UCHWALA Nr 6/2017

Komisji Zarzadzajacej Funduszu Promocji Owocoéw i Warzyw
z dnia 18 lipca 2017 r.
W sprawie przyjecia strategii Komisiji Zarzadzajacej
Funduszu Promocji Owocéw i Warzyw na rok 2018

Dziatajgc na podstawie art. 12 ust. 1 pkt 6 w zw. z ust. 2 ustawy z dnia 22 maja 2009 r.
o funduszach promocji produktéw rolno-spozywczych (Dz. U. z 2015 r poz. 2122
z pdzn. zm.), w zw. z § 5 ust. 1 Regulaminu Komisji Zarzadzajgcej Funduszu Promocji
Owocow i Warzyw stanowigcego zatgcznik do uchwaty nr 3/2017 Komisji Zarzadzajgcej
Funduszu Owocoéw i Warzyw z dnia 21 czerwca 2017 r. uchwala sig, co nastepuje:

§1
Komisja Zarzgdzajgca Funduszu Promocji Owocow i Warzyw przyjmuje strategie promoc;ji

dla Funduszu Promociji Owocéw i Warzyw na rok 2018.

§2

Strategia promocji Funduszu Promocji Owocow i Warzyw na rok 2018 stanowi zatagcznik do
niniejszej uchwaty.
§4

Uchwata wchodzi w zycie w dniu podjecia.
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Strategia
Komisji Zarzadzajacej Funduszu Promocji Owocow i Warzyw
na 2018 rok

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

W ciagu ostatnich kilkunastu lat istotnie wzrosta produkcja owocéw i warzyw, poprawita sic jej
Jjakos¢, poprawito si¢ techniczne wyposazenie gospodarstw, producenci podjeli trud organizowania
si¢. Rozwinglo si¢ nowoczesne przetworstwo. W efekcie Polska stata sie liczacym producentem i
eksporterem Swiezych i przetworzonych owocoéw i warzyw w Europie i na §wiecie. Szczegdlng role w
produkeji i eksporcie odgrywaja jablka, ale wazne sg tez: czarna porzeczka, boréwka amerykanska,
maliny, truskawki, pieczarki, warzywa kapustne, cebula, pomidory, marchew. — Te osiggniecia to
efekt inicjatywy i przedsigbiorczosci producentéw i przetworcow, to takze efekt bardzo dobrego
wykorzystania srodkéw publicznych. Jednak ogrodnictwo to nie tylko sukcesy, to réwniez szereg
probleméw biezacych i przewidywanych w przysziosci. Utrzymanie pozycji w produkeji i
przetwérstwie wymaga szeregu dziatan, w tym promocyjnych, aby osiagna¢ koricowy sukces

rynkowy.
1.1 Produkcja - stan aktualny i tendencje

Produkcja owocow, warzyw i pieczarek w Polsce w latach 2014-2016 wynosita $rednio 10 340 tys.
ton, co stanowifo 10,1% zbioréw Unii Europejskiej. Polska pod wzgledem wielkosci produkcji
zajmowala w UE trzecie miejsce po Hiszpanii oraz Wloszech.

Polska jest najwigkszym w UE producentem jablek (ponad 25%), czarnej porzeczki (75%), boréwki
wysokiej (23%), truskawek (18,8%), kapusty bialej ((31,4%), pieczarek (27,6%), drugim producentem
marchwi (16%), cebuli (10%), znaczacym producentem pomidoréw. Uzyskujemy tez ok. 90%
$wiatowych zbiordw aronii.

Produkcja owocéw, warzyw i pieczarek jest bardzo istotnym dziatem produkcji rolnej. Wartoéé
towarowej produkcji owocow, warzyw 1 pieczarek w latach 2012-2016 wzrosta o 24% i stanowila w
2015 r. 45% towarowej produkcji roslinnej i 18,7% towarowej produkcji rolniczej ogdtem. Obserwuje
si¢ wzrost koncentracji upraw.

Wzrostowa tendencje wykazuja zbiory owocow, giownie jablek, malin i boréwek. W latach 2005—
2014 nastgpit wzrost produkcji jablek, z2,5 do 3,8 mln ton (wzrost o 73%). Istotny wzrost
powierzchni uprawy i plonu powodowat, ze w okresie 2003 — 2014 prawie trzykrotnie wzrosty zbiory
malin z ok. 43 tys. do ok. 126 tys. ton. Zbiory truskawek i poziomek oraz porzeczek podlegajac
wahaniom, utrzymywatly si¢ w statym przedziale. Spadly natomiast zbiory agrestu z nieco ponad 20
tys. ton w 2003 roku do ok. 12,5 tys. ton w roku 2014,

Spadek powierzchni uprawy warzyw przy jednoczesnym wzroscie plondéw powoduje, ze w okresie
2003-2014 zbiory poszczegdlnych gatunkoéw utrzymuja sie na podobnym poziomie lub nieco
wzrastajg (kalafior, pomidor). Jedynie w przypadku zbiorow kapusty daje si¢ zauwazyé tendencje
spadkowg. Produkcja pieczarek wynoszaca w 2004 roku 180 tys. t. wzrosta w 2016 roku do 335 tys. t..

W 2016 roku produkcja owocdw i warzyw wyniosta ogotem 10 588,9 tys. t., w tym: owocdw z drzew
—4064,7 tys. t., owocow jagodowych — 579,0 tys. t., warzyw — 5 610,2 tys. t, pieczarek — 335,0 tys. t.



Polska bedac jednym z najwiekszych producentow owocoéw i warzyw w Europie, jednoczesnie jest
liderem w ich wywozie - zardwno w postaci $wiezej, jak i przetworzonej. Produkcja przetworéw
owocowych wyniosta w 2016 roku 1.145 tys. ton, w tym soki zaggszczone 347 tys. ton, owoce
mrozone 500 tys. ton. Produkcja sokéw pitnych, nektaréw i napojéw wyniosta 1770 min litréw.
Produkcja przetwordw warzywnych wyniosta w 2016 r. 1255 tys. ton. Dynamicznie zwigksza si¢
produkcja innych przetworéw owocowych i warzywnych.

1.2 Analiza cen

Przecietne ceny skupu wazniejszych produktow ogrodniczych:

OWOCE 2005 | 2010 | 2015 | 2016
zh/dt
jablka 51,72 63,94 77,79 58,64
gruszki 145,78 204,54 200,36 194,84
Sliwki 102,18 119,06 149,47 116,62
wisnie 262,08 254,82 169,33 135,20
czere$nie 236,00 597,31 547,25 436,07
truskawki 112,52 232,18 250,95 302,49
maliny 228,12 377,71 792,45 532,68
porzeczki 74,54 185,78 80,97 126,21
agrest 150,53 198,92 208,89 129,31
WARZYWA 2005 | 2010 | 2015 I 2016
zh/dt
kapusta 4292 92,56 8491 82,11
cebula 42,07 117,34 93,26 85,41
marchew 27,43 35,01 57,94 38.84
buraki 28,93 32,92 36,31 40,61
ogorki 120,52 142,09 180,28 140,89
pomidory 4971 103,12 180,47 142,38
kalafiory 95,17 137,66 115,97 123,84
Zrédlo: GUS

Na przestrzeni lat 2005-2016 ceny skupu owocéw i warzyw wahaja si¢ w znacznych granicach w
zaleznoéci od urodzaju i popytu w danym sezonie.

Analiza wskaznikéw optacalnoéci wg IERIGZ wykazuje, ze z owocow tylko produkcja malin,
porzeczek czerwonych i truskawek jest oplacalna, pozostale gatunki podstawowych owocédw sg na
granicy optacalnosci lub ponizej. Podobnie w duzym zakresie wahajg si¢ ceny sprzedazy przetworow
takich, jak zaggszczone soki i mrozonki

1.3 Spozycie

Roczne spozycie owocOw i warzyw w przeliczeniu na 1 mieszkanca

. 2005 | 2010 | 2013 \ 2014 1 2015
Wyszczegolnienie Tke]
Owoce 54,1 44.0 46,0 47,0 53,0
Warzywa 110,0 106,0 102,0 1040 105.0

Zrédio: GUS

Srednioroczne spozycie owocéw w Polsce na 1 mieszkafica wyniosto w 2015 roku 53 kg wobec 47 kg
w roku 2014 i 46 kg w roku 2013. W roku 2005 przecietny mieszkaniec naszego kraju konsumowat
54,1 kg owocow, a piec lat pdzniej byto to 44,0 kg. W przypadku warzyw w 2015 roku ich spozycie
wyniosto 105 kg, czyli o 2 kg wiecej niz w roku 2014 i o 3 kg wigcej niz w roku 2013. Jednak w




odniesieniu do danych za rok 2005 spozycie spadto z éwezesnych 110 kg i 106 kg w roku 2010.
Daleko nam do sredniej europejskiej, ktéra wynosi ok. 250 kg rocznie na mieszkanca. Dzienna
konsumpcja wynosi w Polsce 433 gramy/mieszkarica, przy sredniej europejskiej wynoszacej 685
graméw/mieszkarica. Zalecenia Swiatowej Organizacji Zdrowia (WHO) sugeruja, ze spozycie warzyw
1 owocéw powinno oscylowaé migdzy 400 a 800 graméw na osobe dziennie.

Biorac pod uwage wspomniany wyzej wzrost spozycia warzyw od 2014 roku, nalezy stwierdzi¢, ze
najbardziej wzrosto spozycie kalafioréw i brokutéw (o 12,5%), a takze cebuli (o 2,1%), ogdrkéw
(0 2%) oraz pomidoréw (o 1,2%). Warty podkreslenia jest réwniez wzrost spozycia jarmuzu w
ostatnim czasie, gdyz warzywo to zyskuje na popularnoéci nie tylko w Polsce, ale i w krajach
europejskich. O 2% zmniejszyta sig natomiast konsumpcja kapusty (dane GfK).

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

Spozycie owocoOw w latach 2012 - 2016 w kg/mieszkanca

Gatunki $rednia z lat
2012 2016 2012-2016 procent

Jablka 15.0 12.7 13.8 34
Owoce pestkowe 3.8 4.4 4.3 10
Owoce jagodowe 4.8 5.6 5.4 13
Pozostale owoce klimatu umiarkowanego 3.4 4.0 3.6 9
Owoce cytrusowe 7.4 7.8 7.7 19
Banany 4.8 6.1 5.6 15
Razem 39.2 40.6 40.4 100

Zrédlo: Zaklad Ekonomiki Ogrodnictwa IERIGZ, Warszawa

Trendy wskazuja na ogdlng stagnacje spozycia i wzrost konsumpcji owocéw ze strefy tropikalne;j
kosztem owocow ze strefy umiarkowane;.

Coraz mniej konsumujemy réwniez ziemniakéw w roku 2015 byto to 100 kg/mieszkarica, a w roku
2014 - 101 kg, natomiast w roku 2013 - 102 kg. W stosunku do spozycia sprzed 11 laty to duzy
spadek, gdyz w roku 2005 konsumowalismy 126 kg ziemniakéw, a w roku 2010 - 110 kg. Ocenia sie,
ze spadek zwiazany jest ze wzrostem zamoznosci spoleczenstwa — bogatsi mniej jedzg ziemniakow.

Coraz wigksze znaczenie w wolumenie spozywanych produktow ogrodniczych maja produkty
ekologiczne. Szacuje sig, ze w Polsce 0,3% calego rynku spozywczego (w tym owoce, warzywa i ich
przetwory) stanowig produkty ekologiczne. W krajach Zachodniej Europy wartoé¢ ta oscyluje wokot
kilku procent. Coroczny wzrost sprzedazy tych produktéw w Polsce siega 20%.

W 2016 roku Instytut Zywnosci i Zywienia opublikowat nowa wersje piramidy zywienia, w Ktorej
nadano owocom i warzywom najwyzsza rangg¢ w codziennym jadlospisie. Produkty te powinny

stanowi¢ przynajmniej potowe naszej diety w odpowiedniej proporcji: % warzywa i % owoce.

1.4 Handel zagraniczny 2016 r. (dane wstepne)

G protieing Eksport Import Saldo

(mln EUR) (mln EUR) (mln EUR)
Warzywa 984 693 291
Owoce i orzechy jadalne 1062 1433 -371
Przetwory z warzyw, owocow 1187 650 537

Ujemne saldo eksportu owocéw wskazuje na koniecznos¢ zintensyfikowania dzialan majacych na celu
wzrost spozycia owocdw krajowych oraz wzrost ich eksportu.




W strukturze towarowej eksportu produktéw rolno-spozywczych (wedlug wartosci) w 2015 roku
eksport warzyw stanowit 4,1%, a owocéw i orzechéw 4,4% (dane IERIGZ).

Najwigkszg pozycje w polskim eksporcie stanowia jabtka. W latach 2004-2015 wzrdst on ponad
dwukrotnie, do 0,9 mln ton, natomiast wptywy z eksportu wzrosty trzykrotnie do 286 mln euro. Ponad
potowa eksportu jabtek trafia do krajow UE. Nowe kierunki eksportu to m.in. Wietnam, Chiny, Indie,
Indonezja, Bliski Wschod (ZEA, Arabia Saudyjska, Jordania), potnocna Afryka (gh. Algieria Egipt).

Drugim pod wzgledem wartosci eksportu owocem jest boréwka wysoka (64,4 mln EUR).
Zdecydowana wigkszos¢ tego eksportu trafia na rynki europejskie, ale w ostatnim czasie rozwija si¢
tez eksport do Singapuru, Malezji, Korei Pid., Japonii, a takze do Zjednoczonych Emiratéw Arabskich
— kraje te nalezy traktowac, jako perspektywiczne.

Istotng wartos¢ (39 min EUR) eksportu osiagneta w 2015 r. malina deserowa.

Na eksport przeznacza si¢ 70% produkeji pieczarek, 90% tej wielkosci eksportu trafia do panstw
cztonkowskich UE. Pozostala ilo$é eksportowana jest gtéwnie do Bialorusi, Norwegii, Kazachstanu.

Sposrod produktéw przetworstwa najwigksza wartos¢ w2015 roku osiggnigto z eksportu
zageszczonego soku jabtkowego (265 min. EUR). Wartos¢ 251,1 min EUR osiggnat eksport
mrozonych owocdw i warzyw. Do perspektywicznych kierunkéw zbytu sokdw owocowych zalicza
sie: RPA, Japonie, Arabie Saudyjska, a mrozonek: USA, Norwegig, Szwajcarig

1.5 Dystrybucja

Géwnymi kanalami zbytu owocéw wykorzystywanymi przez producentdéw samodzielnie operujacych
na rynku jest sprzedaz przez posrednikdw, zardwno na $wiezy rynek, do przetwoérni, jak i na eksport.
Producenci zrzeszeni w organizacjach koncentrujg podaz i oferujg produkty bezposrednio odbiorcom
krajowym i zagranicznym lub czynig to, szczegélnie w eksporcie, poprzez firmy posredniczace z
panstw docelowych.

Wedtug danych GfK, najwi¢kszy udzial w zakupach $wiezych warzyw i owocéw przez krajowych
konsumentéw na przefomie roku 2014 i 2015 mialy sklepy dyskontowe (30,3 proc.), supermarkety
(16,4 proc.) oraz hipermarkety (13,5 proc.). Mimo wszystko nadal wazng rolg odgrywaja uliczni
sprzedawcy oraz sklepy wieloasortymentowe, ktorych udzialy w dystrybucji wyniosty odpowiednio
14%111,6%.

I1. Analiza mocnych i slabych stron oraz szans i zagrozen rozwoju branzy

Mocne strony:

— bogata oferta dobrej jakosci krajowych owocow i warzyw oraz ich przetwordw;

— wysoki poziom wiedzy fachowej producentdéw owocéw 1 warzyw w zakresie
prowadzenia produkcji oraz szeroki dostep do najnowszych technologii produkcji;

— rozbudowana baza przechowalnicza 1 przetworcza i owocoOw i warzyw;

— nowoczesna technologia i zaktady produkcji zaggszezonych sokéw owocowych;

— istotny poziom zorganizowania producentéw w sektorze jablek oraz pieczarek;

— relatywnie duza liczba detalicznych sieci handlowych (wigksza niz w krajach UE-15
mozliwos¢ wyboru odbiorey);

— wsparcie administracji i r6Zzne wsparcia finansowe ze srodkéw publicznych

Slabe strony:
— niskie krajowe spozycie owocdw i ich przetworow ze strefy umiarkowanej;



niska $wiadomo$é polskich, unijnych i $wiatowych konsumentéw nt. jakoscei i
waloréw polskich produktéw rolno — spozywezych;

niska $§wiadomos¢ spoteczna koniecznoéei spozywania, co najmniej 5 porcji dziennie:
OWOCOW, Warzyw, sokow;

nadal duze rozdrobnienie produkeji i podazy owocow i warzyw:

brak rozpoznawalnych marek polskich owocéw i warzyw;

duza liczba podmiotéw prowadzacych przetworstwo owocéw i warzyw o matej skali
produkcji, niedostatecznie wyposazonych w kapitat gléwnie z powodu zkej kondycji
finansowej, np. produkcja przetworéw na eksport (soki zaggszczone, mrozonki);

brak poziomych powigzan matych i rednich zaktadéw przetworezych, co skutkuje ich
niskg silng konkurencja;

istotna rola w eksporcie owocéw i warzyw matych firm handlowych, ktére nie
posiadajg odpowiedniej infrastruktury, umozliwiajgcej rozwoj prowadzonej przez nie
dzialalnosci;

tradycyjnie duzy udzial w eksporcie zaréwno owocéw i warzyw, jak i przetworéow
owocowo-warzywnych do panstw prowadzgcych niestabilna polityke handlowa.

Szanse:

moda i trendy konsumenckie, preferujgce zdrowy styl zycia oparty na diecie z
uwzglednieniem owocow i warzyw;

wzrost $wiadomosci prawidtowej diety w gtéwnych grupach docelowych;

otwartos¢ na nowe produkty np. innowacyjne przetwory;

wzbogacanie oferty na innowacyjne przetwory owocowo-warzywne o wysokiej
warto$ci odzywezej i zdrowotnej bedzie szansg na zwiekszenie eksportu i zdobycie
nowych rynkow;

rosngca $wiadomos¢ ekologiczna i zainteresowanie konsumentéw produktami
ckologicznymi,

cele Strategii promocji MRiRW zakladajace, ze dazeniem polityki promocji jest
budowa marki polskich produktow zywnosciowych, jako produktéw wysokiej jakosci,
innowacyjnych, ekologicznych;

wzrost patriotyzmu konsumenckiego;

wzrastajgce znaczenie duzych gospodarstw towarowych, dobrze wyposazonych w
srodki produkcji;

postepujaca koncentracja produkcji wigkszosei przetworéw (dotyczy to jednak
gtoéwnie firm produkujgcych soki zaggszczone i pitne oraz przetwory pomidorowe);
wzrastajgcy udziat w eksporcie grup i organizacji producentéw oraz tworzonych przez
nie spotek, zwigzkow i konsorcjow;

wzmocnienie wspllpracy pomigdzy producentami owocéw i warzyw oraz
przetworcami tych produktow.

Zagrozenia:

spodziewany wzrost znaczenia detalicznych sieci handlowych, co bedzie skutkowato
poglebieniem dysproporcji pomigdzy skalg popytu reprezentowanego przez
pojedynczego odbiorcg, a skalg podazy oferowang przez podmioty reprezentujace
interesy producentéw;

spadek konsumpcji owocow i warzyw oraz ich przetworéw ze strefy umiarkowanej na
rzecz owocOw 1 warzyw egzotycznych;

wzrost produkcji owocow i warzyw w panstwach o bardziej konkurencyjnych
warunkach prowadzenia dzialalnosci;



— pojawiajace sie informacje o niekorzystnym dziataniu cukru zawartego w owocach;
— znaczne uzaleznienie si¢ krajowych dostawcodw owocow i warzyw od rynkow zbytu w
panstwach o trudno przewidywalnej polityce handlowej;

— utrzymanie w diuzszym czasie ujemnej optacalnosci produkcji owocow i warzyw.

III. Uzasadnienie dla zaplanowanych dzialan w kontekScie dokonanej

analizy SWOT

Realizacja dziatan promocyjnych przyczyni si¢ w szczegdlnoéci do wzmocnienia silnych stron branzy
w zakresie:

dalszego wzbogacania oferty dobrej jakosci krajowych owocow i warzyw oraz ich przetworéw,
zwiekszenia innowacyjnosci produkcji owocow 1 warzyw;

zwiekszenia innowacyjnosci bazy przechowalniczej i przetworczej;

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

Realizacja dzialan promocyjnych powinna byé nakierowana przede wszystkim na eliminowanie
nastepujacych stabych stron branzy:

niskiego krajowego spozycie owocow i ich przetworéow ze strefy umiarkowanej,
szczegoblnie pochodzenia krajowego;

niskiej §wiadomodci polskich, unijnych i §wiatowych konsumentow nt. jakosci i walorow
polskich produktéw rolno — spozywezych;

niskiej $wiadomosci spolecznej koniecznosci spozywania, co najmniej 5 porcji dziennie:
owocOw, warzyw, sokow;

wzrost eksportu do panstw prowadzacych stabilng polityke handlowa.

Planowane dzialania promocyjne pozwola wykorzysta¢ nastgpujgce szamse dla rozwoju i
funkcjonowania branzy:

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

wzrost $wiadomosci prawidlowej diety w gldwnych grupach docelowych;

wzrost patriotyzmu konsumenckiego;

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

zwickszenie udzialu w eksporcie innowacyjnych przetworéw owocowo-warzywnych o
wysokiej wartosci odzywczej i zdrowotnej, jako szansy na zwigkszenie eksportu i
zdobycie nowych rynkow;

wzrastajacy udzial w eksporcie grup i organizacji producentéw oraz tworzonych przez
nie spotek, zwiazkéw i konsorcjow.

Planowane dzialania promocyjne pozwola zmniejsza¢ nastgpujace zidentyfikowane zagrozenia dla
sprawnego funkcjonowania branzy:

spadek konsumpcji owocéw i warzyw oraz ich przetworéw ze strefy umiarkowanej na rzecz
owocOw 1 warzyw egzotycznych;

znaczne uzaleznienie sie krajowych dostawcow owocow i warzyw od rynkéw zbytu w panistwach
o trudno przewidywalnej polityce handlowej,

obalanie niekorzystnych mitéw na temat owocow.



IV. Problemy
Eksport - poszukiwanie nowych rynkéw i stymulowanie aktualnych do zwigkszenia wolumenu.

Rynek krajowy - konieczne utrzymanie i wzrost spozycia owocdw, warzyw i ich przetworéw,
edukacja konsumentéw w zakresie ich waloréw prozdrowotnych, pobudzanie patriotyzmu
konsumenckiego.

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

V. Cele strategii
3.1 Okreslenie celéw gléwnych
Do gtéwnych celéw strategicznych promocji w 2018 roku nalezy zaliczy¢:

— zwigkszenie eksportu, szczegélnie owocéw (obecnic przewaga produktéw importowanych);

— utrzymanie obecnoéci na rynkach zagranicznych, wzmocnienie naszej pozycji i dziatania na rzecz
otwierania nowych rynkow;

— zwigkszenie spozycia krajowych owocéw i warzyw, w tym produktéw ekologicznych (trend:
patriotyzm konsumencki)

— obalenie mitu szkodliwosci cukru zawartego w owocach.

3.2 Okreslenie celow szczegélowych

Zmiana $wiadomosci konsumentow:

— edukacja konsumentéw (warzywa i owoce w codziennej diecie, w co najmniej 5
porcjach);

— nadawanie Znaku Jakosci i zbudowanie katalogu innowacyjnych produktéw owocowo —
warzywnych etykietowanych Znakiem Jakosci, potwierdzonym o$wiadczeniami
zywieniowymi i zdrowotnymi lub doniesieniami naukowymi;

— popularyzacja innowacyjnych przetworéw owocowo-warzywnych na rynku, w
szczegolnosci znakowanych Znakiem Jakosci z o§wiadczeniami zywieniowymi i/lub
zdrowotnymi.

VI. Kierunki dziala

W kraju dziatania, zgodne z celami strategii, powinny by¢ skierowane do grup docelowych.
Dziatania powinny dotyczy¢ przede wszystkim promocji spozycia calej grupy produktéw
(owocow i warzyw oraz ich przetwordw). Uzupetniajace dziatania promocyjne powinny
koncentrowa¢ si¢ na promocji produktéw lub grup produktéw o najwiekszym znaczeniu w
ofercie polskich producentéw i przetworcéw. Mozliwa jest tez realizacja zadan dotyczacych
produktéw o mniejszym znaczeniu w ilosci produkcji, ale waznych z innych wzgledow,
ktorych promocja jest wskazana. Dziatania zasadniczo powinny obejmowaé caty kraj.

Na dotychczasowych rynkach zagranicznych oraz nowych rynkach o perspektywicznym
znaczeniu dzialania powinny koncentrowac sie na:
— organizacji wyjazdéw studyjnych, misji gospodarczych i na targi zainteresowanych
polskich producentdow i przetwdrcow.



— prezentacji naszej oferty owocow i warzyw oraz innowacyjnych przetworéw owocowo-

warzywnych podczas targéw, konferencji, itp.;

— nawiazywanie kontaktéw z odbiorcami podczas targéw, konferencji i innych wydarzen.

VII. Grupy docelowe

W eksporcie:

— handel miedzynarodowy, odbiorcy warzyw, owocow i poOiproduktéw w krajach
docelowych, media w krajach docelowych, attache handlowi, importerzy, organizacje
branzowe.

W kraju:

— $wiadomi konsumenci w wieku 16-59 lat, aktywni, uprawiajacy sport, prowadzacy
zdrowy styl zycia;

— miode matki 19-39 lat decydujgce o zakupach — korzystajace z internetu, mediow
spotecznosciowych;

— dzieci w wieku wezesnoszkolnym 7-10 lat;

— osoby starsze dbajgce o zdrowie.

VIII. Kanaly komunikacji/Plan dzialan marketingowych

W eksporcie:

promocja imprez targowych w §rodowiskach producentéw i przetwdrcow, obejmujgcych
kierunki eksportu owocOw, warzyw i ich przetworow;

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

nawigzywanie kontaktow z przedstawicielami zagranicznymi odpowiedzialnymi za
handel i dystrybucjg;

wspolpraca z administracjg panstwowa (rzadows i samorzagdowg) — wspierajgcg eksport
polskich produktow.

W kraju:

kampanie public relations;

media spotecznosciowe;

dziatania komunikacyjne odbywaé sie beda przy udziale wspierajacych grup docelowych, takich
jak: $rodowiska opiniotworcze, stuzba zdrowia w tym lekarze, dietetycy, media, influencerzy,
blogerzy, nauczyciele, przedstawiciele $wiata nauki i innych organizacji dziatajgcych w obszarze
Zwigzanym z Zywnoscig,

udziat w konferencjach handlowych i naukowo-technicznych;

badania naukowe i prace r0zwojowe;

publikacje;

umozliwienie ekspertom i praktykom dzielenie si¢ wiedza i praktycznymi informacjami nt.
owocow i warzyw oraz innowacyjnych przetworé6w owocowo-warzywnych.



IX. Monitoring i Ewaluacja/ System oceny projektow

Ocena projektéw bedzie uwzgledniala:

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

— 2godnos¢ z celami niniejszej Strategii, grupami docelowymi oraz gtéwnymi wytycznymi Strategii
promocji Zywnosci Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi;

— wybor sposobow i kanatéw dotarcia do grup doecelowych;

~ planowane zasiegi w poszczegélnych kanatach komunikacji;

— koszt dotarcia do jednego odbiorcy dziatan promocyjnych;

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

— zmiany swiadomosci konsumentéw w zakresie wybierania produktéw.

X. Wspélpraca z instytucjami zewnetrznymi

Dziatania na rynkach zagranicznych prowadzone przy wspélpracy i w porozumieniu z MRiRW, ARR
(KOWR) Ministerstwem Rozwoju. WPHI i tworzonych w ich migjsce zagranicznych biur
handlowych, podlegtych Polskiej Agencji Inwestycji i Handlu (PAIH), radcami handlowymi.

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

Dziatania na rynku krajowym skojarzone z programem "Program dla szkot", wspélpraca z ckspertami
i instytutami, w tym m.in.: Instytutem Zywnosci i Zywienia, SGGW w Warszawie, Uniwersytetem
Przyrodniczym we Wroclawiu, Uniwersytetem Medycznym w Krakowie, Instytutem Ogrodnictwa,
IBPRS w Warszawie.

XI. Wnioski

Podziat $rodkéw na dziatania promocyjne dofinansowywane z FPOiW:

— 60% - na dziatania zagraniczne (fundusze WPR, synergia dziatan z MRiRW, ARR (KOWR),
urzgdami marszatkowskimi, innymi funduszami — kampanie, imprezy targowe, misje
gospodarcze);

— 40% - na dzialania krajowe nakierowane na poprawe $wiadomosci konsumentéw dotyczacej
korzysci z konsumpcji owocéw i warzyw oraz ich przetworéw, wzrost patriotyzmu
konsumenckiego i w konsekwencji wzrost spozycia polskich produktéw, realizowane w ramach
FPOIW oraz we wspdlpracy z innymi Funduszami oraz z wykorzystaniem $rodkéw z innych
zrodel.

XII. Wizja strategiczna

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

— wazrostu eksportu $wiezych i przetworzonych owocow i warzyw, umacniania pozycji na
dotychczasowych rynkach oraz pozyskiwanie nowych perspektywicznych rynkéw, szczegdlnie w
panstwach prowadzacych stabilng polityke handlowa;

— wzrostu patriotyzmu konsumenckiego;



— zahamowania spadku i nastepnie wzrostu krajowego spozycia owocéw i warzyw oraz ich
przetworéw ze strefy umiarkowanej, szczegélnie pochodzenia krajowego (S porcji dziennie:
owocOw, warzyw, sokow);

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

W okresie 3 lat:

W kraju - promocja znaku "Polska smakuje”, dziatania informacyjne i promocja spozycia warzyw i
owocow, wykorzystanie trendéw prozdrowotnych w mtodym pokoleniu (milenialsi) i wsrod starszego
pokolenia, powinny skutkowaé wzrostem spozycia tak swiezych warzyw i owocow, jak 1 ich
przetworéw. Celem jest wykreowanie mody na warzywa, owoce i ich przetwory.

W eksporcie — aktywny udzial branzy w misjach handlowych, imprezach targowych i w dziataniach
lobbingowych na forum migdzynarodowym, ma na celu wzmocnienie obecnosci na dotychczasowych
rynkach i otwarcie nowych rynkéw eksportowych dla naszych produktéw. Wymiernym
wskaznikiem efektywnosci podejmowanych dziatan promocyjnych powinien byé wzrost
wolumenu eksportu ogétem i na dany rynek oraz ilo$¢ zawartych kontraktéw po targach,
misjach itp. wspotfinansowanych z Funduszu.

Wskazana jest okresowa niezalezna ekspertyza w zakresie trendow dotyczacych konsumpcji i
$wiadomosci konsumentow.



