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Idea

Strategia promocji zZywnos$ci opiera si¢ na idei spdjnej, dynamicznej 1 ukierunkowanej
polityki promocji produktéw Zywnosciowych, dostosowanej do potrzeb sektora rolno
- SpoZywczego.
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Wstep

Rolnictwo jest waznym sektorem polskiej gospodarki. W 2016 r. warto$¢ polskiego
eksportu ogdétem wyniosta 184,8 mld EUR, z czego 24,3 mld EUR stanowity artykuty rolno
- spozywcze. Udziat eksportu towardw rolno - spozywczych w eksporcie ogdtem osiggnat
poziom 13,2 %, co oznacza wzrost o 1,2 % w stosunku do 2015 r. Z kolei warto$¢ polskiego
importu ogétem wyniosta 180,9 mld EUR, z czego 17,3 mld EUR stanowily artykuty rolno
- spozywcze. Udzial artykutdéw rolno - spozywczych w wartosci catego polskiego importu
stanowit w 2016 1. 9,6 %. Saldo w polskim handlu zagranicznym ogoétem bylo dodatnie
i W analizowanym okresie wyniosto 3,9 mld EUR. Saldo w obrotach artykutami rolno
- spozywczymi byto dodatnie i w 2016 r. osiaggn¢to poziom 7 mld EUR.

Przetworstwo rolno - spozywcze zalicza si¢ w Polsce do najwazniejszych dziedzin
gospodarki, zar6wno pod wzgledem rozmiarow produkcji sprzedanej, jak i1 liczby zaktadow
oraz poziomu zatrudnienia. Ponadto, polskie rolnictwo, jako dysponujace duza powierzchnig
uzytkéw rolnych i duzymi zasobami sily roboczej, zajmuje wazne miejsce w strukturze
gospodarki zywnosciowej Unii Europejskie;j.

Utrzymanie pozytywnego trendu wymaga podjecia spojnych dziatan informacyjnych
I promocyjnych, stuzacych umocnieniu pozycji polskich produktéw rolno — spozywczych
zZa granica.

Majac na wzgledzie powyzsze, Program Dziatan Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju
Wsi na lata 2015 - 2019 zaktada promowanie polskiej zywno$ci na europejskich i §wiatowych
rynkach zbytu oraz stworzenie warunkéw instytucjonalnych promocji, w celu zwigkszenia
konkurencyjnos$ci rolnictwa i gospodarki zywno$ciowej. Dlatego tez Ministerstwo Rolnictwa
I Rozwoju Wsi opracowalo Strategie promocji Zywnosci, ktdra opiera si¢ na idei spojnej,
dynamicznej 1 ukierunkowanej polityki promocji produktéw zywnosciowych, dostosowanej
do potrzeb sektora rolno - spozywczego.

Strategia promocji Zywnosci jest jednym z kluczowych dzialan w obszarze Ekspansja
zagraniczna ,Strategii na Rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju”. Sektor rolno-spozywczy
ze wzgledu na potencjal eksportowy, zostat wskazany w Strategii na Rzecz
Odpowiedzialnego Rozwoju, jako jeden z 12 najsilniejszych, priorytetowych
sektorow gospodarki, ktore jednoczesnie wpisuja si¢ w Krajowe Inteligentne Specjalizacje.
Ponadto, polityka promocyjna sektora rolno - spozywczego wpisuje si¢ w jeden z filarow
»Wieloletniego Planu Finansowego Panstwa na lata 2016-2019”, jakim jest Ekspansja
zagraniczna.

Celem niniejszej strategii jest przede wszystkim zwiekszenie rozpoznawalnosci marki
polskiej zywnosci zarowno W Kraju, jak i na rynkach zagranicznych, poprzez ksztaltowanie
pozytywnego wizerunku tej marki, a takze zwigkszenie konkurencyjnosci polskich produktéw
zywnosciowych na rynkach zagranicznych, w tym dywersyfikacja i zdobywanie nowych
rynkoéw zbytu. Dlatego tez, strategia okre§la migdzy innymi spojne zasady komunikacji marki
polskich produktow zywnos$ciowych, a takze wyznacza priorytetowe kierunki dziatan



promocyjnych na rynkach zagranicznych. Strategiczne rynki dla eksportu polskiej zywnosci,
wytypowane zostaly z uwzglednieniem:

— aktualnego stanu 1 przewidywanego postepu prac stuzb weterynaryjnych
i fitosanitarnych w zakresie zapewnienia lub rozszerzenia dost¢pu do rynku krajow
trzecich dla polskich produktéw rolno-spozywczych;
— wymiany handlowej z krajami trzecimi;
— rynkow priorytetowych wskazanych przez przedsigbiorcow branzy rolno-spozywczej
oraz organizacje branzowe;
— rynkoéw priorytetowych wskazanych przez Ministerstwo Rozwoju, objetych
programem promocji branzy polskich specjalnosci zywnos$ciowych oraz wskazanych
w Strategii na Rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju, w obszarze Ekspansja zagraniczna
i zatwierdzonych w dokumencie Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi
pt. ,,Priorytety dzialan MRIRW oraz podlegtych stuzb bezpieczenstwa Zywnosci
na rzecz rozwoju wymiany handlowej polskiego sektora rolno-spozywczego na rok
2017 i lata kolejne”.
Ponadto, strategia wskazuje rozwigzania instytucjonalne oraz zrdédla finansowania
tych dziatan.
Spojna polityka promocji produktéw zywnosciowych zapewni lepsza koordynacje
I synergi¢ dzialan promocyjnych w sektorze rolno-spozywczym, koncentracje wsparcia
promocji produktéw spozywczych na kluczowych rynkach docelowych, a takze
maksymalizacje efektywno$ci dziatan wizerunkowo — marketingowych, przy mozliwie jak
najwigkszym wykorzystaniu funduszy wspolnotowych przeznaczonych na ten cel.

W rozdziale 1 niniejszego dokumentu przedstawiono zarys zalozen strategii,
natomiast szczegélowy opis dzialan, majacych na celu budowanie marki polskich
produktow zywnosciowych w kraju ina arenie miedzynarodowej, znajduje si¢
W rozdziale 5. W strategii dokonano rowniez analizy rynku polskich produktow
zywnosciowych oraz perspektyw rozwoju eksportu produktow tego sektora, ktorg
przedstawiono w rozdzialach 2 - 4.



Stownik pojeé

Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi (w skrécie MRiRW) - urzad administracji
rzadowej obstugujacy ministra wlasciwego do spraw dzialu administracji rzadowe;j rolnictwo,
rozwo0j wsi 1 rynki rolne, petnigcy funkcje jednostki koordynujacej i sprawujacej nadzor nad
wdrazaniem niniejszej strategii;

Krajowy Osrodek Wsparcia Rolnictwa (w skrécie KOWR) — panstwowa osoba prawna,
nad ktorag nadzor sprawuje minister wlasciwy do spraw rozwoju wsi, pelnigca role gldéwnego
osrodka wdrazajacego instrumenty polityki promocji w sektorze rolno-spozywczym;

Polska smakuje — znak stowno — graficzny, stosowany w dziataniach promocyjnych lub
informacyjnych dotyczacych produktéw zywnosciowych, wdrazanych przez instytucje
administracji publicznej i samorzadowej, organizacje branzowe, migdzybranzowe skupiajgce
przedsi¢biorcoOw (producentow, przetworcow), organizacje i stowarzyszenia konsumenckie,
a takze przedsiebiorcow, polskie placowki zagraniczne ds. gospodarczych. Sposoby
konstruowania znaku i standardy jego stosowania okresla Ksigga wizualizacji znaku — Polska
smakuje, stanowigca zatacznik 7.2 do niniejszego dokumentu.  Szczegdélowe warunki
postugiwania si¢ znakiem zostang okreslone przez MRiRW w odrgbnym dokumencie.

Informacja Produkt polski — ustawa z dnia 4 listopada 2016 r. o zmianie ustawy o jakosci
handlowej artykutow rolno-spozywczych (Dz. U. z 2016 r. poz. 2007) daje producentom
mozliwo§¢ podawania w oznakowaniu artykutéw rolno - spozywczych informacji
dotyczacych krajowego pochodzenia wytwarzanego produktu, a tym samym umozliwia
dobrowolne znakowanie artykutow rolno - spozywczych informacja ,,Produkt polski”.
Ponadto, ustawa wprowadza jednoznaczne kryteria, umozliwiajace podawanie informacji
»Produkt polski”. Wzér znaku graficznego zawierajacego informacje ,,Produkt polski”
okres$laja przepisy rozporzadzenia Ministra Rolnictwa i Rozwoju WSsi z dnia 16 grudnia
2016 r. w sprawie wzoru znaku graficznego zawierajgcego informacje ,, Produkt polski”
(Dz.U. 22016 r. poz. 2148). Znakowanie artykutow rolno - spozywczych informacja ,,Produkt
polski”, umozliwi konsumentom wyszukiwanie produktow wytworzonych w Polsce
z uzyciem polskich surowcow, a jednocze$nie wzmocni dziatania promocyjne i informacyjne,
dotyczace polskiej zywnosci, realizowane z wykorzystaniem znaku Polska smakuje;

Zywnos$¢ wysokiej jakoSci — w niniejszej strategii sformutowanie ,,zywno$é wysokiej
jakosci”, nalezy rozumie¢ jako zywno$¢ wytwarzang specyficznymi metodami produkcji
rolnej, w szczegdlnosci w odniesieniu do bezpieczenstwa zywnosci, identyfikowalnosci,
autentyczno$ci, oznakowania, wartosci odzywczych i zdrowotnych, a takze poszanowania
srodowiska naturalnego i dobrostanu zwierzat, zrownowazonego charakteru produkcji rolne;j
oraz wyrozniajacg si¢ zaletami, w szczegolnosci jakoscig 1 walorami smakowymi. Jako$¢
zywnoSci gwarantuja przede wszystkim krajowe i wspolnotowe systemy jakosci
zywnosci, ktore zapewniaja bezpieczenstwo zywnosci, jej identyfikowalnosé,
powtarzalno$¢ cech jakoSciowych. Definicja ta obejmuje przede wszystkim $rodki
spozywcze 1 produkty rolne, uczestniczace we wspodlnotowych lub krajowych systemach
jakosci zywnosci, a takze artykuty rolno - spozywcze znakowane informacja ,,Produkt
polski”. W strategii promocji zywnosci zaleca si¢ w dziataniach informacyjno-promocyjnych



potozenie nacisku na nastepujace obszary komunikacji: polskie rolnictwo jest innowacyjne,
polska zywnos$¢ jest wysokiej jako$ci, naturalna i smaczna;

Branding obywatelski — $wiadome uczestnictwo i angazowanie podmiotéw dzialajacych
W branzy rolno-spozywczej w aktywne promowanie marki polskiej zywnosci
z wykorzystaniem znaku Polska smakuje.

Narzedzia strategii promocji zywnosci:

Stoisko narodowe - zintegrowane stoisko na miedzynarodowych targach, o dedykowanej
wizualizacji w ujednoliconych narodowych barwach, potaczone ze zharmonizowang
zabudowa oraz mozliwoscia udostgpnienia czesci powierzchni  poszczegdlnym
przedsiebiorcom na zasadzie odptatnosci;

Stoisko informacyjno - promocyjne - zintegrowane stoisko na miedzynarodowych
i krajowych targach, o dedykowanej wizualizacji z uzyciem znaku Polska smakuje,
W ujednoliconych barwach ze zharmonizowang zabudowa, na ktorym moga by¢
prezentowane probki produktow wysokiej jakosci oraz materiaty informacyjno-promocyjne
dotyczace rolnictwa i gospodarki zywno$ciowej;

Misja gospodarcza - jedno z narzedzi pozyskiwania nowych kontrahentéw na rynkach
zagranicznych w postaci zorganizowanych wyjazdéow dla przedsiebiorcow do kraju
stanowigcego rynek docelowy dla ich dziatalnosci eksportowej, polaczony z udzialem
w zorganizowanych spotkaniach biznesowych. Misja gospodarcza powinna obejmowaé udziat
w jednym lub kilku dziataniach obejmujacych rozmowy biznesowe typu B2B, wizyty
w zagranicznych punktach handlowych (tzw. store-check), seminariach lub spotkaniach
informacyjno-szkoleniowych;

Rozmowy B2B - (ang. business to business) - rozmowy biznesowe polskich przedsiebiorcow
z zagranicznymi  partnerami, dostawcami, dystrybutorami, przedstawicielami  sieci
handlowych w celu nawigzania kontaktow handlowych i dokonania transakcji kupna-
sprzedazy;

Seminarium/spotkanie informacyjno-szkoleniowe — spotkanie z przedstawicielami lokalnej
organizacji branzowej, przedstawicielami Biur Zagranicznych w danym kraju i/lub ekspertem
znajacym specyfike¢ uwarunkowan handlowych na rynku docelowym. Spotkanie takie ma
zazwycza] form¢ seminarium, podczas ktorego miejscowi eksperci dzielg si¢ z polskimi
przedsigbiorcami informacjami nt. zasad 1 warunkow prowadzenia biznesu i handlu na danym
rynku;



1. Zalozenia polityki promocyjnej produktow spozywczychCel gléwny i cele
szczegolowe strategii promocji produktow spozywczych

Strategia promocji zywno$ci jest narzedziem promocji polskiej zywnosci,
umozliwiajacym realizacje spdjnej i ukierunkowanej polityki promocyjnej dla osiagnigcia
ponizszych celow.

Pozytywny wizerunek
polskiej zywnosci
Spojne zasady
komunikacji marki

olskiej zywnosci .,
P JZyw Rozpoznawalnosé

marki polskiej
Zywnosci

Strategia promocji Maksymalizacja

Zywnosci efektywnosci dziatah
promocyjnych

Koncentracja dziatan
promocyjnych na Synergia dziatan
strategicznych promocyjnych
rynkach docelowych

Ukierunkowanie
dziatan promocyjnych
na priorytetowe rynki

zagraniczne

Celem glownym strategii jest zwi¢kszenie konkurencyjnosci polskiej Zywnosci.

Cele szczegolowe strategii to:

— ksztaltowanie pozytywnego wizerunku polskiej zywnosci w kraju, na pozostatych
rynkach UE i rynkach krajow trzecich;

— zwigkszenie rozpoznawalnosci marki polskich produktéow spozywczych w Kraju,
na pozostatych rynkach UE i rynkach krajow trzecich;

— zwiekszenie wartosci eksportu polskiej zywnosci, poprzez dywersyfikacje 1 otwieranie
nowych rynkéw zbytu.



1.2. Komunikacja marki polskiej zywnosci pod hastem Polska smakuje

Istotnym elementem strategii jest spdjna i nowoczesna komunikacja marki polskiej
Zywnosci, majaca na celu zwigkszenie jej rozpoznawalnosci.

Maksymalizacja efektywnos$ci dziatan wizerunkowo —
marketingowych

Synergia dziatan poszczeg6lnych instytucji 1 podmiotow
gospodarczych zaangazowanych w promocje¢ produktéw
spozywczych

J

Koncentracja dziatan i sSrodkéw dla wsparcia promocji produktow
spozywczych na kluczowych rynkach docelowych

|

J

W tym celu okreslono jednolite ramy komunikacji,
zgodnie z ktorymi rekomenduje si¢ stosowanie znaku Polska
smakuje. W komunikacji marki polskiej zywnosci zasadniczy
nacisk potozono na zywno$¢ wysokiej jakosci, ktora jest dowodem
na pomystowos¢ Polakéw, a takze na innowacyjnos$¢ i rozwoj, co
jest zgodne z ,Ujednoliconymi zasadami komunikacji marki
Polska”. Przekaz ten wpisuje si¢ rOwniez w zalozenia Strategii na Rzecz Odpowiedzialnego
Rozwoju, w ktorej zywnos¢ wysokiej jakos$ci zostata zidentyfikowana jako Krajowa Inteligentna
Specjalizacja.

1.3. Grupa docelowa strategii promocji Zywnosci

Strategia skierowana jest przede wszystkim do instytucji administracji publicznej
I samorzgdowej, organizacji branzowych, migdzybranzowych skupiajacych producentow
i przetworcow, organizacji | stowarzyszen konsumenckich, a takze do przedsigbiorcow,
polskich placowek zagranicznych ds. gospodarczych, zaangazowanych w promocje Zywnosci,
w tym wspierajacych eksport polskich przedsiebiorcéw oraz dziatajacych w sektorze rolno —

spozywczym.
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Grupa docelowa dziatan promocyjnych realizowanych w ramach niniejszej strategii
sa:

— szeroko rozumiani konsumenci krajowi i zagraniczni;

— handlowcy, dystrybutorzy, przedstawiciele sieci handlowych, dzialajacy na wybranych
rynkach 1 importerzy potencjalnie zainteresowani zakupem polskiej Zywnosci,

— organizacje branzowe oraz izby handlowe dziatajagce w wybranych krajach;

— dziennikarze medidow zagranicznych i krajowych;

— grupy opiniotworcze.

1.4. Narzedzia strategii promocji Zywnosci

Dziatania promocyjne i informacyjne beda si¢ koncentrowa¢ na pobudzaniu
u konsumentéw reakcji rozpoznawania i kojarzenia produktéw z Polska, przede wszystkim
jako naturalnych, bezpiecznych oraz wysokiej jakosci. W celu realizacji powyzszego
zatozenia, strategia zaklada maksymalizacje efektywnosci dzialan w obszarze promocji
polskiej zywnosci, przy wykorzystaniu nowoczesnych narzedzi i metod promocji.

Stoiska
informacyjno
7 -promocyjne ~
Media Stoiska
spoteczno$ciowe narodowe

Seminaria

™ Misje
gospodarcze

Rozmowy B2B

\I l
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1.5. Czas realizacji strategii promocji Zzywnosci
Strategia obejmuje plan dziatan promocyjnych na lata 2017 - 2020, z perspektywa ich
kontynuowania po roku 2020.

1.6. Zarzadzanie strategia promocji zywnosci

Jednostka koordynujaca i sprawujgca nadzor nad realizacjg strategii jest Ministerstwo
Rolnictwa i Rozwoju Wsi, natomiast gldwnym o$rodkiem wdrazajacym instrumenty polityki
promocji w sektorze rolno-spozywczym jest Krajowy Osrodek Wsparcia Rolnictwa.

Realizacja zatozen niniejszej strategii nie bedzie mozliwa bez zaangazowania
i wspotdziatania przedsigbiorcow, dzialajacych w sektorze rolno-spozywczym, w tym
producentdw, przetworcow, handlowcow, eksporterow, organizacji branzowych, skupiajacych
przedsigbiorcow poszczegdlnych branz, a takze polskich placowek zagranicznych
ds. gospodarczych.

1.7. Instrumentarium finansowe dzialan promocyjnych
Strategia promocji zywno$ci zaklada konsolidacj¢ wszystkich dostgpnych
instrumentdw wsparcia promocji produktéw rolnych, w tym $rodkéw pochodzacych
Z budzetu krajowego, funduszy unijnych, a takze branzowych funduszy promocji.

Promoc'la iroduktéw iiwnoéciowich

Dziatania administracji Kampanie z Dziatani Kampanie wtasne Kampanie
l udziatem srodkow zlafania grup P branzy rolno-

publicznej producentow przedsiebiorstw spozywczej
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1.8. Ocena strategii promocji Zzywnosci
Strategia promocji zywnos$ci bedzie podlegata statemu monitorowaniu oraz ewaluacji
stanu realizacji zatozonych celéw. Analizowane beda m.in. warto$¢ eksportu polskich
produktéw zywnos$ciowych, poziom zaangazowania poszczegdlnych branz w eksport
1 promocj¢ polskich produktow zywnosciowych, a takze dostep do rynkow wybranych krajow
artykutéw rolno-spozywczych.
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2. Analiza rynku polskich produktéw zywnosciowych

Polska jest znaczacym w Europie i w $wiecie producentem produktéw rolno —
spozywczych. Biezaca warto$¢ globalna produktéw wytwarzanych w Polsce plasuje polskie
rolnictwo na 7. miejscu w Unii Europejskiej za Francja, Niemcami, Hiszpanig, Wlochami,
Wielka Brytanig i Holandig. W strukturze towarowej produkcji rolniczej w Polsce w 2016 .
najwigkszy udzial miaty: mleko krowie (15,3 %), zywiec drobiowy (14,8 %), zywiec
wieprzowy (13,0 %), zboza (12,0 %), warzywa (9,6 %), rosliny przemystowe (7,5 %), zywiec
wotowy i cielecy (7,0 %), jaja kurze (6,0 %) 1 owoce (6,3 %).

Polska ma takze znaczacy udzial w produkcji UE - 28. W 2016 r. byta najwiekszym
producentem jabtek (30 %), czarnej porzeczki (81 %), zyta (52 %), pszenzyta (43 %), kapusty
(27 %), pieczarek (17,5 %), migsa drobiowego (17,2 %), owsa (17 %), drugim producentem
truskawek (18,2%), marchwi (15 %), trzecim producentem rzepaku (11,1 %), zb6z ogdtem
(10 %), mleka (8 %). Polska zajmuje takze znaczace miejsce w produkcji ziemniakdéw
(15,3 %), cebuli (9 %), burakéw cukrowych (12,1 %), serow, masta, pomidorow i tytoniu.

2.1. Rynek wieprzowiny

W Polsce w drugim poétroczu 2016 r. i na poczatku 2017 r., na skutek wzrostu cen
zywca wieprzowego oraz nizszych niz przed rokiem cen zbdz i pasz, nastapila poprawa
optacalnosci chowu trzody chlewnej. Znalazto to odzwierciedlenie we wzroscie poglowia
$win w grudniu 2016 r. (o 4,9 % w odniesieniu do grudnia 2015 r.), w marcu 2017 r. (0 7,6 %
w poréwnaniu z marcem 2016 r.) oraz w czerwcu 2017 r. (0 4,5 % w poréwnaniu z czerwcem
2016 r.). W efekcie w 2016 r. zwigkszyta si¢ rowniez produkcja i skup zywca wieprzowego.
Wedlug danych sprawozdawczych GUS w 2016 r. do skupu dostarczono 2,3 mln ton zywca
wieprzowego, 0 3 % wigcej niz w 2015 r. W pierwszym poétroczu 2017 r. w skupie
przewazata tendencja spadkowa, jednakze w lipcu i sierpniu 2017 r. dostawy zywca wzrosty.
Od stycznia do sierpnia 2017 r. krajowe podmioty skupily tgcznie 1355 tys. ton zywca
wieprzowego, 0 0,3 % mniej niz w tym samym okresie 2016 r.

Duza podaz migsa wieprzowego na rynku unijnym w 2016 r. byla rownowazona
rosngcym popytem na to migso ze strony krajow azjatyckich (zwtaszcza Chin), co sprzyjato
wzrostowi eksportu. W catym 2016 r. unijny eksport produktow wieprzowych wzrost do
ponad 4,1 min ton, o 23 % w poréwnaniu z 2015 r. Produktem eksportowym byto przede
wszystkim migso surowe. Najwigkszy byt eksport produktéw wieprzowych do Chin, ktory
wzrost o 63% 1 wynidst 1,9 mln ton. Wieprzowing z UE kierowano rowniez do Japonii
(400 tys. ton, o 10 % wiecej niz w 2015 r.), Hongkongu (362 tys. ton, o 24 % wigcej), Korei
Potudniowej (259 tys. ton, o 7 % wigcej) 1 na Filipiny (216 tys. ton, o 12 % wigcej).
Wymienione kraje tacznie byty odbiorcami 75% eksportu unijnej wieprzowiny. Ponad 70 %
wolumenu produktow wieprzowych wyeksportowanych z UE pochodzito z czterech krajow,
tj. z Niemiec (25 %), Hiszpanii (19 %), Danii (16 %), Holandii (11 %) i Francji (6 %),
a sz6stym eksporterem byta Polska z 5 % udziatem.

W wyniku spadku uboju trzody chlewnej w UE oraz slabnacego popytu na migso
wieprzowe ze strony Chin eksport produktow wieprzowych z UE do krajéw trzecich
w okresie 7 miesiecy 2017 r. byt mniejszy niz przed rokiem. Od stycznia do sierpnia 2017 r.
poza obszar celny UE wywieziono 2,5 mln ton Zywca, migsa, tluszczow 1 przetworow
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wieprzowych (w ekwiwalencie tusz), o 11 % mniej niz w tym samym okresie 2016 r.
Gtownym odbiorcg asortymentu wieprzowego z Unii nadal pozostawaly Chiny, jednak
wolumen eksportu do tego kraju zmniejszyt si¢ o 32 % w odniesieniu do tego okresu w 2016
r. 1 wyniost 897 tys. ton. Kolejnymi odbiorcami byly Japonia (283 tys. ton, wzrost o 8 %),
Hongkong (232 tys. ton, wzrost o 2 %), Korea Potudniowa (182 tys. ton, wzrost o 20 %)
i Filipiny (170 tys. ton, wzrost 0 17 %).

W Polsce od 2015 r. w eksporcie produktow wieprzowych utrzymuje si¢ tendencja
wzrostowa. W 2016 r. z Polski wyeksportowano 700 tys. ton Zywca, migsa, ttuszczow
I przetworow wieprzowych, o 7 % wigcej niz w roku 2015. W okresie 7 miesigcy 2017 r.
z Polski wywieziono 428 tys. ton zywca, migsa, przetworéw i thuszczow wieprzowych
(w ekwiwalencie tusz), o 6 % wigcej niz przed rokiem. Zwickszyl si¢ eksport migsa
I przetworow, a zmniejszyt — tluszczow. Jednak Polska pozostaje importerem netto
wieprzowiny. Duzy jest m.in. import prosigt i warchlakéw. Od stycznia do lipca 2017 r.,
podobnie jak rok wczesniej, wynidst on 3,1 mln sztuk, a trzody chlewnej ogélem 3,7 min
sztuk, 0 2% wigcej niz rok wczesniej. Od akcesji znaczaco wzrést udziat eksportu
w zagospodarowaniu krajowej produkcji. W latach 2014 — 2016 eksport wieprzowiny
stanowit 35 — 37 % produkcji wobec 10 — 16 % w latach 2004 — 2007.

Rosyjskie embargo na unijng wieprzowing oraz brak mozliwosci eksportu polskiej
wieprzowiny do Chin, Japonii i Tajwanu (z powodu wystapienia ASF w Polsce) miaty wptyw
na dywersyfikacj¢ kierunkéw eksportu polskiej wieprzowiny. W 2016 r. gldéwnymi rynkami
zbytu pozostaty kraje UE (76 %), szczeg6lnie Wiochy (11 %), Czechy (10 %), Niemcy
i Stowacja (po 8 %). Jednak od 2014 r. znaczacymi odbiorcami polskich produktow
wieprzowych spoza UE staty si¢ USA i Hongkong.

2.2. Rynek wolowiny i cieleciny

Cecha charakterystyczng chowu bydta w Polsce jest dwukierunkowe uzytkowanie
zwierzat. Krowy w Polsce stanowig 39 % poglowia bydta ogdtem, a okoto 92 % poglowia
krow, to krowy mleczne. Polska z uwagi na korzystne warunki przyrodnicze i dtugg tradycje
chowu bydta jest szczegdlnie predysponowana do rozwoju produkcji wotowiny. Po wejsciu
do UE wskaznik samowystarczalnosci w produkcji wolowiny i cieleciny w Polsce
przyjmowat wartosci duzo wyzsze od 100 %. Rosngca samowystarczalno$¢ sektora wotowiny
wynikata migdzy innymi z glebokiego spadku krajowej konsumpcji i wzrostu produkcji.
Znacznemu wzrostowi eksportu sprzyjat duzy popyt w UE i brak barier celnych oraz
konkurencyjno$¢ cenowa krajowej wotowiny. Popyt eksportowy stymulowat zwigkszenie
produkcji. Obecnie Polska jest siodmym producentem wotowiny w UE. W 2016 r. krajowa
produkcja zywca wotowego (lacznie z cielecym) wyniosta 505 tys. ton w masie poubojowe]
cieptej.

Wolowina jest wykorzystywana przede wszystkim jako migso kulinarne. Jednak brak
tradycji spozywania tego miesa 1 do$¢ wysokie ceny przyczynity si¢ do spadku krajowe;j
konsumpcji wolowiny. W 2015 r. (wedlug danych GUS) bilansowe spozycie wolowiny
wyniosto 1,2 kg na mieszkanca i byto o 4,1 kg na mieszkanca mniejsze niz w 2004 r. W 2016 r.,
w wyniku poprawy sytuacji dochodowej ludnosci, spozycie migsa wotowego wzrosto o 0,9 kg,
tj. do 2,1 kg na mieszkanca.

W 2016 r. (wedlug danych sprawozdawczych GUS) krajowy skup zywca wotowego
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(bez cielat) wyniost 818 tys. ton 1 byl 0 2% mniejszy niz w 2015 r. W okresie 8 miesiecy 2017 r.
dostawy zywca wolowego do skupu wzrosty. Od stycznia do sierpnia 2017 r. w Polsce facznie
skupiono 516 tys. ton zywca wotowego, o 11 % wigcej niz w analogicznym okresie 2016 r.

Wzrost produkcji wotowiny w UE w 2016 r., spowodowany gldwnie redukcja
poglowia kréw mlecznych i jatdéwek. Natomiast byt rownowazony duzym eksportem zaréwno
zywca, jak 1 migsa. W calym 2016 r. z Unii wyeksportowano 703 tys. ton produktow
wotowych i cielecych (w ekwiwalencie tusz), o 18 % wiecej niz w 2015 r. Eksport zywca
wzrost o 24 %, a migsa — 0 17 %. Bydlo eksportowane poza obszar celny UE pochodzito
gléwnie z Hiszpanii, Francji, Chorwacji i Rumunii. Najwigkszymi eksporterami migsa
wolowego poza UE byty Polska, Niemcy, Hiszpania i Holandia. W 2016 r. produkty wotowe
pochodzace z UE sprzedawane byly do Turcji (71 tys. ton, wzrost o 24 %), Hongkongu (58
tys. ton, wzrost 0 29 %), Libanu (47 tys. ton, spadek o0 6 %), Izraela (42 tys. ton, wzrost 0 121
%) oraz Bos$ni i Hercegowiny (39 tys. ton, spadek o 3 %).

W 2017 r. utrzymujacy sie §wiatowy popyt na wotowing sprzyjat dalszemu wzrostowi
unijnego eksportu. W okresie 8 miesigcy 2017 r. z UE wyeksportowano 511 tys. ton
produktow wotowych i cielgcych (w ekwiwalencie tusz), o 15 % wigcej niz w analogicznym
okresie roku 2016. Najwigcej asortymentu wotowego wywieziono do Hongkongu — 57 tys.
ton, o 71 % wigcej niz przed rokiem oraz do Turcji — 49 tys. ton, o 23 % wigcej. Wzrdst
réwniez eksport do Izraela — do 32 tys. ton (0 15 %), na Filipiny — do 27 tys. ton (ponad
dwukrotnie) i Wybrzeza Kosci Stoniowej — do 27 tys. ton (o 12 %). Gtéwnymi eksporterami
produktéw wolowych poza obszar celny UE byly Hiszpania, Irlandia, Niemcy, Holandia
i Polska, przy czym w eksporcie migsa wotowego Polska zajmowata pierwsze miejsce,
z udzialem wynoszacym ok. 20 %.

Akcesja Polski do Unii Europejskiej znaczaco wplyneta na poprawe wynikoéw handlu
zagranicznego produktami wotowymi i przyczyniata si¢ do zmiany ich struktury. W strukturze
eksportu produktow wotowych i cielecych maleje udziat zywca (z 10 % w 2009 r. do 2 %
w 2016 r.), a ro$nie — migsa (z 84 % w 2009 r. do 91 % w 2016 r.). W 2016 r. migso wolowe
i cielgce z Polski kierowane byto glownie do Wtoch (24 %), Niemiec (12 %) i Holandii (9 %).
Poza UE polska wotowina trafiata na rynek Izraela (w 2016 r. — 5 % udzialu), Turcji (2 %),
Bosni 1 Hercegowiny (2 %) oraz Hongkongu (1 %). Polska byla eksporterem netto wigkszosci
grup towarowych produktow wolowych (poza zywcem). Wzrostowi eksportu produktow
wolowych 1 cielgcych sprzyjala rowniez dywersyfikacja kierunkéw geograficznych wywozu
| poprawa jakosci krajowej wolowiny.

2.3.Rynek drobiu

W branzy drobiarskiej wyrdznia si¢ kierunek migsny 1 niesny. Kierunek migsny
zapewnia zywiec rzezny z chowu towarowego brojleréw oraz wymiany stad rodzicielskich.
Kierunek niesny zaopatruje rynek w jaja spozywcze z ferm towarowych kur niosek oraz
W jaja wylegowe pochodzace z ferm zarodowych i reprodukcyjnych. W strukturze produkcji
drobiu dominuje migso z kurczat brojlerow, nastepnie migso indycze, a pozostate to gesi,
kaczki, perliczki, kury z selekcji oraz produkcja przyzagrodowa. W obrocie handlowym
glownymi produktami tej branzy jest mig¢so §wieze i mrozone, sprzedawane w formie tuszek,
ich elementoéw, a takze jadalnych podrobow, jak rowniez przetworéw drobiowych (wedliny,
konserwy itp.), bedacych wynikiem obrobki migsa.
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Krajowa branza drobiarska od lat charakteryzuje si¢ wysoka dynamika rozwojows,
a Polska od 2014 r. jest najwickszym producentem drobiu w Unii Europejskiej. W 2016 r.
produkcja drobiu w Polsce wyniosta 2,4 min ton (mpc.) i byla 0 19 % wicksza niz w roku
2015 i 2,3-razy wigksza niz w 2005 r. W produkcji zywca drobiowego w Polsce nastapily
procesy koncentracji — zwigkszyla si¢ liczba ferm prowadzacych chow w duzej skali,
a struktura podmiotéw wedlug skali poglowia w Polsce jest podobna do funkcjonujacej
u gtownych producentéw tego migsa w UE. Rozwo6j produkcji migsa drobiowego w Polsce
wynika przede wszystkim z rosnacej sprzedazy zagranicznej oraz w mniejszym stopniu
Z rosngcego popytu krajowego. Zwieksza si¢ zarowno hodowla brojleréw kurzych, indykow,
jak 1 produkcja jaj konsumpcyjnych. Wedlug danych GUS w 2016 r., najwiecej drobiu
kurzego utrzymywano w woj. mazowieckim i wielkopolskim, a indykéw w woj. warminsko-
mazurskim oraz wielkopolskim.

W 2016 r. skup zywca drobiowego osiagnal poziom 2,9 min ton, byt o 10 % wyzszy
niz w2015 r. W 2017 r. obserwowany jest dalszy wzrost dostaw drobiu do podmiotéw
skupujacych. W okresie 8 miesigcy 2017 r. skupiono tgcznie ponad 2 mln ton zywca
drobiowego, 0 10 % wigcej niz w tym samym okresie 2016 r.

Do rozwoju zagranicznej sprzedazy polskiego drobiu przyczynia si¢ przede wszystkim
zwigkszona krajowa podaz oraz konkurencyjno$¢ cenowa i jakosciowa polskich produktow
drobiowych na rynku unijnym. W 2016 r. z kraju wywieziono ponad 1,2 mln ton produktow
drobiowych (w ekwiwalencie tuszek), o 20 % wigcej niz w 2015 r. Pojawienie si¢ pod koniec
2016 r. ognisk grypy ptakow na terenie kraju ostabilo dynamike wzrostu eksportu z Polski.
Od stycznia do lipca 2017 r. wywieziono 751 tys. ton produktow drobiowych
(w ekwiwalencie tuszek), o 8 % wigcej niz w analogicznym okresie 2016 r. Migsa
wyeksportowano 0 9 % wiecej, przetworow — o 7 % wiecej, a zywca w ekwiwalencie tuszek
— 0 41 % mniej. Warto$¢ polskiego eksportu asortymentu drobiowego w 2016 r. osiagnela
poziom ponad 2 mld EUR, a w okresie 7 miesigcy 2017 r. - 1,2 mld EUR i byla 02 %
wigksza niz przed rokiem.

Blisko 80 % wolumenu eksportu migsa drobiowego z Polski byto kierowane na rynek
UE, gtownie do Niemiec, Wielkiej Brytanii i Czech. Ro$nie rowniez sprzedaz zagraniczna
polskiego drobiu na rynki pozaunijne. Procesowi dywersyfikacji rynkéw zbytu dla
polskiego drobiu, sprzyjaja m.in. realizowane akcje promocyjne oraz aktywnos¢
przedsiebiorstw drobiarskich w nawigzywaniu nowych kontaktéw handlowych.

Migso drobiowe nalezy do najtanszych zrodet biatka zwierzecego, a jego cena jest
konkurencyjna wobec ceny migsa czerwonego, jednoczesnie ten gatunek migsa odznacza si¢
wysokimi warto§ciami odzywczymi 1 kulinarnymi. Wymienione cechy powoduja, ze spozycie
drobiu sukcesywnie ro$nie. Rownoczes$nie krotki cykl produkcyjny drobiu pozwala na
szybsze niz w przypadku innych rodzajow zywca dostosowanie poziomu produkeji do
popytu. Wedlug danych bilansowych GUS w 2015 roku konsumpcja migsa drobiowego
W Polsce wyniosta 27,1 kg na mieszkanca, a w 2016 r. wzrosta do 29,2 kg na mieszkanca.
Komisja Europejska szacuje, ze mieszkancy krajow UE w 2016 r. skonsumowali tacznie ok.
13,8 mln ton migsa drobiowego, a na jednego mieszkanca przypadato 23,8 kg.

Polska jest najwickszym w Europie producentem gesi. Krajowym hitem
eksportowym jest ge§ owsiana, bedaca przyktadem wysokojakosciowej polskiej zywnosci.
Chow tego gatunku uznawany jest za jedng ze specjalnosci krajowego rolnictwa, a thuszcz
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gesi owsianych, ze wzgledu na znaczng zawarto$¢ nienasyconych kwasow tluszczowych oraz
witamin, zaliczany jest do kategorii zdrowych ttuszczow zwierzecych.

Rosnacy popyt §wiatowy stymulowal wzrost unijnej produkcji i eksportu. W 2016 r.
eksport produktow drobiowych z UE wyniost 1,6 mln ton (w ekwiwalencie tuszek) i byt
0 9 % wickszy niz w 2015 r. Znaczacymi odbiorcami drobiu z UE byly RPA (270 tys. ton,
wzrost 0 27 % w pordéwnaniu z 2015 r.), Filipiny (127 tys. ton, wzrost o 26 %), Hongkong
(124 tys. ton, wzrost o 23 %). Import drobiu z UE zwigkszyta rowniez Ukraina (o 27 %,
do 115 tys. ton). Mniejsza niz w 2015 r. byla natomiast sprzedaz zagraniczna produktow
drobiowych do Arabii Saudyjskiej (122 tys. ton, spadek o 15 %) i do Beninu (117 tys. ton,
spadek o 16 %). Blisko 80 % catkowitej unijnej produkcji migsa drobiowego wytwarzane jest
przez 7 krajoéw, z czego udziat Polski wynosi 16 %.

Wystapienie w konicu 2016 r. 1 na poczatku 2017 r. ognisk grypy ptakéw u gtéwnych
unijnych producentéw drobiu skutkowato wprowadzeniem przez niektére kraje trzecie
ograniczen na import asortymentu drobiowego z okre§lonych obszarow UE, czego
konsekwencja byto zmniejszenie wolumenu unijnego eksportu. W okresie styczen — sierpien
2017 r. z UE do krajow trzecich wyeksportowano blisko 1,1 mln ton produktow drobiowych
(w ekwiwalencie tuszek), o 2 % wigcej niz rok wczesniej. Najwiecej unijnego drobiu
kierowano do Hongkongu (94 tys. ton, wzrost 0 18 % w odniesieniu do analogicznego okresu
2016 r.), na Ukraing (92 tys. ton, wzrost 0 41 %) i do Ghany (85 tys. ton, wzrost 0 71 %).
Mniejszy niz przed rokiem byt eksport do Beninu (o 3 %, ktory wyniost 81 tys. ton), na
Filipiny (0 13 %, 74 tys. ton), do Arabii Saudyjskiej (o 18 %, 66 tys. ton) i RPA (0 67 %,
58 tys. ton).

Z opublikowanego raportu Komisji Europejskiej pt.: ,,Perspektywy dla rynkow
rolnych i dochodow rolniczych w UE w latach 2016-2026” wynika, ze w ciggu nastgpnych
10 lat produkcja 1 spozycie drobiu w Europie wzrosnie. Wedtug szacunkow KE w 2026 r.
produkcja drobiu w UE moze przekroczy¢ 15 mln ton, a spozycie na jednego mieszkanca
moze wynie$¢ 24,4 kg. Polska moze wykorzysta¢ t¢ sprzyjajaca sytuacje, tym bardzie;j,
ze polskie migso drobiowe cieszy si¢ uznaniem u zagranicznych partnerow handlowych,
ktorzy doceniajg nie tylko jako$¢ naszego drobiu, lecz takze sposOb przygotowania
do sprzedazy (schtadzanie i pakowanie) oraz transport towaru i przestrzeganie unijnych
przepisow.

Podsumowujac, krajowy drob jest konkurencyjny cenowo na rynkach
zagranicznych, szczegélnie w UE. Dodatnie saldo w polskim handlu zagranicznym
produktami drobiowymi w 2016 r. osiagneto poziom 1,1 mln ton, czyli 0 20 % wyzszy niz
rok wczesniej. Warto$¢ sprzedazy wyniosta 2,1 mld EUR 1 byla o 8 % wigksza
W odniesieniu do roku 2015. Saldo w ujeciu wartosciowym wzrosto réwniez o 8 % do 1,8 mld
EUR. Perspektywicznymi rynkami zbytu sg przede wszystkim Chiny, Hongkong, kraje
Bliskiego Wschodu oraz RPA.

2.4. Rynek mleka i produktow mleczarskich

Mleko 1 produkty mleczarskie ze wzgledu na ich udzial w produkcji rolniczej,
znaczenie dla dochoddéw ludnosci rolniczej oraz role w zywieniu czlowieka sa jednymi
z najwazniejszych produktow zywnosciowych. Hodowla bydta mlecznego, przetworstwo
mleka oraz handel artykulami mleczarskimi zajmuja istotne miejsce w sektorze rolno
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-spozywczym. Znaczenie produkcji mleka dla dochoddéw producentow rolnych i rola
produktow mleczarskich w zywieniu ludnos$ci powoduja, ze sektor mleczarski zaréwno
w Polsce, Unii Europejskiej, jak i na $wiecie nalezy do najwazniejszych gat¢zi gospodarki
Zywnos$ciowe;.

Rynek mleka jest jednym z podstawowych i najbardziej wrazliwych rynkéw rolno
-zywnosciowych, majacych wptyw nie tylko na sytuacj¢ polskiego rolnictwa, na mozliwosci
zaspokojenia popytu na zywnos¢, ale takze na ocen¢ funkcjonowania catego rynku
zywnos$ciowego. Polska z produkcja ponad 13 mld kg mleka nalezy do najwiekszych
producentow w UE (w 2016 r. — 5 miejsce, po Niemczech, Francji, Wielkiej Brytanii
i Holandii) i swoja pozycje stopniowo umacnia dzieki rozwojowi eksportu
I utrzymaniu przewag kosztowo-cenowych.

Polska dysponuje duzym arealem pastwisk i tgk, ktoére dostarczaja doskonatej paszy
dla kréw mlecznych a wyprodukowany surowiec spelnia najwyzsze unijne wymagania
jakosciowe. Liderzy polskiego sektora mleczarskiego dysponuja nowoczesnymi
technologiami  nanajwyzszym $wiatowym poziomie, gtownie dzieki poczynionym
inwestycjom.

W latach 2005 — 2016 produkcja mleka krowiego w Polsce wzrosta o 11 %,
do 13,2 mld kg, podczas gdy dostawy surowca do przemystu mleczarskiego wzrosty o 26 %,
do ponad 11 mld kg.

W 2016 r.! produkcja masta w zakladach zatrudniajacych co najmniej 9 o0séb
osiggneta poziom 204 tys. ton, o 7 % wyzszy niz w 2015 r. Produkcja serow dojrzewajacych
wzrosta o0 6 %, do 329 tys. ton, a w przypadku seré6w niedojrzewajacych i twarogéw o 5 %, do
449 tys. ton. Pomimo spadku cen, krajowi wytworcy nie ograniczyli produkcji
odtluszczonego mleka w proszku (OMP). W efekcie w 2016 r. produkcja OMP byta o blisko
1 % wigksza niz rok wczesniej 1 wyniosta 163 tys. ton, podczas gdy produkcja PMP obnizyta
si¢ 05 %, do 44 tys. ton. Produkcja mleka ptynnego (facznie z mlekiem przerzutowym do
dalszej produkcji) wzrosta w tym czasie o 5 %, do 3,2 mIn ton. W 2016 r., dalszemu
ograniczeniu  ulegla  natomiast produkcja artykutow  galanteryjnych.  Jogurtow
wyprodukowano 397 tys. ton, o 7 % mniej niz w 2015 r., a $mietany niezaggszczone]
— 349 tys. ton, 0 4 % mniej. Notowana w 2017 r. dobra koniunktura i wysokie ceny zbytu
wplywaja stymulujaco na wzrost produkcji wigkszosci artykutéw mleczarskich. Od poczatku
2017 r. krajowi wytworcy ograniczaja natomiast produkcje odtluszczonego mleka w proszku.

Nadwyzki przetworéw mleczarskich w stosunku do spozycia krajowego, przewagi
kosztowo-cenowe oraz wysoka jako$¢ produkowanych przetwordéw sprawiaja, ze sektor
mleczarski dynamicznie rozwija eksport. W latach 2005 — 2016 wolumen eksportu wyrazony
w ekwiwalencie mleka surowego (wraz z serwatka) wzrost prawie o 60 % do ok. 4 mlin ton.
Dodatnie saldo w tym okresie wahato si¢ w granicach 1,8 — 2,4 mln ton, a w ujeciu
wartosciowym w granicach 750 — 1 108 mln EUR (najwyzsza wartos¢ osiggajac w 2014 r.).

Niemniej jednak, mleczarstwo jest coraz bardziej zalezne od sytuacji na rynku
Swiatowym. Staje si¢ to zrodtem nowych wyzwan, wobec stopniowej liberalizacji rynkow
1 postgpujacej globalizacji.

! Produkcja w przedsiebiorstwach, w ktérych liczba pracujacych przekraczata 9 osob.
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Po notowanej w latach 2014-2015 r. i w pierwszej potowie 2016 r. dekoniunkturze na
swiatowym rynku mleka, od poczatku 2017 r. polska branza mleczarska notuje wzrost
przychodéw z eksportu produktow mleczarskich. W okresie styczen - lipiec 2017 r. wartos$¢
wywozu tych produktow osiggneta poziom okoto 1,2 mld EUR, o 40 % wyzszy niz przed
rokiem?. Wzrost wartosci i wolumenu odnotowano w odniesieniu do wickszosci grup
produktow. Wywoz odttuszczonego mleka w proszku wzrdst o 21 %, do ponad 62 tys. ton,
apelnego mleka w proszku — 0 12 %, do 14 tys. ton. Seré6w niedojrzewajgcych
wyeksportowano 56 tys. ton, o 8 % wigce] niz rok wczesniej, a seroOw dojrzewajacych
— 86 tys. ton, 0 5 % wigcej. Wywoz jogurtow i napojow fermentowanych — wzrdst o 8 %, do
59 tys. ton, masta i thuszczow mlecznych o 6 %, do 31 tys. ton, a serwatki 0 0,3 % do 129 tys.
ton. Eksport lodow zwigkszono o 10 %, do 42 tys. ton, a kazeiny o 51 %, do 2,3 tys. ton.
Mniejszy niz rok wezesniej (o 1 %) byt jedynie wywo6z mleka ptynnego i $mietany, ktory
wyniost 345 tys. ton, jednak wptywy uzyskane z eksportu tego produktu wzrosty o 50 %.

Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki Zywno$ciowej — Panstwowy Instytut
Badawczy szacuje, ze w 2017 r. eksport produktow mleczarskich wyrazony w ekwiwalencie
mleka surowego moze by¢ o 8 % wigkszy niz w 2016 r. 1 przekroczy¢ wysoki poziom z lat
2014-2015, osiagajac 4,2 mln ton. Warto$¢ eksportu moze osiggna¢ poziom ponad 2 mld
EUR, o okoto 35 % wigksza niz w 2016 1.

Polska branza mleczarska zajmuje drugie miejsce (za branzg migsng) w przemysle
spozywczym pod wzgledem warto$ci produkcji sprzedanej. Flagowymi produktami branzy
sa sery 1 twarogi, ktorych Polska jest pigtym producentem w UE i szdstym na $§wiecie.
W okresie styczen - lipiec 2017 r. w kraju wyprodukowano 302 tys. ton serow
niedojrzewajacych itwarogow oraz 220 tys. ton serow podpuszczkowych dojrzewajacych
— odpowiednio 0 4 % i 6 % wigcej niz w tym samym okresie 2016 r. W eksporcie serow
i twarogow dominujg sery podpuszczkowe dojrzewajace (60 — 70 % wolumenu wywozu),
ktore trafiajg przede wszystkim na rynek unijny. Sery dojrzewajace eksportowane byty przede
wszystkim do UE (67 % wolumenu) — do Czech, Niemiec, na Stowacj¢, do Wioch, na Wegry,
do Danii, Holandii i Wielkiej Brytanii. Polskie sery dojrzewajace znalazty nabywcow réwniez
m.in. w Arabii Saudyjskiej, Iraku, Izraelu, na Ukrainie oraz w Egipcie. Stale rosnie takze
popularno$¢ serow twarogowych, ktorych Polska jest liczacym si¢ na Swiecie producentem.
Sery te sg eksportowane do UE (w 2016 r. — 95 % wolumenu wywozu), gtownie do Niemiec
(26 %), Wtoch i Rumunii (po 10 %), Wielkiej Brytanii (9 %) oraz do Czech(5 %) i na
Stowacje (4 %). Poza UE sery niedojrzewajace w niewielkiej ilo$ci eksportowano m.in. do
Republiki Korei, Tajlandii, Arabii Saudyjskiej, USA.

Za najbardziej perspektywiczne kierunki dla zwigkszenia eksportu polskiego masta
I serow, w tym serow twarogowych uznaje si¢ Japonie oraz USA (kraje te nalezg do grupy
najwigkszych swiatowych importeréw produktoéw mleczarskich, a takze Kanade. Natomiast
ze wzgledu na rosnacg liczbe ludnosci oraz wzrost zamoznosci, perspektywiczny jest rOwniez
wywoz polskich produktow mleczarskich do krajow Bliskiego Wschodu i Afryki Pélnocnej,
bowiem popyt na dobrej jakosci artykuly mleczarskie bedzie si¢ tam zwigkszal. Szansy na
lokowanie polskich produktow mleczarskich nalezy upatrywaé takze w krajach Ameryki

2 Wyniki polskiego handlu zagranicznego produktami mleczarskimi dotycza artykutéow o kodach CN 0401—
0406, 2105 oraz wybranych produktow z pozycji CN 3501 i zostaly obliczone przez analitykow ARR
na podstawie wstepnych danych Ministerstwa Finansow.
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Lacinskiej, szczegélnie w krajach stowarzyszonych w Mercosur — po podpisaniu umowy
o wolnym handlu z UE. Ponadto, niewatpliwie waznym rynkiem zbytu dla polskiego mleka
I produktow mleczarskich, w tym takze mleka w proszku dla dzieci jest rynek chinski.

2.5. Rynek owocow i warzyw

Polska jest jednym z najwickszych w Unii Europejskiej producentow owocow
i warzyw klimatu umiarkowanego i jednoczes$nie jednym z najwigkszych eksporteréw tych
produktow W postaci $wiezej i przetworzonej. Na rynku UE Polska jest liczagcym si¢
producentem i dostawca przede wszystkim jablek, owocow miekkich, pieczarek, cebuli,
kapusty i marchwi. Sposrod wytwarzanych w kraju przetworzonych owocow i warzyw
eksportowany jest przede wszystkim sok jablkowy oraz mrozonki owocowe i warzywne.

Udziat owocow 1 warzyw w towarowej produkcji roslinnej w Polsce w latach 2005
—2016 ksztaltowal si¢ w granicach 29 — 42 %. W eksporcie rolno-spozywczym udziat
owocOw i warzyw $wiezych oraz ich przetworéw obnizyt si¢ z 11 — 13 % (w latach 2009 —
2013) do okoto 10 % (w latach 2014 — 2016).

Charakterystyczna dla polskiego sadownictwa i ogrodnictwa jest postgpujaca
koncentracja produkcji. W 2016 r. sady duze (o areale ponad 5 ha) zajmowaly 78,7 %
powierzchni sadow ogdltem i stanowity 47 % gospodarstw sadowniczych w kraju, podczas
gdy w 2010 r. bylo to odpowiednio 74,3 % i 42 %. W 2013 r. udzial gospodarstw
warzywniczych o powierzchni powyzej 5 ha w liczbie gospodarstw warzywniczych wynidst
6%, a ich udzial w powierzchni upraw osiggnal 55% (wobec odpowiednio 5 % i 49 %
w 2010 t.). Srednia powierzchnia gospodarstw warzywniczych wyniosta 1,42 ha wobec
0,76 ha w 2002 r., a $Srednia powierzchnia sadow zwiekszyta si¢ z 0,86 ha do 2,29 ha.

Rozwojowi krajowej produkcji owocoOw 1 warzyw sprzyja organizowanie si¢ rolnikow
w grupy 1 organizacje producentoéw. Wedlug stanu na 30 czerwca 2017 r. w Polsce
funkcjonowato 269 uznanych organizacji producentéw owocow i warzyw (zrzeszajacych
7,5 tys. cztonkéw), 1 wstepnie uznana grupa producentdéw owocOw 1 warzyw (zrzeszajaca
6 cztonkow), a takze 1 zrzeszenie uznanych organizacji producentow owocoOw 1 warzyw
Z siedzibg w wojewodztwie mazowieckim, utworzone w ramach grupy produktow ,,owoce”,
zrzeszajace 5 z uznanych organizacji producentow owocow 1 warzyw. W poréwnaniu
Z innymi branzami grupy i organizacje producentow owocOw i warzyw, dzigki stworzeniu
formalnych ram wspotpracy, maja najwickszy udzial we wprowadzaniu wytworzonych
produktow na rynek.

W Polsce dominujacym kierunkiem produkcji owocow sa jablka. Nasz kraj jest
najwickszym w UE oraz trzecim na Swiecie producentem jablek. Najwigkszymi
swiatowymi konkurentami Polski w produkcji jabtek sg: Chiny, Stany Zjednoczone oraz
Turcja, a spos$rdod krajow unijnych — Wiochy 1 Francja. Od 2013 r. zbiory jabtek przekraczaja
3 min ton. W latach 2014 — 2016 rocznie zbierano 3,2 — 3,6 min ton tych owocow. Uprawy
sadownicze w Polsce charakteryzuja si¢ duza roznorodnos$cia odmian jabtek. Dominujacymi
odmianami jabtek sg: Idared, Szampion, Jonagold, Ligol, Gloster i Cortland. Jabtka z Polski
odznaczajg si¢ znakomitym i unikalnym smakiem, najwyzsza jakoScia, a takze trwaloscig
w obrocie towarowym.

Polska jest czotowym $§wiatowym eksporterem jablek. Wolumen wywozu jabtek
z Polski po akcesji do UE wzrost dwu 1 potkrotnie, do 1,1 mln ton w 2016 r., natomiast
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wpltywy wzrosty trzy i potkrotnie do 317 mineuro. W latach 2012 — 2016 eksportowano
rocznie 0,9 — 1,2 mln ton jabtek uzyskujac 299 — 447 min EUR, wobec 0,4 min ton o wartosci
90 mln EUR w 2004 r. W 2016 r. najwigkszym odbiorca polskich jablek ponownie staty si¢
kraje WNP, do ktorych trafito ponad 50 % calego wolumenu eksportu tych owocow.
W strukturze geograficznej polskiego eksportu jabtek w 2016 r. dominowala Bialorus$
Z udziatem 47 %. Kolejnymi odbiorcami byta Rumunia (6,5 %), Kazachstan i Niemcy
(po 5 %), Serbia i Czechy (po 4 %), Litwa, Lotwa i Egipt (po 3 %), Ukraina (2,5 %), Butgaria
(2 %), Holandia i Stowacja (po 1,4 %).

Perspektywicznymi rynkami zbytu dla polskich eksporterow jablek w kolejnych latach
moga by¢ kraje Afryki Poélnocnej (gtownie Egipt) oraz kraje Bliskiego i Dalekiego
Wschodu (Zjednoczone Emiraty Arabskie, Jordania, Arabia Saudyjska, Indie, Indonezja
1 Wietnam). Natomiast do perspektywicznych rynkéw europejskich zaliczy¢ nalezy Bo$ni¢
I Hercegowing oraz Serbig.

Polska jest najwickszym w UE producentem boréowki wysokiej z 23 % udziatem
W unijnych zbiorach. W $§wiatowe] produkcji nasz kraj zajmuje czwarte miejsce po USA,
Kanadzie i Meksyku. Produkcja borowki w Polsce w 2016 r. wyniosta okoto 14,7 tys. ton.
W 2016 r. przychody ze sprzedazy zagranicznej tych owocow wyniosty 61,4 min EUR.
Oznacza to az trzykrotny wzrost wartosci, w porownaniu do roku 2010. W 2016 roku
w strukturze geograficznej eksportu boréwek najwigksze udziaty pod wzgledem wartosci
sprzedazy przypadaty nastepujagcym krajom Wielkiej Brytanii (38,7 %), Niemcom (22,4 %),
Norwegii (10,3 %), Holandii (10,0 %), Danii (4,1 %), Wtochom (3,0 %), Szwecji (2,1 %),
atakze Szwajcarii 1 Belgii (po 1,7 %). Do grona odbiorcéw tych owocéOw o mniejszym
znaczeniu nalezy zaliczy¢ takie kraje jak Stowacja, Irlandia, Czechy, Litwa, Biatoru$, Austria,
Finlandia, Chorwacja, Rumunia, Japonia, Singapur, Zjednoczone Emiraty Arabskie, Serbia,
Estonia, Ukraina, Korea Potudniowa, Lotwa, Wegry 1 Malezja.

Polska jest najwigkszym producentem malin w Unii Europejskiej oraz drugim po
Rosji producentem tych owocoéw na $wiecie. Produkcja malin w kraju w 2016 r. wyniosta
129 tys. ton, z czego 19 tys. ton (15 %) trafito na rynki zagraniczne. Warto$¢ eksportu tych
owocOw w postaci $wiezej osiggneta okoto 32 min EUR. W 2016 roku w strukturze
geograficznej eksportu malin $§wiezych najwigksze udzialy pod wzgledem wartoSci
przypadaty nastepujacym krajom Niemcom (59 %), Belgii (18 %) oraz Holandii i Austrii
(po 8 %), Francji (3 %) i Witochom (1 %).

W eksporcie warzyw 1 grzybow S$wiezych najwigksze wplywy generuje sprzedaz
pieczarek (ktore wedtug taryfy celnej sa podpozycja pozostatych warzyw $§wiezych,
aczkolwiek z botanicznego punktu widzenia do warzyw si¢ nie zaliczajg). Polska obok
Holandii jest czotowym producentem i eksporterem pieczarek na rynku unijnym. Produkcja
tych grzybéw w Polsce w latach 2004 — 2016 wzrosta ze 180 tys. ton do 320 tys. ton. Na
eksport przeznaczane jest okoto 70 % krajowej produkcji tych grzybow, a zagraniczni
odbiorcy cenig polskie pieczarki przede wszystkim za wysoka jakos¢ i walory smakowe.
W 2016 r. do grona najwazniejszych odbiorcoOw polskich pieczarek nalezaty panstwa UE
Niemcy (24,3 %), Wielka Brytania (18,1 %), Biatorus (11,4 %), Francja (10 %), Wtochy
(4,7 %), Butgaria (3,8 %), Szwecja (3,6 %), Holandia (3,2 %) i Grecja (3,1 %). W mniejszych
ilosciach polskie pieczarki importowaty m.in. takie kraje jak Dania, Czechy, Lotwa,
Norwegia, Austria, Litwa, Rumunia, Belgia, Estonia, Stowacja, Kazachstan czy Cypr.
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W przychodach i wolumenie sprzedazy zagranicznej warzyw duze znaczenie ma
eksport cebuli. W 2016 r. wywodz cebuli osiggnat poziom 145 tys. ton (o wartosci
60 min EUR). W strukturze geograficznej eksportu polskiej cebuli najwicksze udzialy miaty
Wielka Brytania (28,4 %), Holandia (23,6 %), Belgia (10,0 %), Niemcy (7,2 %), Czechy (4,5
%), Bulgaria (4,4 %), Rumunia (4,2 %), Stowacja (4,1 %), Francja (3,9 %), Litwa (2,0 %),
Wrtochy (1,1 %), Ukraina (1,0 %). Mniejsze znaczenie natomiast odgrywata Lotwa, Wegry,
Biatoru$, Austria, Rosja, Estonia, Serbia, Bos$nia i Hercegowina, Motdawia, Hiszpania,
Kosowo czy Grecja.

Przetwoérstwo owocow 1 warzyw jest wazng gatezig polskiego przemyshu rolno
-spozywczego. Z uwagi na sezonowo$¢ krajowej produkcji owocoOw i1 warzyw przemyst
przetworczy 1 przechowalnictwo odgrywaja wazng rol¢ w zapewnieniu konsumentom
nieprzerwanego dostepu do owocow, warzyw i ich przetworow.

W 2016 r. produkcja przetworéw owocowych wynosita 1,2 mln ton, a przetworow
warzywnych — 1,3 miln ton. Wsréd przetworow owocowo-warzywnych produkowanych
W kraju dominujg mrozonki oraz soki zaggszczone. Produkcja mrozonych owocow w latach
2010 - 2016 wzrosta z 321 tys. ton do 495 tys. ton, podczas gdy produkcja mrozonek
warzywnych zwigkszyta si¢ z 529 tys. ton do 660 tys. ton. ROwnoczes$nie wolumen produkcji
sokow zageszczonych zwigkszyt sie z 219 tys. ton do 396 tys. ton.

W 2016 roku eksport przetworow owocowych z Polski, w poréwnaniu z rokiem 2015,
zwigkszyl sie¢ w ujeciu warto§ciowym o 8% do 1228 mIn EUR, a iloSciowym o 5 %
do 993 tys. ton. W tym czasie saldo wymiany handlowej tej grupy produktow zwigkszyto
si¢ przy tym z443 min EUR do 616 min EUR. Najwicksze wplywy ze sprzedazy
zagranicznej w grupie przetworzonych owocoOw generowane sga ze sprzedazy sokow
i mrozonek.

Najwiekszy udziat w sprzedazy zagranicznej sokéw ma zageszczony sok jablkowy.
W 2016 r. wolumen wywozu zageszczonego soku jabtkowego wynidst 292 tys. ton wobec
291 tys. ton w roku 2015, a warto$¢ sprzedazy zagranicznej tego produktu wzrosta o 18 %
i wyniosta 314,5 min EUR. W strukturze geograficznej eksportu koncentratu jabtkowego
najwieksze udzialy zar6wno w wolumenie, jak 1 w warto$ci miaty Niemcy (49 %), Holandia
(9 %), Wielka Brytania (8 %), Austria (9 %), Francja (4 %), Rosja (3 %), USA (2 %), Dania
i Szwecja (po 2%), Kanada (2 %), Hiszpania (2 %), Stowacja (1,5 %) oraz Norwegia
i Irlandia (po 1 %). Mniejsze znaczenie (udziaty w zakresie 0,2 — 1 %) w sprzedazy
zagranicznej natomiast miaty Wegry, Belgia, Czechy, Japonia, Finlandia, Meksyk, Estonia,
Litwa, RPA, Turcja, Portugalia, Wtochy, Egipt 1 Stowenia.

W 2016 r. wywieziono z kraju 368 tys. ton mrozonych owocdéw o tgcznej wartosci
450 min EUR. W latach 2010 — 2015 rdst eksport mrozonych truskawek i malin. W 2016 r.
nieznacznie stabsze wyniki sprzedazy zagranicznej odnotowano w przypadku mrozonych
truskawek — w ujeciu wartosciowym spadek o 0,3 %, do 135,7 min EUR. W strukturze
geograficznej najwigkszy udziat w wolumenie eksportu mrozonych truskawek miaty Niemcy
(39,5 %). Kolejne pozycje zajmowata Belgia (9,6 %), Holandia (8,9 %), Francja (7,1 %),
Wielka Brytania (4,8 %), Dania (4,5 %), Austria (3,6 %), Szwecja (3,3 %), Norwegia (2,9 %),
Finlandia (1,8 %), Wtochy (1,7 %), Czechy (1,6 %), Chiny (1,5 %), Biatoru$ (1,4 %) i Serbia
(1,0 %). Mniejsze ilosci mrozonych truskawek (ponizej 1%) trafialy do Szwajcarii, Stanow
Zjednoczonych, na Cypr, Wegry, Lotwe, do Grecji, Estonii, Hiszpanii, na Litwe, do Japonii,
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na Stoweni¢, do Kanady, Brazylii i Zjednoczonych Emiratow Arabskich. W 2016 r. mniej
sprzedano rowniez mrozonych malin ( eksport o wartosci 119,6 mln EUR wobec
123 min EUR w 2015 r.), a najwicksze ilosci tych owocoOw w postaci mrozonek sprzedano
do Niemiec (32,9 %), Belgii (13,6 %), Holandii (9,8 %), Wielkiej Brytanii (6,6 %), Francji
(6,3 %), Biatorusi (4,5 %), Szwecji (3,9 %), na Cypr (3,8 %) oraz do Danii (3,0 %), Wtoch
(2,4 %), Norwegii (2,3 %), Austrii (1,7 %), Finlandii (1,4 %) i Szwajcarii (1,3 %). Mniejsze
ilosci mrozonych malin wyeksportowano na Wegry, do Australii, Czech, Irlandii, na Lotwg,
do Portugalii i Estonii.

Dominujacymi w sprzedazy zagranicznej produktami przetworstwa warzyw sg
mrozonki. W 2016 r. wplywy ze sprzedazy zagranicznej mrozonych warzyw wyniosty
249 min EUR. W strukturze geograficznej eksportu mrozonych warzyw najwickszy udziat
miaty Niemcy (24,5 %), Biatoru$ (13,4 %), Francja (10,5 %), Wielka Brytania (9,0 %), Belgia
(8,5 %). Kolejne pozycje zajmowaty Czechy (4,3 %), Holandia (3,7 %), USA (2,9 %), Wegry
(2,5 %), Wtochy (1,8 %), Rumunia (1,6 %), Szwecja (1,4 %), Finlandia, Stowacja i Kanada
(po 1,3 %), Arabia Saudyjska (1,1 %), Dania i Austria (po 1 %).

W eksporcie przetworéw owocowych najwigksze znaczenie bedzie mial wywoz
sokow owocowych, gléwnie soku jabtkowego, a takze mrozonek. Perspektywicznymi
kierunkami sprzedazy zagranicznej dla produkowanych w Polsce sokow owocowych
sa RPA, Japonia, Arabia Saudyjska, a w przypadku mrozonek owocowo-warzywnych
USA, Norwegia i Szwajcaria.

2.6. Rynek cukru, produktéw cukrowniczych i wyrobéw cukierniczych

Polska jest trzecim unijnym producentem burakow cukrowych oraz cukru.
Powierzchnia upraw burakéw cukrowych w Polsce wynosi ok. 0,2 mIn ha. Wigkszy areat
upraw wystepuje we Francji (ok. 0,4 min ha) i w Niemczech (ok. 0,3 miIn ha). Produkcja
cukru w Polsce wynosi ok. 2 mIn ton. We Francji oraz w Niemczech wolumen produkcji
wynosi odpowiednio 4,2 min ton i 3,6 min ton®.

Polska w skali UE jest roéwniez znaczacym eksporterem cukru. W 2016 r. (zgodnie
z danymi Ministerstwa Finansow) z Polski wywieziono 465 tys. ton cukru (o wartosci 226
min EUR) wobec 432 tys. ton (187 min EUR) w 2015 r. Na rynku UE sprzedano 285 tys. ton
cukru, co stanowito 61 % wolumenu eksportu ogdétem. W ramach rynku UE krajowy cukier
byt eksportowany glownie do Niemiec (119 tys. ton), a takze na Litwe (29 tys. ton), do Wtoch
(26 tys. ton), na Lotwe (21 tys. ton), do Czech (18 tys. ton) oraz na Wegry i do Grecji
(po 16 tys. ton). W 2016 r. ceny cukru eksportowanego na rynek UE wyniosty $rednio
525 EUR/t i byty o 13 % wyzsze niz w 2015 r. Eksport cukru do krajow trzecich uksztattowat
si¢ na poziomie 180 tys. ton 1 byt o 16 % wigkszy niz przed rokiem. Gléwnymi kierunkami
eksportu cukru do krajow pozaunijnych byt Izrael (49 tys. ton), Rosja (19 tys. ton), Gruzja
(18 tys. ton) i Kazachstan (14 tys. ton). Ceny eksportowe cukru do krajow pozaunijnych
w 2016 r. byly wyzsze o 11 % niz rok wczes$niej 1 wyniosty $rednio 415 EUR/.

® www. ec.europa.eu. Provisional production of Marketing Year 2016/2017 (EU 28). COMMITTEE FOR THE
COMMON ORGANISATION OF AGRICULTURAL MARKETS update 27 July 2017.
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Na przestrzeni ostatnich kilkunastu lat Polski sektor cukrowniczy przeszedl proces
zmian strukturalnych i modernizacyjnych. Potencjat produkcyjny sektora cukrowniczego
W Polsce wynosi obecnie ponad 2 mln ton i jest wynikiem unowocze$nienia linii
produkcyjnych zaktadow cukrowniczych, poprawy efektywnosci produkcji oraz wzrostu
plonowania burakéw cukrowych. Zmiany produkcji w poszczeg6lnych latach s3 w znacznym
stopniu determinowane warunkami pogodowymi, ktore wptywajg na ilo$¢ 1 jakos¢ surowca.
Wazrasta zuzycie cukru w przetwoérstwie spozywczym (1075tys. ton w 2016 r. wobec
850 tys. ton w 2010 r.), ktore rekompensuje spadek spozycia w gospodarstwach domowych
(odpowiednio 545 tys. ton. wobec 660 tys. ton). Zuzycie cukru w innych dziatach gospodarki
ro$nie, ale jest niewielkie (70 tys. ton w 2016 r. wobec 60 tys. ton w 2010 r.).

Ze wzgledu na preferencje smakowe, obiecujagcym rynkiem zbytu w sektorze cukru
sg kraje arabskie, ktorych kuchnia obfituje w dania stodzone. Perspektywicznymi rynkami
stajg si¢ kraje Bliskiego i Dalekiego Wschodu, takie jak Arabia Saudyjska, lzrael,
Zjednoczone Emiraty Arabskie, Chiny, Hongkong czy Singapur, a takze kraje Ameryki
Pétnocnej Stany Zjednoczone i Kanada.

Polska jest rowniez wiodacym producentem wyrobow czekoladowych zaréwno
w Europie, jak i na $wiecie. Stale wdrazane nowoczesne rozwigzania w zakresie technologii
produkcji pozwalaja na doskonalenie jakos$ci oferowanych wyrobow 1 rozszerzanie
asortymentu. Niezaleznie od wahan koniunktury, polskie stodycze ciesza si¢ duzym
zainteresowaniem konsumentow zaréwno w kraju, jak i zagranica. Istniejace do dzi§ znane
fabryki stodyczy powstaly juz w XIX wieku, a jako$¢ produktéw tam wytwarzanych
zakorzenita si¢ w $wiadomo$ci wielu pokolen, dzigki stosowanym tradycyjnym,
sprawdzonym recepturom. Do grupy najpopularniejszych polskich stodyczy naleza ptasie
mleczko (mleczne pianki w polewie czekoladowej), $liwki, wisnie, rodzynki i orzechy
w czekoladzie, cukierki czekoladowe, atakze ,krowki” (kruche lub ciagnace z polskiego
mleka).

Rynek stodyczy w Polsce charakteryzuje si¢ duza dynamika wzrostu produkcji
i eksportu. Produkcja czekolady i wyrobow czekoladowych w 2016 r. wyniosta 250 tys. ton
wobec 233 tys. ton w 2014 r., natomiast produkcja pozostalych wyroboéw cukierniczych
spadla do 66 tys. ton wobec 81 tys. ton®. Wyroby czekoladowo-cukiernicze juz od kilku lat
zajmuja pierwsze miejsce pod wzgledem wartoSciowym w eksporcie ZywnoSci
wysokoprzetworzonej. W 2016 r. z kraju wywieziono facznie 405 tys. ton wyrobow
cukierniczych. Zaréwno pod wzgledem ilosciowym, jak i warto§ciowym ich eksport od
2009 r. wzrost ponad dwukrotnie. W 2016 r. warto§¢ eksportu wyrobdéw cukierniczych
wzrosta do ponad 1,76 mld EUR, o 3% wigcej niz w 2015 1.

Polskie wyroby cukiernicze znajduja nabywcoéw na wszystkich kontynentach,
ale gltownym rynkiem zbytu nadal pozostaja kraje UE (77 % eksportu w 2016 r. wobec 71 %
w 2009 r.), w tym do Niemiec trafito 20 %, Wielkiej Brytanii 17 %, Czech 1 Holandii po 6 %
oraz Wtoch 1 Rumunii po 4%. Rynki azjatyckie oraz afrykanskie nalezy uzna¢ za atrakcyjne
takze w kontek$cie eksportu cukru w towarach przetworzonych, zwlaszcza stodyczy
(cukierkow i czekoladek). Za najbardziej rozwojowe kierunki nalezy takze uznaé Chiny

* GUS — Produkcja wyrobow przemystowych w 2016 r.
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oraz Arabie Saudyjska. Atrakcyjnymi i rozwojowymi rynkami zbytu wyrobow
cukierniczych sa rowniez kraje Ameryki Pélnocnej ( USA i Kanada).

2.7.Rynek zbodz

W Polsce uprawa zbdz jest podstawowa dzialalnoscig rolniczg i ma istotne znacznie
dla gospodarki Zzywno$ciowej. Srednia powierzchni¢ ich upraw szacuje si¢ na okoto
7,5 mln ha, co stanowi ponad 72 % zasiewow. Zboza stanowig 18 — 22 % struktury produkcji
rolniczej Sektor zbozowy dostarcza podstawowego surowca do produkcji pasz, i w duzym
stopniu decyduje o0 ekonomicznych warunkach produkcji zwierzece;.

Gtownymi odbiorcami ziarna od producentéw sg firmy pierwotnego przetworstwa
zb6z 1 przemyst paszowy, a w mniejszym stopniu firmy zajmujace si¢ obrotem
I przechowalnictwem. Pomimo duzego potencjatu produkcyjnego, krajowy rynek jest
stosunkowo ptytki, gdyz do obrotu trafia tylko okoto 40% zbiorow, wobec 75 % w Europie
Zachodniej. Kolejnym ogniwem sg firmy zajmujace si¢ wtornym przetworstwem zboz, ktore
wykorzystuja surowce z pierwotnego przetworstwa. Handel detaliczny jest koncowym
ogniwem zbytu produktow pierwotnego i ich wtornego przetworstwa. Na wiekszosci
pozioméw lancucha dostaw, podaz krajowa jest uzupelniana importem. Jednocze$nie, czes¢
produkcji jest eksportowana. Komisja Europejska od jesieni 2014 r. utrzymywala zerowe
stawki celne w przywozie zboz poza kontyngentami. Z dniem 8 sierpnia 2017 r. zostaty
wprowadzone przywozowe naleznosci celne w wysokosci 5,16 EUR/tong dla zyta, kukurydzy
oraz ziarna sorga, a od 1 wrze$nia 2017 r. clo importowe zostalo zwigkszone
do 10,95 EUR/tong. Stawki dla pszenicy durum oraz pszenicy zwyczajnej do siewu i pszenicy
zwyczajnej wysokiej jakosci innej niz do siewu. zostaty utrzymane na poziomie zerowym.

Zbiory zbdz w Polsce wykazujg istotne wahania, gtownie w wyniku zmiennosci
plonéow, a tylko w niewielkim stopniu zmienno$ci arealu uprawy. Ze wzgledu na
uwarunkowania klimatyczne, glebowe, a takze stosowane roznice w metodach produkciji,
wydajno$¢ zbdz w gospodarstwach duzych 1 matych jest znacznie zréznicowana. Chociaz
plony 1 zbiory zb6z wykazuja wahania wynikajace z czynnikéw losowych (warunki
pogodowe), jednakze w perspektywie wieloletniej obserwuje si¢ tendencje wzrostows.
W latach 2012 — 2016 zbiory zbdz ogodtem (przy wzroscie uprawy kukurydzy) wynosity
$rednio 29,4 min ton, a wydajno$¢ 3,9 t/ha, wobec niecatych 26 min ton i 3 t/ha w latach 1998
—2002. W 2017 r. zbiory zb6z z mieszankami (bez kukurydzy) oszacowano na 27,9 min ton,
wobec 25,3 min ton w roku poprzednim. Dobre zbiory wynikaly z wyzszych niz przed rokiem
plonéw prawie wszystkich rodzajow zbdz, przy zmniejszonym areale upraw pszenzyta
i pszenicy. W 2017 r. pszenicy zebrano 11,6 mln ton (wzrost o 7 %), zyta — 2,7 min ton
(wzrost o0 24 %), a jeczmienia — 3,9 mlin ton (wzrost o 14 %). Spos$rdd podstawowych zboz
zmniejszyly si¢ jedynie zbiory pszenzyta (o 1 %, do 5,0 min ton). Zbiory kukurydzy GUS
wstepnie ocenit na okoto 3,9 min ton, 0 9 % ponizej zbiorow z 2016 r. W tej sytuacji w 2017
r. zbiory zboz ogoétem, tj. lacznie z kukurydza, prosem i gryka, oceniono na 32 mln ton.
Zbiory te moga by¢ o 7 % wigksze niz w 2016 r. 1 0 9 % wigksze od $rednich zbiorow z lat
2012 — 2016.

Gtéwnymi sktadnikami krajowego popytu sa zuzycie paszowe i przemyslowe oraz
spozycie. Istotnym zrédtem rozchodéw w bilansie jest eksport. Po akcesji do UE pod
wzgledem handlu zagranicznego w Polsce mozna wyrdézni¢ na dwa regiony (Polska
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potudniowo-wschodnia i pétnocno-zachodnia). Polska potudniowo - wschodnia jest regionem
importerskim, gdyz rolnictwo jest rozdrobnione, a odlegto$¢ od Ukrainy, Stowacji i Wegier
niewielka. Polska poéinocno-zachodnia jest natomiast regionem eksporterskim, z wicksza
skalg produkcji w gospodarstwach i latwiejszym dostgpem do infrastruktury eksportowej
(porty).

Eksport ziarna zbdz w sezonach 2013/2014 — 2015/2016 wyniost 5,1 — 6,6 mIn ton®
wzrost w stosunku do lat wezesniejszych. Na eksport przeznaczono 21 — 23 % krajowej
produkcji zbdz, podczas gdy w latach 2008 — 2012 od 7 % do 16 %. Dzieki dobrym zbiorom
zb6z w 2016 r. wywoz ziarna zboz w sezonie 2016/2017 byt znaczacy. Z Polski wywieziono
6,4 mln ton ziarna zb6z, o 19 % wiegcej niz w sezonie 2015/2016. Eksport pszenicy wyniost
ponad 4,0 mln ton, o 16 % wigcej niz rok wczesniej. Najwigkszym odbiorcag ziarna zboz
z Polski byly Niemcy (38 % ogo6tu eksportu ziarna). Kolejne miejsca zajmowaty Arabia
Saudyjska (16 %) oraz Nigeria i Algieria (po 5%). Lacznie z przetworami zbozowymi,
wyrazonymi w ekwiwalencie ziarna, w sezonie 2016/2017 z kraju wywieziono 7,6 mln ton
zboz wobec 6,3 mln ton w sezonie 2015/2016. Przychody z eksportu byty o 13 % wigksze
od uzyskanych rok wczesniej i wyniosty 3 mld EUR.

Obecnie notowany jest duzy wzrost sprzedazy zagranicznej polskiej pszenicy
do Afryki. Glownymi partnerami handlowymi Polski w Afryce sa Algieria, Egipt, Maroko,
RPA oraz Arabia Saudyjska. Wedtug danych Ministerstwa Finansow w sezonie 2016/2017
warto$¢ ziarna zboz sprzedanego do Algierii (jednego z wigkszych importeréw pszenicy na
Swiecie) wyniosta blisko 48 mln euro, o 22 % wigcej niz w tym samym okresie sezonu
2015/2016, Arabii Saudyjskiej 218 mln euro, o 98% wigcej. Znaczacy wzrost sprzedazy
odnotowano do Nigerii (2,5 razy), RPA i Mozambiku (2 razy).

Polskie produkty zbozowe znajduja nabywcow gtoéwnie na rynkach panstw UE.
Dlatego tez konieczne jest poszukiwanie nowych kierunkéw eksportu na rynkach
pozaunijnych. Polskie produkty pierwotnego przetworstwa zbdz moga znalezé nabywcow
w krajach wysokorozwinigtych, takich jak USA czy Norwegia. Mozliwosci eksportu
produktow zbozowych do krajow Afryki 1 Bliskiego Wschodu rosng rowniez ze wzgledu na
niedobory zb6z w wielu z nich, a gtéwnie w krajach Afryki Polnocnej (Maroko, Egipt,
Algieria) oraz w Arabii Saudyjskiej. W odniesieniu do produktow wysokoprzetworzonych
za rynki perspektywiczne uzna¢ nalezy USA czy Arabi¢ Saudyjska, a znaczacym odbiorca
tych produktow moze pozosta¢ rowniez lzrael.

2.8. Rynek roslin oleistych

Rzepak jest jedyng rosling oleistg uprawiang na duzg skal¢ w Polsce. Najwigcej rzepaku
uprawia si¢ w wojewddztwach zachodnich 1 pdtnocnych. Od 2004 r. obserwowana jest
tendencja wzrostowa. Po akcesji do UE odnotowano szybki wzrost powierzchni zasiewow
i zbioréw rzepaku. Zbiory rzepaku zwigkszyly si¢ z 0,9 miln ton (Srednio w latach 2000
—2003) do 2,7 min ton (Srednio w latach 2013 — 2016), w wyniku ponad dwukrotnego
wzrostu arealu uprawy oraz blisko 40 % wzrostu plonéw do 3 t/ha. Udziat rzepaku
W powierzchni zasiewoéw wzrost ponad dwukrotnie do ok. 9 % w latach 2013 — 2016. Ponad

® Wielkosci dotyczace eksportu i importu zb6z obliczono na podstawie danych Ministerstwa Finansow, za rok
2017 — dane wstepne.
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dwukrotnie (do blisko 91 tys. w 2016 r.) wzrosta takze liczba gospodarstw rolnych
uprawiajacych rzepak. Wzrostowi produkcji rzepaku towarzyszyt dynamiczny rozwoj
przemystu thuszczowego, ktory zwiekszyl przerdb rzepaku i produkcje surowego oleju
rzepakowego z ponad 300 tys. ton w latach 2001 — 2003 do okoto 1200 tys. ton w latach
2013 - 2016, a margaryn z okoto 350 tys. ton do okoto 420 tys. ton°. Polski przemyst
tluszczowy charakteryzuje si¢ silng koncentracja produkcji i duzym udzialem kapitatu
zagranicznego. W latach 2012 — 2015 udziat trzech duzych firm w zatrudnieniu catego
sektora wynosit okoto 70 %, a w wartosci sprzedazy okoto 60 %. Roczne mozliwos$ci
produkcyjne krajowego przemystu thuszczowego w przerobie nasion oleistych szacuje si¢ na
3,4 min ton, w rafinacji olejow na ponad 800 tys. ton, a w produkcji margaryn na ponad 500
tys. ton.

O rozwoju produkcji i przetworstwa rzepaku zadecydowat rozwdj rynku biopaliw.
Przy wolno rosngcym popycie sektora spozywczego na olej rzepakowy, z powodu wysokiego
nasycenia rynku tluszczami ro$linnymi, szybko wzrastal popyt na surowiec ze strony
przemystu biopaliw. Produkcja estrow, biokomponentow dodawanych do oleju napedowego,
ktéra prowadzona jest w Polsce gldéwnie w oparciu o olej rzepakowy, zwiekszyla si¢ z blisko
100 tys. ton w latach 2005-2007 do 600740 tys. ton w latach 2012-2014 i okoto 930 tys. ton
w 2015r.

Zniesienie wszelkich ograniczen w dostgpie do rynku wspoélnotowego oraz polityka
UE wzgledem biopaliw i energii odnawialnej przyczynily si¢ do rozwoju handlu
zagranicznego rzepakiem i produktami jego przerobu. Polska odzyskata utracong w latach 90.
pozycje liczacego si¢ eksportera rzepaku, stala si¢ réwniez duzym eksporterem oleju
rzepakowego irozwingta eksport $ruty rzepakowej. Pomimo rozwoju eksportu, Polska,
podobnie jak cata UE, pozostaje importerem netto produktéw oleistych. Z uwagi na
konieczno$¢ importu $rut oleistych (gldwnie sojowej na cele paszowe) oraz olejow z roslin
innych stref klimatycznych.

Przewiduje si¢, ze w najblizszych latach (do 2020 r.) krajowa produkcja
I przetworstwo rzepaku maja duze szanse na dalszy rozwoj. Glownym kreatorem popytu
narzepak (olej rzepakowy) pozostanie sektor biopaliw. Zapotrzebowanie na rzepak,
zuzywany nacele spozywcze, bedzie rostlo wolno. Instytut Ekonomiki Rolnictwa
i Gospodarki Zywnosciowej - Panstwowy Instytut Badawczy szacuje, ze do 2020 r. zuzycie
oleju rzepakowego w sektorze spozywczym w ekwiwalencie rzepaku zwigkszy si¢ z okoto
1 min ton w 2016 r. do 1,1 min ton, a w sektorze biopaliw (przy obnizonym z 10 % do 7 %
udziale biopaliw pierwszej generacji) z 1,9 min ton do 2,5 mln ton. Laczne zapotrzebowanie
rynku krajowego na rzepak moze zatem wzrosna¢ do konca dekady do 3,6 mln ton.

Mozna si¢ spodziewac, ze konkurencja o rzepak pomiedzy sektorem spozywczym
I biopaliw bedzie przyczyniala si¢ do utrzymywania jego cen na relatywnie wysokim
poziomie, przy czym beda one podlegaly wahaniom pod wplywem zmiennosci zbiordéw.
Trzeba bra¢ tez pod uwage, ze dynamika zapotrzebowania sektora biopaliw na olej
rzepakowy moze ostabna¢, z uwagi na dyrektywe PE 1 Rady UE 2015/1513, ktoéra wprowadza
limit 7 % udziatu energetycznego biopaliw pierwszej generacji (produkowanych w oparciu
0 surowce spozywcze) w koncowym zuzyciu energii w sektorze transportu w 2020 r.

62016 r. — szacunek IERiGZ — PIB.
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Zachowany zostal wymagany cel w postaci osiggni¢cia udziatu energii odnawialnej
we wszystkich rodzajach transportu w 2020 r. wynoszacy 10 %. Jednoczesnie dyrektywa
2015/1513 wydtuzyta do dnia 31 grudnia 2017 r. termin obowigzywania ograniczenia emisji
gazow cieplarnianych o co najmniej 35 % wymagany dla biopaliw wytwarzanych z rzepaku
oraz innych surowcoOw rolnych wykorzystywanych do celow zywnosciowych i paszowych.
Przy jednoczesnym zachowaniu warunku, ze biopaliwa (biokomponenty) beda wytwarzane
w instalacjach, ktore dziataly w dniu 5 pazdziernika 2015 r. lub przed tg datg. Natomiast od
1 stycznia 2018 r. wymagane bedzie wykazanie redukcji emisji gazéw cieplarnianych
wyrazonych w ekwiwalencie CO, 0 minimum 50 % w poréwnaniu do emisji spowodowanych
stosowaniem paliw ropopochodnych. W przypadku nowych instalacji wytworczych
biokomponentow, tj. uruchomionych po dniu 5 pazdziernika 2015 r., obecnie wymagany
poziom redukcji emisji wynosi juz 60 %.

Szacuje si¢, ze w Unii Europejskiej, na skutek niekorzystnych warunkow
pogodowych, zbiory rzepaku w 2016 r. wyniosty 20,1 mln ton. Wér6d wiodacych unijnych
producentéw rzepaku najbardziej zmalaty zbiory w Wielkiej Brytanii (o 30 %), we Francji
(0 11 %) oraz w Niemczech (0 9 %). W Polsce natomiast zbiory rzepaku w 2016 r. wyniosty
2,2 min ton i byty o 18 % mniejsze niz w 2015 r. Zbiory nasion stonecznika i soi w UE byly
wigksze niz w 2015 r., co nie zrekompensowato jednakze spadku zbioru rzepaku. Ogotem
zbiory nasion oleistych w Unii Europejskiej w 2016 r. wyniosty 31,2 mln ton, o 3 % mniej niz
w 2015 r. Wyzsze niz przed rokiem ceny skupu rzepaku, zwlaszcza w relacji do cen pszenicy,
zachgcaly rolnikow do zwigkszenia arealu jego upraw. Wedlug wstgpnego szacunku GUS
powierzchnia upraw rzepaku i rzepiku w2017 r. zwigkszyta si¢ w poréwnaniu z 2016 r.
i wyniosta okoto 0,9 mIn ha. Zbiory rzepaku i rzepiku w 2017 r. GUS wstepnie oszacowal na
2,7 min ton, tj. 0 okoto 22 % wigcej niz w 2016 r. W sezonie 2016/2017 ograniczone krajowe
zasoby rzepaku 1 zuzycie przekraczajace poziom produkcji przyczynity si¢ do redukcji
polskiego eksportu nasion rzepaku i wzrostu importu. W sezonie 2016/2017 z kraju
wywieziono 237 tys. ton rzepaku, o 73 % mniej niz w sezonie 2015/2016. Ceny w eksporcie
byly wyzsze od cen sprzed roku o 7 % (416 EUR/t wobec 388 EUR/t), w efekcie wartos¢
eksportu zmalata o 71 %, do 99 mln EUR. Odbiorcami polskiego rzepaku byty glownie
Niemcy (221 tys. ton) i Czechy (12 tys. ton). Do kraju w sezonie 2016/2017 przywieziono
642 tys. ton rzepaku (za 279 min EUR), blisko 3-krotnie wigcej niz w sezonie 2015/2016.
Warto$¢ importu wzrosta 2,5 razy, gdyz ceny importowe byly nizsze o 8 % niz przed rokiem
i wyniosty 435 EUR/t wobec 472 EUR/t w roku gospodarczym 2015/2016. W konsekwencji
po czterech latach gospodarczych uzyskiwania dodatniego salda handlu zagranicznego
w sezonie 2016/2017 Polska ponownie stala si¢ importerem netto.

Pomimo rosngcego importu oraz wzrostu zapotrzebowania krajowego produkty oleiste
zajmuja wazng pozycje w wartosci polskiego eksportu produktow rolno-spozywczych.
Glownymi 1 praktycznie jedynymi rynkami zbytu polskich nasion ro$lin oleistych sg kraje
UE. Rowniez thuszcze roslinne (margaryny 1 oleje) znajduja nabywcow gtownie na rynku
unijnym (okoto 98% eksportu). Poza UE niewielkie iloSci tych thuszczow trafiaja
do Norwegii, Gruzji, Izraela oraz Rosji. Te kierunki sprzedazy nalezy traktowa¢ jako
rozwojowe w nastepnych latach.
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2.9. Rynek alkoholi

Polska jest najwickszym w Unii Europejskiej producentem wodki, trzecim
co do wielko$ci producentem spirytusu nieskazonego i piwa, a takze czwartym wytworca
napojow spirytusowych. Pomimo duzej produkcji Polska jest importerem netto alkoholu,
a ujemne saldo obrotow zagranicznych pogtebia sie. W latach 2000 — 2016 warto$¢ importu
tych produktow zwigkszyta si¢ 7,6 razy, a warto$¢ eksportu 11,7 razy. Najwigksza dynamika
wzrostu importu w tym okresie charakteryzowat si¢ spirytus, ktorego w 2000 r. sprowadzono
sladowe ilosci. W 2016 r. przyw6z w ujeciu wartosciowym wynidst 113 miln euro. Powyzsze
jest zwigzane ze zwigkszonym popytem na ten surowiec do produkcji biopaliw. Dynamicznie
rozwijat si¢ takze eksport spirytusu, ktéry w tym okresie zwickszyl sie z 0,4 min EUR,
do 65,3 mIn EUR, ale warto$¢ przywozu byta blisko 2-krotnie wicksza od wywozu. W latach
2000 — 2016 znaczaco, bo 0 ponad 150 mIin EUR zwigkszyt si¢ eksport piwa, ktory stanowit
ponad 1/3 wartosci wszystkich wywiezionych alkoholi. W latach 2009 — 2016 eksport
napojow alkoholowych wzrdst ponad dwukrotnie, do rekordowego poziomu 413 min EUR
w 2016 r. W tym samym okresie import zwigkszyt si¢ 0 88 % do poziomu 649 min EUR
w 2016 r.

Efektywnos¢ naktadow pracy oraz majatku i zasobow zarowno w skali makro, jak
i mikro w produkcji napojow alkoholowych obnizyla si¢. Relatywnie wysoka wydajno$¢
pracy w przemysle spirytusowym i piwowarskim w Polsce jest wynikiem nie tylko
nowoczesnosci, ale i koncentracji produkcji. Producenci napojéw alkoholowych maja trwalg
zdolno$¢ do generowania dodatniego wyniku finansowego. Rentowno$¢ sprzedazy oraz
kapitalu wtlasnego sektora napojow alkoholowych byta wigksza od $redniej przemyshu
SpOZywczego.

Polski rynek piwa w ciagu ostatniej dekady stat si¢ rynkiem dojrzalym i nasyconym.
Produkcja piwa w Polsce 2016 roku wyniosta okoto 41 mln hektolitréw i byta o 0,5 %
wigksza niz w 2015 r. W 2016 r. eksport piwa, tak jak rok wczesniej, wyniost 330 mlin litrow,
a jego udziat w produkcji wyniost 8 %. Najwigkszymi odbiorcami polskiego piwa (87 %)
byty kraje UE, w tym gléwnie Niemcy, Wlochy, Holandia, Wielka Brytania, Wegry, Bulgaria
i Czechy. Sposrod krajow trzecich najwiekszymi importerami byty USA i Kanada. Znaczacy
eksport potwierdza, ze rynek wewngtrzny jest bliski nasycenia, a producenci poszukuja
nowych rynkow zbytu.

W 2016 roku za granice sprzedano wigksze ilosci alkoholu niz w 2015 r. Warto$¢
eksportowanego wina i wermutow byta wyzsza o 61 % niz przed rokiem, a wyrobow
spirytusowych o 16,7 % wyzsza. Nizsza o 6,5 % byla wartos¢ wywozu piwa. Laczna wartos¢
wywozu alkoholu zwigkszyta si¢ o 7 %, a ich udziat w eksporcie uzywek wyniost 10,2 %.
Najwazniejszymi rynkami zbytu dla polskiego alkoholu jest UE i kraje Ameryki Poinocne;.
Eksport tradycyjnie objat przede wszystkim alkohole wysokoprocentowe (wodki itp.), przy
czym warto$¢ sprzedazy wodki wzrosta o 6 %, do 142 mln EUR. Warto$¢ sprzedazy wodki
w 2016 r. stanowila 59 % wartoSci wywozu alkoholi wysokoprocentowych wobec 65 %
w 2015 r., co oznacza wzrost znaczenia pozostatych alkoholi wysokoprocentowych.

Udzial w strukturze wartosci podgrupy alkoholu wysokoprocentowego skazonego
(np. spirytusu) zwickszyt si¢ do 16 %, bowiem warto$¢ sprzedazy wzrosta o 63 %,
do 65,3 mIn EUR. Stalo si¢ tak dzigki 2,4-krotnej zwyzce eksportu spirytusu do Niemiec
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(do 37,8 min EUR), ponad 4-krotnym wzro$cie wywozu na Stowacj¢ (do 3,4 mln EUR)
oraz 11 min EUR w eksporcie do Holandii, gdzie w 2014 roku wyeksportowano spirytus
0 wartosci 11 tys. EUR. Zmniejszyt si¢ natomiast wywoz pozostatych napojow fermentowanych,
w postaci miodu pitnego, ktorego rola wcigz pozostaje znikoma. Podobna kwestia dotyczy
win.

Niewielki wzrost produkcji tego sektora osiggnieto przy szybko rosngcej wartoSci
majatku trwalego, technicznego uzbrojenia pracy i kosztownej produkc;ji (takze ze wzglgdu na
zmienno$¢ cen surowca). Jednoczesnie, firmy zmniejszyly swoja aktywnos$¢ inwestycyjng
i oszczednie gospodarowaty kosztami pracy. Jednakze wzrost zasobow wszystkich czynnikow
wytworczych spowodowat obnizenie efektywnosci. Przy czym nalezy zauwazy¢, ze mimo to
nadal jest ona poréwnywalna z innymi branzami i srednig przemystu spozywczego.

Produkcja napojow alkoholowych w ostatnich latach charakteryzowata si¢ niewielka
tendencja wzrostowa, ale tylko w niektérych segmentach tego rynku. Zwigkszyl si¢ poziom
umiedzynarodowienia sektora mierzony samowystarczalno$cig, udzialem eksportu
w produkcji 1 importu w zuzyciu krajowym.

Ograniczone mozliwosci sprzedazy wyroboéw alkoholowych na rynku krajowym
(z uwagi na nasycenie rynku) moga spowodowaé, ze przyrost produkcji bedzie kierowany
W znacznej czgéci na rynki zagraniczne. Glownymi odbiorcami wyrobow spirytusowych oraz
piwa z Polski sg kraje UE. Poza UE produkty te eksportowane sg glownie do USA i Kanady,
gdzie konsumenci preferujg produkty wysokiej jakosci, a przy zakupie kieruja si¢ rowniez
cena, co czyni polskie produkty potencjalnie konkurencyjnymi.

2.10. Rynek tytoniu

Gléwnymi producentami tytoniu na $wiecie sg Chiny (42 % w 2014 r.), Brazylia
(12 %), Indie (10 %) oraz USA (6 %). Produkcja tytoniu w UE stanowi 3 % produkcji
Swiatowe;.

Polska wraz z Wtochami, Grecja, Bulgarig 1 Hiszpanig nalezy do grupy najwiekszych
producentéw tytoniu w UE, ktorych taczny udziat w produkcji wynosi 83,6 %. W 2014 r.
Unii Europejskiej uprawa tytoniu byta prowadzona na powierzchni blisko 100 tys. ha. Tyton
jasny z grupy odmian Virginia stanowi ok. 58 % produkcji, tyton jasny z grupy odmian
Burley ok. 19 % produkcji, tyton ciemny mniej niz 3 %, za$ tyton suszony na stoncu lub
tyton orientalny odmian Basma, Katerini, Kaba Kulak ponad 20 %.

Pracochtonnos$¢ 1 wysokie koszty uprawy tytoniu sprawiaja, ze jego produkcja
w Europie nie jest konkurencyjna w stosunku do krajow rozwijajacych si¢, dysponujacych
duzymi zasobami taniej sity roboczej 1 dobrymi warunkami klimatycznymi.

Unia Europejska jest importerem netto surowca tytoniowego. Import tytoniu
nieprzetworzonego w 2014 r. wyniost 0,85 min ton, a eksport 0,4 min ton. Narynku UE,
W tym polskim, tyton z krajow o niskich dochodach i krajow rozwijajacych si¢ (w tym
afrykanskich) korzysta z preferencji celnych lub ma zerowa stawke celna.

Polska jest importerem netto tytoniu nieprzetworzonego, przy czym tendencja
ta utrzymuje si¢ od lat i ma charakter rosngcy. W 2016 r. do Polski zaimportowano
111 tys. ton, gtéwnie z Ameryki 1 Afryki.

W Polsce tyton jest uprawiany przede wszystkim w wojewodztwach wschodnich
i potudniowych (lubelskim, $wietokrzyskim, podkarpackim i matopolskim). Uprawa ta jest
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charakterystyczna raczej dla gospodarstw o niewielkim areale, potozonych na stabo
zindustrializowanych terenach, o wysokiej stopie bezrobocia lub o wysokiej skali emigracji
ekonomicznej.

Zbiory tytoniu w Polsce w latach 2007-2016 $redniorocznie wynosity 35,1 tys. ton.
Najwigksze zbiory odnotowano w 2009 r. (41,9 tys. ton), a najmniejsze w 2015 r. (27,3 tys. ton).
W 2016 r. zbiory byty o 14 % wigksze niz rok wczesniej 1 wyniosty 31,2 tys. ton. Powierzchnia
upraw tytoniu stopniowo spada. W 2016 r. wynosita ona 12,3 tys. ha 1 byla o 8 % mniejsza niz
w roku poprzednim i 0 20 % mniejsza od $redniej 10-letniej.

3. Programy wyrdzniajgce produkty i systemy jakoSci zywnosci

3.1. Programy wyroézniajace polska zywno§¢Poznaj Dobra Zywnosé

Jednym z narzgdzi Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi, ktory
pomaga konsumentom w zdobywaniu informacji o jakosci artykutow
rolno-spozywczych jest Program Poznaj Dobra Zywnos¢.

Podstawa prawng dziatania programu jest art. 13 ustawy z dnia 21
grudnia 2000 r. o0 jakosci handlowej artykulow rolno-spoiywczych (Dz.
U. z 2016 r. poz. 1604 z p6zn.zm.). Przepis art. 13 powotanej ustawy
zawiera delegacj¢ dla ministra wlasciwego ds. rynkow rolnych, do stworzenia znaku jakosci,
majacego na celu wyrdznianie artykulow rolno - spozywczych charakteryzujacych sie
specyficznymi cechami jako$ci. Powyzsze unormowanie jest rowniez podstawa wydania
rozporzadzenia Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 21 lipca 2004 r. w sprawie
wzoru znaku jakosci artykuléw rolno - spozywczych (Dz. U. z 2004 r. Nr 170 poz. 1794).
Okres na jaki przyznawany jest znak okreslony zostal w art. 14 ustawy o jakosci handlowej

artykutow rolno-spozywczych.

Program Poznaj Dobrg Zywno$¢é realizowany jest przez Ministerstwo Rolnictwa
i Rozwoju Wsi od 2004 r. Jest to jedno z narzedzi wizerunkowych Ministra Rolnictwa
1 Rozwoju Wsi, stuzace promocji artykutow rolno-spozywczych wysokiej 1 stabilnej jakosci.

Jednym z podstawowych celéw Programu Poznaj Dobra Zywno$¢ jest kreowanie
pozytywnego wizerunku artykutow rolno-spozywczych wysokiej jakosci, a prowadzone
dziatania informacyjno-promocyjne stuzag motywowaniu producentow i przetwoOrcow
zywnosci, dzialajacych na wspdlnym rynku Unii Europejskiej, do wytwarzania artykutow
rolno - spozywczych o wysokiej jakosci, do zwigkszania réznorodnosci zywnos$ci na catym
obszarze Unii Europejskiej. Znak Poznaj Dobrg Zywno$¢ umieszczany na opakowaniu ma
utatwia¢ konsumentowi odszukanie wsrdéd wielu podobnych produktow, jakie znajduja si¢ na
potkach sklepowych tego typu produktow, ktore sg wysokiej jakosci, bezpieczne oraz
smaczne. Konsument otrzymuje tym samym informacje o tym, ze wybrany przez niego
produkt wytworzony jest ze sprawdzonych surowcow, a takze ze znajduje si¢ w nim niewiele
substancji dodatkowych.

Dziatania informacyjno-promocyjne Programu nie dotycza konkretnych produktow
czy firm, lecz ogodlnej idei i stuzg popularyzacji znaku wsrod konsumentéw, producentow
1 przetworcow oraz handlowcow 1 dystrybutorow zywnosci. Dziatania te stuza przekazywaniu
rzetelnych 1 wiarygodnych informacji o jako$ci produktéw rolno-spozywczych oraz
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upowszechnianiu wiedzy o korzysciach, wynikajacych zuczestnictwa w Programie PDZ.
Taka formula dzialania Programu wynika z wytycznych Unii Europejskiej, dotyczacych
realizacji spdjnej polityki promocyjnej prowadzonej przez podmioty publiczne.

Znakiem Poznaj Dobrg Zywno$¢ oznaczonych jest blisko 590 artykuléw rolno-
spozywczych pochodzacych z 104 firm sektora rolno-spozywczego (stan na 31.05.2017 r.).
W 2016 r. znakiem PDZ wyrozniono 189 artykutéw rolno-spozywczych.

Programem obje¢te sg nastepujace grupy artykutdw rolno-spozywczych:

— migso 1 przetwory migsne;

— mleko i przetwory mleczne;

— ryby, owoce morza i ich przetwory;

— Jajai przetwory jajczarskie;

— miody;

— thluszceze spozywcze;

— przetwory zbozowe, straczkowe 1 okopowe;

— owaoce, warzywa, grzyby i ich przetwory;

— wyroby cukiernicze, ciastkarskie oraz pieczywo;

— ziola, herbaty ziolowe i owocowe oraz przyprawy;

— $rodki spozywcze specjalnego przeznaczenia zywieniowego;

— wyroby mieszane i przetworzone na bazie wyzej wymienionych;

— waody i napoje bezalkoholowe;

— napoje alkoholowe;

— inne.

Charakterystycznymi cechami Programu Poznaj Dobra Zywnos¢ sa:

— dobrowolnos$¢ i1 otwarto$¢ dla kazdego producenta panstwa czlonkowskiego
UE;

— nieograniczona liczba produktow oznaczonych znakiem Poznaj Dobra
Zywnos$¢;

— dodatkowy nadzér urzedowej kontroli Zywnosci w okresie wazno$ci znaku
PDZ;

— nieodptatno$¢ dla producenta.

Produkty, ubiegajace si¢ 0 wyrdznienie znakiem PDZ muszg spelniaé wymagania,
okreslone w przepisach prawa zywnos$ciowego oraz zadeklarowane przez producenta cechy
jakosciowe. Ponadto, powinny spelnia¢ wymagania opracowane przez Kolegium Naukowe
Programu Poznaj Dobrg Zywno$¢, ktére jest organem pomocniczym Ministra Rolnictwa
i Rozwoju Wsi. W sktad Kolegium wchodzg specjalisci z dziedziny przetworstwa zywnosci,
zywienia, medycyny, hodowli ro$lin 1 zwierzat, a takze prawa 1 ekonomii.

Na podstawie rekomendacji Kolegium Naukowego do spraw Jakosci Produktow
Zywno$ciowych Programu Poznaj Dobra Zywno$¢, majac na uwadze opinie Gtéwnego
Inspektora Jakosci Handlowej Artykutléw Rolno-Spozywczych, Minister Rolnictwa
i Rozwoju Wsi wydaje decyzje o nadaniu znaku PDZ.

Celem sprawdzenia rozpoznawalnosci znaku ws$réd konsumentéw, Ministerstwo
Rolnictwa 1 Rozwoju Wsi, zlecito TNS OBOP przeprowadzenie badania rozpoznawalno$ci
znaku PDZ.
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Rozpoznawalno$é PDZ

v Dla wiekszo$ci Polakdéw znaki jakosci produktéw

rolno - spozywczych maja duze znaczenie (52 %). 39 % badanych jest odmiennego
zdania. Nie ma zadania na ten temat 9 % ankietowanych

v Co piaty badany nie ma zadnych informacji na temat
znakow jakosci (20 %). Wsrod pozostatych informacje na temat znakow
potwierdzajacych jako$¢ umieszczonych na produktach rolno spozywczych
najczesciej badani czerpia z opakowan produktow (47 %)

v Najbardziej rozpoznawalnym znakiem jakoS$ci
wsrod badanych jest znak Teraz Polska (79 %), drugim w kolejno$ci znakiem jest
Poznaj Dobra Zywno$é¢ (23 %), nastepnie Rolnictwo Ekologiczne (19 %)
oraz Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢ (6 %)

v Najwigkszg znajomo$¢, zaufanie, a takze najwicksza
dostepnos¢ towarow maja produkty ze znakiem Teraz Polska. Drugim
z kolei znakiem cieszacym si¢ najwigkszym zaufaniem oraz dostepnoscia
produktow, a takze znajomoscia jest znak Poznaj Dobra Zywnosé

v' Spoérdd osob, ktore identyfikuja znak Poznaj Dobra Zywnoéé
68 % kupuje produkty z tym znakiem.
Co trzeci badany (32 %) nie kupuje produktow z tym znakiem

Zrodlo: Badanie Omnimas dotyczace rozpoznawalnoéci znaku ,,Poznaj dobra zywno$¢”, wykonane na zlecenie Ministerstwa Rolnictwa
i Rozwoju Wsi w 2011 roku

Na podstawie wynikéw stwierdzi¢ nalezy, ze znak PDZ rozpoznaje blisko jedna
czwarta konsumentow (23 %), a 68% ankietowanych, ktorzy znaja znak PDZ, kupuja
produkty nim oznakowane. Dla prawie 60 % kupujacych umieszczenie znaku jakosci
na opakowaniu ma znaczacy wplyw na decyzj¢ o jego zakupie.

Wyniki powyzszego badania pokazuja, ze nalezy prowadzi¢ dziatania informacyjne
i edukacyjne tak, aby rezultatem tych dzialan byta zmiana zachowan spotecznych, a w tym
wypadku kupowanie wysokiej jako$ci zywnos$ci odpowiednio oznaczone;.

W corocznym badaniu ,,Polska Wie§ i Rolnictwo” realizowanym na zlecenie
Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi w $rodowiskach wiejskich, rozpoznawalno$¢ znaku
Poznaj Dobrg Zywno$¢ od lat jest na poziomie ponad 60 %.

Lista Produktow Tradycyjnych

Majac na celu podnoszenie zaufania konsumenta do produktow zywnosciowych,
Minister Rolnictwa i Rozwoju Wsi wyrdznia produkty o wysokiej, ponadstandardowej,
potwierdzonej jakosci produkcji. W tym zakresie prowadzona jest przez Ministra Rolnictwa
i Rozwoju Wsi oraz marszatkow wojewodztw od 2005 roku Lista Produktow
Tradycyjnych.

Jednym z glownych powodow powstania listy jest promocja regionalnych
przysmakow na terenie catego kraju, aby nastgpnie moc je skutecznie promowaé na arenie
miedzynarodowej. Warunkiem znalezienia si¢ wyrobu na Li§cie Produktéw Tradycyjnych jest
wykazanie co najmniej 25-letniej tradycji jego wytwarzania. Produkty ubiegajace sie o taki
wpis, powinny ponadto stanowi¢ element tozsamos$ci spotecznosci lokalnej 1 naleze¢ do
dziedzictwa kulturowego regionu, z ktérego pochodza.
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Posrednio lista ta stuzy rowniez przygotowaniu producentow do rejestracji nazw
wpisanych na nia produktéw na szczeblu unijnym. Obecnie na LiScie Produktow
Tradycyjnych znajduje si¢ 1719 produktow (Stan na dzien 21.08.2017 r.).

3.2. Wspolnotowe systemy jakosci zywnoSci

Polska aktywnie uczestniczy w unijnych systemach Chronionych Nazw Pochodzenia
(ChNP), Chronionych Oznaczen Geograficznych (ChOG) i Gwarantowanych
Tradycyjnych Specjalnosci (GTS). Systemy te obejmuja ochrong produkty regionalne
i tradycyjne wysokiej jakosci. W systemie tym zarejestrowano 39 polskich produktow
(stanna 21.08.2017 r.). Polska pod wzglgdem liczby zarejestrowanych produktow zajmuje
8. miejsce wsrod 28 panstw cztonkowskich Unii Europejskiej oraz 1. miejsce wsrdd
tzw. nowych panstw cztonkowskich.

Rolnictwo ekologiczne natomiast stanowi jedna z najszybciej rozwijajacych
si¢ obecnie gatezi rolnictwa na Swiecie, w tym w szczegolnosci w Unii Europejskiej. Ostatnie
lata w Polsce rowniez charakteryzuja sie stala dynamika wzrostu powierzchni uzytkowane;j
i liczby gospodarstw ekologicznych. Krajowy rynek zywnosci ekologicznej, w poréwnaniu
z rynkami zachodnioeuropejskimi, jest niewielki i dopiero rozwija si¢. Jednakze szacuje sig,
iz ten rynek charakteryzuje si¢ relatywnie szybkim wzrostem nawet do 30% rocznie.

Rozw¢j sektora rolnictwa ekologicznego znajduje odzwierciedlenie w liczbie
przetworni, jak 1 dostgpnym na rynku asortymencie produktow ekologicznych. Wedtug
danych na dzien 31 grudnia 2016 r., w Polsce kontrolg jednostek certyfikujacych objetych
bylo ponad 23 tys. producentéw ekologicznych, prowadzacych swoje gospodarstwa na blisko
537 tys. ha. W 2016 r. funkcjonowalo réwniez ponad 700 przetwdrcow zywnosci
ekologicznej. W okresie 2003 — 2016 liczba gospodarstw ekologicznych w Polsce wzrosta
ponad 10-krotnie od 2 286 w 2003 r. do 23 375 w 2016 r.

Korzysci uczestnictwa w systemach jakosci zywnosci

Kontrola Zapewnienie wysokiej jakosci produktu, ktora jest potwierdzana

i certyfikacja w drodze kontroli.

Ochrona Przyznanie oznaczenia chroni producentdéw przed nieuprawnionym
wykorzystywaniem nazwy produktu i pozwala na podkreslenie
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unikalnos$ci produktu. Prawo do uzywania znaku graficznego oraz
zarejestrowanej nazwy maja wylacznie producenci, ktorzy
pochodza z zarejestrowanego terytorium, wytwarzajacy produkt
zgodnie ze specyfikacjg na okreslonym obszarze geograficznym.

Wyzsza cena Unijni konsumenci sg gotowi zaptaci¢ wyzszg ceng za produkty
o znanym pochodzeniu i potwierdzonej wysokiej jakosci

Doskonata informacja | Dla konsumentow oznaczenia dostarczajg rzetelng wiedze
marketingowa o pochodzeniu produktow i ich cechach oraz tradycyjnych
metodach produkcji, gwarancj¢, ze produkty s3 oryginalnymi
artykulami, a nie imitacjami oraz daja mozliwo$¢ rozpoznania
1 nabycia przez =zainteresowanych konsumentow produktéw
ze swojego regionu lub innych regionow.

Preferencje Rozw¢j sektora rynku certyfikowanej zywnosci wynika z rosngcego
konsumentow popytu na zywnos¢ pochodzaca z systemow produkcji przyjaznych
dla srodowiska, a jednocze$nie wyrdzniajaca si¢ pod wzgledem
innych atrybutéw jakosciowych. Ponadto, konsumenci decyduja si¢
na certyfikowang zywnos$¢ z troski o zdrowie i zachowanie dobrej
kondycji oraz zachowania dziedzictwa kulturalnego stanowigcego
element narodowej tozsamosci.

Nadzor przez organy | System produkcji metodami ekologicznymi tworzag Minister
administracji Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Inspekcja Jakosci Handlowej Artykutow
panstwowej Rolno-Spozywczych, Polskie Centrum Akredytacji oraz jednostki
certyfikujace w zakresie rolnictwa ekologicznego.

3.3. Krajowe systemy jakoS$ci zywnoSci

L4
NW\__,NE
INTEGROWANA PRODUKCJA
URZEDOWO KONTROLOWANA

W Polsce rynek produktow o wysokiej, ponadstandardowej, potwierdzonej jakosSci

SYSTEM QMP

produkcji rozwija si¢ dopiero od kilku lat. Ze wzglgdu na rosnace oczekiwania konsumentow
w kraju i zagranica, produkcja Zywnos$ci wytwarzanej w ramach systemow jakosci, a wigc
W oparciu o okre§lone i1 sprawdzane standardy gwarantujace unikalng jako$¢ produktu,
stanowi szans¢ dla rozwoju gospodarstw rolnych i wzmacniania wspotpracy w lancuchu
zywno$ciowym. W latach 2009 - 2016 mozna zauwazy¢ dynamiczny rozwdj integrowanej
produkcji, w 2009 r. certyfikowana powierzchnia wynosita 5,6 tys. hektarow, natomiast
w 2016 r. certyfikowana powierzchnia wynosita 27,5 tys. hektarow. W 2009 r. certyfikowana
produkcja wyniosta 153 tys. ton, natomiast w 2016 r. wyniosta 850 tys. ton.

Produkty charakteryzujace si¢ tradycyjnym sktadem lub tradycyjnym sposobem
wytwarzania, szczeg6lng jako$cia, wynikajaca z ich tradycyjnego charakteru lub wyrazajaca
ich tradycyjny charakter, moga by¢ rejestrowane w systemie Jako$¢ Tradycja. Obecnie
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system ten obejmuje 318 produktow wytwarzanych przez 140 podmiotow z 16 regionow
Polski.
Ponadto, w sektorze migsnym za krajowe systemy jako$ci zywnoS$ci uznaje si¢:

» gwarantujacy jako$¢ wotowiny - Quality Meat Program (QMP), aktualnie w systemie
uczestniczy 101 producentow,

» obejmujacy ,.kulinarne migso wieprzowe”, ,,tuszki, elementy i mi¢so z kurczaka, indyka
I mtodej polskiej gesi owsianej” oraz ,,wedliny” - Quality Assurance for Food Products
(QAFP),

» obejmujacy migso wieprzowe wysokiej jakosci - Pork Quality System (PQS).

Wsparcie finansowe dla producentow wytwarzajacych produkty wysokiej jakosci

Zainteresowanie podmiotéw uczestnictwem w systemach jakosci zywnos$ci wynika
przede wszystkim z mozliwosci:

— uzyskania wyzszej ceny za produkty o znanym pochodzeniu i potwierdzonej wysokiej
jakosci,

— zwrotu kosztow certyfikacji w ramach poddziatania ,Wsparcie dla nowych
uczestnikow systemow jakosci”, Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2014
— 2020,

— ubiegania si¢ o Srodki finansowe na dzialania promocyjne dotyczace produktow
wytwarzanych w ww. systemach w ramach poddziatania ,,Wsparcie dziatan
informacyjnych i promocyjnych realizowanych przez grupy producentow na rynku
wewnetrznym” Programu Rozwoju Obszarow Wiejskich na lata 2014 - 2020.

Ponadto, w ramach unijnej polityki promocyjnej Komisja Europejska realizuje
dziatania, majace na celu poszerzenie wiedzy konsumentow o zaletach produktéw
oryginalnych w poroéwnaniu z imitacjami 1 produktami podrobionymi, a takze zwigkszenie
poziomu znajomo$ci symboli, oznaczen 1 skrétdow oznaczajacych uczestnictwo
w europejskich systemach jakosci. W ramach jednego z mechanizméw Wspo6lnej Polityki
Rolnej ,,Wsparcie dziatan informacyjnych i promocyjnych na rynkach wybranych produktow
rolnych”, organizacje branzowe lub miedzybranzowe, a takze organizacje producentow lub
ich zrzeszenia, uznane przez panstwa cztonkowskie, moga pozyska¢ znaczace sSrodki
na promocj¢ ww. produktow na rynku wewngtrznym 1 w panstwach trzecich. Pomimo,
1z dziatania informacyjne dotyczace produktow uczestniczacych w systemach jakosSci
zywnoS$ci stanowig jeden z priorytetow unijnej polityki promocyjnej, KE znaczng czes¢
srodkéw w ramach ww. instrumentu przeznacza si¢ na dziatania skierowane na rynek krajow
trzecich. Gtownym zrodtem finansowania dziatan informacyjnych i promocyjnych na rynku
wewngetrznym UE dot. produktow uczestniczacych w systemach jakosci zywnosci sa Srodki
dostgpne w ramach Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2014 - 2020.

Szczegolowe informacje na temat ww. mechanizméw znajdujg si¢ w rozdziale 5.6.1
niniejszej strategii.

Od 2004 r. polityka jakosci zywno$ci w Polsce odgrywa coraz bardziej istotng role.
Polska aktywnie uczestniczy w unijnych systemach jako$ci zywnosci, rozwija krajowe
systemy jakosci, a takze wyrdznia produkty wysokiej jakosci. Dlatego tez, w niniejsze]
strategii jednym z gldéwnych obszardw wsparcia promocji bedzie zywnos$¢ wysokiej jakosci,
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ktorej jakos¢ gwarantujg przede wszystkim krajowe 1 wspdlnotowe systemy jakos$ci zywnosci,
zapewniajace bezpieczenstwo zywnosci, jej identyfikowalno$¢ 1 powtarzalnos¢ cech
jakos$ciowych.

Ponadto, zywno$¢ wysokiej jako$ci zostala zidentyfikowana w Strategii na Rzecz
Odpowiedzialnego Rozwoju, jako Krajowa Inteligenta Specjalizacja, zapewniajaca
zwigkszenie warto$ci dodanej branzy rolno-spozywczej i jej konkurencyjnosci na rynkach
zagranicznych.

Jednoczesnie, w ramach ,,Ramowego Planu Dziatania dla Zywno$ci i Rolnictwa
Ekologicznego w Polsce na lata 2014-2020”, rolnictwo ekologiczne oraz rynek zywno$ci
ekologicznej wskazano jako dynamicznie rozwijajaca si¢ dziedzing rolnictwa na $wiecie.
Jednym z celow tego programu jest zwigkszenie konkurencyjnosci rolnictwa ekologicznego
oraz wzrost podazy zywnosci ekologicznej na rynku, poprzez m.in. wystgpienia na krajowych
I migdzynarodowych targach, dzialania promujace produkcje ckologiczng oraz dziatania
majace na celu informowanie o cechach 1 wtasciwosciach takich produktow.
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4. Kierunki i perspektywy eksportu polskiej zywnoSci

4.1. Ogolna ocena handlu zagranicznego polskiej zywnosci

Handel zagraniczny produktami rolno-spozywczymi odgrywa wazng role w polskim
handlu zagranicznymi i jest jednym z jego filarow. Udziat eksportu rolno - spozywczego
w eksporcie Polski ogotem przed akcesja do UE ksztaltowal si¢ w granicach 8 - 9 %,
w kolejnych latach wzrdst do blisko 10 %, a poczawszy od 2009 roku oscyluje w granicach
12 — 13 % (w 2016 r. wyniost 13,2 %) — wykres 1. Udzial importu rolno-spozywczego
w imporcie Polski ogotem byt nizszy i w latach 2003 - 2008 wahat si¢ w przedziale 6 — 7 %.
Od 2009 r. udziat produktow rolno-spozywczych w calym imporcie wynosi 9 % (w 2016 .
wynidst 9,6 %). Zmiany te wynikajg z wyraznie wyzsze] dynamiki wzrostu obrotow
handlowych produktami rolno - spozywczymi niz handlu produktami pozostatych sektorow
gospodarki.

Wykres 1. Udzial Zywnosci w polskim handlu zagranicznym ogotem (w %)

13 12.5 @ & - —
W ma
11 -

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
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Zrédlo: Opracowanie IERIGZ-PIB na podstawie: Handel zagraniczny produktami rolno-spozywczymi. Stan
i perspektywy, nr 21-43, ,, Analizy Rynkowe” 2005-2016, IERiGZ-PIB, ARR, MRiRW, Warszawa.

Okres czlonkostwa Polski w Unii Europejskiej zaznaczyl si¢ systematycznym
wzrostem 1 poprawa wynikow handlu zagranicznego produktami rolno-spozywczymi.
Pozytywne zmiany widoczne byly juz w 2003 r., kiedy to m.in. na skutek realizacji
porozumien rolnych z lat 2000 i1 2002 oraz procesow dostosowawczych polskich
przedsigbiorstw do wymogow UE, Polska po raz pierwszy stala si¢ eksporterem netto
produktéw rolno-spozywczych, osiggajac dodatnie saldo na poziomie 0,4 mld EUR
I odnotowujac dwucyfrowe tempo wzrostu eksportu i importu.

Wedtug danych (GUS) w 2016 r., warto$¢ polskiego eksportu ogoétem wyniosta
184,8 mld EUR 1 byta wyzsza niz rok wczesniej o 2,9 %. Udziat eksportu towardw rolno-
spozywczych w eksporcie ogotem wyniost 13,2 %, czyli byl na minimalnie nizszym poziomie
niz w 2015 r. (13,3 %).

Z kolei warto$¢ polskiego importu ogdtem w 2016 r. wyniosta 180,9 mld EUR,
€0 oznaczato wzrost o 2,1 % w poréwnaniu do poprzedniego roku. Udziat artykutow rolno-
spozywczych w wartosci catego polskiego importu stanowit 9,6 % (w 2015 r. - 9,1 %).



38

Saldo polskiego handlu zagraniczego ogotem byto dodatnie i w analizowanym okresie
wyniosto 3,9 mld EUR (w 2015 r. plus 2,3 mld EUR) (wykres 2).

Tabela 1. Wyniki handlu zagranicznego produktami rolno-spozywczymi (w min EUR)

S;;?:Z“ Kierunek 2003 | 2005 | 2007 | 2009 | 2011 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Ogoélem 4010,4 [7028,0 {99425 |11277,6 | 152235 |20427,2 | 218765 |23 886,5 |24 332,4
£ UE 2616,7 [5190,8 |8001,4 | 9066,9 |11906,6 |15929,4 |17 409,2 |19 646,9 |19 821,6
3 UE-15 20416 [4063,0 |5941,2 | 66988 | 8789,0 |11956,2 | 129765 |14571,0 |14 711,0
] UE-13 575,1 [1127,8 [2060,2 | 23681 | 31176 | 39732 | 44327 | 49624 | 51107
Kraje spoza UE | 1393,7 [1837,2 [1941,1 | 2210,7 | 33169 | 4497,8 | 44673 | 42396 | 45108
Ogolem 3556,9 |5373,5 [7972,3 | 9111,0 |12628,2 | 143125 |15134,4 |16 068,4 |17 292,4
= UE 21759 (33882 |5347,4 | 6320,4 | 88133 | 9936,8 [10494,1 |10987,2 |12 002,3
2 UE-15 18485 (29380 44846 | 54489 | 75114 | 84723 | 90131 | 9380,0 |10157,6
E UE-13 3274 | 450,2 | 8628 8715 | 1301,9 | 14645 | 14810 | 1607,3 | 18446
Kraje spoza UE | 1381,0 [19853 [2624,9 | 2790,6 | 38149 | 43757 | 46403 | 5081,2 | 5290,1
Ogolem 4535 16545 [1970,2 | 2166,6 | 25953 | 6114,7 | 67421 | 78181 | 7040,0
o UE 440,8 (18026 [2654,0 | 27466 | 30933 | 59926 | 69151 | 8659,7 | 78193
s UE-15 193,1 [11250 |1456,6 | 12499 | 1277,6 | 34839 | 39634 | 5191,1 | 45534
@ UE-13 2477 | 677,6 |1197,4 | 1496,7 | 18157 | 25087 | 2951,7 | 34687 | 3226,1
Krajespoza UE | 12,7 | -148,1 | -683,8 | -580,0 | -498,0 122,1 | -1730 | -8416 | -7793
Zrédlo: opracowanie IERiGZ-P1B na podstawie niepublikowanych danych CAAC i MF oraz MRIiRW.
Wykres 2. Polski handel zagraniczny produktami rolno-spozywczymi (w mld EUR)
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Zrédlo: Opracowanie IERIGZ-PIB na podstawie: Handel zagraniczny produktami rolno-spozywczymi. Stan
i perspektywy, nr 21-43, ,, Analizy Rynkowe” 2005-2016, IERiGZ-PIB, ARR, MRiRW, Warszawa.

O wzroscie eksportu zadecydowata gltownie duza podaz produktoéw rolno-
spozywczych wytwarzanych w naszym Kkraju, utrzymujacy si¢ duzy popyt na polskie
produkty zywnos$ciowe w krajach UE 1 pozaunijnych oraz korzystne ceny i dobra jakos$¢
oferowanych produktow. Rozwo6j handlu rolno-spozywczego hamowaly natomiast
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wprowadzone w 2014r. ograniczenia administracyjne (embargo rosyjskie’) oraz
weterynaryjne [zakaz wprowadzony w zwiazku z afrykanskim pomorem $win (ASF)?).
W 2015 r. na ograniczenie dynamiki wzrostu obrotow handlowych w ujeciu warto$ciowym
wplynety takze nizsze ceny transakcyjne.

Handel zagraniczny jest waznym czynnikiem stabilizujacym krajowe rynki produktow
rolnych. Dynamika produkcji rolnictwa 1 przemystu spozywczego przewyzsza dynamike
popytu na zywno$¢. Wigksza cze$¢ przyrostu produkcji sektora jest kierowana na rynki
zagraniczne, a zatem eksport stat si¢ waznym kanalem zagospodarowania nadwyzek. Tym
samym stanowi bardzo wazne zrodio wpltywow dla krajowego przemystu spozywczego.
To z kolei ma korzystny wpltyw na koniunktur¢ w wielu branzach rolnictwa i przemystu
spozywczego. W latach 2009-2010 nieco wigcej niz 1/4 produkcji przemyshu spozywczego
byla kierowana na eksport, wobec 13,7% przed wejsciem Polski do UE. W 2015 r. bylo to juz
ok. 40%. Eksport stal si¢ nie tylko waznym kanatem zbytu nadwyzek produkcji, ale takze
coraz bardziej istotnym czynnikiem rozwoju przemystu spozywczego w Polsce, majagcym
zasadniczy wpltyw na poziom réwnowagi na wielu rynkach.

4.2. Struktura geograficzna polskiego handlu zagranicznego produktami
zywnoSsciowymi
Powigzania handlowe Polski 2z =zagranica s3a asymetryczne. Od wielu
lat najwazniejszymi partnerami Polski w handlu rolno-spozywczym sa panstwa Unii
Europejskiej. W 2016 r. sprzedaz do tych panstw (UE - 28) wzrosta o 0,9 %. Podobnie do
panstw dawnej ,,pietnastki” wzrosta o 1,0 %, a do 13,,nowych” panstw cztonkowskich
odnotowano wzrost o 3,0 %. Ogoétem na rynek UE sprzedano towary na laczng kwote
19 822 mIn EUR. W strukturze eksportu rolno-spozywczego udziat panstw UE w poréwnaniu
do 2015 r. spadt z 82,3 % do 81,5 %.
Z panstw UE sprowadzono towary rolno-spozywcze na kwote 12 002 min EUR
i w stosunku do analogicznego okresu poprzedniego roku byt to wzrost o 9,2 % (2015 r.
— 10987 min EUR), natomiast o 8,3 % wzr6st import z panstw dawnej ,,pictnastki”
(10 158 mIn EUR). Wartos¢ zakupéw w pozostatych 13 panstwach wzrosta o 14,8 %
i wyniosta 1845 min EUR (w 2015r. — 1607 min EUR). Udziat przywozu z panstw UE

"W koncu stycznia 2014 r. Rosja objela embargiem import Zywca i migsa wieprzowego z UE. Nastepnie
w pierwszej dekadzie sierpnia 2014 r. wprowadzono zakaz importu migsa, ryb i bezkrggowcoéw wodnych,
produktow mleczarskich, owocow i warzyw, wybranych przetworéw migsnych, migsa solonego, suszonego lub
wedzonego, produktow gotowych, w tym serow i twarogdw z dodatkiem thuszczow roslinnych, produktow
spozywczych zawierajacych mleko, na bazie thuszezow roslinnych. Od pazdziernika 2014 roku dodatkowo
rosyjskie embargo obj¢to import podrobow i maczek oraz thuszczow (1).

8 W dniu 27.01.2014 r. w zwigzku z wystapieniem dwoch przypadkéw ASF u dzikéw na Litwie, Rosja zakazala
eksportu miesa wieprzowego z terytorium catej UE (zaprzestanie wydawania swiadectw weterynaryjnych), za$
od 27.02.2014 r. zakazata wwozu z Polski §win, ich materiatu genetycznego i produktow wieprzowych, nie
poddanych obrdbce termicznej, a od 7 kwietnia 2014r. zakaz wwozu z Polski przetworéw wieprzowych. W dniu
20.02.2014r. Biatoru$_wprowadzita zakaz importu z Polski zywych §win, migsa wieprzowego i ich przetwordw,
nasienia, kopyt, pasz. Zakaz eksportu na Ukraing $win, migsa wieprzowego i ich przetworéw obowigzywal
od 17.02.2014r. do 18.06.2014r., a od 25.07.2014r. obowiazuje zakaz importu na Ukraing jedynie z woj.
Podlaskiego. Ponadto, zakaz importu z Polski wieprzowiny wprowadzity Chiny (od 13.02.2014 r.), Japonia
i Korea Potudniowa. (od 18.02 2014 r.), Tajwan (od 19.02.2014 r.), Singapur (od 22.02.2014 r.), Azerbejdzan
i Gruzja. Zmienito to diametralnie sytuacj¢ branzy migsnej i wymusilo na wielu podmiotach w niej
funkcjonujacych przekierowanie produkcji i zdywersyfikowanie rynkow zbytu
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stanowit 69,4 % ogolnej warto$ci importu towarow rolno-spozywczych do Polski, rok
wczesniej byto to 68,4 %.

Warto$¢ eksportu do Wspélnoty Niepodleglych Panstw (WNP) wyniosta
1171 min EUR i w stosunku do 2015 r. wzrosta o 5,9 %. Sprzedaz towaréw rolno-
spozywczych do panstw WNP w 2016 r. stanowila 4,8 % wartosci catego eksportu towarow
rolno-spozywczych i byta na wyzszym poziomie niz przed rokiem (4,6 %). Z kolei import
produktow rolno - spozywczych z krajow WNP w poréwnaniu z 2015 r., wzrést 0 3,5 %
I wyniost 683 min EUR. W ogolnej strukturze import z WNP stanowit 4 %, czyli nieco mniej
niz przed rokiem.

Wykres 3. Struktura geograficzna polskiego handlu zagranicznego produktami rolno
-spozywczymiw 2016 1.
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Zrédlo: Opracowanie IERIGZ-PIB na podstawie niepublikowanych danych GUS.
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Kraje spoza Unii Europejskiej

Federacja Rosyjska ze wzgledu na embargo byta w 2015 r. na 14 miejscu wsrod
najwickszych odbiorcow polskiej zywnos$ci, natomiast w 2016 r. spadta na 16 miejsce.
Warto$¢ sprzedazy na rosyjski rynek spadta o 5,6 % do poziomu 376 min EUR.

Wsrdd pozostatych, waznych partnerow handlowych, najwigkszy, bo prawie
dwukrotny wzrost warto$ci eksportu w porownaniu z 2015 r., odnotowano w handlu z Gruzja
do wartosci 25,8 mln EUR, Mozambikiem do 23,1 mln EUR oraz Chile do 21,8 min EUR. Do
Gruzji sprzedano znacznie wigcej niz rok wczesniej cukru, do Mozambiku wzrdst eksport
pszenicy, ado Chile migsa wieprzowego. Natomiast wigksza sprzedaz puchu do Tajwanu
przyczynita si¢ do wzrostu wartosci eksportu do tego kraju o 83 %, tj. do poziomu 26 min
EUR. W przypadku Australii, za sprawa wigkszego eksportu papieroséw, odnotowano wzrost
sprzedazy z 38 mln EUR do 69 mIn EUR, czyli o okoto 80 %. Sprzedaz duzej partii pszenicy
przyczynita si¢ do wzrostu wartosci polskiego eksportu m.in. do Nigerii, RPA i Arabii
Saudyjskiej. W efekcie taczna warto$¢ sprzedanych towardw rolno-spozywczych do Nigerii
wzrosta 0 66 % 1 wyniosta 52 mln EUR, do RPA wzrosta 047 %, osiagajac warto$¢
71 mln EUR, za$ do Arabii Saudyjskiej wzrosta o 43 %, tj. do ponad 350 min EUR. Na
uwage zastuguje rowniez wzrost wartosci eksportu jablek na Biatorus, ktory przyniost wzrost
warto$ci sprzedazy na ten rynek o 43 % do poziomu 334 mIn EUR. Zwigkszona sprzedaz
migsa wieprzowego, drobiowego i podrobdéw jadalnych do Hongkongu znaczaco wptyneta na
wzrost wartosci eksportu do tego kraju o 40 % do poziomu 188 min EUR.

Poza wyzej wymienionymi panstwami, odnotowano roéwniez znaczacy wzrost
wartosci sprzedazy polskich towaréw rolno-spozywczych m.in. do Senegalu (o 52 %), Japonii
(0 34 %), Izraela (0 22 %), Austrii (0 16 %) oraz Rumunii (0 14 %).

Wartos$¢ eksportu spadta m.in. do Maroka (o 70 %), Kenii (o 58 %), Jordanii (o 30 %),
Meksyku (0 25 %), Kazachstanu (0 24 %), Chin (o 20 %), Francji (o 17 %) oraz do Wtoch
(0 6 %).

Kraje Unii Europejskiej

W 2016 r. tradycyjnie, najwigcej artykutow rolno-spozywczych sprzedano
do Niemiec. Wartos¢ tego eksportu wyniosta 5490 min EUR i w poréwnaniu z poprzednim
rokiem byt to wzrost 0 2,2 % (w 2015 r. — 5374 min EUR). Eksport do Niemiec stanowit
22,6 % wartosci catego eksportu rolno-spozywczego zrealizowanego w 2016 r. Najwigcej na
rynek niemiecki (wartosciowo) sprzedano ryb wedzonych, w tym gtéwnie lososia
(9 % eksportu rolno-spozywczego do Niemiec), migsa drobiowego (8 %), wyrobow
piekarniczych i cukierniczych w tym m.in. herbatnikoéw i wafli (6 %), czekolady i wyrobow
zawierajacych kakao (5 %), ryb przetworzonych i zakonserwowanych (4 %), a ponadto
roOwniez papierosOw, sokow zowocow (gtownie soku jabtkowego), filetow rybnych,
mrozonych owocow (gtownie truskawek i malin), syropow cukrowych, surowego mleka
1 $mietany, pszenicy oraz migsa wotowego.

Znaczacy, bo 51 % wzrost wartosci sprzedazy do Niemiec odnotowano w przypadku
papieroséw. Ponadto, o 24 % wzrosta warto$§¢ wywozu syropéw cukrowych, o 20 % filetow
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rybnych, za$ o 14 % sokow owocowych oraz pieczywa cukierniczego i ciastek. Natomiast
0 26 % spadta sprzedaz pszenicy, a o 6 % $wiezego mleka i Smietany.

Wykres 4. Gtowni odbiorcy produktow rolno-spozywczych z Polski w 2016 roku
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Zrédlo: Opracowanie IERIGZ-PIB na podstawie niepublikowanych danych GUS.

Na drugim miejscu ws$rdod odbiorcéw polskich produktéw rolno - spozywczych
znalazta si¢ Wielka Brytania. W 2016 r. sprzedano na ten rynek towary o wartosci 2 168 min
EUR, a wzrost w poréwnaniu z poprzednim rokiem byt istotny i wynidst 6,5% (w 2015 r.
— 2 035 mln EUR). Udziat Wielkiej Brytanii w catym eksporcie rolno-spozywczym wyniost
okoto 9 %. Byla ona odbiorcg gldwnie czekolady i wyrobow zawierajacych kakao
(13 % eksportu rolno-spozywczego do Wielkiej Brytanii), migsa drobiowego (11 %),
wyrobow piekarniczych i cukierniczych, w tym m.in. herbatnikow i wafli (7 %) oraz migsa
przetworzonego i solonego (6,5 %). W porownaniu do poprzedniego roku o 34 % wzrosta
sprzedaz wyrobow piekarniczych i cukierniczych (m.in. herbatnikéw 1 wafli), ponadto,
o 31 % wzrosta warto§¢ wywozu kietbas, o 35 % papierosow, zas o 22 % pieczarek.
Natomiast o 17 % spadl wyw6z migsa wieprzowego solonego, a 0 6 % czekolady 1 wyrobow
zawierajacych kakao. Na rozwoj eksportu art. rolno-spozywczych na rynek brytyjski wptyw
miato kilka czynnikow, m.in. duza 1 rosngca grupa emigrantow, wysoka jakos$¢
i konkurencyjna cena polskich produktow, lokalizacja w Polsce zaktadow miedzynarodowych
koncernéw produkujacych na rynek UE oraz polityka sieci detalicznych, ktére w ostatnich
latach coraz powszechniej wprowadzaty polskie produkty w innych krajach. Skutki Brexitu
na eksport polskiej zywno$ci prawdopodobnie wptyng na obnizenie jej konkurencyjnosci.
Niemniej jednak ustalenie nowych zasad handlu migdzy krajami UE a Wielkg Brytanig moze
trwac od 2 do nawet 4 - 5 lat. Bez wzgledu na ostateczne rozwigzania, Polska zywnos$¢ nadal
bedzie trafia¢ na brytyjskie stoty.

Na trzeciej pozycji znalazly si¢ Czechy, gdzie sprzedano towary o wartosci 1 637 min
EUR. Oznaczato to, w porownaniu do poprzedniego roku, minimalny spadek o 0,4 %
(w2015 r. — 1 644 mIn EUR) i udzial w eksporcie na poziomie 6,7 %. W 2016 r. do Czech
sprzedawano gtownie olej rzepakowy (14 % eksportu rolno-spozywczego), migso drobiowe
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(8,2 %), papierosy (7,8 %), kawe (7,0 %), a takze czekolade 1 wyroby zawierajace kakao,
wyroby piekarnicze i cukiernicze (gtownie wafle, herbatniki), sery oraz migso wieprzowe.
Odnotowano m.in. wzrost warto$ci eksportu karmy dla zwierzat o 35 %, papieroséw o 46 %
oraz syropoéw cukrowych o 31 %. Natomiast znaczaco, bo o 43 % spadia wartos¢ wywozu
kawy.

Na czwartym miejscu wsréd najwiekszych odbiorcéw polskich towarow rolno-
spozywczych znalazta si¢ Holandia. W 2016 r. sprzedano tam towary o wartosci
1 375 mIn EUR. Oznaczato to wzrost o 2,6 % (w 2015 r. -1 340 mln EUR) i udziat
w eksporcie na poziomie 5,6 %. W analizowanym okresie, do Holandii sprzedawano gtéwnie
papierosy (18 % eksportu rolno — spozywczego), migso drobiowe (8,2 %), migso wotowe
(7,5 %), ale rowniez czekoladg i wyroby zawierajgce kakao oraz soki owocowe, w tym przede
wszystkim sok jabtkowy. W poréwnaniu do 2015 r. zaobserwowano wzrost warto$ci
sprzedazy serwatki o 33 % oraz papieroséw o 17 %, natomiast spadek wywozu jaj z drobiu
0 25 % oraz migsa wolowego o 16 %.

Kolejne miejsca wsrod wazniejszych odbiorcow polskich artykutdéw  rolno-
spozywczych zajety Wiochy — 1 334 miIn EUR, Francja — 1 249 mln EUR, Stowacja—703 min
EUR oraz Wegry —628 min EUR.

Do Wloch sprzedawano gltownie migso wolowe i papierosy, do Francji trafiato
najczesciej migso drobiowe, wyroby piekarnicze i cukiernicze (np. wafle, herbatniki), wodka,
oraz syropy cukrowe. Slowacja byla odbiorca przede wszystkim takich towarow jak migso
drobiowe, migso wieprzowe, olej rzepakowy oraz sery, natomiast na Wegry trafialty glownie
papierosy, mi¢so drobiowe, wyroby piekarnicze i1 cukiernicze (np. wafle, herbatniki) sery
oraz migso wieprzowe.

4.3. Struktura towarowa handlu zagranicznego polskiej Zzywnosci

W eksporcie towaré6w rolno-spozywczych sukcesywnie rosnie znaczenie przetworow
zbozowo-macznych, mig¢sa i podrobow z drobiu oraz wyrobow cukierniczych, ktorych udziat
w przychodach z eksportu w 2016 r. wyniost odpowiednio 9,0% (wigcej o 1 p.p.), 7,3 %
(004p.p.)i72%(00,1p.p.).

W pordéwnaniu z rokiem poprzednim, w 2016 r. w strukturze towarowej polskiego
eksportu rolno-spozywczego wzrost takze udzial migsa czerwonego tacznie z podrobami
i przetworami (do 12,9 %, o 0,3 p.p.), ryb i przetworéw (do 7 %, 0 0,7 p.p.), warzyw i ich
przetworow (do 5,9 %, o 0,2 p.p.), owocow i ich przetwordéw (do 5,2 %, o 0,1 p.p.) oraz
sokéw owocowo-warzywnych (do 2,3 %, o 0,3 p.p.), cukru (do 1,1 %, o 0,2 p.p.), a takze
alkoholu (bez piwa, do 2 %, o 0,1 p.p.). Natomiast udzial zywca w wartosci eksportu
sukcesywnie spada. W 2016 r. w odniesieniu do poprzedniego roku, zmniejszyt si¢ rowniez
udzial nasion ro$lin oleistych (do 0,6 %), thuszczow roslinnych (do 2,1 %), produktéw
mleczarskich (do 6 %), ziarna zb6z (do 4,4 %), wyrobow tytoniowych (do 7 %) oraz kawy,
herbaty i kakao (do 3,2 %).

Produktami, ktore w 2016 r. wygenerowaty najwigkszy przychdd z eksportu, byty
migso 1 podroby z drobiu (1 784 mIin EUR), ryby i1 przetwory (I 709 min EUR), wyroby
czekoladowe (1 429 mln EUR), pieczywo (1 350 mln EUR), migso wotowe (1 176 min EUR),
przetwory migsne (951 mln EUR), migso wieprzowe (796 min EUR), pszenica (741 min
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EUR), sery i twarogi (625 min EUR), soki owocowo-warzywne (550 min EUR) oraz
papierosy i cygara (1 778 min EUR). W 2016 r. taczna wartos¢ tych produktéw stanowita
53 % wartosci eksportu towar6w rolno-spozywczych.

Wykres 5. Struktura towarowa eksportu produktow rolno-spozywczych z Polski (wedtug
wartosci) w 2016 r. (w %)
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Zrédlo: Opracowanie Krajowego Osrodka Wsparcia Rolnictwa na podstawie danych Ministerstwa Finanséw.

Najwazniejszymi towarami sprowadzanymi do Polski w 2016 r. byly migso
wieprzowe, makuchy sojowe, ryby $wieze, filety rybne, czekolada i wyroby zawierajace
kakao, syropy cukrowe, karma dla zwierzat, tyton nieprzetworzony, kawa oraz S$winie.
Ponadto, w znaczacych ilosciach importowano owoce cytrusowe, wyroby pickarnicze
i cukiernicze (m.in. wafle i herbatniki), sery, banany, wino oraz ekstrakty, esencje
i koncentraty kawy oraz herbaty. Import wymienionych wyzej towarow stanowit ponad 48 %
calkowitej wartos$ci przywozu towarow rolno-spozywczych do Polski.

Import migsa wieprzowego pochodzit glownie z Niemiec i1 Belgii, makuchéw
sojowych z Argentyny i Paragwaju, ryb $wiezych z Norwegii i Szwecji, filetow rybnych
z Norwegii i Chin, czekolady i wyrobow zawierajagcych kakao z Niemiec, syropow
cukrowych z Niemiec 1 Holandii, karmy dla zwierzat z Niemiec, za$ tytoniu
nieprzetworzonego z Brazylii i Niemiec.

Najwiekszy, bo 2,3 - krotny wzrost importu w stosunku do 2015 r. odnotowano
w przypadku nasion rzepaku, ktorych sprowadzono na kwot¢ 232 mln EUR. Wartos¢
przywozu cukru (gtownie cukru trzcinowego), wzrosta o 2,1 raza, osiggajac wartos¢ 113 min
EUR. Ponadto. wzrést import olejow o 53 % oleju stonecznikowego i o 38 % oleju sojowego,
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0 okoto 48 % mleka 1 $mietany $wiezej, o koto 37 % ryb mrozonych, z wylaczeniem filetow
rybnych (glownie dorsza, makreli, halibuta i tososia atlantyckiego).

Tabela 2. Wyniki handlu zagranicznego produktami rolno-spozywczymi (w min EUR)

EKSPORT IMPORT SALDO

Produkty

2015r.| 2016r.| 2015r.| 2016r.| 2015r.| 2016r.
Przetwory zbozowo-mgczne 1901| 2188 789 826 1112 1362
Mieso i podroby z drobiu 1655 1784 63 83| 1592| 1701
Wyroby tytoniowe 1945] 1778 107 130| 1838| 1648
Wyroby cukiernicze 1706| 1756 769 786 937 970
Ryby i przetwory 1513 1709| 1581 1922 -68 -213
Produkty mleczarskie 1636| 1577 755 852 881 725
Warzywa (w tym grzyby) i przetwory 1370 1445 834 897 536 548
Owoce (w tym orzechy) i przetwory 1214 1274 1721 1700 -507 -426
Mieso wolowe 1211 1176 61 78| 1150| 1098
Ziarno zboz 1131 1073 259 295 872 778
Przetwory migsne 897 951 113 114 784 837
Mieso wieprzowe 703 796 | 1237 1315 -534 -519
Kawa, herbata, kakao 912 778 1162 1210 -250 -432
Soki owocowo-warzywne 483 550 184 193 299 357
Tluszcze roslinne 532 516 610 702 -78 -186
Alkohole 386 413 578 649 -192 -236
Tyton 265 278 609 598 -344 -320
Cukier 221 256 164 229 57 27
Jaja 259 221 37 35 222 186
Pozostale produkty migsne 205 205 30 31 175 174
Zywiec 163 166 564 634 -401 -468
Nasiona roslin oleistych 409 134 293 418 116 -284

Zrédlo: Opracowanie Krajowego Osrodka Wsparcia Rolnictwa na podstawie danych Ministerstwa Finanséw.

4.4. Priorytetowe rynki docelowe

Glownymi odbiorcami polskiej zywnosci sa kraje Unii Europejskiej (81 % w 2016 t.).
Rynek ten jest wprawdzie duzy, a konsumenci zamozni, ale jego rozwoj jest ograniczony.
Popyt importowy na produkty rolno - spozywcze w UE ro$nie, bowiem wyraznie wolniej
niz popyt krajow o gospodarkach wschodzacych czy krajow rozwijajacych sie.

Wprowadzony przez Rosje¢ zakaz wwozu produktow rolno-spozywczych
m.in. z krajow UE przyczynit si¢ wprawdzie do przekierowania czgsci dostaw tych
produktéw na rynek unijny (m.in. migsa wieprzowego), jednakze w dluzszej perspektywie
czasowe] dynamiczny wzrost eksportu do UE nie jest raczej mozliwy.

Ograniczone mozliwosci wzrostu eksportu na rynek unijny determinujg potrzebe
dalszej dywersyfikacji kierunkéw geograficznych polskiego eksportu.

Z analizy wynikéw handlu zagranicznego produktami rolno-spozywczymi w 2016 r.
wynika, ze mimo wielu ograniczen eksport tych produktéw zwigkszyt si¢ o 1,9 % do 24,3 mld
EUR, a saldo obrotow handlowych osiagnelo nienotowang wezesniej warto$¢ 7,0 mld EUR.
Na wzrost wymiany handlowej w 2016 r. wplyngto nie tylko zwigkszenie sprzedazy do




46

krajow UE, ale takze rosngca dywersyfikacja rynkoéw zbytu. Unia Europejska pozostaje
najwigkszym odbiorcg polskich produktéw rolno-spozywcezych (z udziatem ponad 80 %), ale
gtownym motorem wzrostu bedzie w przysztosci ekspansja na rynki pozaunijne, m.in. Azji,
Afryki, Ameryki Poéinocnej, Bliskiego Wschodu czy Europy Wschodniej. Sa to rynki
perspektywiczne, odznaczajace si¢ duzym potencjalem i dajace mozliwos¢ sprzedazy wiecej
1 bardziej optacalnie. Eksport polskich produktéw rolno-spozywczych do ww. krajow ma
szans¢ na szybki wzrost w najblizszych latach, ze wzgledu na dobrg jakos¢ polskich
produktow, konkurencyjne ceny i europejskie pochodzenie. Istotnymi przeszkodami moga
by¢ bariery kulturowe, utrudniajace dopasowanie produktoéw i strategii marketingowych do
potrzeb tych rynkow.

Wprowadzenie przez Rosj¢ ograniczenia w imporcie produktéw rolno-spozywczych
pokazato jak niekorzystna moze by¢ koncentracja polskiego eksportu na ograniczonej liczbie
odbiorcéw. Wprowadzone sankcje odczuli bowiem najbardziej producenci jabtek, dla ktorych
Rosja byla glownym rynkiem zbytu (w 2013 r. na rynek rosyjski trafito 58 % eksportu tych
owocow). By zminimalizowa¢ ryzyko zwigzane z silng koncentracja eksportu na krajach UE
potrzebna jest intensyfikacja dziatan stuzacych dywersyfikacji odbiorcow polskiej zywnosci.
Przez dywersyfikacj¢ nalezy rozumie¢ zwigkszenie dostaw poszczegdlnych rodzajow
produktéw do krajow o niskiej warto$ci ich eksportu, a takze rozpoczecie dostaw na nowe
rynki zbytu. W okresie czlonkostwa Polski w UE wyraznie zwigkszyl si¢ stopien
dywersyfikacji geograficznej polskiego eksportu. Polska Zzywno$¢ jest obecna w coraz
wicgkszej liczbie krajow, a sprzedawany za granicg asortyment produktéw jest coraz bardziej
zréznicowany. Proces dywersyfikacji przebiega jednak powoli i jest kosztowny, a takze
wymaga podjecia szeregu dzialan zarowno przez producentdow, jak i przez administracje
publiczna.

Charakterystyka strategicznych rynkow docelowych
Kroélestwo Arabii Saudyjskiej

Stolica: Rijad

Powierzchnia: 2,1 min km?

Polozenie: poludniowo-zachodnia Azja, na Polwyspie Arabskim, nad Zatoka Perska
i Morzem Czerwonym

Populacja: 29,4 min

Krolestwo Arabii Saudyjskiej jest najwigkszym krajem regionu Zatoki Perskiej,
zrosngcg populacja (2 % rocznie) liczaca juz ponad 29 miln oraz PKB nominalnym
na poziomie 746 mld dol. Jest takze najwicksza gospodarka w regionie. Jej PKB si¢ga niemal
tacznego PKB pozostatych krajow Potwyspu Arabskiego. Wiekszo$¢ przychoddéw panstwa
zwigzana jest z sektorem wydobycia ropy naftowej i gazu ziemnego.

Arabia Saudyjska jest najwiekszym eksporterem ropy na $wiecie i ta dziatalno$¢ wceiaz
jest zdecydowanym katalizatorem rozwoju kraju (ok. 45 % PKB i blisko 80 % dochodow
budzetowych). Inne kluczowe filary to petrochemia 1 goérnictwo zasobow mineralnych.
W ostatnich latach, rzad podjat jednak starania dywersyfikacji gospodarki, zwiekszenie zachet
inwestycyjnych 1 prywatyzacje w wybranych branzach. Arabia Saudyjska rowniez dolaczyta
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do WTO w 2005 r. i deklaruje plany liberalizacji gospodarki oraz stworzenie bardziej
transparentnego systemu inwestycyjnego i handlowego. Zajmuje takze istotne miejsce na
arenie mi¢dzynarodowej, gdyz jako jedyny kraj sposrod panstw Rady Wspodtpracy Panstw
Zatoki (RWPZ) jest cztonkiem Grupy 20.

Obiecujace sektory potencjalnej wspdlpracy migdzy Polska a Arabig Saudyjska
to wyroby przemystu drzewno - papierniczego, produkty chemiczne, tworzywa sztuczne,
wyroby gumowe i szklane, ceramika, kosmetyki (zwlaszcza perfumy i wody toaletowe),
przemyst metalurgiczny, sektor energii elektrycznej, gospodarki wodnej i ochrony srodowiska
oraz przemyst obronny.

Jednym z sektorow potencjalnej wspotpracy miedzy Polska a Arabig Saudyjska jest
sektor rolno - spozywczy, w zakresie dostawy produktéw mleczarskich, migsa i wyrobow
migsnych (drobiowych i1 wotowych), przetworéw warzywnych, $wiezych i mrozonych
owocow, sokoéw i koncentratéw owocowych, wyroboéw piekarniczych i cukierniczych, w tym
czekoladowych, a ponadto transfer technologii przetworstwa zywnosci, maszyn i urzadzen dla
matych zaktadow produkcyjnych, m.in. piekarniczych i cukierniczych oraz tworzenie joint
ventures w tej dziedzinie w Arabii Saudyjskiej.

Glownymi towarami eksportowanymi z Polski do Arabii Saudyjskiej w 2016 r. byty
pszenica i meslin (45 % udzial w globalnym eksporcie do KAS), chleb, pieczywo cukiernicze,
ciasta i ciastka, wyroby cukiernicze (lacznie z biatg czekolads), sery i1 twarogi, czekolada
I inne przetwory spozywcze zawierajace czekolade.

Aktualnie dostep do rynku Arabii Saudyjskiej posiadaja artykuly rolno-spozywcze,
tj. miod, kremy czekoladowe, czekolada, wyroby cukiernicze, a takze migso wolowe. Obecnie
przedmiotem negocjacji s3 takze mleko 1 produkty mleczne, ryby i produkty rybne, miod
i produkty pszczele, a takze migso drobiowe i jego produkty.

Ponadto, Arabia Saudyjska wskazywana jest przez Komisje¢ Europejska jako kierunek
priorytetowy w ramach programoéw informacyjnych i promocyjnych skierowanych na rynek
krajow trzecich.

Wskazniki makroekonomiczne 2013 2014 2015 2016 I-
IX

PKB nominalny (mld USD) 570 752 644 -
Rolnictwo (% PKB) - 1,9 2 -
Wymiana handlowa mie¢dzy Polska a Arabig Saudyjska

Eksport (w min USD) 506,5 693,8 632,1 503,1
Import (w min USD) 101,2 61 179,8 404,7
Obroty 607,7 754,8 811,9 907,8
Saldo 405,3 632,7 452,4 98,4

Zjednoczone Emiraty Arabskie (ZEA)

Stolica: Abu Dhabi
Powierzchnia: 83,6 tys. km?

Polozenie: poludniowo-wschodnia cze$S¢ Polwyspu Arabskiego wzdluz poludniowego
brzegu Zatoki Perskiej i zachodniego brzegu Zatoki Omanskiej
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Populacja: 5,6 min

Gospodarka Zjednoczonych Emiratéw Arabskich opiera si¢ gtéwnie na surowcach
energetycznych, lecz dzigki sukcesywnej dywersyfikacji stanowig one ok. 50 % PKB
panstwa. W wytwarzaniu produktu globalnego brutto dominuje przemyst naftowo-gazowy
(29,2 %), po ktorym sg ushugi (prywatne i publiczne - 13,8 %, przemyst przetworczy (15 %),
handel (9 %), gastronomia i hotelarstwo (1,8 %), budownictwo (10,7 %), sektor obrotu
nieruchomos$ciami (8,2 %), transport i tacznosé¢ (7,1 %), rolnictwo (1,7 %), sektor produkcji
energii (1,6 %) 1 ustlugi komunalne (1,9 %).

Charakterystyczny dla kraju jest rosnacy udziat sfery ustug, handlu i finanséw w PKB.
Generatorem tych zmian jest m.in. rozwoj turystyki i hotelarstwa, pociagajacy za sobg szybki
rozwdj lotnictwa cywilnego Emiratoéw oraz ozywienie w budownictwie. Na sektor budowlany
ZEA przypada 63,7 % wszystkich inwestycji podjetych na terenie panstw czlonkowskich
Rady Wspolpracy Panstw Zatoki (RWPZ). Rolnictwo w Zjednoczonych Emiratach Arabskich
jest stabo rozwiniete, poniewaz uzytki rolne zajmuja tu tylko 2,9 % powierzchni.

ZEA to rynek z ok. 9 mln konsumentéw, posiadajacych sile nabywcza duzo wyzsza
niz w wigkszos$ci innych krajow §wiata. PKB per capita w ZEA to ok. 50 tys. dol. Posrednimi
celami polityki gospodarczej panstwa w najblizszych latach s3: dywersyfikacja struktury
galeziowej gospodarki oraz nadanie systemowi gospodarczemu cech nowoczesnosci.

Podobienstwo struktur gospodarczych krajow RWPZ jest natomiast utatwieniem
W wypracowaniu wspolnych stanowisk negocjacyjnych w rozmowach na temat umowy
owolnym handlu z Unig Europejska, ktora kraje RWPZ (wlacznie ze ZEA) negocjuja
blokiem. Negocjacje te tocza si¢ juz od ponad 20 lat, a w ostatnich latach wydawaty si¢
dobiega¢ do efektywnego konca. Krajom RWPZ bardzo zalezy na podpisaniu umowy, gdyz
ich handel z Unig Europejska cechuje si¢ duza nierbwnowagg unijny eksport do krajow
RWPZ przewyzsza o 188 % import z tych krajow. W 2015 roku eksport z UE do panstw
RWPZ wyniost 99,6 mld EUR, natomiast eksport RWPZ do UE to 51,4 mld EUR.
W przypadku ZEA dysproporcja ta jest jeszcze wigksza warto$¢ importu z obszaru UE jest
wigksza od emirackiego eksportu ponad pigciokrotnie (eksport z UE - 42,8 mld EUR, import
z UE 8,1 mld EUR). Kraje RWPZ licza na uzyskanie dostepu do rynku europejskiego dla
produktéw swych nowobudowanych galezi przemystu, co zlikwidowatoby ich uzaleznienie
od monokulturowego eksportu naftowo-gazowego.

Struktura towarowa importu z Emiratéw zdominowana jest przez dostawy aluminium
hutniczego, ktory pozostat glowna pozycja w naszym imporcie (56,2 % importu ogoélem).
Druga wieksza grupe towarowa stanowig tworzywa sztuczne — 21 %, a kolejng urzadzenia
mechaniczne, elektryczne (do rejestracji i odbioru dzwigku), optyczne - 11,7 %. Inne istotne
grupy towarowe to produkty pochodzenia roslinnego, materialy i wyroby wiokiennicze oraz
wyroby z kamienia, gipsu i cementu.

Znacznie bardziej urozmaicony jest polski eksport, w ktorego strukturze towarowej
zachodzg korzystne zmiany. Pierwsza pozycje (64,7 %) utrzymata grupa urzadzen
mechanicznych, elektrycznych i narzedzi, co $wiadczy, ze procentowy wywoz z Polski tego
asortymentu wzrdst dynamicznie w poréwnaniu do 2014 r. W dalszej kolejnosci - 8,4 %
eksportu przypadto na gotowe towary spozywcze, alkohole i uzywki (tyton); - 5,2 % na
metale nieszlachetne i wyroby z nich (gldwnie stal i zeliwo); - wyroby rézne - 4,9 %; - 3,9 %
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eksportu przypadto na szeroko rozumiane wyroby chemiczne, a na kolejnych pozycjach
znalazly si¢: - materiaty i wyroby widkiennicze — 3 %; - pojazdy, statki, jachty — 2,3 %. Inne
istotne grupy towarowe to produkty pochodzenia zwierzecego i roslinnego, produkty
mineralne, tworzywa sztuczne i wyroby z nich, drewno i wyroby z niego (w tym meble),
wyroby z kamienia, cementu, azbestu, a takze przyrzady oraz aparatura optyczna pomiarowa
i medyczna. Liste wiekszych pozycji eksportowych zamykajg metale i kamienie szlachetne
oraz sztuczna bizuteria.

Aktualnie dostep do rynku Zjednoczonych Emiratow Arabskich posiadaja polskie
artykuty rolno — spozywcze, tj. migso drobiowe i jego produkty, ryby i produkty rybne, miod
I produkty pszczele, wyroby cukiernicze.

Artykuly rolno-spozywcze bedace przedmiotem negocjacji to mleko 1 produkty
mleczne (serwatka, sery zolte i sery Swieze), migso wotowe, jaja 1 produkty jajeczne. Glowny
Inspektorat Weterynarii  wielokrotnie podejmowal proby uzgodnienia $wiadectw
dla ww. produktow, jednak ZEA nie jest chetna do prowadzenia rozméw w tym zakresie.
Zardéwno eksport migsa wolowego, mleka jak i jaj odbywa sie bez przeszkod, a polskie
towary sg obecne na rynku ZEA.

Ponadto, Zjednoczone Emiraty Arabskie wskazywane sg jako kierunek priorytetowy
zaréwno przez Komisje Europejska, w ramach programoéw informacyjnych i promocyjnych
skierowanych na rynek krajow trzecich, jak rowniez w opracowywanej przez Ministerstwo
Rozwoju ,,Strategii na rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju”. Kraj ten zostat takze ujety
w ramach Programu Operacyjnego Inteligentny Rozwoj — Promocja gospodarki w oparciu
0 polskie marki produktowe — Marka Polskiej Gospodarki — Brand.

Wskazniki 2012 2013 2014 2015 2016
makroekonomiczne

PKB (PPP, mld USD) - 596 623,2 641,9 -
Rolnictwo (% PKB) - - 1,7 0,6 -
Wymiana handlowa miedzy Polska a ZEA

Eksport (w mIn USD) 439,6 752,5 1127,8 778,1 658,8
Import (w min USD) 102,3 112,9 162,5 126,7 123,6
Obroty 541,8 865,4 1290,4 904,8 535,2

Islamska Republika Iranu

Stolica: Teheran
Powierzchnia: 1,6 min km?
Polozenie: Azja Poludniowo-Zachodnia, nad Morzem Kaspijskim i zatokami Oceanu
Indyjskiego: Perska i Omanska
Populacja: 78,4 min
Iranska gospodarka, oprocz tradycyjnego rolnictwa, opiera si¢ na wydobyciu

i eksporcie ropy. Pod wzgledem wydobycia tego surowca Iran zajmuje 2 miejsce na Bliskim
Wschodzie. Do glownych galezi przemyshu zalicza si¢ produkcje ropy naftowej i gazu,
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przemyst petrochemiczny, nawozy sztuczne, tekstylia, przemyst cementowy i1 materialow
budowlanych, a takze przetworstwo zywnosci.

W Iranie uprawia si¢ przede wszystkim pszenicg, jeczmien, ryz, kukurydze, ziemniaki
oraz buraki cukrowe, bawelne, herbate, tyton, warzywa, palme¢ daktylowa, drzewa cytrusowe,
oliwki, winoro$l, figi, migdaty i pistacje. W gorach i na polpustyniach hodowane sa owce,
kozy 1 bydto. W wodach przybrzeznych prowadzone sg polowy ryb, krewetek oraz peret.
Duze dochody przynosi takze produkcja kawioru.

Wedlug danych CIA gospodarka Iranu w roku finansowym 2014 rosta w tempie 3 %
PKB. W strukturze PKB najwigcej przypadto na ustugi - 50,3 %., przemyst - 40,7 %,
rolnictwo - 9,1 %. W wymianie handlowej z zagranicg Iran od lat notuje dodatnie saldo
obrotow (16,9 mld USD w 2014 r.)

Wymiana handlowa Polski z Iranem ksztattuje si¢ ponizej poziomu odpowiadajacego
potencjatowi obu panstw. Jest to spowodowane zardwno niekorzystnym klimatem, sankcjami,
jak 1 trudno$ciami w dziedzinie przekazéw pienigznych. Znaczacy spadek obrotow
handlowych w poroéwnaniu z rokiem ubieglym jest efektem zacie$nienia sankcji zarowno
przez Stany Zjednoczone, jak 1 kraje europejskie. Nalezy jednak zaznaczy¢, iz handel
z Iranem w dziedzinach nie objetych sankcjami, pomimo niekorzystnego wrazenia, jakie
wywotuje, jest catkowicie legalny. Ze wzgledu na negatywny wydzwigk jest to potencjat
niewykorzystany. Niektére kraje Unii Europejskiej probuja zwickszy¢ swoja aktywnosé
w tym zakresie (np.organizacja przez Niemiecko-Iranska Izb¢ Gospodarcza specjalnych
kursow, obejmujacych tematyke uzyskania zezwolen na eksport towaréw do Iranu).

Sektor rolno - spozywczy jest branza o szczegdlnie duzym potencjale wzrostu
wymiany handlowej, w ktorej istnieje niskie prawdopodobienstwo natozenia sankcji,
ajednoczesnie cieszy si¢ szczegdlnym  zainteresowaniem ze strony iranskich
przedsiebiorcow. Eksport towardow tej kategorii do Iranu w 2016 r. wzrést ponad trzykrotnie
W poréwnaniu z rokiem 2011.

Aktualnie dostep do rynku iranskiego posiadajg artykuty rolno-spozywcze,
tj.: zaoczkowana ikra ryb z rodziny tososiowatych, nasiona rzepaku, ziarna pszenicy, nasiona
soi i nasiona buraka zwyczajnego.

Artykuty rolno-spozywcze bedace przedmiotem negocjacji to migso wolowe
i produkty migsa wotowego, mleko i produkty mleczne, migso drobiowe i produkty migsa
drobiowego, jednodniowe Kurczeta, indyczgta, kaczeta, gasieta oraz jaja wylegowe tych
gatunkow, a takze nasienie bydta.

Ponadto, Iran wskazywany jest jako kierunek priorytetowy zaréwno przez Komisj¢
Europejska, w ramach programow informacyjnych i promocyjnych skierowanych na rynek
krajow trzecich, jak i rowniez w opracowywanej przez Ministerstwo Rozwoju ,,Strategii
na rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju”.

Wskazniki makroekonomiczne | 2012 2013 2014 2015 2016

(1-V)
PKB (mld USD) 1321 1296 1334 1382 -
Rolnictwo (% PKB) - - - 9,3 -
Wymiana handlowa miedzy Polska a Iranem
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Eksport (w min EUR) 41,6 35,8 35 45,1 23,6
Import (w min EUR) 23,0 22,2 22,4 29,3 13,8
Obroty 64,6 58,0 57,4 74,4 37,4
Saldo 18,6 13,5 12,5 15,8 9,7

Chinska Republika Ludowa (ChRL)

Stolica: Pekin

Powierzchnia: 9,6 min km?

Polozenie: Azja Wschodnia oraz ziemie w Azji Srodkowej (bez Tajwanu)
Populacja: 1 367 mid

Wedtug agencji Bloomberg Chiny byly najbardziej obiecujacym rynkiem
konsumenckim w Azji w 2016 r. Dzieki wykorzystaniu prognozy wzrostu PKB stworzonej
przez Miedzynarodowy Fundusz Walutowy, a takze prognozy demograficznej Organizacji
Narod6éw Zjednoczonych (ONZ) mozliwe jest przewidzenie utozenia rankingu do roku 2020.
Wynika z niego, ze Chiny pozostang liderem na kolejne cztery lata. Warto podkresli¢,
ze tendencja ta utrzyma si¢ pomimo spowolnienia gospodarczego 1 starzenia si¢
spoleczenstwa.

Gospodarka Chin wzrosta o 6,7 % w pierwszym kwartale 2016 r., spowalniajac
W poroéwnaniu do poprzedniego kwartalu, jednakze nie tak bardzo, jak wielu ekspertow
przewidywalo. W dalszym ciggu dynamika wzrostu PKB utrzymuje si¢ na wysokim poziomie
w porownaniu do innych krajow $wiata. Co wigcej, bezposrednie inwestycje zagraniczne
w Chinach wzrosly w przeciagu pierwszych czterech miesigcy 2016 r. Wzrosty one o 4,8 %
w poréwnaniu do poprzedniego roku, do 286,68 mld juanow.

Konsumenci chinscy przeistoczyli si¢ z drobnych konsumentéw w $wiatowych
lideréw. Dzieje si¢ tak za sprawg duzej iloSci miodych ludzi oraz preznie rozwijajacej si¢
gospodarki kraju. Wedlug oficjalnego o$wiadczenia Rady Panstwowej ChRL, rzad zacheca
rozne sektory przemystu do poprawy jakosci swoich wyrobow, by sprosta¢ rosngcym
oczekiwaniom konsumentow. Rzad zadeklarowal roéwniez, ze bedzie udzielal wsparcia
dla firm w celu ulepszania swoich produktdw oraz ich prac badawczo-rozwojowych®.

Chiny sg naszym najwigkszym partnerem handlowym w imporcie z Azji 1 znajdujg si¢
na trzecim miejscu pod wzgledem importu ogdtem, po Niemczech i Rosji, jak wynika
z danych GUS.

Polska jest najwigkszym partnerem handlowym Chin w Europie Srodkowo-
Wschodniej. W strukturze towarowej polskiego eksportu do Chin wcigz najwazniejsza
pozycje zajmuje miedz 1 wyroby z miedzi, niemniej warto$¢ ich eksportu do Chin spadia
0 ok. 287 mIn USD (41,7 %), czyli wigcej niz spadek polskiego eksportu do Chin ogdtem.
Udziat miedzi i wyrobow z miedzi w strukturze w polskiego eksportu zmniejszyt sie z 34,1 %
do 21 %. Wsrdd innych najwazniejszych zmian w strukturze polskiego eksportu nalezy
odnotowa¢ duzy (o ponad 85 min USD, czyli 34,5 %) wzrost eksportu towaréw z dziatu
85 klasyfikacji CN maszyny 1 urzadzenia elektryczne oraz ich czgséci, rejestratory
1 odtwarzacze obrazu 1 dzwigku, ich czesci 1 akcesoria a takze pojazdy nieszynowe oraz ich
czesci 1 akcesoria (wzrost o blisko 28 mIn USD, czyli 51,2 %).

% Zrodto: http://www.globaltimes.cn/content/982881.shtml
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Dosy¢ zroznicowane byly zmiany w eksporcie do Chin polskich artykutéw rolno-
spozywczych. Polska w 2016 r. najwigcej eksportowata produktow mleczarskich
(ok. 35,5 mln USD), jednak warto$¢ ich eksportu byta nizsza o 24,2% niz w 2015 r. Z kolei
wzrést do 33 min USD (o 18 %) eksport migsa i podrobdéw jadalnych oraz do 6,2 mln USD
(07,4 %) cukru i wyrobow cukierniczych, trzeciej najwazniejszej pozycji w polskim
eksporcie do Chin. Ponadto, w 2016 r. Polska uzyskata dost¢p do chinskiego rynku dla
$wiezych jablek, dzieki podpisanemu w czerwcu 2016 r. protokotowi. Swieze jablka z Polski
zostaly dopuszczone na rynek chinski w listopadzie 2016 r., po zakonczeniu wszystkich
procedur formalnych. Uprawnione do eksportu zostaty 453 sady oraz 135 pakowalni.
Pierwszy transport jablek do Chin odbyt si¢ 12 grudnia 2016 r. do Chengdu.

Aktualnie dostgp do rynku chinskiego posiadajg artykuty rolno-spozywcze, tj. ostonki
wieprzowe, owcze lub kozie (z wytaczeniem nieprzetworzonych), mleko i produkty mleczne
(79 zakladéw mleczarskich zatwierdzonych do eksportu), produkty rybotéwstwa, jabtka,
owoce mrozone (truskawki, porzeczki 1 wisnie), a takze skory i skorki. Czasowo zawieszony
jest eksport drobiu hodowlanego, jednodniowych pisklat i jaj wylggowych drobiu
(z uwzglednieniem kur niosek, drobiu hodowlanego, brojleréw). 14 czerwca 2017 r. Gtowny
Lekarz Weterynarii (GLW) zwrécit si¢ z prosbg do wiadz chinskich o zniesienie restrykcji
w zakresie tych produktéw. 20 lipca 2017 r. Polska uzyskata status kraju wolnego od ptasiej
grypy (HPAI), dlatego 25 lipca 2017 r. GLW ponowit prosb¢ o zniesienie restrykcji oraz
wznowienie rozpatrywania wnioskow na dostawy migsa drobiowego.

Artykuty rolno-spozywcze bedace przedmiotem negocjacji to wieprzowina, pasze,
zaoczkowana ikra, midod, owoce mrozone tj. jagody, maliny, sliwki, agrest, aronia, boréwka
wysoka oraz czarny bez, a takze maka pszenna, zytnia oraz orkiszowa.

Ponadto, Chiny wskazywane s3 jako kierunek priorytetowy zaréwno przez Komisje
Europejska, w ramach programéw informacyjnych i promocyjnych skierowanych na rynek
krajow trzecich, jak rowniez w opracowywanej przez Ministerstwo Rozwoju ,,Strategii na
rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju”. Kraj ten zostat takze ujety w ramach Programu
Operacyjnego Inteligentny Rozwoj — Promocja gospodarki w oparciu o polskie marki
produktowe — Marka Polskiej Gospodarki — Brand.

Wskazniki 2012 2013 2014 2015

makroekonomiczne

PKB nominalny (mld USD) 8229 9240 10 360 11 068

Rolnictwo (% PKB) 19,5 9,4 9,2 9,0

Wymiana handlowa miedzy Polska a Chinami

Eksport (w mIn USD) 1747 2119 2251 2017

Import (w min USD) 17 620 19 447 23502 22 655

Saldo (w min USD) -15 873 -17 327 -21 252 -20 638
Tajwan

Stolica: Tajpej
Powierzchnia: 36,2 tys. km?
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Polozenie: poludniowy wschéod od Chinskiej Republiki Ludowej, oddzielony od niej
Ciesning Tajwanska, otoczony od podinocy i zachodu Morzem Poludniowochinskim, a od
strony poludniowej i wschodniej Morzem Filipinskim.

Populacja: 23,5 min

W ciagu ostatniego pieédziesieciolecia Tajwan, startujacy z putapu stabo rozwinigtej
gospodarczo, rolniczej wyspy, dokonat ogromnego postepu i aktualnie plasuje si¢ w drugiej
dziesigtce najwickszych gospodarek $wiata. Tajwan stal si¢ réwniez Swiatowym liderem
W produkcji towarow z szeroko pojetej branzy informatycznej.

Poczatkowo tajwanska gospodarka opierala si¢ na amerykanskiej pomocy
ekonomicznej, z czasem jednak Tajwan stat si¢ wiodacym inwestorem i kredytodawca,
w szczegblnosci dla krajow azjatyckich. Wyspa jest czotowym inwestorem w Chinskiej
Republice Ludowej (wedtug oficjalnych tajwanskich danych 62% inwestycji Tajwanu trafito
do Chin) oraz jednym z szeSciu najwickszych inwestorow w Wietnamie. Tajwan zajmuje
szoste miejsce w $Swiecie pod wzgledem wielkosci rezerw walutowych (426 mld USD
na koniec 2015 r.), bedac jednoczesnie jednym z wigkszych na $§wiecie posiadaczy diugu
zagranicznego USA (177,9 mld USD).

Tajwan, ktérego gospodarka w wiekszosci oparta jest na eksporcie, nalezy
do tzw. nowo uprzemystowionych gospodarek o wysokiej dynamice wzrostu. Poniewaz
wyspa uboga jest w zasoby naturalne, rdzeniem produkcji przemystowej sa dobra, ktorych
wytworzenie wymaga wysoce wyszkolonej sity roboczej oraz specjalistycznego know-how.
W ostatnich dwoéch dekadach informatyka i elektronika staty si¢ glownymi sitami
napedowymi gospodarki wyspy. Tajwan posiada réwniez dobrze rozwinigty przemyst
metalurgiczny, w tym lekkich stopoéw aluminium. Rolnictwo stanowi znikoma cze$¢ eksportu
Tajwanu (udziat rolnictwa w PKB wyniost w 2014 r. 1,88 %). Uprawia si¢ najczesciej ryz,
stodkie ziemniaki, kukurydzg, orzechy arachidowe, trzcing cukrowa, owoce tropikalne,
warzywa, soje oraz herbate. Wysoko rozwinigty jest natomiast sektor ustug (w roku 2014
stanowit on 64 % udzialu w PKB Tajwanu). Gtownymi rodzajami ustug s3 ustugi handlowe
(16,5% PKB) oraz finansowe, ubezpieczeniowe 1 obrotu nieruchomosciami. Niezwykle
rozwinigtym sektorem jest rowniez sektor wltokien o specjalnym przeznaczeniu, takich jak
np. wtokna szklane (43,2 % produkcji §wiatowej), widokna weglowe, nylon (9,2 %) 1 neopren.
Obecnie sektorami gospodarki, w ktorych Tajwan dazy do uzyskania statusu pioniera
sg biotechnologia oraz technologie przyjazne srodowisku naturalnemu.

Obroty handlowe z Tajwanem stanowity w 2016 r. 1,3 % catosci obrotéw handlowych
UE (dane za Eurostatem), a og6lna pozycja Tajwanu jako partnera handlowego UE nie ulegta
zasadniczej zmianie (18. miejsce wobec 18. w roku 2015 i 19. w 2014 r.). Jako partner
eksportowy UE Tajwan spadt o jedng pozycje (1,1% catosci eksportu, tj. 23. miejsce — wobec
22. w roku 2015), ale jako partner importowy awansowat az o trzy pozycje (1,5 % catosci
importu, tj. 13. miejsce — wobec 16. w roku 2014).

Chiny (lacznie z Hongkongiem) nadal sa najwigkszym partnerem handlowym
Tajwanu — eksport do Chin stanowit 38,9 % eksportu w 2015 r. UE utrzymuje pozycje
najwigkszego inwestora zagranicznego na Tajwanie (24,9 % warto$ci skumulowanych
inwestycji zagranicznych na Tajwanie). Tajwan jest 7. partnerem handlowym UE w Azji, za$
UE jest 5. partnerem handlowym Tajwanu na S$wiecie (po Chinach, ASEAN, USA
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i Japonii). W 2016 r. obroty towarowe pomiedzy UE a Tajwanem wzrosty o 4,4 %
(do poziomu 45,7 mld EUR), a handel ustugami pozostal niemal niezmieniony (na poziomie
7,3 mld EUR). W eksporcie z UE na Tajwan (19,6 mld EUR) dominuja maszyny i urzadzenia
(37,9 %), srodki transportu (17,6 %) oraz produkty chemiczne (17,3 %).

Tajwan jest cztonkiem Swiatowej Organizacji Handlu (pod nazwa ,,Wydzielony
obszar celny Tajwanu, Peskadoréw, wysp Kinmen i Matsu”). Ponadto, wladze w Tajpej
zawarty dwustronne umowy m.in. o ochronie inwestycji, o unikaniu podwojnego
opodatkowania, 0 ochronie praw autorskich, o wspolpracy na réznorakich polach z licznymi
panstwami, w tym z panstwami cztonkowskimi UE.

Polska nie nalezy do najwazniejszych europejskich partneréw handlowych Tajwanu,
jednak z obrotami na poziomie 996 mln USD zajeta w 2016 r. 9. miejsce wsrod panstw UE
(40. miejsce wsrod wszystkich zagranicznych partneréw handlowych Tajwanu). Dane
dotyczace dwustronnych obrotéw handlowych podawane przez Ministerstwo Gospodarki
znacznie si¢ jednak rdéznig od danych tajwanskich. Wedlug polskich danych wartos¢
wzajemnych obrotoéw handlowych w roku 2016 r. wyniosta 1,259 mld USD. Trudno
jednoznacznie wyjasni¢ przyczyny az tak duzej rozbieznosci danych, jednakze wynikac
to moze przede wszystkim z odmiennej klasyfikacji eksportu przez tajwanskie urzedy
statystyczne Prawdopodobnie zachodzi zaleznos¢, ze kiedy tajwanskie towary przekraczaja
granic¢ celng UE, np. w Hamburgu, wladze Tajwanu traktuja ten fakt jako eksport do
Niemiec, wtadze polskie za$, zgodnie ze standardami UE, traktuja go jako import z Tajwanu.

W roku 2016 najwigkszy udziat w polskim eksporcie na Tajwan mialy nadal wyroby
przemystu elektromaszynowego (41,2 %) oraz produkty przemystu chemicznego
(37,7 % eksportu ogdtem, w wigkszosci byly to nawozy sztuczne), a takze produkty
spozywcze oraz inne pochodzenia zwierzgcego 1 roslinnego (10,9 %). Eksport produktow
spozywczych wydaje si¢ mie¢ potencjal do dalszego wzrostu, zwtaszcza, jezeli zniesiony
zostanie przej$ciowy zakaz importu na Tajwan polskiej wieprzowiny (natozony w lutym
2014 r. wzwigzku z wykryciem w Polsce przypadkéw afrykanskiego pomoru $win)
oraz odwieszenie otwartego jesienig dla polskich producentow rynku drobiu (ze wzgledu
na wystepowanie wirusa ptasiej grypy zamknigty od grudnia 2016 r.). Obok intensywnych
zabiegow polskich wladz weterynaryjnych nakierowanych na zniesienie tego zakazu, trwaja
rowniez starania o dopuszczenie polskich jablek na rynek tajwanski.

Aktualnie dostep do rynku tajwanskiego posiadaja artykuty rolno-spozywcze,
tj. mleko i produkty mleczne, pasze (niezawierajace sktadnikow pochodzenia zwierzgcego),
wytopiony thuszcz wieprzowy, czasowo zawieszony jest eksport migsa drobiowego. Obecnie
przedmiotem negocjacji sg takze takie produkty takie jak, np. migso drobiowe i migso
wieprzowe oraz swieze jabtka.

Ponadto, Tajwan wskazywany jest przez Komisj¢ Europejska jako kierunek
priorytetowy w ramach programow informacyjnych i promocyjnych skierowanych na rynek
krajow trzecich. Kraj ten zostal takze ujety w ramach Programu Operacyjnego Inteligentny
Rozwdj — Promocja gospodarki w oparciu o polskie marki produktowe — Marka Polskiej
Gospodarki — Brand.

Wskazniki 2012 2013 2014 2015
makroekonomiczne
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PKB nominalny (mld USD) | - - - | -
Rolnictwo (% PKB) Rolnictwo stanowi znikomg cze$¢ eksportu Tajwanu
(udziat rolnictwa w PKB wynidst w 2014 r. 1,88%)
Wymiana handlowa miedzy Polska a Tajwanem

Eksport (w min USD) 172 158 170 142

Import (w min USD) 1030 1207 1529 1283

Saldo (w miIn. USD) -858 -1 049 -1 359 -1 141
Republika Indii

Stolica: New Delhi

Powierzchnia: 3 287 590 km?

Polozenie: Azja Poludniowa, wiekszo$¢ subkontynentu indyjskiego, Indie rozciagaja sie
od $nieznych szczytow Himalajow na polnocy, az po tropikalne lasy Kerali na poludniu.
Od wschodu, poludnia i zachodu Indie oblewaja wody Zatoki Bengalskiej, Oceanu
Indyjskiego i Morza Arabskiego

Populacja: 1 295 mid

Indie to drugie po Chinach najludniejsze panstwo $wiata, liczace ponad 1,2 mld
mieszkancow. Po reformach, o Indiach mozna mowi¢ jako o silnej, dynamicznej i szybko
rozwijajacej si¢ gospodarce, ktora integruje si¢ coraz bardziej z gospodarka $wiatowa.
Rozrastajaca si¢ 1 ulegajaca zachodniej modzie klasa $rednia kreuje duzy popyt na towary
konsumpcyjne. Do najwazniejszych z punktu widzenia dynamiki rozwoju nalezaty
nast¢pujace branze gornictwo, produkcja przemystowa, budownictwo, handel, hotelarstwo,
ustugi transportowe oraz telekomunikacja. Indie posiadaja wiele surowcoéw mineralnych
m.in. wegiel kamienny, rope naftowa, rudy zelaza, rudy manganu. Wydobywane sg rowniez
boksyt, ruda tytanu, chrom, magnez, wapien, dolomit, kaolin, gips, apatyt, fosforyt, steatyt,
fluoryt.

Flagowymi dziedzinami indyjskiej gospodarki sa informatyka i biotechnologia, lecz
poza nimi szybko rozwijaja si¢ takze rolnictwo oraz przetworstwo plodow rolnych,
energetyka, komunikacja i infrastruktura.

Od ponad pigtnastu lat rzad przeprowadza reformy ekonomiczne, co wiaze
si¢ m.in. ze zniesieniem licencji dla wigkszo$ci galezi przemyshu, z prywatyzacja przemystu
uprzednio zmonopolizowanego przez panstwo oraz liberalizacjg handlu zagranicznego,
poprzez stopniowe redukcje optat celnych. Ztagodzenie ograniczen dla handlu zagranicznego
w prawie wszystkich indyjskich gateziach przemystu bylo silnym bodzcem dla naptywu
do kraju Bezposrednich Inwestycji Zagranicznych (ang. Foreign Direct Investment — FDI).

Nastgpnym celem wtadz centralnych jest zwigkszanie efektywnos$ci rolnictwa oraz
uzyskanie 4 %. wzrostu PKB z tego sektora. Modernizacja rolnictwa ma doprowadzi¢
do zwigkszenia plonow, a tym samym pomoc uzyska¢ dodatkowe 20 min ton zywnosci dla
najubozszych.

Indie to kraj wielkosci obszaru Unii Europejskiej, ale o trzykrotnie wigkszej liczbie
ludnos$ci, natomiast importuje niewiele wigcej niz Polska. Ograniczona ,,pojemnos¢” rynku
nie zamyka zatem duzych perspektyw rozwoju w przysztosci. WejsScie na rynek wymaga
jednak znacznych naktadow finansowych. Jest on czesto niedostepny dla nieduzych firm,
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dysponujacych matymi zasobami kapitalowymi, badz nieoptacalny dla firm duzych, ale
planujacych rozwdj w kategoriach czasowych, opartych na kadencji zarzadu. Przy braku
ogolnej strategii narodowej wspierania eksportu jest to zapewne jeden z powoddéw ciagle
ograniczonego zainteresowania Indiami. Obecnie rynek indyjski jest na etapie rozwoju
I uzyskanie udzialu w rynku nie wymaga odebrania go konkurencji. Sytuacja ta jest jednak
przejsciowa, a konserwatyzm uczestnikow rynku spowoduje, ze rynek po osiggnigciu
dojrzatosci bedzie bardzo trudno dostepny dla nowych graczy.

Warta podkreslenia jest specyfika Indii (odleglo$¢ geograficzna, ochrona miejscowych
grup interesOw, znaczny udziat sektora panstwowego w niektorych dziedzinach, relacje
cenowo - kosztowe). Narzuca ona stosowanie okreslonych, stosunkowo zaawansowanych
technik handlu zagranicznego, ktore czesto nie s3 znane polskim przedsigbiorstwom.
Niemniej dotychczasowa wspotpraca polsko - indyjska utrwalita dobra opini¢ o Polsce, jako
dostawcy dobr i ushug, gtéwnie z branzy gorniczej i energetycznej.

Indie, z uwagi na swoj potencjat ekonomiczny, od wielu lat sg jednym z gtéwnych
partneréw Polski na rynku azjatyckim. Stan relacji gospodarczych polsko-indyjskich jest
bardzo korzystny. Oba kraje taczy intensywna wspotpraca gospodarcza i dialog polityczny.
Najwazniejszymi partnerami Indii w eksporcie sa Zjednoczone Emiraty Arabskie, USA
1 Chiny. W$rod dostawcow towardw glowna rolg odgrywaja Chiny, ZEA, Szwajcaria i Arabia
Saudyjska. W imporcie indyjskich towaréw gldwna role odgrywaty Wielka Brytania,
Holandia, Niemcy, Wtochy, Francja i Belgia.

W 2016 r. obroty handlowe miedzy Polska a Indiami wzrosty o 25 % rok do roku
I wyniosty 2,77 mld USD, osiagajac najwyzszy od 6 lat poziom. Polski eksport do Indii
wzrost az o 44 %, osiaggajac 669 min USD, a import o 20 %, do poziomu 2,09 mld USD.
Saldo obrotow handlowych byto dla Polski ujemne i wyniosto -1,43 mld USD.

Najwazniejszymi pozycjami w polskim eksporcie byly urzadzenia mechaniczne,
w tym silniki turboodrzutowe, turbo$migtowe i turbiny gazowe o wartosci 187 min USD;
wyroby nieszlachetne i z metali nieszlachetnych, w tym maszynki do golenia za 108 min
USD; produkty mineralne (95 min USD) oraz pojazdy, statki powietrzne i jednostki
ptywajace (70 mln USD). Import z Indii to przede wszystkim produkty przemyshu
chemicznego (736 min USD, ponad 1/3 calosci importu), materiaty wtdkiennicze o wartosci
404 mln USD, urzadzenia mechaniczne i elektryczne za 165 min USD, wyroby nieszlachetne
i wyroby z metali nieszlachetnych warte 148 min USD.

Wazne zmiany mozna zaobserwowa¢ w handlu produktami rolnymi. W 2016 r.
eksport §wiezych jablek z Polski osiagnat wartos$¢ 1,44 min USD, co stanowi wzrost o prawie
250 % w pordéwnaniu z 2015 r. Warto przy tym zauwazy¢, ze jeszcze w 2014 r. eksport w tej
kategorii byl wielokrotnie nizszy i wynosil zaledwie 12 tys. USD. Nalezy oczekiwac,
ze decyzja Ministerstwa Rolnictwa Indii z 3 listopada 2016 r. dotyczaca uznania metody
chlodzenia jako alternatywy dla fumigacji bromkiem metylu pozwoli na dalsze, znaczne
zwiekszenie wolumenu eksportu §wiezych jabtek oraz ewentualnie gruszki i1 pigwy. Nadal
jednak trwaja negocjacje w sprawie finalizacji procedury fitosanitarnej na dostawy jablek do
Indii. Strona polska oczekuje na publikacje nowych regulacji, dotyczacych eksportu polskich
jablek, a takze innych owocow ziarnkowych, takich jak gruszki i pigwa na rynek indyjski.

Podjete przez indyjskie wladze decyzje dotyczace uznania polskich certyfikatow
na mleko, ryby i pasze oraz zaawansowane negocjacje strony polskiej w sprawie uznania
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certyfikatow na produkty migsne wieprzowe poddane obrébcee termicznej 1 mi¢sa drobiowego,
pozwalaja oczekiwac¢ zwigkszenia eksportu takze innych towarow spozywczych z Polski
do Indii. Kolejne pozycje w polskim eksporcie zajety groch (340 tys. USD, brak eksportu
w poprzednich latach), wyroby do smarowania zawierajace kakao (300 tys. USD, wyrazny
spadek w pordwnaniu z poprzednimi latami, z poziomu 1,15 min USD w 2015 r. i 3,98 min
USD w 2014 r.), skrobia ziemniaczana (237 tys. USD), syropy cukrowe (225 tys. USD);
otreby (186 tys. USD).

Aktualnie dostep do rynku indyjskiego posiadajg artykuly rolno — spozywcze, tj.:
skory 1 skorki, produkty rybotowstwa, mleko i produkty mleczne, dodatki paszowe oraz
premiksy. Artykuty rolno - spozywcze bgdace przedmiotem negocjacji to produkty migsne
wieprzowe poddane obrobce termicznej, migso drobiowe i produkty migsne drobiowe oraz
jabtka.

Ponadto, Indie wskazywane sg jako kierunek priorytetowy zaréwno przez Komisje
Europejska, w ramach programow informacyjnych i promocyjnych skierowanych na rynek
krajow trzecich, jak rowniez w opracowywanej przez Ministerstwo Rozwoju ,,Strategii na
rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju”.

Wskazniki 2012 2013 2014 2015
makroekonomiczne
PKB nominalny (mld USD) | 1825 1863 2042 2074
Rolnictwo (% PKB) b.d.
Wymiana handlowa mi¢dzy Polska a Indiami
Eksport (w mIn USD) 1240,1 1470,1 552,5 464,7
Import (w min USD) 665,8 491,2 17224 1742,3
Saldo (w mIn USD) -574,3 -978,9 -1169,9 -1277,5
Japonia
Stolica: Tokio

Powierzchnia: 378 tys. km?
Polozenie: kraj wyspiarski polozony w Azji Wschodniej na Pacyfiku
Populacja: 127 min

Japonia to jedna z najlepiej rozwinigtych gospodarek §wiata. Pod wzgledem PKB
liczonego wedlug parytetu sily nabywczej i na jednego mieszkanca (ponad 36,2 tys. USD),
Japonia miesci si¢ w $wiatowej czoldéwce. Mimo to, Japonia od dwoch dekad boryka sie
ze stagnacjg gospodarcza, ktora jest efektem m.in. probleméw demograficznych starzejacego
si¢ spoteczenstwa, niskiego wspotczynnika dzietnosci, ale tez bledow w polityce
makroekonomicznej.

Produkt Krajowy Brutto Japonii wzrdst o 1,5 proc. w IV kwartale 2014 r. i 0 3,9 %.
w | kwartale 2015 r. (w ujgciu zanualizowanym kwartat do kwartatu). Pod wzgledem udziatu
w PKB do najwazniejszych galezi gospodarki japonskiej zalicza si¢ ustugi (ok. 74 % PKB),
przemyst (ok. 25 % PKB) oraz rolnictwo (1,4 % PKB). Do najwazniejszych galezi przemystu
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nalezag przemysl motoryzacyjny, elektroniczny, maszynowy, farmaceutyczny, stalowy
I chemiczny.

Strategiczne gal¢zie obejmuja réwniez petrochemig, farmaceutyke, bioprzemyst,
przemyst stoczniowy i kosmiczny. Obszary, w ktérych Japonia przoduje technologicznie to
elektronika, motoryzacja, potprzewodniki, wtdkna optyczne, optoelektronika, media optyczne
oraz biochemia.

W zwigzku z duzym wzrostem cen 1 stale rosngcym popytem na produkty przemystu
petrochemicznego w dynamicznie rozwijajacych si¢ krajach azjatyckich, japonska
petrochemia utrzymuje pozycj¢ jednej z silniejszych gatezi przemystu.

Kolejna mocng strong japonskiej gospodarki jest biotechnologia i przemyst
farmaceutyczny m.in. dzigki wspotpracy z USA 1 Europa, ktora doprowadzita do duzych fuz;ji
1 przejg¢. W tym sektorze Japonia jest liderem w wielu dziedzinach m.in. w technologii
fermentacji aminokwaso6w. W Japonii znajduja si¢ nieliczne ztoza surowcdéw m.in. wegla
kamiennego, miedzi, cyny, manganu, cynku, otowiu oraz pirytu. Prawie 90 %. produkcji
przemystowej oparte jest na surowcach importowanych.

Japonia eksportuje przede wszystkim wyroby tytoniowe, mig¢so (gtownie wieprzowing
mrozong), maszyny i urzadzenia mechaniczne (w tym cz¢éci do silnikow, tozyska itp.),
produkty przemystu motoryzacyjnego (elementy zawieszenia, skrzynie biegéw 1 inne cze¢$ci),
maszyny i urzadzenia elektryczne, chemi¢ przemystowa, meble, produkty ceramiczne oraz
przyrzady optyczne, natomiast importuje: przyrzady optyczne, maszyny i urzadzenia
mechaniczne, produkty przemystu motoryzacyjnego.

Kraje Unii Europejskiej sg trzecim po Chinach i USA partnerami handlowymi Japonii,
natomiast Japonia zajmuje siddme miejsce w obrotach UE z zagranica.

W 2014 r. obroty miedzy Japonig a Polska byly znacznie wyzsze niz rok wczesniej
i rok pdzniej, bo wyniosty 2,8 mld USD. W poréownaniu z 2015 i 2016 r., rok 2014
charakteryzowat si¢ wzmozonym eksportem z Japonii, co byto spowodowane niskim kursem
jena, dzigki czemu cena japonskich produktow byta bardziej atrakcyjna. Struktura importu
wskazuje, iz znaczng cze$¢ polskiego importu z Japonii stanowi wcigz import zwigzany
Z dziatalnoscig japonskich firm w Polsce. W 2015 r. do gléwnych kategorii w polskim
imporcie z Japonii nalezaty maszyny i elektronika (43,7 %), maszyny transportowe (17 %),
plastik i guma (6,5 %), metale (5,14 %). Jednym z najwazniejszych japonskich produktow
eksportowych sg samochody.

Najwiekszymi pozycjami w polskim eksporcie do Japonii sa wyroby tytoniowe,
migso, maszyny i urzadzenia mechaniczne (w tym czesci do silnikoéw, tozyska itp.), maszyny
i urzadzenia elektryczne, produkty przemystu motoryzacyjnego (elementy zawieszenia,
skrzynie biegow 1 inne czesci), chemia przemystowa, meble, produkty ceramiczne
oraz przyrzady optyczne. W ciggu trzech ostatnich lat najwigkszy eksport do Japonii
odnotowano w 2016 r., co skutkowato zmniejszeniem deficytu handlowego. W 2015 r.
eksport do Japonii zdominowaty zywnos¢ (37,38 %) oraz maszyny i urzadzenia elektryczne
(28,25 %). Poza tym z Polski do Japonii nadal importuje si¢ maszyny transportowe (9,7 %),
produkty chemii przemystowej (6,08 %) oraz metale (2 %).

Najbardziej ucigzliwe dla polskich firm moga by¢ bariery w dostepie do japonskiego
rynku produktéw rolno-spozywczych. Ze wzglegdu na ochrong rolnictwa japonskiego
I wysokie standardy bezpieczenstwa zywnosci, eksporterzy produktow rolno-spozywczych na
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rynek japonski moga napotkaé liczne bariery taryfowe i pozataryfowe. Poza wysokimi
obcigzeniami celnymi, do najczgsciej stosowanych form ochrony rynku nalezg kontyngenty
importowe (np. nabial, zboza), ceny minimalne (wieprzowina) lub specjalne zezwolenia
eksportowe, najczes$ciej zwigzane z wymogami bezpieczenstwa zywnos$ci (np. migso
— wieprzowina, wotowina, baranina). Poza barierami o charakterze administracyjno
-regulacyjnym, istotne znaczenie majg rowniez ograniczenia o charakterze rynkowym,
zwigzane z odmiennymi gustami i specyfika japonskich konsumentow.

Biorgc pod uwage bariery regulacyjne, w przypadku migsa w chwili obecnej na rynek
japonski dopuszczone sg wolowina oraz drob W odniesieniu do wolowiny, eksportujgcy
swoje wyroby do Japonii musza zdoby¢ odpowiednie uprawnienia do eksportu swojej
produkcji na ten rynek, wydawane przez Gtownego Lekarza Weterynarii RP. Obecnie
uprawnienia takie posiada w Polsce ok. 20 zaktadéw migsnych. Utrzymany jest jednak zakaz
importu wedlin, w przypadku ktorych stosowane sa ostonki z jelit wolowych, owczych oraz
kozich. Aktualnie import wieprzowiny z Polski jest wstrzymany (od lutego 2014 r.) z uwagi
na nieuznanie przez wiladze japonskie regionalizacji, w odniesieniu do wystepowania
w naszym kraju przypadkow ASF (afrykanskiego pomoru $win). Natomiast japonski rynek
mleka i produktéw mlecznych chroniony jest wysokimi stawkami celnymi. Ponadto,
produkty takie jak masto, serwatka i mleko w proszku objete sg kontyngentem importowym
I dlatego tez wielko$¢ importu tych produktéw w zasadzie nie przekracza wartoSci objetej
kwotami importowymi. W zwigzku z rosngcym zainteresowaniem firm japonskich importem
polskich pszczét miodnych oraz pisklat jednodniowych trwaja procedury zmierzajace do
uzyskania przez Polske odpowiednich zezwolen eksportowych.

Potencjal wspolpracy pomigdzy regionami polskimi i japonskimi pozostaje wcigz
niewykorzystany. Przez dlugi czas jedyng forma aktywnosci przejawiang przez instytucje
o charakterze regionalnym byly wizyty przedstawicieli polskich specjalnych stref
ekonomicznych w Japonii, ktorych celem byto nawigzanie kontaktow biznesowych
Z partnerami japonskimi. W ostatnich latach wzrasta jednak zainteresowanie polskich wiadz
samorzagdowych rozwojem wspotpracy z partnerami japonskimi, celem tworzenia warunkow
do wspotpracy pomiedzy podmiotami lokalnymi, wymiany doswiadczen 1 informacji.

Aktualnie dostgp do rynku japonskiego posiadajg artykuty rolno — spozywcze,
tj. migso konskie 1 produkty z migsa konskiego, migso i produkty z migsa drobiowego oraz
wolowina. Obecnie Polska oczekuje na szybkie uzgodnienie warunkow dotyczacych
wznowienia eksportu migsa wieprzowego, a takze uzgadnia warunki eksportu i wzoru
Swiadectwa dla pisklat jednodniowych.

Ponadto, Japonia wskazywana jest jako kierunek priorytetowy zard6wno przez Komisje
Europejska, w ramach programéw informacyjnych i1 promocyjnych skierowanych na rynek
krajow trzecich, jak rowniez w opracowywanej przez Ministerstwo Rozwoju ,,Strategii
narzecz Odpowiedzialnego Rozwoju”. Kraj ten zostal takze ujety w ramach Programu
Operacyjnego Inteligentny Rozwo6j — Promocja gospodarki w oparciu o polskie marki
produktowe — Marka Polskiej Gospodarki — Brand.

Wskazniki makroekonomiczne 2012 2013 2014 2015
PKB warto$¢ wazona PPP (mld 4 575 4728 4 866 -
USD)
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Rolnictwo (% PKB) - - 1,4 -
Wymiana handlowa miedzy Polska a Japonia

Eksport (w min EUR) 440,1 509 4921 514
Import (w min EUR) 2218,6 21489 2360,8 2380
Saldo -17885| -16399 -1 868,7 -1 866

Singapur

Stolica: Singapur

Powierzchnia: 719 km?

Polozenie: Azja Poludniowo-Wschodnia, u poludniowych brzegéw Potwyspu.
Malajskiego

Populacja: 5,5 min

Singapur jest po Japonii najbardziej, rozwinigtym panstwem Azji. Sukces gospodarczy
Singapur zawdziecza stabilizacji politycznej, cze¢$ciowemu planowaniu gospodarczemu,
zachecaniu firm zagranicznych do inwestowania w kraju (dzigki niskim podatkom dla firm
w Singapurze dziata ponad 3000 zagranicznych przedsiebiorstw), stalemu unowocze$nianiu
transportu i przemystu oraz dogodnemu potozeniu.

Singapur jest krajem czlonkowskim Swiatowej Organizacji Handlu (WTO)
od poczatku jej istnienia, i jako kraj wyspiarski, lezacy na przecigciu najbardziej obleganych
szlakbw morskich $§wiata, tradycyjnie wspiera otwarty, wielostronny, oparty na jasno
uregulowanych zasadach system handlu, ktéry jest podwaling zatozeh WTO.

Wzrost gospodarczy w Singapurze, wedtug danych opublikowanych przez
singapurskie Ministerstwo Handlu i Przemystu (Ministry of Trade and Industry - MTI),
w 2016 r. osiagnal wartos¢ 2 %, co oznacza lepszy wynik w stosunku do 2015 r., kiedy
to wyniost 1,9 %.

Obroty handlowe pomiedzy UE a Singapurem w przeciggu ostatniej dekady
dynamicznie rosty, a tylko w latach 2009-2014 wzrosty o ponad 30%. W 2014 r. wzajemne
obroty handlowe wyniosty 44,83 mld EUR, a rok ten zakonczyl si¢ dodatnim dla UE saldem
w wysokosci 11,7 mld EUR. UE wyeksportowata do Singapuru towary o wartosci 28,25 mld
EUR, a import z Singapuru do UE wyniost 16,58 mld EUR. Mimo relatywnie niewielkich
rozmiarOw swojej gospodarki Singapur jest pi¢tnastym najwigkszym partnerem handlowym
UE, odpowiadajacym za ponad 25% catego handlu pomiedzy UE a wspolnota ASEAN. UE
jest z kolei trzecim najwigkszym partnerem handlowym Singapuru (po Chinach i Malezji, ale
przed USA, Japonia, Koreg, czy pozostatymi krajami ASEAN).

W 2016 r. Singapur byt szo6stym (po Turcji, Chinach, Arabii Saudyjskiej, Indiach oraz
ZEA) najwigkszym odbiorcg polskiego eksportu w Azji. Obroty handlowe pomigdzy tymi
krajami w 2016 r. osiagnely warto$¢ ponad 1 331,6 mln USD, przy czym import wynidst 699
min USD, a eksport z Polski 632,6 min USD. Saldo polskiej wymiany handlowej
z Singapurem w 2016 r. bylo nieznacznie ujemne i wyniosto - 66,3 min USD. Singapur,
niezmiennie od wielu lat, pozostaje najwazniejszym parterem handlowym Polski w regionie
Azji Potudniowo-Wschodniej.

Glowne produkty eksportowe w 2015 r. z Polski do Singapuru to statki, obiekty
ptywajace — 740 miIn USD (86,4 % catosci eksportu), maszyny i urzadzenia mechaniczne
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i elektryczne — 54 min USD (6,3 %), wyroby z metali nieszlachetnych — 28 min USD (3,2 %),
przyrzady, aparaty optyczne, pomiarowe, medyczne — 9,4 mln USD. (1,1 %), gotowe artykuly
spozywcze, napoje — 9 miln USD (1,1 %), artykuty przemystu chemicznego — 5,7 min USD
(0,7 %), zwierzgta zywe, produkty pochodzenia zwierzgcego — 5,7 min USD (0,7 %).

Singapur jest bardzo zainteresowany dywersyfikacja dostaw, a polskie produkty
branzy spozywczej moga konkurowa¢ na rynku lokalnym pod wzgledem cenowym
i smakowym. W zwigzku z czym majg ogromne szanse na uzupeknienie singapurskiego rynku
artykutow spozywczych. Duzym sukcesem bylo ponowne otwarcie singapurskiego rynku
na import polskiego mi¢sa wieprzowego. W maju 2015 r. stuzby weterynaryjne Singapuru
podjety decyzje o zniesieniu zakazu importu polskiej wieprzowiny.

Na tle panstw azjatyckich Singapur wyrdznia si¢ sprzyjajagcymi warunkami
do prowadzenia dzialalnosci gospodarczej przez podmioty zagraniczne. Polityka
singapurskiego rzadu skoncentrowana jest na tworzeniu dogodnych warunkow
do prowadzenia handlu zagranicznego i przyciggania inwestycji. System prawny zapewnia
wysoki stopien ochrony wiasnosci prywatnej i intelektualnej. Korupcja praktycznie nie
wystepuje. Wigkszo$¢ dziatan administracji wobec biznesu odbywa si¢ w sposob szybki
i przejrzysty. Doskonale rozwinigta jest rowniez infrastruktura (porty lotnicze i morskie, sieci
telekomunikacyjne). Innymi istotnymi elementami ulatwiajagcymi wspotprace gospodarcza
z tym krajem sa powszechna znajomos$¢ jezyka angielskiego, tatwos¢ i szybkos¢ rejestraciji
firm, preferencje konsumentow, cenigcych produkty europejskie. Kluczows rolg, szczegdlnie
w zakresie dziatalnoéci handlowej, odgrywa wysoki poziom otwarto$ci singapurskiego rynku.
Wigkszo$¢ towarow importowanych do Singapuru nie jest obtozona ctem, a podlega jedynie
7 % podatkowi od towarow 1 uslug. Niskim barierom taryfowym towarzysza jednak bariery
pozataryfowe na wybrane (nieliczne) produkty restrykcje importowe, optaty importowe,
licencje, ograniczenia na rynku ustug, regulacje sanitarne i fitosanitarne.

W pazdzierniku 2014 r. Unia Europejska 1 Singapur zakonczyly negocjacje na temat
umowy 0 wolnym handlu (EU-Singapore FTA). Ostatnig czg¢$cig porozumienia, ktora zostata
uzgodniona byty przepisy dotyczace inwestycji. Wczesniejsze rozdziaty zostaly parafowane
we wrzesniu 2013 1.

UE jest trzecim najwigkszym partnerem handlowym Singapuru. W 2014 r. wzajemna
wymiana handlowa pomiedzy Singapurem a UE wyniosta 48 mld EUR. UE jest tez
najwigkszym tutejszym inwestorem, a warto$¢ inwestycji zagranicznych w 2014 r. wyniosta
103 mld EUR, co stanowi 25 % wszystkich inwestycji w Singapurze. Warto$¢ singapurskich
inwestycji zagranicznych w UE natomiast pod koniec 2014 r. wyniosta 43,8 mild EUR.
Oznacza to, ze Singapur jest trzecim najwickszym inwestorem z Azji, po Japonii
i Hongkongu, a pierwszym z krajow ASEAN.

We wrzesniu 2015 r. strona singapurska otrzymata aplikacje 15 polskich zaktadow
drobiarskich, zainteresowanych rozpoczeciem eksportu. Urzad ds. Zywnosci i Kontroli
Weterynaryjnej, dalej AVA (Agri-Food & Veterinary Authority of Singapore),
przeprowadzita inspekcje zaktadow drobiarskich w Polsce w dniach 15-19 maja 2017 r.
Obecnie strona polska oczekuje na wyniki przeprowadzonej inspekcji oraz mozliwos¢
uznania regionalizacji dla polskiego drobiu. Polska bedzie ubiega¢ si¢ o zezwolenie
na eksport polskiej wotowiny do Singapuru po zmianie statusu Polski przez Swiatowa
Organizacj¢ Zdrowia Zwierzat (OIE) na kraj o ,znikomym ryzyku” wystapienia BSE.
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Jednoczesniec AVA poinformowata, ze w Singapurze konsumpcja wotowiny jest na do$¢
niskim poziomie, a najch¢tniej spozywanym migsem jest drob.

Powyzsze dziatania, dotyczace mozliwosci wspdlpracy w zakresie importu migsa
z Polski, sa dla strony singapurskiej istotne tym bardziej z uwagi na skandal z udziatem
brazylijskich producentéw migsa, ktory niedawno wybucht. Importerzy singapurscy
poszukuja alternatywnych zrodet dostaw, gdyz aktualnie az 70% mrozonego drobiu
w Singapurze pochodzi z Brazylii. Poza tym lokalne sieci handlowe wyrazajg zainteresowanie
importem polskich produktow zywnosciowych, ktére mogtyby uatrakcyjni¢ obecng oferte.
Najczesciej poszukiwane sg produkty $niadaniowe (np. ptatki, musli, pasty do smarowania),
nabiat (sery), a takze warzywa, owoce i soki. W zwigzku z powyzszym KOWR przekaze
stronie singapurskiej katalog polskiej oferty eksportowej, uwzgledniajacej polskie hity
eksportowe w zakresie produktow rolno-spozywczych.

Aktualnie dostep do rynku Singapuru posiadajg artykuty rolno spozywecze, tj. produkty
rybne oraz produkty mleczarskie, owoce 1 warzywa (nie ma formalnych ograniczen w ich
eksporcie), migso wieprzowe i jego produkty. Obecnie eksport wieprzowiny do Singapuru jest
mozliwy, gdyz $wiadectwo weterynaryjne zostalo uzgodnione, jednak w wyniku
wystepowania ASF w Polsce, wprowadzone warunki importu polskiej wieprzowiny sg bardzo
restrykcyjne i regionalizacja nie jest uznawana w pelni. W efekcie ilosci eksportowanego
migsa do Singapuru sg niewielkie. AVA zadeklarowala ch¢¢ prowadzenia rozméow z polskimi
stuzbami weterynaryjnymi w celu renegocjacji warunkéw eksportu polskiej wieprzowiny.
AVA poinformowala réwniez, ze wkrotce zostanie przekazana odpowiedz na propozycje
GIW z dnia 17 marca 2017 r., dotyczaca liberalizacji warunkéw eksportu polskiej
wieprzowiny.

Ponadto, Singapur wskazywany jest jako kierunek priorytetowy zardéwno przez
Komisj¢ Europejska, w ramach programow informacyjnych i promocyjnych skierowanych na
rynek krajow trzecich, jak rowniez w opracowywanej przez Ministerstwo Rozwoju ,,Strategii
na rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju”.

Wskazniki makroekonomiczne 2012 2013 2014 2015

PKB warto$¢ globalna (mld USD) - - 388 402

Rolnictwo (% PKB) Rolnictwo odgrywa marginalng role
Wymiana handlowa miedzy Polska a Singapurem

Eksport (w min USD) 488,0 736,3 841,7 870,2

Import (w min USD) 810,5 953,9 922,5 1026,2

Saldo -322,5 -217,6 -80,8 -156,0

Wietnam

Stolica: Hanoi

Powierzchnia: 331,2 tys. km?

Polozenie: Azja Poludniowo-Wschodnia, na Polwyspie Indochinskim, nad Morzem
Poludniowochinskim na Oceanie Spokojnym

Populacja: 94,6 min

Wietnam jest trzynastym krajem na §wiecie pod wzgledem liczby ludnosci, a jego
mieszkancy sa jedna z najmtodszych populacji w Azji. Wietnam jest najdynamiczniej
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rozwijajacym si¢ krajem regionu. W ostatnich 20 latach $redni roczny wzrost PKB si¢gat ok.
7% od 2008 r. Wietnam jest uznawany za kraj o $rednich dochodach. Produkcja
przemystowa i budowlana oraz szeroko rozumiany sektor ustug to najwazniejsze sektory
gospodarki. W strukturze PKB najwigkszy udzial ma przemyst 42,3 % i ustugi 38,2 %,
a mniejszy rolnictwo 19,5 %. Gléwne bogactwa naturalne to wegiel, boksyty, fosfaty, ilmenit,
magnez, chromiany, ropa, gaz, a takze zasoby hydroenergetyczne i lesne.

W trzech pierwszych kwartatach 2016 r. obroty handlu zagranicznego Wietnamu
osiggnetly 253,6 mld USD, z nadwyzka na poziomie 2,8 mld USD. Warto$¢ eksportu wzrosta
w perspektywie rocznej o 6,7 % (do 128,2 mld USD), a importu o 1,3 %
(do 125,4 mld USD). Najwazniejszymi produktami w wietnamskim eksporcie byly telefony
i czeSci zamienne (25 mld USD), wyroby wildkiennicze (17,9 mld USD), obuwie
(9,5 mld USD), elektronika i komputery (12,9 mld USD), owoce morza (5 mld USD), drewno
I wyroby z drewna (5 mld USD), urzadzenia mechaniczne i czg¢éci zamienne (7,2 mld USD),
srodki transportu 1 czg¢sci zamienne (4,5 mld USD). Najwazniejszymi produktami
importowymi byly urzadzenia mechaniczne (20,2 mld USD), elektronika, komputery
i akcesoria (20,2 mld USD), tkaniny (7,7 mld USD), telefony i akcesoria (7,5 mld USD),
paliwo po rafinacji (3,4 mld USD), stal (5,8 mld USD), plastik (4,5 mld USD), surowce
do produkcji wyrobéw widkienniczych iobuwia (3,8 mld USD), pasze dla bydta
(2,5 mld USD), chemikalia (2,3 mld USD), metale niezelazne (3,6 mld USD) oraz produkty
chemiczne (2,7 mld USD). Najwazniejszymi partnerami w wietnamskim eksporcie byty USA
(28,5 mld USD), UE (24,6 mld USD), ASEAN (12,5 mld USD), Chiny (14,8 mld USD),
Japonia 10,7 mld USD), Korea Potudniowa (8,3 mld USD); w imporcic do Wietnamu
Chiny 36 mld USD); ASEAN (17,1 mld USD); Japonia (10,9 mld USD); UE (8,1 mld USD).

UE jest najwickszym, po Chinach i Stanach Zjednoczonych, partnerem handlowym
Wietnamu, drugim najwigkszym rynkiem eksportowym 1 piatym najwigkszym zrodiem
importu. Obroty handlowe migdzy UE a Wietnamem osiagnely w I potowie 2017 r. poziom
24mld USD, z czego wartos¢ eksportu do UE wyniosta 18,2 mld USD,
a importu 5,8 mld USD. Deficyt handlowy UE z Socjalistyczna Republika Wietnamu (SRW)
wyniost 12,4 mld USD. Najwiekszymi unijnymi eksporterami do Wietnamu byly Niemcy,
Holandia, Wielka Brytania, Wtochy oraz Francja, a importerami Dania, Wielka Brytania,
Wilochy, Hiszpania i Francja. Najwazniejszymi produktami eksportowymi Wietnamu byly:
elektronika, obuwie, tekstylia i odziez, komputery i cze$ci zamienne, kawa, owoce morza oraz
produkty drewniane. W imporcie z UE do Wietnamu dominujg maszyny przemystowe
i elektryczne, samoloty, pojazdy, produkty farmaceutyczne, produkty chemiczne, produkty
mleczne i pasza dla zwierzat.

W eksporcie z Wietnamu prym wiodty UE (11,6 mld USD), USA (11 mld USD),
panstwa ASEAN (9,3 mld USD), Japonia (6,4 mld USD) i Chiny (6 mld USD). Gtéwna rolg
odegraty takie kraje, jak Chiny (17 mld USD), panstwa ASEAN (10,8 mld USD), Korea
Potudniowa (10,1 mld USD), Japonia (5,6 mld USD) oraz kraje nalezace do Unii Europejskiej
(4,7 mld USD). Ponad 66 % wietnamskiego eksportu i ponad 56 % importu dotyczyto sektora
bezposrednich inwestycji zagranicznych.

W sierpniu 2015 r. Wietnam i UE uzgodnity ogdélne warunki umowy o wolnym
handlu, ktéra wedtug informacji Komisji Europejskiej ,,zniesie prawie wszystkie bariery celne
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na produkty, jakimi handlujg te dwie gospodarki”. W 2005 r. zostata takze zawarta umowa
mi¢dzy Ministrem Rolnictwa i Rozwoju Wsi RP a Ministrem Rolnictwa i Rozwoju Wsi SRW
0 wspotpracy w dziedzinie rolnictwa, rozwoju wsi i rynkéw rolnych.

W ostatnich latach warto§¢ wymiany towarowej mig¢dzy Polskg a Wietnamem
systematycznie rosta. W tym czasie utrzymywata si¢ przewaga importu towarow z Wietnamu,
przez co rost deficyt po stronie naszego kraju. W 2015 r. warto$¢ obrotow handlowych
migdzy Polska a Wiethamem wzrosta o 18 % 1 wyniosta 1,75 mld USD, przy czym wartos¢
eksportu z Polski do Wietnamu wzrosta o 29 % 1 wyniosta 224 mln USD, a warto$¢ importu
Z Wietnamu do Polski wzrosta o 17 % 1 wyniosta 1,52 mld USD. W 2015 r. deficyt handlowy
na niekorzys$¢ Polski wyniost 1,3 mld USD. W 2015 r. w polskim eksporcie do Wietnamu
dominowaty artykuly rolno-spozywcze — 110 mln USD, wyroby przemystu chemicznego
(zwlaszcza produkty farmaceutyczne) — 38 min USD, pojazdy, jednostki plywajace
— 28 mIn USD, urzadzenia mechaniczne i elektryczne — 23,6 min USD. W tym czasie
Zz Wietnamu Polska sprowadzala gtownie urzadzenia mechaniczne 1 elektryczne, produkty
pochodzenia ros§linnego, obuwie, galanteria, a takze materialy i wyroby widkiennicze.

Aktualnie dostgp do rynku wietnamskiego posiadajg artykuly rolno spozywcze
tj. jabtka, mleko i produkty mleczne, migso drobiowe i produkty drobiowe, przetworzone
biatko pochodzenia zwierzecego wyprodukowane z trzody chlewnej i drobiu (przeznaczone
do zywienia psow i kotow), §wieze migso wieprzowe i produkty z migsa wieprzowego.

Ponadto, Wietnam wskazywany jest jako kierunek priorytetowy zarowno przez
Komisj¢ Europejska, w ramach programéw informacyjnych i promocyjnych, skierowanych
narynek krajow trzecich, jak réwniez w opracowywanej przez Ministerstwo Rozwoju
»otrategii na rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju”. Kraj ten zostal takze ujety w ramach
Programu Operacyjnego Inteligentny Rozwdj — Promocja gospodarki w oparciu o polskie
marki produktowe — Marka Polskiej Gospodarki — Brand.

Wskazniki makroekonomiczne 2012 2013 2014 2015
PKB warto$¢ globalna (mld USD) 155,6 170,6 186 193,6
Rolnictwo (% PKB) 14,3 (I potowa 11,6 (po 3
2013 r.) kwartatach 2016 r.)
Wymiana handlowa miedzy Polska a Wietnamem
Eksport (w mIn USD) 158 147 173 224
Import (w min USD) 819 1145 1307 1523
Saldo -661 -998 -1134 | -1299

Republika Kazachstanu (RK)

Stolica: Astana

Powierzchnia: 2,7 min km?

Polozenie: Azja Centralna, graniczy z Chinami, Kirgistanem, Turkmenistanem,
Uzbekistanem i Rosja, a przez Morze Kaspijskie takze z Azerbejdzanem
Populacja: 17,67 min

Republika Kazachstanu jest panstwem potozonym w Azji Centralnej. Pod wzglgdem
powierzchni zajmuje dziewigte miejsce na $wiecie, jednocze$nie jest jednym z najmniej
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zaludnionych krajow. Na poczatku 2016 r. populacja Kazachstanu wynosita 17,67 mlin
mieszkancow, co w ujeciu rocznym oznacza przyrost o 1,45%.

Kazachstan posiada bogate zasoby surowcéw naturalnych. Znajduje si¢ tu wiele
waznych I wykorzystywanych w przemysle mineratow. Ze 105 pierwiastkow chemicznych
tablicy Mendelejewa kraj ten posiada 99, z ktorych 60 wykorzystywanych jest w przemysle.
Kazachstan posiada duze zasoby rud chromu (30 % zasobow $wiatowych). Ponad potowa
wydobywanego chromu jest eksportowana, pozostala czes¢ jest wykorzystywana w kraju
do produkcji stopow zelaza. W Kazachstanie wydobywa si¢ takze rudy manganu, uran, otow,
cynk.

Kazachstan dysponuje znacznymi zasobami ropy naftowej i gazu ziemnego, ktore
znajduja si¢ na zachodzie i potudniu kraju. Republika Kazachstanu zaliczana jest do grona
20 panstw na $wiecie o najwigkszych zasobach naftowych, dysponuje ok. 2 % s$wiatowych
rezerw. Wickszo$¢ kazachstanskiego gazu ziemnego to tzw. gaz towarzyszacy ropie naftowe;.
Kazachstan posiada rowniez znaczne ilo$ci innych surowcoéw energetycznych. Zajmuje 6sme
miejsce na $wiecie pod wzgledem wydobycia wegla.

Od poczatku obecnego stulecia az do potowy 2014 r., miat miejsce dynamiczny wzrost
gospodarki Kazachstanu, §rednio na poziomie 7 % PKB rocznie. Po znaczacej obnizce cen
ropy naftowej w drugiej potowie 2014 r. i ich niskim poziomie w 2015 r. gospodarka
Kazachstanu doznata powaznego szoku wskutek zmiany warunkéw handlu (spadku popytu
wewnetrznego 1 zewngtrznego i1 czeSciowej utracie zaufania inwestoréow). Doszlty do tego
czynniki zewnetrze, glownie ostabienie tempa wzrostu gospodarki ChRL (ponizej 7 %)
i spadek PKB Rosji w 2015 r. (0o 3,8 %), co doprowadzilo do zmniejszenia dochodow
z eksportu o prawie potowe 1 skutkowato deficytem w bilansie ptatniczym i bilansie operacji
biezacych. Zmniejszyt si¢ tez doplyw bezposrednich inwestycji zagranicznych 1 pogorszyt
bilans obrotow handlu zagranicznego, co wywotalo rosnaca presje na kurs tengelo.

Wiadze realizuja plan wdrozenia 12 dziatan na rzecz poprawy klimatu
inwestycyjnego. Bedzie to stale zadanie odpowiednich resortow, szczegdlnie w $wietle
planéw wejscia przez Kazachstan do grupy 30 najbardziej rozwinig¢tych gospodarek $wiata.
W tym celu podejmowane sg lub planowane sg takie dzialania, jak inwestycje w jakos¢,
wyijscie na rynki Euroazjatyckiej Unii Gospodarczej (EUG), Chin, Iranu, bezptatna ziemia dla
inwestorow, subsydia dla producentow maszyn i urzadzen, zwalczanie biurokracji, itp. Efekty
tych dziatan sg juz widoczne. W ocenie wtadz w latach 2005-2015 do Kazachstanu naptyn¢to
220 mld USD bezposrednich inwestycji zagranicznych, z czego potowa z krajéw UE. W 2015
r. Kazachstan uplasowal si¢ na 41 miejscu wsrdd 189 krajow bioragcych udzial w rankingu
,Doing Business” w kategorii ,,fatwos$¢ prowadzenia biznesu”.

W Kazachstanie sektor rolniczy charakteryzuje si¢ duzym potencjatem. Poza
zaspokajaniem krajowego popytu na podstawowe artykuty zywnosciowe produkuje on
w znacznych ilo$ciach zboza, migsa, welny, bawelne oraz szereg innych towarow
eksportowych. Rolnictwo jest drugim, po gérnictwie nafty i gazu, najwazniejszym sektorem
gospodarki kazachstanskiej. W sektorze tym zatrudnionych jest okoto 9 % ludnos$ci. Pola
uprawne rozciagaja si¢ na przestrzeni 223 min ha, w tym uprawy zboz wynosza 27 min ha,
a obszary nawadniane 2,3 mln ha. Na pdéinocy i na pétnocnym-wschodzie uprawia si¢ gldwnie

10 \Waluta w Kazachstanie.
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pszenice 1 zyto. Zdolnosci eksportowe Kazachstanu siegaja okoto 4 mlin ton zbdz rocznie.
Na sztucznie nawodnionych terenach potudnia i potudniowego wschodu dominuja plantacje
bawelny (141 tys. ha), tytoniu i ryzu (70 tys. ha). Srednioroczna produkcja wynosi
200 tys. ton. Na stepach i na potudniowym zachodzie kraju hoduje si¢ bydto. Catkowite
pogtowie bydta szacuje si¢ na ponad 5 min sztuk.

Unia Europejska jest najwazniejszym partnerem handlowym i inwestycyjnym
Kazachstanu oraz najwiekszym zrédtem bezposrednich prywatnych inwestycji zagranicznych.
Przypada na nig ponad 40 % obrotow handlowych Kazachstanu, przy tym UE jest
najwazniejszym odbiorca kazachstanskiego eksportu, trafia do niej ponad 52 % wartosci
dostaw RK. Roczne obroty handlowe przekraczaja 31 mld EUR. Kazachstan jest trzecim
najwickszym dostawcg energii do Europy z krajow, ktére nie sa cztonkami OPEC (po Rosji
I Norwegii). Okoto 70 % eksportu kazachstanskiej ropy naftowe;j trafia do UE.

Kazachstan jest czwartym partnerem handlowym Polski wsréd krajow Wspolnoty
Niepodlegtych Panstw (WNP). W 2016 r. wedlug kazachstanskich danych statystycznych,
poziom polsko-kazachstanskiej wymiany handlowej w 2016 r. wyni6st 759,4 mln USD i byt
mniejszy w stosunku do 2015 r. o 370,6 min USD (spadek o 32,8 %). Eksport Polski
do Kazachstanu osiggnat warto$¢ 254,4 min USD (spadek o 254 % 1/r.), a import
505,0 mIn USD (spadek o 36 % r/r.). Spadek warto$ci polskiego eksportu do Kazachstanu
w 2016 r. 0 25,4 % w porownaniu z rokiem 2015, wpisuje si¢ w 0go6lng tendencje spadkowa
importu do Kazachstanu (spadek o 16,6 %) i zwigzany jest ze spadkiem cen surowcow
energetycznych, dewaluacja miejscowej  waluty, niestabilnoScia w  otoczeniu
miedzynarodowym.

Mimo odnotowanego spadku, polski eksport do Republiki Kazachstanu nadal
odgrywa duza rolg¢ w polskiej sprzedazy za granicg, co powoduje, iz kraj ten nadal zaliczy¢
mozna do wiodacych partnerow gospodarczych Polski wsrdd krajow Azji Centralnej.
Kazachstan w 2016 r. zajal dziewigte miejsce pod wzgledem wielko$ci polskiego eksportu
do krajow azjatyckich, po Chinach (wraz z Hongkongiem), Arabii Saudyjskiej, Indiach,
Zjednoczonych Emiratach Arabskich, Singapurze, Japonii, lzraelu, Korei Potudniowe;j.
Natomiast pod wzgledem wielkos$ci polskiego eksportu na gtowg mieszkanca, Kazachstan jest
na pigtym miejscu wsrod krajow azjatyckich (19,1 USD). Kazachstan wyprzedzaja jedynie
Singapur (117,2 USD na glowe mieszkanca), Izrael (71 USD), Zjednoczone Emiraty Arabskie
(70,5 USD) oraz Arabia Saudyjska (25,7 USD). Wsérod dostawcéw do Kazachstanu Polska
plasuje si¢ w czotowej dwudziestce eksporterow do tego kraju, zajmujac w 2016 r. szesnasta
pozycje (6 miejsce wsrod krajow UE). Pod wzgledem wartosci eksportu do Kazachstanu
wyprzedzaja nas Rosja, Chiny, Niemcy, USA, Korea Potudniowa, Japonia, Wtochy, Wielka
Brytania, Hiszpania, Francja, Turcja, Ukraina, Holandia oraz Uzbekistan i Biatorus.

Analizujgc polski eksport do Kazachstanu w 2016 r. w poszczegdlnych grupach
towarowych, okazuje si¢, iz pierwsze dziesie¢ pozycji stanowi 65,5 % calego importu
do Kazachstanu z Polski.

Na poprawe dostepu do kazachstafiskiego rynku dla polskich towaréw i1 ushug
powinno wptynaé¢ wejscie w zycie Umowy o Poglebionym Partnerstwie z Unig Europejska
(EPCA), a takze uzyskanie w grudniu 2015 r. przez Kazachstan cztonkostwa w WTO.

Aktualnie w dostepie do rynku Kazachstanu obowigzuje czeSciowe zniesienie zakazu
W zakresie wwozu gotowych produktéw wieprzowych 1 pasz, ktore zostaly poddane obrobce
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termicznej. Ponadto, od dnia 1 czerwca 2011 r. przy eksporcie do Kazachstanu
wykorzystywane sg §wiadectwa zdrowia dla towaréw przeznaczonych na eksport do panstw
Unii Celnej.

W dniu 8 czerwca 2016 r. strona kazachska potwierdzita mozliwo$¢ stosowania
Swiadectw zdrowia, uzgodnionych pomie¢dzy Unig Europejska a Republikg Kazachstanu.
Jednakze stosowanie ww. §wiadectw mozliwe jest jedynie pod warunkiem wwozu towarow
do Republiki Kazachstanu trasami wykluczajagcymi tranzyt przez terytorium pozostatych
panstw cztonkowskich Euroazjatyckiej Unii Gospodarczej (EuUG) do czasu zaakceptowania
przez panstwa EuUG kazachskiego systemu identyfikowalnosci. Glowny Inspektorat
Weterynarii podjat decyzje o wykorzystaniu spo$rod swiadectw uzgodnionych pomiedzy UE
a Kazachstanem wylacznie swiadectw dla gotowych produktow i produktéw ztozonych.

Dodatkowo, Republika Kazachstanu wskazywana sa jako kierunek priorytetowy
zaréwno przez Komisje Europejska, w ramach programoéw informacyjnych i promocyjnych
skierowanych na inne obszary geograficzne, jak réwniez w opracowywanej przez
Ministerstwo Rozwoju ,,Strategii na rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju”. Kraj ten zostat takze
ujety w ramach Programu Operacyjnego Inteligentny Rozwéj — Promocja gospodarki
w oparciu o polskie marki produktowe — Marka Polskiej Gospodarki — Brand.

'Wskazniki

makroekonomiczne

PKB (w mld USD) 208 236,6 2214 184,4
Rolnictwo (% PKB) -

Wymiana handlowa miedzy Polska a Kazachstanem

2012 2013 2014 2015

Eksport (w min USD) 470,4 492,1 430 340,8
Import (w min USD) 1632,6 679,6 595,7 789,2
Saldo (w min USD) -1162,2 -187,5 -165,7 -448,4

Algierska Republika Ludowo-Demokratyczna

Stolica: Algier

Powierzchnia: 2,4 min km?

Polozenie: polnocna Afryka nad Morzem Srédziemnym pomiedzy Marokiem, Libia
i Tunezja

Populacja: 39,6 min

Algierska Republika Ludowo-Demokratyczna jest najwickszym w Afryce i dziesiatym
na $wiecie krajem pod wzgledem powierzchni. Nalezy do liczacych si¢ eksporteréw ropy
naftowej 1 gazu ziemnego. Sytuacja ekonomiczna i1 finansowa kraju zalezy wigc gltownie
od $wiatowego poziomu cen nos$nikow energii. Eksport ropy i gazu stanowi 97 % calej
wymiany towarowej z zagranicg. Wpltywy podatkowe z tego sektora wynoszg 50-60 %
przychodoéw budzetu. To powoduje, ze rzad ma duze $rodki na inwestycje publiczne, ktére
majg poprawi¢ poziom zycia obywateli. To najmniej zadluzony kraj regionu.

Struktur¢ PKB, oprocz sektora weglowodorow, tworza budownictwo 1 roboty
publiczne (15 %), rolnictwo (9 %) oraz ustugi (30 %). Panstwo ma duzy potencjat, ktory
W $rednio 1 dlugoterminowej perspektywie moze gwarantowac optacalno$¢ inwestycji.


https://pl.wikipedia.org/wiki/Morze_%C5%9Ar%C3%B3dziemne
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W Algierii, procz weglowodorow, wydobywa si¢ rowniez fosforyty (stanowig ponad
90 % eksportu do Polski), cynk, otéw, miedz, wegiel kamienny oraz s6l kamienna, gips, rtec,
uran oraz rudy zelaza. Przemysl oparty jest na surowcach naturalnych rafineryjny, metalowy,
elektroniczny, cementowy, chemiczny. Dominuje uprawa zboz, oliwek, winorosli,
pomaranczy, mandarynek, ziemniakoéw, pomidordw oraz hodowla owiec, koz, wielbtadow,
bydta i drobiu.

Algierska gospodarka zalezy w duzej mierze od inwestycji publicznych, dlatego jej
rozwo6j determinuje rozw9j sektora prywatnego realizujgcego przetargi oglaszane przez sektor
panstwowy, a co za tym idzie zmniejszenie bezrobocia. Instytucje migdzynarodowe oceniaja,
7ze najwazniejszym wyzwaniem Algierii jest dywersyfikacja gospodarki, czyli rozwoj
pozostatych sektorow innych niz weglowodorowy, w czym udzial moga mie¢ podmioty
z Polski.

Gléwnym partnerem handlowym Algierii sa kraje UE, na ktére przypada ok. 51 %
importu oraz 55 % eksportu. Algierski eksport trafia gléwnie do USA, Wtoch, Hiszpanii,
Francji i Kanady. W strukturze towarowej importu najwi¢kszy udziat przypada na urzadzenia
i maszyny dla przemystu oraz potprodukty i surowce, a nastepnie towary zywnosciowe
i dobra konsumpcyjne trwalego uzytku. W eksporcie z Algierii dominujg za$ ropa, gaz
ziemny i produkty petrochemiczne, ktorych udziat siega 97 %.

Zasady handlu pomiedzy Polska a Algierig reguluje Umowa Stowarzyszeniowa UE —
Algieria, ktéra obowigzuje od 1 wrzesnia 2005 r. Okresla ona zasady i kalendarz stopniowego
obnizania obcigzen taryfowych (cta i innych tego typu optat) we wzajemnym handlu, az do
ich catkowitego zniesienia w 2020 r., kiedy ma zacza¢ funkcjonowac eurosrodziemnomorska
strefa wolnego handlu. Algieria wystapita o przedtuzenie okresu przejsciowego do 2020 r.

Aktualnie dostep do rynku algierskiego posiadaja artykuty rolno — spozywcze,
tj. przetwory zbozowe, $wieze owoce, ziarno konsumpcyjne i paszowe, mleko i produkty
mleczne, w tym mleko dla niemowlat, preparaty mleko zastepcze, Swieze migeso wolowe,
produkty z miesa drobiowego, poddane obrobce termicznej w wysokiej temperaturze lub
niepetnej obrobce termicznej] w wysokiej temperaturze (z wylaczeniem podrobow) oraz
produkty z udzialem mig¢sa drobiowego, wolowego i owczego, poddane obrobce termiczne;j
w wysokiej temperaturze lub niepelnej obrobce termicznej w wysokiej temperaturze, pasze
dla ryb, miod pasteryzowany oraz wyroby cukiernicze (lizaki i cukierki). Ponadto, dost¢p
do rynku majg takze konie, bydto hodowlane i bydta opasowe.

Obecnie trwaja negocjacje w sprawie eksportu artykutlow rolno-spozywczych,
tj. $wiezego migsa wotowego chtodzonego lub mrozonego z koscia lub bez kosci i watroby
chlodzonej z wylaczeniem innych podrobow, pakowane prézniowo, pisklat jednodniowych
I jaj wylegowych, Smietanki w proszku 42 %, paszy dla zwierzat oraz nasienia bydta.

Ponadto, Algieria wskazywana jest przez Komisj¢ Europejska jako kierunek
priorytetowy w ramach programéw informacyjnych i promocyjnych skierowanych na rynek
krajow trzecich.

Wskazniki 2012 2013 2014 2015 2016
makroekonomiczne

PKB (mld USD) 276,2 2847 227,8 166,8 168,3
Rolnictwo (% PKB) - - - 10 13,1
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Wymiana handlowa Polski z Algieria

Eksport z Polski (w mld USD) 3154 349,2 678,4 331,9 304,5
Import do Polski (w mld USD) 64,2 46,7 57,9 38,1 19
Saldo 251,2 302,6 620,5 293,8 285,5

Egipt

Stolica: Kair

Powierzchnia: ponad 1 min km?

Polozenie: czeSciowo w pélnocno—wschodniej Afryce i czeSciowo w Azji (polwysep
Synaj), nad Morzem Srédziemnymi, nad Morzem Czerwonym, pomiedzy Libia

a lzraelem i Strefa Gazy
Populacja: 91,5 min

Egipt jest jednym z najlepiej rozwinigtych gospodarczo krajow Afryki. Posiada bogate
ztoza surowcOw naturalnych, m.in. rop¢ naftowa, gaz ziemny, rudy zelaza, cynku, otowiu,
mangan, fosforany, wapien, gips, talk i azbest.

Egipt eksportuje gtownie ropg nieprzetworzong i produkty ropy naftowej, produkty
rolnicze bez bawelny, zelazo i stal oraz ich produkty, produkty i wyroby chemiczne, baweing
i tekstylia, wyroby elektro-mechaniczne. Import obejmuje przede wszystkim produkty z ropy,
produkty i wyroby chemiczne, zelazo i stal oraz ich produkty, artykuly zywnosciowe
i produkty rolnicze oraz wyroby elektro-mechaniczne.

Wedtug danych Central Agency for Public Mobilization and Statistics (CAPMAS)
w pierwszym poétroczu 2014 r. eksport wynidst 14,6 mld USD, a import 30,4 mld USD.
Dla porownania w tym samym okresie 2013 r. eksport osiggnat 15,6 mld USD, a import
35,2 mld USD.

Najwazniejszym partnerem handlowym Egiptu jest Unia Europejska. Zgodnie
z danymi Egipskiego Banku Centralnego (EBC) w pierwszym kwartale 2014/15
(lipiec/wrzesien 2014 r.) UE wyeksportowata do Egiptu produkty warte 4,4 mld USD
(o ponad 12,8 % wigcej niz w roku poprzedzajacym), natomiast import towaréw z Egiptu
wyniost 2,3 mld USD (wzrost o 4,5 %). Obroty handlowe z UE stanowig 34,4 % caltkowitej
wartosci handlu zagranicznego Egiptu.

W zwigzku z zakazem eksportu do Rosji artykuléw spozywczych z Unii Europejskie;,
USA, Australii i Kanady, zwigkszyta si¢ wspoOlpraca rosyjsko-egipska w eksporcie na rynek
rosyjski egipskich produktow rolno-spozywczych. Od stycznia do czerwca 2014 r. eksport
egipskich towaré6w do Rosji wzrost o 27,6 %, do 454 min USD (w analogicznym okresie
2013 r. byto to 355,8 mIn USD).

Wymiana handlowa mi¢dzy Polska a Egiptem systematycznie ro$nie. Dobry wynik
finansowy w bilateralnych obrotach handlowych $§wiadczy o elastycznosci polskich
producentéw 1 eksporterow oraz o ich umiejetnosci wykorzystania dynamicznie
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zmieniajgcego si¢ popytu. Pozwala to na utrzymanie polskiego udzialu w rynku mimo
trudnosci wynikajacych z kryzysu gospodarki egipskiej. Egipt byt trzecim, po Algierii
I Maroku, odbiorcg polskich towarow w Afryce Potnocnej. Po pierwszym potroczu kolejnosé
miedzy tymi krajami nie zmienita si¢, natomiast spadta dynamika eksportu. Wedtug
wstepnych danych w bilateralnej wymianie handlowej z Egiptem za 9 miesigcy 2016 r. Polska
uzyskata dodatnie saldo o wartosci 202 mln USD, a obroty wyniosty 386 mln USD. Dla
porébwnania w tym samym okresie 2015r. obroty wyniosty 373 min USD, a saldo
207 mIn USD. Analiza danych wskazuje, ze potencjat polskiego eksportu towarowego, w tym
m. in. artykuléw zywno$ciowych, jest wcigz znaczacy. Na przydkiad eksport jabtek z Polski
do Egiptu wzrést z ok. 2,3 mln USD w 2014 r. do 8 mln USD w ciagu pierwszych 9-ciu
miesigcy 2016 r. Eksport polskich towaréw do Egiptu w 2015 r. wyniést 390,3 min USD, a
import z Egiptu 108,4 mIn USD. Rosnaca dynamika obrotow wskazuje, ze potencjat
polskiego eksportu towarowego do Egiptu jest wysoki. Wymiana handlowa z Egiptem
stanowi 0,09 % catkowitych obrotow polskiego handlu zagranicznego. Udzial Egiptu jest
porownywalny do udziatéw Algierii, Maroka, Nigerii i RPA w handlu zagranicznym Polski.

Polskie firmy sondujg mozliwosci wspotpracy pod katem dostaw kompletnych linii
produkcyjnych, mysli technologicznej, tworzenia joint ventures itp. w takich dziedzinach, jak
energetyka, transport kolejowy i morski, branza elektro-energetyczna, sektor produkcji
wojskowej czy przemyst spozywczy.

W minionej dekadzie wiadze egipskie podjety program liberalizacji wspolpracy
gospodarczej i wymiany handlowej z zagranicg. Od 2005 r. obowigzujg nowe, uproszczone
zasady rejestracji zagranicznych producentow tkanin, gotowej odziezy i wyrobow tekstylnych
eksportujacych swe towary na rynek egipski. W tym samym roku podjeto tez dziatania na
rzecz liberalizacji rynku migsnego. Ograniczono w znacznym stopniu restrykcje w zakresie
importu zywych zwierzat, za§ od 2006 r. ztagodzono przepisy dotyczace importu migsa,
wyrobow i przetworoéw wotowych pochodzacych z krajow europejskich.

Aktualnie dostep do rynku egipskiego posiadajg artykuly rolno — spozywcze,
t]. Swieze jabtka, warzywa, zboze na cele konsumpcyjne, swieze migso wolowe bez kosci,
migso drobiowe 1 produkty z migsa drobiowego, mleko i produkty mleczne, produkty
jajeczne, produkty rybolowstwa, §wieze migso wieprzowe bez kosci, wyroby i produkty
migsne ztrzody chlewnej, jednodniowe kurczeta, indyczeta, kaczeta, gesieta, wyroby
cukiernicze (lizaki i cukierki). Ponadto dostgp do rynku ma réwniez bydto hodowlane
1 uzytkowe.

Obecnie negocjowane s3 $wiadectwa zdrowia dla pasz bez sktadnikow odzwierzecych.
Trwaja takze prace nad rozszerzeniem listy zatwierdzonych zaktadow, produkujacych migso
wotowe 1 drobiowe.

Ponadto, Egipt wskazywany jest przez Komisj¢ Europejska jako kierunek
priorytetowy w ramach programow informacyjnych i promocyjnych skierowanych na rynek
krajow trzecich.

Wskazniki makroekonomiczne 2012 2013 2014 2015 2016
PKB (PPP, mid USD) 878,5 9114 946,6 9959 -
Rolnictwo (% PKB) - - - 14,3 -

Wymiana handlowa miedzy Polska a Egiptem




71

Eksport z Polski (w min USD) 203,4 275,9 278,1 390,3 370,3
Import do Polski (w mIn USD) 135,6 108,9 137,2 108,4 121,7
Saldo 67,3 167 140,9 281,9 248,6

Republika Poludniowej Afryki (RPA)

Stolica: Pretoria

Powierzchnia: 1,2 min km?

Polozenie: na poludniowym krancu Afryki
Populacja: 55 min

RPA jest najbogatszym i najlepiej rozwinigtym panstwem Afryki. Gospodarka kraju
opiera si¢ gltdéwnie na ustugach i przemysle wydobywczym. RPA jest drugim na $wiecie
producentem ztota, najwigkszym platyny, rud chromu, wanadu i manganu. Zgodnie z danymi
Urzedu Statystycznymi RPA w 2014 r. wzrost PKB w tym kraju wyniost 1,4 % ( w 2013 .
1,9% PKB, a PKB na osob¢ wyniost 6 470 USD. Wzrost gospodarczy RPA podczas
Swiatowej recesji w latach 2010 -2011 wynosit ok. 3,5 % rocznie, ale zmalal do 2,5 %
w2012r, 1,9 % w 2013 r. 1 1,4 % w 2014 r. Przyczynami spadku PKB RPA byly
m.in: szereg dlugotrwatych strajkow, staby wzrost gospodarczy gltéwnych partnerow RPA
oraz planowe i nieplanowe wytaczenia pradu elektrycznego. W I kwartale 2015 r. PKB RPA
wyniést 965,02 mld ZAR™ (okoto 82,2 mld USD), co oznacza wzrost o 2,1 % w skali rocznej
oraz 1,3 % kwartal do kwartatu.

Gloéwna rolg¢ w gospodarce RPA odgrywa sektor ustug finansowych, ktory odpowiada
za 20,6 % PKB. Jest on najlepiej rozwinigty 1 najnowoczesniejszy w Afryce. Kolejne miejsce
zajmuje sektor wytworczy (16 % PKB). Mocna pozycje ma branza motoryzacyjna, pod
wzgledem wielkosci produkcji samochodow znajduje si¢ na 19. miejscu w $wiecie. Sektor
rolniczy wytwarzat w 2015 r. zaledwie ok. 3 % PKB , dajac zatrudnienie mniej niz 7 %
zawodowo czynnej ludnosci i jego udziat w dochodow eksportowych panstwa wynosit okoto
10%. W 2015 r. byt kontynuowany trend spadkowy wartosci produkowanej zywnosci, ktory
trwa juz 15 lat (w 2015 r. na stabe wyniki rolnictwa dodatkowo miata negatywny wptyw nie
notowana od 20 lat susza). RPA z roku na rok z eksportera zywno$ci staje si¢ coraz wigkszym
jej importerem. Podstawowym dazeniem rzadu pozostatlo w 2015 r. (tak jak to byto
w poprzednich latach) przeprowadzanie reformy rolnej. Nowy projekt Ministerstwa
Rolnictwa w tym zakresie zostal skierowany do konsultacji spotecznych w 2014 r.,
wywotujac wiele kontrowersji. Od 1994 r. do chwili obecnej jedynie niewiele ponad
5 % ziemi uprawnej przeszto w r¢ce czarnej ludnosci.

W 2015 r. pig¢ podstawowych surowcow mineralnych kraju (platyna, zloto, wegiel
kamienny, diamenty oraz ruda zelaza) przyniosto prawie 40 % wplywow eksportowych RPA.
Dodatkowo znaczaca czg$¢ inwestycji zagranicznych skierowana jest na przedsigwzigcia
wydobywcze, szczegdlnie wydobycie ziota, diamentow i platyny. Sektor goérniczy stat sig
glownym beneficjentem inwestycji zagranicznych, szczegdlnie ze strony Chin oraz Indii,
ktore coraz aktywniej dziataja na tutejszym rynku wydobywczym.

11 Waluta w RPA



https://pl.wikipedia.org/wiki/Afryka

72

W poréwnaniu do innych panstw Afryki, RPA sprawia inwestorom zagranicznym
najmniej ktopotéw natury administracyjno - prawnej. Republika Potudniowej Afryki jest
otwarta na zagraniczne inwestycje, jednak dostep do niektorych sektorow, np. energetyka,
gornictwo, bankowos$¢, ubezpieczenia 1 przemyst obronny, jest chroniony koniecznos$cia
uzyskania specjalnych pozwolen. Wickszos¢ towardw mozna eksportowa¢ do RPA
bez potrzeby uzyskiwania dodatkowych zgod.

Unia Europejska od wielu lat pozostaje glownym partnerem handlowym RPA.
Wspotprace reguluje traktat TDCA - The Trade Development and Cooperation Agreement,
z 2000 r.. Eksport z RPA do UE i import z UE do RPA wynosi ok. 33 %. Jest to wiece;,
niz handel RPA z Japonig, Chinami i Indiami, aktywnie zabiegajacymi o wspotprace z tym
krajem (ok. 20 %). Udziat RPA w handlu z UE pozostaje niewielki i wynosi ok. 1,5 %
(Republika Potudniowej Afryki zajmuje 17. miejsce w imporcie i 15. w eksporcie Unii).

Najwazniejsze pozycje w europejskim imporcie to diamenty (15,3 %), wegiel
(11,7 %), katalizatory (8,1 %), platyna (8,1 %), ztoto (4,7 %), zelazostopy (4,7 %), rudy
metali szlachetnych (2,8 %) oraz rudy zelaza (2 %). W eksporcie z UE dominuja samochody
osobowe z udziatem 7,8 %, czg$ci 1 akcesoria do pojazdéw mechanicznych (5,7 %), aparaty
telefoniczne, wiaczajac w to telefony dla sieci komorkowych (4,6 %), lekarstwa (2,9 %),
diamenty (2,3 %) i pojazdy mechaniczne do transportu towarow (2,2 %).

Aktualnie dostep do rynku Republiki Potudniowej Afryki posiadajg artykuty rolno-
spozywcze, tj. mleko i produkty mleczne, produkty migsne, poddane obrobce termicznej,
mrozone migso drobiowe i1 produkty z migsa drobiowego, produkty rybotéwstwa. Obecnie
trwa takze procedura dopuszczenia migsa wieprzowego na rynek RPA.

Ponadto, RPA wskazywana jest jako kierunek priorytetowy w opracowywanej przez
Ministerstwo Rozwoju ,,Strategii na rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju”. Kraj ten zostat takze
ujety w ramach Programu Operacyjnego Inteligentny Rozwéj — Promocja gospodarki
w oparciu o polskie marki produktowe — Marka Polskiej Gospodarki — Brand.

Wskazniki 2012 2013 2014 2015 2016
makroekonomiczne (1-Vv)
PKB (mld USD) 382 350 350,1 317,3 -
Rolnictwo (% PKB) - - - 3,4 -
Wymiana handlowa mie¢dzy Polska a Republika Poludniowej Afryki

Eksport (w mIn USD) 505,9 462,2 686,5 577,9 226,3
Import (w min USD) 325,8 2142 309,7 239,9 97,1
Saldo 180,1 248 376,8 338 129,2
Kanada

Stolica: Ottawa

Powierzchnia: 9,98 min km?

Polozenie: Ameryka Pélnocna, nad Oceanem Atlantyckim, Oceanem Spokojnym oraz
Oceanem Arktycznym.

Populacja: 35,6 min

Kanada jest najwigkszym krajem w Ameryce Poinocnej 1 drugim po Rosji krajem
Swiata. Tutejsza gospodarka opiera si¢ gléwnie na bogactwach naturalnych, takich jak
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surowce mineralne i le$ne, a takze wymianie handlowej, zwtaszcza z USA. Kanada to kraj
uprzemystowiony i zaawansowany technicznie.

Kanada to jedno z najbogatszych panstw $wiata, z PKB wynoszacym ponad 1,5 bln
USD, ktory rost w 2016 r. w tempie 1,1 %. Nadzieje na ozywienie gospodarki Kanada wiaze
z pozytywnym trendem wzrostu eksport: 0 3,2 % w marcu 2017 i 0 1,8 % w kwietniu 2017 r.
Wzrost przy tym eksport energii (2,5 %) oraz pojazdoéw i czeéci samochodowych (4,4 %).
Eksport do USA, ktory stanowi 75 % catkowitego eksportu, odnotowat przy tym wzrost
0 prawie 5,5%, a import z tego kraju wzrést o 1,1%. Bank Centralny Kanady przewiduje,
ze W 2017 r. wzrost PKB przyspieszy do 2 %. W lipcu 2017 r. kanadyjski Bank Centralny
podniost podstawowsa stopg procentowg o 0,25 p.p. do poziomu 0,75 %. Jest to pierwsza
podwyzka stop w Kanadzie od 7 lat, motywowana zachg¢cajacymi wskaznikami
ekonomicznymi, tak w wymiarze wewngtrznym, jak i globalnie.

Kanada posiada najwicksze na $wiecie zasoby stodkiej wody oraz jedne
Z najwigkszych zasobow uranu. Obfituje w surowce mineralne takie, jak ropa naftowa, gaz
ziemny, rudy niklu i miedzi, cynku i otowiu, molibdenu, kadmu, kobaltu, Zelaza. Duze
znaczenie dla gospodarki ma takze wydobycie metali szlachetnych (gltéwnie ztota), siarki,
azbestu, soli potasowych.

Od kilku lat jednym =z priorytetow dzialan rzadu federalnego Kanady jest
dywersyfikacja odbiorcow i dostawcow towaréw w handlu miedzynarodowym. Swiadczy¢
0 tym mogg m. in. podpisywane w ostatnich latach umowy o wolnym handlu (obowigzujaca
od marca 2014 r. umowa o wolnym handlu z Koreg Potudniowa i podpisane w latach 1995 -
2012 umowy z 8 panstwami Ameryki Potudniowej i Srodkowej oraz Bliskiego Wschodu),
rozwijajace si¢ stosunki z rynkiem azjatyckim (przede wszystkim wymiana handlowa
z Chinami oraz negocjacje umowy o wolnym handlu z Indiami 1 Japonia), a takze negocjacje
umow o wolnym handlu z Ukraing i regionem Karaibow (stowarzyszenie CARICOM,
Dominikana).

Stosunki gospodarcze miedzy Kanadg i panstwami UE rozwijane sg3 od wielu lat
na bazie szeregu porozumien generalnych (np. The Canada-EU Partnership Agenda — 2004)
jak i sektorowych. Szczegdlne znaczenie miato dla Kanady podpisanie w 2014 r. Cato$ciowe;j
Umowy Gospodarczej i Handlowej (CETA) z Unig Europejska. Wejscie w zycie umowy
znoszacej 98% cel w obrocie handlowym pomigdzy Kanadg a Unig Europejska i otwierajace
dla Kanady jeden z najwigkszych rynkéw §wiata spodziewane jest w 2017 r., po ratyfikacji
umowy przez Rade Unii Europejskiej i Parlament Europejski. W lipcu 2017 r. premier
Kanady i przewodniczacy Komisji Europejskiej ogtosili, ze umowa handlowa CETA wejdzie
tymczasowo w zycie z dniem 21 wrzesnia 2017 r. Po wejsciu w Zycie, umowa o wolnym
handlu miedzy UE i1 Kanadg ma przynie$¢ szereg korzysci, m.in. zwigkszenie wzajemnych
obrotow handlowych o 23 %, ponad 92 % unijnych towaréw rolnych i przemystowych
importowanych bedzie do Kanady bezctowo, eliminacja niemal wszystkich cet importowych,
co przyniesie 470 mln EUR oszczgdno$ci rocznie unijnym eksporterom, dostep do rynku
zamowien publicznych Kanady na poziomie prowincji.

Obroty polsko — kanadyjskiej wymiany handlowej w 2016 r. osiagnety poziom
2533 mIn CAD, co oznaczato 15 % wzrostu w stosunku do roku poprzedniego. Polski
eksport do Kanady w 2016 r. — rekordowy w historii — wynidst blisko dwa miliardy dolaréw
kanadyjskich, osiagajac wartos¢ 1 917 mln CAD, za$ import z Kanady do Polski wyniost
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616 min CAD. Dodatni dla Polski bilans w handlu z Kanadg wyniost 1 570 min CAD.
W porownaniu z 2015 r., eksport z Polski do Kanady wzrést o 8,7 %, a import Polski
z Kanady zwigkszyt si¢ 0 38,4 %. Wsrdd panstw Unii Europejskiej w 2016 r. Polska zajeta
10 miejsce wsrod dostawcow towaréw do Kanady. Wérod prowincji kanadyjskich gtownym
odbiorca (48%) polskich towaréw w 2016 r. byt Québec. Wartos¢ polskiego eksportu do tej
prowincji osiggneta poziom 919,4 min CAD, odnotowujac wzrost o 14,4 % w porownaniu do
roku 2015. Na drugim miejscu, znalazla si¢ prowincja Ontario, do ktorej Polska
wyeksportowata towary na kwotg 655,9 mln CAD (spadek o 4,2 %). Trzecie miejsce zaj¢ta
Alberta z wartoscig otrzymanych dostaw z Polski 131,85 mIin CAD (spadek 0 9,7 %). Dalsze
miejsca zajety prowincje Kolumbia Brytyjska (82,7 min CAD, wzrost o 8,4 %), Nowa
Funlandia i Labrador wzrost az o 1 844,9 % (dostawy z Polski na kwote 80,4 mln CAD),
Nowa Szkocja (20,6 min CAD, wzrost 0 12,5 %), Manitoba (17,4 min CAD, wzrost 0 4,8 %),
Saskatchewan (4,3 min CAD, spadek o 8,3 %), Nowy Brunszwik (3,9 min CAD, spadek
0 51,6 %).

Aktualnie dostgp do rynku kanadyjskiego posiadajg artykuly rolno-spozywcze
tj. migso wieprzowe, jabtka, produkty rybolowstwa, soki owocowo-warzywne, wyroby
cukiernicze, stodycze, czekolady i1 inne produkty zawierajace kakao oraz alkohole. Obecnie
negocjowany jest takze eksport produktow, tj. migsa drobiowego, ostonek kolagenowych,
karmy dla zwierzat oraz produktéw mleczarskich.

Ponadto, Kanada wskazywana jest przez Komisj¢ Europejska jako kierunek
priorytetowy w ramach programow informacyjnych i promocyjnych skierowanych na rynek
krajow trzecich.

Wskazniki 2012 2013 2014 2015 2016
makroekonomiczne (1-V)
PKB (mld USD) 382 350 350,1 317,3 -
Rolnictwo (% PKB) - - - 3,4 -
Wymiana handlowa miedzy Polska a Republika Poludniowej Afryki

Eksport (w mIn USD) 505,9 462,2 686,5 577,9 226,3
Import (w min USD) 325,8 214,2 309,7 239,9 97,1
Saldo 180,1 248 376,8 338 129,2

Stany Zjednoczone Ameryki (USA)

Stolica: Waszyngton

Powierzchnia: 9,8 min km?

Polozenie: Ameryka Pélnocna, nad Oceanem Spokojnym, Oceanem Arktycznym oraz
Oceanem Atlantyckim.

Populacja: 319,6 min

Stany Zjednoczone Ameryki sa najwigksza 1 najbardziej zaawansowang
technologicznie gospodarka $wiata. Jej mocng strong jest innowacyjno$é, a silg napedowsa
eksport. W amerykanskiej gospodarce dominuje sektor prywatny (87 % dochodu
narodowego). W strukturze produktu krajowego brutto najwiekszy udziat majg ustugi (79 %),
nastepnie przemyst (19,2 %) i rolnictwo (1,1 %).
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Gospodarka amerykanska charakteryzuje si¢ wielkg koncentracjg kapitatu i produkcji.
Branzowe i ponadbranzowe koncerny wytwarzajg ok. 70 % produkcji przemystowej w Kraju,
kontroluja handel wewnetrzny, rynek finansowy, a zwlaszcza obrot papierami
warto$ciowymi, sg rowniez gtownymi eksporterami kapitalu prywatnego. Najwigksze
koncerny amerykanskie s3 zwigzane z przemyslem samochodowym, elektrycznym,
elektronicznym, chemicznym, spozywczym oraz lotniczym. Glowne amerykanskie firmy
produkcyjne 1 ustugowe sg jednoczesnie najwigkszymi podmiotami gospodarczymi $wiata.

Wsrod najwazniejszych pozycji eksportowych w kategorii towarow rolno-
spozywczych w 2015 r. byly alkohol etylowy - 77,3 mln USD, wieprzowina, $wieza,
schtodzona lub zamrozona - 73,5 min USD, soki owocowe i soki warzywne - 49,8 min USD,
pozostate migso, podroby lub krew, przetworzone lub zakonserwowane - 39,0 min USD,
czekolada 1 pozostale przetwory spozywcze zawierajace kakao - 30 min USD, ryby
przetworzone lub zakonserwowane - 23,0 min USD, gluten pszenny - 13 min USD, melasy
powstate z ekstrakcji lub rafinacji cukru - 11,1 mIn USD, piwo otrzymywane ze stodu -
9,4 mIn USD, skory i pozostate czesSci ptakow z ich piérami lub puchem - 8,8 min USD,
warzywa, zamrozone - 8,5 min USD, filety rybne i pozostale migso rybie - 6,8 min USD,
wody, wlgcznie z wodami mineralnymi i wodami gazowanymi - 6,3 min USD, ryby suszone,
solone lub w solance; ryby wedzone - 5,8 mln USD, ser i twardg - 5,7 mln USD, dzemy,
galaretki owocowe, marmolady, przeciery i pasty owocowe lub orzechowe - 5,4 min USD.

Wedhug statystyk USDA Economic Research Service w 2014 r. Stany Zjednoczone
importowaty zywnos$¢ (bez alkoholu) o tacznej wartosci 119 mld USD. Najwiekszymi
dostawcami zywnosci na rynek byly Kanada - 22 mld USD, Meksyk - 19 mld USD, Chiny
5,7 mld USD, Indie 4,1 mld USD oraz Francja 4,0 mld USD. Polska z wynikiem 390 min
USD (nie wliczajac alkoholu) uplasowata si¢ na 39. pozycji na liscie najwigkszych
eksporterow zywnosci na rynek USA. Polski eksport Zywnosci do USA ro$nie z roku na rok.
Z wyliczeh USDA wynika, iz $redni wzrost eksportu zywnosci (bez alkoholu) z Polski do
USA w latach 2000-2014 wyniést 10,2 %. Wedlug United States International Trade
Commission skumulowany polski eksport towaréw rolno - spozywczych do USA w 2015 r.
wyniost 476 mln USD. To o 86 mln USD wigcej niz w 2013 r. (390 mIin USD)
i 0 38 mIn USD wigcej niz w 2014 r. (438 mIn USD).

Aktualnie dostep do rynku USA posiadajg artykuly rolno-spozywcze, tj. migso
wieprzowe, surowa heparyna, jaja w skorupkach, mleko i produkty mleczne. Obecnie trwajg
takze negocjacje w sprawie eksportu produktéw tj. drobiu (procedura uzyskania dostepu
dorynku oraz uzgodnienie $wiadectwa), produktow jajecznych (kwestionariusz SRT),
wotowiny (kwestionariusz SRT) oraz jabtek i1 gruszek (wspolny wniosek UE w ramach
dostgpu do rynku oraz warunkéw technicznych).

Ponadto, Stany Zjednoczone wskazywane s3 jako kierunek priorytetowy
W opracowywane] przez Ministerstwo Rozwoju ,,Strategii na rzecz Odpowiedzialnego
Rozwoju”. Kraj ten zostat takze ujety w ramach Programu Operacyjnego Inteligentny Rozwoj
— Promocja gospodarki w oparciu o polskie marki produktowe — Marka Polskiej Gospodarki —
Brand.

Wskazniki 2012 2013 2014 2015 2016
makroekonomiczne (1-Vv)
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PKB (mld USD) 382 350 350,1 317,3 -
Rolnictwo (% PKB) - - - 3,4 -
Wymiana handlowa miedzy Polska a Republika Poludniowej Afryki

Eksport (w mIn USD) 505,9 462,2 686,5 577,9 226,3
Import (w min USD) 325,8 214,2 309,7 239,9 97,1
Saldo 180,1 248 376,8 338 129,2

Republika Bialorusi

Stolica: Minsk

Powierzchnia: 207,6 tys. km?

Polozenie: Europa Wschodnia, graniczy z Polska, Litwa, Lotwa, Rosja i Ukraina.
Populacja: 9,5 min

Potozona w Europie Wschodniej Republika Biatorusi zajmuje powierzchni¢ 207,6 tys.
km? Od 1991 r. jest panstwem suwerennym. Ludno$é Biatorusi liczy 9,5 mln os6b ($rednio
46 0s6b na km”

Republika Biatorusi posiada zloza soli potasowych (ponad 40 mld ton), torfu
(ok. 5 mid ton), gliny (200 mld ton), piaskéw, dolomitu, kredy oraz ropy naftowej. Na jej
terytorium wystepuja zrodta wod leczniczych i balneologicznych oraz gesta sie¢ rzek. Liczba
jezior przekracza 11 tys., ichtaczna powierzchnia wynosi okoto 2 tys. km? Oprocz
naturalnych zbiornikéw wodnych wybudowano 130 sztucznych. Wystepuja rowniez bursztyn
(gtownie techniczny), krzemien (od ciemnozottego do ciemnobrunatnego i1 czarnego), zloto
oraz tzw. czarny dab.

Pod wzgledem rozwoju gospodarczego, z uwagi na koncentracje przemyshu
maszynowego, Biatoru$ byla uwazana za jedna z lepiej rozwinietych republik radzieckich.
Po rozpadzie ZSRR gospodarka biatoruska, podobnie jak innych krajow bytego ZSRR,
przezyta recesje. W roku 2015 sytuacja gospodarcza Republiki Biatoru§ gwattownie sie¢
pogorszyta. PKB wedtug oficjalnych statystyk (w cenach porownywalnych) zmniejszyt si¢
03,9 %.

W Il kwartale 2017 r. doszto do umocnienia pozytywnej dynamiki wigkszo$ci
wskaznikow makroekonomicznych, zapoczatkowanej jeszcze pod koniec 2016 r. Produkt
krajowy brutto za okres styczen-maj 2017 r. okazal si¢ wigkszy o 0,9 % w poréwnaniu
do analogicznego okresu 2016 r. W kolejnych miesigcach pierwszego pétrocza br. doszio
do ozywienia w przemysle. Warto$¢ produkcji przemystowej w samym kwietniu byla wyzsza
niz w analogicznym miesigcu 2016 r. az o 8,7 %; w maju o 8,4 % wyzsza niz przed rokiem.
W rezultacie, produkcja przemystowa za okres styczen-maj br. byla wicksza niz w okresie
styczen-maj ub.r. az o 6 %. Wynik ten jest tez zasluga przemyshu przetworczego, ktorego
warto$¢ wzrosta o 6,5 %, przede wszystkim branz: maszynowej (+ 19,3 %), drzewno
-papierniczej i poligraficznej (+ 18,5 %) i chemicznej (+ 17,9 %).
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Uzytki rolne stanowig 44,9 % powierzchni Biatorusi, z czego grunty orne — 30 %.
Sektor jest silnie zalezny od bezposredniego i posredniego wsparcia wiladz bialoruskich
(m.in.: tanie kredyty, restrukturyzacja zadluzenia, niskie ceny nawozow). W sektorze
rolnictwa dominujg przede wszystkim przedsi¢biorstwa panstwowe.

W I pétroczu 2017r.. odnotowana zostata poprawa wynikéw handlu zagranicznego.
Wedlug wstepnych danych biatoruskiego urzedu statystycznego za okres styczen — maj
2017 r., warto$¢ obrotéw towarowych zwigkszyta si¢ o 21,8%, do niemal 23,7 mld USD.
Najszybciej rozwija si¢ wymiana towarowa z krajami Wspdlnoty Niepodlegltych Panstw
(+ 24,9 %), w tym przede wszystkim w ramach Euroazjatyckiej Unii Gospodarczej (+ 25,2
%) i Rosja (+ 24,4 %). Znacznie wolniej rozwija si¢ handel towarowy z pozostatymi krajami
$wiata (+ 17,2 %), przede wszystkim z Unig Europejska (+ 12 %).

Najwazniejszymi partnerami Bialorusi w wymianie handlowe] pozostaja Rosja
(51,9 %), Ukraina (7,4 %), Chiny (4,5 %), Niemcy (4,3 %), Wielka Brytania (4,2 %)
oraz Polska (4 %). W strukturze eksportu z Polski na Biatoru§ w 2014 r. najwazniejsze
pozycje stanowily wyroby przemystu elektromaszynowego, artykuly chemiczne, artykuly
rolno - spozywcze, wyroby z zeliwa i stali, wyroby ceramiczne oraz wyroby przemystu
drzewno - papierniczego. Natomiast w strukturze importu z Biatorusi do Polski dominowaty
towary chemiczne i surowcowe, nawozy, paliwa mineralne, oleje mineralne i produkty ich
destylacji, drewno i artykuly z drewna, zeliwo 1 stal, wyroby z zeliwa i stali.

Aktualnie dostep do rynku Bialorusi posiadaja artykuly rolno-spozywcze, tj. miod
pszczeli naturalny i1 produkty pszczele, pasze pochodzenia roslinnego (poza wojewddztwem
mazowieckim, lubelskim i podlaskim- swiadectwo) oraz pasze mineralne (brak koniecznosci
stosowania $wiadectwa). Ponadto, od dnia 1 czerwca 2011 r. przy eksporcie do Bialorusi
wykorzystywane sg Swiadectwa zdrowia dla toward6w przeznaczonych na eksport do panstw
Unii Celnej.

Dodatkowo, Biatoru§ wskazywana jest jako kierunek priorytetowy przez Komisje
Europejska, w ramach programow informacyjnych 1 promocyjnych skierowanych na inne
obszary geograficzne. Kraj ten zostal takze ujety w ramach Programu Operacyjnego
Inteligentny Rozwoj — Promocja gospodarki w oparciu o polskie marki produktowe — Marka
Polskiej Gospodarki — Brand.

Wskazniki makroekonomiczne 2012 2013 2014 2015 2016

(1-1V)
PKB (w mld USD) 63.6 73.1 76.2 54.8 -
Rolnictwo (% PKB) b.d.
Wymiana handlowa miedzy Polska a Bialorusia
Eksport (w mIn USD) 2011,3 2418,1 2155,5 1332,9 420
Import (w min USD) 989,7 778,8 852,9 832,7 2844
Saldo (w mIn USD) 1021,6 1639,3 1302,6 500,1 135,6

Umowy o preferencyjnym handlu zawierane przez UE ulatwiaja dost¢ep do rynkow
pozaunijnych

W unijnej strategii ,,Europa 20207, polityke¢ handlowa uznano za podstawowy
elementem polityki gospodarczej UE, majacy przyczyni¢ si¢ do pobudzenia wzrostu
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gospodarczego 1 stworzenia nowych miejsc pracy na jednolitym obszarze. UE dazy
do zaciesnienia wspotpracy gospodarczej poprzez zawieranie uméw handlowych nie tylko
z krajami rozwinig¢tymi, jak USA, Kanada, Korea Potudniowa., Japonia, ale rowniez z krajami
0 nizszym poziomie rozwoju gospodarczego (np. Wietnam, Indie, Tajlandia, Mercosur), czy
tez innym krajami rozwijajacymi si¢, ktore sg postrzegane jako kota napgdowe $wiatowe]
gospodarki.

Najwyzej w hierarchii preferencji handlowych umieszcza si¢ zwykle umowe
ustanawiajacq Europejski Obszar Gospodarczy (EOG). EOG jest, co prawda, strefg
wolnego handlu (a wigc nawet nie unig celng), jednak w zakresie towarow przemystowych
zapewnia Norwegii, Lichtensteinowi i Islandii dostep do rynku UE na warunkach zblizonych
do panujacych na jednolitym rynku europejskim™. Nieco nizej w hierarchii znalazly si¢ unie
celne, zawarte przez UE z Turcjg, Andorg i San Marino. Rowniez umowa z Turcjg nie
wprowadzila calkowicie swobodnego obrotu w zakresie wszystkich produktéw rolno-
spozywczych. Kolejng grupg, najliczniejszg i najbardziej zréznicowana, stanowig kraje,
z ktorymi Unia podpisata umowy ustanawiajace strefy wolnego handlu. Umowy handlowe
obejmujace wylacznie kwestie dotyczace wspolnej polityki handlowej sa obecnie zawierane
bardzo rzadko. Czgstsza forma sa rdéznego rodzaju umowy o handlu, wspolpracy
| partnerstwie. Sa one wyrazem szerszej wspotpracy UE z danym krajem na plaszczyznie
gospodarczej i politycznej. Kategoria umoéw szczegodlnie rozpowszechniong w ostatnich
dwoch dekadach sg uktady o stowarzyszeniu, podpisywane z krajami, z ktorymi Unia chce
mie¢ $cislejsze wigzi ze wzgledow historycznych lub geopolitycznych. UE zawarta uktady
o stabilizacji i stowarzyszeniu (Stabilisation and Association Agreement — SAA) z krajami
Batkanow  Zachodnich (Albanig, Czarnogéra, Macedonig, Serbig oraz Bos$nig
i Hercegowinqlg). Ukltady $rodziemnomorskie o stowarzyszeniu (EuroMed) reguluja stosunki
handlowe UE z krajami Basenu Morza Srédziemnego (Algieria, Egiptem, Izraelem, Jordania,
Libanem, Maroko, Autonomiag Palestynska i Tunezjg). We wrze$niu 2014 r. weszly
prowizorycznie w zycie umowy o utworzeniu poglebionej 1 catosciowej strefy wolnego
handlu (begdace czeScig umoéw stowarzyszeniowych) z Gruzja i Motdowa, a 1.01.2016 r.
réwniez DCFTA z Ukraing.

We wrzesniu 2014 r. zakonczono takze negocjacje w sprawie utworzenia poglebionej
i catosciowej strefy wolnego handlu z Armenig, jednakze proces jej wdrazania zostal
zawieszony z uwagi na podjecie przez Armeni¢ krokéw w celu przystapienia do Unii Celne;j
Rosji, Biatorusi i Kazachstanu.

Odrebng kategorig sa umowy 0 partnerstwie gospodarczym, zawierane przez UE
z krajami Afryki, Karaibow i Pacyfiku (AKP)*. Poprzez ich realizacje UE zobowiazala sie
do wspierania zrownowazonego rozwoju partnerow umow (najczesciej bytych kolonii panstw

2 ¥.. Ambroziak, Unijny system preferencji celnych w przywozie do Unii Europejskiej, ,,Unia Europejska.pl”,
nr 6/2013. Nie obejmuje ona jednak wszystkich produktéw rolno-spozywczych.

3 W handlu z Serbig oraz Boénia i Hercegowing w 2010 1. weszly w zycie na mocy umowy przejéciowej tylko
postanowienia dotyczace handlu.

Y Kraje AKP do konca 2007 r. korzystaty w handlu z UE z jednostronnych preferencji na mocy umowy
z Kotonu. Od 2008 r. czgs¢ krajow AKP zawarta umowy o partnerstwie gospodarczym z UE, a czg$¢ objeta jest
systemem preferencji GSP. Por. E. Kaliszuk, Wspoélna polityka handlowa UE w latach 2007-2008. Wyzwania
i rozczarowania, w: Polityka gospodarcza Polski w integrujacej si¢ Europie 2007-2008. Raport roczny, red.
J Kotynski, IBRKK, Warszawa 2008.
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cztonkowskich UE), zwigkszania potencjatu podazy krajow AKP, wspierania transformacji
strukturalnej ich gospodarek oraz ich dywersyfikacji i poprawy konkurencyjnosci, a tym
samym do rozwoju handlu, inwestycji, technologii i tworzenia miejsc pracy. Do konca
kwietnia 2015 r. Unia zawarla takie umowy (i weszly one w zycie) z pietnastoma krajami
Karaibow (CARIFORUM), szescioma krajami Ameryki Srodkowej (Hondurasem, Nikaragua
1 Panamg — od sierpnia 2013 r., Kostarykg 1 Salwadorem — od pazdziernika 2013 r.,
Gwatemalg — od grudnia 2013 r.) oraz czteroma afrykanskimi krajami (Madagaskarem,
Seszelami, Zimbabwe | Mauritiusem), a takze z Papug Nowa Gwineg i Fidzi.

Preferencyjny handel na mocy umowy SWH Unia prowadzila takze ze Szwajcaria,
RPA, Meksykiem, Wyspami Owczymi, Chile, Irakiem (od maja 2012 r.), Peru (od marca
2013 r.), Kolumbig (od sierpnia 2013 r.) i Kamerunem (od sierpnia 2014 r.). 1 lipca 2011 r.
weszla prowizorycznie w zycie ,,Umowa o wolnym handlu miedzy Unig Europejska i jej
panstwami cztonkowskimi, z jednej strony, a Korea Potudniowa, z drugiej strony”. Jest to
pierwsza umowa nowego typu z krajem azjatyckim, a jednocze$nie umowa najszersza pod
wzgledem liczby uregulowanych kwestii, jaka zostata dotychczas wynegocjowana w historii
stosunkow handlowych Unii Europejskiej z krajami trzecimi i juz obowigzuje (z kilkoma
innym panstwami rokowania w sprawie podobnych uméw zakonczyty sig, ale umowy te nie
weszly jeszcze w zycie — por. dalej).

Wedtug stanu na koniec kwietnia 2016 r., z kilkoma krajami Unia Europejska
zakonczyla negocjacje w sprawie utworzenia strefy wolnego handlu, ale wynegocjowane
umowy nie zostaly podpisane badz nie weszly jeszcze w zycie. We wrzesniu 2014 r. UE
zakonczyta negocjacje o utworzeniu Kompleksowej umowy gospodarczo-handlowej
(Comprehensive Trade and Economic Agreement — CETA) z Kanadg. W pazdzierniku 2014 r.
zakonczono negocjacje o utworzeniu Kompleksowej strefy wolnego handlu z Singapurem,
w sierpniu 2015 r. — z Wietnamem, a w lipcu 2014 r. — z Ekwadorem. Ponadto, UE
zakonczyta negocjacje w sprawie umow o partnerstwie gospodarczym (EPA) z pigtnastoma
krajami Afryki Zachodniej — ECOWAS (Benin, Burkina Faso, Wyspy Zielonego Przyladka,
Gambia, Ghana, Gwinea, Gwinea-Bissau, Liberia, Mali, Niger, Nigeria, Senegal, Sierra
Leone, Togo i Mauretania), z szeScioma krajami Wspolnoty Rozwoju Afryki Potudniowe;j
— SADC (Angola, Botswana, Lesotho, Mozambik, Namibia i Suazi - negocjacje zakonczone
W lipcu 2014 r.), pigcioma krajami Wspdlnoty Wschodnioafrykanskiej (Rwanda, Burundi,
Kenia, Tanzania i Uganda - negocjacje zakonczone w pazdzierniku 2014 r.)".

Z kilkoma krajami UE prowadzi ciagle negocjacje w sprawie utworzenia strefy
wolnego handlu. Od lipca 2013 r. negocjowane jest Transatlantyckie Partnerstwo
w dziedzinie Handlu i Inwestycji (Transatlantic Trade and Investment Partnership — TTIP).
Umowa ta jest potencjalnie najwieckszym w historii regionalnym porozumieniem o wolnym
handlu, obejmujacym szereg zagadnien z obszaru bilateralnej wspotpracy gospodarcze;,
wykraczajacych poza zakres tradycyjnych umoéw handlowych skupiajacych sie jedynie
na likwidacji barier taryfowych i innych barier granicznych. Ponadto, UE prowadzi
negocjacje z Japonig (od kwietnia 2013 r.), Tajlandig (od maja 2013 r.), Malezja (od maja
2010 r.), Maroko (od kwietnia 2013 r., rozszerzajaca uktad stowarzyszeniowy z 2000 r.

1 Strona internetowa Dyrekeji Generalnej ds. Handlu Komisji Europejskiej,

http://ec.europa.eu/trade/policy/countries-and-regions/, [4.05.2016 r.].
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oraz porozumienie w sprawie wzajemnej liberalizacji handlu produktami rolnymi,
przetworzonymi artykutami rolnymi, rybami i produktami rybotéwstwa z 2012 r.), Indiami
(od 2007 r.) oraz krajami Mercosur — Argentyna, Brazylia, Paragwajem, Urugwajem
I Wenezuelg. Trwaja takze rokowania z krajami, ktore nie zawarly jeszcze z UE Umow
o0 Partnerstwie Gospodarczym (Economic Partnership Agreement).
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5. Budowanie marki oraz wzmocnienie wizerunku polskich produktow
zywnosciowych

Budowanie strategii opiera si¢ réwnocze$nie na kilku atrybutach niskiej cenie,
innowacyjnych technologiach, dobrze zbudowanej sieci dystrybucji. Jednak marka jest
nieodzownym narzedziem budowy trwatej przewagi konkurencyjnej. Skuteczne zarzadzanie
wykreowang markg dostarcza silnego instrumentu do konkurowania, gdyz rozpoznawalna na
rynku 1 uznana marka powigksza warto§¢ dodang produktu, przez postrzeganie w niej
istotnych korzysci emocjonalnych. Jak twierdzi znany amerykanski ekonomista Philip Kotler:
Marka to nie znaczek, to pewnego rodzaju przyrzeczenie, obietnica, to ona powinna
ksztattowac cale zachowanie i strategie dzialania. Jest calq marketingowg komunikacjq
W pigutce. Wzrastajagca konkurencja, a W konsekwencji mnogo$¢ i rdznorodno$¢ oferty
produktowej powoduje nowe wyzwania dla przedsi¢biorcéw, liczacych na sukces zarowno
W kraju jak i na arenie mi¢dzynarodowej. W tej sytuacji, najkorzystniejszym rozwigzaniem
staje si¢ konsekwentne budowanie silnej marki polskiej zywnosci.

Z badania opinii pt. , Okreslenie wizerunku, ktory Polska powinna promowaé
za granicq 16 ktorej respondentami byli turysci odwiedzajacy Polske wynika, ze polska
zywnos¢ postrzegana jest przez nich jako ,,naturalna” i ,,zdrowa”. Wsr6d badanych panuje
silne przekonanie, ze polskie rolnictwo oferuje produkty wysokiej jakosci, niezmodyfikowane
genetycznie, jak rowniez, ze polska zywnos$¢ jest uzyskiwana w sposdb naturalny,
bez zastosowania duzej ilosci nawozow sztucznych. Cechy te wyrdzniajg polskie produkty
natle oferty wielu wysokorozwinigtych krajow europejskich. Z badania wynika, ze Polska
jest krajem szczegolnie cieckawym pod wzgledem oryginalnej i smacznej kuchni. Stanowi ona
atrakcje dla obcokrajowcow zaréwno ze wzgledu na walory smakowe, jak rowniez z uwagi na
jako$¢ produktéw zywnoSciowych. Wsrod polskich produktow wytwarzanych wedhug
tradycyjnych receptur szczegdlnym zainteresowaniem cieszg si¢: migso 1 wyroby
wedliniarskie, sery korycinskie, oscypki oraz chleb.

W ramach badan wizerunkowych Polski i polskiej gospodarki w krajach gtownych
partnerow gospodarczych, zweryfikowano jak zmienita si¢ rozpoznawalnos¢ polskich branz
promowanych za granica w ostatnich latach. Polskie specjalnosci zywnosciowe znalazly
siena drugim miejscu pod wzgledem rozpoznawalnosci posréd  zagranicznych
przedsiebiorcow. Respondenci najczesciej wskazywali rolnictwo i przemyst zywnoSciowy
jako specjalnos¢ Polski, ze szczegdlnym uwzglednieniem produkcji wedlin (Wiochy, Niemcy,
Rosja), owocow i warzyw (Rosja, Wiochy) oraz alkoholu (Chiny, Wlochy, Czechy, Niemcy,
Rosja, Ukraina, USA).

Z powyzszych badan wynika, ze sposrdd dziatan promocyjnych Polski prowadzonych
na rynkach zagranicznych, najwigksza efektywno$¢ wykazaly dzialania realizowane
W Internecie, udzial  polskich firm w  imprezach  wystawienniczo-targowych
oraz w wydarzeniach organizowanych przez polskie placowki dyplomatyczne. Dziatania
informacyjno-promocyjne przyczynity si¢ do znaczacego wzrostu rozpoznawalnosci polskich

1 Badanie opinii ,, Okreslenie wizerunku, ktéry Polska powinna promowac za granicg” na zlecenie Ministerstwa
Spraw Zagranicznych. Raport koncowy, listopad 2013 r.
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specjalnosci  zywnosciowych. Najlepiej rozpoznawalne sgone na Ukrainie, w Rosji
i Czechach.

Jednak wedtug przedsigbiorcoOw zagranicznych Polska powinna pojawiaé si¢ czgsciej
na konferencjach, spotkaniach i imprezach targowo-wystawienniczych, a takze powinna
promowa¢ si¢ w mediach. Zrédlem informacji o Polsce najczeiciej wskazywanym przez
respondentow byta telewizja oraz Internet. W niektorych krajach, w tym Rosji, na Ukrainie,
w Niemczech i w Holandii respondenci stosunkowo czesto spotykali informacje o Polsce
W prasie ogolnej. Polscy respondenci z kolei zauwazajg w ostatnich latach znaczny wzrost
zainteresowania firm zagranicznych informacjami na temat polskich towarow 1 ushug.
Podkres$lana jest rola targow branzowych i konieczno$¢ wspierania firm w tym zakresie, jak
rowniez stworzenie spojnej 1 ujednoliconej koncepcji dziatan informacyjno-promocyjnych.

Zdania dotyczace relacji biznesowych z Polska sg jednak mocno podzielone. Z jednej
strony zagranicznych przedsigbiorcéw do budowania tych relacji motywuja pozytywne cechy
Polakow, wysoka jako$¢ produktéow i ustug oraz stabilno$¢ gospodarcza, lecz nadal
zniechecaja niewystarczajaca ilo§¢ informacji na temat Polski i polskiej gospodarki,
rozbudowana biurokracja i niejasne przepisy prawne oraz bariery jezykowe. Wsrod innych
utrudnien najcze$ciej podawanych przez respondentdw wymieni¢ mozna niewystarczajaca
promocje Polski i brak wyr6zniajacych si¢ marek, jednoznacznie kojarzonych z Polska.

Gléwnym zatozeniem niniejszej strategii jest zatem budowa silnej marki polskiej
zywnosci ze wspoOlnym hastem, podkreslajacym zalety rodzimych produktéow, a takze
nawigzujagcym do ich pochodzenia. Wspoélne, jednolite hasto wykorzystywane bedzie
nie tylko w dziataniach promocyjnych skierowanych na rynek zagraniczny, ale rowniez
W dziataniach realizowanych na rynku krajowym.

Jedna z kluczowych kategorii marketingowych jest wizerunek produktu, bedacy
skutkiem $§wiadomych i nieSwiadomych dziatan, podejmowanych przez rézne podmioty.
Znaczenie wizerunku produktu jest szczeg6lnie istotne w przypadku dziatan, podejmowanych
W branzach, charakteryzujacych si¢ intensywng konkurencja, do ktorych niewatpliwie nalezy
branza rolno - spozywcza. Ze wzgledu na jego specyfike trudno jest bowiem zbudowaé
I utrzymac pozytywny wizerunek, ale znacznie tatwiej o jego degradacje lub utrate.

W branzy spozywczej wigksze znaczenie przypisywane jest do cech sensorycznych
produktow, natomiast aspekty wizerunkowe traktowane sa drugoplanowo. Dowodem na ich
niedocenianie jest chociazby stosowanie nieetycznych praktyk, ktore bezposrednio
negatywnie wptywaja na postrzeganie produktéw zywnos$ciowych. Tym samym w zwiazku
Z rosnacg przewaga konkurencyjng polskich produktow zywnosciowych w ostatnich latach
branza zmagala si¢ z kryzysem na rynku, na skutek pojawiajgcych si¢ negatywnych
informacji o polskiej zywno$ci w mediach zagranicznych. Doswiadczenia te pokazuja, jak
wazne s3 dzialania, majace na celu budowe wizerunku polskich produktow
zywnosciowych.

Potaczenie S$wietnego jakoSciowo surowca z nowoczesnymi technologiami
produkcyjnymi i przetwérczymi oraz stale doskonalony system kontroli sprawiaja,
ze nasza zywno$¢ coraz S$mielej zdobywa szerokie uznanie nie tylko ws$rdd unijnych
konsumentéw, ale takze na rynkach $wiatowych. Jednakze dotychczas podejmowane
dziatania promocyjne iinformacyjne, dotyczace polskiego rolnictwa i gospodarki
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zywnos$ciowej sg nadal rozproszone. Obecnie duza liczba znakow, logotypow, symboli, ktora
pojawia si¢ na etykietach polskich produktéw zywnosciowych, a takze w dziataniach
marketingowych powoduje, iz przekaz kierowany do odbiorcow (konsumentdéw) nie jest
jasny. Dzigki nowemu podejéciu i potaczeniu inicjatyw z zakresu dzialan informacyjno-
promocyjnych zostanie stworzona wspdlna marka promocyjna polskiego rolnictwa.

5.1. Zasady komunikacji marki polskich produktow zywnosciowych
Biorgc pod uwage coraz wigksze zainteresowanie polskimi produktami rolno-
spozywczymi oraz majac na wzgledzie zwigkszenie rozpoznawalnosci marki polskich
produktow  zywnos$ciowych oraz zbudowanie silnej marki polskich produktow
zywno$ciowych, nalezy przede wszystkim nada¢ dzialaniom promocyjnym
I informacyjnym wspélny mianownik oraz wyznaczy¢ jednolite ramy komunikacji, ktore

zwigksza site 1 efektywno$¢ realizowanych przez sektor rolno - spozywczy dziatan
informacyjnych i promocyjnych.

Majac na wzgledzie powyzsze, na potrzeby realizacji P OlSka
smakuje

niniejszej strategii opracowano znak Polska smakuje, ktory
jednoznacznie bedzie si¢ kojarzyl z polskim sektorem
rolno-spozywczym. ldea promowania polskiej zywnosci pod
wspoOlng marka ,,Polska smakuje” doskonale wpisuje si¢ w
koncepcje wizualng dokumentu pt. ,,Marka Polska”, okreslajacego parasolowa marke Polska.
Polska smakuje, jako marka sektorowa jest innowacyjna, inspirujaca, otwarta i przyjazna.
Sposoby konstruowania i standardy jego stosowania okreslone zostalty w , Ksiedze
wizualizacji znaku — Polska smakuje”, stanowigcej zalgcznik 7.2 do niniejszego dokumentu,

natomiast szczegblowe warunki poslugiwania si¢ znakiem zostang opracowane przez
Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju WSsi.

Majac na celu uspdjnienie polityki promocyjnej, rekomenduje si¢ stosowanie znaku
Polska smakuje w dzialaniach promocyjnych lub informacyjnych dotyczacych
produktow zywnoSciowych, wdrazanych przez instytucje administracji publicznej
i samorzagdowej, organizacje branzowe, migdzybranzowe skupiajagce producentow,
przetworcow, organizacje i stowarzyszenia konsumenckie, a takze przedsigbiorcow, placowki
zagraniczne ds. gospodarczych zaangazowane w promocj¢ polskiej zywno$ci, w tym
wspierajgce eksport polskich przedsiebiorcow dziatajacych w sektorze rolno - spozywczym.

Swiadome uczestnictwo i angazowanie podmiotow dzialajacych w branzy rolno -
spozywczej w aktywne promowanie marki polskiej zywnosci pod wspolnym hastem
Polska smakuje (tzw. branding obywatelski), wplynie na osiagniecie synergii dzialan
promocyjnych, lepsze wykorzystanie dostepnych srodkéw finansowych przeznaczonych
na promocje¢, co niewatpliwie przyczyni si¢ do zwi¢kszenia rozpoznawalnosci marki
polskiej zywnosci (efekt skali).

Nie ma obowiazku umieszczania znaku Polska smakuje na etykietach promowanych
produktéw zywnosciowych, gdyz znak ten stanowi wylacznie element tozsamos$ci
wizualnej marki polskiej zywnosci.

W komunikacji marki polskich produktow zywnosciowych nalezy polozy¢ nacisk
na zywnos$¢ wysokiej jako$ci rozumianej jako zywno$¢ wytwarzang specyficznymi
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metodami produkcji rolnej, w szczegdlnosci w odniesieniu do bezpieczenstwa zywnosci,
identyfikowalnosci, autentycznosci, oznakowania, wartosci odzywczych i zdrowotnych,
poszanowania $rodowiska naturalnego i dobrostanu zwierzat, zrownowazonego charakteru
produkcji rolnej oraz wyrdzniajaca si¢ zaletami, takimi jak jako$¢ i walory smakowe, a takze
zywnos$¢ wytwarzang w oryginalny sposob przekazywany z pokolenia na pokolenie, na bazie
rodzimych surowcow wysokiej jakosci. Wysokg jako$¢ zywnosci zapewniaja przede
wszystkim krajowe 1 wspoOlnotowe systemy jako$ci zywnosci, ktore gwarantuja jej
bezpieczenstwo, identyfikowalnos¢ oraz powtarzalnos$¢ cech jakosciowych.

W tej definicji zatem mieszczg si¢ przede wszystkim $rodki spozywcze i produkty
rolne uczestniczace we wspolnotowych lub krajowych systemach jakosci zywnosci, artykuty
rolno-spozywcze znakowane informacja ,,Produkt polski”, a takze pozostate produkty
zywnosciowe wyrdzniajace si¢ powyzszymi cechami. Istotng role w budowaniu pozytywnego
wizerunku produktow zywno$ciowych w dzialaniach promocyjnych beda mialy produkty
uczestniczace w systemach jako$ci zywnosci, o znaczacym potencjale eksportowym.

Dlatego tez, wysitki promocyjne i marketingowe skoncentrowane beda na pobudzeniu
przede wszystkim u konsumentow reakcji rozpoznawania i kojarzenia tych produktéw
Z Polska. W dziataniach promocyjnych i informacyjnych nalezy potozy¢ nacisk na kilka
nastgpujacych obszaréw komunikacji polskie rolnictwo jest innowacyjne, polska zywnos$é
jest wysokiej jakoSci, naturalna i smaczna, ktorych spéjnym mianownikiem bedzie znak
Polska Smakuje. Informujac o innowacyjnosci w rolnictwie, nalezy podkresla¢, ze zywnos¢
jest wytwarzana na bazie rodzimych surowcow wysokiej jakosci, w sposob tradycyjny,
oryginalny, przekazywany z pokolenia na pokolenie, z wykorzystaniem nowoczesnych
technologii.

W celu realizacji powyzszych zalozen w podejmowanych dziataniach promocyjnych
zaklada si¢ budowanie wartoSci marki polskiej zywnosci, dzieki kreowaniu jej historii
(tzw. storytelling), prezentowaniu produktéw, ktére sg dowodem na pomystowosé
Polakow, ktore wnosza nowa jako$¢ do swojej kategorii, oferujg wyjatkowe, intensywne
doswiadczenie — smak, zapach, wysoka jakosé, naturalnos$¢, bezpieczenstwo. Za kazdym
produktem powinna sta¢ jaka$ historia Polaka lub Polakow, ktorzy go stworzyli,
wyprodukowali. Podstawowym celem storytellingu jest zaangazowanie odbiorcow,
wzbudzanie emocji, pobudzanie wyobrazni — dlatego tak bardzo zapada nam w pamigci
historia marki czy produktu. Storytelling w duzym stopniu wpltywa na budowanie
wiarygodnos$ci marki, ponadto jest to niewatpliwie dodawanie wartosci do produktow,
co w konsekwencji wplywa na skuteczniejsza sprzedaz.

Ponadto, z wuwagi na coraz wieksza Swiadomo$é patriotyczna polskich
konsumentoéw, nalezy podkresla¢ rodzime pochodzenie produktoéw, ktoére wyrdznia wysoka
jakos¢. Wedhug raportu Instytutu Open Research’’ w 2016 r., szeiciu na dziesieciu
respondentéw wskazato polsko$¢ marki, jako zachete do skorzystania z oferty, natomiast
W 2017 r. az siedmiu na dziesigciu Polakow stwierdzito, ze wystarczajaca zachete do zakupu
danego produktu stanowi dla nich to, ze pochodzi on wtasnie z Polski. Raport Instytutu Open
Research wskazuje rowniez, ze ponad polowa Polakéw chce wiedzie¢, skad pochodzi
kupowany przez nich produkt. Az50 % polskich konsumentow swoj patriotyzm

17 http://openresearch.pl/aktualnosci/patriotyzm-konsumencki-coraz-silniejszy-najnowszy-raport/
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manifestuje podczas zakupow w sklepach z artykulami rolno - spozywczymi. Wiekszos¢
Polakéw podczas zakupow chce wspiera¢ rodzime marki, dlatego az potowa badanych
chetniej siega po polskie artykuly rolno - spozywcze, gdy jest to podkreslone
na opakowaniu.

Zywno$é z Polski ma renome na $wiecie, bowiem polskoéé juz dzi§ przez wielu jest
kojarzona z wysoka jako$cig. Doceniajg to tez rodzimi konsumenci, dlatego polski rodowdd
owocow, warzyw, nabiatu czy mi¢sa powinien by¢ mocno akcentowany juz na opakowaniu.
Wedtug danych zebranych przez Instytut Open Research stwierdzi¢ nalezy, ze badani nie
zawsze potrafia zidentyfikowa¢ polska marke. Zdecydowanie czesciej jako polskie
wskazywane sg te produkty, ktorych nazwy sa polsko brzmigce. Dlatego tez, by produkt
zostal zidentyfikowany jako polski, powinien by¢ odpowiednio oznakowany. W tym
wypadku niezbedne sg dobrze widoczne hasta i polskie symbole.

W zwigzku z powyzszym strategia skupia si¢ przede wszystkim na budowaniu
jednolitego przekazu o polskim charakterze promowanej zywnosci, a takze przedstawieniu
interesujacej historii zwigzanej z danym produktem. Dzigki jednolitemu komunikatowi Polska
smakuje, konsument bedzie mial jasny przekaz m.in. o pochodzeniu produktu, a takze
obietnice satysfakcji z zakupionego polskiego produktu. Gléwny przekaz Polska smakuje
moze by¢ wzmocniony dodatkowymi komunikatami, wlasciwymi dla danej branzy,
ktore uprawdopodobnia, ze s3 powody, przyczyny, dla ktorych polskie produkty
tak bardzo smakuja.

Ponadto, we wszystkich materialach promocyjnych, poczawszy od najmniejszych
nawet gadzetéw, az po wszelkie wydawnictwa reklamowe, powinien znalez¢ si¢ element
biato — czerwony, co nie oznacza, ze wykorzystywane moga by¢ tylko te dwa kolory, co jest
zgodne z ,,Ujednoliconymi zasadami komunikacji marki Polska”, opracowanymi przez
Ministerstwo Spraw Zagranicznych.

Dzialania wzmacniajace przekaz Polska smakuje

Ustawa o zmianie ustawy o jakosci handlowej artykutow rolno-spozywczych
(Dz.U.z2016r. poz.2007)  daje  producentom  mozliwosé
podawania W oznakowaniu $rodkéw spozywczych informacji PRODU KT
dotyczacych krajowego pochodzenia wytwarzanego produktu,
a wiec umozliwia dobrowolne znakowanie $Srodkéw spozywczych
informacja ,,Produkt polski”. Ustawa wprowadza jednoznaczne
kryteria umozliwiajagce podawanie informacji ,,Produkt polski”. Wzoér znaku graficznego
zawierajgcego informacje ,,Produkt polski” okres§laja przepisy rozporzadzenia Ministra
Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 16 grudnia 2016 r. w sprawie wzoru znaku graficznego
zawierajacego informacj¢ ,,Produkt polski” (Dz.U. z 2016 r. poz. 2148).

Znakowanie S$rodkow spozywczych informacjg ,,Produkt polski” wzmocni
dzialania promocyjne lub informacyjne dotyczace polskiej zywnosci, realizowane pod
hastem Polska smakuje, poprzez umozliwienie konsumentom wyszukiwania produktéw
wytworzonych w Polsce, z uzyciem polskich surowcow.

Wskazywanie pochodzenia produktu ulatwi konsumentowi wybor produktéw
krajowych, co w efekcie przyczyni si¢ do budowania patriotyzmu konsumenckiego
I wzmacniania marki polskiej zywnosci.
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5.2.Spdjna wizualizacja dzialan promocyjnych i informacyjnych

Zintegrowana dzialalnos¢ promocyjna wpisuje si¢ w nowoczesne trendy
marketingowego zarzadzania organizacjami. Dzigki takiej integracji wszelkie realizowane
kampanie promocyjne stajg si¢ spojne pod wzgledem s$rodkow, form 1 tresci, a takze
wlasciwie zsynchronizowane w czasie i przestrzeni. Ponadto dziatania takie ulatwiaja oraz
przyspieszaja percepcj¢ komunikatéw przez docelowa grupg odbiorcow. W ten sposob,
skuteczno$¢ oraz efektywnos$¢ promocji, realizowanej za posrednictwem rdéznorodnych jej
instrumentow, wzrasta.

Zgodnie z powyzszym, zatozeniem niniejszej strategii promocji zywnosci jest dgzenie
do zapewnienia spojnej wizualizacji dziatan promocyjnych i1 informacyjnych, tj. udziat
w targach i wystawach, organizacja misji gospodarczych i wizyt studyjnych, konferenciji,
seminaridow, tworzenie stron internetowych 1 aplikacji mobilnych, a takze aktywnos$¢
w mediach spotecznosciowych itp., realizowanych przez instytucje administracji publicznej
I samorzagdowej, przedsigbiorstwa branzy rolno-spozywczej, a takze przez organizacje
branzowe ze $rodkow funduszy promocji produktéw rolno - spozywczych, w szczego6lnosci
na rynkach zagranicznych.

W tym celu niezbedna jest biezgca, wzajemna wymiana informacji pomiedzy
WW. instytucjami, podmiotami zaangazowanymi w promocj¢ polskiej zywno$ci nt. planéw
promocyjnych i informacyjnych. Wzajemna komunikacja w powyzszym zakresie umozliwi
organizacj¢ wspolnego wystgpienia ww. instytucji i podmiotdw, reprezentujacych polska
branz¢ spozywczg zagranicg, poprzez m.in. wynajem na targach powierzchni wystawienniczej
polozonej w jednym miejscu targdw, zapewnienie spojnej wizualizacji stoisk,
z wykorzystaniem znaku Polska smakuje. W przypadku targéw, podczas ktorych istnieje
podzial powierzchni wystawienniczej na poszczegdlne branze i kategorie produktow, nalezy
dazy¢ do zapewnienia spojnej wizualizacji wszystkich polskich stoisk, ktorej zasady opisane
zostaly w pkt. 5.1 niniejszej strategii.

Powyzsze dziatania, stuzace wzmocnieniu rozpoznawalnosci marki polskich
produktow spozywczych, powinny wykorzystywa¢ przede wszystkim spdjnos¢ wszystkich
elementéw przekazu na kazdym etapie realizacji, z wykorzystaniem znaku Polska smakuje,
ktory jest czescig tozsamosci wizualnej marki polskiej zywnosci.

Realizacja powyzszych zatozen pozwoli uzyska¢ efekt synergii dziatan realizowanych
przez ww. instytucje, podmioty, a takze zwigksza¢ rozpoznawalno$¢ marki polskich
produktéw spozywczych.



87

5.3. Dzialania promujace polska zywnos$¢ w kraju

Dazeniem polityki promocji jest budowa marki polskich produktéw zywnosciowych,
jako produktow wysokiej jakosci, innowacyjnych, naturalnych. Niniejsza strategia zaktada
realizacje na rynku krajowym dziatan informacyjnych i promocyjnych dotyczacych
rolnictwa i gospodarki zywno$ciowej, promowanie produktow rolnych i zywnosciowych,
metod ich produkcji, a takze systemow jako$ci produktow rolnych i zywnosciowych, przy
zaangazowaniu wszystkich instytucji administracji publicznej i samorzadowej, podmiotow
gospodarczych, zajmujacych si¢ promocjg produktow rolno-spozywczych.

W ramach realizacji powyzszego celu, MRiRW:

— wyrdznia produkty wysokiej jakosci,

— buduje marke polskich produktéw zywnosciowych, jako produktéw wysokiej jakosci;

— koordynuje dziatania promocyjne produktéw zywnosciowych;

— nadzoruje systemy wsparcia promocji produktéw rolno-spozywczych;

— zacheca producentéw do uczestnictwa w systemach jakosci zywno$ci oraz wspiera
tych, ktérzy juz w nich uczestnicza;

— wspoOlpracuje z mediami zaréwno ogolnopolskimi jak i regionalnymi poprzez
wspottworzenie programéw promocyjnych i informacyjnych, dotyczacych rolnictwa

I gospodarki zywnosciowe;.

Dziatania informacyjno - promocyjne Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi dotycza
przede wszystkim rolnictwa i gospodarki zywnosciowej, produktéw wysokiej jakosci, w tym
m.in. wpisanych na List¢ Produktow Tradycyjnych, uczestniczacych w systemach
Chronionych Oznaczen Geograficznych, Chronionych Nazw Pochodzenia, Gwarantowanych
Tradycyjnych Specjalnosci, Rolnictwa Ekologicznego oraz programu Ministra Rolnictwa i
Rozwoju Wsi Poznaj Dobrg Zywno$¢.

Polityka jakosci zywno$ci odgrywa w Polsce coraz wigksza role. Polska aktywnie
uczestniczy w unijnych systemach Chronionych Nazw Pochodzenia (ChNP), Chronionych
Oznaczen Geograficznych (ChOG), Gwarantowanych Tradycyjnych Specjalnosci (GTS)
I Rolnictwa Ekologicznego. System ochrony i promocji wyrobéw regionalnych i tradycyjnych
jest jednym z najwazniejszych czynnikéw wplywajacych na zrownowazony rozwoj obszarow
wiejskich. Przyczynia si¢ on do zréznicowania zatrudnienia na obszarach wiejskich, tworzac
na wsi pozarolnicze zrodla utrzymania oraz zwigksza dochody producentéw rolnych. Ma to
ogromne znaczenie, w szczegolnosci dla obszarow odlegtych lub obszar6w o niekorzystnych
warunkach gospodarowania (ONW) gdyz zapobiega wyludnianiu si¢ tych terenow. Za sprawa
systemu ochrony 1 promocji produktow regionalnych 1 tradycyjnych chroni si¢ takze
dziedzictwo kulturowe wsi, co w duzym stopniu przyczynia si¢ do zwigkszenia atrakcyjnos$ci
terenéw wiejskich 1 rozwoju agroturystyki 1 turystyki wiejskiej. O tym, ze Polska jest bogata
w produkty regionalne, tradycyjne i lokalne §wiadczy Lista Produktow Tradycyjnych, ktora
jest uznawana za inkubator produktow, ktore moga by¢ zgloszone do rejestracji w unijnym
systemie, na ktorej znajduje si¢ obecnie blisko 1,7 tys. wpisow.

Majac na wzgledzie potencjat produktéw regionalnych i tradycyjnych, ktoérych
zdecydowana wigkszo$¢ zwigzana jest z danym regionem, wazne jest wicksze zaangazowanie
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samorzadow (gtownie wojewddzkich) w promocje regiondéw poprzez upowszechnianie
informacji o tych produktach. Dziatania te powinny by¢ spdjne z innymi dziataniami
prowadzonymi w ramach promoc;ji polskiej zywnosci.

Glownym osrodkiem wdrazajacym instrumenty krajowej polityki promocji w sektorze
rolno-spozywczym jest Krajowy Osrodek Wsparcia Rolnictwa, zwany dalej KOWR.

Dzialania promocyjne i informacyjne realizowane przez KOWR na rynku krajowym
opierac si¢ bedg na:

e promowaniu produktow rolnych i zywno$ciowych, metod ich produkcji, a takze
systemow jakosci produktéw rolnych i zywnosciowych, z wylaczeniem dziatan
informacyjnych 1 promocyjnych dotyczacych rolnictwa i gospodarki zywnosciowe;j
realizowanych przez ministra rolnictwa;

e promocji zasad prawidlowego odzywiania, w tym ksztattowanie wsrod dzieci
i mlodziezy wiasciwych nawykéw zywieniowych w szczegolnosci w konteksScie
realizowanych przez KOWR programéw wsparcia konsumpc;ji;

e zwickszaniu dostepnosci do lokalnych i regionalnych producentow zywnosci wysokiej
jakosci poprzez m.in. budowanie portali internetowych (np. www.polskasmakuje.pl),
prowadzenie dziatan i kampanii internetowych oraz wspieranie lokalnych inicjatyw,
ktoére przyciggac beda konsumentoéw z catej Polski;

e wspieraniu systemow jako$ci zywnos$ci oraz zachecanie producentéw do uczestnictwa
w tych systemach;

e Jlokowaniu kontekstowym wybranych produktéw rolnych 1 spozywczych
we wszystkich organizowanych przez siebie lub inne podmioty prawne wydarzeniach
lokalnych i ogolnopolskich;

e zapewnieniu konsumentom szerszej dostgpnosci do lokalnych i regionalnych
produktow wysokiej jakosci;

e tworzeniu grup networkingowych i dostarczanie beneficjentom KOWR najnowszej
wiedzy na temat komunikacji marek 1 firm z otoczeniem podczas szkolen, wyktadow,
seminariow 1 warsztatow;

e budowaniu patriotyzmu konsumenckiego, poprzez podkreslanie polskiego
pochodzenia produktow, wyrdzniajacych si¢ wysoka jakoscia.

W komunikacji z beneficjentami 1 branzag rolnicza prowadzone beda dzialania
zwigzane z przekazywaniem wiedzy z zakresu nowoczesnej komunikacji, budowania marki,
public relations i marketingu, tworzone beda fora wspolpracy i wymiany wiedzy. Celem tych
dziatah bedzie podnoszenie kompetencji rolnikow i1 przedsigbiorcow w zakresie docierania
do konsumentéw z konkretnym komunikatem w atrakcyjny i co najwazniejsze, skuteczny
Sposob.

Celem dziatan, skierowanych do konsumentéw, bedzie natomiast umiej¢tne taczenie
ich z producentami (lokalnymi i krajowymi) i wspieranie tym samym trendu na kupowanie
polskiej zywnosci wysokiej jakosci. W zwigzku z powyzszym udostgpniona zostala strona
internetowa www.polskasmakuje.pl i darmowa aplikacja Polska smakuje, dzigki ktorej
konsumenci bedg mogli znalezé w sieci, lokalnych wytworcoOw zywnosci. Aplikacja
ta gromadzi informacje o lokalnych rolnikach 1 wytwoércach regionalnych produktow
spozywczych. Kazdy, kto produkuje zywnos$¢ zgodnie z systemami jakosci, dziata w ramach
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rolniczego handlu detalicznego, moze zalozy¢ wlasny profil, na ktérym zamiesci informacje
o swojej ofercie oraz dane kontaktowe. Profil bedzie méogt by¢ na biezaco uzupelniany,
a zdjecia produktow zostang zamieszczone przy opisie. Dzigki temu konsumenci, ktérzy
coraz czesciej 1 chetniej szukaja zdrowej regionalnej zywnosci, beda mogli jednym
kliknigciem odnalez¢ lokalnych producentdw.

Ponadto, przygotowywane bedg ogolnopolskie akcje promocyjne, cykliczne kampanie
na S$wicta panstwowe 1ikoscielne m.in. w mediach ogolnopolskich, jak i1 mediach
spoteczno$ciowych. Realizowane beda rowniez kampanie skierowane zaréwno do dzieci, jak
i ich rodzicow, ktérych celem bedzie uswiadomienie rodzicom, co jedzg dzieci w szkole
I poza szkota.

Promocja zasad prawidlowego odzywiania realizowana jest obecnie poprzez udziat
W programie w obszarze Wspolnej Polityki Rolnej (WPR) ,,Program dla szkél”, ktory
w drugiej potowie 2017 r. potaczyl i zastapit programy ,Mleko w szkole” oraz ,,Owoce
i warzywa w szkole”. Program jest wspierany poprzez dziatania marketingowe, prowadzone
przez Komisje Europejska 1 panstwa czionkowskie, ktore sg niezbedne, aby wsrod dzieci
i mlodziezy, otrzymujacych mleko oraz jego produkty lub owoce, warzywa i soki ugruntowaé
wiedz¢ o tych produktach i przekonanie do ich konsumpcji rowniez po zakonczeniu
uczestnictwa w programie. Przekazywanie wiedzy dzieciom i mtlodziezy jest konieczne
réwniez w celu rozpropagowania zalozen ww. programu w$rod rodzicoOw.

Programy edukacyjne pelnig wazng rolg w ksztaltowaniu pozytywnych nawykow
zywieniowych, szczegolnie wsrdd dzieci 1 mlodziezy, jak rowniez majg duze znaczenie dla
promocji zdrowego stylu zycia oraz wzrostu spozycia warzyw, owocow, a takze mleka i ich
przetworé6w w tej grupie spolecznej. Nalezy propagowac zdrowy ogoélnoswiatowy trend
spozywania coraz wigkszej iloSci warzyw i owocoOw oraz ich przetworoéw, jako produktow
0 stosunkowo niskiej kaloryczno$ci przy wysokiej wartosci odzywczej. Dlatego tez,
W wigkszym stopniu niz dotychczas, programy te powinny obejmowac ksztalcenie
spoleczenstwa w zakresie, dotyczacym zywno$ci 1 zywienia, celem przeciwdzialania
chorobom dieto zaleznym oraz trwalej zmiany nawykow zywieniowych. Poprzez dziatania
towarzyszace o charakterze edukacyjnym, informujace o zaletach spozywania owocow
I warzyw oraz mleka, realizowane sa nastepujace cele: zwigkszenie udzialu owocow i warzyw
w codziennej diecie, propagowanie zdrowego odzywiania, popularyzacja i zwigkszenie
udziatu w konsumpcji krajowych produktow zywnosciowych, popularyzacja i promocja
innowacyjnych przetworow o wysokiej wartosci odzywczej dla r6znych grup konsumentéw
np. osoby starsze, osoby mtode intensywnie pracujace, a takze edukacja spoteczenstwa
nt. zasad prawidlowego odzywiania z wykorzystaniem krajowych produktéow spozywczych
poprzez kampanie promocyjno-informacyjne.
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5.4. Koncentracja dzialan promocyjnych na perspektywicznych rynkach zbytu

Potrzeba zdobywania nowych rynkéw zbytu dla polskiej produkcji rolnej 1 spozywczej
wymusza realizacje przemys$lanej strategii promocji produktow rolno-spozywczych, opartej
na wiedzy 1 badaniach, dostosowanej do docelowych odbiorcow. Strategia zaklada
maksymalizacj¢ efektywnos$ci dzialan w obszarze promocji produktow zywnosciowych, przy
wykorzystaniu szerokiego spektrum narzedzi komunikacji marketingowej i wizerunkowe;j.
Nalezy dazy¢ do osiggnigcia synergii dziatan marketingowych 1 wizerunkowych i dzieki temu
tworzy¢ atrakcyjny, angazujacy 1 przekladalny na realny zysk, przekaz marki polskiej
Zywnosci.

Niniejsza strategia zaktada realizacj¢ dziatan:
= informacyjnych;
= promocyjnych;
= 0 charakterze dyplomatycznym;
przy zaangazowaniu instytucji administracji publicznej 1 samorzadowej, podmiotéw
gospodarczych, a takze polskich placowek dyplomatycznych, zaangazowanych we wsparcie
rozwoju eksportu polskich produktéw rolno - spozywczych.

Dziatania promocyjne, dotyczace produktow rolno-spozywczych beda koncentrowaé
si¢ na perspektywicznych rynkach Bliskiego Wschodu, Azji, Afryki, Ameryki Potnocnej
oraz Europy Wschodniej, a takze na kluczowych dla Polski rynkach UE.

Obszary geograficzne Kraje

Kroélestwo Arabii Saudyjskiej
Bliski Wschod Zjednoczone Emiraty Arabskie
Islamska Republika Iranu

Chinska Republika Ludowa i1 Tajwan
Republika Indii
Japonia
Singapur
Wietnam
Republika Kazachstanu

Azja

Algieria
Afryka Egipt
Republika Potudniowej Afryki

Kanada

Ameryka Pétnocna ) )
Stany Zjednoczone Ameryki

Europa Wschodnia Republika Biatorusi
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Wskazane wyzej rynki docelowe sa priorytetem krajowej polityki promocji
zywnos$ci, co nie wyklucza podejmowania przez instytucje administracji publicznej
i samorzadowej dzialan promocyjnych i informacyjnych lub o charakterze
dyplomatycznym, rowniez na pozostalych rynkach.

Priorytety krajowej polityki promocji zywnosci sg spojne z kluczowymi kierunkami
promocji Polski za granica, wskazanymi w dokumencie pt. ,,Kierunki promoc;ji Polski na lata
2017-2027”, a takze z kierunkiem dziatan promocyjnych podejmowanych przez Uni¢
Europejska.

Nowa unijna polityka promocyjna, majac na celu promowanie wizerunku produktow
unijnych zaktada realizacj¢ dziatan na rynkach §wiatowych tj.:

. Chiny, Japonia, Korea Potudniowa., Tajwan, Azja Potudniowo-Wschodnia
. USA, Kanada i Meksyk;

. Ameryka Srodkowa i Potudniowa, Karaiby;

. Europa Wschodnia i Azja Srodkowa, Oceania, EFTA, kraje sasiadujace;

. Afryka i Bliski Wschod;

. inne obszary geograficzne.

Dzialania MRIRW w obszarze zagranicznej polityki promocyjnej polegaja na:

— wdrazaniu spojnych zasad komunikacji marki polskich produktow zywnosciowych;

— okreslaniu priorytetowych kierunkéw promocji produktow rolno-spozywczych;

— koordynowaniu dziatan promocyjnych na rynkach zagranicznych, w tym udziat
W najwigkszych $wiatowych imprezach wystawienniczych, dotychczas realizowanych,
takich jak np. Griine Woche w Berlinie (Niemcy), AAHAR w New Delhi (Indie),
Alimentaria w Barcelonie (Hiszpania), Food and Hotel Asia w Singapurze (Singapur),
IFE w Londynie (Wielka Brytania), SIAL w Paryzu (Francja) i w SIAL w Szanghaju
(Chiny) lub wspoétuczestnictwo w organizowanych przez jednostki podlegle ministrowi,
wystapieniach podczas §wiatowych imprez wystawienniczych, zwigzanych z rolnictwem
i gospodarkg zywnosciowa;

— wspolpracy bilateralnej oficjalnej 1 roboczej;

— organizacji wizyt zagranicznych kierownictwa resortu wraz z przedstawicielami GIW
albo GIORIN, jako wsparcie dzialan na rzecz otwierania kolejnych rynkow lub
poszerzania dostgpu do rynkéw dla produktow rolno-spozywczych eksportowanych z
Polski do panstw trzecich;

— organizacji konferencji prasowych, seminariow, organizowanych we wspolpracy
Z polskimi placowkami dyplomatycznymi.

Bezposrednie zaangazowanie MRIRW w organizacj¢ stoisk informacyjnych podczas
Swiatowych imprez wystawienniczych ma ogromne znaczenie z punktu widzenia kreowania
pozytywnego wizerunku polskiego sektora rolno-spozywczego na $wiecie. Zaangazowaniu
resortu rolnictwa w wybranych dziataniach informacyjno-promocyjnych towarzyszy¢ bedzie
udzial w wydarzeniach prowadzonych przy okazji dziatan (Seminaria, konferencje, spotkania)
wysokich ranga polskich przedstawicieli administracji publicznej, w tym m.in. cztonkéw
kierownictwa MRIRW. Ponadto powyzsze uwzglednia¢ bedzie czynniki kulturowe, ktore
odgrywajg bardzo wazng role w czasie oficjalnych wizyt, czy nieformalnych spotkan
W niektdrych panstwach.
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Negocjacje oraz dzialania w zakresie dopuszczenia polskich produktéw rolno -

spozywczych do zagranicznych rynkow beda wspierane przez Radcéw ds. Rolnych
w polskich placowkach dyplomatycznych, ktérzy obecnie dziataja w Berlinie (Niemcy),
Algierii, Chinach, RPA, Indiach, ZEA oraz przy Stalym Przedstawicielstwie RP w Brukseli
(Belgia). Stanowiska te tworzone sg ze wzgledu na specyfike branzy rolnej, ktéra wymaga

specjalistycznej wiedzy oraz znajomosci rynku rolno-spozywczego panstwa docelowego.

Istnienie takich stanowisk poswigconych wytacznie sprawom rolnym, pozwala osiggnaé

zaktadane rezultaty znacznie szybciej i1 sprawniej, niz przy zaangazowaniu pracownikow

polskich placowek dyplomatycznych zajmujacych sie ogdlnie sprawami gospodarczymi.

Dzialania KOWR w zakresie wsparcia rozwoju wymiany handlowej sektora rolno-

spozywczego z zagranicg polega¢ beda na:

— opracowywaniu planéw dzialan promocyjnych w oparciu o strategi¢ promocji zywnosci
Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi, w uj¢ciu rocznym jak i wieloletnim,;
— organizacji:

stoisk  narodowych lub informacyjnych, ujetych w planach promocyjnych,
natargach i wystawach na rynku wewnetrznym, w tym udzial w najwigkszych
imprezach wystawienniczych m.in. Seafood Expo Global w Brukseli (Belgia),
Anuga w Kolonii (Niemcy);

stoisk narodowych lub informacyjnych, ujetych w planach promocyjnych, na targach
I wystawach w_wybranych krajach trzecich, w tym udzial w najwigkszych
swiatowych imprezach wystawienniczych, dotychczas realizowanych, takich jak,
np.: SMTS w Tokio (Japonia), Djazagro w Algierze (Algieria), Iran Agro Food
w Teheranie (Iran), IFE China w Guangzhou Kantonie (Chiny), Food Taipei
w Tajpej (Tajwan), Africa’s Big Seven w Johannesburgu (RPA), Vietfood and
Beverage w Ho Chi Minh (Wietnam), Anufood China w Pekinie (Chiny), Biofach
w Norymberdze (Niemcy), Annapoorna World of India w Mumbaj (Indie), Prodexpo
w Minsku (Biatorus);

zagranicznych misji gospodarczych dla polskich przedsigbiorcow branzy rolno-
spozywczej, powigzanych z udzialem w targach w wybranych krajach trzecich;
spotkan  biznesowych (typu B2B) 2z przedstawicielami  zagranicznych
przedsiebiorstw, potencjalnych kontrahentow oraz organizacji branzowych
dla polskich przedsiebiorcow branzy rolno — spozywczej;

spotkan informacyjno - szkoleniowych dla polskich przedsigbiorcow w kraju
| za granica w celu przedstawienia warunkéw prowadzenia biznesu i zwyczajow
handlowych funkcjonujacych na wybranych rynkach, wymaganiach dla produktow
sprzedawanych na rynkach docelowych, a takze barierach na nich wystepujacych;
wizyt w Polsce zagranicznych delegacji biznesowych zainteresowanych zakupem
polskich produktow rolno-spozywczych;

wizyt zagranicznych dziennikarzy branzowych w Polsce, a takze polskich
dziennikarzy 1 ekspertow za granicag;

spotkan z przedstawicielami polskich 1 zagranicznych organizacji branzowych
sektora rolno-spozywczego w Polsce i zagranica;
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— publikacji reklam i materialdow informacyjno-promocyjnych w zagranicznej prasie
branzowej, wydawnictw informacyjnych;
— prowadzeniu dziatan w Internecie.

KOWR planuje skoncentrowa¢ dzialania polegajace na  umozliwieniu
przedsigbiorcom wigkszej obecnosci na rynkach o duzym potencjale importowym, na
ktorych polska zywnos¢ jest jeszcze nieobecna lub wystepuje w niewielkim zakresie, czyli
m.in. w Indiach, Wietnamie, Japonii, Iranie, Tajwanie, RPA czy USA. Jednocze$nie, KOWR
bedzie kontynuowac¢ dziatania na rynkach, ktore sg juz dobrze znane polskim eksporterom,
ale nadal wymagaja wsparcia promocyjnego w budowaniu pozytywnego wizerunku polskiej
zywnosci, w takich krajach jak, np.: Chiny z Hongkongiem, Algieria, Zjednoczone Emiraty
Arabskie, Niemcy czy Biatorus.

Dodatkowo, przedsigbiorcy beda wspierani przez Zagraniczne Biura Handlowe
(ZBH) Polskiej Agencji Inwestycji i Handlu, czyli sie¢ przedstawicielstw, ktorych zadaniem
jest wspieranie eksportu oraz inwestycji polskich przedsigbiorstw na rynkach zagranicznych,
jak réwniez przycigganie inwestorow do Polski. ZBH charakteryzujg si¢ elastyczng struktura
dopasowang do potrzeb 1 wyzwan na danym rynku oraz szerokim wachlarzem ushug
$wiadczonych na miejscu, takich jak organizacja misji gospodarczych, udzialu polskich firm
w targach i1 wystawach, organizacja spotkan B2B jak roéwniez przygotowanie analiz
I informacji zwigzanych z poszczegolnymi sektorami i branzami. ZBH umozliwig
przedsiebiorcom dotarcie ze swoim produktem na rynki, ktére charakteryzuje najwickszy
potencjat pod katem mozliwosci eksportowych oraz inwestycyjnych dla danej grupy
produktow.

Obecnie dzialaja juz biura w Singapurze, San Francisco, Ho Chi Minh City,
Szanghaju, Teheranie, Nairobi, Mexico City, Budapeszcie, Frankfurcie, Dubaju i Toronto.
Docelowo Zagraniczne Biura Handlowe majg powstawa¢ w miejsce likwidowanych obecnie
Wydziatéw Promocji Handlu i Inwestycji Ambasad i Konsulatow RP (WPHI).
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5.5. Rozwigzania instytucjonalne

5.5.1. Koordynowanie i wdrazanie strategii promocji zywnoSci

Jednostkg koordynujacg, sprawujacg nadzor nad realizacjg strategii jest Ministerstwo
Rolnictwa i Rozwoju Wsi (MRIRW), natomiast gléwnym osrodkiem wdrazajagcym
instrumenty polityki promocji w sektorze rolno-spozywczym jest Krajowy Os$rodek Wsparcia
Rolnictwa.

Stworzenie nowych ram instytucjonalnego wsparcia odpowiedzialnego rozwoju
rolnictwa i obszarow wiejskich jest jednym z podstawowych celéw do osiggnigcia, ujetym
w ,,Programie Dziatan Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi na lata 2015 —2019”.

Do dnia 31 sierpnia 2017 r. w obszarze rolnictwa funkcjonowaly az trzy agencje
rolne,
tj. Agencja Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa (ARIMR), Agencja Rynku Rolnego
(ARR) oraz Agencja Nieruchomosci Rolnych (ANR). Dwie pierwsze instytucje petnity
funkcje akredytowanych agencji ptatniczych Unii Europejskie;.

Z dniem 1 wrzeénia 2017 r. w zycie weszla ustawa z dnia 10 lutego 2017 r.
0 Krajowym Osrodku Wsparcia Rolnictwa, ktory przejat zadania Agencji Rynku Rolnego
i Agencji Nieruchomos$ci Rolnych. Tym samym zoptymalizowano funkcjonowanie agencji
rolniczych w Polsce.

KOWR realizuje m.in. zadania polegajace na:

— obstudze funduszy promocji produktéw rolno-spozywczych;

— prowadzeniu dziatah promocyjnych i informacyjnych majacych na celu promowanie
produktéw rolnych i zywnosciowych, metod ich produkeji, a takze systemow jakosci
produktow rolnych i zywno$ciowych;

— wspieraniu rozwoju wspotpracy handlowej sektora rolno-spozywczego z zagranica.
Ponadto, KOWR wykonuje zadania delegowane w zakresie wsparcia dzialan

promocyjnych i1 informacyjnych na rynkach wybranych produktéw rolnych i zywnosciowych
w ramach Wspolnej Polityki Rolne;j.

5.5.2. Intensyfikacja wspolpracy weterynaryjnej i fitosanitarnej

W przypadku produktow rolno-spozywczych istotng bariera w eksporcie do krajow
trzecich sa bariery pozataryfowe. Aby dany zaktad mogt eksportowaé dany produkt do kraju
trzeciego w wielu przypadkach musi zosta¢ dopuszczony na ten rynek. Czgsto kraj trzeci
uzaleznia uzyskanie uprawnienia do produkcji na rynek tego kraju od wynikow kontroli
przeprowadzonej przez inspekcj¢ weterynaryjng 1 fitosanitarng tego wlasnie kraju.
Od charakteru wspotpracy stuzb weterynaryjnych i fitosanitarnych obu krajow, Polski i kraju
trzeciego,— zalezy sprawnos¢ przeprowadzenia calej tej procedury.

W celu poprawy nalezytego nadzoru nad jako$cig 1 bezpieczenstwem zdrowotnym
zywnosci, prowadzone s3 dzialania przebudowy systemu bezpieczenstwa zywnosci
w kierunku stworzenia zintegrowanego, efektywnego pionowego nadzoru w calym tancuchu
produkcyjnym i zywno$ciowym ,,0d pola do stotu”. Dlatego tez, dziatajace obecnie inspekcje
zostang zintegrowane i polaczone w jedna Panstwowa Inspekcje Bezpieczenstwa Zywnosci
(PIBZ). Nadzor nad inspekcja bedzie sprawowat minister wtasciwy do spraw rolnictwa.
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Istnienie jednego organu odpowiedzialnego za relacje z zagranicznymi stuzbami
bezpieczenstwa zywnos$ci przyczyni si¢ do sprawniejszego prowadzenia dzialan zwigzanych
Z otwieraniem zagranicznym rynkow dla polskiej zywnosci.

5.5.3. Lepsza organizacja eksporteréw

By polscy producenci mogli konkurowa¢ z innymi panstwami UE na rynkach takich,
jak chinski, indyjski czy rynki afrykanskie, niezbgdna jest dobra organizacja eksporteroéw oraz
ujednolicenie oferty sprzedazy, ktora bedzie gwarancja stabilnosci i1 jakosci dostaw.
Wspotpraca jest konieczna do wyeliminowania czy tez ograniczenia konkurencji pomiedzy
krajowymi producentami, dzigki czemu beda oni w stanie efektywniej konkurowa¢ z innymi
panstwami. Na potrzebe dobrej organizacji eksporteréw zwrdcili uwage chinscy ekonomisci
z Instytutu Badan Makroekonomicznych Komisji Rozwoju i Reform Prowincji Zhejiang,
ktérzy w lutym 2016 r. odwiedzili IERIGZ-PIB. Wedtug nich, dopoki polscy producenci nie
zwigksza wielko$ci partii jednorodnych produktow zywnosciowych, jakie moga jednorazowo
zaoferowa¢ chinskim odbiorcom, dopdty mozliwosci rozwoju polskiego eksportu rolno
-spozywczego do Chin beda mocno ograniczone. Uwaga ta ma zastosowanie takze
w odniesieniu do zwigkszenia dostepu do wszystkich rynkow krajow trzecich.

Poprawie relacji w ramach tancucha marketingowego oraz utatwieniu nawigzywania
kontaktow handlowych podmiotéw krajowych z importerami sprzyja¢ bedzie zapewnienie
dostepu krajowym uczestnikom rynku do zorganizowanych form obrotu towarowego
W oparciu o rynek ,,spotowy” czy rynek terminowy. Przyktadem takiego rozwigzania jest
elektroniczna platforma sprzedazowa dla produktéw rolno-spozywczych.

Z uwagi na ograniczone mozliwosci wsparcia rynku produktow rolnych
mechanizmami WPR, zorganizowane platformy obrotu, beda pelni¢ role¢ integratora,
copozwoli na tworzenie duzych, jednorodnych partii oraz ograniczenie kosztow
transakcyjnych i ryzyka handlowego, w tym ograniczenie ryzyka cenowego, w oparciu
0 wystandaryzowane umowy i produkty.

Uruchomienie krajowej elektronicznej platformy sprzedazowej, tj. platformy
zywnosciowej (zorganizowana platforma obrotu) w oparciu o rozwigzania ICT, przez
krajowy podmiot rynku kapitalowego umozliwi krajowym podmiotom oferowanie polskich
produktéw na rynkach UE oraz pozaunijnych rynkach perspektywicznych.

Ponadto, dziatania te przyczyniag si¢ do zwigkszenia konkurencyjnosci istniejacych
struktur rynkowych celem zapewnienia odpowiedniej ilosci i jakos$ci produktow
dostosowanych do potrzeb 1 oczekiwan klientow. Dzigki temu nastapi koncentracja podazy
krajowych towarow rolno-spozywczych, a w efekcie zwigkszy si¢ konkurencyjnosé
podmiotéw sektora rolno-spozywczego poprzez poprawe ich dochodowosci, bardziej
sprawiedliwy i przejrzysty podzial wartosci dodanej w tancuchu dostaw zywnosci oparty
na zasadzie partnerstwa. Sprzyja¢ to bedzie tworzeniu nowych tancuchéw wartosci
I sieciowaniu podmiotéw w warunkach globalizujgcych si¢ rynkow. Nowoczesna gospodarka
wymusza wspotprace migdzy réznymi jej uczestnikami i na réznych plaszczyznach dziatania,
w tym w sektorze rolno-spozywczym. Rozwigzanie w oparciu o platform¢ zywnosciowa
umozliwi sieciowanie roznych podmiotow, co jest nowym zrodlem przewagi konkurencyjnej
I stanowi potencjal do wdrazania innowacji technicznych, organizacyjnych i marketingowych.
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5.5.4. Wsparcie przedsiebiorczosci

W ramach polityki spdjnosci Ministerstwo Rozwoju realizuje dzialania na rzecz
przedsiebiorstw i przedsiebiorczosci ukierunkowane na stworzenie sprzyjajacych warunkow
dla ich rozwoju poprzez m.in. wzmacnianie przewag konkurencyjnych, a w efekcie uzyskanie
stabilnego wzrostu gospodarczego w perspektywie dtugoterminowe;.

Wsparcie eksportu dla polskich przedsigbiorcow jest udzielane w ramach
4 instrumentow, poprzez:
— dofinansowanie branzowych projektow promocyjnych;
— dofinansowywanie kosztéw organizacji przedsiewzi¢¢ promocyjnych;
— dofinansowywanie publikacji wydawnictw i materiatow promocyjnych;
— dofinansowanie kosztow uzyskania certyfikatow wyrobow eksportowych.

Dzialania te maja przede wszystkim na celu poprawe dostepu przedsiebiorstw
do kapitalu, wzmocnienie postaw przedsi¢biorczych, instytucjonalne, organizacyjne
i finansowe wzmocnienie otoczenia przedsigbiorstw, a takze wypetnienie luki informacyjnej
poprzez udostepnianie analiz konkurencyjnosci sektorow przemystowych.

Realizacja dzialah przyczyni si¢ do stworzenia bardziej konkurencyjnych
przedsigbiorstw, poprawi ich sytuacje ekonomiczng oraz zapewni wicksza mozliwos¢
konkurowania zar6wno na rynku krajowym, jak tez unijnym oraz mig¢dzynarodowym.
Przyczyni si¢ to z jednej strony do rozwoju gospodarki opartej na wiedzy, a z drugiej strony
utatwi dostgp do kapitatu i pobudzi aktywnos$¢ przedsiebiorstw w zakresie inwestowania.
Dziatania te przyczynig si¢ réwniez do powstawania nowych trwatych miejsc pracy
w sektorach gospodarki o najwickszym potencjale rozwojowym.

Przedsigbiorcy beda mogli liczy¢ na wsparcie w ramach programu promocji branzy
polskich specjalnosci zywnosciowych, ktéry opracowany zostal w ramach poddziatania
3.3.2 ,,Promocja gospodarki w oparciu o polskie marki produktowe — Marka Polskiej
Gospodarki — Brand” Programu Operacyjnego Inteligentny Rozwdj (PO IR).

Udziat przedsigbiorcow w programie promocji sfinansowany zostanie ze Srodkow
poddziatania 3.3.3 ,,Wsparcie MSP w promocji marek produktowych — Go to Brand” PO IR,
za ktorego realizacje odpowiada Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci (PARP).
W ramach poddziatania 3.3.3 PO IR dofinansowanie mogg otrzyma¢ mikro, mali i $redni
przedsigbiorcy realizujacy projekty dotyczace uczestnictwa w dzialaniach promocyjnych
przewidzianych w branzowych programach promocji, w celu promowania marek
produktowych (wyrobow/ustug), ktore majg szans¢ sta¢ si¢ markami rozpoznawalnymi
na rynkach zagranicznych, oraz promowania Marki Polskiej Gospodarki.

Maksymalna warto$¢ kosztow kwalifikowalnych projektu - 1 000 000 zt
Maksymalna intensywnos$¢ dofinansowania — do 50% lub do 85%.

W  ramach ww. instrumentdéw wsparcia przedsigbiorcow wskazano jako
perspektywiczne nastgpujace pozaunijne rynki: Chiny, Indie, Japoni¢, Koree Poludniowa,
USA, Wietnam, RPA, ZEA.
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5.6. Zrodla finansowania dzialan promocyjnych

Rodzaj sSrodkow

Zrodlo
finansowania

Budzet

Okres
programowania

Srodki publiczne - krajowe

1) Srodki budzetowe MRiRW w czesci

hon Y Srodki budzetowe | 6 068 tys. PLN | 2017 r.
32— dziatania informacyjne i
promocyjne dot. rolnictwa i gospodarki
zywnos$ciowej oraz w czgsci 35 —
Program Poznaj Dobra Zywno$¢
2) Srodki budzetowe przeznaczone na Srodki budzetowe | 8 min PLN 2017 r.

dziatania KOWR w zakresie promocji
ZywnosSci 1 wsparcia wymiany
handlowej z zagranica

Srodki publiczne - unijne

Europejski Fundusz Rolniczego Gwarancji (EFRG)

Europejski Srodki finansowe przeznaczone dla
Mechanizm Wspolnej Polityki Rolnej gundusz _Rolny wszystkich panstw cztonkowskich
warancji
»Wsparcie dziatan informacyjnych wzrost z 61,5 111 min EUR —
I promocyjnych na rynkach wybranych min EUR w 2016 .
produktéw rolnych” roku 2013 do | 453 mip EUR -
200 min EUR 2017T.
w 2020 r.
179,12 min EUR —
2018r.
Europejski Fundusz Rolny na Rzecz Rozwoju Obszarow Wiejskich (EFRROW)
Poddziatanie Programu Rozwoju Europejski 15 min EUR 2014 - 2020
Obszaréw Wiejskich na lata 2014-2020 Fundusz Rolny na
»Wsparcie dziatan informacyjnych i rzecz R,OZWOJU
promocyjnych realizowanych przez grupy | OPszarow
. » Wiejskich
producentow na rynku wewnetrznym
Polityka spojnosci
Program Operacyjnego Inteligentny 4,9 min PLN 2016 - 2019
Rozwdj Poddziatanie 3.3.2 —,,Promocja
gospodarki w oparciu o polskie marki
produktowe — Marka Polskiej Gospodarki
— Brand”
Srodki ,,prywatne”
Fundusze promocji produktéw rolno- Srodki branzy Ok. 50 mIn PLN | rocznie
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spozywczych rolno-spozywczej

5.6.1. SrodKi publiczne — §rodki wspélnotowe i krajowe

Mechanizm Wspolnej Polityki Rolnej ,,Wsparcie dzialan informacyjnych
I promocyjnych na rynkach wybranych produktéw rolnych”

Organizacje branzowe lub migdzybranzowe, reprezentatywne dla danego sektora,
atakze organizacje producentéw lub zrzeszenia organizacji producentdOw, uznane przez
panstwa cztonkowskie, mogg pozyska¢ znaczace $rodki na promocje¢ produktow rolno-
spozywczych na rynku wewngtrznym 1 w panstwach trzecich, w ramach jednego
z mechanizméw Wspolnej Polityki Rolnej ,,Wsparcie dziatlan informacyjnych i promocyjnych
na rynkach wybranych produktéw rolnych™®.

Celem dziatan informacyjnych i promocyjnych realizowanych z udziatem $rodkéw
unijnych, jest zwiekszenie konkurencyjnosci rolnictwa unijnego, a tym samym poprawa
rownowagi konkurencyjnej zar6wno na rynku wewngtrznym, jak i w panstwach trzecich.
W szczegolnosei dziatania informacyjne i promocyjne powinny mie¢ na celu podniesienie
wiedzy konsumentow o zaletach unijnych produktéw rolnych i metod ich produkcji oraz
podniesienie wiedzy o unijnych systemach jakos$ci oraz ich lepsza rozpoznawalnos¢.
Ponadto, dziatania te powinny zwigkszy¢ konkurencyjnosé, spozycie i widoczno$¢ unijnych
produktow rolnych zard6wno w Unii, jak i poza nia, a takze udziat tych produktéw w rynku,
przy zwrdceniu szczegdlnej uwagi na rynki panstw trzecich o najwyzszym potencjale
wzrostu. Takie dziatania informacyjne i promocyjne powinny uzupetnia¢ i wzmacniaé
dzialania realizowane przez panstwa czlonkowskie. Aby osiagnaé swoje cele, dziatania
te powinny by¢ wdrazane zaréwno w Unii, jak 1 poza nig.

Jednym z atutdéw Unii w produkeji zywnosci jest zrdoznicowanie produktow
i ich szczegdlny charakter, co ma zwiazek z réznymi obszarami geograficznymi i réznymi
tradycyjnymi metodami produkcji 1 co daje wyjatkowy smak oraz rdznorodno$¢
I autentycznos¢, ktorych coraz bardziej poszukuja konsumenci zarowno w Unii, jak i poza
nig.

Oproécz informacji o nieodtagcznych cechach unijnych produktow rolnych i artykutow
spozywczych, dziatania kwalifikujace si¢ do dzialan informacyjnych i promocyjnych moga
réwniez polega¢ na przekazywaniu przyjaznych konsumentom komunikatow, kiadacych
nacisk migdzy innymi na odzywianie, smak, tradycje, rdznorodnos$¢ i kulturg.

Dziatania informacyjne i promocyjne nie powinny by¢ ukierunkowane na konkretny
znak handlowy. Jednak aby zwickszy¢ jakos¢ i skuteczno$¢ prezentacji, degustacji oraz
materialow informacyjnych 1 promocyjnych, Komisja Europejska dopuszcza mozliwosé¢
podawania informacji o znaku handlowym i pochodzeniu produktu, pod warunkiem
Ze przestrzegana bedzie zasada niedyskryminacji, a dzialania nie beda mialy na celu
zachecania do spozywania jakiegokolwiek produktu jedynie ze wzgledu na jego
pochodzenie. Ponadto, takie dziatania powinny by¢ zgodne z ogdlnymi zasadami

8 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1144/2014 z dnia 22 pazdziernika 2014 r.
w sprawie dzialan informacyjnych i promocyjnych dotyczacych produktdow rolnych wdrazanych na rynku
wewngtrznym i w panstwach trzecich oraz uchylajace rozporzadzenie Rady (WE) nr 3/2008
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ustawodawstwa unijnego 1 nie powinny ogranicza¢ swobodnego przeptywu produktow
rolnych i artykutow spozywczych.

Produkty objete unijnymi systemami jakos$ci i systemami jakosci
uznanymi przez panstwa czlonkowskie, tj. ekologiczna metoda produkcji, E J Y
znak graficzny produktow rolnych wysokiej jakosci, specyficznych dla ”"S FRUM
regionéw najbardziej oddalonych, kwalifikuja si¢ do objecia dziataniami [UROP[
informacyjnymi 1 promocyjnymi, poniewaz systemy te stanowig dla
konsumentéw zapewnienie o jakosci i cechach produktu lub zastosowanym o
procesie produkcji, tworzg warto$¢ dodang takich produktow i zwigkszajg ich
mozliwos$ci rynkowe.

Dziatania informacyjne i promocyjne wspotfinansowane przez Uni¢ powinny miec

konkretny wymiar unijny. W tym celu, a takze aby unikng¢ rozproszenia srodkow i zwigkszy¢
widoczno$¢ Europy poprzez dziatania informacyjne ipromocyjne dotyczace produktow
rolnych oraz niektorych artykuldw spozywczych, Komisja okresla kazdego roku priorytety
strategiczne tych dzialan dotyczace ukierunkowania na konkretne grupy ludnosci, produkty,
tematy lub rynki, jak rowniez cechy charakterystyczne komunikatow informacyjnych
i promocyjnych.

W roku 2018 polskie organizacje producentow lub przetwoércow beda mogtly
kontynuowa¢ dzialania promocyjne nie tylko na wewng¢trznym rynku unijnym, ale przede
wszystkim na wybranych strategicznych rynkach §wiatowych t;j.:

. Chiny, Japonia, Korea Poludniowa, Tajwan, Azja Poludniowo

- Wschodnia, Indie;

. USA, Kanada, Meksyk i Kolumbia;

. inne obszary geograficzne.

Na 2018 r. do wykorzystania przez panstwa czlonkowskie na promocje¢ produktéw
rolno-spozywczych przeznaczono budzet o wartosci 179,1 min euro, co stanowi wzrost
srodkow o 56,1 min EUR w stosunku do 2017 roku.

Ponadto, w Rocznym Programie Prac na rok 2018 Komisja Europejska za priorytet
uznata programy skierowane na rynek krajow trzecich oraz programy opracowane wspdlnie
przez organizacje branzowe z roznych panstw cztonkowskich, tzw. ,,programy multi”.

Dodatkowo, niewatpliwie waznym elementem reformy polityki promocyjnej jest
zwigkszenie budzetu na promocje produktow rolno-spozywczych z 61,5 min euro w roku
2013 do 200 mIn euro w 2020 r., a takze utrzymanie wysokiego poziomu dofinansowania
dzialan promocyjnych wytacznie ze Srodkéw unijnych, ktéry wynosi 70 — 85 %:

a) 70 % - w przypadku prostych programow (program ztozony przez jedng organizacje lub
wigksza liczbg tych organizacji, pochodzacych z tego samego panstwa) skierowanych
na rynek wewnetrzny;

b) 80 % - w przypadku prostych programow skierowanych na rynek krajow trzecich i dla
programow, w ktorych uczestniczy wiele panstw, sktadanych przez co najmniej dwie
organizacje pochodzace z co najmniej dwoch panstw cztonkowskich, zwanych dalej
,»programami multi”, skierowanych na rynek wewnetrzny i rynek krajow trzecich;

c) 85 % - w przypadku program6éw majacych na celu przywrdocenie normalnych warunkow
rynkowych w przypadku powaznych zaktocen na rynku.



100

Ponadto, wktad wlasny organizacji branzowej lub migdzybranzowej wymagany przy
realizacji kampanii z udzialem $rodkéw unijnych, moze pochodzi¢ ze $rodkéw Funduszy
Promocji Produktéw Rolno-Spozywczych, o ile takie zadanie zostanie zgloszone przez
organizacj¢ branzowa lub mig¢dzybranzowa, a nast¢gpnie uwzglgdnione przez Komisje
Zarzadzajace Funduszami Promocji w Planie finansowym funduszu na dany rok.

Niewatpliwie rozwigzanie to umozliwia branzy rolno-spozywczej pozyskanie
znaczacych $rodkéw na realizacj¢ programdéw promocyjnych, wdrazanych w ramach
mechanizmu WPR ,,Wsparcie dziatan promocyjnych i informacyjnych na rynkach wybranych
produktéw rolnych”, na arenie mi¢dzynarodowej. Instrument ten funkcjonuje w Polsce
od 1 maja 2004 . tj. dnia przystagpienia Polski do Unii Europejskiej. Dzigki, temu rozwigzaniu
od poczatku funkcjonowania mechanizmu Wspdlnej Polityki Rolnej zrealizowano
25 kampanii na rynkach, tj. Algieria, Biatorus, Chiny, ZEA, Wietnam, Turcja, Japonia,
Singapur, USA.

Pomimo, iz dziatlania informacyjne 1 promocyjne dotyczace produktow
uczestniczacych w systemach jako$ci zywnos$ci stanowig jeden z priorytetow unijnej polityki
promocyjnej, KE znaczng cze$¢ srodkow w ramach ww. instrumentu przeznacza na dziatania
skierowane na rynek krajow trzecich. Natomiast, gtéwnym zrodtem finansowania dziatan
informacyjnych i promocyjnych na rynku wewnetrznym UE dotyczacych produktow
uczestniczacych w systemach jako$ci zywno$ci sg $rodki dostgpne w ramach Programu
Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2014-2020.

Poddzialanie Programu Rozwoju Obszarow Wiejskich na lata 2014-2020 ,,Wsparcie
dzialan informacyjnych i promocyjnych realizowanych przez grupy producentéw na
rynku wewnetrznym”

Dodatkowo, grupy producentdow moga liczy¢ na pomoc finansowa w ramach
poddziatania ,,Wsparcie dziatan informacyjnych i promocyjnych realizowanych przez grupy
producentow na rynku wewnetrznym’ objetego Programem Rozwoju Obszarow Wiejskich na
lata 2014-2020"°. Instrument ten jest kontynuacja dziatania ,,Dzialania informacyjne
I promocyjne” wdrazanego w ramach Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2007—
2013. O wsparcie w ramach powyzszego poddzialania bedq mogly ubiegaé sie zar6wno
grupy producentow, dziatajace w ramach wybranej formy prawnej, jak réwniez podmioty
dziatajace na podstawie umowy, zawartej w formie pisemnej, o ile skupiaja one uczestnikéw
systemow jakosci zywnosci, w szczegélnosci, tj. Chroniona Nazwa Pochodzenia,
Chronione Oznaczenie Geograficzne, Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢,
Rolnictwo Ekologiczne, napoje spirytusowe o chronionym oznaczeniu geograficznym,
integrowana produkcja, czy krajowych systeméw, tj. Jako$¢ Tradycja, Quality
Assurance for Food Products, Pork Quality System, Quality Meat Program.

Przez grupe producentdow, rozumie si¢ podmiot utworzony przez co najmniej dwoch
producentéw, niezaleznie od posiadania przez niego formy prawnej, ktorego cztonkowie
wytwarzaja lub,jezeli grupa producentéw ma forme spotdzielni w rozumieniu przepisow

19 Rozporzadzenie delegowane Komisji (UE) nr 807/2014 z dnia 11 marca 2014 r. uzupehiajace rozporzadzenie
Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1305/2013 w sprawie wsparcia rozwoju obszarow wiejskich przez
Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszarow Wiejskich (EFRROW) i wprowadzajacego przepisy
przejsciowe (Dz. Urz. L 227 z31.07.2014, str. 1)
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prawa spotdzielczego, ktéra wytwarza lub ktorej cztonkowie wytwarzaja produkty rolne lub
srodki spozywcze w ramach krajowych lub unijnych systemow jakosci. Przez grupe
producentéw rozumie si¢ w szczegolnosci grupe producentow, organizacje¢ producentow,
organizacj¢ miedzybranzowa, organizacj¢ branzowa, konsorcjum, stowarzyszenie, kotko
rolnicze, rolnicze zrzeszenie branzowe, spoldzielni¢, izbe gospodarcza.

Dzialania informacyjne 1 promocyjne majg zacheci¢ konsumentow do zakupu
produktéw rolnych i $rodkow spozywczych objetych systemami jakos$ci Zywnos$ci oraz
zwroci¢ uwage na specyficzne cechy danych produktéw lub ich przewage nad innymi,
W szczegbOlno$ci na jakos¢, specyficzne metody produkcji, wysokie wymogi w zakresie
dobrostanu zwierzat iposzanowanie Srodowiska, zwigzane z danym systemem jakosci
zywnosci, oraz moga obejmowac rozpowszechnianie wiedzy naukowej i technicznej na ich
temat. Dzialania takie obejmuja w szczegodlno$ci organizacje targow, wystaw lub udzial
W nich, przedsiewzigcia o charakterze public relations, reklame, rdézne sposoby
komunikowania si¢, czy punkty sprzedazy.

Pomoc finansowa w ramach poddziatania ,,Wsparcie dziatan informacyjnych
i promocyjnych realizowanych przez grupy producentow na rynku wewnetrznym” bedzie
udzielana w formie refundacji do 70 % kosztow faktycznie poniesionych, zwanych ,.kosztami
kwalifikowalnymi”, przyjetych do realizacji w ramach dzialan informacyjnych
I promocyjnych, ktorych czas realizacji nie moze przekroczy¢ 2 lat. Pomoc bedzie
przyznawana na podstawie umowy zawartej miedzy Dyrektorem Generalnym KOWR a grupa
producentow.

Budzet przeznaczony na poddziatanie ,,Wsparcie dziatan informacyjnych
| promocyjnych realizowanych przez grupy producentow na rynku wewnetrznym” objgte
Programem Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2014-2020 wynosi 15 min EUR, na caty
okres programowania.

Wysoko$¢ limitu $rodkow dostepnych dla wojewddztwa mazowieckiego wyniosta
2,28 mIn EUR, natomiast dla pozostalych wojewddztw limit wynosit tacznie 12,7 min EUR.
Po zakonczonym naborze prowadzonym w roku 2016 pula $rodkow dla wojewodztwa
mazowieckiego zostala wykorzystana w catosci, natomiast w puli $srodkow dla pozostatych
wojewddztw zostalo do wykorzystania ok. 4,5 min EUR.

Poddzialanie Programu Rozwoju Obszarow Wiejskich na lata 2014-2020 ,,Wsparcie dla
nowych uczestnikow systemow jakos$ci”

Poddziatanie ,,Wsparcie dla nowych uczestnikow systemow jakosci” objete Programem
Rozwoju Obszarow Wiejskich na lata 2014-2020, ma na celu zwigkszenie uczestnictwa
rolnikbw w unijnych 1 krajowych systemach jakosci. Pomoc ma forme refundacji, ktora
obejmuje koszty poniesione przy przystepowaniu do systemu jakosci i1 roczng sktadke
zaudzial w tym systemie. Do kosztow kwalifikowalnych zaliczane s3 wydatki dotyczace
kontroli zgodno$ci z wymaganiami systemu. Pomoc jest przyznawana w okresie 3 lat
od przystapienia do systemu jakosci. Poddzialanie to zostalo wdrozone rozporzadzeniem
Ministra Rolnictwa i Rozwoju WSsi z dnia 6 sierpnia 2015 r. w sprawie szczegotowych
warunkow i trybu przyznawania, wyplaty oraz zwrotu pomocy finansowej w ramach
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poddziatlania ,, Wsparcie na przystepowanie do systemow jakosci” objetego Programem
Rozwoju Obszarow Wiejskich na lata 2014-2020 (Dz. U. z 2015 r., poz. 1195).

Poddzialanie Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka - Branzowy Program
Promocji Polskich Specjalnosci Zywnosciowych ,,Promocja polskiej gospodarki
na rynkach mi¢edzynarodowych”

Przedsigbiorcy branzy spozywczej mieli mozliwo$¢ udziatu w Branzowym Programie
Promocji Branzy Polskich Specjalnoéci Zywnos$ciowych w ramach realizowanego przez
Ministerstwo Gospodarki projektu systemowego pn. ,,Promocja polskiej gospodarki
na rynkach miedzynarodowych” Poddziatania 6.5.1. Programu Operacyjnego Innowacyjna
Gospodarka. Program realizowany byt przez Agencje Rynku Rolnego od czerwca 2012 r.
do maja 2015 r. i obejmowal nast¢pujgce rynki docelowe Rosja, Niemcy, Chiny, Francja,
Ukraina oraz Zjednoczone Emiraty Arabskie.

Celem Programu bylo wykreowanie polskich silnych marek, ktére beda
rozpoznawalne na $wiecie i kojarzone przez to z krajem pochodzenia, poprzez stworzenie
przedsiebiorcom mozliwosci kompleksowej 1 usystematyzowanej promocji ich produktéw
zZa granica.

Program obejmowat dzialania dedykowane bezposrednio przedsigbiorcom branzy
polskich specjalnosci zywnosciowych, polegajace na kompleksowej organizacji ich wystapien
na wybranych polskich i zagranicznych imprezach targowo-wystawienniczych oraz ich
udzialu w szkoleniach i misjach gospodarczych. faczna kwota $rodkow przewidziana
na realizacj¢ branzowego programu promocji polskich specjalnosci zywnosciowych wynosita
ponad 4,3 min zt, w tym 3,9 mln zt na promocj¢ branzy.

W ramach realizowanego w latach 2012-2015 branzowego programu promocji branzy
polskich specjalnosci zywnosciowych, dawna Agencja Rynku Rolnego (ARR) promowata na
sze$ciu rynkach zagranicznych (Rosji, Chin, Francji, Niemiec, Ukrainy i Zjednoczonych
Emiratow Arabskich) polska branze zywnosciowa pod hastem ,,Polska smakuje — Poland
Tastes Good”. Lacznie dawna ARR zorganizowata 33 wydarzenia promocyjne, w ktorych
wzieto udzial ponad siedemdziesigciu przedsigbiorcow — producentdéw 1 przetworcow
zywnos$ci (migsa, owocoéw 1 warzyw, mleka, sera, produktow przemialu zboz, pieczywa
1 wyrobow ciastkarskich, makaronow, kakao, czekolady, wyrobow cukierniczych, herbaty
i kawy, wodek, cydru, win owocowych, piwa).

Program Operacyjny Inteligentny Rozwoj Poddzialanie 3.3.2 — ,,Promocja gospodarki
w oparciu o polskie marki produktowe — Marka Polskiej Gospodarki — Brand”

W zakresie wspierania rozwoju wspotpracy handlowej sektora rolno-spozywczego
z zagranicg, od 2016 r. dawna ARR (a od 1 wrzes$nia 2017 r. KOWR) kontynuuje realizacje
branzowego programu promocji polskich specjalno$ci zywnos$ciowych. Program ten
realizowany jest w partnerstwie z Ministerstwem Rozwoju w ramach Programu Operacyjnego
Inteligentny Rozwoj Poddziatania 3.3.2 — Promocja gospodarki w oparciu o polskie marki
produktowe — Marka Polskiej Gospodarki — Brand. Program ten realizowany bedzie w latach
2016 — 2019, a catkowity budzet programu wyniesie 4,9 mln zk. Przedsigbiorcy wspierani sg
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W dziataniach promocyjnych prowadzonych na rynkach Chin, Indii, Wietnamu, Republiki
Poludniowej Afryki, Zjednoczonych Emiratow Arabskich, Francji i Niemiec.

5.6.2. Srodki branzy rolno - spozywczej

Branza rolno-spozywcza dysponuje funduszami promocji produktow rolno
-spozywczych, ktoére powstaly w celu wspierania marketingu rolnego, wzrostu spozycia
I promocji produktow rolno-spozywczych.

Fundusze Promocji zostaly utworzone na mocy ustawy z dnia 22 maja 2009 r.
0 funduszach promocji produktow rolno-spozywczych (Dz. U. z 2015 r., poz. 2122), a swoje
funkcjonowanie rozpoczety w lipcu 2009 r.. Z dniem 1 lipca 2009 r. rozpoczgto
funkcjonowanie 9 odrgbnych funduszy, tj.:
- Fundusz Promocji Mleka;
- Fundusz Promocji Migsa Wieprzowego;
- Fundusz Promocji Migsa Wotowego;
- Fundusz Promocji Migsa Konskiego;
- Fundusz Promocji Migsa Owczego;
- Fundusz Promocji Ziarna Zbo6z i Przetworoéw Zbozowych;
- Fundusz Promocji Owocow 1 Warzyw;
- Fundusz Promocji Migsa Drobiowego;
- Fundusz Promocji Ryb.

Fundusze promocji wspieraja dzialania promocyjne 1 informacyjne, udziat
w wystawach 1 targach, badania rynkowe i naukowe, szkolenia oraz dzialalnos¢ krajowych
organizacji branzowych zwigzanej z ich wspoOlpraca z organizacjami europejskimi
i miegdzynarodowymi. Ponadto, znaczaca czg¢$¢ tych Srodkow przeznaczana jest na
dofinansowanie zadan wspotinansowanych ze srodkéw UE w ramach mechanizmu Wspdlne;j
Polityki Rolnej ,,Wsparcie dziatan promocyjnych i informacyjnych na rynkach wybranych
produktow rolnych”, co umozliwia maksymalizacje efektywnosci dziatan promocyjnych, ich
synergi¢ oraz lepsze wykorzystanie dostgpnych §rodkéw na promocje zywnosci.

Decyzje o sposobie wydatkowania i przydzielania kwot na poszczegélne zadania
podejmuja Komisje Zarzadzajace powolane odrebnie dla kazdego funduszu Sktadaja si¢
one z 9 przedstawicieli, tj.: 3 przetworcow produktow rolnych wiasciwych dla danego
funduszu, 5 producentéw oraz 1 przedstawiciela Izb Rolniczych.

Jednym z zadan Komisji Zarzadzajacych jest opracowywanie strategii promocji dla
branz, ktorych dotycza fundusze promocji, tzw. branzowe strategie promocji zywnosci.

Strategia promocji zywno$ci MRiRW ma na celu budowanie marki polskiej zywnosci
z wykorzystaniem jednolitego, gtownego przekazu ,,Polska Smakuje” oraz naciskiem na
obszary komunikaciji, tj.: polskie rolnictwo jest innowacyjne, polska zywnos$¢ jest wysokiej
jakosci, naturalna i smaczna, ktérych spojnym mianownikiem bedzie haslo Polska
smakuje. Komunikat ten moze by¢ wzmocniony dodatkowymi informacjami, wtasciwymi
dla danej branzy, ktore uprawdopodobnia, ze sa powody, przyczyny dla ktorych polskie
produkty tak bardzo smakuja.
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6. Monitoring i ewaluacja strategii promocji zywnosci

Jednym z celow strategii promocji polskiej zywnosci jest zwiekszenie
konkurencyjnosci polskiej zywnosci na rynkach zagranicznych, a w konsekwencji wzrost jej
eksportu.

Strategia promocji zywnosci bedzie podlegata stalemu monitorowaniu i ocenie
poprzez analize:

a) wartosci eksportu artykutdow rolno-spozywczych osiagnieta w roku 2017, 2018, 2019

i 2020;

b) poziomu zaangazowania branzy rolno-spozywczej w eksport polskich produktow
zywnos$ciowych;

c) dostepu do rynku krajow trzecich dla polskich produktéw rolno-spozywczych;

d) wizerunku polskich produktéw zywnosciowych.

W 2016 r. warto$¢ eksportu artykutow rolno-spozywczych wyniosta ogoétem 24,3 mld
EUR i wzrosta o 1,9 % w porownaniu z 2015 r. W 2016 r. wartos¢ eksportu artykutéw rolno
-spozywczych wyniosta ogdétem 24,3 mld EUR i wzrosta o 1,9 % w pordwnaniu z 2015 r., ale
w porownaniu z 2006 r. ten wyrost byt juz prawie trzykrotny. Wartos¢ importu w 2016 r. byta
na poziomie 17,3 mld EUR. Natomiast utrzymujace si¢ od 2003 r. dodatnie saldo w obrotach
towarami rolno -spozywczymi wyniosto 7,0 mld EUR (w 2006 r. 2,1 mld EUR). Polski
handel rolno-spozywczy koncentruje si¢ od wielu lat przede wszystkim na rynku UE, gdzie
w 2016 r. sprzedano towary o warto$ci 19,8 mld EUR, co stanowilo prawie 82 % catlej
zagranicznej sprzedazy. Produktami, ktore w 2016 r. wygenerowaty najwiekszy przychod
z eksportu, byly migso 1 podroby z drobiu (1 784 mln EUR), ryby i przetwory (1 709 mln
EUR), wyroby czekoladowe (1 429 mIn EUR), pieczywo (1 350 mln EUR), mi¢gso wotowe
(1 176 min EUR), przetwory migsne (951 mln EUR), migso wieprzowe (796 min EUR),
pszenica (741 min EUR), sery i twarogi (625 mIn EUR), soki owocowo-warzywne (550 min
EUR) oraz papierosy i cygara (1 778 miln EUR). W 2016 r. faczna wartos¢ tych produktow
stanowita 53 % warto$ci eksportu towardw rolno-spozywczych.

Poziom zaangazowania branzy rolno-spozywczej w eksport polskich produktéw
zywno$ciowych bedzie oceniany na podstawie udzialu przedsigbiorcow (i organizacji
branzowych) w dziataniach wspierajacych eksport.

Jednym z celow strategii promocji polskiej zywnosci jest ksztaltowanie pozytywnego
jej wizerunku oraz zwigkszenie rozpoznawalnosci marki polskich produktow spozywczych na
rynkach zagranicznych. W celu monitoringu realizacji powyzszego celu w pierwszej
kolejnosci przeprowadzone zostang wstepne badania wizerunkowe (ex-ante) polskiej
zywno$ci w wybranych krajach. Celem badania bedzie okreslenie obecnego wizerunku
polskiej zywnosci, na przykladzie nastgpujacych grup produktowych jabtek, owocow
miekkich, mleka w proszku, seréw, migsa wieprzowego, migsa drobiowego, zb6z. Pod koniec
wdrazania strategii promocji zywnoS$ci przeprowadzone zostang badania wizerunkowe (ex-
post) polskiej zywnosci, w celu okreslenia jak zmienil si¢ wizerunek polskiej zywnosci
promowanej w ramach przeprowadzonych dziatan.
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7. Zalaczniki
7.1. Analiza dostepu artykutdéw rolno-spozywczych do rynkéw wybranych krajow;,
7.2. Ksigga wizualizacji znaku Polska smakuje;
7.3. Umowy o wolnym handlu Unii Europejskiej.



