Pan Karp — 5 lat promocji ryb srodladowych w Polsce

Instytut Rybactwa Srodladowego w Olsztynie oraz Towarzystwo Promocji Ryb w roku 2005
zainicjowaty dziatalno$¢ promocyjng dotyczaca najbardziej tradycyjnego produktu polskiej
akwakultury — karpia. Mialo to miejsce w sytuacji zwickszajacej si¢ konkurencji na rynku
rybnym, w tym ze strony importeréw ryb i przetworéw rybnych pochodzacych spoza obszaru
Unii Europejskiej. W tym czasie hodowcy karpia zaobserwowali wzrastajace trudnosci przy
sprzedazy swojego sztandarowego produktu. Szans¢ na przezwyci¢zenie negatywnej
tendencji rynkowej upatrywano w organizacji kampanii promocyjnej opartej o fundusze z
Unii Europejskiej. W ten sposob powstato nowe stowarzyszenie — Towarzystwo Promocji
Ryb, a nastepnie projekt wspotpracy z Instytutem Rybactwa Srodladowego.

Dotychczas w latach 2005-2009 przeprowadzono 5 kampanii promocyjnych.
Przeznaczono na ten cel juz okolo 7 min zi, refundowanych przez $rodki z unijnych
programow rybackich SPO Ryby 2004-2006 i PO Ryby 2007-2013. Wysitki Instytutu i
hodowcow produkujacych corocznie okoto 20 tys. ton karpia zostaly skierowane na 4
zasadnicze elementy:

1. Integracja rynku karpia po stronie podazowej poprzez opracowanie wspdlnego dla
hodowcéw logo ,,Pan Karp”, wydawanie certyfikatow, budowe strony internetowe;j
www.pankarp.pl oraz wyprodukowanie oznakowanej odziezy, jednolitych
gadzetow, co miato na celu tatwiejsza identyfikowalno$¢ producentéw i produktu, a
takze skupienie wysitkow handlowych wokét wspolnego marketingowego rdzenia —

logotypu ,,Pan Karp”.

Wazne stato si¢ przy tym, ze do akcji wiaczyly si¢ gospodarstwa rybackie z catego kraju,
ktore swoja sprzedaz zaczely prowadzi¢ z uzyciem certyfikatow, banerdw, 1 innych gadzetow
wyposazonych w logo ,,Pan Karp”. W trakcie sprzedazy grudniowej zaczeto uzywaé
jednolitych w skali kraju materiatow promocyjnych - ulotek, plakatow, kalendarzy,

dhugopisow itp.

Sprzedawcy byli ubierani w odziez ,,obrendowang” w kolorze pomaranczowym z logo.

Uzywano czapek, koszulek, fartuchéw. Po kilku latach konsumenci przyzwyczaili si¢ w wielu


http://www.pankarp.pl/

miejscach kraju do tej oprawy sprzedazy. Stad handel rowniez tego wymagal. Stalo si¢ to
swoista odpowiedzig na szereg akcji promocyjnych dotyczacych tososia i innych gatunkéw
ryb i przetworow rybnych.

Duzym wsparciem dla promocji karpia stala si¢ strona internetowa www.pankarp.pl .
Znalazly si¢ na niej informacje dla dziennikarzy dotyczace historii chowu karpia, metodyki w
czasach dzisiejszych, ale takze wiele ciekawostek z zakresu ekologii i receptur kulinarnych.
Ponadto na biezgco podawane byly informacje z przebiegu kampanii promocyjnej. Dla
urozmaicenia zamieszczano rowniez tam konkursy fotograficzne i sprawozdania z imprez

integracyjnych samych hodowcow.

W tracie kampanii wyprodukowano roéwniez specjalne gadzety, w tym m.in. bombki
choinkowe 1 gadzety VIP — witraze, ktorymi honorowano osoby najbardziej zastuzone dla

kampanii promocyjnych.

W trakcie grudniowej kampanii wydano oprocz tysigcy kalendarzy, rowniez specjalne kartki

Swiateczne wedtug projektu artysty plastyka.

Poza strong internetowa, wielokrotnie informacje o kampanii promocyjnej karpia ukazywaty
si¢ w czasopismach branzowych (,,Przeglad Rybacki”, ,,Magazyn Przemystu Rybnego” i
kulinarnych. Organizowano przy tym ogolnopolskie konkursy, w ktorych rozdawano
upominki, a artykuly sponsorowane przyczynialy si¢ do popularyzacji hodowli karpia i1
ostatecznego produktu z niego.

Wszystkie te zabiegi marketingowe spowodowaty bardzo duza rozpoznawalno$¢ logo ,,Pan

Karp” wsrod osob z branzy rybnej, handlowcow, ale przede wszystkim konsumentow.

2. Organizowanie wystaw na targach i imprezach terenowych.

W poszczegdlnych latach hodowcy z TPR pod patronatem Instytutu, przy wspoétudziale
wladz samorzadowych, zorganizowali kilkadziesigt imprez promujacych konsumpcje
karpia. W 2007 roku rozegrano m.in. specjalne zawody kulinarne w 10 miejscach kraju

pod nazwa ,,Festiwal Kuchni Polskiej”.

Imprezy terenowe skupiaty zazwyczaj spore widownie w liczbie od kilku do kilkunastu

tysiecy mieszkancow 1 turystow. Bardzo czgsto prezentacjom warsztatu rybackiego, i
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degustacjom potraw z karpia, towarzyszyly wystepy zespotow folklorystycznych i inne
atrakcje kulturalno-rozrywkowe, ktore tworzyly charakterystyczny dla danego rejonu
Polski klimat. Tego typu spotkania lokalnych 1 przyjezdnych konsumentow z
gospodarstwami rybackimi powodowaly umacnianie pozycji danego producenta na
lokalnym i ponadlokalnym rynku. Byty tez okazja do przekonania nowych konsumentow

do spozywania karpia.

W latach 2007-2009 przedstawiciele Towarzystwa uczestniczyli rowniez w targach
krajowych (m.in. Polfish 2007 i 2009, Polagra 2007-2009), a takze w imprezach
branzowych migdzynarodowych (Bruksela 2007, Bremen 2008 i 2009). Jednym z efektow
tych dziatan bylo zdobycie na targach Polfish 2009 medalu ,,Mercurius Gedanensis” w
kategorii produkt, za filet wedzony z karpi.

3. Dzialanie promocyjne wsrod dzieci.
W latach 2006-2009 zorganizowano 4 ogélnopolskie konkursy dla uczniow szkot
podstawowych, gdzie motywem przewodnim byl karp 1 m.in. $rodowisko
przyrodnicze w ktorym zyje, historia hodowli karpia na ziemiach polskich i magia
wigilijnej karpiowej tuski, a takze fakt braku réwnowagi przyrodniczej wobez
nadmiernego rozrostu liczebnosci kormoranow. W tym samym czasie wydano 3
bogato ilustrowane ksigzeczki dla dzieci o tej tematyce. Czwarta pt. ,,Pan Karp kontra

Czarny Ptak” jest obecnie w przygotowaniu.

W dotychczasowych akcjach wzigty udziat dzieci z kilkuset przedszkoli, szkot, swietlic 1
domow kultury z terenu kraju. Corocznie nadchodzi kilka tysigcy prac plastycznych
sposrod kilkunastu tysiecy wykonanych przez uczniow. Zawsze zadziwia ich fantazja i

determinacja w dazeniu do wykonania pigknych prac plastycznych.

Ksigzki Pana Karpia byly m.in. wyposazane w specjalne wktadki z miniaturami prac

laureatow poszczegolnych edycji konkursu.

Wydawnictwa Pana Karpia byly roéwniez prezentowane na najwigkszych targach polskiej
ksigzki w Krakowie w roku 2008 i 2009. Specjalnie na t¢ okazje, oprocz ksigzek, byly

przygotowane ulotki ilustrujace dziatania promocyjne na rzecz dzieci.



Wydawnictwa promocyjne trafiaty corocznie do kilkuset dzieci bioracych udziat w
konkursie, ale takze byly propagowane w czasie kilkudziesigciu spotkan z dzie¢mi, na
ktorych oprocz czytania bajek, zawsze znalazt si¢ czas na rozmowg¢ o biologii ryb i

organizmoéw wodnych, tradycji chowu karpia, a takze o sposobach jego hodowli.

W trakcie trwania kampanii, do jej organizatoréw zgtaszaty si¢ tez szkoly polskie spoza

kraju. W ten sposob ksigzki trafity do Czech, Anglii, USA i na Litwg.

4. Reklamy telewizyjne.

Poczawszy od roku 2006 wyprodukowano dwa telewizyjne spoty reklamowe. Pierwszy z
nich podkresla tradycje wigilijnego stotu z karpiem, ktéry trafia z wod ekologicznych
hodowli. Ponowne pokazanie jak gleboko zakorzeniona jest tradycja jedzenia karpia na
wigilijna wieczerze w okresie Swiat Bozego Narodzenia, zostato celowo namalowane

okiem kamery w sposob ciepty, rodzinny, zachg¢cajacy do kultywowania tradycji.

Spot reklamowy byt emitowany we wszystkich kanatach telewizji publicznej 1 telewizjach
komercyjnych przez okres 3-4 tygodnie grudnia w latach 2006-2009. Reklama skierowana
byta do wszystkich, jednak godziny emisji dobierane byly pod katem kobiet 25-60 lat,

ktore prowadza wtasne gospodarstwo domowe.

Druga reklama ukazata kulturowa wiez pokolen, ktorg klamra spina wielowiekowa
tradycja hodowli karpi w stawach. Fabuta zostata wyrezyserowana w ten sposob, ze syn
wraca z duzego miasta nad wielki staw, wita si¢ serdecznie z ojcem, ktory akurat pracuje
z innymi rybakami przy odlowie karpi. Reklama réwniez byta emitowana w réznych

kanatach telewizyjnych w roku 2007-2008

Wspolna dziatalno$¢ promocyjna Instytutu i TPR jest bardzo dobrze odbierana przez
srodowisko rybackie, a takze handel i media. Jesienig 2009 roku Towarzystwo Promocji
Ryb za wdrazanie programu promocji karpia znalazto si¢ wsréd 3 nominowanych
stowarzyszen w finale ogolnopolskiej edycji konkursu ,,Krajowi Liderzy Innowacji”,
organizowanego pod patronatem Ministerstwa Nauki 1 Szkolnictwa Wyzszego,

Ministerstwa Gospodarki i Ministerstwa Rozwoju Regionalnego.



