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Instytucjonalne wsparcie dzialan informacyjnych
i promocyjnych na rynkach produktow rolno-spozywczych

Streszczenie

Dziatania promocyjne i informacyjne na rynkach zywnosciowych nie sg jedynie
domeng produkcyjnych i handlowych podmiotéw gospodarczych. Bardzo istotne
w tym zakresie, a zwlaszcza w odniesieniu do rzetelnego informowania konsumen-
tow w kraju i za granicg o roznorodnych zaletach zywnosci, s3 dziatania podejmo-
wane przez wiele instytucji. Gldéwnym celem pracy jest charakterystyka oraz zakres
wsparcia dziatan o charakterze promocyjno-informacyjnym na rynkach produktow
rolno-spozywczych, realizowanych przez wybrane instytucje w Polsce. Coraz czg-
$ciej dziatania promocyjne oraz informacyjne prowadzone sa z zastosowaniem
wspotczesnych form komunikacji marketingowej. W artykule przedstawiono przy-
ktady takich kampanii.

Stowa kluczowe: zywno$¢, komunikacja marketingowa, promocja eksportu.

Kody JEL: M300, M310, M370

Wstep

Gospodarka zywnosciowa, w tym rolnictwo i przemyst spozywczy, jest w Polsce jednym
z wazniejszych subsystemow gospodarki narodowej. Rola ta wynika nie tylko z podstawo-
wej funkcji produkcyjnej tych dziatow gospodarki — produkeji surowcow do wytwarzania
zywnosci 1 gotowych produktow spozywezych. W Polsce nadal wystgpuje znaczne przelud-
nienie agrarne, a w wielu regionach Polski rolnictwo jest podstawowa galezig gospodarki
i zrodtem dochodow ludnosci. Polska jest przy tym znaczacym producentem zywnosci na
obszarze Unii Europejskiej, a wielkos¢ i jakos¢ plonow zapewnia bezpieczenstwo zywno-
sciowe nie tylko Polski, ale ma takze znaczacy wktad w bezpieczenstwo zywnosciowe ca-
tej Unii Europejskiej (Piwowar 2009). Wedhug danych GUS, warto$¢ polskiego eksportu
towaréw rolno-spozywczych w 2015 roku wyniosta 23,9 mld euro, co stanowito 13,3%
udziat w eksporcie ogotem. Poczawszy od wejscia Polski do Unii Europejskiej systematycz-
nie wzrasta wielkos¢ produkcji w polskim sektorze rolno-spozywczym oraz poprawiaja si¢
wyniki handlowe z zagranicg. Handel zagraniczny produktami rolno-spozywczymi, przez
zagospodarowanie nadwyzek, wptywa korzystnie na koniunktur¢ w rolnictwie i przemysle
rolno-spozywczym.

Aktualnie mamy do czynienia z nadmiarem zywnosci w stosunku do potrzeb konsumpcyj-
nych na rynku europejskim, co jest zwigzane ze znacznym postgpem naukowo-technicznym
w agrobiznesie oraz polityka rolng (Urban 2014). W tej sytuacji, ze wzglgdu na konieczno$¢
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stabilizacji podazowo-popytowej, konieczne jest podejmowanie dziatan wspierajacych eks-
port produktow rolnych i produktéw przemyshu spozywczego. Niezmiernie istotna w tym
wzgledzie jest pomoc instytucjonalna w zakresie finansowym oraz promocyjno-informacyj-
nym, ktore moga kreowac korzystne warunki do zwigkszenia skali 1 zakresu sprzedazy pto-
dow rolnych oraz zywnos$ci na zagranicznych rynkach. W literaturze przedmiotu podkresla
si¢ czgsto rolg instrumentéw politycznych, instytucjonalnych i ekonomiczno-finansowych
w promowaniu polskiego eksportu rolno-spozywczego (Michalczyk 2015).

Aktywna, §wiadoma i celowa dzialalno$¢ promocyjna realizowana przez instytucje
(m.in. wladzy publicznej) na rynku zywnosciowym wynika z koniecznosci ograniczania
niedoskonatosci mechanizmu rynkowego w obszarze rolnictwa oraz poprawy §wiadomosci
zdrowotnej konsumentéw. Biorac pod uwage spozycie zywnosci, w aspektach ilo§ciowych
i jakosciowych, konieczna jest edukacja zdrowotna i zmiana stylu zycia (w kierunku tzw.
zdrowego stylu zycia) czesci spoteczenstwa. Ponadto, globalizacja i intensyfikacja powia-
zan gospodarczych miedzy panstwami powodujg ksztattowanie si¢ nowych wzorcow i sty-
16w konsumpcji.

Akceleratorem zmian konsumpcji i zachowan konsumentow w zakresie zywnosci jest
przekaz informacji i edukacja konsumenta, w tym uwzglednianie nowych kanatow przeka-
zu informacji. Jest to szczegolnie wazne dla ludzi mtodych, jak napisali Rohm i in. (2012)
- pokolenia ,,Generacji M” (tzn. pokolenia mobilnego). Pokolenie to od poczatku dorasta
w czasach, w ktorych korzystanie z Internetu jest codziennoscig. Jest to nieodlaczny element
ich zycia w jego roznych sferach, poczawszy od rozrywki (np. gry), przez nawigzywanie
kontaktow (portale spotecznosciowe itp.), az po zakupy i zrodto informacji o produktach.

Glownym celem pracy jest charakterystyka oraz zakres wsparcia dzialan o charakte-
rze promocyjno-informacyjnym na rynkach produktéw rolno-spozywczych, realizowa-
nych przez wybrane instytucje w Polsce. Dodatkowym celem byta ocena wsparcia dziatan
w badanym zakresie oraz okreslenie kierunkow i sposobow ich doskonalenia. Artykut ma
charakter przegladowy. W pracy opisano wybrane instytucje i programy promocyjno-infor-
macyjne, zarowno w zakresie wsparcia w Polsce, jak i zagranica. Szczegdlng uwagg zwro-
cono na dziatalno$¢ Agencji Rynku Rolnego (ARR). W pracy wykorzystano dane wtorne
opublikowane przez wybrane instytucje oraz krajowa i zagraniczng literature przedmiotu.
Zakres czasowy analiz obejmowat lata 2004-2014. W artykule zaprezentowano takze przy-
ktad kampanii informacyjno-promocyjnej ze szczegélnym uwzglgdnieniem wykorzystania
W niej innowacji marketingowych.

Instytucje wspierajace produkcje i handel produktami
rolno-spozywczymi w aspekcie promocyjno-informacyjnym
W polityce kazdego panstwa niezb¢dne sg dziatania zwigzane z regulacja rynku rolnego,

a polityka rolna i gospodarcza w krajach wysoko rozwinigtych najczgsciej posiada bardzo
rozbudowane instrumentarium w tym zakresie. Dziatania panstw w zakresie interwencjoni-
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zmu na rynku zywno$ciowym zwigzane sg zarowno ze sfera i polityka makroekonomiczna,
jak i mikroekonomiczna.

Konkurencyjnos$¢ zywnosci na rynkach swiatowych nie wynika jedynie z przewag jako-
sciowych i cenowych. Istotne sg takze dziatania promocyjne (reklama, wspieranie eksportu
itp.). Jak wspomniano we wstepie, konieczne sg takze elementy edukacji konsumentow.
Odnoszac si¢ do warunkéw polskich, na schemacie 1 wymieniono wybrane instytucje, za-
réwno rzadowe, jak i pozarzagdowe, wspierajace produkeje i handel towarami rolno-spozyw-
czymi w aspekcie promocyjno-informacyjnym.

Schemat 1

Wybrane instytucje wspierajace produkcje i obrot towarowy produktami
rolno-spozywczymi w aspekcie promocyjno-informacyjnym

Ministerstwo

Gospodarki
Polska Federacja Ministestwo
Producentow Rolnictwa
Zywnosci i Rozwoju Wsi
Instytucje .
finansowe Rynki hurtowe
Urzedy i instytucje
Ministerstwo Instytut
Spraw Zywnosci
Zagranicznych i Zywienia
Ministerstwo S'towarzyszenie
Rozwoju Naukowo- PARE
Techniczne
Inzynierow
i Technikow
Przemystu
Spozywczego

Zrédto: opracowanie wiasne.

Na szczeblu ministerialnym w Polsce wsparciem promocyjno-informacyjnym w zakre-
sie produktéw spozywczych zajmuja si¢: Ministerstwo Gospodarki, Ministerstwo Rozwoju
oraz Ministerstwo Spraw Zagranicznych. Z punktu widzenia przedmiotu wymiany, bar-
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dzo istotne zadania informacyjno-promocyjne, w tym wspierajace eksport, realizuje takze
Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi. We wspieraniu eksportu produktéw zywnoscio-
wych, w wymienionych Ministerstwach wydzielono odpowiednie komorki organizacyjne.
Zwigkszenie konkurencyjnosci polskiego eksportu artykuldow rolno-spozywczych na ryn-
kach zagranicznych jest takze celem funkcjonowania innych instytucji, m.in.:

Polskiej Agencji Informacji i Inwestycji Zagranicznych S.A.,

Polskiej Agencji Rozwoju Przedsigbiorczosci,

Banku Gospodarstwa Krajowego,

Korporacji Ubezpieczen Kredytow Eksportowych.

Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wi realizuje m.in. Program Poznaj Dobrg Zywnos¢
(PDZ). Celem Programu jest promocja wysokiej jakosci zywnosci, ktorg potwierdza sto-
sowany certyfikat (znak PDZ wydaje si¢ na okres 3 lat). Wsrod celow szczegdlowych
Programu wymieni¢ nalezy podnoszenie zaufania do produktow o wysokiej jakosci oraz
promocja zdrowego stylu zycia.

Istotne w badanej problematyce jest udzielanie gwarancji ubezpieczeniowych, w tym
ubezpieczen eksportowych gwarantowanych przez Skarb Panstwa. W Polsce instytucja do
tego uprawniong jest Korporacja Ubezpieczen Kredytow Eksportowych S.A., ktorego akcjo-
nariuszami sg Skarb Panstwa (reprezentowany przez ministra rozwoju) i Bank Gospodarstwa
Krajowego. Jak podkresla Wroblewski (2014), we wspieraniu procesu umiedzynarodowienia
dziatalnosci krajowych przedsigbiorstw istotng rolg odgrywajg Centra Obstugi Inwestorow
1 Eksporterow (COIE), funkcjonujace we wszystkich wojewddztwach Polski (najczesciej
w ramach Urzedow Marszatkowskich). Rozwdj eksportu w Polsce wspierany jest takze
przez rozne inicjatywy podmiotéw prywatnych. Wyrdzni¢ w tym miejscu nalezy m.in. in-
stytucje finansowe. Aktualnie realizowany w Polsce jest m.in. Program Rozwoju Eksportu,
powstaly z inicjatywy Banku Zachodniego WBK. Partnerami merytorycznymi Programu sa:
Bisnode, KUKE S.A., Google, Crido Taxand, KPMG.

Istotng rolg wspierajaca, w aspekcie promocyjno-informacyjnym na rynku produktow
rolno-spozywczych, petnig fundacje, stowarzyszenia i instytuty naukowe oraz naukowo-
-techniczne, m.in. Stowarzyszenie Naukowo-Techniczne Inzynierow i Technikéw Przemystu
Spozywczego' oraz Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki Zywnosciowe;j - PIB. Warto
w tym miejscu podkresli¢ takze role PFPZ (Polska Federacja Producentéw Zywno$ci) oraz
127 (Instytut Zywnosci i Zywienia im. Prof. dra med. Aleksandra Szczygta). Wazne w tym
zakresie sg takze dziatania podejmowane przez rynki hurtowe. W Polsce funkcjonuje takze
Stowarzyszenie Polskie Rynki Hurtowe, ktorego jednym z podstawowych zadan jest pro-
mocja dziatalnosci rolno-spozywczych rynkéw hurtowych na obszarze Polski i za granicg.
Wraz z postepujacym procesem globalizacji, nasila si¢ konkurencja wewngtrzna w sektorze
zorganizowanych rynkow towarowych. Podkresli¢ przy tym nalezy, ze konkurencyjnos¢
rynkoéw hurtowych jest uzalezniona od intensywno$ci promowania oferowanych w nich
produktow, charakterystycznych dla poszczegdlnych regionow Europy.

! W ramach tej instytucji, od dnia 27 maja 2015 roku dziata Rada Promocji Zywnosci Prozdrowotne;.
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Wymienione wyzej instytucje prowadza zr6znicowane dziatania informacyjno-promo-
cyjne na obszarze Polski i za granicg. Istotne w wykorzystywanych instrumentach komu-
nikacji marketingowej w wymienionych instytucjach sa m.in. targi i wystawy. Dziatalnos¢
informacyjno-promocyjna na rynkach zagranicznych polega rowniez m.in. na organizacji
konferencji 1 seminariow, a takze na udziale w misjach gospodarczych zachecajacych do
zakupu polskiej zywnosci na rynkach zagranicznych (Michalczyk 2015).

Bardzo aktywng instytucja w ramach edukacji konsumentéw i wspieraniu eksportu pro-
duktow spozywczych wytworzonych w Polsce jest Agencja Rynku Rolnego (ARR), funk-
cjonujaca od 1990 roku. Poczatkowo ARR zajmowata si¢ utrzymywaniem stabilnych wa-
runkow funkcjonowania poszczegolnych rynkoéw rolnych, prowadzita m.in. interwencyjny
skup produktéw rolnych. Z dniem 19 kwietnia 2004 roku Agencja Rynku Rolnego uzyskata
akredytacje i status agencji ptatniczej. Jak podkreslajg Trajer i Wojtkiewicz (2012), Agencja
Rynku Rolnego wypetniata i wypehia dotychczas zasadnicze funkcje zwigzane ze Wspdlna
Polityka Rolna, tj.: wdrazajace, ptatnicze, kontrolne i informacyjne. Z punktu widzenia pro-
wadzonych w pracy rozwazan, szczegoélnie istotne s3 podejmowane przez ARR dzialania
informacyjne i promocyjne, ktore opisano ponizej.

Agencja Rynku Rolnego — dzialania informacyjne i promocyjne
na rynku zywnos$ciowym

Dziatania Agencji Rynku Rolnego na rzecz promowania produktow rolno-zywnoscio-
wych przybieraty w latach 2004-2014 bardzo zro6znicowane formy, charakteryzujace sig
bezposrednim i posrednim sposobem oddziatywania. W latach 2004-2014 zrealizowano
wiele kampanii promocyjno-informacyjnych na rynkach zagranicznych (w nawiasach po-
dano kraje docelowe), m.in.:

- 5 porcji warzyw, owocow lub soku (Polska, Rumunia);
- Tradycja, jakos¢ i europejski smak (USA, Korea Potudniowa, Wietnam);,
- Europejski stot - tradycja, nowoczesnosc, jakos¢ (Chiny, Tajlandia, Singapur, Rosja,

Ukraina);

- Mieso i jego produkty — tradycja i smak (Ukraina, Japonia, Chiny);
- Nowa jakos¢ w drobiarstwie (Polska, Niemcy) (www1).

Z informacji udostepnionych przez ARR wynika, Ze na realizacj¢ wszystkich kampanii
promocyjno-informacyjnych zrealizowanych w latach 2004-2014 Agencja udzielita wspar-
cia w wysokosci 182,4 mln zl, z czego dofinansowanie z budzetu Unii Europejskiej wynio-
sto 110,7 min zt.

Agencja Rynku Rolnego byta w latach 2012-2015 wykonawca Branzowego Programu
Promocji Branzy Polskich Specjalnosci Zywnosciowych. Lacznie w ramach realizacji ww.
projektu Agencja zorganizowata 33 wydarzenia promocyjne, w tym:

- 16 imprez targowo-wystawienniczych,
- 4 misje gospodarcze,
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3 edycje szkolen marketingowo —rynkowych,

4 seminaria branzowe,

3 konferencje branzowe,

3 wizyty studyjne dziennikarzy zagranicznych (www?2).

Aktywno$¢ Agencji Rynku Rolnego przejawiata si¢ takze w dziatalnosci publicystycz-
nej. Agencja opracowala i wydata publikacj¢ pt. Polska smakuje — polskie specjalnosci zyw-
nosciowe w trzech wersjach jezykowych — angielskiej, rosyjskiej i niemieckiej (Szymanska
2013).

W latach 2014-2016 Agencja Rynku Rolnego podejmowata dziatania promocyjne i in-
formacyjne na rynkach wybranych produktéw rolnych przez udzielanie wsparcia finan-
sowego organizacjom branzowym i/lub migdzybranzowym. Struktur¢ budzetow polskich
kampanii branzowych i miedzybranzowych w okresie maj 2004 roku — grudzien 2014 roku
przedstawiono na wykresie 1. W badanym okresie budzet ogétem kampanii branzowych
wynosil 89 mln euro, z czego 33,6 mln euro wydatkowano w grupie ,,mi¢so wolowe, wie-
przowe i drobiowe”.

Wykres 1

Struktura budzetow polskich kampanii branzowych wedlug grup produktéw
w latach 2004-2014

lej k
Olej O Mi6d i produkty
pszczele

1%

Produkty ekologiczne
5%

Makarony
3%
Migsto wotowe,
wieprzowe i drobiowe

Produkty regionalne
Ve 38%

i tradycyjne
6%

Mleko i przetwory
mleczne
16%

Owoce i warzywa
($wieze, mrozone,
przetworzone, soki)
29%

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie: (www?3).

Jak wynika z analiz, ponad 80% budzetu polskich kampanii branzowych realizowanych
bylo tacznie w zakresie trzech grup produktowych: miesa (38%), owocow 1 warzyw (29%)
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oraz mleka i przetworéw mlecznych (16%). Wydatki na promocj¢ zywnosci w 2014 roku
wyniosty 98,7 mln zt. Poczawszy od lipca 2009 roku Agencja Rynku Rolnego zapewnia
obstuge administracyjng dziewigciu funduszy promocji:

- Funduszu Promocji Mleka,

- Funduszu Promocji Migsa Wieprzowego,

- Funduszu Promocji Migsa Wotowego,

- Funduszu Promocji Migsa Konskiego,

- Funduszu Promocji Migsa Owczego,

- Funduszu Promocji Ziarna Zb6z i Przetworow Zbozowych,

- Funduszu Promocji Owocow i Warzyw,

- Funduszu Promocji Migsa Drobiowego,

- Funduszu Promocji Ryb (Rembisz 2013).

Agencja Rynku Rolnego wykorzystuje w swych dziataniach promocyjnych nowoczesne
narzedzia komunikacji marketingowej. We wspieranych przez ARR kampaniach promocyj-
nych wykorzystuje si¢ narzgdzia majace charakter interaktywnego procesu komunikacyjne-
go w przestrzeni wirtualnej. Podejmowane sg liczne proby tworzenia spotecznosci interneto-
wych. Przykladem kampanii promocyjnej, wykorzystujacej metody marketingu mobilnego,
zawierajacej elementy interaktywne, jest realizowana od 2015 roku kampania pt. Soki i musy
— witaminy w wygodnej formie.

W literaturze przedmiotu istnieje wiele definicji marketingu mobilnego (Leppaniemi i in.
2006). Zdaniem Sullivana i in., marketing mobilny to zastosowanie marketingu w mobilnym
srodowisku smartfonéw, telefonow komorkowych itp. Z kolei Scharl i in. (2005) marke-
ting mobilny definiuja jako wykorzystanie bezprzewodowego medium w celu zapewnienia
konsumentom, w odpowiednim miejscu i czasie, spersonalizowanej informacji. Aplikacje
mobilne sg innowacyjnym narzgdziem komunikacji marketingowej (Kopecka-Piech 2013),
a technologie mobilne sg coraz czgséciej wykorzystywane w marketingu na rynku zywno-
sciowym.

Kampania pt. Soki i musy — witaminy w wygodnej formie (por. rysunek 1) prowadzona
jest poprzez rézne media, gldwnie telewizj¢ i Internet.

Rysunek 1

Logotyp kampanii ,,Soki i Musy”

S

witaminy w smart formie

v Soki i Musy

Zrodlo: (wwwo).
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Szczegodlnie wazng cecha komunikacji marketingowej i spotecznej w tej kampanii jest
korzystanie z nowych technologii. Informacje dotyczace Kampanii dostgpne sg na stronie
www.sokiimusy.eu oraz na fanpag'u Zyj SMART na Facebooku (por. rysunek 2). W zakresie
merytorycznym Kampanie wspiera Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi oraz Wydziat
Nauk o Zywnosci Szkoty Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego. Film promujgcy ww. kampa-
ni¢ jest rowniez dostgpny w innych serwisach internetowych, m.in. spot reklamowy dostep-
ny jest w serwisie Youtube (na dzien 14.10.2016 r. miat 653 953 wyswietlen). Innowacyjna
forma komunikacji spotecznej, adaptowang w opisywanym projekcie, jest gra VitaSmart.
Jest to aplikacja majgca charakter gry edukacyjnej (edukacja rozrywkowa), dzigki ktorej
gracz dowiaduje sig, jakie witaminy moze znalez¢ w owocach i warzywach oraz sokach
i musach wytworzonych z tych produktow.

Rysunek 2
Strona startowa - fanpage Zyj SMART

KAMPAAIA FINANSCWANA PAZY WSPARCIL
U ELRCPEISKIES ORAZ RZEC ZYPOSPOLITE) POLSHIE

Zyj SMART
@zyjsmart
Strona glowna
Informacje
| Zdjecia Lubieg to! Wiadomosé Udostepnij Wigcej =

Osoby, ktdre to lubig

Posty 1 zdjecie zostalo opublikowane przez inne osoby. Pokaz wszystkie
i Albumy Pokaz wszystkie
- A R
30 maja
Dzieri Soku

Zdjecia na osi czasu Zdjecia w tle Zdjgcia profilowe Zdjecia z telefonu
381 zdjec 8 zdjec 5 zdjgc 1 zdjecie

‘Wszystkie zdjgcia

Zrodto: (www5).
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Dziatania promocyjne w ramach kampanii Zyj SMART sa prowadzone w Polsce, Republice
Czeskiej, Rumunii oraz na Litwie 1 Stowacji.

W ostatnich latach uruchomiono wiele innowacyjnych inicjatyw i programow w zakresie
tematycznym w badanej problematyce, w tym szczegdlnie adresowanych do dzieci i mio-
dziezy w wieku szkolnym. Dla przyktadu ARR byta jednym z partnerow? inicjatywy Trzymaj
Forme!, promujacej zbilansowane odzywianie, potaczone z regularng aktywnoscia fizyczna.
W ramach inicjatywy powstata strona internetowa (www4), na ktorej oprocz interesujacych
informacji dotyczacych zywienia udostgpniono kalkulator do obliczania wskaznika BMI
oraz przeliczania dziennej aktywnos$ci na ilo$¢ spozywanych kilokalorii. Agencja Rynku
Rolnego byta takze zaangazowana w inne kampanie, m.in. kampanie promocyjno-informa-
cyjne pt. Stawiam na mleko i produkty mleczne® oraz Mam kota na punkcie mleka*.

Kampanie promocyjno-informacyjne w zakresie zywienia sa bardzo istotne w polskim
spoteczenstwie. Jak wynika z analiz, niepokojace, z punktu widzenia racjonalnego zywienia
w Polsce, jest niskie spozycie owocow i warzyw oraz ryb (Piwowar 2016). Wazne sa zatem
dziatania wptywajace na wzrost $wiadomosci zywieniowej konsumentow w tym zakresie
(walory zdrowotne itp.). Funkcjonujace w kraju programy zdrowotne i Zywieniowe maja
na celu zmieni¢ wzorce spozycia w kierunku wzrostu znaczenia ryb, warzyw i owocow
w codziennej diecie. W ostatnich latach instytucjonalne wsparcie w tym zakresie realizo-
wane bylo m.in. przez kampani¢: Ryba wplywa na wszystko. Z badan wynika, ze kampanie
spoteczne dotyczace zywnosci oraz zywienia petnig istotng role¢ w zmianach nawykow zy-
wieniowych (Bialek-Dratwa i in. 2012). Nalezy jednak zaznaczy¢, ze niskie spozycie ryb
w Polsce w sposob bezposredni wigzg si¢ z czynnikami ekonomicznymi (ceny i relacje ce-
nowe produktéw spozywczych, sita nabywcza ludnosci itp.).

Podsumowanie

Zachowania konsumentow na rynku zywnosci ulegaja ciagtym zmianom. Bardzo istot-
na w marketingowych dziataniach na rynku produktéw zywnosciowych jest swiadomos¢
zdrowotna, ktéra powinna stanowi¢ staty element przekazow informacyjno-promocyjnych.
Aktywna postawe w tej kwestii przyjmuja roznorakie instytucje, wspierajace dziatania pro-
mocyjne produktéw rolnych o szczegdlnych walorach zdrowotnych. Warto podkresli¢, ze
pozytywny wizerunek polskich produktow spozywczych jest podstawa zwickszenia popytu
wsrod konsumentow krajowych i zagranicznych, co przyczynia si¢ do rozwoju przemyshu
spozywczego w Polsce.

Szczegoblnie aktywna instytucja, w zakresie wsparcia promocji polskich produktow spo-
zywczych w kraju i za granica w badanym okresie, byta Agencja Rynku Rolnego. Jak wyni-

2 Program Trzymaj Formg! wspotorganizowany byt przez Gtowny Inspektorat Sanitarny oraz Polska Federacj¢ Producentow
Zywnoéci Zwigzek Pracodawcow.

3 Trzyletnia kampania zakonczona dnia 7.10.2010 r.

* Trzyletnia kampania zakonczona dnia 25.09.2015 r. W ramach kampanii przygotowano m.in. gr¢ edukacyjna pt. Mleczna
Kraina.
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ka z analiz, w latach 2004-2014 na realizacje kampanii promocyjno-informacyjnych, ARR
udzielita wsparcia w wysokosci 182,4 mln zt. Promocja polskiej zywnosci realizowana byta
zarowno w kraju, jak i poza granicami Polski.

Nie ulega watpliwosci, ze wzrost potencjalu rozwojowego oraz wolumenu eksportu pol-
skich produktoéw rolno-spozywczych wymaga dalszego wsparcia w postaci akcji edukacyj-
no-informacyjnych. Wzrost rozpoznawalnosci tych produktow za granicami Rzeczpospolite;
i budowa pozytywnego wizerunku wymaga opracowania ogolnej (narodowej) strategii,
a w dalszej kolejnosci stworzenia planow roboczych (harmonograméw zadaniowych). W stra-
tegii komunikacji w badanym obszarze powinno si¢ takze szerzej uwzglednia¢ promowanie
polskiej zywnosci na rynku krajowym oraz kreowanie silnej marki polskich produktow zyw-
nosciowych. Dziatania z tego zakresu wymagaja wspotpracy jednostek centralnych, w tym
Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi oraz wielu instytucji rzadowych i pozarzadowych.

W komunikacji marketingowej, w szczegolnosci skierowanej do 0osob mtodych, koniecz-
ne jest wykorzystanie roznorodnych form marketingu internetowego i mobilnego. Pozwoli
to na skuteczniejsze dotarcie do uzytkownikow i osiagnigcie celéw kampanii promocyjnych.
Konsumenci zywno$ci, w dobie mediow spotecznosciowych, poszukuja informacji o pro-
duktach z niezaleznych zrédel, niezwigzanych bezposrednio z podmiotami wytworczymi
i handlowymi.
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Institutional Support for Information and Publicity Measures
in the Markets of Agri-Food Products

Summary

Information and publicity measures in the food markets are not only the domain
of production and trade business entities. The measures taken in this area by many
institutions are significant, especially in relation to providing domestic and foreign
consumers with reliable information on various advantages of food. The main ob-
jective of this article is to describe and to determine the scope of support for promo-
tional and information actions in the markets for agri-food products, taken by the
selected institutions in Poland. Promotional and information measures are more and
more often being implemented with the use of contemporary forms of marketing
communication. The article presents examples of such campaigns.

Key words: food, marketing communication, exports promotion.

JEL codes: M30, M31, M37

HNHCcTUTYHHOHAJIBHASA MOAJAEPKKA HH(POPMALUOHHBIX
M NOOLIPUTEJBHBIX AelCTBUI HA PHIHKAX CEJIbCKOX03S1MCTBEHHO-
NMULIEeBbIX IPOAYKTOB

Pe3rome

[MoompuTenbHble 1 HHPOPMALMOHHBIE ACHCTBHS Ha PHIHKAX MPOLYKTOB ITUTa-
HUS — chepa He TOIBKO MPOM3BOICTBEHHBIX M TOPTOBBIX SKOHOMHUECKUX CYyObeK-
ToB. BecbMa cymiecTBeHHB! B 9TOH 001acTH, 0COOCHHO € B OTHOLICHHH A00pO-
COBECTHOro MH(POPMHUPOBAHHUS MOTPEOUTENEH B CTpaHE M 3a PyOeKOM O pa3HbIX
JOCTOMHCTBAX MHINY, AEHCTBHSA, MPEIIPUHUMAEMbIE MHOTUMHU YYPEXKICHHAMU.
OcHoOBHas 11eJIb PabOTHI — JaTh XapaKTEPUCTHKY M YKa3aTh JMANa30H MOANCPKKH
JICHCTBUI O MPOJABMKEHUIO M MH(POPMAILIMU HA PBIHKAX CEJbCKOXO3SHCTBEHHO-
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MIHIIEBBIX TPOAYKTOB, OCYIICCTBICMBIX H30paHHBIMU yUpexkIeHIAMHE B [lombIe.
Bce game meficTBHS 10 POIBIKEHUIO U HH(YOPMAINH TIPOBOJATCS C IPUMEHEHH-
€M COBPEMEHHBIX (POPM MapKETHHTOBOIl KOMMYHHKAlliH. B cTrarhe mpeacTaBuiIH
MIPUMEPBI TAKMX MEPOTIPHUSITHH.

KuioueBble ciioBa: nuIa, MapKETHHIOBask KOMMYHUKAINSA, ITOOIIPEHNUE IKCIIOPTA.

Konsr JEL: M300, M310, M370

Artykut zaakceptowany do druku w lutym 2018 roku

Afiliacja:

dr inz. Arkadiusz Piwowar

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu
Wydzial Inzynieryjno-Ekonomiczny

Katedra Zarzadzania i Gospodarki Zywno$ciowej
ul. Komandorska 118/120

53-345 Wroctaw

e-mail: arkadiusz.piwowar@ue.wroc.pl

handel_wew_2-2018.indd 368 @ 29.05.2018 15:11:56



