UCHWALA Nr 3/2020
Komisji Zarzadzajacej Funduszu Promocji Migsa Konnskiego
z dnia 27 sierpnia 2020 r.
W sprawie przyjecia strategii promocji dla
branzy miesa konskiego na rok 2021

Dziatajac na podstawie art. 12 ust. 1 pkt 6 ustawy z dnia 22 maja 2009 r. o funduszach
promocji produktow rolno-spozywczych (Dz. U. z 2020 r., poz. 688, z p6zn. zm.), uchwala

sie, co nastepuje:
§1

Komisja Zarzadzajgca Funduszu Promocji Miesa Konskiego postanawia przyja¢ opracowang
przez Komisje Zarzgdzajaca Funduszu Promocji Migesa Koriskiego Strategie promocji dla

branzy migsa koriskiego na rok 2021.
§2

Strategia promocji dla branzy migsa konskiego na rok 2021 stanowi zatgcznik do niniejszej

uchwaty.
§3

Uchwata wchodzi w zycie w dniu podjecia.
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Strategia promoc;ji dla branzy miesa koriskiego
na rok 2021

I. Aktualny stan branzy w Polsce i na $wiecie z uwzglednieniem dziatar podjetych do tej pory w
celu poprawy sytuacji braniy

1.1 Produkcja, stan aktualny i tendencje.

® W ostatnim 30-leciu pogtowie koni w Europie zwigkszato sie i zmieniata sie jego struktura
uzytkowa. W Polsce natomiast liczba koni zmniejszyta sie pieciokrotnie i w roku 2016
wynosita zaledwie 273 510 szt., w tym koni zimnokrwistych 137 003 szt. i nadal
utrzymywata sie tendencja spadkowa. Warto podjac¢ wysitek by zatrzyma¢ ten niepokojacy
kierunek. Wspbtczesna wie$ poszukuje alternatywnych zrédet utrzymania. Jednym z nich jest
rozwoj gospodarstw agroturystycznych oferujacych réznorodne ustugi, réwniez w oparciu o
rekreacyjne uzytkowanie koni. Nalezy tez pamietaé, ze okofo 1 min najmniejszych
gospodarstw nie produkuje na rynek. Dysponujg one ok. 3,5 min ha uzytkéw zielonych,
ktére stanowia naturalne zaplecze paszowe min. dla koni. Wiasciciele tych gospodarstw
poprzez chéw koni moga znalei¢ dodatkowe, uzupetniajace dochody. Strategia
reaktywowania najmniejszych gospodarstw wpisuje sie réwniez w polityke Resortu
Rolnictwa, realizowang min poprzez zmiany Ustroju Rolnego w Polsce ze szczeg6lnym
uwzglednieniem gospodarstw rodzinnych oraz ochrone polskiej ziemi rolnicze;j.

e Aktualnie przychody z chowu i hodowli koni wynoszg rocznie ok. 180-200 min zi.
Dominujgca czes¢ stanowia przychody ze sprzedaiy koni zimnokrwistych. Konie te trafiaja
gtownie na rynek wioski. Jednak w ostatnich latach pojawita sie tam silna konkurencja ze
strony innych panstw czlonkowskich UE, takich jak Hiszpania, Rumunia. Aby sprosta¢ tej
konkurencji, producenci rolni muszg sigga¢ po materiat hodowlany najwyzszej jakosci.

¢ Mimo zmniejszania sig pogtowia koni w Polsce, produkcja migsa koriskiego zwiekszyta sie.
Wyodrebnity si¢ dwa typy uzytkowania koni, tj. dla celéw jeidziectwa i miesny. Dzieki temu
produkcja migsa wzrastata i przekroczyta ponad 20 ty$ ton. Polska nalezy do znaczacych
producent6w i eksporterédw miesa koriskiego w UE. Udziat eksportu zywych koni w ogdinym
eksporcie zywca i miesa wynosit okoto 60%. Obecnie Polska jest czotowym producentem
koniny w UE. W Polsce jednak zainteresowanie tym gatunkiem miesa jest nadal niewielkie.
Brakuje tradycji spozywania koniny. Dziatania promocyjne, w tym gtéwnie Funduszu
Promocji Migsa Koriskiego, przyblizajg walory kulinarne oraz pozwalajg identyfikowaé¢ na
rynku wyroby z koniny.

1.2 Analiza cen

Na rynku polskim identyfikacja miesa koriskiego oraz jego wyrob6w jest niezwykle trudna z uwagi
na ich ograniczong dostgpnosc i marginalne znaczenie. W mikro skali oferowane produkty z koniny
59 nieco drozsze w poréwnaniu do wyrobéw tradycyjnych, oferowanych w obszarze Regionalnych
Smakow, np. kabanosy- 25-29 zi/kg, kietbasy — 25-27 zi/kg, poledwica surowa — 55-59 zt/kg,
poledwica wedzona — 87-89 zi/kg.

1.3 Spozycie

Konsumpcja koniny oraz jej wyrobéw w Polsce jest prawie nieidentyfikowalna. Niemniej, w ostatnich |
latach dziatania promocyjne pozwalaja juz dostrzega¢ na rynku koning, a przede wszystkim wyroby z
niej wykonane. Pojawiajgce sie publikacje oraz wystawy i kiermasze przyblizaja konsumentom

1



Strategia promocji dla branzy migsa kornskiego
na rok 2021

nadzwyczajne walory kulinarne i dietetyczne koniny. Migso koriskie pod wzgledem wartosci
spozywczej przewyisza zaréwno wotowing jak i wieprzowing. Sktada si¢ na to wysoka zawartos¢
biatka -21%, zwiekszona zawarto$¢ witamin-B1,B2,PP oraz soli mineralnych, w tym wapnia, fosforu i
selaza. Konina jest tez mniej kaloryczna oraz cechuje sie delikatng strukturg i drobnymi widknami
mie$niowymi, co odrdznia je np. od wotowiny.

1.4 Handel zagraniczny

Producenci rolni-hodowcy koni w zasadzie nie prowadza bezposredniego eksportu koni oraz migsa
koriskiego i jego przetworéw. Cigzar skupu koni migsnych przejgli wyspecjalizowani przedsiebiorcy,
ktérzy dysponujg wyspecjalizowang bazg skupowa oraz transportows. Zas eksport miesa odbywa sie
wylacznie poprzez wyspecjalizowane przedsigbiorstwa skupowo przetwodrcze badz firmy
poéredniczace z ugruntowanymi tradycjami na rynkach zagranicznych. Dominujaca pozycje w
eksporcie majg konie zywe, za$ eksport koniny ma charakter marginalny.

1.5 Dystrybucja

Z uwagi na marginalng konsumpcje koniny i jej przetworéw dystrybucja jej odbywa si¢ przez
wyspecjalizowane punkty sprzedazy w duzych aglomeracjach, np. Warszawa, Krakdw itp.. Podawane
produkty sprzedaja sig wyjatkowo szybko a podaz nie zaspokaja popytu. Rowniez sieci handlowe
wykazujg coraz to wyisze zainteresowanie i réwniez tam moina juz spotka¢ wyroby z koniny.
Szczegblinie duzym popytem cieszy sie poledwica z przeznaczeniem na tatar i befsztyki.

Analiza SWOT ~ opisa¢ biezaca sytuacje branzy dokonujac analizy mocnych i stabych stron, szans i zagrozen
dla jej funkcjonowania

Mocne strony Stabe strony

-tradycje chowu i hodowli koni,
-niskonaktadowe inwestycje infrastruktury
chowu koni zimnokrwistych,

-silne zapotrzebowanie na alternatywne zrédta
dochodu w gospodarstwach niskotowarowych,
-dobre warunki przyrodnicze do chowu koni,
-upadek mozliwosci chowu trzody i bydta
mlecznego na skutek zmieniajacych sie
uwarunkowan rynkowych i epidemiologicznych,
-ewolucja tendencji zmian ustroju rolnego w
kierunku wsparcia gospodarstw rodzinnych,
-zmieniajgce sie tendencje zywieniowe w
kierunku zywnosci ekologicznej,

-wysokie walory kulinarne i zdrowotne polskiej
koniny uznawane na rynkach zagranicznych,
-wysoka konkurencja wéréd eksporteréw i
przetworcow.

-brak tradycji konsumpcji koniny w Polsce i
wysoce emocjonalny zwigzek spoteczeristwa
do koni,

-silne rozproszenie chowu i hodowli,

-bardzo niska rentownos$¢ chowu i hodowli,
-niskie zainteresowanie chowem koni wsréd
mtodych rolnikéw,

-brak wsparcia programéw inwestycyjnych UE,
-brak wsparcia dla chowu koni w programach
wsparcia bezposredniego,

-bardzo niski poziom wyksztatcenia wtascicieli
koni,

-brak rozbudowanej sieci zaktadéw
przetworczych.
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Szanse
-wykorzystanie krajowych zasobow
hodowlanych i produkcyjnych,

proekologicznych polskiej koniny,

-zdobywanie nowych grup
-wzrastajgce zaangazowanie wiadz
samorzadowych w rozwdj rolnictwa

ekologicznego i regionalnego.

-wypromowanie waloréw prozdrowotnych i

-wpisywanie si¢ w trend zdrowej zywnosci,
konsumentéw
poprzez zwiekszenie penetracji rynku,

Zagrozenia
-wysoka aktywnos¢ organizacji para
ekologicznych, utrudniajgcych obrét
Zwierzetami,
-bariery prawne ograniczajgce transport koni,
-brak funduszy na rozwdj nowych inwestycji i
dostosowanie do potrzeb rynku,
-negatywny PR ze strony mediéw i niektdrych
grup spotecznych, pozbawionych wiedzy z
zakresu rolnictwa i obszarow wiejskich,

lil. Uzasadnienie dla zaplanowanych dziatari w kontekscie dokonanej analizy

Nalezy opisac czy i w jaki sposéb operacja
przyczyni sie do wzmocnienia silnych stron
branzy

[- operacja pozwoli odtwarza¢ dotychczas niewykorzystane
mozliwosci hodowli i chowu koni zimnokrwistych, jako
alternatywne Zrédta dochodu gospodarstw nisko towarowych
oraz tych, ktére utracity dochody na skutek wieloletnich
zdarzen epidemiologicznych i rynkowych,

wzmochienie pozycji rynkowej hodowcéw poprzez
konsolidowanie ich w grupy producentéw rolnych, co pozwoli
uzyskiwa¢ jednorodne partie handlowe, zwiekszajgce
konkurencyjnos¢ branzy na rynkach zagranicznych,
- kreowanie warunkéw do budowania specjalistycznych
zaktadow przetwérczych

Nalezy opisa¢ w jaki sposdb i w jakim
zakresie operacja przyczyni sie do
wyeliminowania stabych stron branzy

- przekonanie kreatoréw polityki rolnej do objecia hodowcéw
koni i przetwércéw poréwnywalnymi instrumentami wsparcia
chowu i przetwérstwa podobnie jak innych waznych branz
produkgcji rolnej, np. bydta lub trzody,

- podniesienie Swiadomosci spotecznej i konsumenckiej w
zakresie waloréw proekologicznych oraz prozdrowotnych,

Nalezy opisa¢ czy i w jaki spos6b operacja
pomozie wykorzysta¢ zidentyfikowane w
analizie szanse dla rozwoju i
funkcjonowania branzy

- zaplanowane dziatania promocyjne pozwolg na lepsze
wykorzystanie waloréw rolniczej przestrzeni produkcyjnej do i
chowu koni z przeznaczeniem na rynek migsny krajowy i
zagraniczny

- stworzy alternatywne Zrédta zdrowej zywnosci dla grup
konsumentéw nie akceptujacych tzw. zywnosci przemystowe;j,

Naleiy opisac czy i w jaki sposéb operacja
przyczyni sie do zmniejszenie
zidentyfikowanych zagrozen dla
sprawnego funkcjonowania Braniy

- zidentyfikowane zagroZenia dotyczg warunkéw prawnych i
ekonomicznych funkcjonowania branzy. Podejmowane
dziatania promocyjne mogg w zasadniczy sposdb zmieniaé
istniejace problemy, tj.;
-ostabia¢ aktywnos¢ organizacji para ekologicznych
poprzez wyisza Swiadomos$c spoteczna,
-wyréwnac szanse ekonomiczne producentéw
rolnych poprzez ujednolicenie instrumentéw
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wsparcia bezposredniego i inwestycyjnego,
-zwiekszy¢ aktywnos¢ srodowiska w mediach,
celem promowania branzy i eliminowania
negatywnego PR

IV. Problemy

- spadajace zainteresowanie mtodych rolnikéw produkcjg rolng w tym réwniez hodowlg koni i trwate
tendencje do spadajacych dochodéw w rolnictwie,

- nieche¢ rolnikdw do integrowania sie w grupy producentéw rolnych,

- marginalizowanie znaczenia chowu i hodowli koni przez kreatoréw polityki rolnej,

- rosngca antyreklama (czarny PR), dezinformacja gtéwnie w mediach elektronicznych, dotyczaca
aspektow humanitarnych w obrocie rynkowym korimi,

-silna presja konkurencji na rynkach zagranicznych i brak wsparcia czynnikéw rzagdowych,

V. Cele strategii

3.1. Okresélenie celéw gtéwnych

e \Wzrost produkcji miesa koriskiego,

e Popularyzowanie waloréw miesa koriskiego,

e Odtworzenie chowu koni,

e Dziatalno$¢ na forum europejskim i swiatowym

3.2. Okreslenie celdw szczegdtowych

- Wejécie w ogdlnonarodowy trend promocji zdrowego trybu zycia oraz zdrowej ekologicznej
2ywnosci,

- dziatania promocyjne i informacyjne majgce na celu ukazanie waloréw migsa korskiego i jego
przetworow,

- udziat w wystawach i targach zwigzanych z chowem i/lub hodowla koni,

- zwiekszenie konkurencyjnosci miesa koriskiego w kraju i za granica,

- szkolenia z zakresu chowu i pielegnacji koni,- walka z czarnym PR poprzez obalanie mitéw i wsparcie

branzy badaniami naukowymi i popularyzacja w periodykach.

VI. Kierunki dziatari {czy produkty i ustugi sg przeznaczone na rynek lokalny, regionalny, krajowy
lub eksport? Prosze okresli¢ geograficzny rynek docelowy z podziatem na dziatania krajowe i
zagraniczne)

- W zwiazku z celem gtéwnym oraz celami szczegétowymi dziatania promocyjne nalezy kierowac
gtéwnie na rynek krajowy i rynki zagraniczne. Gtéwnej sity promocji nalezy upatrywa¢ w mediach,
dlatego ich obecno$¢ na wszystkich eventach , koriskich” nalezy uzna¢ za niezbedne.
Dziatania krajowe obejma udziat w:
- ogélnokulturalnych wydarzeniach/targi, festyny zdrowej zywnosci/ promujacych zdrowy tryb
Zycia i aspekty srodowiskowe,
- warsztatach promujgcych wielofunkcyjnosé przemystu koriskiego, w tym réwniez walory
kulinarne i zdrowotne koniny,
- poszukiwanie nowych rynkéw zbytu na zywe konie i migso koriskie,
- uczestnictwo w targach zagranicznych.

W mniejszym stopniu nalezy dokonywa¢ promocji na imprezach typowo branzowych.
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VIL. Grupy docelowe

Bezposredni odbiorcy:

- Srodowiska interesujace si¢ zdrowym trybem zycia, w tym zdrowa zywnoscia,

- rodziny (weekendy rodzinne w tym integracja pokoleri, edukacja zachowan pro $rodowiskowych),
- srodowiska opiniotwoércze, ksztattujace postawy prozdrowotne i pro zywieniowe,

- producenci rolni i przetwdrcy.

VIIl. Monitoring i Ewaluacja / System oceny projektéw

Projekty beda oceniane w zalezno$ci od ich charakteru:
A-zgodnosci z celami ustawy
B- zgodno$¢ z celami strategii; TAK/NIE /Nie- odrzucenie projektu/,
C-zgodnosci z planem dziatarn marketingowych; TAK/NIE/Nie-odrzucenie projektu/,
-wybdr projektu w obrebie litery A,B lub C dziatari marketingowych;
-w obrebie liter A,B lub C/projekty spetniajgce warunki zgodnosci ze strategia / wybér w gtosowaniu
tajnym/ilo$¢ pkt-6w przyznanych danemu projektowi od 1 do 3, przyznaje kazdy czlonek komisji/.
Kryteriami powinny by¢: efektywnos¢ finansowa, innowacyjnoé¢ i pomystowoséé. Glosowanie nad
wpisaniem projektéw do planu finansowego powinno by¢ uszeregowane od najwyiszej liczby
punktéw, ktére mieszczg sie w alokacji finansowej liter A,B i C.

IX. Kanaly komunikacji/ Plan dziatari marketingowych

A/ Warsztaty ~ zasieg krajowy, dedykowany do réznych grup wiekowych, popularyzujgcy konie oraz
| proekologiczny tryb zycia, w tym réwniez walory kulinarne produktéw ekologicznych.

B/Udziat w targach i festynach promujacych zdrowy styl Zycia, zdrowa ekologiczna
zywno$¢/popularyzowanie poprzez ulotki, degustacje, pokazy przemystu konskiego dla uczestnikéw
z udziatem mediéw oraz ekspertéw praktykéw.

C/Zasigg Krajowy i zagraniczny - Internet; aktywnos$¢ w mediach spofecznosciowych, moderowanie
dyskusji na forach seminaryjnych, wspétpraca z blogerami, emisja materialéw tekstowych i
filmowych, wypowiedzi ekspertéw, udziat w programach telewizyjnych, w tym walka z czarnym PR,

itp.

X. Wspétpraca z instytucjami zewnetrznymi

-Pozadana wspétpraca w obszarze pozyskiwania danych rynkowych z IERIGZ, PIB, KOWR, oraz
Agencja Badania Rynkéw, GUS.

-W obszarze organizacji wydarzeri hodowlanych i wystawienniczych pozadana wspétpraca z MRIRW,
KOWR i Samorzadami Regionalnymi,

-W zakresie tworzenia komunikatéw dla uczestnikéw imprez prozdrowotnych i ekologicznych nalezy
wspotpracowac z jednostkami naukowymi uczelni, PIWet, Gtéwny Inspektorat Weterynarii itp.

XI. Whnioski ( podziat % dofinansowania w 2021 roku na konkretne cele z Ustawy o funduszach
promocji produktow rolno-spozywczych z uwzglednieniem celéw Strategii)

dziatania informacyjno-promocyjne do 15%
targi, wystawy do 70%
szkolenia do 15%

Dotyczy ogétu dostepnych srodkéw finansowych.
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X1l. Wizja strategiczna — nalezy opisaé krétko jak bedzie wygladata sytuacja branzy za rok i 3 lata -
wizerunek, pozycja rynkowa produktow, organizacja itp.

Za rok. Sytuacja branzy konskiej nie ulegnie znaczacej zmianie, rynek konski nadal bedzie miat
charakter marginalny, z lekkg tendencjg wzrostu cen koni i koniny.

Za 3-10 lat. Moze zarysowac sie trwata tendencja wzrostu zainteresowania sie¢ chowem koni na
skutek poszerzajacej sie strefy ASF oraz postepujacej koncentracji produkcji mleka i chowu bydta.
Zarysuje sie rowniez tendencja organizacji duzych farm koriskich. Dlatego tak pilnym staje sig
odbudowa rynkéw zagranicznych, w tym japoriskiego, chiriskiego i koreariskiego.




