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Od prawie dekady Polska uczestniczy w realizacji unijnej Wspdlnej Polityki
Rybackiej, ktorej istotnym elementem stata sie promocja spozycia ryb i produktow
rybnych. Proces ten ma miejsce w sytuacji znacznej redukcji kutréw floty rybackiej na
Battyku i zmniejszajacej sie podazy ryb morskich z krajowych potowéw. W
konsekwencji, potencjalnie powinno wiec wzrosng¢ znaczenie spozycia ryb
pochodzgcych z krajowej akwakultury. Jednak bioragc pod uwage tres¢ opracowan
Instytutu Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki Zywnosciowej, spozycie giéwnych
gatunkow ryb hodowanych w Polsce od wielu lat utrzymuje sie niemal na statym
poziomie. O ile doswiadczenia dotyczace promocji spozycia pstraggéw w skali
ogolnopolskiej nie sg jeszcze zbyt dtugie, to te odnosnie karpi zbierane sg od prawie 10
lat. Stad analiza oczekiwan srodowiska rybackiego w kwestii promocji, oparta zostata
wtasnie o doswiadczenia rynku karpi.

Doskonata okazja do zbadania opinii przedstawicieli branzy karpiarskiej w
zakresie ich doswiadczen i oczekiwan co do promocji spozycia ryb w naszym kraju, stat
sie proces konsultacji ekspertéw z rybakami w trakcie tworzenia nowatorskiego
opracowania pt. ,Strategia Karp 2020”, ktéra zostanie przedstawiona na szerszym
forum w czerwcu br. Wyniki ankiet z przetomu roku 2012 i 2013 przeprowadzonych na
potrzeby Strategii, potwierdzity wiekszos¢ dotychczasowych obserwacji rynku karpi
dokonanych przez Towarzystwo Promocji Ryb ,,Pan Karp”, w tym réwniez odno$nie
doswiadczen i oczekiwan promocyjnych rybakdow.

Generalnie nalezy stwierdzi¢, ze hodowcy majg swoje, dos¢ konserwatywne,
opinie dotyczace promocji. Pozytywne jest jednak to, ze coraz wiekszy odsetek
rybakow widzi konieczno$¢ promowania produktéw swojej pracy na rynku, a czes¢ z
nich deklaruje rowniez che¢ wspodtfinansowania kampanii promocyjnych. Jednak
oczekiwania, co do finansowania promocji spozycia ryb, zdecydowanie kierowane sg w
strone funduszy unijnych, a takze systemowych dziatan polskiego rzadu.

Pod wzgledem przekonan branzy odnosnie form i narzedzi promocyjnych, to
archetypem skutecznej promocji jest zdecydowanie reklama telewizyjna. By¢ moze
wiekszo$¢ z nas po prostu pamieta poczatki reklamy telewizyjnej w Polsce, gdzie
,Prusakolep” pod koniec lat 80., czy ,,Pollena 2000” w roku 1991 szokowaty, Smieszyty i
zadziwiaty zarazem i z pewnoscig wywarty ogromny wptyw rowniez na odbiorcow tej
promocji.
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Rybacy oczekuja najczesciej reklamy bardzo ,na wprost”. Nie bez powodow
duzym uznaniem branzy cieszyt spot telewizyjny z kampanii ,Pana Karpia” z 2006 r.,
gdzie akcja dziata sie przy wigilijnym stole. Do dzi$ wielu rybakéw pamieta tez hasto,
ktore pochodzi wiasnie z tej reklamy: Pan Karp - to dopiero ryba!

Znacznie mniej przekonania natomiast mozna zaobserwowac¢ do promowania
waloréw przyrodniczych i tradycyjnych hodowli i karpi jako jej produktu. Te motywy
nie zostaty dotgd dostatecznie wykorzystane do promocji, ktérg mozna by kierowac do
ludzi mtodych i kregédw opiniotworczych.

Wydaje sie, ze warto dokonaé¢ ponownego ,otwarcia” tematu promocji
spozycia ryb wsréd hodowcéw, gdyz nadszedt czas koniecznosci wiaczenia sie w nig
znacznie wiekszej liczby producentéw niz dotad.

Nalezy tez dyskutowaé o nowych formach promocji, konsultowaé sie z
ekspertami, bo przeciez promocja powinna jej odbiorcéw zaskakiwa¢, czasem nawet
szokowac, aby osiggnad swoj cel.
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