


Działania komunikacyjne dla Stowarzyszenia 
Producentów Ryb Łososiowatych

Q IV 2024 – Q III 2025



• Stworzyliśmy podstawy/bazę do komunikacji dla organizacji:

✓ Stronę www.naszpstrag.pl – informacje na temat pstrąga, certyfikacji i hodowli

✓ Media społecznościowe – na profilu Facebook „Nasz Pstrąg” publikujemy treści konsumenckie,

mamy profil na IG i LinkedIn, prowadzimy konkursy i quizy

✓ Zrealizowaliśmy 2 sesje zdjęciowe – z hodowli oraz kulinarną, tak abyśmy mieli autorskie fotografie,

korzystamy także z wysokiej jakości zdjęć z banku foto

✓ Stworzyliśmy pakiet Pytań i Odpowiedzi, tzw. Q&A, gdzie zebrane są podstawowe informacje

na temat pstrąga, a także odpowiedzi na trudne pytania związane z akwakulturą czy hodowlą

✓ Wdrażamy pilotażowy program partnerski „Nasz Pstrąg dla HoReCa”

✓ Rozpoczęliśmy reaktywne i proaktywne działania z mediami

✓ Przygotowaliśmy wstępną propozycję nowego logo „Nasz Pstrąg”

Co zrobiliśmy dla SPRŁ w rok?

http://www.naszpstrag.pl/
http://www.naszpstrag.pl/
http://www.naszpstrag.pl/
http://www.naszpstrag.pl/
http://www.naszpstrag.pl/


Strona www



Strona www



SoMe – Facebook, Instagram



SoMe – LinkedIn



Sesja z hodowli

Stawy Pstrągowe Upiłka



Sesja kulinarna z autorskimi 
przepisami



HoReCa

Pilotażowy program partnerski 
„Nasz Pstrąg dla HoReCa”



HoReCa



Relacje z mediami



Kodeks dobrych praktyk

Kodeks Dobrych Praktyk w Chowie i 
Hodowli Ryb Łososiowatych 

przedstawia dojrzałość branży i 
świadomość odpowiedzialności 

hodowców pstrąga w kluczowych 
według SPRŁ obszarach.

Publikacja może stanowić zarówno 
bazę, jak i motywację do 

wypracowania dalszych dobrych 
praktyk hodowlanych.



Nowy logotyp

Wstępna propozycja nowego 
logotypu „Nasz Pstrąg” 



Nowy logotyp



Złap klienta na haczyk. 

Jak skutecznie promować lokalnego pstrąga?



✓ Polski konsument nadal stawia na cenę, jednak coraz bardziej docenia 
jakość produktów oraz rośnie jego świadomość zdrowotna.

✓ Smaczne, świeże, sezonowe produkty zyskują na atrakcyjności, coraz 
bardziej konkurując z uznawanymi markami sieciowymi.

✓ 39% Polaków zwraca uwagę na to, czy produkt jest wytwarzany lokalnie 
w kraju, a aż 49% chce wspierać lokalnych producentów.

✓ 45% polskich konsumentów stawia na świeże składniki, a 42% szuka 
produktów sezonowych.

✓ Ponad 60% konsumentów obawia się żywności wysoko przetworzonej 
co przewyższa obawy związane z kosztami.

Wybory konsumentów 2025

”Smak, cena, świadomość, mapa wyborów konsumenckich Polaków 2025” PwC



Lokalny

• Pochodzi z lokalnych terenów, produkcja na 
mniejszą skalę

• Produkowany z mniejszym użyciem chemii, 
nawozów, pestycydów

• Krótki łańcuch dostaw, „od pola do stołu”, 
mniejszy ślad węglowy

• Wspiera lokalną gospodarkę, buduje więzi 
społeczne

• Lepszy smak i jakość, bardziej aromatyczny i 
naturalny

Masowy

• Wytwarzany w różnych krajach, na dużą skalę

• Produkcja nastawiona na plon, z użyciem 
nawozów sztucznych czy technologii 
przemysłowych

• Większe zużycie energii, emisje, 
zanieczyszczenia z intensywnej produkcji

• Zyski trafiają do dużych korporacji

• Ujednolicona jakość, często kosztem smaku i 
wartości odżywczych

Produkt lokalny vs. masowy. Co się bardziej liczy 
dla konsumenta?



Jak promować 
lokalnego pstrąga?

 Promowanie lokalnego 
pstrąga to doskonały 
sposób na wspieranie 

regionalnej gospodarki, 
zdrowego stylu życia i 

zrównoważonego rolnictwa. 



 Doprecyzuj, cel kampanii promocyjnej - on determinuje dobór narzędzi 
i budżet

✓ Budowa marki lokalnej hodowli

✓ Zwiększenie sprzedaży na poziomie lokalnym lub ogólnopolskim

✓ Promocja produktu tradycyjnego, np. z certyfikatem

✓ Edukacja konsumentów na temat pysznej lokalnej ryby, jaką jest pstrąg

✓ Inne

Określ, co jest celem promocji



Stwórz storytelling

Czyli swoją własną historię, 
która poruszy odbiorców, 
zaangażuje ich, zbuduje 

relacje i zaufanie, wpłynie 
na przywiązanie do Twojej 

marki.

To zdjęcie, autor: Nieznany autor, licencja: CC BY-ND

https://www.flickr.com/photos/hikingartist/14134388517
https://creativecommons.org/licenses/by-nd/3.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-nd/3.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-nd/3.0/


 Z jakich okolic pochodzi (konkretny region)

 Jak jest hodowany? (w stawach, w naturalnych warunkach, jakimi paszami jest 
karmiony, etc.)

 Dlaczego jest wyjątkowy (odmiany, świeżość, smak, wartości odżywcze)

 Jak jest przygotowywany do sprzedaży (obróbka, humanitarne traktowanie, 
opakowanie, krótki łańcuch dostaw, etc.).

 Wymyśl hasło promocyjne, np. „Świeży, lokalny, naturalny – nasz pstrąg”

Podkreśl, co wyróżnia Twojego pstrąga



Wszystko zależy od tego, jaki masz cel kampanii i do kogo przede wszystkim kierujesz swój przekaz. 

Podstawowe grupy to:

 Lokalna społeczność - kupując lokalnego pstrąga wspierasz sąsiada

 Rodziny dbające o zdrowie – prosto z natury, cenne źródło witamin, pyszna, zdrowa, 
naturalna ryba

 Fani ekologii – lokalna hodowla w zgodzie z naturą

 Foodies, klienci premium – doceniają świeżość, jakość, smak i unikalność produktów, które jedzą

 Turyści kulinarni – szukają smaków regionów i lokalnej tradycji

 Szefowie kuchni, właściciele restauracji – szukają unikalnych produktów, doceniają gwarancję 
jakości

Do kogo mówić?



Offline

• Wydarzenia i degustacje

• Festyny, targi, jarmarki, pokazy kulinarne i degustacje

• Lokalne media

• Artykuły, wywiady/sylwetki hodowców, reklamy prasowe 

i radiowe, audycje sponsorowane

• Materiały drukowane

• Ulotki, plakaty, banery, materiały informacyjne na 

lokalnych wydarzeniach

• Współpraca z restauracjami, agroturystyką

• Mapa restauracji, wspólne etykietowanie np. „Dni z 

pstrągiem”

 Online

• Strona www, sklep on-line 
• historia hodowli, galeria zdjęć – wysokiej jakości 

fotografie, dostępne produkty, możliwość zakupu

• SoMe (Facebook, IG, Tik-tok) 
• potrzebnych jest dużo treści wizualnych i video – 

filmy, kucharze, klienci

• E-mail marketing 
• zaproszenia na degustacje

• Google Analytics/Meta Business Site
• zaproszenia na degustacje

Jakimi narzędziami pracować?



• Wszystko zależy od potrzeb i skali 
biznesu, ale szacuje się, że na start 
budżet promocyjny powinien 
wynosić około 15% - 20% wartości 
obrotu, z czasem, gdy marka jest już 
znana budżet powinien oscylować 
w granicach -10 %.

• Istnieje jednak pewien schemat 
podziału budżetu 

Jaki budżet przeznaczyć na działania?

Kategoria Udział w 
budżecie

Przykłady działań

Reklama online i Social 
Media 

30–40% kampanie, grafiki, posty

Materiały promocyjne 10–15% ulotki, plakaty, etykiety

Wydarzenia i degustacje 20–30% stoiska, festyny, konkursy

Strona internetowa i 
wideo

15–25% film, www, zdjęcia

Rezerwa / rozwój marki 5–10% certyfikaty, logotyp, opakowania



Dziękuję za uwagę!
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