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Promocja mleka dla 7 mln widzów

Akcja ta jest grą zespołową. Ponie-
waż realizowana jest przez Krajowy 
Związek Spółdzielni Mleczarskich 
Związek Rewizyjny, który w ubie-
głym roku doprowadził do poro-
zumienia ze związkami, które są 
związkami zawodowymi rolników. 
Partnerami akcji „Mleko na zdrowie” 
był Niezależny Samorządny Związek 
Zawodowy Rolników Indywidual-
nych „Solidarność” oraz Polski Zwią-
zek Zawodowy Rolników. Działanie 
odbywało się pod patronatem Fun-
dacji Instytut Matki i Dziecka.

– Celem kampanii było szerze-
nie wiedzy na temat jakości pro-
duktów mlecznych, ich wpływu 
na zdrowie, hodowli bydła mlecz-
nego oraz produkcji mleka i jego 
przetworów. Zadanie zaplanowa-
ne zostało również, jako akcja pro-
mocyjna mająca na celu wprowa-
dzenie mody na przygotowywanie 
posiłków z mleka i jego przetwo-
rów, wzrost spożycia produktów 
mleczarskich poprzez ukazanie ich 
walorów smakowych i wizualnych 
– czytamy w opisie akcji KZSM ZR.

To, co wyróżnia „Mleko na zdro-
wie” to fakt, że realizowana akcja 
przyniosła konkretne efekty medial-
ne. KZSM ZR wraz ze swoimi partne-
rami dotarł do publicznej telewizji 
oraz stworzył medialne produkcje, 
które informują o zaletach wynika-
jących ze spożywania mleka.

„Mleko na zdrowie”
realizowane było od początku mar-
ca do końca września 2020 r. Dzię-
ki środkom z FPM zostało zrealizo-
wanych między innymi piętnaście 
kącików kulinarnych w „Pytaniu na 
śniadanie” w TVP2. Program ten 
miał średnią oglądalność na pozio-
mie 400 tys. widzów, co pozwoliło 
dotrzeć z kącikami do około 7 mln 
widzów.

Dodatkowo w TVP1 zostały zreali-
zowane programy kulinarne „Okra-
sa łamie przepisy”. Jest to flagowa 
produkcja telewizyjna prowadzo-
na przez znanego kucharza Karola 
Okrasę. Należy podkreślić, że nie 
były to tylko materiały promocyjne. 
Ich autorzy zadbali o odpowiednią 

ilość informacji. Widzowie progra-
mu mogli dowiedzieć się między in-
nymi, że polskie mleczarnie do dziś 
produkują twaróg tradycyjnymi 
metodami, w klasycznym kształcie, 
w dodatku pakowany jak niegdyś 
w pergamin. Właśnie ten twaróg był 
pretekstem do przypomnienia dania 
przygotowywanego przez babcię 
Karola Okrasy: gorących klusek ze 
skwarkami, posypanych chłodnym, 
kwaskowatym i aromatycznym twa-
rogiem. W drugim odcinku kucharz 

odwiedził Ż�uławy. Z doskonałego 
mleka produkuje się tam jogurty, 
kefiry, mleko zsiadłe i wiele innych 
smakowitych wyrobów, z których 
przygotował m.in. elegancką zupę 
mleczną doprawioną masłem ze 
szparagami i serem, biały chłodnik 
ze śmietankowym jogurtem i kwa-
śnym mlekiem, suto okraszony se-
rem. Ś� rednia oglądalność jednego 
programu wyniosła ponad 200 tys. 
widzów.

KZSM ZR wraz ze swoimi partne-
rami w ubiegłym roku przeprowa-
dził więcej telewizyjnych działań 
i akcji informacyjnych w ramach 
kampanii „Mleko na zdrowie”. Na-
leżała do nich emisja felietonów 
z udziałem ekspertów ds. rynku mle-
ka oraz żywienia i żywności, w któ-
rych poruszone zostały takie tematy 

jak: „Mleko w diecie dziecka”, „Mle-
ko w diecie osób aktywnych”, „Pro-
dukty mleczne bez GMO” i „Z kame-
rą w gospodarstwie mleczarskim” 
(średnia widownia programu – po-
nad 400 tys. widzów) oraz trzy roz-
mowy w TVP Info poświęcone ak-
tualnej sytuacji w branży mleczar-
skiej (średnia oglądalność rozmowy 
wyniosła ponad 150 tys. widzów). 
Wyprodukowano także osiem au-
torskich odcinków programu emi-
towanego w TVP „Nasze Najpysz-

niejsze”. Pokazywane w nich były 
różne regiony Polski i ich mleczne 
dziedzictwo oraz tradycje. Dzięki 
programowi można było zobaczyć 
jak przygotować wytrawne placki 
z serem podlaskim, biały chłodnik 
po lubelsku, serniki z truskawkami 
i śmietaną (woj. łódzkie), domowe 
masło z solą wędzoną oraz grzanki 
z serkiem topionym (woj. warmiń-
sko-mazurskie), bliny z kremowym 
serem (woj. podkarpackie), kluski 
ziemniaczane z białym serem (woj. 
kujawsko-pomorskie), pierogi ru-
skie z ziemniakami z ognia i wędzo-
nym twarogiem (woj. małopolskie), 
gzik z pieczonymi ziemniakami 
(woj. wielkopolskie). Programy kuli-
narne „Nasze Najpyszniejsze” zosta-
ły wyemitowane w TVP Regionalnej 
(TVP3). Ś� rednia oglądalność 50 tys. 

widzów. Programy można obejrzeć 
na stronie internetowej KZSM Zw. 
Rew. w zakładce „Mleko na zdrowie”.

KZSM ZR przygotował
również 14 materiałów video z ku-
charzem oraz ekspertem o tematyce 
mleczarskiej, które zostały zamiesz-
czone na fanpage bloku programo-
wego „Pytanie na śniadanie”. Łącz-
nie 14 odcinków w Internecie zoba-
czyło ok. 700 tys. odbiorców!

W akcji „Mleko na zdrowie” zo-
stało zastosowanych więcej nowo-
czesnych środków reklamy m.in. 
screening na stronie www.pytanie-
nasniadanie.pl oraz wideoboard (ro-
dzaje banerów na stronach www) 
z informacją o kampanii na stronie 
tvp.pl.

Współpracowano także z influen-
cerką. Celina Statkiewicz, finalist-
ka popularnych programów Hells 
Kitchen, Chef i Sous-Chef, która jest 
prowadzącą panelu kulinarnego 
„Pytania na śniadanie” w TVP2 wy-
stąpiła w specjalnym materiale po-
święconym mleku i jego przetwo-
rom. Został on zamieszczony w In-
ternecie a średnia oglądalność wy-
niosła 28 tys. wyświetleń.

Na potrzeby kampanii stworzo-
no również nowoczesny fanpage 
na Facebooku (ponad 10 tys. polu-
bień) oraz Instagramie pn. mleko na 
zdrowie.

Kampania „Mleko na zdrowie” do-
prowadziła do tego, że budowana 
była w społeczeństwie świadomość 
dotycząca walorów polskiego mle-
ka i jego przetworów. Konsument 
dowiedział się o znaczeniu polskich 
producentów i mleczarstwa. Przed-
stawione w TVP materiały także wy-
różniały się znacznym ładunkiem in-
formacyjnym oraz edukacyjnym.

W materiałach zaprezentowanych 
w „Pytaniu na śniadanie” pokazano 
dwa gospodarstwa rodzinne specja-
lizujące się w produkcji mleka To-
masza Cieślika z regionu podlaskie-
go i Aleksandra Tadycha z regionu 
wielkopolskiego.

Wielkomiejscy widzowie TVP 
mogli dzięki nim dowiedzieć się, że 
utrzymanie bydła i produkcja mle-
ka odbywa się w komfortowych 
warunkach i przy zapewnieniu peł-
nego dobrostanu. Bydło nie cierpi 
i nie jest męczone tak jak próbowały 
przekonywać opinię publiczną or-
ganizacje mieniące się obrońcami 
zwierząt przy okazji wprowadza-
nia „Piątki dla zwierząt”.

Efekty kampanii „Mleko na zdro-
wie” są imponujące. Przede wszyst-

Promocja mleka i produktów mlecznych w czołowym telewizyjnym pro-
gramie śniadaniowym – Pytanie ma śniadanie – emitowanym w TVP2. 
Program ze średnią oglądalnością na poziomie 450 tys. widzów, w któ-
rym prezentowane są kąciki kulinarne. O walorach polskiego mle-
ka usłyszało około 7 mln telewizyjnych odbiorców. To nie wszystko, 
ponieważ Krajowy Związek Spółdzielni Mleczarskich Związek Rewizyjny 
zadbał także o promocję mleka w programach kulinarnych i informacyj-
nych. Możliwe to było dzięki realizowanej przez KZSM kampanii „Mleko 
na zdrowie”, finansowanej z Funduszu Promocji Mleka.

KZ
SM
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Dobrzy w gulaszu, skuteczni w mleku?

Opisujemy ją w tekście powyżej. 
Ale nie zawsze środki Funduszy 
Promocji są tak skutecznie wyda-
wane. O promocji mięsa drobio-
wego oraz owoców podczas fe-
stiwalu piwnego Chmielaki, który 
w ubiegłym roku odbył się w formie 
szczątkowej zorganizowanej przez 
ZZR „Ojczyzna” pisaliśmy w po-
przednim numerze TPR. Na jego or-
ganizację z funduszy promocji mię-
sa drobiowego oraz owoców i wa-
rzyw zaplanowano wydanie kwo-
ty ponad 284 tys. zł. Pisaliśmy też 
o kontrowersyjnej promocji owo-
ców i warzyw oraz mięsa drobio-
wego w Czechach przez ów mało 
znany związek zawodowy.

Dokumenty dotyczące Fundu-
szy Promocji dostępne są na stro-
nach KOWR. Są to plany finanso-
we, sprawozdania z ich wykonania 
oraz sprawozdania rzeczowe. Ilość 
informacji zawarta w sprawozda-
niach Funduszu Promocji Mleka 
jest znacznie obszerniejsza niż na 
przykład w Funduszu Promocji 
Mięsa Wieprzowego.

Informacji szczegółowych w spra-
wozdaniach rzeczowych Funduszu 
Promocji Mięsa Wieprzowego nie 
ma wiele. O ile w sprawozdaniach 
FPM znajdują się nawet fotografie 
dokumentujące prowadzone dzia-

łania, to przekaz FPMW ogranicza 
się jedynie do podania nazwy dzia-
łania, organizacji, terminu prowa-
dzonej promocji oraz celu i krótkie-
go zakresu działania. Nie ma w nich 
informacji dokładnie opisujących 
efekty, jakie przyniosły środki 
FPMW. Z tego Funduszu w 2019 r. 
ZZR „Ojczyzna” pozyskał środki na 
realizację kilku zadań. Uwagę zwra-
cają dwie kampanie. Pierwsza to 
„Szlakiem bojowym z gulaszem 
wieprzowym”.

– Cel: promocja mięsa wieprzo-
wego. Zakres działań: Utworze-
nie Fun page, wydruk książek, 
przygotowanie i zorganizowanie 
eventu, degustacja potraw z mię-
sem wieprzowym. Sukces zadania: 
Wzrost wiedzy na temat walorów 
odżywczych mięsa wieprzowego – 
czytamy w sprawozdaniu rzeczo-
wym FPM Wieprzowego za 2019 r. 
Koszt operacji 577 184,35 zł.

To wcale nie najbardziej kosz-
towna impreza „Ojczyzny” z 2019 r. 
Związek zorganizował także impre-
zę „Z mięsem wieprzowym zawsze 
dobiegniesz do celu”. Zakres dzia-
łania objął: regaty youtuberów, 
przygotowanie materiałów pro-
mocyjnych, druk broszury i emi-
sję reklamy papierowej. Miały one 
doprowadzić do wzrostu „świado-
mości konsumentów w zakresie 
wykorzystania mięsa wieprzowe-
go w gospodarstwach domowych”. 
Z pieniędzy polskich producen-
tów trzody chlewnej przeznaczo-
no na to środki wysokości 316 tys. 

zł w 2019 r. oraz 474 tys. zł w ko-
lejnych latach. Łącznie na te dwie 
imprezy zostało przeznaczonych 
1,367 mln zł.

Okazuje się, że za 1,47 mln zł 
KZSM może zorganizować kampa-
nię medialną z zasięgiem wynoszą-
cym miliony widzów oraz za nie-
co ponad 1,367 mln zł promować 
wieprzowinę na imprezach gula-
szowych oraz biegowych tak jak 
to robił ZZR „Ojczyzna”.

W przypadku działania „Szla-
kiem bojowym z gulaszem wie-
przowym” relacji dodatkowych 
w Internecie udało nam się znaleźć 
niewiele. Istnieje społecznościowe 
konto. Znajduje się tam wpis, że 
będą promowane „porady doty-
czące najlepszego, polskiego mię-
sa wieprzowego.”

Są też informacje dotyczące pro-
mowania wieprzowiny przy okazji 
imprez związanych z wojskowo-
ścią oraz posty zachęcające do kon-
sumpcji dań z wieprzowiny. Konto 
cieszy się ograniczonym zaintereso-
waniem. 462 użytkowników lubi je, 
a 465 obserwuje. W jednym z wpi-
sów administratorzy proszą o do-
kończenie zdania „Moje ulubione 
danie, którego jednym ze składni-
ków jest polskie mięso wieprzowe 
to…” Padają tylko dwie odpowiedzi. 
W przypadku akcji „Z mięsem wie-
przowym zawsze dobiegniesz do 
celu” jest nieco lepiej. Działa strona 
festiwalbiegowy.pl, na której można 
znaleźć bardziej szczegółowe infor-
macje związane z FPMW.

Za 2020 r. nie ma jeszcze dostęp-
nych sprawozdań rzeczowych Fun-
duszy. Są za to plany finansowe. ZZR 
„Ojczyzna”, jeśli chodzi o FPM podał 
dwa działania. „Mleczne wakacje” 
opisane, jako „Promocja mleka i jego 
przetworów wśród dzieci i młodzie-
ży podczas wakacji w postaci warsz-
tatów połączonych z prelekcją die-
tetyka i wspólnym przygotowaniem 
posiłków z wykwalifikowanym ku-
charzem”. Przydzielona kwota z FPM 
to 70 tys. zł. Jest też zadanie „Kupuj 
i smakuj polskie produkty mlecz-
ne” W planie finansowym podano, 
że będzie to „Kampania promocyjna 
mleka i jego przetworów”. Przyzna-
na kwota z FPM to 683 424,94 zł. 
Ż�yczymy zarządowi ZZR „Ojczyzna”, 
aby przynajmniej w 25 procentach 
owa kampania była tak skuteczna 
i miała taki zasięg jak akcja „Mle-
ko na zdrowie” realizowana przez 
KZSM ZR za 1,47 mln zł.

KZSM ZR w 2021 r. otrzyma na 
swoje działania mniej pieniędzy 
z FPM. Będzie to nieco ponad 2 mln 
zł wobec 3,67 mln w roku ubie-
głym. Natomiast ZZR „Ojczyzna” 
dostanie 1,386 mln zł i będzie to 
o 0,63 mln zł więcej w porównaniu 
z rokiem 2020. KZSM za 1,47 mln 
był w stanie stworzyć materiały, 
które dotarły do milionów odbior-
ców. Ciekawe czy na zwiększenie 
kwoty z FPM dla ZZR „Ojczyzna” 
wpływ miały jej wątpliwe sukce-
sy w promocji wieprzowiny na im-
prezach biegowych i gulaszowych?

Tomasz Ślęzak

Krajowy Związek Spółdzielni Mle-
czarskich Związek Rewizyjny za 
kwotę 1,47 mln zł przeprowadził 
ogromną kampanię medialną 
„Mleko na zdrowie”.

kim KZSM ZR dotarł z przekazem 
informacyjnym do szerokiego gro-
na odbiorców. Dowiedzieli się oni 
o walorach polskiego mleka oraz 
tradycjach mleczarskich. Materia-
ły telewizyjne pozwoliły zwiększyć 
świadomość konsumentów. Akcja 
będzie mogła nadal na nich oddzia-
ływać ponieważ materiały te do-
stępne są na platformach interne-
towych. Znajdują się też w zasobach 
TVP. Nie ma najmniejszego kłopotu, 
aby je znaleźć. Wystarczy wpisanie 
hasła „mleko na zdrowie”. Działa też 
przejrzysta witryna internetowa na 
stronie mleczarstwopolskie.pl nale-
żącej do KZSM ZR. Materiały znajdu-
ją się również na Facebook-u i Insta-
gramie – Mleko na zdrowie.

W ramach akcji
„Mleko na zdrowie” zostało odwie-
dzonych wiele polskich spółdziel-
ni mleczarskich oraz gospodarstw, 

które produkują mleko. Niestety nie 
możemy ich wymienić. Regulują to 
przepisy dotyczące Funduszy Pro-
mocji. Z ich środków można pro-
mować produkty w sposób ogólny. 
Nie jest dozwolona promocja kon-
kretnych producentów oraz marek. 
KZSM ZR zapewnia, że w ramach ak-
cji były promowane wszystkie gru-
py przetworów mlecznych wytwa-
rzanych przez polskie spółdzielnie 
mleczarskie.

To nie jedyne działania przepro-
wadzone przez KZSM ZR w 2020 r. 
i finansowane z FPM. Były to od-
rębne zadania. Projekt „Wybieram 
produkty mleczarskie” spowodował 
wyemitowanie około 3,6 tys. spotów 
w 16 ośrodkach regionalnych TVP 
w całym kraju. Widzowie telewizji 
publicznej mogli obejrzeć specjalny 
film „Wybieram produkty mleczar-
skie” zachęcający konsumentów do 
zakupu produktów mleczarskich.

Jest on zamieszczony w serwisie 
YouTube na koncie KZSM i do tej 
pory uzyskał ponad 155 tys. wy-
świetleń.

Kolejne działanie to dwie „Kampa-
nie promocyjne mleka i jego prze-
tworów w hipermarketach”.

Polegało ono na wyświetlaniu 
15 sek. filmu promocyjnego (w paź-
dzierniku i grudniu 2020 r.) na ekra-
nach LCD w hipermarketach w ga-
leriach handlowych w 25 lokaliza-
cjach w Polsce, w aglomeracjach 
miejskich m.in. Warszawie, Kato-
wicach, Gdańsku i Krakowie.

W przejściu podziemnym pod 
Rondem Dmowskiego w centrum 
Warszawy we wrześniu i w pierw-
szym tygodniu października 2020 r. 
wyświetlany był 15-sekundowy film 
na 9 ekranach LCD. To przejście 
podziemne uczęszczane jest przez 
ogromną liczbę przechodniów, jest 
jednym z centralnych węzłów ko-

munikacyjnych stolicy. Działanie to 
realizowane było w ramach „Kam-
panii mleka i przetworów mlecz-
nych ekrany LCD”

Odbyła się także promocja na 
autobusach komunikacji miej-
skiej. Przez cały grudzień 2020 r. 
na 45 autobusach w Warszawie, 
Krakowie, Łodzi, Wrocławiu, Po-
znaniu, Trójmieście, Szczecinie 
oraz Głównym Okręgu Przemy-
słowym (Ś� ląsk), była umiesz-
czona reklama produktów mle-
czarskich. Taka reklama pozwo-
liła zbudować ogromny zasięg 
i przekaz dzięki mobilności. Jest 
uznawana za medium dynamicz-
ne, przekaz wizualny jest zaś od-
bierany przez uczestników ruchu  
i przechodniów.

Koszt akcji „Mleko na zdrowie” 
jak na skalę działania był niewielki 
i wyniósł około 1,47 mln zł.

Tomasz Ślęzak


