UCHWALA nr 11/2025
Komisji Zarzadzajacej Funduszu Promocji Owocow i Warzyw
z dnia 28 lipca 2025 r.
W sprawie przyjecia strategii promocji dla

branzy owocow i warzyw na 2026 rok

Dziatajac na podstawie art. 12 ust. 1 pkt 6 oraz ust. 2 ustawy z dnia 22 maja
2009 r. o funduszach promocji produktéow rolno-spozywczych (Dz. U. z 2025 r.
poz. 683), w zwigzku z § 1 pkt 6 Regulaminu Komisji Zarzadzajacej Funduszu
Promocji Owocow i Warzyw, ktérego tekst jednolity stanowi zatacznik do uchwaty
nr 10/2025 Funduszu Promocji Owocéw i Warzyw z dnia 23 czerwca 2025 r.

uchwala sie, co nastepuje:

§ 1

Komisja Zarzadzajgaca Funduszu Promocji Owocéw i Warzyw postanawia przyjac
opracowang przez Komisje Zarzadzajaca Funduszu Promocji Owocéw i Warzyw

Strategie promocji dla branzy owocow i warzyw na 2026 rok.

§ 2

Strategia promocji dla branzy owocéw i warzyw na 2026 rok stanowi zatgcznik do

niniejszej uchwaty.

§3

Uchwata wchodzi w zycie w dniu podjecia.

PRZEWODNICZACY KOMISII SEKRETARZ KOMISII



STRATEGIA PROMOCII
DLA BRANZY OWOCOW I WARZYW

NA 2026 ROK
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SLOWNICZEK POJEC

Przez ponizsze poj¢cia nalezy rozumiec:
— Owoce | warzywa i produkty pszczele — nalezy przez to rozumie¢ zarO6wno owoce
1 warzywa $wieze jak tez przetworzone, zarowno na wyroby gotowe skierowane do finalnego
konsumenta oraz potprodukty do dalszego wykorzystania, a takze midd, pytek kwiatowy,
pierzge, propolis oraz mleczko pszczele, zwane produktami pszczelimi.

— Producent — nalezy przez to rozumie¢ zarowno producenta owocow i1 warzyw jak tez
producenta (przetwoércg) przetworzonych owocow 1 warzyw jako wyrobdéw gotowych
skierowanych do finalnego konsumenta oraz potproduktow do dalszego wykorzystania oraz
pszczelarza.

1. AKTUALNY STAN BRANZY W POLSCE Z UWZGLEDNIENIEM
DZIALAN PODJETYCH DO TEJ PORY W CELU POPRAWY
SYTUACII BRANZY

W ciggu ostatnich ponad dwudziestu lat istotnie wzrosta produkcja owocow i warzyw, poprawila si¢
jej jakos¢, poprawito sie techniczne wyposazenie gospodarstw, producenci podjeli trud
organizowania si¢. Rozwingto si¢ nowoczesne przetworstwo. W efekcie Polska stata si¢ liczacym
producentem i eksporterem $wiezych i przetworzonych owocéw i warzyw w Europie i na $wiecie.
Szczegolna role w produkcji 1 eksporcie odgrywaja jabtka, ale wazne s tez: czarna porzeczka,
borowka wysoka, maliny, truskawki, pieczarki, warzywa kapustne, cebula, pomidory, marchew. — Te
osiggniecia to efekt inicjatywy i przedsigbiorczosci producentdow i przetworcow, to takze efekt
bardzo dobrego wykorzystania $srodkow publicznych. Jednak ogrodnictwo to nie tylko sukcesy, to
roOwniez szereg problemdéw biezacych 1 przewidywanych w przysztosci. Utrzymanie pozycji w
produkcji | przetworstwie wymaga szeregu dziatan, w tym promocyjnych, aby osiggnaé koncowy
sukces rynkowy.

1.1. Produkcja - stan aktualny i tendencje

Polska pod wzgledem wielkosci produkcji owocow deserowych zajmuje w ostatnich latach trzecie
miejsce w UE, po Hiszpanii oraz Wtoszech. Udziat naszego kraju w produkcji owocéw w UE wynosi
okoto 13%. Warunki klimatyczne panujace w Polsce sprawiaja, ze produkcja owocow 1 warzyw
charakteryzuje si¢ sezonowoscig 1 duzymi wahaniami plondéw w poszczegolnych latach. Polska jest
samowystarczalna w produkcji owocow i warzyw klimatu umiarkowanego. Znaczna cz¢$¢ produkcji
jest przeznaczana na eksport.
Miejsce Polski w unijnej produkcji owocow (tys. ton)
Owoce deserowe

%

2019 2020 2021 2022 2023 W 20231,
Hiszpania 11921 12 125 12 387 9971 11 320 29,2%
Witochy 9427 9771 9111 9 746 9130 23,5%
Polska 3938 4532 5063 5372 4932 12,7%
Grecja 3653 3844 3360 3867 3272 8,4%
Francja 3010 3082 2 660 3059 3200 8,2%
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Zrédlo: opracowanie IERIGZ PIB na podstawie danych Eurostatu. Pobrane 2 grudnia 2024 z

https://ec.europa.eu/eurostat/data/database

Produkcja owocow w Unii Europejskiej-272 (min t)

Wyszczegdlnienie | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024°
UE-14 32,1 33,6 32,6 33,3 32,1 31,2 31,6 31,0
UE-13 5,7 8,9 7,0 7,5 8,2 8,2 7,8 7,0
UE-27 37,8 42,5 39,6 40,8 40,3 39,4 39,4 38,0
Polska 3,2 51 3,9 4,5 51 5,4 4,9 4,2

@ bez winogron wykorzystywanych w produkcji wina

bszacunek IERIGZ PIB

Zrodio: EUROSTAT, https://ec.europa.eu/eurostat/data/database i GUS, https://stat.gov.pl/

Polska jest najwigkszym w UE producentem jabtek, boréwki amerykanskiej, malin, czarnej
porzeczki, wisni i czere$ni. W produkcji warzywnej Polska jest wiodacym producentem kapusty
biatej, pieczarek, marchwi, cebuli oraz znaczacym producentem pomidoréw. W ostatnich latach
Polska stata si¢ rowniez czotowym §wiatowym producentem jagody kamczackie;.

Miejsce Polski w unijnej produkcji warzyw (tys. ton)

0,
2019 2020 2021 2022 2023 w 2/823
r.
Hiszpania 15 439 14 827 15927 13871 13511 | 23,0%
Wiochy 12 778 13186 13 467 12 349 12 819 21,8%
Francja 5552 6 033 6 429 5925 5744 9,8%
Polska 5036 5190 5285 5322 5155 8,8%
Niderlandy 5328 5 267 5597 4782 4782 8,1%
Zrédto: opracowanie IERIGZ PIB na podstawie danych Eurostatu.
Pobrane 2 grudnia 2024 z https://ec.europa.eu/eurostat/data/database
Produkcja warzyw w Unii Europejskiej-27 (min t)
Wyszczegolnienie 2018 2019 2020 2021 2022 2023 20242
UE-14 50,2 52,4 53,0 56,4 50,2 50,3 51,0
UE-13 11,3 10,8 10,8 10,9 9,8 9,8 10,0
UE-27 61,4 63,2 63,8 67,3 60,0 60,0 61,0
PolskaP 5,6 54 55 5,6 5,8 55 5,6

agzacunek IERIGZ PIB
biacznie z pieczarkami

Zrédio: EUROSTAT, https://ec.europa.eu/eurostat/data/database i GUS, https://stat.gov.pl/

Wedtug danych publikowanych przez Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki Zywnos$ciowej
— Panstwowy Instytut Badawczy, w 2024 roku szacowana produkcja owocodw 1 warzyw wyniosta


https://ec.europa.eu/eurostat/data/database
https://stat.gov.pl/
https://ec.europa.eu/eurostat/data/database
https://stat.gov.pl/

ogbétem 9 489,3 tys. t., w tym: owocow z drzew — 3 741,3 tys. t., owocoOw jagodowych — 472,1 tys. t.,
warzyw — 5 275,9 tys. t.

Powierzchnia uprawy oraz produkcja owocow w Polsce

Powierzchnia (tys. ha) Zbiory (tys. t)
Wyszczegdlnienie
2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 20242 2020 2021 2022 2023 20242
Owoce ogbétem 348,5| 359,2 | 352,3 | 348,2| 343,0| 4518,4| 5059,5| 5363,1 | 4924,4 | 4213,4
Owoce z drzew i orzechy 222,4 | 229,0 | 221,1| 218,6 | 216,7 | 3956,3 | 4501,1 | 4772,9 | 4369,4 | 3741,3
Jabtka 152,6 | 161,9 | 151,9 | 150,0 | 148,0 | 3555,2 | 4067,4 | 4264,7 | 3892,7 | 3384,5
Gruszki 5,8 5,6 55 5,6 5,9 61,0 68,6 80,6 79,0 74,2
Sliwki 18,7| 16,5| 165 16,9 176 | 111,7| 117,4| 133,2| 1271 95,2
Wisnie 248 | 253| 26,0 25,3 24,9 155,5| 166,6 | 183,8| 168,7| 110,2
Czeresnie 10,4 9,7 9,9 9,6 9,5 51,3 59,1 76,6 68,8 51,0
Brzoskwinie 0,8 1,0 0,8 0,7 0,7 3,8 4,5 6,4 53 3,4
Morele 0,9 0,9 1,0 11 1,1 3,1 3,1 4,6 4,4 3,5
Orzechy wioskie 3,0 2,7 3,4 3,3 3,0 7,0 6,8 10,7 9,9 7,2
Orzechy laskowe 54 54 5,6 5,6 55 7,7 7,6 9,5 10,7 9,8
Pozostate owoce z drzew b.d. b.d. 0,5 0,6 0,5 b.d. b.d. 2,8 2,8 2,3
Owoce jagodowe 126,1 | 130,2 | 131,2 | 129,6 126,3 562,1 558,4 590,2 555,0 | 472,1
Truskawki 32,7 337| 31,0 29,7 28,9 146,0| 155,9| 1851 | 179,7| 158,6
Maliny 179 | 198 | 21,7 21,4 19,3 | 123,2| 103,9| 104,9 96,1 76,9
E ?er;i?Zk' ogotem 425| 434| 448| 444| 450| 1459| 1520| 1458 129,7| 1003
— porzeczki czarne 34,2 35,0 35,6 35,2 35,9 110,5 114,8 102,1 91,5 67,9
— porzeczki kolorowe 8,3 8,4 9,1 9,2 9,1 35,4 37,2 43,7 38,2 32,4
Agrest 1,9 1,9 1,9 1,7 15 9,6 9,8 9,8 8,3 6,5
Aronia 140 148 | 1441 14,1 13,5 66,1 66,0 53,9 53,5 45,1
Boréwki wysokie 97| 10,7| 11,4 12,4 12,5 55,3 55,3 64,0 61,9 62,0
Inne jagodowe 7.4 59 6,3 59 5,6 16,0 15,5 26,7 25,8 22,7

aWynikowy szacunek GUS z 18 grudnia 2024 r.

Zrédto:  Wyniki  produkcji - rodlinnej GUS” z lat 2020-2023 https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rolnictwo-
lesnictwo/uprawy-rolne-i-ogrodnicze/produkcja-upraw-rolnych-i-ogrodniczych-w-2023-roku,9,22.html

Zbiory warzyw gruntowych w 2024 r. wyniosty 3 831,4 min ton i byly zblizone do uzyskanych
w roku 2023.

Zbiory warzyw spod oston facznie z cyklu wiosennego i jesiennego wyniosty 1 444,50 tys. t 1 byty
0 8,4% wyzsze od uzyskanych w poprzednim roku.

Produkcja pieczarek w 2024 r. osiggneta rekordowy poziom 360 tys. ton. Powierzchnia uprawy
uksztattowala si¢ na poziomie 258 ha i byta najwigksza na przestrzeni ostatnich lat.

Polski potencjal produkcyjny produktow pszczelich na tle innych krajow UE

Na podstawie danych z Inspekcji Weterynaryjnej, w kraju jest 2,35 mlin rodzin pszczelich (tab.1)1.

W ciagu roku ich liczba wzrosta o 7,95% (171,3 tys.). Najwigcej pni pszczelich zgltoszonych jest

W wojewodztwie lubelskim (296 tys.), a najmniej w wojewodztwie opolskim (71 tys.).

W poréwnaniu do stanu sprzed roku, najwigkszy przyrost rodzin pszczelich odnotowano w rejestrach

z wojewodztwa todzkiego (16%). Rowniez istotnie wzrosta liczba pni w bazie weterynaryjnej

prowadzonej w wojewddztwie zachodniopomorskim (14%) i §wietokrzyskim (12,3%). Najmniejszy
5



https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rolnictwo-lesnictwo/uprawy-rolne-i-ogrodnicze/produkcja-upraw-rolnych-i-ogrodniczych-w-2023-roku,9,22.html
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rolnictwo-lesnictwo/uprawy-rolne-i-ogrodnicze/produkcja-upraw-rolnych-i-ogrodniczych-w-2023-roku,9,22.html

przyrost (ok. 5%) wystapit w wojewddztwie kujawsko — pomorskim i lubuskim. W pasiekach matych
(do 20 pni) utrzymywanych jest ok. 650 tys. rodzin pszczelich, srednie gospodarstwa (od 21 do 50
pni) posiadaja ok. 830 tys. rodzin, a te wicksze (od 51 do 80 pni) 525 tys. rodzin. Z kolei ok. 340 tys.
rodzin pszczelich znajduje si¢ w pasiekach zaliczanych do dzialéw specjalnych produkcji rolnej
(pow. 80 pni).

Ze wzgledu na struktur¢ pasiek, najwiekszy wzrost w ujeciu rocznym odnotowano w pasiekach
powyzej 300 pni pszczelich (24%) i w gospodarstwach obejmujacych od 151 do 300 pni pszczelich
(17%).

Polska systematycznie znajduje si¢ w czotoéwce Unii Europejskiej pod wzgledem liczby rodzin
pszczelich — zajmuje 3. miejsce, za Rumunig 1 Hiszpanig. W 2024 roku liczba rodzin pszczelich w
Polsce wynosita okoto 2,42 miliona, co oznacza wzrost o blisko 37% w poréwnaniu z 2020 rokiem
(1,77 min).

Cho¢ pod wzgledem liczby pasiek i pszczelarzy Polska wyrdznia si¢ pozytywnie, wydajnosé
jednostkowa (ilos$¢ miodu pozyskiwanego z jednej rodziny pszczelej) pozostaje relatywnie niska
wzgledem Europy Zachodniej. Przyktadowo, $rednie zbiory miodu w Niemczech czy Francji sa
wyzsze, co zmniejsza wzgledng konkurencyjnos$¢ produkceyjng Polski.

Tabela 1. Liczba rodzin pszczelich w odniesieniu do struktury gospodarstw pasiecznych

Struktura gospodarstw pasiecznych (liczba rodzin pszczelich) Laczna
Wojewodztwo hCZb.a
dos od6do |[od1lldo| 021do [od51do|od81ldo| odl51 pow.300 rodzin
10 20 50 80 150 | do 300 pszezelich
Lubelskic 3281 | 16225 | 42656 | 109039 | 83825 | 18826 | 11407 | 10815 | 296074
Podkarpackie 4725 | 19963 | 44784 | 79061 | 47469 | 11816 | 7857 | 2568 | 218243
Matopolskic 7852 | 24143 | 41320 | 72628 | 38624 | 11293 | 7495 | 6960 | 210315
Warminsko - mazurskie | 1301 | 6447 | 17506 | 58533 | 58691 | 25914 | 18278 | 18474 | 205144
Wielkopolskie 4689 | 14527 | 30469 | 67832 | 44301 | 14298 | 10885 | 6015 | 193016
Mazowieckie 4706 | 16217 | 31678 | 60002 | 31914 | 10677 | 7010 | 5114 | 167318
Dolnolaskic 3937 | 14428 | 30304 | 61917 | 30436 | 10656 | 4124 | 1665 | 157467
Zachodniopomorskic | 1853 | 6907 | 16693 | 46145 | 34230 | 9046 | 7672 | 5390 | 127936
Slaskie 10655 | 22247 | 30924 | 37647 | 15891 | 4548 | 1983 | 2074 | 125969
Eodzkie 3596 | 12101 | 25872 | 45407 | 21506 | 4923 | 3226 | 1336 | 117967
Kujawsko - pomorskie | 2827 | 8039 | 17430 | 41406 | 24225 | 7096 | 4079 | 3660 | 108762
Swietokrzyskie 2051 | 9056 | 19482 | 38466 | 24832 | 7427 | 3532 | 3770 | 108616
Pomorskic 2231 | 6847 | 15165 | 36355 | 19383 | 7130 | 6341 | 5384 | 98836
Podlaskie 1352 | 5218 | 12929 | 28588 | 16439 | 5224 | 2966 | 905 73621
Lubuskic 1503 | 4867 | 10169 | 25309 | 18877 | 5326 | 3673 | 3837 | 73561
Opolskie 2513 | 7090 | 13367 | 24170 | 15078 | 4079 | 2922 | 2235 | 71454
Suma 59072 | 194322 | 400748 | 832505 | 525721 | 158279 | 103450 | 80202 | 2354299
Powierzchnia uprawy oraz produkcja warzyw w Polsce
. Powierzchnia uprawy Zbiory w tys. ton
Wyszczegdlnienie
2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024
‘('t‘;zr.zg‘;")a ogotem 172,6| 169,5| 159,4| 153,9| 161,5|5155,4|5278,9 | 5443,0 | 5165,4 |5275,9
\(’t\g’g_zz‘;")a gruntowe 168,0| 164,2| 155,2| 149,4| 157,2|4108,2|3898,6 | 3985,4 | 3833,2 | 3831,4
Kapusta biata 13,7| 146| 14,0| 13,7| 129 717,9| 686,9| 644,4| 628,4| 571,2
Kalafiory 52| 57| 56| 49| 44| 1506| 137,8| 132,2] 126,9| 1081




Brokuty - - - - 53 _ _ _ T 772

Cebula 23,1| 234| 22,7 22,1 250| 666,9| 617,6| 649,8| 633,7| 6754
Marchew jadalna 17,7] 175| 168| 150| 153]| 681,0| 638,4| 619,6| 577,4| 5594
Buraki ¢wiklowe 75| 74| 73| 76| 78| 271,1] 240,7| 242,4| 252,8] 240,7
Ogérki gruntowe 55| 58| 60| 57| 53| 192,6| 127,5| 144,5| 131,1| 112,7
Pomidory gruntowe 63| 59| 55| 54| 70| 1953] 161,3] 171,5| 169,6| 203,4
Pietruszka - 94| 79| 71| 74 —| 161,4] 164,9] 1482 151,8
Selery korzeniowe | 39| 37| 34| 33 —| 101,3| 110,9] 106,1| 99,9
Cgmg kabaczek -l 76| 99| 91| 105 —| 316,3| 436,4| 403,6| 425,2
Kukurydza cukrowa - 8,2 11,7 13,8 14,2 - 84,4| 132,1| 153,8| 160,0
Pg‘;ﬁ‘;fﬂeeyafzywa 89,0| 54,8| 441| 416| 388|1232,8| 6250| 536,7| 501,6| 4464

Warzywa spod oston | j5qg 9| 5333,4 | 42334 |4451,5| 4295,3 | 1047,2 | 1380,3 | 1457,6 | 1332,2 | 1444,5

(w ha)
Pomidory 1471,2|1764,0(1219,1|1294,7 | 1609,5| 571,3| 654,4| 615,7| 646,9| 815,3
Ogorki 791,5| 998,1| 770,8| 768,6| 720,1| 266,7| 305,7| 327,7| 316,8| 305,2

Pozostate warzywa
spod oston®

Pieczarki® 247,0| 248,0| 252,0| 255,0| 258,0| 340,0| 345,0| 350,0| 355,0| 360,0
@ pory, warzywa straczkowe, papryka, safata, szparagi i inne, b papryka, satata, oberzyna, rzodkiewka
i inne warzywa spod ostfon, ¢ szacunek IERIGZ PIB

Zrédto: Wyniki produkcji roslinnej GUS” z lat 2020-2023 oraz Wynikowy szacunek gtéwnych ziemioptodéw rolnych i
ogrodniczych w 2024 r. Informacja sygnalna z 18 grudnia 2024 r.

2336,1|2571,3|2243,5|2388,2|1965,6 | 209,3| 420,2| 514,2| 368,5| 324,0

Uprawa ziemniakow w Polsce

Ziemniaki, s3 waznym surowcem rolniczym znajdujacym szerokie zastosowanie w zywieniu ludzi
i zwierzat. Uprawy ziemniakéw zajmuja okoto 2% powierzchni zasiewow w Polsce. Powierzchnia
uprawy ziemniakow jadalnych w Polsce do 2023 r. ulegata tendencji spadkowej. W latach 2024-2025
areal uprawy ziemniakow w Polsce wzrost odpowiednio do 205 tys. ha szacowanych w 2024 r.
i 210 tys. ha prognozowanych w roku 2025. Rynek polskiego ziemniaka pod wzgledem bilansowym
jest zrownowazony. Podaz ziemniakow z produkcji krajowej powigkszona o import 1 pomniejszona
o eksport pozwala na zaspokajanie krajowych potrzeb i1 nie generuje wigkszych nadwyzek po stronie
podazy. Pozwala to na pokrycie zapotrzebowania ze strony przemystu oraz konsumentow
bezposrednich. Pozostata cze$¢ podazy krajowej ziemniakéw zuzywana jest w gospodarstwach
— w najwiekszym stopniu na potrzeby paszowe i samozaopatrzenie. Zmienia si¢ takze przeznaczenie
ziemniakow, ktore coraz czgsciej traktowane sg przez konsumentow, jako warzywo. Ziemniak jest
jednym z najbardziej popularnych warzyw w Polsce, stosowany w przetworstwie spozywczym.

Powierzchnia uprawy i zbiory ziemniaka w Polsce

Rok 2021 2022 2023 20242 2025°
Powierzchnia uprawy 236 196 189 205 210

(tys. ha)

Zbiory (min. ton) 7,08 6,03 5,60 6,35 6,72

2 szacunek SPZ (Stowarzyszenie Polski Ziemniak) ® prognoza SPZ i IERIGZ —PIB
Zrédfo: obliczenia na podstawie danych GUS-u, https://stat.gov.pl/
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Produkcja przetworow owocowych w sezonach (tys. t)

Wyszczegodlnienie 2015/16 | 2016/17 | 2017/18 | 2018/19 | 2019/20 | 2020/21 | 2021/22 | 2022/23 | 2023/24| 2024/257

Soki zageszczone® 352 347 207 530 260 255 410 451 308 313
— sok jabtkowy® 305 | 300| 175| 475| 225| 220| 370 410| 270| 280
Dzemy, marmolady, 119 | 130| 140| 140| 135| 138| 140| 150 | 175| 172
konfitury, powidta,

Owoce mrozone 470 | 492 | 390 | 420| 395| 380 390| 370| 350 | 320
Susze 13 14 10 11 12 15 13 12 12 11
Pozostate przetwory® 151 | 157 | 149 | 149 | 158| 162 | 172 | 182 | 185 | 184
Razem przetwory 1105 | 1140 | 896 | 1250 | 960 | 950 | 1125 | 1165 | 1030 | 1000
ﬁg'p‘gfét”e nektary i 1730 | 1770 | 1850 | 2000 | 2080 | 2150 | 2230 | 2350 | 2420 | 2450

aprognoza IERIGZ PIB, ® sok jabtkowy i soki wytwarzane z owocow ,migkkich”, ¢ po uwzglednieniu importowanego soku
zageszczonego mieszanego z sokiem wytwarzanym z surowca krajowego,
d kompoty, owoce pasteryzowane, konserwy, przetwory z orzechéw, € fgcznie z warzywnymi
Zrédfo: szacunek IERIGZ PIB na podstawie niepublikowanych danych GUS-u i wynikéw produkcyjnych firm przetwérczych.

Polska jest duzym producentem i eksporterem przetworow owocowych. W strukturze produkcji
najwigkszy udzial maja owoce mrozone i soki zaggszczone. Przewiduje si¢, ze w sezonie 2024/25
taczna produkcja przetworow owocowych wyniesie 1000,0 tys. ton, wobec 1030,0 tys. ton w sezonie
2023/24. Laczna produkcja sokow pitnych, nektaréw i napojow wyniesie 2450,0 tys. ton wobec 2420
tys. ton w poprzednim sezonie.

Produkcja przetworow warzywnych w sezonach (tys. t)

Wyszczegélnienie | 2015/16 | 2016/17 | 2017/18 | 2018/19 | 2019/20 | 2020/21 | 2021/22 | 2022/23 |2023/24|2024/252
Konserwy 169 173 173 170 170 176 180 183 | 184 187
Marynaty 108 115 110 100 114 117 115 116 | 117 118
Kwaszona kapusta 19 25 29 34 38 39 44 59 72 75
Susze warzywne 21 32 28 24 24 23 24 23 22 23
Koncentrat 40 42 44 52 54 59 59 60 63 65
pomidorowy

Mrozonki 620 720 710 590 540 560 570 550 | 540 555
Keczup i sosy 123 132 155 179 175 163 170 198 | 200 210
pomidorowe

Pozostate przetwory 95 91 106 106 95 96 96 96 92 94
Razem przetwory 1195 | 1330 | 1355 | 1255 | 1210 | 1233 | 1258 | 1285 | 1290 | 1327

aszacunek IERIGZ PIB

Zrédto: szacunek IERIGZ PIB na podstawie danych GUS-u. Pobrane 28 listopada 2024 z https://stat.gov.pl/ i wynikéw
produkcyjnych firm przetwérczych.

Polska jest rowniez duzym producentem przetworow warzywnych. Krajowy przemyst przetworczy

produkuje najwiecej mrozonek, a takze keczupoéw 1 sosow pomidorowych oraz konserw warzywnych
I warzyw marynowanych. Przewiduje si¢, ze w sezonie 2024/25 produkcja przetworéw warzywnych
wyniesie 1 327,0 tys. ton, wobec 1 290,0 tys. ton w sezonie 2023/24. Zwigkszy sie¢ produkcja niemal
wszystkich grup przetworow.



https://stat.gov.pl/

Liczba pszczelarzy i struktura pasiek

Wedlug rejestrow weterynaryjnych pszczelarstwem w 2023 r. zajmowato si¢ 97 tys. osob.
W ujeciu rocznym przybylo 6,5% nowych pszczelarzy (ok. 5,9 tys.). Najwiecej gdyz ponad 10 tys.
producentéw znajduje si¢ w wojewodztwie matopolskim, a niewiele mniejsza liczbg o0s6b
posiadajgcych pnie pszczele charakteryzuje si¢ region lubelski (9,8 tys.) i Podkarpacie (9,5 tys.).
Powyzej 9 tys. pszczelarzy jest takze w wojewodztwie §laskim. Na tle kraju najmniej pszczelarzy jest
w woj. lubuskim (2,7 tys.).

Prawie 63 tys. 0sob prowadzi pasieki mate, nieprzekraczajace 20 rodzin pszczelich. Gospodarstwa o
$redniej skali przedsigwzigcia (od 21 do 50 pni) posiada ok. 24 tys. pszczelarzy. Nieco wigksza
produkcja pszczelarska (od 51 do 80 uli) zajmuje si¢ 7,6 tys. osob. Pszczelarzy ktorych pasieki
zaliczane sg do dzialow specjalnych produkcji rolnej (powyzej 80 uli) jest 2,1 tys.

1.2. Analiza cen

Na przestrzeni ostatnich lat ceny skupu owocow i1 warzyw wahajg si¢ w znacznych granicach
w zalezno$ci od urodzaju i popytu w danym sezonie. W 2024 r. ceny ptacone producentom zaré6wno
na rynku owocow S$wiezych, jaki i kierowanych do przetwoérstwa byly wyzsze niz w 2023 r.
z wyjatkiem truskawek deserowych, ktorych srednia cena w 2024 r. byta o 0,20 zt/kg nizsza r/r.

Ceny placone producentom za owoce (PLN/kg?)

Wyszczegodlnienie 2015 | 2016 | 2017 |2018 | 2019 |2020 |2021 |2022 |2023 |2024
Na rynek owocow swiezych®
Jabtka 1,20 1,13 188 0,78| 187 1,45| 1,10| 1,25| 1,80| 2,00
Gruszki 235 291 3,12 | 1,78 | 2,46 | 2,42 | 3,30 | 3,84 | 3,90 | 4,20
Sliwki 223| 150 3,39| 104 | 143| 1,73| 19 | 250 | 2,80 | 3,80
Czeresnie 485| 540| 6,96 | 401 | 8311180 7,50| 6,40 | 6,10 | 6,50
Truskawki 320| 400| 748 | 6,09 | 528 | 845 | 944 | 7,60| 7,00| 6,80
Do przetworstwa‘

Jabtka przemystowe 0,37 0,25| 0,70 | 0,27 | 0,50| 0,60 | 0,48| 050 | 0,80 | 0,90
Wisnie do ttoczenia 1,20 0,80| 2,30| 0,89 | 229| 1,00 0,85| 1,80| 1,90| 2,40
Wisnie do mrozenia 1,70 | 145| 510| 1,49| 3,30| 2,20 | 1,81 | 2,70 | 2,75| 3,53

Sliwki wegierki do mrozenia 150| 0,80 2,00| 0,67 080| 100| 1,10| 1,00 | 1,10| 1,20

Truskawki odszyputkowane |, 24 | 330| 540| 449 | 450 | 400| 450| 6,00| 420| 4,75
do mrozenia

Truskawki z szyputkg na

1,70| 195| 3,75| 3,09| 265| 2,60| 2,60| 3,80| 3,20| 3,60
koncentrat soku

Porzeczki czarne 055| 060 1,10| 0,67 | 1,45| 3,20| 4,70 | 8,10| 2,00 | 5,15
Porzeczki czerwone 165| 2,30| 430 2,20| 1,20| 0,90| 0,80| 1,20 0,80 | 1,15
Agrest 200| 1,30| 250| 0,88| 050 0,60 0,70| 0,80 | 0,85| 0,90
Maliny 7,70 | 520| 4,40 | 2,40 | 4,25| 6,10 |1590 | 14,00 | 5,00 | 7,95
Aronia 0,84| 0,70| 0,75| 050 | 1,20| 150| 0,90| 0,95| 1,10| 1,15

Uwaga: ceny jabtek i gruszek w sezonach.



a bez VAT, P $rednie ceny w podmiotach dostarczajgcych owoce na rynek $wiezy,
¢ notowania w zaktadach przetwdrczych (loco zaktad).

Zrédfo: notowania  Zaktadu  Ekonomiki ~ Gospodarstw Rolnych i  Ogrodniczych IERIGZ  PIB.
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Ceny placone producentom za warzywa gruntowe i pieczarki (PLN/kg)

Wyszczegodlnienie 2020/21 2021/22 2022/23 2023/24 | 2024/252
Na rynkach produktéow swiezych®
Kapusta biata 0,75 1,10 1,60 1,65 1,40
Cebula 0,90 1,00 2,20 2,30 2,10
Marchew 0,70 1,10 1,50 1,80 2,10
Buraki 0,65 0,90 1,30 1,40 1,20
Pory 2,70 2,30 2,40 2,50 2,30
Pietruszka 2,50 2,60 3,00 3,50 3,10
Selery 1,70 2,50 2,70 2,75 2,65
Pomidory gruntowe 1,50 1,70 1,80 2,00 1,85
Ogorki gruntowe 2,70 3,50 3,80 4,00 4,87
Papryka czerwona 4,70 4,60 3,80 3,70 3,45
Fasola szparagowa 5,50 5,80 7,30 7,00 6,45
Pieczarki 6,20 6,80 7,50 7,80 7,95
Do przetworstwa‘
Fasola szparagowa zielona 0,95 0,95 1,10 1,15 1,10
Ogoérki do kwaszenia 1,80 2,20 2,70 2,80 2,95
Ogoérki do konserwowania 2,80 2,90 3,40 3,50 3,80
Pomidory do ttoczenia 0,45 0,50 0,50 0,55 0,60
Pomidory do mrozenia 0,75 0,75 0,95 1,10 1,15
Cebula obierana 1,10 1,40 2,30 2,10 1,80
Marchew 0,30 0,35 0,45 0,50 0,60
Buraki ¢wiktowe 0,40 0,45 0,55 0,60 0,70
Groszek zielony 1,20 1,20 1,70 1,80 1,90
Kapusta biata 0,70 0,80 0,80 0,85 0,80
Kalafiory rozyczkowane 1,35 1,50 2,00 2,10 1,75
Brokuty rozyczkowane 2,00 2,20 3,15 3,30 3,15
a szacunki IERIGZ PIB,  notowania w spétdzielniach ogrodniczych, ¢ notowania w zaktadach przetworczych (loco

zakifad)
Zrédto: notowania Zaktadu Ekonomiki Gospodarstw Rolnych i Ogrodniczych IERIGZ PIB.

11



Ceny skupu pomidorow i ogorkow spod oston (PLN/kg)

Pomidory Ogorki

Wyszczegdlnienie

2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024
Styczen - - - - - - - -
Luty - - - - - - - -
Marzec - 7,72 - - - - - 3,63 - - -
Kwiecien 5,33 5,52 6,65| 10,98 - - 4,79 3,98 5,80 7,60 9,60 6,55
Maj 4,72 3,70 5,19 5,37 5,73 4,56 2,48 2,56 3,63 4,49 4,15 3,89
Czerwiec 3,59 3,56 4,10 4,59 4,49 3,45 1,80 2,20 2,85 3,13 3,39 3,10
Lipiec 3,94 2,90 3,39 2,80 3,72 3,52 2,76 2,98 2,75 3,72 2,81 2,35
Sierpien 3,36 2,20 4,45 3,11 3,25 3,15 2,85 2,80 2,65 3,28 2,51 2,41
Wrzesien 3,18 3,20 3,76 3,56 3,55 3,45 2,47 3,50 3,60 4,78 2,64 3,78
Pazdziernik 3,49 4,10 4,59 3,77 5,25 4,45 4,13 4,55 4,70 4,80 3,82 5,61
Listopad 3,82 4,58 4,80 5,31 6,09 5,95 4,64 4,99 4,90 4,93 6,89 6,78
Grudzien - - - - - - - - -
Sredniaa 393| 426) 458 4941 458 40| 324| 347| 386| 459 9| 400

a ceny wazone rozktadem zbioréw w produkcji catorocznej

Zrédfo: notowania Zaktadu Ekonomiki Gospodarstw Rolnych i Ogrodniczych IERIGZ PIB.

Ceny uzyskiwane przez pszczelarzy w Polsce

W latach 2020-2022 ceny skupu miodu w hurcie wynosity $rednio 18-20 zt/kg, ale w 2023 roku
spadty do ok. 14 zt/kg, a w 2024 nawet do 13 zl/kg. Byly to wartosci ponizej progu oplacalnosci,
co doprowadzito do powaznego pogorszenia sytuacji ekonomicznej wielu pasiek.

W reakcji na trudnoéci, coraz wiecej pszczelarzy korzystato z krotkiego tancucha dostaw (KEZ),
oferujac midd bezposrednio konsumentom — dzigki temu uzyskiwali ceny detaliczne rzgdu 30-45
zt/kg. Dla wielu z nich byt to jedyny sposob osiagnigcia rentowno$ci, zwazywszy na wzrost kosztow
produkcji 1 presje cenowg ze strony miodu importowanego.

1.3. Spozycie

Wg danych IERiGZ na podstawie danych GUS, $rednioroczne spozycie owocow i ich przetwordw
w Polsce na 1 mieszkanca wyniosto w 2023 roku 39,90 kg wobec 47,40 kg w 2021 roku i 45,48 kg
w 2019 roku. W ostatnich latach odnotowuje si¢ wzrost spozycia owocow jagodowych i pestkowych.
W 2023 roku w poroéwnaniu z rokiem 2022 wzrosta konsumpcja bananéw przy ponownym spadku
spozycia owocOw cytrusowych.

W 2023 roku po dlugoletnim okresie spadkéw, odnotowano niewielki wzrost spozycia jabtek w
Polsce. Wedtug danych prof. E. Makosza, w latach 1982 - 1986 spozycie jabtek wahato sie¢ od 22 do
27 kg/osobe. W latach 1997 - 2005 utrzymywalo si¢ w granicach 20 - 24 kg/osobe. Od roku 2006
zaczal si¢ znaczacy spadek spozycia jabtek - od 17 kg w 2006 do okoto 13 kg na mieszkanca w
latach 2015 i 2016. Wedhug danych GUS, w 2022 roku spozycie jablek na mieszkanca spadto do
poziomu

10,08 kilograma na osobe rocznie. W 2023 roku spozycie jablek wyniosto 10,68 kg/osobe i byto
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0 blisko 6% wicksze r/r. Poréwnujac trzy kwartaty 2024 roku z trzema kwartatami roku 2023
odnotowano dalszy wzrost spozycia jabtek w Polsce.

Po kilkuletniej tendencji rosngcego spozycia przetworow owocowych w Polsce, w latach 2022-2023
odnotowano stabilizacj¢ konsumpcji. W 2023 r. kontynuowana byla spadkowa tendencja
w konsumpcji owocow suszonych i orzechow i w segmencie sokéw owocowych przy stabilnym
spozyciu W grupie owocow mrozonych.
Przecietne roczne spozycie owocow i przetworéw w gospodarstwach domowych
ogotem w Polsce (kg na 1 osobe rocznie)

fye [-1X I-IX

Wyszczegdlnienie 2019 2020 2021 2022 2023 2023 2024
Owoce i przetwory 45,48 46,32 47,40 42,96 39,90 32,94 35,46
Owoce $wieze i chfodzone 43,08 43,44 44,28 39,96 37,14 31,05 33,30
jabtka 12,12 11,28 11,16 10,08 10,68 7,47 8,01
owoce jagodowe 4,80 5,04 5,16 4,92 5,28 4,59 4,77
owoce pestkowe 4,68 3,60 3,48 3,60 3,84 3,24 3,87
owoce cytrusowe 8,52 8,76 9,36 8,16 8,04 4,95 5,58
banany 7,80 9,36 9,12 8,16 8,64 6,48 6,39
pozostate owoce 5,16 5,40 6,00 5,04 5,28 4,32 4,68
Owoce suszone i orzechy 1,32 1,44 1,56 1,32 1,08 0,72 0,81
Owoce mrozone 0,12 0,24 0,24 0,24 0,24 0,18 0,18
Przetwory owocowe 0,96 1,20 1,32 1,44 1,44 0,99 1,17
Soki owocowe (1) 10,56 11,40 11,88 11,28 10,44 7,83 7,47

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

Wg danych IERiGZ na podstawie danych GUS, $rednioroczne spozycie warzyw i ich przetworéw
W Polsce na 1 mieszkanca charakteryzowato si¢ tendencja spadkowa i w 2023 wynosito 51 kg.
Spozycie przetworow warzywnych w 2023 r. wyniosto 8,40 kg/na mieszkanca (w tym 2,04 kg/na
mieszkanca stanowity warzywa mrozone). Spozycie warzyw §wiezych w 2023 r. osiggneto 40,56
kg/na mieszka. Sposrod warzyw $wiezych najwigksze najwicksza konsumpcja w 2023 r. dotyczyta
pomidoréw (8,40 kg/na mieszkanca) 1 ogorkow (5,04 kg/na mieszkanca).

Przecietne roczne spozycie warzyw, grzybow i ich przetworéw w gospodarstwach
domowych ogdétem (kg na 1 osobe)

s [—1X I-1X

Wyszczegdlnienie 2019 2020 2021 2022 2023 2023 2024
Warzywa i przetwory?P? 56,40 | 58,56 | 57,36 | 54,48 | 51,00 | 38,25 | 40,23
Warzywa $wieze i chtodzone® 4524 | 46,68 | 4560 | 43,20 | 40,56 | 31,05 | 32,76
kapusta 4,32 4,44 4,32 4,20 4,44 3,06 2,97
kalafiorowate 1,80 1,80 1,80 1,68 1,44 1,17 1,35
pomidory 9,48 9,60 9,24 8,64 8,40 6,84 7,56
ogorki 5,64 5,28 5,16 4,92 5,04 4,41 4,50
marchew 4,92 5,16 5,04 4,68 4,44 3,15 3,33
buraki 1,92 1,92 1,80 1,68 1,56 0,99 0,99
cebula 5,04 5,28 5,28 5,04 4,80 3,51 3,60
pozostate warzywa i grzyby 12,12 | 13,20 | 12,96 | 12,36 | 10,44 7,92 8,46
Warzywa mrozoneP® 2,04 2,16 2,16 2,04 2,04 1,53 1,53
Przetwory warzywne® 9,12 9,72 9,60 9,24 8,40 5,67 5,94
kapusta kwaszona 1,92 1,92 1,80 1,68 1,44 0,81 0,81
Soki warzywne? (1) 1,92 1,92 1,80 1,68 1,44 1,17 1,17
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a pez ziemniakow i przetworow ziemniaczanych, b tgcznie z grzybami, ¢ bez przetworéw ziemniaczanych,
tacznie z przetworami grzybowymi, @tgcznie z sokami owocowo-warzywnymi
Zrodfo: opracowanie IERIGZ PIB na podstawie niepublikowanych danych GUS-u.

Wg danych IERiGZ na podstawie danych GUS i badania gospodarstw domowych dzienna
konsumpcja owocoéHw i warzyw wynosi w Polsce zaledwie ok. 280 graméw/mieszkanca, przy sredniej
europejskiej wynoszacej 685 graméw/mieszkanca. Zalecenia Swiatowej Organizacji Zdrowia (WHO)
sugeruja, ze spozycie warzyw i owocoOw powinno oscylowa¢ miedzy 400 a 800 gramow na osobe
dziennie.

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 szacunkow IERiGZ
wyniosto 90 kg/mieszkanca, w tym ziemniaki nieprzetworzone 67,7 kg/mieszkanca.

Spozycie ziemniakéw $§wiezych (nieprzetworzonych) na przestrzeni lat wykazuje stala tendencje
spadkowa. Wynika to przede wszystkim ze zmiany stylu zycia, w tym nawykow zywieniowych i
przeswiadczenia, ze ziemniaki tuczg. Na spadek spozycia ziemniakdéw nieprzetworzonych wpltyw na
takze brak efektywnych dzialan promocyjnych pokazujacych w sposob prawdziwy ich zalety
zZywieniowe.

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

tqczne roczne wydatki gospodarstw domowych na owoce i warzywa
w 2020r. (euro/os./rok)

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

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

Spozycie miodu w Polsce oraz dane dotyczace spozycia w innych krajach UE
Spozycie miodu w Polsce w latach 202-2024 pozostaje na stabilnym, ale umiarkowanym

poziomie — wynosito od 0,6 do 0,66 kg/osobe/rok, co jest wartoscig nizszg od $redniej unijnej. Dla
poroOwnania:
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e W Grecji spozycie przekracza 1,5 kg/os./rok,
e W Niemczech oraz Austrii —ok. 1,1-1,2 kg/os./rok,
« w Finlandii — podobnie jak w Austrii.

Wazrost $wiadomosci zdrowotnej nie przetozyt si¢ na znaczacy wzrost konsumpcji w Polsce. Dodatkowo
polski rynek zostat zalany tanszym miodem importowanym, co czgsciowo wptyneto na zniechgcenie
konsumentow oraz spadek zaufania do jakosci miodéw dostgpnych w handlu masowym.

Catkowite spozycie miodu w Polsce wzrosto z ok. 22 tys. ton w 2020 roku do ok. 27 tys. ton w 2024
roku. Jednak krajowa produkcja nie byta wystarczajaca, by pokry¢ to zapotrzebowanie. Znaczng cz¢s$¢
rynku stanowit mi6d importowany, gléwnie z Chin, Ukrainy i Argentyny. Czesto byl to miod tanszy, ale
o nizszej jakosci lub niepewnym pochodzeniu, co negatywnie wptyneto na ceny i reputacje krajowego
miodu.

1.4. Handel zagraniczny

Waznym czynnikiem stymulujagcym rozwdj krajowej produkcji owocow jest ich eksport. Wolumen
eksportu owocow ogotem pochodzacych z produkcji krajowej w ostatnich 5 sezonach ulegat
wahaniom i ksztattowat si¢ na poziomie 1,04-1,2 min ton. W eksporcie dominowaty jabtka nastepnie
gruszki, bor6wka wysoka i truskawki.

Bogata baza surowcowa polskiego rolnictwa umozliwia produkcje szerokiego spektrum przetworéw
owocowych, ktore sg kierowane na rynki zagraniczne. Eksport przetworéw owocowych z Polski
w sezonach latach 2021/22 — 2024/25 odznaczat si¢ tendencja spadkowa. W strukturze eksportu
dominowaty soki w tym jabtkowy zaggszczony i niezaggszczony oraz owoce mrozone.

Eksport owocoéw i ich przetworow (tys. t)

Wyszczeg6lnienie 2021 | 2022 | 2023 | 20242 | 2025¢ | 2021/22 | 2022/23 | 2023/242 | 2024/25"
Jabtka 939,4| 7459| 816,9| 784,1| 800,0 845,7 801,6 812,4 770,0
Truskawki 192] 143| 203| 158| 17,0 15,1 19,9 15,7 13,0
Porzeczki czarne 2,5 2,6 4,2 2,7 3,0 2,5 2,7 5,6 2,0
r’;;s;z"' kolorowe 15 18 15 15 15 1.4 18 15 15
Maliny 88| 115 8,4 7.0 6,0 8,9 12,0 8,1 6,0
Wisnie 7.0 4.4 3,5 2,6 3,5 6,6 4,3 3,5 3,0
Czeresnie 1,5 1,6 0,8 0,6 1,0 1,8 1,5 0,8 0,5
Sliwki 78| 122 6,9 3,0 4,5 7.4 12,3 6,9 3,0
Gruszki 120,2| 108,1| 1093] 937 940 97,1 128,4 99,3 85,0
?‘;L"r‘;vv';'i';";ySOK'e 21,1| 228| 225| 247 270 20,9 23,7 24,0 25,0
(?E‘;‘;Okcsepsg;“d”'owe 164,8| 134,1| 120,3| 1209| 1245 155,0 117,8 122,7 124,0
Pozostate owoce 6.6 6,2 6,2 6,8 8,0 6,3 6.4 6,1 7,0
Razem owoce 1300,4| 1065,5| 1120,8| 1063,4| 1000,0] 11687 11324 1106,6| 1040,0
Soki ogétem 683,3| 767,9| 6638| 607,1| 640,0 752,7 7215 647,3 580,0

Soki jabtkowe 505,7| 5852| 514.4| 479,6| 5100 565,4 555,8 505,9 463,0
zageszczone 231,4| 316,8| 274,6| 2103| 2370 287,3 316,1 249,4 195,0
niezageszczone 274,3| 268,4| 239,8| 269,3| 273,0 278,1 239,7 256,5 268,0

Pozostate soki 177,6| 182,7| 149.4| 1275 1300 187,3 165,7 141,4 117,0

Owoce mrozZone 384,4| 3294| 316,6| 311,0| 3150 361,9 3256 328,2 300,0
Owoce suszone 7,0 9,1 9,7 8,8 9,5 6,7 10,2 9,1 9,5
Eéi’:ié’ry armolady, 541| 564 61,7 77,9| 800 55,0 57,7 72,8 79,3
Konserwy owocowe 86,9 91,2 82,8 89,1 92,3 90,5 86,5 87,6 91,0
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i przetwory z orzechéw

Pozostate przetwory 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,3 0,1 0,1 0,2
Razem przetwory 1215,9| 1254,2| 1134,8| 1094,1| 1137,0 1267,1 1201,6 1145,1 1060,0
2 dane nieostateczne, ® szacunek IERIGZ PIB, © prognoza IERIGZ PIB

Zrodfo: opracowanie IERIGZ PIB na podstawie niepublikowanych danych MF.

Eksport owocéw i ich przetworéw (min EUR)

Wyszczegolnienie 2021 2022 2023 20242 2025¢ 2021/22 | 2022/23 | 2023/242 | 2024/25°
Jabtka 359,0 300,7 402,0 470,1 480,0 325,1 352,1 442.6 508,0
Truskawki 17,1 24,2 29,2 26,8 27,0 245 26,6 25,2 22,0
Porzeczki czarne 3,0 5,2 3,2 6,1 6,0 3,0 55 6,3 5,0
Porzeczki kolorowe 1,2 2.1 2,0 3.1 2,5 15 2.4 2,0 3,0
i agrest
Maliny 40,7 50,8 40,8 43,3 37,0 44.4 50,9 41,9 37,0
Wisnie 5,5 3,7 3,3 4.8 6,0 5,1 3,5 34 6,0
Czeresnie 1,8 2,5 2,6 2,0 3,0 2,1 3,0 2,8 2,0
Sliwki 6,4 8,5 7,5 4,0 5,0 6,0 8,7 7,5 4,0
Gruszki 43,2 48,8 51,9 47,8 49,0 46,9 56,9 48,4 50,0
Borowki wysokie 1045| 109,2| 133,8| 160,2| 170,0| 1041| 1152 1455 163,0
i Zurawiny
Owoce potudniowe 150,1 | 144,9| 1442| 1556| 1650 152,0| 140,1 145,9 167,0
(reeksport)

Pozostate owoce 19,5 20,1 26,8 33,4 36,5 18,8 21,0 29,1 33,3
Razem owoce 752,0 720,7 847,3 957,2 987,0 733,5 785,9 900,6 1000,0
Soki ogétem 682,9 873,6 830,6 834,1 875,0 772,6 931,8 817,9 870,0
Soki jabtkowe 348,7 465,7 504,6 528,4 555,0 404,6 512,7 521,6 560,0
zageszczone 267,4 387,4 418,1 405,0 430,0 326,7 433,8 4154 427,0
niezageszczone 81,3 78,3 86,5 123,4 125,0 77,9 78,9 106,2 133,0
Pozostate soki 334,2 407,9 326,0 305,7 320,0 368,0 419,1 296,3 310,0
Owoce mrozone 619,6 696,6 584,3 592,4 660,0 695,4 681,5 546,2 675,0
Owoce suszone 47,1 55,9 59,8 62,4 63,0 52,5 59,0 60,2 63,0
Dzemy, marmolady, 954| 1087| 1339| 170,6| 1760| 1018 1199| 1607 175,0
przeciery
Konserwy owocowe. 198,2| 237,6| 2382| 269,8| 2785| 2195| 2390 2601 276,0
i przetwory z orzechéw
Pozostate przetwory 0,7 0,6 0,6 0,4 0,5 0,6 0,6 0,7 1,0
Razem przetwory 1643,8 | 1973,0| 1847,4| 1929,7 | 2053,0| 18424 | 2031,8 1845,8 2060,0
2 dane nieostateczne, ® szacunek IERIGZ PIB, © prognoza IERIGZ PIB
Zrédto: opracowanie IERIGZ PIB na podstawie niepublikowanych danych Ministerstwa Finanséw (MF).
Produkty polskiego warzywnictwa i przetworstwa warzywnego ciesza si¢ duzym uznaniem konsumentow
zagranicznych. Sg synonimem smacznej, zdrowej i bezpiecznej zywnosci. W sezonach 2021/22-2024/25
wolumen eksportu warzyw wahat si¢ w zakresie 541-608 tys. ton, podczas gdy eksport przetworow
warzywnych wynosit 663-741 tys. ton. W podanych ostatnich pigciu sezonach odnotowano wzrost w eksporcie
pieczarek przy przewadze tendencji spadkowych w sprzedazy zagranicznej przetwordéw z pieczarek.

Eksport warzyw i ich przetworéw (tys. t)2

Wyszczegolnienie 2021 | 2022 | 2023 | 20242 | 2025° | 2021/22 | 2022/23 | 2023/242 | 2024/25°
Cebula 144,1| 201,6| 161,5| 163,9| 158,0 168,4 187,1 167,2 153,0
Kapusta biata i czerwona 443| 66,7 60,3| 585| 62,0 67,3 59,6 52,6 66,0
Inne warzywa kapustne 20,8| 20,8 25,0 176| 19,0 19,3 25,2 20,1 18,0
Kalafiory i brokuty 22,7 20,5 21,8 24,1 26,0 21,0 20,8 24,6 25,0
Ogorki 20,1 19,6 224 19,2 20,0 20,9 21,6 20,6 19,0
Marchew 26,2 49,7 39,3 24,1 34,0 44,4 41,1 28,0 33,0
Pomidory 67,4 82,5 76,3 77,8 86,0 77,4 77,7 79,4 86,0
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Buraki i inne korzeniowe 32,8 37,3| 32,0 379| 430 37,8 31,2 38,1 42,0
Papryka 21,8 26,9| 288| 26,2 27,0 22,0 26,9 275 27,0
Satata, cykoria, endywia 199| 19,3| 243| 26,4| 28,0 17,8 22,1 24,8 29,0
Pozostate 62,9| 89,3| 688| 695| 720 62,9 95,2 58,5 72,0
Razem warzywa 483,0| 634,2| 560,5| 545,2| 575,0 559,2 608,5 541,4 570,0
Pieczarki 232,2| 243,3| 239,8| 245,0| 246,0 243,9 239,3 245,4 243,0
Mrozonki 423,9| 450,0| 398,8| 394,1| 391,0 432,0 437,9 386,2 390,0
Mrozone przetwory gotowe 16,4 17,8 18,0 19,7 22,0 17,2 18,0 18,1 21,0
Susze 28,0 38,0 32,7| 422| 450 34,0 28,5 37,1 43,0
Marynaty, w tym: 55,8 57,9| 49,0] 513| 53,0 57,4 52,2 50,2 52,0
ogorki konserwowe 27,3| 276| 22,8| 247| 250 27,7 24,8 23,6 24,0
Kapusta kwaszona 153| 16,2 1472 156| 15,0 16,6 14,4 14,9 15,0
Konserwy 66,8 71,3| 71,7| 725| 730 68,1 73,7 72,2 72,0
Keczup i sosy pomidorowe 72,5| 675| 57,7 642 66,7 68,2 64,5 59,6 65,0
Koncentrat pomidorowy 238| 27.1| 202| 22,7 230 25,7 24,6 21,9 21,7
i pomidory w puszkach
Warzywa tymezasowo 13| 14| 09| 02| 03 1,2 1,5 0,3 0,3
zakonserwowane
Razem przetwory 703,8| 747,2| 663,2| 682,4| 689,0 720,4 715,3 660,5 680,0
Przetwory z pieczarek 96,2| 87,6| 750| 648 66,0 93,7 79,3 67,6 65,0

2 obroty sokami warzywnymi uwzglednione zostaty w imporcie i eksporcie sokow owocowych, ? dane

nieostateczne, ¢ szacunek IERiGZ PIB, ¢ prognoza IERIGZ PIB
Zrodfo: opracowanie IERIGZ PIB na podstawie niepublikowanych danych MF.

Wartos¢ obrotow handlu zagranicznego warzywami i ich przetworami (mln EUR)

Wyszczegolnienie 2021 | 2022 | 2023 | 20242 | 2025°¢ | 2021/22 | 2022/23 | 2023/242 | 2024/25°
Cebula 66,2 | 109,6| 136,9| 122,6| 116,0 80,5 140,3 129,7 109,0
Kapusta biata i czerwona 135| 28,1 29,3| 29,2| 330 24,0 28,2 25,8 36,0
Inne warzywa kapustne 13,4 15/4| 194 15,6 17,0 141 18,5 16,9 16,0
Kalafiory i brokuty 19,0] 20,9 257| 30,8| 33,0 18,2 22,4 30,0 33,0
Ogorki 188| 23,1 273| 253| 28,0 21,7 27,2 24,3 27,0
Marchew 99| 16,8 20,1 14,1 15,0 145 19,7 15,5 14,0
Pomidory 754| 99,1| 110,1| 118,1| 1420 90,2 101,7 1149 145,0
Buraki i inne korzeniowe 154| 18,5| 199| 26,5| 26,0 17,2 19,0 25,1 25,0
Papryka 21,1| 34,7 40,3] 357| 36,0 22,7 35,4 39,0 36,0
Satata, cykoria, endywia 21,3| 24,2| 333| 337| 36,0 20,4 30,2 32,5 38,0
Pozostate 46,2| 62,7| 611| 626| 61,0 48,3 67,8 57,8 56,0
Razem warzywa 320,2| 453,1| 523,4| 514,2| 543,0 371,8 510,4 511,5 535,0
Pieczarki 397,3| 462,2| 516,1| 556,6| 555,0 435,2 489,8 542,1 555,0
Mrozonki 288,2| 365,8| 419,4| 408,8| 403,0 308,7 427,1 402,8 400,0
Mrozone przetwory gotowe 220| 276| 36,9| 424| 470 24,7 32,6 38,6 46,0
Susze 78,1 914| 86,3| 949| 98,0 85,5 86,8 91,9 95,0
Marynaty, w tym: 59,8| 69,5| 73,7] 828 90,0 63,1 71,0 79,2 87,0

ogorki konserwowe 28,3| 32,7 31,4| 352| 36,0 29,5 32,3 33,7 34,0
Kapusta kwaszona 13,2 14,7| 15,6 18,3 18,0 14,0 14,8 17,0 18,0
Konserwy 94,2] 121,1| 147,1| 172,9| 1750 102,1 140,2 1594 170,0
Keczup i sosy pomidorowe 775| 853| 97,7| 112,1| 110,0 77,2 97,0 105,3 108,0
Koncentrat pomidorowy 192 311] 31,3| 293| 296 22.9 355 29.9 275
i pomidory w puszkach
Warzywa tymczasowo 12| 16| 11| 03| 04 1,3 17 0,5 0,5
zakonserwowane
Razem przetwory 653,4| 808,1| 909,1| 961,8| 971,0 699,5 906,7 924,6 952,0
Przetwory z pieczarek 135,6 | 154,7| 160,6| 138,7| 142,0 144.,8 159,7 1457 140,0

2 dane nieostateczne, ® szacunek IERIGZ PIB, ° prognoza IERIGZ PIB
Zrodfo: opracowanie IERIGZ PIB na podstawie niepublikowanych danych MF

W strukturze polskiego eksportu przetworéw warzywnych dominujgce znaczenie od wielu lat maja
mrozonki. Udziat mrozonek w wolumenie sprzedazy przetwordw warzywnych w 2024 r. wynosit
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blisko 60%. Mrozonki produkowane w Polsce ciesza si¢ zainteresowaniem zardéwno konsumentow
unijnych, jak i odbiorcow spoza UE. Kolejne miejsca pod wzgledem udzialu w wywozie przetwordéw
warzywnych mialy konserwy warzywne (11%), ketchup i sosy pomidorowe (9%), marynaty (8%)
i susze warzywne (6%). Mniejszy wolumen eksportu notowany jest w przypadku koncentratu
pomidorowego i pomidorow w puszkach, kapusty kwaszonej i pozostalych przetwordéw
obejmujgcych praktycznie cate spektrum réznorodnych przetworéw warzywnych.
Struktura towarowa eksportu przetworéw warzywnych w 2024 r.
(tys. ton)

Susze warzywne

38 tys. t 6% Koncentrat pomidorowy

i pomidory w puszkach;
23 tys. t; 3%

Marynaty;
51 tys. t; 8%

Kapusta
kwaszona;
16 tys. t; 2%

Ketchup i sosy
pomidorowe;
64 tys. t; 9%

Konserwy /

warzywne;
73 tys. t; 11%

Pozostale

przetwory

warzywne;
19 tys. t; 3%

682 tys. ton

Mrozonki
warzywne; 394
tys. t; 58%

Zrédio: opracowanie Biura Analiz i Strategii KOWR na podstawie danych IERIGZ-PIB.

W strukturze eksportu przetworow owocowych z Polski dominujacy udziat (55% w 2024 r.) maja
soki owocowe. Wérdd eksportowanych z Polski sokow owocowych najwigkszy udzial ma soki
jabtkowe (zageszczone 1 niezageszczone) z blisko 80% udziatem w eksporcie wszystkich sokow.
Kolejna grupa przetworéw owocowych sprzedawanych za granicg sa owoce mrozone, ktorych udziat
w wolumenie eksportu wyniost okoto 28%. Przedmiotem eksportu sg rowniez konserwy owocowe i
przetwory

z orzechow (8%), dzemy, marmolady i przeciery (7%) i owoce suszone (1%).
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Struktura towarowa eksportu przetworéw owocowych w 2024 r.*
(tys. ton)

Konserwy owocowe
i przetwory z orzechéw;
89 tys. t; 8% Dzemy, marmolady
i przeciery; 78 tys. t;
7%

Owoce mrozone;
311 tys. t; 28%

Owoce suszone
9tys. t; 1%

1094 tys. ton

Soki owocowe;
607 tys.t; 55%

*dane nieostateczne )
Zrédto: opracowanie Biura Analiz i Strategii KOWR na podstawie danych IERIGZ-PIB.

Handel zagraniczny na rynku miodu

Eksport polskiego miodu utrzymuje si¢ na poziomie 3,5-6 tys. ton rocznie, z tendencja spadkowa w ostatnich
latach:

e W 2020: ok. 5,5 tys. ton,
e W 2024: ok. 4,0 tys. ton.

Gloéwne rynki zbytu to:

e W Unii Europejskiej: Niemcy, Francja, Wielka Brytania,
e poza UE: Stany Zjednoczone, Arabia Saudyjska.

Eksport miodu — glowne kraje przeznaczenia, warto$ci i ilosci (I —1X 2023 r.)
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e e Wartosc (tys. EUR) Masa (t) Cena (EUR/kg)
A B A/B
Niemcy 5304,8 1550,3 3.4
Wiochy 37354 1548,1 2.4
Hiszpania 2333,7 9549 2.4
Francja 2361,7 784,1 3,0
Belgia 2595.4 679,7 3.8
Grecja 1426,3 648,7 2,2
Rumunia 1084,3 586,8 1,8
Bulgaria 1077,6 569,3 1.9
Litwa 1446,3 567,3 2,5
Wielka Brytania 1866,9 495,0 3,8
Stany Zjednoczone Ameryki 1611,9 322,1 5,0
Chorwacja 671,6 297,0 2,3
Holandia 508,6 165,6 3,1
Austria 457,5 154,7 3,0
Stowacja 234,8 147,2 1,6
Republika Czeska 321,7 94,1 3.4
Kanada 335,7 82,8 4,1
fotwa 159,8 72,8 2,2
Cypr 79,5 49,6 1,6
Pozostale 677,7 155,9 4,3

Spadek eksportu wynikat m.in. z:
e rosnacej konkurencji cenowej,

e pogorszenia relacji kosztow transportu do cen hurtowych,
e ograniczonej dostgpnosci miodu o parametrach oczekiwanych przez odbiorcow zagranicznych.
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1.5. Dystrybucja

Gloéwnymi kanatami zbytu owocow i warzyw wykorzystywanymi przez producentow samodzielnie
operujacych na rynku jest sprzedaz przez posrednikow, zarowno na swiezy rynek, do przetworni, jak
i na eksport.

Producenci zrzeszeni w organizacjach koncentruja podaz i oferujg produkty bezposrednio odbiorcom
krajowym 1 zagranicznym lub czynig to, szczegdlnie w eksporcie, poprzez firmy posredniczace
Z panstw docelowych.

Najwiekszy udzial w zakupach §wiezych warzyw i owocow przez krajowych konsumentow maja

sklepy dyskontowe, supermarkety oraz hipermarkety. Dla wiclu konsumentow nadal wazng rolg
odgrywaja targowiska, uliczni sprzedawcy oraz sklepy wieloasortymentowe.
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2. ANALIZA MOCNYCH I SLABYCH STRON ORAZ SZANS

I ZAGROZEN ROZWOJU BRANZY

Mocne strony:

bogata oferta dobrej jakosci krajowych owocow 1 warzyw oraz ich przetworow;

sprzyjajacy klimat, tradycje i kompetencje w roznych obszarach ogrodnictwa;

potencjat wzrostu produkcji dobrej jako$ci owocow deserowych;

rozbudowana baza przechowalnicza i przetworcza owocoOw 1 warzyw;

kapitatl postrzegania polskiej zywnosci przez konsumentéw w Europie i na $wiecie. Latwa do
wzmocnienia percepcja mniejszej intensyfikacji produkcji, fakt istnienia polskich sklepow,
sukcesy polskich marek zywnosciowych, w tym sokowych;

rosngca $wiadomos¢ konieczno$ci uniezalezniania si¢ od pogody, coraz wigksza otwarto$¢ na
nowe technologie, coraz wigcej dobrych przyktadow ich wdrozenia;

produkcja przetworéw z owocOw 1 warzyw jest waznym narzgdziem zagospodarowania
produktow §wiezych na rynku polskim;

przetwory maja rownowazne/zblizone wlasciwosci do owocoéw 1 warzyw, z ktorych powstaja,
dzigki czemu sg elementem zrownowazonej diety.

Stabe strony:

brak umiejetnosci okreslenia realnej wartosci produktu i wlasnej pracy, kompetencji. Zwykle to
odbiorca okresla ceng, a zachodni brand urealnia warto$¢ tego co produkujemys;
nieuporzadkowanie rynku. Brak rzetelnych danych produkcyjnych, brak przejrzystosci,
uczciwosci przeplywu informacji w sektorze. Brak wspotpracy pomiedzy producentem a
dalszymi ogniwami w tancuchu dostaw/wartosci;

niskie krajowe spozycie owocdw 1 ich przetwordw ze strefy umiarkowanej;

niska $wiadomos$¢ polskich, unijnych i §wiatowych konsumentéw nt. jakosci 1 waloréw polskich
produktéw rolno — spozywczych;

niska $wiadomos¢ spoteczna faktu, ze warzywa i owoce oraz ich przetwory powinny stanowic
potowe tego co jemy;

niewielki w odniesieniu do potencjalu produkcyjnego udzial producentéw i1 przetworcow
owocow 1 warzyw w unijnych i krajowych systemach jakosci Zzywnosci;

brak podzialu na $wiezy rynek, przetworstwo, eksport. Brak wiedzy na temat ekonomiki r6znych
obszardw tej produkeji, roznych technologii, odmian, eksportu na rézne rynki;

nadprodukcja. Niska marzowos$¢, wzrost kosztow, staba ekonomika, brak wiedzy ,,co i jak
produkowac” by osiaga¢ dochod;

postrzeganie Polski jako miejsca taniej produkc;ji;

rozdrobnienie. Brak powszechnej $wiadomosci 1 wiedzy dotyczacych relacji biznesowych i
konieczno$ci wigkszej integracji sektora. Nieswiadomos$¢ strat wynikajacych z nieaktualnego
podejscia — 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 czgsto idzie na Zywiok.
Dostawcy najtanszego surowca, ktorego wktad polega na zanizaniu §wiatowych cen;

Szanse:

trendy zywieniowe dowartoSciowujace Swieze owoce warzywa oraz ich przetwory, nowe
sposoby podania, przetworzenia $wiezych owocoéw 1 warzyw oraz szeroka game przetworow, w
tym nowe, innowacyjne ich kategorie;
docenienie zywnos$ci w czasie pandemii, Kompetencji, jako$ci, dostepnosci, wpltywu na zdrowie i
odpornos¢. Potencjat postrzegania Polski jako producenta;
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komunikacja roli warzyw i owocow w zywieniu cztowieka

potencjat branzy, obiektywnie duzej, z duzg ilo$cig wyksztatconych i mtodych producentow;
budowa $swiadomosci finalnych konsumentow, tak by story byto jeszcze atrakcyjniejsze;

rosngca $swiadomo$¢ ekologiczna i zainteresowanie konsumentéw produktami ekologicznymi
oraz posiadajacymi unijne i krajowe znaki jakosci, produktami lokalnymi i regionalnymi oraz
przetworami z nich;

duzy potencjat produktow sektora owocow 1 warzyw do objecia ich unijnymi lub krajowymi
systemami jako$ci zywnosci;

wzrost patriotyzmu konsumenckiego;

wykorzystanie do§wiadczen Funduszy Promocji, w ktorych zadaniowanie i wybdr sposobu
realizacji celow jest w rekach producentéw;

nowa wspolna polityka wobec nowej WPR — przygotowanie do absorpcji srodkoéw. Swiadomo$é
duzych naktadéw na nauk¢ w ramach Zielonego Ladu;

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

stworzenie reprezentacji, ktora prezentowaé bedzie spojny gtos srodowiska;

wdrozenia we wspdlpracy z jednostkami naukowymi i podmiotami administracji panstwowej
innowacyjnych metod zwalczania choroéb i szkodnikéw kwarantannowych;

wzrost $§wiadomo$ci w zakresie nie marnowania zywno$ci (np. sezonowego przerabiania
owocow 1 warzyw, prawidlowego przechowywania $wiezych owocow i warzyw, planowanie
zakupow).

Zagrozenia:

3.

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

spadek konsumpcji owocoéw (jabika) i warzyw oraz ich przetworéw ze strefy umiarkowanej na
rZecz OwocOw 1 warzyw egzotycznych;

wzrost produkcji owocow 1 warzyw w panstwach o bardziej konkurencyjnych warunkach
prowadzenia dziatalnos$ci;

pojawiajace si¢ informacje o niekorzystnym dziataniu cukru zawartego w owocach;
przejmowanie produkcji przez kapital zachodni, ktory posiada juz przetworstwo i detal;

brak powigzania realnych potrzeb producentéw z dziataniem instytucji wspierajacych;
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 1 warzyw ze wsparcia UE w nowej perspektywie
finansowej;

nadmierne marnotrawienie Zywnosci.

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 owocoéw 1 warzyw oraz ich przetworow;
zwiekszenia innowacyjnosci produkcji owocow, warzyw, przetworoOw oraz ich specjalizacja
wplywajaca na zwigkszenie jakosci;

wzrostu spozycia produktéw wytworzonych w ramach unijnych 1 krajowych systemow jakosci
Zywnosci,

poprawy jako$ci owocow i1 warzyw poprzez wprowadzanie i komunikowanie do konsumentow w
zakresie zrbwnowazonych upraw, produkcji 1 przetworstwa owocoOw 1 warzyw .

23



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

niskiego krajowego spozycie owocodw 1 ich przetworow ze strefy umiarkowanej, szczeg6lnie
pochodzenia krajowego;

niskiej $wiadomosci polskich, unijnych i §wiatowych konsumentow nt. jako$ci i walorow
polskich produktéw rolno — spozywczych;

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

wzrostu eksportu do panstw prowadzacych stabilng polityke handlows;

niewielkiego w  odniesieniu do potencjatu  produkcyjnego spozycia  produktow
wyprodukowanych w ramach unijnych 1 krajowych systemow jakosci zywno$ci;

stabej wiedzy o specyfice i wymaganiach krajow czy regionoéw, szczegodlnie 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 pozwola wykorzystaé nastgpujace Szanse dla rozwoju
i funkcjonowania branzy:

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

wzrost $wiadomosci prawidlowej diety w gtownych grupach docelowych;

wzrost patriotyzmu konsumenckiego;

otwarto$¢ na nowe produkty np. innowacyjne $wieze 1 przetworzone produkty owocowo-
warzywne, produkty ekologiczne;

zwigkszenie spozycia produktow §wiezych i przetworow z owocoOw i warzyw wytworzonych w
ramach unijnych 1 krajowych systemach jakosci zywnosci;

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

wzrastajacy udziat w eksporcie grup i organizacji producentdow oraz tworzonych przez nie
spotek, zwigzkow 1 konsorcjow;

rozw0j produkcji zgodnej z zaleceniami oraz wymogami UE w zakresie zrownowazonej
produkcji rolno-spozywcze;.

Planowane dziatania promocyjne pozwola zmniejsza¢ nastepujace zidentyfikowane zagrozenia dla
sprawnego funkcjonowania branzy:

spadek konsumpcji owocoOw 1 warzyw oraz ich przetwordw ze strefy umiarkowanej na rzecz
owocOw 1 warzyw egzotycznych;

znaczne uzaleznienie si¢ krajowych dostawcoOw owocow 1 warzyw od rynkow zbytu w
panstwach o trudno przewidywalnej polityce handlowej;

obalanie niekorzystnych mitow na temat owocow;

niedostosowanie krajowego sektora owocow i warzyw do trenddw wyznaczanych przez strategie
1 agendy UE oraz ONZ (np. ,,nowa” WPR, Zielony Lad, Cele Zréwnowazonego Rozwoju);
ryzyko deprecjacji jakosci produktow rolnych 1 niskoprzetworzonych w uwagi na znakowanie
systemami wykorzystujagcymi kolory §wiatet drogowych;
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4. PROBLEMY

4.1. Eksport

Poszukiwanie nowych rynkow zbytu i stymulowanie aktualnych do zwigkszenia wolumenu zakupow.
Konieczno$¢ dopracowania logistyki dostaw owocow i warzyw oraz ich przetworéw przeznaczanych
na eksport, z uwzglednieniem specyfiki 1 wymagan krajow czy regiondéw, szczegdlnie nowych i
odlegtych rynkow zbytu.

4.2. Rynek krajowy

Konieczny wzrost spozycia owocow, warzyw 1 ich przetwordw, edukacja konsumentow w zakresie
ich waloréw prozdrowotnych, pobudzanie patriotyzmu konsumenckiego, wzrost spozycia produktéw
objetych unijnymi lub krajowymi systemami jakos$ci zywno$ci informowania o zréwnowazonym
charakterze produkcji. Brak wiedzy wielu producentow w zakresie niezbednych zmian w technologii
produkcji 1 przetwarzania, zarzadzania jakoScia 1 bezpieczenstwem za zmiennymi trendami i
potrzebami rynkowymi.

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

4.3. Zmiany w okresie i po pandemii

Sama pandemia nie ujawnita nowych, ale zintensyfikowata trendy, ktore obserwowaliSmy do tej
pory. Wzrosta uwaga jaka przywigzujemy do zdrowia, zardwno indywidualnie, jak i do zarzadzania
zdrowiem. Wzrasta wrazliwos$¢ ekologiczna.

Rodzg si¢ pytania:

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

owocow 1 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 1 nowych tancuchéw wartosci?

Czy uda nam si¢ wplynaé na zmiany w branzy, ktore pozwolg jej si¢ dostosowac do swiatowych

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

6. Czy zaangazujemy si¢ we wdrozenie wspolnej komunikacji? Mozemy wej$¢ wyzej, albo spas¢
nizej?

N

ok

4.4. Kluczowe obszary zmian w branzy wazne z punktu widzenia
dziatan promocyjnych

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

e zainteresowanie lokalnymi i1 regionalnymi produktami, srodowiskiem produkcji, ekologia oraz
kulturg i tradycja,

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

e zdrowie 1 higiena jako centralna orientacja zyciowa (wigkszy udzial w budzetach domowych),
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lokalno$¢ i1 regionalizm wynikajace z zapotrzebowan emocjonalnych (poszukiwanie blizej
roznorodnosci 1 warto$ci), pro-srodowiskowych i zdrowotnych,

gwarancje zdrowotne i higieniczne stajg si¢ nowg wartoscig konsumenckg oraz czynnikiem
wyboru kanatu, miejsca zakupu, miejsca spedzania wolnego czasu czy urlopu (niezbedna bedzie
stala komunikacja wysokich 1 wyzszych niz dotychczas standardow bezpieczenstwa i higieny
produkcji, ,,sterylnosci” w procesie produkcji i w miejscu, akcie sprzedazy),

rozw0j oferty on-line i otwartos¢ do sprobowania czego$ nowego (modeli dostarczania
warto$ci).

5. CELE STRATEGII

5.1. Okreslenie celow gitéwnych

Do gléwnych celow strategicznych promocji w 2026 roku nalezy zaliczy¢:

zwigkszenie eksportu, szczegdlnie owocow;,

utrzymanie obecnos$ci na rynkach zagranicznych, wzmocnienie naszej pozycji i dziatania na
rzecz otwierania nowych rynkow;

zwigkszenie spozycia krajowych owocow 1 warzyw oraz ich przetworow w tym produktow

ekologicznych lub produktéw pszczelich, a takze produktow wytwarzanych lokalnie Iub
pochodzacych z lokalnych surowcow, w wyniku zmiany postrzegania warzyw i owocoéw lub
produktow pszczelich — edukacja konsumentéw w zakresie pierwszoplanowej ich roli w diecie,
patriotyzm konsumencki;

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

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

ochrona owocoéw i warzyw i ich przetworow w konteksécie planowanego znakowania tzw.
Swiattami drogowymi oraz planowanych 1 juz wdrazanych unijnych 1 krajowych zmian
legislacyjnych;

spetnienie przez sektor owocow 1 warzyw zadan i celdéw okreslonych w Europejskim Zielonym
Ladzie i strategiach z nim powigzanych: od pola do stotu i bior6znorodnosci;

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

poprawa wiedzy producentow owocoOw 1 warzyw o roli pszczét w zapylaniu roslin, co jest

kluczowe dla produkcji Zzywnosci 1 utrzymania bior6znorodnosci.

poprawe wizerunku owocow 1 warzyw poprzez komunikowanie do konsumentéw w zakresie
zrobwnowazonych upraw, produkcji i przetworstwa owocow 1 warzyw.

5.2. Okreslenie celow szczegotowych

Zmiana swiadomosci konsumentow:

edukacja konsumentéw budujaca role warzyw i owocoOw w naszej diecie (warzywa 1 owoce w
codziennej diecie powinny stanowi¢ potowg tego co jemy);

konsolidacja dziatan w celu zwiekszenia efektywnosci komunikacji i wzrostu konsumpcji;
budowa wspolnoty celow i wspdtpracy miedzy producentami owocoéw i warzyw;

popularyzacja owocow 1 warzyw oraz ich przetwordw posiadajacych unijne 1 krajowe znaki
jakosci, lokalnych 1 regionalnych, produktéw z o$wiadczeniami zywieniowymi i/lub
zdrowotnymi;
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6. Kierunki dziatania

6.1. Rynek wewnetrzny

W kraju dziatania, zgodne z celami strategii, powinny by¢ skierowane do grup docelowych.
Dziatania powinny by¢ skoncentrowane i dotyczy¢ przede wszystkim promocji w diuzszych
czasookresach (np. przez caly rok) spozycia calej grupy owocoOw i warzyw oraz ich przetwordéw lub
przetwordw pszczelich, a takze na zadaniach promujacych poszczegélne grupy owocodw 1 warzyw.
Uzupetniajace dziatania promocyjne, gtownie o charakterze eventowym, moga by¢ realizowane w
powigzaniu z zadaniem gléwnym i koncentrowac si¢ na promocji produktow lub grup produktow o
najwigkszym znaczeniu w ofercie polskich producentow i przetwdrcow. Mozliwa jest tez realizacja
zadan dotyczacych produktow o mniejszym znaczeniu w ilosci produkcji, ale waznych z innych
wzgledow, ktorych promocja jest wskazana (tzw. ,,marketing ciggniony”).

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 1 przejrzysty sposob zostaty zilustrowane w
postaci talerza pelnego roznorodnych produktow, ktory symbolizuje zalecane proporcje
poszczegodlnych 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 owocow, ktore w niewielkiej ilosci znajduja miejsce na talerzu
podczas gldwnych positkdéw, nalezy podkreslac ich miejsce jako przekaski i to obrazowac.

Produkty pozyskiwane przy zastosowaniu okreslonych, tozsamych metod produkcji (np. produkty
ekologiczne, pomidory szklarniowe etc.), powinny by¢ promowane w ramach dziatan
skonsolidowanych  realizowanych przez jedng lub wiecej organizacji skupiajacych
producentéw/przetworcéw danego produktu lub grupy produktow — tak aby uzyskiwa¢ efekt
synergii.

W przypadkach uzasadnionych efektywnoscia dzialan mozliwe jest promowanie owocow, warzyw
oraz ich przetworow lub produktow pszczelich wspélnie z innymi produktami, poprzez realizacj¢
tzw. ,,zadan wielofunduszowych”. Preferowana jest realizacja takich zadan przez konsorcja ztozone z
organizacji reprezentujacych rozne sektory, ktérych Fundusze Promocji zaangazowane sg w
finansowanie tych zadan. Preferowane jest udzielania dofinansowania do projektow, w ktorych
wklad Funduszu Promocji Owocow 1 Warzyw stanowi tzw. wkiad wlasny w budzecie projektu (tzw.
»projekty lewarowane”) — zgodnie z zatozeniami i1 nadrzgednym/pierwotnym celem ustawy o
funduszach promocji.

Planowane dzialania powinny koncentrowac si¢ na:

— upowszechnieniu przepisu na dobrg diete i1 integracji wokot tej idei calego §rodowiska,

— upowszechnianie talerza, jako zilustrowania zasad zdrowego Zywienia, ktorego potowe stanowig
owoce 1 warzywa, z zaznaczeniem miejsca owocOw/sokow,

— budowie wizerunku polskich produktow zywnosciowych, jako produktow wysokiej jakosci, tak
bySmy jako konsumenci zrozumieli przewage naszej zywnosci (klimat, tradycje, kompetencje,
innowacyjnos$¢, ekologia), w tym walory prozdrowotne vs. owoce i warzywa egzotyczne,
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wzro$cie patriotyzmu konsumenckiego, ale nowoczesnego, opartego o zrozumienie zrodet jakosci
vs. model archaiczny - bez racjonalnej i obiektywnej argumentaciji,

dziataniach jednoczacych, bez antagonizowania i wykluczenia,

promocji przetworow — wsrod konsumentdéw, jako mozliwosci catorocznej konsumpcji, wsrod
producentéw promocja rosngcego znaczenia przetworstwa (wykorzystanie atutu krajowej produkcji,
rentownosc),

wspieraniu i promocji podnoszenia jako$ci i bezpieczenstwa owocoéw, warzyw i ich przetwordw,
lub produktow pszczelich w szczego6lnosci w kontekscie dostosowania do aktualnych trendow
zdrowotnych oraz zwigkszenia spozycia produktow objetych unijnymi i krajowymi systemami

jakosci zywnosci,
— przewartosciowaniu miar postepu i sukcesu, ktére chcemy wykorzysta¢ jako szanse dla promocji
sektora.

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

6.2. Rynki zewnetrzne

Na dotychczasowych rynkach zagranicznych oraz nowych rynkach o perspektywicznym znaczeniu
dziatania powinny koncentrowac si¢ na:

— organizacji wyjazdow na targi, wystawy, konferencje zainteresowanych polskich producentow,
przetworcOw | pszczelarzy oraz prezentacji naszej oferty owocoéw i warzyw, przetworow
owocowo —warzywnych lub produktéw pszczelich;

— realizacja dziatan majacych na celu promocje polskiego potencjatu produkcyjnego wsrod
konsumentoéw rynkow docelowych w tym owocow lub warzyw lub produktow pszczelich;

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

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

— udzialu w wydarzeniach ekonomicznych, promocyjnych i innych, w ramach ktérych mozliwe
jest efektywne szerzenie wiedzy na temat polskiego sektora owocow 1 warzyw, w tym wsrod
lokalnych decydentéw lub influenserow.

Wazne jest roOwniez promowanie owocOw, warzyw oraz ich przetwordw wspolnie z innymi
produktami, szczegodlnie podczas targéw ogdlnospozywcezych oraz na tzw. rynkach priorytetowych.

6.3. Synergia z dziataniami podejmowanymi przez instytucje
rzadowe

Strategia promocji zywnosci Ministerstwa Rolnictwa 1 Rozwoju Wsi opiera si¢ na idei spojnej,
dynamicznej 1 ukierunkowanej polityki promocji produktéw zywnoSciowych, dostosowanej
do potrzeb sektora rolno - spozywczego. Zaktada ona m.in. nadanie dziataniom promocyjnym
I informacyjnym wspolnego mianownika oraz wyznaczenie jednolitych ram komunikacji, ktore
zwicksza site 1 efektywnos¢ realizowanych przez sektor rolno - spozywczy dziatan 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 zywno$ciowych, wdrazanych przez instytucje

28



administracji publicznej 1 samorzadowej, organizacje branzowe, mig¢dzybranzowe skupiajace
producentéw, przetworcow, organizacje i stowarzyszenia konsumenckie, a takze przedsi¢biorcow,
placowki zagraniczne ds. gospodarczych zaangazowane w promocj¢ polskiej zywno$ci, w tym
wspierajace eksport polskich przedsiebiorcéw dziatajacych w sektorze rolno - spozywcezym.

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

Wszystkie organizacje korzystajace ze srodkéw Funduszu Promocji Owocoéw i Warzyw zacheca sie
do stosowania w dziataniach promocyjnych znaku Polska smakuje oraz Produkt polski oraz tam
gdzie to mozliwe do wspotpracy z instytucjami rzagdowymi w kierunku zwigkszania skutecznos$ci
podejmowanych dziatah promocyjnych.

7. Grupy docelowe

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

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

— mlode matki 19-39 lat decydujace o zakupach — korzystajace z internetu, mediéw
spoteczno$ciowych oraz $wiadomi ojcowie bioracy aktywny udziat w zakupach i1 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.

8. Kanaly komunikacji/Plan dziatan marketingowych

Za granica :

— promocja imprez targowych w S$rodowiskach producentow 1 przetworcéw, 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 kontaktow z przedstawicielami zagranicznymi odpowiedzialnymi za handel 1
dystrybucje;

— wspolpraca z administracja panstwowa (rzadowa 1 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,
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udzialu w wydarzeniach ekonomicznych, promocyjnych 1 innych, w ramach ktorych mozliwe
jest efektywne szerzenie wiedzy na temat polskiego sektora owocow i warzyw, w tym wsrod
lokalnych decydentow lub influenserow.

W Kraju:

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

dziatania komunikacyjne odbywac si¢ beda przy udziale wspierajacych grup docelowych, takich
jak: srodowiska opiniotworcze, stuzba zdrowia w tym lekarze, dietetycy, media, influencerzy,
blogerzy, nauczyciele, przedstawiciele Swiata nauki i innych organizacji dziatajgcych w obszarze
zwigzanym z Zywnoscia,

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

publikacje;

umozliwienie ekspertom i praktykom dzielenie si¢ wiedzg i praktycznymi informacjami nt.
OWOCOW 1 warzyw oraz innowacyjnych przetworow 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.

9.

Monitoring i Ewaluacja/System oceny projektow

Ocena projektow bedzie uwzgledniata:

zgodno$¢ z Zasadami gospodarowania $rodkami finansowymi Funduszu Promocji Owocow 1
Warzyw;

zgodno$¢ z celami niniejszej Strategii, kierunkami dziatania, grupami docelowymi i1 kanatami
komunikacji oraz gléownymi wytycznymi Strategii promocji zywnosci Ministerstwa Rolnictwa
i Rozwoju Wsi;

zgodno$¢ z celami WPR oraz z Celami Zrownowazonego Rozwoju ONZ,

dobor sposobdw 1 kanatéw dotarcia do grup docelowych;

planowane zasi¢gi w poszczegolnych kanatach komunikacji;

koszt dotarcia do jednego odbiorcy dzialan promocyjnych;

synergie dziatan z innymi projektami, programami, funduszami;

zaktadany wplyw na zmiane $wiadomosci konsumentéw w zakresie wybierania produktow;
sposob 1 efekty zadan dotychczas realizowanych przez wnioskodawce; racjonalnosé
wydatkowania Srodkow finansowych Funduszu na poszczegdlne dziatania i kategorie kosztow;
zadania o podobnym charakterze, przedmiocie, miejscu, terminie realizacji skladane do
poszczegolnych Funduszy Promocji przez jedng organizacje jako oddzielne zadania, powinny
by¢ sktadane jako jedno zadanie wielofunduszowe.

10. Wspétpraca z instytucjami zewnetrznymi

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

11. Whnioski

Majac na wzgledzie koniecznos¢ cigglego zwigkszania krajowej konsumpcji oraz eksportu owocow,
warzyw 1 ich przetworéw oraz produktow pszczelich, w tym pozyskiwania nowych rynkow, jako
warunkow dalszego rozwoju branzy owocowo-warzywnej, przy rozpatrywaniu propozycji zadan do
Planu Finansowego preferuje si¢ dziatania promocyjne dofinansowywane z innych zrddet, gdzie
srodki Funduszu pokrywajg udziat wlasny wnioskodawcy, dzialania na rynkach zewng¢trznych, w tym
udziat w targach/wystawach, a takze dofinansowanie dzialalno$ci krajowych organizacji
branzowych, w tym ich przedstawicieli, biorgcych udziat w pracach specjalistycznych statych i
roboczych komitetéw organizacji migdzynarodowych lub bedacych cztonkami statutowych organow
tych organizacji, zajmujacych si¢ problemami rynku owocow lub warzyw:

Przy rozpatrywaniu propozycji zadan skierowanych na rynek krajowy preferuje si¢ zadania:
— zgodne z kierunkami dziatan okres§lonymi w rozdz. 6.1 niniejszej Strategii, w tym w
szczegolnosci:
= zaktadajace caloroczng promocje grup produktow lub produktéw sSwiezych 1 ich
przetworow,
» zakltadajace whasciwie dobrane kanaty dotarcia do grup docelowych,
= nakierowane na efektywna poprawe $wiadomosci konsumentow w zakresie korzysci z
konsumpcji owocow i warzyw oraz ich przetworow,
= wspierajace wzrost patriotyzmu konsumenckiego i w konsekwencji wzrost spozycia
polskich produktow,
= wplywajace na wzrost spozycia produktow objetych unijnymi lub krajowymi systemami
jakos$ci zywnosci,
realizowane w ramach FPOIW lub we wspotpracy z innymi Funduszami.

12. Wizja strategiczna

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

— wzrostu eksportu §wiezych 1 przetworzonych owocoéw 1 warzyw, oraz produktow pszczelich,
umacniania pozycji na dotychczasowych rynkach oraz pozyskiwanie nowych perspektywicznych
rynkéw, szczegdlnie w panstwach prowadzacych stabilng polityke handlowa;

— wazrostu patriotyzmu konsumenckiego;

— wzrostu krajowego spozycia owocoOw 1 warzyw oraz ich przetworow ze strefy umiarkowane;,
szczegolnie pochodzenia krajowego (5 porcji dziennie: owocow, warzyw, sokow, warzywa
I owoce powinny stanowi¢ potowe tego co jemy) oraz produktow pszczelich;

— poprawy swiadomosci polskich, unijnych 1 $wiatowych konsumentow nt. jakosci i walorow
polskich produktow rolno — spozywczych, w tym w zakresie zrownowazonych upraw, produkcji
1 przetworstwa owocoOw 1 warzyw;

— poprawy $wiadomosci polskich producentéw w zakresie oczekiwan konsumentéw krajowych
oraz na rynkach eksportowych, dostosowywanie oferty do tych oczekiwan;
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— maksymalnego efektu synergii realizowanych dzialan, 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 owocoéw, wykorzystanie trendow prozdrowotnych w miodym pokoleniu (milenialsi) 1 wsrod
starszego pokolenia, powinny skutkowa¢ wzrostem spozycia tak §wiezych warzyw i owocoéw, jak 1
ich przetworéw. Celem jest wykreowanie mody na warzywa, owoce i ich przetwory — edukacja
konsumentow w zakresie pierwszoplanowej ich roli w diecie, budowanie patriotyzmu
konsumenckiego;

Za granicg — aktywny udziat branzy w imprezach targowych i w dziataniach lobbingowych na forum
mig¢dzynarodowym, ma na celu wzmocnienie obecnosci na dotychczasowych rynkach i otwarcie
nowych rynkow eksportowych dla naszych produktéw. Wymiernym wskaznikiem efektywnosci
podejmowanych dziatan 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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