WYTYCZNE DOTYCZACE REALIZACJI PROJEKTOW W RAMACH SRODKA 3.4.
ROZWOJ NOWYCH RYNKOW | KAMPANIE PROMOCYJNE

1. Jak powinna wygladaé spojna, wlaSciwie zaplanowana i przeprowadzona kampania

promocyjna?

1. Identyfikacja odbiorcow przekazu promocyjnego.
Dziatanie to ma na celu wyznaczenie rynku docelowego przekazu kampanii promocyjnej
przez okreslenie potencjalnych nabywcoéw/klientow produktéw rybotowstwa i1 akwakultury.
Jest jednym z najwazniejszych etapéw budowy strategii promocji produktow rybotowstwa i
akwakultury, poniewaz od wiasciwego zdefiniowania adresatow promocji zalezy jej
skuteczno$¢ 1 efektywnos$¢. Wnioskodawca powinien kierowa¢ swoja kampani¢ promocyjna
do zidentyfikowanych, trafnie dobranych adresatow, czyli do potencjalnych, aktualnych
klientow produktéow rybotowstwa i akwakultury. Kierowanie kampanii promocyjnej do
nieokreslonych odbiorcéw nie ma uzasadnienia, a planowany cel staje si¢ nicadekwatny w
stosunku do przewidywanych do poniesienia (lub poniesionych) naktadéw finansowych w
ramach realizacji operacji. Identyfikacja adresatow promocji odbywa si¢ poprzez badania
marketingowe. Umozliwiaja one zdefiniowanie, kto jest potencjalnym odbiorca kampanii,
dlaczego dana grupa spoteczna interesuje si¢ produktami rybotowstwa, jak duza jest ta grupa.
W zwiazku z powyzszym, badania marketingowe pozwalaja Wnioskodawcy na wyznaczenie
trafnego segmentu nabywcow, dzigki czemu kampania promocyjna ma szanse przynie$¢
oczekiwany efekt w postaci wzrostu spozycia ryb. Badania marketingowe w danej grupie
docelowej pozwalaja rowniez wyznaczy¢ baz¢ wyjsciowa dla koncowych badan, majacych na
celu okre$lenie efektu danej kampanii promocyjnej i zalozenia na przyszto$¢ (ewentualna
kontynuacj¢. W uzasadnionych przypadkach wnioskodawca nie musi przeprowadza¢ badan,

lecz moze oprzec¢ si¢ na dostgpnych danych (np. GUS).

Najczgstszym blgdem mozliwym do popetnienia na tym etapie jest wskazanie niewtasciwych

lub/i anonimowych adresatow kampanii reklamowe;j.

2. Wyznaczenie celow promocji
Gléwnym celem kampanii promocyjnych realizowanych w ramach $rodka 3.4. Rozwdj
nowych rynkow i kampanie promocyjne jest wzrost sprzedazy produktow rybnych. Celami
posrednimi kampanii promocyjnej sa: informowanie (zachgcenie mozliwie najwigkszej czgsci
odbiorcéow z rynku docelowego do spozywania ryb), edukacja (upowszechnianie wiedzy

dotyczacej rodzajow 1 znaczenia produktow rybnych w racjonalnym zywieniu cztowieka oraz



ochrony 1 zrownowazonej eksploatacji zasobdéw), a takze budowa pozytywnego wizerunku
produktéw rybotowstwa i1 akwakultury. Cele dodatkowe bez celu gtownego traca przestanie i

nie stanowia elementu kampanii promocyjne;j.

3. Ksztaltowanie budzetu promocji.
Od budzetu promocji zalezy, jakich kanatow promocji uzyjemy i jak dlugo bedzie trwac
kampania promocyjna. Budzet powinien by¢ dostosowany do wielkosci zidentyfikowanego
rynku docelowego, celow kampanii promocyjnej i specyfikacji promowanych produktéw oraz
konkurencyjno$ci innych produktow. Z uwagi na fakt, ze podstawowym kryterium
przyznawania pomocy finansowej w ramach programoéw operacyjnych finansowanych ze
srodkoéw unijnych i wspotfinansowanych z budzetu panstwa, jest racjonalno$¢ wydatkowania
srodkéw publicznych (co oznacza, iz wydatki powinny by¢ dokonywane w sposéb oszczedny,
tzn. w oparciu o zasad¢ dazenia do uzyskania zatozonych efektow przy jak najnizszej kwocie
wydatkoéw). Nalezy rowniez uzasadni¢, czy planowany cel jest adekwatny w stosunku do
przewidywanych do poniesienia nakladow finansowych w ramach realizacji operacji
(proporcjonalnos¢ zaplanowanych przez Wnioskodawce w ramach realizowanej operacji
kosztow, wobec zatozonych do osiagnigcia celow, jest jednym z gtownych kryteriow oceny
operacji). W zwiazku z powyzszym, w opisie projektu kampanii promocyjnej, kazde zadanie
powinno by¢ uzasadnione oraz szczegdtowo opisane, z podaniem, jakie bedzie miato przekaz
promocyjny w ramach planowanej kampanii promocyjnej. Jednoczesnie nalezy podaé

parametry charakterystyczne (techniczne, rodzajowe, ilosciowe, itp.) dla kazdego zadania.

4. Wybor kanalu promocyjnego
Dziatanie polegajace na wyborze okre§lonych masmediow do emitowania i upowszechniania
kampanii promocyjnej. W zaleznosci od typu kampanii, zaplanowanych celow,
zidentyfikowanych adresatow oraz budzetu zaplanowanego na promocjg, Wnioskodawca
moze wybra¢ kanat jakim jest: telewizja, radio, internet, kino, bilbordy, tablice przydrozne,
reklama na budynkach, wszystkie media drukowane, $rodki masowej komunikacji, sprzet
sportowy itd. Telewizja jest bardzo skutecznym medium promocyjnym, poniewaz w
telewizyjnym przekazie mozna polaczy¢ elementy ruchu, obrazu, scenografii, muzyki, stowa i
gry aktorskiej, mozna pokaza¢ produkt w jego naturalnych barwach. Wada telewizji jako
kanatu promocyjnego jest jej wysoki koszt, mata elastyczno$¢ i duze natezenie reklam w
szczytach ogladalnosci telewizyjnej. Radio jest rowniez dobrym kanalem promocyjnym, gdyz
przekaz promocyjny mozna dzigki niemu zaadresowa¢ do wybranej, selektywnej grupy

klientow (rynek radiowy jest podzielony na segmenty pomigdzy rézne stacje radiowe). Zaleta



mediow drukowanych jest relatywnie niska cena, tatwos$¢ zamieszczenia reklamy, duza
elastycznos¢ kampanii promocyjnej, wada natomiast jest bardzo krétki zywot reklamy i
tatwo$¢ zaginigcia w gaszczu ogloszen (wyjatkiem sa miesigczniki: kampania w nich ma
dlugi zywot, dzigki czemu utrwala przekaz reklamowy w $wiadomos$ci konkretnych,

okreslonych grup czytelnikdéw, bedacych czegsto §wiadomymi konsumentami).

Nalezy starannie przemysle¢ wybor kanatu promocyjnego, tak aby precyzyjnie dotrze¢ do
wyznaczonych adresatow, a zaplanowane w budzecie $rodki na kampani¢ promocyjna

wydatkowac¢ racjonalnie 1 adekwatnie do mozliwych do osiagnigcia celow

5. Przygotowanie, wykonanie kampanii promocyjnej.
Przez przygotowanie i wykonanie kampanii promocyjnej (przekazu promocyjnego) rozumie
si¢ migdzy innymi zaprojektowanie plakatow, ulotek, folderéw; przygotowanie prezentaciji,
wystawy, filmu; zorganizowanie imprezy plenerowej, konkursu, seminarium tematycznego
itd., czyli zobrazowanie przekazu promocyjnego). Na tym etapie budowy profesjonalnej
kampanii promocyjnej informacje, ktore chcemy przekaza¢ otoczeniu nalezy ubra¢ w stowa,
obrazy skojarzeniowe, hasta itp. Nalezy rowniez rozstrzygnaé nastepujace problemy: co
chcemy powiedziec; jak to powiedziec; jak to przekaza¢ w sposob symboliczny, sloganowy,
przemawiajacy do odbioru; kto ma to powiedzie¢ (specjalista, lekarz, sportowiec, przecigtny

uzytkownik, czy osoba publiczna powszechnie lubiana przez otoczenie).

Na tym etapie trzeba rowniez zadba¢ o wszelkie techniczne szczegoéty, dzigki ktéorym

kampania promocyjna bgdzie mozliwa do przeprowadzenia.

6. Pomiar wynikow (efektow) promocji.
Ocena skuteczno$ci kampanii promocyjnej. Nalezy oceni¢ czy kampania promocyjna
przyniosta oczekiwane wyniki: czy spehita cele informacyjne i edukacyjne, czy wzrosto
spozycie ryb w okreslonej grupie docelowej. Badanie zmian spozycia produktow
ryboléwstwa 1akwakultury jest mierzalne, wymierne, stad tez stosunkowo tatwe do
przeprowadzenia. Nalezy poréwna¢ wielko$¢ sprzedazy produktow rybotowstwa i
akwakultury przed kampania (w jej trakcie — w przypadku dilugofalowej kampanii) i po jej
zakonczeniu. Cele informacyjne, edukacyjne oraz budowanie imagu produktu sa trudniejsze
do zbadania i udowodnienia, w zwiazku z czym, w celu oceny skutecznos$ci kampanii

promocyjnej, nalezy przeprowadzi¢ bardziej skomplikowane badania marketingowe.



II. Ogodlne wytyczne.

- Firmy wystawiajace si¢ na targach za granica moga ubiega¢ o dofinansowanie, pod
warunkiem spetnienia wszystkich kryteridow okreslonych dla tego srodka, a przede wszystkim
wystawiany produkt w swojej nazwie nie moze zawiera¢ nazwy producenta, nazwy
narodowej ani geograficznej (zgodnie z art.40 ust.2 Rozporzadzenia Rady (WE) nr 1198/2006
z dnia 27 lipca 2006 r. w sprawie Europejskiego Funduszu Rybackiego),

- Dopuszcza si¢ umieszczanie w trakcie imprez targowych haset i logotypoéw organizacji

dziatajacych na rzecz rybactwa,

- Promocja produktéw rybotowstwa moze by¢ realizowana tylko przez organizacje

reprezentujace polski sektor rybacki,

- Koszt imprezy plenerowej powinien by¢ adekwatny do mozliwych do osiagnigcia celow,
gdzie kluczowym kryterium jest szacunek poniesionych kosztéw w przeliczeniu na jednego

uczestnika imprezy,

- Kosztami kwalifikowanymi kampanii promocyjnych, w tym imprez promocyjnych, moga
by¢ koszty wynajgcia firm reklamowych, a takze wynajgcia firm ustugowych, powierzchni
reklamowych, budynkow, s$rodkéw transportu, scen 1 innej infrastruktury, w celu
przeprowadzenia kampanii promocyjnych. Nie dopuszcza si¢ jednak ponoszenia przez
beneficjenta kosztow zakupu materialbw do budowy sceny, wynagrodzen artystow
scenicznych, czy zakupu wyposazenia audiowizualnego na potrzeby jedno- 1 kilku razowych

imprez i kampanii promocyjnych,

- Organizowanie imprez promocyjnych dotyczacych ryb i produktéw rybnych w ramach innej
imprezy promujacej region jest dopuszczalne, istotny jest wytacznie cel, charakter, sposob
realizacji 1 udokumentowane koszty przedmiotowej imprezy promujacej ryby i produkty
rybne. Refundowane moga by¢ jedynie koszty zwiazane z promocja ryb i produktéw rybnych.
Wszystkie koszty, ktorych nie mozna wytacznie (w 100%) przypisa¢ do dziatan zgodnych z

celem projektu, nie podlegaja dofinansowaniu,

- Organizacja wystaw towarzyszacych, poswigconych rybactwu, organizowanych w ramach
projektéow kampanii promocyjnych, badz imprez terenowych, powinna podlega¢ takim

samym kryteriom jak kampanie promocyjne, tzn.



e kwalifikowane moga by¢ koszty wynajgcia firmy reklamowej, ktorej zleci sig
zorganizowanie wystawy tematycznej,
e niekwalifikowane sa koszty jednostkowe ponoszone przez beneficjenta np. na zakup
namiotu, sztalug, elementoéw o§wietlenia, scenografii itp.,
- Za koszty kwalifikowalne nie mozna uznaé¢ kosztow poniesionych bezposrednio przez

beneficjenta, takich jak:

e paliwo i delegacje,

e amortyzacjg pojazdow,

e organizacj¢ zawodow wedkarskich wraz z zarybieniem

e nagrody w konkursach (z wyjatkiem drobnych gadzetéw zwiazanych z tematyka ryb).
- Koszt zakwaterowania i1 przejazdu uczestnikdw targdéw mozna uzna¢ za kwalifikowany,
jezeli dotyczy 0sob bezposrednio zwiazanych z obstuga stoiska,
- Wynajecie kucharzy oraz oséb wystepujacych publicznie jest dopuszczalne, jednakze koszt
takiego dziatania musi by¢ adekwatny do wielkosci i1 rangi imprezy oraz mozliwych do

osiagnigcia celow,

- Na imprezach zwigzanych z promocja produktéw rybnych nie mozna kwalifikowaé

wydawania positkow, a wytacznie degustacjg.

- Przygotowywanie 1 wydawanie positkow w szkotach i przedszkolach mozliwe jest tylko i
wylacznie w ramach wigkszej akcji promocyjnej, jako jeden ze $rodkéw kampanii i nie moze

mie¢ charakteru dtugookresowego.

- Promowanie produktow rybotowstwa nie moze by¢ wykonane z wykorzystaniem marek

handlowych, nawet jesli sa one uzywane tylko jako przyktady produktow rybotdéwstwa,

- Pozytywna weryfikacja wniosku o dofinansowanie, w ktorym planowanym celem operacji
jest kontynuacja kampanii promocyjnych rozpoczgtych w poprzednich latach (ten sam projekt
realizowany w kolejnych okresach) uzalezniona jest od zakonczenia poprzedniego okresu

badaniami rynkowymi wskazujacymi na zasadnos$¢ kontynuowania tego typu dziatania.



