UCHWALA Nr 5/2018

Komisji Zarzadzajacej Funduszu Promocji Miesa Drobiowego
z dnia 25 lipca 2018 roku
W sprawie przyjecia strategii promocji dla branzy miesa drobiowego
na rok 2019 _
Dziatajagc na podstawie art. 12 ust. 1 pkt 6 w zw. z ust. 2 ustawy z dnia
22 maja 2009 r. o funduszach promocji produktéw rolno-spozywczych (Dz. U. z 2017 r.,
poz. 2160) w zw. z § 1 ust. 6 Regulaminu Komisji Zarzadzajacej Funduszu Promocji Migesa
Drobiowego stanowigcego zatgcznik do uchwaly nr 3/2017 Komisji Zarzadzajgce;

Funduszu Promocji Migsa Drobiowego z dnia 31.05.2017 r. uchwala sie, co nastepuje:
§1

Komisja Zarzadzajgca Funduszu Promocji Miesa Drobiowego postanawia przyjaé
opracowang przez Komisje Zarzadzajaca Funduszu Promocji Miesa Drobiowego

Strategie promociji dla branzy migsa drobiowego na rok 2019.

§2
Strategia promocji dla branzy miesa drobiowego na rok 2019 stanowi zatacznik

do niniejszej uchwaty.

§3

Uchwata wchodzi w zycie w dniu podjecia.

PRZEWODNICZACY KOMISJI SEKRETARZ KOMISJI

\

AN







Strategia promocji dla branzy miesa
drobiowego na 2019 rok

I Aktualny stan branzy w Polsce z uwzgledmemem dziatan podthych do tej
: ; ~ pory w celu poprawy sytuacji branzy i ~

Droblarstwo to aktualnie jedna z najsilniejszych polskich branz rolno-spozywczych
Rodzima produkcja drobiu wyniosta w 2017 roku, wg. danych GUS i Izby Skarbowej, 2,7 min ton (w
zaktadach o zatrudnieniu powyzej 50 oséb i wigcej) i byta o 7,2 proc. wieksza niz w 2016 roku.
Produkcja drobiu w Polsce z uwzglednieniem mniejszych gospodarstw przekroczyta 3 miliony ton.
Eksport drobiu z Polski w analogicznym okresie wzrést o 13,4 proc. w ujeciu wolumenowym i
stanowi aktualnie blisko 45% catkowitej produkcji. Polska utrzymuje pozycje lidera w produkcji
drobiarskiej wsréd wszystkich krajéw Unii Europejskiej.

Punktem zwrotnym w rozwoju polskiego drobiarstwa byto przystapienie Polski do Unii
Europejskiej, oznaczajgce automatyczne otwarcie ok. 450-milionowego rynku konsumentéw. Polska
branza drobiarska w petni wykorzystata te szanse, opierajac sie w duzej mierze na nizszych niz
europejskie kosztach produkcji. Dotychczas rynki unijne sg dla polskiego drobiu najwazniejszymi
rynkami zbytu, ich udziat w eksporcie wynosi blisko 80%, pozostajac najatrakcyjniejszymi cenowo
partnerami handlowymi. Jednakie — w obliczu nasycenia rynku UE, coraz wiekszego znaczenia
nabieraja kraje trzecie, gdzie Polska coraz efektywniej konkuruje z takimi gigantami jak Brazylia czy
Stany Zjednoczone. Handel zagraniczny wcigz jest jednym z najistotniejszych czynnikow
pozwalajgcych zachowaé dynamike wzrostu produkcji drobiu i catej branzy drobiarskiej,
uniezalezniajgc rodzimg produkcje od wolno rosngcego popytu krajowego. Eksport na wymagajgce
rynki krajow Unii jest takze katalizatorem rozwoju technologicznego polskiego drobiarstwa: rosnaca
sprzedaz drobiu na rynku unijnym przyczynia sie do poprawy kondycji finansowej branzy, co pozwala
na doskonalenie zaplecza produkcyjnego i oferty handlowej. Aktualnie strategie rozwojowe zardwno
catej branzy, jak i jej poszczegblnych uczestnikéw, opierajg sie takie na trwalszych niz cenowe
przewagach konkurencyjnych:

° na wyjatkowej jakosci i walorach smakowych, wynikajacych z petnej kontroli procesu
produkcji ,0d pola do stotu”, mozliwej dzigki rosnacej integracji pionowej sektora;

® na najwyzszym poziomie bezpieczerstwa zywieniowego i zdrowotnego catej oferty miesa
i przetworow drobiowych pochodzacych z Polski, gwarantowanym przez skuteczne
egzekwowanie przepiséw krajowych i regulacji Unii Europejskiej;

°® na szerokim asortymencie produktéw drobiowych: kurczaki, indyki, ggsi, kaczki i inne rodzaje
drobiu (dostepne takie w wariancie mrozonym oraz w opcji halal) oraz przetwory, w tym
rozwijajgca sig¢ kategoria convenience food (produktéw ,wygodnych”, czeéciowo
przygotowanych do podania);

e na elastycznosci polskich producentéw w dopasowaniu oferty w zakresie asortymentu, cie¢
itp. do oczekiwan i potrzeb poszczegdlnych odbiorcow.

Przyszta dynamika rozwojowa polskiego drobiarstwa warunkowana jest w duzym stopniu
mozliwosciami wzrostu sprzedazy zagranicznej. Przy tak duzym uzaleznieniu produkcji od eksportu
(nadwyzka podazy na krajowym rynku przekracza 40%), niezbedne jest dywersyfikowanie rynkow
zbytu, ktore stanowi od kilku lat filar strategii eksportowej polskiej branzy drobiarskiej. Mimo, ze UE
pozostanie prawdopodobnie dominujgcym odbiorcg polskiego drobiu réwniez w przysziosci, jej
udziat w zagospodarowaniu podazy eksportowej bgdzie sie zmniejszat. W nastepstwie rosngcego
dochodu w krajach importujgcych migso drobiowe, $wiatowy popyt na dréb wykazuje tendencje
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wzrostowa i wedtug prognoz ekspertéw, bedzie to jedyny rodzaj miesa, ktérego popyt rosngc ma
jeszcze przez wiele lat. Jednak konkurencja na rynku globalnym nasila sie, a konkurencyjno$¢ cenowa
Polski jest tam mniejsza niz w UE. Tymczasem na rynku wewnetrznym popyt na migso drobiowe
notuje coraz mniejsze przyrosty kraricowe, co oznacza, ze potencjatu umocnienia branzy nalezy
szukaé¢ nie we wzroscie wolumenu sprzedazy, ale w podwyzszaniu wartosci dodanej i tym samym
wzroscie wartosci sprzedazy i masy marzy.

Dazac do rozwoju, branza potrzebuje skonsolidowanych dziatarh promocyjno-edukacyjnych w
zakresie:

e wsparcia branzy w budowie wartosci, ktére bedg podstawg trwatej przewagi konkurencyjnej
zaréwno na rynku wewnetrznym, jak rowniez wewnatrzwspdlnotowym oraz w krajach
trzecich;

e stymulowania ewolucji popytu wewnetrznego i zmiany jego struktury — zwigkszenia udziatu
produktéw z wartoscig dodang — poprzez dziatania promujace wiasciwe wzorce konsumpcji;

o zabezpieczenia branzy przed kryzysami wizerunkowymi, mogacymi negatywnie wptyng¢ na
poziom zaufania do migsa drobiowego na wszystkich rynkach;

e aktywnego wsparcia rozwoju eksportu zaréwno na rynki pafistw UE, jak i krajow trzecich.

W ramach Funduszu Promocji Migsa Drobiowego (FPMD) od 2010 roku nieprzerwanie
realizowane sg projekty promocyjne o zréznicowanym charakterze. Obejmujg one duze tematyczne
kampanie informacyjno-promocyjne bedgce odpowiedzig na zapotrzebowanie rynku, jak réwniez
budowanie wizerunku i $wiadomosci zalet drobiu oraz kreacje potrzeb konsumenckich. W koszyku
dziatarh promocyjnych znajdujg sie tez aktywnosci targowe i okototargowe na rynkach zjednoczonej
Europy oraz padstw trzecich. Wspierany jest udziat krajowych organizacji drobiarskich w
stowarzyszeniach miedzynarodowych — unijnych i $wiatowych — zapewniajgcy, iz gtos polskiej branzy
drobiarskiej jest styszalny na arenie migdzynarodowej. Nieprzerwanie od 2014 roku prowadzony jest
takze program ochrony wizerunku branzy, zapobiegajacy szerzeniu mitéw dotyczacych chowu i
jakoéci polskiego drobiu, rozpowszechnianiu negatywnych informacji dotyczacych sektora
drobiarskiego oraz nieuczciwej konkurencji wewnatrz branzy. Od 2011 roku prowadzone s3 programy
wspotfinansowane ze $rodkéw unijnych promujace dréb wysokiej jakosci w kraju i zagranica — takze
na rynkach krajow trzecich. Udziat wtasny inicjatoréw tych projektéw w wysokosci 20%-30% wartosci
catkowitej programu, zapewniony jest przez FPMD.

Zadania realizowane z FPMD mozna podzieli¢ na dwie zachodzace na siebie fazy: pierwsza
obejmujaca lata 2010-2014 oraz druga, nadal trwajgca, obejmujgca okres od 2012 roku. W pierwszej
fazie gtéwny nacisk kfadziony byt na generowanie wzrostu krajowej konsumpcji drobiu. Realizowane
byty w niej programy promocyjne nakierowane przede wszystkim na rynek lokalny. Trwata ona do
momentu kiedy, w zwigzku z gwattownym wzrostem produkcji, przyrost konsumpcji w Polsce nie byt
w stanie zagospodarowaé nadwyiki produkcyjnej. Wowczas zaczeto na szerszg skale realizowac
projekty promujace polski drob poza granicami kraju, ukierunkowane na generowanie wzrostu
eksportu. Jednoczeénie prowadzono na rynku krajowym dziatania majgce na celu uporzadkowanie
rynku (m.in. Segmentacja), promocje mniej popularnych gatunkéw drobiu, jak rowniez rozpoczgto
dziatania wspierajace produkcje wyrobéw o wyzszej wartosci dodanej, ktore kontynuowane s3 do
chwili obecnej. Na poczatku drugiej fazy wspomagano eksport przede wszystkim na wewnegtrzny
rynek unijny, jednak po jego zaspokojeniu rozpoczeto realizacje dziatan promocyjnych na rynkach
krajéw trzecich, ktére w duzym stopniu wspétfinansowane sg ze $rodkéw Unii Europejskiej.

Polska branza drobiarska w czasie swego dotychczasowego rozwoju dowiodta zdolnosci




otrategla promocji dia branzy miesa

drobiowego na 2019 rok

do pokonywania trudnosci i zagrozen, a takie wykorzystywania szans rozwojowych. Tak bedzie
rowniez w przysziosci. Tym bardziej, ze zdobyfa juz ona wysoka pozycje konkurencyjng na rynku
i nadal aktywnie buduje potencjat konkurencyjny na przysztosc.

1.1 Produkcja - stan aktualny i tendencje

W 2017 roku produkcja migsa i podrobéw drobiowych w wadze produktu wg. danych
GUS (dla zaktadéw powyzej 50 pracownikéw) wyniosta 2.690 tys. ton i byta 0 7,2% wieksza niz w
2016 roku. Struktura produkcji drobiu w Polsce nie notuje znaczgcych zmian. Okoto 85% stanowi
migso Swieze i chfodzone, 15% to produkty mrozone. Okoto 65% tuszek dzielone jest na elementy.
Migso kurczat stanowi 83,4% catosci produkcji (nieznaczny wzrost udziatu w stosunku do roku
poprzedniego), indyki to 14,1% (spadek z 14,5%), pozostate 4% to produkcja gesi, kaczek (spadek z 3
do 2,5%) i innych niszowych gatunkéw.. Zmiany w strukturze produkcji to efekt grypy ptakow, w
wyniku ktdrej najbardzie] ucierpiaty stada towarowe indykéw i kaczek, a takze stada reprodukcyjne
gesi. Stad wahania te mozna uznac za tymczasowe, wg. szacunkow IERIGZ w diuzszym okresie udziat
kurczat powinien ustabilizowac sie na poziomie 82%, a indykdw dojé¢ nawet do 16%.

W okresie od grudnia 2016 r. do kwietnia 2017 r. w Polsce wykryto 65 ognisk wirusa grypy
ptakow, przede wszystkim w woj. lubuskim, wielkopolskim, dolnoslaskim i podlaskim, co
spowodowato koniecznos¢ likwidacji czesci stad drobiu. Wedtug danych GIW likwidacja stad bedaca
nastgpstwem grypy ptakow objeta 1,3% pogfowia indykéw, 1,7% pogtowia kaczek, 0,8% gesi i 0,5%
kur niosek (dla rynku kurczat brojleréw uboje ze wzgleddw sanitarnych byly nieistotne statystycznie).
Bezposrednim efektem ataku wirusa grypy ptakdw jest spowolnienie tempa przyrostu eksportu w
2017 r. zwigzane z zablokowaniem wielu istotnych rynkéw krajéw trzecich w tym rynku chiriskiego i
RPA, ktorych ponowne otwarcie i przywrdcenie eksportu polskiego drobiu wymaga czasu i
zaangazowania ze strony branzy oraz polskiego rzadu.

Przy szacowaniu wielkosci produkcji drobiarskiej w przysztych latach moina odnies¢ sie do
prognozy IERIGZ (prezentowane w niej dane réznig sie nieznacznie od danych GUS zakfadajac
nieznacznie wyiszy poziom uzysku z tuszki). IERIGZ przewiduje, ze w 2018 roku wielkoéé produkcji
wzrosnie 0 5% z poziomu 2.810 tys. ton do poziomu 2.950 tys. ton.. Wzajemne zaleznoéci miedzy
produkcjg a obrotami zagranicznymi i zuzyciem krajowym ukazuje ponizsza tabela:

Bilans miesa drobiowego (tys. ton)

Lata Produkcja Import Podaz Eksport Konsumpcja
2015 2.330 36 2.366 850 1.516
2016 2.624 47 2.671 1.024 1.647
2017* 2.810 57 2.867 1.122 1.745
2018 ** 2.950 60 3.010 1.235 1.775

Zrédto: IERIGZ-PIB na podstawie danych GUS z uwzglednieniem wyZszej wydajnosci rzeznej. * 2017 — dane
wstepne, progn. V 2018, ** 2018 — estymacja.

W zwigzku z przyrostem produkcji i zwiekszeniem importu krajowa podaz migsa drobiowego wzrosta
w 2017 roku o kolejne 30 tys. ton i wydaje sie, zgodnie z opinig IERIGZ, rosng¢ szybciej niz mozliwoéci
jej zagospodarowania. Na rok 2018 przewiduje sie utrzymanie stabszej dynamiki wzrostu produkcji
migsa drobiowego. Jednak w drugiej potowie roku spodziewane jest nieznaczne przyspieszenie.
Ostatecznie przyrost z 2018 r. powinien oscylowa¢ wokdt 5%, a sprzedazy zagranicznej - ok. 10%.
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Niemal 80% przyrostu produkcji pokryje, wg szacunkéw Instytutu, rosnacy popyt eksportowy, a tylko
ok. 20% zasili podaz na rynku krajowym.

W przypadku przetworéw drobiowych, po znacznym wzroécie w roku 2016 (+8,6% vs. 2015) IERIGZ
raportuje, ze w 2017 roku tempo wzrostu ich produkcji wyniosto juz tylko 0,5%, o poziomu 352,3 tys.
ton.

W pierwszym okresie 2018 roku, na bazie danych GUS oraz Izby Celnej za |-V b.r., daje sig
zaobserwowac ustabilizowanie poziomu produkcji z jednoczesnym istotnym zwigkszeniem dynamiki
eksportu.

1.2 Analiza cen

W 2017 r. obserwowana juz od kilku lat spadkowa (ok. 5% rocznie) tendencja poziomu cen
skupu miesa drobiowego zostata wyhamowana w przypadku kurczat i zredukowana do poziomu -2%
w przypadku indykéw. Nieznacznie wzrosty ceny sprzedazy kurczat a ceny sprzedazy indykow
pozostaty na poziomie z 2016 r.
Ceny na rynku kurczat brojleréw i indykow

KURCZETA INDYKI
cena cena cena cena
cena skupu | cena skupu | sprzedazy | sprzedazy | cenaskupu | cenaskupu | sprzedazy | sprzedazy

2016 2017 2016 2017 2016 2017 2016 2017

styczen 3,19 3,11 5,00 4,77 5,78 4,83 8,84 8,04
luty 3,24 3,18 5,12 512 5,72 4,97 8,73 8,19
marzec 3,37 3,38 5,42 5,35 5,53 5,03 9,35 8,62
kwiecien 3,28 3,29 5,06 4,99 5,37 5,10 8,77 9,48
maj 3,43 3,21 5,74 4,95 5,24 5,22 8,77 8,59
czerwiec 3,43 3,30 5,35 5,50 5,15 5,39 8,72 8,53
lipiec 3,52 3,43 5,72 5,30 5,00 5,30 8,14 8,56
sierpien 3,563 3,44 5,62 5,53 4,88 5,11 8,00 8,43
wrzesien 3,38 3,47 5.0 5,41 4,85 5,03 8,01 8,10
pazdziernik 3,19 3,43 4,75 5,21 4,85 5,04 7,93 8,26
listopad 3,12 3,41 4,67 5,35 4,85 4,96 8,33 8,57
grudzien 3,08 3,37 4,71 5,14 4,85 4,90 8,98 9,57
Srednia roczna 3,31 3,33 5,19 5,22 517 5,07 8,55 8,58
index 2017/2016 1,01 1,01 0,98 1,00

Zrédto: MRIRW Rynek Drobiu — notowania za okres 2016 i 2017.
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Analiza cen na rynku kurczat pokazuje relacje migdzy cenami skupu zywca, zbytu tuszek
oraz cenami w detalu. O ile w cenach skupu zywca i zbytu tuszek mozna zaobserwowaé¢ na
przestrzeni 2 lat trend znizkowy, to ceny detaliczne w 2017 r., mimo wahari sezonowych,
utrzymywaty delikatny trend wzrostowy i od stycznia 2018 ustabilizowaty sie. Wyraznie zaznacza sie
sezonowos¢ — letni peak cenowy. Najwigksze wahania dotyczg cen zbytu tuszek, a najwiekszg
stabilnoscig charakteryzuje sie poziom cen skupu zywca, co powoduje, ze sposrdd catego faricucha
produkcji drobiarskiej ubojnie narazone sg na najwieksze sezonowe wahania rentownosci.

Dane sprzedazowe z sieci handlowej pokazuja, ze mimo delikatnych spadkéw cen
detalicznych migsa kurczecego w poprzednich latach , rynek premiuje warto$¢ dodang. Zachowanie
sig cen fileta pakowanego w sieci Tesco w przeciagu 2 lat (dane Tesco, XI 2014 — X 2016) wskazuje, ze
w badanym okresie nastapit wzrost ceny z poziomu 12,36 do poziomu 13,50, czyli 0 9,2%:

Sr. ruchoma 12 tyg

14,00

12,50

13,00

12,50

12,00 7

11,50

11,00

10,50
T e B T~ 2 T o N ¥ TN T o U ¥ o S B o B Us S ST BT+ B 12 3
= et e et ot e o e o v et e o o e
CCO0O0 000000000000
ol M ogc oMo g v Mo o R B RS IR I S
533558385553338883
RS e R = B R
= O = o0 e NO N D AN O N

Zrodfo: dane Tesco X! 2014 — X 2016 r.

Delikatny wzrost cen detalicznych migsa drobiowego w pofgczeniu ze zwiekszeniem
wolumenu sprzedazy zaréwno na rynku krajowym, jak i w eksporcie, przyczynity sie do nieznacznego
zwigkszenia przychoddw ze sprzedazy branzy drobiarskiej.

Nalezy stwierdzi¢, iz krajowe ceny migsa drobiowego, a w szczegdlnosdci tuszki
i fileta kurczgcego oraz fileta indyczego, sq najnizsze w poréwnaniu z cenami notowanymi w catej
Unii  Europejskiej. Sytuacja ta spowodowana jest ogromnym rozdrobnieniem rynku (brak
konsolidacji). Rezultatem niskich cen s3 niskie marze, przede wszystkim na poziomie ubojni. Taka
sytuacja z kolei powoduje — poprzez generowanie niskich zyskéw — duze zadtuzenie braniy, jak
rowniez niski poziom naktadéw przeznaczanych na marketing oraz budowe marek.

1.3 Spozycie

Aktualne spozycie drobiu na statystycznego mieszkarica w Polsce wg. obliczen IERIGZ w 2017
r. roku wyniosto 30,5 kg., tj. 0 4,4% wiecej niz w roku 2016.
Gtéwnymi czynnikami sprzyjajacymi wzrostowi popytu na drob w, IERIGZ jest wzrost produkcji i
podazy oraz poprawa sytuacji dochodowej ludnosci. Jednak w 2017 r. do zahamowania dynamiki
wzrostu przyczynito sig spowolnienie tempa wzrostu krajowej podazy migsa drobiowego oraz
wzrostu cen detalicznych drobiu i jego podrozenie wzgledem miesa czerwonego i produktéw
mleczarskich. Dodatkowym czynnikiem hamujgcym wzrost popytu na migso drobiowe i jego
przetwory byto obnizenie dynamiki wzrostu realnych dochodéw gospodarstw domowych.
Wg. IERIGZ konsumpcja migsa kurczat, gesi, kaczek i indykéw byta w 2017 r. poréwnywalna do
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wielkosci spozycia z 2016 r., a wzrost wygenerowany zostat przez zwiekszenie konsumpcji wedlin
drobiowych o 5,6%.
W chwili obecnej dréb stanowi jedng trzecia catkowitego spozycia migsa i przetworéw migsnych.

Spozycie w Polsce znacznie przekracza $rednie spozycie w UE, ktére wg. danych Komisji Europejskiej
wyniosto w 2017 r. 23,8 kg / mieszkarca.

Wg. obliczedn GUS wydatki gospodarstw domowych na dréb stanowig 4,9% catkowitych
wydatkéw na zywnos$¢ i napoje (w tym napoje alkoholowe) i udziat ten jest od kilku lat stabilny. W
przypadku miesa surowego udziat wydatkéw na dréb wynosi 42%, a w przypadku wedlin — zaledwie
19%, wskazujac potencjat do rozwoju tego segmentu.

Spozywanie drobiu deklaruje 96% konsumentéw (dane TGI/Millward Brown), przy czym az
30% konsumentdow definiuje sie jako ‘heavy users’. Dréb spozywany jest z nastgpujgca
czestotliwoscia: codziennie 1,6%, 5-6 razy w tygodniu 4,3%, 3-4 razy w tygodniu 24%, 2 razy w
tygodniu 38,9%, raz w tygodniu 19,6%, rzadziej niz raz w tygodniu 7,60%, tak wigc ponad 70%
konsumentéw spozywa drob co najmniej 2 razy w tygodniu.

Badanie zwyczajow i postaw konsumenckich U&A dla rynku migsa kurczecego
przeprowadzone w 2015 r. przez TNS na zlecenie KRD-IG wskazuje, ze do podstawowych zalet migsa
kurczecego nalezy delikatno$¢, smak, fatwos¢ przygotowania i przystgpna cena. Spontanicznie
konsumenci nie my$lg o wadach migsa z kurczaka, jednak w sposéb wspomagany wymieniajg przede
wszystkim obawy o zawartos¢ antybiotykow, hormondéw czy GMO w migsie:

Zalety i Wady/Obawy
g Smaczne 37
3 g!(;:f;!:r;maio Husrcia gz 47% Nie posiada wad
'E Delikatne 22
o Szyhkie w przygotowaniu 21 87% Nie mam obaw
4o Dobra cena iz
£ Dietetycine 10
O HMoina proyrzadzid na wiels y
0. =posobbéw
) ‘ratwe w proyregdeanic )
Lekkestraiine 7 quody ;rgraniczama spozycia
Ma przystepna cene 53 migsa z kurczaka %
katwe w przygotowaniu 53 Zadne z powysszych : 38
g Jest‘dellicatne w smaku 53 Zawartos¢ antybiotykéw w miesie 28
@Q gar‘l"ffadm?*o tuszczu 5r2 Modyfikowana genetycziie karma (GMO) 27
St atwWo dostepne 4ah
g test zdrowe 49 Pozostatosci hormondéw w miesie 23
E Jest lekkia\dietetyczne 46 Y vk ch e
a 1!-!‘;-_‘1 vafwersalne - pasuje do wielu 49 Ghawiam sig cho
= N - fublane x . T
g t tubiane 2z d 3 v domu wolimy inne roczaje miesa 3
™8 spreZysta strukiure 15 Hie mam doctepu do mgsa ccposecnie] jakosc 5

Zrédfo: TNS

IERIGZ przewiduje, ze w 2018 roku bilansowe spozycie migsa drobiowego moze osiggnac
poziom 30,8 kg na mieszkarica. Oznaczatoby to nieznaczny wzrost w relacji do 2017 roku.

1.4 Handel zagraniczny
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Sprzedaz zagraniczna polskiego drobiu to filar rozwoju branzy. Od lat bilans handlu
zagranicznego jest dodatni, tzn. eksport przewyisza import i z roku na rok saldo obrotdw sie
powigksza. W 2016 r. nadwyika eksportu stanowita 977 tys. ton, w 2017 r. juz 1.087 tys. ton
osiggajgc wartos¢ przekraczajacg 2 mid Euro.

Wielkos¢ eksportu polskiego drobiu w 2017 r. — 1.263 tys. ton — stanowita 45% catkowitej
produkcji (dane wstepne IERIGZ), zwiekszajac sie rok do roku az o 10%. Wptywy z tego eksportu
wzrosty jednak tylko o 7% do 2,26 mid Euro. Spadek wartosci jednostkowej eksportu jest tendencja
utrzymujaca sig od kilku lat i zwigzany jest z rosngcym udziatem eksportu do krajéw trzecich, gdzie
Polska wysyta migso o nizszej wartosci niz w przypadku eksportu do Unii Europejskiej. Wg. danych
IERIGZ $rednia cena w eksporcie do UE wyniosta 2,06 euro/kg i byta 0 1,5% wyzsza niz w 2016 roku, w
przypadku krajéw trzecich (oprécz krajéw WNP) ceny eksportu zmniejszyty sie o 2,4% do 0,95
euro/kg.

Warto zaznaczy¢ ,ze w analogicznym okresie eksport przetworéw drobiowych wynidst 116,8
tys. ton i byt az 0 31,8% wigkszy niz w 2016 roku.

Blisko 90% wptywdw ze sprzedazy zagranicznej pochodzito z rynku unijnego, gdzie gtownymi
odbiorcami polskiego drobiu s3: Niemcy (wzrost vol. eksportu o 11% rok do roku), Wielka Brytania (+
8%), Czechy (+ 12%), Holandia (+17%) oraz Francja (+52%). Eksport do pafistw trzecich w 2017 r.
zwigkszyt sie¢ o 15%, stanowigc juz niemal jedng czwartg catkowitego volumenu eksportowego.
Gtéwnymi odbiorcami byta Ukraina, Hongkong i paristwa afrykariskie. Ponizsze wykresy przedstawiajg
strukture eksportu polskiego drobiu w latach 2016 i 2017:

Struktura geograficzna eksportu miesa drebiewego (wg wartosci)

2016 2017
Niemey Niemey
24.0% 23.0%
Po}:z:‘s;:a.!e Pozottale Wielka
- kraje spoza > Brytania
ez e UE TN 1
! 103%

Pozoctale Pozosiale Czachy
kraje UE kraje UE 71%
03¢ 267 S Holandiz

Zrédto: Opracowanie IERIGZ-PIB na podstawie danych Min. Finansow

W zwigzku z obecnoscig wirusa grypy ptakdw na przetomie 2016 i 2017 roku Polska wcigz
zmaga si¢ z jego konsekwencjami w postaci istotnych ograniczen w eksporcie drobiu. Unia
Europejska stosowata zasade regionalizacji (do eksportu dopuszczony byt dréb nie pochodzacy ze
stref zagrozonych), co nie wptyneto na rozwoj eksportu. Jednak najistotniejsze z punktu widzenia
potencjatu eksportowego kraje trzecie, jak Chiny i RPA zamknety swoje rynki na eksport drobiu z
Polski i dotad, mimo intensywnych dziatari dazacych do ich ponownego otwarcia, pozostajg one
zablokowane.

Wg. prognoz IERIGZ, pod warunkiem, ze nie wystapig powazne zakidcenia na rynku (np. grypa
ptakow), eksport polskiego drobiu w 2018 roku ma szanse wzrosnaé o 10% do ok. 1390 tys. ton

1.5 Dystrybucja
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Dystrybucja miesa drobiowego jest badana w bardzo ograniczonym zakresie ze wzgledu na jej
specyfike — wg. szacunkéw KRD-I1G ok. 80% migsa kurczgcego sprzedawane jest luzem, w znaczgcej
mierze w handlu tradycyjnym, wiec nie moze by¢ objeta standardowymi procedurami badawczymi
panelu handlu detalicznego. Szczegétowymi badaniami nie jest takze objety kanat HoReCa (hotele,
restauracje, catering — czyli wszystkie placowki zywienia zbiorowego, od stotéwek zaktadowych po
prestizowe restauracje), ktdry wg. szacunkéw KRD-IG moze odpowiadac za blisko 30% obrotu
drobiem w Polsce. Jest to kanat, ktdrego wartos¢ w 2017 r. szacowana jest przez analitykow Pekao
S.A. na ok. 25 mld PLN, wykazujgcy tendencje wzrostowa dla produktéw spozywczych o ok. 4-5 %
rocznie. Postepujgca zmiana nawykoéw konsumpcyjnych polegajaca na czgstszym korzystaniu z
zywienia poza domem wigze sig ze wzrostem spozycia w lokalach gastronomicznych wraz z
jednoczesnym spadkiem popytu detalicznego. Nawigzanie relacji z branzg HoReCa jest kwestig
kluczowa majac na wzgledzie koniecznos¢ zabezpieczenia polskiej branzy drobiarskiej przed skutkami
takiego przesuniecia.

Wg. panelu detalicznego GfK skoncentrowanego na transakcjach detalicznych, zakupy
gospodarstw domowych obejmowaty w okresie od lipca 2013 roku do czerwca 2014 roku r. dla
migsa drobiowego nastepujgce punkty sprzedazy:

SKLEPY SPOZYWCZE

FROMAT NWOCZESNY FORMAT TRADYCYINY
TR 46% (1998 84%)
CHIPERMARKET | SUPERMARKET | DYSKONT | DUZy  $REDNI MALY MIESNY
™ : > : Y v o v 'r
17% 42% 14% 27%

Zrédto: panel GfK

W analizowanym okresie Swiezy drob byt najczedciej kupowany w tradycyjnych sklepach
matoformatowych, ktére odpowiadajg za okoto 46 proc. sprzedazy ilosciowej catej kategorii w Polsce.
Wzrost odnotowat natomiast kanat handlu nowoczesnego (hipermarkety, supermarkety i dyskonty).
Wsréd nich znaczacy wzrost zanotowaty dyskonty, czyli Biedronka, Lidl, Netto i Aldi. W tym kanale
sprzedazy gospodarstwa domowe realizowaty 15,9 proc. zakupdw produktow z kategorii Swiezego
drobiu w ujeciu ilosciowym (wzrost o 3 proc. w poréwnaniu do lat ubieglych). Z kolei udziat
hipermarketéw i supermarketéw utrzymat sie na stabilnym poziomie i wyni6st odpowiednio 11 i 22
proc. W kolejnych latach, wraz ze wzrostem ilosci sklepdéw dyskontowych, udziat kanatu dyskontow w
zakupach kategorii $wiezego drobiu z pewnoscig zyskat na znaczeniu. Z drugiej strony, silne
przywigzanie Polakéw do tradycyjnych sklepéw matoformatowych oraz rozdrobnienie handlu w Polsce
istotnie hamuje wzrost istotnosci kanatu nowoczesnego w zakupach migsa drobiowego.

Ponizsze dane pochodzace z badania wzorcédw konsumpcji drobiu zrealizowanego w 2015 r.
na reprezentatywnej dla Polski probie 514 osob potwierdzajg powyiszy rozktad punktéw sprzedazy.
Dla miesa z kurczaka kluczowe s3 sklepy miesne, dyskonty, niesieciowe sklepy osiedlowe oraz hiper i
supermarkety z miesem sprzedawanym na wage, co obrazuje ponizsze zestawienie:
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Sklep dyskentowy

Sklep migsny

Sklep osiedlowy,
nie nalezgcy do siec

Hiper/supermarket z migsem na wage

B
B -
B s
- 13

Hipermarket lub supermarket tylko z dzialtem miesa
paczkowanego

s
I3
B
2

Bazarek\targ
Sklep osiedlowy, sieciowy
Delikatesy

Od rolnika na bazarze\targu @ 1

[

Bezposrednio w gospodarstwie | 1

Qd rolnika za posrednictwem rodziny\znajomych

Od rolnika na ulicy . 0

Zrédto: TNS, N=514

Nadmienic nalezy, ze miejsce zakupu drobiu rozni sie dla migsa luzem i miesa pakowanego:

+ sklep miesny 40% + sklep dyskontowy 47%

+ niesieciowy sklep osiediowy 20%

e

Eﬂaczego tam?

Dlaczegatam? |

« Z przyzwyczajenla 44%

+ wygodniel/no drodze 33% !

+ migso jest tam zawsze Svarg_.ze 28% i
-t i

+ mieso jest tam zawsze swieze 37%
+ z przyzwyczajenia 35% - :
zaufanie do sprzedawcy 329 |

kg u Zazwyczaj bez opakowania

» Zarwycza’ pacrkowane

"Bgyi;"f;;f;;}nacje spréwdzajq? """"" Itakelta e  Jakie informaéjé spmwdiajé?um :
Sprawdzajq wiele informaciji, bo
maja takg mozliwose (m.in. data

waznoscl, producent),

Nie sprawdzajg informacji o miesie
lub tylko czy mieso jest swieze

Zrédto: TNS, N=514

Na kolejne lata prognozowany jest dalszy wzrost udziatu dyskontow.

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

Z uwagi na specyfike produkcji analiza silnych i stabych stron branzy drobiarskiej oraz
szans i zagrozen mozliwych do zidentyfikowania w otoczeniu, zostata podzielona na 2 odrebne
czesci: w pierwszej kolejnosci przetwérstwo (produkcja towaru finalnego) oraz w uzupetnieniu

chow (produkcje zywca).

- Przetworstwo (Mieso i Przetwory)

Stabe strony Mocne strony
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relatywnie niski poziom koncentracji;
rozproszona baza surowcowa;

nie zawsze jeszcze jednolita jakos$¢ surowca
rzeznego;

stabsza pozycja w relacji z duzymi sieciami
detalicznymi;

niskie marze utrudniajgce rozwaj
szczegolnie firm polskich.

pionowa integracja branzy;

rozwiniete kontakty handlowe z zagranicg;
pozytywny z punktu widzenia zywienia
sktad i wartos¢ odzywcza drobiu;

wysoka jakos¢ dzieki wdrazaniu systemow
jakosci (obligatoryjnych i fakultatywnych,
np. QAFP).

Zagrozenia

Szanse

funkcjonujace w spoteczenstwie polskim
mity nt. drobiu (zawarto$¢ hormandw,
antybiotykéw, transgenicznego DNA);
umowy UE o SWH z krajami trzecimi o
nizszych kosztach produkcji drobiu
skutkujgce obnizeniem protekcji na unijnym
rynku (Ukraina, Mercosur);

wzrost znaczenia importu miesa
drobiowego od konkurencyjnych
dostawcow spoza UE;

ograniczenie dynamiki eksportu,

rozwdj uktadéw regionainych
utrudniajgcych dostep do wielu rynkdw
zbytu;

embarga polityczne i sanitarne
wprowadzane przez zagranicznych
odbiorcow polskiego drobiu;

pogorszenie konkurencyjnosci sektora
drobiarskiego na skutek decyzji palitycznych
dotyczacych np. pasz GMO czy ubojéw
religijnych;

pogorszenie wizerunku spowodowane
jednostkowa ,aferg” w branzy, ktorej skutki
odczuje ogot firm drobiarskich.

trend Lifestyle — ogdlne hasto ,chcemy zy¢
zdrowo”;

dobra percepcja i rosngca konsumpcja
drobiu w Polsce, w UE i na swiecie;

postep technologiczny pozwalajacy na coraz
bardziej optacalny i zrébwnowazony proces
produkcji drobiu;

poprawa konsolidacji branzy drobiarskiej;
poprawa relacji w tancuchu drobiarskim
oraz lepsze zarzadzanie ryzykiem we
wszystkich ogniwach fancucha;

programy promocyjne z wykorzystaniem
$rodkéw unijnych;

dywersyfikacja i poszerzanie rynkéw zbytu;
budowanie marki ,,Polish Poultry” oraz
»Polska smakuje” za granicg;

budowanie pozytywnych relacji z
odbiorcami drobiu za granicg oraz z
administracjg odpowiedzialng za
bezpieczenstwo zdrowotne importuy;
kontrowersyjny wizerunek drobiu
pochodzacego do gfownych swiatowych
konkurentéw: USA i Brazylii.

Produkcja zywca

~ Stabe strony

Mocne strony

wyzsze koszty wynikajgce z regulacji UE
(ochrona $rodowiska, dobrostanu, pracy),
niepewnosc¢ ceny sprzedazy Zyweca,
awersja producentéw rolnych do
wspdlnego dziatania,

nowoczesne technologie produkcji;
pewnos¢ zbytu (umowy kontraktacyjne),
mozliwos¢ rezygnacji z kredytu obrotowego
dzieki zaopatrywaniu w piskleta i pasze
przez niektére ubojnie i/lub mieszalnie

Zagrozenia

Szanse

podrozenie pasz w nastepstwie eliminacji

rosnace zapotrzebowanie na drob rzezny
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surowcoéw GMO; zwigzane z rozwojem produkcji miesa
choroby ptakéw, w tym grypa ptakdw; drobiowego;
nadmierne inwestycje w nowe kurniki w e postep biologiczny i technologiczny
wyniku przestawiania sie czesci rolnikéw na prowadzacy do poprawy rentownosci
produkcje drobiu; chowu;
dalsze restrykcje zwigzane z dobrostanem e staty wzrost udziatu drobiu w konsumpcji
Zywca. miesa;

e rozwdj eksportu miesa drobiowego poza

rynek unijny, w tym halal.

Analiza SWOT oparta na opracowaniu prof. Grzegorza Dybowskiego, IERIGZ 2016.

III Uzasadmeme dla zaplanowanych dziatan w konteksc:e dokonanej
' analizy SWOT cd. By e

Promocja skoncentrowana jest na produkcie finalnym. Takie podejécie zapewnia réwnorzedne
wsparcie dla kazdego z ogniw produkcji, jako podmiotéw majacych udziat w wytworzeniu
ostatecznego produktu trafiajgcego na rynek.

Zatozone w ramach strategii dziatania z zakresu ochrony wizerunku branzy i promocji jakosci,
kierowane sa, bezpoérednio lub poprzez lideréw opinii, do grup docelowych stanowigcych
najwiekszy potencjat nabywczy — rodzin z dzie¢mi oraz konsumentéw reprezentujgcych trend
Lifestyle w oparciu o aktywny i zdrowy tryb zycia oraz zbilansowang diete, ktére stang sie
ambasadorami wysokiej jakosci drobiu, przyczyniajac sie do umacniania jego pozytywnego
wizerunku i w efekcie do wzrostu konsumpcji w catym spoteczeristwie:

Wizerunek drobiu jako produktu bedacego doskonatym Zrédiem fatwo przyswajalnego biatka i
sktadnikéw odzywczych jest wzmacniany przez realizacje niniejszej strategii przede wszystkim
w zakresie komunikacji na rynku wewnetrznym i stanowi jeden z filaréw dziatan majgcych na
celu dalszy wzrost kansumpcji;

Realizacja strategii w zakresie wsparcia rozwoju eksportu, poprzez udziat w wydarzeniach
targowych i konferencjach, jak rowniez cztonkostwo w organizacjach
migdzynarodowych, pozwoli na zbudowanie jeszcze silniejszych relacji handlowych zaréwno z
odbiorcami wewnatrz UE, jak i w krajach trzecich, co jest kluczowe dla dalszego rozwoju
branzy. Dziatania promujace eksport w UE oraz na rynkach krajéw trzecich, wspierane m.in. z
funduszy unijnych, pozwalaja na konsekwentne poszerzanie rynkéw zbytu oraz — poprzez silng
promocje poza UE — pozwalajg na ich dywersyfikacje;

Istotnym elementem strategii, realizowanym poprzez czionkostwo w organizacjach
branzowych, a takze dziatania promujace polski eksport i program ochrony wizerunku branzy,
jest budowanie relacji z organami administracji, przede wszystkim organdw odpowiedzialnych
za import drobiu, na najistotniejszych rynkach eksportowych. Relacje takie stabilizuja
wymiang handlowg i pozwalajg na poszerzanie bazy podazowe] (zezwolenia eksportowe dla
kolejnych zaktadow).

V. Problemy

i |
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Lista ponizszych probleméw zostata oparta o analize barier wystgpujacych po stronie

konsumentéw/odbiorcéw drobiu, co z kolei stanowi punkt wyjscia dla przysztych dziatan
promocyjnych i informacyjnych, jak réwniez chronigcych wizerunek branzy:

A.

Obecne w opinii publicznej mity na temat drobiu (w tym przede wszystkim dotyczagce GMO,
hormondw i antybiotykow),

Toczaca sie dyskusja na temat jakosci drobiu (w tym przede wszystkim wsrdd konsumentow
,lifestylowych”, pozostajgcych pod wptywem obiegowych opinii krazacych w spoteczeristwie i
powtarzanych przez prase i lideréw opinii. Poza czynnikami zwigzanymi z bezpieczeristwem
zdrowotnym i zywieniowym, coraz wieksza cze$¢ tej grupy docelowej wyczulona jest na
kwestie dobrostanu zwierzat i zrdwnowazonej produkcji oraz odpowiedniego i bezpiecznego
przetworzenia surowca.

Trudnosci wynikajace z koniecznosci utrzymania wysokiego wzrostu eksportu na
nasyconym globalnym rynku celem utrzymania wtasciwej kondycji branzy (np. fakt, iz w
nastepstwie wirusa grypy ptakéw lub braku pozwoler eksportowych, cze$¢ rynkéw pozostaje
zamknieta dla polskiego drobiu, podczas gdy inne nie s w stanie zaoferowac odpowiedniej
ceny, wskazujgc na poziom réwnowagi ustalony przez gtéwnych konkurentdw na globalnym
rynku, tj. Brazylie i/lub Stany Zjednoczone)

- V. Cele strategii

5.1. Okreslenie celéw gtéwnych:

Utrzymanie wysokiego poziomu konsumpcji drobiu w Polsce (pkt. A i B — Problemy)
Wzrost konkurencyjnosci polskiego drobiu na rynku swiatowym oraz stworzenie
pozytywnych warunkéw dla rozwoju eksportu (pkt. C— Problemy)

Zabezpieczenie intereséw polskiej branzy drobiarskiej na szczeblu krajowym, unijnym i
globalnym poprzez aktywny udziat w migdzynarodowych organizacjach branzowych (pkt. C
— Problemy)

5.2. Okreslenie celéw szczegétowych:

1.

Ksztattowanie pozytywnego wizerunku i rozpoznawalnosci polskiego drobiu (Polski Drob /
Polish Poultry) oraz polskich produktéw rolno-spozywczych (Polska Smakuje / Poland Tastes
Good) na rynkach krajowych i zagranicznych (pkt. A, B i C—Problemy)

Zabezpieczenie branizy przed szkodliwym ustawodawstwem, np. dotyczacym ubojow
religijnych lub pasz GMO (pkt. A, B i C—Problemy)

Zmiana struktury popytu wewnetrznego — zwigkszenie udziatu produktow wyzej
przetworzonych i markowych — poprzez dziatania promujace okreslone wzorce konsumpcji
(pkt. B — Problemy)

Budowa wartoéci bedgcych podstawg trwatej, pozacenowej przewagi konkurencyjnej: jakosc,
bezpieczeristwo, aspekty prozdrowotne i lifestylowe (w tym aspekty kulinarne), promocja
miesa drobiowego jako wartosciowego zrédta biatka, wpisujgcego sig w nowoczesny, zdrowy
styl zycia i aktywno$¢ fizyczng, zrdwnowazona produkcja (w tym m.in. dobrostan zwierzgt),
wartoéci narodowe (pkt. B — Problemy)

Zabezpieczenie branzy przed kryzysami wizerunkowymi, mogacymi negatywnie wptynac¢ na
poziom zaufania do migsa drobiowego, w tym w szczegdlnosci obalenie mitéw dotyczacych
GMO, hormondw i antybiotykéw w miesie drobiowym (pkt. A i C— Problemy)

Aktywne wsparcie rozwoju eksportu zaréwno na rynki pafistw UE, jak i krajow trzecich oraz
rozw6j relacji biznesowych z obecnymi i potencjalnymi kontrahentami przez (pkt. C -
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Problemy):
* Lewarowanie wydatkdw na promocje poprzez wykorzystanie srodkéw UE;
e Zabezpieczenie intereséw polskiej branzy drobiarskiej na forum s$wiatowego handlu
drobiem;
e Powotanie centrum analiz lub stworzenie mechanizmu statej obserwacji zmian i trendéw
rynkowych.

V1. Grupy docelowe

1. Finalni konsumenci na rynku krajowym:

Profil konsumenta $wiezego miesa drobiowego — TNS 2015:

Ple¢ Wiek Sytuacja materiaina

= Kobiety W 25-35 lat ® Niepewni finansowo
- 36-45 Jat o 7 Stabilni finansowe
Metczyini |46-55 lat - ~ EDobrze sytuowani
o :
- L]
Wielkos¢ miejscowosci Wyksztatcenie Q Posiadanie dzieci ’}:ﬁ

e Podstawowe \ gy ]
. Zasadnlcze | .
miasto 20-99 tys. - 19 Srednie _ 44 Z dzlecmi 7-14 lat - 23

miasto 100-499
tys. - 16 Pornaturalne

B
miasto 500 tys. | -
wiace . 11 WyZsze | 18

W  przypadku dziatan promujgcych dréb jako najzdrowszy rodzaj miesa i Zrédto
pefnowartosciowego, fatwo przyswajalnego biatka, w nawigzaniu do nowoczesnego, aktywnego
stylu zycia. Core target, jako swojego rodzaju trendsetterzy, stanowi¢ beda mtodzi konsumenci (25-
35 lat), mieszkajgcy w miastach, ze $rednim i wyzszym wyksztatceniem, zwtaszcza kobiety jako
osoby czgsto decydujace o koszyku zakupowym gospodarstw domowych. Szeroka grupe docelowa
stanowig konsumenci migsa drobiowego, w szczegdInosci rodziny z dzie¢mi. :

2. Srodowiska opiniotwércze, liderzy opinii, przede wszystkim na rynku krajowym:
e dziennikarze, blogerzy, influencerzy;
e stuzba zdrowia: lekarze, stowarzyszenia i izby lekarskie;
e dietetycy i organizacje wspierajgce wiasciwy styl zywienia (np. 122).

3. Odbiorcy na rynku krajowym i rynkach zagranicznych:
e przetwdrcy miesa drobiowego;
e dystrybutorzy: hurt i detal, w tym sieci handlowe;
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e HoReCa

4. Administracja i stuzby publiczne na rynku krajowym i rynkach zagranicznych:

e Instytucje ustawodawcze, rzgdowe, nadzoru i doradcze w kraju (np. Ministerstwo
Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Ministerstwo Rozwoju, Agencja Rynku Rolnego, Gtowny
Inspektorat Weterynarii);

e |Instytucje nadzoru na rynkach zagranicznych.

VII. Kierunki dziatar (Czy produkty i ustugi sa przeznaczone na rynek lokalny,
' reglonalny, krajowy lub eksport? Prosze okreslié geograficzny rynek
: docelowy z podziatem na dziatania krajowe i zagraniczne)

Projekty promocyjne i informacyjne powinny by¢ ukierunkowane na:

1. Dziafania na rynku wewnetrznym, obejmujgce aktualnie przede wszystkim projekty kreujgce i
chronigce wizerunek branzy oraz niwelujace bariery w konsumpcji drobiu z wykorzystaniem
nowoczesnych narzedzi takich jak: dziatania w mediach spotecznosSciowych, marketing
szeptany, idea placement, czy pozycjonowanie ekspertow.

2. Dziatania na rynkach eksportowych, z podziatem na rynki parstw cztonkowskich UE oraz
krajéw pozaunijnych, w tym przede wszystkim:

e panstw cztonkowskich UE (w tym w szczeg6lnoéci Niemiec, Czech, Francji i Wielkiej
Brytanii);

e krajow trzecich: Azji Wschodniej i Potudniowo-Wschodniej (w tym w szczegdlnosci Chin,
Hongkongu, Wietnamu, Singapuru, Japonii, Korei Pd. i Indii), Bliskiego Wschodu (w tym w
szczegdlnosci Zjednoczonych Emiratéw Arabskich, Arabii Saudyjskiej, Iranu), Afryki (w tym
w szczegdlnosci Republiki Potudniowej Afryki oraz panstw Afryki Pétnocnej)

Jako priorytetowe nalezy uznaé programy adresowane do bezposrednich odbiorcow drobiu
pochodzacego z Polski (dystrybutorzy, posrednicy handlowi, przetwdrcy) oraz administracii
paristwowej, przede wszystkim stuzb odpowiedzialnych za dopuszczenie produktoéw na dany rynek.
Dziatania na rynkach eksportowych obejmujg organizacje stoisk branzowych podczas
najistotniejszych $wiatowych imprez targowych, takich jak np. SIAL Paryz, SIAL China, SIAL Middle
East, Anuga, IFE Londyn, Food & Hospitality Africa, wraz z wydarzeniami towarzyszacymi (seminaria,
konferencje, bankiety promocyjne), jak rowniez cztonkostwo i aktywne uczestnictwo w
konferencjach i wydarzeniach branzowych. Istotnym elementem jest takze udziat polskiej branzy w
dziataniach miedzynarodowych organizacji drobiarskich.

~ VIII. Kanaty komunikacji/Plan dziatan marketingowych

1. Bezposrednia komunikacja do $rodowisk opiniotwérczych (spotkania, konferencje, szkolenia,
social media);

2. Media ze szczegdlnym uwzglednieniem nowych medidw (internet)

3. Udziat w wybranych wydarzeniach umozliwiajacych dotarcie do jak najliczniejszej czesci
zdefiniowanych grup docelowych.
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- IX. Monitoring i Ewaluacja/System oceny projektéw

1. Preferowane sg dziafania, ktérych efektywnos¢ mozna zmierzy¢é poprzez obiektywne,
zewngtrzne dane ilosciowe (np. ilo$¢ odston w intrenecie);

2. Kazde proponowane dziatanie powinno by¢ odpowiednio skwantyfikowane — uwzgledniaé¢ w
opisie zaktadane miary realizacji zadania, np. stopieri dotarcia do grupy docelowej;

3. Dla kazdego z kompleksowych dziatari / projektéw lub kampanii, tam, gdzie jest to mozliwe,
powinny zostac okreslone konkretne cele, ktére beda podporzadkowane filozofii SMART
(bedg jasno zdefiniowane, mierzalne, ambitne, efektywne z punktu widzenia strategii i dobrze
okreslone w czasie).

_ X. Wspétpraca z instytucjami zewnetrznymi

Wspotpraca z instytucja zewnetrznymi w Polsce i zagranica, w tym przede wszystkim z
Ministerstwem Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Ministerstwem Rozwoju, Agencja Rynku Rolnego,
Gtdwnym Inspektoratem Weterynarii, a takze IPC, WPSA oraz a.v.e.c., ELPHA, CLITRAVI, a poprzez
te organizacje réwniez posrednio z Komisjg Europejska i Parlamentem Europejskim oraz innymi
instytucjami szczebla brukselskiego.

XI. Wnioski (podznai % dofinansowama w 2018/2019 roku na  konkretne cele

z Ustawy o funduszach promoql produktow rolno spozywczych
i : z uwzglednieniem celéw Strategu) LAl

Dziatania stymulujace sprzedaz krajowa {pkt. 1. — Okreélenie celéw gtéwnych) — 50%
Dziatania stymulujgce sprzedaz zagraniczng (pkt. 2. — Okreélenie celéw gtéwnych) — 45%.

3. Dziatania zabezpieczajgce interesy polskiej branzy drobiarskiej poprzez obecno$¢é w
migdzynarodowych organizacjach branzowych (pkt. 3. — Okreélenie celéw gtéwnych) — 5%

Priorytet w dostepie do Srodkdw powinny mie¢ projekty dofinansowywane przez Unie Europejska.

- XIL. WIZ}a strategiczna; nalezy opnsac krétko jak bedzie wygladata sytuaqa
branzy za rok i 3 lata : w:zerunek pozyqa rynkowa produktow, organlzaqa

_itp. .

Swiatowy rynek drobiarski charakteryzuje sie globalng nadwyzka podazy nad efektywnym
popytem. Tymczasem przyszta dynamika rozwojowa polskiego drobiarstwa warunkowana jest w
duzym stopniu mozliwosciami wzrostu sprzedazy zagranicznej. Przy tak duzym uzaleznieniu
produkcji krajowej od eksportu (nadwyzka podazy na krajowym rynku siega niemal 40%),
niezbgdne jest dywersyfikowanie rynkdw zbytu, osiagane dzieki rozwojowi eksportu polskiego
drobiu na rynki krajéw trzecich. W przysztoéci, mimo, ze UE pozostanie dominujgcym odbiorca
polskiego drobiu, jej udziat w eksporcie bedzie sie zmniejszat. W nastepstwie rosngcego dochodu
w krajach importujacych dréb, $wiatowy popyt na mieso drobiowe wykazuje tendencje wzrostowg
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i wedtug prognoz ekspertdw, bedzie to jedyny rodzaj miesa, na ktére zapotrzebowanie rosng¢ ma
jeszcze przez wiele lat.

Szanse rozwojowe polskiej branzy drobiarskiej w najblizszych 3 latach zwigzane sg wigc
gtéwnie z duzym i wciaz rosngcym, cho¢ w wolniejszym tempie niz w ostatnich latach, popytem na
mieso drobiowe, zaréwno na rynku krajowym, jak i rynkach zagranicznych. W skali kraju
prognozowany jest niewielki wzrost konsumpcji, wiec wysitki branzy bedg koncentrowaty sie
przede wszystkim na ochronie wizerunku migsa drobiowego i branzy drobiarskiej. W skali $wiata
najistotniejsze znaczenie ma dywersyfikowanie rynkéw zbytu poprzez wzrost znaczenia eksportu
do krajow trzecich, wsrdd ktdrych najistotniejszymi rynkami w ciggu najblizszych lat bedg Chiny i
RPA. Brania bedzie dgiyta do zaznaczenia takie swojej obecnosci na pozostatych rynkach
okreslonych w Strategii Promocji Zywnosci MRIRW jako priorytetowe: Arabii Saudyjskiej, Iranu,
ZEA, Tajwanu, Indii, Japonii, Singapuru, Wietnamu, Kazachstanu, Biatorusi, Algierii, Egiptu. Przy
konsekwentnej realizacji przez Rzad RP i instytucje wokot rzgdowe budowy znajomosci i kreowania
wizerunku polskiej marki produktéw rolno-spozywczych ,Polska smakuje”, mozna spodziewac sig
dalszego wzrostu patriotyzmu konsumenckiego.

Pamieta¢ nalezy, ze konkurencja na globalnym rynku drobiarskim nasila sie, a sita
konkurencyjna Polski oparta na cenie jest tam mniejsza niz w UE. Tak wigc najblizsze lata uptyng
pod znakiem dostosowania organizacji i zarzadzania w branzy do nowych, poza cenowych
kryteriow konkurencji, obejmujgcych:

e jakos¢ oferowanych produktéw potwierdzong oficjalnymi certyfikatami, ale przede wszystkim
pozytywnymi dodwiadczeniami nabywcéw wynikajgcymi  z -dotychczasowych  relacji
biznesowych;

e bezpieczeristwo produktéw dla konsumenta, gwarantowane markg produktu na rynku
krajowym i markg ,Polska Smakuje” na rynkach zagranicznych;

e zroinicowana i zindywidualizowana pod katem konkretnych klientéw oferta obejmujgca
rodzaj drobiu, rodzaj ciecia, wage, ceng, stopien przetworzenia i/lub przygotowania do
konsumpcji, itp.;

e odmiennosé od oferty konkurentéw w zakresie prezentacji handlowej, specyfiki kulinarnej,
itp.;

e siet dystrybucji i sciezki dotarcia towaru do odbiorcy;

e warunki ptatnosci — bardzo wazny czynnik konkurencji poza cenowej, szczegdlnie w handlu
miedzynarodowym;

e promocje.

Al
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