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Plan prezentacii (D)

» Uwagi ogdlne na temat promocji;
» Cele promocji produktow rolno-spozywczych,;

» Promocja produktow rolno-spozywczych
a Wspolna Polityka Rolna;

» Zasady programow (kampanii) promocji
produktdw rolno-spozywczych;

» Wyniki | ocena realizacji postawionych celow
w kampaniach promocyjnych;

» Podsumowanie.
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Promocja...

Promocja — jest to zespot dziatan | srodkow, za
pomocg ktorych przekazywane sg do odbiorcow
Informacje charakteryzujgce produkt i/lub firme,
ksztaltujgce potrzeby nabywcow, pobudzajgce
popyt na okreslone produkty. W tym znaczeniu
nawigzuje on do tacinskich terminéw

promovere | promotio , oznaczajgcych
Jpopieranie”, ,sprzyjanie”, ,lansowanie”,
,pobudzanie” | odpowiada pojeciom ,aktywizacja
sprzedazy” czy ,oddziatywanie na rynek”.




Promocja jako sktadnik marketingu... ‘Y

Promocja jest integralng czescig Marketingu-MIX
(produkt + cena + promocja + dystrybucja).

W tym ujeciu wg P. Kotlera promocja obejmuje
rozne rodzaje czynnosci, podejmowanych w celu
iInformowania potencjalnych odbiorcow o cechach
merytorycznych produktu | przekonania ich do
jego zakupu. Skutecznosc¢ oddziatywania
promocji zalezy od je] powigzan z pozostatymi
dziataniami marketingowymi, czyli ksztattowaniem
produktu, jego ceng | wykorzystywang siecig
sprzedazy (dystrybucja).



Formy promocii (D}

Promocja najczescie] wystepuj

<0

e w formie: reklamy,

promocji sprzedazy, public relations, promocii

wystawienniczo-targowe;.

reklama — jest najpopularniejszg formg

komunikowania sie z rynkiem (

prasa, radio, telewizja,

Internet), obejmuje informowanie | przypominanie

0 zaletach jakosciowych produ

Ktu, kreuje wsrod

konsumentow potrzebe i chec

posiadania danego

produktu oraz pozytywne wyobrazenia o nim,

promocja sprzeda zy — jest formg promocji
obejmujaca krotkookresowe bodzce, takie jak: probki,
kupony, premie, konkursy i loterie, pokazy
multimedialne; bodzce te zachecajg nabywce do
przyspieszenia decyzji o zakupie wiekszej ilosci

promowanych produktow;



Formy promociji (cd.) Y

9071 - 20'\

= public relations — celowo zorganizowane
dziatania majgce na celu promocje produktu/firmy
poprzez organizowanie konferencji, sympozjow,
szkolen, seminariow, a takze opracowywanie
materiatow prasowych, informacji o produktach;

" promocja wystawienniczo-targowa __ — dziatania
skierowane do konsumentow i detalistow w
postaci ulotek, broszur, katalogdw, promocje w
miejscach sprzedazy, udziat w pokazach, targach

| wystawach o znaczeniu miedzynarodowym.




Model promocii *’-\
produktow rolno-spo zywczych =

Promocj] e mozna zdefiniowac jako proces
stopniowego wptywania na nabywce. llustrujg to
modele prezentujgce etapy, ktore przechodzi
klient zanim dokona zakupu. Najwazniejsze
modele okreslania promociji to:

= Model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action),

= Model Lavidge’a-Steinera

* Model DAGMAR (Defining, Advertising, Goals,
for Measured, Advertising, Results).



Modele promocii...
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Sposcb Etapy przez Oddziatywanie promocji
oddziatywania jakie
instrumentéw | przechodzi Model Model
promocij nabywca Model AIDA Lawglge’a— DAGMAR
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Cele promocii...

x
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Celem promocji jest zwrocenie uwagi na dany produkt,
rozbudzenie nim zainteresowania, wywotanie checi
posiadania i spowodowanie dziatania w postaci
dokonania zakupu, czyli stymulowanie sprzedazy.

Cele promocji mozemy podzieli¢ na:

» cele o charakterze ekonomicznym _, zwane réwniez
celami sprzedazowymi; wytyczajg pozgdany poziom
sprzedazy promowych produktow lub docelowy ich
udziat w rynku;

» cele o charakterze komunikacyjnym _; dotyczg
szerokiego wachlarza dziatan zwigzanych
Z producentem, konsumentem | produktem (marka);
chodzi tu gtéwnie o zmiane stosunku odbiorcow
promocji do promowanego produktu | wzrost
swiadomosci konsumentow.
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Cele promocijl... Y

Rzetelne informacje dotyczgce specyfiki | zalet
produktdw zywnosciowych, kierowane do réznych
docelowych grup konsumentow, nie tylko wzbudzajg
zainteresowanie kupujgcych i zachecajg producentow
do przestrzegania okreslonych standardow
jakosciowych, ale pomagajg takze rozwijac rynek tych
produktdéw. Informacje te wptywajg na:

» Wzrost popytu na promowane produkty, a w efekcie
wzrost ich sprzedazy,

» poszerzenie wiedzy konsumentow | wzrost ich
zaufania do tych produktow,

» rozszerzenie kontaktow handlowych z odbiorcami
zagranicznymi, tj. zdobycie nowych rynkéw zbytu

| zwiekszenie asortymentu sprzedawanych produktow.
10




Wspdlna Polityka Rolna a promocja *‘“-\
produktdow rolno-spo zywczych

» Wspolna Polityka Rolna (WPR) UE przewiduje
wspieranie dziatalnosci promocyjnej, informacyjne]
| reklamowej prowadzonej na rynku produktow rolno-
-spozywczych w ramach mechanizmu ,Wsparcie
dziata n promocyjnych i informacyjnych na rynkach
wybranych produktoéw rolnych” |, ktérym w Polsce
administruje Agencja Rynku Rolnego (ARR).

» Realizowane w ramach WPR dziatania informacyjno-
-promocyjne majg stuzy¢ zwiekszeniu stopnia
przejrzystosci rynku, ksztattowaniu preferencii
nabywcow oraz prawidtowych nawykow zywieniowych.

11



Zasady promoc]i @-\

Q

produktdéw rolno-spo zywczych

» Jednym z podstawowych sposobow realizacji polityki
promocyjnej I informacyjnej w Unii Europejskiej jest
wspotfinansowanie kampanii (programow)
promocyjnych, ktérych gtownym celem jest
wzmachianie wsrod konsumentow wizerunku
wspolnotowych produktow rolno-spozywczych
poprzez rzetelne | obiektywne informacje.

» O dofinansowanie takich kampanii mogg ubiegac sie
organizacje branzowe/miedzybranzowe zrzeszajace
producentdw, przetwdrcow i dystrybutorow, ktdre sg
reprezentatywne dla danej branzy rolno-spozywczej.

12



M Wig
&

Zasady promoc]i S ‘
produktow rolno-spo zywczych (cd.)
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» Uczestnictwo w tym mechanizmie umozliwia
organizacjom uzyskanie zwrotu maksymainie
80% kwoty netto kosztow faktycznie
poniesionych na realizacje dziatan promocyjno-
iInformacyjnych (maksymalnie 50% srodkow
pochodzi z budzetu Unii Europejskiej, a 30% z
budzetu krajowego). Pozostate 20% stanowi
wktad wtasny organizacii.

13



Finansowanie z udziatlem srodkow e,
Z Funduszu Promoc]i

Unia

Europejska
max 50%

Fundusz
Promocji

Organizacja
proponujgca

Organizacja
wdra zajaca
(Agencja Reklamowa,
Public Relations )

14



Gitowne zasady programow promaocji { \

= Dziatania promocyjne wspierane przez KE nie mogag bycC
ukierunkowane na konkretng marke, znak towarowy
| firme, ani tez zachecac do konsumpcji okreslonego
produktu ze wzgledu na jego pochodzenie.

= Promowac mozna specyficzne cechy produktow, ich
jakosc, walory smakowe, specyficzne metody produkcii,
oznakowanie.

= Celem kampanii jest zwiekszenie wiedzy konsumentow
na temat zalet produktow, tancucha produkcji, systemu
kontroli, bezpieczenstwa zywnosciowego, wartosci
odzywczych i zdrowotnych promowanych produktow.

= Dziatania te mogg byC prowadzone na rynku
wewnetrznym UE oraz na rynkach krajow pozaunijnych.

= Kampania stanowi spojny zestaw dziatan wdrazanych
przez minimum 1 rok, ale nie dtuzej niz przez 3 lata.

15



Wykaz produktéw, ktére mog aq byé “'”'W’
obj ete promocj q na rynku UE

» Swieze owoce i warzywa oraz przetwory owocowo-warzywne,

 mleko | przetwory mleczne,

* wysokiej jakosci wina, ze wskazanym regionem pochodzenia,

« oliwa z oliwek I oliwki stotowe,

e oleje z nasion,

« zywe rosliny | ozdobne produkty ogrodnicze,

* widkno Iniane,

* mieso swieze, schtodzone lub mrozone wyprodukowane
zgodnie ze wspolnotowym lub krajowym systemem jakosci,

e mieso drobiowe,

e oznakowanie jaj przeznaczonych do konsumpciji,
 miod i produkty pszczelarskie,

« oznakowanie produktow z odlegtych regiondw,

e chroniona nazwa pochodzenia produktu, chronione oznaczenie
geograficzne lub gwarantowana tradycyjna specjalnosc,

 rolnictwo ekologiczne i1 produkty rolnictwa ekologicznego.
16



QP Wik,

\Wykaz produktow, ktore mog g by¢ objete n
promocj g na rynkach pozaunijnych

e sSwieza, schtodzona wotowina, cielecina i wieprzowina,
przetwory spozywcze oparte na tych sktadnikach,

* wysokiej jakosci mieso drobiowe,
e produkty mleczarskie,

* napoje spirytusowe z oznaczeniem geograficznym lub
0 zastrzezonym tradycyjnym opisie,

e Swieze owoce | warzywa oraz przetwory owocowo-warzywne,
e przetwory ze zb0z i ryzu,

« widkno Iniane,

o zywe rosliny | ozdobne produkty ogrodnicze,

« produkty posiadajgce chroniong nazwe pochodzenia,
chronione oznaczenia geograficzne,

* produkty rolnictwa ekologicznego.
17



Polskie kampanie promocyjne
zakonczone

Rolnictwo ekologiczne

Oryginalno s¢ pod ochron 3

Mro zonki petne natury

Marchewka

Mieso | jego produkty — tradycja | smak
Zycie miodem stodzone

Stawiam na mleko | produkty mleczne

Stot peten smakow  (mieso wotowe, cielece
| wieprzowe)

5 X dziennie warzywa | owoce

Q
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Polskie kampanie promocyjne S -‘
realizowane

Pork Quality System — PQS kampania

Informacyjna na temat miesa wieprzowego

produkowanego zgodnie z krajowym systemem

jakosci.

Europejski stét — tradycja, nowoczesno  S¢€,

Jako s€ (mieso wotowe, cielece i wieprzowe)

Tradycja, jako s¢€ | europejski smak (mieso
wotowe, cielece i wieprzowe)

5 porcji warzyw, owocow lub soku
Pokochaj ole] rzepakowy

Nowa jako s€ w drobiarstwie

Makarony Europy (zatwierdzone przez KE)
Jabtka ka zdego dnia

19



Logo kampanii promocyjnych...

20



Logo kampanii promocyjnej...

www.stawiamnamleko.pl

EARAEARIA F:NnN_SDw.ﬁNn_F:R?'!’ WEPARCH A Agenae
- VNI EUROPEISRIE, RZECZYPOSPOLITES POLSKIES : L. _..| s
QRAE FUNDUEXL PROVOCH MUECZERSTWA, B Aoimege

(-\O\ pokochaj olej
“ D) rzepakowy
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Bud zety kampanii promuj acych produkty rolno- e
spo zywcze (w min euro) — zako nczone
Wktad Wktad Wktad Catkowity
Tytut kampani RynKki Koml_SJl_ | bu_dzetu organizacji budzet
docelowe | Europejskiej | krajowego programu
(50%) (30%) (20%) (100%)
Rolnictwo ekologiczne Polska 1,57 1,57 - 3,14
Oryginalnosé¢ pod ochrong Polska 0,74 0,74 - 1,48
Mrozonki petne natury Polska 0,08 0,05 0,03 0,16
Marchewka Butgaria, 0,88 0,53 0,35 1,76
Rumunia
: . Ukraina,
Migso 1 jego produkty Chiny, 0,87 0,52 0,35 1,74
- tradycja i smak :
Japonia
Zycie miodem stodzone Polska 0,34 0,20 0,14 0,68
Stawiam na mieko Polska 4,90 2,94 1,96 9,80
| produkty mleczne
Stot peten smakow Korea Pid., 1,16 0,70 0,46 2,32
USA
5 x dziennie warzywa i owoce | Polska 1,00 0,60 0,40 2,00
Bud zet programow zako hczonych 11,54 7,85 3,69

29208




Bud zety kampanii promuj acych produkty rolno-

spo zywcze (w min euro) — realizowane

R PM Wlslo(
o S
& z

[
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Wktad Wktad Wktad Catkowity
Tviut kampani Rynki Komisgiji budzetu | organizacji | budzet
yiu P docelowe Europejskiej | krajowego programu
(50%) (30%) (20%) (100%)
Europejski stot Chiny, Tajlandia,
— tradycja, nowoczesnosc, Singapur, 1,55 0,93 0,62 3,10
jakosé Rosja, Ukraina
Kampania informacyjna
nt. produkcji miesa Polska 1,86 1,11 0,74 3,71
wieprzowego zgodnie z PQS
Tradycja, jakosc Korea Pid.,
| europejski smak USA, 1,74 1,04 0,69 3,47
Wietnam
S porcji warzyw, owocow Polska,_ 191 115 0.76 3.82
lub soku Rumunia
Pokochaj olej rzepakowy Polska, totwa 0,83 0,49 0,33 1,65
Nowa jakos¢ w drobiarstwie | Polska, Niemcy 1,99 1,20 0,80 3,99
Bud zet programéw realizowanych 9,88 5,92 3,94 19,74
RAZEM (w min euro) 21,42 13,77 7,63 42,82

23




Bud zety kampanii promocyjnych
| Informacyjnych w latach 2004-2011
wg grup produktow (w min euro)

209 184
15 - Razem
42,8 min euro
9,8
10 -
5,8
5 4 3,1
1,7 1,6 1,5
0,7 0.2
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Kwoty wyptacone na wsparcie dziata

n promocyjnych ¢
| Informacyjnych w latach 2005-2011 (w min zi)

(o)

D
Q5‘771 _o0oN

Wyszczegolnienie Ogotem wtym z UE

Rolnictwo ekologiczne 11,9 5,9
Oryginalnos¢ pod ochrona 5,8 2,8
Marchewka 5,4 3,4
Mrozonki petne natury 0,4 0,2
Migso i jego produkty — tradycja i smak 3,8 2,4
Stot peten smakow 5,9 3,7
Stawiam na mleko i produkty mleczne 29,5 18,4
Zycie miodem stodzone 2,0 1,2
5 x dziennie warzywa i owoce 5,3 3,3
Europejski stot — tradycja, nowoczesnosé, jakosé 6,1 3,3
PQS — Pork Quality System (wieprzowina) 3,9 1,9

Razem (minzt) 80,0 46,5

25
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Sposoby badania promociji...

Badanie stopnia dotarcia komunikatu do
adresatow m.in. za pomocg wskaznika zasiegu
oddziatywania promocji, wskaznika zapamietania,
wskaznika rozpoznania

Badanie stopnia dotarcia do swiadomosci
adresatow (dtugotrwatos¢ pamietania reklamy,
stosunek do poszczegolnych elementow reklamy,
zZWigzek miedzy swiadomoscig reklamy, a decyzjg
zakupu).

26



Badanie promaocii...

3. Badanie stopnia oddziatywania reklamy na
postawy nabywcow wobec produktu (zmiany
wizerunku, zmiany opinii nabywcow);

4. Badanie wptywu reklamy na proces podejmowania
decyzji o zakupie produktu (w modelu DAGMAR
potencjalnych nabywcow dzieli sie na:
nieswiadomych, swiadomych, rozumiejacych,
przekonanych | aktywnych oraz okresla sie
procentowy udziat tych grup przed i po kampanii).

5. Badanie wptywu reklamy na lojalnos¢ nabywcow.

27



Ocena skuteczno sci programow SR
promocji zywno Ssci \

Rolnictwo ekologiczne _ — przeprowadzone badania wykazaty, ze
kampania ta wptyneta na poziom wiedzy nt. produktow rolnictwa
ekologicznego, az 70% konsumentow deklarowato, ze do zakupu
zacheca ich logotyp ,Rolnictwo ekologiczne” (najbardziej rozpoznawalny
znak zywnosci ekologicznej w Polsce). Liczba gospodarstw
ekologicznych dynamicznie wzrasta (w 2011 r. ok. 23,4 tys.)

Oryginalno_s¢€ pod ochron g — dotychczas KE zatwierdzita do realizacji |
wsparta finansowo 34 polskie produkty regionalne i tradycyjne
(np. bryndza podhalanska, rogal sSwietomarcinski, kabanosy).

Mro zonki petne natury — kampania ta przyczynita sie do 20% wzrostu
konsumpcji mrozonek oraz do wzrostu Swiadomosci ich waloréw
smakowych i odzywczych.

Marchewka — kampania ta dowiodta, ze rozpowszechniajgc rzetelng
informacje o danej kategorii produktéw, mozna skutecznie wptyna¢ na
popyt. 70% konsumentow po obejrzeniu spotéw w TV wykazato cheé
zakupu sokow marchwiowych. Producenci tych sokow (wytgcznie
polskie firmy) odnotowali wzrost zbytu o ok. 60%. 28




Ocena skuteczno sci kampani 5 g,
promocji zywno sci
> Zycie miodem stodzone _ — dzieki kampanii wzrosto
zainteresowanie miodem wsrdod Polakow. Z przeprowadzonej
ankiety, 93% 0s0b, ktore zetknety sie z kampanig stwierdzito, ze
zachecita ich ona do zakupu miodu. Dzis, w blisko co 4 domu
w Polsce spozywa sie midd co najmniej raz w tygodniu, a 7%
Polakow przyznaje, ze je miod prawie codziennie. Najchetniej po
midd siegamy na sniadanie (38%), w okresie jesienno-zimowym
(52%).

» Stawiam na mleko i produkty mleczne _ — program swym
zasiegiem objat 108 miast, 324 szkoty oraz 330 tys. dzieci
| podobng liczbe osb6b dorostych. Z przeprowadzonych badan
wynika, ze dzieki kampanii wzrost odsetek dzieci i ich opiekunow
swiadomych koniecznosci spozywania mleka i produktow
mlecznych. Odnotowano réwniez wzrost spozycia mleka
| jogurtow wsrod dzieci oraz wzrost spozycia sera zottego, sera
topionego i mleka wsrod rodzicow i opiekunow.

>
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Ocena skuteczno sci kampanil g "
promocji zywno Scl
» 5 X dziennie warzywa i owoce _ — intensywna kampania

iInformacyjna i promocyjna, ukierunkowana na dotarcie do grup
docelowych (kobiety w wieku 25-45 lat i dzieci 7-13 lat) i zmiane
nawykow zywieniowych data pozytywne efekty. Badania
przeprowadzone dla programu wykazaty m.in. wzrost spozycia
owocow i sokow oraz zmiane swiadomosci badanych. Wzrosta
wiedza nt. potrzeby spozywania co najmniej 5 porcji warzyw,
owocow lub sokéw dziennie.

» Stot peten smakow _ — celem zaplanowanych dziatan byto
zbudowanie i utrwalenie pozytywnego wizerunku produktow
miesnych pochodzacych z UE. Wzrost popytu na te produkty,
poprzez przekonanie konsumentow o ich wysokiej jakosci
| niepowtarzalnych walorach smakowych, a w dalszej kolejnosci
wzrost eksportu. Najistotniejszym elementem kampanii byt
udziat w miedzynarodowych targach, artykuty w prasie,
broszury, ulotki i foldery informacyjne, reklama.

30
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Podsumowanie £ 1
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Promocja jest swojego rodzaju inwestycjg
| przyczynia sie do rozwoju danej branzy. Jednak
bezposredni wptyw dziatan promocyjno-
-informacyjnych na wielkos¢ sprzedazy produktow
zywnosciowych jest trudny do jednoznacznego
okreslenia. Wynika to z rdbwnolegtego prowadzenia
roznych dziatan marketingowych (reklama, promocje
sprzedazy, polityka rabatowa, wprowadzenie na
rynek nowych produktow, zintensyfikowanie
dystrybuciji), a takze ich odroczonego w czasie
wptywu na wielkos¢ sprzedazy oraz od czynnikow
zewnetrznych, niezaleznych od firmy, takich jak:

sytuacja gospodarcza, dziatania konkurenciji itp.
31
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Podsumowanie cd. (8]

» Do konca 2011 roku na promocje produktdéw rolno-
-spozywczych w ramach mechanizmu WPR ,Wsparcie
dziatan promocyjnych | informacyjnych na rynkach
wybranych produktoéw rolnych” Polska wydatkowata
80 min zt, z czego 46,5 min zt pochodzito z UE.

> Srednioroczne wydatki na promocje wynosity
ok. 10 min zi, co stanowi zaledwie 0,07 promila
wartosci produkcji sprzedanej przemystu spozywczego
oraz 0,7 promila dotacji do sektora rolnego.

» Wyrazne efekty przeprowadzonych kampanii
Informacyjno-promocyjnych mogg by¢ widoczne
W perspektywie diugoterminowe.

32



Podsumowanie cd.

Promocja produktow rolno-spozywczych na
rynkach krajow trzecich w ramach kampanii
promocyjnych przyczynia sie do
upowszechniania wiedzy o wysokich
standardach jakosciowych produktow z UE,
speiniajgcych rygorystyczne wymogi,
odznaczajacych sie wyjatkowymi walorami
smakowymi, co w dalsze| kolejnosci ma
przetozenie na wzrost eksportu. Przyktadem
moze bycC wzrost eksportu z Polski miesa |
jego produktow do Republiki Korei, Japonii,
czy nawigzanie kontaktu z Chinami.
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Podsumowanie cd. (0]

Przyszta polityka UE w zakresie wsparcia dziatan
promocyjnych i informacyjnych jest uzalezniona
zarowno od zmian we Wspolnej Polityce Rolnej,
jak | od ewoluujgcej sytuacji rynkowej, w tym m.in.
rozwoju procesu globalizacji | wzrostu konkurencji
miedzynarodowe;.

Otwarcie nowych rynkow stwarza nowe szanse

| wyzwania dla unijnych przedsiebiorcow branzy
spozywczej, dlatego niezwykle wazne staje sie
rynkowe ukierunkowanie dziatan WPR na rzecz
dziatan informacyjno-promocyjnych, ktére powinny
usprawnic sprzedaz produktow rolno-spozywczych.
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Podsumowanie cd. Y

W czasach globalizacji, gdy kontakty handlowe
miedzy krajami sg bardzie] intensywne, zachodzi
potrzeba promowania na swiecie wysokie| jakosci
Zzywnoscl europejskiej. Stad propozycja nowego
podejscia do promocji zywnosci zostata
przedstawiona w ,Zielone] Ksiedze”.

Konsultacje spoteczne w te] sprawie trwaty do
pazdziernika 2011 roku, a w 2012 r. przygotowane
zostang propozycje zmian legislacyjnych.
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Podsumowanie cd.

Dotyczg one m.in.:

Ponownego wzmochnienia kluczowych informacji:
jakosci, zdrowia, zrobwnowazonego rozwoju, dobrej
wartoscl, dobrostanu zwierzat;

Podtrzymanie ogolnej promocji ,marki UE” jako
podstawowego narzedzia na rynku wewnetrznym,

Wykorzystanie swiezosci, sprzedazy bezposredniej,
krotkich tancuchdw dostaw na rynkach lokalnych;

Wykorzystanie polityki promocyjnej do zarzadzania
Kryzysowego;

Wiekszy zakres produktow, w szczegolnosci dla
rynkow zewnetrznych.
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Dziekuje za uwag e
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