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KAMPANIE PROMOCYJNE
O CHARAKTERZE PROMOCJI TOWAROWEJ
NA RYNKU MLEKA W POLSCE

Streszczenie

Celem opracowania byta analiza wspdlnych dziatan producentéw i przetworcow na
rynku mleka w Polsce. Wzigto pod uwagg doswiadczenia kampanii o charakterze promo-
cji towarowej mleka i produktow mlecznych prowadzone w Polsce w latach 1997-2011.
Omowiono takze zrddta finansowania oraz organizacj¢ tych kampanii, biorac pod uwage
specyfike promocji towarowej i charakter prowadzonych dziatan. Stwierdzono, ze pro-
wadzenie dziatan o charakterze promocji towarowej jest uzasadnione ekonomicznie; sa
one uwzglednione jako element obecnych i planowanych dziatan promocyjnych w Unii

Europejskie;j.

Stoewa kluczowe: promocja towarowa, rynek mleka.

Wprowadzenie

Produkcja mleka w Polsce jest wazna galezia gospodarki rolnej. Stanowi
12-15% globalnej produkcji rolniczej i 8% calkowitej produkcji mleka w Unii
Europejskiej. Utrzymujaca si¢ duza zmiennos$¢ cen surowca i spadek dochodow
producentow, czego skutkiem jest redukcja poglowia krow mlecznych, powo-
duja zmniejszenie si¢ liczby producentéw mleka, zwlaszcza utrzymujacych
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mate stada (do 9 krow). Efektem tego jest zjawisko koncentracji i intensyfikacji
produkcji mleka w Polsce'. Pomimo znaczacego zmniejszenia sig liczby produ-
centow mleka, jego produkcja jest w dalszym ciagu rozdrobniona. W 2011 roku
mleko w Polsce produkowato okoto 168 tys. producentow?, za$ przetworstwem
zajmowato sie okoto 200 podmiotéw?. Implikuje to konieczno$¢ poszukiwania
sposobow na wspdlne dziatania promocyjne producentow mleka i przetworcow,
przyczyniajace si¢ do poprawy wizerunku mleka i jego przetworow, a przez to
do zwigkszenia popytu pierwotnego na mleko i w efekcie wzmocnienia kondycji
catego sektora.

Promocja odgrywa na wspotczesnym rynku zywnosci coraz wigksza rolg.
Producenci i przetworcy zywnosci w obliczu szybko zmieniajacych si¢ warun-
kéw rynku, globalizacji, zmian w handlu, jak rowniez w preferencjach konsu-
menckich, sa zmuszeni do prowadzenia dziatan informacyjnych i perswazyjnych,
majacych na celu poprawe (wzmocnienie) wizerunku produktéow spozywczych.
Dziatania takie sa prowadzone gtownie przez przetworcdw zywnosci, ale row-
niez przez jej producentow — wowczas sa to najczgsciej dziatania o charakterze
promocji towarowej. Do produktow zywnosciowych najczesciej wspieranych na
$wiecie w ramach promocji towarowej naleza migso, jaja, ryby, owoce i warzywa,
jednak najwigcej kampanii ogélnych dotyczy mleka i jego przetworow. Kampa-
nie promocyjne tego typu, wspierajace spozycie mleka wsrod réznych grup kon-
sumentow, od dawna sa organizowane na §wiecie, szczegdlnie w USA. Niektore
z nich maja dluga tradycj¢ oraz dobrze ugruntowana pozycje w $wiadomosci
konsumentéw (np. Milk Moustache Campaign). Mleko i produkty mleczar-
skie naleza do najwigkszych beneficjentow wsrod wszystkich grup produktéw
objetych zalacznikiem nr 1 do rozporzadzenia (WE) nr 501/2008, regulujacego
system promocji zywnosci. W latach 20062010 w krajach Unii Europejskiej
uruchomiono 36 programéw dotyczacych tej kategorii produktowej na kwote
56,6 mln euro, co stanowi 22,8% wszystkich srodkéw wydatkowanych na pro-
mocj¢ zywnosci w tym okresie®.

1

O. Olkowska, Raport: Rynek mleka, czerwiec 2011, Polska Federacja Hodowcow By-
dfa i Producentow Mleka, http://www.pthb.pl/Raport rynek mleka maj 2011.pdf (dostep z dn.
20.12.2011).

2 W momencie wej$cia Polski do Unii Europejskiej towarowa produkcja mleka zajmowato sig
ok. 400 tysigcy rolnikow, a hodowla bydta mlecznego 800 tys. gospodarstw rolnych.

3 Po uwzglednieniu podmiotow zajmujacych si¢ wyltacznie skupem mleka jest ich 287

(M. Kobielska, Mleczne fuzje, ,,Fresh and Cool Maket” 2008, nr 10, s. 19-21).

4

Sprawozdanie Komisji Europejskiej dla Parlamentu Europejskiego i Rady COM (2010) 692
z dnia 25.11.2010.
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Takze w Polsce od potowy lat 90. ubieglego wieku realizowane sa programy
promocji towarowej na rynku mleczarskim, takie jak kampania reklamowa masta
(zwana ,,wojna masta z margaryna”), kampania ,,Mlekostaw” czy zakonczona
w 2010 roku kampania ,,Stawiam na mleko i produkty mleczne”, ktore sa wazne
dla sektora mleczarskiego, poniewaz wptywaja na poprawe sytuacji ekonomicz-
nej zaro6wno producentow, jak i przetworcow mleka.

1. Promocja towarowa na rynku Zzywnosci

Promocja towarowa (commodity promotion, generic commodity promotion)
obejmuje dziatania, majace na celu wsparcie popytu na towary rolne lub produkty
okreslonej grupy (kategorii) towarowej, bez wyraznego odniesienia do produ-
centa lub marki. Tego typu reklama sprawdza si¢ rowniez w przypadku produktu
niemarkowego, dla ktorego wykreowanie marki jest trudne lub wrecz niemoz-
liwe. Jej celem jest zwigkszenie catkowitego popytu lub przynajmniej zahamo-
wanie tempa spadku konsumpcji homogenicznego produktu (grupy produktow)’.
Programy promocji towarowej maja na celu rowniez poszerzenie zagranicznych
rynkow zbytu dla grupy produktow oraz finansowanie badan i edukacji, takich
jak rozwd6j nowych lub ulepszonych produktéw lub badania zachowan konsu-
mentéw. Promocja towarowa jest jednym z waznych elementéw wspdlnego pla-
nowania marketingowego producentdow w obliczu zmieniajacych si¢ preferencji
konsumenckich, wzrastajacej konkurencji migdzynarodowej i zmniejszajacych
si¢ mechanizméw interwencyjnych wspierajacych rynek mleka’. W USA wiele
federalnych i krajowych programéw promocyjnych, zwlaszcza dotyczacych
mleka, jest finansowanych ze sktadek producentdéw; korzystaja oni takze z fun-
duszy publicznych w celu wspierania wewngtrznego popytu i eksportu’. Sktadki
poczatkowo mialy charakter dobrowolny, ale obecnie stanowia jedynie niewielka
czgs¢ wszystkich srodkow na ogdlne dziatania. Obecnie setki obowiazkowych
programéw promocji surowcoOw rolnych dziataja na podstawie aktow prawnych

5 M. Swiatkowska, Reklama kategorii jako narzedzie wsparcia rozwoju sektora mleczarskiego
w Polsce, Roczniki Naukowe Stowarzyszenia Ekonomistéw Rolnictwa i Agrobiznesu, t. XI, z. 3,
Warszawa 2009, s. 366-371.

¢ W.J. Armbruster, J.P. Nichols, Commodity Promotion Policy, The 2002 Farm Bill: Policy
Options and Consequences, Farm Foundation, Chicago, I11. 2001, s. 195-200.

7 H.M. Kaiser, J.M. Alston, J.M. Crespi, R.J. Sexton, The Economics of Commodity Promotion
Programs. Lessons from California, Peter Lang Publishing, New York 2005.
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panstw lub rzadu federalnego®. W potowie lat 90. ubieglego wieku dziewieciu
na dziesigciu rolnikow w USA uczestniczylo w jednym lub wigkszej liczbie tych
programow’.

Zinstytucjonalizowane dziatania majace na celu wspieranie producentow
w sektorze rolniczym w panstwach Unii Europejskiej sa realizowane migdzy
innymi poprzez reklamg, wspieranie eksportu, oznaczenia jakosciowe czy orga-
nizowanie wspélnych stoisk na targach i wystawach w zakresie poszczegdlnych
kategorii produktow. Panstwa czlonkowskie finansuja powyzsze dziatania takze
przez bezposredni wkiad z budzetéw, optlat ,,parafiskalnych” i obowiazkowych
sktadek. Wykorzystanie $srodkow bezposrednio pochodzacych z budzetu pan-
stwa, jako rodzaj publicznej interwencji, bywa kwestionowane przez Komisje
Europejska jako niezgodne z art. 28 (dawny art. 30) Traktatu ustanawiajacego
Wspolnote Europejska, ktory mowi, ze zaktocenie konkurencji moze wplyna¢ na
wymiang handlowa migdzy panstwami cztonkowskimi. Aby unikna¢ podobnych
zarzutdw, niektore panstwa Unii Europejskiej (np. Austria, Irlandia, Niemcy)
gromadza w sposob ,,ustawowy” $rodki, ktore nastgpnie sa przeznaczane na
poprawe sytuacji danej branzy.

W Polsce migdzy innymi z powodu trudno$ci w znalezieniu rynkow
zbytu 1 duzego rozproszenia niektorych branz, branzowe kampanie promocyjne
o charakterze promocji towarowej maja na celu gtdwnie edukacj¢ konsumentow
w zakresie prawidtowej diety, edukacje zywieniowa mtodziezy szkolnej oraz
poprawe wizerunku produktow i zachgcanie do ich zakupdéw!®, ale roéwniez kon-
solidacje branz. Polaczenie §rodkow branzowych funduszy promocji ze srodkami
dostepnymi w ramach unijnego mechanizmu WPR ,,Wsparcie dzialan promo-
cyjnych i informacyjnych na rynkach wybranych produktow rolnych” pozwolito
na zwielokrotnienie zgromadzonych $rodkéw przeznaczonych na prowadzenie
dziatan promocyjnych!!. Dziatalno$¢ na rzecz zywnosci zdrowej i wysokiej jako-
$ci ma umocni¢ znaczenie producentéw na rynku. Komisja Europejska postrzega
przyszte dziatania promocyjne i informacyjne jako narzgdzia do przekazywania

8 Wielu producentéw preferowato obowiazkowe programy sktadkowe jako sposob rozwiaza-
nia problemow tzw. wolnych jezdZzcow (free riders) — nieptacacych producentow, korzystajacych
ekonomicznie z programow, ktore pozostali finansuja.

° S. Becker, Federal Farm Promotion (,,Check-Off”’) Programs, CRS Report for Congress,
2008, October 20, 2008.

10°W. Giczkowski, Promocja na rynkach wybranych produktéw rolnych — doswiadczenia pol-
skie — konferencja w Agencji Rynku Rolnego, ,,Biuletyn Informacyjny ARR” 2011, nr 1, s. 44-47.

" P. Kondraciuk, Promocja zywnosci — perspektywa dzialan ARR, ,Biuletyn Informacyjny
ARR” 2011, nr 2, s. 41-43.
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konsumentom wiedzy na temat standardow produkeji i jakosci. Istotna role beda
odgrywaty rowniez kwestie zwiazane ze zwigkszaniem wiedzy konsumentow
na temat warto$ci odzywczej oraz walki z otyto$cia!2.

2. Organizacja i finansowanie promocji towarowej mleka w Polsce

Pierwsza we wspotczesnej Polsce'® kampania reklamowa kategorii pro-
duktu — masta — w 1996 roku byta finansowana w catosci ze sktadek producentow
(spotdzielni mleczarskich), zrzeszonych w Krajowym Porozumieniu Spétdzielni
Mleczarskich. Sktadki te mialy charakter dobrowolny — od poczatku 1996 roku
spotdzielnie mleczarskie zrzeszone w KPSM na cele promocyjne przeznaczaty
od kazdego skupionego litra mleka 5 groszy na t¢ kampanie.

W 1995 roku z inicjatywy Krajowego Porozumienia Spoétdzielni Mleczarskich
powstata Spotdzielcza Korporacja Mleczarska ,,Mlektim”, ktorej podstawowym
celem byta odbudowa spotdzielczej sieci dystrybucji artykutow mleczarskich
oraz promocja spotdzielni mleczarskich i ich produktow. W 1997 roku Mlektim
doprowadzit do porozumienia 14 spotdzielni mleczarskich i1 rozpoczat promo-
cje masta ,,Dobre”, ktére miato by¢ wspolna marka dla catej grupy produktow,
w tym réwniez mikséw maslanych. Przyczyna niepowodzenia produktow sprze-
dawanych pod marka ,,Dobre” byty btedy w prowadzeniu akcji promocyjnej (nie-
prawidtowo skalkulowano koszty tej promocji), brak kontroli nad utrzymaniem
standardow jako$ciowych produktéw i nieporozumienia wewngtrzne'.

W 2001 roku, migdzy innymi w celu uniknigcia probleméw administracyj-
nych, opdznien w platnosciach i tym podobnych, na mocy art. 39 ust. 1 Ustawy
z dnia 6 wrzeénia 2001 r. o regulacji rynku mleka i przetworow mleczarskich's
powstal Fundusz Promocji Mleka, ktorego przeznaczeniem byly w szczegdlno-
$ci: promocja spozycia artykutow mleczarskich, w szczegolnosci wsrod dzieci
i mtodziezy, wspieranie sprzedazy polskich produktow mleczarskich za granica,
pomoc w organizacji wystaw i udzialu w targach, wspieranie prac badawczo-roz-
wojowych oraz poprawa jako$ci produktéw mleczarskich. W mys$l art. 39 ust. 2

12 Ibidem.

13 Pionierskie dziatania o charakterze promocji towarowej w Polsce miaty miejsce jeszcze przed
II wojna $wiatowa; mozna do nich zaliczy¢ m.in. akcj¢ promocyjna Zwiazku Cukrownikéw pod
hastem ,,Cukier krzepi”, autorstwa Melchiora Wankowicza.

4 Mleczarstwo w Polsce 2009, Czarno-Biata, Warszawa 2009.

15 Ustawa z dnia 6 wrzes$nia 2001 r. o regulacji rynku mleka i przetworow mlecznych (DzU
72002 r., nr 129, poz. 1446).
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ww. ustawy, podmioty skupujace byly zobowiazane do wptat na Fundusz Promo-
cji Mleka 0,2 grosza od kazdego skupionego przez nie litra mleka'®.

Na podstawie artykulu 39 Ustawy z dnia 20 kwietnia 2004 r. o organizacji
rynku mleka i przetworéw mlecznych utworzono Fundusz Promocji Mleczarstwa.
Podstawowym zrédtem jego finansowania byty obowiazkowe wptaty podmiotow
skupujacych w wysokosci 0,2 grosza (p6zniej 0,1 grosza) od kazdego skupio-
nego litra mleka'”. Z Funduszu Promocji Mleczarstwa finansowano w catosci lub
czgsci promocje spozycia mleka i przetworow mlecznych w 2005 roku (kam-
pania ,,Mlekostaw”). Wazna role w zakresie organizacji promocji i wytyczania
celow finansowania z funduszu pehita Komisja Porozumiewawcza ds. Mleka
1 Przetworow Mlecznych, ktérej potowe sktadu (18 osdb) stanowili przetworcy,
a polowg producenci mleka.

Na podstawie ustawy z dnia 22 maja 2009 r.'* utworzono dziewie¢ odreb-
nych funduszy promocji produktéw rolno-spozywczych, w tym migdzy innymi
Fundusz Promocji Mleka (przeksztalcony z Funduszu Promocji Mleczarstwa).
Do zadan ARR nalezy administrowanie funduszami promocji oraz obstuga
rachunkéw bankowych poszczegdlnych funduszy, natomiast decyzje o sposobie
wydatkowania i przyznawania kwot na poszczeg6lne zadania podejmuja Komisje
Zarzadzajace powotane odrebnie dla kazdego funduszu, sktadajace si¢ z 9 przed-
stawicieli (4 przetworcow produktow rolnych wiasciwych dla danego funduszu,
4 producentéw oraz 1 przedstawiciela Izb Rolniczych). W 2010 roku Agencja
udzielita wsparcia finansowego organizacjom branzowym migdzy innymi na
realizacj¢ akcji ,,Stawiam na mleko i produkty mleczne” (w ramach ktorej pro-
wadzona jest kampania promocyjno-informacyjna mleka i produktow mlecz-
nych). Jest to jak do tej pory najwigksza kampania promocyjna na rynku zywnosci
wspotfinansowana ze $rodkéw wspolnotowych. Zostala sfinansowana (w czgsci
wktadu wlasnego) ze §rodkdéw Funduszu Promocji Mleczarstwa, sSrodkow finan-
sowych Unii Europejskiej oraz z budzetu panstwa. Na realizacj¢ dziatan w ramach
trzyletniej kampanii informacyjno-promocyjnej mleka i przetworéw mlecznych

16 Mleczarstwo w Polsce 2009...

17 Szczegodtowe zasady gospodarowania Funduszem Promocji Mleczarstwa, http://www.ppr.pl/
dzial-szczegolowe-zasady-gospodarowania-funduszem-promocji-mleczarstwa-3166.php  (dostep
z dn. 19.12.2011).

18 Ustawa z dnia 22 maja 2009 r. o funduszach promocji produktéw rolno-spozywczych, DzU
nr 97, poz. 799.
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»Stawiam na mleko i produkty mleczne” ARR przeznaczyta 10 427 tys. zt, w tym
6517 tys. zt stanowily $rodki prefinansowane z budzetu Unii Europejskiej’.

3. Kampanie o charakterze promocji towarowej na rynku mleka w Polsce

Pierwsza kampania o charakterze promocji towarowej na rynku mleka
w Polsce byta kampania promocyjna masta, zwana ,,wojna masta z margaryna”,
prowadzona w latach 90. ubieglego wieku. W 1996 roku producenci mleka zrze-
szeni w Krajowym Porozumieniu Spoétdzielni Mleczarskich?® podjgli wspolne
dzialania, majace na celu powstrzymanie spadkowego trendu w spozyciu masta
w Polsce, bedacego w duzej mierze skutkiem intensywnych dziatan promo-
cyjnych producentéw margaryny. Wysokie naktady przeznaczone na promocje
margaryn w latach 90. XX wieku spowodowaly zmiang preferencji zywienio-
wych konsumentow na rynku tluszczow stotowych, ktorej skutkiem byt zna-
czacy spadek spozycia masta na rzecz margaryn migkkich (przeznaczonych do
smarowania). Podjeto zatem prébe zmiany niekorzystnego wizerunku masta,
wykorzystujac reklame oraz efekt WOM (reklamy szeptanej), bedacy skutkiem
dyskusji w mediach (gtéwnie drukowanych) na temat zalet i wad obu rodzajow
thuszczow.

Catkowite naklady poniesione przez Krajowe Porozumienie Spotdzielni
Mleczarskich na kampani¢ promocyjna wyniosty 3,1 mln zt; zwroécity sig one trzy-
krotnie juz w trakcie kampanii. Przyniosta ona jednak réwniez znacznie trwalsze
efekty?!. Dzigki reklamie, a zwlaszcza dziataniom z obszaru PR, podwazajacym
negatywny wizerunek masta, zahamowany zostal spadkowy trend w jego kon-
sumpcji, zwigkszyt si¢ wolumen sprzedazy oraz wzrosty ceny tego produktu, a co
za tym idzie — wzrosty zyski producentéw i przetworcow mleka®. Potwierdzona
zostata zatem skuteczno$¢ wspolnego dziatania przetworcow w zakresie dziatan

9 ARR 2010 — administrowanie mechanizmami Wspdlnej Polityki Rolnej i krajowymi, ,,Biule-
tyn Informacyjny ARR” 2011, nr 1, s. 9-28.

2 QOrganizacja ta zrzeszata na koniec 1993 roku 280 spétdzielni mleczarskich (na okoto 310
istniejacych w Polsce).

2 M. Swiatkowska, K. Krajewski, Efektywnos¢ oddzialywania reklamy na postawy konsumen-
téw na rynku tluszczow stotowych w Polsce, Materiaty z IV Kongresu Stowarzyszenia Ekonomi-
stow Rolnictwa i Agrobiznesu, 16-18.09.1997, Szczecin.

2 M. Swiatkowska, K. Krajewski, Ocena efektywnosci dziatar reklamowych na rynku thusz-
czow stotowych w Polsce, ,,Zywnoéé, Technologia, Jako§¢” 1997, nr 4 (13), s. 58.
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promocyjnych na rynku zywnos$ci w Polsce, a zwlaszcza reklamy wspartej dzia-
taniami o charakterze public relations®.

Kolejna kampania o charakterze promocji towarowej na rynku mleka w Pol-
sce byta kampania ,,Mlekostaw”, znana rowniez pod hastem ,,Nabiat wzmocni
Twoje ko$ci 1 poczucie godnos$ci”, ktora trwata od 1 marca do 15 listopada
2005 roku (z przerwa letnia). Byta ona w calosci finansowana ze srodkoéw Fun-
duszu Promocji Mleczarstwa, za$ zleceniodawca i instytucja nadzorujaca byta
Agencja Rynku Rolnego. Naktady (budzet medialny) na kampani¢ wyniosty tacz-
nie ponad 14 mln zt. Najwigksza czg$¢ budzetu zostata przeznaczona na reklame
w telewizji (70%), migdzy innymi w TVP, TV4, Polsat, Cartoon Network, MTV.
Dziatania w mediach obejmowaty takze outdoor (12%), radio (8%), pras¢ (6%)
i Internet (4%). W ramach pozostatych dziatan promocyjnych w szkotach pod-
stawowych, gimnazjach i przychodniach zdrowia dystrybuowane byty plakaty
i ulotki edukacyjne*. Kampania, skierowana gtéwnie do dzieci i mtodziezy,
a takze ich matek, nie wptyngla znaczaco na zwyczaje konsumpcyjne Polakow,
nie wplyngta w sposdb znaczacy na spozycia mleka, osiagnigto jednak pewne
efekty komunikacyjne®. Z badan wlasnych wynika, ze w IV kwartale 2009 roku
hasto kampanii znato okoto 25% konsumentow, co — biorac pod uwage krotki
czas kampanii — jest wynikiem zadowalajacym?®. Warto przy tym podkresli¢, ze
kampani¢ prowadzono w tym samym czasie, co inne akcje promocyjne mleka, na
przyklad zakrojona na szeroka skale kampani¢ ogdlna o charakterze spotecznym
,»Pi1j mleko! Bedziesz wielki” czy kampanie reklamowe marek produktowych,
co spowodowato pewien chaos informacyjny i naktadanie si¢ komunikatow
poszczegdlnych kampanii.

Ogodlnopolska kampania ,,Stawiam na mleko i produkty mleczne” w petni
wpisuje si¢ w dziatania o charakterze promocji towarowej. Projektodawca oraz
wykonawca kampanii byla najwigksza polska organizacja dzialajaca na rzecz
sektora mleczarskiego — Krajowy Zwiazek Spoldzielni Mleczarskich Zwiazek

3 M. Swiatkowska, S. Beger, Reklama zywnosci jako narzedzie ksztaltowania postaw konsu-
mentow i rynku produktow spozywczych, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2001.

2 A. Kupczyk, A. Szmajda, Reklama mleka i reengineering, ,,Przeglad Mleczarski” 2008, nr 9,
s. 85-87.

% M. Swiatkowska, Reklama kategorii jako narzedzie wsparcia rozwoju sektora mleczarskie-
go w Polsce, Roczniki Naukowe Stowarzyszenia Ekonomistéw Rolnictwa i Agrobiznesu 2009,
t. X1, z. 3, 8. 366-371.

26 M. Swiatkowska, K. Krajewski, Ocena dzialar; promocyjnych na rynku produktéw mleczar-

skich w opinii konsumentow, Roczniki Naukowe Stowarzyszenia Ekonomistow Rolnictwa i Agro-
biznesu 2010, t. XII, z. 4, s. 336-340.
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Rewizyjny. Celem dzialan bylo zwigkszenie spozycia mleka i produktow mlecz-
nych oraz poinformowanie o konsekwencjach wynikajacych z niedoboru wapnia
w organizmie cztowieka.

Kompleksowe dzialania informacyjne, edukacyjne oraz promocyjne skie-
rowane zostaly przede wszystkim do dzieci w wieku 7—13 lat oraz ich rodzicow
i opiekunow. Dzialania promocyjne w ramach kampanii zostaty przeprowadzone
w 108 miastach, 324 szkotach; objeta ona swoim zasiggiem 330 tys. dzieci
i podobna liczbg 0sob dorostych z catej Polski.

Zatozeniem kampanii byto wykorzystanie wszystkich mozliwych kanatow
komunikacyjnych, umozliwiajacych dotarcie w przystepny i atrakcyjny sposob do
zréznicowanych pod wzgledem wieku i oczekiwan grup docelowych. W ramach
kampanii zrealizowano migdzy innymi: eventy promocyjne (,,Konwoj mleczny”
oraz ,, Truck Mleczny”) umozliwiajace dorostym kontakt z ekspertami, lekarzami
i dietetykami, za$ dzieciom — edukacj¢ w formie aktywnosci fizycznej i konkur-
sOw na temat mleka i produktéw mlecznych, promocje w punktach sprzedazy
(wsparcie dziatan informacyjnych w miejscu podejmowania decyzji zakupowych
za posrednictwem materiatow promocyjnych, a takze konkurséw z nagrodami),
reklamg telewizyjna (pig¢ spotow reklamowych), kampani¢ prasowa (reklamy
oraz artykuty sponsorowane w tygodnikach i miesigcznikach o ogdlnopolskim
zasiggu), strong internetowa www.stawiamnamleko.pl oraz kampani¢ w Interne-
cie. Przygotowano i przeprowadzono réwniez kampani¢ banerowa. Efekty kam-
panii zostaty potwierdzone w badaniach pre- i posttestowych przeprowadzonych
przez Agencjg CAM?.

Podsumowanie

Analiza do$wiadczen w zakresie zastosowania promocji towarowej na
swiatowym i polskim rynku mleczarskim wskazuje na jej istotny wplyw na sta-
bilizacje warunkow produkcji i rozwoj sektora mleczarskiego. Mozna przyjac,
ze taka forma wspdlnego dzialania uczestnikow sektora (producentéw mleka
1 przetworcow) jest dobrym narzgdziem wsparcia strony podazowej i popytowej
rynku mleka i przetworéw mlecznych. Kampanie wizerunkowe, wspierajace spo-
zycie wybranych kategorii produktowych, w tym rowniez mleka, wsrod roznych

2 Kampania ,,Stawiam na mleko i produkty mleczne”. Podsumowanie 3 lat dzialan, niepubli-
kowane materiaty Agencji CAM, Warszawa 2011.
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grup konsumentow, sa z dobrym rezultatem od dawna organizowane w Stanach
Zjednoczonych i krajach Unii Europejskiej. O ich skutecznosci §wiadczy fakt,
ze niektére z nich maja juz ugruntowang pozycje w swiadomosci konsumentow
1 wptywajq na ich decyzje. Kreowane wspdlnie przez organizacje producentow
stanowia specyficzny, ale efektywny sposob reakcji na zmiany zachodzace na
europejskich 1 §wiatowych rynkach.

Za cel dzialan promocyjnych o charakterze promocji towarowej w ramach
nowej WPR po 2014 roku uznaje si¢ promowanie jakos$ci, roznorodnosci i norm,
jakie musza spetia¢ europejscy producenci rolni, aby konkurowaé na $wiato-
wych rynkach, a takze podnoszenie $wiadomosci konsumentéw na temat jakosci
produktow rolnych z Unii Europejskiej i w efekcie zwigkszenie sprzedazy tych
produktéw na rynkach unijnych oraz, poprzez programy promocji, takze na ryn-
kach $wiatowych. Zgodnie z zalozeniami nowej strategii promocji towarowe;j
w ramach WPR nalezy uzna¢, ze wymagane jest co najmniej trzykrotne zwigk-
szenie funduszy na tego rodzaju dzialania, aby osiagna¢ poziom dofinansowania
realizowany w tym zakresie przez USA. Beda przy tym preferowane strategie
wspdlnego dziatania zaréwno na rynkach lokalnych, jak rowniez wewngtrznych
i migdzynarodowych. Uzyskanie warto$ci dodanej kampanii o charakterze pro-
mocji towarowej na rynkach zewnetrznych Unii, ktora jest zwigkszenie sprzedazy
produktow, powinno by¢ wspierane ze strony Unii Europejskiej efektywnymi
metodami.

COMMODITY PROMOTION CAMPAIGNS
ON THE MILK MARKET IN POLAND

Summary

The aim of this paper was the analysis of producers and processors cooperative
activities on the milk market in Poland. The experiences of promotion campaigns of
commodity milk and milk products conducted in Poland in the years 1997-2011 were

taken into account. Also the sources of financing and organizing these campaigns were
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discussed, taking into account the specific nature of the commodity promotion and the
nature of activities carried out. It was found that the conducting of commodity promotion
activities which promote selected product groups is economically justified and they are

a part of current and planned promotional activities in the European Union.

Translated by Monika Swiqtkowska

Keywords: commodity promotion, milk market.



