Uchwala Nr 14 /2017
Prezydium Rady Dialogu Spolecznego w Rolnictwie
z dnia 11 lipca 2017 r.

w sprawie przyjecia Stanowiska Rady Dialogu Spolecznego w Rolnictwie w sprawie ,,Strategii
promocji zywno$ci Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi”

Na podstawie §5 pkt 7 Zarzadzenia Nr 11 Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia
6 kwietnia 2016 r. w sprawie powolania Rady Dialogu Spolecznego w Rolnictwie oraz
§ 4 pkt 5 Regulaminu funkcjonowania Rady Dialogu Spotecznego w Rolnictwie, uchwala si¢ co
nastepuje:

§1.
Prezydium Rady Dialogu Spotecznego w Rolnictwie zatwierdza Stanowisko w sprawie ,,Strategii
promocji zywnosci Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi”, stanowigce zalacznik do niniejszej
uchwaly.

§ 2.

Zatwierdzone stanowisko staje sie stanowiskiem Rady Dialogu Spotecznego w Rolnictwie.

§ 3.

Uchwata wchodzi w zycie z dniem podjecia.




Zalgeznik do Uchwaly Nr ﬂl 12017
Prezydium Rady Dialogu S ol'e‘cznego w Rolnictwie

z dnia 1. Llpem .. 2017 1.

Stanowisko
Zespolu ds. Promocji
Rady Dialogu Spolecznego w Rolnictwie
z dnia 11 lipca 2017 r.
w sprawie ,,Strategia promocji zywno$ci Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi”

Zespot ds. Promocji Rady Dialogu Spotecznego w Rolnictwie zgtasza nastepujace uwagi i spostrzezenia
do dokumentu pt. ,Strategia promocji Zywnosci Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi” wersja z 9

czerwca br.

Pragniemy pogratulowac i podziekowac za zainicjowanie prac nad strategia promocji polskiej 2ywnosci,
traktujemy to dziatanie jako punkt wyjscia do rozpoczgcia szerokiej dyskusji i prac nad strategia ktora
wpisuje sie idealnie i jest czescig catego systemu: Wspdlnej Polityki Rolnej, Strategii na Rzecz
Odpowiedzialnego Rozwoju, Strategii Funduszy Promocji produktéw rolno-spozywczych. Prace tg
bedziemy wykonywac z petnym zaangazowaniem i wykorzystaniem wiedzy wysokiej klasy fachowcow
zajmujacych sig planowaniem strategicznym, celem budowania silnej marki polskich produktéw rolno-
spozywczych.

Wstep

Wielkoé¢ ponad 24 mld EUR polskiego eksportu artykutow rolno - spozywczych w 2016 r. byta mozliwa
do osiagniecia m.in. dzieki ciezkiej pracy polskich rolnikow i przetwércow wspartej réznorodnymi
dziataniami promocyjno-informacyjnymi prowadzonymi w poprzednich latach przez polskie podmioty
i instytucje, w tym z udziatem dofinasowania z funduszy promocji. Wobec powyzszego planowane
dziatania powinny by¢ modyfikacja, usprawnieniem i rozszerzeniem juz prowadzonych dziatan.

Promocji polskiej zywnosci nie mozna rozpatrywaé w oderwaniu od systemu nadzoru nad
bezpieczerstwem i jakoscig zywnosci. Podwazenie zaufania do bezpieczefstwa polskiej zywnosci moze
zniweczy¢ wysitki poniesione na budowanie jej dobrego wizerunki i reputacji=

Dziatania zwigzane z promocjg muszg by¢ powigzane z systemem nadzoru nad zywnoécig. Mimo ze
samo funkcjonowanie systemu bezpieczeristwa Zzywnosci nie jest elementem tej strategii to juz
zapewnienie odpowiedniego reagowania na kryzysy zwigzane z bezpieczenistwem, czy bezpodstawne
lub uderzajace w reputacje polskiej zywnosci wypowiedzi powinny by¢ jednym z celéw szczegétowych
tej strategii.




Analiza rynku polskich produktéw zywnosciowych

Sytuacje na rynkach efektywniej obrazuje przedstawianie tendencji produkcji i sprzedazy, a nie np.
wielkosci osiggniete w jednym miesigcu, np. dane ze str. 10, w ktorym osiggniete wielkosci nie zawsze

s3 reprezentatywne dla tendencji danego rynku.

Ponadto wystgpuje rozbieznos¢ analizowanych okreséw czasowych. Na str. 10 dla rynku wieprzowiny
przy eksporcie z UE podaje sig dane za okres od stycznia do pazdziernika 2016 r. a przy eksporcie z
Polski dane za okres od stycznia do sierpnia 2015 r. (powstaje pytanie dlaczego akurat za te 8 miesigcy
a nie za caly 2015 r.) a nastepnie dane za okres od stycznia do pazdziernika 2016 r. — brak

poréwnywalnosci tych okresow.

Powstajg tez watpliwosci co do pewnych danych - np. str. 17 stwierdzenie nt. zbiorow jabtek w Polsce
W ostatnich trzech latach zbierano po 3,1-3,2 min ton”. Jezeli mowa tu o zbiorach w poszczegdlnych

latach to wielkoéci byty znaczaco rozne.

Analiza SWOT sektora rolno — spozywczego pod katem potencjatu eksportowego

1) Mocne strony

v Mamy watpliwo$é¢ natury metodologicznej czy mocng strong potencjatu eksportowego jest

2) Stabe strony

v

rosnacy eksport artykutdw zywnosciowych.

,wykorzystanie w optymalny sposob zroznicowania regionalnego kraju, specjalizacja
terytorialna produkcji rolnej” to w naszej opinii na razie szansa.
,rozwoj powiazan kooperacyjnych pomigdzy rolnikami i innymi partnerami biznesowymi”
jest naszym zdaniem na razie szansa w poréwnaniu do sytuacji rolnikéw dunskich czy tez z

potnocnych Wioch

,nadwyzki sity roboczej w rolnictwie” nalezatoby uznac za szanse potencjatu eksportowego —
produktéw o wysokiej pracochtonnosci  prod uktowych tradycyjnymi metodami gdzie
dostepnos¢ sity roboczej nie jest problemem ale mamy w tym miejscu watpliwos¢, czy
rzeczywiécie w rolnictwie wystepuje nadwyzka sity roboczej (jezeli tak to dlaczego zatrudniamy
dodatkowo kilkaset tysiecy np. Ukrairicéw)? Staba strong jest natomiast niska produktywnosc
z jednego zatrudnionego w rolnictwie i przetworstwie rolno-spozywczym na tle krajow UE-15
postulujemy przeredagowanie zapisu ,skandale np. ptasia grypa, hormony, dioksyny,
antybiotyki paszowe” na ,brak przygotowania na kryzysy bezpieczeristwa zywnosci” — jezeli
celem Strategii ma m.in. by¢ ,ksztattowanie pozytywnego wizerunku polskiej zywnosci w kraju
i na rynkach zagranicznych” (str. 3) to powinnismy wyciagna¢ wnioski z nieskoordynowanych
dziatan informacyjnych prowadzonych np. podczas problemow z solg wypadowa, czy wobec
postepowania Czech podwazajgcych zaufanie do bezpieczeristwa polskiej zywnosci

mamy watpliwosci czy ,niewielki udziat w eksporcie produktéw rynkoéw spoza UE” powinien
by¢ uznany za stabg strone potencjatu eksportowego.

Zamiast ,staby poziom organizacji branzowych i miedzybranzowych” proponujemy zapis
,niski poziom integracji producentdéw w organizacjach branzowych i miedzybranzowych”




3) Szanse

Odnosnie ,wzrost dostepnosci ustug oraz wzrost zainteresowania obszarami wiejskimi jako miejscem
zamieszkania” nalezatoby rozwazy¢ ten punkt uwzgledniajac, ze w ocenie czesci rolnikow w obecnym
stanie prawnym wzrost zamieszkania obszaréw wiejskich przez osoby niezwigzane z rolnictwem
skutkuje niekiedy ograniczaniem moizliwoéci rozwoju gospodarstw rolnych — np. protesty wobec
funkcjonowania juz istniejacych chlewni, ktore istniejg w danej wsi od lat a obecnie ,przeszkadzaja”
nowym mieszkaricom oraz ,blokowanie” nowych inwestycji w budynki inwentarskie. Paradoksalnie
wzrost zainteresowania obszarami wiejskimi, jako miejscem zamieszkania, moze by¢ hamulcem
wzrostu wysokiej jakosci produkcji i w konsekwencji eksportu.

4) Zagrozenia

W naszym przekonaniu na dwdch pierwszych miejscach wérdd zagrozen powinnismy umiescic , kryzysy
bezpieczenstwa zywnosci” oraz ,tendencje protekcjonistyczne w UE".

Kryzysy bezpieczeristwa zywnosci sq nieuniknione i nas czekaja. Ale jest to zagrozenie na wypadek
ktérego mozemy byé przygotowani, cho¢ na dzi$ nie jestesmy.

Przeciwdziatanie ukrytemu narastajgcemu protekcjonizmowi w UE, utrudniajgcemu swobodny
przeptyw towaréw rolno-spozywczych z Polski na wspdlnym rynku jest mozliwe i powinno by¢ jednym
z priorytetow niniejszej strategii.

Istotnym zagrozeniem w najblizszym czasie jest Brexit, ktéry moze mie¢ wptyw na eksport polskich

produktéw zywnosciowych.

5) Priorytetowe rynki docelowe

Proponujemy rozwazenie, czy za taki rynek powinien by¢ w Strategii uznawany Tajwan —w kontekscie
pewnych zagrozen wynikajacych z takiego zapisu dla ekspansiji na (kilkunastokrotnie wigkszy) rynek
Chinskiej Republiki Ludowej.

Zauwazyc¢ nalezy, ze dzi$ Wielka Brytania stanowi znaczacy rynek zbytu dla polskich przetworcow, czy
producentéw $wiezych owocow i warzyw. W przedtozonym dokumencie nie ma informacji na temat
planowanej strategii wobec wyjscia Wielkiej Brytanii z Unii Europejskiej po 2018 roku.

7rédia finansowania dziatad promocyjnych

W czesci opisujacej , Europejski Fundusz Rolniczego Gwarancji (EFRG)” — (cytat wg zapisu na str. 92)
powinno sie dopisaé, iz wymienione w tych rubrykach kwoty sg rozdzielane przez KE na wszystkie kraje
UE, a Polska przyktadowo w 2016 r. z 111 min EUR pozyskata jedynie ok. 2 min EUR (jeden projekt).
Uwazamy, ze jednym z zadan strategii powinno by¢ wsparcie polskich organizacji branzowych w
aplikowaniu do tego mechanizmu promocji. Chodzi przede wszystkim o wsparcie w zaskresie




opracowywania skomplikowanych whnioskow aplikacyjnych oraz finansowanie realizacji ,w sytuacji
kiedy okresem rozliczeniowym jest rok, a nie kwartat, jak byto dotychczas. Taki sposob rozliczania
powoduje problemy ze zgromadzeniem odpowiednich $rodkéw przez organizacje.

Walory i polskoé¢ promowanych produktow

W przestawionym dokumencie brak jest odniesienia wprost do produktu, ktérego walory i polskosc
bedzie komunikowana konsumentom w szczegolnosci w kontekscie znowelizowanej ustawy o
funduszach promocji produktéw rolno-spozywczych. Twércy strategii prawdopodobnie zaktadaja, ze
kazdy polski przetwdrca sprzedajacy swoje wyroby na rynku wewnetrznym i rynkach trzecich powinien
umieéci¢ na opakowaniu znak graficzny ,Polska smakuje”. Nalezatoby jednak zadac pytanie, czy
przeprowadzona zostata analiza oceny i postrzegania produktow pochodzacych z Polski w krajach
takich jak Niemcy, Czechy czy Francja oraz czy przeprowadzono analize skutkow i kosztow zmiany
opakowan? Budowanie promocji wszystkich produktow pochodzacych z Polski oparte na jednym
snaku i komunikacie budzi¢ moze watpliwosci zwigzane z ryzykiem utraty wiarygodnosci do polskich
produktéw w obliczu pojawienia sig sytuacji kryzysowej u jakiegokolwiek producenta z Polski. Nie
przewidziano w przedstawionym dokumencie takiego ryzyka, ani nie wskazano tez potencjalnych
scenariuszy wyjécia z takiej sytuacji kryzysowej. Majac na uwadze dziatania tzw. czarnego PR wobec
polskich produktéw pochodzenia zwierzgcego w Czechach istnieje duze ryzyko utraty wiarygodnosci
dla pozostatych produktow roino-spozywezych. Analogicznie dotyczy to kazdego produktu.

Strategia powinna mie¢ na celu rowniez przygotowanie instytucji paristwowych i organizacji
branzowych do tego typu sytuacji i wdrozenie mechanizmow, ktére to zapewnia.

Spojne zasady komunikacii

Spojne zasady komunikacji opisane od str. 80 dokumentu nakreslaja kierunki komunikacji i wsparcia
produktow najwyzszej jakosci, czy zywnosci ekologicznej. Zdajemy sobie sprawe, e zywnos¢
ekologiczna stanowi niewielki procent produkcji w naszym kraju, zatem nie moze by¢ jednym z
gtéwnych filaréw komunikacji, albowiem wprowadza¢ bedziemy potencjalnych konsumentéw w btad.
Niezrozumiaty jest zapis na str. 83, w obszarze dziatar realizowanych przez KOWR, ktére opierac sig
maja m.in. na ,,promocji zasad prawidtowego zywienia (...) poprzez dziatania skierowane na budowanie

relacji rodzic — dziecko”.

Uwage zwraca fakt, ze strategia skupia sig przede wszystkim na budowaniu jednolitego przekazu o
polskim charakterze promowanej zywnosci. To istotne i warte poparcia podejécie. Zwracajq jednak
uwage dwa gléwne problemy z tym zwigzane. Po pierwsze nie jest doprecyzowana w dokumencie
definicja polskiej zywnosci w rozumieniu tego dokumentu. Po drugie rodza sie watpliwosci, czy polskie
rolnictwo i polskie standardy majg juz wystarczajgco wyrobiona reputacje wysokiej jakosci na tych
rynkach gdzie bedzie prowadzona kampania i czy w zwigzku z tym, wystarczy podkreslenie polskiego
charakteru, bez podania innych dodatkowych|argumentow, bez opowiedzianej interesujacej historii.
Strategia powinna, naszym zdaniem, rozstrzygnaé, jakie dodatkowe komunikaty bedg okreslac
dlaczego warto siggna¢ po polska zywnosc. Ten aspekt oméwiony jest szerzej w dalszej czesci
dokumentu.




Uzgodnienia miedzyresortowe strategii

Prezentowany dokument podkresla, ze ,sektor rolno-spozywczy ze wzgledu na potencjat eksportowy,
zostat wskazany w Strategii na Rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju, jako jeden z 12 najsilniejszych,
priorytetowych sektoréw/branz gospodarki, ktore jednoczesnie wpisuja sie w ,Krajowe Inteligentne
Specjalizacje.” To bardzo wazny kontekst i zwieksza szanse, aby strategia promocji polskiej 2ywnosci
opracowywana przez resort rolnictwa sostata wzmocniona érodkami finansowymi, ktore sg w
dyspozycji innych ministréw niz Minister Rolnictwa i Rozwoju Wsi, w szczegdlnosci przeznaczonych na
promocje Polski, promocje polskiej gospodarki i wsparcie ekspansji eksportowej. Proponujemy
rozwazenie, czy mozliwe jest uzgodnienie migdzy resortami tej strategii i wpisanie do niej srodkow
finansowych pochodzacych z puli Ministerstwa Rozwoju czy Ministerstwa Spraw Zagranicznych na
obsadzenie stanowisk radcow rolnych w wybranych placowkach dyplomatycznych oraz
zorganizowanie biur wspierajacych eksport polskiej zywnosci na te rynki, badz tez wskazanie rynkéw
i wielkoéci zatrudnienia w tych biurach, jakie bedzie osiggnigte w okresie realizacji strategii promocji

polskiej Zywnosci.

Doprecyzowanie celow, pojec i definicji

Zespot postuluje by cele strategii bylty sformutowane jak nizej:

1. Celem gtéwnym niniejszej strategii jest zwigkszenie popytu na polska zywnosc.
2. Celami szczegotowymi strategii sa przede wszystkim:
a) Wzmocnienie pozytywnego wizerunku polskiej zywnosci w kraju, na rynku wewngtrznym
UE i rynkach krajow trzecich;
b) Zwiekszenie rozpoznawalnosci marki polskich produktéw spozywczych w kraju, na rynku
wewnetrznym UE i rynkach krajow trzecich;
c) Zwiekszenie wartosci sprzedazy polskiej zywnoéci w handlu zagranicznym, w tym
dywersyfikacja i otwieranie nowych rynkow zbytu.
d) Obrona dobrego wizerunku i reputacji polskiej Zywnosci

Zaproponowany, zmodyfikowany cel gfdwny zawiera w sobie dazenie do zwigkszenia wartosci
dodanej. Szczegélnie poigdany przez kaidego rolnika indywidualnego jest wzrost rentownosci
i optacalnosci produkcji, a to mozna 0s5iggnac przez wzrost popytu.

Jak podnosiliémy wczesniej, pojecie polskiej zywnosci nie jest jasno zdefiniowane w dokumencie.
Rozumiemy, ze tworcy dokumentu ,polskg zywnos¢” postrzegajq w szerszym ujeciu, w znaczeniu nie
tylko jako zywnos¢ wytwarzana w Polsce z dominujacym udziatem surowcéw produkowanych przez
polskich rolnikéw, ale takze zywnos¢ wytwarzang, czy przetwarzang w Polsce z udziatem surowcow
importowanych, czyli raczej w znaczeniu szeroko rozumianej promocji polskiej gospodarki
zywnoéciowej. Pod pojeciem polskiej zywnosci wystepuja w zaprezentowanych zestawieniach m.in.
takze tosoé przetwarzany w Polsce, a prawdopodobnie norweski, czy tez kawa, herbata, przyprawy (str.
41 42). W tej definicji bedg miesci¢ sie zarbwno produkty spetniajace definicje ,produkt polski” jak i
wszystkie produkty ze znakiem PDZ, ale takze produkty przetworzone przez polskich przedsiebiorcow

z surowcow importowanych.

W ramach poszczegdlnych celéw szczegétowych rysuia sie konkretne nastepujace dziatania:




Dziatania w ramach celu 1

- Wprowadzenie spojnego gtownego komunikatu ,Polska smakuje” do kampanii prowadzonych
lub wspieranych przez rzad i wzmochienie go przez komisje zarzadzajace funduszami promocji
o dodatkowe komunikaty wzmacniajace gtéwny przekaz spojne z przekazem gtownym.

Dziatania w ramach celu2i3

_  Niwelowanie barier SPS, koncentrujac sig w pierwszej kolejnosci na rynkach i produktach o
duzym potencjale do zwigkszenia wartoéci sprzedazy polskich produktow rolno-spozywczych.

—  \Wzmocnienie obsady radcéw handlowych z zadaniami wsparcia eksportu polskiej zywnosci w
wybranych krajach.

—  Znaczace zwiekszenie zaangazowania érodkéw krajowych w ramach dozwolonej pomocy
paristwa we wsparcie dziatan informacyjno-promocyjnych prowadzonych przez branze. W tym
zakresie proponujemy, aby uzupetni¢ dokument o wnioski z analizy prawnej mozliwosci
finansowego wspierania ze Srodkow krajowych dziatari promocyjnych prowadzonej przez
organizacje producentéw. Jest to niewykorzystany potencjat, mimo 7e obarczony ryzykiem
niedozwolonej pomocy parstwa, to uwazamy, 7e nalezy go po analizie prawnej wykorzystac
wzorem innych krajéw cztonkowskich.

- Znaczace zwigkszenie lewarowania érodkéw z funduszy promociji poprzez zwigkszenie udziatu
organizacji branzowych w finansowania kampanii informacyjno-promocyjnych  z
mechanizméw WPR tj. Rozporzadzenie WE 1144/2013 oraz PROW 2014-2020.

a) Wsparcie merytoryczne i organizacyjne przez ARR (KOWR) dla potencjalnych
beneficjentéw w ramach mechanizmu Wspolnej Polityki Rolnej ,Wsparcie dziatan
promocyjnych i informacyjnych na rynkach wybranych produktow rolnych”.
Proponujemy rozwazenie wsparcia na dziatania miekkie wspierajace nawigzywanie
kontaktow do projektdw multi, refundacji czesci kosztéw pisania projektow,
wzmocnienie roli doradczej ARR (KOWR) przy pisaniu projektow.

b) Wzmocnienie poddziatania ,Wsparcie dziatan informacyjnych i promocyjnych
realizowanych przez grupy producentéw na rynku wewnetrznym” objetego
Programem Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2014-20201 poprzez zmiany zgodne
7 celami niniejszej strategii i zwigkszenie budzetu na te dziatania.

Dziatania w ramach celu 4

Powotanie zespotu antykryzysowego z udziatem odpowiednich urzedow, resortow i przedstawicieli
sektora rolno-spozywczego. Celem prac zespotu bytoby przygotowanie strategii komunikacji na
wypadek kryzysow, monitorowanie potencjalnych stabych stron polskich producentow zywnosci m.in.
w zakresie bezpieczeristwa zywnosci, fatszowania zywnosci lub rysujgcych sie innych zagrozen i
przedktadania wtasciwym Ministrowi Rolnictwa i Rozwoju Wsi propozycji lub potrzeby rozwigzania
probleméw. Jednym z zadan byloby przygotowanie strategii komunikacji z mediami na wypadek
kryzyséw. Dla przyktadu wrazliwa transakcja z chinskim koncernem jaka przeprowadzat Smithfield, byfa
prowadzona w zakresie PR w taki sposéb, ze do udzielania informacji w tym temacie byta upowazniona

! Rozporzadzenie delegowane Komisji (UE) nr 807/2014 z dnia 11 marca 2014 r. uzupetniajace rozporzadzenie
Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1305/2013 w sprawie wsparcia rozwoju obszaréw wiejskich przez
Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich (EFRROW) i wprowadzajacego przepisy
przejéciowe (Dz. Urz. L 227 2 31.07.2014, str. 1)




tylko i wytacznie jedna osoba mimo 7e na catym éwiecie do komunikacji z mediami w innych sprawach

koncern zatrudnia wiele oséb.

Zobowiazanie radcéw rolnych do monitorowania mediéw w zakresie informacji o polskiej Zywnosci i

niezwlocznego reagowania w sytuacji zagrozenia.

Komunikacja marki polskiej zywnosci pod hastem Polska smakuje

Poniewaz przez ,polska zywnos$c” w rozumieniu tej strategii rozumie sig zarowno zywnos¢ spetniajaca
definicje , produkt polski”, jak tez 7ywnoé¢ przetwarzang w Polsce z surowcow wytwarzanych przez
polskich rolnikow, a takze zywnosé¢ wytwarzang/przetwarzang w Polsce, niekoniecznie z polskich
surowcéw rolnych to zasady stosowania znaku ,Polska smakuje” a takze komunikacji polskiego
charakteru produktu na etykiecie wymagaja dopracowania. Przyktadem polskiej zywnosci wysokiej
jakoéci wymienionej w dokumencie strategii jest program Poznaj Dobra Zywnosc, ktory wydaje sig
spetnia¢ wymogi tej strategii, ale nie spetnia wymogow dla definicji ,produkt polski”. Proponujemy
zatem, aby okresli¢ jednoznacznie kto (jakie grupy podmiotéw, instytucji) i dla jakich kampanii ma
prawo, a kto ma obowigzek stosowac komunikat , Polska smakuje”. W ustawie o funduszach promocji
artykutéw rolno spozywczych nie ma delegacji do stosowania komunikatu ,Polska smakuje”. Ten
problem nalezatoby rozwiazac, jako jedno z zadan tej strategii. Nie wiadomo co kryje sig pod definicjg
,2ywnoé¢ wysokiej jakosci” przywotang z SOR i przywotywang w dokumencie strategii. Uwazamy, ie
ten trudny temat nalezatoby w tym dokumencie omowié i doprecyzowaé. Te zagadnienia mogtyby by¢
tematem uzgodnieri z branza na forum rady Dialogu Spotecznego w Rolnictwie.

Sektor wotowiny

W zakresie opisu sytuacji na rynku wotowiny proponujemy podkreslic, ze Polska jest w UE drugim, zaraz
po Irlandii eksporterem wotowiny. Nadwyzka eksportowa to ponad 1 mld EUR, co stanowi kilkanascie
procent nadwyzki eksportowej polskiej zZywnosci.

Jesteémy zaskoczeni brakiem informacji, o rozmowach prowadzonych z potencjalnie duzymi
odbiorcami polskiej wotowiny w sprawie niwelowania barier SPS (np. Chiny, Wietnam, Singapur).
Wyrazamy nadzieje, ze po pozytywnej decyzji OIE w maju br. co do uznania Polski za kraj o znikomym
ryzyku BSE, rozmowy te zostaty rozpoczete. Wnosimy o zaktualizowanie informacji nt. tych rozmaéw.

Programy wyrozniajace produkty i systemy jakosci zywnosci

Poznaj Dobra Zywnos¢

Celem Programu Poznaj Dobrg Zywnosc jest kreowanie pozytywnego wizerunku artykutow rolno-
spozywczych wysokiej jakosci. Dziatania informacyjno-promocyjne Programu PDZ stuzg motywowaniu
producentdw _i_przetwdrcdw zywnosci, dziatajacych na wspdlnym rynku Unii Europeijskiej, do
wytwarzania artykuléw rolno-spozywczych o wysokiej jakosci, a przez to do zwigkszania réznorodnosci

sywnoéci na catym obszarze Unii Europeijskiej.




Lista Produktow Tradycyjnych

Ta inicjatywa jest niezwykle cenna, w szczegdlnosci w kontekscie zwiekszania potencjatu eksportowego
produktow tradycyjnych poprzez zwiekszenie liczby produktéw ze znakami wspdlnotowymi. W
strategii promocji polskiej zywnosci warto rozwazy¢ wpisanie dziatan motywujacych grupy
producentéw do rejestrowania produktéw z listy produktéw tradycyjnych o znacznym potencjale
sprzedazy we wspolnotowych systemach jakosci zywnosci.

Wspélnotowe systemy jakosci zywnosci

Proponujemy zaakcentowaé wzmocnienie dziatan na rzecz promocji produktow ze wspdlnotowymi
znakami jakosci zywnosci. Miernikiem celu powinna by¢ ilos¢ i taczny budzet kampanii informacyjno-
promocyjnych zrealizowanych w okresie realizacji strategii przez grupy producentéw. Proponujemy
réowniez wzmocnienie dziatan w kierunku zwiekszenia liczby zarejestrowanych w Polsce znakdéw

wspolnotowych.

Krajowe systemy jakosci

W punkcie 3.3. Strategii nt krajowych systemow jakosci proponujemy aktualizacje informacji na temat
systemaw ,Jakos¢ Tradycja” oraz QMP:

v" Jakos$¢ Tradycja rozwija sie w sposdb dynamiczny. Zarejestrowanych jest 318 produktéw
wytwarzanych przez 140 producentow z 16 regionow Polski.

v Gwarantujgcy jakos$¢ wotowiny - Quality Meat Program (QMP),
System QMP odnotowuje znaczgce wzrosty w ostatnim okresie. W 2016 roku nastgpito
potrojenie ilosci uczestnikow, a aktualnie w Systemie QMP produkuje juz 101 producentow.

Wsparcie finansowe dla producentéw wytwarzajgcych produkty wysokiej jakosci

Proponujemy korekte ponizszego zdania poprzez uzupetnienie o sugerowany fragment zaznaczony
przez podkreslenie: Zainteresowanie podmiotéw uczestnictwem w systemach jakosci Zywnosci wynika
w wiekszosci przypadkow z premii jakg ptaci rynek za jakosc, a takze m. in. z mozliwosci zwrotu kosztow
certyfikacji w ramach poddziatania ,, Wsparcie dla nowych uczestnikow systemow jakosci”.

Gtéwnym motorem rozwoju dobrowolnych systemoéw jakosci jest premia motywujaca uczestnikow
tancucha dostaw ptacona ostatecznie przez konsumenta i dzielona w tancuchu dostaw. Pozostate
zachety majg znaczenie jedynie wtedy, kiedy premia ptacona przez rynek wystepuje. Pewnym
wyjatkiem moze by¢ rolnictwo ekologiczne, w ktérym czesc¢ producentow motywowana jest przez
system doptat do powierzchni. W pozostatych systemach rolnicy s3 motywowani w pierwszej
kolejnosci premia za jakos¢ ptacong przez odbiorcow. Zwrot kosztow udziatu w systemie pozwala
zmotywowac rolnika jedynie wtedy, kiedy ten pierwszy warunek jest spetniony co naszym zdaniem
warto w strategii wyeksponowac.




Nalezy tu mie¢ takze na uwadze, ze systemy sg otwarte i kampanie powinny wspiera¢ produkty
wytwarzane w systemie jakosci, a nie konkretnego przedsiebiorce czy kilku przedsigbiorcow. Warto
rozwazy¢ czy interpretacja beneficjenta kampanii informacyjno-promocyjnych nie powinna byc blizsza
kryteriow analogicznych do mechanizmu WPR opisanych w Rozporzadzeniu WE 1144/2013, tzn. czy
beneficjenci nie powinni by¢ reprezentatywni dla sektora lub dla produktu wytwarzanego w systemie
jakosci wypetniajac jednoczesnie warunek, ie sy dowolng formg prawng skupiajgca podmioty
wytwarzajace w systemie jakosci. Rozstrzygnigcie tej kwestii jest kluczowe dla efektywnego
wykorzystania srodkéw z PROW 2014 — 2020 oraz dla osiagnigcia celow niniejszej strategii miedzy
innymi przez lewarowanie funduszy promocji oraz wzmocnienia horyzontalnego charakteru wsparcia
dla zwiekszania popytu na zywnos¢ wysokiej jakosci.

Proponujemy wprowadzenie do Strategii zapisu 0 systemowym podejéciu do wspierania i promocji
krajowych systemow jakoéci uznanych przez Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi oraz KE.

Budowanie marki oraz wzmocnienie wizerunku polskich produktow zywnosciowych

W tej czesci wskazywanych jest kilka atrybutéw polskiej zywnosci, ktére mozna by wykorzystaé do
budowy spdjnej komunikacji zalet polskiej zywnosci takich jak zywnoé¢ naturalna, produkowana

metodami tradycyjnymi zgodnymi z naturg.

Mozna by poglebi¢ rozwazania czy w zdaniu: ,Wsrod barier wizerunkowych najczesciej podawanych
przez respondentéw wymieni¢ mozna niewystarczajgca promocjg i brak wyrdzniajacych sie marek,
kojarzonych jednoznacznie z Polska.” chodzi o niedostateczng promocjg polskiej zywnosci, czy moze o
niedostateczng promocje Polski. Pozycje polskiej zywnosci na pewno wzmocnitaby kampania
wizerunkowa Polski i wyrazamy nadziejg, ze tego typu kampania bgdzie wzmocniona w ramach SOR.

W dokumencie jest postawiona nastepujgca teza:

Majgc na celu budowe silnej marki polskich produktow zywnosciowych nalezy przede wszystkim
uspéjni¢, nadac dziataniom promocyjnym i informacyjnym wspolny mianownik, poprzez m.in.
stworzenie parasolowego znaku, ktéry jednoznacznie bedzie sig kojarzyt z polskim sektorem rolno-

SpoZywczym.

W tym miejscu rozwazali$my czy mamy przyktady takich parasolowych znakow krajowych dla serow
czy win francuskich, szkockiej whisky, wotowiny argentynskiej, czy wioskiej kuchni albo produktow
spozywczych wioskich, hiszpanskich lub austriackich rozpoznawanych w UE, w tym w Polsce? Z naszej
strony nie potrafimy wymieni¢ takich znakéw, potrafimy jedynie powiedzie¢, ze w/w produkty s3

wysokiej jakosci i ze sa rozpoznawalne.

Komunikat , Polska smakuje”, ktéry ma si¢ pojawia¢ w kampaniach informacyjno-promocyjnych, nie
bedzie sie pojawiat na etykietach. Znakiem parasolowym musiatby by by¢ kolejny znak. Jednym z
rozwigzan bytoby umieszczanie polskiej flagi na etykiecie. W tym celu opracowano znak ,Produkt
Polski”, jednak ustawa ogranicza mozliwosci oznaczania polskiej zywnosci w rozumieniu niniejszej

strategii.




Zgadzamy sie, Ze uzywanie W komunikacji zbyt wielu znakow moze spowodowac dezorientacjg
konsumentdw, z powodu i tak zbyt duzej liczby znakéw na rynku. Naszym zdaniem zgodnie z celami
strategii nalezy skupi¢ sie na komunikowaniu jednego hasta, jednego przekazu wzmocnionego
dodatkowymi argumentami i powinien on by¢ spojny z oznaczeniami stosowanymi na etykiecie
stosownymi w sposob dobrowolny przez producentéw iflub przetworcow.

Kiedy w dokumencie strategii piszemy o kreowaniu polskiej marki, czy polskich marek, warto by
przytoczy¢ przyktady dobrych praktyk z innych krajow, aby miec qdniesienie do tego co nam sig
podoba, z jakich przyktadow chcemy czerpac inspiracje i do czego chcemy dazyc.

W komunikacji podczas dziatan informacyjno-promocyjnych komunikat ,Polska smakuje” bedzie
dobrze petnit swoja role. Ale koncepcja parasolowego znaku na produktach polskich jest naszym
zdaniem zbyt ryzykowna. Kryzys zwigzany z jakoécig lub bezpieczenstwem zywnosci dowolnego
produktu opatrzonego znakiem parasolowym na produkcie niesie duze ryzyko przeniesienia kryzysu na
wszystkie produkty oznaczone znakiem parasolowym. To ryzyko jest uwzgledniane przez duze
koncerny spozywcze, ktore dywersyfikuja ryzyko poprzez wprowadzanie na rynek wiele marek.
Dobrym przyktadem jest Animex, ktory po kryzysie zwigzanym z aferg w zaktadach Constar, zmienit
strategie i natychmiast przeszedt do promowanie marek handlowych Mazury, Krakus, Yano, Morliny
itd. Marka Animex znikneta z przekazu do konsumenta. W zwigzku z powyzszym naszej opinii marka
parasolowa dla polskiej zywnosci nie dobrym rozwigzaniem. Hasto ,Polska smakuje” powinno pozostac
komunikatem w kampaniach informacyjno- promocyjnym.

Spojna wizualizacja dziatan promocyjnych i informacyjnych

Strategia nie zawiera odpowiedzi na pytanie, w jaki sposob przedsigbiorstwa, ktére finansuja kampanie
swoich produktéw z wiasnych $rodkéw beda zachecane do stosowania jednolitej komunikacji wg

przyjetej strategii.

¢rodki publiczne — $rodki wspéinotowe i krajowe

Poddziatanie Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2014-2020 ,Wsparcie dziatan
informacyjnych i promocyjnych realizowanych przez grupy producentéw na rynku wewnetrznym”.
Zostato podkreslone, ze przez grupg producentéw rozumie sig wW szczegolnosci: grupe producentow,
organizacje producentow, organizacje migdzybranzows, organizacje branzowa, konsorcjum,
stowarzyszenie, kétko rolnicze, rolnicze zrzeszenie branzowe, spotdzielnig, izbe gospodarcza. Jest to
istotne podkreélenie, poniewaz beneficjentami tego dziatania powinny by¢ przede wszystkim podmioty
prowadzace dziatania skupiajace sig na promocji systemow jakosci.

Dziatanie to jest z jednej strony niedoszacowane a z drugiej strony wymaga przegladu oraz wyciggniecia
whioskéw po pierwszym naborze wnioskow. Miedzy innymi w zakresie lewarowania $rodkow z
Funduszy Promocji wynik osiagnigty w pierwszym naborze wynosi zero mimo, ze byly podstawy
prawne zarowno w Rozporzadzeniu WE 1305/2013, w ustawie o PROW 2014-2013 jak i w
rozporzadzeniu Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi, a takze aplikacje ze strony organizacji producentow

(organizacji branzowych).




Posumowanie

Potrzebne jest w naszej opinii uwzglednienie w strategii, ze zmiennos¢ sytuacji na rynkach docelowych
i potrzeba dywersyfikacji rynkow zbytu, i wnioski z kolejnych lat wymagajg sporzadzania kolejnych
plandw prac. W zwigzku z tym, co roku powinien by¢ sporzadzany w ramach tej strategii program prac
na rok nastepny. Program powinien by¢ spdjny z rocznymi planami prac (rocznymi strategiami)
funduszy promocji i obowigzujacy dla wtasciwych instytucji.

Strategia promocji polskiej zywnosci jest niezbedna dla wzmocnienia konkurencyjnosci polskich
produktow rolnych i polskiej zywnosci. Przedtozony dokument jest dobrym punktem wyjscia do
dalszych prac, w ktérych deklarujemy swaj dalszy aktywny udziat.

Przewodniczqcy Zespotu

ds. Promocji




