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Synopsis. W artykule przedstawiono znaczenie promocji produktdw rolno-spozywczych po
przystapieniu Polski do Unii Europejskiej (UE). Ten czynnik jako zrodto konkurencyjnosci
producentow zywnosci jest jeszcze w Polsce mato doceniany i stabo wykorzystywany. Rosnaca
konkurencja migdzy producentami zywno$ci wymaga jednak prowadzenia intensywnych dziatan
promocyjnych i informacyjnych. Dzialania te ufatwiaja zawieranie kontaktow handlowych z
odbiorcami zarowno krajowymi, jak i zagranicznymi, dostarczaja odbiorcom wiedzy o
produktach oraz umozliwiaja rozszerzenie rynkow zbytu. Bez skutecznej promocji trudno jest
producentom zywno$ci w dobie postgpujacej globalizacji osiaga¢ przewagi konkurencyjne na
danym rynku.

Slowa kluczowe: promocja, produkty rolno-spozywcze, kampanie promocyjne, producenci zywnosci

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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WSTEP

Promocja, od tacinskich wyrazéw promotio, promovere, oznacza poparcie, sprzyjanie,
pobudzanie. Polega ona na komunikowaniu si¢ producenta z odbiorcami, w celu
zwigkszenia stopnia znajomo$ci produktu, marki, firmy przez jej potencjalnych
kontrahentoéw, najczgsciej za$ konsumentow [Wiktor 2006]. Podstawowe zadanie promocji
to zwigkszenie sprzedazy produktu na rynku przez spowodowanie zmiany zachowania
potencjalnego nabywcy i sktonienie go do zakupu wyrobu, przy rownoczesnym tworzeniu
klimatu sprzyjajacego transakcjom kupna/sprzedazy. Rzetelne informacje dotyczace
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specyfiki 1 zalet produktow zywno$ciowych, kierowane do réznych docelowych grup

konsumentow, nie tylko wzbudzajg zainteresowanie kupujacych i zachgcaja producentow

do przestrzegania okre$lonych standardéw jakosciowych, ale pomagaja takze rozwijaé

rynek tych produktow. Informacje te wptywaja na:

e wzrost popytu na promowane produkty, a w efekcie wzrost ich sprzedazy,

e poszerzenie wiedzy konsumentow i wzrost ich zaufania do tych produktow,

e rozszerzenie kontaktow handlowych z odbiorcami zagranicznymi, tj. zdobycie nowych
rynkow zbytu i zwigkszenie asortymentu sprzedawanych produktow.

Przewagi komparatywne polskich producentéw zywno$ci wynikaja ze stosunkowo
niskich kosztéw produkcji w pordwnaniu do innych krajow UE. Jednak obserwowany w
ostatnim czasie kryzys finansowy moze wplywaé na stopniowe zmniejszanie si¢ naszych
przewag cenowych. Taki rozwoj sytuacji, jak réwniez silna konkurencja na rynku
wewngtrznym 1 zewnegtrznym, wymuszaja dziatania, ktére maja stymulowaé osiagnigcie
roéwnowagi popytu i podazy, a jednoczesnie nie sa sprzeczne z prawodawstwem unijnym.
Takim dzialaniem jest m.in. promocja produktow rolno-spozywczych. Spehia ona trzy
funkcje [Jeznach 2006]:

e informacyjna — dostarcza wiedzy o danym produkcie, jego wilasciwosciach,

zastosowaniu,

e stymulujaca — kreuje ch¢é nabycia danego produktu,

e konkurencyjna — stwarza pozacenowe instrumenty konkurencji rynkowe;j.

Promocja zywnosci odgrywa coraz wigksza role. Ze wzgledu na duza rdéznorodnosé
produktow rolno-spozywczych wprowadzanych na rynek przedsigbiorcy zmuszani sa do
podejmowania réznego rodzaju dziatan promocyjnych i informacyjnych. Cele promocji
wynikajace z ogdlnej strategii przedsigbiorstwa oraz z okreslonych celéw marketingowych,
mozna podzieli¢ na:

e cele o charakterze ekonomicznym, zwane réwniez celami sprzedazowymi;

wytyczaja one pozadany poziom sprzedazy promowych produktéw lub docelowy ich

udziat w rynku;

e cele o charakterze komunikacyjnym; dotycza one szerokiego wachlarza dziatan

zwiazanych z przedsigbiorstwem, konsumentem i produktem (marka); chodzi tu

przede wszystkim o zmiang stosunku odbiorcéw promocji do przedsigbiorstwa i jego
oferty Iub zmniejszenie elastyczno$ci cenowej popytu na ofertg; jest to réwniez
dazenie przedsigbiorstwa do pozyskania lojalno$ci nabywcow wobec marki oraz
zmniejszenia ich wrazliwosci na wyzsza cen¢ markowych produktéw [Michalski
2009].

Dziatania promocyjne na rynku produktéw rolno-spozywczych

Jednym z podstawowych sposobdéw realizacji polityki promocyjnej i informacyjnej w
Unii  Europejskiej jest wspieranie producentéw/organizacji producentdw przez
wspotfinansowanie kampanii, ktéorych gléwnym celem jest wzmacnianie ws$rod
konsumentéw wizerunku produktéw wspolnotowych przez rzetelne i1 obiektywne
informacje. Identyfikacje 1 wybdr poszczegdlnych wyrobow utatwiaja m.in. oznaczenia
geograficzne, nazwy pochodzenia oraz $wiadectwa potwierdzajace ich szczegdlny
charakter. Elementy te maja na celu wyrdznienie wyrobow pochodzacych z konkretnych
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regionow, jak tez charakteryzujacych si¢ tradycyjna metoda produkcji lub opatrzonych
znakami potwierdzajacymi ich wysoka jako$¢. Zgodnie z Rozporzadzeniem Rady (WE) nr
3/2008 z dnia 17 grudnia 2007 r. w sprawie dziatan informacyjnych i promocyjnych
dotyczacych produktow rolnych na rynku wewngtrznym 1 w krajach trzecich
[Rozporzadzenie.. 2007] dziatania wspierane przez UE nie moga by¢ ukierunkowane na
konkretna marke, znak towarowy i firme¢, ani tez zachgca¢ do konsumpcji okreslonego
produktu ze wzglgdu na jego pochodzenie.

Do dziatan podlegajacych wspotfinansowaniu, za pomoca ktorych mozna osiagnac cele
kampanii promocyjnych lub informacyjnych, naleza:

e reklama (w mediach: prasa, radio, telewizja, reklama zewngtrzna) — jest podstawowa
forma komunikowania si¢ z rynkiem, ktora obejmuje informowanie i przypominanie o
zaletach  jako$ciowych produktu, wartosciach odzywczych 1 zdrowotnych,
etykietowaniu, specyficznych metodach produkcji, wysokich standardach ochrony
zwierzat 1 poszanowania Srodowiska naturalnego, a takze kreowanie wsrod
konsumentow potrzeby i chgci posiadania danego produktu oraz ksztaltowanie
pozytywnego wyobrazenia o nim;

e promocja sprzedazy — jest forma promocji obejmujaca krotkookresowe bodzce, takie

jak: probki, kupony, premie, konkursy i loterie, pokazy multimedialne; bodzce te

zachecaja nabywcg do przyspieszenia decyzji o zakupie wigkszej ilosci promowanych
produktow;

public relations — poprzez:

organizowanie konferencji, sympozjow, szkolen, seminariow,

opracowywanie materiatow prasowych, komunikatow, informacji o produktach,

artykutow specjalistycznych 1 wywiadow,

organizowanie konferencji prasowych,

projektowanie i wykonanie identyfikacji wizualnej firmy,

promocja wystawienniczo-targowa — dziatania zwiazane z promocja, skierowane
do konsumentow i detalistow w postaci przygotowywania ulotek, broszur, katalogow,
promocje w miejscach sprzedazy, udziat w pokazach, targach i wystawach o znaczeniu
migdzynarodowym,

e marketing bezposredni — forma promocji oparta na interakcji, wykorzystujaca jeden

Iub kilka rodzajow medidow, np. Internet, telewizje cyfrowa, jak réwniez

wykorzystujaca adresowang reklamg pocztowa.

Zgodnie z Rozporzadzeniem Rady (WE) Nr 501/2008 z dnia 5 czerwca 2008 r.
ustanawiajacym szczegotowe zasady stosowania rozporzadzenia Rady (WE) Nr 3/2008 w
sprawie dzialan informacyjnych i promocyjnych dotyczacych produktow rolnych na rynku
wewnetrznym i w krajach trzecich [Rozporzadzenie... 2008], organizacje realizujace wyzej
wymienione dziatania dzigki dofinansowaniu moga zyskac:

e poprawe wizerunku produktow oraz rozszerzenie wiedzy konsumentow na ich

temat,

e rozszerzenie rynkoéw zbytu poprzez wprowadzenie produktéw na nowe rynki,

e wzrost popytu na promowane produkty, a w konsekwencji wzrost ich sprzedazy,

e poprawg wizerunku i pozycji wsrod organizacji dziatajacych w danej branzy.

e V'V YV VY o

O dofinansowanie kampanii promocyjnych lub informacyjnych moga ubiegaé si¢
organizacje zrzeszajace producentéw danej branzy rolnej. Uczestnictwo w tym
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mechanizmie umozliwia organizacjom uzyskanie zwrotu maksymalnie 80% kwoty netto
kosztow faktycznie poniesionych na realizacje dziatan promocyjno-informacyjnych
(maksymalnie 50% s$rodkow pochodzi z budzetu Unii Europejskiej, a 30% z budzetu
krajowego). Pozostate 20% stanowi udziat wiasny organizacji [Rozporzadzenie... 2008].

Dziatania promocyjne i informacyjne moga by¢ prowadzone odrgbnie na rynku
wewngetrznym UE lub na rynkach krajow nienalezacych do UE [Rozporzadzenie... 2008].

Komisja Europejska okreslita wykaz tematow i produktow, ktére moga by¢ objgte
powyzszymi dziataniami na rynku wewngtrznym Unii Europejskiej. Sa to:

e $wieze owoce 1 warzywa oraz przetwory Owocowo-warzywne,

e wldkno Iniane,

e S$wieze, schlodzone lub mrozone migso, wyprodukowane zgodnie ze

wspolnotowym systemem jakosci,
migso drobiowe,
jaja przeznaczone do konsumpcji,
mleko i produkty mleczarskie,
miod i produkty pszczelarskie,
oliwa z oliwek 1 oliwki deserowe,
olej z nasion,
wysokiej jako$ci wina ze wskazanym regionem pochodzenia,
zywe rosliny 1 produkty ogrodnictwa ozdobnego,
znak graficzny dla najbardziej odlegtych regionow, ustanowiony w

prawodawstwie rolnym,

e chroniona nazwa pochodzenia produktu, chronione oznaczenie geograficzne lub

gwarantowana tradycyjna specjalnosc,

e rolnictwo ekologiczne i produkty rolnictwa ekologicznego.

Dziatania promocyjne na rynku krajow nienalezacych do Unii Europejskiej moga
obejmowac:

o S$wieza, schtodzona lub mrozona wotowing, cielgcing i wieprzowing oraz

przetwory spozywcze z tych produktow,

e wysokiej jakosci migso drobiowe,

e przetwory mleczne,

e napoje spirytusowe z oznaczeniem geograficznym lub o zastrzezonym

tradycyjnym opisie,
$wieze owoce 1 warzywa oraz przetwory Owocowo-warzywne,
przetwory ze zb6z i ryzu,
wlokno Iniane,
zywe rosliny 1 produkty ogrodnictwa ozdobnego,
produkty posiadajace chroniona nazwe¢ pochodzenia, chronione oznaczenia

geograficzne,

e produkty rolnictwa ekologicznego.

Wspotfinansowane przez Unig Europejska dziatania promocyjne i informacyjne, m.in.
dziatania public relations, udzial w targach, organizacja szkolen, funkcjonowanie serwisu
internetowego, produkcja i emisja reklam telewizyjnych i radiowych, musza stuzy¢ przede
wszystkim wzmocnieniu pozycji wspolnotowych artykutéw zywnos$ciowych na rynku
globalnym, a co za tym idzie zwigkszeniu popytu na okreslone produkty przez zachgcanie
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do ich konsumpcji, wzmacnianie ich wizerunku w oczach konsumentéw oraz
uswiadamianie aspektow zdrowotnych i jakosciowych.

Wspolna Polityka Rolna (WPR) przewiduje wspieranie dzialalnos$ci promocyjnej,
informacyjnej 1 reklamowej prowadzonej na rynku produktéw rolno-spozywczych. Pomoc
finansowa dla tych dziatan mozna uzyska¢ w ramach mechanizmu ,,Wsparcie dziatan
promocyjnych i informacyjnych na rynkach wybranych produktow rolnych”, ktorym w
Polsce administruje Agencja Rynku Rolnego (ARR). Realizowane przez ARR dzialania
promocyjne w ramach WPR maja stuzy¢ w szczegdlnosci zwigkszeniu stopnia
przejrzystosci rynku, ksztaltowaniu preferencji nabywcow oraz prawidtowych nawykow
zywieniowych.

Mechanizm ,,Wsparcie dziatan promocyjnych i informacyjnych na rynkach wybranych
produktow rolnych” funkcjonuje w Polsce od momentu akcesji do UE, tj. od 1 maja 2004 r.
Jest on adresowany do producentéw, przetworcow i dystrybutorow produktéw rolnych za
posrednictwem ich organizacji branzowych (reprezentujacych jedna lub wiele branz).
Objecie dofinansowaniem m.in. dziatan public relations, udzialu w targach, organizacji
szkolen, funkcjonowania serwisow internetowych, produkcji oraz emisji reklam
telewizyjnych 1 radiowych ma zwigkszy¢ popyt na okreslone artykuly zywnosciowe.
Wymienione wyzej dzialania promocyjne i informacyjne skladaja si¢ na kampanie, ktére
maja $cisle okreslony okres wdrazania.

Polskie kampanie promujace produkty rolno-spozywcze

W ramach mechanizmu ,,Wsparcie dzialah promocyjnych i informacyjnych na rynkach
wybranych produktéw rolnych” Polska od dnia akcesji uzyskata akceptacj¢ Komisji
Europejskiej dla realizacji 10 kampanii dotyczacych réznych grup produktow [Agencja...
2009].

1. ,,Rolnictwo ekologiczne” — kampania informacyjna dotyczaca rolnictwa ekologicznego
oraz produktéw ekologicznych.

2. ,,Oryginalno$¢ pod ochrona” — kampania informacyjna, w ramach ktorej
upowszechniano wiedz¢ o istnieniu i zasadach systemu oznaczen produktow
regionalnych i tradycyjnych.

3. ,,Mrozonki petne natury” — kampania promujaca mrozone owoce i warzywa.

4. ,Marchewka” — kampania promujaca soki marchwiowe i marchwiowo-owocowe w
Rumunii i Bulgarii.

5. ,,Migso i jego produkty — tradycja i smak™ — kampania promujaca wotowing, cielgcing i
wieprzowing w Chinach, Japonii i na Ukrainie.

6. ,Zycie miodem stodzone” — kampania promocyjno-informacyjna miodu i produktow
pszczelich.

7. ,Stawiam na mleko i produkty mleczne” — kampania informacyjno-promocyjna
mleka i przetwordw mlecznych.

8. ,,Stot peten smakéw” — kampania promujaca migso wolowe, cielgce i wieprzowe w
Stanach Zjednoczonych Ameryki Poénocnej i Korei Potudniowe;.

9. ,Mrozonki pelne natury” — druga kampania promujaca spozycie mrozonych owocow i
Warzyw.

10. ,,5 x dziennie warzywa i owoce” — kampania promocyjno-informacyjna promujaca

Spozywanie warzyw i Owocow.
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Dotychczas zakonczono realizacj¢ programow: ,,Marchewka”, ,,Oryginalno$¢ pod
ochrong”, ,,Mrozonki petlne natury” (pierwsza kampania) oraz ,,Migso i jego produkty —
tradycja i smak”. Aktualnie realizowane sa programy: ,,Rolnictwo ekologiczne”, ,,Stawiam
na mleko i produkty mleczne”, ,,Zycie miodem stodzone”, ,,Stot peten smakow”,
»Mrozonki pelne 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 wsréd konsumentdéw
i handlowcow wiedzy o cechach, wyjatkowosci i gwarantowanej jakosci produktow
ekologicznych, a takze naktanianie producentdéw i przetwdrcow do przestawienia produkcji na
ekologiczna, certyfikowang zgodnie z prawodawstwem Unii Europejskie;j.

Kampania, ktora odniosta duzy sukces, byta kampania ,.Oryginalno$¢ pod ochrong”, w
ramach ktorej upowszechniano wiedzg¢ o istnieniu i zasadach oznaczania produktow
regionalnych i tradycyjnych. Kampania ta, wykorzystujac roézne $rodki przekazu, wzbudzita
duze zainteresowanie konsumentéw i handlowcéw produktami regionalnymi i tradycyjnymi.
Polska zaczgta by¢ postrzegana jako kraj zywnosci z tradycjami, co przyczynito si¢ do wzrostu
popytu na tego rodzaju produkty.

Kolejna kampania, ktéra ma za zadanie promowanie mrozonek i zmiang myslenia, ze
owoce 1 warzywa mrozone tracag smak i walory odzywcze, jest kampania ,Mrozonki
pelne natury”. Przestaniem tej kampanii jest przede wszystkim zmiana postrzegania
mrozonych owocow i warzyw poprzez edukacj¢ konsumentdéw, u§wiadamianie zdrowego
aspektu produktow profesjonalnie zamrozonych oraz wykreowanie mody na mrozonki.
Kampania ta spowodowala, ze konsumenci coraz czegsciej siggaja po mrozonki, dzigki
czemu zwigkszyto si¢ na nie zapotrzebowanie. Przetworzona (zamrozona) zywno$¢
umozliwia szybkie przygotowywanie bogatych w wartosci odzywcze salatek, zup i dan
gtéwnych czy tez przystawek. Kampania ,,Mrozonki petne natury” przyczynita si¢ do 20%
wzrostu konsumpcji mrozonych owocéw 1 warzyw. W zwiazku z tak duzym
zainteresowaniem konsumentoéw mrozonkami, Stowarzyszenie Mrozonej Zywnosci
postanowito wystapi¢ o dofinansowanie kontynuacji projektu w zintensyfikowanym
wymiarze.

Sukcesem zakonczyla si¢ kampania ,Marchewka”, promujaca spozycie sokow i
nektar6w marchwiowych i marchwiowo-owocowych w Bulgarii i Rumunii. Mimo ze
produkty te byty dostgpne na obu rynkach, to ze wzglgdu na brak $wiadomosci spoleczne;j
byty mato popularne. Kampania ta dowiodta, Ze rozpowszechniajac rzetelng informacjg o
danej kategorii produktow, mozna skutecznie wplywaé na popyt. Informujac o
wartosciach odzywczych 1 innych walorach, glownie zdrowotnych, producenci
odnotowali wzrost zbytu swoich produktow o okoto 60%.

Celem kampanii ,,Migso i jego produkty — tradycja i smak”, byta promocja wyrobow
migsnych rownolegle na rynkach trzech panstw: Japonii, Chin oraz Ukrainy. Strategia tej
kampanii skoncentrowana byla gléwnie na wypromowanie wysokiej jakosci migsa
pochodzacego ze Wspolnoty Europejskiej, jego smaku oraz tradycji.

Inna kampania, ktéra ma za zadanie przelamanie stereotypu, ze midd jest tylko
érodkiem na przeziebienie jest kampania ,Zycie miodem stodzone”. Mi6d jest bardzo
cenna 1 naturalna substancja odzywcza. Mimo licznych waloréw, jego produkcja oraz
konsumpcja w Polsce sa bardzo mate. Konsumpcja jest okoto dziesigciokrotnie nizsza niz w
innych krajach Unii Europejskiej. Glownym celem tej kampanii jest upowszechnianie
wiedzy wsrdd spoteczenstwa na temat znaczenia miodu w racjonalnym zywieniu cztowieka
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oraz poszerzenie wiedzy producentéw i handlowcdéw na temat preferencji konsumentow
i gatunkoéw miodu.

Kampania informacyjno-promocyjna mleka i przetworé6w mlecznych ,.Stawiam na
mleko i produkty mleczne” propaguje spozycie mleka i jego produktow. Jej glownym
celem jest edukacja spoteczenstwa poprzez informowanie o konsekwencjach dla zdrowia
wynikajacych z niedoboru wapnia w organizmie. Kampania ma zachgci¢ do spozywania
mleka i jego produktow oraz postrzegania ich jako charakteryzujacych si¢ duzymi
wartosciami odzywczymi.

5tot peten smakow”, jest to kampania promujaca wotowing, cielgcing i wieprzowing
oraz ich przetwory na rynkach Standw Zjednoczonych i Korei Poludniowej. Celem
zaplanowanych dziatan promocyjnych i informacyjnych jest zbudowanie i utrwalenie
pozytywnego wizerunku produktoéw migsnych pochodzacych z Unii Europejskiej na tych
rynkach. Kampania ma zachgci¢ odbiorcow z USA i Korei Potudniowej do importu
promowanych produktéw, za§ konsumentow nauczy¢é rozpoznawac i ceni¢ oryginalne
europejskie migsa i wedliny.

Kolejna kampania promocyjna 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
zwigkszenie popytu na §wieze warzywa i owoce oraz soki przez budowanie $wiadomosci
wsrdd grup docelowych o walorach zdrowotnych warzyw i owocow. Istotne jest rowniez
podkreslenie potrzeby spozywania warzyw i owocow 5 razy dziennie jako dawki optymalne;j
oraz wyrobienie wsrod dzieci przyzwyczajenia do spozywania warzyw i OwWOCOW W
codziennej diecie. Program skierowany jest na rynek polski. W ramach kampanii
planowana jest reklama w telewizji i w prasie, a takze dzialania public relations
(konferencje prasowe, warsztaty dla dziennikarzy) oraz strona internetowa z informacjami
na temat zdrowego odzywiania.

Praktycznie we wszystkich panstwach cztonkowskich UE wladze wspomagaja dzialania
promocyjne podstawowych produktéw rolno-spozywczych. Dzialania te realizowane sa poprzez
reklamg, wspieranie eksportu, oznaczenia jako$ciowe, organizowanie stoisk tematycznych na
targach i réznego rodzaju wystawach.

Na realizacj¢ programoéw promocyjnych i informacyjnych produktéw rolno-
spozywczych Polska wydatkowata dotychczas 30 min zt, w tym 17 miln zt pochodzito z
budzetu UE. Srodki pochodzace z UE na wsparcie dziatah promocyjnych i
informacyjnych produktow zywnosciowych z kazdym rokiem ulegaja zwigkszeniu. Jest
to wynikiem przede wszystkim lepszego zorganizowania poszczegélnych branz
rynkowych i dobrze przygotowanych programéw promocyjnych, ktore spotkaty si¢ z
akceptacja Komisji Europejskiej. W 2005 r. wydatkowano na promocj¢ zaledwie 1,5
min zt (w tym 0,75 mln zt stanowito dofinansowanie z UE), ale juz w kolejnym roku
byto to 8,3 min zt (4,5 mln zt z UE), a w 2008 r. 13,0 mln zt (7,8 mIn zt z UE). Kwoty
wydatkowane przez Polske sa jednak niewielkie, jezeli porownujemy je z wydatkami
innych krajow cztonkowskich.

Wobec liberalizacji handlu, ograniczania wsparcia eksportu 1 wzrastajacej
konkurencji promocja produktow rolno-spozywczych nabiera coraz wigkszego
znaczenia. Wykorzystaniu programow wsparcia stuza fundusze promocji podstawowych
produktow rolnych. Fundusze te skutecznie wspieraja wzrost sprzedazy produktow,
zdobywanie trwatych rynkow zbytu, poprawg jakosci produkowanych wyrobow oraz
konsolidacje branzy rolno-spozywczej. Fundusze promocji produktéw rolno-spozywczych
sa podstawa pozyskania $rodkow finansowych na promocj¢ zywnosci.
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Tabela 1. Budzety kampanii promujacych polskie produkty rolno-spozywcze, mln EUR
Table 1. Budget of promotion campaigns of Polish food products, million EUR

Wktad Wktad Wktad Catkowity
. Produkty I . L .
.. Rynki . . Komisji budzetu organizacji budzet
Tytul kampanii i systemy objgte ST . .
docelowe romoci Europejskiej  krajowego  branzowych  programu
p Ja (50%) (30%) (20%) (100%)
Rolnictwo Polska rolnictwo
ekologiczne ' ekologlczng 1.57 1.57 ) 3,14
i produkty rolnictwa
ekologicznego
Migso i jego Ukraina, wotowina,
produkty - Chiny, wieprzowina, 0,87 0,52 0,35 1,74
tradycja i smak Japonia cielgcina
Zycie miodem Polska midd i produkty 034 0.20 0.14 0.68
stodzone pszczele
Stawiam na Polska mleko i produkty
mleko mleczne 4,90 2,94 1,96 9,80
i produkty
mleczne
Stot peten Korea Pid., wolowina,
smakow USA wieprzowina, 1,16 0,70 0,46 2,32
cielgcina
Sxdziennie Polska $wieze owoce
warzywa i warzywa oraz 100 0.60 0.40 2.00
i owoce przetworzone owoce
i warzywa oraz soki
Oryginalno$¢ Polska wspolnotowy
pod ochrona system oznaczen
produktow 0,74 0,74 - 1,48
regionalnych
i tradycyjnych
Mrozonki petne Polska mrgzone owoce 0,08 0,05 0,03 0.16
natury 1 warzywa
Marchewka Butlgaria, soki i nektary
Rumunia ' marchw1'0we 0.88 0.53 035 1.76
i marchwiowo-
owocowe
RAZEM 11,54 7,85 3,69 23,08

Zrédto opracowanie whasne na podstawie danych ARR.

Fundusze, uwzgledniajac specyfike i rozwiazania stosowane w poszczegolnych krajach,
wspieraja m.in. takie dziatania jak [Twarowski 2008]:
e dzialania informacyjne o jakosci i zaletach produktow,
promowanie spozycia,
udziatl w specjalistycznych wystawach i targach,
badania rynkowe obejmujace spozycie poszczegolnych produktow,
badania naukowe oraz prace badawczo-rozwojowe dotyczace poprawy jakosci
produktow, ktorych efekty moga bezposrednio wpltywaé na wzrost spozycia,
e szkolenia dostawcow i podmiotéw skupujacych,
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e funkcjonowanie organizacji branzowych, w tym ich przedstawicieli w
specjalistycznych komitetach organizacji migdzynarodowych,
e programy informacyjne oraz promocyjne wspierane rowniez ze srodkow unijnych.

Tabela 2. Kwoty wyptacone na wsparcie dziatan promocyjnych i informacyjnych® , mln zt

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 ochrona” 1,5 34 0,9 - 5,8
,,Marchewka” - 32 2,2 - 54
~Mrozonki pelne natury” - 0,1 0,3 - 0,4
,»Stot peten smakow” - - - 0,9 0,9
»Migso i jego produkty — tradycja i - - - 2,1 2,1
smak”

»Stawiam na mleko i produkty - - - 6,3 6,3
mleczne”

,»Zycie miodem stodzone” - - - 0,9 0,9
Razem 1,5 8,3 7,2 13,0 30,0

*W 2004 roku byly sktadane wnioski o dofinansowanie kampanii, ktorych realizacja nastgpowata w latach
pozniejszych. Pozostate kampanie zostaly zatwierdzone przez Komisj¢ Europejska, a kwoty wsparcia zostaty
wyptacone w 2008 roku.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych ARR.

Powyzsze dziatania moga posrednio wplywac na konkurencyjnos¢ gospodarki przez
zapewnienie mechanizméw gwarantujacych regularne wspieranie dziatan promocyjno-
informacyjnych dotyczacych produktéw rolno-spozywczych. Catos¢ dzialan zmierza ku
zwigkszeniu sprzedazy polskich produktéw zywnos$ciowych na rynkach zagranicznych.
Poprzez zwigkszony popyt na produkty zywnosciowe, zwigksza si¢ produkcja oraz
konkurencyjno$¢ polskiego sektora rolnego.

Podsumowanie

Jak wynika z analiz prowadzonych w IERIGZ-PIB [Ocena... 2008], polska zywnos$¢
jest konkurencyjna na rynku $wiatowym, o czym $wiadczy m.in. rozwdj eksportu
produktéw rolno-spozywczych.

Obecnie jednak o powodzeniu handlowym i sukcesie gospodarczym coraz czg$ciej nie
decyduje sam produkt, ktory jest konkurencyjny cenowo i jakosciowo, lecz przede wszystkim
jego marka oraz skuteczna promocja i reklama. Celem promocji jest przede wszystkim
zwigkszenie sprzedazy. Na wielu rynkach polska zywnos$¢ jest jeszcze mato znana, nie
zbudowano dla niej wiarygodnej marki. Polska kojarzy si¢ obcokrajowcom gléwnie z
Janem Pawlem II oraz Lechem Walgsa, a polskie marki rozpoznawalne w $wiecie to
jedynie wyroby migsne Krakus, Yano, Peck i ,,Wodka wyborowa”. Najwazniejszym
zadaniem jest teraz wypromowanie naszego kraju jako producenta artykutdéw rolno-
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spozywczych najwyzszej jako$ci, atrakcyjnych smakowo i wizualnie oraz konkurencyjnych
cenowo. W zaleznosci od ujecia celow promocji w czasie, mogg one przybiera¢ formeg
dhugo-, $rednio- lub krotkookresowa. Diugofalowy cel promocji to na przyktad zwigkszenie
sprzedazy oraz satysfakcja i lojalno$¢ klientow. Celem S$redniookresowym moze bycé
podniesienie stopnia znajomosci i akceptacji produktu w okreslonych segmentach rynku.
Cele krotkookresowe moga dotyczy¢ np. przeprowadzenia konkretnej akcji promocyjne;.
Reasumujac, celem promocji powinien by¢ przede wszystkim wzrost konkurencyjnosci
produktow i zwigkszenie ich sprzedazy.
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