UCHWALA Nr 2/2023
Komisji Zarzadzajacej Funduszu Promocji Ryb
z dnia 14 czerwca 2023 r.
W sprawie przyjecia strategii promocji dla

branzy rybnej na rok 2024

Dziatajac na podstawie art. 12 ust. 1 pkt 6 ustawy z dnia 22 maja 2009 r.
o funduszach promocji produktéw rolno-spozywczych (Dz. U. z 2021 r.
poz. 1496), w zwigzku z § 1 pkt 6 Regulaminu Komisji Zarzadzajgcej Funduszu
Promocji Ryb stanowigcego zatacznik do uchwalty nr 3/2021 Komisji
Zarzadzajgcej Funduszu Ryb z dnia 29 lipca 2021 r. uchwala sie, co nastepuje:

§1

Komisja Zarzadzajaca Funduszu Promocji Ryb postanawia przyjaé¢ opracowang
przez Komisje Zarzadzajacq Funduszu Promocji Ryb Strategie promocji dla
branzy rybnej na rok 2024.

§ 2

Strategia promocji dla branzy rybnej na rok 2024 stanowi zatacznik do niniejszej

uchwaty.

§3

Uchwata wchodzi w zycie w dniu podjecia.

ZASTEPCA PRZEWODNICZACEGO KOMIS]II SEKRETARZ KOMISJI



Strategia promocji dla branzy rybnej
na rok 2024

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

1.1 Produkcja - stan aktualny i tendencje

e W 2022 r. rybotéwstwo morskie, na wodach Battyku, dostarczyto ok. 107,5 tys. ton ryb, z czego: 0,14 tys. ton
dorszy, 9,7 tys. ton storni (fladry), 18,6 tys. ton Sledzi oraz 71,1 tys. ton szprotow. Rybotéwstwo battyckie
dostarcza tez ok. 7,93 tys. ton innych ryb, w tym ryb stodkowodnych i dwusrodowiskowych (leszcze, okonie,
ptocie, sandacze). (obliczenia MIR-PIB na podstawie danych CMR, dane wg K. Hryszko, Analiza rynku ryb,
»Magazyn Przemystu Rybnego”, Nr 151 (2023).

® Szacuje sie, ze w 2022 r. produkcja z akwakultury (hodowli ryb) wynosita okoto 61,8 tys. ton. Dominowaty
dwa gatunki ryb - karpie oraz pstragi. Szacuje sie, ze rosnie tez produkcja gatunkéw dodatkowych
(4,10 tys. ton, w tym jesiotry oraz wysokiej wartosci rynkowej kawior).

* Produkcja rybotéwstwa s$rédlgdowego (potowy ryb na rzekach, jeziorach, zbiornikach zaporowych) wynosita
w 2019 r. okoto 2 tys. ton. (Rynek Ryb Nr 30, IERIGZ).

Jedyne realne perspektywy wzrostu produkcji daje rozwdj akwakultury (hodowli ryb). Wedtug Planu
Strategicznego rozwoju chowu i hodowli ryb w Polsce w latach 2021-2027 celem jest utrzymanie produkcji
20,4-23,4 tys. ton ryb w stawach tradycyjnych (karp i gatunki dodatkowe) oraz wzrost produkcji
w akwakulturze intensywnej do 42,0 tys. ton. Nalezy zauwazy¢, ze produkcja ryb w akwakulturze, ze wzgledu
na efektywnos¢ biochemiczng przetwarzania materii przez organizmy wodne, a takze technologie chowu,
cechuje sie wyjgtkowo niskim rzeczywistym zuzyciem zasobodw, takich jak pasze, woda i energia, czesto
bezkonkurencyjnym w stosunku do innych rodzajow produkcji zywnosci pochodzenia zwierzecego. Istniejg
rowniez formy akwakultury, ktére w sposdb bezposredni zapewniajg ochrone srodowiska oraz réznorodnosci
biologicznej (stawy ziemne typu karpiowego). Tym samym chdéw i hodowla ryb oraz innych organizmdw
wodnych wpisuje sie w zasady zrownowazonego rozwoju, spetniajgc wszystkie podstawowe jego zatozenia
obejmujgce uwzglednienie i zespolenie aspektow ekonomicznych, spotecznych i srodowiskowych.

1.2 Analiza cen

Na przestrzeni catego roku 2022 notowano wzrost cen detalicznych ryb. Ceny grudniowe byty wyzsze od tych
sprzed roku az o 22,9%. Ceny ryb zmniejszyty sie tylko wzgledem miesa drobiowego (zwyzka az o 34,9 %),
a w poréwnaniu z innymi gatunkami mies, realnie zwiekszyty sie. Najbardziej wzrosty ceny ryb swiezych i
chtodzonych (o 26 %), w tym karpi o 48,8 % (do 29,57 zt/kg), $wieze pstragi patroszone o 12,6 % (do 30,44
zt/kg i dzwonka lub filety z tososi 0 24,9 %.

1.3 Spozycie

Wysokie ceny wptywajg na znaczacy spadek popytu na produkty rybne. Wedtug badan budzetéw gospodarstw
domowych prowadzonych przez GUS, w | poétroczu 2022 roku spozycie ryb i owocéw morza Swiezych,
chtodzonych, solonych, wedzonych i suszonych zmniejszyto sie o 12 %, w tym najbardziej ograniczono spozycie
ryb mrozonych (o 25%). Uwzgledniajgc wzrost wskaznika cen, realne wydatki na zakupy produktéw rybnych
w tym okresie zmniejszyty sie 0 11,7%.

W celu zwiekszenia na krajowym rynku udziatu ryb wyhodowanych przez polskg akwakulture, niezbedne jest,
obok promowania spozycia wigilijnego, podjecie inicjatyw promujacych regularne spozywanie ryb
wyprodukowanych jak najblizej konsumenta: ,ryba z sagsiedztwa”(wspdlna sie¢ sprzedazy — wspdlne
oznaczenia wizualne,) Mozliwosci wzrostu produkcji w sektorze akwakultury sg bardzo duze, jednak spadek
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spozycia ryb i ich przetworow wskazuje na fakt, ze sprzedaz jest prowadzona w sposdb nieefektywny. Wigze
sie to z kilkoma czynnikami:

- czarny PR. Ryby postrzegane bywajg jako niezdrowe (ryby dzikie, jako zawierajace substancje szkodliwe ze
srodowiska, ryby hodowlane, jako zywione "sztucznymi paszami" i zawierajgce pozostatosci farmaceutykow
i innych substancji chemicznych). Coraz wieksze znaczenie jest przypisywane przez konsumentéw
ekologicznemu pochodzeniu zywnosci. Rosngca swiadomos¢ ekologiczna powigzana bardzo czgsto ze zmiang
stylu zycia i odzywiania sie generuje zwiekszony popyt na produkcje ekologiczng;

- negatywne informacje o stanie srodowiska naturalnego, ostatnio Odra, wczesniej odnosnie Morza
Battyckiego (bron chemiczna z czasow Il WS, strefy beztlenowe, eutrofizacja i zakwity sinic, zty stan Zatoki
Puckiej, staba kondycja ryb, kartowacenie dorszy, zamkniecie potowdw dorszy), a takie negatywne
wizerunkowo informacje o gingcych fokach i niecheci rybakéw do ochrony czynnej ssakow morskich;

- niewielka réznorodnos¢ przetworzonych produktéw krajowej akwakultury oraz mata réznorodnosc ryb
$wiezych z produkcji krajowej/lokalnej;

- mata dostepnos¢ produktdw rybnych nisko przetworzonych, ale wygodnych w uzyciu (dania gotowe);
- brak umiejetnosci obrébki ryb swiezych, zwtaszcza wéréd mtodszych konsumentéw;
- nawyki zywieniowe duzej czesci spoteczenstwa (emeryci i rencisci jako grupa spozywajgca najwiecej ryb i ich

przetwordw; niska konsumpcja ryb pelagicznych i karpi w grupie oséb mtodych, ponizej 35 roku zycia).

#rédta: Strategia AQ 2020, Rynek Ryb nr 30 (IERIGZ), Magazyn Przemystu Rybnego

1.4 Handel zagraniczny

Export sektora rybnego wyniést w okresie styczen-listopad 2022- 491 tys. ton o wartosci 12,1 mld zi.
Wolumen zmniejszyt sie tym samym o 8,7 %, a wartos¢ wzrosta o 17 % w odniesieniu do analogicznego okresu
roku 2021. Mniej wyeksportowano konserw i przetwordw o 15 %, filetéw i miesa z ryb o 3,3 %, ryb wedzonych
solonych i suszonych o 2,2 %. Podstawowym rynkiem zbytu za granica stanowig Niemcy. Kolejne miejsca
zajmujg Wtochy, Francja, Dania i USA.

W okresie styczen-listopad 2022 import ryb i owocdéw morza wynidst 594,6 tys. ton o wartosci 13,2 mid zt.

Import ma kluczowe znaczenie dla zaopatrzenia polskiego przetwdrstwa rybnego na re-eksport
po przetworzeniu (tososie, dorsze, makrele, pstragi, sledzie) oraz rynku wewnetrznego, czesciowo po dalszym

przetworzeniu (zwtaszcza w mintaje, makrele, morszczuki, tuiczyki i sledzie).

Zrédta: IERIGZ

1.5 Dystrybucja

Sprzedaz detaliczna ryb w Polsce odbywa sie w coraz wiekszym stopniu przez sieci handlowe (supermarkety,
hipermarkety, dyskonty), ktére majg ponad 50% udziat sprzedazy ryb $wiezych (i np. ponad 65% sprzedazy
konserw rybnych).

Segment HoReCa (hotele, restauracje ) miat okoto 8-10% udziat w sprzedazy ryb i produktéw rybnych, jednak
z powodu trudnosci w okresie pandemii, udziat nieco zmalat.

Okoto 30% sprzedazy ryb swiezych przypada na handel tradycyjny (hurtownie, sklepy rybne, sklepy spozywcze,
targowiska) i rozwijajgca sie sprzedaz bezposrednia. Nalezy zauwazyé, ze w roku 2022 nastgpito ozywienie
handlu bazarowego i wszelkich innych form krétkiego tancuch dostaw ryb z akwakultury. Do
najpopularniejszych naleza: sprzedaz w gospodarstwach rybackich, w smazalniach i karczmach rybnych,
poprzez towiska wedkarskie, sprzedaz mobilng przy pomocy samochoddw i przyczep wyposazonych w lady
chtodnicze, zaopatrywanie sklepéw (w tym sieciowych) w ryby patroszone bezposrednio z gospodarstw
rybackich. Nowa dziedzina handlu rybami i produktami rybnymi to sprzedaz za pomocag sklepdw
internetowych.




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

Analiza SWOT - opisac biezaca sytuacje branzy dokonujac analizy mocnych i stabych stron, szans i zagrozen dla jej

funkcjonowania

Silne strony

Stabe strony

- walory pro-zdrowotne ryb i stosunkowo dobra
Swiadomosc tego faktu wsrdd konsumentéw (poza
grupa najmtodszych konsumentéw, silnie
zorientowanych na pro-zdrowotne walory owocow i
warzyw),

- wartosci dietetyczne ryb - istotne w czasie, gdy bycie
fit jest bardzo modne.

- Dostarczanie zdrowych zwigzkéw i pierwiastkow wraz z
miesem rybim.

- duzy potencjat produkcyjny polskiego rynku

w zakresie zagospodarowania surowca
krajowego/regionalnego przez lokalnego producenta
ryb,

- silnie rozwiniete krajowe przetwdrstwo rybne,

- walory pro-$rodowiskowe tradycyjnej gospodarki
stawowej,

- szeroka akceptacja dla smaku ryb (ponad 85%
konsumentow spozywa ryby, cho¢ zazwyczaj
nieregularnie)

-cele strategii promocji zywnosci MRiRW zaktadajace, ze
dazeniem polityki promocji jest budowa marki polskich
produktow wysokiej jakosci, innowacyjnych,
ekologicznych

- wysokie ceny detaliczne (niska konkurencyjnos¢ w
stosunku do innych zrédet biatka zwierzecego)

- czarny PR dotyczacy rybotéwstwa morskiego
(przetowienia, skazenia sSrodowiska — bror chemiczna z
czasow Il WS, zabijanie fok)

- czarny PR dotyczacy ryb hodowlanych ("sztuczne
pasze", farmaceutyki)

-mata réznorodnosc¢ i dostepnos¢ w handlu
detalicznym produktéw rybnych/zawierajacych ryby
wygodnych do spozycia, postrzeganych jako
zdrowe/ekologiczne, $wieze;

- niska Swiadomos¢ konsumentéw, przyzwyczajenia
zywieniowe,

- konserwatyzm producentow ryb, brak dostepu do
badan rynkowych, brak wiedzy na temat kierunkéw
dostosowania oferty do potrzeb rynkowych,

- kulinarny konserwatyzm konsumentow - brak popytu
na nowe, drozsze produkty,

- brak skutecznych akcji promocyjnych;

- stosunkowo niski stopien przetworzenia ryb z
krajowej produkcji,

-dostepne produkty wysoko przetworzone nie s
postrzegane jako zdrowe,

- bardzo duza sezonowos¢

- wyalienowanie rynku rybnego z rynku
ogdblnospozywczego

- niskie wykorzystanie matych przetwérni ryb (poza
terenami nadmorskimi) - bardzo duza sezonowos¢

- nieche¢ mtodego pokolenia do przygotowywania ryb
zywych, nie wypatroszonych.

- niewystarczajaca wiedza na temat prozdrowotnych
wtasciwosci miesa rybiego.

- stosunkowo trudny dostep do Swiezej ryby, takiej
naprawde Swiezej.

- niski poziom wspétpracy podmiotéw akwakultury

Szanse

Zagrozenia

- wykorzystanie potencjatu produkcji surowca
krajowego oraz importowanego w przetworstwie
lokalnym, zwtaszcza na terenach o niskim
wskazniku spozycia ryb i przetworéw

- szersze wykorzystanie krajowej produkcji karpi i
szprotow przez przetwoérstwo rybne,

- wypromowanie waloréw prozdrowotnych,
proekologicznych polskich ryb (trend patriotyzmu
konsumpcyjnego)

- wpisanie sie w trend zdrowej zywnosci,

- zdobycie nowego klienta - dzieci, mtodziez
(zwiekszenie penetracji rynku),

- zwiekszenie wolumenu sprzedazy bez
zwiekszenia penetracji rynku - impulsowe
pobudzanie do czestszych zakupdéw ryb,

- wzrastajgce zaangazowanie wiadz
samorzgdowych w rozwéj rolnictwa zdrowego,
ekologicznego, lokalnego, regionalnego

-niecheé gospodarstw rybackich do
przetwarzania swojego surowca,

-bariery prawne ograniczajgce zasieg produktow
pochodzacych z MLO-tylko wojewddztwo i
powiaty oscienne. Obecnie sklepy majace
siedzibe w jednym

wojewddztwie otwierajg oddziaty w innych i chca
sprzedawacé dobrej jakosci produkty rowniez tam
- brak funduszy na rozwdj i inwestycje w nowe
produkty, dostosowane do potrzeb rynkowych,

- zmiany w ustawodawstwie (prawo wodne -
grozba nierentownosci produkcji w
akwakulturze)

- zmiany w PO Rybactwo i Morze (zredukowane
rekompensaty wodno-srodowiskowe)




lil. Uzasadnienie dla zaplanowanych dziatan w kontekscie dokonanej analizy SWOT

Nalezy opisac czy i w jaki sposéb
operacja przyczynisie do
wzmocnienia silnych stron branzy

- operacja podkresli walory prozdrowotne, proekologiczne ryb i ich
przetwordéw;

- wzmocnienie catorocznej produkcji ryb i ich przetworow pozwoli uzyskac
lepsza cene niz w czasie Swiat kiedy to ceny spadajg z powodu duiej
podazy. Pozwoli to na rownomierng podaz zdrowych  produktéw
i rozszerzenie grupy konsumentow.

Nalezy opisaé w jaki sposob

i w jakim zakresie operacja przyczyni
sie do wyeliminowania stabych stron
branzy

- zwiekszenie oferty gospodarstw rybackich, przetwdrni o produkty
o walorach zdrowotnych poprzez promocje swoich wyrobéw na
wydarzeniach, warsztatach itp.;

- podniesienie $wiadomos$ci konsumentéow w
proekologicznych oraz prozdrowotnych;

- kreowanie pozytywnego wizerunku rybactwa przybrzeznego.

zakresie waloréw

Nalezy opisac czy i w jaki sposdb
operacja pomoze wykorzystac
zidentyfikowane w analizie szanse
dla rozwoju i funkcjonowania branzy

- zaplanowane dziatania promocyjne pozwolg na lepsze wykorzystanie
potencjatu produkcji surowca krajowego, w tym produkcji karpi, flagder,
sledzi i szprotéw, na ktdére stabnie popyt wsrdod mtodych konsumentéw,
dzieki zogniskowaniu dziatarh promocyjnych wtasnie na tej grupie;

- planowane dziatania promocyjne wpiszg ryby w ogdlny trend zdrowe;j,
ekologicznej zywnosci pochodzenia krajowego (lokalnego);

- promocje prowadzenia w mediach ogdlnokrajowych bedg impulsowo
pobudzaty do czestszych zakupéw ryb osoby, ktére sg ich konsumentami,
ale robig to okazjonalnie.

Nalezy opisac czy i w jaki sposéb
operacja przyczyni sie do
zmniejszenia zidentyfikowanych

zagrozen dla sprawnego
funkcjonowania branzy

- zidentyfikowane zagrozenia dotyczg warunkéw finansowych i prawnych
funkcjonowania branzy rybnej. Podejmowane dziatania promocyjne
w niewielkim stopniu moga zftagodzi¢ ryzyko wystgpienia opisanych
zagrozen.

IV. Problemy

- brak zainteresowania mtodych konsumentdw positkami z ryb, w tym stabnace zainteresowanie karpiem

i $ledziem,

- stagnacja spozycia ryb w efekcie wysokich cen i niskiej konkurencyjnosci oferty na tle oferty producentow
przekasek, produktow nabiatowych i miesnych;

- organizacja produkcji w akwakulturze odznaczajgca sie duzg sezonowoscia, co nalezatoby zmienia¢ ze
wzgledu na che¢ zwiekszenia konsumpcji i w efekcie na zapotrzebowanie rynkowe,

- rosngcy negatywny PR (dezinformacja dotyczaca skazenia srodowiska morskiego, metod produkcji
w hodowlach, sprzedazy zywych karpi) dotyczacy wartosci ryb hodowlanych i morskich,

- ograniczenie potowdw gospodarczych przez dzierzawcéw obwoddw rybackich

V. Cele strategii

5.1 Okreslenie celow gtdéwnych

5.1.1. zwiekszenie konsumpcji ryb i produktéw rybnych na krajowym rynku rybnym

5.2 Okreslenie celow szczegotowych

5.2.1.
5.2.2.
etnocentrycznych;
5.2.3.
w zakresie:

edukacja spoteczenstwa

wejscie w szeroki trend zdrowej zywnosci;
promocja ryb z produkcji regionalnej, lokalnej, wysokiej jakosci

bazujaca na zachowaniach

(w tym dzieci i mtodziezy - budowanie nawykdw zywieniowych)
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— waloréw pro-zdrowotnych spozycia ryb;
— waloréw pro-srodowiskowych ryb z tradycyjnej hodowli, potowéw w obwodach rybackich oraz
rybotéwstwa przybrzeznego;
— umiejetnosci obrdbki ryb i przygotowania smakowitych potraw rybnych;
5.2.4. walka z negatywnym PR i obalenie mitdw nt. szkodliwosci jedzenia ryb morskich i hodowlanych
(poparte badaniami naukowymi);
5.2.5. impulsowe pobudzanie do czestszego kupowania ryb i produktéw rybnych, zwtaszcza poza gtéwnym
sezonem spozycia ryb (tj. poza okresami Wielkiego Postu i Bozego Narodzenia).

VL. Kierunki dziatan (Czy produkty i ustugi sg przeznaczone na rynek lokalny, regionalny,
krajowy lub eksport? Prosze okresli¢ geograficzny rynek docelowy z podziatem na
dziatania krajowe i zagraniczne)

W zwigzku z gtéwnym celem oraz celami szczegétowymi nalezy skierowac dziatania w pierwszej kolejnosci na
rynek krajowy, a w dalszej kolejnosci, w miare posiadanych zasobdw, na rynki regionalne oraz lokalne. Przy
czym, nalezy zwréci¢ uwage, aby wydarzeniom zaréwno o zasiegu lokalnym jak i regionalnym towarzyszyty
media.

Dziatania o zasiegu krajowym skupi¢ sie powinny przede wszystkim na ogdlnopolskich przedsiewzieciach
medialnych (programy promocyjne realizowane w prasie, Internecie, radiu i TV oraz zadaniach skierowanych
do dziennikarzy, blogerdw - o ile maja na celu osiggniecie mierzalnych efektéw medialnych).

Dziatania regionalne i lokalne obejmga udziat w:

— ogdlnospozywczych wydarzeniach kulinarnych i promujacych zywnos¢ (np. targi, festyny zdrowej zywnosci,
wystawy),

— organizacje warsztatow.

Promocje takie powinny odbywaé sie gtdéwnie podczas imprez ogdlnospozywczych (w mniejszym stopniu

imprez typowo branzowych).

VII.  Grupy docelowe

Bezposredni odbiorca:

- konsumenci interesujacy sie zywnoscig o walorach pro-zdrowotnych,

- rodziny (tgczenie pokolen), dzieci, mtodziez, nauczyciele, studenci,

Posredni odbiorca:

- Srodowiska opiniotwodrcze, ksztattujgce postawy zywieniowe (dziennikarze, blogerzy, szefowie kuchni,
nauczyciele szkét o profilu gastronomicznym).

VIll.  Monitoring i Ewaluacja/ System oceny projektéw

Projekty bedg oceniane w zaleznosci od ich charakteru:
- zgodno$é z celami szczegétowymi Strategii: TAK / NIE (Nie - odrzucenie projektu),

- zgodno$¢ z Planem dziatarn marketingowych TAK / NIE (Nie - odrzucenie projektu),

- wybér projektéw w obrebie litery A, B lub C Planu dziatart marketingowych:

W obrebie litery A,B, C (projekty spetniajgce warunki zgodnosci ze strategig i planem marketingowym) wybér
w gtosowaniu tajnym (ilos¢ punktéw przyznanych danemu projektowi - od 1 do 3 pkt, przyznaje kazdy cztonek
komisji). Kryteriami powinny by¢: efektywnos¢ finansowa, innowacyjnosc i pomystowosc.




Gtosowanie nad wpisaniem do planu finansowego - projektow uszeregowane od najwyzszej liczby punktéw,
ktore mieszczg sie w alokacji finansowej litery A, B i C.

Rekomendacja: 1 organizacja - maksymalnie 2 propozycje zadan.
W przypadku zadan wielofunduszowych 1 organizacja = maksymalnie 1 zadanie z lit A, B lub C.

W przypadku zadan wielofunduszowych koszty wynagrodzen koordynatora rekomenduje sie pokrywaé ze
srodkow wtasnych badz z puli kosztow ogdlnych do 5%.

IX. Kanaty komunikacji/Plan dziatan marketingowych

A. warsztaty - zasieg regionalny / lokalny

- warsztaty kulinarne dla mtodziezy i pedagogoéw szkdt gastronomicznych, uczelni, szkot, przedszkoli z udziatem
szeféw kuchni (udziat mediéw)

Finansowanie realizacji zadania z Funduszu Promocji Ryb w wysokosci do 25 tys. zi.

B. (zasieg regionalny lub lokalny)

- udziat w targach, festynach, wystawach i innych wydarzeniach promujacych zdrowg zywnosc¢ (ulotki,
degustacje, pokazy kulinarne dla konsumentéw, udziat mediow).

Finansowanie realizacji zadania z Funduszu Promocji Ryb w wysokosci do 50 tys. zi.

C. (zasieg krajowy)

- Internet: aktywnos$¢ w mediach spotecznosciowych, moderowanie dyskusji na forach dyskusyjnych,
wspotpraca z blogerami (dietetycznymi, kulinarnymi), emisja materiatéw tekstowych i filmowych, etc.

- TV, Radio, Prasa Ogdlnopolska: wypowiedzi ekspertow, udziat w programach sniadaniowych (przestanie:
walka ze ztym PR; wskazanie dostepnosci, tatwosci przyrzadzania, réznorodnosci potraw z ryb, potencjatu
kulinarnego oraz zdrowotnego ryb),

Rekomendowane s3 dziatania realizowane z Funduszu Promocji Ryb przez organizacje rybackie.

Zadania wymienione w pkt. A, B i C moga by¢ realizowane w tej samej lokalizacji tylko jeden raz w ciggu
roku kalendarzowego.

X.  Wspotpraca z instytucjami zewnetrznymi

W zakresie pozyskania danych rynkowych pozgdana jest wykorzystanie przez wnioskodawcéw danych
rynkowych IERIGZ-PIB, MIR-PIB, IRS oraz agencji badania rynku.

W zakresie organizacji wydarzen z wtadzami samorzgdowymi.

W zakresie tworzenia komunikatow dla konsumentéw, zwtaszcza w zakresie pro-zdrowotnych cech ryb,
pozadana jest wspétpraca z naukowcami z MIR-PIB, IRS, PIWet, 12Z, SGGW lub innych uczelni wyzszych.




Xl.  Whnioski (podziat % dofinansowania w 2023 roku na konkretne cele z Ustawy o
funduszach promocji produktéw rolno-spozywczych z uwzglednieniem celéow
Strategii)

Fundusz Promocji Ryb wspiera: % budzetu
a) dziatania majgce na celu informowanie o | do 100% dla dziatarn o zasiegu ogdlnopolskim
jakosci i cechach, w tym zaletach, ryb oraz | w tym kampanii reklamowych z uwzglednieniem
ich przetwordw, emisji w mediach spotecznosciowych
i ogélnopolskiej TV
do 50% dla dziatann o zasiegu regionalnym w tym
kampanii reklamowych o zasiegu regionalnym
do 15% dla dziatan warsztatowych z udziatem
mediéw
b) dziatania majace na celu promocje
spozycia ryb i ich przetworéw,
c) udziat w wystawach i targach zwigzanych z | do 35%
potowem, chowem, hodowlg Iub
przetworstwem ryb,
d) | badania rynkowe dotyczgce spozycia ryb i | 0%
ich przetwordw,
e) badania naukowe i prace rozwojowe | 0%
majgce na celu poprawe jakosci ryb oraz
ich przetwordw, a takie prowadzace do
wzrostu ich spozycia,
f) szkolenia producentow i przetworcéw ryb, | 0%
g) dziatalnos¢ krajowych organizacji | 0%
branzowych, w tym ich przedstawicieli,
bioragcych udziat w pracach
specjalistycznych statych i roboczych
komitetow organizacji miedzynarodowych
lub  bedacych cztonkami statutowych
organow tych organizacji, zajmujacych sie
problemami rynku ryb.
Xll.  Wizja strategiczna — nalezy opisa¢ krotko jak bedzie wyglagdata sytuacja branzy za

rok i 3 lata — wizerunek, pozycja rynkowa produktéw, organizacja itp.

Za rok: Sytuacja branzy rybnej w ciggu roku nie ulegnie diametralnej zmianie, trendy rynkowe dotyczace
spozycia ryb sg dtugofalowe. Jesli produkcja krajowa wzrosnie to przewiduje sie wzrost konsumpcji pstraggow.
Konsumpcja ryb battyckich powinna by¢ w miare stabilna, za wyjatkiem zatamania sie dostaw dorsza
z potowodw krajowych. Nadal spodziewaé sie mozna medialnych atakéw na sprzedaz zywych karpi, co moze
skutkowac stagnacjg lub spadkiem sprzedazy karpi.

Za 5-10 lat: w efekcie realizacji inwestycji w akwakulturze, do 40-50% powinien wzrosng¢ udziat ryb krajowych
produkowanych w akwakulturze w ofercie ryb $wiezych oraz przetworzonych na rynku wewnetrznym. Rosngé
bedzie udziat produktéw wygodnych w przygotowaniu i uzyciu, pakowanych, ale réownolegle rozwijaé sie
bedzie rynek produktow wysokiej jakosci - produkowanych lokalnie.
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