Wyzwania bezmarkowych kampanii promujacych ryby
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W prezentacji omowione zostang wyzwania zwigzane z nastepujgcymi obszarami
promocji:

1. podmiot prowadzgcy promocje,

2. przedmiot promocji,

3. promocja bez marki,

a takze zostang wyciggniete wnioski z doswiadczen krajowych i zagranicznych w
powyzszych obszarach tematyczny. Ponizej zaprezentowano streszczenie wybranych z
powyzszych zagadnien.

1. Podmiot prowadzacy promocje

Jest rzeczg oczywisty, ze zaden przedsiebiorca, nie ma interesu w prowadzeniu
indywidualnej kampanii niepowigzanej z markg oferowanego przezen produktu. Z
drugiej strony wielu producentéw widzi potrzebe by prowadzone byty dziatania
wspierajace sprzedaz catej kategorii produktéw. Przy czym, ,kategoria” moze miec
rézny poziom ogolnosci, np. polska Zzywnosc, polskie ryby, ryby w ogdle, konserwy
rybne, czy tez dany gatunek ryby. Promocja spozycia catej kategorii produktow
zywnosciowych moze by¢ takze inicjowana przez instytucje inne niz producenci,
gtéwnie przez rzady i instytucje rzgdowe, upatrujagce w tego typu promocji metode
wsparcia krajowych (lokalnych) producentéw i/lub metode na zmiane wielkosci i
struktury spozycia, w celu orientacji diety na bardziej pro-zdrowotna. Niezaleznie od
tego, kto inicjuje promocje niemal zawsze jej beneficjentami sg lokalni (krajowi)
producenci, a bezposrednim lub posrednim celem kampanii marketingowych jest
wzrost produkcji i sprzedazy ryb / produktéow rybnych oferowanych przez tychze
producentow.

Teoretycznie kampanie mogg prowadzi¢c roéine rodzaje podmiotow — od
wyspecjalizowanych organizacji branzowych do .. (jak pokazuje przyktad Polski)
instytutdw naukowych i samorzadu terytorialnego. To, jakie podmioty prowadza
kampanie generyczne, wynika ze splotu trzech czynnikow:

- oczekiwan producentdw,

- polityki rzadu,

- tradycji,

- stanu prawnego w danym kraju (w przypadku krajéw cztonkowskich UE — prawa
krajowego i wspdlnotowego).
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1.1. Podmioty prowadzace promocje ryb w Polsce
W Polsce promocja ryb (bezmarkowa) prowadzona jest, jak wspomniano juz, gtéwnie
w oparciu o srodki funduszy unijnych (FIFG, EFF), srodki branzy rybnej gromadzone w
Funduszu Promocji Ryb, a w mniejszym stopniu w oparciu o srodki producentéw
gromadzone przez organizacje rybackie. Na niewielkg dotad skale kampanie
finansowane byty takze ze Srodkéw budzetowych.

Zakres podmiotéw, uprawnionych do korzystania ze srodkéw Funduszu Promocji Ryb
reguluje w sposdéb jednoznaczny Ustawa z 22 maja 2009 r. o funduszach promocji
produktow rolno-spozywczych (Dz. U. z 2009 nr 97, poz. 799) wraz z aktami
wykonawczymi. Na jej podstawie ze srodkéw FPR korzysta¢ moga:

- ogolnokrajowe organizacje zrzeszajgce producentow rolnych lub przetworcow
produktow rolno-spozywczych majgcych miejsce zamieszkania albo siedzibe na
terytorium Rzeczypospolitej Polskiej, ktérzy produkujg lub dokonujg obrotu rybami lub
ich przetworami,

- inne ogolnokrajowe organizacje branzowe lub miedzybranzowe zrzeszajgce
producentéw lub

przetworcow produktéw rolno-spozywczych, jedli ich cele sg zgodne z celami funduszy
promocji.

Zakres podmiotéw, uprawnionych do korzystania ze srodkéw PO RYBY 2007-2013
reguluje w sposdb nie do korca jednoznaczny.

Z przepisdw powyzszych wytania sie cata gama potencjalnych promotoréw ryb,
mogacych realizowaé Srodek 3.4 - Rozwdj nowych rynkéw i kampanie promocyjne -
Rozporzgdzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 25 wrzesnia 2009 r. w sprawie
szczegdéfowych warunkéw i trybu przyznawania, wyptaty i zwracania pomocy
finansowej na realizacje srodkéw objetych osiqg priorytetowq 3 - srodki stuzgce
wspdlnemu interesowi, zawartq w programie operacyjnym "Zrownowazony rozwoj
sektora rybotéwstwa i nadbrzeznych obszaréw rybackich 2007-2013" (Dz.U. 2009 nr
161 poz. 1285):

- jednostki samorzadu terytorialnego, panstwowe lub samorzagdowe osoby prawne i
jednostki organizacyjne;

- Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi,

- stowarzyszenia, fundacje i inne organizacje spoteczne i zawodowe, realizujgce
statutowe zadania w zakresie rybotéwstwa i rybactwa,

- PAN i jej placéwki, realizujgce statutowe zadania w zakresie rybotéwstwa i rybactwa,
- szkoty wyzsze, ksztatcace w zakresie rybotéwstwa i rybactwa,

- przedsiebiorcy sektora rybnego,

- organizacje producentéw i ich zwigzki.
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Pomijajac nieprecyzyjnosé i niestarannos¢ w konstrukcji wyzej wymienionych zapiséw,
wydaje sie, ze zakres podmiotéw uprawnionych do promowania ryb ze s$rodkow
publicznych jest zdecydowanie zbyt szeroki.

Czym spowodowane byto tak szerokie udostepnienie sSrodkow? Domyslaé sie mozna,
ze poza wzgledami czysto merytorycznymi, szerokie spektrum organizacji
uprawnionych do starania sie o srodki unijne to takze efekt wzgledéw politycznych
oraz braku wiary w wykorzystanie srodkow finansowych przez li tylko same organizacje
rybackie.

1.2. Omoéwienie wybranych struktur promocji ryb zagranica

W prezentacji zostang omodwione organizacje promujgce ryby w wybranych krajach
europejskich. W szczegoélnosci omdéwione zostang nastepujgce podmioty i zakres ich
dziatalnosci:

- Seafood Scotland (Szkocja),

- Norwegian Seafood Council (Norwegia).

Powyzsze organizacje sg wyspecjalizowanymi podmiotami, stworzonymi w celu
dokonywania krajowej i zagranicznej promocji ryb, produktéw rybnych i producentéw
reprezentujacych dany kraj.

Obie struktury, poza pewnymi réznicami prawno-organizacyjnymi i finansowymi, facza
nastepujace cechy:

- s to organizacje non-for-profit,

- nie sg to organizacje branzowe, w rozumieniu klasycznego stowarzyszenia,
towarzystwa czy tez organizacji producenckiej,

- dziatajg one i reprezentujg cata branze rybng — od produkcji pierwotnej
(rybotéwstwa, akwakultura), poprzez przetworstwo, az do dystrybucji,

- dziatajg w oparciu o profesjonalny zespdt pracownikdw, specjalizujgcy sie w
badaniach rynku i organizacji akcji promocyjnych,

- s3 silnie umocowane w strukturach panstwowych (NSC powotane jest ustawa
Parlamentu, Seafood Scotland $cisle wspdtpracuje z Seafish UK, ktére jest instytucjg
panstwowa),

- s3 nadzorowane przez rade organizacji branzowych i dziatajg w kierunkach
wyznaczanych przez te organizacje.

2. Przedmiot promoc;ji

Przedmiot promocji jest zazwyczaj scisle zwigzany z podmiotem prowadzgcym
promocje. Organizacje branzowe zazwyczaj promuja produkty oferowane przez ich
cztonkéw. W przypadku organizacji zrzeszajgcych producentéw sg to wiec np. ryby
hodowlane, czy tez ryby z potowdw morskich, wzglednie tylko wybrane gatunki ryb
(np. pstragg, czy karp). W przypadku organizacji zrzeszajacych przetwodrcow i
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dystrybutoréw w sposéb naturalny przedmiot promocji zwigzany bedzie z
przetworzonymi produktami rybnymi.

Tu powstaje zasadnicze pytanie: co powinno by¢ przedmiotem promocji? Czy nalezy
promowac ryby, jako takie (innymi stowy modwigc catg kategorie ryb i produktéw
rybnych), czy tez promocja ryb powinna sie dokonywal poprzez promocje
poszczegdlnych gatunkéw oraz produktow rybnych?

Nie istnieje obiektywne kryterium wyboru przedmiotu promocji. Przedmiot promocji
jest scisle zwigzany z partykularnym interesem podmiotu prowadzgcego promocje. W
sposéb naturalny organizacja producentéw jesiotréw  zainteresowana jest
wypromowaniem miesa jesiotrow i kawioru, organizacja producentéw karpi —
promocja karpi. W przypadku kampanii finansowanych ze s$rodkéw wtasnych
producentéw sytuacja jest prosta — promocja musi by¢ podporzadkowana interesowi
tych, ktorzy solidarnie finansujg kampanie. Nie mozna wiec oczekiwaé od hodowcéw
ryb, by wspétfinansowali promocje ryb z potowdw morskich. Czy jednak w przypadku
kampanii finansowanych ze s$rodkow publicznych nie nalezatoby oczekiwaé, ze
,ptacacy” (np. instytucja zarzadzajgca programem operacyjnym) wymagat, aby srodki
w sposéb szczegdlny kierowane byty na te obszary, ktére w sposéb najistotniejszy
wigzg sie z okreslonym interesem spotecznym.

Jaki jest interes spoteczny w odniesieniu do kampanii promujgcych ryby? Mozna go
rozpatrywac w kilku ptaszczyznach, przy czym najistotniejsze wydajg sie by¢:

- promocja perspektywicznych form produkcji ryb, mogacych miec istotne znaczenie
dla poprawy zaopatrzenia rynku krajowego w produkty z produkcji lokalnej (krajowej,
unijnej), a tym samym zmniejszajgce uzaleznienie od importu, wzglednie produkcji o
mozliwosciach eksportowych (przyktadowo taki kierunek produkcji wspierany jest w
Norwegii i Szkocji),

- promocja tradycyjnych form produkcji ryb, ktérych podtrzymanie ma istotne
znaczenie kulturowe, spoteczne i Srodowiskowe (taka forma promocji moze
przyktadowo odnosi¢ sie do promocji produktéw rybotéwstwa morskiego, czy tez
rybactwa stawowego),

- promocja produktéw rybnych o szczegdlnych, pro-zdrowotnych walorach
konsumpcyjnych (taka forma promocji catej kategorii ryb, charakterystyczna byta np.
dla ministerialnej kampanii ,Ryba wptywa na wszystko”).

3. Kampanie bezmarkowe

Zardwno przepisy unijne, odnoszace sie do kampanii promocyjnych finansowanych ze
$rodkéw funduszy unijnych (FIFG, EFF, a w przysztosci zapewne réwniez EMFF), jak i
przepisy krajowe regulujgce korzystanie ze s$rodkéw Funduszu Promocji Ryb nie
pozwalajg na to, by kampanie promocyjne orientowane byty na promocje marki
towarowej. Analogicznymi zasadami kierujg sie pozaunijne agendy zajmujgce sie
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promocja ryb (np. w Wietnamie, Norwegii, Turcji). Jest to zasada stosunkowo
zrozumiata — Srodki majg by¢ skierowana na dziatania ,generyczne”, a nie wsparcie
sprzedazy produktéw konkretnej marki. Problem jednak tkwi w szczegétach.

W polskiej praktyce przyjeto bardzo rygorystyczng interpretacje zapisow odnosnie
zakazu ukierunkowania kampanii promocyjnej na promocje marki towarowej. W opinii
ARIMR, wyrazonej w licznych dokumentach (instrukcje, korespondencja z
beneficjentami) przepis ten interpretowany jest jako bezwzgledny zakaz pojawienia sie
produktéw z markg towarowa oraz nazw przedsiebiorstw produkujacych ryby i
produkty rybne w jakichkolwiek formach promocji (mass-media, ulotki, plakaty, targi
itd.). Co ciekawe, podobne rygorystyczne stanowisko prezentuje w niektérych pismach
Dyrekcja Generalna ds. Gospodarki Morskiej i Rybotowstwa (DG MARE). O tym, ze
stanowisko odmienne jest mozliwe Swiadczg natomiast liczne przyktady promocji
targowych, prowadzonych przez FROM (Hiszpania) i organizacje regionalne z Hiszpanii,
a takze organizacje wtoskie, niemieckie, czeskie czy estonskie. W przypadku tych
promocji, réwniez finansowanych z EFF, w sposéb naturalny na stoiskach
eksponowane s3 nazwy przedsiebiorstw biorgcych wudziat w promocji oraz
eksponowane sg produkty zawierajgce na etykietach marki towarowe. Promocje te
ewidentnie, zgodnie z duchem prawa, nie sg ukierunkowane na promocje danej marki,
a jedynie ukazuja réznorodnosc ofertowa danego kraju, czy tez danej organizacji. Takze
orzecznictwo polskich sgdéw idzie w tym kierunku (vide prawomocne orzeczenie Sadu
Okregowego w Warszawie z 18 marca 2013 r.). Spdr powyzszy ma, wbrew pozorom,
fundamentalne znaczenie dla mozliwosci prowadzenia okreslonych form promocji,
zwtaszcza promocji miedzynarodowej na targach rybnych.

Zupetnie na marginesie zauwazy¢ mozna, ze nawet Sciste trzymanie sie litery prawa
moze rodzi¢ nie do konca pozgdane dla ustawodawcy skutki. Przyktadem
specyficznego rodzaju kampanii bezmarkowej jest promocja bez marki produktu
oferowanego na rynku wytgcznie przez jeden podmiot, badZ tez zaledwie kilka
podmiotéw. Przyktadem jest kampania sokéw marchwiowych, wspoétfinansowana ze
srodkow UE na terenie Rumunii — jej organizatorem byt Maspex, jedyny w owym czasie
dystrybutor tego rodzaju produktu. Na analogicznej zasadzie mozna by przeprowadzi¢
w Polsce kampanie promocyjna tilapii, palii czy tez barramundi.

Zamiast podsumowania

Zblizajacy sie okres programowania 2014-2020 otworzy kolejng perspektywe
zintensyfikowania naktadéw na promocje spozycia i eksportu ryb. Od determinacji
instytucji zarzadzajacej Programu Operacyjnego ,Rybactwo i morze” 2014-2020 oraz
od wypracowania wspdlnego stanowiska organizacji rybackich zaleze¢ bedzie jakos¢ i
skutecznos$¢ tychze promocji. Prezentacja na konferencji w dniu 22 maja 2013 w
ramach Forum Akwakultury bedzie przyczynkiem do tego zagadnienia.
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