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Streszczenie

Termin ,,promocja” w dziataniach realizowanych przez Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju
WSsi ma znaczenie szczeg6lne. Dziatania promocyjno-informacyjne resortu rolnictwa maja istotny
wptyw na rozwdj gospodarki zywnosciowej w Polsce, wptywaja na poszerzenie wiedzy konsumentow
0 polskich produktach, ktérych smak, jakos¢ sa cenione na s$wiecie. Wykorzystywane narzedzia
promocji stuza dotarciu do najliczniejszych grup odbiorcow produktow zywnosciowych.
Przeprowadzone dziatania promocyjne moga by¢ szansa dla produktéw na uzyskanie nowych kanatow
dystrybucji. Produkty regionalne i tradycyjne byty skazane na rynek lokalny lub regionalny. Wicksza
rozpoznawalnos¢ wsrdd klientow, na skutek oznakowan umieszczonych na opakowaniach, moze
przyczyni¢ si¢ do uzyskania dostgpu do rynkow unijnych i spoza UE. W nowych kanatach moze by¢
stosowany system pull polegajacy na zgtaszaniu zapotrzebowania przez klientdw i dystrybutorow.

*kxk

1. Wprowadzenie

Logistyka dystrybucji jest ostatnig faza w tancuchu logistycznym. Stanowi ogniwo
taczace przedsigbiorstwo z dalszymi elementami tancucha dystrybucji wyrobdw. Oprocz
ksztattowania fizycznych proceséw dystrybucji do zadan logistyka nalezy m.in.
projektowanie odpowiednich kanatéw dystrybucji®. Kluczowym elementem taczacym
logistyke dystrybucji i marketing jest obstuga klienta (rys. 1). Dziatalnos¢ marketingowa w
zakresie obstugi klienta zwigzana jest z rozpoznaniem rzeczywistych i potencjalnych potrzeb
rynkowych oraz znalezieniem najlepszych sposobéw ich zaspokojenia®. Zadaniem logistyki
dystrybucji jest zas zapewnienie mozliwie najwyzszego poziomu obstugi klienta®. Do tego
celu moga by¢ wykorzystywane rozne kanaty dystrybucji. Wazne sg jednak zaleznosci
miedzy liczbg odbiorcdw, ich typem (detal, hurt), a wielkoscig firmy. Im wigksze

! Praca naukowa finansowana ze $rodkéw na nauke w latach 2009-2012 jako projekt badawczy nr N N112
049637

2 Logistyka. Wybrane zagadnienia, Wyd. SGGW, Warszawa 2008, s157-158.

%J.J. Coyle, E. J. Bardi, C. J. Langley Jr, Zarzgdzanie logistyczne, PWE, Warszawa 2007, s. 150.

* Procesy i projekty logistyczne, red. naukowa: Nowosielski S., Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu, Wroctaw 2008, s. 17.



przedsicbiorstwo, tym wykorzystywane sa bardziej kosztowne kanaly dystrybucji®. W
przypadku produktéw rolno-spozywczych wystepuje duza liczba klientow.

MARKETING

Produkt Cena
Promocja _ .

Dystrybucja/Poziom

obstugi klienta Koszty utrzymania Koszty partii dostaw

zapasow
Koszty przetwarzania Koszty magazynowania Koszty transportu
zamoéwien i informacji

LOGISTYKA DYSTRYBUCJI

Rysunek 1. Tradycyjne zwiazki logistyki i marketingu
Zrédto: Logistyka. Wybrane zagadnienia, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2008, s. 158.

Przedsigbiorstwa sektora spozywczego Kkorzystaja z kanatdow  dystrybucji
uzaleznionych od posiadanych zdolnosci finansowych w zakresie fizycznej dystrybucji i
dziatan promocyjnych. Mata skala dziatania powoduje ograniczenie si¢ do rynkéw lokalnych,
czy tez rynkdéw hurtowych, stanowigcych wazne ogniwo dystrybucji artykutdw rolno -
spozywczych w Polsce, a przysztoscia sa rynki UE (rys. 2). Na rynkach hurtowych dokonuje

si¢ obrét swiezymi owocami i warzywami, kwiatami, nabiatem, miesem, rybami®.
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Rysunek 2. Kanaty dystrybucji w przemysle spozywczym

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie J. J. Coyle, E. J. Bardi, C. J. Langley Jr, Zarzgdzanie logistyczne,
PWE, Warszawa 2007, s. 170.

® B. Grzybowska, Regionalne aspekty lokalizacji przemysfu spozywczego w Polsce, Roczniki Naukowe SERIA,
tom XI, zeszyt 4, Wyd. Wies$ Jutra, Warszawa 2009, s. 99-103.
® Jabtonska-Urbaniak T., Rolnictwo i gospodarka zywnosciowa w Polsce, MRIRW, Warszawa 2009, s. 26.



Wykorzystanie obecnych kanatéw dystrybucji przez mate przedsiebiorstwa stwarza
ograniczenia dla dalszego rozwoju. Firmy o niewielkiej skali dziatalnosci powinny starac sie
stosowac¢ strategie rozwoju firmy, ktéra polega na oferowaniu nowym rynkom obecnie
swiadczonych produktéw’. Pojawia sie jednak problem znalezienia odpowiednich srodkéw na
ich promocje. Dziatania promocyjne maja na celu tymczasowa zachete, zwrdcenie uwagi na
produkt, by zwigkszy¢ jego sprzedaz lub — rzadziej — po prostu wartos¢ marki. Podobnie jak
reklama, promocja moze wptynaé na zwiekszenie swiadomosci marki i pozadane zachowania,
nawet jesli bezposrednio nie wptywa na sprzedaz®.

Do roli panstwa nalezy m.in. stwarzanie bodzcéw do konsumpcji dobr korzystnych
spotecznie®. Takimi dobrami sa z pewnoscia zdrowe produkty zywnosciowe. Szczeg6lnego
znaczenia nabiera wigc ,,promocja” realizowanych przez Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju
Wsi (MRiIRW). Promowanie produktow spozywczych o najwyzszej jakosci podejmowana
przez resort rolnictwa jest zagadnieniem wieloaspektowym, wymagajacym okreslenia
strategicznego celu, przygotowania czesto dtugoterminowego programu dziatan, opierajacego
si¢ na wspotpracy srodowisk zwigzanych z rolnictwem i z rozwojem obszardéw wiejskich.

W celu wzmocnienia wizerunku produktéw rolno — spozywczych i zaprezentowania
ich jako produktow specyficznych i wyr6zniajacych si¢ wysoka jakoscig, niezbedne jest
prowadzenie aktywnych dziatan informacyjnych i promocyjnych. Jednym z nich jest Program
Identyfikacji i Promocji ,,Poznaj Dobra Zywnoé¢” Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi.
Resort rolnictwa prowadzi polityke wspierania producentéw oraz organizacji dziatajacych w
tym zakresie.

W opracowaniu przedstawiono znaczenie promocji dla rozwoju dystrybucji produktow
rolno — spozywczych. Z wuwagi na duze rozproszenie i malg skale dziatalnosci
wykorzystywane sg lokalne i regionalne kanaty dystrybucji. Szansa dla zaistnienia zdrowych,
0 odpowiedniej jakosci, produktow zywnosciowych na rynkach UE i poza granicami

Wspdlnoty jest odpowiednia promocja. Dziatania takie na wielka skale moze prowadzi¢

"' P. Kobus, J. Zrobek, Wykorzystanie strategii marketingowych w usfugach logistycznych. /W:/ Logistyka szansg
rozwoju miasta i regionu na przykfadzie ziemi piotrkowskiej, red. naukowa: W. Starzynska, W.J. Rogalski,
Naukowe Wyd. Piotrkowski, Piotrkéw Trybunalski 2008, s. 133-135.

& T. Ambler, Marketing od A do Z, Wyd. Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakéw 1999, s. 237.

° Podstawy ekonomii, red. naukowa: R. Milewski, PWN, Warszawa 1999, s. 387.



instytucja panstwowa jaka jest MRIRW. Ministerstwo realizuje te funkcje poprzez wiele
dziatan i programow, ktore zostaly opisane w opracowaniu. Wykorzystane zostaty dane

zebrane z poszczegdblnych departamentow MRIRW.

2. Pojecie promocji i jej funkcje

Promocija z fac. promotio i promovere oznacza poparcie i posuwaé naprzdd, szerzyé'®.
Promocja sprzedazy obejmuje szereg technik marketingu taktycznego opracowanych w
ramach kompetencji marketingu strategicznego w celu zwigkszenia wartosci produktu lub
ustugi na drodze do osiggni¢cia konkretnej wielkosci sprzedazy i zrealizowania zadan
marketingowych'.  Promocja jest czescia zespolu marketingowych instrumentéw
oddziatywania na rynek, czyli tego, co okreslane jest jako marketing — mix, i jest scisle
powigzana z kazdym elementem tego uktadu12. Zadaniem promocji nie jest zastapienie w
jakikolwiek sposdb marketingu — mix, wrecz odwrotnie — jest to wzmocnienie dziatania

kazdego z elementéw marketingu — mix (rys. 3).
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Rysunek 3. Promocja w kompozycji marketing — mix

Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie: T. Sztucki, Marketing sposéb myslenia system dziafania, Agencja
Wydawnicza ,,Placet”, Warszawa 1994.

10 K. Sliwinska, Marketingowe instrumenty komunikowania sie firmy z rynkiem, WSWSZ, Katowice 1999, s. 5.
1. Miles, Institute of Sales Promotion (IPS), Marketing Doskona/y, Dom Wydawniczy REBIS, Poznan 2000,
S. 60.

2 T, Sztucki, Marketing sposéb myslenia, system dzia/ania, Agencja Wydawnicza ,Placet”, Warszawa 1999,
s. 117.



Wedtug T. Sztuckiego promocja powinna by¢ tak powigzana z calym ukladem
instrumentow marketingu, aby odzwierciedlata walory promocyjne produktu, jego
opakowania, ceny, wygladu zewnetrznego, umozliwiajac wyrdzniajaca si¢ prezentacje
produktow w hurtowych i detalicznych kanatach dystrybuciji.

Promocja nie jest informacja o tym, co przedsicbiorstwo wytwarza i co sprzedaje.
Nabywca nie kupuje materialnego wyrobu, lecz wyobrazenie i przekonanie o pozytkach,
satysfakcji, jakie zapewnia jego posiadanie. Promocja powinna wykazywac, czego i dlaczego
nabywca potrzebuje najbardziej. Powinna ona przekonywa¢, ze tym wymaganiom i
potrzebom odpowiada w najwyzszym stopniu produkt, ktory jest przedmiotem promocji13.

Promocja to badanie sposobéw korzystnej promocji, selekcja srodkéw promocji i
ocena ich skutecznosci, opracowanie strategii i taktyki sprzedazy, ksztatcenie i trening
personelu sprzedazy i obstugi nabywcow, opracowanie planéw kampanii reklamowych,
projektowanie srodkow aktywizacji sprzedazy, prowadzenie dziatalnosci majacej na celu
uzyskiwanie akceptacji nabywcow dla produktow i firmy14. Pomimo swoistej odrebnosci,
promocja nie jest samoistnym instrumentem oddziatywania rynkowego, lecz jednym z
elementéw wchodzacych w sktad dziatan marketingowych.

Psychologiczne oddziatywanie promocji opiera si¢ na formule AIDA:

e Attention — uwaga,

e Interest — zainteresowanie, korzys¢,
e Desie — pragnienie, che¢ posiadania,
e Action — czyn, ruch, dziatanie.

Skuteczne s tylko takie dziatania promocyjne, ktérych forma, sposéb przekazywania,
miejsce i czas rozpowszechniania, tres¢, motywacja spetniaja warunki formuty AIDA.
Oznacza to przede wszystkim, zwrdcenie uwagi adresata promocji, wywolanie
zainteresowania, wzbudzanie che¢ci posiadania, ktére oparte sa na uswiadomieniu sobie
korzysci, jakie stwarza towar czy ustuga, a ostatecznie sktonienie do dziatania, czyli do

dokonania zakupu.

3 M. Turkowski, Marketing usfug turystycznych, PWE, Warszawa 1997, s. 192-193.
YT Sztucki, op. cit., s. 49.
15 ). Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, Produkt turystyczny, PWE, Warszawa 2005, s. 226.



W celu odnoszenia sukceséw na rynku, nalezy rozpoznawaé potrzeby konsumenta,
produkt zaoferowaé¢ we wiasciwym miejscu i czasie oraz zacheci¢ potencjalnego konsumenta
do dokonania zakupu. Sama atrakcyjnos¢ produktu nie wystarcza w wielu przypadkach, aby
go sprzeda¢. Produkt gorszy, przy skuteczniejszym i silniejszym oddziatywaniu na
konsumenta, moze sta¢ sie powaznym konkurentem dla produktu lepszego, o ktorego
istnieniu nabywca po prostu nie wie. Wida¢ jak wazne jest stworzenie odpowiedniego,
szerokiego, wyczerpujacego i efektywnego sposobu informowania rynku o zaletach
oferowanego produktu oraz systemu naktaniania konsumentéw do jego zakupu.

Do poszczeg6lnych celéw promociji zalicza sig™:

e wzbudzanie potrzeby poznania nowej oferty przedsigbiorstwa,

e przekonanie o szczego6lnych walorach oferty firmy,

e utrzymanie popytu na produkty juz znane,

e przekonanie o potrzebie nabycia wickszego wolumenu produktow (np. czestsze
wyjazdy, przedtuzenie pobytu),

e zachecanie do zakupow ustug swiadczonych w okreslonym czasie (np. przed sezonem,
po sezonie),

e zachecanie do zakupdw ustug swiadczonych na okreslonych warunkach (np. czarter,
grupowe wycieczki),

e budowanie pozytywnego wizerunku firmy w spoleczenstwie.

Dzieki promocji mozna osiagnac’:

e pozyskanie klientow,

e pozyskanie nowych rynkdw,

e wzrost sprzedazy,

e kreowanie pozytywnego wizerunku firm na rynku z dominujaca pozycja konsumenta.

Promocja moze by¢ nastawiona na cele dtugofalowe lub dorazne.

3. Promocja produktéw rolno — spozywczych
W celu wzmocnienia wizerunku produktéw rolno — spozywczych i zaprezentowania

ich jako produktow specyficznych i wyr6zniajacych si¢ wysoka jakoscig, niezbedne jest

16 ). Kaczmarek, A. Stasiak, B., op. cit., s. 227.
17.J. C. Holloway, C. Robinson, Marketing, PWE, Warszawa 1997, s. 263-266.



prowadzenie aktywnych dziatan informacyjnych ipromocyjnych. Ministerstwo Rolnictwa
i Rozwoju Wsi prowadzi polityke wspierania producentéw oraz organizacji dziatajacych w
tym zakresie. Informowanie i promocja o polskich produktach rolno — spozywczych moze by¢
realizowana przy pomocy nastepujacych instrumentow:

e Mechanizm Wspdinej Polityki Rolnej (WPR) ,Wsparcie dziatah promocyjnych
i informacyjnych na rynkach wybranych produktow rolnych” (tab. 1),

e Program Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2007-2013,

e Program ,Poznaj Dobra Zywnosé”.

Unia Europejska za pomoca mechanizmu Wspdinej Polityki Rolnej ,,Wsparcie dziatan
promocyjnych i informacyjnych na rynkach wybranych produktéw rolnych” wspoéifinansuje
dziatania informacyjne i promocyjne prowadzone na terenie panstw Wspolnoty oraz na
obszarze niektorych panstw trzecich. Zasadniczym jego celem jest wsparcie kampanii, ktore
dostarczaja konsumentom wiedz¢ na temat walordéw, specyficznych cech oraz jakosci
produktow rolno-spozywczych wyprodukowanych na terenie UE, a tym samym wptywaja na
wzrost ich sprzedazy.

Podstawe prawng tego mechanizmu stanowia nastgpujace akty prawne:

e Rozporzadzenie Rady (WE) Nr 3/2008 w sprawie dziatan informacyjnych
i promocyjnych dotyczacych produktéw rolnych na rynku wewnetrznym i w krajach
trzecich,

e Rozporzadzenie Komisji (WE) Nr 501/2008 ustanawiajace szczegOtowe zasady
stosowania rozporzadzenia Rady (WE) Nr 3/2008 w sprawie dziatan informacyjnych i
promocyjnych dotyczacych produktow rolnych na rynku wewnetrznym i w krajach
trzecich.

W Polsce instytucjag odpowiedzialng za administrowanie tym mechanizmem jest
Agencja Rynku Rolnego. Uczestnikiem mechanizmu moga by¢ organizacje branzowe
zrzeszajagce producentbw oraz organizacje miedzybranzowe zrzeszajace producentow,
przetworcow i dystrybutorow, ktore sa reprezentatywne dla danej branzy rolnej, posiadaja
odpowiedni poziom wiedzy o danej branzy, w ktorej chca realizowa¢ proponowane dziatania

oraz doswiadczenie w jej reprezentowaniu lub realizowaniu podobnych dziatan.



Tabela 1. Budzet kampanii w ramach Mechanizmu Wspdinej Polityki Rolnej ,Wsparcie
dziatan promocyjnych i informacyjnych na rynkach wybranych produktéw rolnych”

AESEKP- OKRES WKLAD WK}TAD WKLAD CALKOWITY
NAZWA RYNKI REALI- KOMISJI BUDZETU | ORGANIZACJI .
PROGRAMU DOCELOWE TAC! ZACII EUROPEJ- KRAJOWE- | PROPONUJA- BUDZET
PRZEZ PROGRAMU
KE (LATA) SKIEJ 50% GO 30 % CEJ
PROGRAMY REALIZOWANE
Rolnictwo
ekologiczne Polska 2006 3 1574596,50 €| 1574 596,50 € 3149 193,00 €
Mieso i jego
produkty tradycja Ukraina/Chiny/Jap
i smak onia 2006 2 870757,83€| 522454,71€ 348303,13€| 174151567 €
Zycie miodem
stodzone Polska 2007 2 341633,28€| 20497997 € 136 653,31 € 683 266,56 €
Postaw na mleko
i produkty mleczne Polska 2007 3 4903883,85€| 2942 330,31€| 196155357€| 9807767,73€
Stot peten smakéw | Korea Ptd., USA 2007 2 1161449,00€| 696869,40 € 464 579,60 €| 2322898,00 €
Razem:
(programy realizowane) | 8852 320,46 € | 5941 230,89 €| 2911089,61€ |17 704 640,96 €
PROGRAMY ZAAKCEPTOWANE PRZEZ KOMISJE EUROPEJSKA
5 x dziennie
warzywa
i owoce Polska 2008 2 999 411,00 €| 599 646,00 € 399 764,00 €| 1998821,00 €
Razem:
(programy zaakceptowane przez Komisje¢ Europejskg 999 411,00€| 599 646,00 € 399 764,00 €| 1998821,00 €
PROGRAMY ZAKONCZONE
Oryginalnosé pod
ochrona Polska 2005 2 740 639,50 €| 740 639,50 € 1481 279,00 €
Mrozonki petne
natury Polska 2006 1 80 381,00 € 48 228,00 € 32 153,00 € 160 762,00 €
Marchewka Butgaria, Rumunia 2006 1 884 697,25€| 530818,35€ 353 878,90 €| 176939450¢€
Razem:
(programy zakosiczone) | 1705717,75€ | 1319 685,85 € 386 031,90€| 341143550¢€
Lacznie
budzet: | 11 557 449,21 €| 7 860 562,74 €| 3696 885,51 € | 23 114 897,46 €

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie zebranych informacji z Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju WSsi.




Dziatania promocyjne moga by¢ kierowane na dwa rodzaje rynkow: rynek

wewnetrzny Unii Europejskiej oraz rynek krajow trzecich tj. Republika Potudniowej Afryki,

Byta Jugostowianska Republika Macedonii, Australia, Bosnia i Hercegowina, Chiny, Korea

Potudniowa, Chorwacja, Indie, Japonia, Kosowo, Czarnogora, Norwegia, Nowa Zelandia,

Rosja, Serbia, Szwajcaria, Turcja, Ukraina oraz w nastgpujacych obszarach geograficznych:

Afryka Péinocna, Ameryka Potnocna, Ameryka Lacinska, Azja Potudniowo — Wschodnia i
Bliski Wschaod.

Zasady programow realizowanych w ramach mechanizmu Wspdinej Polityki Rolnej

~Wsparcie dziatan promocyjnych i informacyjnych na rynkach wybranych produktow

rolnych” byly nastepujace:

programy promocyjne i informacyjne musza trwaé nie krocej niz rok i nie dtuzej niz
trzy lata,

w dziataniach tych nalezy wskazywa¢ na wysoka jakos¢ produktow, wewnetrzne
cechy, zalety produktow, bezpieczenstwo zdrowotne i poszanowanie srodowiska,
specyficzne metody produkcji,

w dziataniach tych nie mozna wskazywac¢ konkretnej marki produktu,

jakiekolwiek odwolywanie si¢ do pochodzenia produktu musi by¢ drugorzedne
w stosunku do gtéwnego przekazu,

pochodzenie produktu mozna wskaza¢ jedynie w przypadku, gdy jest on oznakowany
zgodnie z odrebnymi zasadami wspdlnotowymi lub gdy jest to typowa, istotna cecha
produktu, potrzebna do zilustrowania kampanii promocyjnej i informacyjnej.

Do gtéwnych kanatéw informacji i promocji (rynek wewnetrzny UE, rynek krajow

trzecich) naleza:

kanaty elektroniczne,

telefoniczna linia informacyjna,

kontakty PR z mediami oraz agencjami reklamowymi,

dziatania informacyjne i prezentacje skierowane do konsumentéw w punktach
sprzedazy,

informacyjne materiaty drukowane (ulotki, broszury, plakaty itd.),

media wizualne (kino, specjalistyczne kanaty telewizyjne),



e reklama radiowa,

e uczestnictwo w targach i wystawach.

4. Program Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2007-2013

W celu rozpowszechniania wiedzy oraz podnoszenia $wiadomosci konsumentéw
w zakresie zywnosci wysokiej jakosci, a takze wspieranie dziatan zmierzajacych do
rozpowszechniania wiedzy na temat zarejestrowanych produktéw, w ramach Programu
Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2007 — 2013 przewidziano dwa dziatania zwigzane ze
wspieraniem produktéw rolno-spozywczych objetych mechanizmami jakosci zywnosci:
»Jczestnictwo rolnikdbw w systemach jakosci zywnosci” oraz ,,Dziatania informacyjne i
promocyjne”.

W ramach dziatania ,,Uczestnictwo rolnikdw w systemach jakosci zywnosci” planuje
si¢ wsparcie rolnikow uczestniczacych w systemach: Chronione Nazwy Pochodzenia,
Chronione Oznaczenia Geograficzne, Gwarantowane Tradycyjne Specjalnosci, Rolnictwo
Ekologiczne i Integrowana Produkcja. Za uczestnictwo w tych systemach bedzie
beneficjentom udzielana pomoc przez okres 5 lat w formie rocznej ptatnosci, ktérej wysokosé
zostanie ustalona na podstawie kosztow statych wynikajacych z uczestnictwa producenta
rolnego w danym systemie™®.

Celem dziatania ,,Dziatania informacyjne i promocyjne” jest rowniez zwigkszenie
popytu na produkty rolne i srodki spozywcze objete mechanizmami jakosci zywnosci.
Wsparcie w ramach tego dziatania jest skierowane wytacznie do grup producentow, ktorzy
aktywnie uczestnicza w systemach jakosci zywnosci. Moga z niego korzysta¢ jedynie grupy
producentow, ktdre spetniaja szereg warunkdw, dotyczacych zaréwno samego uczestnictwa
w systemie jakosci zywnosci jak i mozliwosci skorzystania z pomocy w ramach PROW 2007-
2013.

Dziatania promocyjne i informacyjne moga by¢ realizowane na catym rynku
wspolnotowym przez grupy producentdéw, ktére pochodza z terytorium Rzeczypospolitej

Polskiej i sa skierowane do konsumentéw, w szczegdlnosci, w celu zapoznania ich z tymi

18 T. Jabtonska-Urbaniak, op. cit., s. 43-44
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produktami oraz zwrdcenia uwagi na specyficzne cechy tych wysokojakosciowych
produktdw.

Pomoc finansowa w ramach tego dziatania bedzie udzielona w formie refundacji 70%
kwalifikowanych kosztéw faktycznie poniesionych na realizacje¢ dziatan informacyjnych
I promocyjnych. Pomoc bedzie przyznawana na podstawie umowy zawartej migdzy Prezesem
Agencji Rynku Rolnego, a grupa producentdw realizujacg dziatania informacyjne
I promocyjne.

Do wparcia beda kwalifikowa¢ si¢ producenci wytwarzajacy produkty
zakwalifikowane do jednego z nastepujacych systemow:

e chronionych Nazw Pochodzenia i Chronionych Oznaczen Geograficznych Ilub

Systemem Gwarantowanych Tradycyjnych Specjalnosci,

¢ rolnictwo ekologiczne,

e integrowana produkcja w rozumieniu Ustawy o ochronie roslin z dnia 18 grudnia 2003
r.(Dz.U.z 2004 r. Nr 11, poz. 94 z p6zn. zm.),

e inne krajowe systemy jakosci zywnosci.

Refundacje czesci kosztéw kwalifikowanych bedzie mozna uzyska¢ za realizacje
dziatan z zakresu public relations, promocji, reklamy (reklama w TV, radiu, prasie,
uczestnictwo w targach i wystawach, organizacja szkolen, konferencji, promocja w punktach
sprzedazy, prowadzenie serwisu internetowego, publikacja broszur, ulotek, plakatow,
materialdw promocyjnych, najem powierzchni reklamowej itp.). Prowadzone dziatania moga
by¢ nakierowane na okreslone grupy docelowe jak i na ogét konsumentow. Do wsparcia
kwalifikuja si¢ jednak tylko dziatania informacyjne, promocyjne i reklamowe prowadzone na

rynku wewnetrznym.

5. Dzialania promocyjne podejmowane przez Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wi
wspolnie z Urzedami Marszatkowskimi

Polska dysponuje bogactwem produktow, ktérych jakosc i szczegOlne cechy oparte sg
na zwiazku z regionem, z ktérego pochodza lub na tradycyjnych metodach wytwarzania.
Wiele z nich na przestrzeni lat stalo si¢ wizytowkami regiondw, w ktérych sg wytwarzane

oraz magnesem przyciaggajacym turystow. Miejsca gdzie wytwarzana jest regionalna zywnos¢
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ciesza si¢ duzym zainteresowaniem. Odwiedzajacy oprécz waloréw przyrodniczych regionu
maja takze okazje do zapoznania si¢ z dziedzictwem kulinarnym tego miejsca, produktami
oraz potrawami bardzo czesto wystepujacymi tylko w danym regionie, co powoduje, ze oferta
turystyczna jest duzo bogatsza.

Unia Europejska majac na wzgledzie zachowanie tozsamosci kulturowej w tym
kulinarnej jej regiondw wprowadzita system ochrony produktéw regionalnych i tradycyjnych.
Zasadniczym jego celem jest zapewnienie ochrony nazw produktéw, ktorych wysoka jakos¢
oparta jest na zwigzku z regionem wytwarzania lub tradycyjnej metodzie produkcji. Produkty
wysokiej jakosci, ktére sa wytwarzane metodami tradycyjnymi, moga by¢ rejestrowane na
szczeblu wspolnotowym jako Chroniona Nazwa Pochodzenia, Chronione Oznaczenie
Geograficzne lub Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢. Chroniona Nazwa Pochodzenia i
Chronione Oznaczenie Geograficzne — podkreslaja zwigzek miedzy jakosciag, a miejscem
pochodzenia produktow, a Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢ — wyrdznia ich tradycyjna
metode produkcji. Rejestracja na szczeblu wspolnotowym przyznaje prawo producentom
wytwarzajacym produkty zgodnie ze specyfikacja do postugiwania si¢ wspolnotowymi logo,
ktorych zadaniem jest poinformowanie konsumenta o walorach oraz wyjatkowosci tych
produktow. Oznaczenia te sg jednoczesnie potwierdzeniem ich najwyzszej jakosci. Nalezy
podkreslic, ze zarejestrowany produkt nie staje sie¢ wylaczng wiasnoscia konkretnych
producentow, ale jest chroniony jako wspdine dobro. Nikt nie moze zosta¢ wytacznym
wiascicielem narodowej tradycji, dobra ptynacego z warunkéw klimatycznych panujacych na
danym obszarze badz przepiséw udoskonalanych przez kilka pokolen. Produkty takie mozna
jednak poddac ochronie, witasnie ze wzgledu na ich wyjatkowe cechy.

W celu promocji polskich produktéw wysokiej jakosci, Ministerstwo Rolnictwa
i Rozwoju Wsi podejmuje z Urzgdami Marszatkowskimi bliska i skuteczng wspotprace. Jej
przyktadem moze by¢ prowadzenie przez Ministra Rolnictwa iRozwoju Wsi, przy
wspotpracy z marszatkami wojewodztw, Listy Produktow Tradycyjnych. Na istniejaca od
2005 roku Liste, wpisywane sg produkty tradycyjne, ktorych jakos¢ lub wyjatkowe cechy
I wiasciwosci wynikaja ze stosowania tradycyjnych metod produkcji, stanowia element
dziedzictwa kulturowego regionu, w ktérym sa wytwarzane, oraz stanowig element
tozsamosci spotecznosci lokalnej i produkowane od co najmniej 25 lat. Do 2009 r. byto

wpisanych 725 produktow.
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Lista Produktéw Tradycyjnych jest doskonatym narzedziem do promocji regionow
poprzez promocje produktow w nich wytwarzanych. Bezposrednie lub posrednie wskazanie
pochodzenia produktéw regionalnych i tradycyjnych, z ktérych stynie dany region pozwoli na
efektywne propagowanie dziedzictwa kulturowego oraz jednoczesng promocje tradycji,

spotecznosci, historii i kraju.

6. Program ,,Poznaj Dobra Zywnosé”

Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi prowadzi aktywng polityke wspierania
wszelkich dziatan producentdéw i organizacji branzowych, majacych na celu promowanie i
informowanie o zaletach polskich produktéw rolno-spozywczych. Liczne seminaria i
publikacje, w ktorych przedstawiane sg pozytywne aspekty polskiej zywnosci oraz szanse
jakie one niosa, cieszg si¢ duzym zainteresowaniem. Wsrdd instrumentéw majacych na celu
promocje sektora rolno — spozywczego nalezy wymieni¢ Program Ministra Rolnictwa i
Rozwoju Wsi - Poznaj Dobrag Zywnosé (PDZ), jest on realizowany od 1 maja 2004 r. Program
ten, stuzy przekazywaniu informacji o produktach zywnosciowych posiadajacych
wyrézniajace sie cechy w zakresie jakosci®.

Na uwage zastuguje fakt, ze PDZ jest programem catkowicie dobrowolnym, a
jednoczesnie otwartym dla kazdego przedsigbiorcy z Panstw Czlonkowskich Unii
Europejskiej. Znak PDZ jest przyznawany tylko wyrobom, ktdre spetniaja kryteria,
opracowane przez Kolegium Naukowe ds. jakosci produktow zywnosciowych, powotane
przez Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi.

Programem objete sa produkty takich grup jak: migsa i przetworéw migsnych, jaj
i przetworow jajczarskich, mleka i przetworéw mlecznych, owocow, warzyw, grzybdw, zboza
i ich przetworow, w tym pieczywa, ryb, owocow morza, napojow bezalkoholowych i
alkoholowych, a takze wdéd mineralnych, miodéw, wyrobdw cukierniczych i ciastkarskich,
ziot i przypraw oraz ttuszczow spozywczych. W celu zapewnienia utrzymania statego, bardzo
wysokiego poziomu jakosci oznaczonych produktéw oraz wiarygodnosci pochodzenia
surowcow, program zaktada przyznawanie znaku na okres 3 lat.

Dotychczas ten prestizowy znak otrzymato ponad 1000 wyrobéw z okoto 80

przedsigbiorstw sektora rolno-spozywczego.

19T, Jabtonska-Urbaniak, op. cit., s. 42-43

13



Jedng z form promocji programu jest prezentowanie produktow spozywczych
wyréznionych znakiem PDZ podczas imprez targowo — wystawienniczych, w ktorych
uczestniczy MRIRW.

Program ,,Poznaj Dobra Zywno$é” promowany jest rowniez przez:

e Media. W celu uswiadomienia konsumentowi istnienia znaku PDZ - Poznaj Dobra
Zywnos¢ i ulatwienia mu dokonania wyboru produktéw zywnosciowych oraz
zachecenia producentéw do weryfikacji jakosci swoich wyrobdw i ubiegania si¢ o ten
prestizowy znak przeprowadzona zostata kampania reklamowa na antenie Telewizji
Polskiej w programach: ,Jaka to melodia”, ,Pytanie na $niadanie” oraz serialu
~Plebania”, a takze w telewizji TVN. W 2009 roku program PDZ obecny byt w
programie TVP ,Kuchnia z Okrasg”. Na jesien 2009 planowana jest kampania
reklamowa w telewizji CNN,

e Akcje zewngetrzne. W ostatnim kwartale roku 2008 odbyta si¢ akcja promocyjna w

sieci hipermarketow TESCO na terenie catego kraju, akcji towarzyszyta kampania
billboardowa, ktéra miata na celu informowanie o wartosci jaka niesie znak Poznaj
Dobra Zywnosé. Istotng forma promocji produktéw ze znakiem PDZ jest doroczny
wiosenny piknik organizowany przez MRiRW, podczas ktérego wszyscy wyroznieni
moga zaprezentowaé¢ swoja oferte. Informacje o programie PDZ prezentowane byty
rowniez w trakcie nastgpujacych szkolen, seminariow i konferencji: konferencja
SGGW - ,Rozwdj obszarow wiejskich - wizerunek medialny”, Warszawa;
konferencja w Akademii Podlaskiej, Siedlce; konferencja Samorzadu Wojewodztwa
Mazowieckiego — ,,Rola grup producenckich”, Warszawa; szkolenie ,,Agroturystyka
szansa rozwoju regionow”, Dolnoslaski ODR we Wroctawiu; - prezentacja na
wreczeniu nagrod ,,AgroLiga”, Warszawa; seminarium mozliwosci wejscia na rynek
brytyjski High Quality Food from Poland — UK Market entry possibilities, Londyn,

¢ Wydawnictwa. Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi rokrocznie wydaje publikacje

,,Rolnictwo i Gospodarka Zywnosciowa w Polsce” zawierajaca syntetyczny opis
rolnictwa, obszarow wiejskich, przemystu spozywczego, rybotdwstwa, handlu

zagranicznego, polityki wsparcia rolnictwa i opisy instytucji rolniczych.

14



W 2008 roku po raz pierwszy przygotowana zostata publikacja zawierajaca informacje
o wszystkich produktach wyrdznionych znakiem PDZ. Publikacja ta ma charakter cykliczny

(wydanie raz do roku), kolejna edycja planowana jest na koniec 2010 roku.

7. Znaczenie promocja produktéw rolno-zywnosciowych dla ich logistyki

Znaki jakosci (Poznaj Dobra Zywnos$¢), nazwy i oznaczenia produktéw rolnych i
spozywczych (Chroniona Nazwa Pochodzenia, Chronione Oznaczenie Geograficzne,
Gwarantowane Tradycyjne Specjalnosci) dzigki dziataniom promocyjnym MRIRW moga
przyczyni¢ si¢ do zdobywania nowych rynkow zbytu dla produktow rolno-spozywczych.
Nadane oznaczenia moga by¢ wykorzystane na opakowaniach produktéw przyczyniajac sie
do ich wigkszej rozpoznawalnosci.

Opakowania sg przedmiotem zainteresowan kierownikéw produkcji, marketingu i
dystrybucji w kazdym przedsicbiorstwie”. Podstawowym zadaniem opakowania jest
zabezpieczenie zawartosci przez caty okres od chwili zapakowania w nie produktu do
wypakowania lub zuzycia przez klienta®’. Oprécz funkcji ochronnej mozna wyréznié
magazynowe, transportowe i manipulacyjne oraz informacyjno-identyfikacyjne?. Na
opakowaniach umieszcza si¢ znaki informacyjne, niebezpieczenstwa, manipulacyjne i
reklamowe?. Nadane oznaczenia dla produktdw rolno- spozywczych mozna zaliczy¢ do
znakdw informacyjnych (gwarantujacych jakosc¢) i jednoczesnie reklamowych. Produkty staja
si¢ rozpoznawalne. Marka daje producentom gwarancje utrzymania si¢ na konkurencyjnym
rynku, zapewnia dostep do kanatéw dystrybuciji, wicksza sprzedaz oraz lojalnos¢ klientow?,
Wytworcy moga wykorzystaé jedno z podstawowych zrodet przewagi konkurencyjnej, jakim
jest reputacija, czyli postrzeganie i odbieranie przez otoczenie®.

Podjeta dziatania promocyjne przez MRIRW pozwalaja producentom skupi¢ si¢ na

procesach produkcji. Stwarzajg tez szans¢ na wykorzystania nowych kanatéw dystrybucji, w

203, Bendkowski, M. Kramarz, Logistyka stosowana. Metody, techniki, analizy, czes¢ 11, Wyd. Politechniki
Slaskiej, Gliwice 2006, s. 386.

21’3, Jakowski, Opakowania transportowe. Poradnik. Wyd. Naukowo — Techniczne, Warszawa 2007, s. 28.

22 |, Dwilinski, Zarys logistyki przedsiebiorstwa, Oficyna Wydawnicza Politechniki Warszawskiej, Warszawa
20086, s. 227.

28 M. Brzezinski, Logistyka w przedsiebiorstwie, Dom Wydawniczy Bellona, Warszawa 2006, s. 95.

2 A. Wicka, Znaczenie marki dla producentéw wybranych produktéw zywnosciowych pochodzenia roslinnego,
Roczniki Naukowe SERIA, tom IX, zeszyt 4, Wyd. Wies Jutra, Warszawa 2007, s. 219-220.

% p. Romanow, Zarzgdzanie transportem przedsiebiorstw przemysfowych, Wyzsza Szkota Logistyki, Poznan
2003, s. 35-36.
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tym obejmujacych rynki UE. Potwierdzenie jakosci produktow moze tez wptyna¢ na zmiang
systemu stosowanego w kanale dystrybucji. System push moze zosta¢ zastgpiony systemem
pull, zorientowanym na popyt®®. Sami dystrybutorzy moga zgtasza¢ zapotrzebowanie na
produkty oznakowane np. znakiem PDZ. Produkty regionalne i tradycyjne nie musza by¢
oferowane tylko na rynku lokalnym. Utatwione moze by¢ wiec dotarcie do szerszego kregu
odbiorcéw w Polsce, na rynku unijnym i poza granicami UE. Wyzsza jakos¢ produktow

wptywa na ich wyzsza ceng, co z kolei pozwala pokry¢ powstate koszty logistyki.

8. Zakonczenie

W celu wzmocnienia wizerunku produktéw rolno — spozywczych i zaprezentowania
ich jako produktow specyficznych i wyr6zniajacych si¢ wysoka jakoscig, niezbedne jest
prowadzenie aktywnych dziatan informacyjnych i promocyjnych. Termin ,promocja” w
dziataniach realizowanych przez Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju WSsi ma znaczenie
szczegOlne. Promocja produktow spozywczych o najwyzszej jakosci, podejmowana przez
resort rolnictwa, jest zagadnieniem wieloaspektowym, wymagajacym okreslenia
strategicznego celu, przygotowania cz¢sto dlugoterminowego programu dziatan, polegajacych
na wspotpracy srodowisk zwigzanych z rolnictwem i rozwojem obszaréw wiejskich oraz
przetwérstwem spozywczym. Dziatania promocyjno-informacyjne maja istotny wptyw na
rozwoj gospodarki zywnosciowej w Polsce, wplywaja znaczaco na poszerzenie wiedzy
konsumentow o polskich produktach, ktorych smak, jakos$¢ sa na swiecie uwazane za jedne z
najlepszych. Wykorzystywane w celach informacyjno-promocyjnych narzedzia stuza przede
wszystkim dotarciu do najliczniejszych grup odbiorcow produktow zywnosciowych. Jednym
z nich jest Program Identyfikacji i Promocji ,,Poznaj Dobra Zywnosé”.

Przeprowadzone dziatania promocyjne moga by¢ szansa dla produktéw na uzyskanie
nowych kanatow dystrybucji. Produkty regionalne i tradycyjne byty skazane na rynek lokalny
lub regionalny. Wigksza rozpoznawalnos¢ wsrod klientow, na skutek oznakowan
umieszczonych na opakowaniach, moze przyczyni¢ si¢ do uzyskania dostepu do rynkow
unijnych i spoza UE. W nowych kanatach moze by¢ stosowany system pull polegajacy na
zglaszaniu zapotrzebowania przez klientow i samych dystrybutorow. Wyzsza jakosé¢

produktow wptywa na ich wyzsza cene, co z kolei pozwala pokry¢ powstate koszty logistyki.

%6].J. Coyle, E. J. Bardi, C. J. Langley Jr, op. cit., 5. 727-728.
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THE MEANING OF PROMOTION IN DISTRIBUTION OF AGRICULTURAL -
COMESTIBLE PRODUCTS
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The word promotion in the activity realized by The Administration of Agriculture and Rural
Development has a special meaning. The promotional — informational activity of the agriculture
department has important influence on comestible economy development in Poland, they have
influence on consumers knowledge development about polish products, which taste is very valuable in
the world. The promotional tools are used to arrive to various groups of comestible consumers. The
promotional activity can be a chance for products to poses new distribution channels. Regional and
traditional products were sentenced for local or regional market. Higher acknowledgment among
customers, because of package labeling, can be useful to get access to European Union markets and
beyond. Within the new channels, the new "pull™" system can be used, the system related to notifying
the needs by customers and distributors.
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