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Abstrakt. Przedstawiono cel i zakres promocji produktow rolno-spozywczych w perspektywie zmian Wspolnej
Polityki Rolnej (WPR). Unijny system promocji stanowi polityke horyzontalna, obejmujaca prawie wszystkie
sektory rolne, podkreslajac szczegolne cechy unijnych produktow rolno-spozywcezych (ich jakos¢, bezpieczenstwo
zywnosciowe, aspekty zdrowotne, znakowanie, szczegolne metody produkeji). Uzupetnia on krajowe inicjatywy
wspierajace lub pobudzajgce prywatne i publiczne dzialania na rzecz promocji na szczeblu panstw cztonkowskich.
Komisja Europejska przeznacza obecnie okoto 50 mln euro rocznie na wspieranie programoéw promujacych spo-
zywanie produktéw rolno-spozywczych. Wzrost znaczenia aktywnej polityki promocyjno-informacyjnej wynika
z koniecznos$ci dostosowania WPR do ewoluujacej sytuacji rynkowej, w tym m.in. rozwoju procesu globalizacji
gospodarczej 1 wzrostu konkurencji na rynku migdzynarodowym. Dzialania informacyjno-promocyjne kierowane
do docelowych grup konsumentow zachgcaja ich do zakupu tych produktow, motywujac tym samym producentow
do przestrzegania okreslonych standardow jakosciowych i zasad bezpieczenstwa zywnosciowego.

Wstep

Ze wzgledu na duzg roznorodnos$¢ produktow zywnosciowych wprowadzanych na rynek, przedsie-
biorcy zmuszani sa do podejmowania réznego rodzaju dziatan promocyjnych i informacyjnych. Dziatania
te spetniaja trzy funkcje [Jeznach 2006]: 1) informacyjne — dostarczajg wiedzy o danym produkcie, jego
wiasciwosciach, zastosowaniu; 2) stymulujgce — kreujg che¢ nabycia danego produktu; 3) konkurencyjne
— stwarzajg pozacenowe instrumenty konkurencji rynkowej. Funkcje te wzajemnie si¢ przenikaja i facza,
wspolnie wyrazajac gtdwne cele promocji okreslonych produktow. Mozna je podzieli¢ na [Michalski 2009]:
— cele o charakterze ekonomicznym, zwane rowniez celami sprzedazowymi; wytyczaja pozadany

poziom sprzedazy promowanych produktéw lub docelowy ich udziat w rynku,

— cele o charakterze komunikacyjnym; dotycza szerokiego wachlarza dziatan zwigzanych z przed-
sigbiorstwem, konsumentem i produktem (marka); dotyczy to przede wszystkim zmiany stosunku
odbiorcow promocji do przedsigbiorstwa i jego oferty lub zmniejszenie elastycznosci cenowej popytu
na ofertg; jest to rowniez dazenie przedsigbiorstwa do pozyskania lojalnos$ci nabywcow wobec marki
oraz zmniejszenia ich wrazliwosci na wyzsza cen¢ markowych produktow.

Jednym z podstawowych sposobow realizacji polityki promocyjnej i informacyjnej w Unii Europejskiej
(UE) jest wspieranie producentow i/lub organizacji producentdow, przez wspotfinansowanie kampanii
(programow) promocyjnych. Programy te powinny stanowi¢ spojny zestaw dzialan, m.in. z zakresu:
public relations, reklamy w mediach, udziatu w targach, wystawach, seminariach i szkoleniach, a takze
informacje w serwisach internetowych oraz organizowanie réoznego rodzaju konkurséw. Powinny one
shuzy¢ poglebieniu wiedzy konsumentow na temat zalet produktow rolno-spozywczych wytwarzanych na
terenie Wspolnoty i zwigkszeniu popytu na nie przez wzmocnienie wizerunku produktu, w szczegdlnosci
w odniesieniu do jego jakosci, warto$ci odzywczych, bezpieczenstwa srodkéw spozywczych oraz metod
produkcji. Dziatania wspierane przez KE nie mogg jednak by¢ ukierunkowane na konkretng marke,
znak towarowy i firme ani zachgca¢ do konsumpcji produktu ze wzgledu na jego okreslone pochodzenie
(Rozporzadzenie Rady (WE) Nr 3/2008). Dziatania promocyjne muszg shuzy¢ przede wszystkim wzmoc-
nieniu pozycji unijnych produktéw zywnosciowych na rynku globalnym, a wigc — zwigkszeniu popytu
na promowane produkty. Promujgc zacheca si¢ klientow do zakupu okreslonych dobr w okreslonym
czasie 1 miejscu, dazac tym samym do uzyskania przewagi nad konkurentami.
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Material badawczy

W opracowaniu wykorzystano niepublikowane dane Agencji Rynku Rolnego (ARR), ktdra jako akre-
dytowana agencja platnicza administruje w Polsce programami promocji zywnosci, a takze informacje
zamieszczone na stronie internetowej Komisji Europejskiej. Ponadto, bazowano na Rozporzadzeniu Rady
(WE) Nr 3/2008 z dnia 17 grudnia 2007 r. w sprawie dzialan informacyjnych i promocyjnych dotyczgcych
produktow rolnych na rynku wewnetrznym i w krajach trzecich oraz Rozporzadzeniu Komisji (WE) Nr
501/2008 z dnia 5 czerwca 2008 r. ustanawiajgcym szczegolowe zasady stosowania rozporzgdzenia Rady
(WE) Nr 3/2008 w sprawie dziatan informacyjnych i promocyjnych dotyczqcych produktow rolnych na
rynku wewnetrznym i w krajach trzecich. Pominigte zostaly inne formy wsparcia promocji produktow
rolno-spozywczych, tj.: wynikajace z PROW 2007-2013, programy operacyjne, fundusze promocji.

Ogolna charakterystyka programéw promocyjnych
na rynkach produktéw rolno-spozywczych

Wspolna Polityka Rolna (WPR) przewiduje wspieranie dziatalnosci promocyjnej, informacyjnej i re-
klamowej prowadzonej na rynku produktow rolno-spozywczych w ramach mechanizmu ,,Wsparcie dziatan
promocyjnych i informacyjnych na rynkach wybranych produktow rolnych”. W Polsce funkcjonuje on od 1
maja 2004 r. i shuzy zwigkszeniu stopnia przejrzystosci rynku, ksztattowaniu preferencji nabywcow oraz pra-
widlowych nawykow zywieniowych. Podstawowym celem tego wsparcia jest realizacja polityki promocyjnej
i informacyjnej w odniesieniu do produktow rolno-spozywczych pochodzacych ze Wspolnoty Europejskie;.
Umozliwia ona stowarzyszeniom i organizacjom branzowym oraz migdzybranzowym pozyskanie §rodkow
finansowych na realizacje dtugofalowych kampanii informacyjno-promocyjnych, ukierunkowanych m.in. na
poszerzanie wiedzy konsumentow na temat wartosci odzywczych, jakosci i bezpieczenstwa zywnosciowego,
a w efekcie zwigkszenie popytu na promowane produkty zywno$ciowe. Uczestnictwo w tym mechanizmie
umozliwia organizacjom uzyskanie zwrotu maksymalnie 80% kwoty netto kosztow faktycznie poniesionych
na realizacj¢ dziatan objetych kampanig (maksymalnie 50% $rodkow pochodzi z budzetu UE, a 30% z bu-
dzetu krajowego). Pozostate 20% stanowi udziat whasny organizacji (Rozporzadzenie Rady (WE) Nr 3/2008).

Dziatania promocyjne i informacyjne mogg by¢ prowadzone odr¢bnie na rynku wewnetrznym UE
lub na rynkach krajow nienalezacych do UE. Komisja Europejska okreslita wykaz tematéw i produktow,
ktore moga by¢ objete powyzszymi dziataniami [Rozporzadzenie Komisji (WE) Nr 501/2008].

Dzialania promocyjno-informacyjne na rynku produktéow zywnosciowych
prowadzone przez Polske

W ramach ,,Wsparcia dziatan promocyjnych i informacyjnych na rynkach wybranych produktow
rolnych” Polska od momentu akcesji uzyskata akceptacje KE na realizacj¢ osiemnastu kampanii (pro-
gramow) promocyjnych, dotyczacych réznych grup produktéw [www.arr.gov.pl]:

1) ,,Rolnictwo ekologiczne” — kampania informacyjna dotyczaca rolnictwa ekologicznego oraz pro-
duktow ekologicznych,

2) ,,Oryginalno$¢ pod ochrong” — kampania informacyjna, w ramach ktorej upowszechniano wiedzg o
istnieniu i zasadach systemu oznaczen produktéw regionalnych i tradycyjnych,

3) ,,Mrozonki petne natury” — kampania promujgca mrozone owoce i warzywa,

4) ,Marchewka” —kampania promujgca soki marchwiowe i marchwiowo-owocowe w Rumunii i Bulgarii,

5) ,,Migsoijego 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 produktéw pszczelich.

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

8) ,,Stot peten smakdéw” — kampania promujgca migso wolowe, cielece i wieprzowe w Stanach Zjed-
noczonych i Korei Potudniowej,

9) ,,Mrozonki petne natury” — druga kampania promujgca spozycie mrozonych owocow i warzyw.

10),,5 x dziennie warzywa i owoce” — kampania promocyjno-informacyjna promujgca spozywanie

Warzyw i OWocow,

11) kampania informacyjna na temat mig¢sa wieprzowego (§wiezego, schtodzonego lub mrozonego),
produkowanego zgodnie z krajowym systemem jako$ci Pork Quality System (PQS),
12) ,,Europejski stot — tradycja, nowoczesnos¢, jako$¢” — kampania skierowana na rynki krajow trzecich

(Chiny, Tajlandia, Singapur, Rosja, Ukraina), promujaca spozywanie unijnego mig¢sa wotowego,

cielgcego 1 wieprzowego oraz ich przetwordw,
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13),,Tradycja, jako$¢ i europejski smak” — kampania informacyjno-promocyjna §wiezej, schtodzone;j
lub mrozonej wotowiny i wieprzowiny oraz przetwordw spozywczych wytwarzanych na bazie tych
produktéw na rynkach Korei Pid., Stanow Zjednoczonych i Wietnamu,

14),,5 porcji warzyw, owocow lub soku” — kontynuacja kampanii,

15),,Pokochaj olej rzepakowy” — kampania edukacyjno-informacyjna, majaca na celu zachgcenie do
nabywania oleju rzepakowego w Polsce i na Lotwie,

16),,Nowa jakos¢ w drobiarstwie” — kampania informacyjno-promocyjna migsa drobiowego w Polsce

i migsa gesiego w Niemczech, zgodnie z programem Gwarantowanej Jakosci Zywnosci (QAFP),
17) ,,Makarony Europy” — kampania promocyjno-informacyjna skierowana na rynek Ukrainy,
18),,Jabtka kazdego dnia” — kampania promocyjno-informacyjna skierowana na rynek krajow trzecich

(Rosja, Ukraina),

Zakonczono realizacj¢ dziesi¢ciu programoéw, a realizowanych jest szes¢ programow (tab. 1). 30
listopada 2011 r. Komisja Europejska zatwierdzita do realizacji dwa nowe programy: ,,Makarony Europy”
i,,Jabtka kazdego dnia”.

W latach 2004-2011 na budzety kampanii promocyjno-informacyjnych prowadzonych przez Polske
zarowno na rynku krajowym, jak i na rynkach zagranicznych przeznaczono 42,8 mln euro, z tego wypta-
cono ok. 20 mln euro. Najwigksze wsparcie otrzymata branza migsna — prawie 43% wszystkich srodkow
przeznaczonych na t¢ dziatalno$¢. Na drugim miejscu znalazto si¢ mleko i produkty mleczarskie — 23%,
a w dalszej kolejnos$ci $wieze owoce 1 warzywa — 14%, produkty ekologiczne — 7% oraz produkty pozo-
statych branz (soki marchwiowe, olej rzepakowy, produkty regionalne i tradycyjne, mioéd oraz mrozone
warzywa) —tacznie 13%. Na promocje¢ produktéw rolno-spozywczych na rynku polskim skierowano 56%
tych srodkow. Byly to przede wszystkim dziatania promocyjno-informacyjne, ktore shuzyty zwigkszeniu
wiedzy odbiorcow na temat produktow zywnosciowych, tj. ich waloréw, cech, jakosci, fancucha produkcji
i systemu kontroli. Pozostate 44% przeznaczono na promocj¢ zywnos$ci na rynkach zagranicznych, w
tym: na Ukrainie (10%), w Rosji (7%) 1 USA (6%). Udziat pozosta%ych rynkéw objetych tym wsparciem,
tj.: rumunskiego, niemieckiego, koreanskiego, chifiskiego i innych, wyniést facznie 21%. Kampanie
promocyjno-informacyjne prowadzone na rynkach zagranlcznych upowszechniajac wiedzg¢ o wysokich
standardach produkcji w UE oraz promujac jej jakos¢ 1 walory smakowe (oryginalnos¢), przyczynity
si¢ do poprawy wizerunku unijnych produktow wsérdd konsumentow, a takze do nawigzywania nowych
kontaktow z dystrybutorami zywnosci i jej importerami. Wszystkie zakonczone kampanie przyniosty
wymierne efekty w postaci poszerzenia wiedzy odbiorcow krajowych i zagranicznych, takze na temat
polskiej zywnosci [Tereszczuk 2011].

Perspektywa zmian polityki promocji produktow zywnosciowych
w Swietle zmieniajacej si¢ WPR

W czasach globalizacji, gdy kontakty handlowe migdzy krajami sa bardziej intensywne i zmienia si¢
znaczenie WPR, promocja zywnosci zaczyna odgrywac coraz wigksza role w zrownowazonym rozwoju
gospodarki zywnosciowej. W zwigzku z tym, KE przedstawila propozycje nowego podejscia do dziatan
promocyjno-informacyjnych na rynku produktéw rolno-spozywczych. Propozycje te zostaly sformutowane
w formie pytaf i przedstawione w ,,Zielonej Ksiedze” (KOM(2011) 436 z dnia 14.07.2011 r.). Dotycza one
m.in. wzmocnienia kluczowych informacji na temat: jakos$ci unijnych produktow rolno-spozywczych,
bezpieczenstwa zywno$ci, warunkow $srodowiskowych i dobrostanu zwierzat. Komisja Europejska
rozwaza potrzebe poprawy i dostosowania obecnej polityki promocyjnej na rynku produktéw rolno-
-spozywczych do zmieniajgcych si¢ okolicznosci i nowych priorytetow. Celem ,,Zielonej Ksiegi” jest
zapoczatkowanie i przeprowadzenie ogdlnoeuropejskiej debaty na temat przyszlej polityki promocyjno-
-informacyjnej produktow zywnosciowych.

Z przeprowadzonych konsultacji wytonily si¢ nastepujace propozycje wzmocnienia i zmian unijne;j
polityki promocji zywnosci:
— podkreslenie w kampaniach promocyjnych wyjatkowosci unijnych produktéw zywnosciowych ze

wzgledu na ich jako$¢, zrbwnowazony rozwdj, bezpieczenstwo zywnos$ci, dobrostan zwierzat,
— wlaczenie dodatkowych produktow, ktére moglyby by¢ objete dzialaniami promocyjnymi, szczeg6lnie

na rynkach pozaunijnych,
— rozroznienie programow promocyjnych pomig¢dzy rynkami lokalnymi/regionalnymi i rynkiem we-

wnetrznym UE z jednej strony, a rynkami zewngtrznymi (eksportowymi) z drugiej strony,
— zapewnienie unijnym konsumentom warunkéw, w ktérych moga podejmowac¢ §wiadome decyzje o

produktach, ktore kupuja,
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— wymiana najlepszych praktyk z wykorzystaniem roznych platform komunikacyjnych (strony inter-
netowe, seminaria itp.) powinna by¢ czescig wspolnego dziatania na rzecz promowania produktow
na rynku wewngtrznym UE, na poziomie lokalnym, krajowym i unijnym,

— zastosowanie polityki informacyjnej i promocyjnej jako mechanizmu szybkiego reagowania, majgcego
na celu informowanie spoteczenstwa podczas kryzysow zywno$ciowych, zwigkszajac przejrzystosc
w zakresie jakosci i standardow higienicznych produktow rolno-spozywcezych UE,

— usprawnienie w szczegolnosci procedur zwigzanych z programami obejmujacymi wiele krajow;
badania rynkow zewnetrznych, misje handlowe, wystawy, targi,

— wigksze wykorzystanie pochodzenia narodowego w promocji na rynkach zewn@trznych

— umozliwienie zaistnienia markom w kampaniach na rynkach zewngtrznych, jezeli nie ma dofinan-
sowania z budzetu UE,

— latwiejszy dostep matych gospodarstw i grup producenckich do kampanii promocyjnych na rynkach
zewngtrznych i wewnetrznych,

— poprawa i uproszczenie programoéw wielokrajowych dotyczacych promocji na rynkach zewngtrznych,

— uproszczenie i skrocenie procedur administracyjnych przy wnioskowaniu o dofinansowanie UE,
Uzyskane propozycje zmian polityki promocyjnej postuza jako podstawa do przedstawienia konkret-

nych projektow legislacyjnych do konca 2012 r.

Podsumowanie

W zwigzku z rozwojem procesu globalizacji i post¢pujacag liberalizacja Swiatowego handlu Zzywnoscia,
promocja produktow rolno-spozywczych zaczyna odgrywacé coraz wigkszg role. Ze wzgledu na rosngca
konkurencj¢ i duzg réznorodno$¢ produktow wprowadzanych na rynek, istnieje koniecznos¢ podej-
mowania dziatan promocyjnych i/lub informacyjnych w celu lepszego komunikowania si¢ z rynkiem.
»Wsparcie dziatan promocyjnych i informacyjnych na rynkach wybranych produktéw rolnych” stwarza
szanse na pozyskanie znaczacych $rodkéw finansowych z UE (50% catkowitych kosztéw kampanii),
pozwalajacych przedsigbiorcom skutecznie konkurowac¢ na §wiatowym rynku zywno$ciowym. Do konca
2011 r. na promocj¢ produktow rolno-spozywczych w ramach ww. mechanizmu Polska wydatkowata
ok. 20 mln euro, co daje 6smg pozycje w UE-27. Jest to jeszcze niewiele w poréwnaniu z innymi kra-
jami UE, jednak najwiecej sposrod nowych krajow cztonkowskich. Przyszta polityka UE w zakresie
wsparcia dziatan promocyjnych i informacyjnych zalezy od zmian zarowno w WPR, jak i w polityce
Swiatowej. Otwarcie nowych rynkow stwarza nowe szanse i wyzwania dla unijnych przedsi¢biorcow
branzy spozywczej, dlatego niezwykle wazne staje si¢ rynkowe ukierunkowanie dziatan WPR, w tym
m.in. zaniechanie tradycyjnych form wspierania eksportu (np. subsydiowania eksportu) na rzecz dziatan
informacyjno- promocyjnych Dziatania te powinny usprawnié sprzedaZ naszych produktow zywnoscio-
wych poza granlcaml UE, a pozycja tych produktow ma opierac si¢ na wysokiej jakosci, oryglnalnosm
1 bezpieczenstwie zywno$ciowym. Obecnie podstawowym celem dziatan staje si¢ podnoszeme $wia-
domosci konsumentow na temat jakosci produktow rolno-spozywczych z UE, co powinno skutkowaé
zwigkszeniem ich sprzedazy na rynkach $wiatowych i wyraznym Wzmocnieniem pozycji konkurencyjnej
naszych producentéw zywnosci.
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Summary

In relation to the development of the process of globalisation and a movement towards liberalization of the
world food trade, promotion of food products begins to play an increasingly important role. Common Agricultural
Policy (CAP) supports the information and advertising promotional activity on the European Union food market.
The policy allows to obtain partial funding for the implementation of promotion and/or information programmes.
The purpose of the programmes deepening the consumer knowledge about advantages of produced foodstuffs within
the European Community and increase demand by strengthening the product image in particular with reference to
the quality, sustenance, food safety and production methods.

The EU policysupporting promotional measures and information will depend on changes, both in the C A
P, and in the world politics. Opening new markets creates new opportunities and challenges for the EU food
industry entrepreneurs , therefore, the market directing CAP action is becoming extremely important, including the
discontinuation of traditional forms of export support.
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