ZAYACZNIK 1

1. Oferta programu promocyjno-informacyjnego ,, Zycie miodem

stodzone”




1. TYTUL PROGRAMU: , ZYCIE MIODEM StODZONE".

2. ORGANIZACJA PROPONUJACA:

2.1. PREZENTACJA.

Stowarzyszenie Pszczelarzy Zawodowych ul. Stonedahkal nr 2, 10-711 Olsztyn

tel. 089-523-38-67, fax 089-524-02-88, e-mpdzczelarzezawodowi@interia.pl
Osoba odpowiedzialna za prograndanusz Kasztelewicz 33-331 Se@35.

2.2. REPREZANTYWNO S$C ORGANIZACJI PROPNUJ ACEJ W ODPOWIEDNICH
SEKTORACH.

Stowarzyszenie Pszczelarzy Zawodowych jest orgapaizmolnopolsk. Liczy okoto
150 pszczelarzy zawodowych — 0s6b zagoygh s¢ pozyskiwaniem produktow pszczelich i
ich dystrybucj na rynku krajowym i za graricSkupia w swoich pasiekach prawie 4% rodzin
pszczelich znajdagych s¢ w Polsce, a produkuje i sprzedaje okoto 15% pamekego
miodu. Stowarzyszenie i jego czionkowie utrzymujontakty z wszystkimi firmami
zajmupcymi sk skupem, konfekcjonowaniem i dystrybaigniodu w Polsce. W swoich
szeregach stowarzyszenie posiada naukowcowscigtali firm zajmupcych s¢ dystrybuciy
i handlem miodem. Wspodlnie cztonkowie Stowarzysadpszczelarzy Zawodowych i firmy
skupione w konsorcjum finansiglym program stanowiokoto 90% rynku miodu w Polsce.

Polski sektor miodu i produktow pszczelarskich cgehduwe zr&nicowanie
podmiotowe. Zwizane jest to ze specyiikpolskiego rolnictwa. W c&ci zachodnio —
potnocnej kraju charakterystyczne jest wpsiwanie duych specjalistycznych gospodarstw
rolnych. Tam te wyskpuja z reguly wieksze gospodarstwa pszczelarskie. Na terytorium
srodkowo — wschodniej i potudniowej Polski wygtje duze rozdrobnienie gospodarstw.
Przektada sito bezpérednio na produkejmiodu. Dla wicicieli znacznej azci drobnych i
srednich gospodarstw rolnych pszczelarstwo jestejabbbby ni sposobem prowadzenia
dziatalngci rolniczej. Dua role petni tu take tradycja i przywizanie do modelu typowo
polskiej zabudowy wiejskiej — jednejadlz kilku lip posadzonych bardzo blisko domu i
zabudowa gospodarczych z towarzygxymi im kilkoma pszczelimi ulami . Taki model
pszczelarstwa pelni wea role w regulacji stosunkow wiejskich, w adorodndci
dziatalngci rolniczej i utrzymywaniu bogactwa przyrodnicbgaplskiej wsi.

Z drugiej jednak strony coraz silniejszgzenie do specjalizacji produkcji sprawita, i
pojawita st grupa zawodowych pszczelarzy, dla ktérych prowadzpasieki jest sposobem
prowadzenia dziatalrgci rolniczej i gtownymzrodiem utrzymania. £oni liderami lokalnych
srodowisk pszczelarskich. To z ich &dadczé | wiedzy korzystay pszczelarze
indywidualni.

Opisane wyej zr&nicowanie producentow znajduje #ak odzwierciedlenie w
brarzvowych organizacjacirodowiskowych. Stowarzyszenie Pszczelarzy Zawodbwgst
organizacj skupiajca pszczelarzy zawodowych, a zatem tych dla ktorgzwbdj produkc;ji
pszczelarskiej jest priorytetem, takich, ktérzy mwdzup swoje pasieki, dbajo odpowiedni
standard sanitarny i weterynaryjny produkcja 8ni gtownymi beneficjentamsrodkdw
unijnych.

Branzowe stowarzyszenia pszczelarskie w Polsce — wazkui z realizag
programoOw unijnych — majproblem w zapewnienisrodkéw finansowych niezioinych dla
pokrycia wkladu wiasnego i zapewnienia finansowampi@gramu przed uzyskaniem
refinansowania. Wie sk to przede wszystkim z zasg@ami historycznymi epoki



komunistycznej, kiedy jakakolwiek dziatak®o zrzeszajca indywidualne podmioty byta
silnie koncesjonowana.

Fiasko ubiegtorocznych stardrarry pszczelarskiej o pozyskanieodkéw unijnych
na promog miodu skionitosrodowisko pszczelarskie w Polsce do poszukiwanzavigzan
konsolidupcych catesrodowisko — zarébwno organizacje pszczelarskie jgkoducentow i
dystrybutoréw miodu.

W porozumieniu z Polskim Zwikkiem Pszczelarskim, ktéry skupia w ¢kszaci
drobnych producentéw ustalon@, arganizacj wiodaca przy pozyskiwaniwrodkéw z Unii
Europejskiej bdzie Stowarzyszenie Pszczelarzy Zawodowych (SPaAjenthp tego
rozwiazania byta cl¢ zaangaowania w unijny program dych producentow i przetwércéw
miodu, ktorzy — jak ja wyzej wskazano — skupiena gtownie w SPZ i wokét niego.

Stowarzyszenie dla realizacji i finansowania prograunijnego powotato konsorcjum
(wzér umowy w zadczeniu), ktérego cztonkami ajwigksi w Polsce producenci miodu,
m.in. Sdecki Bartnik Gospodarstwo Pasieczne, Bartnik 4eRassp. z 0.0., Huzar sp z o.0.,
Corpo sp. z 0.0., Mazurskie Miody. Cztonkiem Staxyarenia jest tale Polski Zwiazek
Pszczelarski.

W ocenie wnioskodawcy povigze przestanki -a¢znie z wczéniej przedstawionymi
danymi odnénie liczbowego udziatu w rynku cztonkéw SPZ oranvpadzonej dziatalniei
doradczej i szkoleniowej pozwadagtwierdze, iz Stowarzyszenie Pszczelarzy Zawodowych
skupito wokét siebie — w zwiku z realizag programu unijnego - znagz wiekszasé
sektora pszczelarskiego co udowadnia reprezentatpivnStowarzyszenia dla bran
pszczelarskiej w Polsce.

W Polsce po weégiu do UE na stray jakdsci, ilosci i pochodzenia produktow rolnych
I spazywczych stog liczne shiby weterynaryjne i fitosanitarne. Prezentujemy tirzspekcije
sprawujce bezpérednh, biezaca kontrok nad rynkiem miodu w Polsce:

1. Inspekcja weterynaryjna — czuwa nad zdrowétiopszczot, kontroluje warunki
pozyskiwania miodu i nadzoruje zaktady konfekcjoaava miodu.

2. Inspekcja jakéci handlowej artykutow rolno spgwczych — sprawdza warunki
sanitarne, jakaiowe, pochodzenie surowca i prawidtowe oznakowaniedu na
etykietach.

3. Inspekcja handlowa — bada midéd znajdyj sk na potkach sklepowych sprawdza
jego jaka¢ i prawidtowas¢ oznakowania etykiet w zakresie pochodzenia.

Kazda partia produktu lub towaru wprowadzona na rymeglopatrzona jest w
handlowy dokument identyfikacyjny. Handlowy dokurhaémentyfikacyjny wskazuje drag
od pasieki do potki sklepowej poprzez zakiad koofeRujpcy. Metod, identyfikacji
pochodzenia miodu jest analiza pylkowa przeprowaadzav laboratorium Instytutu
Pszczelarskiego w Putawach na zlecenie instytagjtriolujacych.

Jednoznacznie moa stwierdzt, ze aparat kontrolny odpowiedzialny za sprawdzanie
I monitorowanie rynku rolnego i produktéw spywczych jest doktadny i restrykcyjny w
swoich dziataniach.

Faktem jest rownig iz zwiazek podmiotow zajmygych se rownoczénie produkcy
i handlem miodu i produktow pszczelich, skupiony kélo inicjatywy programu
propagujcego wzrost spgcia miodu w Polsce: Zycie miodem stodzone” jest wadznie
stowarzyszeniem polskich oséb fizycznych i prawnyéh interesie wszystkich cztonkow
Stowarzyszenie Pszczelarzy Zawodowych jestekswienie konsumpcji miodu w polskich
gospodarstwach domowych.



STOWARZYSZENIE PSZCZELARZY ZAWODOWYCH jest stosunko miodh

organizacj ogolnopolsk, zarejestrowan w KRS 28.12.2004 roku. Mimo to
zorganizowakmy ze srodkéw wiasnych i skiadek cztonkowskich szkolenia podczas
dorocznych zjazdéw cztonkdw naszej organizacjPierwszy odbyt siw Pszczelej Woliw

dniach 23-24.02.2005. Dwudniowe szkolenie odbyto god hastem ,NOWOCZESNE
TECHNOLOGIE PASIECZNE W PASIEKACH ZAWODOWYCH: PROIMLCJA

CZERWIU | WYMIANA MATEK”. Drugi zjazd odbyt st w Malborku w dniach 17-
19.11.2005 roku i posiadat negtijacy program:

Zajecia teoretyczne

A. Ocena wykorzystania mechanizmu wsparcia rynku gkigaupszczelich w sezonie
pasiecznym 2005 — mgranMaria Wilde

B. Wady i zalety matek sztucznie unasienionych orazesizne metody ich poddawania -
mgr inz. Krzysztof Loc

C. Jaka¢ miodu ze szczegblinym uwzghieniem krystalizacji i rekrystalizacji - dr
Stawomir Bakier

D. Preferencje konsumentow miodu - dr Maciej Siuda

E. Skuteczne sposoby zwalczania Varroa destructawietle oferty mechanizmu WRPP —
lek

F. . Wet. Beata Bk

G. Pozyskiwanie obndy pszczelich w pasiekach alternatydia produkcji miodu - dr Janusz
Bratkowski

H. Pszczelarstwo to nie by biznes - prof. Jerzy Wilde

Zajecia praktyczne

1. Poddawanie wszystkich rodzajow matek pszczelichtydd) programem wsparcia

2. Sposoby pogpowania z pakietami i rodzinami pszczelimi w zal@ci od okresu ich
otrzymania

Trzeci zjazd odbyt si w Grédku n/Dunajcem w dniach 13 — 16 marca 2006 z
nastpujacym programem szkolenia:

1. Charakterystyka Ziemi Tarnowskiej. Moja gospodapesieczna” — przygotowanie do
zwiedzania pasieki - Albert Radwan.

2. Uwarunkowania zwizane z realizagjprojektéw w ramach ,Programu Wsparcia
Produkcji i Zbytu Miodu” - Magda Wilde

3. Ekologia pszczoty - pszczotaseodowisko przyrodnicze - Albert Radwan.



Najskuteczniejsze sposoby walki z watyezswietle aktualnej sytuacji w kraju - Beata
Bak

5. VAT w pasiece. Zagrenia i maliwosci - Wiadystaw Catka.

6. Spotkanie z przedstawicielem firmy TARNAWA produkegj sprzt pszczelarski ze stali

7.
8.
9.

kwasoodporne;j.

Matki unasiennione sztucznieyitkowane w pasiece towarowej - Krzysztof Loc.
Wymagania, jakie musi spetdiatykieta na midd pszczeli - Janusz Kasztelewicz.
Analiza r&nych metod dekrystalizacji miodu pszczelego - Bakiawomir.

10.,Pszczelarstwo w Australii"- wyktad pgdzony z filmem - Tomek Jakubiec.

11. Organizacja nowoczesnej gospodarki pasiecznej.lfatla kosztow optacaldoi

produkcji miodu w Polsce - Jerzy Wilde

Ostatni zjazd odbyt siw Targanicach w OSRODKU KONFERENCYJNO — SZKOLENIOWY

NA KOCIERZU), w dniach 8-11.11.2006 i mial ngstijacy program:

Zajecia teoretyczne:

1.

Charakterystyka naszego regionu - Tomiczek Anddadjubiec Jozef

2. Podsumowanie realizacji projektow 2006 roku - Mdgda Wilde
3.
4. Prezentacja i oméwienie pokarméw dla pszczét firBiydzucker Polska Sp. zo.o. -

Omodwienie uwarunkowazwiazanych z realizagjprojektéw w 2007 roku.

Mariola Kojzar
Ocena jakéci i przydatnéci w zywieniu pszczot wybranych syropow izoglukozowych -
Dr inz. Wiestaw Londzin

Prezentacja wagi elektroniczne] przesydaj odczyty przy pomocy interfejsu
sprzgnictego z telefori komorkows (SMS, e-mail) - Jozef Jasina

. Prezentacja oryginalnego gdzenia D-1 do dekrystalizacji miodu skrystalizowgme

Dr Stawomir Bakier

Dotacje rynku pszczelarskiego w nowym okresie mogwania lata 2007 - 2013 -
Iwona Strona

Wspoiczesne tendencje mechanizacji prac pasieczmygiszczelarstwie zawodowym
Europy - Prof. dr hab. Jerzy Wilde

10. Tworzenie grup producentéw rolnych - Mirostawa Miwvska—Kozak

Zajecia praktyczne:

11.Zwiedzanie najwikszej pasieki w Czechach Kolomego — Bruntal k. NgovéMesta,

Czechy



12.Zwiedzanie firmy PPHU Tomasz tyso

Informujemy ponadto,zi STOWARZYSZENIE PSZCZELARZY ZAWODOWYCH w
2006 roku realizowato projekt szkoleniowy admirestany przez ARR w ramach projektu
WSPARCIE PRODUKCJI | ZBYTU MIODWByto to SZKOLENIE PRZYGOTOWWYCE
DO ZtQZENIA EGZAMINU PA'STWOWEGO NA TYTUL MISTRZ-PSZCZELARZ
(154/2005) Cz$¢ kursu zrealizowano w Grodku n/Dunajcem (marze®208 drug cze$é w
Olsztynie i jego okolicach (kwieaie2006). Kwota przyznana na realizagizkolenia: 146
795,00 zt, z czego zrefundowane zostat 100% kwagtyatkowanej, tj. 133 838,44 zt.

2.3. ZASWIADCZENIA O ZDOLNO $CI FINANSOWE.J.
Zasady finansowania wkiadu wtasnego.

Stowarzyszenie Pszczelarzy Zawodowych uzyskdki na finansowanie wktadu wiasnego
warunkupcego udziat w programie poprzez pozyskasredkoéw od producentéw miodu —
zaréwno cztonkéw Stowarzyszenia jak i przedsrcéw nie zrzeszonych.

Stowarzyszenie Pszczelarzy Zawodowych powota kansor— dla ustalenia zasad udziatu
kazdego z przedsbiorcow w finansowaniu wkiadu Stowarzyszenia w paogie.

Dysponentensrodkow pienéznych pozyskanych od przedsiorcow kgdzie Stowarzyszenie
Pszczelarzy Zawodowych. W stosunkach wevemych — mégdzy Stowarzyszeniem a
cztonkami konsorcjum — Stowarzyszeniglbie zobowizane uzgadnéawszelkie procedury
promocyjne w ramach programu (odpowiedzignowewrgtrzna). W stosunkach
zewretrznych odpowiedzialnig za realizag programu wobec instytucji nadzogogj ponosi
Stowarzyszenie Pszczelarzy Zawodowych.aZagniu przedstawiamy deklaracje czionkéw
konsorcjum o przekazantmodkéw pien¢znych na sfinansowanie wktadu wiasnego projektu.
Czionkowie konsorcjum, ktorzy deklaguj przekazanie wilasnychsrodkow maj
doswiadczenia pozytywne z przeprowadzenia projektéwvestycyjnych w ramach
Sektorowego Programu Operacyjnego ,Restrukturyzagja modernizacja sektora
zywnosciowego oraz rozwoj obszarow wiejskich 2004-2006".

W zahczniku nr 9 znajduj sic deklaracje cztonkow konsorcjum o wktadzie finangow

3. ORGANY WDRA ZAJACE.

3.1. Prezentacja.

Organizacj wdrazajaca bedzie agencja reklamowa:

nazwa:,Doug Faber Family” Spétka Z Ograniczp@®dpowiedzialnécia
adres:ul. Lowicka 35 02-502 Warszawa

adres elektronicznyofice@dff.pl

telefon:0-22 313-00-10

faks:0-22 313-00-11

osoba z ktay nale’y s kontaktowd: Agnieszka Kornas

3.2. Opis procedur przetargu i kryteriow wyboru zapgroponowanego organu.

Zalgcznik nr 1:Specyfikacja istotnych warunkow zamowienia.



Zalgcznik nr 2:Lista agencji do ktorych wystano zapytanie ofeomraz ze specyfikagj
istotnych warunkéw zaméwienia w dniu 27.12.2006.

Zalgcznik nr 3:Tabela oceny spetnianiu warunkéw udziatu w ppstvaniu o udzielenie
zamowienia Zycie miodem stodzone".

Zalgcznik nr 4:Tabela punktacji, ktéra zostata przyznana poszdamggoofertom w trakcie
wyboru agenciji reklamowej realizigiej projekt promocji miodu w Polsce.

Zalqgcznik nr 5:Protokét posgpowania o udzielenie zaméwienidycie miodem stodzone”.
Zalgcznik nr 6:0ferta wybranej agencji

3.3. Za&wiadczenia o kompetencjach technicznych i nitiwosci realizacji programu.

Zalgcznik nr 7:Bilans i rachunek wynikow za lata 2003, 2004, 28086ncji wdraajacej

Zalgcznik nr 8:Zalcznik nr 1 do specyfikacji istotnych warunkéw zaniénia
Oswiadczenie agencji wdfajacej o kompetencjach technicznych i
mozliwosciach realizacji programu.



4. SZCZEGOLY PROGRAMU.
4.1 Odpowiednie produkty i sektory.

Produktem proponowanym do bja programem informacyjno - promocyjnym jest miod
produkty pszczele. Midd w Polsce wytwarzany jegteprblisko 900 tys. rodzin pszczelich
stanowacych w wikszaci wlkasnagé pszczelarzy hobbystow w mniejszeg@d pszczelarzy
zawodowych. Znaczna €& tej grupy zajmuje sisprzedaa bezpdredna miodu. W Polsce
istnieje rownie kilkadziesit firm zajmupcych sé skupem, konfekcjonowaniem i sprzesla
miodu w r&nych sieciach handlowych, a ich udziat w rynku tietaym mazna oszacowa
na 70-80%.

Miod jest tradycyjnym produktem sppwvczym zakorzenionym gboko w tradycji i kulturze
Polski. Jego walory agwcze i dietetyczne sprawigjze do dzisiaj cgsto traktowany jest
jako srodek profilaktyczny.

4.2. Rodzaj programu:mieszany

4.3. Wiasciwe Paistwo Cztonkowskie:Polska

4.4. Docelowe Pastwo Cztonkowskie:Polska

4.5. Czas trwania:24 miesice

4.6. Czy chodzi o przedhzenie wczéniejszego programu dla tej samej organizacji
proponujacej? Nie

5. OPIS PROGRAMU
5.1. Kontekst ogoélny — sytuacja na rynku i popyt.

Wykorzystano badania przeprowadzone przez prof Andzeja Pideka z Instytutu
Sadownictwa i Kwiaciarstwa z Putaw.

Aktualnie roczna produkcja miodu w Polsce ksztattag na poziomie ok. 14 tys ton, a
srednie speycie miodu na osapwynosi okoto 0,35 kg/oseb Produkcja miodu oraz jego
konsumpcja w poréwnaniu do krajow UE jest w Polsketo 10 krotnie nisza.

Struktura sprzedy przedstawia ginastpujaco:
- ok. 50% miodu jest kupowane bezpenio od producenta
- pozostate 50% sprzedamiodu przypada na firmy konfekcjongg i handlowe

Obecnie popyt na miod na rynku ma charakter sezgmawaczaco wzrasta w IV i | kwartale
roku. Jest to zwizane z sezonem zimowym, w ktorym miod jest wykadipyany w
gospodarstwach domowych jako naturadrgdek odporngciowy.

5.2. Cele

Gtownym celem programu jest zkszenie spoycia miodu w Polsce poprzez zkszenie
popytu na midd w okresie uznawanym gtbza czas stagnacji posezonowej. Popyt na miod
charakteryzuje si duza wrazliwoscia sezonow na okres jesienno zimowy zaémiem
kampanii promocyjnej jest przeprowadzenie akcji oinfacyjno promujcej wsrod
konsumentow rinorodnd¢ gatunkéw miodu, unikalne wdaiwosci organoleptyczne



produktu oraz wysokie standardy produkcji miodu \&. Kampania informacyjnacdzie
rowniez nakierowana na s$wiadomienie konsumentéw walorow niefiltrowanych i
niepasteryzowanych miodow..

Waznym elementem kampanii¢tizie rownie edukacja konsumentéw pod wedgm
zrozumienia etykiet umieszczonych na miodach prodi#ych na terenie UE oraz
zaclecanie producentéw do poprawy czytedoiouzywanych przez nich etykiet.

Kampania kdzie nakierowana rowniena promogj konsumpcji miodéw wysokiej klasy oraz
zwrdcenie uwagi klientow na histerimiodu jako produktu spgywczego z diug history i
tradycp.

Cele Planu Kampanii Promocyjnej Miodu i Produktow Pszczelarskich:

Cel 1. wprowadzenie miodu do codziennego jadtospisu petresjo Polaka, przetamanie
stereotypuze midd to tylko srodek na przezbienie i gryr",

Cel 2 upowszechnienie wiedzy na temat znaczenia miod@cyonalnym zywieniu
cztowieka,

Cel 3. wzrost kultury kulinarnej Polakow (promocja kuchmolskiej i kuchni
europejskich, umiejnas¢ zestawiania potrawswiadomac¢ kultury jedzenia i stotu,
zwhaszcza ¥rod ludzi mtodych),

Cel 4. wzrost wiedzy producentéw i handlowcéw o potrzebaclpreferencjach
konsumentow (podniesienie dotychczasowej sigkaniodéw, wzbogacenie oferty
handlowej o tzw. miody kremowane, poprawtad wiaciwasci organoleptyczne
produktu),

Cel 5. poprawa marketingu produktu (miodu); znajaffiogatunkow i produktow,
zgodnie ze wspolnotowymi standardami marketingowyi

5.3 Strategia programu.

Strategia programu polega na przeprowadzeniu kairp&ormacyjno-promocyjnej miodu w
celu zapewnienia petnej realizacji celow prograrpisanych w punkcie 5.2. programu.
Strategia programuelzie oparta na komunikaciee miod jest doskonatym dodatkiem w
kuchni.

Proponowane hasta i komunikaty:

- na ktopoty wybierz miod,

- z miodem sptynie ukojenie,

- miéd na 1001 sposobdw,

- hej narodzie midd jest w modzie.
Chcemy pozyskado wspétpracy osoby publiczne, ktére wibistosuj midéd: np. znanych
aktorow, pisarzy, smakoszy, piosenkarzy, sportowcowdelki itp. Reklamy i materiaty
prasowe bda bazowa na ich ,impulsywnych” wypowiedziach.



5.4. Grupy docelowe.

Dziatania w ramach Planu Kampanii Promocyjnej Miodroduktow Pszczelich skierowane
beda zarowno do konsumentow miodu, jak i do innych stzi&dw rynku miodu i
produktow pszczelarskich.

Odbiorcami Planu Kampanii Promocyjnej Miodu i Prktfiww Pszczelich é&da nastpujace
grupy docelowe:

a. Gospodarstwa domowe:
m 0soby decyduce o zakupachywieniowych w gospodarstwach domowych, czyli
kobiety 21+,
m 0soby starsze poszulkuog informacji o produktach, ktdre mpgvptyna¢ na popraw
ich samopoczucia 60+
m ludzie miodzi i wyksztalceni +21 (w é&gach ktérych panuje ,moda"™ na dabr
kondycg),
m miodziez i dzieci 4+ (z uwagi na fakt wyksztatcania siawykow zywieniowych w
miodym wieku), oraz

b. Placowkigywieniowe:
[ ] osoby decyduge o zakupachkywieniowych w: placoéwkach ssviatowych (m.in.
przedszkolach, szkotach), stotdwkach pracowniczyakiadach gastronomicznych.

c. Osoby i instytucje:
[ profesjonalni doradcy (specj@i ds. zywienia, dietetycy, kucharze, szefowie
restauraciji),
m liderzy opinii czyli osoby lub grupy uznane za gedr&ladowania,
m przedstawiciele medidw (telewizji, prasy), w tym dree brazowe (docierajce z
informacp sektorow) i nie brarrowe (ksztattujce gusta oraz mejl

d. Rynek miodu:
m producenci miodéw: edukacja w zakresie dobryclakiyk i legislacji Unii
Europejskiej, w zakresie hodowli pszczo6t oraz naamitarnych, dopuszcaaych do
obrotu miéd i produkty pszczelarskie jako produktywnosciowe, poprawa jakiwi
miodéw wprowadzanych na rynek,
m sprzedawcy - bezpgoednio doradzapy klientom i sktaniajc ich do okrélonego
wyboru (hurtownicy i supermarkety),

5.5. Omawiane tematy.

Gtownymi tematami / wiadondciami, ktore planujemy przekazywakonsumentom
w ramach realizacji programu informacyjno-promoego lzda:

a.) informacje na temat szczegdélnych przepisow rimnavspolnotowych w zakresie,
higieny produkcji, certyfikacji oraz etykietowanieiodu i produktéw pszczelich,
zapewniajce wysolg jakas¢ miodu oraz produktow pszczelich,

b.) informacje o naturalnym pochodzeniu miodu jatamycyjnym produkcie, magym
szerokie zastosowanie w nowoczesnej kuchni,
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c.) informacje o rénorodndci miodu pochodaego z ranych regionéw geograficznych
produkowanych o tnych porach roku w Polsce i UE,

d.) informacje dotyczre maliwosci wykorzystania miodu jako produktu o bardzo
wysokiej wartdci odzywczej, w szczegolrkgi dla ludzi aktywnych pomdzy 20 a 50
rokiemzycia, jak rownie dla osob starszych i dzieci,

e.) informacje edukacyjne o znaczeniu pszczo6t diaymania bior@anorodndci na
terenie Polski i UE,

5.6. Gtéwne wiadoméci do przekazania.

Tresci i informacje przekazywandeda rézne, w zalenosci od tego do jakiej grupy
odbiorcow leda  skierowane. Tr& przekazu skierowanego do  grupy
konsumentoéw/nabywcoéw miodu i produktéw pszczelatskiledzie miata przede
wszystkim charakter informacyjny (dziatania PREjoaalny i emocjonalny. Natomiast §oe

i informacje skierowane do producentéw miodgdd miaty charakter informacyjny i
racjonalny, poprzez przedstawienie konkretnych ¥amiz wynikajacych z realizacji
proponowanych rozwean.

Kampania, promujca uznanie miodu jako wagoiowego produktu spgywczego i
wiaczenie go do codziennej diety, prowadzoegdzie w kontekcie szeroko pejej

profilaktyki dietetycznej.

Przekazywane konsumentom tréci i informacje beda wskazywaly na takie cechy
miodu i produktéw pszczelarskich jak:

m walory smakowe,

m walory odzywcze - informacje o naturalnym pochodzeniu miodko produkcie
tradycyjnym, majcym szerokie zastosowanie we wspotczesnej dietetyce

m latwosé w przygotowywaniu daz wykorzystaniem miodu,

m edukacja nabywcow miodu i produktow pszczelarskieh,zakresie zrozumienia
informacji zamieszczanych na etykietach opakowaiodow produkowanych na
terenie UE,

m walory niefiltrowanych i niepasteryzowanych miod@nodukowanych w Polsce i
UE.

Hasta ktore beda propagowane:

urozmaicenie codziennej diety,

tradycjezywieniowe w Polsce,

dostpnas¢ w sklepach rénorodnych gatunkéw miodu,

propozycje nowych przepiséw kulinarnych z wykoraysém miodu,
moda na dolarkondycg w kazdym wieku.
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Przekazywane producentom miodu produktow pszczelickresci i informacje beda
zawieraly wiadomaici z zakresu:

m SzczegoOlnych przepisOw oraz norm wspolnotowych wresie higieny produkciji,
certyfikacji oraz etykietowania miodu i produktdwzezelich,

m potrzeby poprawy jaksei miodu,

m korzyéci wynikajace z wysokiej jakéci produktu,

m zalet marketingowych znaczenia pszczé6t dla utrzyimadznorodndci roslin w
srodowisku naturalnym,

m potrzeby rozszerzania asortymentu o nowe, atrakqyjadukty pszczele,

m innych wymaga rynku i konsumentow,

m zaclkecanie producentéw do poprawy czytedcidnformaciji zamieszczanych na
etykietach opakowamiodow,

m potrzeby prowadzenia dziatanarketingowych przez uczestnikow rynku,

m potrzeby atrakcyjnej ekspozycji i reklamy miodueg@uktow pszczelich w miejscach
ich zakupu (sklepy).

5.7. Dziatania
5.7.1. TELEWIZJA

Niewatpliwie najpowaniejszym instrumentem przewidzianym w projekcid jetewizja, a
wigc emisja serii spotow reklamowych, ktorychstré forma wyczerpuj wszystkie aspekty
pozytywnego oddziatywania miodu na cztowieka. Zamaeny emitowa spoty reklamowe,
poniewa przekaz telewizyjny jest najciekawszym i najefektiejszym sposobem
promowania produktu, dziataz@ickiem i obrazem. Przekazetizie skierowany do grupy
docelowej ,Gospodarstwa domowe”. Podstawaygh budowy spotu reklamowego madoy
przekaz informacyjny dotyaey korzystnych wigciwosci miodu. Walory smakowe, kwestie
estetyczne, aytkowe Igda uzupeilnid@ przekaz. Misja edukacyjna edizie wkic
najwazniejszym jej elementem. Nie mniej istatozescia przekazu ma kiyoddziatywanie na
grupe docelowa polegajca na budowaniu wkiwego wizerunku produktu, a dalej tworzeniu
trendu, czyli pewnej pozytywnej mody na gpaanie i wykorzystywanie miodu (kulinaria).
Projekt przewiduje przekaz zagpednictwem telewizji ogolnopolskiej jak rownigelewizji
regionalnych i kanatéw tematycznych. Drugim strumeen informacji lsdzie sponsorowanie
audycji tematycznych pwigconych diecie i urodzie, zamieszczenie billboardu
sponsorskiego przed audygjudziat ekspertow w audycji w formie rozmowy lalywiadu.
Proponujemy realizagjserii 3 krotkich edukacyjnych reklam 15”. Reklamgtyczy¢ beda
réznych rodzajow miodu idmla mowi¢ o konkretnych, a zwykle nieznanych zastosowaniach
miodu. Zostanie réwnie przygotowany board sponsorski (8”) do emitowanieep
wybranymi serialami. W czasie 2 lat trwania kampapostanie wyemitowanych okoto 195
spotow TV.

Spoty odwotywa si¢ beda do pozostatych rimikow informacji o kampanii: prasy i serwisu
WWW.

Przewidywane stacje TV: TVP1, TVP2, TVP 3, Pol3at4, TVN, TVN 7, TVN Style.
Przewidywany zasgg pierwszej fali reklamowej - 82% mieszka@w Polski lgdzie miato co
najmniej 1 kontakt z reklam(ponad 29 min os6b w grupie 0sdb 4+) okoto 13a&po
Przewidywany zasg drugiej fali reklamowej - 70% mieszkadw Polski lrdzie miato co
najmniej 1 kontakt z reklam(ponad 17 min oséb w grupie oséb 4+) okoto 65&pot

12



a. Koszty kreacji i produkcja 3 krotkich reklam 15" aar jednej wersji boardu
sponsorskiego 8”: 41.701,42 EUR + 6.515,85 EUR ktaadizacg reklam do Il fali
reklamowej.

Koszt produkcji 15" — 11.815,40 Eur x 3 = 35.44BEur
Koszt board 8” - 6.255,22 Eur x 16:255,22 Eur

b. Koszt emisji spotow: 260.633,86 EUR — zostat osearty przez Dom Mediowy.
Koszty produkcji i emisji spotow (bez prowizji agsinej): 308.851,13 EUR

Uzasadnienie wyboru stacji telewizyjnych wybranychdo emisji spotéw reklamowych,

dodatkowe informacje dotycace rynku mediéw w Polsce

Zasady zakupu mediéw w Polsce.

- dwa r@ne modele:

» ,Rate card” za kada emisg,

» ,Pakiet z gwarantowan publiczngcia” (wybrany dla kampanii) — bardziej
efektywny ni# ,Rate card”, - pomiar efektywroi poprzez ilé¢ kontaktow (GRP —
Gross rating Points)

- okres sprzedd na poszczegodlne migse rozpoczyna siokoto 4 tygodnie wczmie),
dlatego przygotowanie szczegdtowego harmonogranmpkaii dla projektu Zycie
miodem stodzone” jest obecnie nieriwoe.

Czynniki wptywapce na wybor kanatow:
- widownia,
- oshgniccie zatlazonego pakietu stacji TV,
- dostpnas¢ odpowiednich programoOw odzwierciedieych gtdwne przestanie strategii
reklamowej (z uwzgidnieniem sponsoringu programow)

Wybor kanatow:
TV4; 2%
TVN; 17%

T—TVP1; 24%

TVN7; 1%—
TVPReg/TVP3; 4%/

- T——TVP2; 19%
Polsat; 17%

Zrédto: ANR, grupa docelowa +4

Najwazniejszymi kanatamis
* TVP —telewizja publiczna,
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* TVN & POLSAT (telewizje komercyjne),

Zaskg kampanii reklamowej (tylko spoty reklamowe):
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Sponsoring wybranych programow:

.Podraze kulinarne Roberta Maktowicza” TVP 2
- emisja — Niedziela 11:40
- billboard przed i po programie
- 8 billboardow miesicznie
- koszt 8.939,74 EUR

.Kuchnia z Okrag’ — TVP 1
- emisja — Niedziela 12:00
- billboard przed i po programie
- 8 billboardow miesicznie
- koszt 3.648,87 EUR

.Nigella Gryzie” — TVN Style
- 32 billboardy przed
- 32 billboardy po
- 40 billboardy po zapowiedzi programu
- koszt 11.728,52 EUR

Razem sponsoring programow: 24.317URE
Razem ilé¢ billboardow sponsorskich 240
Srednia cena per billboard to ok. BRIEUR

Koszty produkcji spotéw: 48 217,27TEU
Koszt emisji 2683386 EUR (zawiera koszt billboardoéw sponsorskich)

Zalacznik nr 9 — Media Plan TV.
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5.7.2. RADIO

W zakresie dziala ATL zaangaowanie rozgiéni radiowych ograniczamy do
przeprowadzanie cyklicznego edukacyjnego konkuegliowego. Konkurs odbywasic w
styczniu i lutym 2008 r. Stuchacze odpowiéadmda na pytania dotyece rodzajéow miodu,
ich walorow odywczych, przydatnii w réznych przypadiéciach i dolegliwgciach itd.
Nagrody bytyby produkty pszczele fundowane przez Stowaeye Pszczelarzy
Zawodowych np. wyjazd agroturystyczny jako nagrgéiavna na koniec cyklu i zestawy
produktow pszczelich jako nagrody dzienne.

Rekomendowane jest radio ZET lub Program Pierwsisiiego Radia.

Radio Zet to radio komercyjne o napkszej stuchalngi w Polsce. Ponad 7 min. stuchaczy
kazdego dnia wg badania Media Truck SMG/KRC przepramadgo mgdzy styczniem a
marcem 2007 r.

PR 1 Polskiego Radia to radio z tradycpdio publiczne, organizator "Lata z Radiem, r&to
rowniez jest jednym z waniejszych etapow dziadav kampanii.

Liczebnag¢ wejs¢ konkursowych zaley od scenariusza, ktory maca lkgdzie opracowa
najwczéniej na 3 miesice przed emigjw $cistej wspotpracy z wybranstacjy i w oparciu o
tzw. formaty aktualne dla momentu rozpeda kampanii. Szacujemy jednake konkurs
bedzie trwat 7 tygodni przy czym wégia konkursowe dxda co 2 dni w tygodniu. Konkurs
bedzie te miat autopromoej w radiu, czyli zwykle ok. 5 kilkunastosekundowyzdpowiedzi
dziennie. W zapowiedziachethzie padato jedno z haset kampanii.

Przewidywany zasg konkursu wraz z jego promacj30% gtéwnej grupy docelowej
(kobiety 25-42 lata).

Koszt przygotowania scenariuszy i realizacji cyitiego konkursu na antenie: 11.858,84
EUR.

Kwoty przewidziane na konkursy w Radio Zet oraz PRolskiego Radia:
Radio Zet — 6 515,85 Eur

PR 1 Polskiego Radia — 5 342,99 Eur
Total — 11 858,84rE

Sq to ceny po negocjacjach Agencji Reklamowej z darat marketingu Rozgkmi
Radiowych. Ceny obejmayjwprowadzenie marki na antemadiona. Radio Zet jako radio
komercyjne ma wiksz stuchalnéc¢ i wyzsze ceny. Cena za konkurs jestgerczattows.

Radio ZET PR1 Polskiego Radia
Czas trwania (w tygodniach) 7 7

Wejs¢ w tygodniu 2 2
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Wejs¢ dziennie 5 5

5.7.3. PRASA

Waznym elementem kampanii jest oczyeie prasa. Zwlaszcza magazyny, trafta do
konkretnej grupy czytelnikow (kobiety, miodz)e lub do zainteresowanych konkretn
tematyk (gotowanie, dieta).

Prasa kobieca popularna skierowana do kobiet imymd wieku, prasa o diecie, prasa o
tematyce, afirmujca pekno ciata, duszy izycia. Prasa o tematyce kulinarnej petnej
fascynujcych przepiséw, porad, zalécezwiazanych z prowadzeniem nowoczesnej i
dietetycznej kuchni.

Planujemy zaprojektowanie niestandardowych forntaralg np. reklamy modutowe w rogu
stron, mini-reklamy przy przepisach kulinarnych.

Planujemy opublikowanie 49 reklam, w tym: 9 reklamprasie ogoélnopolskiej, Gazecie
Wyborczej, Dzienniku, Metro i Fakcie. 32 reklamy pvasie lokalnej w 18 lokalnych
dziennikach oraz w 8 ogolnopolskich magazynach WBROPOLITYCE i TELE
TYGODNIU.

Przewidywane tytuty wraz z kosztami jednostkowywstaty przedstawione w media planie.
Przewidywany zasg pierwszej i drugiej fali reklamowej - 37,5 % nu&ahcoOw Polski
bedzie miato co najmniej 1 kontakt z reklarfponad 12 min os6b w grupie 0sob 4+).

W pierwszej fali reklamowej planujemy publikowanieklam w prasie ogoélnopolskiej (5
reklam). Reklamy w pismach o zegu lokalnym leda stanowity wiksza¢ (18 reklam) oraz
w magazynach (5 reklam).

W drugiej fali kgda to gtownie reklamy w dziennikach lokalnych i iclodhtkach z mat
domieszlg reklam w rubrykach kulinarnych magazynow ogéinsgih (hcznie 21 reklam).

Koszt przygotowania i opublikowania reklam to 77,910 EUR.
Zalacznik nr 10 — Media Plan Prasa.

5.7.4. PUBLIC RELATION

a.) Bedzie wspierd kampang reklamowa merytorycznymi publikacjami. Wspétpraca z
dziennikarzami telewizji, radia i prasy odbyivaic bedzie poprzez konferencje prasowe i
stale dziatajce centrum prasowe. Przez caly okres trwania kaimpgencja (wyznaczeni
pracownicy agencji) dziadabedzie jako centrum prasowe kampanii gotowe odpowiata
pytania dziennikarzy i reagowana ich potrzeby w kwestii publikacji o kampaniip(n
przestanie zd, umowienie wywiadu z ekspertem) 24 godziny nagd#tmszt egzystowania
jako centrum prasowe przez caly okres trwania kanpa ok. 1.042,54 EUR miegiznie.
W ramach dziatania centrum agencja przygotowytxglzie raznorodne informacje prasowe
dopasowane do tei i profilu prasy (kobieca, magazyny gospodarcpe,tematyce
dietetycznej, prasa parentowa, itp.xdB one przygotowywane z co najmniej kwartalnymi
wznowieniami.

Tab. 1: Liczba dziennikarzy zajmujacych si tematyka zwiazana z projektem , Zycie

miodem stodzone” w Polsce, kwiecfie2007 r.*

Internet Prasa TV Radio Ogotem
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Produkty spozywcze 12 433 12 25 482
Agroturystyka i ekologia 6 74 6 16 102

*Zrodio: Instytut Monitorowania Mediow, kwieae2007

Tab. 2: Prasa ogolnopolska i prasa regionalna zwzane z tematyly projektu ,, Zycie
miodem stodzone” w Polsce, kwiecie2007 r.*

Prasa Prasa
ogoInopolska regionalna
Produkty 255 178
spazywcze
Agroturystyka i 40 34
ekologia

*Zrodio: Instytut Monitorowania Mediéw, kwieale2007
Estymacja Agencji:

Reprezentanci agencji Public Relations w ramackvadzonego biura prasowego kontaktuj
sig z okr&lona liczba dziennikarzy kadego miesica. Z wszystkimi dziennikarzami
utrzymywany jest kontakt pocgtelektronicza. Kontakt telefoniczny utrzymywany jest z
dziennikarzami kluczowych mediow ogélnopolskich jiaksze dzienniki, tygodniki,

dwutygodniki i mies¢czniki).

Tab 3: Liczba redakcji prasowych zwizanych z tematem Zycie miodem stodzone”
w podziale na zasig w Polsce, kwiecig 2007 r.*
Dzienniki Tygodniki Dwutygodniki Miesi eczniki Inne
Prasa 10 19 7 55 7
*Zrodio: Instytut Monitorowania Mediéw

Nalezy zalary¢, ze reprezentanci Agencji kontakiujsic z przynajmniej jednym
dziennikarzem kalej redakcji przynajmniej raz w miasu, co daje 98 kontaktéw
telefonicznych w miescu.

Z czscia dziennikarzy reprezentanci Agencji odbywapotkania osobiste, co wymusza
koszt transportu, dojazdu do dziennikarza, przekamya materiatdbw drukowanych (poczta,
przesyiki kurierskie) etc.

Sredni koszt kontaktu z mediami: 5,00 Euro

Razem kalkulacja: 98 kontaktéw * 24 migse * 5,00 Euro = 11.760,00 Euro

Na bazie tych materialbw stworzone zostaoresskity (materiaty dla dziennikarzy w
stylistyce kampanii). W sktad presskitow wegjdnateriaty wydrukowane na papierze
firmowym kampanii, obrandwane teczki lub pady, cdowane CD Ilub DVD, drobny
obrandowany prezent nayujacy do miodowych tematow (np. seria miniaturek zgadw
opartych na miodzie). Materiaty teedy opakowane w torby ekologiczne z logo kampanii.
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Przygotowywane ddzie okoto 70 presskitow kwartalnie, z czego ok. f@fwstanie przy
kazdym wznowieniu materiatow prasowych a 10 na speejafczenia dziennikarzy).

Koszt przygotowania 550 presskitow przez 2 latatma kampanii to ok. 4.040,84 EUR.

Tab. 3: Koszt przygotowania presskitow dla dziennilarzy.
Estymacja wg. cen rynkowych, kwiecig 2007 r.

. Koszt
Towar Opis Sztuk jednostkowy Suma
CD Tloczenie 550 €0,39 € 214,50
Materiat Ok. 10 stronna 1
y presskit + 5 500 €0,07 € 385,00
drukowane .
drukowanie
Nadruk na ptycie,
CD label branding 550 € 0,65 € 357,50
CD wypalanie CD wypalanie 550 €0,13 € 71,50
Oktadka na Cd,
CD cover opakowanie, 550 €1,17 € 643,50
koperta
Przygotowanie Liczba godzin
DTP* pracy grafika nd. n.a. €781,92
Przygptowanie Liczba god_zm nd. na. € 781,92
graficzne* pracy grafika
i i i TOTAL € 3 235,84

W budrecie zawiera girowniez koszt 250 maskotek po 3,22 Eur za sztal805,0 Eur.

W ramach monitoringu mediow ze wszystkich dziatastanie przygotowana dokumentacja,
w sktad ktorej wejd:
m reklamy TV i prasowe w wersji elektronicznej, omat i godzin ich emisji oraz
egzemplarze dowodowe (w przypadku gazet)
m ksiazki prasowe zawierage scany wszystkich publikacii,
relacje TV i radiowe w formie elektronicznej,
materiat zdgciowy z eventow,
przyktadowe plakaty i ulotki
kopie materiatdbw prasowych.

Estymacja Agencji:
Agencja korzysta z ustug Instytutu Monitorowaniadiev.
Tab. 4: Aktualny cennik IMM (kwiecie n 2007):

Prasa Internet Radio i TV
Abonament /mcy € 8,86 € 8,86 € 0,00
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Za wycinek lub materiat €043 €0,43 € 13,03
Ostateczny koszt zaie od liczby publikacji i emisiji.

Tab. 5: Kalkulacja kosztéw monitoringu mediow :

ilos¢ Koszt Koszt llos¢ Koszt za 24
jednostkowy | miesieczny miesiecy miesigce

Abonament prasa: 1 € 8,86 € 8,86 24 €212,64

Abonament Internet: 1 € 8,86 € 8,86 24 €212,64

Materiaty prasowe: 25 €0,43 € 10,75 24 € 258,00

Materiaty Internetowe: 45 €0,43 €19,35 24 € 464,40

Materiaty telewizyjne lub

radiowe: 3 €13,03 € 39,09 24 € 938,16
Total € 2 085,84

Koszt monitorowania medidw i przygotowania petnekuimentacji to ok. 2.085,84 EUR.

Razem koszty:

Kontakty z pras 11.760,00 EUR
Presskity przez 2 lata trwania kampanii to ok048,84 EUR

Monitoring mediow 2.085,84 EUR
Razem 17.886,68 EUR

b. MEDIA RELATIONS

I. Przewidywane jest zorganizowanie 8 konferepcgisowych: konferencji informagej o
rozpoczciu kampanii; konferencji na temat roli miodu w godarce Polski; konferenciji
prasowej ha temat pepibw kampanii co 3-4 miegie. Naley przy tym podkrélic¢
niestandardowy charakter tych konferencji, ktogdabmiaty posta warsztatow kulinarnych
(np. wspodtpraca z Akademia kulinariKurta Schollera, w ktorej zgia prowadzi m.in.
Pascal Brodnicki) lub pokazu zabiegbw wykonywanychrzyciem miodu i preparatow
opartych na miodzie — dla dziennikarzy z rubrykdomeych i lifestylowych

Il. Przewiduje si rbwniez zorganizowanie 4 spotka prag lokalna w regionach, w ktérych
znajduje st najwigcej pasiek np. w Nowadeckim i na Mazurach.

Dziatania PR oparte ¢da — w zalenosci od pé&niejszych ustale — na wspotpraca z
ekspertami merytorycznymi lub miodowymi celebritiestynnymi osobami lubcymi miod.

[ll. Planuje sg, ze na skutek dziateagencji PR redakcje telewizyjne i radiowe wyproaigk
zrealizup programy o miodzie. Programydy oparte w znacznej mierze na wypowiedziach
ekspertow. Przyktady programow: program o diecieelewizji Polsat (np. z kamgmwsrod
Pszczot) i jego reemisje w stacjach regionalnyepprtae z pasiek w telewizji regionalnej;
audycje o pszczotach i miodzie w radiu edukacyjn{BihS); audycje o stanie polskiego
miodowego przemystu w radiach biznesowych (PIN, JOHKngaujace stuchaczy.
Gwarantowana liczba realizowanych programow to mimh 2 audycje.
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Zaskg takich dziatéa to okoto 60% polskiego spoteamtwa w tym ponad 90% podstawowej
grupy docelowej (kobiety 21+, starsze osoby posjagkunformacji o diecie i urodzie).

Trzy dwze ogoélnopolskie konferencje prasowe:

Tab. 6: Przyktadowy koszt organizacji duej konferencji prasowej

Pozycja Kwota

Wynagrodzenie dla ambasadora marki (np. Pascalrizrkid- za €2 345,70
udziat w jednym wydarzeniu)

Wynajecie sali na konferengjprasova w Warszawie, Hotel Marriott € 521,27

(do 5 godzin)
Catering, logistyka, elementy techniczne € 781,90
Sprzt multimedialny € 260,64

Total | €3909,51

Trzy mate konferencje prasowe z mediami lokalnymi:

Tab. 7: Przyktadowy koszt organizacji matej konferacji prasowej
(na mniej 0sob)

Pozycja Kwota
Wynajcie sali na konferengjprasovy (Szczecin, Park Hotel) € 547,33
Sprzt multimedialny € 260,64
Catering, logistyka, elementy techniczne € 383,08
Transport € 104,25
Total €1 295,30
Sredni koszt konferencji prasowej: 3.909,51 EUR
Sredni koszt spotkania prasowego: 1.295,30 EUR
Razem koszty:
Kontakty z pras 11.760,00 EUR
Presskity przez 2 lata trwania kampanii to ok048,84 EUR
Monitoring mediow 2.085,84 EUR
Razem 17.886,68 EUR
Konferencje prasowe 31.276,08 EUR

Spotkania prasowe 5.181,20 EUR
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Razem 36.457,28 EUR

Ogodlny koszt dziaka Public Relation to okoto 54.343,96 EUR

5.7.5. EVENTY

a. Planuje si dolaczenie z autorsk imprez stuzaca promocji miodu do jedynego z
ogolnopolskich eventow transmitowanych przez tetgwiradio i prag np. Lato z Radiem.
Podczas tego programgdziemy edukowa na temat zastosowamiodu w tym prowadZzi
degustag miodowych potraw. Przyktad: w specjalnie przygodomm i oznakowanym
APlbusie (miodowozie), wszyscy ¢hni mog wyprobowa& miodu i produktéw pszczelich;
nasi eksperci, ktorych moa spotkda w APIbusie przedstawiani e sceny.

Doktadny sposob przeprowadzenia eventu musi ¢astalezniony od aktualnej w momencie
realizacji oferty rynku, tj. organizowanych w 200fhprez plenerowych, ktére ¢ta
adekwatne do grupy docelowej kampanicddp dawaty szansna realizag ciekawych form
degustaciji i promocji miodu.

Specjalny autobus odwiedza najiisze miasta w Polsce wraz z gepiknikow ,Lata z
Radiem, organizowanego przez Polskie Radio.” Akojga 2 miesice — lipiec i sierpig.
W roku 2007 trasa Lata z Radiem obejmuje 19 migyséo (w tym dwie poza granicami
Polski — Wilno i Lwéw). Akcja APlbus ograniczonasfewylkcznie do Polski oraz do
weekendow. APIbus odwiedzi 8 miejscaiwow Polsce (1 miejscowg6 = 1 weekend).

Akcja w odlzdzie s¢ w miesiacach lipiec — sierpie2009

Miejscowaci ktére odwiedzi APIbus:
Swinoujscie, Kotobrzeg, Sanok, Jarostaw, Suwatki, Karpatayy Sacz i Gniezno.
(W Gnieznie odlgdzie st finat Lata z Radiem, ktéry co roku gromadzi najegj gGci).

Tab. 8: Koszt akcji APIbus (perspektywa 2 miesicy)

Pozycja Kwota

Wynajcie busa (z kierowg na 2 miesice €9122,19
Branding samochodu (opracowanie graficzne mateaviadibuk, v
naklejenie) €1 303,17
Praca konsultanta ds. miodow € 3753,13
Praca hostessy €1 251,04
Wyzywienie € 781,90
Zakwaterowanie (3 osoby) € 625,52

RAZEM € 16 836,95

Optata za uczestnictwo w cyklu imprez ,Lato z Radi¢o okoto 63.021,31 EUR.
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b. Planujemy rownie aktywny udziat w wydarzeniach tradycyjnie odbysegich s¢ w
mniejszych spoteczdoiach np. Miodobranie kurpiowskie, Daie Ziemi, jarmarki).
Planujemy udziat w 6 takich eventach. Ich liczlradzaj 8 uzalenione od aktualnej oferty
rynku eventowego. Promowanie kampanrilbe w znacznej mierze polegato na ulokowaniu
I prowadzeniu stoiska kampanii, o ktérym mowa geji

Budzet na pojedynczy mniejszy event to okoto 4.691,WRE

Koszty skladowe:
wynajcie powierzchni i umowa z organizatorem eventuiokd.433,49 EUR

koszt pracy hostess i opiekuna merytorycznegokstois 1.433,49 EUR
transport i montastoiska: 651,57 EUR
catering dla obstugi: 130BPR
noclegi dla obstugi: 781R0R
opieka event menagera: okoto 260,63 EUR

c. W celu promowania miodu na pomniejszych eventgéncja wykona stoisko kampanii
nawiazujace wyghdem i materiatami, z ktoérycheizie wykonane, do tradycyjnej pasieki.
Koszt przygotowania takiego stoiska 2.345,70 EUl @itroje dla hostess 390,95 EUR, koszt
projektu stoiska 390,95 EUR. Razem koszt dla wimsteventéw 3.127,61 EUR.

d. Zostanie rownie wykonana maskotka kampanii (np.smi bartnik), ktéra towarzyszy
bedzie wszystkim eventom i niektorym dziataniom PRuidWiek przebrany za maskatk
rozdawatby ulotki i zapraszat do degustacji miodwstoiskach kampanii.

Koszt wykonania 2 kompletow stroju maskotki to 888,24 EUR.

Szacuje %, ze dzkki eventom z tematem rbdorodnych zastosowamiodu zetknie si
bezpdrednioponad 500 000 Polakdw.
Kolejne 2-3 miliondw zetknie siz relacjami o eventach.

Lp Event ilosé e dnkc())sstigwy koszty eventéw
1 | APlbus 1 16 836,95 EUR 16 836,95 EUR
2 | PR opfata 1 63 021,31 EUR 63 021,31 EUR
3 | male eventy 6 4 691,41 EUR 28 148,46 EUR
4 | przygotowanie stoiska itp. 1 3127,61 EUR 3127,61 EUR
5 | maskotka 1 938,24 EUR 938,24 EUR
Total - - 112 072,57 EUR

Koszt zorganizowania eventéw to okoto 112.072,5REU

5.7.6. BROSZURY | PLAKATY

W oparciu o projekty reklam prasowych i inne matigrzrédtowe (logo i hasta kampanii)
opracowane zostamplakaty i ulotki (ok. 350 000 ulotek A6 i 5 000aghAtow A3).

Beda traktowane jako materiaty wspiegag eventy (np. przepisy na prezentowane na scenie
dania) lub formy zaproszenia na eventy. Evertizie to gtdwne miejsce ich dystrybucji,
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dodatkowo ulotki i plakaty trafido dziennikarzy w ramach €zi sktadowej presskitow.
Zaskg oddziatywania ulotek i plakatow mniejagej pokrywa si z liczlg oséb, ktére wezm
udziat w eventach.

Koszt projektu oraz sktadu DTP: ok. 651,58 EUR.

Koszt druku to okoto 9.773,78 EUR (0,10 zt x 350 @lotek A6 + 0,50 zt x 5 000 plakatéw
A3)

Koszty projektu i druku wyniasokoto 10.425,36 EUR.
5.7.7. SERWIS INTERNETOWY

Waznym elementem promocyjno-informacyjno-edukacyjnymdZie zaprojektowanie i
prowadzenie serwisu internetowego zawigrego kluczowe informacje o miodzie, jego
wartasci odzywczej, walorach smakowych, oraz dotyoz rynkowego oznakowania tego
produktu.

Agencja proponuje stworzenie samodzielnego serwguwww.miéd.pl z wydzielonymi
czesciami dla dziennikarzy, pszczelarzy, dzieci i wikigh wytkownikOw oraz stworzenie
kilku zaktadek np. miodowa_kuchnia.pl; miodowa_ waqudl

Strona (podstrony) dalzie promowana na pagku istnienia przy pomocy reklam (bannery,
sondy) w wybranym portalu o szerokim z@si (np. Onet), portalach kobiecych (np.
kobiety.pl) i wyszukiwarkach (google.pl).

Przewiduje si okoto 1 500 000 emisji banneru oraz umieszczerbesdnd i 2-3 linkdw w
wyszukiwarkach w okresie okoto péttora migsi trwania kampanii.

Koszt stworzenia, utrzymania i reklamy serwisu vasie 2 lat kampanii to (bez prowizji

agencji): 11.467,91 EUR
Koszt stworzenia serwisu: 1.303,17 EUR
Koszt promocji serwisu: 6.255,22 EUR
Koszt utrzymania serwisu: 3.909,52 EUR (162,90 EUR monthly)

Prowizja agencyjna wynosi 12 %.
5.7.8. POMIAR WYNIKOW

W celu zbadania efektyw&a prowadzonej kampanii promocyjno — informacyjnej
planujemy  przeprowadzenie badania rezultatow kampamoprzez  badanie
-OMNIBUSOWE". Badanie to polega na wywiadzie teleitznym przeprowadzanym na
1000 osobowej losowej probie reprezentatywnej didwludndci Polski w wieku 15-75 lat.
Proba ma charakter imienny i jest dobierana z dpeRESEL prowadzonego przez
Departament Rejestrow fswowych MSWIA. PoszczegoOlne osoby dobiera sietod
losowania systematycznego w ramach vigionych warstw.

Warstwowanie uwzghbnia wielkg¢ miejscowdci, wojewoddztwo, a tatle pi&€ i wiek
dobieranych oséb.

Struktura zrealizowanej proby ze wedli na rozktad takich cech jak pfewiek, miejsce
zamieszkania czy wojewoddztwo nieznd si¢ istotnie od catej populaciji.

W ramach tego dziatania planujemy przeprowadzenexh badé
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1. Pierwsze badanie zostanie przeprowadzone pozedczciem kampanii promocyjno-
informacyjnej w celu uzyskania bazy, do ktoreglbiemy odnosi wyniki kampanii.

2. Drugie badanie zostanie przeprowadzone porzaemiu pierwszego roku kampanii.
3. Trzecie badanie planujemy przeprowadgo zak@czeniu drugiego roku kampanii

promocyjno-informacyjnej.

Koszt przeprowadzenia pomiaru wynikéw wyriadkoto 8.798,67 EUR.
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5.7.9 HARMONOGRAM PROJEKTU.
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6. OCZEKIWANY WPLYW.

Promocja miodu i produktéw pszczelarskich w Polgst prowadzona w niewielkiej skali.
Ani zwiazki, ani stowarzyszenia pszczelarzy polskich, njews stanie przeprowadziz
wiasnych funduszy ogolnopolskiej kampanii promoeyjprzedmiotowych produktow.
Skuteczne wsparcie tych dziatatato s¢ dopiero maliwe po wstpieniu Polski do Unii
Europejskiej. Unia Europejska, maj petrm swiadomaé uzyteczndci pszczot w
rolnictwie (zapylacze), a szerzej, dla rownowadéegesrodowiska naturalnego, wyaghnita
rynek miodu we Wspolnej Polityce Rolnej.

W ramach mechanizmow WPR, pizve jest m.in. wspieranie dziatapromocyjnych i
informacyjnych na rynkach produktow rolnych.

Proponowana przez nas akcja promocyjna "ZYCIE MIOGDELODZONE” stanowi dla
naszej brazy bardzo wane przedswziccie zmierzajce do wzrostu populardo produktu
jakim jest midd i inne produkty pszczele.

Dotychczasowe dziatania promocyjne w odniesieniundodu nigdy nie miaty charakteru
ogolnopolskiego, lecz byly prowadzone namygch imprezach organizowanych przez lokalne
zwiazki pszczelarskie lub firmy zajmage s¢ jego dystrybugj, dlatego informacje istotne z
punktu widzenia produktu docieraty tylko daskiej grupy odbiorcéw — konsumentow.
Dziatania informacyjno-promocyjne prowadzone byBwniez przez pszczelarzy, ktorzy
dazac do poszerzenia &gu swoich klientow propagujmiéd podkrélajac jego szczegdlne
wiasciwosci dietetyczne.

Celem programu jest, aby proponowana przez naa @komocyjno-informacyjna dotarta do
jak najwigkszej grupy odbiorcow (szczegolnie w przedzialekwi@5-50 lat), éwiadamiajc
im jak wazna jest zmiana ich nawykdézywieniowych i uwzgédnienie miodu w ich diecie.
Kampania promocyjna ma na celu dostarczenie i eBysyzowanie podstawowe] wiedzy
spoteczéstwa na temat miodu, gdgzesto okazuje siona dalece uboga.

Nasze cele pragniemy zrealizaiarzez skonstruowanie akcji promocyjnej i dobér raed
w taki sposob, aby przy wskazanych kosztach détirejak najwekszej liczby odbiorcow.
Nasze dziatania przewidziane sa okres 2 lat i dmla prowadzone w okresie nagkiszego
zbytu i konsumpcji miodu (okres jesienno-zimowy).

Sektor konsumentoéw i sektor producentow miodu idpktdw pszczelarskich stabogsi
wzajemnie znaj i rozpoznaj. Brakuje pérednika w dziataniach komunikacyjnych, ktéry
zdjatby z producentow i handlowcow g€ wysitkdw zwiazanych z prowadzeniem dziata
edukacyjno-informacyjnych oraz promocyjnych.

Brakuje réwnie rzetelnych i aktualnych baflakonsumenckich, ktére stanawpodstaw
dziatsh marketingowych.

Dobrze przeprowadzona kampania promocyjna mioduradyktéw pszczelarskich,
potaczona z dziataniami skierowanymi na podniesienkoge miodow polskich, maze
dobrze przystay¢ sie pszczelarstwu, jako doskonate nmlzie pozwalace na
uksztattowanie pozytywnego stosunku spotéshea dla pracy pszczelarzy.

Przede wszystkim jednak, planowana kampania ma raéndotychczasow swiadoma¢
konsumentow, traktggych generalnie miod jak@odek leczniczy, do postrzegania miodu
jako niezwykle wartéciowego produktu sprgywczego i w efekcie wiczenia go do
calorocznej dietgywieniowej.

Konsekwencgj zmiany preferencji zakupowych konsumentowdde wzrost spaycia
miodu, a tym samym wzrost sprzega a take niwelowanie wysfpujacej na rynku
miodu sezonow&ei popytowej. Wedtug naszych szacunkéw powinny preynies¢ okoto
20-30% wzrost konsumpcji miodu.
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Podstawowymi argumentami za regularnymzgpaniem miodu g jego walory odywcze,
dietetyczne i smakowe, poyzane z wielowiekow tradych i wiedz kulinarm

7 WSPOLNOTOWE ASPEKTY PROGRAMU

Przedstawiony przez nas programzaemy rozpatrywé&w kilku aspektach.

Pierwszy z nich to aspekt informacyjny — potemgjaldresaci &da mogli uzyskaé szerolg
informacg na temat niefiltrowanych i niepasteryzowanych miwdpozyskiwanych z
terenow catej Unii Europejskiej. Wzrost zaintereaoia tym produktem dulzie skutkowat
tym, iz konsument &dzie seégat nie tylko po miéd krajowy, lecz rowriglostpny w naszych
sklepach pochodzy z innych krajow UE. Zwkszony popyt w sposob bezpedni wptynie
na popraw kondycji finansowej poszczegolnych pszczelarzy,ca za tym idzie na
ekonomik; catej brany i podmiotdw z ni zwiazanych. Zwgkszona optacalriié skutkowa
bedzie wzrostem poglowia pszcz6t (co ma niebagateplyw na pozostate getie
rolnictwa).

28



8. BUDZET (683 266,46 Euro)

He medium i dziatanie lll?(giﬁav*vl zll?%virlia\jvl 3I|?(¥)vzr:1av*vl 4ll?%virl£a\jvl s Eg}g w lll?(giﬁav*vz zll?%virlia\jvz 3I|?(¥)vzr:1av*v2 4ll?%virl£a\jv2 2 }:3'}; w RAgEZ/I w
euro euro euro euro euro euro euro euro
1|TV 198 081,74 0,00 0,00 0,00 | 198 081,74 | 110 769,39 0,00 0,00 0,00 | 110 769,39 | 308 851,13
a | Spoty emisja 156 380,32 0,00 0,00 0,00 | 156 380,32 | 104 253,54 0,00 0,00 0,00 | 104 253,54 260 633,86
b | Produkcja 41 701,42 0,00 0,00 0,00 41 701,42 6 515,85 0,00 0,00 0,00 6 515,85 48 217,27
2 | Radio 0,00 | 11858,84 0,00 0,00 | 11 858,84 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 11 858,84
3 | Prasa 42 685,42 0,00 0,00 21125,74| 63811,16 9 166,33 0,00 0,00 0,00 9 166,33 72 977,49
4 | Public relation 10 735,62 6 044,72 6 044,72 7 340,02 | 30 165,08 6 044,72 6 044,72 6 044,72 6 044,72 | 24178,88 54 343,96
a | Media relation 9 265,41 5379,51 5379,51 6 674,81 | 26699,24 5379,51 5379,51 5379,51 5379,51| 21518,04 48 217,28
1 | Kontakty z prasg 1 470,00 1 470,00 1 470,00 1 470,00 5 880,00 1 470,00 1 470,00 1 470,00 1 470,00 5 880,00 11 760,00
2 | konferencje prasowe 3909,51 3909,51 3909,51 3909,51| 15638,04 3909,51 3909,51 3909,51 3909,51| 15638,04 31 276,08
3 | spotkania z prasg 3885,90 0,00 0,00 1 295,30 5181,20 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 5181,20
b | Presskity 1 209,48 404,48 404,48 404,48 2 422,92 404,48 404,48 404,48 404,48 1617,92 4 040,84
¢ | Dokumentacja 260,73 260,73 260,73 260,73 1 042,92 260,73 260,73 260,73 260,73 1 042,92 2 085,84
5 | Eventy 0,00 0,00 406585 14074,23| 18 140,08 0,00 0,00 14074,23| 79858,26| 93932,49| 112 072,57
a | APlbus akcja 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 16836,95| 16 836,95 16 836,95
b | Polskie Radio optata 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 63021,31| 63021,31 63 021,31
¢ | Stoisko + maskotka 0,00 0,00 4 065,85 0,00 4 065,85 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 4 065,85
d | Mate eventy 0,00 0,00 0,00 14074,23| 14074,23 0,00 0,00| 14074,23 0,00 | 14074,23 28 148,46
6 | Broszury i plakaty 7 819,02 0,00 0,00 0,00 7 819,02 2 606,34 0,00 0,00 0,00 2 606,34 10 425,36
7 | Serwis internetowy 7 819,02 521,27 521,27 521,27 9 382,83 521,27 521,27 521,27 521,27 2 085,08 11 467,91
8 | Dziatania ogotem 267 140,82 18 424,83 10 631,84 43 061,26 | 339 258,75 129 108,05 6 565,99 20 640,22 86 424,25 | 242 738,51 | 581 997,26
9 Koszty 3 075,48 0,00 0,00 0,00 3 075,48 5 638,38 0,00 0,00 0,00 5 638,38 8 713,86
zabezpieczenia
10 Hono_ra_ria o_rganizacji 32 676,46 2 689,74 1 129,07 4708,78 41204,05| 15189,83 953,92 2173,69| 10067,76 | 28 385,20 69 589,25
wdrazajacej

11 | Pomiar wynikéw 2 955,59 0,00 0,00 2 955,59 5911,18 0,00 0,00 0,00 2 887,49 2 887,49 8 798,67
12 | Koszty bezposrednie | 305 848,35 2111457 11 760,91 50 725,63 | 389 449,46 | 149 936,26 7 519,91 22 813,91 99 379,50 | 279 649,58 | 669 099,04
13 | Koszty ogolne 1714,25 1714,25 1714,25 1714,25 6 857,00 1 827,60 1 827,60 1827,61 1827,61 7 310,42 14 167,42
14 Koszty programu 307 562,60 22 828,82 13 475,16 52 439,88 | 396 306,46 | 151 763,86 9 347,51 24 641,52 ( 101 207,11 | 286 960,00 | 683 266,46

ogotem
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9. PLAN FINANSOWANIA

1 ROK w EURO 2 ROKw EURO RAZEM w EURO
198 153,23 143 480,00 341 633,23
118 891,94 86 088,00 204 979,94
79 261,29 57 392,00 136 653,29
396 306,46 286 960,00 683 266,46

9. POZOSTALE ISTOTNE INFORMACJE.

Nie dotyczy
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Zatqcznik 9: Media Plan TV - "Zycie miodem stodzone”

. LISTOPAD 07 GRUDZIEN 07 GRUDZIEN 03
Total Budzet EUR 260 633,86 I G 7 I e 50 51 ] i 15 ] 51 52
05 12 19 26 03 10 17 24 31 03 10 17 24
Copy 15" - GRP 110 100 100 84 &0
Estimated number of spots 130 spots B5 spots
| |
Sponsaring 120 ernrmision 120 ernrmision
ZFasieq kampanii 1+ 82,0% 70,0%
MNetto miesigcznie €95 5R3 02 52 374 .37 €99 285 34
| | | | | | | | | |
CPP 15" 1543 1543 1697
| | | | | | | | | |
koszt metto | €245 222 73|
Prowizja Domu Mediowego 5% | £12 411,13
ToTAL| £260 533 ,86]
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Zalacznik 10: Media Plan Prasa - "Zycie miodem slodzone™

LP. Mediurm LISTOPAD U7 GRUDZIEN 07 CIERWIEC D8 LIPIEC D8 logé Ceny
Ll Lo ol ol oL [ L AR R A O O R )l
1 2] 3] 4] 5] 6] 7] 8] 9)10/11]12]13] 14|15 16[17]15 2 3| 4] &) 6] 7] 8] 9)10]11[12)13]14]{ 15|16/ 17|16} 1] 2| 3) 4] 5| 6 7| & 9]10)11{12]13]14|16]16)17]168][19)20) 1) 2| 3| 4| 6|6 8] 91100 11]12{13] 14| 15[ 16] 17| 16| 19] 20 Za emis|g

DZIENMIKI LOKALME* 168 14 32 - €19 853,92
_1 |Dziennik Battycki - Wieczdr Wybrzeza 2 623 56 24712
_2 |Dziennik tédzki 2 623 56 24712
_3 |Dziennik Wschadni 2 623 56 24712
_4 |Dziennik Zachodni 2 623 56 24712
_5 |Echo Dnia 2 623 56 247 12
B |Gazeta Krakowska 2 623 56 247 12
7 _|Gazeta Lubuska 2 € 623 56 €1247 17
_ B |Gazeta Olsztyfiska + Dziennik Elblgski 2 €623 56 £1247,12
9 |Gazeta Pomorska 2 £62356 £1247,12
0 |Glog Wislkapolski 2 623 .56 247,12
_1 |Gazeta Wspdlczesna 2 623,56 24712
2 |Glog Dziennik Pormorza 2 623 .56 247,12
3 [Nowa Trybuna Opolgka 2 B23 .56 24712
_14 |Nowin 623,56 24712
15 |Stown Pulskie Gazeta Wroctawska 623 56 23 56
B |Rzeczpospolita - wyd. stofeczne 623 56 23 56
_17 |Express Bydgoski 623 56 23 56
18 [Express llustrowan 523 56 23 56
DZIENMIKI OGOLMOPOLSKIE 3 1 1 2 1 1 - €19736.44
_1 |Gazeta Wyborcza 1 1 2 €3557 01 €7 114,02
2 |Dziennik 1 1 1 <) €141688) €4 250,04
3 |Metro 1 1 2 €1875,73] €375146
4 |Fakt 1 1 2 £231046) €4 62032
MAGATYHY 1 1 1 1 8 - €2081201

1 |WWprost 2 € 3 067 60|

_2 |Polityka 1 1 1 3 €3 011,45]
_3 [Tele Tydzier 1 3 €4 560,82] €14 542,46

RAZEM 1 4 2 1 18 3 1 1 14 49 = |

GRP: 177
Zasigg 1+ 57.7% Prowizia 50%[_€3475,12]
Zasieg 3+ 33,3%)

Czestotliwose: 31 Total z uwzgled. prowizii

* pakiet BIG Cities 1-18 w X 2007
* pakiet BIG Regions 1-16 w [ 2008

* ceny jednostkowe za dzienniki lokalne kalkulowane jako grednia cena dla kazdego tytuty (kupowane w pakietach)
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