opisanego powyzej,

e charakterystyki Grupy Docelowej zgodnie z opisem powyze;.

W nawigzaniu do tych elementéw, komunikacja programu oprze si¢ na nastepujacej tematyce:
e Bezpieczenstwo, dzieki wysokim standardom produkcji wieprzowiny w UE, czyli
podkreslenie wysokich standardow migsa z UE pod katem jakosci, nowoczesnych

procesow produkcji i dobrostanu zwierzat, bezpieczenstwa dla konsumentow, ktore sa
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bezposredniag pochodng wymagajgcych regulacji UE. Celem tego tematu jest
przekazanie odbiorcom w uproszczony sposéb zelaznych zasad regulacyjnych, ktore
maja wplyw na jako$¢ (KOMUNIKAT WIODACY).

e Wysokie walory smakowe dzi¢ki osadzeniu w kulturze gastronomicznej Europy,
czyli walory smakowe europejskiego miesa.

e Mieso europejskie, jako element zrownowazonej diety nowoczesnych
konsumentow, czyli uswiadomienie, ze wysokiej jakosci migso jest doskonatym
zrodlem protein 1 wpisuje si¢ w nowoczesne standardy zroéwnowazonej diety
swiadomych konsumentoéw. O ile wigc jakos$¢ 1 walory smakowe europejskiego migsa
sa pochodng tradycji, to efekt koncowy silnie wpisuje si¢ w aktualne trendy.

e Nowoczesna baza produkcyjna i poszanowanie Srodowiska, czyli u§wiadomieniu,
ze europejscy producenci migsa to nowoczesne firmy, ktore wbrew stereotypom
sa doskonale przygotowane do handlu miedzynarodowego, a w dodatku w swoich
strategiach rozwoju maja wpisany szczegélny szacunek do $rodowiska naturalnego
I zrbwnowazonego rozwoju.

e Atrakcyjnosé stosunku jakosci do ceny wobec stosunku oferowanego przez rodzime

mie¢so Krajow Docelowych oraz importu z innych regiondéw anizeli UE.

We wszystkich komunikatach bedzie podkreslany wspdlny mianownik europejski, bez
podkreslania regionalizacji, lokalnych tradycji 1 zréznicowania produktow pomigdzy
regionami. Jest to §wiadomy wybor, ktéry ma pomoc zbudowaé w oczach odbiorcow
komunikatéw spojny wizerunek wieprzowiny z UE, bez wzgledu na konkretny kraj
pochodzenia. Komunikatem wiodacym majga by¢ europejskie standardy produkcji migsa,

pozostate komunikaty beda wsparciem do tych dziatan.

5.6 Glowne wiadomosci do przekazania

Wszystkie przestania informacyjne i/lub promocyjne przekazywane grupie docelowej TG 1
beda zgodne z prawodawstwem krajowym obowigzujagcym na poszczegélnych rynkach
docelowych — Japonia, Kanada.

Ponizej przedstawiono gldéwne wiadomosci do przekazania:
» jakosc i bezpieczenstwo zywnosci,
» wizerunek Europy i jej standardow,
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Y

standardy produkcji, przepisy UE, dobrostan zwierzat, poszanowanie srodowiska,

A\

kulinaria- szybkie, proste i smaczne produkty dla nowoczesnych ludzi, ré6znorodne
zastosowania,

tradycja i nowoczesnos¢,

wyjatkowy smak,

szeroki wybor producentow europejskich i szeroka gama produktow,

YV V V V

wykorzystanie migsa europejskiego w kuchni lokalne;j.
Glowne tresci materialow BTL:

» Zawarto$¢ materialtow BTL o charakterze informacyjnym (folder, broszura)
ogniskowa¢ si¢ bedzie wokot podstawowych informacji o programie, ofercie
europejskiego sektora migsa wieprzowego oraz mozliwosciach eksportu wieprzowiny
z UE do Japonii, Kanady;

» W folderze umieszczone beda tresci wizerunkowe osadzajace promowane produkty
w historii europejskich kulinariéw, tradycji przyrzadzania i podawania positkow oraz
stylu zycia Europejczykow. Z tego wzgledu duza cze$¢ informacji wychodzi¢ bedzie
poza zakres edukacji o walorach europejskiej wieprzowiny, a obejmie takie obszary
jak przepisy, ciekawostki 1 anegdoty oraz histori¢ spozywania wieprzowiny

w Europie.

5.7 Dzialania

W programie informacyjno-promocyjnym zaplanowano glownie realizacje dziatan
bezposrednich (B2B) ukierunkowanych na budowe dlugotrwatych relacji a takze
wykorzystanie nowoczesnych kanaléw komunikacji oraz narzedzia tradycyjne — materiaty
informacyjne, tj. broszura informacyjna i folder informacyjny. Kombinacja uzycia réoznych

kanatow oraz ich zakres dzialania uwzglednia realizacje poszczegdlnych celéw programu.

A. DZIALANIA - JAPONIA

A.1 - Organizacja i obstuga stoisk wystawienniczych podczas targow

W programie informacyjno-promocyjnym w kazdym roku zaplanowano uczestnictwo
w targach spozywczych. Gléwnym celem targdw bedzie zaprezentowanie grupie docelowe;j
szerokiej oferty dotyczacej europejskiej wieprzowiny tak, by w konsekwencji zwiekszy¢ jej
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sprzedaz na rynku japonskim.

Udzial w migdzynarodowych targach i wystawach na terenie Japonii to niezbedne dziatanie,
dzigki ktoremu wystawcy moga nawigzac¢ kontakty, ktore maja doprowadzi¢ do stworzenia
i utrwalenia pozytywnego wizerunku wieprzowiny z Unii Europejskiej, a co za tym idzie,
zachgci¢ reprezentantow grupy docelowej programu do wzbogacenia oferty handlowej
o promowane produkty. Kontakt osobisty, zapewniajacy bezposrednia komunikacje oraz
udzielanie wszelkich, niezbgednych 1 wyczerpujacych informacji, bedzie kluczowym
narzedziem w budowaniu i rozwoju relacji. Szczeg6lnie wazne za wzgledow kulturowych jest

to w Japonii.

Targi, to miejsce zwyczajowo uczeszczane przez pierwsze ogniwo grupy docelowej:
importerow, dystrybutorow, hurtownikéw 1 sprzedawcow detalicznych. Wtasnie na targach
ww. grupa bedzie mogta dowiedzie¢ si¢ o kluczowych dla podjg¢cia dziatan handlowych
cechach europejskiego migsa, czyli o bezpieczenstwie i jako$ci, dzieki zastosowaniu
standardow produkcji surowszych, niz te, wymagane w przepisach, nowoczesnej bazie
produkcyjnej, systemie etykietowania migsa pozwalajacym koncowemu odbiorcy

na zidentyfikowanie produktéw wysokiej jako$ci oraz ich pochodzenia i wlasciwosci.

Kluczowym zalozeniem dotyczacym takich imprez bedzie powtarzalny udziat w nich
ekspertow z ramienia Organizacji Proponujacej. Jest to istotne z dwoch powodow: po
pierwsze skuteczna budowa relacji handlowych wymaga czasu. Powtarzane rok po roku
dziatania beda zdecydowanie bardziej skuteczne, niz skoncentrowanie si¢ na jednym roku. Po
drugie, nalezy przyja¢, ze doswiadczenia z kazdego poprzedzajacego roku pomoga lepiej

przygotowac spotkanie w kolejnym roku.

Drugim, istotnym zatozeniem jest traktowanie imprez targowych 1 wystaw jako centralnego
punktu szerszego przygotowania — niezwykle wazna bedzie bowiem faza poprzedzajaca
impreze, w ktorej nalezy skupi¢ si¢ na skutecznym zaproszeniu potencjalnych partneréw oraz
czas bezposrednio po samej imprezie. Szczegdlna uwaga zostanie potozona na to, by
w trakcie imprez zbiera¢ wszystkie niezb¢dne kontakty od odwiedzajacych, by moc
utrzymywa¢ z nimi relacje i rozwija¢ je juz po imprezie. Ten element bedzie szczegodlnie

cenny w kontekscie 3 letniego cyklu udziatu w targach.
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W ramach programu zaplanowano uczestnictwo w nastepujacych imprezach

targowych:

I, 111 rok realizacji programu

011 AERE

2014 Japan Meat Industry Fair 39th

Japan Meat Industry Fair (Tokio, kwiecien 2016, kwiecien 2018 - 3 dni) to najwicksza
japonska impreza targowa poswigcona rynkowi migsnemu. Przycigga blisko 75 000 tysigcy
odwiedzajacych. Targi odbywaja si¢ w International Exhibition Center. Podczas wydarzenia
prezentowana jest szeroka gama produktow i1 uslug zwigzanych z sektorem migsnym.
Wydarzenie to gromadzi wielu wybitnych wystawcow promujacych réznorodne produkty

m.in. konserwy, produkty przetworzone, sktadniki zywnosci oraz produkty §wieze.

11 rok realizacji programu

Foodex Japan (Chiba, marzec 2017, 4 dni)
http://www.jma.or.jp/foodex/

Targi Foodex Japan odbywaja si¢ w miejscowosci nadmorskiej Chiba bedacej tuz obok Tokio
(20km).Foodex Japan to najwicksze targi w Japonii zwigzane z Zzywno$cig i napojami,
przyciagajace rokrocznie blisko 75 tysiecy odwiedzajacych oraz okoto 2300 wystawcow z 73
krajow. W 2014 roku targi odwiedzito 75,766 o0sob z czego 67,756 stanowili lokalni
przedstawiciele, a 8,010 z innych Panstw m.in. Korei, Tajwanu, Chin oraz z calego $wiata.
W targach uczestniczyto 2,808 wystawcow z czego 1,046 lokalnych i 1,762 zagranicznych

Z 78 panstw.

Mechanika dzialania
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Kazdego roku w kazdych targach wezmie udzial 10 os6b. Beda to m.in. reprezentanci firm
zainteresowanych wzmocnieniem swojej pozycji konkurencyjnej na rynkach docelowych
badz podmioty zainteresowane wejsciem na nie.

W sktad 10 osobowej reprezentacji wejdzie:

v 7 uczestnikOw — przedstawicieli branzy miesnej ( osoby nie zatrudnione w organizacji
proponujacej,

v 2 osoby z ramienia organizacji wdrazajacej — przedstawiciele organizacji wdrazajacej
beda zajmowaé si¢ kwestiami logistyczno — organizacyjnymi, tj. np. umawianie
spotkan, rezerwacja hoteli, biletow; zapewnienie sprawozdawczo$ci oraz biezacej
komunikacji z uczestnikami wyjazdu;

v' 1 thumacz.

Uczestnictwo 2 0s0b z ramienia organizacji wdrazajacej jest konieczne z uwagi na obowiazek
zapewnienia nadzoru i sprawozdawczos$ci, specyfike rynku oraz wymagany zakres wsparcia
organizacyjno — logistycznego podczas planowanych wydarzen, tak aby przedstawiciele
branzy migsnej jak najpelniej mogli wykorzysta¢ mozliwosci nawigzania kontaktow
handlowych, zaprezentowania charakterystyki poszczegdlnych produktéw, poznania specyfiki
rynku, a nie zajmowac si¢ kwestiami organizacyjnymi takimi jak. np.: umawianie spotkan,

koordynacja wizyt, itp.

Stoisko - produkcja

W ramach programu zaplanowano stoisko wystawiennicze o pow. 50 m2. Na stoisku
zaplanowano organizacj¢ zabudowy, ktéra postuzy do prezentacji przyktadowych produktow
pochodzenia europejskiego. Stoisko bedzie wyposazone w stoty, krzesta i inne niezbedne
wyposazenie pozwalajace na prowadzenie rozméw handlowych a takze rozmow
z zainteresowanymi dziennikarzami. Bezposrednie spotkanie z mediami bgda doskonata
okazja do zaprezentowania walorow europejskiej wieprzowiny. Odejscie od tradycyjnej
konwencji konferencji prasowej spowoduje lepsze zapamigtanie tresci, stworzenie atmosfery
kojarzacej si¢ z pysznym 1 atrakcyjnym dla diety czlowieka jedzeniem. Gléwnym celem
bedzie prezentacja waznych informacji nt. europejskiej wieprzowiny - szczegdlow

dotyczacych jej produkcji oraz tradycji przygotowywania w Europie.
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Stoisko wyposazone zostanie w ekran LCD, na ktérym wyswietlana bedzie prezentacja
poswigcona promocji produktéw objetych programem oraz samemu programowi. Materialy
promocyjne (prezentacja) zostang przygotowane w dwoch jezykach: angielskim

1 japonskim.

Na stoisku, kazdego dnia, zaplanowano obecno$¢ 7 uczestnikdw reprezentujacych
przedstawicieli branzy/ znawcdéw branzy miesnej (nie s3 to osoby zatrudnione w organizacji
proponujacej), ktorzy beda prezentowaé ofert¢ produktowa z UE oraz merytorycznie
opowiada¢ o produktach objetych programem/ opowiadaé o specyfice produktow objetych
programem, tj.:

» jakos$¢ 1 bezpieczenstwo zywnosci;
wizerunek Europy i jej standardow;
standardy produkcji, przepisy UE, dobrostan zwierzat, poszanowanie srodowiska;

tradycja i nowoczesnos¢;

YV V V V

szeroki wybor producentow europejskich i szeroka gama produktow.

Organizacja pokazow wraz z degustacjami

Aby zwigkszy¢ zainteresowanie oferta produktéw europejskich zaplanowano organizacje
pokazéw kulinarnych wraz z catodziennymi degustacjami (min. 700 porcji degustacyjnych
dziennie) dla uczestnikéw targéw. Glownym celem dzialania jest poinformowanie
1 zaznajomienie potencjalnych nabywcoéw na temat szerokiego zastosowania produktow
w kulinariach, a takze zaznajomi¢ z wyjatkowym smakiem produktow z UE. Na potrzeby
realizacji pokazoéw kulinarnych i degustacji zaplanowano uczestnictwo kucharza i min. 2
pomocnikow, ktorzy kazdego dnia podczas trwania targdw beda zaznajamia¢ z europejskimi
smakami.

Migso wieprzowe zakupione na potrzeby degustacji na targach i wydarzeniach

okototargowych bedzie zakupione po cenach producenta.
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Kosztorys dzialania A. 1

| ROK Japan Meat Industry 3 dni Il ROK FOODEX JAPAN (4 dni) 111 ROK Japan Meat Industry 3 dni
l.p . . ilos | jed | Koszt. | Wartos¢ w | ilos | jed Koszt. Wartos¢ w | ilos | jedn Koszt. Wartosé w
Dziatanie . < ¢
¢ n. Jedn. euro netto | ¢ n. Jedn. euronetto | ¢ . Jedn. euro netto
Stoisko - produkcja
Zakup
1 [materiatow 1o g [450000 | 4 so000€ [ 1 | wst | 299%%° | 200000€ | 1 | ust | 29°%% [ 2000,00€
do produkcji € € €
stoiska
2 | Produkda 1 | ust [#°9%9% 4s0000€ | 1 | ust [ 29990 [ 2000006 | 1 | wst | 29°%%° | 2000,00€
stoiska € € €
Projekt
3 | graficzny 1 ust L 80€0’00 1 800,00 € 0 ust 0,00 € 0,00 € 0 ust 0,00 € 0,00 €
stoiska
Stroje dla & kom kom
4 ) 15 | mpl | 120,00€ | 1800,00€ | 15 120,00€ | 1800,00€ | 15 120,00 € 1 800,00 €
hostess . pet plet
Zabudowa do
5 | Prezentadi 1 | ust [22%9%] 2500,00€ | 1 | ust | 2°°%%0 | 250000€ | 1 | wst [ 2°°%%° | 2500,00€
przyktadowyc € € €
h produktow
Nadruki na
6 | Scianki i 1 ust | 400,00€ | 400,00 € 1 ust | 400,00 € 400,00 € 1 ust 400,00 € 400,00 €
zabudowe
Wyposazenie
dodatkowe
7 | stoiska— 1 ust 4 00€0’00 4.000,00 € 1 ust 3 OO€O'OO 3 000,00 € 1 ust 3 00€0'OO 3 000,00 €
meble, stoty,
ekrany LCD
Montaz/
8 | demontaz 1 ust 4 00€0’00 4.000,00 € 1 ust 4 OO€O'OO 4 000,00 € 1 ust 4 00€0'OO 4.000,00 €
stoiska
Uczestnictwo w targach
Wynajem
g |Powierzehni 1 ool o | s20,00€ | 2699790 | 5o | m2 | sa0,00€ | 27°%%%C | 50 | m2 | s40,00€ | 27000,00€
wystawiennic € €
zej—50m2
10 Prze.lot (bilety 10 | os 1150,00 | 11 500,00 10 os 1150,00 | 11 500,00 10 os 1 150,00 11 500,00 €
lotnicze) € € € € €
Zakwaterowa
nie 100s. x 0s0 0s0 osob
11 | 4dni =40 déb 40 | bod | 160,00€ | 6400,00€ | 50 | bod | 160,00€ | 8000,00€ | 40 | odo | 160,00 € 6 400,00 €
1 ROK - oba oba ba
100s.x5 dni
Koszt pobytu i 0s0 0s0 osob
12 | wyzywienia 28 | bod | 90,00€ | 2520,00€ | 35 | bod 90,00 € 3150,00€ | 28 | odo 90,00 € 2520,00 €
(osobodoba) oba oba ba
Akredytacja —
13 R 10 | szt | 80,00 € 800,00 € 10 | szt 85,00 € 850,00 € 10 szt 85,00 € 850,00 €
wejsciowki
Hostessy na
stoisko (Ii 11l
ROK -4 os na
1413 dnix8 3 | dzie | 520,00€ | 1 560,00 € 4 | dzie | 520,00 € | 2080,00 € 3 dzie | 520,00 € 1560,00 €
godzin; Il ROK n n n
-4 0sna4dni
x8 godzin)
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Przygotowani
e prezentacji
na temat
produktow
objetych

15 | programem i 1 ust
kamanii,
ttmaczenie na
igzyk
japonski,
angielski

1 600,00

p 1600,00€ | 1 | ust | 0,00¢ 0,00 € 0 | ust | 0,00€ 0,00 €

Aktualizacja

16 ..
prezentacji

1 | ust]| 0,00€ 0,00 € 1 ust | 300,00 € 300,00 € 1 ust | 300,00 € 300,00 €

Ttumaczenie
17 | symultaniczn 3 | ust | 420,00€| 1260,00€ | 4 ust | 420,00€ | 1680,00€ | 3 ust | 420,00 € 1260,00 €
e

18 | Logistyka 1 | ust | 500,00€| 500,00 € 1 ust | 500,00 € 500,00 € 1 ust | 500,00 € 500,00 €

Organizacja pokazéw wraz z degustacjami

Przygotowani
e koncepgji
pokazu wraz z
degustacjami,
19 | organizacjai 1 ust
koordynacja
pokazéw w
tym zakup
surowcow

9 000,00
€

7 000,00
€

7 000,00

9000,00€ | 1 ust €

7000,00€ | 1 ust 7 000,00 €

Degustacja
produktow
(min.700
20 | porcji 3 dni
dziennie) dla
odwiedzajacy
ch stoisko

1500,00 1500,00

€

1500,00

4500,00€ | 4 | dni 6000,00€ | 4 dni 6 000,00 €

Wypozyczeni
21 | e sprzetu do 1 ust
gotowania

1800,00 1800,00

€

1 800,00

1800,00€ | 1 ust €

1800,00€ | 1 ust 1800,00 €

Honorarium
22 | kucharza i 1 | ust
pomocnikéw

5 000,00 5000,00 5 000,00

5000,00€ | 1 ust 5000,00€ | 1 ust 5000,00 €

Logistyka i 1 500,00
koordynacja €

1500,00 1500,00

23 1500,00€ | 1 ust 1500,00€ | 1 ust 1500,00 €

RAZEM 97 440,00 92 060,00

ROCZNIE € € 88 890,00 €

278 390,00

TOTAL
0 €

Dzialanie A2 — Organizacja spotkan B2B w ramach misji gospodarczych — Il rok
realizacji programu

Spotkania B2B organizowane w ramach misji gospodarczej to bardzo wazne dziatanie dajace
mozliwo$¢ nawigzania bezposrednich kontaktow handlowych. Znaczace roznice kulturowe 1
inne  podejscie  handlowe mogg by¢ niwelowane poprzez  zainteresowanie
i fascynacj¢ produktami europejskimi. Niezmiernie wazne jednak pozostaje wlasciwe
zrozumienie, zapoznanie ze szczegotami i indywidualne podejscie. Wazne jest, aby poswieci¢
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czas na rozpoznanie roznic kulturowych oraz zrozumienie, w jaki sposob dziata japonski
partner. Formalne spotkania biznesowe oraz nieformalne spotkania towarzyskie stanowig
szans¢ na zbudowanie zrozumienia i zaufania oraz stwarzaja okazj¢ na pozyskanie cennych

rad.

Zwrocenie uwagi, aby przedstawiciel danej firmy byt obecny przy wszystkich transakcjach,
pomaga ograniczy¢ nieporozumienia i btgdy. Daje to réwniez okazje na omowienie bardziej
szczegblowych kwestii, np. dostosowanie wielkosci porcji czy projektu opakowan

atrakcyjnych dla japonskich konsumentow.

W ramach programu dziatanie skoncentrowane jest w miejscu w ktorym odbywac si¢ beda

targi w drugim roku trwania programu.

Wedhlug definicji Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka (PO IG) misja
gospodarcza to stuzbowy wyjazd zagraniczny przedstawicieli firmy przeprowadzany m.in.
w celu poznania obyczajow handlowych innych krajow, ich preferencji i wymagan,
zwiedzenia wybranych targow badz wystaw 1 wzigcia udzialu w zorganizowanych
spotkaniach branzowych. Przedstawiciele przedsigbiorstwa zapoznaja si¢ takze w ich czasie
zZ ofertg konkurencji w swojej branzy na danym rynku, uczestnicza w waznych wydarzeniach
gospodarczych oraz wizytuja wybrane przez siebie firmy w celu zaplanowania lub nawigzania
wspoOtpracy biznesowej. Misje stanowig $wietng okazje do rozpoczgcia migdzynarodowego
partnerstwa handlowego, pozwalaja tez na bezposredni wglad w rynek obcych technologii,

niejednokrotnie prowadzac do ich stopniowego wdrozenia w kraju.

W ramach programu zdecydowano si¢ na organizacj¢ i udzial w misjach gospodarczych
w trakcie imprez targowych. Celem tych wyjazdéw nie jest w pierwszej kolejnosci
prezentacja wilasnych produktow, lecz poinformowanie o ofercie produktow z UE oraz
poznanie specyfiki rynku japonskiego i nawigzanie kontaktoéw z przedstawicielami TG1 oraz
reprezentantami administracji japonskiej odpowiedzialnych za rolnictwo  handel, co
w konsekwencji, zwazywszy na specyfik¢ rynku, pozwoli na osiggni¢cie dlugofalowego
sukcesu sprzedazowego. Spotkania bezposrednie umozliwiag przedstawienie/ zaprezentowanie
oferty produktowej z UE i ich waloréw pod wzgledem wysokiej jakosci, poszanowania

srodowiska, wysokich standardéw produkcji i mozliwos$ci eksportowych.
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Mechanika dzialania

Misja gospodarcza begdzie miata duzo bardziej kameralny charakter. W ramach programu
zaplanowano uczestnictwo ok. 10 osob, przedstawicieli firm, dzialajagcych w branzy migsnej,
wynika z potencjatu tych organizacji dot. mozliwosci prowadzenia dtugofalowej dziatalnosci
sprzedazowej na rynku japonskim. Grono ok.10 oséb bedzie sktadato si¢ z przedstawicieli
firm odpowiedzialnych za dziatalnos$¢ na tych rynkach, ktorzy posiadaja juz wiedze o tych
rynkach (sg swoistego rodzaju ekspertami), ktorzy beda podnosi¢ swoje kompetencje w tej

dziedzinie dzigki uczestnictwu w misji.

W skitad 10 osobowej reprezentacji ( uczestnicy targow) wejdzie:

v' 7 uczestnikbw — przedstawicieli branzy migsnej (niezatrudnieni w organizacji
proponujace;j);

v 2 osoby z ramienia organizacji wdrazajacej - (przedstawiciele organizacji wdrazajacej
beda zajmowaé si¢ kwestiami logistyczno — organizacyjnymi, tj. np. umawianie
spotkan, rezerwacja hoteli, biletow;, zapewnienie sprawozdawczo$ci oraz biezacej
komunikacji z uczestnikami wyjazdu;

v 1 thumacz.

Uczestnictwo 2 os6b z ramienia organizacji wdrazajacej jest konieczne z uwagi na obowigzek
zapewnienia nadzoru i sprawozdawczos$ci, specyfike rynku oraz wymagany zakres wsparcia
organizacyjno — logistycznego podczas planowanych wydarzen, tak aby przedstawiciele
branzy migsnej jak najpeiniej mogli wykorzysta¢ mozliwosci nawigzania kontaktow
handlowych, zaprezentowania charakterystyki poszczegolnych produktéw, poznania specyfiki
rynku, a nie zajmowac si¢ kwestiami organizacyjnymi takimi jak. np.: umawianie spotkan,

koordynacja wizyt, itp.

Rolg przedstawicieli firm — uczestnikow misji, bedzie prezentacja produktow europejskich,
nawigzywanie/wzmacnianie kontaktow z przedstawicielami firm dziatajacych na rynku
docelowym (wykluczona jest prezentacja marek handlowych), tak aby umocni¢ pozycje
produktow europejskich na tych rynkach oraz znalez¢é nowe kanaty dystrybucji dla
produktéw, co spowoduje zwiekszenie udzialu produktéw europejskich w rynku docelowym,

a co za tym idzie wzrost sprzedazy.
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Przedstawiciele firm dziatajacych na rynkach docelowych i1 eksperci z tych firm znajg
najlepiej charakterystyke poszczegoélnych produktow, sledza trendy na rynkach, znaja detale
produkcji 1 eksportu. Przedstawiciele firm jako niezalezni eksperci bgeda mogli najlepiej
zaprezentowa¢ walory europejskiej wieprzowiny, co w konsekwencji prowadzi¢ bedzie

do umocnienia pozycji produktow europejskich objetych programem na wybranych rynkach.

Zaplanowane dzialania:

- Organizacja 1 misji gospodarczej, w Il roku realizacji programu;

- Misji bedzie trwata 3 dni w II roku,

- Misja bedzie potaczona z udziatem w targach oraz imprezach towarzyszacych,

- Przygotowanie materiatow informacyjnych dla uczestnikow mis;ji;

- Produkcja gadzetow informacyjnych na spotkania B2B — pendrive i torba,
elegancka teczka z dlugopisem.

- W misji gospodarczej wezmie udziat 7 przedstawicieli branzy migsnej, 2 osoby z
organizacji wdrazajacej oraz 1 thumacz,

- Uczestnicy pierwszego dnia misji beda uczestniczy¢ w seminarium dotyczacym

prowadzenia eksportu do Japonii oraz réznic kulturowych (opis ponize;j).

Dodatkowo w ramach misji zaplanowano organizacj¢ szkolenia dla uczestnikéw misji,
w szczegolnosci przedstawicieli TG1, ktore obejmie takie zagadnienia jak specyfika produkcji
wieprzowiny w Europie, prezentacje produktéw i ich charakterystyke, zasady optymalnego
transportu 1 przechowywania, kwestie zwigzane z bezpieczenstwem produkeji, kontrolg
jakosci, przetworstwem 1 przechowywaniem, a takze prezentacj¢ uczestnikOw misji i ich

dziatalnosci.

Z uwagi na niska znajomos¢ rynku japonskiego przeprowadzone zostanie krotkie szkolenie
dla przedstawiciele branzy migsnej reprezentujacych organizacj¢ proponujaca z rynku
japonskiego w celu doktadniejszego wprowadzenia grupy w specyfike odmiennego kulturowo
rynku  docelowego. Szkolenie bedzie glownie ukierunkowane na zagadnienia

o tematyce kulturowej 1 wynikajacych z r6zni¢ konsekwencji w obrocie towarowym.
Promowanie wieprzowiny wyprodukowanej w UE powinna odbywaé si¢ zgodnie
z obyczajami kulturowymi rynku japonskiego. Przetozenie na wzrost zainteresowania unijng
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wieprzowing oraz wzrost sprzedazy powinno wigza¢ si¢ z prezentacjg mozliwosci oficjalnego

wejscia europejskich produktow objetych programem na rynek japonski.

W ramach organizacji misji i spotkan B2B zaplanowano:
» przygotowanie prezentacji/oferty produktowej z UE wraz z informacjami o programie,
» przygotowanie i organizacje spotkan z wybranymi partnerami,
» dostepnos¢ ekspertow japonskich przez czas trwania targéw, z ktorymi mozna bedzie
przeprowadzi¢ indywidualne konsultacje rynkowe,

» organizacj¢ wizyt handlowych w wybranych punktach sprzedazy,

Z uwagi na niski poziom wiedzy uczestnikow targéw i misji na temat kultury, jak i wymagan
rynku japonskiego, zaplanowano w II roku organizacj¢ szkolen ukierunkowanych
na konsultacj¢ tematow zwigzanych z eksportem do Japonii z jednej strony, z drugiej za$
przewidujacych doradztwo w zakresie procedur importowych i przepisow celnych. W celu
wzmocnienia promocji produktow objetych programem zaplanowano, iz catering dla
uczestnikow bedzie obejmowat dania/ przekaski przygotowane na bazie produktu objgtego
programem, ktoére podobnie jak w przypadku degustacji i pokazdéw gotowania zostang
udostgpnione na ten cel po cenach fabrycznych, catering bedzie pehit istotng funkcje

promujaca produkty objete programem w sposob bezposredni.
Majac na wzgledzie znaczenie znajomos$ci rynku docelowego zaplanowano wizyty w
wybranych punktach sprzedazy, ktore maja na celu zapozna¢ uczestnikow misji z

wymaganiami marketingowymi tamtejszego rynku.

Kosztorys dzialania A.2 - Organizacja spotkan B2B w ramach misji gospodarczych

MISJA JAPONIA

1 ROK 11 ROK 3 dni 1l ROK
. . I Koszt. Wartosc I I Koszt. Wartos¢w | . . |. Koszt. Wartos¢ w euro
l.p. | Dziatanie ilos¢ | jedn. w euro | ilos¢ | jedn. ilosc | jedn.
Jedn. Jedn. euro netto Jedn. netto

netto

Przygotowanie i organizacja misji gospodarczej wraz z ogranizacjq szkolenia

Wynajecie sali

0,00 800,00

1 |isprzetu- Il 0 dni P 0,00 € 3 dni c 2 400,00 € 0 dni 0,00 € 0,00 €
ROK - 3 dni)
Ttumacz Il
2 |ROK1los.X4 0 dni 0’20 0,00 € 3 dni SO%OO 1500,00 € 0 dni 0,00 € 0,00 €
dni)
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Przygotowanie
. 2
3 |spotkanz. 0 | ust | %% [ 000e | 1 | ust |50000| 250000€ | 0 | ust | o00€ 0,00 €
wybranymi € €
partnerami
Przygotowanie
produktow do
prezentacji— )
4 |etvkietyinfor g b g [ 900 | go0e | 1 | ust 100,00 210000€ | o | ust | 000€ 0,00 €
o produktach ( € c
bez informaciji
o markach
handlowych)
Przygotowanie
i obstuga
degustacji dla
uczestnikéw 0.00 4
5 | misji wtym: 0 ust ’€ 0,00 € 1 ust [ 500,00 | 4500,00€ 0 ust | 0,00 € 0,00 €
zakup €
produktow do
degustacji
oraz naczyn
Konsultacje
rynkowe z 000 3
6 | ekspertami 0 dni ’€ 0,00 € 3 dni | 000,00 9000,00€ 0 dni | 0,00 € 0,00 €
japoriskimi - 11 €
ROK - 3 dnix8h
Przygotowanie
prezentacji
produktowej
orazo
. 2
7 | Prosramie o | ust | %% | 000e | 1 | ust |50000| 2500006 | 0 | ust | o00€ 0,00 €
wrazz € <
ttumaczeniem
na jezyk
japonski i
angielski
Koszty 0.00 1
8 | koordynacji 0 ust ’€ 0,00 € 1 ust | 600,00 1 600,00 € 0 ust 0,00 € 0,00 €
spotkan €
Organizacja
wizyt 4
g [handlowychw | =gt 1 000 | go0e | 1 | ust |20000| 420000e | o | ust | 000¢€ 0,00 €
wybranych € €
punktach
sprzedazy
Organizacja szkolenia dla uczestnikéw misji dot. Uwarunkowan kulturowych rynku japonskiego
Catering
catodniowy
10 | dla 0 ust 0’20 0,00 € 1 ust 65%00 650,00 € 0 ust | 0,00 € 0,00 €
uczestnikéw
misji
Opracowanie i
11 |drek 0 | szt | %% | o00e | 12 | sz [*2°| 261600€ | 0 | szt | 000¢ 0,00 €
materiatow € €
szkoleniowych
Konsultacje na
tematy 0.00 1
12 | zwigzane z 0 ust ’€ 0,00 € 1 ust | 300,00 1 300,00 € 0 ust 0,00 € 0,00 €
eksportem do €
Japonii
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Doradztwo w
zakresie
procedur
importowych i 0,00 !
13 ., 0 ust ! 0,00 € 1 ust | 300,00 1300,00 € 0 ust 0,00 € 0,00 €
przepisow €
€
celnych dla
uczestnikéw
misji
14 | Ttumacz 0 ust 0’20 0,00 € 1 ust 52%00 520,00 € 0 ust 0,00 € 0,00 €
15 | Koordvnacjai | g 1 000 fgo0e | 1 | ust [79%00]  s00,00€ 0 | ust | 000¢€ 0,00 €
logistyka € €
RAZEM
ROCZNIE 0,00€ 37386,00 € 0,00€
TOTAL 37 386,00 €

Dzialanie A.3. — Opracowanie, produkcja i dystrybucja materialéw informacyjno —
promocyjnych

W ramach dzialan zaplanowanych na rynku japonskim przewidziano przygotowanie
i produkcje materiatdéw informacyjno — promocyjnych, ktore dystrybuowane begda glownie

podczas targéw i misji.

Na wszelkich materialach informacyjnych i/lub promocyjnych wyprodukowanych w ramach
niniejszego programu zostanie umieszczona informacja o wspotfinansowaniu programu ze
srodkow UE 1 budzetu RP wraz z logotypami. Ponadto umieszczony zostanie napis ,,Enjoy!
It’s from Europe” oraz informacja, iz program jest finansowany ze $rodkéw Funduszu

Promocji Migsa Wieprzowego
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Materialy informacyjno-promocyjne dystrybuowane podczas targéow i misji (jezyk
rynku docelowego):
» zakup min. 20 zdje¢ na potrzeby broszury, folderu i roll up wraz z kosztem

przeniesienia praw autorskich,
produkcja standardowego roll up (wymiary 100 x 200 cm),
folder promocyjny ( kreda lakierowana mat, nadruk, format: AS5)

broszura informacyjno — promocyjna (kreda lakierowana mat, nadruk, format: A5)

YV V VvV V

przygotowanie 1 produkcja gadzetow dla grupy TG 1 oraz uczestnikow targéw, np.
pendrive (min. 8 GB), elegancka teczka papierowa, format A4, kreda lakierowana z

dlugopisem, bawetniana torba.

Proponowane materiaty beda informowaé o zaletach promowanych produktow oraz
zwigkszy¢ zainteresowanie produktami europejskimi, co w perspektywie dtugofalowej ma
przelozy¢ si¢ na wzrost sprzedazy produktow europejskich na tym rynku. Wzajemnie si¢
uzupetniajagc (broszura informacyjna, folder promocyjny) tworza spojng komunikacje

skierowang do grupy docelowe;j.

Folder promocyjny (kreda lakierowana mat, nadruk, format: A5, maksymalnie 16
stron)

Folder promocyjny bedzie zawierat materiat merytoryczny na temat programu jednak giéwna
jego zawarto$¢ bedzie miata charakter wizerunkowy, osadzajac europejska wieprzowing w
szerszym kontekscie — historii europejskich kulinariow, tradycji przyrzadzania i serwowania
dan z jej wykorzystaniem. Z tego wzgledu duza czg$¢ materiatu wychodzi¢ bedzie poza
zakres informacyjny 1 obejmie takze takie obszary jak przepisy, ciekawostki oraz histori¢
spozywania wieprzowiny w Europie.

Folder promocyjny pozwoli zapozna¢ czytelnika z produktami europejskich producentow.

Broszura informacyjno-promocyjna (kreda lakierowana mat, nadruk, format: A5):
Broszura bedzie petnila role krotkiego informatora na temat programu oraz bedzie zawierata
kluczowe informacje o ofercie europejskiego rynku migsa wieprzowego. TreSci w niej
zawarte podkresla walory europejskiej oferty handlowej oraz mozliwosci wspolpracy.
Broszura bedzie zachecata do zapoznania si¢ z pelng oferta produktowjak réwniez do
nawigzywania kontaktow 1 wspotpracy.
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Kosztorys dzialania A.3

MATERIALY INFORMACYJNE JAPONIA

1 ROK 11 ROK 11l ROK
P I U I I wartos¢ | . | . L
. . ilo$ | jedn koszt. wartos¢ | ilo$ | jed koszt. ilos | jed | koszt. wartosc
L.p | Dziatanie , . euro .
¢ . Jedn. euronetto | ¢ n. Jedn. netto ¢ n. Jedn. euro netto

Koszt zdjec na potrzeby opracowania materiatéw uwzgledniajacych specyfike rynku

Zdjecia -

L komplet

1 ust | 2800,00 € | 2800,00€ | O 0 0,00 € 0,00 € 0 0 | 0,00€ 0,00 €

Roll up, stojak na broszury

Produkcja
stojaka na
materiaty
informacyjne

45,00

2 | szt. | 4500¢€ 90,00€ | 2 |szt. | 4500€ | 90,00€ | 2 | szt 90,00 €

Produkejaroll 1 | ot | 235,00€ | a70,00€ | 2 [ szt | 235,00€ | a70,00€ | 2 [zt | 2220 | a70,00¢

3. up €

Przygotowanie i druk broszury informacyjno - promocyjnej

Projekt
broszury
informacyjno-
promocyjnej

1 ust 800,00 € 800,00 € 0 0 0,00 € 0,00 € 0 0 | 0,00€ 0,00 €

Ttumaczenie stro
5. | materiatéwdo | 5 24,00 € 120,00 € 0 0 0,00 € 0,00 € 0 0 | 0,00€ 0,00 €
broszury

DTP i sktad
broszury
informacyjno -
promocyjnej

1 1 520,00 € 520,00 € 0 0 0,00 € 0,00 € 0 0 | 0,00€ 0,00 €

Korekta
ttumacza po
7, | Hoteniu 1 | ust. | 60,00 | 60,006 | o | o | o00€e | 0006 | 0 | o |o00€| o00€

projektu
graficznego

broszury

Aktualizacja
broszury
informacyjno-
promocyjnej

300,00

0 0 0,00 € 0,00 € 1 | ust. | 300,00€ | 300,00€ | 1 | ust 300,00 €

Druk broszury
9. informacyjno - 100 szt. 0,75 € 750,00 € 120 szt. 0,75 € 900,00 € 100 szt. | 0,75 € 750,00 €

promocyjnej

Przygotowanie i druk folderu promocyjno - informacyjnego

Projekt folderu

10. .
promocyjnego

1 ust | 1245,00€ | 1245,00€ | O 0 0,00 € 0,00 € 0 0 | 0,00€ 0,00 €

Ttumaczenie .
11. | materiatéw do | 25 25,00 € 625,00 € 0 0 0,00 € 0,00 € 0 0 | 0,00€ 0,00 €
folderu

DTP i sktad
12. | folderu 1 ust | 1097,00€ | 1097,00€ | O 0 0,00 € 0,00 € 0 0 0,00 € 0,00 €
promocyjnego

Korekta
ttumacza po
13, | Zozeniu 1 | ust. | 220,00€ | 210,00¢ | 0 | 0o | 000€ | 000€ | 0o | o | o000¢€ 0,00 €

projektu
graficznego
folderu
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Aktualizacja 550,00

14. | folderu o] o 0,00 € 0,00 € 1 [ust | 550,00€ | 550,00€ | 1 fust |77 550,00 €
promocyjnego

15, | Drukfolderu 11000 o 3 95¢ | 1950,00€ | 20| sat. | 1,05¢€ | 234000200 f o | 195¢ | 1950,00€
promocyjnego 0 0 € 0

Przygotowanie i produkcja gadzetow

Koszt

16 |89zetownp. ool ot | as0e |382500€ | 20| st | asoe [ #9900 | gso | st | a50€ | 382500€
pendrive wraz 0 €
z logotypami

17, |Bawetniane 1 oon bt | 250e | 225000€ | 12O szt | 250€ [ 27°%%0 | 900 | szt | 2,50¢€ | 2250,00€
torby 0 €
Elegancka 2 250.00

18. | teczka z 250 | szt. | 7,50€ | 1875,00€ 300 szt. | 7,50¢ e | 250 szt | 7,50€ | 187500€
dtugopisem

Koszty logistyki/przechowywania i koordynacji w zakresie produkcjii transportu

Koszty
logistyki/przec
howywania i :
19. | koordynacji w 1 | ust. | 5000,00€ | 500000€| 1 | ust 5 50€0,00 5 5(20,00 + | {oog00 | s00000€
zakresie ;
produkcji i
transportu
RAZE
M 23 687,00 20
NE € 100,00 € 17 060,00 €
ZNIE:
TOT 60
AL | 847,00 €

B. DZIALANIA KANADA

B.1 Organizacja i obsluga stoisk wystawienniczych podczas targéw

W programie informacyjno-promocyjnym w 1, 2, 3 roku zaplanowano uczestnictwo
w targach spozywczych. Gloéwnym celem targdw bedzie zaprezentowanie grupie docelowej
szerokiej oferty dotyczacej europejskiej wieprzowiny tak, by w konsekwencji zwigkszy¢ jej

sprzedaz na rynku kanadyjskim.

Udziat w miedzynarodowych targach 1 wystawach na terenie Kanady to niezbgdne dziatanie,
dzigki ktoremu wystawcy moga nawigza¢ kontakty, ktore maja doprowadzi¢ do stworzenia
I utrwalenia pozytywnego wizerunku wieprzowiny z Unii Europejskiej, a co za tym idzie,
zachgci¢ reprezentantow grupy docelowej programu do wzbogacenia oferty handlowej
0 promowane produkty. Kontakt osobisty, zapewniajacy bezposrednig komunikacje oraz
udzielanie wszelkich, niezbednych 1 wyczerpujacych informacji, bedzie kluczowym

narzedziem w budowaniu i rozwoju relacji.
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Targi, to miejsce zwyczajowo uczg¢szczane przez pierwsze ogniwo grupy docelowe;:
importerow, dystrybutorow, hurtownikéw i sprzedawcoéw detalicznych. Wiasnie na targach
ww. grupa bedzie mogta dowiedzie¢ si¢ o kluczowych dla podjecia dziatan handlowych
cechach europejskiego migsa, czyli o bezpieczenstwie i jakosSci, dzieki zastosowaniu
standardow produkcji surowszych, niz te, wymagane w przepisach, nowoczesnej bazie
produkcyjnej, systemie etykietowania migsa pozwalajagcym koncowemu odbiorcy

na zidentyfikowanie produktow wysokiej jakosci oraz ich pochodzenia i wlasciwosci.

Kluczowym =zatozeniem dotyczacym takich imprez bedzie powtarzalny udziat w nich
ekspertow z ramienia Organizacji Proponujacej. Jest to istotne z dwoch powodow: po
pierwsze skuteczna budowa relacji handlowych wymaga czasu. Powtarzane co roku dziatania
beda zdecydowanie bardziej skuteczne, niz skoncentrowanie si¢ na jednym roku. Po drugie,
nalezy przyja¢, ze doswiadczenia z kazdego poprzedzajacego roku pomoga lepiej
przygotowac spotkanie w kolejnym roku.

Drugim, istotnym zatozeniem jest traktowanie imprez targowych i wystaw jako centralnego
punktu szerszego przygotowania — niezwykle wazna bedzie bowiem faza poprzedzajaca
impreze¢, w ktorej nalezy skupi¢ si¢ na skutecznym zaproszeniu potencjalnych partner6w oraz
czas bezposrednio po samej imprezie. Szczegdlna uwaga zostanie potozona na to, by
w trakcie imprez zbiera¢ wszystkie niezbgdne kontakty od odwiedzajacych, by moc
utrzymywaé z nimi relacje i rozwija¢ je juz po imprezie. Ten element begdzie szczegdlnie

cenny w konteks$cie dwuletniego cyklu udziatu w targach

Zaplanowane imprezy:

Dobér Wiodacych Wydarzen targowych w kolejnych latach programu ksztattuje si¢ jak nizej:

The Good Food & Drink Festival (Toronto, kwiecien 2016 3 dni) —| ROK

TORONTO STAR

thestar cor

the

&drink
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Sa to duze miedzynarodowe targi, skupiajagce wystawcOw z regionu oraz calego $wiata.

Wydarzenie to jest duza szansg na promocj¢ i zawigzanie kontaktow handlowych.

Sial Canada (Toronto, kwiecien 2017, 3 dni) — 1 rok

Si

Toe Herth Amavican Food Merietylee
L]

Terarto

i 2015

Sa to jedne z najwiekszych i najwazniejszych targdw spozywczych. Impreza ta jest okazja do
nawigzania kontaktow handlowych, poznania ekspertow rynkowych, mediow branzowych,
przedstawicieli nabywcow (miedzy innym z branzy HoReCa — hotels, restaurants, cafes).
Targi te sa jedna z wickszych wystaw branzy spozywczej w Kanadzie, a najwigkszg w tym
kraju. W poprzedniej edycji targow wzigto udzial ponad 770 firm z 44 panstw $§wiata.

Powierzchnia wystawiennicza to 200 000 sg. ft. Targi odwiedza ponad 13 000 zwiedzajacych.

Eat! Vancouver Food + Cooking Festival (Vancouver, maj 2018, 3 dni) — 111 rok

% EAT!Vancouver.

Food + Cooking Festival

== ELAVOLRS

Jest to impreza o charakterze eksperckim, ktora ma za zadanie edukowac oraz pokazywac
najwazniejsze 1 najnowsze trendy w przemysle spozywczym. Istotnym elementem festiwalu

sa pokazy gotowania, ktore beda takze cze$cig zaproponowanych stoisk promocyjnych.

Mechanika dzialania
W I, I i III roku realizacji programu w targach wezmie udzial 10 oséb. Beda to m.in.
reprezentanci firm zainteresowanych wzmocnieniem swojej pozycji konkurencyjnej na rynku

docelowym badz podmioty zainteresowane wejsciem na nie.

W sktad 10 osobowej reprezentacji wejdzie:
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v’ 7 uczestnikOw — przedstawicieli branzy miesnej ( osoby nie zatrudnione w organizacji
proponujacej,

v 2 osoby z ramienia organizacji wdrazajacej — przedstawiciele organizacji wdrazajacej
beda zajmowaé si¢ kwestiami logistyczno — organizacyjnymi, tj. np. umawianie
spotkan, rezerwacja hoteli, biletow; zapewnienie sprawozdawczo$ci oraz biezacej
komunikacji z uczestnikami wyjazdu;

v' 1 thumacz.

Uczestnictwo 2 0séb z ramienia organizacji wdrazajacej jest konieczne z uwagi na obowigzek
zapewnienia nadzoru i sprawozdawczosci, specyfike rynku oraz wymagany zakres wsparcia
organizacyjno — logistycznego podczas planowanych wydarzen, tak aby przedstawiciele
branzy migsnej jak najpelniej mogli wykorzysta¢ mozliwosci nawigzania kontaktow
handlowych, zaprezentowania charakterystyki poszczegdlnych produktéw, poznania specyfiki
rynku, a nie zajmowac si¢ kwestiami organizacyjnymi takimi jak. np.: umawianie spotkan,

koordynacja wizyt, itp.

Stoisko - produkcja

W ramach programu zaplanowano stoisko wystawiennicze o pow. 50 m2. Na stoisku
zaplanowano organizacj¢ zabudowy, ktéra postuzy do prezentacji przyktadowych produktow
pochodzenia europejskiego. Stoisko bedzie wyposazone w stoty, krzesta i inne niezbedne
wyposazenie pozwalajace na prowadzenie rozmoé6w handlowych. Glownym celem bedzie
prezentacja waznych informacji nt. europejskiej wieprzowiny - szczegotow dotyczacych jej

produkcji oraz tradycji przygotowywania w Europie.

Stoisko wyposazone zostanie w ekran LCD, na ktéorym wyswietlana bedzie prezentacja
poswiecona promocji produktow objetych programem oraz samemu programowi. Materiaty

promocyjne (prezentacja) zostang przygotowane w jezyku angielskim.

Na stoisku, kazdego dnia, zaplanowano obecno$¢ 7 uczestnikow reprezentujacych
przedstawicieli branzy/ znawcow branzy migsnej (nie sa to osoby zatrudnione w organizacji
proponujacej), ktorzy beda prezentowal oferte produktowa z UE oraz merytorycznie
opowiada¢ o produktach objetych programem/ opowiadaé o specyfice produktow objetych
programem, tj.:
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jakos¢ 1 bezpieczenstwo zywnosci;
wizerunek Europy i jej standardow;

standardy produkcji, przepisy UE, dobrostan zwierzat, poszanowanie srodowiska;

tradycja i nowoczesnos¢;

YV V. V VYV V

szeroki wybodr producentow europejskich i szeroka gama produktow.

Organizacja pokazéw wraz z degustacjami

Aby zwigkszy¢ zainteresowanie oferta produktéw europejskich zaplanowano organizacje
pokazéw kulinarnych wraz z catodziennymi degustacjami (min. 700 porcji degustacyjnych
dziennie) dla uczestnikow targow. Glownym celem dziatania jest poinformowanie
1 zaznajomienie potencjalnych nabywcoOw na temat szerokiego zastosowania produktow
w kulinariach, a takze zaznajomi¢ z wyjatkowym smakiem produktéw z UE. Na potrzeby
realizacji pokazow kulinarnych i degustacji zaplanowano uczestnictwo Kkucharza i 2
pomocnikéw, ktorzy kazdego dnia podczas trwania targdw beda zaznajamiac z europejskimi
smakami.

Migso wieprzowe zakupione na potrzeby degustacji na targach i1 wydarzeniach

okototargowych bedzie zakupione po cenach producenta.

Kosztorys dzialania B.1

| ROK - The Good Food & Drink . 11 ROK - Eat Vancouver Food +
Festival - 3 dni II SIAL CANADA -3 dni Cooking Festival - 3 dni
l.p . . ilos . Koszt Wartosé w | ilos . Koszt Wartosé w | ilos . Koszt. | Wartosé w
Dziatanie . jedn. . . jedn. . . jedn.
¢ euro netto | ¢ euro netto | ¢ Jedn. | euro netto
Jedn. Jedn.
Stoisko - produkcja
rzr?:tljap;iaiéw 4 2 2
1. . 1 ust 000,0 | 4000,00€ | 1 ust 000,0 [ 2000,00€ | 1 ust 000,00 [ 2 000,00 €
do produkcji
) 0€ 0€ €
stoiska
Produkcja 4 2 2
2. ; Ukl 1 ust 000,0 | 4000,00€ | 1 ust 000,0 [ 2000,00€ | 1 ust 000,00 [ 2 000,00 €
stoiska
0€ 0€ €
Projekt 1 0.00
3. | graficzny 1 ust 800,0 | 1800,00€ | O ust '€ 0,00 € 0 ust 0,00 € 0,00 €
stoiska 0€
Stroje dla 120,0 120,0 120,00
4, hostess 15 | komplet 0€ 1800,00€ | 15 | kompet 0€ 1800,00 € | 15 | komplet € 1800,00 €
z z z
5. (P ) 1 ust 750,0 | 2750,00€ | 1 ust 750,0 [ 2750,00€ | 1 ust 750,00 | 2 750,00 €
przyktadowyc
. 0€ 0€ €
h produktow
Nadruki na
6. | $cianki i 1 ust 600,0 600,00 € 1 ust 600,0 600,00 € 1 ust 600,00 600,00 €
0€ 0€ €
zabudowe
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Wyposazenie
dodatkowe 4 4 4
7. | stoiska — 1 ust 100,0 | 4 100,00 € 1 ust 100,0 | 4 100,00 € 1 ust 100,00 | 4 100,00 €
meble, stoty, 0€ 0€ €
ekrany
Montaz/ 2 2 2
8. | demontaz 1 ust 800,0 | 2 800,00 € 1 ust 800,0 | 2 800,00 € 1 ust 800,00 | 2 800,00 €
stoiska 0€ 0€ €
Uczestnictwo w targach
Wynajem
9. powierz.chni. < o 560,0 [ 28000,00 | . - 560,0 [ 28000,00 | . o 560,00 | 000,00€
wystawiennic 0€ € 0€ € €
zej—50m2
10 | Przelot (bilety ! 11 500,00 ! 11 500,00 L
lotnicze) 10 0s 150,0 € 10 os 150,0 € 10 0s 150,00 | 11 500,00 €
0€ 0€ €
Zakwaterowa
11 | nie 100s.x | 40 [ ©%0P0d0 [ 16001 ¢ 1n0 00 e [ 40 | O50POd0 | 1600 f ¢ a0 00€ | a0 [ O5OP0dO [ 16000 | ¢ 5000 €
R . ba 0€ ba 0€ ba €
4dni =40 déb
Koszt pobytu i
12 | wyzywienia | 28 | 500990 [ 90,00 5 o505 00€ | 28 | ©50P040 | 90,00 | 5 550 00¢ | 28 | ©50P0d0 | 90,00 | 5 5oh00¢
ba € ba € ba €
(osobodoba)
13 [Akredvtacia= 15 | o0 19000 ga000e [ 10| st | %% soo00e |10 | szt | %% | s0000€
wejsciowki € € €
Hostessy na
14 ;?';Z‘;i(f;s 3 | dzen 5(7)%0 171000€ | 3 | dzen |° (7)O€’0 1710,00€ | 3 | dzien 572'00 1710,00 €
godzin)
Przygotowani
e prezentacji
na temat
produktéw
15 | objetych 1 ust 880€'0 800,00 € 0 ust 0’20 0,00 € 0 ust 0,00 € 0,00 €
programem i
kampanii,
ttumaczenie
na angielski
16 | Aktualizacia |y ust | %[ o00e |1 ust | 1990 10000€ | 1 ust | 192001 10000€
prezentacji € 0€ €
Ttumaczenie
17 | symultaniczn 3 ust 480€’0 1200,00€ | 3 ust 480€’0 1200,00€| 3 ust 4OO€'00 1200,00 €
e
18 | Logistyka 1 ust >00,0 500,00 € 1 ust 500,0 500,00 € 1 ust >00,00 500,00 €
0€ 0€ €
Organizacja pokazéw wraz z degustacjami
Przygotowani
e koncepcji
pokazu wraz z
degustacjami,
organizacja i
koordynacja 7 6 6
19 | pokazow w 1 ust 000,0 | 7 000,00 € 1 ust 000,0 | 6 000,00 € 1 ust 000,00 | 6 000,00 €
tym zakup 0€ 0€ €
surowcow na
potrzeby
degustacji -
700 porgji
dziennie
Degustacja
produktow 1 1 1
20 | (min. 700 3 dni 500,0 | 4 500,00 € 3 dni 500,0 | 4500,00 € 3 dni 500,00 | 4 500,00 €
porcji 0€ 0€ €
dziennie)
Wypozyczeni 1 1 1
21 | e sprzetu do 1 ust 800,0 | 1800,00 € 1 ust 800,0 | 1800,00 € 1 ust 800,00 | 1800,00 €
gotowania 0€ 0€ €
22 E:’Cnh‘;r;r;;m 1 ust [ O‘él 0| 4500,00€ | 1 ust [ 0%, 0| 450000€ 1 ust 503' 00 | 4500,00€
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pomocnikéw 0€ 0€ €
Logistyka i L ! L
23 | oBisYKal 1 ust | 500,0 | 1500,00€ | 1 ust  [500,0 | 1500,00€ | 1 ust | 500,00 1500,00€
koordynacja
0€ 0€ €
RAZEM 94 680,00 87 180,00 87 180,00
ROCZNIE € € €
TOTA 269
L: 040,00 €

Dzialanie B.2 — Organizacja spotkan B2B w ramach misji gospodarczych

W ramach Il roku zaplanowano spotkania B2B organizowane w ramach misji gospodarczych
to bardzo wazne dziatanie dajace mozliwo$¢ nawigzania bezposrednich kontaktow
handlowych. Znaczace réznice kulturowe i inne podejscie handlowe moga by¢ niwelowane
poprzez zainteresowanie i fascynacje produktami europejskimi. Niezmiernie wazne jednak
pozostaje wlasciwe zrozumienie, zapoznanie ze szczegotami i indywidualne podejscie. Wazne
jest, aby poswieci¢ czas na rozpoznanie réznic kulturowych oraz zrozumienie, w jaki sposob
dziala nasz kanadyjski partner. Formalne spotkania biznesowe oraz nieformalne spotkania
towarzyskie stanowig szans¢ na zbudowanie zrozumienia i zaufania oraz stwarzajg okazj¢ na

pozyskanie cennych rad.

Zwrocenie uwagi, aby przedstawiciel danej firmy byt obecny przy wszystkich transakcjach,
pomaga ograniczy¢ nieporozumienia i btedy. Daje to rowniez okazje na omowienie bardziej
szczegbtowych kwestii, np. dostosowanie wielkosci porcji czy projektu opakowan

atrakcyjnych dla kanadyjskich konsumentow.

W ramach programu dzialania skoncentrowane beda w miejscach w ktorych odbywac sie

beda targi.

Wedlug definicji Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka (PO IG) misja
gospodarcza to stuzbowy wyjazd zagraniczny przedstawicieli firmy przeprowadzany m.in.
w celu poznania obyczajéw handlowych innych krajow, ich preferencji i wymagan,
zwiedzenia wybranych targéw badz wystaw 1 wzigcia udzialu w zorganizowanych
spotkaniach branzowych. Przedstawiciele przedsigbiorstwa zapoznaja si¢ takze w ich czasie
z oferta konkurencji w swojej branzy na danym rynku, uczestniczag w waznych wydarzeniach
gospodarczych oraz wizytuja wybrane przez siebie firmy w celu zaplanowania lub nawigzania

wspolpracy biznesowej. Misje stanowig swietng okazje do rozpoczegcia migdzynarodowego
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partnerstwa handlowego, pozwalaja tez na bezposredni wglad w rynek obcych technologii,
niejednokrotnie prowadzac do ich stopniowego wdrozenia w kraju.

W ramach programu zdecydowano si¢ na organizacj¢ i udzial w misji gospodarczej
w trakcie imprezy targowej w Il roku realizacji programu. Celem tego wyjazdu nie jest
w pierwszej kolejnosci prezentacja wiasnych produktow, lecz poinformowanie o ofercie
produktow z UE oraz poznanie specyfiki rynku kanadyjskiego i nawigzanie kontaktow
z przedstawicielami TG1, co w konsekwencji, zwazywszy na specyfike rynku, pozwoli
na osiagni¢cie dtugofalowego sukcesu sprzedazowego. Spotkania bezposrednie umozliwig
przedstawienie/ zaprezentowanie oferty produktowej z UE i ich waloréw pod wzgledem
wysokiej jako$ci, poszanowania srodowiska, wysokich standardow produkcji 1 mozliwosci

eksportowych.

W ramach programu zaplanowano uczestnictwo ok. 10 osob, przedstawicieli firm,
dziatajacych w branzy migsnej, co wynika z potencjatu tych organizacji dot. mozliwosci
prowadzenia dlugofalowej dzialalnosci sprzedazowej na rynku japonskim. Grono ok.10
osOb bedzie skladato si¢ z przedstawicieli firm odpowiedzialnych za dziatalno$¢ na tych
rynkach, ktorzy posiadaja juz wiedzg o tych rynkach (sa swoistego rodzaju ekspertami),

ktorzy beda podnosi¢ swoje kompetencje w tej dziedzinie dzigki uczestnictwu w misji.

W sktad 10 osobowej reprezentacji ( uczestnicy targow) wejdzie:

v 7 uczestnikow — przedstawicieli branzy miegsnej (nie zatrudnieni w organizacji
proponujace;);

v/ 2 osoby z ramienia organizacji wdrazajacej - ( przedstawiciele organizacji
wdrazajacej beda zajmowac si¢ kwestiami logistyczno — organizacyjnymi, tj. np.
umawianie spotkan, rezerwacja hoteli, biletoéw;, zapewnienie sprawozdawczosci oraz
biezacej komunikacji z uczestnikami wyjazdu;

v' 1 thumacz.

Uczestnictwo 2 os6b z ramienia organizacji wdrazajacej jest konieczne z uwagi na obowigzek
zapewnienia nadzoru i sprawozdawczosci, specyfike rynku oraz wymagany zakres wsparcia
organizacyjno — logistycznego podczas planowanych wydarzen, tak aby przedstawiciele
branzy migsnej jak najpelniej mogli wykorzysta¢ mozliwosci nawigzania kontaktow

handlowych, zaprezentowania charakterystyki poszczegdlnych produktow, poznania specyfiki
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rynku, a nie zajmowac si¢ kwestiami organizacyjnymi takimi jak. np.: umawianie spotkan,

koordynacja wizyt, itp.

Rolg przedstawicieli firm — uczestnikOw misji, bgdzie prezentacja produktow europejskich,
nawigzywanie/wzmacnianie kontaktow z przedstawicielami firm dzialajacych na rynku
docelowym (wykluczona jest prezentacja marek handlowych), tak aby umocni¢ pozycje
produktéw europejskich na tych rynkach oraz znalez¢ nowe kanaly dystrybucji dla
produktéw, co spowoduje zwiekszenie udzialu produktéw europejskich w rynku docelowym,

a co za tym idzie wzrost sprzedazy.

Przedstawiciele firm dziatajacych na rynkach docelowych i eksperci z tych firm znaja
najlepiej charakterystyke poszczegdlnych produktow, $ledzg trendy na rynkach, znajg detale
produkcji 1 eksportu. Przedstawiciele firm jako niezalezni eksperci bgda mogli najlepiej
zaprezentowa¢ walory europejskiej wieprzowiny, co w konsekwencji prowadzi¢ bedzie

do umocnienia pozycji produktéw europejskich objetych programem na wybranych rynkach.

Zaplanowane dzialania:

- Organizacja 1 misji gospodarczej, w 11 roku realizacji programu;

- Misja bedzie trwata 2 dni w II roku,

- Kazda z misji bedzie polaczona z udzialem w targach oraz imprezach
towarzyszacych,

- Przygotowanie materialéw informacyjnych dla uczestnikdw misji;

- Produkcja gadzetow informacyjnych na spotkania B2B — pendrive i torba,
elegancka teczka z dlugopisem.

- W kazdej misji gospodarczej wezmie udziat 7 przedstawicieli branzy migsnej, 2
osoby z organizacji wdrazajacej oraz 1 ttumacz,

- Uczestnicy pierwszego dnia misji bedg uczestniczy¢ w seminarium dotyczacym

prowadzenia eksportu do Kanady oraz r6znic kulturowych (opis ponizej).

Organizacja szkolenia:
Dodatkowo w ramach misji zaplanowano organizacj¢ szkolenia dla uczestnikow misji,
w szczegblnosci przedstawicieli TG1, ktore obejmie takie zagadnienia jak specyfika produkcji

wieprzowiny w Europie, prezentacje produktow i ich charakterystyke, zasady optymalnego
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transportu 1 przechowywania, kwestie zwigzane z bezpieczenstwem produkceji, kontrolg
jakosci, przetworstwem 1 przechowywaniem, a takze prezentacje uczestnikow misji 1 ich
dziatalnosci.

Z uwagi na niski poziom wiedzy uczestnikow targoéw i misji na temat kultury, jak i wymagan
rynku kanadyjskiego, zaplanowano w II roku organizacj¢ szkolen ukierunkowanych
na konsultacje tematéw zwigzanych z eksportem do Kanady z jednej strony, z drugiej za$
przewidujacych doradztwo w zakresie procedur importowych i przepisow celnych. W celu
wzmocnienia promocji produktow objetych programem zaplanowano, iz catering dla
uczestnikow bedzie obejmowat dania/ przekaski przygotowane na bazie produktu objetego
programem, ktoére podobnie jak w przypadku degustacji i pokazoéw gotowania zostang
udostgpnione na ten cel po cenach fabrycznych, catering bgdzie pehit istotng funkcje

promujaca produkty objete programem w sposob bezposredni.

Promowanie wieprzowiny wyprodukowanej w UE powinna odbywaé si¢ zgodnie
z obyczajami kulturowymi rynku kanadyjskiego. Przelozenie na wzrost zainteresowania
unijng wieprzowing oraz wzrost sprzedazy powinno wigzaé si¢ z prezentacja mozliwosci

oficjalnego wejscia europejskich produktéw objetych programem na rynek kanadyjski.

W ramach organizacji misji 1 spotkan B2B zaplanowano:
» przygotowanie prezentacji/oferty produktowej z UE wraz z informacjami o programie,
» przygotowanie i organizacje spotkan z wybranymi partnerami,
» dostepnos¢ ekspertow kanadyjskich przez czas trwania targdw, z ktorymi mozna bedzie
przeprowadzi¢ indywidualne konsultacje rynkowe,

» organizacj¢ wizyt handlowych w wybranych punktach sprzedazy.

Majac na wzgledzie znaczenie znajomosci rynku docelowego zaplanowano wizyty
w wybranych punktach sprzedazy, ktére majg na celu zapoznaé uczestnikow misji

z wymaganiami marketingowymi tamtejszego rynku.
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2 - DNIOWA MISJA: KANADA
1 ROK i I ROK 111 ROK
Przygotowanie i organizacja misji gospodarczej wraz z organizacjq szkolenia
Wart
. . . .. | ied | Koszt. ¢ 1o jed Koszt. Wartos¢ w | ilo | jed | Koszt. | Wartos¢ w
l.p. | Dziatanie ilos¢ w 2 az
n. | Jedn. euro S¢| n. Jedn. euro netto | $¢ | n. Jedn. euro netto
netto
1 | Wynalecie salii 0 |dni|oooe| %% | 2| ani| s0000€ |160000€]| 0 |dni| 000€ 0,00 €
sprzetu - 2 dni €
. . 0,00 . .
2 Ttumacz 1 os. x 2 dni 0 dni | 0,00 € P 2 | dni| 570,00€ | 1140,00€ |0 dni 0,00 € 0,00 €
Przygotowanie 0.00
3 spotkan z wybranymi 0 ust | 0,00 € '€ 1 | ust | 2500,00€ | 2500,00€| O | ust 0,00 € 0,00 €
partnerami
Przygotowanie
produktéw do
prezentacji— etykiety, 000
4 info o produktach ( 0 ust | 0,00 € '€ 1 | ust | 2250,00€ | 2250,00€| O | ust 0,00 € 0,00 €
bez informacji o
markach
handlowych)
Przygotowanie i
obstuga degustacji
dla uczestnikow misji 0.00
5 w tym: zakup 0 ust | 0,00 € '€ 1 | ust | 4500,00€ | 4500,00€ | O | ust 0,00 € 0,00 €
produktéw do
degustacji oraz
naczyn
Konsultacje rynkowe
g |ZCckspertami o |dni|oooe| %% | 2 |ani|260000¢|520000€| 0 |dni| 000€ 0,00 €
kanadyjskimi - €
2dnix8h
Przygotowanie
prezentacji
7 | Produktowej oraz o o |ust|oooe| %% | 1| ust|180000¢€|180000€| 0| ust| 000€ 0,00 €
programie wraz z €
ttumaczeniem na
jezyk angielski
g | Koszty koordynadji o |ust|oooe| %% | 1| ust|150000¢€|150000€| 0| ust| 000€ 0,00 €
spotkan €
Organizacja wizyt
g |handiowychw 0 |ust]|oooe| %P | 1| ust|a20000€]|420000€| 0| ust| 000€ 0,00 €
wybranych punktach €
sprzedazy
Organizacja szkolenia dla uczestnikow
misji dot. Uwarunkowan kulturowych
rynku kanadyjskiego
10 | Catering 0 ust | 0,00 € 0’20 1 | ust | 650,00€ 650,00 € 0 | Ust | 0,00€ 0,00 €
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Opracowanie i druk 0.00
11 | materiatow 0 szt | 0,00 € '€ 14 | szt 210,00€ | 2940,00€| O | Szt | 0,00€ 0,00 €
szkoleniowych
Konsultacje na 000
12 | tematy zwigzane z 0 ust | 0,00 € '€ 1| ust]| 1700,00€ | 1700,00€| O | ust | 0,00€ 0,00 €
eksportem do Kanady
Doradztwo w
zakresie procedur 000
13 | importowych i 0 ust | 0,00 € '€ 1 | ust | 1800,00€ | 1800,00€| O | ust | 0,00 € 0,00 €
przepiséw celnych
dla uczestnikéw misji
0,00
14 | Ttumacz 0 ust | 0,00 € P 1 | ust | 520,00€ 520,00€ | O | ust | 0,00€ 0,00 €
15 | Koordvnacjai 0 |ust|oooe| %P | 1] ust| 70000€ | 70000€ | 0| ust| 000€ 0,00€
logistyka €
0,00 33
RAZEM ROCZNIE ! 0,00 €
€ 000,00 €
TOTAL: 33 000,01

Dzialanie B.3 — Opracowanie, produkcja i dystrybucja materialow informacyjno —

promocyjnych

W ramach dziatan zaplanowanych na rynku kanadyjskim przewidziano przygotowanie
i produkcje materiatdéw informacyjno — promocyjnych, ktore dystrybuowane begdg glownie

podczas targéw 1 misji.

Na wszelkich materiatach informacyjnych 1/lub promocyjnych wyprodukowanych w ramach
niniejszego programu zostanie umieszczona informacja o wspotfinansowaniu programu ze
srodkéw UE 1 budzetu RP wraz z logotypami. Ponadto umieszczony zostanie napis ,,Enjoy!
It’s from Europe” oraz informacja, iz program jest finansowany ze $rodkéw Funduszu

Promocji Migsa Wieprzowego

Materialy informacyjno-promocyjne dystrybuowane podczas targéw i misji:
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» zakup min. 20 zdje¢ na potrzeby broszury, folderu i roll up wraz z kosztem

przeniesienia praw autorskich,
produkcja standardowego roll up (wymiary 100 x 200 cm),
folder promocyjny ( kreda lakierowana mat, nadruk, format: A5)

broszura informacyjno — promocyjna (kreda lakierowana mat, nadruk, format: A5)

vV V VYV V¥V

przygotowanie i produkcja gadzetow dla grupy TG 1 oraz uczestnikow targow, np.
pendrive (min. 8 GB), elegancka teczka papierowa, format A4, kreda lakierowana

z dtugopisem, bawelniana torba.

Proponowane materialty beda informowa¢ o =zaletach promowanych produktow oraz
zwigkszy¢ zainteresowanie produktami europejskimi, co w perspektywie dtugofalowej ma
przetozy¢ si¢ na wzrost sprzedazy produktow europejskich na tym rynku. Wzajemnie si¢
uzupetniajagc (broszura informacyjna, folder promocyjny) tworza spojng komunikacje

skierowana do grupy docelowe;j.

Folder promocyjny (kreda lakierowana mat, nadruk, format: A5, maksymalnie 16
stron)

Folder promocyjny bedzie zawieral material merytoryczny na temat programu jednak gtéwna
jego zawartos¢ bedzie miata charakter wizerunkowy, osadzajac europejska wieprzowing
w szerszym kontek§cie — historii europejskich kulinariow, tradycji przyrzadzania 1
serwowania dan z jej wykorzystaniem. Z tego wzgledu duza cze¢$§¢ materialu wychodzi¢
bedzie poza zakres informacyjny 1 obejmie takze takie obszary jak przepisy, ciekawostki oraz
histori¢ spozywania wieprzowiny w Europie.

Folder promocyjny pozwoli zapozna¢ czytelnika z produktami europejskich producentow.

Broszura informacyjno-promocyjna (kreda lakierowana mat, nadruk, format: A5):

Broszura bedzie pehita role krotkiego informatora na temat programu oraz bgdzie zawierata
kluczowe informacje o ofercie europejskiego rynku migsa wieprzowego. Tresci w niej
zawarte podkresla walory europejskiej oferty handlowej oraz mozliwosci wspotpracy.
Broszura bedzie zachecata do zapoznania si¢ z petng oferta produktow zamieszczong

na stronie internetowej programu jak rowniez do nawigzywania kontaktow i1 wspotpracy.

Kosztorys dzialania B.3
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MATERIALY INFORMACYINE - KANADA

1 ROK 11 ROK 111 ROK
I wartos¢ | . | . warto$¢ | . | . o
. . ilo$ | jed koszt. ilos | jed | koszt. ilo$ | jed | koszt. wartos¢
L.p | Dziatanie . euro , euro ,
¢ n. Jedn. ¢ n. Jedn. [4 n. Jedn. | euro netto
netto netto

Koszt zdje¢ na potrzeby opracowania materiatow uwzgledniajacych specyfike rynku

Zdjecia - 2 800,00 | 2 800,00

1 1 | ust 0| o |oooe| oo0e | o | o |o00e| o00€
komplet € €

Roll up, stojak na broszury
Produkcja

5. |stoiakana 2 | szt | s0,00€ | 10000€ | 2 | szt | 000€| o000e | 2 | szt | °%%° | 100,00€
materiaty €
informacyjne

3. Eg’d”kc’a roll 2 | szt. | 278,00€ | 556,00€ | 2 | szt. | 0,006 | o000€ | 2 | sz 278€’00 556,00 €

Przygotowanie i druk broszury informacyjno - promocyjnej

Projekt broszury
4. | informacyjno- 1 ust
promocyjnej

1000,00 | 1000,00

€ € 0 0 | 0,00€ 0,00 € 0 0 | 0,00€ 0,00 €

Ttumaczenie stro
5. | materiatéw do 5 29,00€ | 145,00€ | O 0 | 0,00€ 0,00 € 0 0 0,00 € 0,00 €
broszury

DTP i sktad
broszury
informacyjno -
promocyjnej

1 1 | 615,00€ | 615,00€ | O 0 | 0,00€ 0,00 € 0 0 | 0,00€ 0,00 €

Korekta
ttumacza po
7, |Hoteniu 1 |ust. | 60,00€ | 60,006 [ 0 | 0 |000€| 0006 [ 0 | 0 [000€| o000€
projektu
graficznego
broszury

Aktualizacja
broszury
informacyjno-
promocyjnej

450,00 450,00

0 0 0,00 € 0,00 € 1 | ust 450,00 € 1 | ust 450,00 €

Druk broszury 110
9. informacyjno - 900 | szt. 0,75 € 675,00 € szt. | 0,75€ | 825,00€ | 900 | szt. | 0,75 € 675,00 €
promocyjnej

Przygotowanie i druk folderu promocyjno - informacyjnego

Projekt folderu 1200,00 | 1200,00
1 ust

10. promocyjnego € €

0 0 | 0,00€ 0,00 € 0 0 | 0,00€ 0,00 €

Ttumaczenie i
11. | materiatéw do 25 29,00€ | 725,00€ | O 0 | 0,00€ 0,00 € 0 0 0,00 € 0,00 €
folderu

DTP i sktad
12. | folderu 1 ust
promocyjnego

1100,00 { 1100,00 0 0 | 0,00€ 0,00 € 0 0 | 0,00€ 0,00 €

Korekta
ttumacza po
13, | Hozeniu 1 | ust. | 200,00€ | 200,006 | 0 | o |o000€| 000€ | 0 | 0 |000e| o00¢€
projektu
graficznego
folderu
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Aktualizacja

14. | folderu 0 0 0,00 € 0,00 € 1 ust. 552:'00 550,00 € 1 | ust 552:’00 550,00 €
promocyjnego

1. Drukfold.eru 100 - 195¢€ 1950,00 | 120 szt. | 1,95¢€ 2 340,00 | 100 szt. | 195€ | 195000€
promocyjnego 0 € 0 € 0

Przygotowanie i produkcja gadzetow

Koszt gadzetow

16, | "P- pendrive 800 | szt. | a00€ [ 320000 | 100f o [ 400e | 490000 | goo | sat. | 200€ | 320000€
wrazz € 0 €
logotypami
Koszt t t 2 100,00 | 2 100,00 2 | 2400,00 2

17, [ LOSELIANSPOIIU g g b b 1 | ust. | 400,00 g 1 | ust. | 200,00 | 2100,00¢€
materiatow € € €

€ €

1g, | Bawefniane 900 | szt. | 250€ | 222900 [ 1100 i | 250€ [ 27900 900 | szt. | 2,50€ | 2250,00¢€
torby € 0 €

19, |Flesanckateczka | o0t o | sooe | 178%%0 | 300 | sat. | s00€ | 24%%0 | 220 | szt | 8,00€ | 1760,00€
z dtugopisem € €

Koszty logistyki/przechowywania i koordynacji w zakresie produkcji transportu

Koszty
logistyki/przech
owywania i 5 5
20. | koordynacji w 1 ust. DULIGLL [t 1 ust. | 500,00 >500,00 1 | ust. | 000,00 | 5000,00 €
. € € €
zakresie € €
produkc;ji i
transportu
RAZE
M 25 21
ROC 436,00 € 215,00 € 18591,00€
ZNIE:
65 242,00 €

6. OCZEKIWANY WPLYW

Pomiar efektywno$ci programu informacyjno — promocyjnego dotyczacego wieprzowiny
1 produktow wieprzowych w Japonii, Kanadzie ma umozliwi¢ analiz¢ i ocen¢ trzyletniego
programu w trakcie jego realizacji, jak rowniez, dostarczy¢ wiedzy 1 podsumowac program
jako catos¢, w odniesieniu do skuteczno$ci, spojnosci oraz trafnos$ci przygotowanych
1 wdrozonych dziatah informacyjnych i promocyjnych jak réwniez rezultatow - efektow
programu. Tym samym, badanie b¢dzie podsumowywato program ze wzglgdu na kryterium
trafno$ci (adekwatnosci), spojnosci, oddziatywania, skutecznosci i efektywnosci ktore nalezy
rozumie¢ nastepujaco:

= Adekwatno$¢/Trafno$¢ — na ile dziatania programu byty dostosowane do potrzeb

i mozliwosci grupy docelowej [TG1].

67
Zwigzek Polskie Mieso



ZWIAZEK POLSKIE MIESO | 68

Zatacznik nr 1 do SIWz

=  Spéjnos¢ — na ile dzialania programu uzupehiaty si¢ wzajemnie [spojnos¢ wewnetrzna
programul]

= Skutecznos$¢ — na ile osiagnigte zostaty cele programu

= Oddzialywanie — na ile osiggnigte cele programu przyczynity si¢ do zwigkszenia
swiadomos$ci przedstawicieli grupy docelowej [TG1] o Europie jako pozadanym
eksporterze wieprzowiny i produktow wieprzowych

= Efektywno$¢ — stosunek poniesionych naktadow do uzyskanych wynikéw i rezultatow.
Naktady rozumiane sg tu jako bezwzgledna warto$¢ projektu [zasoby finansowe, ludzkie

I poSwiecony czas]

Analiza przebiegu programu, obiektywizacja wnioskdw i1 ocena programu jako catosci ze
wzgledu na wybrane kryteria badawcze - mozliwe beda dzieki uzyskaniu opinii wsrod
przedstawicieli grupy docelowej ktorej program jest dedykowany.
W badaniu, jako kluczowa, uwzgledniona zostanie perspektywa bezposrednich odbiorcow
programu, tzw.: ODBIORCOW POSREDNICH — TG1

a) Dystrybutorow/przedstawicieli sieci handlowych

b) Hurtownikow

Cele badania efektywnoS$ci programu

Cele programu informacyjno — promocyjnego dotyczacego wieprzowiny i produktow
wieprzowych w Japonii, Kanadzie

1) wzrost udziatu produktow europejskich (pochodzacych z terytorium UE) objetych

programem w wolumenie sprzedazy na kazdym rynku, tj. japonskim, kanadyjskim o

15,76 % w odniesieniu do calego programu (czyli trzykrotny wzrost rok do roku o

506).

Eksport do Japonii w 2013 r. §wiezego oraz zamrozonego migsa wieprzowego (dane na
podstawie publikacji Eurostatu) w ujeciu ilo§ciowym wynosi 231 601 ton, w ujgciu
wartosciowym 864 301 880 EUR. Zaktadamy, ze eksport UE po zakonczeniu kampanii do
Japonii wynosit bedzie 270 415 ton (prognoza) o wartosci 1 000 537 460 EUR. Zaktadany
wzrost warto$ciowy obliczono na podstawie $rednich cen 3,7 EUR/kg — wg $rednich cen

podanych przez Eurostat w 2013 .
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Eksport do Kanady w 2013 r. Swiezego oraz zamrozonego migsa Wieprzowego (dane na

podstawie publikacji Eurostatu) w ujeciu ilosSciowym wynosi 7243 ton, w ujgciu

warto$ciowym 28 677 890 EUR. Planowany eksport po zakonczeniu trwania kampanii bedzie

wynosit odpowiednio w ujeciu ilosciowym 8383 ton, a w ujgciu wartosciowym 33 197 410 €

(prognoza liczone na podstawie $rednich cen 3,96 EUR/kg — wg $rednich cen podanych przez

Eurostat w 2013 r.).

2) zwigkszenie $wiadomo$ci wartoSci europejskich produktéw objetych programem

3)

(bezpieczenstwo zywnos$ci, gwarancja wysokiej jakos¢, dobrostan zwierzat, dbatos¢

o srodowisko naturalne) wsrdd grupy docelowej TG 1 (dystrybutorzy, importerzy,

hurtownicy i detali$ci, przedstawiciele handlowi) w krajach docelowych — planowany

wzrost o 10 % na kazdym rynku docelowym po zakonczeniu programu,

poprawa wizerunku produktéw europejskich objetych programem ws$rdd grupy

docelowej TG 1 (dystrybutorzy, importerzy, hurtownicy i detali$ci, przedstawiciele

handlowi) w krajach docelowych -

docelowym po zakonczeniu programu,

planowany wzrost o 10% na kazdym rynku

Cele programu

Cele badania

Wzrost udziatu produktéw europejskich

(pochodzacych z  terytorium  UE)

objetych programem w wolumenie
na

kazdym rynku, tj.

japonskim 1 kanadyjskim o 15,76 % w

sprzedazy

odniesieniu do catego programu (czyli

trzykrotny wzrost rok do roku o 5%).

Ocena wzrostu sprzedazy wieprzowiny i
produktow  wieprzowych objetych
programem  na japonski,
kanadyjski po zakonczeniu programu

rynek

Poprawa wizerunku produktow
europejskich (pochodzacych z terytorium
UE) objetych programem wsrod grupy
docelowej TG 1 (dystrybutorzy,
importerzy, hurtownicy i detalisci,
przedstawiciele handlowi) w krajach

docelowych - planowany wzrost 0 10%

Ocena wplywu programu na wizerunek
produktéw objetych programem w grupie
docelowej [TG1] z rynkéow docelowych,
tj.: Japonii, Kanadzie

1.1 Wplyw programu na wzmocnienie
pozytywnego wizerunku wieprzowiny
1 produktow wieprzowych objetych
programem, ws$rod TGI1, na kazdym
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na kazdym rynku docelowym po z rynkéw docelowych, tj.: Japonii,

zakonczeniu programu. Kanady

2 Zwigkszenie  $§wiadomos$ci  wartosci | Bezposrednia ocena $wiadomosci
wartosci europejskich produktow
objetych programem

europejskich produktow (pochodzacych z
terytorium UE)  objg¢tych programem

(bezpieczenstwo zywnosci, gwarancja | 2.1. Stopien zapamigtania wartosci
produktow europejskich  objetych
programem przez grupe docelowa [TG1]
dbatos¢ o srodowisko naturalne) wsrdd | 5 rynkach docelowych, tj.: w Japonii,

grupy docelowej TG 1 (dystrybutorzy, | Kanadzie

wysokiej jako$¢, dobrostan zwierzat,

importerzy, hurtownicy 1 detalisci,
przedstawiciele handlowi) w krajach
docelowych — planowany wzrost o0 10 %
na kazdym rynku docelowym po

zakonczeniu programul.
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Realizacja badania efektywnos$ci programu informacyjno — promocyjnego

Ze wzgledu na cele badania, w ramach programu zaplanowane i zrealizowane zostang 4 fale
pomiaru stuzace weryfikacji stopnia realizacji zalozonych celow programu [zaktada sie¢
przeprowadzenie czterech pomiarow w ciggu trzech lat trwania programu informacyjno-
promocyjnego w grupie TG1].

Pierwsze badanie, zostanie przeprowadzone na poczatku programu jako faza pre-test.

1) Pretest (0) - poczatek programu (I rok);

2) Test(1) - IV kwartat I roku programu;
3) Test(2)— IV kwartat II roku programu;
4) Post Test (3) — IV kwartat I1I roku programu.

Kluczowe pytania badawcze
Cele badania pozwalajg na sformutowanie kluczowych pytan badawczych.
Pytania badawcze beda podstawa wyboru technik badawczych i opracowania narzedzi

badawczych.

— Odpowiedzi na zaprezentowane ponizej kluczowe pytania badawcze uzyskane zostang
w procesie badania.

— Nie sg to pytania, ktoére bezposrednio zostang zadane przedstawicielom grupy
docelowej [TG1].

— Pytania kluczowe to takie na ktoére odpowiedzi Wykonawca badania begdzie

poszukiwat w trakcie calego procesu badawczego.

Lista przyktadowych pytah badawczych dla badania pretest i1 badania posttest:

71
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Cele badania

Kluczowe pytanie badawcze

Pomiar:

— Badanie -
pretest/posttest

— Analiza ekspercka,
w tym analiza danych
zastanych

— Analiza poréwnawcza
wynikéw badania
pretest i badania
posttest

1. Ocena wplywu programu na wizerunek przetworow
objetych programem w grupie docelowej [TG1] z
rynkéw docelowych, tj.: Japonii, Kanady

1.1. Wplyw programu na wzmocnienie i utrwalenie
pozytywnego wizerunku wieprzowiny i produktéw
wieprzowych , wérod TGl, na kazdym z rynkow
docelowych, tj.: Japonii, Kanady

1) Jaki jest wizerunek wieprzowiny i produktow wieprzowych w grupie docelowe;j
programu [TG1], na kazdym z rynkéw docelowych?

Dla badania pretest i posttest

2) Jakie postawy wobec wybranych wieprzowiny i produktow wieprzowych sa
charakterystyczne dla grupy docelowej programu [TGl1], na kazdym z rynkéw
docelowych?

Dla badania pretest i posttest

3) W jaki sposob program informacyjno — promocyjny dotyczacy wieprzowiny i
produktow wieprzowych wptynat na wizerunek przetworow objetych programem
oraz postawy jego odbiorcow [TG1], na kazdym z rynkéw docelowych?

3.1) Czy, jesli tak to w jaki sposob, program utrwalit i wzmocnit pozytywny
wizerunek wieprzowiny i produktow wieprzowych ?

3.2) Ktoére dziatania zrealizowane w programie najskuteczniej wplynely na
pozytywny wizerunek wieprzowiny i produktéw wieprzowych ? Dlaczego wlasnie
te?

3.3) Czy program jest wystarczajaco perswazyjny? Czy i w jaki sposob wptywa na
postawy nabywcze — zwigzane ze zwiekszeniem lub gotowoscig do zwiekszenia
udziatu wieprzowiny i produktéw wieprzowych w ofercie handlowej?

3.4) W jakim stopniu wizerunek wieprzowiny i produktow wieprzowych jest
zgodny z przekazem programu?

Dla badania i prettest
posttest

Zwigzek Polskie Mieso
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2. Bezposrednia ocena rozpoznawalno$ci programu.

W szczeg6lnoscei:
2.1.

Stopien zapami¢tania programu przez grupe docelowa
[TG1] na rynkach docelowych, tj.: w Japonii, Kanady

2.2.

Rozpoznanie, na kazdym rynku [tj.:
Kanady, postaw odbiorcéw [TG1] wobec programu,

w Japonii,
ze szczegblnym uwzglednieniem stosunku do
przekazywanych w programie tre$ci i do sposobu ich
przekazywania

4) Jak ksztaltuje si¢ spontaniczna i wspomagana rozpoznawalno$¢ programu
informacyjno — promocyjnego w grupie docelowej TG1, na kazdym z rynkéw?

Dla badania pretest i posttest

5) Jak ksztattuje si¢ spontaniczna i wspomagana rozpoznawalnos¢ poszczegoélnych
zrddel — no$nikéw informacji zastosowanych w programie, wérod przedstawicieli
TG1, na kazdym z rynkéw?

Dla badania posttest

6) Jaki jest stosunek emocjonalny odbiorcow do poszczegodlnych tresci programu,
na kazdym z rynkow?

6.1) W jaki sposob rozpoznany stosunek emocjonalny do programu wplywa na
wsréd  odbiorcow  programu  (i/lub  ich  gotowos¢ do
zwigkszenia)udzialu wieprzowiny i przetworow wieprzowych w  ofercie
handlowej?

zwigkszenie

Dla badania pretest posttest

7) Jak odbiorcy programu oceniaja sposoby przekazywania poszczegdlnych tresci
programu informacyjno — promocyjnego? Dlaczego wiasnie w taki sposob?

Dla badania pretest posttest

8) Ktore z dzialan zrealizowanych w programie zapewnily najwigksza
rozpoznawalnos$¢ programu i dlaczego?

Dla badania posttest

3. Ocena wzrostu sprzedazy wieprzowiny i produktow
wieprzowych objetych programem na rynek japonski,
kanadyjski po zakonczeniu programu

9) Czy, jesli tak to w jakim stopniu zmienita si¢ sprzedaz wieprzowiny na rynki
docelowe

Dla badania posttest

Analiza ekspercka danych
zastanych nt. eksportu
/sprzedazy produktow
objetych  programem  w
danym okresie
sprawozdawczym/badawczym

Zwigzek Polskie Mieso

10) Jaki jest profil odbiorcy z TGIl, wobec ktérego program informacyjno- | Analiza porownawcza
promocyjny okazal si¢ najbardziej skuteczny? Jaki jest profil odbiorcy z TGl, | wynikow badania  pretest
wobec ktdrego program informacyjno-promocyjny okazal sie najmniej skuteczny? | i badania posttest
- Biorgc pod uwage dwa kluczowe kryteria: wielko§¢ przedsigbiorstwa i czas
pozostawania na rynku/w branzy]
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11) [3.3]) Czy program jest wystarczajaco perswazyjny? Czy i w jaki sposob
wplywa na postawy nabywcze — zwigzane z gotowoscia do zwigkszenia udziatu
wieprzowiny oraz produktéw wieprzowych w ofercie handlowej?

Dla badania podtest

Analiza poréwnawcza

wynikéw  badania
i badania posttest

pretest

Zwigzek Polskie Mieso
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Zakres i sposob pozyskania danych stanowiacych podstawe pomiaru

Specyfika problematyki bedacej przedmiotem badania wymaga przyjecia podejscia
badawczego, uwzgledniajacego rdzne perspektywy czasowe - etapowos$¢ procesu badania

[pomiar w formule pretest i posttest w kolejnych latach programu]

Odpowiedzi na postawione pytania badawcze udzielone zostang dzicki DANYM
ZASTANYM oraz pozyskanym z BADAN realizowanych metodami ILOSCIOWYMI.

W badaniu skutecznos$ci i efektywno$ci programu - poza wykonaniem ilosciowych badan
terenowych na rynkach docelowych - do oceny efektywnosci programu planuje si¢
wykorzysta¢ dostgpne dane zastane, tj.: pochodzace ze zrodet zewnetrznych w stosunku do

zrédet informacji 1 danych programu.

Przed ich wykorzystaniem beda one jednak analizowane pod katem wiarygodnosci,

rzetelnos$ci 1 aktualnosci.

Dane zastane zbierane w poszczegolnych falach badania, w celu wykonania analiz
poréwnawczych, pozwola oceni¢ poziom ,ekonomicznosci” / efektywnos¢ (efficiency)
programu, czyli stosunek poniesionych nakladéw do uzyskanych wynikow i rezultatow.
Naklady rozumiane sa tu jako bezwzgledna wartos¢ projektu [zasoby finansowe, ludzkie

I poswigcony czas].

Problemy o ktérych nalezy pamieta¢ badajac efektywnos¢ programu

Whnioskowanie o wzroscie (lub spadku sprzedazy) na podstawie danych zewnetrznych
dotyczacych zmian w zakresie eksportu [wzrost lub spadek eksportu z Europy w tym Polski
na rynki docelowe, w tym przypadku Japonia, Kanady] wigze si¢ z nastepujacymi
problemami:
1) Problemem aktualno$ci dostgpnych danych zewnetrznych — Bardzo prawdopodobne
jest ze w czasie, w ktorym badanie bedzie realizowane, nie beda dostgpne dane
zewngtrzne odnoszace si¢ do catego okresu wdrazania programu
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Dane zewngtrzne na  podstawie, ktorych mozna wnioskowaé¢ o efektywnosci
programu nie sg dost¢gpne natychmiast po zakonczeniu okresu, do ktérego si¢ odnosza.
Podczas pomiaru efektywnosci programu niektére najnowsze dane moga by¢ jeszcze
niedostgpne, co wptynie na wnioskowanie o efektywnosci programu.

2) Problemem powigzania zgromadzonych danych zastanych [zewnetrznych]
z dziataniami programu i analizg dystraktorow — czynnikdéw mogacych wptywac na

efektywnos¢ programu.

Charakterystyka technik zastosowanych w badaniu

Badanie ilosciowe [TG1] - 1 (dystrybutorzy/przedstawiciele sieci handlowych, importerzy,
hurtownicy, detalisci, przedstawiciele handlowi) zostanie przeprowadzone w technice CAPI
i/lub PAPI, ostatecznie wybrana zostanie technika optymalna z punktu widzenia dotarcia do
respondenta badania i realizacji badania w danym kraju ze wzgledu na postawione cele

badawcze.

Zaktada si¢, ze badania mogg by¢ prowadzone z wykorzystaniem podejscia multi-mode,
umozliwiajacego Wykonawcy jednoczesne stosowanie roéznych sposobow kontaktu
z respondentami: osobiscie, w tym ze wspomaganiem komputerowym ale tez telefonicznie
lub internetowo. W zastosowanym podejsciu dominujaca bedzie jedna technika (skutecznie

zastosowana w przypadku znacznego procenta respondentow).

Uzasadnienie zastosowania wybranych technik badawczych w badaniu grupy docelowej
programu — TGl - 1 (dystrybutorzy/przedstawiciele sieci handlowych, importerzy,

hurtownicy, detali$ci, przedstawiciele handlowi)

CAPI [ang. Computer Assisted Personal Interviewing], wywiad bezpoSredni

wspomagany komputerowo

Metoda przeprowadzania wywiadow bezposrednich, w ktorej wykorzystywany jest laptop lub
tablet. Metoda ta znakomicie sprawdza si¢ w realizacji wywiadow w domu respondenta,
w badaniach B2B oraz w testach w studio. Dzigki wykorzystaniu laptopéw mozliwe jest
prezentowanie w trakcie wywiadu zdje¢ oraz materiatdw multimedialnych co wydaje si¢

konieczne ze wzgledu na sformutowane cele programu informacyjno-promocyjnego i cele
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badania efektywnosci programu.

Uzasadnienie dla zastosowania techniki CAPI w badaniu jako metody gwarantujacej

osiagniecie bardziej obiektywnych i rzetelnych danych (wynikow).

Dostosowanie formy komunikacji do respondenta i celu badania — opcje wyswietlania pytan
i list odpowiedzi mogg by¢ dowolnie dostosowywane do potrzeb i wymagan respondenta.
Technika CAPI pozwala na pelng multimedialno$¢ — respondentowi mozemy prezentowac

materiat tekstowy, graficzny, dzwigkowy i filmowy.

Uzyskanie danych najwyzszej jakosci — oprogramowanie pozwala na kontrolowanie czasu
catego wywiadu, jak i czasu spgdzonego przy danym pytaniu lub prezentacji materiatow
multimedialnych. Zastosowane skrypty automatycznie i bezblednie dochowuja wszelkich

instrukcji warunkowych, filtréw i regut.

Elastycznos¢ w projektowaniu kwestionariusza — zastosowanie najbardziej zaawansowanych
regut (przej$¢), automatyczne rotacje/randomizacje list odpowiedzi, zapisywane pelnej

kolejnosci udzielania odpowiedzi.

Kontrola poprawnosci danych — system sktada si¢ z szeregu specjalistycznych aplikacji,
powiazanych ze sobg wspolnymi protokotami wymiany danych, co pozwala na szybkie i
wygodne przetwarzanie danych bez potrzeby ich wielokrotnego wprowadzania. Raz
wprowadzony przez ankietera wywiad nigdy juz nie bedzie r¢cznie przepisywany przez
innego czlowieka, co zmniejsza podatnos¢ na btedy i podnosi jako$¢ badan na niespotykany
dotad poziom. Same wywiady, realizowane przy pomocy specjalistycznego oprogramowania,
réwniez w maksymalnym stopniu usuwaja bledy wynikajace z czynnika ludzkiego,
wprowadzajac kontrole poprawnosci danych 1 wymagana dla wiarygodnos$ci danych losowos$¢
zadawanych pytan

Szybko$¢ generowania wynikow — dana metoda badawcza pozwala na sukcesywne sptywanie

danych

PAPI [ang. Paper And Pencil Interview| wywiad osobisty ,,Face to Face”.

Uzasadnienie dla zastosowania techniki PAPI w badaniu jako metody gwarantujacej

osiagnig¢cie bardziej obiektywnych i rzetelnych danych (wynikow).

Wywiad moze by¢ przeprowadzany w dowolnym miejscu a kwestionariusz do badania jest w
formie papierowej. Pytania czytane s3a przez ankietera, ktdry jednocze$nie zapisuje

odpowiedzi respondenta. To najbardziej tradycyjna metoda badawcza. Respondenci
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rozmawiajac z ankieterem, ktoérego maja przed soba, czuja si¢ silnie zmotywowani do

udzielania rzetelnych odpowiedzi.

Rodzaj i wielkos¢ proby badawczej

Do badania zapraszana jest:
v 230-osobowa proba w Japonii i Kanada
Dobér proby: kwotowy [ang. quota sampling], z ,,operatu” umozliwiajgcego identyfikacje

respondenta.

TG1 - 1 (dystrybutorzy/przedstawiciele sieci handlowych, importerzy, hurtownicy, detalisci,
przedstawiciele handlowi) to waska grupa respondentow. Z tego powodu nie nalezy w tym
przypadku stosowac operatu do wylosowania proby tylko do wyboru przypadkéw do badania
w ustalonej, odpowiedniej proporcji. Proby nielosowe stosowane sg w szczegdlnosci w
przypadku badan z respondentami/grupami szczegoélnie trudno dostepnymi w badaniach — w
projektowanym programie informacyjno-promocyjnym jest to wilasnie grupa — TG1- 1
(dystrybutorzy/przedstawiciele sieci handlowych, importerzy, hurtownicy, detalisci,
przedstawiciele handlowi), stosuje si¢ tutaj mniejsze proby [stosunkowo rzadkie
wystepowanie w populacji]. Z uzyskanych wynikow mozna wnioskowac statystycznie, mozna
ekstrapolowa¢ wynik na populacje objetg dziataniami programu - proba reprezentatywna dla
programu, na kazdym rynku docelowym, w kazdej fazie badania

Japonia

Badanie ,,0”; N=230

Badanie ,,1”; N=230

Badanie ,,2”; N=230

Badanie ,,3”; N=230

Lacznie 4 fale badania; 1 fala/N=230, razem N=920

Kanada

Badanie ,,0”; N=230

Badanie ,,1”’; N=230

Badanie ,,2”’; N=230

Badanie ,,3”; N=230

L.acznie 4 fale badania; 1 fala/N=230, razem N=920
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UWAGA
Ze wzgledu na intensyfikacje dzialan informacyjnych i promocyjnych w najwiekszych
miastach Japonii, Kanady rekomendujemy, aby zasi¢g terytorialny badan obejmowat wlasnie

te — objete programem - lokalizacje.

Wykaz prac badawczych

1 Wybdér Wykonawcy badania — wykonanie badan begdzie powierzone zewnetrznemu,
niezaleznemu organowi, bedacemu ekspertem w danej dziedzinie.

Przygotowanie narzedzi badawczych;

Kulturowa adaptacja narzedzi badawczych;

Pilotaz narzgdzi badawczych na kazdym z rynkéw;

Przygotowanie prob do badania;

Realizacja i kontrola przebiegu badania;

Analiza zgromadzonych danych

0o N O o A W0 DN

Przygotowanie raportow w jez. polskim z czeScig opisowq i graficzng — power point
(po kazdej fali badania jeden raport).

Harmonogram realizacji badania

| ROK PROGRAMU I ROK PROGRAMU I ROK PROGRAMU
1Q 2Q 3Q. 4Q 1Q 2Q 3Q. 4Q 1Q 2Q 3Q. 4Q

Japonia — Analiza

danych zastanych

Kanada - Analiza

danych zastanych

JaponiaTG1 N=230 N=230 N=230 N=230
CAPI/PAPI N=920 Fala O Fala 1 Fala 2 Fala 3
Kanada TG1 | N=230 N=230 N=230 N=230
CAPI/PAPI N=920 Fala O Fala 1 Fala 2 Fala 3
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7. UNIIJNY WYMIAR PROGRAMU

Wskazac korzysci wynikajgce z dziatania na poziomie UE

Bezposredni:

=  Upowszechnienie wiedzy na temat zalet jest migsa wieprzowego: $Swieze,
schtodzone, mrozone oraz przetwory spozywcze wytworzone na bazie tych
produktéow, pochodzacych z UE objetych programem informacyjno-
promocyjnym wsrod TG 1, odpowiedzialnych za dostgpnos¢ w/w produktow
na rynku japonskim, kanadyjskim.

= Budowanie pozytywnego wizerunku migsa wieprzowego: swieze, schtodzone,
mrozone oraz przetwory spozywcze wytworzone na bazie tych produktow,
pochodzacych z UE objetych programem informacyjno-promocyjnym wsrod
TG 1, odpowiedzialnych za dostepnos¢ w/w produktéw na rynku japonskim,
kanadyjskim.

= poprzez bezposrednie spotkania podczas targdbw i misji — udostgpnianie
materialow informacyjnych 1 dzialalno$¢ doradcza,

= Bezposrednia zach¢ta do zakupu migsa wieprzowego: $wieze, schiodzone,
mrozone oraz przetwory spozywcze wytworzone na bazie tych produktow,
pochodzacych z UE objetych programem informacyjno-promocyjnym wsrod
TG 1, odpowiedzialnych za dostepnos¢ w/w produktow na rynku japonskim,
kanadyjskim.

= Stworzenie warunkéw dogodnych do eksportu do Japonii, Kanady
europejskich  migsa wieprzowego: $wieze, schlodzone, mrozone oraz
przetwory spozywcze wytworzone na bazie tych produktéw, pochodzacych
z UE objetych programem informacyjno-promocyjnym wsrod TG 1,
odpowiedzialnych za dostepno$s¢ w/w produktow na rynku japonskim,

kanadyjskim.
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W zwigzku z powyzszym prognozuje si¢ nastepujacg efektywnos¢ programu:

Japonia

Mieso Wartos¢é Prognoza Prognoza Prognoza Laczny cel Laczny

weprious 1| sksports | wartieespora | TSSO | vl || dl sy | swros

przetwory rok 2013 * -rok 2015 (EUR) | (EUR) 2017 (EUR) | —2015-2017 | dlalat
e o

Przyrost 5% 5% 5%

eksportu

rok do roku

w %

Warto$é 864301880 | +43215090 r/r | +45375850 r/r | +47644640r/r | +136235580

eksportu 907516970 952892820 1000537460

rok do roku

(EUR)

Zwrot z + 42944270 +45054030 +47516840 +135515140 | + 142209

inwestycji

(EUR)

Kanada

Mieso Warto$é Prognoza Prognoza Prognoza Laczny cel Laczny

wieprzowe i | eksportu na | wartosci eksportu WELLEE WL diapizaia vy iR

eksportu - rok eksportu - rok | dla lat 2015 inwestycji

przetwory rok 2013* - rok 2015 (EUR) | 2016 ( EUR) 2017 (EUR) —2015-2017 | dlalat
ER) 2017

Przyrost 5% 5% 5%

eksportu

rok do roku

w %

Wartos¢ 28677890 | + 1433890 r/r + 1505590 r/r +1580830 r/r | + 4520310

eksportu 30111000 31 616590 33197410

rok do roku

(EUR)

Zwrot z + 1284200 + 1334170 + 1453210 +4771580 +4071580

inwestycji

(EUR)

*wartosci eksportu na dany rynek zostaty przyjeta za rok 2013 z uwagi na fakt, iz powszechnie

dostepne obecnie dane nie posiadajag pelnych danych za eksport w roku 2014.

Posrednio:

Ksztattowanie pozytywnych nawykow zywieniowych wsrod spoteczenstwa

Japonii, Kanady,

Zwigzek Polskie Mieso
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= Ksztaltowanie pozytywnych postaw nabywczych do przetworéw objetych
promocja, pochodzacych z UE;

= Budowanie pozytywnego wizerunku mig¢sa wieprzowego: swieze, schtodzone,
mrozone oraz przetwory spozywcze wytworzone na bazie tych produktow,
pochodzacych z UE objetych programem informacyjno-promocyjnym wsrod
TG 1, odpowiedzialnych za dostepnos¢ w/w produktéw na rynku japonskim,
kanadyjskim.

Prowadzona w ramach programu dziatalno$¢ informacyjna umozliwi realizacj¢ celow we

wskazanych powyzej obszarach.

Warto podkresli¢, ze na rynku japonskim, kanadyjskim nie prowadzono dotychczas zadnych
stricte edukacyjno — informacyjnych dziatan promujacych wieprzowing z UE. Z tego
to powodu znaczenie tego programu bedzie duze zarowno w zakresie ksztaltowania
prawidtowych nawykow zywieniowych, jak i budowania rynku zbytu produktow objetych

programem europejskiego pochodzenia.
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8. BUDZET

83

DZIALANIA (na
Lp. kazdy kraj
docelowy)

ROK 1

ROK 2

ROK 3

OGOLEM

A JAPONIA

Organizacja i obstuga
1 stoisk wystawienniczych
podczas targéw *

97 440,00 €

92 060,00 €

88 890,00 €

278 390,00 €

Organizacja spotkan B2B
2 w ramach misji
gospodarczych *

0,00 €

37 386,00 €

0,00 €

37 386,00 €

Opracowanie, produkcja i
dystrybucja materiatéw
informacyjno-
promocyjnych *

23 687,00 €

20100,00 €

17 060,00 €

60 847,00 €

taczny koszt czasu
antenowego/powierzchni
reklamowej (1A)

0,00 €

0,00 €

0,00 €

0,00 €

taczny koszt dziatan poza
kosztami czasu
antenowego/powierzchni
reklamowej (1B)

121 127,00 €

149 546,00 €

105 950,00 €

376 623,00 €

B KANADA

Organizacja i obstuga
1 stoisk wystawienniczych
podczas targow *

94 680,00 €

87 180,00 €

87 180,00 €

269 040,00 €

Organizacja spotkan B2B
2 w ramach misji
gospodarczych *

0,00 €

33 000,00 €

0,00 €

33 000,00 €

Opracowanie, produkcja i
dystrybucja materiatow
informacyjno-
promocyjnych *

25436,00 €

21215,00€

18 591,00 €

65 242,00 €

taczny koszt czasu
antenowego/powierzchni
reklamowej (1A)

0,00 €

0,00 €

0,00 €

0,00 €

taczny koszt dziatan poza
kosztami czasu
antenowego/powierzchni
reklamowej (1B)

120 116,00 €

141 395,00 €

105 771,00 €

367 282,00 €

Dziatania ogétem (1)**

241 243,00 €

290 941,00 €

211721,00 €

743 905,00 €

Zwigzek Polskie Mieso
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Gwarancja nalezytego
wykonania umowy

9 000,00 €

0,00 €

0,00 €

9 000,00 €

84

Wynagrodzenia organu
wdrazajacego na zakup
F przestrzeni w mediach
(maksymalnie 5% z
(1A))***

0,00 €

0,00 €

0,00 €

0,00 €

Wynagrodzenia organu
wdrazajacego
(maksymalnie 13% z

31361,59¢€

3782233 €

27 523,73 €

96 707,65 €

Badania efektywnosci
H kampanii (maksymalnie
3% z (1))****

7237,29€

8728,23 €

6351,63 €

22317,15€

Koszty bezposrednie dla
programu ogétem (2)

288 841,88 €

337 491,56 €

245 596,36 €

871929,80 €

I Koszty posrednie
(maksymalnie 4 % z (2))

11553,12 €

13 499,44 €

9823,64 €

34 876,20 €

300 395,00 €

350 991,00 €

255 420,00 €

906 806,00 €

9. PLAN FINANSOWANIA

WKLEAD 1ROK

2 ROK

3 ROK

RAZEM

FINANSOWY EUR

%

EUR

% EUR

%

EUR %

EU (nie wiecej

ni 50%) 150 197,50 €

50%

175 495,50 €

50% | 127 710,00 € | 50%

453 403,00 € | 50%

Budzet RP
(wkitad w
wysokosci do
30%)

90 118,50 €

30%

105 297,30 €

30% 76 626,00 € | 30%

272 041,80 € | 30%

Zamawiajacy
(co najmniej
20%) FPMW i
udzial wilasny
zwiqzku
Polskie Mieso

60 079,00 €

20%

70 198,20 €

20% 51 084,00 € | 20%

181 361,20 € | 20%

RAZEM 300 395,00 €

350991,00 €

255 420,00 €

906 806,00 €
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10. POZOSTALE ISTOTNE INFORMACJE

HARMONOGRAM DZIALAN

11 ROK

| ROK

KWARTAY| KWARTA§I KWARTA] IV KWARTAE | KWARTAHI KWARTA{I KV
okio, 3dni)

Zwigzek Polskie Mieso

okio, 3dni)

3dni)

Toronoto, 3 dni)

‘estiwal (3 dni)

ni)
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