UCHWALA Nr 10/2020
Komisji Zarzadzajacej Funduszu Promocji Owocow i Warzyw
z dnia 29 lipca 2020 r.
w sprawie przyjecia Strategii promocji dla branzy owocow
i warzyw na 2021 rok

Dziatajac na podstawie art. 12 ust. 1 pkt 6 ustawy z dnia 22 maja 2009 r.
o funduszach promocji produktéw rolno-spozywczych (Dz. U. z 2020 r. poz. 688,

z pézn. zm.), uchwala sie, co nastepuje:

§1
Komisja Zarzadzajaca Funduszu Promocji Owocoéw i Warzyw postanawia
przyja¢ opracowana przez Komisje Zarzadzajaca Funduszu Promocji
Owocéw i Warzyw Strategie promocji dla branzy owocow i warzyw na 2021

rok.

§2
Strategia promocji dla branzy owocow i warzyw na 2021 rok stanowi zatgcznik

do niniejszej uchwaty.

§3
Uchwata wchodzi w zycie w dniu podjecia.
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Strategia promocji

dla branzy owocow i warzyw na 2021 rok

1. Aktualny stan branzy w Polsce z uwzglednieniem dzialan podjetych do tej
pory w celu poprawy sytuacji branzy

W ciaggu ostatnich kilkunastu lat istotnie wzrosta produkcja owocéw i warzyw, poprawila si¢ jej
jakosé, poprawilo sie techniczne wyposazenie gospodarstw, producenci podjeli trud organizowania
si¢. Rozwinglo si¢ nowoczesne przetwérstwo. W efekcie Polska stala si¢ liczacym producentem
1 eksporterem swiezych i przetworzonych owoc6éw i warzyw w Europie i na $wiecie. SzczegdlIng role
w produkcji i eksporcie odgrywaja jabtka, ale waine sg tez: czarna porzeczka, boréwka wysoka,
maliny, truskawki, pieczarki, warzywa kapustne, cebula, pomidory, marchew. — Te osiggniecia
to efekt inicjatywy i przedsigbiorczosci producentdéw i przetwoércow, to takze efekt bardzo dobrego
wykorzystania $rodkéw publicznych. Jednak ogrodnictwo to nie tylko sukcesy, to réwniez szereg
probleméw biezacych i przewidywanych w przysziosci. Utrzymanie pozycji w produkcji
i przetwOrstwie wymaga szeregu dzialan, w tym promocyjnych, aby osiagnaé¢ konicowy sukces

rynkowy.
1.1 Produkcja - stan aktualny i tendencje

Produkcja owocéw, warzyw i pieczarek w Polsce w latach 2014-2016 wynosita srednio 10 340 tys.
ton, co stanowilo 10,1% zbioréw Unii Europejskiej. Polska pod wzgledem wielkosci produkcji
zajmowala w UE trzecie miejsce po Hiszpanii oraz Wloszech.

Polska jest najwickszym w UE producentem jabltek (ponad 25%), czarnej porzeczki (75%), boréwki
wysokiej (23%), truskawek (18,8%), kapusty biatej ((31,4%), pieczarek (27,6%), drugim producentem
marchwi (16%), cebuli (10%), znaczacym producentem pomidoréw. Uzyskujemy tez ok. 90%
$wiatowych zbioréw aronii.

Produkcja owocoéw, warzyw i pieczarek jest bardzo istotnym dzialem produkcji rolnej. Warto$é
towarowej produkcji owocdéw, warzyw i pieczarck w latach 2012-2016 wzrosta o 24% i stanowila
w2015 r. 45% towarowej produkcji roslinnej i 18,7% towarowej produkcji rolniczej ogdlem.
Obserwuje si¢ wzrost koncentracji upraw.

Zbiory owocow 1 warzyw w Polsce (minton)

Wyszczeg6lnienie 2008 [2009 [2010 [2011 [2012 [2013 [2014 [2015 [ 2016 i 2017

Warzywa gruntowe 44 4,8 4,2 4.8 4,6 4,0 4,6 3.8 46| 46
Jablka 2,8 2,6 1,9 2,5 2,9 3,1 3,2 3,2 3,6 2,5
Warzywa spod oston 08| 08| 07| 08| 09| 10| 10| 10| 11| 11
Pozostale owoce 1,0 1,0 0,& 0,9 0,9 1,0 1,0 0,8 1,0 0,7
Razem 90 92| 76| 90| 93| 91| 98| 88| 103]| 89

Zrédio: dr hab. B. Nosecka (Wyniki Produkcji Roslinnej GUS, Wynikowy szacunek GUS z 21 grudnia 2017 r).

Pomijajac kleskowy rok 2017, nalezy odnotowaé wzrostowg tendencj¢ poziomu zbioréw owocow,
gléwnie jablek, malin i boréwek. W latach 2005-2016 nastgpit wzrost produkcji jablek, z 2,5 do 3,6
min ton. Istotny wzrost powierzchni uprawy i plonu powodowat, ze w okresie 2003 — 2016 trzykrotnie
wzrosly zbiory malin z ok. 43 tys. do ponad 129 tys. ton. Zbiory truskawek i poziomek oraz porzeczek



podlegajac wahaniom, utrzymywaly si¢ w stalym przedziale. Spadly natomiast zbiory agrestu z nieco
ponad 20 tys. ton w 2003 roku do ok. 12,5 tys. ton w roku 2016.

Spadek powierzchni uprawy warzyw przy jednoczesnym wzroscie plondw powoduje, ze w okresie
2003-2016 zbiory poszczegoOlnych gatunkéw utrzymywaly si¢ na podobnym poziomie lub nieco
wzrosly (kalafior, pomidor). Jedynie w przypadku zbioréw kapusty dato si¢ zauwazy¢ tendencje
spadkows.

Zbiory owoodw i warzyw (§redniaz lat 2014 -2016)

OWOCE tys. ton % WARZYWA tys. ton %

Owaoce ogélem 4293,6 100,0 | Warzywa ogélem 53375 100,0
Jabika 3315,1 77,2 | Kapusta biala 1016,4 19,0
Gruszki 73,7 1,7 | Kalafiory 226,8 4,2
$Sliwki 102,1 24 | Cebula 616,9 11,6
Wisnie 181,8 42 | Marchew 774,1 14,5
Czereé$nie 493 1,1 | Buraki ¢wikiowe 332,0 6,2
Pozostale owoce z drzew 25,5 0,6 | Ogorki gruntowe 249,6 4,7
Truskawki 201,5 4,7 | Pomidory gruntowe 256,2 4.8

Maliny 111,1 2,6 | Pozostale warzywa
Porzeczki 161,0 37 | gruntowe i 854,3 16,0
Agrest 11,9 03 | Pomidory spod oston 566,2 10,6
Aronia 453 1,1 | | Ogérki spod oston 269,6 5,1
Boréwka wysoka 13,2 0,3 | Pozostale warzywa 175.4 33
Pozostale owoce jagodowe 4,2 0,1 | spod oslon ’ ’

Zrédio: GUS

W 2016 roku produkcja owocow i warzyw wyniosta ogétem 10 588,9 tys. t., w tym: owocow z drzew
—4064,7 tys. t., owocow jagodowych — 579,0 tys. t., warzyw — 5 610,2 tys. t.

Wedtug danych GUS w 2017 r faczne zbiory warzyw (gruntowych i spod oston) wyniosty. 5704,8 tys.
t, tj. 0 94,6 tys. t (0 1,7%) wiecej od produkcji uzyskanej w roku poprzednim.

Powierzchnia uprawy warzyw gruntowych w gospodarstwach rolnych oraz w przynalezacych do nich
ogrodach przydomowych, byla nieco nizsza (o 0,5%) od areatu ich uprawy w 2016 r. i wynosila
ogdlem 177,6 tys. ha. Struktura gatunkowa uprawy warzyw gruntowych w 2017 r. byla zblizona do
oszacowanej w roku poprzednim.

Zbiory warzyw gruntowych w 2017 r. wyniosly blisko 4,6 mln ton i byly nieznacznie wyzsze od
uzyskanych w sezonie poprzednim (o 0,8%). W poréwnaniu ze srednimi zbiorami z lat 2011 — 2015
odnotowano wzrost 0 5,2%.

Zbiory warzyw spod oston facznie z cyklu wiosennego i jesiennego wyniosly 1121,5 tys. t i byly o ok.
5,5% wyzsze od uzyskanych w poprzednim roku. Z roku na rok produkcja warzyw pod ostonami jest
coraz wigksza.

Produkcja pieczarek, wedtug szacunkéw IERiGZ, w 2017 r. osiagneta rekordowy poziom 325 tys.
ton. W poréwnaniu do 2016 r. zwigkszyta si¢ 0 2% (0 5 tys. t), natomiast w stosunku do produkcji
sprzed 5 lat wzrosta 0 23% (o 60 tys. t). Powierzchnia uprawy uksztaltowata si¢ na poziomie 244 ha
i byla 0 0,4% wyzsza 1/r.

Sezon 2017 byt dla sadownictwa wyjatkowo trudny. Zbiory owocéw ogdtem byly o blisko jedng
trzecig nizsze od zbioréw uzyskanych w roku poprzednim



Zbiory owocow z drzew w sezonie 2017, zwlaszcza jablek byly wyjatkowo niskie. Laczna produkcja
owocdw z drzew w sadach zostata oszacowana na 2656,1 tys. t, tj. na poziomie o ok. 34,7% nizszym
od rekordowych zbioréw roku poprzedniego.

Laczne zbiory owocéw uzyskane z krzewé6w owocowych i plantacji jagodowych w sadach oraz zbiory
truskawek 1 poziomek gruntowych wyniosty w 2017 r. 495,0 tys. t (byly o 14,5% nizsze od tacznych
zbioréw uzyskanych z sadow w roku poprzednim).

Wedlug danych GUS powierzchnia uprawy ziemniakéw (tacznie z powierzchnia ziemniakéw
w ogrodach przydomowych) w 2017 r. wynosita ok. 329,3 tys. ha i byla wigksza od ubieglorocznej
o okolo 19,4 tys. ha, tj. 0 6,3% natomiast mniejsza o ok. 12 tys. ha (3,3%) od sredniej z lat 2011-2015.

Zbiory ziemniakéw w 2017 roku wyniosty ok. 9,2 mln t i byly wyzsze o ok. 0,3 miIn t (o 3,4%)
od ubieglorocznych i 0 1,2 min t (o 15,5%) wyzsze od srednich zbioréw z lat 2011-2015.

Plony ziemniakéw w 2017 roku wyniosty 279 dt/ha i zmniejszyly si¢ w poréwnaniu z rokiem
ubieglym zaledwie o 7 dt/ha (o 2,4%), natomiast w poréwnaniu do srednich plonéw z lat 2011-2015
byly wyzsze o 46 dt/ha (o 19,7%).

Laczna produkcja przetworéw owocowych w sezonie 2017/18 szacowana jest na 880 tys. ton, wobec
1140 tys. ton w sezonie poprzednim (spadek o 23% ze wzgledu na niekorzystne warunki pogodowe).
Obnizyla si¢ produkcja niemal wszystkich przetworéw, a najbardziej zageszczonych sokéw
owocowych i owocdw mrozonych. Zwigkszyla si¢ natomiast o ok. 2% lgczna produkcja sokéw
pitnych, nektaréw i napojéw. Produkcja zageszczonego soku jablkowego wytwarzanego z surowca
krajowego obnizyla si¢ z 270 do 130 tys. ton. Produkcja sokow zaggszczonych produkowanych
zowocow kolorowych spadla z 47 do 32 tys. ton. Produkcja owocéw mrozonych zmniejszyta
sie 022% do 390 tys. ton. W sezonie 2017/18 laczna produkcja dzemoéw, marmolad, konfitur
i przecierébw szacowana jest na ok. 115-116 tys. ton, wobec 123 tys. ton w sezonie poprzednim.
Decydujace bylo zmniejszenie produkcji przetworéw wytwarzanych z wisni i §liwek.

Szacuje sie, ze w sezonie 2017/18 produkcja przetworéw warzywnych wyniosta 1,36 min ton, wobec
1,32 mln ton w sezonie poprzednim. Produkcja warzyw mrozonych zwickszyla si¢ o ok. 4%
do rekordowego poziomu 750 tys. ton. Wzrost produkcji wynikal z wyzszej podazy warzyw
do przetwoérstwa, ale tez wigkszego zapotrzebowania zakltadéw zamrazalniczych na warzywa, wobec
spadku podazy owocéw. Produkcja warzyw mrozonych nalezy do najszybciej rozwijajacych
si¢ kierunkow przetworstwa warzyw, ale tez wszystkich produktéw ogrodniczych w Polsce.
Spowodowane jest to rosngcym popytem na rynku krajowym i zagranicznym. W sezonie 2017/18
mniejsza, niz w sezonie poprzednim byla w Polsce produkcja konserw wytwarzanych z warzyw
straczkowych. Produkcja suszy warzywnych zmniejszyla si¢ z 31 do 30 tys. ton. Obnizyla
sie produkcja wiekszosci gatunkow suszy, w tym suszonej cebuli i marchwi.

1.2 Analiza cen

Przecigtne ceny skupu wazniejszych produktéw ogrodniczych:

OWOCE 2005 | 2010 | 2015 | 2016 | 2017
zl/dt

jablka deserowe 51,72 63,94 77,79 58,64 187,00
gruszki deserowe 145,78 204,54 200,36 194,84 317,00 |
sliwki deserowe 102,18 119,06 149,47 116,62 190,00
wisnie do mrozenia 262,08 254,82 169,33 135,20 510,00
czeresnie deserowe 236,00 597,31 547,25 436,07 696,00
truskawki 112,52 232,18 250,95 302,49 -
maliny 228,12 377,71 792,45 532,68 440,00




porzeczki czarne 74,54 185,78 80,97 126,21 110,00
agrest 150,53 198,92 208,89 129,31 250,00
jabika przemystowe - 65,00 37,00 25,00 70,00
WARZYWA 200 | 2010 | 2015 | 2016 | 2017
zV/dt
kapusta 42,92 92,56 84,91 82,11 40,00
cebula 42,07 117,34 93,26 85,41 75,00
marchew 2743 35,01 57,94 38,84 100,00
buraki 28,93 32,92 36,31 40,61 60,00
| ogdrki 120,52 142,09 180,28 140,89 180,00
pomidory 49,71 103,12 180,47 142,38 100,00
kalafiory 95,17 137,66 115,97 123,84 135,00
papryka czerwona - - 288,00 260,00 270,00
pieczarki - - 468,00 510,00 500,00

Zrédto: GUS, notowania Zaktadu Ekonomiki Ogrodnictwa IERIGZ-PIB

Na przestrzeni lat 2005-2017 ceny skupu owocdéw i warzyw wahaja si¢ w znacznych granicach
w zaleznosci od urodzaju i popytu w danym sezonie.

Analiza wskaznikéw optacalnosci wg IERIGZ wykazuje, ze z owocéw tylko produkcja malin,
porzeczek czerwonych i truskawek jest oplacalna, pozostale gatunki podstawowych owocéw
sg na granicy opfacalnosci lub ponizej. Podobnie w duzym zakresie wahaja si¢ ceny sprzedazy
przetwordw takich, jak zageszczone soki i mrozonki.

1.3 Spozycie

Roczne spozycie owocow, warzyw i ziemniakow w kg na 1 mieszkanca

Przecigtne spozycie owocow i ich przetworéw w gospodarstwach domowych ogétem (w kg na 1 osobeg)

Wyszczegoblnienie 2013 2014 2015 2016 2017
Owoce i ich przetwory 41,16 43,08 43,08 43,92 43,68
Warzywa, grzyby i przetwory 58,08 58,92 57,96 59,04 58,20

Zrédlo: obliczenia wlasne IERIGZ na podstawie danych GUS, Badanie budzetéw gospodarstw domowych.

Srednioroczne spozycie owocow i ich przetworéw w Polsce na 1 mieszkafica wyniosto w 2017 43,68
kg wobec 43,92 kg w 2016 roku,. W przypadku warzyw, grzybow i ich przetworéw w 2017 roku ich
spozycie wyniosto 58,2 kg wobec 59,04 kg w 2016 roku,

Wg danych IERIGZ na podstawie danych GUS i badania gospodarstw domowych dzienna
konsumpcja owocow i warzyw wynosi w Polsce zaledwie 280 gramdéw/mieszkanca, przy Sredniej
europejskiej wynoszacej 685 graméw/mieszkanca. Zalecenia Swiatowej Organizacji Zdrowia (WHO)
sugeruja, ze spozycie warzyw i owocow powinno oscylowa¢ migdzy 400 a 800 graméw na osobg
dziennie.

Biorgc pod uwage wspomniany wyzej wzrost spozycia warzyw od 2014 roku, nalezy stwierdzic,
ze najbardziej wzrosto spozycie kalafiorow i brokutéw (o 12,5%), a takze cebuli (o 2,1%), ogbrkow
(0 2%) oraz pomidoréw (o 1,2%). Warty podkreslenia jest réwniez wzrost spozycia jarmuzu
w ostatnim czasie, gdyz warzywo to zyskuje na popularnosci nie tylko w Polsce, ale i w krajach
europejskich. O 2% zmniejszyla si¢ natomiast konsumpcja kapusty (dane GfK).



Niepokojaco spada spozycie jablek. Wg. danych prof. E. Makosza, w latach 1982 - 1986 ich pozycie
wahato si¢ od 22 do 27 kg/osobe. W latach 1997 - 2005 utrzymywalo sie w granicach 20 - 24
kg/osobe. Od roku 2006 zaczal si¢ znaczacy spadek spozycia jablek - od 17 kg w 2006 do okoto 13 kg
na mieszkanca w latach 2015 i 2016. Wedlug danych, w 2017 roku spozycie jablek na mieszkarnca

wyniosto zaledwie ok. 12 kg.

Spozycie owocow w latach 2012 - 2016 w kg/mieszkanca

Gatunki $rednia z lat
2012 2016 2012-2016 procent

Jablka 15.0 12.7 13.8 34
Owoce pestkowe 3.8 4.4 4.3 10
Owoce jagodowe 4.8 5.6 54 13
Pozostale owoce klimatu umiarkowanego 34 4.0 3.6 9
Owoce cytrusowe 7.4 7.8 7.7 19
Banany 4.8 6.1 5.6 15
Razem 39.2 40.6 40.4 100

Zrédlo: Zakiad Ekonomiki Ogrodnictwa IERIGZ, Warszawa

Trendy wskazuja na ogélnag stagnacje spozycia i wzrost konsumpcji owocow ze strefy tropikalnej
kosztem owoc6w ze strefy umiarkowane;j.

Z opinii ekspertéow wynika, ze w ostatnich latach w wynikach badan budzetow gospodarstw
domowych w Polsce mozna bylo zaobserwowaé wzrost spozycia we wszystkich najwazniejszych
kategoriach z segmentu przetworstwa warzyw (,,warzywa i grzyby mrozone”, ,,przetwory warzywne
i grzybowe” oraz ,soki warzywne i owocowo warzywne”). Wzrost spozycia obserwuje si¢ takze
w przypadku sokéw owocowych, a takze owocow suszonych, orzechéw, nasion i pestek jadalnych.
Jednoczesnie istotne jest rowniez to, co dzieje si¢ z popytem na dobra komplementarne. Przykladowo
obnizajace si¢ spozycie pieczywa w Polsce znajduje odzwierciedlenie w coraz nizszej konsumpcji
dzemo6w i marmolad.

Coraz mniej konsumujemy réwniez ziemniakéw w roku 2016 bylo to 97 kg, w roku 2015 ich spozycie
wyniosto 100 kg/mieszkanca, a w roku 2014 - 101 kg, natomiast w roku 2013 - 102 kg. W stosunku
do spozycia sprzed 12 laty to duzy spadek, gdyz w roku 2005 konsumowalismy 126 kg ziemniakow,
a w roku 2010 - 110 kg. Ocenia sie, ze spadek zwigzany jest ze wzrostem zamoznosci spoleczenstwa —
bogatsi jedza mniej ziemniakow.

Coraz wigksze znaczenie w wolumenie spozywanych produktow ogrodniczych maja produkty
ekologiczne. Przecigtny Polak wydal w 2015r. na zywnos¢ ekologiczng 4 euro. Szacuje si¢, ze
w Polsce w 2016 roku rynek tej zywnosci stanowil zaledwie 0,5% polskiego rynku spozywczego
(w tym owoce, warzywa i ich przetwory). Dla poréwnania, w krajach Europy Zachodniej rynek BIO
stanowi 2-8% rynku spozywczego. Coroczny wzrost sprzedazy tych produktow w Polsce sigga 20%.

W 2016 roku Instytut Zywnosci i Zywienia opublikowal nows wersje piramidy zywienia, w ktorej
nadano owocom i warzywom (z wylaczeniem ziemniakéw) najwyzsza range w codziennym
jadlospisie. Produkty te powinny stanowié¢ przynajmniej polowe naszej diety w odpowiedniej
proporcji: % warzywa i % owoce.

1.4 Handel zagraniczny

Wedlug danych Ministerstwa Rolnictwa i rozwoju Wsi, w 2017 roku odnotowano wzrost wartosci
eksportu w sektorze owocoéw i warzyw oraz ich przetworéw. Ogélem wyeksportowano owocow,
warzyw i ich przetworéw za 3,316 mld EUR wobec 3,276 mld w 2016 roku. Swiezych OWOCOW
i warzyw wyeksportowano za 2,112 mld EUR. Wartos¢ eksportu owocéw i warzyw oraz ich
przetworéw stanowila ok. 12,1% wartosci eksportu towaréw rolno-spozywczych w 2017 roku.



W strukturze towarowej eksportu produktéw rolno-spozywczych (wedlig wartosci) w 2017 roku
eksport warzyw stanowit 3,7%, owocow i orzechéw 4,0%, a przetworé6w owocowo-warzywnych 4,4%.

Eksport Import Saldo
Warto$¢ Wolumen Wartosé Wolumen Warto$¢
Nazwa towaru (mln EUR) (tys. ton) (min EUR) (tys. ton] (mln EUR)
2016r | 2017r. | 2016r. | 2017r. | 2016r. | 2017r. | 2016r. | 2017r. | 2016r. | 2017r.
Warzywa 1009 | 1010| 1308 1318 715 768 | 810 770 294 | 242
Owoceiorzechy | 70 | 1100 | 1746 | 1598 | 1472 | 1721 | 1604 | 1814 -395| -619
jadalne
Przetwory z

Warzyw, owocow 1190 | 1204 | 1037 | 1060 650 712 542 604 540 492
lub orzechéw

Zrédio: Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi
Za 2017 r. - dane wstgpne

Wazrosto w stosunku do 2016 roku ujemne saldo handlu owocami, co wynika ze znacznie nizszych
zbiordéw krajowych.

Ujemne saldo eksportu owocéw wskazuje na koniecznos¢ zintensyfikowania dziata majacych na celu
wzrost spozycia owocoéw krajowych, a takze dziatan, w tym promocyjnych, w kierunku wzrostu ich
eksportu.

Eksport $wiezych owocéw w tys. ton

Wyszczegélnienie 2008-2010 | 2011-2013 | 5, 2015 2016 2017
$rednia $rednia

Razem owoce 853,3 1185,2 1370,3 1175,5 1366,3 1230,0
Jablka 6374 907,5 1096,1 9459 1092,1 990,0
Truskawki 15,0 13,4 19,4 17,4 15,3 9,0
Porzeczki 5,8 6,6 5,2 42 3,4 5,0
Maliny 24,4 16,9 18,2 17,9 18,9 8,0
Wisénie 9,3 9,1 8,3 12,8 9,2 1,5
Czeresnie 8,3 7,5 4,0 5,7 7,2 0,5
Sliwki 16,7 8,6 12,5 6,9 9,2 3,0
Gruszki 14,0 35,4 37,0 28,8 49,6 35,0
Owoce pld. (reeksport) 111,7 165,2 1553 119,3 148,0 164,0
Pozostale owoce 10,7 15,0 14,3 16,6 13,4 14,0

Zrédlo: za dr hab. B. Noseckq (na podstawie danych Ministerstwa Finanséw)

Najwigkszg pozycje w polskim eksporcie stanowig jabtka. W latach 2004-2017 wzr6st on ponad
dwukrotnie, do 0,99 min ton, natomiast wplywy z eksportu wzrosty ponad trzykrotnie do 337 min
EUR. Ponad polowa eksportu jablek trafia do krajéw UE. Nowe kierunki eksportu to m.in. Wietnam,
Chiny, Indie, Indonezja, Bliski Wschod (ZEA, Arabia Saudyjska, Jordania), poéinocna Afryka
(gt. Algieria, Egipt).

Drugim pod wzgledem wartoici eksportu owocem jest boréwka wysoka (64,4 miln EUR).
Zdecydowana wiekszosé tego eksportu trafia na rynki europejskie, ale w ostatnim czasie rozwija si¢
tez eksport do Singapuru, Malezji, Korei Pid., Japonii, a takze do Zjednoczonych Emiratow Arabskich
— kraje te nalezy traktowac, jako perspektywiczne.



Eksport $wiezych warzyw w tys. ton

Wyszczegllnienie 2%?5&121?; 0 2(281&121?: 3 2014 2015 2016 2017

Razem warzywa 443.8 465,5 526,1 469.5 474 .4 480,0
Cebula 128,7 116,8 124,9 122,1 126,2 135,0
fzaeg‘::;z:‘a*a i 64,1 542 75,3 64,9 373 50,0
Inne warzywa kapustne 52,6 68,7 73,9 44,8 49,6 50,0
Kalafiory i brokuty 22,9 23,9 30,7 27,5 27,9 23,0
Og6rki 13,4 12,2 10,1 8,7 14,8 15,5
Marchew 34,3 30,3 42,3 30,5 23,1 33,0
Pomidory 81,1 92,2 99,3 97,7 97,7 80,0
purali | ihne 15,5 254 233 21,5 27,2 31,0
Papryka 10,3 16,5 16,8 15,1 20,4 17,0
Pozostale 20,9 253 29,5 36,7 50,2 45,5

Pieczarki 140,6 180,9 207,6 211L8 225,7 228,0

Zrédto: za dr hab. B. Noseckg (na podstawie danych Ministerstwa Finanséw)

W 2017 roku Polska, kolejny rok z rzg¢du, utrzymywala pozycj¢ najwigkszego $wiatowego eksportera
§wiezych pieczarek, przed Holandig i Kanada. Wedlug analiz Banku BGZ BNP Paribas,
wyeksportowano lacznie 226 tys. t §wiezych pieczarek za kwot¢ 376,6 mln EUR. Na eksport
przeznacza si¢ 70% produkcji pieczarek. Jesli chodzi o geograficzng strukture eksportu pieczarek
tow 2017 roku w stosunku do 2016 roku zasadniczych zmian nie bylo. Ws$rdd najwazniejszych
odbiorcéw polskich pieczarek wzrost sprzedazy zanotowano w przypadku: Niemiec — z 40,5 do 54,1
tys. ton, Wielkiej Brytanii - z 36,0 do 47,6 tys. ton oraz Francji — z 21,1 do 22,1 tys. ton. Mniejszy byt
natomiast eksport na Biatorus. Spadt on z 25,7 do 23,0 tys. ton.

W sezonie 2017/18 eksport warzyw $§wiezych szacowany jest na 450 tys. ton, wobec 493,9
tys. ton w sezonie poprzednim. Najbardziej zmniejszyla si¢ zagraniczna sprzedaz kapusty
bialej i czerwonej oraz pozostatych warzyw kapustnych (kapusta wloska, brukselka, jarmuz) —
odpowiednio o 17 1 25% do 42 i 38 tys. ton. Obnizyt si¢ takze eksport cebuli, marchwi,
burakéw, kalafiorow, brokutéw, selerow korzeniowych i naciowych, warzyw strgczkowych
(glownie zielonego groszku, fasolki szparagowej). Spadek eksportu warzyw spowodowany
byl zmniejszeniem podazy rynkowej warzyw spelniajacych wymogi jakosciowe rynkow
zbytu.

W 2017 roku w stosunku do roku poprzedniego o 9% spadia warto$¢ eksportu sokéw owocowych.
Szacuje si¢, ze w sezonie 2017/18 eksport zageszczonego soku jabtkowego byt o 37% mniejszy niz
w sezonie poprzednim i wynidst 175 tys. ton.

1.5 Dystrybucja

Gloéwnymi kanalami zbytu owocow wykorzystywanymi przez producentéw samodzielnie operujgcych
na rynku jest sprzedaz przez posrednikéw, zaréwno na $wiezy rynek, do przetwodrni, jak i na eksport.
Producenci zrzeszeni w organizacjach koncentruja podaz i oferuja produkty bezposrednio odbiorcom
krajowym i zagranicznym lub czynig to, szczegélnie w eksporcie, poprzez firmy posredniczace
z panstw docelowych.

Wedhlug danych GfK, najwigkszy udzial w zakupach $wiezych warzyw i owocéw przez krajowych
konsumentéw na przelomie roku 2014 i 2015 mialy sklepy dyskontowe (30,3 proc.), supermarkety



(16,4 proc.) oraz hipermarkety (13,5 proc.). Mimo wszystko nadal wazng role odgrywaja uliczni
sprzedawcy oraz sklepy wieloasortymentowe, ktérych udzialy w dystrybucji wyniosly odpowiednio
14%111,6%.

II. Analiza mocnych i stabych stron oraz szans i zagrozen rozwoju branzy

Mocne strony:

bogata oferta dobrej jakosci krajowych owocow i warzyw oraz ich przetwordw;

wysoki poziom wiedzy fachowej producentéw owocdw i warzyw w zakresie prowadzenia
produkgji oraz szeroki dostep do najnowszych technologii produkcii;

rozbudowana baza przechowalnicza i przetwodrcza i owocOw 1 warzyw;

nowoczesna technologia i zaklady produkcji zageszczonych sokow owocowych;

istotny poziom zorganizowania producentéw w sektorze jablek oraz pieczarek;

relatywnie duza liczba detalicznych sieci handlowych (wigksza niz w krajach UE-15 mozliwos¢
wyboru odbiorcy);

wsparcie administracji i rozne wsparcia finansowe ze Srodkéw publicznych

Stabe strony:

niskie krajowe spozycie owocow i ich przetwordw ze strefy umiarkowanej;

niska $wiadomos¢ polskich, unijnych i swiatowych konsumentéw nt. jakosci i waloréw polskich
produktéw rolno — spozywczych;

niska $wiadomos$¢ spoleczna koniecznosci spozywania, co najmniej 5 porcji dziennie: owocow,
warzyw, sokéw;

nadal duze rozdrobnienie produkcji i podazy owocéw 1 warzyw;

brak rozpoznawalnych marek polskich owocow i warzyw;

duza liczba podmiotéw prowadzacych przetworstwo owocow i warzyw o matej skali produkeji,
niedostatecznie wyposazonych w kapital gléwnie z powodu zlej kondycji finansowej,
np. produkcja przetworéw na eksport (soki zageszczone, mrozonki);

brak poziomych powigzan matych i $rednich zakladéw przetwoérczych, co skutkuje ich niska silng
konkurencjg;

istotna rola w eksporcie owocow i warzyw malych firm handlowych, ktére nie posiadajg
odpowiedniej infrastruktury, umozliwiajacej rozwdj prowadzonej przez nie dziatalnosci;
tradycyjnie duzy udzial w eksporcie zaréwno owocdw i warzyw, jak i przetwor6w owocowo-
warzywnych do pafistw prowadzacych niestabilng polityke handlows.

Szanse:

moda i trendy konsumenckie, preferujace zdrowy styl zycia oparty na diecie z uwzglednieniem
OWOCOW 1 warzyw;

wzrost $wiadomosci prawidlowej diety w gtéwnych grupach docelowych;

otwartos¢ na nowe produkty np. innowacyjne przetwory;

wzbogacanie oferty na innowacyjne przetwory owocowo-warzywne o wysokiej wartosci
odzywczej i zdrowotnej bgdzie szansa na zwigkszenie eksportu i zdobycie nowych rynkéw;
rosngca $wiadomos¢ ekologiczna i zainteresowanie konsumentéw produktami ekologicznymi;
cele Strategii promocji MRiIRW zaktadajace, Zze dazeniem polityki promocji jest budowa marki
polskich produktow zywnosciowych, jako produktow wysokiej jakosci, innowacyjnych,
ekologicznych;

wzrost patriotyzmu konsumenckiego;

wzrastajgce znaczenie duzych gospodarstw towarowych, dobrze wyposazonych w  $rodki
produkc;ji;

postepujaca koncentracja produkcji wigkszosci przetworéw (dotyczy to jednak gléwnie firm
produkujacych soki zaggszczone i pitne oraz przetwory pomidorowe);



— wazrastajacy udziat w eksporcie grup i organizacji producentéw oraz tworzonych przez nie spétek,

zwigzkow i konsorcjow;
wzmocnienie wspélpracy pomigdzy producentami owocéw i warzyw oraz przetwdrcami tych
produktéw.

Zagrozenia:

spodziewany wzrost znaczenia detalicznych sieci handlowych, co bedzie skutkowalo
poglebieniem dysproporcji pomigdzy skala popytu reprezentowanego przez pojedynczego
odbiorcg, a skala podazy oferowana przez podmioty reprezentujace interesy producentow;

spadek konsumpcji owocéw i warzyw oraz ich przetworéw ze strefy umiarkowanej na rzecz
owocdw i warzyw egzotycznych;

wzrost produkcji owocéw i warzyw w pafistwach o bardzigj konkurencyjnych warunkach
prowadzenia dziatalno$ci;

pojawiajace si¢ informacje o niekorzystnym dziataniu cukru zawartego w owocach;

znaczne uzaleznienie si¢ krajowych dostawcéw owocow i warzyw od rynkéw zbytu w pafistwach
o trudno przewidywalnej polityce handlowej;

utrzymanie w dhuzszym czasie ujemnej optacalnosci produkcji owocdw i warzyw.

III. Uzasadnienie dla zaplanowanych dzialan w kontekscie dokonanej

analizy SWOT

Realizacja dziatafi promocyjnych przyczyni si¢ w szczegélnosci do wzmocnienia silnych stron branzy
w zakresie:

dalszego wzbogacania oferty dobrej jakosci krajowych owocdw i warzyw oraz ich przetwordw;
zwigkszenia innowacyjnosci produkcji owocdw i warzyw;

zwigkszenia innowacyjnosci bazy przechowalniczej i przetworczej;

wzrost koncentracji podazy m.in. poprzez wzrost zorganizowania producentow.

Realizacja dzialan promocyjnych powinna by¢ nakierowana przede wszystkim na eliminowanie
nastgpujacych slabych stron branzy:

niskiego krajowego spozycie owocow i ich przetworéw ze strefy umiarkowane;j, szczeg6lnie
pochodzenia krajowego;

niskiej $wiadomosci polskich, unijnych i §wiatowych konsumentéw nt. jakosci i waloréw
polskich produktéw rolno — spozywczych;

niskiej $wiadomosci spolecznej koniecznosci spozywania, co najmniej 5 porcji dziennie:
owocOw, warzyw, sokow;

wzrost eksportu do paristw prowadzacych stabilng polityke handlowa.

Planowane dzialania promocyjne pozwola wykorzystal nastgpujace szanse dla rozwoju
i funkcjonowania branzy:

modg i trendy konsumenckie, preferujace zdrowy styl zycia oparty na diecie z uwzglednieniem
swiezych i przetworzonych owocéw i warzyw;

wzrost Swiadomosci prawidlowej diety w gléwnych grupach docelowych;

wzrost patriotyzmu konsumenckiego;

otwartos¢ na nowe produkty np. innowacyjne $wieze i przetworzone produkty owocowo-
warzywne, produkty ekologiczne;

zwigkszenie udziatu w eksporcie innowacyjnych przetworéw owocowo-warzywnych o wysokiej
wartosci odzywczej i zdrowotnej, jako szansy na zwigkszenie eksportu i zdobycie nowych
rynkow;

wzrastajacy udzial w eksporcie grup i organizacji producentéw oraz tworzonych przez nie
spotek, zwigzkow i konsorcjow.



Planowane dzialania promocyjne pozwola zmniejszaé nastgpujace zidentyfikowane zagrozenia dla
sprawnego funkcjonowania branzy:
— spadek konsumpcji owocdw i warzyw oraz ich przetworéw ze strefy umiarkowanej na rzecz
owocdw 1 warzyw egzotycznych;
— znaczne uzaleZnienie sie krajowych dostawcéw owocow i warzyw od rynkow zbytu w pafistwach
o trudno przewidywalnej polityce handlowej,
— obalanie niekorzystnych mitéw na temat owocow.

IV. Problemy

Eksport - poszukiwanie nowych rynkéw i stymulowanie aktualnych do zwigkszenia wolumenu
zakupow.

Rynek krajowy - konieczny wzrost spozycia owocoéw, warzyw i ich przetworéw, edukacja
konsumentéw w zakresie ich waloréw prozdrowotnych, pobudzanie patriotyzmu konsumenckiego.

Budowanie przewagi wizerunkowej/jakosciowej polskich produktéw w kraju i zagranica.
4.1 Zmiany w okresie i po pandemii

Sama pandemia nie ujawnita nowych, ale zintensyfikowala trendy, ktére obserwowalismy do tej pory.
Nalezy oczekiwaé, ze wzrosnie uwaga jakg przywiazujemy do zdrowia, zaréwno indywidualnie, jak
i do zarzadzania zdrowiem. Wzros$nie wrazliwos¢ ekologiczna.

Przetom 2020/2021 to nowe rozdanie, mozliwos¢ zdefiniowania wielu rzeczy na nowo. Mantrg bedzie
SaferyFirst - bezpieczenstwo przede wszystkim. Przed nami rewolucja higieniczna, wszechobecna
profilaktyka higieny, ochrona klimatu, wzrost segmentu srodkéw i lekéw OTC (Over the Counter -
"leki bez recepty™). W segmencie ,,zdrowia i higieny” znajdzie si¢ tez zapewne Zywnos¢ funkcjonalna.
Rodzg si¢ pytania:
— Czy i jakie miejsce zajmie w nim produkcja, sprzedaz i konsumpcja warzyw, owocéw i ich
przetworow?
— Na ile uda nam si¢ zjednoczyé, otworzy¢ na nowe (stare, ale zwielokrotnione) wyzwania?
— Na ile bedziemy zdeterminowani, bedziemy mieli nowe pomysly (bedziemy naprawde
innowacyjni)?
— Na ile wezmiemy udziat w tworzeniu nowych lancuchéw dostaw i nowych tancuchow wartosci?
— Czy stworzymy wspdlng komunikacje i czy zaangazujemy si¢ w jej wdrozenie. Mozemy wejs¢
wyzej, albo spasé nizej.

Kluczowe obszary zmian wazne z punktu widzenia dzialan promocyjnych

wzmocnienie trendu ku naturze — wigksza presja na proekologicznos¢ produktow,
zainteresowanie lokalnymi produktami i kultura,

zdrowie i higiena jako centralna orientacja zyciowa (wigkszy udziat w budzetach domowych),
lokalno$¢ i regionalizm wynikajgce z ograniczenia mobilnosci, deglobalizacji i zapotrzebowan
emocjonalnych (poszukiwanie blizej réznorodnosci i wartosci),

e gwarancje zdrowotne i higieniczne stang si¢ nowa wartoscia konsumencka oraz czynnikiem
wyboru kanatu, miejsca zakupu, miejsca spgdzania wolnego czasu czy urlopu (niezbgdna bedzie
stata komunikacja wysokich i wyzszych niz dotychczas standardéw ,.sterylnosci” w procesie
produkcji i w miejscu, akcie sprzedazy),



rozwoj oferty on-line i otwarto$¢ do sprobowania czegos nowego (modeli dostarczania wartosci,
marek).

V. Cele strategii

5.1 Okreslenie celéw gléwnych

Do gléwnych celéw strategicznych promocji w 2021 roku nalezy zaliczy¢:

zwigkszenie eksportu, szczegdlnie owocow;

utrzymanie obecnosci na rynkach zagranicznych, wzmocnienie naszej pozycji i dziatania na rzecz
otwierania nowych rynkow;

zwigkszenie spozycia krajowych owocéw i warzyw oraz ich przetworéw w tym produktow
ekologicznych, a takze produktéw wytwarzanych lokalnie lub pochodzacych z lokalnych
surowcow, w wyniku zmiany postrzegania warzyw i owocOw — edukacja konsumentéw w
zakresie pierwszoplanowej ich roli w diecie, patriotyzm konsumencki;

obalanie mitu szkodliwosci cukru zawartego w owocach.

5.2 Okreslenie celow szczegolowych

Zmiana swiadomosci konsumentéw:

edukacja konsumentéw budujaca role warzyw i owocOw w naszej diecie (warzywa i owoce w
codziennej diecie, w co najmniej 5 porcjach — warzywa i owoce powinny stanowié polowe tego
co jemy);

konsolidacja dziataft w celu zwigkszenie efektywnosci komunikacji i wzrostu konsumpcji;
budowa wspdlnoty celéw i wspolpracy migdzy producentami owocow i warzyw;

popularyzacja innowacyjnych przetworéw owocowo-warzywnych na rynku, w szczegdlnosci
znakowanych Znakiem Jakosci z o$wiadczeniami zywieniowymi i/lub zdrowotnymi.

5.3 Wizja wspélnej strategii komunikacji

1.

Upowszechnienie przepisu na dobrg diet¢ wymaga spojne;j strategii w obszarach: symbole (design),
zachowania oraz komunikacja.

Niezbgdna jest promocja postaw: zaangazowania i wspolpracy plantatoréw, przetwércéw, grup,
sektora; dzielenia si¢ doswiadczeniami i wdrazania nowych rozwigzan.

Popularyzacja i edukacja, w tym angazowanie rodzicéw i dzieci.

4. Budowa wizerunku sektora, jako nowoczesnego producenta i pracodawcy czerpigcych z bogatej

tradycji.

Komunikacja wymaga dwukierunkowego podejécia, ktore laczy producentéw i konsumentow.
Potrzebne sa projekty (komunikacyjne), ktore pokaza, ze:

»Za kazdym owocem/warzywem stoi czlowiek” — kompetencje i pasje plantatoréw
i przetworcow, z drugiej strony wzmocnia identyfikacje i poczucie przynaleznosci.
»Kazdy owoc/warzywo jest dla kogos” — $wiadomosé tego, Ze nie powinien si¢ zmarnowaé
i walorow, ktére pozwalaja rekomendowac je osobom w danym wieku/stylu zycia.



VI. Kierunki dzialania

6.1. Rynek wewnetrzny

W kraju dziatania, zgodne z celami strategii, powinny by¢ skierowane do grup docelowych. Dziatania
powinny byé skoncentrowane (projekt parasolowy) i dotyczy¢ przede wszystkim promocji przez caly
rok spozycia calej grupy produktéw owocdw i warzyw oraz ich przetworéw, a takze na zadaniach
promujgcych poszczegoélne grupy owocéw i warzyw. Uzupelniajgce dzialania promocyjne, gléwnie o
charakterze eventowym, mogg by¢ realizowane w powiazaniu z zadaniem gléwnym i koncentrowaé
sic na promocji produktéw lub grup produktéw o najwigkszym znaczeniu w ofercie polskich
producentéw i przetwdrcéw. Mozliwa jest tez realizacja zadan dotyczacych produktéw o mniejszym
znaczeniu w ilosci produkcji, ale waznych z innych wzgledéw, ktdrych promocja jest wskazana.

Planowane dziatania powinny by¢ zgodne z wizja wspolnej strategii komunikacji i zasadniczo
powinny obejmowac caly kraj.

W celu zwiekszenie efektywno$ci komunikacji, a tym samym oczekiwanego wzrostu konsumpcji,
okreslone produkty/grupy produktéw, czy produkty pozyskiwane przy zastosowaniu okreslonych
metod produkcji (np. ekologiczne), powinny byé promowane w ramach jednego dziatania
realizowanego przez jedng lub wigcej organizacji skupiajacych producentéw/przetwoércéw danego
produktu lub grupy produktéw.

W przypadkach uzasadnionych efektywno$cia dziatan mozliwe jest promowanie owocow, warzyw
oraz ich przetworéw wsp6lnie z innymi produktami, poprzez realizacjg zadan ,,wielofunduszowych”.

Planowane dzialania powinny koncentrowac¢ si¢ na:

upowszechnieniu przepisu na dobra diete i integracji wokot tej idei catego srodowiska,

— budowie wizerunku polskich produktéw zywnosciowych, jako produktéw wysokiej jakosci, tak
by$my jako konsumenci zrozumieli przewagi naszej zywnosci (klimat, tradycje, kompetencje,
innowacyjnosé, ekologia), w tym walory prozdrowotne vs. owoce i warzywa egzotyczne,

— wazrodcie patriotyzmu konsumenckiego, ale nowoczesnego, opartego o zrozumienie Zrodet jakosci

vs. model archaiczny - bez racjonalnej i obiektywnej argumentacii,

— dziataniach jednoczacych, bez antagonizowania i wykluczenia,

— promocji przetworéw — wéréd konsumentéw, jako mozliwosci calorocznej konsumpcji, wsrod
producentéw promocja rosngcego znaczenia przetworstwa (wykorzystanie atutu krajowej produkeji,
rentownosc),

— wspieraniu i promocji podnoszenia jakosci i bezpieczenstwa owocow, warzyw i ich przetworow,
w szczegdlnosci w kontekscie dostosowania do aktualnych trendéw zdrowotnych,

— ochronie catego sektora w kontek$cie planow wprowadzenia dodatkowego znakowania produktéw
warto$cig odzywczg z przodu opakowania,

— przewarto$ciowaniu miar postepu i sukcesu chcemy wykorzystaé jako szanse dla promocji sektora.

6.2. Rynki zewn¢trzne

Na dotychczasowych rynkach zagranicznych oraz nowych rynkach o perspektywicznym znaczeniu
dziatania powinny koncentrowac si¢ na:
— organizacji wyjazdow na targi lub wystawy zainteresowanych polskich producentéow i
Przetworcow;
— prezentacji naszej oferty owocéw 1 warzyw oraz innowacyjnych przetworéw owocowo-
warzywnych podczas targow, wystaw, konferencji, itp.;



— nawigzywanie kontaktéw z odbiorcami podczas targéw, wystaw, konferencji i innych wydarzen.

Waine jest réwniez promowanie owocéw, warzyw oraz ich przetwor6w wspélnie z innymi
produktami, szczegdlnie podczas targéw ogélnospozywczych oraz na tzw. rynkach priorytetowych.
6.3. Synergia z dzialaniami podejmowanymi przez instytucje rzgdowe

Strategia promocji zywnosci Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi opiera si¢ na idei spojnej,
dynamicznej i ukierunkowanej polityki promocji produktéw zywnosciowych, dostosowanej
do potrzeb sektora rolno - spozywczego. Zaklada ona m.in. nadanie dziataniom promocyjnym
i informacyjnym wspélnego mianownika oraz wyznaczenie jednolitych ram komunikacji, ktére
zwigkszg silg i efektywnos¢ realizowanych przez sektor rolno - spozywczy dziatafi informacyjnych
i promocyjnych.

Majac na wzgledzie powyzsze, na potrzeby realizacji strategii, opracowano znak Polska smakuje,
ktéry jednoznacznie bedzie si¢ kojarzyt z polskim sektorem rolno-spozywczym. Rekomenduje sie
stosowanie znaku Polska smakuje w dzialaniach promocyjnych lub informacyjnych dotyczacych
produktéw zywnosciowych, wdrazanych przez instytucje administracji publicznej i samorzadowe;j,
organizacje branzowe, mig¢dzybranzowe skupiajace producentow, przetwércéw, organizacje
i stowarzyszenia konsumenckie, a takze przedsigbiorcow, placowki zagraniczne ds. gospodarczych
zaangazowane w promocj¢ polskiej zywnodci, w tym wspierajace eksport polskich przedsiebiorcow
dzialajacych w sektorze rolno - spozywczym.

Swiadome uczestnictwo i angazowanie si¢ podmiotow dziatajacych w branzy rolno - spozywczej
w aktywne promowanie marki polskiej zywnosci pod wspolnym hastem Polska smakuje (tzw.
branding obywatelski), wplynie na osiagnigcie synergii dzialan promocyjnych, lepsze wykorzystanie
dostepnych srodkéw finansowych przeznaczonych na promocjg, co niewatpliwie przyczyni
si¢ do zwigkszenia rozpoznawalno$ci marki polskiej zywnosci (efekt skali).

Wszystkie organizacje korzystajace ze $rodkéw Funduszu Promocji Owocéw i Warzyw
zacheca si¢ do stosowania w dziataniach promocyjnych znaku Polska smakuje oraz tam gdzie
to mozliwe do wspélpracy z instytucjami rzgdowymi w kierunku zwickszania skutecznos$ci
podejmowanych dziatan promocyjnych.

VIIL. Grupy docelowe

W eksporcie:
— handel migdzynarodowy, odbiorcy warzyw, owocow i polproduktéw w krajach docelowych,
media w krajach docelowych, attache handlowi, radcy rolni, importerzy, organizacje
branzowe.

W kraju:

— Swiadomi konsumenci w wieku 16-59 lat, aktywni, uprawiajacy sport, prowadzgcy zdrowy
styl zycia;

— mlode matki 19-39 lat decydujace o zakupach — korzystajace z internetu, mediow
spolecznosciowych oraz swiadomi ojcowie bioracy aktywny udzial w zakupach i opiece nad
dzie¢mi;

— dzieci w wieku wczesnoszkolnym 7-10 lat;

— osoby starsze dbajace o zdrowie.



VIIL Kanaly komunikacji/Plan dzialan marketingowych

W eksporcie:

promocja imprez targowych w §rodowiskach producentéw i przetwércéw, obejmujacych kierunki
eksportu owocow, warzyw 1 ich przetwordw;

promocja polskich mozliwosci eksportowych — m.in. wydawnictwa targowe, prasa branzowa w
krajach docelowych, wspdlpraca z wydziatami konsularnymi;

nawigzywanie kontaktow z przedstawicielami zagranicznymi odpowiedzialnymi za handel i
dystrybucje;

wspolpraca z administracjg panstwowa (rzgdowa i samorzadowa) — wspierajaca eksport polskich
produktow.

W Kkraju:

kampanie public relations;

media spolecznosciowe;

dzialania komunikacyjne odbywa¢é si¢ beda przy udziale wspierajacych grup docelowych, takich
jak: srodowiska opiniotwércze, stuzba zdrowia w tym lekarze, dietetycy, media, influencerzy,
blogerzy, nauczyciele, przedstawiciele $wiata nauki i innych organizacji dzialajacych w obszarze
Zwigzanym z Zywnoscia,

udziat w konferencjach handlowych i naukowo-technicznych;

badania naukowe 1 prace rozwojowe;

publikacje;

umozliwienie ekspertom i praktykom dzielenie si¢ wiedza i praktycznymi informacjami nt.
owocdw 1 warzyw oraz innowacyjnych przetworéw owocowo-warzywnych;

wspOlpraca z punktami handlowymi (hurtownie, sklepy detaliczne i sieci) oraz komunikacja w
punktach sprzedazy.

IX. Monitoring i Ewaluacja/ System oceny projektow

Ocena projektow bedzie uwzgledniata:

X.

zgodnos¢ z Zasadami gospodarowania $rodkami finansowymi Funduszu Promocji Owocéw i
Warzyw;

zgodnosé z celami niniejszej Strategii, grupami docelowymi oraz gléwnymi wytycznymi Strategii
promocji zywnosci Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi;

wybér sposobow i kanatéw dotarcia do grup docelowych;

planowane zasiggi w poszczegolnych kanatach komunikacji;

koszt dotarcia do jednego odbiorcy dziatan promocyjnych;

synergi¢ dziatan z innymi projektami, programami, funduszami;

zmiany $wiadomosci konsumentéw w zakresie wybierania produktow.

Wspolpraca z instytucjami zewne¢trznymi

Dzialania na rynkach zagranicznych prowadzone przy wspdipracy i w porozumieniu z MRiRW,
KOWR, Ministerstwem Rozwoju, zagranicznymi biurami handlowymi, podlegtymi Polskiej Agencji
Inwestycji 1 Handlu (PAIH).

Uzyskanie zgody MRiRW na wykorzystywanie przy realizacji zadan, znaku slowno-graficznego
»Polska Smakuje”.

Dziatania na rynku krajowym skojarzone z programem "Program dla szkoél", wspdlpraca z ekspertami
i instytutami, w tym m.in.: Instytutem Zywnosci i Zywienia, SGGW w Warszawie, Uniwersytetem



Przyrodniczym we Wroclawiu, Uniwersytetem Medycznym w Krakowie, Instytutem Ogrodnictwa,
IBPRS w Warszawie oraz innymi osrodkami.

XI1. Whnioski

Majgc na wzgledzie konieczno$¢ ciaglego zwigkszania eksportu owocow, warzyw i ich przetworow,
w tym pozyskiwania nowych rynkow, jako warunku dalszego rozwoju branzy owocowo-warzywne;j,
przy rozpatrywaniu propozycji zadan do Planu Finansowego preferuje sie nastepujacy podzial
$rodkéw na dzialania promocyjne dofinansowywane z FPOiW:

— 50-60% - na dzialania zagraniczne (fundusze WPR, synergia dziatan z MRiRW, KOWR,
urzedami marszatkowskimi, innymi funduszami - kampanie, imprezy targowe);

— 40-50% - na dzialania krajowe nakierowane na poprawe swiadomosci konsumentéw dotyczacej
korzysci z konsumpcji owocéw i warzyw oraz ich przetworéw, wzrost patriotyzmu
konsumenckiego i w konsekwencji wzrost spozycia polskich produktow, realizowane w ramach
FPOiW oraz we wspodlpracy z innymi Funduszami oraz z wykorzystaniem srodkéw z innych
Zrédel.

XII. Wizja strategiczna

Bardziej skoordynowana i efektywniej realizowana polityka promocyjna na rynku krajowym
i za granicg powinna prowadzi¢ do:

— wzrostu eksportu $wiezych i przetworzonych owocoéw i warzyw, umacniania pozycji
na dotychczasowych rynkach oraz pozyskiwanie nowych perspektywicznych rynkéw,
szczegblnie w panstwach prowadzacych stabilng polityke handlows;

— wazrostu patriotyzmu konsumenckiego;

— wazrostu krajowego spozycia owocoéw i warzyw oraz ich przetworéw ze strefy umiarkowanej,
szczegoblnie pochodzenia krajowego (5 porcji dziennie: owocoéw, warzyw, sokdw, warzywa
i owoce powinny stanowié polowe tego co jemy),

— poprawy swiadomosci polskich, unijnych i $wiatowych konsumentéw nt. jakosci i waloréw
polskich produktéw rolno — spozywezych.

W okresie 3 lat:

W kraju - promocja znaku "Polska smakuje", dzialania informacyjne i promocja spozycia warzyw
iowocoéw, wykorzystanie trendéow prozdrowotnych w miodym pokoleniu (milenialsi) i wéréd
starszego pokolenia, powinny skutkowa¢ wzrostem spozycia tak swiezych warzyw i owocéw, jak i ich
przetworéw. Celem jest wykreowanie mody na warzywa, owoce i ich przetwory — edukacja
konsumentéw w zakresie pierwszoplanowej ich roli w diecie, budowanie patriotyzmu
konsumenckiego;

W eksporcie — aktywny udziat branzy w imprezach targowych i w dzialaniach lobbingowych na forum
mi¢dzynarodowym, ma na celu wzmocnienie obecnos$ci na dotychczasowych rynkach i otwarcie
nowych rynkdéw eksportowych dla naszych produktow. Wymiernym wskaznikiem efektywnosci
podejmowanych dzialai promocyjnych powinien by¢ wzrost wolumenu eksportu ogélem i na dany
rynek oraz ilo$¢ zawartych kontraktow po targach, misjach itp. wspétfinansowanych z Funduszu.

Wskazana jest okresowa niezalezna ekspertyza w zakresie trendéw dotyczacych konsumpcji
i $wiadomosci konsumentow.






