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Kampanie promocyjne i informacyjne na rynku miesa
wspotfinansowane w ramach wspadlnej polityki rolnej

Streszczenie: Po przystgpieniu Polski do Unii Europejskiej organizacje branzowe, ktére byty re-
prezentatywne dla danej branzy rolnej, mogty ubiegac sie o wspoétfinansowanie kampanii pro-
mocyjno-informacyjnych w ramach unijnego mechanizmu ,Wsparcie dziatan promocyjnych
i informacyjnych na rynkach wybranych produktéw rolnych”. Celem dofinansowania byto m.in.
zwiekszenie popytu na okreslone wspdlnotowe artykuty zywnosciowe i uswiadomienie kon-
sumentom, ze produkty te gwarantujg wysoka jako$é. Promocja produktéw rolnych mozliwa
byta zaréwno na wewnetrznym rynku unijnym, jak i na rynkach poza UE. W artykule przyblizo-
no kampanie realizowane na rynku miesa. Komisja Europejska do korica 2014 roku przyznata
organizacjom branzowym w Polsce, realizujgcym kampanie na rynku miesa, 33,6 min euro.
Dziatania w ramach kampanii obejmowaty m.in.: public relations, udziat w targach, a takze
produkcje i emisje reklam telewizyjnych.

Stowa kluczowe: wspdlna polityka rolna, kampanie promocyjno-informacyijne, public relations

Wstep

Funkcjonowanie krajowego rolnictwa i sektora zywnosciowego na jednolitym rynku unij-
nym powoduje, ze znaczenia nabierajg dziatania promocyjne i informacyjne, realizowane
zaréwno na rynku krajowym, jak i na rynkach zagranicznych. Ich celem jest zwiekszenie
konkurencyjnosci rolnictwa unijnego, a tym samym poprawa réwnowagi konkurencyjnej
na rynku wewnetrznym, jak i w panstwach trzecich. Nowoczesny marketing oparty jest na
szerokiej komunikacji miedzy producentami i konsumentami, producentami i posredni-
kami oraz sprzedawcami i nabywcami. System wspodtczesnej komunikacji marketingowej
wykorzystuje $cisle dobrane metody, dazace do wyeliminowania przypadkowych, nie-
kontrolowanych dziatari®. We wszystkich paristwach cztonkowskich Unii Europejskiej (UE)
prowadzone sg zinstytucjonalizowane dziatania majace na celu wspieranie krajowych pro-
ducentéw w sektorze rolnym. Realizowane sg one m.in. poprzez reklame, wspieranie eks-
portu, oznaczenia jakosciowe, organizowanie wspdlnych ,tematycznych” stoisk na targach
i wystawach?.

L A. Werenowska: Komunikowanie marketingowe w funkcjonowaniu przedsiebiorstwa, [w:] Doradz-
two i komunikowanie w dziatalnosci przedsiebiorczej, Z.J. Przychodzen, 1. Sikorska-Wolak (red.), Wyd.
SGGW, Warszawa 2002, s. 87.

2p Kondraciuk, M. Kubicza: Promocja zywnosci w krajach UE. Biuletyn Informacyjny, Agencja Rynku
Rolnego 2008, nr 9, s. 43.
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Informacje dotyczace specyfikii zalet produktéw rolnych, kierowane do réznych grup do-
celowych (konsumentdw, producentdw, handlowcow, oséb odpowiedzialnych za zbiorowe
zywienie) wzbudzajg zainteresowanie kupujacych, a producentéw zachecajg do stosowania
okreslonych standardéw jakosciowych. W warunkach wzrastajgcej konkurencji ze strony
powiekszajgcego sie rynku wewnetrznego UE oraz krajéw trzecich szansa na rozszerzenie
rynku powoduje wzmozone zainteresowanie producentdw dziataniami promocyjnymi>.

Jednym z atutéw Unii Europejskiej w produkcji zywnosci jest zréznicowanie produktow
i ich szczegdlny charakter. Ma to zwigzek z réznymi obszarami geograficznymi i tradycyjnymi
metodami produkcji i zapewnia wyjatkowy smak, réznorodnosc¢ i autentycznosé produktdw,
ktérych to cech coraz bardziej poszukujg konsumenci zaréwno w UE, jak i poza nia*. W po-
lityce Jakosci Unii Europejskiej, wywodzacej sie ze Strategii Lizbonskiej, szczegdlng uwa-
ge zwraca sie witasnie na jakos¢ produktéw. Obserwowane relacje rynkowe miedzy Unig
Europejska i krajami pozaunijnymi wskazujg, ze Europie jest coraz trudniej konkurowaé
z zywnoscig na rynkach swiatowych. Wyzsze koszty produkcji i utrzymania, ograniczenia
terytorialne oraz inne czynniki powodujg, ze wiele krajéw (np. Chiny, Indie, Brazylia) wygry-
wa konkurencje w zakresie produktéw podstawowych®. Z informacji Komisji Europejskiej
(KE) wynika, ze w latach 2001-2011 zaledwie 30% budzetu UE przeznaczonego na dziatania
informacyjne i promocyjne dotyczyto panstw trzecich, mimo ze rynki te oferujg znaczny
potencjat w zakresie zbytu unijnych produktéw.

Celem opracowania byto przedstawienie unijnego mechanizmu wsparcia dziatan pro-
mocyjnych i informacyjnych, realizowanego przez organizacje branzowe na rynku miesa.
W opracowaniu wykorzystano informacje Agencji Rynku Rolnego, Ministerstwa Rolnictwa
i Rozwoju Wi, akty prawne Komisji Europejskiej oraz literature przedmiotu.

Wsparcie dziatan promocyjnych i informacyjnych na rynkach wybranych
produktow rolnych realizowane w Polsce po akcesji do Unii Europejskiej

Od momentu akcesji Polski do Unii Europejskiej organizacje zrzeszajgce producen-
téw, przetwércow i dystrybutordw, ktére sg reprezentatywne dla danej branzy rolnej,
mog3a ubiegac sie o wspotfinansowanie branzowych kampanii promocyjno-informacyj-
nych w ramach unijnego mechanizmu ,Wsparcie dziatan promocyjnych i informacyj-
nych na rynkach wybranych produktéw rolnych”®. Jego celem jest wzmocnienie pozycj
wspolnotowych artykutéw zywnosciowych na rynku globalnym, a takze zwiekszenie po-
pytu na okreslone produkty i uswiadomienie konsumentom, ze produkty te gwarantujg
wysokg jakos¢. Promocja produktow rolnych jest mozliwa zaréwno na wewnetrznym

3 A. Czubak: Promocja zywnosci w Polsce. Biuletyn Informacyjny, Agencja Rynku Rolnego 2008, nr 9,
s. 54.

4 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1144/2014 z dnia 22 pazdziernika 2014 roku
w sprawie dziafan informacyjnych i promocyjnych dotyczacych produktéw rolnych wdrazanych na rynku
wewnetrznym i w panstwach trzecich oraz uchylajace rozporzadzenie Rady (WE) nr 3/2008 (Dz.U.
L317/56).

5P, Zambrzycki: Promocja zywnosci — nowe obszary dziatai. Biuletyn Informacyjny, Agencja Rynku
Rolnego 2008, nr 9, s. 62.

6 Agencja Rynku Rolnego: Promocja zywnosci, sierpien 2014, s. 18.
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rynku unijnym, jak i na rynkach spoza UE, tzw. rynkach krajow trzecich. Dla kazdego
z rynkdw Komisja Europejska okreslita liste produktow, ktére mogty by¢ objete dziata-
niami informacyjnymi i promocyjnymi’. Udziat érodkéw z budzetu UE nie mdgt prze-
kroczy¢ 50% rzeczywistych kosztow programu lub 60% w przypadku dziatann promocyj-
nych dotyczgcych owocéw i warzyw przeznaczonych specjalnie dla dzieci w placéwkach
szkolnych we UE. Wydatki z budzetu panstwa cztonkowskiego stanowity maksimum
30% kosztéw programu, a pozostate 20% udziat wtasny organizacji proponujacej, ktéry
mogt pochodzié, zgodnie z ustawa, z funduszy promocji produktéw rolno-spozywczych®.
Program stanowit spdjny zestaw dziatan promocyjnych i informacyjnych, ktérych celem
byto pogtebienie wiedzy konsumentow na temat zalet produktéw rolno-spozywczych
wytwarzanych na terenie Wspdlnoty i zwiekszenie na nie popytu, poprzez wzmochnienie
wizerunku produktu, w szczegdlnosci w odniesieniu do jakosci, wartosci odzywczych,
bezpieczeristwa $rodkéw spozywczych oraz metod produkcji®. Jednoroczne, dwu- lub
trzyletnie programy informacyjne i promocyjne mogty by¢ prowadzone odrebnie na
rynku unijnym lub na rynkach krajéw spoza UE. Obejmowaty gtdwnie dziatania w ra-
mach: public relations, udziatu w targach, organizacji szkolen, funkcjonowania serwisu
internetowego, a takze produkcji i emisji reklam telewizyjnych oraz radiowych. Dziata-
nia te nie mogly bezposrednio wspiera¢ konkretnych marek, znakdédw towarowych czy
tez firm*°. Wymagano, aby kampanie byty wdrazane przez profesjonalne agencje, dzia-
tajace na rynku reklamy, wytonione w postepowaniu gwarantujgcym wybodr konkuren-
cyjny. Zgodnie z unijnym prawem, KE dokonywata oceny i zatwierdzania kampanii ze
wszystkich panstw cztonkowskich Unii w jednym czasie. Projekty adresowane na rynek
UE sktadane byty do 30 listopada danego roku, a dotyczace rynku pozaunijnego — do
31 marca. Komisja Europejska wydawata decyzje do 30 czerwca (dla programdw na ryn-
ku UE) i do 30 listopada (dla programéw realizowanych poza UE).

Komisja Europejska, po akcesji Polski do UE, zatwierdzita do realizacji na rynku miesa
jedenascie kampanii promocyjno-informacyjnych, zgtoszonych do ARR przez organiza-
cje branzowe. Wérdd produktow miesnych na rynku wewnetrznym UE mozna m.in. pro-
mowac swieze, schtodzone lub mrozone mieso, wyprodukowane zgodnie ze wspdlnoto-
wym lub krajowym systemem jakosci, a na rynku krajéw trzecich — $wiezg, schtodzong
lub mrozong wotowine i wieprzowine oraz przetwory spozywcze wytworzone na bazie
tych produktow, a takze mieso drobiowe wysokiej jakosci. Na obydwu tych rynkach
mozliwa byta takze promocja miesa baraniego.

Celem kampanii informacyjnych i promocyjnych prowadzonych na rynkach krajow
trzecich byto m.in. zwiekszenie eksportu miesa pochodzgcego z krajéw unijnych, pogte-

7 M. Kita: Promocja europejskiego miesa i jego przetworéw. Biuletyn informacyjny MRiRW nr 1, 2015,
s. 39.

8 Ustawa z dnia 22 maja 2009 roku o funduszach promocji produktéw rolno-spozywczych (Dz.U. nr 97,
poz. 799, z pdin. zm.).

 Warunki uczestnictwa w mechanizmie WPR ,Wsparcie dziatarn promocyjnych i informacyjnych na
rynkach wybranych produktéw rolnych”, www.arr.gov.pl [19.02.2015].

10 sprawozdanie z dziatalnosci Agencji Rynku Rolnego w 2013 roku, s. 113.
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bienie wiedzy o sposobie produkcji, a takze zaprezentowanie konsumentom waloréw
smakowych europejskiego miesa. Zrealizowane kampanie zawieraty czytelny przekaz
dla miejscowych dystrybutoréw o dostepnosci produktéw unijnych i mozliwosciach po-
zyskania tych produktéw na ich rynek!’. W latach 2007-2010 zrealizowano dwie kam-
panie: ,Mieso i jego produkty — tradycja i smak” oraz ,Stét peten smakéw”. Miaty one
na celu wzmocnienie pozycji produktow wieprzowych, wotowych i cielecych. Pierwsza
kampania realizowana przez Stowarzyszenie Rzeznikéw i Wedliniarzy RP byta prowadzo-
na rownolegle na rynkach trzech panstw: Japonii, Chin oraz Ukrainy. Strategia komuni-
kacyjna kampanii byta skoncentrowano wokoét trzech zagadnien: wysokiej jakosci, sma-
ku oraz tradycyjnego charakteru miesa z terenu Unii Europejskiej. W ramach kampanii
zrealizowano:

- targi, ktore stanowity najwazniejszy aspekt kampanii, ze wzgledu na mozliwos¢ bez-
posredniego oddziatywania na podstawowg grupe odbiorcow, tj. lokalnych produ-
centéw, przetwdércow i odbiorcdw hurtowych,

- serwis internetowy zawierajacy biezgce informacje o projekcie i promowanych pro-
duktach,

- e-mailing skierowany do producentéw oraz srodowisk opiniotwdérczych umozliwia-
jacy dystrybucje zaproszen na imprezy targowe, konferencje prasowe oraz promocje
serwisu internetowego,

- reklama outdoor billboard’y utrwalajgca hasta kampanii i zachecajgca do odwiedze-
nia stoiska w czasie targéw,

- publikacje — ulotki, broszury, katalog zawierajgcy informacje o sposobach produkcji
oraz przepisy i porady kulinarne, artykuty sponsorowane w prasie specjalistycznej
i gospodarczej, informujgce o metodach produkcji, kontroli jakosci oraz sposobach
etykietowania pozwalajacych na identyfikacje produktéw unijnych oraz materiaty
promocyjne opatrzone logo projektu.

Dziatania podjete w ramach kampanii stanowity wsparcie dla rozmoéw zmierzajgcych
do otwarcia lub poszerzenia rynku. Druga kampania promocyjno-informacyjna ,,Stét pe-
ten smakoéw”, zgtoszona przez Unie Producentdw i Pracodawcéw Przemystu Miesnego,
byta adresowana do producentdw i konsumentdw z Korei Potudniowej i Stanéw Zjed-
noczonych. Celem dziatan promocyjnych i informacyjnych byto zbudowanie i utrwalenie
pozytywnego wizerunku produktow miesnych pochodzacych z Unii Europejskiej. Kam-
pania miafa za zadanie zacheci¢ dystrybutoréw z panstw docelowych do wzbogacenia
oferty handlowej o promowane produkty, a konsumentow indywidualnych, szczegdlnie
ze Standw Zjednoczonych, nauczy¢ rozpoznawania i docenienia oryginalnych europej-
skich wedlin i miesa. Najistotniejszym elementem kampanii byt udziat w miedzynaro-
dowych imprezach targowych: Fancy Food w USA oraz Seul Food & Hotel, Gwangju
International Food Fair w Korei Potudniowej. W prasie specjalistycznej w ramach kam-
panii publikowano artykuty sponsorowane i reklamy dotyczace zalet promowanych pro-
duktow. Aby wzmocni¢ wizualnie i utrwali¢ przekaz kampanii wydano broszury, ulotki

11 M. Kita: Promocja europejskiego miesa i jego przetworéw. Biuletyn informacyjny MRiIRW 2015,
nrl,s.39.
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i foldery informacyjne, zwiekszajgce ogdlng wiedze konsumentéw na temat jakosci eu-
ropejskich mies, zawierajgce porady praktyczne i przepisy kulinarne, plakaty i stoiska
zlokalizowane w poblizu lub na terenie centréw handlowych. Wyprodukowano takze
film informacyjny, poswiecony europejskim produktom miesnym, ich wysokim normom
jakosciowym, emitowany na stoisku targowym oraz w sieciach handlowych. Dziatania
promocyjne uzupenity konferencje prasowe i kontakty z mediami®?.

Kolejna kampania, tym razem dwuletnia, zgtoszona przez Stowarzyszenie Rzeznikéw
i Wedliniarzy RP, prowadzona w latach 2010-2012 pod nazwg ,, Europejski stét — trady-
cja, nowoczesnos¢, jakosé”, byta realizowana na rynku Chin, Singapuru, Tajlandii, Rosji
i Ukrainy. Miata budowac¢ oraz utrwala¢ pozytywny wizerunek miesa i jego przetworéw
pochodzacych z UE'3. Wiodacym celem kampanii byto pogtebienie wiedzy o sposobie
produkcji, a takze poznanie waloréw smakowych europejskiego miesa i jego przetwo-
réw przez konsumentéw oraz uswiadomienie miejscowych dystrybutoréw w zakresie
dostepnosci produktow unijnych i mozliwosciach pozyskiwania tych produktéw na ich
rynek. Kampanie skierowano do szerokiego grona odbiorcéw: dystrybutoréw (super-
marketéw, hurtownikow, detalistow, zaktadow garmazeryjnych), srodowiska bizneso-
wego, organizacji i zrzeszen, stowarzyszen branzowych, izb handlowych, restauratoréw,
szeféw kuchni, konsumentdéw, w tym gtéownie dorostych osdb pracujgcych w wieku 25—
—60 lat, zamieszkujgcych miasta powyzej 100 tys. mieszkaricow, mediéw, dziennikarzy
i 0s6b ksztattujgcych opinie publiczng. W ramach kampanii zrealizowano wiele dziatan,
w tym: promocje w kanatach elektronicznych (strona internetowa i jej pozycjonowanie)
oraz w prasie, reklame outdoor w krajach azjatyckich (w Chinach, Tajlandii i Singapurze),
publikacje (broszura informacyjna o programie i walorach produktéw oraz ich wysokiej
jakosci, katalog, teczki programowe). Prowadzone byty takze dziatania z zakresu public
relations, w ramach ktérych odbyty sie spotkania z grupami docelowymi ze srodowiska
biznesowego oraz konferencje prasowe z udziatem przedstawicieli mediéw. Zrealizo-
wano miedzynarodowe targi o charakterze rolno-spozywczym, produkcje i dystrybucje
materiatéw promocyjnych, dziatania z zakresu marketingu bezposredniego, w ramach
ktérego zrealizowany zostat direct mailing. Dziatania promocyjne prowadzone w trak-
cie kampanii przyczynity sie do uswiadomienia konsumentdéw i Srodowisk biznesowych
w poszczegdlnych krajach o wysokiej jakosci miesa i przetworéw miesnych oraz do-
stepnosci unijnych produktéw wytwarzanych w sposéb tradycyjny. Narzedzia promocji
zastosowane w programie, tj. otwarte degustacje, prezentacje, pokazy zastosowania
i przetwarzania oraz przygotowywania produktow, dyskusje na tematy zwigzane z pro-
cedurami wykonania potraw, wyemitowane artykuty informacyjne i materiaty komu-
nikujgce przyczynity sie do pozytywnego odbioru produktéw unijnych. Promowanie
produktéw w przystepny, otwarty i zyczliwy sposéb, zachecajacy do degustacji wyro-
béw, obserwacji procesdow wytwarzania, przygotowywania, smazenia i dekorowania,

2 promocja  zywnosci/wsparcie dziatari promocyjnych/realizowane programy, www.arr.gov.pl
[14.03.2015].

13 . Kossakowska: Dziatania Agencji Rynku rolnego na rynku miesa. Analizy Rynkowe, Rynek miesa, stan
i perspektywy, IERIGZ-PIB, ARR, MRiRW, maj 2010, nr 38, s. 29.
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umozliwito ich poznanie i akceptacje na najtrudniejszych i najbardziej zamknietych,
a jednoczesénie ogromnych rynkach zbytu, jakimi sa rynki Wschodu, w tym kraje Azji*®.

W latach 2011-2013 zrealizowano kampanie ,Tradycja, jako$¢ i europejski smak”.
Miata ona na celu zwiekszenie eksportu wyprodukowanej w UE $wiezej, schtodzonej
lub mrozonej wotowiny i wieprzowiny oraz przetwordw spozywczych wytworzonych na
bazie tych produktéw, poprzez ich promocje w USA oraz Korei Potudniowe] i Wietnamie.
Organizacjg branzowag, ktéra wnioskowata i otrzymata wsparcie na te kampanie, byta
Unia Pracodawcéw i Producentéw Przemystu Miesnego. Z kolei kampania informacyjna
na temat miesa wieprzowego (Wieprzowina PQS) produkowanego zgodnie z krajowym
systemem jakosci Pork Quality System — PQS, prowadzona na rynku polskim przez Zwia-
zek ,,Polskie Mieso”, miata na celu rzetelne poinformowanie krajowych konsumentéw,
handlowcéw i przedstawicieli medidw o zakresie i sposobie funkcjonowania krajowego
systemu PQS gwarantujgcego wysoka jakos¢, bezpieczenstwo oraz specyficzne witasci-
wosci miesa i wyprodukowanych z niego produktéw®.

Krajowa Rada Drobiarstwa prowadzita przez 3 lata kampanie informacyjng ,,Nowa jakos¢
w drobiarstwie”. Dotyczyta ona miesa drobiowego wytworzonego w systemie QAFP (Qu-
ality Assurance for Food Products) i byfa realizowana na rynkach polskim i niemieckim?®.
Drdb z certyfikatem QAFP nie zawiera antybiotykdéw ani hormondw, jest produkowany
z troskg o dobrostan zwierzat, a ponadto kontrolowany na kazdym etapie produkcji.
Dziatania informacyjne skierowane byty do trzech grup docelowych: konsumentoéw, pro-
ducentéw, dystrybutordéw, dziennikarzy i oséb ksztattujgcych opinie publiczng. Jednym
z gtéwnych dziatan programu skierowanych do konsumentow byty kampanie w mediach
— telewizji, prasie kulinarnej oraz Internecie.

W ramach kampanii w TV zrealizowano nie tylko spoty reklamowe, ale takze dzia-
tania typu idea placement oraz plansze sponsorskie prezentowane w popularnych pro-
gramach telewizyjnych (Dzien Dobry TVN, seriale: ,M jak mitos$¢”, ,Barwy szczescia”,
,Na dobre i na zte”), dzieki czemu informacje o kampanii docieraty do szerokiego grona
odbiorcéw.

Na popularnych platformach internetowych, takich jak: Ipla, Iplex, TVNplayer, Vod
czy YouTube wygenerowano ponad 6,6 miliona emisji spotu reklamowego. Dodatko-
wo, na popularnych portalach kulinarnych, pojawiaty sie banery informacyjne oraz
artykuty sponsorowane zawierajgce m.in. przepisy na dania z wykorzystaniem drobiu
QAFP oraz informacje o walorach drobiu produkowanego w tym systemie. Dziatania
dedykowane przedstawicielom branzy drobiarskiej skupiaty sie na podkreslaniu korzysci
ptynacych z wprowadzenia do oferty drobiu wytwarzanego w systemie QAFP. Kontakt
z mediami zapewniaty prowadzone przez caty okres kampanii dziatania public relations,
w tym informacje prasowe, materiaty informacyjne o systemie QAFP oraz organizacja

14 promocja zywnosci/wsparcie dziatari promocyjnych, www.arr.gov.pl [07.03.2015].

15 J. Kossakowska: Dziatania Agencji Rynku Rolnego na rynku miesa. Analizy Rynkowe, Rynek miesa, stan
i perspektywy, IERIGZ-PIB, ARR, MRiRW, maj 2012, nr 42, s. 33.

16 ). Kossakowska: Dziatania Agencji Rynku Rolnego na rynku drobiu i jaj. Analizy Rynkowe, Rynek
miesa, stan i perspektywy, IERIGZ-PIB, ARR, MRiRW, maj 2013, nr 43, s. 21.
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warsztatéw kulinarnych, konferencji prasowych, a takze ,study tour” dla dziennikarzy
krajowych. Pozytywny odbidr kampanii potwierdzity badania zrealizowane przez osro-
dek badawczy Millward Brown SMG/KRC, przeprowadzone wsréd konsumentéw, pod-
czas ktorych prawie 70% respondentow zadeklarowato, ze bedzie kupowac produkty
z certyfikatem jakosci. Jak wskazujg wyniki badan, znak QAFP cieszy sie coraz wiekszym
zaufaniem wsréd konsumentoéw, a kampania byta jedng z najbardziej rozpoznawalnych
wéréd innych dziatan poswieconych promocji certyfikowanej zywnoscit’.

Kampania dotyczaca wotowiny ,,QMP — wotowina zawsze dobra” zgtoszona przez
Polskie Zrzeszenie Producentéw Bydta Miesnego miata na celu poszerzenie wiedzy
o krajowym systemie jakosci — QMP (Quality Meat Program) oraz o certyfikowanej wo-
towinie, produkowanej zgodnie z tym systemem gwarantujgcym: bezpieczenstwo, ja-
kos¢, znakomity smak, krucho$¢ i soczystosé miesa. W zakresie dalszej promocji wotowi-
ny przewidziano do realizacji w latach 2015-2018 na rynku tureckim 3-letnig kampanie
promocyjno-informacyjng pod nazwg ,Zasmakuj w Europie”, zgtoszong przez Zwigzek
,Polskie Mieso”. Bedzie ona dotyczyta miesa wotowego: swiezego, schtodzonego lub
mrozonego oraz przetworow wyprodukowanych na jego bazie.

Kampania dotyczaca Swiezego, schtodzonego lub mrozonego miesa i jego przetworéw
pt. ,,Europejskie mieso — tradycja, jakos¢ i smak”, o ktorg wnioskowato do Komisji Europej-
skiej Stowarzyszenie Rzeznikdw i Wedliniarzy RP, miata na celu zwiekszenie sprzedazy na
rynku rosyjskim, chinskim i Zjednoczonych Emiratow Arabskich, poprzez upowszechnianie
wiedzy o sposobie produkcji tych produktéw oraz zapoznanie odbiorcéw z ich walorami
smakowymi*®. Z kolei gtéwnym celem kolejnej kampanii ,Tradycja i jakoé¢ europejskiego
miesa” zgtoszonej przez Unie Pracodawcéw i Producentéw Przemystu Miesnego, dotycza-
cej Swiezej, schtodzonej lub mrozonej wotowiny i wieprzowiny oraz przetworéw spozyw-
czych wytwarzanych na bazie tych produktéw, byto zwiekszenie eksportu europejskiego
miesa i jego przetworow na rynki Korei Potudniowej, Wietnamu oraz USA. Ta sama organi-
zacja branzowa promowata krajowy system jakos$ci QAFP. Podczas 3-letniej kampanii infor-
macyjnej ,,Gwarancja jakosci QAFP”, skierowanej na rynek polski i dotyczgcej kulinarnego
miesa wieprzowego oraz wedlin, wyprodukowanych w ramach Systemu Gwarantowanej
Jakosci Zywnosci QAFP, przekazywano informacje o krajowym systemie jakoséci QAFP, za-
sadach produkc;ji kulinarnego miesa wieprzowego i wedlin wytwarzanych w tym systemie
oraz prezentowano walory jakosciowe produktéw objetych programem®®. Grupy docelo-
we, do ktérych skierowano dziatania w ramach kampanii, stanowili: konsumenci, HoReCa
(hotele, restauracje, firmy cateringowe), przedstawiciele branzy, dziennikarze i liderzy opi-
nii. Dziatania prowadzone w ramach programu obejmowaty: reklame w mediach (prasie,
telewizji — idea placement, kinach, Internecie), reklame na zewnetrznych nosnikach (OOH
— kampania outdoor’owa), produkcje materiatéw informacyjno-promocyjnych, public

7 promocja zywnosci, www.arr.gov.pl [06.03.2015].

18 J. Kossakowska: Dziatania Agencji Rynku Rolnego na rynku drobiu. Analizy Rynkowe, Rynek drobiu
i jaj, stan i perspektywy, IERIGZ-PIB, ARR, MRiRW, wrzesieri 2014 nr 46, s. 24.

19 J. Kossakowska: Dziatania Agencji Rynku Rolnego na rynku miesa. Analizy Rynkowe, Rynek miesa,
stan i perspektywy, IERIGZ-PIB, ARR, MRiRW, czerwiec 2014 nr 46, s. 41-42.
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relations, strone internetowa kampanii, organizacje warsztatéw QAFP dla grupy HoRe-
Ca®°. Na wykresie 1 przedstawiono kampanie promocyjno-informacyjne na rynku miesa
zrealizowane i przewidziane do realizacji, na ktére Komisja Europejska w latach 2004—
—2014 przyznata wsparcie finansowe organizacjom branzowym.

Migso i jego produkty - tradycja i smak (2007-2009)

Stét peten smakéw (2008-2010)

Europejski stét - tradycja, nowoczesnosé, jakosé (2010-2012)
Wieprzowina PQS (2010-2013)

Tradycja, jako$¢ i europejski smak (2011-2013)

Nowa jako$¢ w drobiarstwie (2011-2014)

QMP - wotowina zawsze dobra (2012-2015)

Europejskie mieso - tradycja jako$¢ i smak (2013-2016)
Tradycja i jako$¢ europejskiego migsa (2013-2016)
Gwarancja jakosci QAFP (2014-2017)
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Wykres 1. Kampanie promocyjno-informacyjne na rynku miesa, z uwzglednieniem budzetu
i okresu ich realizacji, w ramach mechanizmu wspdlnej polityki rolnej ,Wsparcie dziatan
promocyjnych i informacyjnych na rynkach wybranych produktéw rolnych”

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych Agencji Rynku Rolnego, www.arr.gov.pl/promocja
zywnosci/wsparcie dziatarh promocyjnych/budzety programoéw [14.03.2015].

Po akcesji Polski do Unii Europejskiej na branzowe kampanie promocyjno-informa-
cyjne na rynku miesa, w ramach unijnego mechanizmu ,Wsparcie dziatarh promocyjnych
i informacyjnych na rynkach wybranych produktéw rolnych”, Komisja Europejska przy-
znata organizacjom branzowym w Polsce realizujagcym kampanie na rynku miesa srodki
finansowe w wysokosci 33,6 min euro, w tym na promocje produktéw miesnych na ryn-
kach pozaunijnych — 21,2 min euro, tj. 63% ogdlnego budzetu przyznanego na promocje
sektora miesnego w ramach unijnego wsparcia dziatarh promocyjnych.

Podsumowanie

Komisja Europejska dofinansowuje dziatania promocyjne i informacyjne na rynkach
wybranych produktéw rolnych w celu wzmocnienia pozycji wspdlnotowych artykutéw
zywnosciowych na rynku. Od przystgpienia Polski do UE wsparcie finansowe na rynku
miesa przyznano na jedenascie branzowych kampanii promocyjno-informacyjnych prowa-
dzonych zaréwno na rynku unijnym, jak i na rynkach krajow trzecich. Do zintensyfikowania
dziatan promocyjnych zwigzanych z poszukiwaniem nowych, perspektywicznych rynkéw
zbytu zmuszajg kraje europejskie réwniez ograniczenia eksportowe, w tym m.in. rosyjskie
embargo wprowadzone w 2014 roku na wybrane unijne produkty rolno-spozywcze.

20 www.arr.gov.pl Promocja zywnosci/wsparcie dziata promocyjnych [07.03.2015].
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Promotion and information campaigns on the meat market co-financed
in scope of the common agricultural policy

Summary: After Poland’s accession to the European Union, branch organizations representative for
the agricultural branch could apply for co-financing promotion and information campaigns within
the EU scheme “Support for promotion and information activities of selected agricultural products”.
Aim of the co-financing was inter alias to increase demand for certain Community food products and
to make the consumers aware that those products guarantee high quality. Promotion of agricultural
products was possible on the internal union market as well as on the markets beyond the EU. The
article presents the campaigns carried out in the meat market. The European Commission granted
branch organization implementing campaigns on the meat market EUR 33.6 million. In framework of
the campaign public relations activities, participation in fairs as well as production and TV advertise-
ments were carried out.

Keywords: common agricultural policy, promotion and information campaigns, public relations
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