SPRAWOZDANIE RZECZOWE KOMISJI ZARZADZAJACEJ FUNDUSZEM

PROMOCIJI MIESA WOLOWEGO Z WYKONANIA ZADAN W ROKU 2015

Termin realizacji

Lp. Tytut zadania

1 Miegso Z Polski — Anuga 2015 10.10.2015-14.10.2015
2 Kongres 2015 12.02.2015-26.07.2015
3 Xl Krajowa Wystawa Bydta Simentalskiego 09.06.2015-31.10.2015
4 Czas Na Wotowine, Czyli Wielka Bitwa Kulinarna 01.02.2015-31.05.2015
5 Dozynki Prezydenckie 2015 12.09.2015-30.09.2015
6 Dzieri Dziecka W Ogrodach Prezesa Rady Ministréow 30.05.2016-12.06.2016
7 Miesna Arena 24.07.2015-14.08.2015
8 Polska Wotowina Dla Kazdego 08.09.2015-22.09.2015
9 Wielkanoc — Miesne Swieta — Polska Tradycja 2015 06.03.2015-07.04.2015
10 | Swietomie$ Polski 2015 05.09.2015-26.09.2015
11 Polska Wotowina Na Polskim Stole 04.05.2015-31.10.2015
12 Kwartalnik 01.02.2015-31.07.2015
14 Zdrowe Bo Wotowe 21.11.2015-22.11.2015
14 Piknik Wotowy 01.03.2016-15.11.2015
15 Szlakiem Polskiego Miesa 08.10.2015-10.10.2015
16 Sktadka Cztonkowska UECBV 01.10.2015-31.10.2015
17 Polska Wotowina ~Wotowina Z Przysztoscia 01.05.2015-15.07.2015
18 Il Forum Sektora Wotowiny 20.08.2015-20.11.2015
19 Bukaciarnia 2015 22.04.2015-31.07.2015
20 QMP — WOLOWINA ZAWSZE DOBRA 26.09.2012-25.09.2015







UNIA PRODUCENTOW | PRACODAWCOW PRZEMYStU MIESNEGO

1. MIESO Z POLSKI — ANUGA 2015

Z oferty wystawienniczej podczas tegorocznych Miedzynarodowych Targéw Spozywczych w
Kolonii skorzystaty 7.063 firmy ze 108 krajow, w tym 89% z zagranicy. Z Polski udziat wziefo
164 przedsigbiorstwa, w tym wielu statych wystawcow, wzrosta réwniez ilosé firm biorgcych
udziat po raz pierwszy. Liczba odwiedzajacych wyniosta 160.000 gosci ze 192 krajéw, w tym
68% przybyto z zagranicy.

Podczas tegorocznej edycji odnotowano rekordowy wzrost liczby wystawcéw jak tez
odwiedzajgcych, zwiaszcza z zagranicy. Bogata oferta wystawiennicza, prezentowane
innowacje oraz program towarzyszacy potwierdzity, iz targi Anuga to wiodaca
miedzynarodowa platforma informacyjna i biznesowa dla branzy spozywczej.

Na powierzchni wystawienniczej 284.000 m2 brutto zaprezentowane zostaty najnowsze
produkty, koncepcje i tematy, ktore spotkaty sie z duzym zainteresowaniem goséci targowych,
zas wydarzenia towarzyszace przyblizyty uczestnikom aktualne trendy panujgce w branzy oraz
zachecity do bezposrednich kontaktéw biznesowych.

POLSKI ZWIAZEK HODOWCOW BYDEA SIMENTALSKIEGO

2. KONGRES2015

OCENA ZADANIA
Dla Polskiej hodowli bydfa simentalskiego ma ogromne znaczenie mozliwo$é korzystania z

osiagnig¢ Europejskiej i Swiatowe] hodowli na polskim gruncie tym bardziej w sytuacji, gdy
krajowa populacja bydfa simentalskiego nie pozwala na prowadzenie samodzielnej na
wysokim poziomie hodowli krajowej. Rasa simentalska w Polsce osigga coraz wieksze
powazanie i rysujg sie duze perspektywy dla wykorzystania jej w rozwoju produkcji wotowiny

b. wysokiej jakosci.

OCENA ZADANIA

Integracja Srodowiska hodowcow bydta simentalskiego i innych ras bydta mlecznego z terenu
catego kraju, promocja mleka i artykutéw mleczarskich z terendw wystepowania rasy a
gtéwnie podkarpacia, wymiana pogladéw i doswiadczeri zwigzanych z hodowlg bydta i
produkcja mleka pomiedzy hodowcami. Przedstawienie sposobow promowania produktdw
mlecznych pochodzacych od bardzo cennej rasy kréw mlecznych. Nakreslenie wizji przysztego
sposobu uzytkowania tych kréw, charakteryzujacych sie doskonata jakoscig mleka, jak réwniez
wysoka klasg migsa wotowego. Rasa simentalska, jako rasa o dwukierunkowym uzytkowaniu
powinna by¢ z powodzeniem wykorzystywana jak w kierunku mlecznym, tak w kierunku
migsnym. Po raz kolejny wprowadzenie do X| edycji elementu migsnego zostato wysoko
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ocenione i cieszyto sie wielkim zainteresowaniem jak hodowcéw tak pozostatej publicznosci.
Przekazanie wiedzy z zakresu ekonomiki, o optacalnosci produkcji wotowiny, otwiera nowy
obszar zainteresowania dla czesci hodowcéw posiadajgcych mozliwosci wszczecia chowu bad?
hodowli rasy simentalskiej w kierunku miesnym wykorzystujgc posiadane lub dostepne uzytki

zielone.

STOWARZYSZENIE RZEZNIKOW | WEDLINIARZY RZECZYPOSPOLITEJ POSLKIEJ

4. CZAS NA WOLOWINE, CZVLI WIELKA BITWA KULINARNA
OCENA ZADANIA
Ostatni etap akcji promocyjnej ,Czas na wotowineg, czyli wielka bitwa kulinarna” byt etapem
podczas ktérego koriczyta sie akcja promocyjna zwigzana z eventami oraz wszelkimi
dziataniami promocyjnymi.
W czasie ostatniego etapu strona internetowa www.wezsiezawolowine.pl zostata odstonieta
11 620 razy, a liczba unikalnych uzytkownikdéw wyniosta 4 119.
Fan page na Facebooku posiada 8 980 fanow.
Wedtug danych TVP 2 ogladalnosé programu ,,Pytanie na Sniadanie” w dniu 7 lutego 2015 roku
wynosita 450 000 osdb.
W imprezie Maraton tddzki wziefo udziat 5 586 oséb — uczestnikow maratonu oraz ok. 5 000
050b —widzow i kibicujgcych
Wyraznym wynikiem akcji promocyjnej ,,Czas na wotowing, czyli wielka bitwa kulinarna” jest
wzrost uboju wotowego o 17% oraz wzrost konsumpcji wotowiny o 0,1 kg na 1 osobe co daje

okoto 7% wzrostu,

1. 15 min osdb —to sumaryczny zasieg akcji przez 5 miesiecy

2. 740 267 0s6b —to liczba oséb, ktére zobaczyty posty na FB

3. 450.000 oséb - to widownia kazdego odcinka Pytania na Sniadanie, w ktérym brata
udziat akcja

4. 65.714 — tyle razy odwiedzono www.wezsiezawolowine.pl

5. 35.055 - to Srednia liczba osdb, ktore obejrzaty kazdy z billboarddw sponsorskich w
TVP

6. 34.465 — gtoséw oddanych na potrawy konsumentow

7. 33.500 —tyle wejs¢ odnotowat najpopularniejszy post na FB

8.198 — 0s0b oddato gtos na potrawy restauracji

8.226 0s0b —to liczba fandéw na FB

1.616 — gtoséw zdobyta najpopularniejsza restauracja Villa Toscana

1100 — sklepdw z wotowing wzieto udziat w programie i co 2 tygodnie organizowato promocje
701 — to suma wszystkich publikacji i wzmianek, ktore wywotat program

200% — planu pozysku restauracji do programu

100 —zgtosity restauracje biorgce udziat w konkursie



5. DOZYNKI PREZYDENCKIE 2015

OCENA ZADANIA
Akcja promocyjna odbyta sie w dniach od 12-13 wrzesnia 2015 roku w Centralnym Osrodku

Sportu w Spale, podczas Dozynek Prezydenckich 2015, zorganizowanych przez Kancelarie
Prezydenta RP.

W czasie trwania catej akcji promocyjnej odwiedzajgcy stoisko mieli mozliwosc degustowania
wysokiej jakosci migsa wofowego oraz jagniecego. Potrawy z miesa wotowego i baraniny
przygotowywane byty na miejscu, na oczach publicznosci, przez wybitnych polskich kucharzy,
ktdrzy podczas wykonywania potraw informowali konsumentéw o ich walorach oraz
sposobach podawania.

Najwieksza atrakcja na stoisku byta pieczona w catosci na roznie tusza wotowa oraz dwie tuszki
jagnigce. Degustacja tuszy wotowej rozpoczeta sie po jej uroczystym pokrojeniu w obecnosci
Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej — Andrzeja Dudy.

Podczas trwania cafej akcji promocyjnej do obecnych skierowane byty informacje o
prawidtowym wykorzystaniu wotowiny i jagnieciny w prawidtowej diecie cztowieka.

Po zakoriczeniu akcji promocyjnej zorganizowana zostata konferencja prasowa
podsumowujgca dziatania promocyjne jakie odbyly sie podczas Dozynek Prezydenckich. Na
konferencje zaproszeni zostali przedstawiciele mediow. Podczas konferencji odbyt sie
poczestunek z przetwordw z miesa wotowego i baraniego.

Stoisko promocyjne zostato odwiedzone przez ok. 5 000 oséb i cieszyto sie duzym
powodzeniem wsrod odwiedzajgcych teren Centralnego Osrodka Sportu w Spale.

Akcja promocyjna przyczynita sie do zwigkszenia Swiadomosci konsumentéw dotyczacych
waloréw smakowych i zdrowotnych migsa wotowego oraz jagniecego. Dzieki wybranym
metodom promocyjnym i dziataniom konsumenci zostali zacheceni do czestszego
wykorzystania w swoich gospodarstwach domowych wotowiny oraz baraniny a co tym samym

pozwoli na wzrost popytu na te rodzaje migsa.

OCENA ZADANIA

Stoisko promocyjne zostato odwiedzone przez ok. 6 000 oséb i cieszyto sie duiym
powodzeniem wsrod odwiedzajgcych teren ogroddéw Kancelarii Prezesa Rady Ministrow.
Akcja promocyjna przyczynita sie do zwiekszenia $wiadomosci konsumentéw dotyczacych
waloréow smakowych i zdrowotnych miesa wotowego, baraniego i korskiego oraz ich
przetwordw. Dzieki wybranym metodom promocyjnym i dziataniom konsumenci zostali
zacheceni do czestszego wykorzystania w swoich gospodarstwach domowych wotowiny,
baraniny i koniny oraz ich przetworéw a co tym samym pozwoli na wzrost popytu na te rodzaje

miesa i ich wyrobdw.



7. MIESNA ARENA

OCENA ZADANIA
Z uwagi na wysoka frekwencje podczas imprezy: 7 tys. 0séb oraz szeroki rozgtos medialny,

skuteczng kampanie informacyjng i reklamowa, bardzo dobre oceny w przekazach prasowych
oraz pozytywne reakcje na zaproponowany program artystyczny i atrakcje kulinarne
(degustacje i poczgstunek), podczas ktdrych wydano okoto 13 000 porcji (z uwzglednieniem
wszystkich atrakcji kulinarnych), a takze na uznanie w srodowisku producentdw, przetwdrcow
migsa i hodowcdw, nalez uznac impreze Miesna Arena za udana.

Akcja promocyjna przyczynita si¢ do zwigkszenia $wiadomosci konsumentéw dotyczacych
waloréw smakowych i zdrowotnych migsa drobiowego, wotowego i wieprzowego oraz ich
przetworow. Dzieki wybranym metodom promocyjnym i dziataniom konsumenci zostali
zachgceni do czgstszego wykorzystania w swoich gospodarstwach domowych tych rodzajéw
migsa oraz ich przetwordw a co tym samym pozwoli na wzrost ich popytu.

Organizatorzy widzg zatem potrzebe doskonalenia takiego wtasnie sposobu promocji i

dotarcia do tzw. szerokiego odbiorcy.

8. POLSKA WOLOWINA DLA KAZDEGO

OCENA ZADANIA
Akcja Promocyjna ,Polska Wotowina dla kazdego” zaprezentowata konsumentom bogactwo i

mozliwosci wykorzystania miesa wotowego w kuchni oraz przyczynita sie do uswiadomienia
jej wysokich waloréw smakowych i zdrowotnych.

Z uwagi na wysoka frekwencje podczas imprezy oraz szeroki rozgtos medialny, a takie na
uznanie w srodowisku producentéw, przetwdrcéw migsa i hodowcow, nalezy uznac impreze
»Polska wotowina dla kazdego” za udana.

Program przyczyni sie do zachecenia konsumentow do czestszego wykorzystania miesa
wotowego w swoich domach.

Dziatania te docelowo zwieksza sprzedaz migsa wotowego na rynku wewnetrznym.

9. WIELKANOC — MIESNE SWIETA - POLSKA TRADYCJA 2015

OCENA ZADANIA

Z uwagi na zwigkszong, w porownaniu do poprzedniego roku, frekwencje (ok. 38 tys. w tym
roku, 31 tys. osob w 2014 roku) oraz szeroki rozgfos medialny, skuteczng kampanie
informacyjna i reklamowa, bardzo dobre oceny w przekazach prasowych, relacje telewizyjne
(ogladalnosé 80 - 90 tys. odbiorcow), szeroki zasieg informacji radiowych i prasowych (80 - 100
tys. odbiorcow) oraz pozytywne reakcje na atrakcje kulinarne, podczas ktérych wydano 21
tysiecy porcji, nalezy uznac akcje promocyjng ,Wielkanoc — Miesne Swieta — Polska Tradycja
2015” za udana.



Organizatorzy widzg zatem potrzebe doskonalenia takiego wtasnie sposéb promocji i dotarcia

do szerokiego grona odbiorcéw.

10. $WIETOMIES POLSKI 2015

OCENA ZADANIA

Z uwagi na wysoka frekwencje podczas imprezy: 13-15 tys. 0s6b oraz szeroki rozgtos medialny,
skuteczng kampanie informacyjng i reklamowg oraz pozytywne reakcje na zaproponowany
program artystyczny i atrakcje kulinarne (degustacje i poczestunek), podczas ktérych wydano
okoto 40 000 porcji (z uwzglednieniem wszystkich atrakcji kulinarnych), a takze na uznanie w
$rodowisku producentéw, przetwdrcow miesa i hodowcdw, nalez uznaé impreze Swietomies
Polski 2015 za udana.

Organizatorzy widzg zatem potrzebe doskonalenia takiego wtasnie sposobu promocji i

dotarcia do tzw. szerokiego odbiorcy.

POLSKI ZWIAZEK HODOWCOW | PRODUCENTOW BYDLA MIESNEGO

11 POLSKA WOLOWINA NA POLSKIM STOLE

OCENA ZADANIA

Wszystkie dziatania zrealizowane w ramach zadania ,Polska wotowina na polskim stole”
oceniamy nadal jak najbardziej pozytywnie.

Za posrednictwem wystaw i targéw, skupiajacych w jednym miejscu wiele ras bydta miesnego,
umozliwiono szerokiej liczbie zwiedzajgcych zapoznanie sie z ich réznorodnoscia,
wymaganiami czy mozliwosciami produkcyjnymi. Udziat w wystawach i targach przyczynit sie
do wymiany doSwiadczen oraz poszerzenia wiedzy hodowcow, zaréwno w zakresie hodowli
bydta migsnego jak rowniez prowadzenia gospodarstwa specjalizujgcego sie w tego rodzaju
hodowli. Obecnos¢ na wystawach i targach byta skutecznym sposobem na pozyskanie nowych
hodowcow. Wystawy byly réwniez miejscem bezposrednich spotkan ,producentéw wotowiny
kulinarnej” z konsumentami.

Wszystkie dziatania realizowane w ramach zadania miaty bezsporny wptyw na promocje
chowu i hodowli bydfa ras migsnych oraz promocje spozycia dobrej, polskiej wofowiny

kulinarnej.

12 KWARTALNIK

OCENA ZADANIA

Kwartalnik spetnia funkcje informacyjnga, edukacyjng jak i doradcza.

Tematy poruszane w artykufach odpowiadajg na rzeczywiste potrzeby hodowcdw oraz ich
oczekiwania. Poszerzajg wiedzg branzowg, co ma wptyw na hodowle i chéw bydta miesnego,
a co za tym idzie popularyzacje wotowiny kulinarnej najwyiszej jakosci, nie tylko w gronie
czytelnikéw bedacych juz fachowcami lecz réwniez zdobywajacych pierwsze szlify w hodowli.



Duze zainteresowanie kolejnymi pozycjami kwartalnika $wiadczy nadal o koniecznosci

wydawania tego typu pisma branzowego.

POLSKA FEDERACJA HODOWCOW BYDtA | PRODUCENTOW MLEKA

OCENA ZADANIA

Konferencja/panel dyskusyjny w ktérej wzieli udziat wybitni specjalisci z dziedziny hodowli i
zywienia bydta migsnego i mleczno-migsnego dostarczyta hodowcom wielu fachowych
informacji. Hodowcy podczas panelu dyskusyjnego mieli mozliwo$¢ rozwigzania probleméw z
ktorymi sie borykaja w swoich stadach. Przy wysokich cenach ustug doradcéw dyskusja ta
spotkata sig z duzym zainteresowaniem. W Polsce podstawe do produkcji wotowiny stanowia
rasy uzytkowane mlecznie, dlatego najbardziej efektywnym dziataniem taczacym produkcje
mleka ze wzrostem jakosci produkowanej wotowiny jest krzyzowanie towarowe. Polega ono
na kryciu czesci pogtowie krow i jatéwek mlecznych buhajami ras migsnych. Produkcja zywca
wotowego uzaleiniona jest od wielu czynnikdw, w tym gtéwnie $rodowiskowych,
ekonomicznych, organizacyjnych, zasobéw paszowych oraz od wartosci genetycznej
uzytkowanych w kraju ras bydta, przeznaczonych do produkcji mleka i miesa. Nie ma idealnej
rasy miesnej nadajacej sie do roznych warunkéw glebowo-klimatycznych, réznych systeméw
opasu oraz posiadajacych wysokie walory rzeine. Jednym z gtéwnych zagrozer ptynacych z
krzyzowania towarowego w stadach bydta mlecznego sg trudne porody. Sg one konsekwencja
nieodpowiedniego doboru krowy i buhaja. Przy zastosowaniu odpowiedniego doboru ras praz
prawidtowym zywieniu kréw mlecznych w koricowej fazie laktacji mozna uniknaé tego
problemu. Dobdr ras w pewnym stopniu wptywa na efektywnos¢ krzyzowania towarowego.
Opradcz rasy waznymi czynnikami sg warunki odchowu cielat i utrzymania mieszancéw a takze
model ich Zywienia. Rozmiar krzyzowania towarowego obniza sie z roku na rok. Przyczynami
sg spadek pogtowia kréw potgczony ze wzrostem ich wydajnosci uzytkowania.

Drugim celem przedsiewziecia byta popularyzacja spozycia wotowiny.

Wofowina posiada opinie migsa trudnego w przygotowaniu, twardego i kosztownego co
wptywa na jej niskie spozycie. Wspotczesni konsumenci stawiajg coraz wyzsze wymagania
dotyczace nie tylko waloréw smakowych, odiywczych i bezpieczeristwa spozywanych
produktdw, lecz takze oczekujg, aby spozywana zywno$¢ charakteryzowata sie mozliwie
wysoka zawartoscig tak zwanych skfadnikow funkcjonalnych, a wiec posiadajacych z
medycznego punktu widzenia udokumentowany, korzystny wptyw na stan zdrowia
organizmow. Aby sprosta¢ tym wymaganiom, nalezy dotozy¢ wszelkich starad, zeby
produkowana wotowina byta najwyzszej jakosci.

Degustacja dowiodta, ze wotowina moze by¢ bardzo smacznym skfadnikiem codziennej diety.
Wotowina kulinarna jest znakomitym urozmaiceniem diety w Polsce. Naszym priorytetem byto
postarac sieg, zeby mieso to goscito czesciej na stotach polskich rodzin. Jednak, by uzyskac ten
efekt, trzeba wiozy¢ sporo pracy w promocje oraz udostepnianie konsumentom informacji na

temat waloréw wotowiny.



Mamy nadziejg, ze wskutek organizowanego przedsiewzigcia bedziemy czesciej siegali po
wotowine dobrej jakosci.

Zwigkszeniu Swiadomosci gospodyn domowych (i nie tylko) stuzyty zorganizowane w sobote
21 listopada 2015 r. Warsztaty Kulinarne - Zdrowe bo Wotowe pod czujnym okiem specjalisty-
kucharza z bardzo bogatym doswiadczeniem.

Chef Kuba KORCZAK - pasjonat, poszukiwacz smakow, szef kuchni, doradca kulinarny. Od
ponad dekady dzieli sie¢ swoim doswiadczeniem, prezentujac regionalne i nieodkryte polskie
smaki. Tworzac autorskie potaczenia i serwujac zaskakujgce smakiem kompozycje, poszerza
$wiadomos¢ konsumencka swoich gosci. Ekspert kulinarny stacji TVN 24 i wyktadowca
trojmiejskiej Akademii Kulinarnej Fumenti. Wieloletni dziatacz Slow Food Polska. Cztonek
Polskiej Akademii Smaku. Gotowat w najciekawszych restauracjach w kraju oraz w Greciji, gdzie
spedzit czed¢ swojego zycia. Pomystodawca innowacyjnego, projektu kulinarnego food for
friends oraz rodzinnego festiwalu GOOD FOOD FEST.

Podczas warsztatow staraliémy sie udowodnic, ze potrawa przygotowana na bazie wotowiny
nie musi by¢ wcale kosztowna i ze wspaniatlym pomystem na obiad moga by¢ takie tarisze
czesci tuszy wotowej czy podroby wotowe.  Po przepetnionym informacjami i teorig
wprowadzeniu uczestnicy warsztatéw przeszli do gotowania i przygotowywania potraw:

° plastry dtugo gotowanego ozorka wofowego z opiekanym czosnkiem + okruchy w
palonym masle + sos chrzanowo - cytrynowy + kluska $lgska;

o tataki z | krzyzowej + puree z pietruszki + pappardelle z ogérka + kolendra;

° stek z antrykotu z dojrzewajacej polskiej wotowiny + orientalne masto ziotowe + risotto

z borowikami, kardamonem i biatym winem + mfode marchewki w glazurze cytrynowe;j.

Obiekt Gospodarstwo Agroturystyczne ,, Jedrusiowej Zagrodzie” doskonale sprawdzit sie przy
organizacji panelu dyskusyjnego i warsztatéw ze wzgledu na przystosowanie do takiego
rodzaju dziatalnosci, w tym m.in. przez dostepno$c¢ mebli, doswiadczony personel i zaplecze

gastronomiczne,

KRAJOWA RADA IZZ ROLNICZYCH

OCENA ZADANIA
W pierwszym etapie piknik zorganizowany zostat, przy wspdtpracy z Lubuskg Izbg Rolnicza, 18
lipca w Biatkowie, gm. Cybinka, nieopodal Stubic podczas imprezy ,Zniwa Poleskie”

Natomiast w drugim etapie zorganizowano 4 pikniki a mianowicie :

° 30 sierpnia w:

Krakowie przy wspodtpracy z Matopolska Izbg Rolnicza podczas Miejskich Dozynek
Miasta Krakowa na stadionie SK Wroblowianka”,

Zarnowcu przy wspotpracy ze Slaska Izbg Rolnicza w trakcie XVI Dozynek Wojewddztwa
Slaskiego na stadionie LKS , Trzy Korony”,

° 6 wrzesnia w Sandomierzu przy wspétpracy ze Swietokrzyska Izbg Rolnicza podczas XV

Swietokrzyskich Dozynek Wojewddzkich



o 11 paZdziernika 2015 r. w Szepietowie przy wspdtpracy ze Podlaska Izbg Rolnicza
podczas Targdw Ogrodniczych ,Jesier w ogrodzie”, Ill Targéw Lesnych ,Las i My”

Informacje o Piknikach dotarty do szerokiego grona odbiorcéw poprzez umieszczanie
zapowiedzi na serwisach internetowych izb rolniczych ktére braty udziat w organizowaniu
piknikéw, na stronach urzedéw miast i gmin, w ktérych odbywaty sie Pikniki oraz urzedéw
marszatkowskich. Rozpowszechniano informacje o piknikach na plakatach oraz zaproszeniach,
przekazywano w audycjach radiowych i telewizyjnych. Ponadto zaproszenia na Piknik
ukazywaty sie w bezptatnej prasie branzowej wydawanej i kolportowanej przez Izby Rolnicze.
Plakaty i materiaty informacyjne z zaproszeniem do uczestnictwa w Pikniku rozestano do
starostw powiatowych, urzedéow gmin oraz delegatéw wojewddzkich Izb Rolniczych z
powiatéw przylegtych do miejsc organizacji imprezy.

W czasie trwania Piknikdw konferansjerzy, hostessy oraz obstuga stoisk zachecali uczestnikow
do odwiedzenia stoisk z bezptatng degustacjg potraw i produktéw z wotowiny, informowali o
walorach zdrowotnych i odzywczych wotowiny wysokiej jakosci, pochodzacej z ras miesnych
rozdawali ulotki, gadiety. W specjalnie wydzielonych miejscach umieszczano sprzet
multimedialny do wyswietlania przygotowanej prezentacji dotyczacej waloréw miesa
wotowego pt.: ,Smaczne i zdrowe — czyli o wartosci zywieniowej miesa wotowego”. W ramach
Pikniku w Szepietowie zorganizowano wyktfad pt.: ,Wotowina QMP - Certyfikowana Najwyzsza
Jakosc¢”.

Na terenie imprez, umieszczone byty informacje o sfinansowaniu Piknikdow ze $rodkéw
Funduszu Promocji Migsa Wotowego. Taka informacja znajdowata sie réwniez na wszystkich
materiatach informacyjnych i promocyjnych, nagrodach, i ogloszeniach w prasie, radio,
podawana byta rowniez przez konferansjeréw podczas trwania imprez.

W trakcie piknikow przeprowadzono wiele réznorakich konkurséw dla dzieci i dorostych z
zakresu wiedzy o potrawach i walorach kulinarnych wotowiny, rasach bydta, rozbiorze miesa,
wiasciwym odzywaniu oraz konkurséw plastycznych i sprawnosciowych. Uczestnicy
konkurséw otrzymali upominki i nagrody rzeczowe, na ktdrych umieszczono informacje o
sfinansowaniu ze srodkéw finansowych Funduszu Promocji Migsa Wotowego

Uczestnicy Piknikdw mieli mozliwos¢ sprébowania produktéw gotowych produkowanych
przez réznych przetwdércow miesa w tym tradycyjnych oraz regionalnych. Poznali szeroka
game produktow gotowych z wotowiny, jak; wedliny, kietbasy, szynki, tatar, befsztyki oraz
potraw przygotowanych specjalnie na te imprezy m.in. szynki dzianej ze stonina, pieczeni z
cieleciny potraw na ciepto takich jak, zrazy, bitki z kasza, flaki, kotduny w barszczu i rosole,
kartacze, roznego rodzajow gulasze i pierogi z migsem wotowym. Konsumenci uczestniczgcy
w Piknikach poznali wiele nowych potraw i zostali zacheceni do kupowania produktow
wysokiej i gwarantowanej, jakosci wotowiny, w tym produkowanych w oparciu o systemy
QMP i QAFP.

Pikniki byty znakomitg okazjg do wspdlnego spedzenia czasu w otoczeniu zdrowej polskiej
zywnosci, w atmosferze zabawy i przekonaniu konsumentdw o potrzebie wyboru mies i wedlin
z polskiej wotowiny Przyjazng atmosfere tworzyly réwniez wystepy artystyczne kapel

ludowych i zespotdw taneczno-muzycznych.
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Dziatania zatozone we wniosku zostaty zrealizowane. W piknikach uczestniczyto id kilku do
kilkunastu tysiecy oséb. Ze wzgledu, iz 4 pikniki organizowane byty w okresie letnim
uczestniczyto w nim wiele turystéw polskich i zagranicznych, W pikniku w Biatkowie licznie
uczestniczyli mieszkancy Frankfurtu nad Odra.

Dzigki reklamie w mediach lokalnych, relacjom z imprez emitowanych w radio, prasie lokalnej
i specjalistycznej, materiatom reklamowym, a przede wszystkim bezposredniemu przekazowi
od uczestnikow imprez, mozemy spodziewac sig, ze znacznie poszerzy sie krag konsumentdw,
ktorzy ze wzgledu na walory wotowiny produkowanej z ras miesnych lub ich krzyzéwek beda
statymi klientami sklepdw z wotowina. Jak wskazujg obserwacje i rozmowy przeprowadzone z
uczestnikami imprez konsumenci coraz czeiciej pytaja sie w sklepach o wotowine wysokiej
jakosci. Konsumenci poznali wiele nieznanych regionalnych potraw na bazie wotowiny,
otrzymali przepisy kulinarne, ktére bedg mogli zastosowaé we wtasnej kuchni.

Uczestnicy piknikéw wyrazali opinie, aby w nastepnych latach pikniki promujace spozycie
migsa wotowego byty kontynuowane, a polska wotowina dobrej jakosci z ras miesnych byta
w wiekszym stopniu dostepna w sklepach, a jej cena nie byta barierg dla kupujacych.

POLSKIE MIESO
e e ———————

OCENA ZADANIA
Wiedza z zakresie hodowli i produkcji migsa i jego przetwdrstwa wérdd dziennikarzy jest niewielka,

przez to przektadata sie to na nieobiektywny wydiwiek w mediach doniesieniami w publikacjach. Z
tego tez wzgledu projekt ,,Szlakiem Polskiego Migsa’ miat za zadanie przekazanie rzetelnych informac;ji
na temat, jakosci i waloréw odzywczych oraz smakowych migsa wotowego oraz ukazania wysokich

standarddw produkcji wyrobdw miesnych przez jego przetwordw.

Zadanie dotyczyto realizacji spotkania z dziennikarzami, ktére przyjeto forme STUDY TOUR. Zadanie
opierato sie na zorganizowaniu spotkania szkoleniowego, potaczonego z wizytg w zaktadzie
przetworstwa migsa wotowego — jednego z najnowoczesniejszych obiektéw przetwérstwa miesa w
Polsce. Ponadto w trakcie wyjazdu zrealizowane zostato szkolenie — prelekcje ekspertdw z zakresu
hodowli bydta miesnego w Polsce, danych dotyczacych rynku migsa w Polsce i w Europie, dietetyki oraz
nowoczesnych sposobow obroébki kulinarnej miesa wotowego. Z uwagi, iz w Polsce konsumenci nie
posiadajg dtugiej tradycji przygotowywania wotowiny, podczas study tour zostaty zrealizowane
rowniez szkolenia kulinarne pod okiem jednego z najwybitniejszych w Polsce szeféw kuchni, dzieki
czemu przedstawiciele mediow mogli zapoznac sie z najnowoczesniejszymi metodami obrébki miesa
wotowego. Kazdy z uczestnikow otrzymat certyfikat ukoriczenia study tour oraz materiaty informacyjne
(wydruk prezentacji z prelekcji ekspertéw). Na koniec wyjazdy dziennikarze przeszli quiz z nagrodami,
co zmobilizowato ich do uwaznego sledzenia materiatéw informacyjnych podczas study tour. Spotkanie
potgczone byto z uroczystq kolacja, podczas ktorej zostato zaserwowane menu przygotowane na bazie

wotowiny.

Ocena dziatan zrealizowanych w ramach zadania/etapu zadania:

11



Realizacja spotkania z dziennikarzami w formie STUDY TOUR, miata na celu wytworzenie mody na
polskg wotowing i jej przetwory. Przedstawicielom mediéw zostaly zaprezentowane w rzetelny sposéb
caly faricuch produkcji polskiej (wotowiny). Dziennikarze mieli okazje zapoznaé sie z
najnowoczesniejszymi metodami obrobki tego miesa, a takze standardami jakosci polskiej wotowiny.
Dzigki study tour wzrést poziom wiarygodnosci materiatéw publikowanych na temat polskiej branzy
miesnej. Wykreowanie pozytywnego wizerunku migsa wotowego oraz ukazanie wysokich standardéw
jego produkcji realizowanych na wszystkich etapach procesu produkcyjnego, przyczynito sie do
wtasciwego postrzegania miesa wotowego pochodzenia polskiego wirdd srodowiska opiniotwdrczego

— mediow.

16.  SKLADKA CZLONKOWSKA UECBV
YT T SRR

Organizacja UECBV jest najwigkszym stowarzyszeniem sektora uboju oraz handiu zywcem i miesem w
Unii Europejskiej. Skupia ponad 50 cztonkdw: narodowych organizacji branzowych. UECBV powazato
952 roku i od tego czasu nieprzerwanie dziata, jako prezny lobbysta w obronie interesdow
zintegrowanego sektora miesnego, bedac jedng z najbardziej uznanych i lizacych sie Komis;ji
Europejskiej oraz Parlamencie europejskim organizacji branzowych. UECBV reprezentuje nastepujac

uczestnikow rynku:

° Gietda zywca

o Podmioty zajmujace sie obrotem migsa
o Podmioty zajmujace sige obrotem miesa
o Ubojnie

o Zaktady rozbioru

o Zaktady przetwdrcze

° Importerow i eksporteréw

UECBV zajmuje sig wszelkimi zagadnieniami, ktére znajduja sie w polu zainteresowania jego

cztonkow. Gtéwne obszary to:

1. Polityka i ekonomia

° Wspélna polityka Rolna(CAP)

° Wspaélna Organizacja Rynkow Rolnych{ COM)
° Zarzadzanie rynkiem

° Promocja

2. Weterynaria i bezpieczeristwo zywnosci
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° Dobrostan zwierzat (TSE, sie¢ zapobiegania epidemia, itd.)
o Zdrowie publiczne( SRM, produkty uboczne uboju, inspekcje, itd.)

e Bezpieczenstwo zywnosci (traceability: identyfikacja i rejestracja zwierzat, znakowanie
produktow pochodzenia zwierzecego, kodyfikacja weteryjnego- pakiet higieniczny- Urzedowe
kontrole pasz i zywnosci, porozumienia i umowy weterynaryjne, kryteria mikrobiologiczne, itd.)

3. Handel miedzynarodowy

° Dostep do rynkow trzecich

e Import

o Negocjacje miedzynarodowe ( bilateralne i multilateralne)

Zwigzek Polskie Migso jest dotad, jedyng polska organizacja branzy migsnej w Polsce zrzeszong w
UECBV, zaznaczajqc, ze kazdy kraj ma swojego przedstawiciela w UECBV. Dzieki cztonkostwu
jestesmy stalym, rozpoznawalnym juz przedstawicielem Polski na tle rynku europejskiego. Jako
dtugoletni i aktywny cztonek UECBV uczestniczymy w konsultacjach na poziomie krajow
cztonkowskich, Komisji Europejskiej oraz Parlamentu UE. Czfonkostwo w UECBV i dzieki niemu, udziat
w grupach w grupach roboczych oraz licznych spotkaniach branzowych na szczeblu Komisji i
Parlamentu UE daje nam mozliwos¢ zabezpieczenia intereséw polskich producentéw i przetwdrcow
migsa, lobbowania na rzecz polskiej branzy migsnej z wykorzystaniem struktur i kanatéw wspétpracy

UECBV.

Cztonkowie UECBV otrzymuja na biezaco informacje dotyczace procesu legislacyjnego UE, maja staty
dostep do regularnie przekazywanych danych statystycznych oraz analiz dotyczacych rynku
miesnego UE, jak réwniei szanse uczestniczenia w konsultacjach nowopowstajacych przepiséw.
Zrzeszenie tak wielu krajow Unii, a takze spoza jej granic, sprzyja wymianie doéwiadczen pomiedzy
panstwami, a takze poznaniu specyfiki rynku krajow zrzeszonych. W ramach organizacji
wypracowane sg kompromisowe rozwigzania problemdw unijnego, a takze swiatowego sektora

miesnego.

Ocena dziatah zrealizowanych w ramach zadania/etapu zadania:

Przynaleinos¢ Zwigzku Polskie Mieso do organizacji UECBV przynosi wymierne rezultaty — umozliwia
otrzymywanie na biezgco informacji dotyczacych procesu legislacyjnego w UE, dajac przy tym
mozliwo$¢ uczestniczenia w procesie konsultacyjnym unijnego prawa. Udostepnione sg nam takze
dane statystyczne i analizy rynku migsa wotowego i migsa wieprzowego oraz ich przetworéw -
zarowno unijnego, jak i $wiatowego. Cztonkostwo w UECBV pozwala uczestniczy¢ w grupach roboczych
oraz licznych spotkaniach branzowych na szczeblu Komisji Parlament UE, co daje polskiej braniy
migsnej mozliwos¢ zabezpieczenia interesow producentdw i przetwdrcéw miesa wotowego i
wieprzowego, lobbowania na rzecz polskiej branzy migsnej z wykorzystaniem struktur i kanatéw

wspotpracy UECBV.
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Dzigki szerokiemu zasiggowi dziatania cztonkostwa w UECBV korzysta cata brania miesna. Bieiace
informacje ttumaczone i publikowane na bezptatnym serwisie www.polskie-mieso.pl oraz magazynie
POLSKIE MIESO. Materiaty kierowane s3 réwniez do cztonkéw Funduszy Promocji oraz cztonkéw

Zwigzku Polskie Mieso.

POLSKIE ZRZESZENIE PRODUCENTOW BYDtA MIESNEGO

e — el l  ieBBBBBSBEZE————

17. 11 FORUM SEKTORA WOEOWINY

OCENA ZADANIA

Przygotowanie materiatéw informacyjno-promocyjnych Forum (tres¢, projekty graficzne,
produkcja, zarzadzanie internetowymi kanatami komunikacji) — zostato wykonane zgodnie ze
specyfikacja, terminowo i w wysokiej jakosci:

a) Oprawa graficzna materiatéw informacyjno-promocyjnych

- logo i key visual (plakat) — zostato od$wiezone, powstat key visual obrazujacy sektor wotowiny
jako pofaczony taricuch wspdtpracy, w ktérym ogniwami sa wszyscy uczestnicy faficucha
produkcji zogniskowani wokét hasta przewodniego konferencji ,Wspétpraca w taricuchu
dostaw zgodnie ze strategig WIN WIN”

- banery do Internetu, torby konferencyjne, teczki konferencyjne, notesy, zaproszenia
(drukowane, html), identyfikatory, listownik, $cianka konferencyjna, dtugopisy, smycze etc. -
przygotowano zgodne z jednolitg od$wiezong identyfikacjg wizualng Il Forum

b) Opracowanie tresci materiatéw informacyjno-promocyjny odbyto sie zgodnie z
zamowieniem — materiaty zostaty przygotowane prawidtowo.

c) Uruchomiono kanaty social media (Facebook i Tweeter) na ktérych umieszczane byly
aktualnosci zwigzane z Il Forum oraz z aktualnosci gospodarcze dotyczace sektora wotowiny.
Zaktualizowano tresci na stronie Forum www.beefforum.pl zgodnie z zaméwieniem, materiaty
z poprzedniej edycji zostaty zarchiwizowane na stronie w nowo utworzonym dziale archiwum.
Hotel zostat zakontraktowany zgodnie z zatozeniami i na konkurencyjnych warunkach.
Scenariusz degustacji, stan przygotowan do pokazu kulinarnego, sposéb podania wotowiny
QMP, menu degustacji zostato przygotowane zgodnie z planem.

Praca Biura Obstugi Projektu oraz Kierownika byta zgodna z umowa i harmonogramem prac.
Realizacja | etapu obstugi Il Forum przebiegta bez zaktécen.

Whioski z Il Forum zostaly opracowane i opublikowane w formie Raportu z Il Sektora
Wotowiny. Gtownym wnioskiem z Il Forum jest sa konkluzje dotyczace strategii dla sektora
wotowiny. Dobra strategia wymaga dobrej komunikacji i integracji w taricuchu dostaw. Zespét
ztozony z przedstawicieli kazdego z ogniw tancucha produkcji powinien wzigé udziat w jej
tworzeniu, aby uwzgledni¢ kazdy punkt widzenia i zmierzyé sie z problemami widzianymi z
roznej perspektywy. Il Forum Sektora Wotowiny wykazato, ze uczestnicy sektora dostrzegaja
potrzebg zbudowania inteligentnej strategii, wdrozenia przemyslanych dziatan
marketingowych oraz standaryzacji jakosci produktu. S3 to gtéwne wyzwania, ktére umozliwia
rozwoj sektora oraz skuteczng walke na coraz bardziej konkurencyjnym rynku. Warto
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podkresli¢, ze juz zostato zawarte porozumienie miedzy Polskim Zwiazkiem Hodowcéw i
Producentéw Bydta Miesnego, Federacjg Dzierzawcéw Wiascicieli Gospodarstw Rolnych i
Polskim Zrzeszeniem Producentéw Bydta Migsnego, ktérego celem jest wypracowanie
strategii. Porozumienie jest otwarte i wszyscy zainteresowani s zaproszeni do wspétpracy.
Poza oczywistymi liderami caty Swiat takze systematycznie idzie do przodu. Polska ma bardzo
duzo do nadrobienia, ale musi to zrobi¢ jesli chce konkurowaé na globalnym rynku.

OCENA ZADANIA
Planowane dziafanie zostato zrealizowane zgodnie z zatozeniami i harmonogramem . Sposéb

prowadzonego dziatania oparty zostat na analizie potrzeb i mozliwosci pozwalajgcych na
uzyskanie dobrych rezultatéw marketingowych. Dzieki odpowiedniemu doborowi oséh
pracujgcych podczas imprez targowych osiagnigty zostat bardzo dobry wynik pozyskiwania
nowych uzytkownikéw portalu.

Wg IERIGZ wiele gospodarstw ponizej 30 sztuk bydta jest i bedzie zmuszone rezygnowac z
produkcji mleka. Z drugiej strony maja czesto wyisze kompetencje w opasie bydta niz hodowcy
ktérzy prowadzili wytacznie opas. Tym rolnikom proponowali$my na portalu bukaciarnia.pl
rozwigzania ktore utatwiajg im przejscie z produkcji mleka na produkcje zywca. Producenci
bydta migsnego poszukuja cielgt o dobrym potencjale genetycznym ktére moga pozyskac od
producentow mleka o ile producenci mleka beda decydowali sig na krycie wtasnych krow
mlecznych buhajami migsnymi. Dzigki portalowi istnieje mozliwo$¢ przekazywania przez
ekspertow najnowszej wiedzy naukowej takiej jak np. optymalny dobér nasienia buhajow
miesnych w kontekscie problemdw z wycieleniami lub dtugoscia cigzy. Rozbudowana strona
social media portalu pozwalata réwniez producentom obu sektoréw nawigzaé bezposrednig
wspotprace zaréwno w zakresie wymiany informacji jak réwniez wymiany handlowej.
Pogtebienie wspotpracy w opisanym powyzej zakresie pozwolito nie tylko poprawic
ekonomike produkcji wotowiny ale réwniez wptywa korzystnie na poprawe jej jakosci. Portal
nie tylko promuje wspdtprace w taricuchu dostaw ale takze promuje produkcje wotowiny
wysokiej jakosci, utatwia nawigzywanie kontaktdw w szczegdlnosci w celu zawigzywania grup
producentow, utatwia kontakty z ubojniami w razie ubojéw z koniecznosci.

19, POLSKA WOLOWINA -WOLOWINA Z PRZYSZLOSCIA

OCENA ZADANIA

Zadanie zostatfo zrealizowane zgodnie z przyjetymi zatozeniami. W ramach realizacji zadania
przeprowadziliémy podczas czterech wystaw regionalnych kampanie promocyjna potaczong z
degustacjg wotowiny wysokiej jakosci. Na stoiskach grillowalismy wotowine kulinarna dzieki
czemu odwiedzajacy wystawe mogli degustowad serwowane przez nas hamburgery i steki. Na
zewnatrz namiotu ustawiliémy grille, a w wewnatrz rozstawilismy stoliki z krzestami, gdzie
odwiedzajacy mogli usigs¢, spokojnie zjes¢ serwowang wotowing oraz napic sie herbaty, kawy

lub czegos zimnego.
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Nasi pracownicy udzielali szczegétowych informacji dotyczacych systemu jakosci miesa
wotowego QMP, a nasi goscie degustowali wotowine gwarantowanej jakosci QMP
jednoczesnie zapoznajac sie procesem jej produkcji.

Na wystawach prezentowalismy rowniei cielgta z certyfikatem QMP nad ktérymi opieke
sprawowat nasz pracownik jednocze$nie udzielajac informacji o sposobie hodowli bydta, ktére
zapewnia gwarantowang jakos¢. Zainteresowane osoby informowano o nowatorskich
rozwigzaniach w produkcji wotowiny wysokiej jakosci oraz  mozliwoéci krzyzowania bydta
mlecznego z buhajami ras miesnych.

Przed rozpoczeciem targdw opracowano i wydrukowano materiaty promocyjne dotyczace
wotowiny wysokiej jakosci. W ramach prac organizacyjnych zamdwiono miejsce wystawowe,
kojce dla cielgt, transport cielat i sprzetu niezbgdnego do organizacji stoiska wystawowego.
Zakupiono migso wofowe oraz artykuty spoiywcze i przemystowe potrzebne do
przygotowywania degustacji.

Czesc odwiedzajgcych miata okazje po raz pierwszy ustyszec o systemie gwarantujgcym jakos¢
migsa wotowego QMP, a to wszystko dzieki naszemu czynnemu udziatowi w wystawie.
Prezentacja przygotowywania wofowiny oraz mozliwo$¢ oceny jej waloréw smakowych
przyczynity sig do zmiany przekonan, ze wotowina jest migsem twardym i trudnym w obrdbce.
Konsumenci zgodnie stwierdzili, ze taka forma promocji zmienita ich podejécie do miesa
wotowego ponadto zadeklarowali che¢ spozywania wigkszej ilosci wotowiny. Degustacja
przekonata do spozywania wotowiny zardwno konsumentéw, jak i producentéw.
Prowadzona przez nas promocja z jednej strony przekonata rolnikéw do produkcji wotowiny
wysokiej jakosci a z drugiej strony poszerzyta grono mitoénikdw wotowiny.

3 LATA KAMPANII — PODSUMOWANIE DZIAtAN
W ramach grup docelowych kampanii wyrdzniono:

e Dystrybutorow
e Konsumentdw
o Liderdw opinii

Aby wzmocni¢ przekaz kampanii i nada¢ mu odpowiedniego wydiwieku, ambasadorem kampanii byt
GRZEGORZ tAPANOWSKI — znany i lubiany przez Polakéw prowadzacy kulinarne show - Top Chef

Aby jeszcze bardziej wzmocni¢ przekaz kampanii, do wsp6tpracy zaproszono renomowanych szeféw
kuchni Artura Grajbera Sheraton Warszawa, i Michata Tkaczyka Bristol Warszawa.

W konferencji prasowej otwierajgcej projekt udziat wzieto:

45 DZIENNIKARZY Z MEDIOW INFORMACYJNYCH, BRANZOWYCH, KULINARNYCH, PRZEDSTAWICIELI
ZAKEADOW MIESNYCH | SIECI MIESNYCH | SIECI DYSTRYBUCJI ORAZ EKSPERCI
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W konferencji prasowej zamykajgcej projekt udziat wzieto 40 DZIENNIKARZY Z MEDIOW
INFORMACYJNYCH, BRANZOWYCH, KULINARNYCH, PRZEDSTAWICIELI ZAKEADOW MIESNYCH | SIECI
MIESNYCH 1 SIECI DYSTRYBUCJI ORAZ BLOGEROW KULINARNYCH | PRZEDSTAWICIELI ARR oraz

EKSPERCI:
W TRAKCIE KAMPANII ZORGANIZOWANO 5 WARSZTATOW KULINARNYCH

* W WARSZTATACH UDZIAt WZIELO 60 DZIENNIKARZY ORAZ 60 BLOGEROW KULINARNYCH

* PODCZAS WARSZTATOW PRZYGOTOWANO PONAD 40 DAN Z ZAWSZE DOBRA WOEOWINA
QMP W ROLI GEOWNEJ.

W 2 13 ROKU KAMPANII ZORGANIZOWANO 2 BRIEFINGI PRASOWE
* W BRIEFINGU W || ROKU UDZIAt WZIELO 22 DZIENNIKARZY ORAZ ICH 28 DZIECI

PODCZAS BRIEFINGOW DZIECI POD OKIEM GRZEGORZA tAPANOWSKIEGO,
PRZYGOTOWYWALY PROSTE POSItKI Z WOLOWINY QMP

BRIEFING W lIl ROKU KAMPANII ODBYt SIE NA STATKU NA WISLE

* W SPOTKANIU WZIELO UDZIAL 24 DZIENNIKARZY | BLOGEROW KULINARNYCH

W ROKU KAMPANII ZORGANIZOWANO WYIJAZD STUDYINY DO PRZYKLADOWEGO
GOSPODARSTWA HODUJACEGO ZGODNIE ZE STANDARDAMI QWP

* W WYJEZDZIE UDZIAL WZIELO 15 DZIENNIKARZY Z MEDIOW EKONOMICZNYCH, ROLNICZYCH
ORAZ Z BRANZY HORECA

FORMULA:
Prezentacja wzorcowego gospodarstwa hodowlanego certyfikowanego w Systemie QMP

WYSYEKA PONAD 40 KOMUNIKATOW PRASOWYCH DO MEDIOW: ogélnoinformacyjnych,
branzowych, marketingowych, rolniczych, kulinarnych, kobiecych i lifestylowych.

BIEZACE PROWADZENIE DZIAtAN MEDIA RELATIONS (W TYM PLASOWANIE EKSPERTOW
PROGRAMU)

EKWIWALENT WARTOSCI REKLAMOWEJ OPUBLIKOWANYCH | WYEMITOWANYCH MATERIALOW
PODCZAS KAMPANII: niespetna 2 500 000 zt

W 11§ Il ROKU PROGRAMU PRZEPROWADZANO KAMPANIE PROMOCYJNA W PRASIE, KTORA
POZWOLItA DOTRZEC Z PRZEKAZEM BEZPOSREDNIO DO KONSUMENTOW

Wybdr tytutéw prasowych zostat zaplanowany tak, aby osiagna¢ najwigkszy zasieg oraz dopasowanie
do grupy docelowej kampanii, ktéra wynosi ponad 1 308 000 oséb.

*  WCIAGU 3 LAT KAMPANII PRZEPROWADZONQO W SUMIE 84 DNI AKCII INFORMACJO-
DEGUSTACYJNYCH NA TERENIE HAL MAKRQ, INTERMARCHE ORAZ W SIECI SKLEPOW
OLEWNIK | GOBARTO

*  AKCJE ODBYWALY SIE NA TERENIE CALE) POLSKI: KATOWICE, KRAKOW, WARSZAWA,
SZCZECIN, POZNAN, GDANSK, WROCEAW, LESZNO, OBORNIKI, LUBON
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CELE:

o Upowszechnianie wiedzy na temat Systemu QMP oraz wotowiny produkowanej w
jego ramach bezposrednio w miejscu sprzedazy;

o Prezentacja wtasciwosci kulinarnych wotowiny QMP;

o Budowanie pozytywnej percepcji wotowiny — materiaty edukacyjne, dziatalnos¢
doradcza, degustacja.

Akademia Efektywnej Przedsiebiorczosci — Cykl 9 warsztatéw dla szeféw kuchni

W | ORAZ I| ROKU KAMPANII ODBYtO SIE 9 WARSZTATOW DLA SZEFOW KUCHNI W
AKADEMII EFEKTYWNEJ PRZEDSIEBIORCZOSCI MAKRO CASH AND CARRY

W 9 EDYCJACH WARSZTOW WZIELO UDZIAt PONAD 200 PRZEDSTAWICIELI BRANZY HORECA
— SZEFOW KUCHNI, KUCHARZY ORAZ GOSCI SPECJALNYCH — DZIENNIKARZY

CEL WYDARZENIA: Upowszechnienie wiedzy o zaletach kulinarnych i smakowych wotowiny
produkowanej w systemie QMP oraz korzysci dla restauracji z wprowadzenia wotowiny QMIP do

oferty

Akcje informacyjne

AKCIA SAMLINGOWA POLEGAJACA NA DYSTRYBUCII MIESA | ZEBRANIU OPINII
0 WOtOWINIE QMP WSROD 300 RESTAURATOROW Z NAJWIEKSZYCH MIAST W POLSCE

SZKOLENIA DLA PONAD 170 PRACOWNIKOW SIECI HANDLOWYCH, W KTORYCH DOSTEPNA JEST
WOLOWINA QMP

Akcje informacyjne w halach MAKRO

MAKRO MAIL (Reklama promocyjna w wydawnictwie Makro skierowanym do klientéw
MAKRO)

o 4 wydania skierowane do klienta HoReCa (400 000 egzemplarzy);
o 8 wydan skierowane do klienta indywidualnego (40 000 egzemplarzy).
UCZESTNICTWO W TARGACH EURO GASTRO

o DATA I MIEISCE: 20-22 marca 2013 r., Centrum Targowo-Kongresowe MT Polska w

Warszawie

¢ Promocja Systemu QMP oraz wotowiny QMP na stoisku MAKRO podczas
jednego z najwigkszych wydarzed w Polsce skierowanych do braniy HoReCa;

PLAKATY INFORMUJACE O PRZEZNACZENIU KULINARNYM POSZCZEGOLNYCH ELEMENTOW
TUSZY WOLOWEJ QMP

MATERIALY INFORMACYJNE NA REGALY PRZEZNACZONE NA EKSPOZYCJE WOLOWINY QMP

FESTIWAL DOBREJ WOLOWINY QMP
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W | ORAZ || ROKU KAMPANII W WYDARZENIU WZIELO UDZIAL PRAWIE 60 RESTAURACJI Z
NAJWIEKSZYCH POLSKICH MIAST: BYDGOSZCZ, KATOWICE, KRAKOW, tODZ, POZNAN, SZCZECIN,
TORUN, TROJMIASTO, WARSZAWA ORAZ KIELCE

PROMOCIA: emisja spotow radiowych w lokalnych stacjach + relacje z mediami + Facebook+ strona
www, briefingi dla mediéw + materiaty informacyjne dla restauracji

DZIAtANIA NIESTANDARDOWE

*  DWUMIESIECZNA KAMPANIA W SRODKACH KOMUNIKACII MIEJSKIE) - EMISIA SPOTU NA
EKRANACH LED W WARSZWSKICH AUTOBUSACH | TRAMWAJACH

* W SUMIE SPOT WYSWIETLANY BYt 192 240 RAZY DZIENNIE

*  MIESIECZNA KAMPANIA INFORMACYJNO-AMBIENTOWA POLEGAJACA NA UMIESZCZENIU
WIELKOFORMATOWYCH NAKLEJEK INFORMACYJNYCH W PRZEJSCIACH PODZIEMNYCH W

CENTRUM WARSZAWY

* PONAD 850 M2 POWIERZCHNI REKLAMOWEJ POZWOLI NA DOTARCIE DO
4177 116 0SOB ($rednia liczba przechodnidéw w ciggu 1 miesigca)

POKAZY KULINARNE PODCZAS WARSZAWSKICH TARGOW SNIADANIOWYCH
* 4 WARSZAWSKIE TARGI SNIADANIOWE (Moczydto, Powisle, Zoliborz i Mokotow)
*  WYDANO PONAD 4 000 PORCIJI DEGUSTACYJNYCH DAN Z WOtOWINA QMP
*  PONAD 5000 0SOB ODWIEDZILO STOISKO QMP
WIELKA KSIEGA WOtOWINY
*  PIERWSZE, KOMPLEKSOWE, POLSKOJEZYCZNE OPRACOWANIE NA TEMAT WOLOWINY

* WERSJA VIP (dystrybuowana podczas najwazniejszych wydarzen medialnych) ORAZ
KONSUMENCKA (dystrybuowana podczas akcji informacyjnych)

*  TEKSTY PRZYGOTOWANE PRZEZ ESKPERTOW

KONKURS MISTRZA WOLOWINY QMP

*  WIORAZ Il ROKU KAMPANII ODBYLY SIE 2 EDYCIE KONKURSU NA MISTRZA WOLOWINY
amp

* ZGtOSZONO W SUMIE PONAD 60 DAN Z WOtOWINA QMP W ROLI GOWNEJ

*  WSPOLPRACA Z PRESTIZOWYM DWUMIESIECZNIKIEM KULINARNYM KUKBUK

FACEBOOK — DOBRA WOtOWINA

*  KREOWANIE KULTURY SPOZYWANIA WOLOWINY — ciekawostki, porady kulinarne,
informacje dotyczace przygotowania wotowiny, przepisy;

°*  PROMOCIA SYSTEMU | WOLOWINY QMP;
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*  RELACIE Z BIEZACYCH WYDARZEN PROGRAMU;
¢ KONKURSY Z NAGRODAMI;
«  STATYSTYKI:

o Ponad 10 700 fandw;

o Blisko 500 stale zaangazowanych fandw.

PROMOCIA W INTERNECIE www.kochamwolowine.pl

Witryna internetowa kampanii PEENILA FUNKCJE INFORMACYINA, EDUKACYINA ORAZ

AKTYWIZUJACA GRUPY DOCELOWE.

Stanowita takze GROWNA PLATFORME KOMUNIKAC)I

Z CZLtONKAMI TOWARZYSTWA MILOSNIKOW WOLOWINY QMP, a poprzez umieszczony na niej

formularz kontaktowy, dawata mozliwos¢ na utrzymywanie statego kontaktu Z KONSUMENTAMI, Z
MEDIAMI, A TAKZE POZOSTALYMI PODMIOTAMI ZAINTERESOWANYMI DZIAtANIAMI KAMPANII.

Statystyki:
o Ponad 550 000 odstfon;

o Ponad 100 000 unikalnych uzytkownikow;

DZIAtANIA W INTERNECIE — 1 i 1ll ROK KAMPANI

Jesieri 2012
KAMPANIA BANEROWA - gazeta.pl, onet.pl, interia.pl
STATYSTYKI:

*  Wyemitowano ponad
960 000 emisji doublebilboarddéw;

* Zasigg na poziomie ponad 550 000 unikalnych uzytkownikow;
* 1967 kliknig¢ w reklame.
Wiosna 2023
KAMPANIA BANEROWA - gazeta.pl {ugotujto.pl), onet.pl (gotowanieonet.pl)
KAMPANIA SPONSORINGOWA - interia.pl (smaker.pl)
KONKURS NA GOTOWANIE - onet.pl

STATYSTYKI:

*  Wyemitowano 19 300 410 doublebilboardéw oraz form sponsoringowych;

* Zasigg na poziomie ponad 3 349 451 unikalnych uzytkownikéw;
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e 18 776 kliknie¢ w reklame.
Wiosna 2015

KAMPANIA BANEROWA RTB
STATYSTYKI:
*  Wyemitowano 1 760 940
e 2437 kliknie¢ w reklame
Dziatania dodatkowe

APLIKACIA ULATWIAJACA GRILLOWANIE STEKOW Z WOLOWINY QMP.

PLAKAT EDUKACYINY, na ktérym przedstawiony zostat podziat tuszy wotowe;j. Plakat zostat
dystrybuowany w sumie do ok. 2 300 podmiotéw - restauracji, szkét gastronomicznych oraz
cztonkow Klubu Mitosnikéw Wotowiny.

SKUTECZNOSC KAMPANII — WYNIKI BADAN

Ocena programu informacyjno-promocyjnego ,,QMP — wotowina zawsze dobra” odbywata sie w
dwdch grupach docelowych - wérdd:

¢ konsumentow indywidualnych (przedstawiciele gospodarstw odpowiedzialni za
przygotowanie positkow i codzienne zakupy);

* odbiorcéw posrednich, hurtownikdw, kupcow detalicznych artykutéw spozywczych (wywiadu
udzielali wtasciciele, kierownicy-menadzerowie, szefowie kuchni i kucharze, intendenci).
Pomiar wptywu programu na:

* sSwiadomos¢ grup docelowych w zakresie istnienia systemu certyfikacji QMP, jego zalet oraz
wtasciwosci wotowiny certyfikowanej QMP

Technika badawcza — wywiady telefoniczne.

SKUTECZNOSC KAMPAN!I — ODBIORCY POSREDNI, HURTOWNICY ORAZ KUPCY DETALICZNI

Wazrést odsetek posrednikow kupujgcych wotowine.
Wyrainie wzrosta swiadomos¢ grupy docelowej nt. istnienia Systemu Jakosci Wotowiny QMP

-z 47% na 65 %.
Wazrost odsetek nabywcow wotowiny QMP - z 20% na 30 %.
Wrést O SREDNIO 5 % odsetek posrednikéw, ktorzy kupili wotowine QMP i wyrazili o niej

pozytywng opinie.
Nastgpity zmiany w ocenie idei powstania Systemu Jakosci Wotowiny QMP z 63 % na 73%.

Wyniki badania wskazujg na SKUTECZNOSC PROGRAMU INFORMACYJNO-PROMOCYINEGO ,QMP —
WOLOWINA ZAWSZE DOBRA” w obydwu grupach docelowych.

Pozytywne zmiany zaszty zaréwno w obszarze $wiadomosci, jak i zachowan nabywczych
konsumentow indywidualnych oraz sprzedawcéw detalicznych i HoReCa.

Do najwiekszych sukcesdw programu - w kazdej z grup docelowych - naleza:
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e wzrost Swiadomosci istnienia Systemu Jakosci Wotowiny QMP;
e wzrost akceptacji dla idei Systemu Jakosci Wotowiny QMP jako dobrego pomystu;
e wzrost Swiadomosci réznorakich waloréw spozywczych i kulinarnych wotowiny QMP.

Gtowng barierg poszerzania skali konsumpcji wotowiny QMP sg aspekty cenowe. Obydwie grupy
docelowe wykazujg na te aspekty duzg wrazliwos¢ (jesli nie kupujg wotowiny, to przede wszystkim z

tych powoddw).
SKUTECZNOSC KAMPANII — KONSUMENT
Woazrost 0 20% swiadomosci konsumentéw nt. istnienia Systemu Jakosci QMP.

Wyniki badania wskazujg na SKUTECZNOSC PROGRAMU INFORMACYINO-PROMOCYINEGO ,,QMP —
WOLOWINA ZAWSZE DOBRA” w obydwu grupach docelowych.

Pozytywne zmiany zaszty zaréwno w obszarze $wiadomosci, jak i zachowar nabywczych
konsumentdw indywidualnych oraz sprzedawcow detalicznych i HoReCa.

Do najwiekszych sukcesow programu - w kazdej z grup docelowych - naleza:
* wozrost Swiadomosci istnienia Systemu Jakosci Wotowiny QMP;
* wzrost akceptacji dla idei Systemu Jakosci Wotowiny QMP jako dobrego pomystu;

* wazrost swiadomosci réznorakich waloréw spozywczych i kulinarnych wotowiny QMP.
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Przewodniczacy Funduszu Promocji

¥ Miesa Wotowego

Warszawa dn. 31.03.2015
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