UCHWALA Nr 7/2024
Komisji Zarzadzajacej Funduszu Promocji Owocow i Warzyw
Zz dnia 11 czerwca 2024 r.
w sprawie przyjecia strategii promocji dia
branzy owocéw i warzyw na 2025 rok

Dziatajac na podstawie art. 12 ust. 1 pkt 6 oraz ust. 2 ustawy z dnia 22 maja
2009 r. o funduszach promocji produktéw rolno-spozywczych (Dz. U. z 2021 r.
poz. 1496), w zwigzku z § 1 pkt 6 Regulaminu Komisji Zarzadzajgcej Funduszu
Promocji Owocow i Warzyw, ktdrego tekst jednolity stanowi zatgcznik do uchwaty
nr 11/2022 Funduszu Promocji Owocéw i Warzyw z dnia 08 wrzesnia 2022 r.

uchwala sie, co nastepuje:

§1

Komisja Zarzadzajgca Funduszu Promocji Owocéw i Warzyw postanawia przyjac
opracowang, przez Komisje Zarzadzajacg Funduszu Promocji Owocéw i Warzyw

Strategie promocji dla branzy owocdow i warzyw na 2025 rok.

§2
Strategia promocji dla branzy owocoéw i warzyw na 2025 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 2025 rok

SEOWNICZEK POJEC

Przez ponizsze pojecia nalezy rozumieé:

— Owoce i warzywa — naleZy przez to rozumie¢ zaréwno owoce i warzywa §wicze jak tez
przetworzone, zard6wno na wyroby gotowe skicrowane do finalnego konsumenta oraz
pélprodukty do dalszego wykorzystania

— Producent — nalezy przez to rozumie¢ zar6wno producenta owocoéw i warzyw jak tez producenta
(przetworcg) przetworzonych owocdéw i warzyw jako wyrobéw gotowych skierowanych do
finalnego konsumenta oraz potproduktéw do dalszego wykorzystania

I. Aktualny stan branzy w Polsce z uwzgl¢dnieniem dzialan podjetych do tej
pory w celu poprawy sytuacji branzy

W ciagu ostatnich ponad dwudziestu lat istotnie wzrosta produkcja owocow i warzyw, poprawila sie
jej jako$é, poprawito sig techniczne wyposazenie gospodarstw, producenci podjgli trud organizowania
si¢. Rozwinglo si¢ nowoczesne przetwdrstwo. W efekcie Polska stala sig¢ liczacym producentem
i eksporterem §wiezych i przetworzonych owocéw i warzyw w Europie i na $wiecie. Szczeg6lna role
w produkcji i eksporcie odgrywaja jabtka, ale wazne sa tez: czarna porzeczka, boréwka wysoka,
maliny, truskawki, pieczarki, warzywa kapustne, cebula, pomidory, marchew. — Te osiagniecia
to efekt inicjatywy i przedsigbiorczosci producentéw i przetworcow, to takze efekt bardzo dobrego
wykorzystania §rodkéw publicznych. Jednak ogrodnictwo to nie tylko sukcesy, to réwniez szereg
probleméw biezacych i przewidywanych w przyszio§ci. Utrzymanie pozycji w produkeji
iprzetwérstwie wymaga szeregu dzialad, w tym promocyjnych, aby osiagnaé koncowy sukces
rynkowy.

1.1 Produkeja - stan aktualny i tendencje

Polska pod wzgledem wielkosci produkcji zajmuje w ostatnich latach trzecie miejsce w UE, po
Hiszpanii oraz Wioszech.

Miejsce Polski w unijnej produkcji owocow i warzyw (tys. ton)

Owoce
0,
2016 2017 2018 2019 2020. | 20/30 .
Hiszpania 13 858 13 308 14 244 13 258 13,200 30,6%
Wiochy 10 746 10 281 10 527 10314 10,491 24,9%
Polska 5048 3565 5844 3771 4,300 8,2%
Grecja 3051 3188 3233 2992 3,075 7,3%
Francja 3151 3025 2932 3232 2,900 7,3%

Polska jest najwigkszym w UE producentem jabiek, czarnej porzeczki, kapusty bialej, pieczarek,
drugim producentem truskawek, marchwi (16%), cebuli (10%), znaczacym producentem pomidoréw.
Uzyskujemy tez ok. 90% Swiatowych zbioréw aronii. W ostatnich latach Polska stata sie tez
czolowym $wiatowym producentem jagody kamczackie;j.



Warzywa

5
2016 2017 2018 2019 2020. W20/020 N
Hiszpania 10 065 9752 9 869 10110 9,922 19,8%
Wiochy 6 966 6 795 6 968 6 897 6,886 13,6%
Francja 5169 5245 5053 5 690 5,610 9,7%
Polska 5930 6 030 5630 5397 5,300 10,3%
Niderlandy 4912 5486 4760 5193 5,230 10,2%

Wedhug danych publikowanych przez Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki Zywnosciowej —
Panstwowy Instytut Badawczy, w 2023 roku szacowana produkcja owocoéw i warzyw wyniosta
ogélem 10 105,5 tys. t., w tym: owocow z drzew — 4 366,5 tys. t., owocow jagodowych — 555,0 tys. t.,
warzyw — 5 184,0 tys. t.

Powierzchnia uprawy oraz produkcja owocow w Polsce

. Powierzchnia uprawy {tys. ha) Zbiory (tys. t}
Wyszczegbinienie
2019 2020 2021 2022 2023* 2019 2020 201 2022 2023
Owoce ogélem 393,1 348,5 359,2 352,3 348,2 39380 4518,4 5059,5 5363,1 4921,5
QOwaoce 2 drzew i orzechy 246,4 222,4 229,0 2214 2186 3467.1 3956,3 4501,1 4772,9 4366.5
Jablka 1781 152,86 1619 1519 150,0 3080,6 35582 4067 4 42647 38900
Gruszki 7.6 58 56 55 5.6 67,6 61,0 68,6 806 79.0
Shwki 14,8 18,7 16,5 16,5 168 950 11,7 174 133.2 126,0
Wisnie 294 248 253 26,0 253 1519 1555 166,6 1838 169,0
CzereSnie 9.8 10,4 8.7 499 9.6 444 513 59,1 76,6 69,0
Brzoskwinie 23 0.8 1.0 08 07 85 38 45 64 5,0
Morele 1,8 09 09 1.0 11 31 31 3,1 46 45
QOrzechy wioskie 18 30 27 34 33 52 7.0 6,8 10,7 10,0
Orzechy laskowe 31 54 54 5,6 5,6 54 77 7.6 895 1.0
Pozostale owoce z drzew a5 0,8 28 30
Owoce jagodowe 146,7 1261 130,2 131,2 129,6 4709 5621 558.4 580,2 555,0
Truskawki 487 327 337 310 297 177,0 146,0 1559 185,1 180.0
Maliny 295 17,9 198 27 214 7,7 1232 103,9 1049 96,0
Porzeczki ogétem, z tego: 434 425 434 448 444 1262 1459 152,0 1458 130,0
— porzeczki czame 30,0 342 35,0 35,6 352 922 10,5 1148 102,1 92,0
— porzeczki kolorowe 134 83 B84 91 92 340 354 372 437 38,0
Agrest 2,3 19 1,9 19 1.7 9.6 96 9.8 9.8 8.0
Aronia 4.0 14,0 14,8 141 14,1 40,8 66,1 66,0 53,9 53,0
Bonbwiki wysokie 12,5 9.7 10,7 11,4 12,4 348 553 55,3 64,0 62,0
Inne jagodowe 53 74 59 6,3 59 6.8 16,0 15,5 267 26,0
- (kropka) oznacza brak informadji, * szacunek IERIGZ PIB
Zrédio: GUS (2020-2022), Produkcja upraw Tolnych | ogredniczych z fat 2020-2022, htips//stat gov pifobszary-emalyczne/rolmictwo-lesnictwo/uprawy-rolne-
l_—ggmmkm ~roinych-i-oarodniczych-w-2022-roku, 9,21 himl, oraz GUS {2023) Wynikowy szacunek giownych ztem:oplodow mlnyf:h i ogmd~m~
czych w 2023 roku, h v, zary-temalycznedoiniciwo-lesniciwo/l) iCZ¢ -szacunek: jow-roln

-2023-roku, 5. 22 fimi

Szacowane zbiory warzyw gruntowych w 2023 r. wyniosty 3 850,0 min ton i byty nieznacznie nizsze
od uzyskanych w poprzednich dwdéch sezonach.

Szacowane zbiory warzyw spod oston tacznie z cyklu wiosennego i jesiennego wyniosty 1334,0 tys. t
i byly o ok. 9,1% nizsze od uzyskanych w poprzednim roku.

Produkcja pieczarek, wedhig szacunkéw TERiGZ, w 2023 r. osiagnela rekordowy poziom 355 tys.
ton. Powierzchnia uprawy uksztaltowata si¢ na poziomie 255 ha ibyla najwigksza na przestrzeni
ostatnich lat.



Powierzchnia uprawy oraz produkcja warzyw w Polsce

R Powierzchnia uprawy Zbiory w tys. fon
Wys2czegbinienie 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023
}’t‘?&'ﬂh""m"’ ogolem 181,8| 172,6| 1695 159,4| 1546| 5019,0| 51554 52789 54430| 51840
}Itvyma gruntowe 176,2| 168,0| 164,2| 1552 150,1] 3849,8| 4108,2| 3898,6| 39854 3850,0
Kapusta biala 208| 137 146| 140| 138| 8369| 717.8| 6869| 6444| 6320
Kalafiory 94 52 57 56 48| 2069 1506 137.8| 41322 1280
Cebula 248| 231| 234 227| 222| 5354| 6669| 6176 649.8] 6360
Marchew jadaina 22| 177| 175 168| 150| 6783| 6810] 6384| 6196| 5780
Buraki éwikiowe 104 75 74 7.3 78| 2808] 2711 2407| 2424 2590
Ogérki gruntowe 15,1 55 58 6,0 57| 2233 1926 1275| 1445 1310
Pomidory gruntowe 100 63 59 55 54| 2405| 1953| 1613| 1715| 1710
Pietruszka ] . 94 7.9 71 1 1614| 1648| 1480
Seler korzeniowy . : 39 37 34 T w013 1109 1060
Dynia, kabaczek i cukinia ] ] 76 99 9.1 T 3163| 4364 4050
Kukurydza cukrowa i 1 82| 17| 138 . 1 844| 1321] 1540
Pozostale warzywa gruntowe® | 635  800| 54.8| 441| 418| 8486 12328| 6250 65367 5020
}Q’fﬁ‘;“’" spod osfon 5586,4| 4508,9| 53334 42334| 4451,5| 1169,2| 1047,2| 13803 1457,6| 13340
Pomidory 2102,6| 14712| 17640| 12191| 12047| 677,3| 571.3| 654.4| 6157| 6470
Ogorki 1108| 7915 0981 770.8| 7686| 2074| 2667| 3057| 3277 23170
s”gggﬁggn‘fam 23730 23364 2571,3| 22435 23882 1949| 2093 4202| 5142| 3700
Pieczarki® 2460 247,0| 248,0| 2520| 2550| 3350| 340,0] 3450| 3500| 3550

* szacunek IERIGZ PIB; ® szacunek GUS-u | IERIGZ PIB; ¢ poty, warzywa straczkowe, papryka, salata, szparagi i inne; ¢ papryka, salata, oberzyna, rzodkiew-
kaiinne warzywa spod ston; - ﬂcropka) oznacza brak mfonnaql

Powierzchnia uprawy i zbiory ziemniaka

Rok 2017 2018 2019 2020 2021
Powierzchnia uprawy (tys. ha) 329 298 308 328 310
Zbiory (mln. ton) 9,18 7,48 6,60 8,87 7,1

Zrédlo: dane GUS, szacunek IERiGZ-PIB oraz IHAR-PIB,

Od wielu lat powierzchnia uprawy ziemniakéw jadalnych w Polsce ulega nieznacznie zmniejszeniu.
Zmienia si¢ natomiast przeznaczenie ziemniakéw, coraz czefciej ziemniaki traktowane sg przez
konsumentéw jako warzywo. Ziemniak jest jednym z najbardziej popularnych warzyw w Polsce,
stosowany w przetwdrstwie spozywczym na frytki i chipsy

Produkcja przetworéw owocowych w sezonach {(tys. t}

Wyszczegéinienie 201415 | 2015716 | 2016117 | 201718 | 201819 | 2019/20 | 2020121 | 2021122 | 2022123 | 20231240
Soki zaggszczone 355| 352  347| 207|  530|  260| 255  410|  441| 378
— SoK jabikowy? 315|  305| 300  175| 475| 225 220  370|  400] 340
ggﬁ%";fz”g‘gggy- konftury, 116 ns| 130 40| 140 135 138  140| 138 140
Owoce mrozone 460]  470| 492| 3%0| 420] 395|  380|  390| 395 355
Susze 10 13 14 10 11 12 15 13 14 13
Pozostale przetwory® 149|151 157| 49|  149]  158|  162|  172| 177|184
Razem przetwory 1090] 1105 1140 896| 1250| 960 950 1125| 1165 1070
Soki pitne, nektary inapoje’| 1630 1730  1770| 1850| 2000| 2080| 2150| 2230| 2260| 2100

*prognoza |ERIGZ PIB,po uwzglednieniu importowanego soku Zageszczonego mieszanego z sokiem wylwarzanym 2 surowca lrajowego, © kompoty, owoce
pasteryzowane, konserwy, przetwory z orzechdw, © lacznie z warzywnymi

Zrédio: szacunek IERIGZ P18 na podstawie mepublikowanych danych GUS-u I wyrikow produkcyjnych fitn przetwirczych.



Przewiduje sie, ze w sezonie 2023/24 laczna produkcja przetworéw owocowych wyniesie 1070,0 tys.
ton, wobec 1165,0 tys. ton w sezonie poprzednim. ¥Laczna produkcja sokéw pitnych, nektaréw i
napojow wyniesie 2100,0 tys. ton.

Produkcja przetworéw warzywnych w latach gospodarezych (tys. 1)

Wyszczegolnienie 2014/15 | 2015/16 | 2016/17 | 2017/18 | 2018/19 | 2019/20 | 2020/21 | 2021/22 | 2022/23 | 2023/24°
Konserwy 170 169 173 173 170 170 176 180 184 187
Marynaty 100 108 115 110 100 114 117 115 135 115
Kwaszona kapusta 18 19 25 29 M 38 39 44 A8 49
Susze warzywne 28 21 32 28 24 24 23 24 23 24
Koncentrat pomidorowy 36 40 42 44 52 54 59 59 60 64
Mrozonki 640 620 720 710 590 540 560 570 573 578
Keczup i sosy pomidorowe 16 123 132 155 179 173 163 170 173 176
Pozostale przetwory 92 95 91 106 106 95 95 96 99 102
Razem przetwory 1200 1195 1330 1355 1255 1210 1233 1258 1275 1296

*prognoza IERIGZ PIB
Zrodbo: szacunek IERIGZ PIB na podstawie niepublikowanych danych GUS-u oraz niepublikowanych danych firm przelwdrczych.

Przewiduje sie, ze w sezonie 2023/24 produkcja przetwordw warzywnych wyniesie 1 295,0 tys. ton,
wobec 1275,0 tys. ton w sezonie poprzednim. Zwigkszy si¢ produkcja niemal wszystkich grup
przetworow.

1.2 Analiza cen

Na przestrzeni ostatnich lat ceny skupu owocéw i warzyw wahaja si¢ w znacznych granicach
w zalezno$ci od urodzaju i popytu w danym sezonie.

Ceny ptacone producentom za owoce {(PLN/kg?)

Wyszczegolnienie [ 2014 | 2015 | 2016 [ 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023
Na rnynek owocow Swiezych®
Jablka 1,00 1,20 1,13 1,88 0,78 1,87 1.45 1,10 1,25 1,80
Gruszki 2,50 235 2,91 3,12 1,78 246 2,42 3,30 3,84 3,90
Stiwki 1.40 2,23 1,50 3,39 1,04 143 1,73 1,96 2,50 2,80
Czeresnie 4,80 4,85 540 6,96 4,1 8,31 11,80 7,50 6,40 6,10
Truskawki 3,20 3,20 4,00 748 6,09 5,28 845 9,44 7,60 7.00
Do przetwarsiwa*
Jablka 0,25 0,37 0,25 0,70 0,27 0,50 0,60 0,48 0,50 0,70
Wisnie do ttoczenia 1,05 1,20 9,80 2,30 0,89 2,29 1,00 0,85 1,80 1,90
Wisnie do mrozenia 1,35 1,70 1,45 510 1,49 3,30 2,20 1,81 2,70 2,75
Sliwki wegierki do mrozenia 0,70 1,50 0,80 2,00 0,67 0,80 1,00 1,10 1,00 110
Truskawki odszyputkowane do mrozenia 2,70 270 3,30 540 4,49 450 400 4,50 6,60 4,20
Truskawki z szypuka na koncenirat soku 1,50 1,70 1,95 3,75 3,09 2,65 2,60 2,56 3.80 3,20
Porzeczki czame 0,60 0,55 0,60 1,10 0,67 145 3,50 4,68 8,10 2,00
Porzeczki czerwone 1,45 1,65 2,30 4,30 220 1,20 0,90 0,80 1,20 0,80
Agrest 3,35 2,00 1,30 2,50 0,88 0,50 0,60 0,70 0,80 0,85
Maliny 475 7,70 5,20 440 240 4,25 6,00 15,80 14,00 500
Aronia 1,30 0,84 0,70 0,75 0,50 1,20 1,50 0,90 0,95 1,10

Uwaga: ceny jablek i gruszek w sezonach.
= pez VAT-u, 2 érednie ceny w podmiotach dostarczajacych owoce na rynek Swiezy, © notowania w zakladach przetwérczych
Zrddio: opracowanie IERIGZ PIB.



Tabela 26. Ceny placone producentom za warzywa gruntowe i pieczarki (PLN/kg)

Wyszczegbinienie | 2019720 | 2020/2021 | 2021/2022 | 2022/2023 | 2023/2024F
Na rynek produktow swiezych®
Kapusta biaia 0,80 0,75 1,10 1,60 1,40
Cebula 1,10 0,90 1,00 220 2,50
Marchew 0,85 0,70 1,10 1,50 1,60
Buraki 0,70 0,65 0,90 1,30 1,40
Pory 245 2,70 2,30 2,40 2,60
Pietruszka 1,80 2,50 2,60 3,00 3,50
Seiery 1,90 1,70 2,50 270 2,80
Pomidory gruntowe 1,00 1,50 1,70 1,80 2,00
Ogdrki grunfowe 1,80 2,70 3,50 3,60 4,00
Papryka czerwona 2,40 4,70 4,60 3,80 3.70
Fasola szparagowa 5,90 5,50 5,80 7.30 6,30
Pieczarki 6,00 6,20 6,80 7,50 7.80
Do przetworstwa®

Fasola szparagowa zielona 0,90 0,95 0,95 1,10 1,15
Qgdrki do kwaszenia 1,60 1,80 2,20 2,70 2,80
Ogdrki do konserwowania 2,75 2,80 2,90 3,40 3,50
Pomidory do tioczenia 0,40 0,45 0,50 0,50 0,60
Pomidory do mrozenia 0,70 0,75 0,75 0,90 1,00
Cebula obierana 1,50 1,10 1,40 1,80 2,20
Marchew 0,30 0,30 0,35 0,45 0,55
Buraki twiklowe 0,40 0,40 0,45 0,50 0,60
Groszek Zielony 1,10 1,20 1,20 1,70 1,80
Kapusta biata 0,60 0,70 0,80 0,80 0,90
Kalaftory rézyczkowane 1,30 1,35 1,50 2,00 2,10
Brokuty rézyczkowane 1,90 2,00 220 3,15 3,20

* prognoza i szacunek IERIGZ PIB, * notowania w sp6idzielniach ogrodniczych, <notowania w zakladach przetworczych
Zrodio: opracowanie IERIGZ PIB.

Ceny skupu pomidordw i ogérkow spod oslon (PLN/kg)

Wyszczegdlnienie Fomidory Ogéril

2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023
Styczeh = - - — — — - = — — — — - -
Luty - - - - - - - - - - - - - -
Marzec - - - 7,72 — — —| 746 4N —| 3,63 - - -
Kwiecien 8,06| 672| 533 552| 665| 10,98 1250 4,70| 384| 479| 398 580| 760| 9,60
Maj 406| 4,01| 4,72| 3,70 519| 537 573) 3,10| 2,79| 248| 256| 3,63| 449| 4,15
Czerwiec 270 255| 359| 356| 4,10 459| 449] 180| 1,75| 180| 220 285| 313| 3,39
_Lipiec 244| 236| 394| 290| 339 280 372 178| 150| 276| 298| 275| 372 281
Sierpiefi 201| 1,75| 336 220| 445 311| 325] 1,30 255| 285| 280| 2,65 328| 251
Wrzesien 2,79| 298| 3,18| 3,20| 3,76| 356| 355] 241 308 247| 350| 360| 478| 264
Pazdziemik 380 4,08 349| 4,10| 4,59 377| 525] 3,70| 452 413| 455 470| 480 2382
Listopad 392 415| 3,82| 458| 480 531 6,09] 628| 710| 464| 499| 490 493| 689
Grudzien® 4,10 4,20 - - - - -] 650| 7,50 - - - - -
Srednia 395 370 393| 426| 458| 494| 557 390| 3,80| 324| 347| 386 459 448

*prognoza IERIGZ PIB, — (polpauza) ziawisko nie wystepuje
Zrdio: opracowanie IERIGZ PIB.

1.3 Spozycie

Wg danych IERiGZ na podstawie danych GUS, érednioroczne spozycie owoc6éw i ich przetwordéw w
Polsce na 1 mieszkannca wyniosto w 2022 roku 44,40 kg wobec 46,32 kg w 2020 roku i 45,00 kg w
2018 roku. W ostatnich latach postgpuje wzrost spozycia owocow jagodowych. Wzrasta tez spozycie
przetworéw owocowych. W ostatnich latach ro$nie konsumpcja bananéw, owocéw cytrusowych i z
grupy ,,pozostate”, wérdd ktérych sa owoce spoza naszej strefy klimatycznej, chociaz w 2022 roku
nastapito zalamanie tego wzrostu. Podobna tendencje wykazuje konsumpcja sokéw owocowych.



Niepokojaco spada spozycie jablek. Wg. danych prof. E. Makosza, w latach 1982 - 1986 ich spozycie
wahalo sie od 22 do 27 kg/osobe. W latach 1997 - 2005 utrzymywato si¢ w granicach 20 - 24
kg/osobe. Od roku 2006 zacza} sig znaczacy spadek spozycia jablek - od 17 kg w 2006 do okolo 13 kg
na mieszkanca w latach 2015 i 2016. Wedtug danych, w 2022 roku spozycie jabtek na mieszkanca
spadto juz do poziomu ponizej 10,44 kilograma na osobg rocznie. Poréwnujac I kwartat 2022 roku z I
kwartalem 2023 odnotowujemy dalszy spadek tego spozycia

Przecietne roczne spozycie owocow i przetworéw
w gospodarstwach domowych ogdlem w Polsce (kg/osobe rocznie)

Wyszczegéinienie 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | Jo0b | Jogs
Owoce i przetwory 45,00| 45,24| 46,32 | 47,40 | 4440 | 11,37| 10,71
Owoce Swieze i chlodzone 4272 | 42,84 4344 | 44.28| 41,28 10,59 | 10,02

jablka 164 1212| 11,28| 11,16| 10,44| 3,39| 3,18
owoce jagodowe 5,04 4.80| 504| 516| 516| 051 0,60
owoce pestkowe 516| 4,68 360( 348 3,72 0,018| 0,21
owoce cytrusowe 8,04 852 876| 936| 852 338 3,00
banany 7,80 7,80 936| 912| 828| 228 219
pozostale owoce 504 492| 540| 600| 516| 0,84 084
Owoce suszone i orzechy 132 1,32 144| 156| 144| 036| 027
Owoce mrozone 012| 012 024| 024| 024| 009( 0,09
Przetwory owocowe 084 096| 120| 132| 144]| 033 033
Saoki owocowe (1) 996 10,56 11,40 1188 1152 300| 267

Zrédio: opracowanie IERIGZ PIB na podstawie niepublikowanych danych GUS-u.

W przypadku warzyw, grzybow i ich przetworéw w 2022 roku ich spozycie wyniosto 54,36 kg wobec
56,76 kg w 2020 roku i 56,40 kg w 2018 roku. Spadek spozycia dotyczy przede wszystkim warzyw i
grzybdw $wiezych i chtodzonych.

Przecigtne roczne spozycie warzyw, grzybow i ich przetworéw
w gospodarstwach domowych ogétem w Polsce (kg/osobg)

Wyszczegélnienie 2018 | 2018 | 2020 | 2021 | 2022 | Aol | Jo
Warzywa i przetwory®? 56,40 | 5520| 56,76 | 55,92| 54,36| 12,36| 10,89
Warzywa $wieze i chlodzone® | 4584 | 44,04 | 4488 44,16| 42,84 900| 798

kapusta 468| 432| 444 432 432 096| 0,96
kalafiorowate 180| 1,80| 1,80| 180| 1,80 042 030
pomidory 972| 948 960| 9,24 888 144| 1,29
ogorki 576| 5864| 528| 5,16| 504| 060| 054
marchew 528| 492| 516| 5,04| 480 1,32 1M1
buraki 216| 192| 192, 180 168| 039 036
cebula 516| 504| 528| 528| 516| 129| 1,14
pozostale warzywa i grzyby 11,28 10,92 | 1140 | 11,52| 11,16 2,58| 2,28
Warzywa mrozone® 192| 204| 216| 216| 204| 069| 066
Przetwory warzywne® 864| 912| 972| 960 948 267| 225
kapusta kwaszona 192 192 1,92| 1,80 1,68 048| 039
Soki warzywned (1) 192| 192| 192| 180| 168 051 045

3bez ziemniakdw i przetwordéw ziemniaczanych; *facznie z grzybami; © bez przetwordw ziemniaczanych,
fgcznie z przetworami grzybowymi; *lgcznie z sokami owocowo-warzywnymi

Zrodlo: opracowanie JERIGZ PIB na podstawie niepublikowanych danysh GUS-u.

Wg danych IERiGZ na podstawie danych GUS i badania gospodarstw domowych dzienna
konsumpcja owocow i warzyw wynosi w Polsce zaledwie ok.,280 gramdw/mieszkanca, przy Sredniej
europejskiej wynoszacej 685 gramow/mieszkarica. Zalecenia Swiatowej Organizacji Zdrowia (WHO)



sugeruja, ze spozycie warzyw i owocow powinno oscylowaé migdzy 400 a 800 graméw na osobe
dziennie.

Bilansowe spozycie ziemniakéw w stanie nieprzetworzonym i w przetworach w przeliczeniu na
ekwiwalent ziemniaka, w sezonie 2010/2011 wynosito w Polsce 110 kg/mieszkanca, w tym ziemniaki
nieprzetworzone 94,4 kg/mieszkafica, W sezonie 2020/2021, wedtug szacunkéw IERiGZ wyniosto 90
kg/mieszkanca, w tym ziemniaki nieprzetworzone 67,7 kg/mieszkanca.

Spozycie ziemniakéw $§wieZych (nieprzetworzonych) na przestrzeni lat wykazuje stala tendencje
spadkowa. Wynika to przede wszystkim ze zmiany stylu Zycia, w tym nawykéw zywieniowych i
przeswiadczenia, Ze ziemniaki tucza. Na spadek spozycia ziemniakéw nieprzetworzonych wpltyw na
takze brak efektywnych dzialan promocyjnych pokazujacych w sposob prawdziwy ich zalety
Zywieniowe.

Ponizszy wykres obrazuje roczne wydatki gospodarstw domowych na owoce i warzywa w Polsce na
tle innych krajéw UE i §redniej unijnej.

tqgczne roczne wydatki gospodarstw domowych no owoce | warzywa

w 2020 r. {eurofos./rok)

Z przygotowanego przez Koalicje na Rzecz Rozwoju Rynku Zywnosci BIO i NielsenIQ raportu
~Zywnos¢ ekologiczna w Polsce. Raport 20217 wynika, ze wartoé polskiego rynku Zywnosci
ekologicznej w 2019 roku szacowana byla na 1,36 mld zt w cenach detalicznych (0,5% catego rynku
spozywczego). Wydatki przecietnego Polaka na zywno$é EKO wynosity 7 Euro w skali roku (§rednia
unijna — 76 Euro).

Rynek zZywnosci ekologicznej rozwija si¢. Dla poréwnania w 2015r. przecietny Polak wydat na
zywno$¢ ekologiczna 4 euro.

Badanie konsumpcji owocéw i warzyw — gléwne wnioski

Badania prowadzone przez Kantar od lutego 2020 roku w ramach kolejnych zadan finansowanych z
Funduszu Promocji Owocdéw 1 Warzyw wskazuja, ze ro$nie ogélna $wiadomo$é roli owocédw i

warzyw w prawidlowym odzywianiu.
Zmiany ilo$ci konsumentéw

Rosnie liczba konsumentéw warzyw i owocow, ktérzy odzywiaja si¢ zgodnie z zaleceniami
Instytutu Zywnoéci i Zywienia. W przyblizeniu oznacza to, ze warzywa i owoce stanowia, co najmniej
polowg kazdego z positkéw. Wartoéci, opracowanego przez Kantar wskaznika zblizaja sie w ostatnich
miesiacach do rekordowych poziomdéw notowanych w pandemii.



,,WCZOI'aj na talerzu” perspektywa do marca 2024, rok do roku
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Wskaznik ,,wczoraj na talerzu” obrazuje sposéb odzywiania si¢ badanych. Przyjmuje on wartosci od 0
pkt. (dla osoby, ktéra poprzedniego dnia nie jadta warzyw i owocéw w ogéle) do 100 pkt. (dla osoby,
w ktdrej wszystkich positkach warzywa i owoce stanowily co najmniej polowg).

Zalecany poziom wskaznika Wczoraj na talerzu (75 do 100 pkt.) w przyblizeniu oznacza, ze dana
osoba jadta warzywa i owoce na wszystkie positki, a w co najmniej potowie positkéw warzyw i
owocow bylo nie mniej niz potowa (co jest zgodne z zaleceniami Zywieniowymi).

Zadowalajacy poziom wskaznika (50 do 74,99 pkt.) oznacza, ze warzywa i owoce byly we wszystkich
positkach, ale w wigkszoéci stanowily mniej niz potows. Niski poziom wskaznika (25 do 49,99 pkt.)
oznacza, ze warzywa i owoce byly w co najmniej potowie positkéw, ale nie stanowily ich poltowy.
Bardzo niski poziom wskaznika (0 do 24,99 pkt.) oznacza, ze warzywa i owoce pojawily si¢
maksymalnie w co drugim positku.

Ros$nie liczba konsumentéw owocéw jagodowych.

Wzrost jest systematyczny i dotyczy wszystkich promowanych gatunkéw. Ponizej skumulowane dane
dia najczeéciej badanych, w polskim sezonie.

OWOCE JAGODOWE
Truskawki, jagody kamczackie, maliny, bordwki, czerwene porzeczki, jezyny, czarme porzeczki
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Motorem wzrostu jagodowych jest boréwka wysoka. Spozycie najsilniej wzrasta w polskim sezonie.
Blueberry International Organization poziom konsumpcji w Polsce okre§la jako najwigkszy na

§wiecie.

Spozycie borowki
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Réwnie znaczaco roénie liczba konsumentéw malin, truskawek i porzeczek. Roénie takze liczba
konsumentéw jezyn, czarnej maliny, jagody kamczackiej, agrestu, minikiwi, aronii i rokitnika.

Na stalym wysokim poziomie utrzymuje si¢ liczba konsumentéw warzyw.

WARZYWA
Pomidory, mlode ziemniaki, fasola szparagows, cukinia, kalafior, ogdrek, papryka, brokuly
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Mimo penetracji kluczowych gatunkéw siggajacej 98% roénie liczba o0s6b spozywajacych:
ogorki, pomidory, papryke, cukinie, baktazana, marchew i cebule. Ulubionym warzywem Polakéw sa
pomidory (39%) i ogérki (23%). Papryka kroluje wérdd warzyw najczeSciej spozywanych poza
polskim sezonem - 37% (wérdd owocéw truskawka 23%).

Wizerunek owocéw i warzyw

e Uwazamy warzywa i owoce za zdrowe (98%), za podstawe odzywiania, wiemy ze pomagaja w
nadwadze, otyloéci (61%), cukrzycy (47%), wzmacniaja odporno$é (38%), obnizaja cholesterol
(37%), cisnienie krwi (32%), sa Zrédlem witamin, mineraléw itd., Ze maja pozytywny wptyw na
funkcjonalnie i samopoczucie.
JesteSmy otwarci na mniej znane i nowe gatunki uprawiane w Polsce.

¢ Rosnie konsumpcja przetworéw z owocéw. Deklaracje na poziomie 92% (o 6 pp. wiecej niz w
2021r.). Co najmniej raz w tygodniu spozywa je 41% Polakéw. Dla warzyw sq one caly czas
wysokie 91% i 43%.



o Rosénie konsumpcja mrozonych owocoéw i warzyw. Deklaruje ja juz 79% Polakéw (o 7 pp. wigcej
niz w 2021 r.). Co najmniej raz w tygodniu spozywa je 13% Polakéw. Dla warzyw odpowiednio
85% 122% (wigcej 0 4%).

o 60% Polakéw ma w planach kupowaé wigcej polskich owocdw i warzyw. Jest to zwigzane z
poparciem protestéw rolnikow, obnizeniem percepcji jakosci produktéw importowanych i
wysoka oceng krajowych.

Whioski i implikacje menadzerskie

— Wazrosty ilo$¢ konsumentéw odnotowuja gatunki komunikujace si¢ z konsumentem.
Boréwka wysoka promowana jest od 8 lat, najpierw przez samych plantatoréw, potem przy
zaangazowaniu $rodkéw Funduszu. Jagodowe maja wspdlny projekt od 5 lat. Warzywa jako
grupa promuja si¢ od 3 lat (jesien 2020). Jabtka mimo wiclu aktywnoSci, na wielu rynkach, nie
maja dotychczas jednej koncepcji promocji.

— Gléwnym powodem tego, ze Polacy nie spozywaja wigkszej iloSci warzyw i owocow jest to, ze
sadza, ze ilo§é, ktdéra spozywaja jest wystarczajaca. Wigkszo§¢é wskazuje, Ze je wystarczajaca
ilo§é owocow - 50%, warzyw 53%. Percepcja ceny jest bariera dla mniej niz co 5 konsumenta
owocow (19%) i warzyw (15%).

— Ponad 2/3 Polakdéw przyznaje, ze nie wie, ile warzyw i owocéw powinno si¢ spozywa¢ dziennie
(67%). Nawet nie co piaty z nas wie, ile warzyw i owocOéw powinni§émy spozywaé codziennie
(19%).

— Nie istnieje strategia promocji zdrowego odzywiania, roli owocéw i warzyw w codziennym
odzywianiu. Wiele instytucji, funduszy, projektéw opartych o granty, realizuje swoje cele bez
koordynacji.

— Nie istnieje strategia promocji produktéw lokalnych oparta o zdrowie. Polacy uwazaja, ze
produkty np. wloskie czy hiszpafiskie, sa lepsze. Nie uczymy dlaczego Zywno$¢ lokalna jest
wartoSciowsza.

— Nie istnieje strategia spolszczenia zalecen diety $rédziemnomorskiej - najzdrowszego i najlepiej
na $wiecie przebadanego modelu odzywiania. Jak pokazuja badania, w odbiorze spolecznym, jest
on rozumiany w kategoriach geograficznych, a najistotniejsze sa w nim produkty, ktére pochodza
z lokalnego rynku, wérdd nich — §wieze, sezonowe, lokalne warzywa i owoce. Polscy konsumenci
uwazaja, ze dieta $rédziemnomorska to okre§lone warzywa, owoce, produkty, ktére pochodza z
basenu Morza Srédziemnego. Badania pokazaty, ze w konsekwencji, tylko co 7 Polak uwaza, ze
polskie warzywa i owoce pozwalaja stosowaé model diety §rédziemnomorskiej. To sprawia, ze
jest on dla nas niezrozumialy, czasem egzotyczny i zwykle drogi.

Wyniki badan sg atrakcyjnym pretekstem do stalej komunikacji promujacej konsumpcjg, sezonowosc,
wzrosty popularno$é poszczegélnych gatunkéw, zalecenia zywieniowe i rolg jaka odgrywaja w nich
warzywa i owoce.

Szczegdtowe dane dotyczace konsumpcji kilkudziesigeiu gatunkéw owocéw i warzyw powinny by¢
podstawowa pomoca w definiowaniu grup docelowych oraz ewaluacji komunikacji projektow
finansowych z FPOiW. Dostepne s one na stronie WezorajNaTalerzu.pl

1.4 Handel zagraniczny

Eksport owocéw produkeji krajowej w ostatnich 5 latach ilo$ciowo utrzymuje si¢ na zblizonym
poziomie. Dominujg jabtka nastepnie gruszki, truskawki i boréwka wysoka, ktérej sprzedaz ro$nie z
roku na rok.

Eksport przetworéw owocowych w sezonach latach 2019/20 — 2021/22. W ostatnich dwéch sezonach
szacuje si¢ spadek eksportu tej grupy produktow. W strukturze eksportu dominuja soki w tym
jablkowy oraz owoce mrozZone.



Eksport owocow i ich przetworow (tys. t)

Wyszczegolnienie 2019 2020 2021 ) 2022 20235 | 2019/20 | 2020121 | 2021122 | 20224232 | 2023/24°
Jabtka §90,1 659,7 9394 7459 830,0 7226 767,3 8457 7963 750,0
Truskawki . 6,5 14,9 19,2 14,3 20,0 15,3 18,4 15,1 19,9 21,0
Parzeczki czame 16 18 25 2,6 4,0 16 1,6 25 27 3,0
Porzeczki kolorowe i agrest 1,3 1,1 15 1,8 1,5 1,2 13 14 1,6 1.5
Maliny 17 85 8,8 11,5 8,5 8,0 74 89 11,9 9.0
Wisnie 54 6,9 7.0 44 35 49 6.6 6,6 43 35
Czeresnie 09 04 15 16 1,0 08 0,4 18 15 1,0
Sliwki T 6,9 8,8 7.8 12,2 8.0 7.1 8,8 74 12,3 8,0
Gruszki 735 99,1 120,2 1081 125,0 949 11,1 97,1 128,5 1210
Boréwki wysokie i zurawiny 87 154 21,1 22,8 215 9,0 16,1 209 22,8 22,0
Owoce poludniowe (reeksport) 177,3 176,0 1648 134,1 128,0 176,4 171,86 165,0 1173 1130
Pozostale owoce 118 9,1 6,6 8,9 90 12,3 97 6.3 6,2 7,0
Razem owoce 1291,7| 14001,5| 13004 10655 1160,0] 1054,0| 1120,3| 1168,7| 11253| 10600
Soki ogdlem o 690,6 610,5 683,3 768,0 705,0 630,7 604,7 7526 17 643,0
Soki jablkowe 0852,3 464.9 505,7 585,3 543,0 4522 447 5 565,3 5559 490,0

zaggszczone 3471 209,8| 2314 23168 3050| 2599| 1896| 2873 3163 2900

niezageszczong 205,2 2551 2743 268,4 238,0 2324 257.8 2781 2396 200,0
Pozostale soki ) 138,4 1456 1776 182,7 162,0 138,4 157.3 1873 165,8 153,0
Owoce mrozone 3584 3369 3844 3294 320,0 3317 353,0 3619 3252 305,0
Owaoce suszone 7,9 9,6 7,0 9,1 10,5) 7.9 9,2 8,7 10,1 10,0
Dzemy, marmolady, przeciery 452 505| 641 56,4 57,0 N 449 54.8 55,0 575 56,5
!(ggzmyry";"gfz%“c’ﬁéw 86,1 82,1 86,9 91,2 84.4 85,0 82,8 90,5 86,4 80,3
Pozostate przetwory 0,3 0,1 0,2 0,2 0,1 0,2 0,2 0.3 0,3 0,2
Razem przetwory 1188,6| 1089,7| 1215%8| 12543| 1177,0| 1100,4| 4104,7| 1267,0| 1201,2| 10950

2 dane nieostateczne, ® szacunek IERIGZ PIB, * pragnoza IERIGZ PIB
Zrédio: opracowanie IERIGZ PIB na podstawie niepublikowanych danych MF.

Warto$¢ obrotow handlu zagranicznego owocami i ich przetworami (min EUR)

—Wyszczegélnienie 2019 2020 2021 2022 2023 | 2019/20 | 2020/21 | 2021/22 | 2022/23% | 2023/24¢
Eksport ogélem 1966,9 2022,7 2395,8 2693,7 2809,0 18684 | 20482 2575,8| 2806,7 2724,0
Qwoce swieze 644 4 669,5 7520 20,7 855,0 662,6 6751 7335 776,0 812,0
Przetwory 13225 1353,2 16438 1973,0 19540 1305,8 13731 18423 | 2030,7 1912,0
Import ogdlem 2361,2 2597,6| 27925 3107,7| 3030,0 2481,9 2656,0 2962,3 3173,5 3135,0
Owoce Swieze 1586,8 1757,9 18406 19954 | 2030,0 1681,2 1797 4 1916,9 2096,3 21250
Przetwory 7644 839,7 9519 1112,3 1000,0 800,7 858,6 1045 4 1077,2 1010,0
Saido obrotéw -384,3 ~574,9| -396,7 -414,0| -221,0 -513,5| -607,8| -386,5| -366,8 ~-411,0
Owoce Swieze -9424| —1088,4| -1088,6| -1274,7| -11750] -1018,6| -11223| -11834| -1320,3| -1313,0
Przetwory 5581 5135 6919 8607 9540] 5051| 5145 7969| 0535 9020

2 dane nieostateczne, ® szacunek IERIGZ PIB, © prognoza IERIGZ PIB

Zrdio: opracowanie JERIGZ PIB na podstawie niepublikowanych danych Ministerstwa Finansow (MF).

Zwréci¢ nalezy uwageg na rosnace ujemne saldo obrotéw owocami $wiezymi. Szacuje sie, ze w
sezonie 2023/2024 osiagnie ono warto$é 1 313,0 min EUR.



Eksport warzyw i ich przetworéw (tys. t)*

Wyszczegdlnienie 2019 | 2020 2021 2022 2023 | 2019720 | 2020121 | 2024/22 | 2022/23" | 2023/24¢
Cebula 138,8 156,0 1441 201,6 1700 156,2 146 4 168 4 186,9 117,0
Kapusta biata i czerwona 29,0 311 443 66,7 55,0 29.9 321 673 58,3 540
Inne warzywa kapustne 29,1 23,0 208 20,8 250 232 212 19,3 24,5 250
Kalafiory i brokuty 20,7 240 27 20,5 220 215 231 21,0 20,6 220
Qgorki 18,3 174 20,1 19,6 23,0 17,2 18,7 20,9 21,5 24,0
Marchew 22,7 221 26,2 49,7 37,0 21,7 24,0 444 40,6 33,0
Pomidory 74,6 721 - 67,4 825 80,0 743 64,3 77,4 77,6 75,0
Buraki i inne korzeniowe 24,8 20,7 328 373 32,0 20,7 26,2 378 30,8 31,0
Papryka 29,1 2717 21,8 26,9 27,0 29,2 27,0 220 26,8 27,0
Salata, cykoria, endywia 19,8 17,2 19,9 19,3 230 19,0 19,1 17,8 220 25,0
Pozostale 578 56,2 62,9 89,3 76,0 60,0 58,2 629 94,5 82,0
Razem warzywa 464,7 467,5 483,0 634,2 570,0 4729 460,3 559,2 604,1 515,0
Pieczarki 212,0 202,1 232,2 243,23 243,0 203,1 215,8 2439 239,0 240,0
Mrozonki 431,8 413,8 4239 450,0 420,0 4321 4142 4320 4373 415,0
Mrozone przetwory gotowe 13,1 12,2 16,4 17,8 17,0 12,5 14,1 17,2 17.4 17,5
Susze 25,9 26,9 28,0 38,0 30,0 276 27,2 34,0 28,4 240
Marynaty, w tym: 50,5 53,5 558 57,9 53,0 51,9 543 57,4 52,4 53,0

o0gorki konserwowe 278 27,0 27,3 276 240 27,2 26,4 27,1 248 25,0
Kapusta kwaszona 12,8 16,4 15,3 16,2 15,0 15,2 15,2 16,6 14,4 15,0
Konserwy 61,7 60,3 66,8 71,3 73,0 63,4 64,2 68,1 73,7 74,5
Keczup i sosy pomidorowe 68,6 69,9 72,5 67,5 620 66,0 72,7 68,2 64,4 65,0
Koncentrat pomidorowy
i pomidory w puszkach 18,4 19,6 238 271 235 19,0 20,8 257 24,6 245
Warzywa tymczasowo
zakonserwowane 2,8 22 13 14 15 2.1 1.7 1,2 1,5 15
Razem przetwory 6856 6748 703.8 747.2 6950 689.8 684,4 7204 7141 690,0
Przetwory z pieczarek 89.0 89,3 96,2 87.6 80,0 84,8 97,0 93,7 80,1 82,0

2obroty sokami warzywnymi uwzglednione zostaly w imporcie i eksporcie sokéw owocowych, ® dane nieostateczne, © szacunek IERIGZ PIB, ¢ prognoza
IERIGZ PIB

Zrédio: opracowanie IERIGZ PIB na podstawie niepublikowanych danych MF.

Wartosé obrotéw handlu zagranicznego warzywami i ich przetworami (min EUR)

 Wyszczegélnienie | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 201920 | 202021 | 2021722 | 2022123 | 2023/24°
Warzywa i ich przetwory®
Eksport ogélem 9540/ 9253] 9736] 1261,2] 14450] 952,1] 9229] 1071,3] 1410,7] 1395,0
Warzywa $wieze 3396| 3038| 3202| 4531| s5100] a209] 301,3] 371,8] s071] 4700
Przetwory 6144| 6215 6534] 8081| 9350] 6312] 6216 €995 9036| 9250
import agélem 1086,7| 1152,0| 1266,1| 14897 17050 11321 1182,3| 1394,7| 1710,3| 17550
Warzywa $wieze 7526| 7831 8528| 9920| 11650| 7810| 8085| 9367[ 11900 12050
Przetwory 3341 3689| 4133| 4977| 5400| 351,1] 3738[ 4580| 5203| 550,0
Saldo obrotow ~132,7| -226,7| -292,5| -2285| -6650| -180,0| -250.4| -323,4| -2996| -360,0
Warzywa $wieze ~4130| -4793| -5326| -5389| -3950| -460,1| -507,2| -564,9| -682,9| -7350
| Przetwory | 2803] 2526 2401 3104 3950| 2801| 2478 241,5] 3833| 3750
Pieczarki i ich przetwory
Eksport 4877| 4901 5328] 6169 6700] 4860 5092| 5800| 6482 6700
Import 1 103 96 7.8 87 75 95 76 93 71 70
Saldo obrotow 4774| 4805| 5253 e082| 6625| 4765 5016 570,7] 6421| 6630

3bez ziemniakow, grzybw i ich przetworéw; "dane nigostateczne; ® szacunek IERIGZ PIB;  prognoza IERIGZ PIB
Zrédio: opracowanie IERIGZ PiB na podstawie niepublikowanych danych MF.

Podobnie jak w przypadku owocéw, réwniez w odniesieniu do warzyw §wiezych wystepuje rosnace z
roku na rok ujemne saldo obrotéw.



Eksport pwocow, warzyw i ich przetwordw
{wedlug kierunkdw geograficenych)

* Dy ZIBMUIENW, PlecEaren | ich praesvansw
Zradee: opracowania IERIGE PIE N3 podstawse danyoh MF.

y 2 nieni 2020 2021 2022
riEne iys. 1 min EUR fys £ min EUR iys £ min EUR
Owoce Swice 10,5 669,5 13004 7320 1030.6 7123
UE-14 23z 2182 3781 250,2 2629 2.7
UE-13 2557 1746 2803 1744 238.2 1772
WikE 3003 116,2 3201 1145 240,0 16,3
Pozosizle kraje i34 160.5 3219 2039 2585 184,3
Preefwory nwocowe 1089.7 1353.2 12155 16438 12310 19693
UE-14 8204 E86.1 781.5 11206 797.8 13230
UE-13 1343 1493 154.8 973,23 170,68 224
WNe i i) 700 734 741 54.0 B4.3
Pozosiate kraje 187 5 247.8 2084 2758 2288 3418
MroZone owoce 33569 4859 3844 E19.6 3292 674
UE-14 2329 3668 2602 4815 2357 5142
UE-13 14,3 238 8,0 208 8.3 A
WHF 43.3 218 484 23,5 258 273
Pozosiafe kraje 4.4 774 §8.8 1048 47.8 1128
Soki 10,5 aa4.3 3.2 &B2.8 Ted.7 8698
LFE-14 apa 1 3825 4493 4873 4782 5038
UE-13 ET4 46,5 104.8 53,0 9107 73,3
WP g1 17,9 8.7 2398 181 35,6
Pozosiate kraje 1209 107 .4 18,7 128 158,7 167,32
Diemy M3 85,4 34,1 254 96,3 i08.4
UE-14 247 35,3 2z8 48,7 329 50,2
UE-13 55 8.1 58 84 B4 150
WNP 43 12,2 3.5 10,1 24 6.7
Pozosiate kraje 16,0 30.8 14,8 272 12,8 25
Warzywa Swicie® 457,35 3038 4430 3202 6259 4493
UE-14 1054 125,17 2025 1388 2382 A
LFE-13 48,0 878 1847 P2 153,2 1125
WP 243 14,4 248 132 15,7 B4
Pozosiate kraje e ) 758 g4.0 720 2208 1383
Przefwory warzywne® 6r4.8 B21.5 703.8 653,4 7,2 B03Y
UE-14 364 285,32 3954 3057 g7 3874
UE-13 1339 1317 1387 1382 148.5 1663
WHE 43,1 arn 44 8 40,0 303 374
Pozostate kraje 1584 157.5 1751 68,5 1787 2051
MroZone warzywa 4133 281.1 423.8 2882 430,86 3662
UE-T4 2285 1462 2255 143.2 2547 185,89
UE-13 68,4 500 88,0 60,1 8.3 133
WNP 8.8 17.4 28,9 168 1i4 84
Pozosiale kraje 83,3 57.8 102 5 68,0 105.2 87 B
! dane nieastatecame




Aneks 11. Import owocow, warzyw i ich przetworéw
(wedlug kierunkéw geografieznych}

2020 2021 20222
Wyszczegdinienie
tys. t min EUR tys. t min EUR tys. t min EUR
Owoce sSwieze 1759,2 17579 1766,7 1840,6 1615,6 1952,1
UE-14 865,3 975,3 913,8 10380 820,0 1056,1
UE-13 214 16,8 19,0 17,7 18,5 19,2
WNP 6,0 6,7 93 8,5 9,5 11,5
Pozostate kraje 866,5 759,1 8246 7764 767,6 865,3
Przetwory owocowe 510,2 839,7 521,5 951,89 571,3 1106,6
UE-14 199,1 3435 21,6 380,0 2129 4155
UE-13 30,1 496 239 439 21,3 46,3
WNP 38,2 47 .1 21,1 321 16,9 294
Pozostale kraje 2428 3995 264.9 4959 320,2 6154
Warzywa Swieze 778,0 783,1 783,9 852,8 902,5 977.8
UE-14 6795 6875 662,0 7245 7800 8254
UE-13 10,7 6,0 15,5 10,3 16,9 12,0
WNP 11,8 8,7 11,9 12,3 11,1 114
Pozostate kraje 76,0 80,9 945 105,7 94,5 1290
Przetwory warzywne 356,0 368,9 379.6 4133 380,8 496,5
UE-14 238,6 2410 249,1 266,3 250,7 3128
UE-13 32,8 36,2 323 38,0 33,1 437
WNP 14 0.9 1.9 1,6 1,8 1,3
Pozostate kraje 83,2 90.8 95,3 107 .4 95,2 138,7
= dane niecstateczne

Zrédio: opracowanie IERIGZ PIB na podstawie danych MF.

Ponizszy diagram przedstawia strukture produktows eksportu w 2021 owocdw i warzyw
przetworzonych. Gléwna pozycje stanowia warzywa mrozone, nastgpnie owoce mrozone i konserwy
warzywne.

Struktura produktowa eksportuw 2021 .
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Dynamike eksportu przetworzonych owocoéw i warzyw przedstawia ponizszy wykres. Od 2010 roku
Polska notuje staty wzrost wartosci tego eksportu, roénie tez ilo§ciowy wolumen.



Eksport produktéw owocowo-warzywnych
z Polski
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1.5 Dystrybucja

Gléwnymi kanatami zbytu owocdw wykorzystywanymi przez producentéw samodzielnie operujacych
na rynku jest sprzedaz przez posrednikéw, zaréwno na §wiezy rynek, do przetwdrni, jak i na eksport.
Producenci zrzeszeni w organizacjach koncentruja podaz i oferuja produkty bezposrednio odbiorcom
krajowym i zagranicznym lub czynia to, szczegdlnie w eksporcie, poprzez firmy posredniczace
z panstw docelowych.

Najwigkszy udzial w zakupach $wiezych warzyw i owocédw przez krajowych konsumentéw majg
sklepy dyskontowe, supermarkety oraz hipermarkety. Dla wielu konsumentéw nadal wazng role
odgrywajg targowiska, uliczni sprzedawcy oraz sklepy wieloasortymentowe.



I1. Analiza mocnych i stabych stron oraz szans i zagrozen rozwoju branzy

Mocne strony:

bogata oferta dobrej jakosci krajowych owocdw i warzyw oraz ich przetwor6ow;

sprzyjajacy klimat, tradycje i kompetencje w réznych obszarach ogrodnictwa;

potencjat wzrostu produkcji dobrej jakosci owocow deserowych;

rozbudowana baza przechowalnicza i przetwdrcza owocow i warzyw;

kapital postrzegania polskiej zywno$ci przez konsumentéw w Europie i na swiecie. Latwa do
wzmocnienia percepcja mniejszej intensyfikacji produkcji, fakt istnienia polskich sklepéw,
sukcesy polskich marek zywnosciowych, w tym sokowych;

rosnaca $wiadomo$¢ koniecznosci uniezalezniania si¢ od pogody, coraz wigksza otwarto$¢ na
nowe technologie, coraz wigcej dobrych przykladéw ich wdrozenia;

produkcja przetwordw z owocdw i warzyw jest waznym narzedziem zagospodarowania
produktéw $wiezych na rynku polskim;

przetwory majg réwnowazne/zblizone wlasciwosci do owocoéw i warzyw, z ktorych powstaja,
dzieki czemu sg elementem zréwnowazonej diety.

Slabe strony:

brak systemu wsparcia nauki i transferu wiedzy. Brak systemu selekcji tematéw najwazniejszych
i najpilniejszych oraz zasad finansowania nauki, ktéra te problemy rozwiaze;

brak umiejetnosci okreslenia realnej wartosci produktu i wlasnej pracy, kompetencji. Zwykle to
odbiorca okresla cene, a zachodni brand urealnia warto$¢ tego co produkujemy;
nieuporzadkowanie rynku. Brak rzetelnych danych produkcyjnych, brak przejrzystosci,
uczciwoséei przeptywu informacji w sektorze. Brak wspdlpracy pomig¢dzy producentem a
dalszymi ogniwami w taficuchu dostaw/wartosci;

niskie krajowe spozycie owocdw i ich przetwordw ze strefy umiarkowane;;

niska $wiadomo$¢ polskich, unijnych i §wiatowych konsumentéw nt. jakosci i waloréw polskich
produktéw rolno — spozywczych;

niska swiadomoéé spoleczna faktu, ze warzywa i owoce oraz ich przetwory powinny stanowié
polowe tego co jemy;

niewielki w odniesieniu do potencjatu produkcyjnego udzial producentdéw i przetworcow owocow
i warzyw w unijnych i krajowych systemach jakosci zywnosci;

brak danych jako podstaw do podejmowania systemowych decyzji biznesowych. Prymat
prezentacji ton i arealéw, zamiast danych pozwalajacych ocenia¢ skalg biznesu;

brak podziatu na §wiezy rynek, przetworstwo, eksport. Brak wiedzy na temat ekonomiki réznych
obszardw tej produkeji, réznych technologii, odmian, eksportu na rézne rynki;

brak strategii — trudno$¢ w okresleniu oczekiwan sektora wzgledem interesariuszy;

brak konsekwencji. Brak wspodlnej wizji i dlugofalowej pracy nad realizacja wspolnych,
wypracowanych, celow. Cytat: ,,zbierzmy rannych, wymys§lmy to koto i niech si¢ toczy™;
nadprodukcja. Niska marzowosé, wzrost kosztow, staba ekonomika, brak wiedzy ,co i jak
produkowa¢” by osigga¢ dochdd;

postrzeganie Polski jako miejsca taniej produkcji;

rozdrobnienie. Brak powszechnej swiadomos$ci i wiedzy dotyczacych relacji biznesowych i
koniecznosci wigkszej integracji sektora. Nieswiadomo$¢ strat wynikajacych z anachronicznego
podejscia — niskiego poziomu integracji;

w kraju wizerunek sektora roszczeniowy, oparty o protesty, blokady, bez kreacji obrazu
pozytywnego - lepszej strony zycia na wsi, jakosciowej produkcji, troski o dobro wspodlne;
wizerunek sektora duzego, ktdry nie wie co produkuje, dlaczego i czesto idzie na Zzywiol.
Dostawcy najtanszego surowca, ktdrego wkiad polega na zanizaniu $wiatowych cen;

brak pomystu na wspolprace z nauka, rozwdj prac naukowo-rozwojowych;



brak dopracowanych technologii produkcji i logistyki owocéw i warzyw oraz ich przetworéw
przeznaczanych na eksport, z uwzglednieniem specyfiki i wymagan krajéow czy regiondw,
szczegolnie nowych i potencjalnych rynkoéw zbytu.

Szanse:

trendy zywieniowe dowarto$ciowujace $wieze owoce warzywa oraz ich przetwory, nowe sposoby
podania, przetworzenia swiezych owocow i warzyw oraz szerokg game przetwordw, w tym nowe,
innowacyjne ich kategorie;

docenienie zywnosci w czasie pandemii, kompetencji, jakosci, dostepnosci, wplywu na zdrowie i
odporno$é. Potencjat postrzegania Polski jako producenta;

komunikacja roli warzyw i owocéw w zywieniu czlowieka — polowa sukcesu/talerz*;

potencjal branzy, obiektywnie duzej, z duza iloscig wyksztatconych i mtodych producentow;
budowa §wiadomosci finalnych konsumentoéw, tak by story bylo jeszcze atrakcyjniejsze;

rosnaca $wiadomos$¢ ekologiczna i zainteresowanie konsumentéw produktami ekologicznymi
oraz posiadajacymi unijne i krajowe znaki jako$ci, produktami lokalnymi i regionalnymi oraz
przetworami z nich;

duzy potencjal produktéw sektora owocéw i warzyw do objecia ich unijnymi lub krajowymi
systemami jakosci zywnosci;

wzrost patriotyzmu konsumenckiego;

wykorzystanie do$wiadczen Funduszy Promocji, w ktorych zadaniowanie i wybdr sposobu
realizacji celow jest w rgkach producent6w;

nowa wspélna polityka wobec nowej WPR — przygotowanie do absorpcji $rodkéw. Swiadomosé
duzych naktadéw na nauke w ramach Zielonego Ladu;

nowa WPR szansa na poprawe¢ wizerunku ogrodnictwa i jako$ci polskiej zywnosci;

stworzenie reprezentacji, ktora prezentowac bedzie spdjny glos srodowiska;

wdrozenia we wspolpracy z jednostkami naukowymi i podmiotami administracji panstwowej
innowacyjnych metod zwalczania chordb i szkodnikéw kwarantannowych;

wzrost $wiadomosci w zakresie nie marnowania Zywnosci (np. sezonowego przerabiania owocow
i warzyw, prawidlowego przechowywania swiezych owocoéw i warzyw, planowanie zakupdw).

Zagrozenia:

brak wspolpracy ludzi i organizacji i brak wizji co zrobi¢ z produktem/jak ksztattowaé ten
produkt, i jak nim ,,podbi¢ $wiat” (ukierunkowanie zasobow, inwestycji, rozwijanie technologii,
jej obshugi, doradztwa, filialnie wypracowanie wiarygodnych rekomendacji dot. etapow:
planowania, sadzenia, nawozenia, ciecia, przerzedzania, pielegnacji itd.);

obnizajgca si¢ rentowno$¢ zwigzana ze wzrostem kosztow, w tym kosztow zbiorow;

dalsza degradacja i deprecjacja doradztwa panstwowego. Brak niezaleznego systemu monitoringu
choréb i szkodnikéw oraz doradztwa. Brak mozliwosci weryfikacji tego co proponuja dominujace
na rynku firmy produkujace srodki ochrony;

spadek konsumpcji owocéw (jabtka) i warzyw oraz ich przetworéw ze strefy umiarkowanej na
rZecz owocOw 1 warzyw egzotycznych;

wzrost produkcji owocdw i warzyw w panstwach o bardziej konkurencyjnych warunkach
prowadzenia dziatalnosci;

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

brak narracji i zestawu danych, ktére ksztaltowalyby opinie wokot sektora (stereotypy, myslenie
zyczeniowe, brak strategicznej roli przypisanej retoryce, stowom i przyktadom);

przejmowanie produkcji przez kapitat zachodni, ktory posiada juz przetwdrstwo i detal;

brak powigzania realnych potrzeb producentéw z dziataniem instytucji wspierajacych;

dalsze postrzeganie liderstwa sektora w kategoriach ilosci ton i areatéw;

niedostosowanie krajowego sektora owocéw i warzyw do trendéw wyznaczanych przez strategie
i agendy UE oraz ONZ (np. ,,nowa” WPR, Zielony Lad, Cele Zréwnowazonego Rozwoju);
ryzyko wylaczenia czgsci sektora owocoéw i warzyw ze wsparcia UE w nowej perspektywie
finansowej;



ryzyko deprecjacji jakosci produktéw rolnych i niskoprzetworzonych w uwagi na znakowanie
systemami wykorzystujacymi kolory $wiatet drogowych;

problemy w zwalczaniu choréb i szkodnikéw kwarantannowych;

zle trendy makroekonomiczne — gléwnie w zakresie wzrostu kosztéw produkcii, inflacji;

wyzszy i ciagle si¢ zwigkszajacy koszt pozyskania kapitahu;

nadmierne marnotrawienie Zywnosci.

III. Uzasadnienie dla zaplanowanych dzialan w kontekscie dokonanej

analizy SWOT

Realizacja dziatan promocyjnych przyczyni si¢ w szczegdlnosci do wzmocnienia silnych stron branzy
w zakresie:

dalszego wzbogacania oferty dobrej jakosci krajowych owocdw i warzyw oraz ich przetwordw;
zwigkszenia innowacyjnosci produkcji owocow, warzyw, przetworow oraz ich specjalizacja
wplywajaca na zwiekszenie jakosci;

zwigkszenia innowacyjnosci bazy przechowalniczej i przetwérczej;

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

wzrostu spozycia produktéw wytworzonych w ramach unijnych i krajowych systeméw jakosci
ZyWnosci;

poprawy jakosci owocdw i warzyw poprzez wprowadzanie i komunikowanie do konsumentéw w
zakresie zréwnowazonych upraw, produkcji i przetworstwa owocow i warzyw .

Realizacja dzialan promocyjnych powinna byé¢ nakierowana przede wszystkim na eliminowanie
nastepujacych stabych stron branzy:

niskiego krajowego spozycie owocow i ich przetworow ze strefy umiarkowanej, szczegdlnie
pochodzenia krajowego;

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

niskiej swiadomosci spolecznej faktu, ze warzywa i owoce oraz ich przetwory powinny stanowic¢
polowe tego co jemy;

wzrostu eksportu do panistw prowadzacych stabilng polityke handlowa;

niewielkiego w odniesieniu do potencjatu produkcyjnego spozycia produktéw wyprodukowanych
w ramach unijnych i krajowych systeméw jakosci zywnosci;

stabej wiedzy o specyfice i wymaganiach krajow czy regionéw, szczegblnie nowych i
potencjalnych rynkéw eksportowych i dostosowywania oferty do wymogéw tych rynkow;

braku rzetelnych danych produkcyjnych, braku przejrzystosci i uczciwosci w zakresie przeptywu
tych informacji w sektorze.

Planowane dziatania promocyjne pozwola wykorzystaé nastepujace szanse dla rozwoju
i funkcjonowania branzy:

mode i trendy konsumenckie, preferujagce zdrowy styl zycia oparty na diecie z uwzglednieniem
swiezych i przetworzonych owocow i warzyw;

wzrost $wiadomosci prawidlowej diety w gtéwnych grupach docelowych;

wzrost patriotyzmu konsumenckiego;

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

zwigkszenie spozycia produktow $wiezych i przetworéw z owocdw i warzyw wytworzonych w
ramach unijnych i krajowych systemach jakosci zywnosci;

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

rynkéw;



— wazrastajagcy udzial w eksporcie grup i organizacji producentéw oraz tworzonych przez nie
spolek, zwiazkow i konsorcjow;

— rozwdj produkcji zgodnej z zaleceniami oraz wymogami UE w zakresie zréwnowazonej
produkgji rolno-spozywczej.

Planowane dziatania promocyjne pozwola zmniejsza¢ nastepujace zidentyfikowane zagrozenmia dla
sprawnego funkcjonowania branzy:
— spadek konsumpcji owocOw i warzyw oraz ich przetwordw ze strefy umiarkowanej na rzecz
owocow i warzyw egzotycznych;
— znaczne uzaleznienie si¢ krajowych dostawcéw owocow i warzyw od rynkéw zbytu w paristwach
o trudno przewidywalnej polityce handlowej;
— obalanie niekorzystnych mit6w na temat owocow;
— niedostosowanie krajowego sektora owocéw i warzyw do trendow wyznaczanych przez strategie
i agendy UE oraz ONZ (np. ,,nowa” WPR, Zielony Lad, Cele Zré6wnowazonego Rozwoju);
~ ryzyko wylaczenia czéici sektora owocéw i warzyw ze wsparcia UE w nowej perspektywie
finansowej; _
— brak specjalizacji produkcji owocoéw w zaleznosci od ich przeznaczenia;
— ryzyko deprecjacji jakosci produktéw rolnych i niskoprzetworzonych w uwagi na znakowanie
systemami wykorzystujacymi kolory $wiatet drogowych;
— ulatwig dostep do srodkéw promocyjnych w erze drogiego pieniagdza komercyjnego.

IV. Problemy

Eksport - poszukiwanie nowych rynkéw i stymulowanie aktualnych do zwigkszenia wolumenu
zakupow. Brak dopracowanych technologii produkeji i logistyki owocéw i warzyw oraz ich
przetworéw przeznaczanych na eksport, z uwzglednieniem specyfiki i wymagan krajéw czy regionéw,
szczegllnie nowych i potencjalnych rynkéw zbytu.

Rynek krajowy - konieczny wzrost spozycia owocow, warzyw i ich przetwordéw, edukacja
konsumentéw w zakresie ich waloréw prozdrowotnych, pobudzanie patriotyzmu konsumenckiego,
wzrost spozycia produktow objetych unijnymi lub krajowymi systemami jakosdci zywnosci
informowania o zréwnowazonym charakterze produkcji. Brak wiedzy wielu producentéw w zakresie
niezbgdnych zmian w technologii produkcji i przetwarzania, zarzadzania jakoscig i bezpieczefistwem
za zmiennymi trendami i potrzebami rynkowymi.

Budowanie przewagi wizerunkowej/jakosciowej polskich produktéw w kraju i zagranica.

4.1 Zmiany w okresie i po pandemii

Sama pandemia nie ujawnita nowych, ale zintensyfikowata trendy, ktore obserwowalismy do tej pory.
Wzrosla uwaga jaka przywiazujemy do zdrowia, zaréwno indywidualnie, jak i do zarzgdzania
zdrowiem. Wzrasta wrazliwo$¢ ekologiczna.

Rodza si¢ pytania:

1. Czy i jakie miejsce w dbanin o zdrowie zajmie produkcja, sprzedaz i konsumpcja warzyw,

owocow i ich przetworow?

2. Naile uda nam sig¢ zjednoczy¢, otworzy¢ na nowe (stare, ale zwielokrotnione) wyzwania?
Na ile bedziemy zdeterminowani, bedziemy mieli nowe pomysly (bedziemy naprawde
innowacyjni)?
4. Na ile wezmiemy udzial w tworzeniu nowych tancuchéw dostaw i nowych laficuchéw wartosci?
Czy uda nam si¢ wplyna¢ na zmiany w branzy, ktére pozwola jej si¢ dostosowaé do §wiatowych i
europejskich trendéw oraz w pelni korzystaé z mechanizméw wsparcia nowej WPR?
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6. Czy zaangazujemy si¢ we wdrozenie wspolnej komunikacji? Mozemy wej$¢ wyzej, albo spasé

nizej?

Kluczowe obszary zmian wazne z punktu widzenia dzialan promocyjnych

wzmocnienie trendu ku naturze — wigksza presja na prosrodowiskowe dzialania w produkcji i
proekologiczno$é¢ produktow,

zainteresowanie lokalnymi i regionalnymi produktami, srodowiskiem produkcji, ekologig oraz
kulturg i tradycja,

zwracanie przez konsumentdw wigkszej uwagi na powigzanie odpornosci ze sposobem
odzywiania sig,

zdrowie i higiena jako centralna orientacja zyciowa (wiekszy udzial w budzetach domowych),
lokalnos¢ i regionalizm wynikajace z zapotrzebowan emocjonalnych (poszukiwanie blizej
réznorodnosci i wartosci), pro-srodowiskowych i zdrowotnych,

gwarancje zdrowotne i higieniczne staja si¢ nowa wartoscig konsumencka oraz czynnikiem
wyboru kanatu, miejsca zakupu, miejsca spgdzania wolnego czasu czy urlopu (niezbgdna bedzie
stala komunikacja wysokich i wyzszych niz dotychczas standardéw bezpieczenstwa i higieny
produkcji, ,,sterylnosci” w procesie produkeji i w miejscu, akcie sprzedazy),

rozw¢j oferty on-line i otwartos¢ do sprobowania czego$ nowego (modeli dostarczania wartosci).

V. Cele strategii

5.1 Okreslenie celéw glownych

Do gtownych celdéw strategicznych promocji w 2025 roku nalezy zaliczyé:

zwigkszenie eksportu, szczegbdlnie owocow;

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

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

wzrost spozycia produktow wyprodukowany w ramach unijnych i krajowych systeméw jakosci
zywnosci;

obalanie mitu szkodliwosci cukru zawartego w owocach i w stuprocentowych przetworach z
nich;

ochrona owocow i warzyw i ich przetwor6w w kontekscie planowanego znakowania tzw.
$wiattami drogowymi oraz planowanych i juz wdrazanych unijnych i krajowych zmian
legislacyjnych;

spelnienie przez sektor owocéw i warzyw zadan i celow okreslonych w Europejskim Zielonym
Ladzie i strategiach z nim powiazanych: od pola do stohi i bioréznorodnosci;

poprawa wiedzy producentéw o produkcie oraz oczekiwaniach konsumentéw krajowych oraz na
rynkach eksportowych, dostosowywanie oferty do tych potrzeb.

poprawe wizerunku owocoéw 1 warzyw poprzez komunikowanie do konsumentéw w zakresie
zréwnowazonych upraw, produkcji i przetworstwa owocdw i warzyw.



5.2 Okreslenie celow szczegolowych

Zmiana $wiadomosci konsumentow:

— edukacja konsumentéw budujaca role warzyw i owocéw w naszej diecie (warzywa i owoce w
codziennej diecie powinny stanowié polowe tego co jemy);

— konsolidacja dzialan w celu zwigkszenia efektywnosci komunikacji i wzrostu konsumpcji;

— budowa wspolnoty celéw i wspdlpracy migdzy producentami owocow i warzyw;

— popularyzacja owocéw 1 warzyw oraz ich przetworéw posiadajacych unijne i krajowe znaki
jakosci, lokalnych i regionalnych, produktow 2z oswiadczeniami zywieniowymi i/lub
zdrowotnymi;

5.3 Wizja wspoélnej strategii komunikacji

1. Upowszechnienie przepisu na dobra diet¢ wymaga wykorzystania opracowanej spdjnej strategii w
obszarach: symbolev (design), zachowania oraz komunikacja.

2. Niezbedna jest promocja postaw: zaangazowania i wspdlpracy plantatoréw, przetworcow, grup,
sektora; dzielenia si¢ doswiadczeniami i wdrazania nowych rozwigzan.

3. Popularyzacja i edukacja, w tym angazowanie rodzicow i dzieci.

4. Budowa wizerunku sektora, jako nowoczesnego i odpowiedzialnego producenta i pracodawcy
czerpigcych z bogatej tradycji i nowoczesnych, innowacyjnych, prosrodowiskowych rozwigzan
technicznych i technologicznych.

Komunikacja wymaga dwukierunkowego podejscia, ktoére laczy producentéw i konsumentdw.
Potrzebne sg projekty (komunikacyjne), ktore pokaza, ze:

e ,Za kaidym owocem/warzywem stoi czlowiek, miejsce i natura” — kompetencje i pasje
plantatoréw i przetwdrcéw oraz konkretne miejsca wraz z ich naturg i tradycja, wzmocnia
identyfikacje i poczucie przynaleznosci.

o ,Kazdy owoc/warzywo jest dla kogos” — swiadomo$¢ tego, ze nie powinien si¢ zmarnowaé
i walorow, ktore pozwalaja rekomendowac je osobom w danym wieku/stylu zycia.

VI. Kierunki dzialania

6.1. Rynek wewnetrzny

W kraju dzialania, zgodne z celami strategii, powinny by¢ skierowane do grup docelowych. Dzialania
powinny by¢ skoncentrowane (np. projekt parasolowy) i dotyczy¢ przede wszystkim promocji w
dluzszych czasookresach (np. przez caly rok) spozycia calej grupy owocdéw i warzyw oraz ich
przetwordw, a takze na zadaniach promujacych poszczegdlne grupy owocoéw i warzyw. Uzupetniajgce
dzialania promocyjne, gldwnie o charakterze eventowym, moga by¢ realizowane w powigzaniu z
zadaniem gléwnym i koncentrowaé si¢ na promocji produktéw lub grup produktéw o najwiekszym
znaczeniu w ofercie polskich producentéw i przetworcéw. Mozliwa jest tez realizacja zadan
dotyczacych produktow o mniejszym znaczeniu w ilosci produkceji, ale waznych z innych wzgledéw,
ktérych promocja jest wskazana (tzw. ,,marketing ciggniony™).

W celu zwigkszenia efektywnosci komunikacji i uzyskiwania synergii miedzy zadaniami, a tym
samym poprawy efektywnosci wykorzystania srodkow finansowych Funduszu Promocji, planowane
dziatania powinny by¢ zgodne z wizja wspélnej strategii komunikacji i zasadniczo powinny
obejmowaé caly kraj. Przy ich realizacji w miare mozliwosci powinno sie wykorzystywaé
wypracowang przez organizacje branzowe sektora wspélng wizualizacj¢ zawarta na stronie



www.polowasukcesu.pl oraz z uwagi na racjonalizacje kosztéow, jesli mozliwe umieszczenie
materialdw na stronie www.coreteam.pl, www.apetytnapolskie.com

Komunikacja powinna wyraznie odnosi¢ sie do opracowanych przez Narodowy Instytut Zdrowia
Publicznego — Panstwowy Zaklad Higieny- PIB i ogloszonych w pazdzierniku 2020 roku, nowych
wZalecen zdrowego zywienia”. Zalecenia te w prosty i przejrzysty sposéb zostaly zilustrowane w
postaci talerza pelnego r6znorodnych produktéw, ktéry symbolizuje zalecane proporcje
poszezegdlnych grup produktéw w calodziennej diecie. Zgodnie z zaleceniami, w diecie Polakéw
powinny dominowaé warzywa i owoce — powinny stanowi¢ polowe tego co jemy. Majac na
wzgledzie polski model konsumpcji owocow, ktére w niewielkiej ilosci znajduja miejsce na talerzu
podczas gltéwnych positkow, nalezy podkresla¢ ich miejsce jako przekaski i to obrazowac.

Produkty pozyskiwane przy zastosowaniu okreslonych, tozsamych metod produkcji (np. produkty
ekologiczne, pomidory szklarniowe etc.), powinny by¢ promowane w ramach dzialan
skonsolidowanych  realizowanych przez jedng lub wigcej organizacji  skupiajacych
producentoéw/przetworcow danego produktu lub grupy produktéw — tak aby uzyskiwac efekt synergii.

Majac na wzgledzie potencjat i che¢ angazowania si¢ organizacji w realizacje zadan promocyjnych
zaleca si¢ kontynuowanie wspolpracy organizacji przy przygotowywaniu i realizacji zadan
promocyjnych, promujgcych dang grupe produktéw, czy produkt dla poprawy efektywnosci dzialan.
Potrzeba uzyskiwania synergii pomig¢dzy poszczegélnymi zadaniami wymaga koordynacji tych prac
np. na poziomie projektu parasolowego, w tym zaplanowania wydarzen, ktére bylyby realizowane
jako element wielu zadan.

W przypadkach uzasadnionych efektywnoscia dzialan mozliwe jest promowanie owocodw, warzyw
oraz ich przetwor6w wspélnie z innymi produktami, poprzez realizacje tzw. ,zadan
wielofunduszowych”. Preferowana jest realizacja takich zadan przez konsorcja zlozone z organizacji
reprezentujacych rézne sektory, ktérych Fundusze Promocji zaangazowane sa w finansowanie tych
zadan. Preferowane jest udzielania dofinansowania do projektéw, w ktorych wklad Funduszu
Promocji Owocoéw i Warzyw stanowi tzw. wklad wilasny w budzecie projektu (tzw. ,,projekty
lewarowane™) — zgodnie z zalozeniami i nadrzednym/pierwotnym celem ustawy o funduszach
promocji.

Planowane dzialania powinny koncentrowa¢ si¢ na:

— upowszechnieniu przepisu na dobra diete i integracji wokdt tej idei catego Srodowiska,
— upowszechnianie talerza, jako zilustrowania zasad zdrowego Zywienia, ktérego polowe stanowia
owoce i warzywa, z zaznaczeniem miejsca owocOw/sokow,

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

~ wazroscie patriotyzmu konsumenckiego, ale nowoczesnego, opartego o zrozumienie Zrédel jakosci
vs. model archaiczny - bez racjonalnej i obiektywnej argumentacji,

— dziataniach jednoczacych, bez antagonizowania i wykluczenia,

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

— wspieraniu i promocji podnoszenia jakosci i bezpieczefstwa owocow, warzyw i ich przetwordw,
w szczegOlnosci w konteksécie dostosowania do aktualnych trendéw zdrowotnych oraz zwigkszenia
spozycia produktéw objetych unijnymi i krajowymi systemami jakosci zywnosci

— ochronie calego sektora w kontekscie planéw wprowadzenia dodatkowego znakowania produktow
wartosécig odzywcza z przodu opakowania,



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

— poprawie wiedzy producentéw o produkcie, metodach jego wytwarzania oraz oczekiwaniach
konsumentéw, co bedzie sprzyja¢ dostosowywaniu oferty do tych wyzwan.

6.2. Rynki zewnetrzne

Na dotychczasowych rynkach zagranicznych oraz nowych rynkach o perspektywicznym znaczeniu
dzialania powinny koncentrowacé si¢ na:
— organizacji wyjazdow na targi lub wystawy zainteresowanych polskich producentéw i
przetworcow;
— prezentacji naszej oferty owocéw 1 warzyw oraz innowacyjnych przetwor6w owocowo-
warzywnych podczas targéw, wystaw, konferencji, itp.;
— nawigzywanie kontaktow z odbiorcami podczas targéw, wystaw, konferencji i innych wydarzen,
— realizacji masowych dzialann bezposredniego marketingu sieciowego (digital i social media)
pozwalajgcych na precyzyjne targetowanie tj. docieranie z konkretnym przekazem do grup
docelowych w danych krajach,
~ udzialu w wydarzeniach ekonomicznych, promocyjnych i innych, w ramach ktérych mozliwe jest
efektywne szerzenie wiedzy na temat polskiego sektora owocdw i warzyw, w tym wsréd
lokalnych decydentow lub influenseréw.

Wazne jest rowniez promowanie owocOw, warzyw oraz ich przetworéw wspoOlnie z innymi
produktami, szczego6lnie podczas targdéw ogdlnospozywcezych oraz na tzw. rynkach priorytetowych.

6.3. Synergia z dzialaniami podejmowanymi przez instytucje rzadowe

Strategia promocji zywnosci Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi opiera si¢ na idei spdjnej,
dynamicznej i ukierunkowanej polityki promocji produktow zZywnosciowych, dostosowanej
do potrzeb sektora rolno - spozywczego. Zaklada ona m.in. nadanie dzialaniom promocyjnym
i informacyjnym wspdlnego mianownika oraz wyznaczenie jednolitych ram komunikacji, ktére
zwicksza sile i efektywno$¢ realizowanych przez sektor rolno - spozywczy dzialan informacyjnych
i promocyjnych.

Majac na wzgledzie powyzsze, na potrzeby realizacji strategii, opracowano znak Polska smakuje oraz
Produkt polski, ktéry jednoznacznie bedzie sie kojarzyl z polskim sektorem rolno-spozywczym.
Rekomenduje si¢ stosowanie znaku Polska smakuje lub Produkt polski w dziataniach promocyjnych
lub informacyjnych dotyczacych produktéw zywnosciowych, wdrazanych przez instytucje
administracji publicznej i samorzadowej, organizacje branzowe, migdzybranzowe skupiajace
producentéw, przetworcow, organizacje istowarzyszenia konsumenckie, a takze przedsi¢biorcow,
placéwki zagraniczne ds. gospodarczych zaangazowane w promocje polskiej zywnosci, w tym
wspierajace eksport polskich przedsigbiorcéw dziatajacych w sektorze rolno - spozywczym.

Swiadome uczestnictwo i angazowanie si¢ podmiotow dzialajacych w branzy rolno - spozywczej
w aktywne promowanie marki polskiej zywnosci pod wspdlnym hastem Polska smakuje (tzw.
branding obywatelski), wptynie na osiagnigcie synergii dzialan promocyjnych, lepsze wykorzystanie
dostgpnych $rodkéw finansowych przeznaczonych na promocjg, co niewatpliwie przyczyni
si¢ do zwigkszenia rozpoznawalnosci marki polskiej zywnosci (efekt skali).

Wszystkie organizacje korzystajace ze srodkéw Funduszu Promocji Owocdw i Warzyw zacheca si¢ do
stosowania w dziataniach promocyjnych znaku Polska smakuje oraz Produkt polski oraz tam gdzie to
mozliwe do wspélpracy z instytucjami rzadowymi w kierunku zwiekszania skutecznosci
podejmowanych dziatafh promocyjnych.



VII. Grupy docelowe

W eksporcie:

— firmy handlowe, odbiorcy warzyw, owocow, ich przetworéw i polproduktow w krajach
docelowych, media w krajach docelowych, attache handlowi, radcy rolni, importerzy,
organizacje branzowe, konsumenci finalni w krajach docelowych.

W kraju:

— $wiadomi konsumenci w wieku 15-65 lat, aktywni, uprawiajacy sport, prowadzacy zdrowy
styl zycia;

— mlode matki 19-39 lat decydujace o zakupach — korzystajace z internetu, mediéw
spotecznos$ciowych oraz $wiadomi ojcowie bioracy aktywny udzial w zakupach i1 opiece nad
dzieémi;

— dzieci w wieku przedszkolnym i szkolnym 7-15 lat;

— osoby starsze dbajace o zdrowie;

— decydenci i $rodowiska kreujace opini¢ publiczng;

~— producenci.

Przy wyborze grup docelowych w promocji krajowej zaleca si¢ korzystanie z informacji dotyczacej
demografii zawartej na stronie wwww.wczorajnatalerzu.pl, przedstawiajacej wyniki badan konsumpcji
owocdw 1 warzyw realizowanych w ramach zadan finansowanych z Funduszu Promocji Owocdw i

Warzyw.

VIII. Kanaly komunikacji/Plan dzialan marketingowych

W eksporecie:

promocja imprez targowych w srodowiskach producentéw i przetwércéw, obejmujacych kierunki
eksportu owocow, warzyw i ich przetworéw;

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

nawigzywanie kontaktéw z przedstawicielami zagranicznymi odpowiedzialnymi za handel i
dystrybucje;

wspOlpraca z administracja pafistwows (rzadowa i samorzadowa) — wspierajaca eksport polskich
produktéw,

realizacji masowych dzialan bezposredniego marketingu sieciowego (digital i social media)
pozwalajacych na precyzyjne targetowanie tj. docieranie z konkretnym przekazem do grup
docelowych w danych krajach,

udziatu w wydarzeniach ekonomicznych, promocyjnych i innych, w ramach ktérych mozliwe jest
efektywne szerzenie wiedzy na temat polskiego sektora owocdw i warzyw, w tym wsréd
lokalnych decydentéw lub influenseréw.

W kraju:

kampanie public relations;realizacji masowych dziataii bezposredniego marketingu sieciowego
(digital i social media) pozwalajacych na precyzyjne targetowanie tj. docieranie z konkretnym
przekazem do grup docelowych,

dziatania komunikacyjne odbywa¢ sie¢ beda przy udziale wspierajacych grup docelowych, takich
jak: $rodowiska opiniotwoércze, stuzba zdrowia w tym lekarze, dietetycy, media, influencerzy,
blogerzy, nauczyciele, przedstawiciele $wiata nauki i innych organizacji dzialajacych w obszarze
zZwigzanym z Zywnoscig,

udziat w konferencjach i kongresach, w szczegdlnosci handlowych i naukowo-technicznych;
badania naukowe i prace rozwojowe;

publikacje;



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

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

Kanaly komunikacji kazdorazowo powinny by¢ dostosowane do wybranej grupy docelowej/grup
docelowych.

IX. Monitoring i Ewaluacja/System oceny projektéow

Ocena projektéw bedzie uwzgledniata:

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

— zgodno$¢ z celami niniejszej Strategii, kierunkami dziatania, grupami docelowymi i kanatami
komunikacji oraz gléwnymi wytycznymi Strategii promocji zywnosci Ministerstwa Rolnictwa i
Rozwoju Wsi;

— zgodnosé z celami WPR oraz z Celami Zrownowazonego Rozwoju ONZ,

— dobor sposobéw i kanatéw dotarcia do grup docelowych;

— planowane zasi¢gi w poszczegdlnych kanatach komunikacji;

— koszt dotarcia do jednego odbiorcy dziatafi promocyjnych;

— synergi¢ dziatan z innymi projektami, programami, funduszami;

— zakladany wplyw na zmian¢ §wiadomosci konsumentoéw w zakresie wybierania produktow;

— sposéb i efekty zadan dotychczas realizowanych przez wnioskodawce, w tym wykorzystanie
wspolnej wizualizacji i wspolnej strategii komunikacji;

— racjonalno$¢ wydatkowania $rodkéw finansowych Funduszu na poszczegblne dziatania i
kategorie kosztéw;

— zadania o podobnym charakterze, przedmiocie, miejscu, terminie realizacji skladane do
poszczegblnych Funduszy Promocji przez jedng organizacje jako oddzielne zadania, powinny by¢
sktadane jako jedno zadanie wielofunduszowe.

X. Wspélpraca z instytucjami zewnetrznymi

Dziatania na rynkach zagranicznych prowadzone przy wspolpracy i w porozumieniu z MRiRW,
KOWR, Ministerstwem Rozwoju i Technologii, zagranicznymi biurami handlowymi, podleglymi
Polskiej Agencji Inwestycji i Handlu (PAIH) oraz innymi jednostkami.

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

Dziatania na rynku krajowym skojarzone z programem "Program dla szkét", wspdlpraca z ekspertami
i instytucjami naukowymi oraz innymi o$rodkami.

XI. Whnioski

Majac na wzgledzie konieczno$¢ ciaglego zwiekszania krajowej konsumpcji oraz eksportu owocow,
warzyw 1 ich przetworéw, w tym pozyskiwania nowych rynkéw, jako warunkéw dalszego rozwoju
branzy owocowo-warzywnej, przy rozpatrywaniu propozycji zadan do Planu Finansowego preferuje
sie dzialania promocyjne dofinansowywane z innych zZrédel, gdzie srodki Funduszu pokrywajg udziat
wlasny wnioskodawcy, dziatania na rynkach zewnetrznych, w tym udzial w targach/wystawach, a
takze dofinansowanie dziatalnosci krajowych organizacji branzowych, w tym ich przedstawiciell,
bioragcych udziat w pracach specjalistycznych stalych i roboczych komitetéw organizacji
mig¢dzynarodowych lub bedacych cztonkami statutowych organéw tych organizacji, zajmujacych sig
problemami rynku owocow lub warzyw:



Przy rozpatrywaniu propozycji zadan skierowanych na rynek krajowy preferuje si¢ zadania:
— zgodne z kierunkami dziatan okre§lonymi w rozdz. 6.1 niniejszej Strategii, w tym w
szczegolnosci:
» zakladajace caloroczng promocje grup produktéw lub produktow §wiezych i ich przetworow,
» zakladajace wykorzystanie wspdlnej komunikacji i wizualizacji, z wlasciwie dobranymi
kanatami dotarcia do grup docelowych,
» nakierowane na efektywng poprawe $wiadomosci konsumentéw w zakresie korzysci z
konsumpcji owocdw i warzyw oraz ich przetworow,
= wspierajgce wzrost patriotyzmu konsumenckiego i w konsekwencji wzrost spozycia polskich
produktow,
» wplywajgce na wzrost spozycia produktow objetych unijnymi lub krajowymi systemami
jakosci zywnosci,
realizowane w ramach FPOiW lub we wspotpracy z innymi Funduszami.

XII. Wizja strategiczna

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

— wazrostu eksportu $wiezych i przetworzonych owocéw 1 warzyw, umacniania pozycji
na dotychczasowych rynkach oraz pozyskiwanie nowych perspektywicznych rynkow,
szczegOlnie w panstwach prowadzacych stabilng polityke handlowa;

— wazrostu patriotyzmu konsumenckiego;

— wazrostu krajowego spozycia owocow i warzyw oraz ich przetworéw ze strefy umiarkowanej,
szczegdlnie pochodzenia krajowego (5 porcji dziennie: owocéw, warzyw, sokéw, warzywa
i owoce powinny stanowi¢ polowg tego co jemy);

— poprawy $wiadomosci polskich, unijnych i $wiatowych konsumentéw nt. jakosci i waloréw
polskich produktéw rolno — spozywcezych, w tym w zakresie zréwnowazonych upraw, produkcji i
przetworstwa owocOw 1 warzyw;

— poprawy $wiadomosci polskich producentéw w zakresie oczekiwan konsumentéw krajowych
oraz na rynkach eksportowych, dostosowywanie oferty do tych oczekiwan;

— maksymalnego efektu synergii realizowanych dziatan, w tym np. poprzez wykorzystywanie
elementéw wspolnej strategii komunikacji oraz wspdlnej wizualizacji zaproponowanej w ramach
projektu parasolowego.

W okresie 3 lat:

W kraju - promocja znaku "Polska smakuje", dzialania informacyjne i promocja spozycia warzyw
i owocow, wykorzystanie trendéw prozdrowotnych w miodym pokoleniu (milenialsi) i wsrod
starszego pokolenia, powinny skutkowaé wzrostem spozycia tak §wiezych 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 dziataniach lobbingowych na forum
miedzynarodowym, ma na celu wzmocnienie obecnosci na dotychczasowych rynkach i otwarcie
nowych rynkéw eksportowych dla naszych produktéw. Wymiernym wskaznikiem efektywnosci
podejmowanych dziatan promocyjnych powinien by¢ wzrost wolumenu eksportu ogétem i na dany
rynek oraz ilo$¢ zawartych kontraktéw po targach, misjach itp. wspoifinansowanych z Funduszu.



