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ZWIAZEK POLSKICH PRZETWORCOW MLEKA

ANALIZA WYNIKOW MONITORINGU MEDIOW PROWADZONEGO PRZEZ ZPPM W RAMACH DOFINANSOWANEGO ZE
SRODKOW FUNDUSZU PROMOCII MLEKA ZADANIA PT.
»MONITORING MEDIOW POD KATEM WIZERUNKU PRZETWOROW MLECZNYCH”
REALIZOWANEGO W OKRESIE OD 1 STYCZNIA DO 31 GRUDNIA 2022R.

WSTEP

W wyniku monitoringu mediéw, wnioskodawca uzyskat informacje na temat tresci publikowanych o mleczarstwie i
produktach mleczarskich w mediach réznego typu. Informacje te pozwolity zidentyfikowa¢ liczbe, gtéwne zrédta, rodzaje
atakdw wizerunkowych na branze (eksploatacja zwierzat w gospodarstwach, kwestie ochrony sSrodowiska, kwestie
zywieniowe i zdrowotne, bezpieczenstwo zywnosci, warunki pracy w zaktadach mleczarskich itp.) oraz tzw. ,dotarcie” tych
materiatéw — czyli ile oséb zapoznato sie z danym materiatem.

W zwigzku z powyzszym, cele zatozone we wniosku o udzielenie wsparcia ze srodkdw Funduszu Promocji Mleka zostaty
zrealizowane.

LICZBA MATERIAtOW | DODARCIE OGOLEM

W analizowanym okresie w mediach wszelkiego typu pojawito sie tagcznie 46 205 informacji dotyczacych branzy mleczarskiej
(wliczajgc réwniez komentarze pod materiatem gtéwnym) o tacznym dotarciu wynoszagcym 402 803 955, co oznacza, ze
Srednie dotarcie osiggneto poziom ok. 8 717,76.

Zdecydowana wiekszo$¢ materiatéw dotyczacych branzy mleczarskiej pojawiata sie w mediach spotecznosciowych (35 310
wpiséw i komentarzy w mediach spotecznosciowych o tacznym dotarciu wynoszgcym 235 450 036 vs. 10 895 artykutow,
audycji i komentarzy w mediach tradycyjnych (prasa, radio, telewizja, www) o tgcznym dotarciu wynoszacym 167 353 919).
Srednie dotarcie materiatdw pojawiajacych sie w mediach tradycyjnych wynosito ok. 15 360,61, podczas gdy w mediach
spotecznosciowych ok. 6 668,08

Jednakze, odliczajgc komentarze pod materiatami gtéwnymi, wyzej wymienione wartosci przedstawiajg sie nastepujaco:

Media tradycyjne

Informacje ogétem

Medium Liczba Dotarcie Srednie dotarcie

Prasa 1034 23311561 22545
Radio 121 10388 170 85853
Telewizja 262 45 652 782 174247
www 9153 88013 206 9616
SUMA 10570 167 365 719 15834

Media spotecznosciowe

Informacje ogétem

Medium Liczba Dotarcie Srednie dotarcie

Facebook 11923 66 979 701 5618
Twitter 2747 53932 266 19633
Instagram 1461 18 825 276 12885
Wykop 363 38981 107
Youtube 485 1766 400 3642
Fora 1124 56 200 50
SUMA 18103 141 598 824 7 822

Jak wynika z powyzszych zestawien, po odliczeniu komentarzy liczba materiatéw dotyczacych branzy mleczarskiej w
mediach tradycyjnych nie ulegta istotnej zmianie (co jest zrozumiate, gdyz mozliwo$¢ komentowania ogranicza sie jedynie
do stron www i to tez w ograniczonym zakresie), natomiast w przypadku medidéw spotecznosciowych spadta niemal o
potowe, jednakze nie przetozyto sie to na istotny wzrost dotarcia. Prawdopodobnie oznacza to, ze osoby, ktére zapoznaty
sie z trescig materiatu gtdwnego zamieszczonego w mediach spotecznosciowych nie byty w istotnym stopniu
zainteresowane trescig komentarzy dotyczacych danego materiatu.
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Ponadto mozna stwierdzi¢, ze zdecydowana wiekszo$¢ materiatéw dotyczacych branzy mleczarskiej pojawia sie albo na
stronach WWW, albo na Facebooku, chociaz zdecydowanie wieksze $rednie dotarcie maja materiaty pojawiajace sie w
telewizji albo na Twitterze lub Instagramie.

MATERIALY O NEGATYWNYM WYDZWIEKU — LICZBA | DOTARCIE

Algorytm klasyfikujgcy materiaty jako negatywne, szuka w danej publikacji okreslonych stéw lub zbitek stownych, co
oznacza, ze nie wszystkie materiaty oznaczone jako negatywne, faktycznie majg negatywny wydZwiek lub negatywnie
wptywaja na wizerunek branzy. Nie mniej jednak da sie zauwazy¢ pewne prawidtowosci — po pierwsze jezeli informacja
sklasyfikowana jako negatywna pojawia sie w mediach tradycyjnych, to generuje zdecydowanie wieksze dodarcie niz
publikacje neutralne lub nacechowane pozytywnie. Natomiast w przypadku mediéw spotecznosciowych takie zjawisko nie
zachodzi. Na tej podstawie mozna wnioskowaé, ze negatywne informacje pojawiajgce sie w mediach tradycyjnych budza o
wiele wieksze zainteresowanie odbiorcow niz tak samo nacechowane informacje pojawiajgce sie w mediach
spotecznosciowych. Prawdopodobnie wptyw na to ma tematyka informacji prezentowanych w danym rodzaju mediow.

Media tradycyjne

Informacje o negatywnym wydzwieku
Medium Liczba Dotarcie Srednie dotarcie
Prasa 72 1238554 17 202
Radio 12 595 980 49 665
Telewizja 8 994 167 124 271
WWW 661 88 013 206 133152
SUMA 753 90 841 907 120 640

Media spotecznosciowe

Informacje o negatywnym wydzwieku

Medium Liczba Dotarcie Srednie dotarcie

Facebook 640 3744061 5850
Twitter 157 1358 148 8651
Instagram 91 446 533 4907
Wykop 45 5267 117
Youtube 33 263 252 7977
Fora 96 4 800 50
SUMA 1062 5822 061 5482

TEMATYKA MATERIALOW O NEGATYWNYM WYDZWIEKU

W _mediach tradycyjnych o branzy mleczarskiej mowi sie przede wszystkim w kontekscie ekonomicznym — spadki i wzrosty
cen, rosnace koszty, dynamika eksportu itp, jednakze w minionym roku pojawiaty sie réwniez publikacje o negatywnym
zabarwieniu. Najczestsze tematy takich publikacji to (w kolejnosci czestotliwosci wystepowania):

- kontrole UOKIK przeprowadzane w mleczarniach w kontekscie nieuczciwego wykorzystywania przewagi kontraktowej
(czesto);

- fatszowanie prébek mleka w jednej ze spétdzielni mleczarskich;

- wycofanie produktu z rynku z powodu zanieczyszczenia partii;

- negatywne konsekwencje zdrowotne nadmiernego spozywania mleka i przetworéw mlecznych i mleko jako alergen,

- ucigzliwos¢ zapachowa spétdzielni mleczarskiej;

- negatywny wptyw branzy mleczarskiej na szeroko rozumiang ekologie (bardzo rzadko).

Zdecydowana wiekszo$¢ tych publikacji zostata zamieszczona na stronach www, natomiast znikoma ich liczba pojawita sie w
prasie, radio czy telewizji.

W _mediach spotecznosciowych o branzy mleczarskiej méwi sie gtownie w kontekscie zastosowan kulinarnych produktéow
mlecznych, natomiast publikacje nacechowane negatywnie dotyczg przede wszystkim szeroko pojetej ekologii i dobrostanu
zwierzat.

Gtownym zrédtem tych materiatéw jest Facebook oraz Twitter — tj. profile prowadzone przez organizacje pro-ekologiczne i
aktywistow pro-zwierzecych, ktérych wpisy dotyczg przede wszystkim takich tematéw jak rzekoma eksploatacja zwierzat w
gospodarstwach rolnych oraz emisje gazéw cieplarnianych zwigzanych z hodowla kréw mlecznych. Wpisy te zwykle osiggaja
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wyzsze dotarcie niz $rednia dla medidw spotecznosciowych (wynoszaca w przypadku negatywnych wpiséw 5 482), gdyz
profile, gdzie tego typu wpisy sie pojawiajg sg zazwyczaj obserwowane przez stosunkowo duzg liczbe zaangazowanych
emocjonalnie i ideologicznie w te tematyke oséb (liczba subskrybentéw kazdego z takich profili wynosi od ok. 10 tys. do
ok.30 tys. oséb — lecz mozna podejrzewac, ze duza cze$s¢ obserwujacych dany profil jednoczesnie obserwuje inny o
podobnej tematyce, zatem zasiegi wygenerowane przez te profile prawdopodobnie majg duzg wspdlng czes¢ odbiorcow).

Na dalszych pozycjach pod wzgledem czestotliwosci pojawia sie w mediach spotecznosciowych uplasowaty sie takie tematy
majace wptyw na wizerunek branzy jak:

- warunki pracy w zaktadach mleczarskich (gtéwnie na forach internetowych poswieconych szukaniu pracy);

- obecnos¢ unijnych firm mleczarskich na rynku rosyjskim (gtéwnie Twitter);

- mleko jako alergen;

POROWNANIE 2022 vs. 2021

Poréwnujgc rok 2022 pod wzgledem liczby publikacji i ich dotarcia w stosunku do roku 2021 mozna zauwazy¢, ze ogdlna
liczba publikacji dotyczacych branzy mleczarskiej nie ulegta istotnej zmianie, rowniez liczba publikacji nacechowanych
negatywnie wzrosta jedynie nieznacznie. Istotnej zmianie ulegto jednak dotarcie — zwtaszcza publikacji negatywnych. Wptyw
na to miat przede wszystkim wzrost dotarcia informacji zamieszczanych na portalach www oraz wzrost dotarcia materiatow
zamieszczanych na Twitterze. Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, ze wiekszo$¢ informacji negatywnych zamieszczanych na
portalach www dotyczyta, kontroli UOKiK w konteks$cie nieuczciwego wykorzystywania przewagi kontraktowej — co mogto
spotkac sie z duzym zainteresowaniem dostawcéw mleka w Polsce. W przypadku Twittera, negatywne informacje dotyczyty
gtéwnie obecnosci unijnych firm mleczarskich na rynku rosyjskim — gdyz temat wycofania sie lub nie wycofania sie
,zachodnich” firm z rynku rosyjskiego w kontekscie wojny na Ukrainie, ogdlnie czesto pojawiat sie w mediach w 2022r.
Oprécz tych dwoch ww. tematow, negatywne materiaty dotyczace mleczarstwa pojawiajgce sie w 2022r. byty bardzo
zblizone do tych pojawiajacych sie w roku 2021.

Informacje ogétem Informacje o negatywnym wydzwieku
Liczba Dotarcie Srednie dotarcie | Liczba Dotarcie Srednie dotarcie
SUMA 2022 28 673 308 964 543 10 775,45 1815 96 663 968 53 258,38
SUMA 2021 28 501 208 257 207 7 307,01 1626 18 822 897 11 576,20

WNIOSKI

Podobnie jak w 2021r. najwazniejszym tematem, w kontekscie wizerunku branzy mleczarskiej, jaki przewijat sie przez media
w 2022r. byty szeroko rozumiane ekologiczne aspekty produkcji i przetworstwa mleka oraz kwestie zwigzane z dobrostanem
zwierzat gospodarskich. Tematy te pojawialy sie gtéwnie na Facebooku. Zrédtem tych materiatéw byly przede wszystkim
profile prowadzone przez organizacje pro-ekologiczne oraz przez aktywistow zajmujacych sie obrong praw zwierzat.

Zgodnie ze strategia komunikacyjng przygotowana dla ZPPM w 2021r. (w Swietle wynikdw monitoringu mediéw
prowadzonego przez ZPPM w 2021r.) przez podmiot zajmujacy sie profesjonalnie ustugami z zakresu Public Relations, nie
zalecano bezposredniej polemiki z tezami prezentowanymi w mediach spotecznosciowych, gdyz dyskusja taka
prawdopodobnie nie przyniostaby pozgdanych dla branzy mleczarskiej skutkow, a wrecz odwrotnie — mogtaby
niepotrzebnie zwiekszy¢ zasieg tego typu publikacji. Nalezy zauwazy¢, ze publikujgcy w mediach spotecznosciowych autorzy
materiatéw stawiajgcych branze w negatywnym swietle, zazwyczaj nie postuguja sie wiarygodnymi zrédfami danych, a same
materiaty sg raczej nastawione na wywotanie okreslonych emocji, a nie na merytorycznie i faktograficznie poprawne
zaprezentowanie danego tematu — zatem rzeczowa dyskusja bytaby prawdopodobnie nie mozliwa.

Media tradycyjne skupiajg sie gtdwnie na ekonomicznych aspektach produkcji i przetwérstwa mleka, ktére majg neutralny
wptyw na wizerunek branzy i w zwigzku z czym polemika z tego typu tresciami nie jest wymagana. Rzadkie przypadki
materiatéw o faktycznie negatywnym wydzwieku, publikowanych w mediach tradycyjnych dotyczyty albo kwestii
wynikajacych z dziatan poszczegdlnych zaktaddw mleczarskich, a nie branzy jako catosci (przewaga kontraktowa,
fatszowanie prébek mleka, wycofanie produktu z rynku) lub kwestii zdrowotnych (np. mleko jako alergen, nietolerancja
laktozy) lub zywieniowych (np. zawarto$¢ ttuszczu w serach), z ktérymi trudno polemizowaé — gdyz sg faktograficznie
poprawne. Pozostate tematy majgce negatywny wptyw na wizerunek branzy (np. ekologiczne aspekty produkcji i
przetwoérstwa) sg poruszane w mediach tradycyjnych sporadycznie i nie generujg duzych zasiegdw (zwtaszcza gdy s3
publikowane na niszowych stronach www), a czesto spotykany brak mozliwosci wejscia w interakcje z takim materiatem
(np. poprzez napisanie komentarza) prawdopodobnie obniza emocjonalne zaangazowanie odbiorcy i powoduje, ze dany
materiat nie zapada mu gteboko i na dtugo w pamie¢ — zatem reakcja medialna ze strony branzy, ktéra doprowadzitaby do
pobudzenia pamieci odbiorcy mogtaby branzy zaszkodzic.
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