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Synopsis. W artykule przedstawiono znaczenie promocji produktów rolno-spo ywczych po 

przyst pieniu Polski do Unii Europejskiej (UE). Ten czynnik jako ród o konkurencyjno ci 

producentów ywno ci jest jeszcze w Polsce ma o doceniany i s abo wykorzystywany. Rosn ca 

konkurencja mi dzy producentami ywno ci wymaga jednak prowadzenia intensywnych dzia a  

promocyjnych i informacyjnych. Dzia ania te u atwiaj  zawieranie kontaktów handlowych z 

odbiorcami zarówno krajowymi, jak i zagranicznymi, dostarczaj  odbiorcom wiedzy o 

produktach oraz umo liwiaj  rozszerzenie rynków zbytu. Bez skutecznej promocji trudno jest 

producentom ywno ci w dobie post puj cej globalizacji osi ga  przewagi konkurencyjne na 

danym rynku. 

Slowa kluczowe: promocja, produkty rolno-spo ywcze, kampanie promocyjne, producenci ywno ci 

Abstract. The article shows the role of promotion of agro-food products after Poland’s accession to 

the European Union. This factor as a source of competitiveness of food producers has not been 

enough appreciated in Poland yet and the advantages have been neglected. The on going increase of 

competition between food producers needs intensive promotion and information activities. These 

activities facilitate establishing of business contacts not only with the domestic clients, but also with 

foreign traders in food products. They supply to customers the knowledge about food producers and 

market’s requirements. Without a forceful promotion it is difficult to achieve a superior competitive 

position in the market. First of all, an increase of competitiveness, and then an increase of sales of 

agro-food products is the purpose of promotion. 
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WST P 

Promocja, od aci skich wyrazów promotio, promovere, oznacza poparcie, sprzyjanie, 

pobudzanie. Polega ona na komunikowaniu si  producenta z odbiorcami, w celu 

zwi kszenia stopnia znajomo ci produktu, marki, firmy przez jej potencjalnych 

kontrahentów, najcz ciej za  konsumentów [Wiktor 2006]. Podstawowe zadanie promocji 

to zwi kszenie sprzeda y produktu na rynku przez spowodowanie zmiany zachowania 

potencjalnego nabywcy i sk onienie go do zakupu wyrobu, przy równoczesnym tworzeniu 

klimatu sprzyjaj cego transakcjom kupna/sprzeda y. Rzetelne informacje dotycz ce 
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specyfiki i zalet produktów ywno ciowych, kierowane do ró nych docelowych grup 

konsumentów, nie tylko wzbudzaj  zainteresowanie kupuj cych i zach caj  producentów 

do przestrzegania okre lonych standardów jako ciowych, ale pomagaj  tak e rozwija  

rynek tych produktów. Informacje te wp ywaj  na: 

 wzrost popytu na promowane produkty, a w efekcie wzrost ich sprzeda y, 

 poszerzenie wiedzy konsumentów i wzrost ich zaufania do tych produktów, 

 rozszerzenie kontaktów handlowych z odbiorcami zagranicznymi, tj. zdobycie nowych 

rynków zbytu i zwi kszenie asortymentu sprzedawanych produktów. 

Przewagi komparatywne polskich producentów ywno ci wynikaj  ze stosunkowo 

niskich kosztów produkcji w porównaniu do innych krajów UE. Jednak obserwowany w 

ostatnim czasie kryzys finansowy mo e wp ywa  na stopniowe zmniejszanie si  naszych 

przewag cenowych. Taki rozwój sytuacji, jak równie  silna konkurencja na rynku 

wewn trznym i zewn trznym, wymuszaj  dzia ania, które maj  stymulowa  osi gni cie 

równowagi popytu i poda y, a jednocze nie nie s  sprzeczne z prawodawstwem unijnym. 

Takim dzia aniem jest m.in. promocja produktów rolno-spo ywczych. Spe nia ona trzy 

funkcje [Jeznach 2006]: 

 informacyjn  – dostarcza wiedzy o danym produkcie, jego w a ciwo ciach, 

zastosowaniu, 

 stymuluj c  – kreuje ch  nabycia danego produktu, 

 konkurencyjn  – stwarza pozacenowe instrumenty konkurencji rynkowej. 

Promocja ywno ci odgrywa coraz wi ksz  rol . Ze wzgl du na du  ró norodno  

produktów rolno-spo ywczych wprowadzanych na rynek przedsi biorcy zmuszani s  do 

podejmowania ró nego rodzaju dzia a  promocyjnych i informacyjnych. Cele promocji 

wynikaj ce z ogólnej strategii przedsi biorstwa oraz z okre lonych celów marketingowych, 

mo na podzieli  na:  

 cele o charakterze ekonomicznym, zwane równie  celami sprzeda owymi; 

wytyczaj  one po dany poziom sprzeda y promowych produktów lub docelowy ich 

udzia  w rynku; 

 cele o charakterze komunikacyjnym; dotycz  one szerokiego wachlarza dzia a  

zwi zanych z przedsi biorstwem, konsumentem i produktem (mark ); chodzi tu 

przede wszystkim o zmian  stosunku odbiorców promocji do przedsi biorstwa i jego 

oferty lub zmniejszenie elastyczno ci cenowej popytu na ofert ; jest to równie  

d enie przedsi biorstwa do pozyskania lojalno ci nabywców wobec marki oraz 

zmniejszenia ich wra liwo ci na wy sz  cen  markowych produktów [Michalski  

2009]. 

Dzia ania promocyjne na rynku produktów rolno-spo ywczych 

Jednym z podstawowych sposobów realizacji polityki promocyjnej i informacyjnej w 

Unii Europejskiej jest wspieranie producentów/organizacji producentów przez 

wspó finansowanie kampanii, których g ównym celem jest wzmacnianie w ród 

konsumentów wizerunku produktów wspólnotowych przez rzetelne i obiektywne 

informacje. Identyfikacj  i wybór poszczególnych wyrobów u atwiaj  m.in. oznaczenia 

geograficzne, nazwy pochodzenia oraz wiadectwa potwierdzaj ce ich szczególny 

charakter. Elementy te maj  na celu wyró nienie wyrobów pochodz cych z konkretnych 
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regionów, jak te  charakteryzuj cych si  tradycyjn  metod  produkcji lub opatrzonych 

znakami potwierdzaj cymi ich wysok  jako . Zgodnie z Rozporz dzeniem Rady (WE) nr 

3/2008 z dnia 17 grudnia 2007 r. w sprawie dzia a  informacyjnych i promocyjnych 

dotycz cych produktów rolnych na rynku wewn trznym i w krajach trzecich 

[Rozporz dzenie.. 2007] dzia ania wspierane przez UE nie mog  by  ukierunkowane na 

konkretn  mark , znak towarowy i firm , ani te  zach ca  do konsumpcji okre lonego 

produktu ze wzgl du na jego pochodzenie. 

Do dzia a  podlegaj cych wspó finansowaniu, za pomoc  których mo na osi gn  cele 

kampanii promocyjnych lub informacyjnych, nale : 

 reklama (w mediach: prasa, radio, telewizja, reklama zewn trzna) – jest podstawow  

form  komunikowania si  z rynkiem, która obejmuje informowanie i przypominanie o 

zaletach jako ciowych produktu, warto ciach od ywczych i zdrowotnych, 

etykietowaniu, specyficznych metodach produkcji, wysokich standardach ochrony 

zwierz t i poszanowania rodowiska naturalnego, a tak e kreowanie w ród 

konsumentów potrzeby i ch ci posiadania danego produktu oraz kszta towanie 

pozytywnego wyobra enia o nim; 

 promocja sprzeda y – jest form  promocji obejmuj c  krótkookresowe bod ce, takie 

jak: próbki, kupony, premie, konkursy i loterie, pokazy multimedialne; bod ce te 

zach caj  nabywc  do przyspieszenia decyzji o zakupie wi kszej ilo ci promowanych 

produktów; 

 public relations – poprzez: 

 organizowanie konferencji, sympozjów, szkole , seminariów, 

 opracowywanie materia ów prasowych, komunikatów, informacji o produktach, 

artyku ów specjalistycznych i wywiadów, 

 organizowanie konferencji prasowych, 

 projektowanie i wykonanie identyfikacji wizualnej firmy, 

 promocja wystawienniczo-targowa – dzia ania zwi zane z promocj , skierowane 

do konsumentów i detalistów w postaci przygotowywania ulotek, broszur, katalogów, 

promocje w miejscach sprzeda y, udzia  w pokazach, targach i wystawach o znaczeniu 

mi dzynarodowym, 

 marketing bezpo redni – forma promocji oparta na interakcji, wykorzystuj ca jeden 

lub kilka rodzajów mediów, np. Internet, telewizj  cyfrow , jak równie  

wykorzystuj ca adresowan  reklam  pocztow . 

Zgodnie z Rozporz dzeniem Rady (WE) Nr 501/2008 z dnia 5 czerwca 2008 r. 

ustanawiaj cym szczegó owe zasady stosowania rozporz dzenia Rady (WE) Nr 3/2008 w 

sprawie dzia a  informacyjnych i promocyjnych dotycz cych produktów rolnych na rynku 

wewn trznym i w krajach trzecich [Rozporz dzenie... 2008], organizacje realizuj ce wy ej 

wymienione dzia ania dzi ki dofinansowaniu mog  zyska : 

 popraw  wizerunku produktów oraz rozszerzenie wiedzy konsumentów na ich 

temat, 

 rozszerzenie rynków zbytu poprzez wprowadzenie produktów na nowe rynki, 

 wzrost popytu na promowane produkty, a w konsekwencji wzrost ich sprzeda y, 

 popraw  wizerunku i pozycji w ród organizacji dzia aj cych w danej bran y. 

 

O dofinansowanie kampanii promocyjnych lub informacyjnych mog  ubiega  si  

organizacje zrzeszaj ce producentów danej bran y rolnej. Uczestnictwo w tym 
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mechanizmie umo liwia organizacjom uzyskanie zwrotu maksymalnie 80% kwoty netto 

kosztów faktycznie poniesionych na realizacj  dzia a  promocyjno-informacyjnych 

(maksymalnie 50% rodków pochodzi z bud etu Unii Europejskiej, a 30% z bud etu 

krajowego). Pozosta e 20% stanowi udzia  w asny organizacji [Rozporz dzenie... 2008]. 

Dzia ania promocyjne i informacyjne mog  by  prowadzone odr bnie na rynku 

wewn trznym UE lub na rynkach krajów nienale cych do UE [Rozporz dzenie... 2008]. 

Komisja Europejska okre li a wykaz tematów i produktów, które mog  by  obj te 

powy szymi dzia aniami na rynku wewn trznym Unii Europejskiej. S  to: 

 wie e owoce i warzywa oraz przetwory owocowo-warzywne, 

 w ókno lniane, 

 wie e, sch odzone lub mro one mi so, wyprodukowane zgodnie ze 

wspólnotowym systemem jako ci, 

 mi so drobiowe, 

 jaja przeznaczone do konsumpcji, 

 mleko i produkty mleczarskie, 

 miód i produkty pszczelarskie, 

 oliwa z oliwek i oliwki deserowe, 

 olej z nasion, 

 wysokiej jako ci wina ze wskazanym regionem pochodzenia, 

 ywe ro liny i produkty ogrodnictwa ozdobnego, 

 znak graficzny dla najbardziej odleg ych regionów, ustanowiony w 

prawodawstwie rolnym, 

 chroniona nazwa pochodzenia produktu, chronione oznaczenie geograficzne lub 

gwarantowana tradycyjna specjalno , 

 rolnictwo ekologiczne i produkty rolnictwa ekologicznego. 

Dzia ania promocyjne na rynku krajów nienale cych do Unii Europejskiej mog  

obejmowa : 

 wie , sch odzon  lub mro on  wo owin , ciel cin  i wieprzowin  oraz 

przetwory spo ywcze z tych produktów, 

 wysokiej jako ci mi so drobiowe, 

 przetwory mleczne, 

 napoje spirytusowe z oznaczeniem geograficznym lub o zastrze onym 

tradycyjnym opisie, 

 wie e owoce i warzywa oraz przetwory owocowo-warzywne, 

 przetwory ze zbó  i ry u, 

 w ókno lniane,  

 ywe ro liny i produkty ogrodnictwa ozdobnego, 

 produkty posiadaj ce chronion  nazw  pochodzenia, chronione oznaczenia 

geograficzne,  

 produkty rolnictwa ekologicznego. 

Wspó finansowane przez Uni  Europejsk  dzia ania promocyjne i informacyjne, m.in. 

dzia ania public relations, udzia  w targach, organizacja szkole , funkcjonowanie serwisu 

internetowego, produkcja i emisja reklam telewizyjnych i radiowych, musz  s u y  przede 

wszystkim wzmocnieniu pozycji wspólnotowych artyku ów ywno ciowych na rynku 

globalnym, a co za tym idzie zwi kszeniu popytu na okre lone produkty przez zach canie 
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do ich konsumpcji, wzmacnianie ich wizerunku w oczach konsumentów oraz 

u wiadamianie aspektów zdrowotnych i jako ciowych. 

Wspólna Polityka Rolna (WPR) przewiduje wspieranie dzia alno ci promocyjnej, 

informacyjnej i reklamowej prowadzonej na rynku produktów rolno-spo ywczych. Pomoc 

finansow  dla tych dzia a  mo na uzyska  w ramach mechanizmu „Wsparcie dzia a  

promocyjnych i informacyjnych na rynkach wybranych produktów rolnych”, którym w 

Polsce administruje Agencja Rynku Rolnego (ARR). Realizowane przez ARR dzia ania 

promocyjne w ramach WPR maj  s u y  w szczególno ci zwi kszeniu stopnia 

przejrzysto ci rynku, kszta towaniu preferencji nabywców oraz prawid owych nawyków 

ywieniowych. 

Mechanizm „Wsparcie dzia a  promocyjnych i informacyjnych na rynkach wybranych 

produktów rolnych” funkcjonuje w Polsce od momentu akcesji do UE, tj. od 1 maja 2004 r. 

Jest on adresowany do producentów, przetwórców i dystrybutorów produktów rolnych za 

po rednictwem ich organizacji bran owych (reprezentuj cych jedn  lub wiele bran ). 

Obj cie dofinansowaniem m.in. dzia a  public relations, udzia u w targach, organizacji 

szkole , funkcjonowania serwisów internetowych, produkcji oraz emisji reklam 

telewizyjnych i radiowych ma zwi kszy  popyt na okre lone artyku y ywno ciowe. 

Wymienione wy ej dzia ania promocyjne i informacyjne sk adaj  si  na kampanie, które 

maj  ci le okre lony okres wdra ania. 

Polskie kampanie promuj ce produkty rolno-spo ywcze 

W ramach mechanizmu „Wsparcie dzia a  promocyjnych i informacyjnych na rynkach 

wybranych produktów rolnych” Polska od dnia akcesji uzyska a akceptacj  Komisji 

Europejskiej dla realizacji 10 kampanii dotycz cych ró nych grup produktów [Agencja... 

2009]. 

1. „Rolnictwo ekologiczne” – kampania informacyjna dotycz ca rolnictwa ekologicznego 

oraz produktów ekologicznych. 

2. „Oryginalno  pod ochron ” – kampania informacyjna, w ramach której 

upowszechniano wiedz  o istnieniu i zasadach systemu oznacze  produktów 

regionalnych i tradycyjnych. 

3. „Mro onki pe ne natury” – kampania promuj ca mro one owoce i warzywa. 

4. „Marchewka” – kampania promuj ca soki marchwiowe i marchwiowo-owocowe w 

Rumunii i Bu garii. 

5. „Mi so i jego produkty – tradycja i smak” – kampania promuj ca wo owin , ciel cin  i 

wieprzowin  w Chinach, Japonii i na Ukrainie. 

6. „ ycie miodem s odzone” – kampania promocyjno-informacyjna miodu i produktów 

pszczelich. 

7. „Stawiam na mleko i produkty mleczne” – kampania informacyjno-promocyjna 

mleka i przetworów mlecznych. 

8. „Stó  pe en smaków” – kampania promuj ca mi so wo owe, ciel ce i wieprzowe w 

Stanach Zjednoczonych Ameryki Pó nocnej i Korei Po udniowej. 

9. „Mro onki pe ne natury” – druga kampania promuj ca spo ycie mro onych owoców i 

warzyw. 

10. „5 x dziennie warzywa i owoce” – kampania promocyjno-informacyjna promuj ca 

spo ywanie warzyw i owoców. 
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Dotychczas zako czono realizacj  programów: „Marchewka”, „Oryginalno  pod 

ochron ”, „Mro onki pe ne natury” (pierwsza kampania) oraz „Mi so i jego produkty – 

tradycja i smak”. Aktualnie realizowane s  programy: „Rolnictwo ekologiczne”, „Stawiam 

na mleko i produkty mleczne”, „ ycie miodem s odzone”, „Stó  pe en smaków”, 

„Mro onki pe ne natury” (druga kampania) oraz „5 x dziennie warzywa i owoce”. 

Kampania „Rolnictwo ekologiczne” promuje ekologiczne metody produkcji i 

ekologiczne produkty. Celem tej kampanii jest rozpowszechnianie w ród konsumentów 

i handlowców wiedzy o cechach, wyj tkowo ci i gwarantowanej jako ci produktów 

ekologicznych, a tak e nak anianie producentów i przetwórców do przestawienia produkcji na 

ekologiczn , certyfikowan  zgodnie z prawodawstwem Unii Europejskiej.  

Kampani , która odnios a du y sukces, by a kampania „Oryginalno  pod ochron ”, w 

ramach której upowszechniano wiedz  o istnieniu i zasadach oznaczania produktów 

regionalnych i tradycyjnych. Kampania ta, wykorzystuj c ró ne rodki przekazu, wzbudzi a 

du e zainteresowanie konsumentów i handlowców produktami regionalnymi i tradycyjnymi. 

Polska zacz a by  postrzegana jako kraj ywno ci z tradycjami, co przyczyni o si  do wzrostu 

popytu na tego rodzaju produkty. 

Kolejn  kampani , która ma za zadanie promowanie mro onek i zmian  my lenia, e 

owoce i warzywa mro one trac  smak i walory od ywcze, jest kampania „Mro onki 

pe ne natury”. Przes aniem tej kampanii jest przede wszystkim zmiana postrzegania 

mro onych owoców i warzyw poprzez edukacj  konsumentów, u wiadamianie zdrowego 

aspektu produktów profesjonalnie zamro onych oraz wykreowanie mody na mro onki. 

Kampania ta spowodowa a, e konsumenci coraz cz ciej si gaj  po mro onki, dzi ki 

czemu zwi kszy o si  na nie zapotrzebowanie. Przetworzona (zamro ona) ywno  

umo liwia szybkie przygotowywanie bogatych w warto ci od ywcze sa atek, zup i da  

g ównych czy te  przystawek. Kampania „Mro onki pe ne natury” przyczyni a si  do 20% 

wzrostu konsumpcji mro onych owoców i warzyw. W zwi zku z tak du ym 

zainteresowaniem konsumentów mro onkami, Stowarzyszenie Mro onej ywno ci 

postanowi o wyst pi  o dofinansowanie kontynuacji projektu w zintensyfikowanym 

wymiarze. 

Sukcesem zako czy a si  kampania „Marchewka”, promuj ca spo ycie soków i 

nektarów marchwiowych i marchwiowo-owocowych w Bu garii i Rumunii. Mimo e 

produkty te by y dost pne na obu rynkach, to ze wzgl du na brak wiadomo ci spo ecznej 

by y ma o popularne. Kampania ta dowiod a, e rozpowszechniaj c rzeteln  informacj  o 

danej kategorii produktów, mo na skutecznie wp ywa  na popyt. Informuj c o 

warto ciach od ywczych i innych walorach, g ównie zdrowotnych, producenci 

odnotowali wzrost zbytu swoich produktów o oko o 60%. 

Celem kampanii „Mi so i jego produkty – tradycja i smak”, by a promocja wyrobów 

mi snych równolegle na rynkach trzech pa stw: Japonii, Chin oraz Ukrainy. Strategia tej 

kampanii skoncentrowana by a g ównie na wypromowanie wysokiej jako ci mi sa 

pochodz cego ze Wspólnoty Europejskiej, jego smaku oraz tradycji. 

Inn  kampani , która ma za zadanie prze amanie stereotypu, e miód jest tylko 

rodkiem na przezi bienie jest kampania „ ycie miodem s odzone”. Miód jest bardzo 

cenn  i naturaln  substancj  od ywcz . Mimo licznych walorów, jego produkcja oraz 

konsumpcja w Polsce s  bardzo ma e. Konsumpcja jest oko o dziesi ciokrotnie ni sza ni  w 

innych krajach Unii Europejskiej. G ównym celem tej kampanii jest upowszechnianie 

wiedzy w ród spo ecze stwa na temat znaczenia miodu w racjonalnym ywieniu cz owieka 
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oraz poszerzenie wiedzy producentów i handlowców na temat preferencji konsumentów 

i gatunków miodu. 

Kampania informacyjno-promocyjna mleka i przetworów mlecznych „Stawiam na 

mleko i produkty mleczne” propaguje spo ycie mleka i jego produktów. Jej g ównym 

celem jest edukacja spo ecze stwa poprzez informowanie o konsekwencjach dla zdrowia 

wynikaj cych z niedoboru wapnia w organizmie. Kampania ma zach ci  do spo ywania 

mleka i jego produktów oraz postrzegania ich jako charakteryzuj cych si  du ymi 

warto ciami od ywczymi. 

„Stó  pe en smaków”, jest to kampania promuj ca wo owin , ciel cin  i wieprzowin  

oraz ich przetwory na rynkach Stanów Zjednoczonych i Korei Po udniowej. Celem 

zaplanowanych dzia a  promocyjnych i informacyjnych jest zbudowanie i utrwalenie 

pozytywnego wizerunku produktów mi snych pochodz cych z Unii Europejskiej na tych 

rynkach. Kampania ma zach ci  odbiorców z USA i Korei Po udniowej do importu 

promowanych produktów, za  konsumentów nauczy  rozpoznawa  i ceni  oryginalne 

europejskie mi sa i w dliny. 

Kolejn  kampani  promocyjn  jest kampania „5 x dziennie warzywa i owoce”, 

skierowana do matek w wieku 25-40 lat oraz dzieci w wieku 7-13 lat. Celem kampanii jest 

zwi kszenie popytu na wie e warzywa i owoce oraz soki przez budowanie wiadomo ci 

w ród grup docelowych o walorach zdrowotnych warzyw i owoców. Istotne jest równie  

podkre lenie potrzeby spo ywania warzyw i owoców 5 razy dziennie jako dawki optymalnej 

oraz wyrobienie w ród dzieci przyzwyczajenia do spo ywania warzyw i owoców w 

codziennej diecie. Program skierowany jest na rynek polski. W ramach kampanii 

planowana jest reklama w telewizji i w prasie, a tak e dzia ania public relations 

(konferencje prasowe, warsztaty dla dziennikarzy) oraz strona internetowa z informacjami 

na temat zdrowego od ywiania. 

Praktycznie we wszystkich pa stwach cz onkowskich UE w adze wspomagaj  dzia ania 

promocyjne podstawowych produktów rolno-spo ywczych. Dzia ania te realizowane s  poprzez 

reklam , wspieranie eksportu, oznaczenia jako ciowe, organizowanie stoisk tematycznych na 

targach i ró nego rodzaju wystawach. 

Na realizacj  programów promocyjnych i informacyjnych produktów rolno-

spo ywczych Polska wydatkowa a dotychczas 30 mln z , w tym 17 mln z  pochodzi o z 

bud etu UE. rodki pochodz ce z UE na wsparcie dzia a  promocyjnych i 

informacyjnych produktów ywno ciowych z ka dym rokiem ulegaj  zwi kszeniu. Jest 

to wynikiem przede wszystkim lepszego zorganizowania poszczególnych bran  

rynkowych i dobrze przygotowanych programów promocyjnych, które spotka y si  z 

akceptacj  Komisji Europejskiej. W 2005 r. wydatkowano na promocj  zaledwie 1,5 

mln z  (w tym 0,75 mln z  stanowi o dofinansowanie z UE), ale ju  w kolejnym roku 

by o to 8,3 mln z  (4,5 mln z  z UE), a w 2008 r. 13,0 mln z  (7,8 mln z  z UE). Kwoty 

wydatkowane przez Polsk  s  jednak niewielkie, je eli porównujemy je z wydatkami 

innych krajów cz onkowskich.  

Wobec liberalizacji handlu, ograniczania wsparcia eksportu i wzrastaj cej 

konkurencji promocja produktów rolno-spo ywczych nabiera coraz wi kszego 

znaczenia. Wykorzystaniu programów wsparcia s u  fundusze promocji podstawowych 

produktów rolnych. Fundusze te skutecznie wspieraj  wzrost sprzeda y produktów, 

zdobywanie trwa ych rynków zbytu, popraw  jako ci produkowanych wyrobów oraz 

konsolidacj  bran y rolno-spo ywczej. Fundusze promocji produktów rolno-spo ywczych 

s  podstaw  pozyskania rodków finansowych na promocj  ywno ci.  
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Tabela 1. Bud ety kampanii promuj cych polskie produkty rolno-spo ywcze, mln EUR 

Table 1. Budget of promotion campaigns of Polish food products, million EUR 

Tytu  kampanii 
Rynki 

docelowe 

Produkty 

i systemy obj te

promocj  

Wk ad 

Komisji 

Europejskiej

(50%) 

Wk ad 

bud etu 

krajowego

(30%) 

Wk ad 

organizacji 

bran owych  

(20%) 

Ca kowity 

bud et 

programu 

(100%) 

Rolnictwo 

ekologiczne 

Polska rolnictwo 

ekologiczne 

i produkty rolnictwa 

ekologicznego 

1,57 1,57 - 3,14 

Mi so i jego 

produkty - 

tradycja i smak 

Ukraina, 

Chiny, 

Japonia 

wo owina, 

wieprzowina, 

ciel cina 

0,87 0,52 0,35 1,74 

ycie miodem 

s odzone 

Polska miód i produkty 

pszczele 
0,34 0,20 0,14 0,68 

Stawiam na 

mleko 

i produkty 

mleczne 

Polska mleko i produkty 

mleczne 
4,90 2,94 1,96 9,80 

Stó  pe en 

smaków 

Korea P d., 

USA 

wo owina, 

wieprzowina, 

ciel cina 

1,16 0,70 0,46 2,32 

5×dziennie 

warzywa 

i owoce 

Polska wie e owoce 

i warzywa oraz 

przetworzone owoce 

i warzywa oraz soki

1,00 0,60 0,40 2,00 

Oryginalno  

pod ochron  

Polska wspólnotowy 

system oznacze  

produktów 

regionalnych 

i tradycyjnych 

0,74 0,74 - 1,48 

Mro onki pe ne 

natury 

Polska mro one owoce 

i warzywa 
0,08 0,05 0,03 0,16 

Marchewka Bu garia, 

Rumunia 

soki i nektary 

marchwiowe 

i marchwiowo-

owocowe 

0,88 0,53 0,35 1,76 

RAZEM 11,54 7,85 3,69 23,08 

ród o opracowanie w asne na podstawie danych ARR. 

Fundusze, uwzgl dniaj c specyfik  i rozwi zania stosowane w poszczególnych krajach, 

wspieraj  m.in. takie dzia ania jak [Twarowski 2008]: 

 dzia ania informacyjne o jako ci i zaletach produktów, 

 promowanie spo ycia, 

 udzia  w specjalistycznych wystawach i targach, 

 badania rynkowe obejmuj ce spo ycie poszczególnych produktów, 

 badania naukowe oraz prace badawczo-rozwojowe dotycz ce poprawy jako ci 

produktów, których efekty mog  bezpo rednio wp ywa  na wzrost spo ycia, 

 szkolenia dostawców i podmiotów skupuj cych, 
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 funkcjonowanie organizacji bran owych, w tym ich przedstawicieli w 

specjalistycznych komitetach organizacji mi dzynarodowych, 

 programy informacyjne oraz promocyjne wspierane równie  ze rodków unijnych. 

Tabela 2. Kwoty wyp acone na wsparcie dzia a  promocyjnych i informacyjnycha , mln z  

Table 2. Expenditure on support of promotional and informational operations, million PLN 

Kampania   Rok   

 2005 2006 2007 2008 Razem 

„Rolnictwo ekologiczne” - 1,6 3,8 2,8 8,2 

„Oryginalno  pod ochron ” 1,5 3,4 0,9 - 5,8 

„Marchewka” - 3,2 2,2 - 5,4 

„Mro onki pe ne natury” - 0,1 0,3 - 0,4 

„Stó  pe en smaków” - - - 0,9 0,9 

„Mi so i jego produkty – tradycja i 

smak” 

- - - 2,1 2,1 

„Stawiam na mleko i produkty 

mleczne” 

- - - 6,3 6,3 

„ ycie miodem s odzone” - - - 0,9 0,9 

Razem              1,5 8,3 7,2 13,0 30,0 

a W 2004 roku by y sk adane wnioski o dofinansowanie kampanii, których realizacja nast powa a w latach 

pó niejszych. Pozosta e kampanie zosta y zatwierdzone przez Komisj  Europejsk , a kwoty wsparcia zosta y 

wyp acone w 2008 roku. 

ród o: opracowanie w asne na podstawie danych ARR. 

Powy sze dzia ania mog  po rednio wp ywa  na konkurencyjno  gospodarki przez 

zapewnienie mechanizmów gwarantuj cych regularne wspieranie dzia a  promocyjno-

informacyjnych dotycz cych produktów rolno-spo ywczych. Ca o  dzia a  zmierza ku 

zwi kszeniu sprzeda y polskich produktów ywno ciowych na rynkach zagranicznych. 

Poprzez zwi kszony popyt na produkty ywno ciowe, zwi ksza si  produkcja oraz 

konkurencyjno  polskiego sektora rolnego. 

Podsumowanie 

Jak wynika z analiz prowadzonych w IERIG -PIB [Ocena... 2008], polska ywno  

jest konkurencyjna na rynku wiatowym, o czym wiadczy m.in. rozwój eksportu 

produktów rolno-spo ywczych.  

Obecnie jednak o powodzeniu handlowym i sukcesie gospodarczym coraz cz ciej nie 

decyduje sam produkt, który jest konkurencyjny cenowo i jako ciowo, lecz przede wszystkim 

jego marka oraz skuteczna promocja i reklama. Celem promocji jest przede wszystkim 

zwi kszenie sprzeda y. Na wielu rynkach polska ywno  jest jeszcze ma o znana, nie 

zbudowano dla niej wiarygodnej marki. Polska kojarzy si  obcokrajowcom g ównie z 

Janem Paw em II oraz Lechem Wa s , a polskie marki rozpoznawalne w wiecie to 

jedynie wyroby mi sne Krakus, Yano, Peck i „Wódka wyborowa”. Najwa niejszym 

zadaniem jest teraz wypromowanie naszego kraju jako producenta artyku ów rolno-
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spo ywczych najwy szej jako ci, atrakcyjnych smakowo i wizualnie oraz konkurencyjnych 

cenowo. W zale no ci od uj cia celów promocji w czasie, mog  one przybiera  form  

d ugo-, rednio- lub krótkookresow . D ugofalowy cel promocji to na przyk ad zwi kszenie 

sprzeda y oraz satysfakcja i lojalno  klientów. Celem redniookresowym mo e by  

podniesienie stopnia znajomo ci i akceptacji produktu w okre lonych segmentach rynku. 

Cele krótkookresowe mog  dotyczy  np. przeprowadzenia konkretnej akcji promocyjnej. 

Reasumuj c, celem promocji powinien by  przede wszystkim wzrost konkurencyjno ci 

produktów i zwi kszenie ich sprzeda y. 
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