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Wstep

Szanowni Paristwo,

Kolejne Forum Debaty Publicznej — Potencjal obszaréw wiejskich
szansq rozwoju - poswiecamy gospodarce zywnosciowej, sektorowi
gospodarki, ktory bardzo dobrze si¢ rozwija i umacnia swoja pozycje
konkurencyjna na rynku krajowym i wspolnotowym oraz coraz lepiej radzi
sobie na wielu innych rynkach. W 2012 r. eksport zywnosci osiagnal putap
niemal 17,5 miliarda euro, w biezacym roku mozemy si¢ spodziewac
poziomu 19 mld euro. Jest to czterokrotnie wiecej niz w roku 2004. Rosnie
nadwyzka eksportu nad importem, a rolnictwo i cala gospodarka
zywnosciowa dobrze wykorzystuja cztonkostwo w Unii Europejskie;j.

By te pozytywne tendencje utrzymac w dlugiej perspektywie, musimy
Swiadomie ksztaltowa¢c warunki dla produkcji rolnej i przetworstwa,
W sposob umozliwiajacy pelne wykorzystanie potencjatu naszego kraju.

Gospodarka zywnosciowa to bardzo wazna czeS¢ gospodarki
narodowej, chyba czesto nie doceniana i czasami lekcewazona. Tymczasem
jest to sektor czerpiacy z bogactwa tradycji znakomitej polskiej zZywnosci
i jednoczesnie innowacyjny, stawiajacy z sukcesem czola wspolczesnosci
i poszukujacy nowych odpowiedzi na wyzwania jutra. Zasluguje on na
wieksze zainteresowanie i docenienie politykow, jak i mediow. Tymczasem
szeroka opinia publiczna dowiaduje sie o przetworstwie zywnosci najczesciej
z powodu afer zwiazanych z falszerstwami czy mnaruszaniem zasad
bezpieczenstwa. Warto pamietac, ze jest to margines, ktory jednak, zaréwno
sami producenci zywnosci jak i system kontrolny panstwa, powinien
nieustannie zmniejszac i dazy¢ do jego catkowitego ograniczenia.

W gronie praktykoéw z roznych branz, teoretykow i przedstawicieli
instytucji zwiazanych z rolnictwem, bedziemy rozmawiali o czynnikach
wplywajacych na konkurencyjnosc polskiej Zzywnosci. Zarowno o tych, ktére
ja wzmacniaja, jak i o tych, ktore konkurencyjnosc ostabiaja.

Jestesmy przekonani, ze takie szerokie, wieloaspektowe spojrzenie na
gospodarke zywnosciowa, pozwoli lepiej dostrzec zlozonosS¢ sytuacji i utatwi
znajdowanie korzystnych rozwiazan instytucjonalnych i prawnych
sprzyjajacych dalszemu rozwojowi tej waznej branzy.

Kancelaria Prezydenta Rzeczpospolitej Polskiej



Glowny Urzad Statystyczny

Rolnictwo i gospodarka zywnosSciowa - wybrane informacje

Wprowadzenie

Polska jest krajem o duzym potencjale produkcyjnym rolnictwa
i wysokim udziale przemystu spozywczego w strukturze produkcji
przemyslowej, podobnie jak w Wielkiej Brytanii, Francji i Hiszpanii. Obszary
wiejskie w Polsce stanowia ponad 90% powierzchni kraju, i nadal wazna,
a w wielu regionach glowna funkcja tych obszarow, pomimo zmian, ktore
dokonaly sie¢ w ostatnich latach, jest dzialalnos¢ rolnicza.

Podstawowe znaczenie dla procesu przemian w polskim rolnictwie
mialy przede wszystkim dzialania zwiazane z przygotowywaniem sie Polski do
akcesji, dostosowywanie krajowej polityki rolnej do standardow Unii
Europejskiej oraz realizacja przedakcesyjnych programow pomocowych (lata
2002-2004), a nastepnie wprowadzenie narzedzi Wspolnej Polityki Rolnej
(lata 2004-2010). Dziatania te spowodowaly m. in. zintensyfikowanie procesu
specjalizacji i modernizacji w rolnictwie i gospodarce zywnoSciowej - coraz
wiecej polskich gospodarstw rolnych i zakladow przetworstwa spozywczego
jest w stanie konkurowac¢ z podmiotami z Europy Zachodniej. Z drugiej
strony wielu uzytkownikow ogranicza, czy wrecz rezygnuje z prowadzenia
produkcji rolniczej. Pojawila sie grupa gospodarstw, gdzie dziatalnosc
rolnicza sprowadza sie tylko i wylacznie do utrzymywania gruntéw w dobrej
kulturze rolnej. Coraz czeSciej grunty rolne wykorzystywane sa na cele
nierolnicze, w tym rekreacyjne, czy tez traktowane sa jako lokata kapitatu.
W dalszym ciagu Polska zajmuje wysoka lokate pod wzgledem ilosci
uzytkowanych uzytkow rolnych oraz gruntow ornych wsrod panstw
cztonkowskich Unii Europejskiej, co z cala pewnoscia stanowi zrédlo
konkurencyjnosci w rywalizacji o europejskie rynki zbytu i konsumentow.

Zywno§¢ wyprodukowana w polskich gospodarstwach rolnych oraz
polskim przemysle spozywczym jest konkurencyjna na unijnych
i Swiatowych rynkach, o czym Swiadcza wyniki eksportowe.

Udzial rolnictwa w gospodarce narodowej

Udziat w PKB sekcji Rolnictwo, lesnictwo, towiectwo i rybactwo od
2005 roku utrzymuje sie na zbliZzonym poziomie, tj. ok. 4,0%. Dominujacy
udzial produkcji globalnej rolnictwa w produkcji globalnej sekcji (71,3%
w 2005 r., 78,8% w 2011 r.) ma znaczacy wplyw na udzial calej sekcji
w PKB.

Po akcesji, w latach 2005 — 2011 rolnicza produkcja globalna ogoélem
w 2011 r. wzrosla 0 9,9% (w cenach statych). Produkcja roslinna zwigkszyla



sie o 10,6%, a zwierzeca o 7,1%. Rolnicza produkcja towarowa (w cenach
statych) w 2011 r. w poréwnaniu do 2005 r. byla wyzsza o 18,2%, przy czym
produkcja roslinna wzrosta o 21,9%, a zwierzeca o 13,8%.

W produkcji towarowej ogolem wzrost udzial produkcji roslinnej
(z 38,7% do 46,6%), natomiast zmniejszyt sie¢ udzial produkcji zwierzece;j
(z 61,3% do 53,4%).

W wyniku zachodzacych zmian w latach 2005 — 2011 ulegla poprawie
towarowos¢ produkcji rolniczej ogotem (udziat wartosci produkcji towarowe;j
w wartosci produkcji globalnej) z 67,7% do 70,8%), w tym produkcji roslinnej
z 53,9% do 58,6% i zwierzecej z 80,8% do 86,5%.

Stan i struktura gospodarstw rolnych

Wyniki Powszechnego Spisu Rolnego 2010 (PSR 2010) wskazuja na
tendencje spadkowa liczby gospodarstw rolnych. Ich liczba zmalala z 2933
tys. w 2002 r. do 2278 tys. w 2010 r. tj. o 22,4%. Sposrod 1563 tys.
gospodarstw rolnych o powierzchni powyzej 1 ha uzytkow rolnych (UR)
99,7% stanowily gospodarstwa indywidualne.

Stopniowo  wzrasta  Srednia  powierzchnia  uzytkow  rolnych
przypadajacej na 1 gospodarstwo: z 5,76 ha w 2002 r. i 5,82 ha w 2005 r.,
do 6,82 ha w 2010 r.

Najbardziej obnizyla sie liczba gospodarstw najmniejszych, tj. w grupie
obszarowej do 2 ha UR - o 24,1%. Wzrosla natomiast liczba gospodarstw
najwiekszych, o powierzchni 50 ha i wiecej UR - o 26,1% w poréwnaniu
z rokiem 2005 oraz az o 37,0% w odniesieniu do 2002 r. Liczba gospodarstw
indywidualnych o powierzchni powyzej 1 ha UR w poréwnaniu do 2005 r.
zmniejszyta sie o 12,6%, a w odniesieniu do 2002 r. — 0 20,2%.

Struktura gospodarstw rolnych wedlug grup obszarowych
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Nieznacznej poprawie ulegta struktura gospodarstw rolnych. Udziat
gospodarstw najwiekszych w ogolnej liczbie gospodarstw prowadzacych
dzialalnosc rolnicza zwiekszyl sie w przypadku gospodarstw o powierzchni



powyzej 20 ha UR z 4,8% w 2005 r. do 6,6% w 2010 r., w tym gospodarstw
o powierzchni powyzej 50 ha, odpowiednio z 0,9% do 1,4%. Odsetek
gospodarstw najmniejszych (do 1 ha) zmniejszyt sie z 31,0% w 2005 r. do
21,5% w 2010 r.

Znaczna liczba gospodarstw malych, prowadzacych ekstensywna
produkcje byla w poczatkowym okresie akcesji postrzegana jako zjawisko
niekorzystne, jednak w swietle nowych zasad Wspolnej Polityki Rolnej (WPR)
ta cecha polskiego rolnictwa moze stacC sie jego atutem zwiekszajacym
konkurencyjnos¢. W malych gospodarstwach rolnych mozna prowadzic¢
przyjazna Srodowisku ekstensywna produkcje dobrej jakosciowo i zdrowe;j
zywnosci, z wykorzystaniem tradycyjnych regionalnych receptur, moga
zosta¢ zachowane walory krajobrazowe i kulturowe oraz powstawac
atrakcyjne miejsca wypoczynku (rozwdj agroturystyki). Dywersyfikacja
dzialalnosci pozwala na utrzymanie dzialalnosci rolniczej pomimo, ze
w danym okresie czy regionie jest ona nieoptacalna.

Duze znaczenie dla rozwoju gospodarstw rolnych po akcesji Polski
mialy doptaty zwigzane z uzytkowaniem gospodarstwa rolnego. W 2005 r.
stanowily one 11,1% dochodu z gospodarstwa rolnego, a w 2011 r. — 12,8%.

Poziom nawozenia i stosowania Srodkow ochrony roslin

Zuzycie nawozow mineralnych w kraju w przeliczeniu na czysty
skladnik (NPK) w kg na 1 ha uzytkow rolnych w roku gospodarczym
2011/2012 (125,1 kg/ha) byto o 22,2% wyzsze niz w roku 2004 /2005, przy
czym w omawianym okresie zuzycie nawozow mineralnych na sSwiecie
rowniez wzrosto o 12,7%. W ostatnich 5 latach zuzycie nawozow mineralnych
w wiekszosci krajow UE maleje. W kraju zuzycie nawozoéw mineralnych
w skali roku zmniejszylo sie¢ o 3,6%, jednak obserwowany kierunek
nawozenia z rosnacym udzialem azotu i drastycznym niedostatkiem wapnia
powoduje wzrost niekorzystnego zakwaszenia gleb. W ocenie poziomu
nawozenia gleb obok nawozenia mineralnego niezbednym elementem,
stanowigcym cenne zrodlo skladnikow pokarmowych oraz zwiekszajacym
zdolnos¢ zatrzymywania w glebie skladnikow mineralnych, jest nawozenie
naturalne. W sezonie 2011/2012 ponad 48% ogotu gospodarstw rolnych
posiadajacych uzytki rolne w dobrej kulturze rolnej zastosowalo nawozy
naturalne. W Polsce notowany jest nizszy poziom sprzedazy Srodkow ochrony
roslin niz w krajach UE o wysokich nakladach produkcyjnych w rolnictwie,
co w znacznym stopniu wplywa na wysoka jakosS¢ krajowych produktow
zywnosciowych.

Gospodarstwa ekologiczne

Utrzymaniu  produkcji  rolniczej na  odpowiednim  poziomie
i zapewnieniu optacalnosci sprzyjaja odpowiednie mechanizmy Wspolnej
Polityki Rolnej, z ktorej polscy rolnicy korzystaja od 2004 r. Przystapienie



Polski do Unii Europejskiej spowodowalo zmiany w produkcji roslinnej
i zwierzecej, m.in. wskutek doptat bezposrednich, doptat do eksportu czy
kwotowaniu mleka. Korzystnym zmianom od momentu przystapienia do Unii
Europejskiej ulegla rowniez grupa gospodarstw ekologicznych.

Wedtug danych z Inspekcji Jakosci Handlowej Artykulow Rolno-
Spozywczych w okresie od 2005 do 2010 r. liczba gospodarstw stosujacych
ekologiczne metody produkcji rolniczej wzrosta prawie 3 — krotnie (od ok.
7 tys. w 2005 r. do niespelna 21 tys. w 2010 r.) Wzrostowi liczby
gospodarstw ekologicznych (tj. z certyfikatem i w okresie przestawiania)
towarzyszyl wzrost powierzchni uzytkow rolnych, na ktorych stosowano
ekologiczne metody produkcji roslinnej. Udzial powierzchni pod uprawami
ekologicznymi w powierzchni uzytkow rolnych ogoélem wzrost z 1,2% w 2005
r. do 3,3% w 2010 r.

Pracujacy i naklady pracy w gospodarstwach rolnych

Na obszarach wiejskich mieszka ponad 39% ludnosci Polski i udziat
ten sie zwieksza.

Dziatalnos¢ rolnicza prowadzona w gospodarstwach rolnych wymaga
udziatu i wktadu pracy czlowieka. W gospodarstwach indywidualnych jest to
zazwyczaj pracujacy uzytkownik i cztonkowie jego rodziny, wspomagani przez
optacanych pracownikow najemnych lub pracownikow kontraktowych,
a czasem takze bezplatna pomoc sasiedzka. W pozostatych gospodarstwach
rolnych, w zaleznosci od formy wlasnosci, trzon stanowia pracownicy
najemni albo inne osoby pracujace bez wynagrodzenia wspomagane
pracownikami najemnymi i kontraktowymi.

Bardzo waznym zagadnieniem przy ocenie nakladow pracy w rolnictwie
w ciagu roku jest wymiar czasu pracy, w jakim pracuja poszczegolne osoby.
Duzy wudzial pracujacych w niepelnym wymiarze czasu znieksztalca
w pewnym stopniu obraz z punktu widzenia pracochlonnosci poszczegdlnych
typow gospodarstw. Ponadto m.in. w przypadku pracownikow dorywczych,
kontraktowych, pomocy sasiedzkiej — bardziej istotny jest laczny wktad pracy
mierzony w godzinach, niz sama liczba osob pracujacych (tym bardziej,
ze najczesciej jest to praca zadaniowa, poszczegolne osoby wymieniaja sie
w ciagu roku, a wkilad pracy kazdej z tych os6b moze by¢ rozny). W zwiazku
z powyzszym podstawg analiz sa naklady pracy wyrazone w umownych
rocznych jednostkach pracy (z ang. Annual Work Unit - AWU - 1 AWU =
2120 godz.), bedacych odpowiednikiem rocznego wkladu pracy osoby
zatrudnionej w pelnym wymiarze czasu pracy (tj. po przeliczeniu pracujacych
w niepelnym wymiarze na pelne etaty).

Wyniki PSR 2010 wykazaly, ze naklady pracy na prowadzenie
dziatalnosci rolniczej we wszystkich gospodarstwach rolnych w Polsce
wyniosly 2101,3 tys. AWU, ztego zdecydowana wiekszoS¢ -
w gospodarstwach indywidualnych (2052,6 tys. wobec 48,8 tys. AWU



w pozostalych gospodarstwach), co jest w duzej mierze konsekwencja
struktury wlasnosciowej polskiego rolnictwa.

Wsréod gospodarstw indywidualnych dominowaly gospodarstwa
prowadzone wylacznie silami uzytkownika i jego rodziny, w mniejszosci byty
te, w ktorych zatrudnia sie pracownikow najemnych. W efekcie,
w gospodarstwach indywidualnych 96,6% ogoétu nakladow  pracy
ponoszonych na prowadzenie dzialalnosci rolniczej stanowila rodzinna sita
robocza (1981,9 tys. z 2052,6 tys. AWU).

Na opisana wyzej liczbe 1981,9 tys. nakladow rodzinnej sily robocze;j
(w przeliczeniu na pelnozatrudnionych liczonych w AWU) ztozylo sie
44499 tys. oso6b fizycznych tworzacych rodzine 2z uzytkownikiem
i wnoszacych jakikolwiek wklad pracy w ciagu calego roku gospodarczego
(12 miesiecy) w dziatalnos¢ indywidualnych gospodarstw rolnych.

Na ogodlna liczbe 4449,9 tys. czlonkow rodziny pracujacych w swoich
rodzinnych gospodarstwach rolnych w ciagu roku — nieco ponad 1/3 taczylo
te prace z inng, przy czym dla zdecydowanej wiekszosci praca poza
gospodarstwem byla praca glowna (2847,6 tys. — pracowalo wylacznie
w gospodarstwie rolnym, 134,2 tys. pracowalo glownie w gospodarstwie,
a dodatkowo poza, a dla 1468,2 tys. — praca w gospodarstwie byla tylko
dodatkowa do innej wykonywanej; stanowitlo to odpowiednio: 64,0%, 3,0%
i 33,0% ogotu pracujacych w ramach rodzinnej sily roboczej).

Im wieksze gospodarstwo rolne, tym zwieksza sie przewaga cztonkow
rodziny pracujacych w ciagu roku wylacznie w gospodarstwie rolnym.

Struktura pracujacychw gospodarstwach rolnych tworzacychrodzinna sile robocza
wedtug charakteru pracy w gospodarstwie
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Opisane wyzej liczebnosci, zaréowno w osobach fizycznych, jak
i w przeliczeniu na petlnozatrudnionych dotycza catego roku gospodarczego
imaja na celu pokazanie nakladow pracy czlowieka poniesionych na



wytworzenie produkcji rolnej w gospodarstwach rolnych (prowadzenie
dzialalnosci rolniczej w gospodarstwach).

Innym podejsciem jest ocena liczby pracujacych w rolnictwie
indywidualnym z punktu widzenia udzialu segmentu, jakim jest rolnictwo
indywidualne w ogodlnej liczbie pracujacych w catej gospodarce narodowe;.
W tym przypadku nie uwzglednia sie zbiorczej liczby pracujacych w roku, ale
stan na dany moment w roku (tzw. kryterium biezacej aktywnosci) oraz
uwzglednia sie tylko te osoby, dla ktorych praca w rodzinnym gospodarstwie
rolnym byla praca jedyna (wylaczna) lub glowna. Ma to na celu
wyeliminowanie (zminimalizowanie) efektu ,podwojnego” liczenia osob.

W ostatnim tygodniu czerwca 2010 r. liczba deklarujacych sie jako
pracujacy wylacznie lub glownie w rodzinnych gospodarstwach rolnych
wyniosla 2216 tys. osob. (dla 1945 tys. osob byta to jedyna praca, a dla
271 tys. — praca gtoéwna), co stanowito ok. 39% ogotu ludnosci w wieku 15 lat
i wiecej zamieszkatej z uzytkownikami gospodarstw rolnych. Powyzsze dane
dotycza  wszystkich  gospodarstw  indywidualnych, bez  wzgledu
na powierzchnie uzytkow rolnych i cel produkcji, pod warunkiem, ze
gospodarstwo prowadzilo dzialalnos¢ rolnicza. W odniesieniu do ogolnej
liczby pracujacych w gospodarce narodowej w 2010 r. (14107 tys.), pracujacy
w rodzinnych/indywidualnych gospodarstwach rolnych stanowili 15,7%
(w2011 r. - ok. 15,6%).

W 2011 r. w gospodarstwach domowych ogotem przecietny miesieczny
dochod rozporzadzalny na osobe uksztaltowal sie na poziomie 1227 zi,
a w grupie gospodarstw domowych rolnikow — 984 2zt (nieznacznie nizszy
dochod odnotowano tylko w grupie rencistow). W okresie od roku 2005 do
2011 przecietny miesieczny dochod rozporzadzalny gospodarstw domowych
rolnikow realnie wzrost o 37,1% i byl to najwyzszy wzrost sposrod wszystkich
grup spoleczno-ekonomicznych. Dochody gospodarstw domowych rolnikow
byly jednak nizsze od przecietnych dochodow w kraju o 20,4% w 2005 r.
1019,8% w2011 r.

Bilanse produktow rolnych

Bilanse pozwalaja na ocene zmian zachodzacych w strukturze
przychodow i kierunkach rozchodéw produktow rolnych. Waznymi
elementami rozliczenia bilansowego, decydujacymi o wielkosci spozycia sa:
poziom produkcji, import i eksport, zmiany zapasow.

W bilansie zboz podstawowych (pszenica, zyto, jeczmien, pszenzyto,
owies) w latach 2005 - 2011 odnotowano stabilny poziom przychodow
spowodowany wzrostem produkcji (z 24900 tys. t w roku gospodarczym
2005/2006 do 25088 tys. t wroku 2010/2011), wzrostem importu
(z724 tys. t do 1016 tys. t). Stabilne rozchody zapewnilo zmniejszone
spasanie (z 15506 tys. t do 14689 tys. t).
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Na zrownowazony poziom w bilansach miesa (w wadze schlodzonej)
w latach 2005 - 2011 miaty wptyw:
— wzrost produkgciji ( z 3443 tys. t do 3979 tys. t),
— wiekszy import (z 300 tys. t w 2005 r. do 723 tys. t w 2011 r.),
— wiekszy eksport (668 tys. t w 2005 r. 1 1476 tys. t. w 2011 r.)

Wzrost przychodu/rozchodu mleka wynikal ze wzrostu produkcji
(z 11575 mln 1 do 12052 mln 1) oraz wzrostu importu (z 295 mln 1 do 1100
mln 1). Wzrost produkcji mleka, pomimo spadku poglowia krow (z 2795 tys.
szt. do 2626 tys. szt.) byl spowodowany wzrostem wydajnosci (przecietny
roczny udoj mleka w 2005 r. to 4147 1, aw 2011 r. - 4618 ]).

Przemysl spozywczy

Przemysl spozywczy! jest jednym z wazniejszych dzialow gospodarki
narodowej. Jego udziat w PKB wynosi prawie 3%, natomiast w wartosci
dodanej brutto catego przemystu — prawie 13%. W dziale tym zatrudnienie
znajduje ponad 400 tys. osob, co stanowi ponad 4% zatrudnionych w catej
gospodarce narodowej i ponad 15% w przemysle. W ostatnich latach
notowano intensywny rozwoj przemyslu spozywczego. W 2011 r. wartosc
produkcji sprzedanej przemyshu spozywczego w porownaniu do 2005 r. byla
wyzsza o ponad 26% i stanowila 16% wartosci catego przemyshu. Jest to
najwiekszy wudzial sposrod wszystkich dzialow przemystu. Najwieksze
zatrudnienie notowane jest w branzach zwigzanych 2z przetworstwem
i konserwowaniem migsa oraz produkcja wyrobow piekarskich i macznych.

W przemysle spozywczym nastgpila poprawa wydajnosci pracy
mierzonej zarowno wartoscia produkcji sprzedanej, jak i wartoscia dodana.

Obecna struktura branzowa przetworstwa spozywczego w Polsce
przedstawiona zostala na ponizszym wykresie.

1 Do przemystu spozywczego zaliczamy dzialy: produkcja artykuléw spozywczych, produkcja
napojéw i produkcja wyrobow tytoniowych (wedlug Polskiej Klasyfikacji DzialalnosSci -
PKD2007)
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Struktura produkcji sprzedanej w przemysle spozywczym

PRODUKCJA ARTYKULOW SPOZYWCZYCH _

Przetwarzanie i konserwowanie miesa
oraz produkcja wyrobdw z miesa.
Przetwarzanie i konserwowanie ryb,

skorupiakow i mieczakow
Przetwarzanie i konserwowanie owocow

I warzyw
Produkcja olejow i thuszczdw pochodzenia
roslinnego i zwierzecego. 02005
Wytwarzanie wyrobow mleczarskich m2011

Wytwarzanie produktow przemiatu zboz,
skrobi i wyrobow skrobiowych.

Produkcja wyrobow piekarskich i macznych
Produkcja pozostatych artykutdw spozywczych
Produkcja gotowych paszy i karmy dla zwierzat
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Wsrod branz? przemyshu spozywczego najwieksze znaczenie ma:

— przetwarzanie ikonserwowanie miesa, ktora stanowi 27% przemyshu
spozywczego iw ktorym zaobserwowano znaczny wzrost produkcji
sprzedanej (o ponad 45% w porownaniu do 2005 r.) - glownie w produkcji
miesa z drobiu i wyrobow z miesa;

— wytwarzanie wyrobow mleczarskich — udzial ponad 13%, wzrost produkcji
0 24%, w szczegolnosci w produkcji mleka, serow i twarogow.

Duze znaczenie w przemysSle spozywczym pod wzgledem wartosci
(udziat 10,5%) ma takze produkcja napojow, jednak charakteryzuje sie¢ ona
najnizszym wzrostem produkcji w stosunku do 2005 r. — 0 12%.

Natomiast branza o najwiekszym wzroscie produkcji — o 68%, ale
zdecydowanie nizszym udziale — 3,5% jest przetwarzanie i konserwowanie
ryb.

Wysoki wzrost, przekraczajacy 54% w porownaniu do 2005 r.,
odnotowano rowniez w produkcji wyrobow piekarskich i macznych (udziat -
7,8%), w szczegolnosci w produkcji pieczywa i wyrobow ciastkarskich.
O prawie 49% wiecej sprzedano gotowych pasz i karmy dla zwierzat, a ich
udziat w 2011r. wyniést 7,1%. Natomiast wzrost o 35% wystapit
w przetwarzaniu i konserwowaniu owocow i warzyw, z udziatem — 7,5%.

Najmniejszy udzial w przemysle spozywczym i stosunkowo niska
dynamike notowano w produkcji olejow i tluszczow pochodzenia roslinnego
i zwierzecego (udziat 2,7%, wzrost o 18,5%) oraz wytwarzaniu produktow
przemialu zbo6z, skrobi i wyrobow skrobiowych (odpowiednio 3,6% i wzrost
o 16,8%).

2 Dane dotycza podmiotéw gospodarczych o liczbie pracujacych powyzej 9 oso6b.
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W latach 2009-2011 28,8% przedsiebiorstw przemystu spozywczego3
prowadzitlo dzialalnos¢ innowacyjna, zwienczona sukcesem, tj. wdrozeniem
innowacji produktowej lub procesowej i byt to znacznie mniejszy udzial niz
w latach 2003-2005 (41,6%) w przededniu przystapienia do UE. Byly to
wskazniki nieco nizsze niz w przemysle ogotem (35,0% wobec 42,0% w latach
2003-2005).

Prawie 1/5 przedsiebiorstw przemystu spozywczego poniosta naktady
na dziatalnos¢ innowacyjna, ale bylo ich o 15% mniej niz w 2005 r. Zaréwno
w 2005 r., jak iw 2011 r. najwiecej srodkow przeznaczano na nabycie
Srodkow trwatych (w 2005 r. - 88,7%, w 2011 r. - 81,2%)

Rynek wewnetrzny i handel zagraniczny

Zmiany modelu konsumpcji oraz zmiany cen artykutow zywnosciowych
maja wplyw na wielkos¢ wydatkow gospodarstw domowych na zywnoS¢ oraz
spozycie towarow, ktore sa dostarczane na rynek.

Udziat zywnosci i napojow bezalkoholowych w wydatkach gospodarstw
domowych mimo zmian w poszczegélnych latach, nadal jest znaczny.
W 2005 r. stanowit 27,2%, a przez kolejne lata systematycznie si¢ zmniejszat
iw 2010 r. wyniost 24,0%. Z uwagi m.in. na rosnace ceny udzial zywnosci
w wydatkach gospodarstw domowych w latach 2011 i 2012 ponownie
nieznacznie wzrost i wyniést odpowiednio 24,2% i 24,3%.

W 2012 r. w porownaniu z 2005 r. mniejszy udzial w wydatkach
konsumentéw stanowity wydatki na m.in. na mieso wotowe, thuszcze, cukier
i mleko. Wieksze byly natomiast wydatki na drob, sery, jogurty, warzywa
oraz owoce. Potwierdzeniem tego jest wzrost spozycia dostarczanych na
rynek artykulow zywnosciowych, tj. miesa drobiowego, a spadek spozycia
miesa wolowego, jaj, tluszczy jadalnych zwierzecych, ziarna 4 2zboz
w przeliczeniu na przetwory.

W ostatnich latach wartos¢ sprzedazy detalicznej Zywnosci i napojow
bezalkoholowych rosta, jednak gléwnie 2z powodu wyzszych cen.
Po wyeliminowaniu wplywu cen, sprzedaz zywnoSci w latach 2009-2012
zmniejszala sie. W tym okresie nizszy niz w 2005 r. byl rowniez udziat
zywnosci w ogolnej wartosci sprzedazy detalicznej. W 2011 r. sprzedaz
detaliczna w cenach biezacych wyniosta 646 mld zl, z czego 24,9% stanowita
sprzedaz zywnosci i napojow bezalkoholowych.

Zywnos¢ dostarczana na rynek polski pochodzi w niewielkim stopniu
z importu. Analiza wielkosci produkcji, importu i eksportu wskazuje, ze
wiekszos¢ produktow zywnosciowych jest dostarczanych na rynek przez
krajowych producentow.

Dotychczasowym zrodlem przewag konkurencyjnych na rynku
unijnym i Swiatowym byly przede wszystkim przewagi cenowe. W warunkach

3 Dane dotycza przedsiebiorstw o liczbie pracujacych powyzej 49.
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integracji europejskiej coraz wiekszego znaczenia nabieraja inne czynniki
takie jak np. r6znorodnosc¢ oferty i coraz wyzsza jakosc¢ polskich produktow.
Wzrost pozycji polskich producentow zywnosci mozliwy jest dzieki ofercie
produktow odpowiadajacych oczekiwaniom unijnych konsumentow,
a jednoczesnie lepszych i tanszych od konkurencji.

Rozwo6j handlu zagranicznego produktami rolno-spozywczymi swiadczy
o dos¢ wysokim poziomie konkurencyjnosci polskich producentow zywnosci
na rynku europejskim, ktory podlega mechanizmom wolnej konkurencji.

Szybki wzrost eksportu rolno-spozywczego i znaczaca poprawa salda
obrotow z cala pewnoscia sg ogromnym sukcesem, ale pozycja Polski na
rynku UE jest jeszcze slabsza niz wynikaloby to z potencjatu produkcyjnego.
Wprawdzie Polska znajduje sie wsrod 9 panstw o dodatnim saldzie obrotow,
ale posiada jedynie 4,0% udzial w eksporcie do innych panstw
cztonkowskich.

Proeksportowe nastawienie polskiego sektora rolno-spozywczego i jego
silne powiazanie z jednym rynkiem zbytu (UE) powoduje, ze staje sie on
wrazliwy na zmiany takie jak: zalamania koniunktury Ilub kryzys
gospodarczy na rynkach duzych odbiorcow, wahania kursow walutowych,
zmiany cen na rynku Swiatowym, czy skutki spodziewanej liberalizacji
handlu swiatowego.

Po wstapieniu Polski do UE nastgpil dynamiczny rozwoj eksportu
polskich produktow rolno-spozywczych, zwlaszcza w pierwszych latach
czlonkostwa, czego efektem byl znaczny wzrost ich udzialu w polskim
eksporcie ogotem (z 8,0% w 2002 r., 8,4% w 2003 r. i 8,7% w 2004 r. do
11,2% w 201012011 r. oraz 12,3% w 2012 r.).

W 2008 i 2010 r. wystapilo ostabienie tempa wzrostu eksportu
towarow rolno-spozywczych, gtownie z uwagi na wplyw zjawisk globalnych
oraz kryzys w gospodarce Swiatowe;j.

W dwoch ostatnich latach ponownie obserwuje sie poprawe dynamiki
eksportu tej grupy towarowej i poprawe dodatniego salda wymiany. W 2011
r. i w 2012 r. eksport zwiekszyl sie w stosunku do roku poprzedniego
odpowiednio o 15,6% oraz o 17,7%. Wartos¢ eksportu towaréw rolno-
spozywczych wyniosta w 2011 r. — 62,4 mld zt (15,2 mld EUR), a w 2012 r.
73,5 mld zt (17,5 mld EUR), podczas gdy import tych towarow wyniost
odpowiednio — 51,7 mld zt (12,6 mld EUR) i 56,1 mld zt (13,3 mld EUR).
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W wyniku szybszego wzrostu eksportu niz importu poprawialo sie
dodatnie saldo obrotéw towarami rolno-spozywczymi z 10,3 mld zt w 2010 r.
do 10,7 mld zt w 2011 roku i 17,4 mld zt w 2012 r.

Z roku na rok zwieksza sie wymiana z najwiekszym partnerem Polski
w obrotach towarami rolno-spozywczymi (prawie 80% udzialu w eksporcie
i prawie 70% w imporcie) — krajami UE.

W roku 2012 r. wywoz do UE wzrost w porownaniu z 2011 r. o 14,9%.
Sposrod krajow UE najwiecej towarow rolno-spozywczych trafia do Niemiec,
ktorych udzial w eksporcie tej grupy towarowej ogotem w 2012 t. stanowit
22,0%. Pozostale najwazniejsze kraje w tym zakresie, nie tylko unijne, to:
Wielka Brytania, Czechy, Rosja, Holandia, Stowacja, Ukraina.

W strukturze towarowej eksportu towaroéw rolno-spozywczych od lat
najwieksze znaczenie maja mieso (drobiowe, wieprzowe, wotowe), czekolada
i przetwory spozywcze zawierajace kakao, pieczywo cukiernicze, ciasta,
ciastka itp., soki owocowe (gtownie jabtkowy), sery i twarogi, ryby wedzone,
owoce (jablka, a takze wisnie, truskawki, maliny iinne) cukier, przetwory
rybne i przetwory miesne.

Na rynek niemiecki kierujemy m.in. mieso i podroby drobiowe, ryby
wedzone i soki owocowe, do Wielkiej Brytanii — czekolade i przetwory
spozywcze zawierajace kakao oraz mieso, do Czech — mieso drobiowe, sery
i twarogi oraz olej rzepakowy, do Rosji — glownie jabtka, ale rowniez
czekolade i przetwory spozywcze zawierajace kakao oraz sery i twarogi, do
Holandii i Wloch — migeso wolowe, na Stowacje — cukier, mig¢so i podroby
drobiowe oraz mieso wieprzowe, na Ukraine — mieso wieprzowe i owoce.
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Dynamika eksportui importu towarow rolno-spozywczych (wartoscé w zi)
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W 2012 r. w porownaniu z 2011 r. wzrost eksport m.in. migsa
i przetworow miesnych, produktow nabialowych (oprocz masta), owocow oraz
cukru. Na uwage zashuguje rowniez wzrost eksportu zbdéz, w tym niemal
trzykrotny kukurydzy oraz o 34,0% pszenicy. Najwiecej miesa eksportowano
do krajow UE (glownie do Niemiec, W. Brytanii i Wloch). Wsréd krajow
Europy Srodkowo-Wschodniej najwiekszym odbiorca miesa byta Bialorus,
a takze Rosja i Ukraina. Ponadto w 2012 r. sprzedano znaczne iloSci
wolowiny do Turcji. Najwiecej produktow nabiatowych eksportowaliSmy do
Niemiec, owoce trafialty glownie do Rosji, cukier — do Niemiec, na Stowacje
ido Czech. Pszenice sprzedawano glownie do Niemiec, a kukurydze do
Niemiec i Irlandii.

Ceny transakcyjne eksportowanych towaréw rolno-spozywczych
w 2012 roku w porownaniu z rokiem 2005 zwiekszyty sie o 40,7%, a towarow
importowanych o 40,2%. W najwiekszym stopniu wzrosty ceny w latach 2009
(w porownaniu z rokiem poprzednim wzrost o 13,0% w eksporcie i 12,8%
w imporcie) i 2011 (odpowiednio o 12,0% i 9,1%). W roku 2012 ceny towarow
rolno-spozywczych byty wyzsze o 4,6% w eksporcie oraz o 6,6% w imporcie.

Wskaznik terms of trade dla towarow rolno-spozywczych
w poszczegbdlnych latach  ksztattowal sie w sposéb zréznicowany.
Najkorzystniejsze relacje cenowe wystapilty w latach 2007 oraz 2005 kiedy
wskaznik terms of trade wyniést odpowiednio 105,1 i 104,6. Na poziomie
powyzej 100 wskaznik terms of trade ksztaltowal sie rowniez w latach: 2006,
2009, 2011.

Najbardziej niekorzystne relacje cenowe wystapity w 2008 roku, kiedy
wskaznik terms of trade ksztaltowal si¢ na poziomie 93,2. W 2012 roku
wskaznik terms of trade uksztaltowat sie na poziomie 98,1.
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Podsumowanie

Wyniki badan statystycznych prowadzonych przez Glowny Urzad
Statystyczny, w tym spisu rolnego z 2010 r. wskazuja, ze w rolnictwie
polskim zaszlo wiele zmian. Ze wzgledu na przystapienie Polski do UE
i korzystanie przez rolnikow 2z instrumentow WPR wiele zmian bylo
stymulowanych przez kryteria, regulujace mozliwosci korzystania
z poszczegolnych programow. Fakt uczestniczenia we wspolnym rynku
spowodowat takze wieksza specjalizacje i modernizacje zarowno gospodarstw
rolnych jak i zakladow przetworstwa rolno-spozywczego, w celu zwiekszenia
konkurencyjnosci polskich produktow rolnych na obszarze Unii.

Konkurencyjnosc¢ polskiej zywnosci ma odzwierciedlenie zaréwno we
wzroscie popytu krajowego, jak rowniez w intensywnym wzroscie eksportu
produktami rolno spozywczymi. Na rynku wewnetrznym wplyw na sprzedaz
zywnosci mialy zmiany w modelu konsumpcji, natomiast w handlu
zagranicznym o konkurencyjnosci produktow rolno-spozywczych decydowaty
przede wszystkim relacje cenowe.
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Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi

Jak utrzymaé konkurencyjnos¢ polskiej zywnosci?

Polski przemysl spozywczy, jest znaczacym producentem zywnosci
w poszerzonej UE i najwiekszym producentem zywnosci w grupie jej nowych
cztonkow.

O rozwoju kazdego rynku krajowego, w tym takze rynku zywnosSci,
decyduje dynamika wzrostu gospodarczego kraju i cykle koniunkturalne
mierzone tempem wzrostu produktu krajowego brutto (PKB).

Ostatnie lata byly okresem szybkiego rozwoju produkcji zywnosci. Jest
to efekt wejscia Polski do UE i wsparcie tego sektora sSrodkami publicznymi,
ktore staly sie waznym zrodlem finansowania inwestycji w przemysle
spozywczym. Rzad poczawszy od okresu przedakcesyjnego wspiera w ramach
pomocy krajowej wspolfinansowanie unijnej polityki rolnej i strukturalne;.
Czlonkowstwo Polski w Unii Europejskiej zdecydowanie zwiekszylo wielkosc
srodkow finansowych kierowanych do gospodarki Zzywnosciowe;.

Polski przemyst spozywczy to:
— ponad 20% wartosci sprzedazy calego krajowego przemystu;
— okoto 17 tys. firm;
— 336 tys. o0sob zatrudnionych, tj. ok. 8% ogoélem zatrudnionych
w gospodarce, i ok. 16% zatrudnionych w przemysle;
— wartosc¢ sprzedazy stanowi ponad 6% produktu krajowego brutto.
Najwiekszy udzial w przemysle spozywczym ma przetworstwo miesa — ok.
24% i wytwarzanie wyrobow mleczarskich ok. 17%.

W warunkach gospodarki rynkowej nieodlacznym elementem
funkcjonowania kazdego podmiotu gospodarczego stato sie konkurowanie z
innymi podmiotami, majace na celu osiagniecie korzysci z tytutu dziatania
na rynku krajowym i miedzynarodowym.

Z uwagi na miedzynarodowy wymiar konkurencyjnosci polskich
producentow zywnosci, jednym z najwazniejszych przejawow ksztaltowania
sie pozycji konkurencyjnej polskich producentow Zywnosci staly sie wyniki
handlu zagranicznego produktami rolno-spozywczymi. Mimo ré6znych
uwarunkowan, potwierdzaja one dobre przygotowanie tego sektora do
prowadzenia dzialalnosci na Wspolnym Rynku Europejskim (WRE) i na
wiekszosci innych rynkow. W ciagu dziewieciu lat czlonkowstwa w UE
nastapil niezwykle szybki wzrost eksportu polskich produktow rolno-
spozywczych, ktory z nadwyzka zrekompensowal mniejszy wzrost importu
tych artykulow. Polscy producenci zywnosci istotnie poprawili swoja pozycje
na rynku rozszerzonej Unii.
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Udzial eksportu artykutow rolno-spozywczych w calym polskim
eksporcie w roku 2012 wyniost 12,3%, w przypadku importu byt to udzial na
poziomie 8,8%.

Polski handel rolno-spozywczy koncentruje sie od wielu lat przede
wszystkim na rynku europejskim, a glownym odbiorca polskich artykutow
rolno-spozywczych jest Republika Federalna Niemiec. W 2012 roku wartosc¢
sprzedazy artykuldw rolno-spozywczych za granice wyniosta ogotem
17,5 mld EUR i wzrosta o 14,8% w porownaniu z 2011 rokiem. Wartosc
sprzedazy do krajow Unii Europejskiej (UE) wzrosta o 12,1%, a do krajow
dawnej ,pietnastki” o 13,4%. Do 11 ,nowych” krajow czlonkowskich sprzedaz
polskiej zywnosci wzrosta o 8,4%. Ogotem na rynek UE sprzedano towary na
kwote 13,4 mld EUR. W strukturze eksportu rolno-spozywczego udziat
panstw UE zmniejszyl sie z 78,2% do 76,4%.

Wartos¢ eksportu do krajow Wspolnoty Niepodleglych Panstw (WNP)
wyniosta 2 mld EUR i w stosunku do 2011 roku wzrosta az o 32,3%.
Sprzedaz do krajow WNP stanowita 11,5% wartosci catego eksportu towarow
rolno-spozywczych, dla porownania w 2011 roku udzial ten byl mniejszy
i wyniost 10%.

W 2012 roku sprowadzone zostaly do Polski artykuly rolno-spozywcze
na ogolna kwote 13,3 mld EUR, co oznaczalo w porownaniu z 2011 rokiem
wzrost o 5,6%. W efekcie w 2012 roku saldo w handlu artykutami rolno-
spozywczymi osiagneto poziom plus 4,2 mld EUR i bylo o 59,7% wyzsze niz
w 2011 roku (+2,6 mld EUR).Saldo w obrotach z krajami UE rowniez bylo
dodatnie i wynosilo 4,3 mld EUR. Dla poréwnania w 2011 roku byla to
wartosc 3,1 mld EUR. Najwyzsze dodatnie saldo uzyskala Polska w obrotach
z Rosja (+983 mln EUR), z Wielka Brytania (+891 mln EUR) i z Niemcami
(+829 miIn EUR).

Do poprawy konkurencyjnosci cenowej polskich produktéw rolno-
spozywczych na rynkach krajow pozaunijnych, przyczynily sie subsydia
eksportowe, rekompensujac roznice pomiedzy wyzszymi cenami na rynku
wewnetrznym, a nizszymi cenami na rynku sSwiatowym. Byly one glownym
instrumentem, ktéory wspomagal przedsiebiorcow i handlowcow w wywozie
nadwyzek rynkowych produktow rolno-spozywczych oraz pobudzat i wspierat
ich eksport poza UE.

Wzrastajaca konkurencja na rynku unijnym i Swiatowym oraz
likwidacja subsydiow wspierajacych eksport zZywnosci powoduje, ze coraz
wiekszego znaczenia nabieraja dzialania promocyjne i informacyjne
wspierajace wzrost spozycia promowanych produktow, a w dalszej kolejnosci
wzrost ich produkcji oraz zdobywanie nowych rynkow zbytu. Promocja jest
jedna z form wspierania konkurencyjnosci producentow zywnosci na
rynkach zagranicznych i na rynku krajowym.
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Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi wspiera producentéow
produktow wyréozniajacych sie wysoka jakoscia poprzez zachecanie ich do
uczestnictwa w systemach jakosci zywnosci, a takze poprzez realizowanie
dzialan informacyjnych i promocyjnych.

W ramach kreowania pozytywnego wizerunku polskich produktow
rolno-spozywczych  Ministerstwo  prowadzi dzialalnoS¢  promocyjno-
informacyjna poprzez udzial miedzy innymi w targach zagranicznych, takich
jak: Internationale Griine Woche — Berlin, Niemcy; BioFach — Norymbergia,
Niemcy; Copenhagen Food Fair 2013 - Dania, Kopenhaga; IFE London -
Londyn, Wielka Brytania; SIAL China - Szanghaj, Chiny; PLMA -
Amsterdam, Holandia; Worldfood - Moskwa, Rosja; Anuga - Kolonia,
Niemcy.

W ramach nadzorowanego przez Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi
mechanizmu Wspolnej Polityki Rolnej ,Wsparcie dziatarn promocyjnych
i informacyjnych na rynkach wybranych produktéw rolnych” realizowane sa
dzialania informacyjne i promocyjne prowadzone na terenie panstw Unii
Europejskiej oraz na obszarze panstw trzecich. Zasadniczym jego celem jest
wsparcie kampanii, ktore dostarczaja konsumentom wiedze na temat
walorow, specyficznych cech oraz jakosci produktow rolno-spozywczych
wyprodukowanych na terenie UE, a tym samym wplywaja na wzrost ich
sprzedazy. Od dnia akcesji, Polska uzyskata akceptacje Komisji Europejskiej
na realizacje 20 kampanii promocyjnych dotyczacych ro6znych grup
produktow.

Uczestnikiem ww. mechanizmu moga byc:

- organizacje branzowe (zrzeszajace producentow, wytworcow rolnych),

- organizacje miedzybranzowe (zrzeszajace przetworcow, dystrybutorow),

reprezentatywne dla danej branzy, posiadajace odpowiedni poziom wiedzy

o branzy, w ktorej chca realizowa¢ proponowane dzialania oraz

doswiadczenie w jej reprezentowaniu lub realizowaniu podobnych dzialan.

W latach 2006 — 2012 na rynkach zagranicznych tj.: Korei Ptd., USA,
Wietnamu, Rosji, Ukrainy, Chin, Singapuru, Tajlandii, Ukrainy, Japonii,
Rumunii, Bulgarii zrealizowano 5, dwu Ilub trzy-letnich kampanii
promocyjno-informacyjnych, o catkowitym budzecie ponad 12,4 min EUR.

W Obecnie realizowanych jest 6, trzyletnich kampanii informacyjno -
promocyjnych, zaréwno na rynkach Unii Europejskiej, jak i na rynkach tak
zwanych trzecich, ktorych catkowity budzet wynosi blisko 21,2 mln EUR,
w tym:

e trzy kampanie promocyjno-informacyjne na rynkach krajow trzecich,
takich jak: Ukraina, Rosja, Chiny, Zjednoczonych Emiratow Arabskich.
Celem tych kampanii jest wzrost eksportu makaronéw na rynek
ukrainski, jablek na rynek ukrainski i rosyjski, a takze wzrost eksportu
miesa wolowego, wieprzowego i drobiowego do Rosji, Chin

20



i Zjednoczonych Emiratow Arabskich. Calkowity budzet tych kampanii
wynosi ponad 11,7 mln EUR.

Kampanie w ramach mechanizmu WPR wspoétlfinansowane sa w 50%
z budzetu UE, w 30% ze srodkow budzetu krajowego, pozostate 20% stanowi
wklad wlasny organizacji branzowej. Rola administracji ogranicza sie jedynie
do weryfikacji formalno-prawnej oraz zapewnienia administracyjnej obstugi
wyplat srodkow.

W celu promowania i wspierania spozycia polskich produktéw rolno-
spozywczych, zarowno na rynku krajowym, jak i na rynkach zagranicznych,
zostaly utworzone na mocy ustawy z dnia 22 maja 2009 r. o funduszach
promocji produktow rolno-spozywczych (Dz. U. z 2009 r. Nr 97, poz. 799)
fundusze: Fundusz Promocji Mleka, Fundusz Promocji Miesa Wieprzowego,
Fundusz Promocji Miesa Wolowego, Fundusz Promocji Miesa Konskiego,
Fundusz Promocji Miesa Owczego, Fundusz Promocji Ziarna Zboz
i Przetworow Zbozowych, Fundusz Promocji Owocow i Warzyw, Fundusz
Promocji Migsa Drobiowego oraz Fundusz Promocji Ryb.

Gromadzone w poszczegolnych funduszach srodki sa wykorzystywane
m in. do prowadzenia kampanii informacyjnych i promocyjnych, majacych
na celu wspieranie konkurencyjnosci polskich produktow, promowanie ich
spozycia oraz informowanie o jakosci i zaletach tych produktéw. Srodki
funduszy stuza rowniez do sfinansowania wkladu wlasnego organizacji
branzowych w realizacje kampanii promocyjnych i informacyjnych
prowadzonych w ramach mechanizmu WPR ,Wsparcie dzialan promocyjnych
i informacyjnych na rynkach wybranych produktow rolnych”.

Polscy producenci zywnosci, ktorzy prowadza dzialania zwiazane
z Systemem Chronionych Nazw Pochodzenia i Chronionych Oznaczen
Geograficznych, Systemem Gwarantowanych Tradycyjnych Specjalnosci,
produktami rolnictwa ekologicznego oraz zZywnosci wytwarzanej zgodnie
z innymi uznanymi systemami  jakosci, moga ubiegac sie
o dofinansowanie dzialan promocyjno-informacyjnych w ramach PROW
2007-2013 ,Poprawa konkurencyjnosci sektora rolnego i leSnego” (Dzialanie
133: Dzialania promocyjne i informacyjne). Przewiduje on wsparcie
w wysokosci  70%  poniesionych  kosztow na realizacje kampanii
promocyjnych i informacyjnych produktow rolno-spozywczych.

Producenci chcac sprostac konkurencji na rynku musza dotrzymywac
standardow jakosciowych.

Konsumenci chca oni mie¢ pewnosc¢, ze zakupiony produkt speinia
wszystkie normy jakoSciowe 1 zdrowotne. W celu zagwarantowania
bezpieczenstwa zdrowotnego zywnosci powstalo wiele systemow, ktore
ulatwiaja monitorowanie i zarzadzanie jakoscia Zywnosci.

W Ministerstwie Rolnictwa i Rozwoju Wsi funkcjonuje Program PDZ -
Poznaj Dobrq Zywno$é, ktorego celem jest informowanie o wysokiej jakosci
produktow zywnosciowych. Znak PDZ jest przyznawany tylko wyrobom,
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ktore spelniaja kryteria, opracowane przez Kolegium Naukowe ds. jakosci
produktow zywnosciowych.
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Prof. zw. dr hab. Andrzej Kowalski
Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki Zywnosciowej PIB
Szkola Giowna Handlowa w Warszawie

Szukanie nowych przewag konkurencyjnych na globalnym rynku
zywnosciowym

Po akcesji Polski do UE okazalo sig, ze zagrozenia sa mniejsze niz
wczesniej oceniano, a nasi producenci zywnosci dobrze wykorzystujga szanse,
jakie powstaly w wyniku otwarcia duzego i zamoznego europejskiego rynku
zywnosci. Rozwoj handlu zagranicznego produktami rolno-spozywczymi oraz
poprawa wiekszosci wskaznikow konkurencyjnosci polskiego sektora
zywnosciowego udowodnily, zZe polscy producenci zywnosci byli dobrze
przygotowani do cztonkostwa w UE i do funkcjonowania na rynku
globalnym. Znakomicie poradzili sobie na wymagajacym rynku
miedzynarodowym, a w ciagu oSmiu lat funkcjonowania Polski w ramach
Wspolnoty umocnili swojg pozycje na JRE.

Wskaznik orientacji eksportowej produkcji w sektorze zywnosciowym,
ktory jest relacja wplywow z eksportu do wartosci sprzedazy sektora, wzrost
do prawie 30%. Eksportowy charakter krajowego sektora rolno-spozywczego
dobrze uwidacznia poréwnanie z jego udzialem w PKB. Dynamika eksportu
i dodatniego salda handlu zagranicznego produktami rolno-spozywczymi
znacznie przewyzszala dynamike PKB. W latach 2003-2011 skumulowany
wskaznik wzrostu PKB, wyrazonego w cenach stalych, wyniost 144,2%.
W tym samym czasie wartoS¢ eksportu produktami rolno-spozywczymi
zwiekszyla sie¢ nominalnie ponad trzykrotnie, a dodatnie saldo wymiany
handlowej prawie szesciokrotnie. Rolnictwo i przemys! spozywczy generuja
lacznie ok. 7% PKB, podczas gdy udzial produktow rolno-spozywczych
w eksporcie ogolem wynosi ok. 11%. Integracja z Unig Europejska
spowodowata, ze polska gospodarka zywnosSciowa w coraz wieckszym stopniu
jest powiazana z rynkami zewnetrznymi i zostata wilaczona w przybierajace
na sile procesy globalizacyjne. Dynamika wzrostu obrotow w handlu
zagranicznym produktami rolno-spozywczymi byla znacznie wyzsza niz
handlu ogotem.
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Dynamiczny rozwoj handlu rolno-spozywczego w kolejnych latach
nastepowal m.in. dzieki pozyskaniu znacznych s$Srodkow 2z funduszy
unijnych, naplywowi bezposrednich inwestycji zagranicznych oraz wejsSciu
zagranicznych inwestorow strategicznych do wielu polskich przedsiebiorstw.
Duzo naszych przedsiebiorstw stalo sie czeSciami firm zagranicznych,
zostajac tym samym automatycznie wlaczone w procesy globalizacji
i specjalizacji miedzynarodowej. Nie bez znaczenia byla takze aktywnosc
miedzynarodowych sieci handlowych, ktére dokonujac zakupow polskich
artykulow spozywczych na potrzeby calych sieci, na swoj sposob promowaty
polska zywnos¢é. Takze same przedsiebiorstwa realizowaly wiele dziatan
stuzacych uzyskaniu trwatych przewag konkurencyjnych i umocnieniu ich
pozycji na rynkach zagranicznych (poprawa jakosci i bezpieczenstwa
zywnosci, wdrazanie innowacji, dzialania informacyjno-promocyjne, rozwoj
kapitatu intelektualnego).

Wsrod grup produktow o relatywnie najwyzszej pozycji konkurencyjne;j
na Jednolitym Rynku Europejskim (JRE) dominuja produkty pracochlonne,
co biorac pod uwage czynnik kosztowy. Podstawowa determinanta
konkurencyjnosci polskiego sektora rolno-spozywczego na JRE nadal sa
przewagi kosztowo-cenowe, wynikajace z nizszych kosztow produkcji
i przetworstwa, w tym nizszej optaty pracy oraz marz przetworczych. Objecie
polskiego rolnictwa zasadami WPR wywolalo proces powolnego zblizania sie
cen produktow rolnych w Polsce do cen unijnych. Proces ten byt szybki tylko
w sektorach, w ktorych w UE stosowane jest kwotowanie produkcji, tj.
w sektorze mleczarskim 1icukrowniczym, a ostatnio takze w sektorze
zbozowym.
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Badania konkurencyjnosci prowadzone na poziomie poszczegdlnych
sektorow przemystu spozywczego potwierdzily, ze w wielu branzach
przetworstwa produktéw rolnych eksport stanowi 40-80% przychodow ze
sprzedazy. Nalezy jednak pamietac, ze wiele sektorow rozwija sie dzieki
przetwarzaniu importowanych surowcow, co rowniez jest zjawiskiem
pozytywnym, gdyz przyczynia sie do poprawy wykorzystania potencjalu
gospodarczego przemystu spozywczego.

Wyniki handlu zagranicznego produktami rolno-spozywczymi oraz
mierniki konkurencyjnosci swiadcza o wysokiej konkurencyjnosci naszych
producentow zywnosci na rynku unijnym i Swiatowym oraz wskazuja na
wzrost naszych przewag komparatywnych w pierwszych latach czlonkostwa.
Podstawa budowania przewag konkurencyjnych w sektorze Zywnosciowym
byly dotychczas nizsze ceny produktow. Z kazdym rokiem naszego
cztonkostwa w UE, wraz 2z postepujaca konwergencja cen miedzy
poszczegolnymi krajami Unii, coraz wiekszego znaczenia nabieraja przewagi
o charakterze jakosciowym, innowacyjnym, czy tez informacyjnym. Do zrodet
konkurencyjnosci przedsiebiorstw spozywczych nalezy zaliczy¢ takze
czynniki, ktore tkwia w obszarach dzialalnosci wspomagajacych produkcije,
czy tez wynikaja z zasobow intelektualnych firmy.

Mimo  obserwowanych  pozytywnych  przeobrazen, skuteczne
konkurowanie 2z pozostalymi panstwami Wspoélnoty utrudnia nadal
stosunkowo niski poziom koncentracji produkcji rolniczej i przetworstwa
zywnosci, niska wydajnoS¢ pracy w przemysle spozywczym oraz mato
aktywny marketing i promocja polskich produktéw rolno-spozywczych.

Polscy producenci podstawowych produktow rolnictwa osiagaja wyzsze
przewagi cenowe w stosunku do producentow z krajow UE-15, nizsze zas
wzgledem producentow z nowych krajow cztonkowskich. Biorac pod uwage
kierunek produkcji, poziom konkurencyjnosci cenowej jest wyzszy na
rynkach zwiazanych z produkcja zwierzeca niz roslinna.

W diugiej perspektywie o sukcesie przedsiebiorstwa decyduje zdolnosc¢
do proinnowacyjnych dziatan. Producenci zywnosci zaczynaja doceniac
znaczenie innowacji jako waznego instrumentu konkurowania na globalnym
rynku. Zdolnos¢ do dzialan innowacyjnych determinuje kapitat
intelektualny. Firmy globalne bardziej niz przedsiebiorstwa krajowe
dostrzegaja  znaczenie kapitalu ludzkiego jako zZrodia  przewagi
konkurencyjnej,

W warunkach postepujacej liberalizacji Swiatowego handlu Polska
utrzyma przewagi konkurencyjne na jednolitym rynku europejskim w takich
grupach produktow, jak: owoce, warzywa, mieso i ich przetwory. Do
produktow o najwyzszej pozycji konkurencyjnej beda naleze¢ produkty wyzej
przetworzone i pracochlonne, co wynika z nizszych kosztow pracy i nizszych
marz przetworczych. Polski sektor rolny, z uwagi na duze zasoby taniej sity
roboczej, utrzyma przewagi w pracochlonnych kierunkach produkc;ji.
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Dostrzezenie szans i zagrozen w dynamicznie zmieniajacym sie¢ Swiecie
zewnetrznym, w tym analiza czynnikow konkurencyjnosci, powinno byc¢
podstawa do opracowania strategii dzialania i sposobu budowy przewagi
konkurencyjnej przedsiebiorstw sektora zywnosciowego.

W warunkach integracji europejskiej i globalizacji gospodarczej
konkuruje sie glownie czynnikami pozacenowymi. Jest to podstawowa
przestanka, ktorg krajowi producenci zywnosci powinni wzia¢ pod uwage
w poszukiwaniu determinant swojej konkurencyjnosci.

Otwarcie sie kraju na miedzynarodowe rynki finansowe naraza sektor
zywnosciowy, (posrednio, a coraz czesciej bezposrednio), na dzialanie réznego
typu szokow ekonomicznych, ktore moga spowodowaé wybuch lub zakazenie
sie kryzysem. Kryzysy te moga przejawiac sie¢ w osltabieniu dynamiki wzrostu
gospodarczego, a w slad za tym i popytu krajowego oraz eksportu, wiekszej
zmiennosci cen, z przechodzeniem inflacji w deflacje, i na odwrot, redukcji
mozliwosci budzetowego wspierania rolnictwa, pogorszeniu dostepu do
zrodet kapitatu obcego, a kredytu bankowego w szczegolnosci.

Wiekszos¢, bo ponad 80% eksportu zywnosci kierowana jest do krajow
Unii Europejskiej, co w przypadku zalamania sie¢ gospodarczego
i ograniczenia biezacych przewag moze grozi¢ jego ograniczeniem; kierunki
eksportu powinny by¢ bardziej zdywersyfikowane.

Wspolczesna gospodarka Swiatowa przypomina uklad naczyn
potaczonych. Wahania koniunkturalne, ktore dotykaja gospodarki
poszczegolnych krajow, dawno przestaly by¢ ich wewnetrzng sprawa.
Stopien globalizacji wspotczesnej gospodarki Sswiatowej oraz intensywnosc
nieprzerwanie zachodzacych procesow globalizacyjnych sprawiaja, ze kraje
moga wzajemnie ,infekowac" sie wszelkimi zjawiskami kryzysowymi.

W ostatnich latach otoczenie zewnetrzne polskiej gospodarki jest
zrodlem niepewnosci perspektyw jej rozwoju. Tendencje zachodzace za
granica oddzialywaja w kierunku ostabienia aktywnosci gospodarczej
w Polsce.

Tempo wzrostu PKB gospodarki swiatowej utrzymywalo sie¢ na niskim
poziomie, przy rownoczesnie znacznym zroznicowaniu koniunktury
w poszczegbdlnych regionach. W USA dynamika PKB wzrosta, w gospodarkach
wschodzacych mimo relatywnie wysokiego poziomu spadla, a w strefie euro
utrzymywala sie na poziomie bliskim zera. Swiatowy produkt brutto, po
wzroscie o 5,3% w 2010 r., zwiekszyl sie o 3,9%, w tym w krajach
rozwinietych gospodarczo zaledwie o 1,6% (tj. o polowe mniej niz w roku
poprzednim). W krajach o gospodarkach wschodzacych i rozwijajacych sie
zmniejszenie stopy wzrostu PKB (z 7,5% do 6,2%) bylo mniej wyrazne.
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2000 2010 2011 2012
Whyszezegolnienie
Wzrost gospodarczy na swiecie 0.5 3.0 44 43
Eraje rorwindete gospodarczo 34 3.0 24 26
UsA -6 29 23 29
Obszar euro 41 1.7 1.6 1.3
Wielka Brytania 49 L3 1.7 23
Taponia 6.3 3.0 14 2.1
Eraje rorwijajace sie 27 13 6.3 6.3
Europa Srodkowa 1 Wschodmia -3.6 42 3,7 4.0
Rosja -1.8 40 43 43
Chiny 82 10,3 0.6 2.3
Indie 6.3 104 32 1.3
Brazylia 0.6 13 43 3.1
Wolumen handlu Swiatowego -10.9 12.4 T4 6.9

Globalizacja i integracja gospodarki, co czesto pomijane jest
w analizach ich dotyczacych, nie tylko usuwa bariery ograniczajace
mobilnos¢ czynnikow produkciji, ale ulatwia takze przesuwanie popytu. Popyt
krajowy nie przesadza o popycie na produkty krajowe, tak jak jego brak nie
wyklucza aktywnosci produkcyjnej w kraju, gdy potrafi on tanio zaspokoic
popyt zewnetrzny.

W takiej sytuacji koszty komparatywne w coraz mniejszym stopniu
staja sie podstawa specjalizacji w handlu zagranicznym, a staja sie
wyznacznikiem doplywu kapitatu i lokalizowania roznych faz produkcji.
Pelna swoboda przeplywu kapitalu, towarow i informacji ogranicza
mozliwos¢ wyizolowania i traktowania na specjalnych zasadach krajowe;j
produkcji i popytu oraz dotychczasowych instrumentow wspierania
eksportu. Przy swobodnym doplywie towarow z zewnatrz, tak samo jak
w eksporcie trzeba by¢ konkurencyjnym w produkcji na rynku
wewnetrznym. Globalizacja prowadzac do sytuacji, w ktorej wszystko
wszedzie moze by¢ produkowane, gdy traci znaczenie tozsamos¢ narodowa
produkcji i firmy - przyczynia sie do zmiany charakteru podziatu pracy.
W wielu dziedzinach spada znaczenie tradycyjnej specjalizacji produkcji
towarow, natomiast nabiera znaczenia specjalizacja w pelnionych funkcjach.

Rolnictwo w Polsce majac na wzgledzie posiadane zasoby, szczegdlnie
pracy i ziemi, potencjal przemystu spozywczego, bezpieczenstwo zywnosciowe
kraju i pozadany wzrost eksportu powinno podlega¢ procesom koncentracji,
intensyfikacji produkcji uwzgledniajacej wymogi sSrodowiska naturalnego
i dobrostanu zwierzat co powinno doprowadzi¢ do zmian technik
wytworczych i wzrostu konkurencyjnosci polskiego sektora zywnosSciowego.
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Procesy te moga zagwarantowac trwale podstawy konkurencyjnosci polskiego
rolnictwa. Do tego celu nieodzowne jest wyksztalcenie rynkowo
zorientowanego, wysoko - produktywnego segmentu gospodarstw rolnych
w Polsce.

Wyzwanie jakie stoi przed polskim rolnictwem do dostosowanie
relatywnie duzych gospodarstw towarowych do konkurencji z nowoczesnym
rolnictwem krajow zachodnich. Przed rolnictwem stojga wiec w praktyce dwa
rozne zadania. Z jednej strony rolnictwo ma konkurowa¢ na rynku
miedzynarodowym, a z drugiej strony musi z koniecznosci ukrywac i tagodzic¢
bezrobocie, brak mieszkan itp.. Inne problemy wiaza si¢ z zadaniami
gospodarstw nastawionych na rynek z perspektywa konkurencji na rynku
globalnym i wynikajacych stad potrzeb modernizacyjnych. Inne problemy
wiaza sie z zadaniami gospodarstw, ktore ani teraz ani w przysztosci nie beda
uczestniczy¢ w konkurencji rynkowej ani z producentami krajowymi, ani
zagranicznymi. W istocie konieczne jest oddzielenie gospodarstw rolnych od
gospodarstw ochrony socjalnej, ktore traktuja produkcje rolna jako podstawe
samozaopatrzenia zywnosciowego i wsparcie socjalne.

Globalizacja wymusi oddzielenie spraw ekonomicznych rolnictwa
pracujacego na rynek od spraw bezrobocia, samozaopatrzenia
zywnosciowego i problemow zwiazanych z rozwojem obszaréw wiejskich. Dla
polityki rolnej podmiotami zostang jedynie gospodarstwa pracujace na rynek
i poddajace sie konkurencji tego rynku i wymogom narzuconym przez normy
i standardy techniczne, sanitarne i jakosciowe. W praktyce takich
gospodarstw bedzie nie wiecej niz 600-700 tys. Pozostale gospodarstwa
o charakterze socjalnym i uzupelniajacym stang sie obiektem polityki
spotecznej i polityki regionalnej, a zwlaszcza polityki walki z bezrobociem
i dzialan wsparcia dla rozwoju obszarow wiejskich.
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Prof. dr hab. Wojciech Gasparski
Centrum Etyki Biznesu Akademii Leona Kozminskiego oraz IFiS PAN
w Warszawie

Postawa dobrego gospodarza wymogiem wspolczesnego patriotyzmu*

Dobry gospodarz/gospodyni to taki/taka, ktory/ktora dba o wszelki
dom (gr. oikos) - niezaleznie czy bedzie ten dom rodzina, gmina,
przedsiebiorstwem, czy panstwem - nad jakim sprawuje piecze.

To wlasnie o takim gospodarzu-przedsiebiorcy mowit Jozef Maria
Bochenski: ,Solidarnos¢ celow poszczegolnych grup elementow z celami
przedsiebiorstwa [...] jako calosci jest dana 2z gory w strukturze
przedsiebiorstwa. Kto widzi w nim tylko pole walki, ten nie zrozumiat
zupelnie oczywistego faktu strukturalnego”. Rozwazania Filozofa ,pozwalaja
na lepszy wglad w funkcje — a tym samym etyke — przedsiebiorcy |...]”,
bowiem ,Ze struktury przedsiebiorstwa [a znaczacy na nia wplyw ma
przeciez kultura organizacji, WG] wynika ideal przedsiebiorcy, cztowieka,
ktory nieegoistycznie - a jesli trzeba wbrew wszystkim - sluzy
przedsiebiorstwu jako calosci.”s. Slowa te maja walor ogolny — dotycza wiec
takze producentéw zywnosci.

Dobry gospodarz zawczasu dba o to, by doswiadczenie (wszelka
historia) wody stuletniej nakazalo zabezpieczy¢ sie¢ przed powodziami, a jesli
zdarzy sie cos, co przekracza wczesniejsze zdarzenia dolozy staran, by
ograniczy¢ skutki i naprawic¢ szkody, a dotychczasowsa ,stuletnosc” zastapic
nowa, zwrocona ku wyzwaniom czasow obecnych i przyszlych. Dobry
gospodarz shuzy prawdzie nie tolerujac falszerstw i manipulacji, dla niego
gospodarka (z greckiego: oikos i nomos = ekonomia) to nie kasyno gry, lecz
troska o dobrobyt. Dobry gospodarz nie wsiadzie za kierownice samochodu
po ,jednym piwku”, nie bedzie bowiem tolerowal kultury przyzwalajacej na
ekscesy, bo wie, ze kultura takiego przyzwolenia prowadzi¢ moze do katastrof
wiekszych, anizeli rozbite auto, czy guz na czole. Dobry gospodarz cieszac
sie z wolnosci, nie bedzie tolerowal swawolié. Dobry gospodarz bedzie za

4 Tekst ten w nieco zmienionej postaci byl wczesniej publikowany na lamach czasopisma
Prakseologia n. 151, s. 35-46 (2011).

5J, M, Bochenski 1993, ,Przyczynek do filozofii przedsiebiorstwa przemyslowego”, w: tegoz
Logika i filozofia, PWN, Warszawa, s. 185.

6 Z ustawy o swobodzie dziatalnosci gospodarczej (lipiec 2004 r.): Art. 17. ,Przedsiebiorca
wykonuje dziatalnoS¢ gospodarcza na zasadach uczciwej konkurencji i poszanowania
dobrych obyczajow oraz stusznych intereséw konsumentow.” Art. 18. ,Przedsiebiorca jest
obowiazany spelnia¢ okreslone przepisami prawa warunki wykonywania dziatalnosci
gospodarczej, w szczegolnosci dotyczace ochrony przed zagrozeniem zycia, zdrowia ludzkiego
i moralnosci publicznej, a takze ochrony sSrodowiska.” Artykuly 17 i 18 klada kres
powtarzanemu przekonaniu, ze ,co niezakazane, to dozwolone”. Ot6z od wejsScia w zycie
ustawy o swobodzie dzialalnosci gospodarczej nieuczciwa konkurencja oraz brak
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Tadeuszem Kotarbinskim przypominal stowa Michala Aniola, samemu
dostarczajac wzoru postepowania: ,Nie lekcewazcie drobnostek, poniewaz od
drobnostek zalezy doskonalos¢, a doskonaloS¢ nie jest drobnostka.” Taka
postawa, postawa aktywna, a nie bierna - postawa dobrego gospodarza
jest tu i teraz wymogiem patriotyzmu spelnianego, nie za$§ jedynie
gloszonego.

Argumentow na rzecz powyzszego dostarczaja moje wczesniejsze
wypowiedzi dotyczace kwestii, ktora nazywam obywatelska Rzeczpospolita
gospodarcza: pierwsza z Kongresu Kultury Polskiej (Krakow 2009), druga
z organizowanego przez Centrum Etyki Biznesu Akademii Leona
Kozminskiego i IFiS PAN Ogolnopolskiego Kongresu Etyki i Spotecznej
Odpowiedzialnosci Biznesu (Warszawa 2009).

Wypowiedz pierwsza: ,[...] roznice kulturowe — dotyczy to nie tylko
kultury pracy i kultury organizacji, ale takze kultury bezprzymiotnikowej,
czyli kultury w ogole” - wywieraja znaczacy wplyw na zachowania w biznesie
[..] ograniczamy sie [...] jedynie do zasygnalizowania tej waznej kwestii
i przytoczenia argumentu moralnego na rzecz tworzenia dobrobytu:”

~Skad biora sie wartosci moralne w tworzeniu dobrobytu? Maja one
swe zrodlo w kulturze — rozumianej jako ‘uprawa’ w znaczeniu pracy na roli.
Kultury ksztaltujace towary pochodza od narodéw i grup spotecznych i —
coraz wiekszym stopniu - z organizacji celowo przysposabianych przez
przemysl. Jakos¢ pracy wykonywanej przez te korporacje zalezy w takim
samym stopniu od trwatych wartosci ich kultur pracy, jak one same zalezaly
niegdyS od wartosci wyznawanych przez ich zalozycieli. Badajac |...]
pracownikow wyzszego szczebla, stwierdziliSmy, ze wyznawane wartosci
zaleza w najwiekszym stopniu od kultury, z ktoérej wywodzi sie¢ badana
osoba. W kazdej kulturze utajona struktura przekonan jest niczym
niewidzialna reka, ktora rzadzi aktywnoscig gospodarcza. Preferencje czy tez
wartosci kulturowe, to trwala podstawa tozsamosci narodowej oraz zrodlo
ekonomicznej potegi — i stabosci.”8.

W zwigzku z powyzszym, niech mi wolno bedzie przypomnie¢ postulat
jaki wysunalem kilka lat temu. Pisalem wowczas, Zze: ,Rosnace znaczenie
wiedzy = powinno  wplywa¢ czynnie na  demokratyzacje  rynku

poszanowania dobrych obyczajow i intereséw konsumenta sa nie tylko - jak zawsze byly -
nieetyczne, ale takze nielegalne. Nielegalne jest takze prowadzenie dziatalnosci gospodarcze;j
W sposoOb zagrazajacy moralnosci publiczne;j.

Ustawa o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym (uchwalona 23.08.2007;
obowiazuje od 21.12.2007) stanowi, ze: ,Praktyka jest nieuczciwa jesli jest sprzeczna
z dobrymi obyczajami i w istotny sposob znieksztalca zachowanie przecietnego
konsumenta.” W szczegoélnosci niedopuszczalne jest: wprowadzanie w blad, agresywnosc,
stosowanie sprzecznego z prawem kodeksu "dobrych praktyk", wprowadzanie tzw. systemu
"argentynskiego".

7 Przypis W.G.

8 Ch. Hampden-Turner, A. Trompenaars, 1998, Siedem kultur kapitalizmu, Warszawa, Dom
Wydawniczy ABC. s. 14.
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i upodmiotowienie wystepujacych na nim aktorow. Na terenie gospodarki
powtarza si¢ historia spoleczna. Pierwsza republikyg jaka znaja dzieje naszego
kraju byla rzeczpospolita szlachecka. Podmiotami tej I Rzeczypospolitej byla
arystokracja i drobna szlachta czyli, optymistycznie liczac, co najwyzej
dziesie¢ procent ludzi zamieszkujacych tereny owczesnej Polski. Dopiero
II Rzeczpospolita odrodzona po zaborach, po I wojnie Swiatowej, byla
republika obywatelska czyniac jej podmiotami wszystkich mieszkancow
kraju. Taka jest III Rzeczpospolita uksztaltowana w wyniku transformac;ji
politycznej przetomu lat osiemdziesiatych i dziewiecdziesigtych ub. stulecia.

Transformacji politycznej towarzyszyla transformacja ekonomiczna,
ktora zastgpila gospodarke centralnie sterowana [...] gospodarka wolno-
rynkowa. Nie nadala ona jednak Zyciu gospodarczemu postaci obywatelskie;j
rzeczpospolitej gospodarczej, a przynajmniej nie uczynila tego de facto.
Polska gospodarka hic et nunc blizsza jest, pod wzgledem upodmiotowienia
aktorow (sprawcow) gospodarczych, rzeczpospolitej szlacheckiej. Jej
podmiotami rzeczywistymi sa ,arystokraci” biznesu oraz ,drobna szlachta
biznesu”, rzecz jasna nie w klasowym, a jedynie metaforycznym, rozumieniu
tych pojec.”

Czas najwyzszy podjac¢ dzialania sprzyjajace powstaniu takiej kultury
gospodarowania w Polsce, ktora zastlugiwac bedzie na miano obywatelskie;j
Rzeczypospolitej gospodarczej jako istotnej skladowej spoteczenstwa
obywatelskiego naszego kraju. [...] Na tym wlasnie polega spoteczna
odpowiedzialnos¢ podmiotow zycia gospodarczego dbajacych o podmiotowos¢
uprawiajacych te dzialalnosc¢ interesariuszy — obywateli Rzeczypospolitej
gospodarczej.”10

Wypowiedz druga: ,[...] wymiar etyczny aktywnosci gospodarczej
powinien by¢ traktowany rownie serio, jak efektywnos¢ i ekonomicznosSc,
przy zapewnieniu wymiarowi etycznosci precedencji, podobnie jak rzecz sie
ma Ww innych rodzajach powaznej dzialalnosci czlowieka - badaniach
naukowych czy medycynie. Ekonomia i etyka sa ze soba polaczone niczym
awers i rewers monety: ekonomia to reszka, bo w liczbach rzeczy ujmuje,
etyka to orzel nadajacy liczbowemu ujeciu znaczenie, bez ktorego bylaby to
nie moneta, lecz zeton!!.

Tworzenie etycznej infrastruktury oraz  strategii  spotecznej
odpowiedzialnosci nie powinno by¢ sprawa nielicznych oséb i instytucji.

9 W.Gasparski, 2005, ,Ku obywatelskiej rzeczpospolitej gospodarczej”, w: C. Banasinski,
red., Ochrona konkurencji i konsumentéw w Polsce i Unii Europejskiej: Studia prawno-
ekonomiczne, UOKIiK, Warszawa, s. 239-240.

10 W. Gasparski, ,Kultura organizacyjna i etos pracy”, Kongres Kultury Polskiej, Krakow
23-25 wrzesnia 2009.

11 Norma wspolna wszelkiej etyki zawodowej jest norma: Wykonuj swa prace najlepiej jak
mozesz i nie czerp korzysci ze slabosci (fizycznej, ekonomicznej czy kulturowej) ludzi
korzystajacych z twych uslug. [M. Bunge, Treatise of Basic Philosophy, Vol. 8 Ethics,
Kluwer 1988].
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Wymaga to zaangazowania wszystkich interesariuszy i to w sposéb zwiazany
z koniecznoscig rezygnacji z chciwosSci czy manifestowania postaw
roszczeniowych. Nieodzowne jest wspoéldzialanie na rzecz wspolnego
dobra.”!2 Uznanie tej kwestii za istotna sklonilo uczestnikow Kongresu do
przyjecia Deklaracji, w ktorej czytamy m.in. ,Uczestnicy Ogolnopolskiego
Kongresu Etyki i Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu odbytego
w Warszawie w dniach 9-10 grudnia 2009 roku doceniajac dotychczasowe
osiagniecia w zakresie upowszechniania etycznego wymiaru dziatalnosci
gospodarczej w  Polsce uznaja koniecznos¢ podejmowania  |...]
odpowiedzialnosci wszystkich zaangazowanych stron. [...] na rzecz
obywatelskiej rzeczpospolitej gospodarczej jako istotnej skladowej
spoleczenstwa obywatelskiego naszego kraju. Takie postepowanie w trosce
o wspolne dobro jest probierzem patriotyzmu w jego wspolczesnym
pozytywnym spelnianiu.”13

12 W. Gasparski, ,Portret polskiej etyki biznesu”, Ogoélnopolski Kongres Etyki i Spolecznej
Odpowiedzialnosci Biznesu, Warszawa 9-10 grudnia 2009.

13 W. Gasparski, B. Rok, red., (2010), Ku obywatelskiej rzeczpospolitej gospodarczej, Poltext,
Warszawa, s. 415.
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dr Maria Andrzej Falinski
Dyrektor Generalny Polskiej Organizacji Handlu i Dystrybucji

Jak sieci handlowe lacza interes konsumenta i producenta?

Teza 1. Handel to perla w koronie polskiej transformacji

Nowoczesny handel sieciowy pelni role bardzo efektywnego
ekonomicznie, systemowego interface’u pomiedzy produkcja i konsumpcja,
czyli pomiedzy producentem (importerem) produktow a jego ostatecznym
(detal) lub posrednim (hurt) odbiorca. W funkcjonowaniu handlu realizuje si¢
to, co dla gospodarki rynkowej najwazniejsze, czyli proces rownowazenia sie
podazy z popytem w wielkiej skali. Wielka skala sprzedazy przed powstaniem
sieciowych systemow detalicznych w Polsce nie byta zjawiskiem znanym wiec
jej zaistnienie jako podstawowego uwarunkowania zarzadzania sprzedaza
i stymulowania zakupow mialo znaczenie fundamentalne dla calej
gospodarki, pozbywajacej sie bolesnie nieefektywnego nawisu przemyshu
ciezkiego, czyli producentow produktow niesprzedawalnych i nie majacych
de facto wplywu na funkcjonowanie rynku (moze poza czescia popytu
zawartego w wyptatach pracownikow). Wielka skala w handlu, to po prostu
ogromne ilosci produktéw, ogromne asortymenty, zarzadzane centralnie
zakupy i uelastyczniana wedle warunkow lokalnych sprzedaz duzej ilosci
wielkich sklepow sieciowych, ogromne kwoty pieniedzy tworzace obrot,
realizowany przy malenkich relatywnie rentownosciach jednostkowych.
Zaistnienie jej powoduje, ze nowoczesny handel po prostu udostepnia
produkty po stosunkowo niskiej cenie (nie do osiggniecia poza systemami
sieciowymi) i zarazem stymuluje strukture podazy (produkcja, import)
poprzez uwidocznianie procesu rynkowego w wielkiej skali, pokazujacej
niemal od razu tendencje, sterowana w procesie zarzadzania sieciami.
Nowoczesny handel jest wiec potezna maszyna ekonomiczna, uruchamiajgca
gigantyczne potencjaly konkurencyjne, czesto zmiatajace potencjalnych
konkurentow lub niedostosowanych do wspotpracy dostawcow z powierzchni
rynku.

W Polsce tak sie nie stalo. Juz na poczatku transformacji mniejsze
podmioty handlowe znalazly pomysl na tanie relatywnie stawienie czota
nowemu, silnemu konkurentowi(om); ow pomyst to tzw. sieci integrujace
firmy kupieckie w sieci, bez odbierania wlascicielom wlasnosci — chodzi
o francyze, grupy zakupowo dystrybucyjne, brandingi, systemy partnerskie.
Ogromna role odegrat tu silny hurt, ktéry bardzo szybko przeszedl od
zaopatrywania niemal 2 milionow rozproszonych sklepow i stanowisk
bazarowych do tworzenia systemow sieciowych, o dziwo i wbrew eksperckim
prognozom, coraz skuteczniej konkurujacym z wielkimi firmami
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o pochodzeniu zagranicznym (i krajowym tez — o czym sie czesto zapomina).
Dzis dominanta rozwojowa jest juz nie przy obiektach najwiekszych, ktore
otwieraly rynek na handel wielkiej skali, ale przy obiektach powierzchni
srednich (dyskont i maly supermarket) oraz malych (ré6znego rodzaju sklepy
nazywane osiedlowymi, convenience, nowoczesnymi z tradycja, itp.).

Funkcjonuje ok. 140.000 sklepow, z czego ok. 9000 to sklepy powyzej
400mkw, zas sklepy niezalezne, czyli dzialajace poza réznorodnymi ( o roznej
spoistosci i formule zaleznosci sklepu od centrali zarzadczej) sieciami to nie
wiecej niz 10%. Szacuje sie, ze tylko we franczyzie dziata aktualnie 47 tys.
sklepow (rok temu ok. 43 tys., co wskazuje na dynamiczny wzrost,
spowodowany koniecznoscia schronienia sie przed konkurencja i recesja pod
skrzydta duzego organizmu integrujacego, gwarantujacego nizsze ceny,
dobra jakos¢ i wsparcie, m.in. wsparcie finansowania biezacego.
Staropolskie powiedzenie ,kupa Mosci Panowie” nabralo nowego,
nowoczesnego znaczenia ekonomicznego.

Powstala zroznicowana struktura sieciowych formatéw handlowych
(sklepy wielkie srednie, male), co powoduje, ze w Polsce dziala bardzo gesta
sie¢ detaliczna. Uruchamia moznosS¢ czynienia bardzo réznych typow
zakupow: od tygodniowych w hipermarkecie — po codzienne w sklepie
osiedlowym lub dyskoncie. W ten sposob Polska z kraju przemyshu ciezkiego
stala sie najgestszym rynkiem detalicznym w Europie (ilo§¢ sklepow na
100.000 mieszkancow) o zrownowazonej strukturze. Obiekty wielkie
i Srednie, powyzej 400mkw, sprzedaja niemal dokladnie tyle samo, co obiekty
tradycyjne, dobrze jednak zorganizowane w sieci o bardzo réZnym
charakterze - rynek jest wiec w 50% rynkiem  dystrybucji
wielkopowierzchniowej i tradycyjno-powierzchniowej, czego nie udalo sie
osiggna¢ zadnemu krajowi w Europie (czesto dochodzilo do anihilacji
tradycyjnego handlu — pokazuje to procent tzw. usieciowienia: Szwecja, 94%,
Norwegia, 97% Dania 92, Niemcy 87%,, nawet Czechy, 83%, czy Stowacja
74% sprzedazy z powierzchni powyzej 400mkw.

Silny i elastyczny handel powoduje, ze polska gospodarka jest
wyjatkowo odporna na zjawiska recesyjne w otoczeniu miedzynarodowym.
Wzmacnia ten efekt okolicznosé, ze ogromny procent sprzedawanych
w calym kraju pochodzi z produkcji rodzimej: 83% zywnosci w handlu
detalicznym i ok 50% produktow niezywnosciowych. Okresla to
i podtrzymuje produkcje rodzima oraz sSwiadczy o efektywnosci relacji
rodzimego dostawcy i dystrybutora w sytuacji, gdy bez trudu mozna zakupic
kazdy produkt na terenie calej UE. Wieloksztaltny i wieloformatowy handel,
dobrze zintegrowany, czyli zintegrowany w adekwatnych do formatu formach
sieciowania sklepow sprawia, ze mamy w Polsce powszechna dostepnosc
produktu po dobrej cenie w mieScie, miasteczku i wsi.

Zwazywszy na to, ze 60% naszego PKB powstaje w rynku krajowym,
handel wurasta do roli ,perlty w koronie” naszej transformac;ji
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i konkurencyjnosci w UE (silny i konkurencyjny rynek wewnetrzny daje silny
i tani eksport)

Teza 2. W handlu wielkiej skali jakoS¢ laczy sie z niska cena

To co w istocie wiaze konsumenta z oferowanym produktem to jakosc
handlowa (szeroko rozumiana jako kompleks wlasciwosci uzytkowych,
zdrowotnych, prestizu, wygody, trwalosci, zgodnosSci cech rzeczywistych
z komunikowanymi w dzialaniu marketingowym i w opisie ,na opakowaniu’,
elastycznos¢, czyli moznos¢ wykorzystania wraz z innymi produktami,
wreszcie jakosc dostepu i obstugi ze strony sprzedawcy, serwisanta, etc). Tak
rozumiana jakos¢ handlowa kreuje dopiero w rynku swa relacje z cena,
czyniac zakup optacalnym. Do powstania tej szczegolnej wlasciwosci, czyli
oplacalnosci konsumenckiej dochodzi wskutek dziatan producenta. Ten
jednak bylby bezbronny jak dziecko - wobec ogromu ryzyka finansowego
i wizerunkowego, do poniesienia ze wzgledu na skale dostawy ,,do sprzedazy”
w sieciach detalicznych. Bez wspoélpracy z handlem(dane o ,sprzedawaniu
sie” pewnych produktow, dane o preferencjach konsumenckich, i in.)
i sektorem badan rynkowych, finansowanych przez produkcje i handel
jakosc stata by sie wlasciwoscig obarczong wielka niepewnoscia.

Ta  wspolpraca przesadza o komunikatach marketingowych
wprowadzajacych i utrzymujacych produkt na gigantycznej platformie rynku
sprzedawcow sieciowych (takze do internetu) oraz o zarzadzaniu produkcja
i sprzedaza, ktore ma charakter kooperacyjny i angazujacy srodki wsparcia
sprzedazy ze strony producenta i handlowca. Zapamietali krytycy tzw. optat
potkowych, czy placenia za odptatne ushlugi wsparcia sprzedazy nie chca
przyja¢ do wiadomosci, ze na niektérych powierzchniach handlowych (im
wiekszych tym bardziej) wsparcie sprzedazy jest nieuniknione i sprzedaz po
prostu kosztuje, tym wiecej im bardziej rozlegly jest asortyment pochodzacy
przeciez od konkurencyjnych firm. Méwimy oczywiscie o rzetelnym podejsciu
do wsparcia sprzedazy, a nie o patologiach tego rynku i relacjach
polegajacych na ‘wyduszaniu” nienaleznych srodkéw od konkurujacych,
chcacych wejsc¢ na efektywne powierzchnie handlowe dostawcow.

Z jednej strony wiec jakosSC staje sie wlasnosScia wyjsciowa (bardzo
zroznicowana, bowiem na poétkach sa produkty danej kategorii o kwalifikacji
seconomy”, ktore kosztuja bardzo mato i o kwalifikacji ,,premium”, ktore sa
po prostu kosztowne), ktora wchodzac na rynek wielkiej skali mierzy sie
z ceng mozliwa do osiggniecia w rynku., Osiaga w sieci najnizsze w danej
kategorii wartosci, bowiem wielka skala pozwala pracowac jedynie na niskiej
marzy i poprzez obrot ,wyjSC¢ na swoje”. W Polsce, by siegnac¢ po przyklad,
srednie koszty sprzedazy poza sieciami, sa o ok. 30% wyzsze niz w sieciach,
pomimo platnych ustug wsparcia.

W systemach detalicznych wiec, konsument dociera do wielkiej oferty
i do wielokryterialnego wyboru konsumenckiego. Powstaje jednak pytanie:
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dlaczego najwieksze powierzchnie od kilku lat maja ujemna dynamike
sprzedazy, tracac na rzecz powierzchni malych i srednich? Odpowiedz jest
prosta: po prostu koncentracja rynku oraz wejScie mniejszych formatow do
procesow koncentracyjnych poprzez formy integrujace (glownie franczyze)
doprowadzily do tego, Ze ceny na powierzchniach mniejszych i wielkich
bardzo sie do siebie zblizyty. Jesli wiec codzienne zakupy trzeba byloby robic
na wielkiej, hipermarketowej powierzchni, ponoszac koszty dojazdu, oddajac
swoj czas (zakupy tam trwaja), eksponujac si¢ na akcje promocyjne, ktore
oprocz skutkow zbawiennych i obnizania ceny powoduja tez, ze kupuje sie
rzeczy niezaplanowane, to nawet nieco wyzsze ceny na mniejszych
powierzchniach powoduja, ze per saldo kupowanie w nich staje sie to
optacalniejsze. Duze zakupy wiec to szal zakupow weekendowych, mniejsze
to codzienne koszyki dla domu i do pracy: i te drugie zaczely przewazac. Tu
trzeba takze szukac¢ wytlumaczenia, dlaczego jeden z wielkich dyskontow,
zajmujac mniej wiecej czwarte miejsce w rankingach ceny standardowego
koszyka, utrzymuje opini¢ i ocene najtanszego sklepu.

Teza 3. Pozornie przesadne wymagania sieci wobec dostawcy - w istocie

prowadza do bezpiecznego produktu i bezpiecznej, pewnej sprzedazy.

Wejscie silnych operatorow sieciowych do Polski bylo wielkim wyzwaniem:

— ekonomicznym (sprzedaz w wielkiej skali, czyli oczekiwane wielkie
wolumeny dostaw mogly wowczas szybko byc¢ zrealizowane przez import —
nie stalo sie tak jednak, bowiem sektor produkcji, gléownie zZywnosci,
szybko sprostal zadaniu, okazujac sie tanszy i lepszy),

— technologicznym (standardy wykonania, opakowania, przyjecie nowych
receptur, technologii),

— jakosciowym (sieci w trybie ponad narodowym pracowaly w oparciu
o wlasne lub zewnetrzne systemy jakosciowe takie jak IFS, SQF, BRC
Food, nadzorowane przez Swiatowe firmy certyfikujaco-audytowe, typu
BVQI, TUV, inne),

— kulturowym - nie znany byl w Polsce tryb pracy wedle wymogow
korporacyjnych,

— kadrowym - poczatkowe wejScie zagranicznego managementu nie zawsze
bylo dobrze odbierane: bardzo szybko wyksztalcil sie jednak typ polskiego
managera o Swiatowych parametrach, podobnie jak wielu managerow
z ,dalekich krajow” szybko zrozumialo specyfike, szanse i atrakcyjnosc
gospodarczej ,polonizacji” zwyczajow i trybu pracy.

Tak, czy inaczej szok byl ogromny, podobnie jak sukces firm
handlowych w Polsce (nie wszystkich, niektore odeszty z rynku) oraz
szybkosc¢ i skutecznos¢ reakcji konkurencyjnej rodzimego handlu, opisana
wczesniej. Systemowy, czyli w skali calej gospodarki odczuwalny jako makro-
innowacja, skutek modernizacji handlu znalazt szybko potwierdzenie — otoz
dzieki wymaganiom firm handlowych, pracujacych wedle standardow
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unijnych lub porownywalnych z nimi, nastapilo szybkie przygotowanie
gospodarki do wejscia do UE. Byt to proces bolesny, szereg firm odczulo
wymogi jako opresje, inne odpadly z listy dostawcow. W globalnym ujeciu
jednak nastagpila rewolucja jakosciowa, podjeto inwestycje ze Srodkow
przedakcesyjnych, idace w strone wymaganych dostosowan. Branze, ktore
niemal w oczach siegnely po Swiatowe standardy to mleko, mieso,
opakowania, IT (informatyzacja gospodarki handlowi zawdziecza
porownywalnie wiele, co sektorowi finansowemu), budownictwo przemystowe
i wyposazenie obiektow, chlodnictwo, przetworstwo warzywno-owocowe.
Zlozenie takich czynnikow jak zakupy/sprzedaz w wielkiej skali, rewolucja
jakosciowa i opakowaniowa, informatyzacja, wprowadzeni systemow
audytowych pokrywajacych caly lancuch dostawy, ECR (effective consumer
response) - kooperacyjny system wspolpracy logistyki, produkcji, handlu, IT
na rzecz optymalnego i elastycznego zarazem zarzadzania zakupem
i sprzedaza, stworzylo warunki dla bezpiecznego produktu sprzedawanego
w bezpiecznych warunkach sanitarno-organizacyjnych. A to byt warunek
podstawowy przygotowania sektor handlu i produkcji zywnosci do wejscia do
UE.

Co wiecej — dostep do detalu wielkiej skali powoduje niemal pewnosc¢
sprzedazy, bowiem na nowoczesnych powierzchniach (co nie znaczy ze sa to
wylacznie wielkie powierzchnie) realizuje sie¢ wsparcie sprzedazy znajdujace
silna synergie w niskich cenach (co daje bezpieczenstwo ekonomiczne
dostawcy — wie, ze sprzeda, zarabiajac jednostkowo malo, ale czesto).
Masowy obrot zatem wigze niemal namacalnie producenta i jego mozliwosci
z konsumentem, ktory staje sie coraz bardzie sSwiadomy dokonywanych
wyborow i surowy w ferowanych ocenach firm i ich produktow oraz sklepow
i calego kanatu dystrybucji.

Teza 4. Poscig handlu i produkcji za coraz bardziej konkurencyjna cena
nie oznacza rezygnacji z jakosci.

Polski konsument poszukuje najlepszych cen, co nie znaczy, ze
poszukuje produktéw najtanszych - poszukuje produktow dobrych za
mozliwie najnizsza dla danego poziomu cenowo-jakosciowego cene. To
oczywiscie zaostrza konkurencje, ale i wzbogaca ja, bowiem nie wygra tu
producent i oferent wylacznie produktow klasy ,economy" — najtanszych
w sensie bezwzglednym. Handel i produkcja dostarczaja produkty =z
wszystkich ,polek” (pozycji) jakoSciowo-cenowych, co wiecej — nastepuje silna
konkurencja produktow tzw. brandowych (marki producentow) z produktami
marek wilasnych firm handlowych, zamawianych u producentow, posrod
ktorych sg tacy, ktorzy w tego typu produktach po prostu sie
wyspecjalizowali. Do niedawna (jeszcze w poprzedniej dekadzie) tzw. marki
wlasne (private labels, chain labels ) byly synonimem produktu taniego,
o jakosci wyraznie nizszej od produktow producenckich.
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Od kilku juz lat sytuacja ta zmienia si¢ — marki wlasne sa zawsze
tansze od porownywalnych produktow markowych, ale nie sa bynajmnie;j
gorsze (lub bardzo niewiele od nich odstaja). Ich wejScie na rynek
i funkcjonowanie jest tansze - firma handlowa ponosi tylko czesc
normalnych kosztéw wprowadzenia i promocji, nie pobiera od siebie marz,
zarzadza optymalnie posiadanym, wlasnym potencjalem skutecznej
ekspozycji produktow, itp.). Dotyczy to wszystkich pozycji tych marek: od
economy po premium i exquisite. Dla producentow produktow markowych
jest to gigantyczne wyzwanie, bowiem musza ScigaC caly czas ,znikajacy
punkt” konkurencyjnych cen oraz utrzymywac, a raczej podnosic¢, jakosc,
innowacyjnos¢, game w kategoriach, oferujac mozliwie szerokie i glebokie
asortymenty, ponoszac koszty wsparcia sprzedazy, reklamy, promocji,
badan, itd. To jest wysScig bez konca - podobnie jak wysScig pancerza
z pociskiem. Jest produkt X, ale zaraz staje do konkursu produkt Y od
konkurencji, a za chwile im obu rekawice rzuca odpowiednio mocno
skonstruowana marka wtasna, po bardzo korzystnej cenie. Korzysc z tego ma
oczywiscie konsument — dostaje pelna game produktéw od najtanszych po
elitarne krotkie serie po coraz lepszych cenach. Konkurujace jednak ze soba
firmy producenckie, ktore zarazem walcza o jak najlepsza pozycje w handlu,
ktory zamawiajac produkty markowe jednoczesnie konfrontuje je
z atrakcyjnymi produktami marek wilasnych, maja gigantyczny orzech do
zgryzienia.

Jest w tym wszystkim dosc¢ jasna logika konkurencji — daj co masz
najlepszego, po jak najlepszej cenie. W Polsce to zjawisko juz ma trwale
korzenie, tkwigce wlasnie w zréznicowanym, pracujacym w wielu formatach
sklepowych handlu sieciowym o pochodzeniu zagranicznym i rodzimym,
ktory sprzedaje rocznie juz za ponad 650 mld zlotych ( w czym samej
zywnosci za ok. 260 mld). Co wiecej, 6w handel otwiera nowy kanat
dystrybucji eksportowej, gdzie zywnos¢ sSwieci najwieksze tryumfy -
aktualnie przez sieci eksportujemy za ok 6mld zlotych rocznie, w czym
zywnosc¢ (w ok 75% produkty przetworzone) daje ok. 80%, w niej zas 70% to
produkty marek wilasnych, a reszta to produkty naszych marek
producenckich. Wejscie poprzez sieCc na inny rynek jest najtansze
i najszybciej skutkuje sukcesem - ten kanal sprzedazy bedzie sie¢ szybko
rozwijat.

Konkluzja

Handel jest krwioobiegiem gospodarki narodowej oraz jednym
z podstawowych gwarantow poszerzania obecnosci gospodarczej polski na
rynkach eksportowych. Z jednej strony gwarantuje on dosc¢ skuteczne
zabezpieczenia przed recesjami na rynkach zewnetrznych, z drugiej zas
podtrzymujac intensywna konkurencje powoduje, ze ceny w kraju
i zagranica roznig sie, premiujac transakcje eksportowe (czy tez
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wewnatrzwspolnotowe). Jest wiec silny handel czym§s dobrym na
koniunkturalny ,deszcz” i ,pogode”, wiazac swe funkcje z satysfakcja
konsumencksy i atrakcyjnoscia dla producentéow. W Polsce handel jest silny
nie tylko dlatego, ze ma wielkie systemy sprzedazy detalicznej obejmujace
caly kraj, ale i dlatego, ze potrafit stworzyc silne i elastyczne organizmy
sieciowe 2z nalezacych do wielu wilascicieli sklepow na mniejszych
powierzchniach, podtrzymujac byt rynkow lokalnych, powiazanych nie tylko
z wielkimi dostawcami, ale i z lokalnymi producentami wielu dobr. Polska po
prostu handlem stoi i dzieki handlowi efekt ,zielonej wyspy” nie jest li tylko
zrecznym zwrotem propagandowym.
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Ministerstwo Gospodarki

Rola Ministerstwa Gospodarki w promocji polskiej Zzywnosci

System promocji gospodarczej sktada sie ze Scisle wspolpracujacych ze
soba instytucji i1 agend rzadowych nadzorowanych przez Ministra
Gospodarki: Wydzialy Promocji Handlu i Inwestycji Ambasad
i Konsulatow RP (WPHI), Polska Agencja Informacjii Inwestycji
Zagranicznych (PAIlilZ), Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci
(PARP), oraz Centra Obslugi Inwestorow i Eksporterow (COIE). Realizujac
zadania promocyjne podmioty te wspolpracuja z innymi resortami (w tym
MRiRW), agendami rzadowymi (ARR, POT, KUKE S.A., BGK), instytucjami
szczebla regionalnego i lokalnego (Urzedy Marszatkowskie, Agencje Rozwoju
Regionalnego, Urzedy Miast, Gmin), organizacjami samorzadu terytorialnego,
organizacjami branzowymi, izbami gospodarczymi oraz innymi organizacjami
samorzadu gospodarczego, stowarzyszeniami eksporterow, grupami
producenckimi, klastrami, a takze organizacjami zrzeszajacymi
pracodawcow. Nalezy wskaza¢ tu na istniejaca wspolprace i liczne
powiazania, wystepujace pomiedzy wszystkimi wyze] wymienionymi
podmiotami.

Ministerstwo Gospodarki intensyfikuje dzialania w zakresie
promocji polskiej gospodarki, w tym promocji polskiego eksportu
art. rolno-spozywczych na rynkach zagranicznych - zaré6wno pod
wzgledem zakresu stosowanych instrumentow, jak tez zasiegu ich
geograficznego oddzialywania oraz liczby partycypujacych
przedsiebiorcow.

MG realizuje projekt systemowy "Promocja Polskiej gospodarki na
rynkach miedzynarodowych", ktorego taczny budzet wynosi ok.
340 milioné6w zt. Ok. 160 mln zt z tej kwoty Ministerstwo Gospodarki
przeznacza dla polskich firm na dofinansowanie ich dzialan promocyjnych
na rynkach zagranicznych. Wytypowano 15 kluczowych grup
produktowych (branz), wsrod ktorych znalazta sie zywnos¢. Dla kazdej
branzy zostala opracowana koncepcja programu promocji na 3 kolejne lata.
Jednoczesnie majac na uwadze potrzeba geograficznej dywersyfikacji
polskiego eksportu Ministerstwo wytypowalo pieé perspektywicznych
rynkow zagranicznych - Algieria, Brazylia, Kanada, Kazachstan i Turcja
— dla kazdego z tych rynkow opracowane zostaly dzialania promocyjne,
w ktorych moga uczestniczyc¢ polscy przedsiebiorcy.

Priorytetowym celem programu jest wzmocnienie konkurencyjnosci
Polski, poprawa wizerunku naszej gospodarki wsrod partnerow
miedzynarodowych oraz poprawa dostepu do informacji o Polsce. Dziatania
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realizowane w ramach projektow pozwola nawigza¢ miedzynarodowe
kontakty gospodarcze, a takze przyczynia sie do rozwoju priorytetowych
branz polskiej gospodarki i dalszego wzrostu polskiego eksportu.

Wizerunek Polski i marka polskiej gospodraki

Istotnym celem promocji powinno byc¢ trwale zakotwiczenie polskiej
gospodarki (i jej image) w gronie rynkow o najlepszej rozpoznawalnosci na
Swiecie z wysoka jakoscig produktow oraz nowoczesna i innowacyjna
technologiq. Taka jest idea przewodnia godla polskiej gospodarki
wykorzystywana w systemie promocji realizowanej przez Ministra
Gospodarki. Godlo to ma symbolizowa¢ najwieksza wartoS¢ polskiej
gospodarki, utalentowanych, wyksztalconych i profesjonalnych ludzi.

Polska

Godlo marki polskiej gospodarki stanowi element graficzny
korespondencji Ministerstwa i jednostek podleglych Ministrowi Gospodarki,
ich stron internetowych, wraz z systemem wizualizacji zamieszczany jest na
materialach promocyjnych wykorzystywanych przez te jednostki. Taka
marke wdraza wlasnie Ministerstwo Gospodarki.

Promocja marki polskiej gospodarki to pierwsza w Polsce inicjatywa
stworzenia wspolnej koncepcji wizualnej dla programu promocji gospodarki.
Chcemy by polskie produkty byty bardziej rozpoznawalne i lepiej
postrzegane na swiecie.

Intensyfikacja bilateralnych kontaktow Kierownictwa MG z partnerami
zagranicznymi

Uczestnictwo przedstawicieli polskiego biznesu w podrézach
zagranicznych ~ Wicepremiera, Ministra Gospodarki oraz czlonkow
kierownictwa MG jest stosowana od lat praktyka i jedna z form wspierania
polskiego biznesu oraz promocji zarowno polskiego eksportu jak tez
wspierania inwestycji polskich za granica oraz naplywu do kraju
bezposrednich inwestycji zagranicznych.

W 2012 r. mialy miejsce dwustronne spotkanie gospodarcze zarowno
z partnerami 2z krajow europejskich, m. in.: Niemcy, Austria,
WIk. Brytania, Francja, Wlochy, Hiszpania, Szwecja, Czechy, Wegry,
Niderlandy, Rumunia, Dania, Szwajcaria, Finlandia, Portugalia, Belgia,
Turcja, Litwa, Lotwa — jak tez z krajami pozaeuropejskimi: Chiny, USA
(Szczyt Gospodarczy Polska-USA, Polsko-Amerykanski Dialog Gospodarczy),
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Kanada, Republika Korei, Tajwan, Algieria, Arabia Saudyjska, Zjednoczone
Emiraty Arabskie (ZEA), Izrael, Jordania, Oman.

Nalezy podkreslic, ze Ministerstwo Gospodarki, w tym takze
nadzorowane przez Ministra Gospodarki WPHI, przygotowywatlo lub
wspotorganizowato w 2012 r. udzial przedstawicieli polskiego biznesu (misje
gospodarcze, fora gospodarcze, seminaria, konferencje) przy okazji
zagranicznych wizyt na najwyzszym szczeblu - Prezydent RP, Prezes Rady
Ministrow RP. W roku ubiegltym dotyczylo to wizyt Prezydenta RP na
Ukrainie, w Portugalii, Szwajcarii, Motdawii, USA, na Lotwie i w Belgii oraz
wizyty Premiera RP w Arabii Saudyjskiej i ZEA. Jednoczesnie dotyczylo to
takze wizyt innych ministrow (w tym np. Ministra Spraw Zagranicznych
w Brazylii).

Utrzymywany jest staly dialog gospodarczy z krajami wschodnimi,
w tym w ramach dwustronnych miedzyrzadowych komisji
gospodarczych, ktore zostaly utworzone ze wszystkimi krajami wschodnimi,
z wyjatkiem Turkmenistanu. MG dazy, aby kazdemu posiedzeniu komisji
towarzyszyly fora biznesowo — gospodarcze.

Instrumenty promocji i wsparcia polskiej gospodarki w ramach
Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka (PO IG), lata 2007-
2013
Dzialania Ministerstwa Gospodarki w tym obszarze promocji
i wsparcia polskiej gospodarki oparte sa na Srodkach funduszu Unii
Europejskiej (Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego) i realizowane sa w
6. osi priorytetowej Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka,
w ramach nastepujacych projektow:
v' Poddzialanie 6.2.1 pt. ,Wsparcie dla sieci Centréow Obslugi
Inwestorow i Eksporterow”.
v Poddzialanie 6.5.1 pt. ,Promocja polskiej gospodarki na rynkach
miedzynarodowych”.
v Poddzialanie 6.5.1 pt. ,Wsparcie udzialu przedsiebiorcow
w programach promocji”.

Projekt ,,Sie¢ Centrow Obstugi Inwestorow i Eksporterow”

Projekt ,Sie¢ Centrow Obstugi Inwestorow i Eksporterow (COIE)”
realizowany w ramach Poddziatania 6.2.1 , Wsparcie dla sieci centréw obstugi
inwestorow 1 eksporterow” PO IG jest nowym rozwiazaniem systemowym
w obszarze zagadnienia eksportowo-inwestycyjnego, dotychczas nie
funkcjonujacym na rynku polskim, a skutecznie realizowanym na rynkach
krajow europejskich.

Celem  projektu jest wzrost umiedzynarodowienia  polskich
przedsiebiorstw poprzez inicjowanie wspolpracy gospodarczej pomiedzy
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polskimi przedsiebiorstwami a potencjalnymi partnerami handlowymi

z innych krajow, poprzez siec jednostek zwanych Centrami Obshugi

Inwestorow i Eksporterow, zlokalizowanych w regionach, w ramach tzw.

ushugi informacyjnej ,pro-eksport”. Drugi rodzaj ushugi zwany ,ushuga pro-

biz” Swiadczony jest na rzecz zagranicznych inwestorow, zainteresowanych
dokonywaniem inwestycji w regionie.

Projekt stwarza regionom szanse rozwoju przedsiebiorstw na arenie
miedzynarodowej, poprzez:

v' nawiazanie kontaktow z nowymi partnerami zagranicznymi,

v’ bezplatny dostep do swiatowych baz danych (B2B),

v i blizsza niz dotychczas wspoélprace WPHI, posiadajacymi aktualna
i obszerna wiedze o warunkach dostepu i funkcjonowania na wybranych
rynkach zagranicznych.

» Poddzialanie 6.5.1 pt. ,Promocja polskiej gospodarki na rynkach
miedzynarodowych”.

Zalozenia programowe tego projektu realizowane sa na dwoch
glownych plaszczyznach:

v' branzowych programow promoc;ji,

v’ programéw promocji ogolne;.

Branzowe programy promocji

W ramach branzowych programu promocji zidentyfikowanych
i wybranych zostalo 15 strategicznych branz, tj.:

v' branza meblarska,

branza jubilersko-bursztynnicza,
ushugi IT i ICT,
produkcja jachtow i todzi rekreacyjnych,
przemyst biochemiczny i farmaceutyczny,
produkcja sprzetu medycznego i aparatury pomiarowej,
branza stolarki okiennej i drzwiowej,
budownictwo,
branza ochrony i zachowania zabytkow,
kosmetyki,
maszyny i urzadzenie gornicze,
odziez, dodatki, galanteria skoérzana,
turystyka medyczna,
przemyst obronny,
polskie specjalnosci zywnosciowe.
Branzowy Program Promocji Polskich Specjalnosci Zywnos$ciowych
(BPP), realizowany jest przez Agencje Rynku Rolnego w latach 2012 - 2015.
Program obejmie swoim zasiegiem nastepujace rynki docelowe: Rosja,
Niemcy, Chiny, Francja, Ukraina oraz Zjednoczone Emiraty Arabskie. Celem
programu jest wykreowanie polskich silnych marek, ktore beda
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rozpoznawalne na Swiecie i kojarzone przez to z krajem pochodzenia, poprzez
stworzenie przedsiebiorcom mozliwosci kompleksowej i usystematyzowane;j
promocji ich produktéow za granica oraz stworzenie platformy do
nawigzywania kontaktow gospodarczych, a takze dostarczenie jak najszerszej
grupie odbiorcow zagranicznych informacji o produktach branzy spozywczej.

Grupy produktow, ktore Ministerstwo Gospodarki uznato za polskie
specjalnosci zywnosciowe, tym samym stwarzajac ich producentom
mozliwos¢ korzystania z dofinansowania udzialu w tym projekcie to:
przetworzone i konserwowane migsa czerwone oraz drobiowe, a takze wyroby
miesne, soki z owocow i warzyw oraz pozostale przetworzone i konserwowane
owoce i warzywa, przetwory mleczarskie i sery, produkty przemiatu zboz,
pieczywo, wyroby ciastkarskie i ciastka, makarony, produkty z herbaty
i kawy, kakao, czekolada i wyroby cukiernicze, wodki, cydry i pozostate wina
owocowe, niedestylowane napoje fermentowane oraz piwo.

Program promocji polskich specjalnosci zywnosciowych realizowany
jest pod hastem: "POLSKA SMAKUJE", ktore upowszechniane jest w wielu
wersjach jezykowych w ramach wszystkich dzialan promujacych.

Programy promocji branzowej podzielone sa na dwa komponenty,
jeden skierowany do przedsiebiorcow (komponent A), a drugi koncentrujacy
sie¢ na promocji branzy jako catosci (komponent B). W kazdym kraju
docelowym zaprojektowano dzialania dla obu komponentow (z uwagi na
specyfike rynkow nie sa to dzialania identyczne).

W komponencie A sa to: udzial przedsiebiorcow w wybranych,
prestizowych imprezach targowo-wystawienniczych za granica i w kraju,
przygotowanie materialow promocyjnych przedsiebiorstw na te targi,
szkolenia przedsiebiorcow w zakresie dzialalnosci eksportowej, udziat
przedsiebiorcow w misjach gospodarczych.

W komponencie B zaplanowano: zorganizowanie w kazdym kraju
docelowym konferencji promujacych dana branze, zorganizowanie wizyt
studyjnych do Polski dla dziennikarzy branzowych z poszczegolnych krajow,
zorganizowanie podobnych wizyt dla zagranicznych kontrahentéw i sieci
kupieckich, zorganizowanie kampanii promujacej marke danej branzy
w kazdym kraju oraz podczas kazdej imprezy targowo-wystawienniczej
tacznie z przygotowaniem odpowiednich materialow promocyjnych
z wizualizacja marki polskiej gospodarki. Ten komponent zostat
zaprojektowany, w taki sposéb aby efekt podejmowanych dzialan
promocyjnych oddziatywal na wszystkich przedsiebiorcow, takze na tych
nieuczestniczacych w branzowych programach promocji.

Udziat przedsiebiorcow w komponencie A wspolfinansowany jest
w ramach poddziatania 6.5.2 POIG (nabor wnioskow przedsiebiorcow
o dofinansowanie odbywa si¢ na zasadzie konkursowej).
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Programy promocji o charakterze ogélnym

Realizacja wymienionych wyzej branzowych programéw promocji
koncentruje sie na glownych rynkach polskiego eksportu, najlepiej znanych
przedsiebiorcom (Niemcy, Rosja, Czechy, Wlochy, Francja, Ukraina,
Niderlandy itp.) czyli w krajach UE.

Na podstawie kryteriow takich jak potencjal ekonomiczny rynku,
sytuacja spoleczno-polityczna w kraju/regionie, miejsce kraju w polityce
handlowej Polski i UE, priorytety geograficzne wspolpracy gospodarczej
zgloszone przez Marszatkow Wojewodztw RP oraz organizacje samorzadu
gospodarczego (izby gospodarcze, Stowarzyszenie Eksporterow Polskich)
powstala lista krajow, z ktorych wybrano 5, jako rynki perspektywiczne, na
ktorych zostanie przeprowadzona w 2013 roku promocja polskiej gospodarki.
Sa to:

— Algieria,

— Brazylia,

— Kanada,

— Kazachstan,
— Turcja.

Programy promocji ogolnej podzielone sa na dwa komponenty, jeden
skierowany do przedsiebiorcow (komponent A), a drugi koncentrujacy sie na
promocji polskiej gospodarki oraz wybranych branz (komponent B). Krajem
waznym i perspektywicznym pozostajg takze Chiny. Promocja na tym rynku
odbywa sie¢ w ramach projektow branzowych (5 branz) oraz poprzez program
GoChina. GoChina to wspélna, spojna strategia rozwoju wspolpracy
z Chinami realizowana przez Ministerstwo Gospodarki we wspolpracy
z innymi agendami rzadowymi (WPHI w Szanghaju i Pekinie, Ministerstwo
Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Ministerstwo Sportu i Turystyki, Polska Agencja
Informacji i Inwestycji Zagranicznych, Polska Agencja Rozwoju
Przedsiebiorczosci, Agencja Rynku Rolnego).

Nowym kierunkiem perspektywicznym sa takze kraje Afryki
i przygotowujemy kolejny podobny program GoAfrica.

» Poddzialanie 6.5.2 ,,Wsparcie udzialu przedsiebiorcow w programach
promocji”

Pomoc udzielana przedsig¢biorcom w ramach poddziatania 6.5.2 POIG
stanowi pomoc ,de minimis” zgodnie z przepisami rozporzadzenia Komisji
(WE) nr 1998/2006 z dnia 15 grudnia 2006 r. w sprawie stosowania art. 87
i 8 Traktatu do pomocy de minimis (Dz. Urz. UE L 379 z 28.12.2006, str. 5).

Poddzialanie 6.5.2 POIG realizowane jest w celu wzmocnienia
konkurencyjnosci gospodarki poprzez poprawe wizerunku polskiej
gospodarki wsrod partnerow miedzynarodowych, nawiazanie przez
przedsiebiorcow kontaktow gospodarczych, a takze wypromowanie polskich
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specjalnosci  eksportowych. Beneficjentami tego  poddziatania sa
przedsiebiorcy.
Na realizacje tego dziatania skladajg sie dwa instrumenty, tj.

v udzielanie wsparcia przedsiebiorcom uczestniczacym w programach
promocji o charakterze ogolnym,

v udzielanie wsparcia przedsiebiorcom uczestniczacym w branzowych
programach promocji.

Wielkos¢ pomocy, o jaka moga ubiegac sie przedsiebiorcy w ramach
tegoz poddzialania nie moze przekroczy¢ 75 % poniesionych wydatkow
kwalifikujacych sie do objecia pomoca bez wzgledu na wysokosc
poniesionych kosztow. Jednoczesnie nie ma iloSciowego ograniczenia imprez,
w ktorych przedsiebiorcy moga brac¢ udzial.

Dzialania realizowane w oparciu o wykorzystanie Srodkéw

budzetowych

» Dzialania promocyjne realizowane przez podleglte Ministrowi Gospodarki,
Wydzialy Promocji Handlu i Inwestycji (WPHI) Ambasad i Konsulatow
Generalnych RP za granica. Zadania promocyjne WPHI realizuja przy
Scislej wspotpracy z COIE, PAIlZ, PARP, oraz innymi resortami
gospodarczymi oraz organizacjami samorzadu gospodarczego
i regionalnego. Dotyczy to aktualnie sieci 48 WPHI zlokalizowanych
w 43 krajach. Szczegolowa prezentacja dotyczaca znaczenia WPHI i wagi
realizowanych przez nie zadan znajduje sie¢ w dalszej czesci materiatu.

» Organizacja udzialu Polski w wystawach EXPO, przedsiewzieciach

priorytetowych z punktu widzenia promocji gospodarczej,
charakteryzujacych  sie szczegdlnie wysoka ranga, duza skala oraz
znaczna wielkosScig zaangazowanych srodkow pochodzacych

z Ministerstwa Gospodarki.

» Funkcjonowanie Portalu Promocji Eksportu, czyli internetowej, otwartej
bazy danych dla przedsiebiorcow, zawierajacej informacje o rynkach,
przetargach i dane makroekonomiczne.

» Funkcjonowanie serwisu internetowego Wydzialow Promocji Handlu
i Inwestycji Ambasad i Konsulatow RP, ktory jest dostepny pod adresem
http:/ /www.trade.gov.pl/. Portal przeznaczony jest zaréwno dla firm
zagranicznych jak i polskich.

> Finansowanie programow promocji realizowanych przez polskie
placowki zagraniczne, w ktorych nie funkcjonuja WPHI. Zgodnie
z Porozumieniem z dnia 14 wrzesnia 2006 r. miedzy Ministrem Spraw
Zagranicznych a Ministrem Gospodarki w sprawie wspélpracy w realizacji
zadann Ministra Gospodarki z zakresu promocji handlu i inwestycji
zagranicznych przez polskie placowki zagraniczne, w ktérych nie
funkcjonujqa Wydzialy Promocji Handlu i Inwestycji (WPHI) w 2012 r.
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23 tego typu placowki MSZ skierowaly do Ministra Gospodarki wnioski
o przydzielenie Srodkow finansowych na realizacje programow promoc;ji.
W ubieglym roku Ministerstwo Gospodarki wydatkowalo na ten cel
ogolem 1 022 089 zl, z czego ok. 25% (7 projektow) dotyczylo
promocji sektora rolno-spozywczego.

> Dofinansowanie 2z budzetu panstwa na realizacje przedsiewzieé
promocyjnych w formule de minimis.

Dzialalno§¢ promocyjno-informacyjna Wydzialow Promocji Handlu
i Inwestycji (WPHI) ambasad i Konsulatéw RP

Wydzialy Promocji Handlu i Inwestycji (WPHI) sa zagranicznymi
placowkami Ministra Gospodarki, dzialajacymi w ramach struktur Ambasad
i Konsulatow. Aktualnie funkcjonuje w swiecie 48 placowek w 43 krajach
rozmieszczonych praktycznie na wszystkich kontynentach.

Strategicznym kierunkiem dziatania WPHI jest promocja polskiego
eksportu, bezposrednich inwestycji zagranicznych do Polski oraz polskich
inwestycji za granica. WPHI stanowia wazne ogniwo w systemie promocji
polskiej Gospodarki i przedsiebiorcow za granica, zostaly utworzone w celu
wsparcia polskich firm, w szczegolnosci matych i Srednich przedsiebiorstw
w procesie ich internacjonalizacji - udzielenie wsparcia malym i Srednim
przedsiebiorstwom w kontaktach gospodarczych na rynkach zagranicznych,
oferowanie pomocy polskim firmom, ale takze udzielenie wsparcia firmom
zagranicznym, zainteresowanym importem polskich towarow i ushug i/lub
inwestowaniem w naszym kraju.

Dziatania promocyjno-informacyjne WPHI obejmuja m.in:

a) pomoc w identyfikacji partnerow handlowych, kooperacyjnych
i inwestycyjnych dla polskich firm,

b) wspieranie i doradztwo dla polskich eksporterow; w tym zwlaszcza
udzielanie informacji o warunkach podejmowania dziatalnosci
gospodarczej, wymagan formalnych, procedur, instytucje, podatkow
itp.,

c) przekazywanie ofert polskich eksporterow partnerom zagranicznym,
bezpltatnym bazom danych,

d) udostepnianie wykazu otrzymanych bezposrednio zapytan ofertowych
oraz baz danych importerow, potencjalnych inwestorow,

e) udzielanie informacji o imprezach targowych, gieldach towarowych
i warunkach uczestnictwa, a takze pomoc w organizowaniu wystapien
targowych polskich przedsiebiorstw,

f) organizacje stoisk informacyjnych na targach 1 wystawach,
seminariow i misji gospodarczych,

g) ochrone interesow polskich przedsiebiorcow w  kontaktach
z administracjq i podmiotami gospodarczymi na rynku urzedowania,
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h) przyciaganie inwestycji zagranicznych do Polski,
i) wspolprace z organizacjami samorzadu gospodarczego i regionalnego.

WPHI - dysponujace aktualna merytoryczna wiedza o warunkach
dostepu i funkcjonowaniu firm na rynkach zagranicznych i stanowia
merytoryczne wsparcie dla COIE

Portal www.trade.gov.pl

O zainteresowaniu dziatalnoscia WPHI swiadczy popularnos¢ serwisu
internetowego WPHI. Na podstronach 48 placowek, zintegrowanych
w ramach serwisu prezentowane sa w 24 jezykach i na biezaco
aktualizowane materialy informacyjne, m.in.:

v Informacje i porady nt. zakladania firm w krajach urzedowania
naszych placowek zagranicznych.

v Przewodniki po rynku, zawierajace m.in. podstawowe informacje nt.
uregulowan prawnych prowadzenia dziatalnosci, zachet
inwestycyjnych, atrakcyjnosci inwestycyjnej Polski, regulacji
w eksporcie i imporcie, zapytan ofertowych, promocji,

v' Informacje ogbélne o krajach, w ktérych dzialaja zagraniczne placowki
Ministra Gospodarki, w tym podstawowe informacje o systemie
politycznym, gospodarce, polozeniu geograficznym, podstawowe fakty
i dane liczbowe, jezyki urzedowe, waluta i kulturowe uwarunkowania
dla prowadzenia biznesu.

v Podstawowe informacje dla podrézujacych po krajach dziatalnosci
naszych placowek, m.in.: wymagania wizowe, zdrowotne, godziny
pracy urzedow i handlu,

v Informacje nt. targow i wystaw w kraju urzedowania oraz imprez
organizowanych przez WPHI.

Dzialania wybranych WPHI w zakresie wsparcia i promocji art.
rolno-spozywczych
Analiza dziatalnosci WPHI i przekazywanych opinii w zakresie
wspolpracy w sektorze rolno-spozywczym pozwala formutowaé wnioski co do
zroznicowanej sytuacji na poszczegolnych rynkach, do ktorej dostosowywane
sq dziatania, reakcje i wnioski WPHI.
Dotyczy to np.:
> Negatywnych kampanii dot. polskiej zywnosSci (dzialania
dyskryminacyjne) na niektérych rynkach (czeskim, dunskim, czy
bulgarskim) i stosownych dzialan podejmowanych przez WPHI
w celu neutralizacji negatywnych opinii i obrony reputacji polskich
wyrobow.
> Identyfikowanych 2znacznych mozliwosci wzrostu polskiego
eksportu zywnosSci na poszczegélne rynki (m.in.: RPA, Japonii,
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Chin, Rosji) oraz przekazywanych w zwiazku z tym spostrzezen
i propozycji.

Rynkow charakteryzujacych sie silnym protekcjonizmem celnym
na produkty rolno-spozywcze i znacznymi restrykcjami
importowymi (np. Norwegia, Argentyna), ktore determinuja skale
ew. podejmowanych dzialan promocyjnych.
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Agencja Rynku Rolnego

Efekty dzialan promocyjnych wspieranych przez Agencje Rynku
Rolnego

Kilkanascie lat poszukiwania najlepszych rozwiazan a mnastepnie
wdrazania w Polsce instrumentow wsparcia promocji wytwarzanych w Polsce
produktow rolno — spozywczych przyniosto od konca r. oczekiwane przez
wszystkich duze zintensyfikowanie dzialan, ktorych celem jest z jednej
strony zwickszenie wielkosci i wartosci sprzedazy eksportowej polskiej
zywnosci, ale rownoczesnie rozwoj rynku krajowego poprzez poszukiwanie
rozwiazan zwiekszajacych wartos¢ dodana produkcji w  polskich
gospodarstwa rolnych i przetworniach zywnosci. Wejscie w zycie w lipcu
2009 r. ustawy ustanawiajacej 9 odrebnych funduszy promocji stanowilo
bardzo silny impuls dla zwiekszenia intensywnosci dzialan promocyjnych.
Pokazalo to jednoczesnie jak wazne jest zapewnienie statego i stabilnego
zrodla finansowania tego rodzaju dzialalnosci przy jednoczesnym udziale
producentow i przetworcow w podejmowaniu decyzji odnosnie ich kierunkow
oraz celow.

Wykres 1. Realizacja finansowa dzialan promocyjnych realizowanych przez ARR (w mln PLN)
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promocyjnej UE, ktorej znaczenie zwlaszcza w kontekscie odchodzenia od
bezposredniego wspierania eksportu bedzie coraz wigeksze zaréwno
w wymiarze finansowym jak i merytorycznym.

Prowadzone przez ARR dzialania majace na celu promocje polskiej
zywnosci juz teraz znakomicie koresponduja z nowymi celami jakie stawia
Komisja Europejska dla nowej przygotowywanej polityki promocyjnej rowniez
w wymiarze dywersyfikacji geograficznej pomiedzy rynkami lokalnymi,
rynkiem wewnetrznym UE oraz rynkami krajow trzecich.

Rynki lokalne i regionalne

Agencja poprzez dostepne instrumenty w tym m.in. Programu Rozwoju
Obszarow Wiejskich jak rowniez wilasne dzialania Rolnego wspiera niektore
z elementow nowego podejscia do zwiekszenia wartosci sprzedazy zywnosci
pochodzacej z gospodarstw i maltych przetworni polegajace na zwiekszeniu
sprzedazy bezposrednie, tworzeniu i rozwoju targowisk, zwiekszeniu
sprzedazy krotkodystansowej czy tez stwarzaniu mozliwosci bezposredniego
kontaktu rolnikow i konsumentow.

Zgodnie z art. 11 ust. 3a ustawy o Agencji Rynku Rolnego i organizacji
niektorych rynkow rolnych (Dz.U.07.231.1702.) Agencja prowadzi dziatania
promocyjne i informacyjne majace na celu promowanie produktéw rolnych
i zywnosciowych, metod ich produkcji a takze systemow jakosci produktow
rolnych i zywnosSciowych. Zadania te realizowane sg poprzez wspieranie
i inicjowanie lokalnych inicjatyw promocyjnych organizowanych przez lub na
rzecz producentow zywnosci lokalnej, regionalnej, tradycyjnej i ekologiczne;j
(zadania realizowane przez Oddzialy Terenowe ARR).

Pierwsze efekty dziatarn promocyjnych w tym obszarze mozna byto juz
zaobserwowaé w 2007 r. czyli w momencie zakoriczenia przez Agencje
dziatan w ramach dwuletniej kampanii promocyjnej ,Oryginalnosé pod
ochrong”. W wyniku zrealizowanych dziatan zainteresowanie wspoélnotowymi
systemami oznaczenn produktéw regionalnych i tradycyjnych (chroniona
nazwa pochodzenia (CHNP), chronione oznaczenie geograficzne (ChOG) lub
gwarantowana  tradycyjna  specjalnosé (GTS)) wsréd  producentéow
doprowadzito do zgloszenia 29 nowych produktéow do rejestracji w Komisji
Europejskiej (wobec 2 przed uruchomieniem kampanii). Jednoczesnie wzrosia
Swiadomos$é konsumentéw o funkcjonowaniu wspélnotowego systemu
ochrony produktéw regionalnych i tradycyjnych a takze bezposrednia
rozpoznawalnos$é poszczegolnych oznaczen.

Rynek wewnetrzny

Inne cele realizowane sg w ramach dzialan promocyjnych na tzw.
rynku  wewnetrznym  gdzie najwazniejsze jest zwiekszenie wiedzy
konsumentoéw odnosnie standardow produkcji (Srodowisko, bezpieczenstwo
zywnosci, dobrostan zwierzat, woda, klimat) i jakosci, jak rowniez
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zwiekszaniem wiedzy konsumentow nt. wartosci odzywczej oraz walce
z otyloscia. Tematy te pojawiaja sie w wielu roéznych kampaniach
promocyjnych finansowanych z wykorzystaniem wszystkich dostepnych
zrodet finansowania oferowanego przez Agencji, zaréwno tych ktore juz
zostaly zrealizowanych kampanii promujacych spozycie owocow i warzyw czy
tez mleka i przetworow mlecznych a konczac na wlasnie uruchamianych
kampaniach promocyjnych. Rownoczesnie Agencja w ramach dzialan
prowadzonych z art. 11 ust. 3a ustawy o Agencji Rynku Rolnego i organizacji
niektorych rynkow rolnych prowadzi lub bierze udziat w organizacji
konferencji, spotkan, seminariow oraz zajec dla dzieci i mlodziezy
dotyczacych prawidlowego zywienia. Dzialanie te prowadzone sa
W powiazaniu z realizacja przez Agencje mechanizmow WPR administrowane
przez ARR dotyczacych spozycia owocow i warzyw oraz mleka i przetworow
mlecznych z dofinansowaniem ze srodkow UE, budzetu RP oraz Funduszu
Promocji Mleka (w przypadku mleka i przetworow mlecznych).

Znakomitym potwierdzeniem efektywnosS¢ dziatarn promocyjnych
prowadzonych na rynku krajowym jest rynek mleka, gdzie szereg dzialan
wspieranych przez ARR ze Srodkéw funduszu promocji mleka oraz Srodkéw
UE i budzetu krajowego doprowadzil do odwrécenia niekorzystnego trendu
spadkowego spozycia mleka i przetworéw mlecznych w Polsce. Jeszcze
w latach 2003 - 2005. spozycia mleka i przetworéw mlecznych wynosito okoto
173 — 175 | mleka na osobe i wykazywato tendencje spadkowq. Jednoczesne
zintensyfikowanie dziatan m.in. poprzez realizacje kampanii promocyjnej
»Stawiam na mleko” oraz rozwdj programu ,Szklanka mleka” doprowadzito
do zwiekszenia spozycia do poziomu 194 |l w roku 2011 oraz 196 | w 2012
(wg danych szacunkowych).

Rynek zewnetrzny

Trzecim filarem dziatalnosci promocyjnej dotyczacej zywnosci zarowno
teraz jak i w przysztosci jest promocja w krajach trzecich czyli tzw. promocja
eksportowa, gdzie Polska posiada cenne doswiadczenia, ktore niewatpliwe
zaowocuja duzym udzialem polskich producentéw i przetworcow zaréwno
w dzialaniach promujacych zywnos¢ w krajach trzecich jak i samym
eksporcie tejze zywnosci. Juz dziS mozna stwierdzi¢, ze wprowadzenie
funduszy promocji przyczynilo sie do zwiekszenia liczby interesujacych
programow branzowych ktorych celem jest promocja polskiej zywnosci
w krajach trzecich. Stale zwieksza sie liczba bezposrednich dziatan jak
i duzych programow promocyjnych uruchamianych lub planowanych do
uruchomienia w interesujacych polskich producentéw rynkach docelowych
dotyczacych produktow tradycyjnie kojarzonych z Polska jak migso czy
przetwory mleczarskie ale rowniez makaronu czy przetworow owocowo -
warzywnych.
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Poprzez dziatania promocyjne wspierana jest sprzedaz zaréwno na
tradycyjnych rynkach eksportowych polskiej zywnosci (np. rynek rosyjski dla
polskich jabtek) jak réwniez poprzez prowadzone dzialania otwierane sq
nowe rynki zbytu dla polskich produktéw (np. rynek Korei Pld dla polskiej
wieprzowiny). W jednym i drugim obszarze mozemy pochwalié sie
spektakularnymi wzrostami sprzedazy. W przypadku eksportu jabltek na
rynek rosyjski sprzedaz po uruchomieniu kampanii ,Jabtka kazdego dnia”
w ujeciu wartoSciowym wzrosta w roku 2012 o 60 % a w pierwszych
miesiacach 2013 r. o kolejne 40 %. W przypadku miesa wieprzowego na
rynek Korei Pld. — w czasie realizacji kampanii ,, Tradycja, jakos$é i europejski
smak” warto$¢ sprzedazy wieprzowiny eksportowanej z Polski zwiekszyla sie
przeszto 4,5 krotnie.
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Panstwowa Inspekcja Sanitarna

Nadzoér nad bezpieczefistwem zZywnosSci

Koordynatorem systemu bezpieczenstwa zywnosci w Polsce jest
Minister Zdrowia, ktory dziala w porozumieniu z ministrem wlasciwym do
spraw rynkow rolnych oraz do spraw rolnictwa. Podlegla Ministrowi Zdrowia
Panstwowa Inspekcja Sanitarna, ktorg kieruje Glowny Inspektor Sanitarny
jako centralny organ administracji rzadowej, zostatla powolana do realizacji
zadan z zakresu zdrowia publicznego poprzez m.in. sprawowanie nadzoru
nad warunkami zdrowotnymi ZzywnoSci i zywienia, i dziala w oparciu
o ustawe kompetencyjna. Panstwowa Inspekcja Sanitarna sprawuje nadzor
nad przestrzeganiem przepisow prawa zywnosciowego w produkcji zywnosci
pochodzenia niezwierzecego oraz przy obrocie zywnoscia pochodzenia
niezwierzecego i zwierzecego.

Zadania Panstwowej Inspekcji Sanitarnej wykonuje 16 panstwowych
wojewodzkich inspektorow sanitarnych, 318 panstwowych powiatowych
inspektorow sanitarnych oraz 10 panstwowych granicznych inspektorow
sanitarnych. Bezposredni nadzor nad bezpieczenstwem ZywnoSci sprawuje
2560 wyspecjalizowanych inspektorow Panstwowej Inspekcji Sanitarnej,
ktorzy przeprowadzaja kontrole w zakladach branzy spozywczej objetych
nadzorem Inspekcji. Zadania Panstwowej Inspekcji Sanitarnej wykonywane
sa W oparciu o przepisy prawne, ktore wspomagane sa procedurami
urzedowej kontroli zywnosci.

Przepisy prawa zywnosciowego okreslaja wymagania dotyczace
bezpieczenstwa  zywnosci oraz naktadaja szereg obowiazkow na
przedsiebiorcow produkujacych i wprowadzajacych do obrotu zywnos¢ np.
wymagania higieniczno-sanitarne. Zgodnie z podstawowa zasada prawa
zywnosciowego obowiazek spelnienia tych wymagan oraz zapewnienia
bezpieczenstwa Zywnosci spoczywa na przedsiebiorcy, a zywnosc
niespelniajaca wymagan zdrowotnych nie moze by¢ wprowadzana do obrotu
lub stosowana do produkcji.

Kontrole urzedowe przeprowadza sie w celu sprawdzenia prawidtowosci
stosowania przepisow prawnych - unijnych i krajowych. W roku 2012 organy
Panstwowej Inspekcji Sanitarnej obejmowaly nadzorem 371 918 zakladow,
w tym 19 557 zakladow produkcji, 233 130 obrotu zZywnoscia oraz 115 336
zakladow zywienia zbiorowego. W nadzorowanych zakladach w 2012 r.
przeprowadzono 396 501 kontroli sanitarnych, w tym w zakladach produkc;ji
— 36 378, obrotu — 226 929 oraz zywienia zbiorowego 130 059.

Wskazac¢ nalezy, ze w strukturach Panstwowej Inspekcji Sanitarnej
funkcjonuje 16 zintegrowanych laboratoriow badania zywnosci, ktore
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posiadaja certyfikaty akredytacji na zgodnosS¢ z norma PN-EN ISO/IEC
17025 wydane przez krajowa jednostke akredytujaca.

Panstwowa Inspekcja Sanitarna corocznie opracowuje jednolity
ramowy plan pobierania probek do badania zywnosci w ramach urzedowe;j
kontroli i monitoringu. Zgodnie z kompetencjami Panstwowej Inspekcji
Sanitarnej obejmuje on urzedowa kontrole i monitoring 2zywnosci
pochodzenia niezwierzecego produkowanej i wprowadzanej do obrotu oraz
produktow pochodzenia zwierzecego znajdujacych sie w handlu detalicznym.

ysPlan pobierania probek do badania zywnosci w ramach urzedowe;j
kontroli i monitoringu” jest opracowywany w GIS we wspolpracy
z jednostkami badawczo — rozwojowymi na szczeblu centralnym.

Za nadzor nad procesem planowania i realizacji zadan okreslonych
w rocznym planie pobierania probek i badania Zzywnosci w wojewodztwie oraz
sporzadzaniem stosownych raportow 2z realizacji odpowiedzialni sg
panstwowi wojewodzcy inspektorzy sanitarni.

Poszczegolne grupy i podgrupy asortymentu rekomendowane sa do
badan na podstawie:

— obowiazujacych przepisow prawnych w zakresie bezpieczenstwa zywnosci
oraz zalecen i wytycznych Komisji Europejskiej,

— najczesciej wystepujacych potencjalnych zagrozen zdrowia ludzi
wynikajacych ze spozycia zywnosci, oceny ryzyka,

— dotychczasowych, wynikow badan naukowych i monitoringowych
w zakresie bezpieczenstwa zZywnosci,

— struktury spozycia zywnosci (wielkoS¢ spozycia niektéorych produktow
w kraju),

Poszczegolne kierunki badan wybierane sa na podstawie:

— obowiazujacych przepisow prawnych w zakresie bezpieczenstwa zywnosci
oraz zalecen i wytycznych Komisji Europejskiej,

— najczesciej wystepujacych potencjalnych zagrozen zdrowia ludzi
wynikajacych ze spozycia zywnosci, oceny ryzyka,

— dotychczasowych, wynikow badan naukowych i monitoringowych
w zakresie bezpieczenstwa zywnosci,

— struktury spozycia zywnosci (wielkosci spozycia niektorych produktow
w kraju),

— mozliwosci analitycznych bazy laboratoryjnej Panstwowej Inspekcji
Sanitarnej.

W zaleznosci od specyfiki danego kierunku badan, do opracowywania
planu moga zosta¢ wykorzystane dodatkowo: dane na temat specyfiki
polskiego rolnictwa, wielkosci/ struktury spozycia niektorych produktow
w kraju z wykorzystaniem danych statystycznych.
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Ww. plany roczne uwzgledniaja wymagania obowiazujacych przepisow
prawnych dotyczacych bezpieczenstwa zywnosci (w tym materialow
i wyrobow przeznaczonych do kontaktu z zywnoscia ) oraz ocene ryzyka.

Sprawozdania z realizacji planu pobierania probek do badania
zywnosci w ramach urzedowej kontroli i monitoringu sporzadzane sa w
systemie polrocznym i rocznym zgodnie z zaleceniami i wytycznymi Glownego
Inspektora Sanitarnego.

W ramach nadzoru nad bezpieczenstwem zywnosci Glowny Inspektor
Sanitarny kieruje systemem wczesnego ostrzegania o niebezpieczne;j
zywnosci i paszach (RASFF) w Polsce oraz prowadzi krajowy punkt
kontaktowy (KPK) systemu RASFF i powiadamia Komisje Europejska
o stwierdzonych przypadkach niebezpiecznej Zywnosci i paszach. Podpunkt
Krajowego Punktu Kontaktowego (PKPK) =zostal powolany w Glownym
Inspektoracie Weterynarii. Liczba powiadomien zglaszanych przez Polske
wzrasta systematycznie co, nalezy podkreslic, sSwiadczy o wzroscie
wykrywalnosci zagrozen oraz coraz lepszym i szczelniejszym systemie
urzedowej kontroli zZywnosSci i pasz, w celu szybkiego i skutecznego
eliminowania zagrozen.

Na podstawie analizy wynikow badan urzedowych oraz prowadzonego
monitoringu zywnosSci pod katem obecnoSci w niej zanieczyszczen
mikrobiologicznych i chemicznych jak rowniez obserwacji postepu
i zaangazowania przedsiebiorcow we wdrazaniu systemow zarzadzania
stabilizujacych bezpieczenstwo zywnosci, z cala pewnoscia mozna stwierdzic,
ze polska zywnosS¢ jest bezpieczna, godna rekomendacji i jest jedna
z najwyzej ocenianych pod wzgledem akceptacji przez konsumentow
w Europie i w Swiecie.

Glowny Inspektor Sanitarny monitoruje na biezaco raporty dotyczace
nadzoru nad bezpieczenstwem zywnosSci realizowanym przez Panstwowa
Inspekcje Sanitarna, a po ich szczegoélowych analizach opracowuje kazdego
roku publikacje ,Stan Sanitarny Kraju”. Na podstawie tych analiz wyraznie
mozna stwierdzi¢ 1 podkreslic, ze zdecydowanie poprawia sie jakosc¢
i bezpieczenstwo  polskiej Zywnosci, warunki higieniczno-sanitarne
w produkcji i obrocie zywnoscia, przestrzeganie przepisow prawa w zakresie
wyznaczonych norm i wymagan.

Nalezy dokladac wszelkich staran, aby autorytatywnie wzmacniac
pozycje polskiej zywnosci na rynku wspolnotowym i poza nim. Panstwowa
Inspekcja Sanitarna aktywnie uczestniczy w tym zadaniu poprzez udzielanie
pomocy zainteresowanym = przedsiebiorcom, wydawanie stosownych
dokumentow potwierdzajacych bezpieczenstwo zywnosci, w szczegolnosci dla
zywnosci eksportowanej, a takze podejmowanie dzialan edukacyjnych
skierowanych do réznych grup naszego spoleczenstwa w celu podniesienia
i wzmacniania wiedzy spolteczenstwa w obszarze wartosci Zywieniowych

56



i odzywczych polskiej zywnosci, a szczegolnie jej bezpieczenstwa dla zdrowia
konsumentow.

Zagadnienia z zakresu bezpieczenstwa zywnosci realizowane przez
Panstwowa Inspekcje Sanitarng sg przedmiotem licznych misji ekspertow
Biura ds. Zywnosci i Weterynarii FVO/DG SANCO. Na podstawie
otrzymanych raportow pomisyjnych mozna stwierdzi¢, ze Panstwowa
Inspekcja Sanitarna cieszy sie wysoka ocena Komisji Europejskiej i jej
ekspertow merytorycznych.
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Szymon Gutkowski
Dyrektor Generalny DDB Warszawa, Doradca Spoteczny Prezydenta RP

Jak promowa¢ polska zywnosc¢ i jak przeciwdzialaé czarnemu PR?

Najskuteczniej przeciwdzialac czarnemu PR mozZzna prowadzac wlasny,
pozytywny PR. Ponizej pie¢ rekomendacji jak to robic najlepie;.

1. Promocja polskiej ZzywnosSci powinna by¢ oparta o dobre wzorce ze
Swiata.

Przykladow jest wiele. Szczegdlnie duzo mozna sie nauczy¢ od
producentow win. W ostatnich latach kilka krajow dotaczylo do ekskluzywne;j
grupy kojarzonej z dobrymi winami: USA, Chile, Argentyna, RPA, Australia,
czy Nowa Zelandia. OczywiScie wzorcow tez trzeba szuka¢ w krajach
tradycyjnie kojarzonych z produktami spozywczymi: Francja (sery, wina
iinne alkohole, foie gras), Wlochy (wina, grappa, wedliny, oliwa, pomidory,
makarony), Hiszpania (wina, oliwa, oliwki). To oczywiscie tylko niektore
przyktady.

2. Promocja polskiej zywnosSci powinna byé oparta o partnerstwo
publiczno-prywatne.

W interesie Panstwa jest wspiera¢c polski eksport, a produkty
spozywcze moga byC jedna z naszych specialite de la maison. Dlatego
zaangazowanie ministerstw, przedstawicielstw zaréwno gospodarczych jak
i dyplomatycznych na rzecz promocji polskiej zywnosc¢ jest ze wszech miar
pozadane. Podobnie samorzady powinny widzie¢c w tym swoéj cel, zeby
promowac produkty i producentéw ze swojego regionu.

Oczywistymi beneficjentami sa tu sami przedsiebiorcy czy rolnicy.
Logiczne zatem jest, zeby ponosili czes¢ kosztow takiej promocji, co da im tez
kontrole nad tym, jak ich pieniadze sa wydawane. Udziat sektora prywatnego
zwiekszy efektywnos¢ dziatan, zapewni ich dlugofalowy, bo ponad-
kadencyjny charakter, oraz ulatwi dostosowanie indywidualnych strategii
promocyjnych do ogbélnego parasola marketingowego.

3. Rola organizacji branzowych

Wszyscy zainteresowani producenci powinni organizowac sie w ramach
Izb czy Stowarzyszen - na tyle duzych zeby dysponowac sporym budzetem
i by¢ reprezentatywnym partnerem dla instytucji publicznych, ale na tyle
matych zeby reprezentowaly konkretne interesy konkretnego regionu czy
makro regionu, a Ww niektorych przypadkach catego kraju. Zapewne
wszystkie albo znakomita wiekszos¢ takich organizacji juz istnieje.
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Takie organizacje moglyby starac sie o granty z ,Funduszu Promocji
Polskiej Zywnosci”. Warunkiem uruchomienia takiego grantu powinno by¢
uzywanie elementow wspolnych takiej promocji, ktore nalezatloby oczywiscie
wypracowac na szczeblu centralnym. Chodzi o spdéjne elementy graficzne
oraz tekstowe. RoznorodnosS¢ w promocji zywnosci jest zaleta, niemniej
jednak musi ona budowac jeden spojny wizerunek Polski jako kraju zdrowej
ZyWnosSci.

4. Rola nowych mediéw spolecznosciowych

Kazdy kto jest aktywny na Facebook'u widzi, jak czesto piszemy tam
o jedzeniu, wrzucamy zdjecia czy recenzje. Blogi kulinarne sa coraz bardziej
popularne. Tak jest wszedzie na Swiecie. Dlatego media spotecznosciowe
powinny w by¢ glownym kanalem promocji polskiej Zywnosci.

5. Waga osobistych relacji

Najwieksza wiarygodnosS¢ maja relacje z osobistych doswiadczen; tu
bylem; to jadlem; polecam, etc. Dlatego narzedziem promocji polskiej
zywnosci powinny byc¢ tzw. market visists, dziennikarzy, blogerow czy
znanych kucharzy. Specjalnie przygotowany program moze spowodowac, ze
zbudujemy grono spotecznych i pelnych pasji ambasadorow polskiej
zywnosci na Swiecie. Warto tez inwestowa¢ w konkursy w ktorych zwykli
ludzie, aktywni w mediach spotecznosciowych, mieliby szanse odwiedzenia
Polski.
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