UCHWALA Nr 9/2022
Komisji Zarzadzajacej Funduszu Promocji Owocow i Warzyw
z dnia 08 wrzesnia 2022 r.
w sprawie przyjecia strategii promocji dla branzy owocow

i warzyw na rok 2023

Dziatajac na podstawie art. 12 ust. 1 pkt 6 ustawy z dnia 22 maja 2009 r.
o funduszach promocji produktéw rolno-spozywczych (Dz. U. z 2021 r. poz.

1496), uchwala sie, co nastepuje:

§1
Komisja Zarzadzajaca Funduszu Promocji Owocéw i Warzy postanawia przyjac
opracowang przez Komisje Zarzadzajacq Funduszu Promocji Owocow

i Warzyw Strategie promocji dla branzy owocéw i warzyw na rok 2023.

§2
Strategia promocji dla branzy owocdéw i warzyw na rok 2023 stanowi zatgcznik

do niniejszej uchwaty.

§3

Uchwata wchodzi w zycie w dniu podjecia.

PRzZEWODNICZACY KOMISII SEKRETARZ KoMIsiI




Strategia promocji

dla branzy owocow i warzyw na 2023 rok

SEOWNICZEK POJEC

Przez ponizsze pojecia nalezy rozumiec:

— Owoce i warzywa — nalezy przez to rozumieé zarowno owoce i warzywa $wieze jak tez
przetworzone, zar6wno na wyroby gotowe skierowane do finalnego konsumenta oraz
pOtprodukty do dalszego wykorzystania

— Producent — nalezy przez to rozumie¢ zarowno producenta owocow i warzyw jak tez producenta
(przetworce) przetworzonych owocoéw i warzyw jako wyrobow gotowych skierowanych do
finalnego konsumenta oraz potproduktéw do dalszego wykorzystania

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

W ciggu ostatnich ponad dwudziestu lat istotnie wzrosta produkcja owocoéw i warzyw, poprawita si¢
jej jako$¢, poprawito si¢ techniczne wyposazenie gospodarstw, producenci podjeli trud organizowania
sie. Rozwingto sie¢ nowoczesne przetworstwo. W efekcie Polska stala si¢ liczacym producentem
i eksporterem $wiezych i przetworzonych owocéw i warzyw w Europie i na $wiecie. Szczegolng role
w produkcji i1 eksporcie odgrywaja jablka, ale wazne sa tez: czarna porzeczka, borowka wysoka,
maliny, truskawki, pieczarki, warzywa kapustne, cebula, pomidory, marchew. — Te osiagnigcia
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
problemoéw biezacych 1 przewidywanych w przysziosci. Utrzymanie pozycji w produkcji
i przetworstwie wymaga szeregu dzialan, w tym promocyjnych, aby osiggnaé¢ koncowy sukces
rynkowy.

1.1 Produkcja - stan aktualny i tendencje

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

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

Owaoce
0,
2016 2017 2018 2019 2020. W 20/;0 .
Hiszpania 13 858 13 308 14 244 13 258 13,200 30,6%
Wiochy 10 746 10 281 10 527 10 314 10,491 24,9%
Polska 5048 3565 5 844 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 jabtek, czarnej porzeczki, kapusty biatej, pieczarek,
drugim producentem truskawek, marchwi (16%), cebuli (10%), znaczacym producentem pomidorow.
Uzyskujemy tez ok. 90% s$wiatowych zbioréw aronii. W ostatnich latach Polska stata si¢ tez
czotowym §wiatowym producentem jagody kamczackie;j.



Warzywa

0,
2016 2017 2018 2019 2020. W 20/;0 .
Hiszpania 10 065 9752 9869 10 110 9,922 19,8%
Wiochy 6 966 6 795 6 968 6 897 6,886 13,6%
Francja 5169 5 245 5053 5690 5,610 9,7%
Polska 5930 6 030 5630 5397 5,300 10,3%
Niderlandy 4912 5 486 4760 5193 5,230 10,2%

Wedtug danych publikowanych przez Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki Zywnos$ciowej —
Panstwowy Instytut Badawczy, w 2021 roku produkcja owocoéw i warzyw wyniosta ogétem 10 006,0
tys. t., w tym: owocéw z drzew — 4 426,0 tys. t., owocow jagodowych — 557,0 tys. t., warzyw — 5

023,0 tys. t.

Powierzchnia uprawy oraz produlkecja owocdéw w Polsce

. o Powierzchnia uprawy w tvs. ha Zhiory w tys. ton

Wyszrzegolmenie — - : - — - -
2017 | 2018 | 2019 [2020 [2021%| 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021
Owoce ogolem 01,0 3015 | 3031|3354 | 351,6 | 51510 | 50715 | 3038,0 | 44544 | 49530
?_ff,;jfl;_d"““ 2471 | 2456 | 2464 [ 2139 | 224,58 | 2660,6 | 45014 | 3467.1 | 3007.6 | 4426.0
Jablka 17641754 [176.1 | 151.0 | 160.0 [ 2441 4 [ 39005 [3080.6 | 3531.2 |4000.0
Gruszki 78] 7.7 76| 51| 55| 51| woe| 78| s553| 600
Sliwia 143 144 145 141 15.0] 584 1211 95.0| 994| 1100
Witnie 205 202 204 241 50| 716| 2006 1519 1525] 1660
Czeresmie 06| 98| 98| 99| 05| 19.7| 60.0| 444| 405| 590
Brzoskwinie 25 23| 23| oo 10| 48| 108 &5 33| s
Morele 20| 18| 18| 08| 10| 13| 36| 31| 28| 30
Orzechy wioskie 20 18] 18] 27] 25 370 &s| 52| so| 63
Orzechy laskowe 30| 32| 31| 53| 53| 45| 66| 54| 75| 13
Owoce jagodowe  |143.9 | 1459 [146,7 |121,5 [ 1268 | 4904 | 3711 | 4709 | 5468 | 557.0
Truskawki 406| 400| 49.7| 324 50| 177.9| 1956 177.0| 1343 | 1360
Maliny 03| 206| 295| 17.3| 200| 1045| 1156]| 75.7| 119.3| 1040
Eﬁ?m ogolem | 4yl 437| 34| 13| 205 1288 1646 1262 1432 1520
_porzeczki czame | 33.8| 313 300 35.0| 305| 997| 1263 | 9221076 | 1120
- porzeczki 102 120 134| 83| 90| 201| 383| 340| 356| 400

kolorowe

Asrest 23] 23] 23] 1s] 18] es| 115 e8| 87 95
Aromia 40| 45| 40| 134| 140 486| 502 408| 634 650
Borowkd wysokde 101| 118 125| 95| 11.0| 163 253| 348| 541| 5550
Tnne jagodowe 16| 50| 53| 61| 55| 48| 83| 62| 138| 1500

1/ zzacunek [ERiIGZ-PIE,

Zrédlo: |, Wimiki produkgii reslinng GUS™ w latach 2016-2019 oraz Winikowy szacunek
glownych ziemioplodow rolnych | ogrodniczych w 2021 v" — z 17 grudnia 2021 v
Lwaga: FPowierzchnia wprawy i zhiory owocéw w 2020 r. odowierciedlajg wymikd

Powszechnege Spisu Rolnego.
poprzadnich latach powiarzchnig uprawy owecdw i wyisze ich plonowanie.

Wyniki Spisu wshkazaly na mnigiszg miZz szacowans w

Zbiory warzyw gruntowych w 2021 r. wyniosty 5 023,0 mIn ton i byly nieznacznie nizsze od
uzyskanych w sezonie poprzednim.

Zbiory warzyw spod oston 1gcznie z cyklu wiosennego i jesiennego wyniosty 1121,5 tys. t i byly o ok.
5,5% wyzsze od uzyskanych w poprzednim roku. Z roku na rok produkcja warzyw pod ostonami jest

coraz wigksza.



Produkcja pieczarek, wedlug szacunkéow IERiIGZ, w 2021 r. osiggneta rekordowy poziom 345 tys.
ton. Powierzchnia uprawy uksztattowata sie¢ na poziomie 248 ha ibyla najwicksza na przestrzeni
ostatnich lat.

Powierzehnia nprawy oraz produkeja warzyw w Polsce

Paowierzchnia nprawy Zhiory w tys. ton
2017 | 2018 | 2019 2020 2021 | 2017 2018 2019 2000 2021

Wryszrzegoinienis

?:‘;;E’- ogolem 1936 1818 1818 1513 152057048 | 52705 | so191 | 40002 | s023p
]‘fm& BrUmtowe | y97 6| 1761 | 1762 | 1432 1447 (45833 | 41080 | 38498 | 38683 | 38030
Rapusta bialz 5| 7| 208 13.6 13710105 9132 @369 7102 BT 0
Ealafiory 0.1 23 a4 3, F4| 2383 2190 | 2060 | 1408 13820
Cella 60| 248 24 248 28| 6674 5620 3354| 6604 6170
Marchew jadaina 1| 24| 222 174 176| 8271 | 7264 6733 M3 370
Buraln cwnkiowe wo| w2 w04 72 70| 3364 082 2E0R| 2809 1380
Dokl rimtowre 132] 146 151 52 34| 2491 2854 1233 1813 1270
Pomidory grantowe 03 27| 100 5.9 62| 2545| 2330| 2405 1838 1580

Pozostale warzywa | gso | s33| 635|663 66510000 | S890 | =486 10885 12000

ETamIOwe”

‘I‘Eﬁ‘“mﬂdm“ 56289 | 56607 55864 | 71145 | 82000 | 11215 | 11616 | 11693 | 10310 | 12200
Pomidory 21503 | 21408 (21026 | 25605 | 30000 6435 6758 6773 5350 ss50
Oizérd 1138611154 [ 11008 | 14509 | 17000 2046 | 2e33| 2070 2673 3050
i’;fjs;;ﬁn‘?mﬁ“ 23380 | 24135 | 23730 | 31031 | 35000 | 1834 | 1825 1849 | 2096 2600

Pieczarki' 2440 2450 2460 | 2470 2480 3250 3300 2350 3400 M50

1/ szacumek [ERIGZ-PIB, Y pietruszka, pory, warzywa straczkowe, papryka, kularydza cukrowa,
selery, salata, szparagi 1 nme, 3/ papryka, salata, cherzyma, rzodldewka 1 mne warzywa spod oslon
Frédlo: ,Wymiki produkcji rostinnej GUS™ 1 posiczegélmych lar, dla 2020 r. dame wg
Powszechmego Spisu Rolnego, a dla 2021 r. — |, Wimikowy szacumek gldwmych ziemioplodiw
rodmych | ogrodniczyeh”™ 7 I7 grudnia 2021 r.

Uwaga: Spis Rolny zweryhkowal dane z 2020 1. dotyczace araln uprawy warzyw, ktdre dla
wickszoscl gatmkdw zostaly mnacznie obnizone.

Powierzchnia uprawy i zbiory ziemniaka

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

Zrédto: dane GUS, szacunek IERIGZ-PIB oraz IHAR-PIB,

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



Produkcja przetworow owocowych w latach gospodarczych (w tvs. ton)

Wyszezegdlniene JFIIE 13 | 2013714 | 2004/15 | 2015/16 | 2016717 | 2017/18 | 2018/19 | 2019/20 202021 | 202122

Soki zapeszezone 363 333 355 352 347 207 530 260 255 360
- sk jablkowy’ 325 290 315 305 300 175 475 2125 230 320

Diemy, marmolady,

konfitmy, powidia, 120 118 116 119 130 140 140 135 138 140

DITRCIETY

Chwoce mrozone 390 425 480 470 452 320 420 395 390 400
Susze & 7 10 13 14 10 11 12 15 17

Pozostale preetwory’ 131 142 149 151 157 149 145 158 152 168
Eazem przetwory 1000 | 1022 | 1080 ( 1105 | 1140 396 | 1250 S50 960 Lo3s
Sold pitne, neltary
i napoje

1430 | 18I | 1630 | 1730 | 1770 | 180 ( Z000 | 2080 | Ile0 | 2155

1/ szacunek IERIGZ-PIB. 2 po uwzglednienm importowanego soku zageszczomego
mieszanego 7 sokiem wytwarzanym 7 surowca krajowego, 3/ kompoty, owoce pasteryzowane,
konserwy, przetwory z orzechow, 4/ lacznie z warzywiymi

Zrédlo: szacumelk wiasry na podstawie danych GUS § wynikéw produkcyimych firm proetwérezych.

Przewiduje si¢, ze w sezonie 2021/22 taczna produkcja przetwordw owocowych wyniesie 1085 tys.
ton, wobec 960 tys. ton w sezonie poprzednim. L.aczna produkcja sokdéw pitnych, nektaréw 1 napojow
wzrosnie o ok. 4% do 2255 tys. ton.

Produlcja przetworow warzywnych w latach gospodarczyeh (w tys. ton)

Wyszczegdlnienie | 2014/15 | 2015/16 | 2016/17 | 2017/18 | 2018/19 | 2019/20 | 2020/21 | 2021722}
Konserwy 170 169 173 73 170 170 171 168
Marynaty 100 108 115 110 100 114 117 112
Ewaszona kapusta 18 19 23 29 34 £ 3g ig
Susze warzywie 28 21 32 28 M4 24 21 20
Koncentrat 36 40 4 4 52 54 59 38
pomidorowy

Mrozonki 640 620 72 730 630 580 613 570
Keczup i sosy 116 123 132 155 179 175 163 164
pomidorowe

Pozostale przetwory 92 95 91 106 106 05 06 04
Razem przetworv | 1200 1195 1330 1375 1205 1250 1280 1223

1/ szacunek [ERiGZ-PIB
Zrédlo: szacunek IERIGZ-PIB na podstawie darych GUS i wynikaw produkryfmych firm proetworcoych

Przewiduje sig, ze w sezonie 2021/22 produkcja przetworow warzywnych wyniesie 1,23 min ton,
wobec 1,28 miIn ton w sezonie poprzednim. Zmniejszy si¢ produkcja niemal wszystkich grup
przetwordw.

1.2 Analiza cen

Na przestrzeni ostatnich lat ceny skupu owocow i warzyw wahaja sie¢ w znacznych granicach
w zaleznosci od urodzaju i popytu w danym sezonie.



Ceny placone producentom za owoce (W zl/kg)1

Wyszczegolnienie | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021
Na rynek owocéw §wiezych®
Jablka 1,15 1,00] 1,20 1,13 | 1,88 | 0,78 | 1,87 | 1,45| 1,25
Gruszki 225 250 235 291|312 1,78 246 | 2,42 2,70
Sliwki 2,00 1,40 2,23 1,50 | 3,39 | 1,04 | 1,43 | 1,73] 2,00
Czere$nie 425 480 485|540 6,96 | 4,01] 831]11,80 | 7,50
Truskawki 4,00 320 320 400 7,48] 6,09| 528 845| 6,85
Do przetworstwa®

Jablka przemystowe 045] 0,25 0,37] 025] 0,70| 0,27 | 0,55| 0,55| 0,40
Wisnie do tloczenia 1,80 1,05] 1,20 0,80 | 2,30| 0,89 | 2,29 1,00| 0,85
Wisnie do mrozenia 235] 1,35 1,70 | 145| 50| 1,49] 330 | 2,20| 1,80
Sliwki wegierki do mrozenia 095( 0,70 150 0,80 2,00 0,67| 0,80 1,00 1,10

Truskawki odszyputkowane do mrozenia 3,00 12,70 12,70 3,30 |5,40 [4,49 |4,50 14,00 |4,50

Truskawki z szyputka na koncentrat soku 1,75 (1,50 11,70 1,95 |3,75 |3,09 |[2,65 |2,60 |2,60

Porzeczki czarne 1,45 10,60 (0,55 |0,60 (1,10 |0,67 |1,45 |2,20 |4,70

Porzeczki czerwone 1551 145] 165] 2,30 | 430 220 1,20 0,90 0,80
Agrest 3,10 3,35 2,00 1,30 2,50 0,88 | 0,50 0,60 0,70
Maliny 430 4,75 7,70 | 520 | 4,40 2,40 | 4,25 6,00 | 15,80
Aronia 150 1,30( 0,84 0,70 0,75] 0,50 | 1,20 | 1,50 0,90

Uwaga: Ceny jabtek i gruszek w sezonach

1/ bez VAT, 2/ $rednie ceny w podmiotach dostarczajacych owoce na rynek produktéw swiezych,
3/ notowania w zaktadach przetworczych (loco-zaktad)

Zrédto: notowania IERIGZ PIB.

Ceny placone producentom za warzywa gruntowe i pieczarki (w zl/kg)

Wyszczegdlnienie 2018/19 | 2019/20 | 2020/2021 2021/2022
Na rynek produktéw $wiezych®
Kapusta biata 1,30 0,80 0,75 1,10
Cebula 1,65 1,10 0,90 1,00
Marchew 1,50 0,85 0,70 1,10
Buraki 0,80 0,70 0,65 0,90
Pory 2,65 2,45 2,70 2,30
Pietruszka 6,50 1,80 2,50 2,60
Selery 2,15 1,90 1,70 2,50
Pomidory gruntowe 1,00 1,00 1,50 1,70
Ogorki gruntowe 2,10 1,80 2,70 3,50
Papryka czerwona 3,20 2,40 4,70 4,60
Fasola szparagowa 3,15 5,90 5,50 5,80
Pieczarki 5,30 6,00 6,20 6,80
Do przetwérstwa’

Fasola szparagowa zielona 0,85 0,90 0,95 0,95
Ogorki do kwaszenia 1,50 1,60 1,80 2,20
Ogorki do konserwowania 2,40 2,75 2,80 2,90
Pomidory do tloczenia 0,37 0,40 0,45 0,50
Pomidory do mrozenia 0,60 0,70 0,75 0,75
Cebula obierana 2,10 1,50 1,10 1,40
Marchew 0,35 0,30 0,30 0,35
Buraki ¢wiklowe 0,45 0,40 0,40 0,45
Groszek zielony 1,10 1,10 1,20 1,20




Kapusta biata 0,70 0,60 0,70 0,80

Kalafiory rozyczkowane 1,25 1,30 1,35 1,50

Brokuty rézyczkowane 2,00 1,90 2,00 2,20
1/ notowania w spéldzielniach ogrodniczych, 2/ notowania w zakladach przetworczych
Zrédto: notowania IERiIGZ PIB.
Ceny skupu pomidorow i ogérkow spod oston (w zl/kg)

o Pomidory Ogorki
Wyszczegblnienie
2016|2017 (201812019|2020 (2021|2022 |2016(2017]2018|2019 (2020|2021 |2022

Styczen - - - - - - - - - -
Luty - - - - - - - - - -
Marzec - - - - 7,72 - -1 573| 7,46| 4,11 -] 3,63 - -
Kwiecien 7,42 8,06| 6,72| 5,33| 552| 6,65|10,98] 4,00| 4,70| 3,84| 4,79| 3,98| 5,80| 7,60
Maj 3,30 4,06| 4,01| 4,72| 3,70| 5,19| 5,37] 1,97| 3,10| 2,79| 2,48| 2,56 | 3,63 | 4,49
Czerwiec 2,32 2,70 2,55| 3,59| 3,56| 4,10| 459] 1,65| 1,80| 1,75| 1,80| 2,20| 2,85]| 3,13
Lipiec 2,39 2,441 2,36| 3,94| 2,90| 3,39 1,16| 1,78| 1,50| 2,76 | 2,98 | 2,75
Sierpien 2,40 2,01] 1,75| 3,36| 2,20| 4,45 1,10| 1,30| 2,55| 2,85| 2,80| 2,65
Wrzesien 2,211 2,79] 2,98 | 3,18]| 3,20| 3,76 145| 2,41 3,08| 2,47| 3,50| 3,60
Pazdziernik 3,17| 3,80| 4,08| 3,49| 4,10| 4,59 4,421 3,70| 452 4,13| 455| 4,70
Listopad 3,86 3,92| 4,15| 3,82 4,58 4,80 5741 6,28| 7,10| 4,64| 4,99| 4,90
Grudzien 493] 4,10| 4,20 - - - -1 6,50 7,50 - - -
Sredni* 3,78 3,95| 3,70| 3,93 | 4,26 | 4,58 -] 3,51 3,90 3,80| 3,24| 3,47 3,86 -

1/ ceny wazone rozktadem zbioréw w produkeji catorocznej

Zrédio: notowania IERiGZ PIB.

1.3 Spozycie

Wg danych IERiGZ na podstawie danych GUS, $rednioroczne spozycie owocow i ich przetworéw w
Polsce na 1 mieszkanca wyniosto w 2020 46,32 kg wobec 45,24 kg w 2019 roku i 43,08 kg w 2015
roku. Spozycie owocoéw naszej strefy klimatycznej spada, ro$nie konsumpcja bananéw, owocdéw
cytrusowych i z grupy ,,pozostate”, wsrdd ktorych sa owoce spoza naszej strefy klimatycznej.

Tendencje wzrostowa wykazuje konsumpcja owocoéw przetworzonych (mrozone, soki inne
przetwory).
Przecietne roczne spoZvcie owocow i preetworow
w gospedarstwach domowych ogolem (w kg na 1 osohe)
Wyszezegdlnienie 2015 | 2016 | 2007 | 2018 | 2019 | 2020 ;&g 11[511
Owace i przefwory 43,08 | 4307 | 43,68 | 4500 | 4524 | 4632 | 11,34 | 12,18
Owoce swieze 1 chlodzone | 41,28 | 4188 | 4164 | 42,72 | 4254 | 4344 | 1068 | 11,13
jablka 1320 [ 1296 [ 1200 | 1164 | 1212 | 1128 3,72 348
owoce jagodows 5.64 5,16 492 504 | 480 5.04 045 0,51
owoce pesthowe 444 444 3% | 316 | 468 3.60 018 0,18
owoce cybusowe 780 Ble| 304 | 804 | 852 876 | 308 352
banany 6,12 6,84 792 .80 7.80 936 243 243
pozostale owoce 384 432 4 .80 5,04 5,16 540 081 026
Owoce suszone 1 orzechy 1.10 1,20 120 1,32 1,32 1.4 033 0,45
Chwoce mrozone 0,12 0,12 012 01z 01z 0,14 .06 0,09
Przetwory owocowe 0,60 0,72 0,72 0.54 0,96 1.20 0,27 036
Sold owocowe (1) 9,60 9.50 9,72 996 | 10,26 | 11440 173 197

Zrédie: obliczenia wlasne na podstawia danych GUS.

W przypadku warzyw, grzybow i ich przetworéw w 2020 roku ich spozycie wyniosto 54,96 kg wobec
55,20 kg w 2019 roku i 57,84 kg w 2015 roku. Spadek spozycia dotyczy przede wszystkim warzyw i




grzybow $wiezych i chlodzonych. Niewielka tendencje wzrostowg wykazuje spozycie warzyw
mrozonych, przetworéw warzywnych oraz sokow warzywnych i warzywno-owocowych.

Przecietne roczne spozyveie warzyw, grzvbow iich przetwordw
w gospodarsiwach domowych ogolem (w kg na 1 osohe)

Wyszezegélnienie 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 208 | -
Warzywa, grzyby 57,84 |59.04 58,20 | 36,40 [55.20 | 5496 | 12,60 | 12.81
i przerwory
Warzywa i grzyhy swieze | (5 g0 | 40 6 | 47,64 [45.84 | 44,04 (4488 | 012| 973
1 chlodzone
kapusta 540 | 508 | 5.00| 468 | 432 444 096 1.08
kalafiorowate 204 | 180 | 192 180 1.80| 180 039 039
pomidory 1008 | 906 | 960 | 072 | 948 | 060 | 153| 139
ozdrki 612 | 636 588 5.76| 5.624| 5.28| 060| 0.63
marchew 564 | 588 | 600 528 492 5.06| 135| 141
buraki 240 | 252 240 216 192 192 045| 048
cebula 540 | 540 | 540 5.16] 5.04| 528 | 120| 138
pozostale warzywa 1 erzyby | 10.80 |11.40 |11.40 [11.08 [10.02 [11.40 | 235 279
Warzywa mrozone’ 180 | 102 | 1oz | 192 | 204 | 206 | 0.75| 0.2
Pl‘IE'I"L‘I.‘ﬂI"_'.'“‘i‘lI‘I}"FmEa 816 | 832 5,64 ) 864 9012 TO2 | 273 231
kapusta kwaszona 204 (204 192 192 192 192 051 054
Sold warzymme 168 | 216 102 | 1902 102 102 057| 031
i warzywno-owocowe (1)

I/ bez zemmiakéw, 2/ laczmie z grzybami, 3 bez przefwordw zemmiaczanych, faczmie
Z przetworami grzybowym
Zradie: obliczenia wiasne na podstawie damych GLS.

Wg danych IERiGZ na podstawie danych GUS i badania gospodarstw domowych dzienna
konsumpcja owocdéw 1 warzyw wynosi w Polsce to zaledwie ok. 280 gramoéw/mieszkanca, przy
$redniej europejskiej wynoszacej 685 gramow/mieszkanca. Zalecenia Swiatowej Organizacji Zdrowia
(WHO) sugeruja, ze spozycie warzyw i owocOw powinno oscylowa¢ migdzy 400 a 800 gramow na
osobe dziennie.

Niepokojaco spada spozycie jabtek. Wg. danych prof. E. Makosza, w latach 1982 - 1986 ich pozycie
wahato si¢ od 22 do 27 kg/osobg. W latach 1997 - 2005 utrzymywato si¢ w granicach 20 - 24
kg/osobe. Od roku 2006 zaczat si¢ znaczacy spadek spozycia jabtek - od 17 kg w 2006 do okoto 13 kg
na mieszkanca w latach 2015 i 2016. Wedlug danych, w 2021 roku spozycie jabtek na mieszkanca
wyniosto zaledwie ok. 11 kg.

Bilansowe spozycie ziemniakow 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/mieszkanca. W sezonie 2020/2021, wedtug szacunkéw IERiGZ wyniosto 90
kg/mieszkanca, w tym ziemniaki nieprzetworzone 67,7 kg/mieszkanca.

Spozycie ziemniakow $wiezych (nieprzetworzonych) na przestrzeni lat wykazuje stala tendencje
spadkows. Wynika to przede wszystkim ze zmiany stylu zycia, w tym nawykoéw zywieniowych i
przeswiadczenia, ze ziemniaki tuczg. Na spadek spozycia ziemniakow nieprzetworzonych wplyw na
takze brak efektywnych dziatan promocyjnych pokazujacych w sposob prawdziwy ich zalety
Zywieniowe.

Ponizszy wykres obrazuje roczne wydatki gospodarstw domowych na owoce i warzywa w Polsce na
tle innych krajow UE i $redniej unijne;.



tqczne roczne wydatki gospodarstw domowych na owoce i warzywa
w 2020r. (euro/os./rok)
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Z przygotowanego przez Koalicje na Rzecz Rozwoju Rynku Zywnosci BIO i NielsenlQ raportu
,Zywno$é ekologiczna w Polsce. Raport 2021”wynika, ze warto$é polskiego rynku zywnosci
ekologicznej w 2019 roku szacowana byta na 1,36 mld zt w cenach detalicznych (0,5% catego rynku
spozywczego). Wydatki przecietnego Polaka na zywno$¢ EKO wynosity 7 Euro w skali roku ($rednia
unijna — 76 Euro).

Rynek zywnosci ekologicznej rozwija si¢. Dla poréwnania w 2015r. przecigtny Polak wydat na
zywno$¢ ekologiczng 4 euro.

Badanie konsumpcji owocow i warzyw — gldowne wnioski

Badania prowadzone przez Kantar od lutego 2020 roku w ramach kolejnych zadan finansowanych z
Funduszu Promocji Owocow i Warzyw wskazuje, ze rosnie ogélna $wiadomo$¢ roli owocow i
warzyw w prawidlowym odzywianiu.

Wzrost Swiadomosé potrzeby jedzenia wigkszej ilosci owocow i wargyw

W 2021 roku znaczaco wzrosta §wiadomos¢ prozdrowotnych korzysci z jedzenia warzyw i owocow.
Sa one postrzegane jako podstawa zdrowego sposobu odzywania, jako korzystnie wplywajace na
forme 1 wyglad. Co trzeci badany wie, ze owoce i warzywa budujg odporno$¢ organizmu. Ten
wskaznik wzrost od poczatku realizacji badan (grudzien 2019) o prawie 50%. Dwukrotnie wzrost tez
poziom deklaracji ,,jako przekaski moga zastapi¢ stodycze”. Mimo, ze 97% badanych wymienia
walory zdrowotne to smak zaczal by¢ postrzegany jako kluczowa korzy$¢ z jedzenia warzyw i
OWOCOW.

Smak staje si¢ kluczowg korzyscig dla konsumentéw. Monitorujgca konsumpcje owocow i warzyw
firma Kantar informuje, ze nie odbywa si¢ to kosztem percepcji zdrowotnych, wrecz przeciwnie.

Kluczowe wnioski z badan Kantar (publikacja luty 2022 roku):

— Znaczaco wzrosta §wiadomos¢ prozdrowotnych atrybutow warzyw i owocow.

— Smak staje si¢ kluczowg korzyscig dla konsumentow warzyw i owocow. Wsrod barier zmalato
znaczenie trudnos$ci i czasochtonno$ci gotowania. Chcemy spozywac to co sezonowe i lokalne,
preferujemy zakupy w sezonach zbioru poszczegdlnych gatunkow. Ponad potowa Polakow
siegneta po niektore gatunki czesciej niz w latach poprzednich.

— Rosnie $wiadomosci prozdrowotna, ale nie wiedza na temat ile powinnis$my spozywac. Gtownym
powodem tego, ze Polacy nie spozywajg wigkszej ilosci warzyw i owocOw jest to, ze sadza, ze
nie muszg gdyz ilo$¢, ktora spozywaja jest ich wystarczajaca.



Whniosek 1. Znaczaco wzrosta $wiadomos$¢ racjonalnych argumentow za zwiekszeniem
konsumpcji.

Korzys$ci wynikajacych z konsumpcji owocow i warzyw wymienia kazdy badany (97%). Postrzegane
s jako podstawa zdrowego sposobu odzywania (37%), korzystnie wptywajace na forme i nasz wyglad
(28%). W pandemii o prawie 50% wzrost odsetek Polakow, ktorzy postrzegaja owoce i warzywa jako
wzmacniajace odporno$¢ organizmu (wzrost z 21 do 30 p.p. w okresie 2 lat). Znaczaco wzrdst tez
poziom deklaracji ,,jako przekaski mogg zastgpi¢ stodycze” — wzrost o ponad 100% (z 8 do 17 p.p.).

Whiosek 2. Smak staje sie¢ kluczowa korzyscia dla konsumentow owocow i warzyw, wsréd barier
maleje znaczenie trudnosci i czasochlonnosci przygotowania.

Smak deklaruje prawie potowa konsumentdéw (44%; wzrost o 7 p.p. w okresie 2 lat). Poziom tych
deklaracji wyprzedzil uznane walory zdrowotne. Jest to efekt czestszego gotowania i jedzenia w
domu. Znaczaco wzrost tez poziom deklaracji ,tatwo przygotowuje si¢ z nich potrawy” — 0 ponad
60% (z 8 do 13 p.p.). Brak czasu na przygotowanie potraw z warzywami i owocami deklaruje o 30%
mniej respondentow (z 13 do 9 p.p.); ,,Zazwyczaj jem co$ na szybko” — spadek 0 36% (z 14 do 9 p.p.).

Whiosek 3. Gléwnym powodem tego, ze Polacy nie spozywaja wiekszej iloSci warzyw i owocow
jest to, ze sadza, ze nie muszg gdyz ilo$¢, ktora spozywaja jest ich wystarczajaca.

Jemy owocow i warzyw za mato. Ro$nie §wiadomos¢ ich roli w codziennej diecie, ale nie wiedza na
temat tego ile powinni$§my ich spozywaé. Odsetek badanych, ktéra ocenia, ze je tyle warzyw i
owocow, ile trzeba, w pandemii wzrdst az o 9%, z 46 do 50 p.p.. Wigkszos¢ (62%) Polakéw
przyznaje, ze nie wie, ile warzyw i owocow powinno si¢ spozywac dziennie. Odsetek tych, ktorzy
wiedza, nie rosnie. Dzi§ mniej niz co pigty (19%) Polak wie, ile warzyw i owocOw powinno si¢
codziennie spozywac.

Jednak ponizsze wskazniki powstate na postawie deklaracji konsumpcji nie wskazuja jeszcze na
przektadanie si¢ tej Swiadomosci na realng konsumpcj¢. Na uwage zastuguja wartosci wskaznikow w
kwietniu i maju 2020 roku, czyli w okresie rozwoju pierwszej fali epidemii Covid-19. Wraz ze
spadkiem liczby zachorowan w czerwcu 2020 roku Polacy przestali dobrze si¢ odzywiac.

Wskaznik konsumpcji warzyw i owocow

Jest to syntetyczny wskaznik obrazujacy wielko$¢ spozycia badanych warzyw i owocdéw. Przyjmuje
on wartosci od 0 pkt. (dla osoby, ktora nie jadta Zzadnego z wymienionych w badaniu warzyw i
owocow) do 100 pkt. (dla osoby, ktora kazde z wymienionych warzyw i owocow jadta codziennie).
Niski poziom wskaznika (0-25 pkt.) oznacza np., ze respondent jadt w minionym tygodniu od zadnego
do wszystkich wymienionych gatunkow, jednak kazde tylko raz, albo ze cze$ciej jadt mniej ich
rodzajow.

Wysoki poziom wskaznika (od 50 do 100 pkt.) oznacza np., ze respondent jadt w minionym tygodniu
wszystkie wymienione warzywa i owoce €0 najmniej 2-3 razy. Mogt tez jes¢ potowe sposrod
wymienionych warzyw i owocow za to codziennie.
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Wskaznik roznorodnosci (spozycia warzyw i owocow)

Jest to syntetyczny wskaznik obrazujacy roznorodno$é spozycia badanych warzyw i owocoOw.
Przyjmuje on warto$ci od 0 pkt. (dla osoby, ktoéra nie jadta Zadnego z wymienionych w badaniu
gatunku warzyw i owocoéw) do 100 pkt. (dla osoby, ktora jadla kazde z wymienionych warzyw i
OWOCOW).

Niski poziom wskaznika (0-33 pkt.) oznacza np., ze respondent jadt w minionym tygodniu od zadnego
do 1/3 sposrod wymienionych gatunkéw warzyw i owocow. Wysoki poziom wskaznika (67-100 pkt.)
oznacza np., ze respondent jadl w minionym tygodniu min. 2/3 spo$réd wymienionych gatunkow
warzyw i Owocow.
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»Wczoraj na talerzu”

To syntetyczny wskaznik obrazujacy sposob odzywiania si¢ badanych. Przyjmuje on wartosci od 0
pkt. (dla osoby, ktéra poprzedniego dnia nie jadta warzyw i owocow w ogole) do 100 pkt. (dla osoby,
w ktorej wszystkich positkach warzywa i owoce stanowity co najmniej potowe).

Zalecany poziom wskaznika Wczoraj na talerzu (75 do 100 pkt.) w przyblizeniu oznacza, ze dana
osoba jadlta warzywa i owoce na wszystkie positki, a w co najmniej polowie positkow warzyw i
owocow byto 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 wiekszosci stanowily mniej niz potowe. Niski poziom wskaznika (25 do 49,99 pkt.)
oznacza, ze warzywa i owoce byly w co najmniej potowie positkéw, ale nie stanowily ich potowy.
Bardzo niski poziom wskaznika (0 do 24,99 pkt.) oznacza, ze warzywa i owoce pojawily si¢
maksymalnie w co drugim positku.
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Podczas V Narodowego Kongresu Zywieniowego, ktéry odbyt sie 17 pazdziernika 2020 roku
Narodowy Instytut Zdrowia Publicznego - Panstwowy Zaktad Higieny oglosit ,,Zalecenia Zdrowego
Zywienia”. Zalecenia te W sposob prosty i przejrzysty zostaty zilustrowane w postaci talerza peinego
roznorodnych produktow, ktory symbolizuje zalecane proporcje poszczegolnych grup produktow w
catodziennej diecie. Zgodnie z zaleceniami, w diecie Polakéw powinny dominowa¢ warzywa i owoce
powinny stanowi¢ potowg tego co jemy w proporcji: % warzywa i %4 owoce.

Przedstawiciele organizacji branzowych sektora owocow i warzyw w ramach realizacji w 2020 roku
zadania pt. ,,Polowa sukcesu — promocja spozycia owocOw i warzyw oraz ich przetworo6w”,
finansowanego w Funduszu Promocji Owocéw i Warzyw, wypracowali wizualizacj¢ talerza z
uwzglednieniem miejsca na owoce poza talerzem, co obrazuje fakt, ze w polskiej tradycji owoce
rzadko znajduja si¢ na talerzu w ramach gtownych positkow, sa spozywane w formie przekasek. Taka
wizualizacja ma zwracaé uwage na potrzebe ich konsumpcji.

1.4 Handel zagraniczny

Eksport owocow produkcji krajowej w ostatnich 5 latach ilo$ciowo utrzymuje si¢ na zblizonym
poziomie. Dominujg jabtka nastgpnie gruszki, truskawki i boroéwka wysoka, ktorej sprzedaz rosnie z
roku na rok.

Eksport przetwor6w owocowych wykazuje tendencj¢ wzrostowa od 1064,5 tys. ton w 2018 roku do
1266,0 tys. ton (zgodnie z prognoza IERiIGZ). W strukturze eksportu dominuja soki w tym jabtkowy

oraz owoce mrozone.

Eksport owocow i ich przetworow (w tys. ton)

Wyszezegolnienie | 2018 | 2019 | 2020 | 2021' | 2022° | 201819 | 201920 | 202021' | 200122

Jabtka 810,4| 990,1| 659,7| 921,9| 750,0| 10194| 722.6| 761,7| 8100
Truskawki 6,4 65| 14,9 19,2 19,0 50| 153 18,4 18,0
Porzeczki czarne 2,5 1,6 1,6 2,5 2,0 1,7 15 1,6 2,5
:g:g;“k' kolorowe i 11 13 1,1 15 15 1,2 1,2 1,3 15
Maliny 11,4 77 8,5 8,6 9,0 9,5 8,0 7,3 8,5
Wisnie 9,3 5,4 6,9 7.0 75 9,5 4,9 6,6 7,0
Czere$nie 43 0,9 0,4 15 15 1,9 0,8 0,3 15
Sliwki 9,7 6,9 8,8 75 7,0 9,8 7.1 8,8 75
Gruszki 46,8 735 99,1 1199 740| 534] 949 111,1| 840
f&gﬁ: wysoka i 67| 87| 154 204| 210| 68| 90| 161| 200
8::"’(‘;;53;'“‘1“% 176,7| 177,3| 176,0| 1642| 1290| 1831| 1764| 1715| 1400
Pozostate owoce 8,9 11,8 9,1 6,5 8,5 9,3 12,3 9,9 9,5
Razem owoce 1094,2| 1291,7| 1001,5| 1280,7| 1030,0] 1310,6| 1054,0| 1114,6| 1110,0
Soki ogdtem 577,3| 690,6| 6105| 6773 750,0| 7139| 630,7| 6045| 7300
Soki jabtkowe 4443| 552,3| 4649| 5004 5700| 5750| 4922| 4472| 5500
zageszczone 264,.4| 3471 2098| 2268 280,0| 3725| 2599| 1893 2700
niezageszezone 1799| 2052| 2551 2737 290,0] 2025| 2324| 257,9| 2800
Pozostate soki 133,0| 1384| 1456 1769| 180,0| 1389| 1384| 157,3| 1800
Owoce mrozone 350,7| 358,4| 3369| 381,2| 3715| 3848| 331,7| 3521| 3650

Owoce suszone 8,6 7.9 9,6 6,9 7,0 9,5 79 9,2 8,0




];rzz‘;‘;zr ;narm‘)lady’ 475 452| 505 54,1 530 463| 449| 548 550
Konserwy owocowe

i przetwory 80,3 86,1 82,1 86,7 84,0 84,4 85,0 82,7 88,5
Z orzechow

Pozostale przetwory 0,1 0,3 0,1 04 0,5 0,2 0,2 0,2 0,5
Razem przetwory 1064,5| 1188,5( 1089,7| 1206,6| 1266,0] 1239,1| 1100,4| 1103,5| 1247,0
1/ dane nieostateczne, 2/ szacunek IERiGZ PIB, 3/ prognoza IERiGZ PIB

Zrodto. opracowano na podstawie danych MF.

Warto$¢ obrotéw handlu zagranicznego owocami i ich przetworami (w min euro)
Wyszczegolnienie | 2018 | 2019 | 2020 | 2021" | 2022° | 201819 | 201920 | 202021" | 202122
Eksport ogétem 1984,7 | 1966,9| 2022,7| 2369,9| 2290,0 | 1979,1| 1968,4| 2043,4| 2465,0
Owoce §wieze 619,4( 6444 669,5 7417 665,0 600,4 662,6 672,6 695,0
Przetwory 1365,3| 1322,5| 1353,2| 1628,2| 16250 | 1378,7| 13058| 1370,8| 1770,0
Import ogélem 2288,3| 2351,2| 2597,6| 2768,0| 2800,0 2318,7| 2481,9| 2651,7| 2900,0
Owoce Swieze 1558,9 1 1586,8( 1757,9( 1821,4( 1805,0 1589,3| 1681,2( 1792,9| 1880,0
Przetwory 7294 764,4 839,7 946,6 995,0 729,4 800,7 858,8| 1020,0
Saldo obrotow -303,6| -384,3| -574,9| -398,1| -510,0 -339.6| -5135| -608,3| -435,0
Owoce §wieze -939,5( -942,4| -1088,4| -1079,7| -1140,0 -988,9( -1018,6| -1120,3| -1185,0
Przetwory 635,9| 558,1 513,5 681,6 630,0 649,3 505,1 512,0 750,0

1/ dane nieostateczne, 2/ szacunek IERiGZ PIB, 3/ prognoza IERiGZ PIB

Zrédlo: opracowano na podstawie danych Ministerstwa Finansow (MF).

Zwrdci¢ nalezy uwage na rosnagce ujemne saldo obrotdow owocami $wiezymi. Szacuje sie, ze w
sezonie 2021/2022 osiggnie ono wartos¢ 1185,0 min EUR.

Eksport warzyw i ich przetworéw (w tys. ton)"

Wyszczegdlnienie 2018 | 2019 [ 2020 | 2021' [2022° | 201819 | 201920 | 202021' | 2212
Cebula 161,9| 138,8| 156,0| 142,1| 1450 147,3 156,2| 1459| 150,0
Kapusta biata i czerwona 41,1 29,0 31,1 43,0 52,0 36,0 29,9 31,9 55,0
Inne warzywa kapustne 364 291 23,0 20,1 18,0 32,7 23,2 20,7 17,0
Kalafiory i brokuty 20,2 20,7 24,0 22,6 22,0 20,3 21,5 22,8 22,0
Ogorki 179| 183 174 19,9 19,0 19,6 17,2 18,6 20,0
Marchew 245 22,71 221 25,0 29,0 24,8 21,7 23,8 31,0
Pomidory 91,7| 746| 721 67,3 70,0 87,8 74,3 64,3 70,0
Buraki i inne korzeniowe 309| 24,8| 207 31,9 33,0 27,5 20,7 26,1 35,0
Papryka 239 29,1 27,7 21,7 22,0 26,0 29,2 26,9 21,0
Salata, cykoria, endywia 16,2 19,8 17,2 19,9 19,0 18,2 19,0 19,1 19,0
Pozostate 48,2 57,8| 56,2 56,3 59,0 54,7 60,0 58,2 55,0
Razem warzywa 512,9| 464,7| 4675| 4725| 485,0 4949 472,9] 458,3| 495,0
Pieczarki 2356 212,0] 202,1| 234,1| 240,0 221,2 203,1] 215,7] 2450
Mrozonki 479,5| 431,8( 4138 422,3| 420,0 440,9 432,1| 4134 4250
Mrozone przetwory gotowe 12,2 13,1 12,2 16,4 17,0 12,9 12,5 14,1 16,0
Susze 26,6| 259 26,9 28,6 29,0 25,9 27,6 27,0 30,0
Marynaty, w tym: 53,3| 505| 535 54,7 56,0 53,0 51,9 53,8 57,0

ogorki konserwowe 30,0 27,6 27,0 27,1 28,0 30,4 27,2 26,3 28,0
Kapusta kwaszona 115 12,8 164 15,0 15,0 11,8 15,2 15,2 16,0
Konserwy 550| 61,7 60,3 66,6 65,0 54,7 63,4 64,2 66,0




Keczup i sosy pomidorowe 69,2] 68,6] 69,9 72,4 69,0 69,8 66,0 72,7 68,0
Koncentrat pomidorowy 16,6 184| 196| 238| 240| 178| 190| 208| 255
i pomidory w puszkach

Warzywa tymczasowo

2akoNSerwowane 3,8 2,8 2,2 1,2 2,0 3,6 2,1 1,7 15
Razem przetwory 727,7| 685,6| 674,8| 701,0{ 697,0 690,4 689,8[ 6829| 7050
Przetwory z pieczarek 93,1 89,0 89,3 95,6 93,0 95,1 84,8 96,8 92,0

1/ obroty sokami warzywnymi uwzglednione zostaty w imporcie i eksporcie sokow owocowych, 2/ dane nieostateczne, 3/ szacunek
IERiGZ-PIB, 4/ prognoza IERiGZ-PIB
Zrodto: opracowano na podstawie danych MF.

Warto$¢ obrotéw handlu zagranicznego warzywami i ich przetworami (w min euro)

Wyszczegblnienie 2018 2019 2020 | 2021" | 2022° | 201819 | 201920 | 202021' | 202122
Warzywa i ich przetwory
Eksport ogélem 882,9| 954,0| 9253 964,6|1000,0 933,2 952,1 919,0| 1025,0
Warzywa $wieze 297,1| 339,6| 303,8| 316,1| 3320 339,5 320,9 299,7 343,0
Przetwory 585,8| 614,4| 6215 6485| 668,0 593,7 631,2 619,3 682,0
Import ogolem 919,4| 1086,7 | 1152,0| 1253,3| 1320,0 10144 1132,1| 1178,4| 13450
Warzywa $wieze 625,1| 752,6| 783,1| 844,2| 890,0 699,0 781,0 805,3 905,0
Przetwory 294,3| 334,1| 3689 409,1| 430,0 315,4 351,1 3731 440,0
Saldo obrotéow -36,5| -132,7| -226,7| -288,7| -320,0 -81,2| -180,0( -259,4| -320,0
Warzywa $wieze -328,0| -413,0| -479,3| -528,1| -558,0 -359,5| -460,1| -505,6| -562,0
Przetwory 291,5| 280,3| 252,6| 239,4| 2380 278,3 280,1 246,2 242,0
Pieczarki i ich przetwory
Eksport 479,3| 487,7| 490,1| 530,2| 550,0 486,6 486,0 508,7 564,5
Import 9,5 10,3 9,6 75 8,5 11,4 9,5 75 9,5
Saldo obrotow 469,8| 477,4| 4805| 522,7| 5415 475,2 476,5 501,2 555,0
Uwaga: bez ziemniakow, grzybow i ich przetworow )
1,/ dane nieostateczne, 2/ szacunek IERiGZ-PIB, 3/ prognoza IERiGZ-PIB,
Zrodto: opracowano na podstawie danych MF.
Eksport owocéw, warzyw i ich przetworow (wedlug kierunkéw geograficznych)
2019 2020 2021"
Wyszczegoblnienie
tys. ton mln euro tys. ton mln euro tys. ton min euro
Owoce Swieze 12917 644,4 1001,5 669,5 668,0 323,7
UE-14 249,9 182,9 232,1 218,2 163,7 85,6
UE-13 279,8 142,8 255,7 174,6 162,2 94,1
WNP 497,3 177,6 369,6 1716 240,4 93,5
Pozostate kraje 264,7 141,1 1441 105,1 101,7 50,5
Przetwory owocowe 1188,5 13225 1089,7 1353,2 552,0 666,7
UE-14 732,0 834,6 690,8 886,1 352,1 437,5
UE-13 126,1 148,5 134,8 149,3 74,8 80,3
WNP 81,5 80,1 76,2 85,5 44,3 45,3
Pozostate kraje 248,9 259,3 187,9 232,3 80,8 103,6
Mrozone owoce 358,4 466,3 336,9 489,9 179,3 251,2
UE-14 248,2 3495 232,9 366,8 118,9 184,3
UE-13 16,6 25,8 14,3 23,8 7,5 12,8




WNP 51,7 26,0 46,1 25,6 28,2 12,8
Pozostate kraje 41,9 65,0 43,6 73,7 24,7 41,3
Soki 690,6 569,4 610,5 554,3 301,9 262,9
UE-14 419,0 358,2 394,1 382,5 199,6 181,4
UE-13 76,8 45,6 87,4 46,5 51,3 28,0
WNP 13,6 22,3 11,9 21,5 6,6 14,0
Pozostate kraje 181,2 1433 1171 103,8 44,4 39,5
Dzemy 45,2 71,3 50,5 86,4 27,4 42,8
UE-14 21,9 27,4 24,7 35,3 15,4 19,8
UE-13 4,3 6,2 55 8,1 2,7 4,0
WNP 4,8 12,4 6,0 16,4 2,8 7,6
Pozostale kraje 14,2 25,3 14,3 26,6 6,5 11,4
Warzywa $wieze 464,7 339,6 467,5 303,8 472,5 316,1
UE-14 195,5 137,9 196,4 125,7 198,8 137,7
UE-13 154,3 105,2 148,0 87,8 154,6 93,3
WNP 55,8 44,2 62,9 44,3 53,3 37,5
Pozostate kraje 59,1 52,3 60,2 46,0 65,8 47,6
Przetwory warzywne® 685,6 614.,4 674,8 621,5 701,0 648,6
UE-14 344,9 301,2 3394 295,3 343,3 3014
UE-13 133,0 123,4 133,9 131,7 137,7 138,5
WNP 77,5 61,9 57,3 51,8 61,2 57,5
Pozostate kraje 130,2 127,9 144,2 1427 158,8 151,2
Mrozone warzywa 431,8 296,4 413,8 281,1 422,3 287,2
UE-14 238,7 158,8 229,5 146,2 2244 1425
UE-13 70,5 57,2 69,4 59,9 68,4 59,8
WNP 51,9 30,7 38,7 26,1 38,8 27,6
Pozostale kraje 70,7 49,7 76,2 48,9 90,7 57,3
1’/ dane nieostateczne, 2/ bez ziemniakow, pieczarek i ich przetworow
Zrédto.: opracowano na podstawie danych MF.
Import owocéw, warzyw i ich przetworéow (wedlug kierunkow geograficznych)
2019 2020 2021
Wyszcezegolnienie
tys. ton min euro tys. ton min euro tys. ton min euro
Owoce §wieze 1662,3 1586,8 1759,2 1757,9 17442 1821,4
UE-14 882,3 871,3 865,3 975,3 902,0 1027,3
UE-13 23,0 14,1 21,4 16,8 19,8 18,2
WNP 10,3 10,9 15,8 15,7 14,6 19,7
Pozostate kraje 746,7 690,5 856,7 750,1 807,8 756,2
Przetwory owocowe 481,1 764,4 510,2 839,7 519,3 946,6
UE-14 190,6 3251 199,1 3435 209,6 375,8
UE-13 25,7 42,2 30,1 49,6 23,6 43,0
WNP 73,3 93,6 72,6 112,3 65,8 152,3
Pozostate kraje 1915 303,5 208,4 334,3 220,3 375,5
Warzywa §wieze 826,3 752,6 778,0 783,1 774,0 844,2
UE-14 675,0 661,2 679,5 687,5 653,6 717,6
UE-13 23,2 11,6 10,7 6,0 14,4 9,2
WNP 64,2 18,3 17,4 14,3 16,7 17,7
Pozostate kraje 63,9 61,5 70,4 75,3 89,3 99,7
Przetwory warzywne 337,2 334,1 356,1 368,9 375,0 409,1




UE-14 228,5 221,3 238,6 241,0 2445 262,1
UE-13 32,1 33,3 32,8 36,2 32,3 37,9
WNP 31,6 21,6 28,4 20,8 28,3 22,2
Pozostate kraje 45,0 57,9 56,3 70,9 69,9 86,9

1/ dane nieostateczne
Zrodto. opracowano na podstawie danych MF.

Ponizszy diagram przedstawia struktur¢ produktowa eksportu w 2021 owocow 1 warzyw
przetworzonych. Gtéwna pozycje stanowig warzywa mrozone, nastgpnie owoce mrozone i konserwy
warzywne.

Struktura produktowa eksportuw 2021 .
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Dynamike eksportu przetworzonych owocow i warzyw przedstawia ponizszy wykres. Od 2010 roku
Polska notuje staty wzrost warto$ci tego eksportu, ro$nie tez iloSciowy wolumen.
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1.5 Dystrybucja

Glownymi kanatami zbytu owocoéw wykorzystywanymi przez producentow samodzielnie operujacych
na rynku jest sprzedaz przez posrednikow, zarowno na $wiezy rynek, do przetworni, jak i na eksport.
Producenci zrzeszeni w organizacjach koncentruja podaz i oferuja produkty bezposrednio odbiorcom
krajowym 1 zagranicznym lub czynig to, szczeg6lnie w eksporcie, poprzez firmy posredniczace
Z panstw docelowych.

Najwiekszy udzial w zakupach $wiezych warzyw i owocdéw przez krajowych konsumentow na maja
sklepy dyskontowe, supermarkety oraz hipermarkety. Dla wielu konsumentéw nadal wazng role
odgrywaja 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 owocoéw i warzyw oraz ich przetworow;
— nizsze zuzycie pestycydow w poréwnaniu z krajami zachodnimi (stabo komunikowane);
— sprzyjajacy klimat, tradycje i kompetencje w réznych obszarach ogrodnictwa;
— potencjat wzrostu produkcji dobrej jako$ci owocoéw deserowych;
— rozbudowana baza przechowalnicza i przetworcza owocoOw i warzyw;

— kapital postrzegania polskiej zywnosci przez konsumentéw w Europie i na §wiecie. Latwa do
wzmocnienia percepcja mniejszej intensyfikacji produkcji, fakt istnienia polskich sklepow,

sukcesy polskich marek zywno$ciowych, w tym sokowych;

— rosngca $wiadomo$¢ konieczno$ci uniezalezniania si¢ od pogody, Coraz wigksza otwartos¢ na

nowe technologie, coraz wigcej dobrych przyktadow ich wdrozenia;

— produkcja przetworéw z owocow i warzyw jest waznym narzedziem zagospodarowania

produktdw swiezych na rynku polskim;

— przetwory majg réwnowazne / zblizone wtasciwosci do owocdw i warzyw, z ktérych powstaja,
dzieki czemu w przypadku gdy konsumpcja produktdw swiezych jest utrudniona, mogg stanowic

rownowazny element diety.

Stabe strony:

— brak systemu wsparcia nauki i transferu wiedzy. Brak systemu selekcji tematow najwazniejszych

i najpilniejszych oraz zasad finansowania nauki, ktora te problemy rozwiaze;

— brak umiejetnos$ci okreslenia realnej wartosci produktu i wtasnej pracy, kompetencji. Zwykle to

odbiorca okresla cene, a zachodni brand urealnia warto$¢ tego co produkujemy;

— nieuporzgdkowanie rynku. Brak rzetelnych danych produkcyjnych, brak przejrzystosci,
uczciwosci przeptywu informacji w sektorze. Brak wspodlpracy pomig¢dzy producentem a

dalszymi ogniwami w tancuchu dostaw/wartosci;
— niskie krajowe spozycie owocow i ich przetworow ze strefy umiarkowane;;

— niska $wiadomos$¢ polskich, unijnych i §wiatowych konsumentéw nt. jakosci i waloréw polskich

produktéw rolno — spozywczych;

— niska $wiadomo$¢ spoteczna faktu, ze warzywa i owoce oraz ich przetwory powinny stanowic¢

potowg tego co jemy;

— niewielki w odniesieniu do potencjatu produkcyjnego udziat producentdéw i przetworcow owocoOw

i warzyw w unijnych i krajowych systemach jakos$ci zywnosci;

— brak danych jako podstaw do podejmowania systemowych decyzji biznesowych. Prymat

prezentacji ton i arealow, zamiast danych pozwalajacych ocenia¢ skale biznesu;

— brak podziatu na swiezy rynek, przetworstwo, eksport. Brak wiedzy na temat ekonomiki r6znych

obszaréw tej produkcji, roznych technologii, odmian, eksportu na rézne rynki;
— brak strategii — trudno$¢ w okresleniu oczekiwan sektora wzgledem interesariuszy;

— brak konsekwencji. Brak wspolnej wizji i dlugofalowej pracy nad realizacja wspolnych,

wypracowanych, celow. Cytat: ,,zbierzmy rannych, wymyslmy to koto i niech si¢ toczy”;

— nadprodukcja. Niska marzowos¢, wzrost kosztow, slaba ekonomika, brak wiedzy ,.co i jak

produkowac” by osiaga¢ dochdd;
— postrzeganie Polski jako miejsca taniej produkcii;

— rozdrobnienie. Brak powszechnej $wiadomosci i wiedzy dotyczacych relacji biznesowych i
koniecznosci wigkszej integracji sektora. Nie§wiadomos¢ strat wynikajacych z anachronicznego

podejécia — niskiego poziomu integracji;

— w kraju wizerunek sektora roszczeniowy, oparty o protesty, blokady, bez kreacji obrazu

pozytywnego - lepszej strony zycia na wsi, jako§ciowej produkcji, troski o dobro wspolne;

— wizerunek sektora duzego, ktory nie wie co produkuje, dlaczego i czesto idzie na zywiot.

Dostawcy najtanszego surowca, ktorego wktad polega na zanizaniu §wiatowych cen;
— brak pomystu na wspotprace z nauka, rozwoj prac naukowo-rozwojowych;



brak dopracowanych technologii produkcji i logistyki owocéw i warzyw oraz ich przetworow
przeznaczanych na eksport, z uwzglgdnieniem specyfiki i wymagan krajow czy regionow,
szczegolnie nowych i potencjalnych rynkoéw zbytu.

Szanse:

trendy zywieniowe dowarto$ciowujace §wieze owoce warzywa oraz ich przetwory, nowe sposoby
podania, przetworzenia §wiezych owocow 1 warzyw oraz szeroka game przetworow, w tym nowe,
innowacyjne ich kategorie;

docenienie zywnosci w czasie pandemii. Kompetencji, jakosci, dostgpnosci, wptywu na zdrowie i
odpornos¢. Potencjal postrzegania Polski jako producenta;

komunikacja roli warzyw i owocow w zywieniu cztowieka — potowa sukcesu/talerz*;

potencjat branzy, obiektywnie duzej, z duzg ilo$cig wyksztatconych i mtodych producentdéw;
budowa $wiadomosci finalnych konsumentdw, tak by story bylo jeszcze atrakcyjniejsze;

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

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

wzrost patriotyzmu konsumenckiego;

wykorzystanie do$wiadczen Funduszy Promocji, w ktorych zadaniowanie i wybor sposobu
realizacji celow jest w rekach producentow;

nowa wspolna polityka wobec nowej WPR — przygotowanie do absorpciji srodkow. Swiadomosé
duzych naktadéw na nauke w ramach Zielonego Ladu;

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

stworzenie reprezentacji, ktora prezentowac bedzie spdjny glos srodowiska;

wdrozenia we wspoélpracy z jednostkami naukowymi i podmiotami administracji panstwowej
innowacyjnych metod zwalczania chorob i szkodnikéw kwarantannowych.

wzrost $wiadomosci w zakresie nie marnowania zywnos$ci (np. sezonowego przerabiania owocoOw
i warzyw, prawidlowego przechowywania swiezych owocow i warzyw, planowanie zakupow).

Zagrozenia:

brak wspotpracy ludzi i organizacji i brak wizji co zrobi¢ z produktem/jak ksztaltowac ten
produkt, i jak nim ,,podbi¢ $wiat” (ukierunkowanie zasobow, inwestycji, rozwijanie technologii,
jej obstugi, doradztwa, filialnie wypracowanie wiarygodnych rekomendacji dot. etapow:
planowania, sadzenia, nawozenia, ci¢cia, przerzedzania, pielggnacji itd.);

obnizajaca si¢ rentowno$¢ zwigzana ze wzrostem kosztow, w tym kosztow zbiordéw;

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

spadek konsumpcji owocéw (jablka) i warzyw oraz ich przetwordw ze strefy umiarkowanej na
rzecz owocOw 1 warzyw egzotycznych;

wzrost produkcji owocow 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, ktore ksztattowatyby opinie wokot sektora (stereotypy, myslenie
zyczeniowe, brak strategicznej roli przypisanej retoryce, stowom i przyktadom);

przejmowanie produkcji przez kapitat zachodni, ktéry posiada juz przetworstwo i detal;

brak powigzania realnych potrzeb producentéw z dziataniem instytucji wspierajacych;

dalsze postrzeganie liderstwa sektora w kategoriach ilosci ton i areatow;

niedostosowanie krajowego sektora owocow i warzyw do trendow wyznaczanych przez strategie
i agendy UE oraz ONZ (np. ,,nowa” WPR, Zielony Lad, Cele Zréwnowazonego Rozwoju),



ryzyko wylaczenia czeSci sektora owocow 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 chorob i szkodnikow kwarantannowych;

zte trendy makroekonomiczne — gtéwnie w zakresie wzrostu kosztow produkc;ji, inflacji;

wyzszy i ciagle si¢ zwickszajgcy koszt pozyskania kapitatu;

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 owocow i warzyw oraz ich przetwordw;
zwigkszenia innowacyjnosci produkcji owocow, warzyw, przetworoéw oraz ich specjalizacja
wplywajaca na zwigkszenie jakosci;

zwickszenia innowacyjno$ci bazy przechowalniczej i przetworczej;

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

wzrostu spozycia produktow wytworzonych w ramach unijnych i krajowych systemow jakosci
Zywnosci.

Realizacja dziatan promocyjnych powinna by¢ nakierowana przede wszystkim na eliminowanie
nastepujacych stabych stron branzy:

niskiego krajowego spozycie owocow i ich przetworow ze strefy umiarkowanej, szczeg6lnie
pochodzenia krajowego;

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

niskiej §wiadomosci spotecznej faktu, ze warzywa i owoce oraz ich przetwory powinny stanowic
potowe tego co jemy;

wzrostu eksportu do panstw prowadzacych stabilng polityke handlowa;

niewielkiego w odniesieniu do potencjatu produkcyjnego spozycia produktow wyprodukowanych
w ramach unijnych i krajowych systemow jakosci zywnosci,

stabej wiedzy o specyfice i wymaganiach krajow czy regiondéw, szczegoélnie nowych i
potencjalnych rynkow eksportowych i dostosowywania oferty do wymogow tych rynkow;

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

Planowane dziatania promocyjne pozwolg wykorzystaé nastepujace Szanse dla rozwoju
i funkcjonowania branzy:

mode i trendy konsumenckie, preferujace zdrowy styl zycia oparty na diecie z uwzglednieniem
$wiezych 1 przetworzonych owocow i warzyw;

wzrost $wiadomosci prawidtowej diety w gtownych grupach docelowych;

wzrost patriotyzmu konsumenckiego;

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

zwickszenie spozycia produktow swiezych i przetwordw z owocow i warzyw wytworzonych w
ramach unijnych i krajowych systemach jakosci zywnosci;

zwigkszenie udzialu w eksporcie innowacyjnych przetworow owocowo-warzywnych o wysokiej
warto$ci odzywczej 1 zdrowotnej, jako szansy na zwigkszenie eksportu i zdobycie nowych
rynkow;



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

Planowane dziatania promocyjne pozwola zmniejsza¢ nastgpujace zidentyfikowane zagrozenia dla
sprawnego funkcjonowania branzy:
— spadek konsumpcji owocoéw 1 warzyw oraz ich przetwordw ze strefy umiarkowanej na rzecz
owocOw 1 warzyw egzotycznych;
— znaczne uzaleznienie si¢ krajowych dostawcoéw owocow 1 warzyw od rynkoéw zbytu w panstwach
0 trudno przewidywalnej polityce handlowej;
— obalanie niekorzystnych mitow na temat owocow;
— niedostosowanie krajowego sektora owocow 1 warzyw do trendow wyznaczanych przez strategie
i agendy UE oraz ONZ (np. ,,nowa” WPR, Zielony Lad, Cele Zrownowazonego Rozwoju);
— ryzyko wylaczenia czgéci sektora owocOw i warzyw ze wsparcia UE w nowej perspektywie
finansowej,
— brak specjalizacji produkcji owocdéw w zaleznos$ci od ich przeznaczenia,
— ryzyko deprecjacji jakosci produktow rolnych i niskoprzetworzonych w uwagi na znakowanie
systemami wykorzystujacymi kolory $wiatet drogowych,
— ufatwia dostep do srodkow promocyjnych w erze drogiego pienigdza komercyjnego.

V. Problemy

Eksport - poszukiwanie nowych rynkéw i stymulowanie aktualnych do zwigkszenia wolumenu
zakupow. Brak dopracowanych technologii produkcji i logistyki owocéw 1 warzyw oraz ich
przetworow przeznaczanych na eksport, z uwzglednieniem specyfiki i wymagan krajow czy regionow,
szczegodlnie nowych i potencjalnych rynkow zbytu.

Rynek krajowy - konieczny wzrost spozycia owocow, warzyw i ich przetworow, edukacja
konsumentéw w zakresie ich waloréw prozdrowotnych, pobudzanie patriotyzmu konsumenckiego,
wzrost spozycia produktow objetych unijnymi lub krajowymi systemami jakosci zywnosci. Brak
wiedzy wielu producentéow w zakresie niezbednych zmian w technologii produkcji i przetwarzania,
zarzadzania jako$cia 1 bezpieczenstwem za zmiennymi trendami i potrzebami rynkowymi.

Budowanie przewagi wizerunkowej/jakosciowej polskich produktow 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.
Wzrosta uwaga jakg przywigzujemy do zdrowia, zaréwno indywidualnie, jak i do zarzadzania
zdrowiem. Wzrasta wrazliwo$¢ ekologiczna.

Rodza si¢ pytania:

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

owocow i ich przetworow?

Na ile uda nam si¢ zjednoczy¢, otworzy¢ na nowe (stare, ale zwielokrotnione) wyzwania?

3. Na ile bedziemy zdeterminowani, bedziemy mieli nowe pomysty (bedziemy naprawde

innowacyjni)?

Na ile wezmiemy udziat w tworzeniu nowych tancuchdéw dostaw i nowych tancuchow wartosci?

Czy uda nam si¢ wptyna¢ na zmiany w branzy, ktore pozwola jej si¢ dostosowaé do §wiatowych i

europejskich trendow oraz w petni korzysta¢ z mechanizméw wsparcia nowej WPR.

6. Czy zaangazujemy si¢ we wdrozenie wspolnej komunikacji? Mozemy wejs¢ wyzej, albo spasé
nizej.

N

o &



Kluczowe obszary zmian wazne z punktu widzenia dzialan promocyjnych

wzmocnienie trendu ku naturze — wigksza presja na prosrodowiskowe dziatania w produkeji i
proekologicznos¢ produktow,

zainteresowanie lokalnymi i regionalnymi produktami, srodowiskiem produkcji, ekologia oraz
kultura i tradycja,

zwracanie przez konsumentow wigksze] uwagi na powigzanie odpornosci ze sposobem
odzywiania sig,

zdrowie i higiena jako centralna orientacja zyciowa (wigkszy udziat w budzetach domowych),
lokalno$¢ i regionalizm wynikajace z zapotrzebowan emocjonalnych (poszukiwanie blizej
réznorodnosci 1 wartosci), pro-Srodowiskowych i zdrowotnych,

gwarancje zdrowotne i higieniczne staja si¢ nowa warto$cia konsumencka oraz czynnikiem
wyboru kanatu, miejsca zakupu, miejsca spedzania wolnego czasu czy urlopu (niezbedna bedzie
stala komunikacja wysokich i wyzszych niz dotychczas standardow bezpieczenstwa i higieny
produkcji, ,,sterylnosci” w procesie produkcji i w miejscu, akcie sprzedazy),

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

V. Cele strategii

5.1 Okreslenie celow gléwnych

Do gtéwnych celow strategicznych promocji w 2023 roku nalezy zaliczy¢:

zwigkszenie eksportu, szczegdlnie owocoOw;

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

zwigkszenie spozycia krajowych owocow 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 konsumentow w
zakresie pierwszoplanowej ich roli w diecie, patriotyzm konsumencki;

wzrost spozycia produktow wyprodukowany w ramach unijnych i krajowych systemow jakosci
Zywnosci;

obalanie mitu szkodliwos$ci cukru zawartego w owocach;

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

spetnienie przez sektor owocow i warzyw zadan i celow okreslonych w Europejskim Zielonym
Ladzie i strategiach z nim powigzanych: od pola do stotu i bior6znorodnosci;

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

5.2 OKkreslenie celow szczegolowych

Zmiana swiadomosci konsumentow:

edukacja konsumentéw budujgca role warzyw i owocow w naszej diecie (warzywa i owoce w
codziennej diecie powinny stanowi¢ potowe tego co jemy);

konsolidacja dzialan w celu zwigkszenie efektywnosci komunikacji i wzrostu konsumpcji;
budowa wspolnoty celow i wspotpracy miedzy producentami owocow i warzyw;

popularyzacja owocow i warzyw oraz ich przetworéw posiadajacych unijne i krajowe znaki
jakosci, lokalnych 1 regionalnych, produktow z o$wiadczeniami zywieniowymi i/lub
zdrowotnymi;



5.3 Wizja wspdlnej strategii komunikacji

1. Upowszechnienie przepisu na dobrg diete wymaga wykorzystania opracowanej spojnej strategii w
obszarach: symbole (design), zachowania oraz komunikacja.

2. Niezbedna jest promocja postaw: zaangazowania i wspolpracy plantatoréw, przetworcow, grup,
sektora; dzielenia si¢ dos§wiadczeniami 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
czerpiacych z bogatej tradycji i nowoczesnych, innowacyjnych, prosrodowiskowych rozwigzan
technicznych i technologicznych.

Komunikacja wymaga dwukierunkowego podejscia, ktore laczy producentow i konsumentow.
Potrzebne sg projekty (komunikacyjne), ktore pokaza, ze:

o ,Za kazdym owocem/warzywem stoi czlowiek, miejsce i natura” — kompetencje i pasje
plantatoréw 1 przetworcow oraz konkretne miejsca wraz z ich naturg i tradycja, wzmocnig
identyfikacje i poczucie przynaleznosci.

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

V1. Kierunki dzialania
6.1. Rynek wewnetrzny

W kraju dziatania, zgodne z celami strategii, powinny by¢ skierowane do grup docelowych. Dzialania
powinny by¢ skoncentrowane (np. projekt parasolowy) i dotyczy¢ przede wszystkim promocji w
dtuzszych czasookresach (np. przez caty rok) spozycia catej grupy owocow i warzyw oraz ich
przetwordw, a takze na zadaniach promujacych poszczegdlne grupy owocow i1 warzyw. Uzupetniajace
dzialania promocyjne, gléwnie o charakterze eventowym, moga by¢ realizowane w powigzaniu z
zadaniem gtownym i koncentrowac si¢ na promocji produktow lub grup produktow o najwigkszym
znaczeniu w ofercie polskich producentow i1 przetworcoOw. Mozliwa jest tez realizacja zadan
dotyczacych produktéw o mniejszym znaczeniu w ilosci produkcji, ale waznych z innych wzgledow,
ktérych promocja jest wskazana (tzw. ,,marketing ciggniony”).

W celu zwigkszenie efektywnosci komunikacji i uzyskiwania synergii mi¢dzy zadaniami, a tym
samym poprawy efektywnosci wykorzystania $rodkow finansowych Funduszu Promocji, planowane
dzialania powinny by¢ zgodne z wizja wspolnej strategii komunikacji i zasadniczo powinny
obejmowac caly kraj. Przy ich realizacji w miar¢ mozliwosci powinno si¢ wykorzystywaé
wypracowang przez organizacje branzowe sektora wspolna wizualizacje zawarta na stronie
www.polowasukcesu.pl oraz z uwagi na racjonalizacje kosztéw, jesli mozliwe umieszczenie
materiatdw na stronie www.apetytnapolskie.com

Komunikacja powinna wyraznie odnosi¢ si¢ do opracowanych przez Narodowy Instytut Zdrowia
Publicznego — Panstwowy Zaktad Higieny- PIB i ogloszonych w pazdzierniku 2020 roku, nowych
»Zalecen zdrowego zywienia”. Zalecenia te w prosty i przejrzysty sposob zostaly zilustrowane w
postaci talerza pelnego rdéznorodnych produktow, ktory symbolizuje zalecane proporcje
poszczegblnych grup produktow w catodziennej diecie. Zgodnie z zaleceniami, w diecie Polakéw
powinny dominowaé warzywa i owoce — powinny stanowi¢ polowe tego co jemy. Majac na
wzgledzie polski model konsumpcji owocoéw, ktore w niewielkiej ilosci znajduja miejsce na talerzu
podczas glownych positkow, nalezy podkreslac ich miejsce jako przekaski i to obrazowac.


http://www.polowasukcesu.pl/
http://www.apetytna/

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

Majac na wzgledzie potencjal i che¢ angazowania si¢ organizacji w realizacj¢ zadan promocyjnych
zaleca si¢ kontynuowanie wspolpracy organizacji przy przygotowywaniu i realizacji zadan
promocyjnych, promujacych dana grupe produktéw, czy produkt dla poprawy efektywnosci dziatan.
Potrzeba uzyskiwania synergii pomiedzy poszczegdlnymi zadaniami wymaga koordynacji tych prac
np. na poziomie projektu parasolowego, w tym zaplanowania wydarzen, ktdre bytyby realizowane
jako element wielu zadan.

W przypadkach uzasadnionych efektywnos$cia dziatan mozliwe jest promowanie owocoOw, warzyw
oraz ich przetworow wspdlnie z innymi produktami, poprzez realizacje tzw. ,zadan
wielofunduszowych”. Preferowana jest realizacja takich zadan przez konsorcja zlozone z organizacji
reprezentujacych rézne sektory, ktorych Fundusze Promocji zaangazowane sa w finansowanie tych
zadan. Preferowane jest udzielania dofinansowania do projektow, w ktoérych wktad Funduszu
Promocji Owocow 1 Warzyw stanowi tzw. wkiad wlasny w budzecie projektu (tzw. ,,projekty
lewarowane”) — zgodnie z zatozeniami i nadrzednym/pierwotnym celem ustawy o funduszach
promocji.

Planowane dzialania powinny koncentrowac¢ si¢ na:

— upowszechnieniu przepisu na dobra dietg i integracji wokot tej idei catego srodowiska,
— upowszechnianie talerza, jako zilustrowania zasad zdrowego zywienia, ktorego potowe stanowia
owoce 1 warzywa, zZ zaznaczeniem miejsca owocOw/sokow,

— budowie wizerunku polskich produktow zywnosciowych, jako produktéow wysokiej jakosci, tak
bySmy jako konsumenci zrozumieli przewagi naszej zywnosci (klimat, tradycje, kompetencje,
innowacyjnos¢, ekologia), w tym walory prozdrowotne vs. owoce 1 warzywa egzotyczne,

— wzro$cie patriotyzmu konsumenckiego, ale nowoczesnego, opartego o zrozumienie zrodet jakosci
vs. model archaiczny - bez racjonalnej i obiektywnej argumentacji,

— dziataniach jednoczacych, bez antagonizowania i wykluczenia,

— promocji przetworow — wsréd konsumentow, jako mozliwo$ci calorocznej konsumpcji, wsrod
producentdw promocja rosnacego znaczenia przetworstwa (wykorzystanie atutu krajowej produkc;ji,
rentownos¢),

— wspieraniu i promocji podnoszenia jakosci i bezpieczenstwa owocdéw, warzyw i ich przetwordw,
w szczegolnosci w kontekscie dostosowania do aktualnych trendow zdrowotnych oraz zwigkszenia
spozycia produktow objetych unijnymi i krajowymi systemami jakosci zywnosci

— ochronie catego sektora w kontekscie plandéw wprowadzenia dodatkowego znakowania produktow
wartoscig odzywcza z przodu opakowania,

— przewarto§ciowaniu miar postepu i sukcesu chcemy wykorzystac¢ jako szanse dla promocji sektora.

6.2. Rynki zewnetrzne

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



— nawigzywanie kontaktow z odbiorcami podczas targow, wystaw, konferencji i innych wydarzen,

— realizacji masowych dziatan 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 ktorych mozliwe jest
efektywne szerzenie wiedzy na temat polskiego sektora owocow 1 warzyw, w tym wsrod
lokalnych decydentow lub influenserdw.

Wazne jest rowniez promowanie owocOw, warzyw oraz ich przetwordw wspolnie z innymi
produktami, szczegolnie podczas targdow ogolnospozywcezych oraz na tzw. rynkach priorytetowych.

6.3. Synergia z dzialaniami podejmowanymi przez instytucje rzadowe

Strategia promocji zywnos$ci Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi opiera si¢ na idei spdjnej,
dynamicznej i1 ukierunkowanej polityki promocji produktow zywnos$ciowych, dostosowanej
do potrzeb sektora rolno - spozywczego. Zaklada ona m.in. nadanie dziataniom promocyjnym
i informacyjnym wspolnego mianownika oraz wyznaczenie jednolitych ram komunikacji, ktore
zwicksza site i efektywnos¢ realizowanych przez sektor rolno - spozywczy dzialan informacyjnych
i promocyjnych.

Majac na wzgledzie powyzsze, na potrzeby realizacji strategii, opracowano znak Polska smakuje oraz
Produkt polski, ktory jednoznacznie bedzie si¢ kojarzyt z polskim sektorem rolno-spozywczym.
Rekomenduje si¢ stosowanie znaku Polska smakuje lub Produkt polski w dziataniach promocyjnych
lub informacyjnych dotyczacych produktow zywnosciowych, wdrazanych przez instytucje
administracji publicznej i samorzadowej, organizacje branzowe, mig¢dzybranzowe skupiajgce
producentdw, przetworcoOw, organizacje i stowarzyszenia konsumenckie, a takze przedsigbiorcow,
placowki zagraniczne ds. gospodarczych zaangazowane w promocje polskiej zywno$ci, w tym
wspierajace eksport polskich przedsi¢biorcow dziatajacych w sektorze rolno - spozywczym.

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

Wszystkie organizacje korzystajace ze srodkéw Funduszu Promocji Owocow 1 Warzyw
zacheca si¢ do stosowania w dziataniach promocyjnych znaku Polska smakuje lub Produkt
polski oraz tam gdzie to mozliwe do wspolpracy z instytucjami rzadowymi w kierunku
zwigkszania skutecznosci podejmowanych dzialan promocyjnych.

VII. Grupy docelowe

W eksporcie:
— firmy handlowe, odbiorcy warzyw, owocoéw, ich przetworéw i potproduktow 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 16-59 lat, aktywni, uprawiajacy sport, prowadzacy zdrowy
styl zycia;
— mlode matki 19-39 Ilat decydujace o zakupach — Kkorzystajace z internetu, mediow
spolecznosciowych oraz swiadomi ojcowie biorgcy aktywny udzial w zakupach i opiece nad
dzie¢mi,

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



— osoby starsze dbajace o zdrowie;
— decydenci i $srodowiska kreujace opini¢ publiczna;
— 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
owocoéw 1 warzyw realizowanych w ramach zadan finansowanych z Funduszu Promocji Owocow i
Warzyw.

VIII. Kanaly komunikacji/Plan dzialan marketingowych

W eksporcie:

— promocja imprez targowych w srodowiskach producentow i przetworcow, obejmujacych kierunki
eksportu owocow, warzyw i ich przetworow;

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

— nawigzywanie kontaktéw z przedstawicielami zagranicznymi odpowiedzialnymi za handel i
dystrybucje;

— wspolpraca z administracjg panstwowa (rzadowa i samorzadowa) — wspierajaca eksport polskich
produktow,

— realizacji masowych dziatan bezposredniego marketingu sieciowego (digital i social media)
pozwalajacych 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 owocow i warzyw, w tym wsrod
lokalnych decydentow lub influenseréw.

W Kraju:

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

dzialania komunikacyjne odbywac si¢ beda przy udziale wspierajacych grup docelowych, takich
jak: érodowiska opiniotworcze, stuzba zdrowia w tym lekarze, dietetycy, media, influencerzy,
blogerzy, nauczyciele, przedstawiciele §wiata nauki i innych organizacji dziatajagcych w obszarze
zZwigzanym z zywnoscia,

udziat w konferencjach i kongresach, w szczeg6lnosci handlowych i naukowo-technicznych;
badania naukowe i prace rozwojowe;

publikacje;

umozliwienie ekspertom i praktykom dzielenie si¢ wiedza i praktycznymi informacjami nt.
owocOw i 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 projektow

Ocena projektow bedzie uwzgledniata:

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



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

— zgodnos¢ z celami WPR oraz z Celami Zréwnowazonego Rozwoju ONZ,

— wybér dobor sposobow i kanatow dotarcia do grup docelowych;

— planowane zasiggi w poszczegolnych kanatach komunikacji;

— koszt dotarcia do jednego odbiorcy dzialan promocyjnych;

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

— zaktadany wplyw na zmiang $wiadomosci konsumentéw w zakresie wybierania produktow;

— sposob i efekty zadan dotychczas realizowanych przez wnioskodawce, w tym wykorzystanie
wspolnej wizualizacji 1 wspolnej strategii komunikacji;

— racjonalno$¢ wydatkowania $rodkéw finansowych Funduszu na poszczegoélne dziatania i
kategorie kosztow,

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

X. Wspolpraca z instytucjami zewnetrznymi

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

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

Dziatania na rynku krajowym skojarzone z programem "Program dla szkot", wspotpraca z ekspertami
1 instytucjami naukowymi oraz innymi o$rodkami.

XI1. Whnioski

Majac na wzgledzie koniecznos$¢ ciagtego zwigkszania krajowej konsumpcji oraz eksportu owocow,
warzyw i ich przetworéw, w tym pozyskiwania nowych rynkéw, jako warunkow dalszego rozwoju
branzy owocowo-warzywnej, przy rozpatrywaniu propozycji zadan do Planu Finansowego preferuje
si¢ dziatania promocyjne dofinansowywane z innych zrédet, gdzie srodki Funduszu pokrywaja udziat
wlasny wnioskodawcy, dzialania na rynkach zewngtrznych, w tym udziat w targach/wystawach, a
takze dofinansowanie dzialalnosci krajowych organizacji branzowych, w tym ich przedstawicieli,
bioragcych udziat w pracach specjalistycznych stalych 1 roboczych komitetéw organizacji
miedzynarodowych lub bedacych cztonkami statutowych organoéw tych organizacji, zajmujacych sie
problemami rynku owocow lub warzyw:

Przy rozpatrywaniu propozycji zadan skierowanych na rynek krajowy preferuje si¢ zadania:

— zakladajgce catoroczng promocje¢ grup produktow lub produktow swiezych i ich przetworow,

— zakladajace wykorzystanie wspolnej komunikacji i wizualizacji, z wlasciwie dobranymi
kanatami dotarcia do grup docelowych,

— nakierowane na efektywna poprawe $wiadomosci konsumentow w zakresie korzysci z
konsumpcji owocow 1 warzyw oraz ich przetworow,

— wspierajagce wzrost patriotyzmu konsumenckiego i w konsekwencji wzrost spozycia polskich
produktow,



— wplywajace na wzrost spozycia produktow objetych unijnymi lub krajowymi systemami
jakos$ci zywnosci,
realizowane w ramach FPOiW lub we wspotpracy z innymi Funduszami.

XI1. Wizja strategiczna

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

— wzrostu eksportu $wiezych 1 przetworzonych owocoOw 1 warzyw, umacniania pozycji
na dotychczasowych rynkach oraz pozyskiwanie nowych perspektywicznych rynkow,
szczegolnie w panstwach prowadzacych stabilng polityke handlowa;

— wzrostu patriotyzmu konsumenckiego;

— wzrostu krajowego spozycia owocOw 1 warzyw oraz ich przetworéw ze strefy umiarkowane;,
szczegoOlnie pochodzenia krajowego (5 porcji dziennie: owocow, warzyw, sokow, warzywa
i owoce powinny stanowi¢ potowe tego co jemy);

— poprawy $wiadomosci polskich, unijnych i §wiatowych konsumentéw nt. jakosci i walorow
polskich produktow rolno — spozywczych;

— poprawy $wiadomos$ci polskich producentow w zakresie oczekiwan konsumentéw krajowych
oraz na rynkach eksportowych, dostosowywanie oferty do tych oczekiwan;

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

W okresie 3 lat:

W kraju - promocja znaku "Polska smakuje", dziatania informacyjne i promocja spozycia warzyw
i owocow, wykorzystanie trendow prozdrowotnych w miodym pokoleniu (milenialsi) i wsérod
starszego pokolenia, powinny skutkowaé¢ wzrostem spozycia tak §wiezych warzyw i owocow, jak i ich
przetworé6w. Celem jest wykreowanie mody na warzywa, owoce i ich przetwory — edukacja
konsumentow 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 rynkow eksportowych dla naszych produktow. Wymiernym wskaznikiem efektywnosci
podejmowanych dziatah promocyjnych powinien by¢ wzrost wolumenu eksportu ogétem i na dany
rynek oraz ilo§¢ zawartych kontraktow po targach, misjach itp. wspotfinansowanych z Funduszu.
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