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5. Dzialalnos¢ promocyjna jako czynnik konkurencyjnosci
polskich producentéw zywnosci

DOI: 10.30858/pw/9788376587097.5

5.1. Wprowadzenie

W zwiazku z postepujaca globalizacjg i wzrostem konkurencji na §wiato-
wym rynku, sam produkt, nawet najwyzszej jakosci, nie stanowi jeszcze o suk-
cesie przedsigbiorstwa i jego pozycji na rynku. Wazny jest sposob dotarcia
z tym produktem do potencjalnego odbiorcy. Stad rola dziatalno$ci promocyjnej
1 informacyjnej, ktora staje si¢ coraz wazniejszym czynnikiem konkurencyjnosci
w sektorze zywno$ciowym.

Zardwno w literaturze przedmiotu, jak i w praktyce dziatan marketingo-
wych pojecie ,,promocja” jest réznie definiowane. W wezszym ujgciu oznacza
ono zesp6t dziatan i1 srodkow, za pomoca ktorych przedsigbiorstwo przekazuje
na rynek informacje charakteryzujace produkt i/lub firme, ksztaltuje potrzeby
nabywcow, pobudza i ukierunkowuje popyt oraz zmniejsza jego elastycznosé
cenowa. W tym znaczeniu pojecie ,,promocja” nawigzuje do tacinskich wyra-
zZOW: promovere i promotio, oznaczajacych ,popieranie”, ,,sprzyjanie”, ,lanso-
wanie”, ,,pobudzanie”, czyli oddziatywanie na rynek. Z kolei w szerszym ujeciu
pojecie to jest traktowane synonimicznie z terminem ,.komunikacja marketin-
gowa” lub ,,polityka komunikacji przedsicbiorstwa z rynkiem”'”'. Przytaczajac
powyzsze definicje, nalezy podkresli¢, ze o ile promocje mozna traktowac jako
proces komunikowania si¢ z rynkiem, to nie kazda komunikacja jest promocja.
Jest nig bowiem tylko taki proces, ktory wiagze si¢ z realizacjg okre§lonych celow
rynkowych przedsiebiorstwa i poshuguje si¢ okres§lonym zestawem instrumentéw
wywierajacych bezposredni wptyw na aktywizowanie sprzedazy'*.

Promocj¢ mozna uzna¢ za pozacenowg forme konkurencji. Ma ona na celu
sktonienie nabywcy do zakupu Iub korzystania z okreslonych produktow. Promo-
cja to umiejetne dotarcie z wlasciwa informacja do konkretnej grupy docelowej —
potencjalnych odbiorcow. W tym ujeciu wedtug P. Kotlera promocja obejmuje
rozne rodzaje czynnos$ci, podejmowanych w celu informowania potencjalnych
odbiorcow o cechach merytorycznych produktu i przekonania ich do jego zakupu.
Skutecznos¢ oddziatywania promocji zalezy od jej powiazan z pozostatymi dzia-

1 J.W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo

Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 40.
192 E. Michalski, Marketing. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2003, s. 299.
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faniami marketingowymi, czyli ksztaltowaniem produktu, jego ceng i wykorzy-
stywang siecig sprzedazy (dystrybucja)'®”.

Rosngca konkurencja na rynku produktow zywnosciowych oraz likwidacja
wielu mechanizmow rynkowych Wspoélnej Polityki Rolnej, w tym m.in. wspiera-
jacych konsumpcje, produkcj¢ czy eksport, wymaga zintensyfikowania dziatan
promocyjnych i informacyjnych.

Jednym z podstawowych sposobow realizacji polityki promocyjnej i infor-
macyjnej w Unii Europejskiej jest wspieranie organizacji producentéw sektora
rolno-spozywczego poprzez wspotfinansowanie kampanii (programow), ktérych
gltownym celem jest wzmocnienie wizerunku unijnych produktéw zywnoscio-
wych, w szczegdlnosci w odniesieniu do jako$ci, wartosci odzywcezej 1 bezpie-
czenstwa zywnos$ci oraz zwigkszenie wiedzy konsumentow na temat tych pro-
duktow, co z kolei przektada si¢ na wzrost popytu. Wazng role we wsparciu
promocji zywnosci odgrywaja takze dzialania promocyjno-informacyjne reali-
zowane w ramach PROW 2007-2013 oraz PROW 2014-2020, a takze dzialania
w ramach programow wspierajacych konsumpcje np.: ,,Mleko w szkole” oraz
,»Owoce 1 warzywa w szkole”. Bez skutecznej promocji trudno byloby produ-
centom zywnosci osigga¢ przewagi konkurencyjne na danym rynku.

5.2. Dzialania promocyjne, ich funkcje, znaczenie oraz cele

W klasycznym ujeciu promocje¢ definiuje si¢ jako zestaw $rodkdw, za po-
moca ktorych firma przekazuje na rynek informacje zwigzane z produktem,
ksztattuje potrzeby konsumentow oraz wptywa na popyt'*. Poczatki promociji
jako nieodtgcznego elementu marketingu byly $cisle zwigzane z rolnictwem. Za
prekursora marketingu uznaje si¢ C.H. McCormicka, XIX-wiecznego wynalazce
zniwiarki. W swoich badaniach kierowat si¢ on wyjatkowym jak na tamte czasy
nastawieniem na klienta, wprowadzit m.in. badania rynkowe, ustugi posprzeda-
zowe, rozroznienie kanatow dystrybucji oraz polityke cen i promocji'””. W latach
60. XX wieku takie rozumienie promocji zostato ujete w koncepcji marketingu 4P
(Product, Price, Place, Promotion), w ktorej obok produktu, ceny i dystrybucji,
promocja stanowita czwarty element sktadowy, tzw. marketingu mix'*®. W tym
ujeciu wedhug P. Kotlera promocja obejmuje rézne rodzaje czynnosci, podejmo-
wanych w celu informowania potencjalnych odbiorcow o cechach merytorycz-
nych produktu i przekonanie ich do jego zakupu. Skuteczno$¢ oddziatywania

193 p_Kotler, Marketing, Wydawnictwo Rebis, Warszawa 2005, s. 594-595.

%S, Antczak (red.), Marketing. Wybrane problemy, Akademia Obrony Narodowej, Warszawa
2016, s. 28.

195 1. Dietl, Marketing, PWE, Warszawa 1985, s. 13.

19 p_ Kotler, Marketing, op. cit., s. 31.
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promocji zalezy od jej powigzan z pozostatymi dziataniami marketingowymi,
czyli ksztattowaniem produktu, jego cena i wykorzystywang siecig sprzedazy
(dystrybucja). Obejmuje ona koncepcj¢ produktu wytwarzanego i rozprowadza-
nego do miejsc, w ktorych mozna go kupi¢, promowanego w celu powiadomie-
nia o nim potencjalnych nabywcow oraz zapewnienia zwrotu kosztow 1 osig-
gniecia zysku'”’.

Chociaz rynek docelowy nie jest czgscig marketingu mix, to jednak po-
trzeby 1 pragnienia nabywcow tworzacych go sg punktem wyjscia kompozycji
poszczegdlnych sktadnikow marketingu mix (rysunek 5.1).

Rysunek 5.1. Zestaw narzgdzi marketingu-mix (4P)

PRODUKT CENA

RYNEK
DOCELOWY

PROMOCJA DYSTRYBUCJA

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie E. Michalski, Marketing. Podrecznik akademicki,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 34.

Kazde z ww. narzedzi wykorzystywanych do tworzenia dowolnej kompo-
zycji marketingu mix zawiera wiele zmiennych, majacych istotny wptyw na za-
ktadane efekty w planowaniu marketingowym, wynikajace z koncepcji realizacji
strategii dzialania w danym segmencie rynku'®. Decyzje dotyczace wykorzysta-
nia elementoéw marketingu mix w dziataniach promocyjnych muszg uwzgledniac
ich wptyw na sposob wyboru kanatow dystrybucji oraz mozliwych zachowan
nabywcow, glownie z rynkéw docelowych.

W procesie konkurencji na zrdwnowazonym, dynamicznym rynku chodzi
o taki odbior srodkow reklamowych, aby w sposéb skuteczny dotrze¢ do na-
bywcow, utrwali¢ wiedze o towarze lub ustudze, zainteresowac i sktoni¢ ich do
zakupu. Caty przekaz reklamowy nastawiony jest na skuteczne dotarcie do po-
tencjalnego klienta. Przedsigbiorstwa poszukujg nowych form i $rodkow konku-
rencji na danych rynkach, z konkretnym rozpoznaniem potencjatu popytowego

oraz sklonnosci akceptaciji oferty rynkowej towaréw i ustug'®’.

TE. Michalski, Marketing..., op. cit., s. 33.

198 p_Kotler, Marketing, op. cit., s. 16.

199 R. Nowacki i M. Struzycki (red.), Reklama w procesach konkurencji, Wydawnictwo Difin SA,
Warszawa 2011, s. 41.
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W procesach konkurencji rynkowej podstawowa role odgrywa sposéb
komunikowania si¢ przedsiebiorstwa z rynkiem, czyli informowania o przedsic-
biorstwie i zachecania do nabywania jego produktéw, informowania o tozsamo-
$ci 1 pozycji rynkowej firmy, a takze o produktach. Dziatania takie spetniajg trzy
funkcje®®: 1) informacyjna — dostarczaja wiedzy o danym produkcie, jego whasci-
wosciach, zastosowaniu; 2) stymulujaca — kreujg chec nabycia danego produktu;
3) konkurencyjna — stwarzaja pozacenowe instrumenty konkurencji rynkowe;j.
Funkcje te wzajemnie si¢ przenikaja i tacza, wspolnie wyrazajac glowne cele
promocji okreslonych produktow (rysunek 5.2).

Rysunek 5.2. Struktura i wzajemne powigzania podstawowych funkcji promocji

FUNKCJA PERSWAZYJNA

FUNKCJA INFORMACYJNA

FUNKCJA KONKURENCYJNA

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie S. Antczak (red.), Marketing. Wybrane problemy,
Akademia Obrony Narodowej, Warszawa 2016, s. 198.

W innym ujeciu zadaniem promocji jest wywolanie u konsumenta efektu
poznawczego i emocjonalnego, umozliwiajacych podejmowanie decyzji nabycia

produktu (rysunek 5.3).

Rysunek 5.3. Przyktadowe efekty oddziatywania narzedzi promocji

[ PROMOCJA ]
[ UWAGA ]
EFEKT | , EFEKT
[ POZNAWCZY }(:: KORZYSCI :>[ EMOCJONALNY ]
~
Pozyskanie Pobudzenie
informacji MOTYWACJA emodj|
o produkcie @
[ DZIALANIE ]

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie S. Antczak (red.), Marketing..., op. cit., s. 199.

2005 Antczak (red.), Marketing..., op. cit., s. 198.
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Efekt poznawczy dotyczy pozyskania i zgromadzenia informacji o firmie
i jej produktach, a takze stworzenia obiektywnego obrazu korzysci mozliwych
do osiagniecia. Efekt emocjonalny uzyskuje si¢ dzigki pobudzeniu i wzmocnie-
niu emocji konsumenta w celu stworzenia oczekiwanego, indywidualnego od-
bioru produktu®'. Promocje mozna wicc zdefiniowaé jako proces stopniowego
wplywania na nabywce. llustruja to modele prezentujace poszczegodlne etapy
(tabela 5.1), przez ktore przechodzi klient/konsument, zanim dokona zakupu.

. e . . . e 202
Najwazniejsze modele okreslania promocji to***:

e Model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) — zawiera nastepujace
elementy: zwrdcenie uwagi, spowodowanie zainteresowania i checi posia-
dania dobra, sktonienie do zakupu. Model ten prezentuje etapy, przez ktore
przechodzi klient, zanim dokona zakupu. W modelu AIDA najistotniejszy
jest pierwszy etap, tj. zwrocenie uwagi. Poznanie jest istotne ze wzgledu na
konieczno$¢ przedstawienia wszystkich walorow oferowanego produktu.
Sktonnos¢, ktora powstaje u nabywcy, poprzedza wyksztatcenie si¢ konkret-
nych preferencji. Wzbudzenie chgci posiadania produktu prowadzi do prze-
konania i zakupu.

e Model Lavidge’a—Steinera — zaktada wystgpowanie szesciu kolejnych etapow
oddziatywania promocji, ktérymi sa: $wiadomos$¢ i znajomos¢ — efekty zwia-
zane z wiedza konsumenta, upodobanie i preferencje — efekty zwigzane z emo-
cjonalnym nastawieniem konsumenta do produktu lub marki oraz przekonanie
do zakupu i zakup — efekty zwigzane z zachowaniem konsumenta. Zdaniem
autorow modelu efekty te musza nastepowaé w opisanej kolejnosci, ale moga
by¢ bardzo rozciagnigte w czasie, co zalezy przede wszystkim od zaangazo-

. 203
wania konsumenta w zakup™.

e Model DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Advertising
Results) opiera si¢ na zatozeniu, ze promocja stanowi jedng z sit wptywaja-
cych na konsumenta, ktorej dziatanie polega na: uswiadomieniu odbiorcom
ich potrzeb, zrozumieniu przez nich, ze potrzeby te moga zosta¢ zaspokojone
przez dany towar lub ustuge, a na koniec — dziataniu czyli zakupie produktu.

W01 Antczak (red.), Marketing..., op. cit., s. 198.

22 H. Gorska-Warsewicz, M. Swigtkowska, K. Krajewski, Marketing zywnosci, Wydawnic-
two JAK, Warszawa 2013, s. 320-324.

203 3. Kall, Reklama, PWE, Warszawa 1995, s. 29-30.
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Tabela 5.1. Wybrane modele promocji

Sposob Model
oddziI:d ania Postawa Model Lavidge’a Model
e konsumencka AIDA & DAGMAR
promocji —Steinera
nieswiadomos$¢
swiadomos$¢
. faza L . . 1
Informowanie zwrdcenie uwagi v Swiadomo$é
poznawcza .
wiedza
zrozumienie
. . sympatia
zainteresowanie ymp
. faza . .
Perswadowanie . . preferencja przekonanie
emocjonalna pragnienie '
posiadania .
przekonanie
L faza pobudzenie . .
Przypominanie ) . . zaku dziatanie
P behawioralna do dziatania P

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie H. Gérska-Warsewicz, M. Swigtkowska, K. Krajew-
ski, Marketing zZywnosci, Wydawnictwo JAK, Warszawa 2013, s. 322 i P. Kotler, Marketing,
Wydawnictwo Rebis, Warszawa 2005, s. 578.

Zachowania konsumentow na rynku koncentruja si¢ wokot zakupow, jed-
nak dla petniejszego ich poznania sektor nauki nieustannie tworzy kolejne
modele uwzgledniajace wiele nowych uwarunkowan ekonomicznych, psycholo-
gicznych 1 spotecznych.

Podstawowym celem promocji jest zwrdcenie uwagi na dany produkt,
rozbudzenie zainteresowania nim, a w konsekwencji wywotanie checi posiada-
nia i dokonanie zakupu, czyli stymulowanie sprzedazy*"*. Cele promocji mozna
podzieli¢ na:

e cele o charakterze ekonomicznym — zwane rowniez celami sprzedazowymi,
ktére wytyczaja pozadany poziom sprzedazy promowanych produktéw lub
docelowy ich udziat w rynku;

e cele o charakterze komunikacyjnym — dotycza szerokiego wachlarza dziatan
zwigzanych z producentem, konsumentem i produktem (marka) i dotycza
zmiany stosunku odbiorcow promocji do promowanego produktu oraz wzro-

. , L 205
stu swiadomosci konsumentow™".

Cele promocji powinny by¢ okreslone w miar¢ precyzyjnie, tak aby mozliwa
byla weryfikacja stopnia ich realizacji.

2% Y. Gorska-Warsewicz, M. Swiatkowska, K. Krajewski, Marketing Zzywnosci, op. cit., s. 289.
205 y W. Wiktor, Promocja..., op. cit., s. 78-83.
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5.3. Wybrane instrumenty promocji i ich oddzialywanie na odbiorcow

System promocji ma ztozong strukture. Tworzy ja kombinacja nastgpuja-

cych elementéw (instrumentow, narzedzi): reklama, sprzedaz osobista, promocja
sprzedazy oraz public relations (rysunek 5.4).

Rysunek 5.4. Wybrane instrumenty (narzedzia) promocji

[ REKLAMA ] SPRZEDAZ ]

\ OSOBISTA
PROMOCJA

PROMOCJA
SPRZEDAZY

[ PUBLIC RELATIONS ]

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie S. Antczak (ved.), Marketing..., op. cit., s. 201.

Poszczegolne instrumenty (narzedzia) promocji, mimo ze spekniaja zblizone

funkcje, roznig si¢ od siebie pod wzgledem kilku podstawowych kryteriow, tj.:

charakteru oddziatywania (promocja osobowa i nicosobowa);

podmiotu odniesienia (nabywcy indywidualni, instytucjonalni, audytorium
masowe);

stopnia dyferencjacji informacji przekazywanych do poszczegdlnych segmen-
tow rynku — adresatow dziatan promocyjnych (informacje zindywidualizowane
1 standardowe, ujednolicone);

wartosci niezbgdnych naktadow (wymaganych przez dang forme komunikacji);
elastycznosci dziatania (instrumenty elastyczne, zapewniajace natychmia-
stowe, bezposrednie sprz¢zenie komunikacyjne oraz instrumenty o duzym
stopniu usztywnienia);

horyzontu czasowego oddzialywania (zro6znicowanie okresu ujawniania si¢
efektow promocii)*®.

Najbardziej widocznym narzedziem promocji jest reklama. Stanowi ona

podstawowy instrument systemu komunikacji marketingowej. P.D. Bennett re-
klame okresla jako ,.kazda ptatng forme¢ prezentacji i promocji idei, dobra lub

206 3 W. Wiktor, Promocja..., op. cit., s. 54.
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ustugi okreslonej przez sponsora”’. Reklama umozliwia komunikowanie sig
przedsigbiorstwa z duzg populacja nabywcow jednoczesnie i powtdrzenie tej
samej wiadomos$ci wiele razy, tak aby nabywca ja zapamigtal. Moze ona pro-
mowaé¢ nazwe¢ podmiotu, znak firmowy, wizerunek firmy, produkt, jego marke

czy cechy uzytkowe. Gtowne cele reklamy to***:

e informowanie potencjalnych odbiorcow o wystepowaniu na rynku nowych
produktéw oraz ustug i kierowanie w ich kierunku uwagi potencjalnych
konsumentéw/klientow (reklama pionierska);

e przekonywanie konsumentéw/klientow do zakupu poprzez ukazywanie skali
korzysci wynikajacych z faktu nabycia okreslonego produktu Iub dokonania za-
kupu w okreslonej firmie w stosunku do konkurencji (reklama konkurencyjna);

e przypominanie i utrwalanie w pamie¢ci odbiorcéw pozytywnego wyobrazenia
o firmie lub produkcie (reklama utrwalajgca).

Mozna wyrdzni¢ nastgpujace srodki przekazu reklamy: targi, wystawy,
plakaty, tablice, banery, telewizja, radio, Internet, gazety, poczta, $rodki trans-
portu, gadzety, broszurki informacyjne, pokazy, degustacje, probki.

Sprzedaz osobista to kolejny instrument promocji, zwigzany z prezento-
waniem oferty produktowej danego podmiotu w toku bezposredniej rozmowy
sprzedawcy z potencjalnym nabywca, w celu doprowadzenia do sfinalizowania
transakcjizog. Sprzedaz osobista stanowi przeciwienstwo marketingu masowego,
ktory polega na komunikacji poprzez mass media. Rozwo6j nowych technologii
umozliwia dotarcie do kazdego klienta osobno i ulatwia mierzenie rezultatow
przeprowadzonej promocji. Zastosowanie sprzedazy osobistej znajduje uzasad-
nienie tylko w polgczeniu z innymi elementami promocji, zwtaszcza z reklamg
i promocja sprzedaZym.

Promocja sprzedazy (inaczej akwizycja) to wszelkiego rodzaju dziatania
zwigkszajace atrakcyjnos¢ produktu, skierowane do koncowych nabywcow badz
posrednikow. Wedtug Amerykanskiej Rady Agencji Aktywizacji Sprzedazy jest
to dzialalno$¢ marketingowa, w ktorej wykorzystywane sa réznorodne bodzce
majace na celu stworzenie programow sprzedazy skierowanych do konsumen-
tow, handlowcow lub innych nabywcow™'".

297 p D. Bennett, Dictionary of Marketing Terms, American Marketing Association, Chicago 1995.
208 1. Altkorn (red.), Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakow 2000.

299 1. Altkorn (red.), Leksykon marketingu, PWE, Warszawa 1998, s. 234.

219 M.P. Murawski, Znaczenie promocji w dziatalnosci marketingowej przedsiebiorstwa, Wy-
dawnictwo Promotor, Warszawa 2010, s. 55.

2T Sztucki, Promocja, reklama, aktywizacja sprzedazy, AW Placet, Warszawa 1995, s. 120.
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Public relations jest specyficzng forma promocji, ktéra ma na celu upo-
wszechnianie pozytywnego wizerunku firmy, produktu czy tez jakiego$ przed-
siewzigcia w $rodowisku zewnetrznym, czyli w §wiadomosci konsumentow,
dostawcow, partneréw rynkowych i innych podmiotéw””. Do narzedzi wyko-
rzystywanych w ramach public relations zaliczamy m.in.: imprezy, przemowie-
nia, przyznane nagrody, publikacje, materiaty pisemne i multimedialne.

Instrumenty promocji r6znig si¢ efektywnos$cia na poszczeg6dlnych eta-
pach gotowosci do zakupu. Reklama i public relations odgrywajg najwicksza
role na etapie budowy $wiadomosci. Na zrozumienie klienta podstawowy
wplyw ma reklama i sprzedaz osobista, za$ na przekonanie konsumenta do za-
kupu zwykle wplywa sprzedaz osobista. Zamknigcie transakcji podlega wpty-
wom sprzedazy bezposredniej i promocji sprzedazy. Ponowienie zamowienia
odbywa si¢ zwykle pod wptywem sprzedazy osobistej i w pewnym stopniu
reklamy przypominajacej”"’.

W procesie promocji wykorzystywane sg rozne typy nosnikow, za pomoca
ktorych komunikat dociera do uczestnikow rynku. Poszczegdlne nosniki majg
rozny zakres oddziatywania — zarowno czasowy, jak i przestrzenny. W zalezno-
sci od typu nos$nika wyr6znia si¢ komunikacje: bezposrednig (mowa, gesty, mi-
mika), posrednig z wykorzystaniem pisma (papier, ekran, ptotno, katalog, folia,
tynk itp.), telefonu, faksu, e-maila (czat, forum dyskusyjne), listu reklamowego,
komunikatora internetowego oraz komunikacje masowg z wykorzystaniem
pozycji wydawniczych, telewizji, kina, radia, prezentacji zewngtrznej (Outdoor),
Internetu’'*. Wykorzystujac rozne narzedzia oddziatywania, probuje sic wpty-
wac na $wiadomo$¢ i zachowania nabywcow poprzez zwrocenie uwagi i wzbu-
dzenie zainteresowania produktem, firmg i marka oraz wywotanie pragnienia
i checi nabycia produktu, a takze pobudzenie do dziatania (podjgcia decyzji
zakupu). Nosniki tresci komunikatéw promocji majg rézne wlasciwosci, dlatego
rozne sa kryteria ich praktycznego stosowania przez podmioty gospodarcze.
Wybor danego nosnika warunkowany jest najczesciej skutecznoscia jego od-
dziatywania, efektywnos$cia stosowania, zasiegiem dziatania oraz potrzebami
podmiotow rynkowych.

Ocena skutecznosci i efektywnos$ci dziatan promocyjnych jest zagadnie-
niem ztozonym, wieloaspektowym i trudnym do zbadania. R6zne narzegdzia
promocji w odmiennym stopniu wplywaja na osigganie celéw promocji, zard6wno
jesli chodzi o skale potencjalnego wplywu, jak i horyzont czasowy, w ktorym

212/ Smid, Encyklopedia promocji i reklamy, Wydawnictwo PSB, Krakow 2001, s. 87.

2135 Antczak (red.), Marketing..., op. cit., s. 203-206.
214 1hid.
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si¢ ujawniaja”". Uogolniajac, mozna stwierdzié, iz dziatania promocyjne sg sku-
teczne wowczas, gdy przedsigbiorstwo realizuje cele promocji, a klient dokonuje
zakupu promowanego produktu.

5.4. Promocja produktéw rolno-spozywczych a Wspolna Polityka Rolna

Wspoélna Polityka Rolna UE przewiduje wsparcie dziatan promocyjnych
1 informacyjnych prowadzonych zaréwno na rynku wewng¢trznym UE, jak i na
rynkach panstw trzecich w odniesieniu do produktéw rolnych i metod ich pro-
dukcji, a takze w odniesieniu do niektorych produktow spozywcezych wytworzo-
nych w oparciu o produkty rolne. W tym celu wspierana jest dziatalno§¢ promo-
cyjna i informacyjna, ktora ma stuzy¢ zwickszeniu stopnia przejrzystosci rynku
oraz ksztaltowaniu preferencji nabywcow.

Dziatania promocyjne i informacyjne realizowane w ramach WPR powinny
sprzyja¢ w szczegolnosci poglebianiu wiedzy konsumentoéw o zaletach unijnych
produktow zywnosciowych i wysokich standardach ich produkcji oraz o unij-
nych systemach jako$ci, w celu zapewnienia lepszej ich rozpoznawalnosci.
Dziatania te powinny ponadto wptywaé na wzrost spozycia tych produktéw,
a takze na wigkszy ich udzial w rynku panstw trzecich. W przypadku powaz-
nych zaktocen na rynku, utraty zaufania konsumentéw lub innych szczego6lnych
problemoéw, dziatania promocyjne i informacyjne realizowane w ramach WPR
powinny pomaga¢ w przywracaniu normalnych warunkow rynkowych i wzmac-
nia¢ dzialania realizowane przez panstwa cztonkowskie*'®. Pomoc finansowa na
te dziatania mozna uzyska¢ z budzetu unijnego w ramach mechanizmu WPR
»Wsparcie dzialan promocyjnych i informacyjnych na rynkach wybranych pro-
duktow rolnych” na realizacje kampanii promocyjno-informacyjnych. O dofi-
nansowanie takich kampanii moga ubiega¢ si¢ organizacje zrzeszajace produ-
centow z danej branzy, a takze grupy producentéw z danego dziatu produkcji
sektora rolno-spozywczego.

W celu zapewnienia skutecznosci realizowanych dziatan informacyjnych
i promocyjnych dziatania te powinny by¢ opracowane w ramach programow
(kampanii) promocyjnych i informacyjnych. Uczestnictwo w tych dzialaniach
(kampaniach) umozliwia organizacjom branzowym uzyskanie zwrotu maksy-
malnie 85% kwoty netto kosztow faktycznie poniesionych na realizacj¢ dzialan

215 1 W. Wiktor, Promocja..., op. cit., s. 98.

21® Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1144/2014 z dnia 22 pazdziernika
2014 r. w sprawie dziatan informacyjnych i promocyjnych dotyczacych produktéow rolnych
wdrazanych na rynku wewngtrznym i w panstwach trzecich oraz uchylajace rozporzadzenie
Rady (WE) nr 3/2008, Dz. Urz. UE L 317/56 z 4.11.2014.
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objetych kampanig w przypadku programéw majacych na celu przywrdcenie
normalnych warunkéw wywotanych powaznymi zaktéceniami na rynku oraz
przywrocenie utraconego zaufania konsumentow (80% — w przypadku prostych
programéw skierowanych na rynek krajow trzecich i dla programow, w ktorych
uczestniczy wiele panstw, sktadanych przez co najmniej dwie organizacje po-
chodzace z co najmniej dwoch panstw cztonkowskich, skierowanych na rynek
wewngetrzny i rynek krajow trzecich oraz 70% — w przypadku prostych progra-
mow, zlozonych przez jedna lub kilka organizacji z tego samego kraju i skiero-
wanych na rynek wewnetrzny). Programy te powinny stuzy¢ pogitebieniu wiedzy
konsumentow na temat zalet produktéw rolno-spozywczych wytwarzanych na
terenie UE i1 zwigkszeniu popytu na nie poprzez wzmocnienie wizerunku pro-
duktu, w szczego6lnosci w odniesieniu do jego jakosci, wartosci odzywczych,
bezpieczenstwa srodkéw spozywczych oraz metod produkcji. Dziatania wspie-
rane przez Komisje Europejska (KE) nie moga jednak by¢ ukierunkowane na
konkretng marke, znak towarowy czy firme, ani tez zacheca¢ do konsumpcji
produktu ze wzgledu na jego okreslone pochodzenie*’. Dzialania promocyjne
muszg shuzy¢ przede wszystkim wzmocnieniu pozycji unijnych produktow zyw-
nos$ciowych na rynku globalnym, zwigkszeniu popytu na promowane produkty,
a co za tym idzie na uzyskaniu przewag konkurencyjnych nad konkurentami.

Oprocz ww. dzialan promocyjno-informacyjnych prowadzonych na rynku
produktow rolno-spozywczych i wspoHinansowanych przez Uni¢ Europejska,
wazng role we wsparciu promocji odgrywaja takze fundusze promocji, dziatania
promocyjno-informacyjne realizowane w ramach PROW 2007-2013 Dziatanie:
,»,Dziatania informacyjne i promocyjne” oraz PROW 2014-2020 Dzialanie: ,,Sys-
temy jakos$ci produktow rolnych i srodkow spozywczych”, jak roéwniez dziatania
w ramach programoéw wspierajacych konsumpcje, np.: ,,Mleko w szkole” oraz
»Owoce 1 warzywa w szkole”.

Ustawa o funduszach promocji produktow rolno-spozywezych®'® powotata
dziewie¢ odrebnych funduszy promocji: mleka, migsa wieprzowego, migsa woto-
wego, migsa drobiowego, mi¢sa konskiego, migsa owczego, ryb, ziarna zboz
1 przetworéw zbozowych oraz owocoéw i warzyw. Celem tych funduszy jest
promowanie i wspieranie spozycia polskich produktow rolno-spozywczych
zaré6wno na rynkach krajowych, jak i na rynkach europejskich. Zgromadzone
w poszczegblnych funduszach $rodki sg wykorzystywane m.in. do prowadzenia
kampanii informacyjnych i promocyjnych majacych na celu wspieranie konku-

7 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1144/2014..., op. cit.
2% Obowiazujaca od 1 lipca 2009 roku Ustawa z dnia 22 maja 2009 roku o funduszach pro-
mocji produktow rolno-spozywczych (Dz.U. z 2009 r., nr 97, poz. 799).
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rencyjnos$ci polskich producentow poprzez promowanie polskich produktow
zywno$ciowych, informowanie o ich jakosci i innych zaletach.

Dziatania informacyjne i promocyjne realizowane w ramach programu
PROW 2007-2013 wynikaly z rozporzadzenia Rady (WE) nr 1698/2005°",
zgodnie z ktorym wspierane byly grupy producentow realizujgce dziatalnosé
informacyjng i promocyjng prowadzong na rzecz promocji produktoéw wytwarza-
nych w systemach jakosci zywnos$ci oraz zwigkszenia zainteresowania konsumen-
tow tematyka jakosci zywnosci, jej specyficznymi wilasciwosciami i zaletami.
O wsparcie mogly ubiega¢ si¢ grupy producentow wytwarzajacych produkty
wysokiej jako$ci w ramach nastepujacych systemow: Chroniona Nazwa Pocho-
dzenia (ChNP), Chronione Oznaczenie Geograficzne (ChOG), Gwarantowana
Tradycyjna Specjalnos$¢ (GTS), Rolnictwo ekologiczne, Integrowana Produkcja

220

Roslin, Jako$¢ Tradycja oraz Quality Meat Program (QMP)™".

Program PROW 2014-2020 kontynuuje dziatania promocyjne i informa-
cyjne, wczesniej rozpoczete w ramach programu PROW 2007-2013. Celem
programu jest zwiekszenie uczestnictwa rolnikdéw w unijnych i krajowych sys-
temach jakoS$ci oraz wsparcie dziatan informacyjnych i promocyjnych produktow

wysokojako$ciowych, produkowanych w systemach jakosci*'.

Produkty objete unijnymi systemami jakosci i systemami jakosci uzna-
nymi przez panstwa cztonkowskie (takimi, jak ekologiczne metody produkcji,
znaki graficzne produktéw rolnych wysokiej jakosci, specyficzne dla rejonow
najbardziej oddalonych), kwalifikujagce si¢ do objecia dziataniami informacyj-
nymi i promocyjnymi, zawieraja wyjatkowa warto$¢ dodang i warunkuja produ-
centom przewagi rynkowe.

Waznym programem funkcjonujacym w Polsce od czasu akcesji do UE,
promujacym konsumpcje mleka w szkotach, jest program ,,Mleko w szkole”,
majacy na celu wsparcie spozycia mleka i jego przetworow w placowkach
oswiatowych oraz ksztattowanie wtasciwego modelu konsumpcji wsrod dzieci
i mlodziezy. Program ten na stale wpisat si¢ w codzienne funkcjonowanie wigk-
szo$ci placowek o§wiatowych na terenie caltego kraju®*’. W ramach tego pro-

1% Rozporzadzenie Rady (WE) nr 1698/2005 z dnia 20 wrze$nia 2005 r. w sprawie wsparcia
rozwoju obszaréw wiejskich przez Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw
Wiejskich (EFRROW) z pézn. zm., Dz. Urz. UE L 227/1 z 21.10.2005.

220 Sprawozdanie z dzialalnosci Agencji Rynku Rolnego w 2015 roku, Warszawa 2016.

2! Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1305/2013 z dnia 17 grudnia
2013 r. w sprawie wsparcia rozwoju obszarow wiejskich przez Europejski Fundusz Rolny
na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich (EFRROW) i uchylajace rozporzadzenie Rady (WE)
nr 1698/2005, z pézn. zm., Dz. Urz. UE L 347/487 z 20.12.2013.

222 Sprawozdanie z dzialalnosci Agencji Rynku Rolnego w 2012 roku, Warszawa 2013.
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gramu dzieci i uczniowie spozywaja mleko biate i smakowe o réznej zawartosci
thuszezu, twarozki, sery i jogurty. Celem tego programu jest ksztaltowanie do-
brych nawykow zywieniowych u dzieci poprzez promowanie spozycia mleka
1 przetworéw mlecznych.

Innym programem promujacym konsumpcje owocoOw i warzyw wsrod
dzieci i mlodziezy, wspieranym z budzetu UE, jest program ,,Owoce 1 warzywa
w szkole”. Uczniowie otrzymuja w ramach tego programu co najmniej dwa razy
w tygodniu (w ciggu roku szkolnego): swieze owoce (jabtka, gruszki, truskawki,
borowki amerykanskie), $wieze warzywa (marchewke, papryke stodka, rzod-
kiewki, kalarepe, pomidorki koktajlowe), soki owocowe, warzywne mieszane.
Podstawowym celem tego programu jest m.in. trwala zmiana nawykow zy-
wieniowych u dzieci poprzez zwigkszenie udzialu owocoéw 1 warzyw w ich
codziennej diecie na etapie, na ktorym ksztattuja si¢ nawyki zywieniowe oraz
propagowanie zdrowej, zbilansowanej diety i wzrost Swiadomosci spotecznej
w tym zakresie.

Unijny system promocji jest elementem polityki horyzontalnej, obejmuje
prawie wszystkie dziaty produkcji sektora rolno-spozywczego, podkreslajac
szczegodlne cechy unijnych produktéw zywnosciowych (jakos¢, bezpieczenstwo
zywnosci, aspekty zdrowotne, znakowanie, szczegolne metody produkcji itd.).
Uzupelia on krajowe inicjatywy wspierajace lub pobudzajace prywatne i pu-
bliczne dziatania na rzecz promocji na szczeblu panstw cztonkowskich.

5.5. Dzialania promocyjne i informacyjne wspierajace
polskich producentow zywnoSci

W okresie od akcesji Polski do UE do konca 2016 roku KE zatwierdzita
35 polskich kampanii promujacych produkty rolno-spozywcze (tabela 5.2). Na
powyzsze dziatania wydatkowano 283,5 mln zt, z czego 172,6 mln zt pochodzito
z budzetu UE, a pozostate naktady to wklad wlasny organizacji branzowych

producentéw rolnych, $rodki z funduszy promocji oraz budzetu krajowego®>.

2 0d 1 grudnia 2015 r. obowiazuja zapisy rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady
(UE) nr 1144/2014, w ktorych zawarto nowe zasady dotyczace polityki promujacej produkty
rolne i rolno-spozywcze. Gtéwne zmiany dotycza: (1) zwigkszenia unijnego poziomu finanso-
wania (do 70% w przypadku programoéw prostych realizowanych na rynku wewnetrznym UE,
do 80% dla programéw prostych realizowanych na rynkach krajow trzecich i w przypadku
programéw, w ktorych uczestniczy wiele panstw oraz do 85% dla programéw kryzysowych) —
pozostala czes¢ wydatkow ponosza wytacznie organizacje proponujace; (2) zniesienia wspot-
finansowania kampanii ze srodkéw budzetu krajowego; (3) prowadzenia jednoetapowego pro-
cesu wyboru programoéw przez KE; (4) rozszerzenia listy produktow objetych promocja
(przede wszystkim postawiono nacisk na przetworzone produkty rolno-spozywcze i produkty
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Najwigksze wsparcie dziatan promocyjnych i informacyjnych w analizowanym
okresie otrzymala branza mig¢sna (wieprzowina, wolowina, drob) — 40,8% ogohu
wydatkowanych srodkow w ramach tego dziatania, gdzie zrealizowano jedena-
$cie kampanii, a cztery sg realizowane. Na drugim miejscu znalazla si¢ branza
owocowo-warzywna — 22,7% (zrealizowano sze$¢ kampanii, a dwie sa w trakcie
realizacji), w dalszej kolejno$ci: branza mleczarska — 14,6% (zrealizowano trzy
kampanie), produkty regionalne i tradycyjne — 8,0% (zrealizowano dwie kam-
panie), produkty ekologiczne — 5,4% (zrealizowano jedng kampanig, jedna jest
w trakcie realizacji), makarony — 5,1% (zrealizowano jedng kampanig, jedna
jest w trakcie realizacji), olej rzepakowy — 2,6% (zrealizowano jedng kampanige,
jedna jest w trakcie realizacji) oraz midd i produkty pszczele — 2% (zrealizowano
jedng kampani¢) — wykres 5.1.

Wykres 5.1. Wsparcie w ramach mechanizmu WPR ,,Wsparcie dziatan
promocyjnych i informacyjnych na rynkach wybranych produktow rolnych”
w Polsce w wybranych branzach sektora rolno-spozywczego,
facznie w latach 2005-2016 (w mln zt) oraz liczba kampanii

branza migsna (wieprzowina, wotowina, dréb) 156

branza owocowo-warzywna
branza mleczarska

produkty regionalne i tradycyjne

produkty ekologiczne

Ogotem:
14,6 - wsparcie 283,5 min zt
- liczba kampanii 35

makarony

olej rzepakowy

miod i produkty pszczele

0 25 50 75 100 125

® wsparcie w min zt [ liczba kampanii

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Agencji Rynku Rolnego (ARR).

uznane przez europejskie systemy jakosci); (5) wprowadzenia unijnego rocznego programu
prac; (6) wiaczenia do grupy beneficjentdéw organizacji producentéw lub ich zrzeszen oraz
innych organéw sektora rolno-spozywczego, ktorych celem i przedmiotem dziatalnosci jest
promocja i informowanie o produktach rolnych.
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Dziatania promocyjne i informacyjne produktow zywnos$ciowych reali-
zowane w ramach mechanizmu WPR ,,Wsparcie dziatan promocyjnych i infor-
macyjnych na rynkach wybranych produktéw rolnych” moga by¢ prowadzone
odrebnie na rynku wewnetrznym UE i na rynkach krajow nienalezacych do UE.
Do konca 2016 roku na dziatania promocyjno-informacyjne zywnosci reali-
zowane tylko na rynku polskim przeznaczono 104,8 min zt (tj. 37% tych $rod-
kow), za$ na rynku UE — 56,3 mln zt (20%)”**. Byly to przede wszystkim dzia-
tania promocyjno-informacyjne, ktore stuzyly zwigkszeniu wiedzy odbiorcow
na temat produktow zywnosciowych, tj. wzmocnieniu ich pozytywnego wize-
runku, poinformowaniu o walorach smakowych i jako$ci promowanych produk-
tow, rozpowszechnianiu wiedzy o sposobie ich produkc;ji.

W analizowanym okresie na rynku polskim przeprowadzono 17 kampanii
informacyjnych i/lub promocyjnych sektora rolno-spozywczego (tabela 5.2).
Byly to kampanie ukierunkowane glownie na edukacj¢ spoteczenstwa z zakresu
systemow jako$ci zywnosci, oznaczen produktow regionalnych i tradycyjnych
oraz promujace polskie produkty posiadajace unijne oznaczenia jakosci: Chro-
niona Nazwa Pochodzenia (ChNP), Chronione Oznaczenie Geograficzne (ChOG)
i Gwarantowana Tradycyjna Specjalno$¢ (GTS), a takze produkty ekologiczne.
Inne programy promowaly spozycie mleka i produktow mleczarskich, miodu,
oleju rzepakowego, a takze owocow 1 warzyw. Kampanie te przeprowadzane
byty podczas konferencji, seminariow, targow, na festynach, jarmarkach oraz
piknikach. Organizowano rowniez warsztaty kulinarne i spotkania polaczone
z degustacja potraw. W Internecie publikowane byty ulotki informacyjne, two-
rzono strony internetowe promujace dane przedsiewziecie, w TV emitowano
reklamy, a w czasopismach pojawiaty si¢ informacje o programach. Wobec
dynamicznie rosnacej konkurencji na rynku konsumenci oczekuja jasnych i wy-
czerpujacych informacji na temat jakosci oraz pochodzenia produktow rolno-
-spozywczych, ich wlasciwosci, metod produkeji, wartosci odzywczych itp.,
stad ogromna rola takich kampanii.

Pozostate 43% wydatkowanych $rodkow (122,4 min zt) przeznaczono na
promocje zywnosci na rynkach krajow pozaunijnych®”’. Dotychczas kampanie
promocyjne przeprowadzono w 18 krajach i odnosity si¢ one do promocji migsa
i przetworéw migsnych (wolowina, wieprzowina, drob)**’, jablek (Ukraina,
Rosja, Chiny, Zjednoczone Emiraty Arabskie), produktow mleczarskich (Chiny),

2% Obliczenia wilasne na podstawie tabeli 5.2.
25 .

Ibid.
2% promocja migsa i przetworéw miesnych na rynkach: Algierii, Biatorusi, Chin, Japonii,
Kanady, Kazachstanu, Korei Potudniowej, Nowej Zelandii, Rosji, RPA, Singapuru, Tajlandii,
Tajwanu, Turcji, Ukrainy, USA, Wietnamu, Zjednoczonych Emiratow Arabskich.
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makaronu (Ukraina i Chiny) oraz produktow ekologicznych (Japonia, Singapur
i USA). Kampanie promocyjno-informacyjne prowadzone na ww. rynkach,
upowszechniajac wiedze o wysokich standardach produkcji zywnosci w Polsce
i Unii Europejskiej oraz promujac jej jakos¢, oryginalnos¢ i walory smakowe,
przyczynity si¢ posrednio do wzrostu eksportu europejskich produktow zywno-
sciowych (w tym polskich) na rynki zagraniczne.

Dzigki prowadzonym dziataniom promocyjnym odbiorcy kampanii mogli
nie tylko zdoby¢ wiedze, ale takze mieli szans¢ osobiscie przekonaé si¢ o niepo-
wtarzalnych walorach tych produktéw podczas degustacji. Wynikiem tak komplek-
sowych dziatan byt wzrost rozpoznawalno$ci promowanych produktow. Kampanie
przeprowadzone na rynkach pozaunijnych, gtéwnie migsa i przetworéw mig-
snych oraz jabtek i makaronéw, mialy na celu zwigkszenie eksportu promowa-
nych produktow oraz poglebienie wiedzy odbiorcow na temat bogatej tradycji,
doswiadczenia oraz standardéw produkcji unijnych produktow zywnosciowych,
systemach jakos$ci i bezpieczenstwie zywnosci. Jak wynika z przeprowadzonych

analiz handlu zagranicznego, cele te zostaty osiggnicte™’.

Ze $rodkéw wsparcia skierowanych na promocj¢ w ramach Programu
PROW 2007-2013, Dziatanie ,,Dziatania informacyjne i promocyjne” do polskich
przedsiebiorcow sektora rolno-spozywczego trafito 17,4 min zt. Z kolei zgodnie
z zatwierdzonym przez Komisje Europejska w grudniu 2014 roku Programem
Rozwoju Obszarow Wiejskich (PROW) 2014-2020 w ramach Dziatania ,,Sys-
temy jakosci produktéw rolnych i $srodkéw spozywcezych” do konca 2016 roku
do Agencji Rynku Rolnego (instytucji administrujgcej tym mechanizmem)
wplyneto okoto 2.4 tys. wnioskow o wsparcie na laczna kwote 140,6 min zt***.

Od poczatku realizacji programu ,,Mleko w szkole” dzieci uczegszczajace
do szkoét i przedszkoli spozyty okoto 548 tys. ton mleka i jego przetworow, a na
jego realizacje wyptacono okoto 1,5 mld zF?. Od roku szkolnego 2007/2008
Polska jest liderem ws$rod krajow UE w realizacji tego programu. Ilos¢ mleka
i przetworow mlecznych dostarczanych do placéwek oswiatowych i kwota
srodkow finansowych pozyskiwana przez Polske z budzetu UE jest wigksza niz
w panstwach UE-15, w ktérych program ten jest realizowany od ponad 20 lat

230

(takich jak: Francja, Wielka Brytania, Niemcy czy Szwecja)™".

Na realizacj¢ programu ,,Owoce i warzywa w szkole” w okresie od roku
szkolnego 2009/2010 do 31 grudnia 2016 roku przeznaczono 409,5 min zt.

227 70b. rozdzial 2, s. 54-66.
228 Sprawozdanie z dzialalnosci Agencji Rynku Rolnego w 2016 roku, Warszawa 2017.
229 11
Ibid.
3% Strona internetowa http://www.arr.gov.pl/mleko-w-szkole (dostep: 23.10.2017).
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W okresie o$miu lat realizacji tego programu, do konca II semestru roku szkolnego
2016/2017, dzieciom ze szko6t podstawowych udostepniono bezptatnie blisko

.. A 231
378 mln porcji owocow i warzyw™ .

5.6. Podsumowanie

Obserwujac rynek zywnosciowy w Polsce, wyraznie wida¢, ze skuteczna
1 efektywna promocja jest istotnym narzedziem ksztaltowania konkurencyjnosci.
Do konca 2016 roku na promocj¢ produktow rolno-spozywczych realizowang
w ramach mechanizmu WPR ,,Wsparcie dzialan promocyjnych i informacyjnych na
rynkach wybranych produktow rolnych” Polska wydatkowata okoto 283,5 min zl,
z czego 172,6 min zt pochodzito z budzetu UE (wydatki te dotyczyly 35 kampanii
promocyjnych). Natomiast na dziatania informacyjne i promocyjne realizowane
w ramach programu PROW 2007-2013 (i jego kontynuacji programu PROW
2014-2020), majace na celu podniesienie wiedzy spoteczenstwa z zakresu syste-
mow jakos$ci zywno$ci, wydatkowano dotychczas okoto 17,4 mln zt. Wazna role
w ksztattowaniu dobrych nawykow zywieniowych, a zarazem promocje zywnosci
wsrdd uczniow odegraty programy edukacyjne prowadzone wsrod dzieci 1 mto-
dziezy w szkotach: ,,Owoce i warzywa w szkole” oraz ,,Mleko w szkole”, ktore
zostaty wsparte kwotg odpowiednio: 409 min zt i okoto 1,5 mld zt. Srodki wy-
datkowane przez Polske po akcesji do UE w ramach WPR na wsparcie dziatan
promocyjnych i informacyjnych zywnosci to jeszcze niewiele w porownaniu
z innymi krajami UE, jednak najwigcej sposrod nowych panstw cztonkowskich.

Rzetelne informacje dotyczace specyfiki i zalet produktow zywnoscio-
wych, kierowane do roznych docelowych grup konsumentow, nie tylko wzbu-
dzaja zainteresowanie kupujacych i zachgcajg producentow do przestrzegania
okreslonych standardow jakosciowych, ale pomagaja takze rozwijac¢ rynek tych
produktoéw. Informacje te wplywajg m.in. na zwigkszenie popytu na promowane
produkty, a w efekcie wzrost ich sprzedazy, poszerzenie wiedzy konsumentow
1 wzrost ich zaufania do tych produktow, ale takze na rozszerzenie mi¢dzynaro-
dowych kontaktow handlowych, tj. zdobycie nowych rynkéw zbytu i zwieksze-
nie asortymentu sprzedawanych produktow.

Obecnie podstawowym celem dziatan promocyjnych staje si¢ podnosze-
nie §wiadomosci konsumentoéw na temat jakosci unijnych produktéw rolno-
-spozywczych, co powinno skutkowaé¢ zwickszeniem ich sprzedazy na rynkach
$wiatowych, w tym wyraznym wzmocnieniem mi¢dzynarodowej pozycji konku-
rencyjnej polskich producentéw zywnosci.

> Ibid.
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W zwiazku z postepujacg globalizacjg i liberalizacja §wiatowego handlu
zywnoscig zwigksza si¢ znaczenie promocji produktow rolno-spozywczych na
rynkach zagranicznych. Dziatania promocyjno-informacyjne utatwiaja zawiera-
nie kontaktow handlowych z odbiorcami zagranicznymi, a takze dostarczajg im
wiedzy o oferowanych produktach. Aktualnie polskie produkty rolno-spozywcze
sg obecne na wszystkich kontynentach, jednak potrzeba zdobywania coraz to
nowych rynkéw zbytu wymusza realizacje przemyslanych strategii promocyjnych,
opartych na wiedzy i badaniach, dostosowanych do docelowych odbiorcow.

Promocja jest swojego rodzaju inwestycjg i przyczynia si¢ do rozwoju
promowanych branz i podmiotéw. Bezposredni wptyw dziatan promocyjno-
-informacyjnych na wielkos¢ sprzedazy produktow zywnosciowych jest jednak
trudny do jednoznacznego okreslenia. Wynika to z réwnoleglego prowadzenia
roznych dziatan marketingowych, ich odsunigtego w czasie wptywu na wielkosé
sprzedazy oraz oddziatywania czynnikow zewnetrznych, niezaleznych od pro-
ducentow, takich jak: koniunktura gospodarcza, dziatania konkurencji itp.
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