Warszawa, dnia 23 wrzesnia 2026 r.

Jedna ztotéwka z funduszy promocji uruchamia cztery ztote z budzetu Unii

Europejskiej

Polski eksport rolno-spozywczy wzrést z 11,5 mid euro w 2009 r. do 58,4 mid euro
w 2025 r. Ponad 90% polskich kampanii promocyjnych wspéffinansowanych przez
Unie Europejska opierato sie na wkiladzie wlasnym pochodzacym z funduszy
promocji produktéw rolno-spozywczych. Organizacje branzowe przedstawiajg
bilans siedemnastu lat dziatania tego mechanizmu. Fundusze promocji produktéw
rolno-spozywczych sg przedmiotem publicznej dyskusji. Organizacje reprezentujace
producentow i przetworcow, bedace zarazem ptatnikami i uzytkownikami tego
mechanizmu, przedstawiajg swoje stanowisko, wyjasniajac, czym s3 fundusze,

dlaczego powstaty i jaki jest ich dorobek.

Dlaczego powstaty fundusze promoc;ji?

Ustawa z 22 maja 2009 r. o funduszach promocji produktdw rolno-spozywczych [1]
odpowiadata na konkretng bariere rozwoju eksportu po wejsciu Polski do Unii
Europejskiej. Sektor dysponowat potencjatem produkcyjnym, ale potrzebowat
stabilnego mechanizmu finansowania dziatan promocyjnych, takze na rynkach

zagranicznych.

Przy rozdrobnionej strukturze podazy pojedynczy producent nie byt w stanie
samodzielnie sfinansowac¢ obecnosci na rynku trzecim, cho¢ z otwarcia takiego rynku
korzystata cata branza. Rownolegle unijne instrumenty promocji uzalezniaty i nadal
uzalezniaja dofinansowanie od wniesienia wktadu wiasnego przez organizacje

branzowa, poniewaz bez niego nie mozna ztozy¢ wniosku.

Fundusze rozwigzaty oba problemy jednoczesnie: stworzyty wspdlng pule srodkéw na
promocje, z ktdrej korzysta cata branza oraz zapewnity wkiad wtasny niezbedny do

ubiegania sie o unijne wspotfinansowanie dziatan promocyjnych.



Nie podatek, lecz sktadka branzowa

Wptata wynosi 0,001 wartosci netto sprzedanych produktow, w przypadku roslin
oleistych - 0,002 oraz 0,001 zt od kazdego kilograma skupionego mleka. Srodkami
dysponuje dziesie¢ komisji zarzadzajacych. W kazdej z nich szes¢ z dziewieciu migjsc
przypada stronie rolniczej: pie¢ producentom i jedno izbom rolniczym. To branza,
a nie administracja, uchwala strategie promocji, plany finansowe i rozstrzyga

o wyborze zadan.

W 2025 r. komisje przyznaty finansowanie 585 zadaniom o t3cznej wartosci
106,24 min zt [2]. Srodki funduszy nie s przy tym srodkami publicznymi w rozumieniu
ustawy o finansach publicznych, co ma istotne znaczenie. Gdyby taki status posiadaty,
nie mogtyby zosta¢ uznane za wkiad wiasny w kampaniach wspdtfinansowanych przez
Unie Europejska, a polskie organizacje branzowe utracityby dostep do tego

finansowania.

Jednoczesnie skala obcigzenia jest marginalna. Wptywy wszystkich funduszy w 2025 r.
wyniosty 111,25 min zt przy eksporcie rolno-spozywczym o wartosci 248 mld zt - to 0,045%

wartosci wywozu.
Efekt dzwigni: Srodki branzowe otwierajg dostep do finansowania unijnego
To najwazniejsza funkcja funduszy, a zarazem element najmniej obecny w dyskus;ji.

W programach prostych, objetych rozporzadzeniem 1144/2014 Unia Europejska
pokrywa do 80% kosztow kampanii, a pozostate 20% wnosi organizacja inicjujaca
- w warunkach polskich niemal zawsze ze srodkéw funduszu promocji. Oznacza to, ze
W programach objetych poziomem finansowania UE do 80% kazda ztotéwka wkitadu
wiasnego moze umozliwic realizacje do czterech ztotych wydatkéw na dziatania objete

programem.

Skala tego mechanizmu zostata potwierdzona przez Najwyzsza Izbe Kontroli. W latach
2009-2016 az 23 z 26 przyjetych do realizacji programow unijnych, czyli blisko 90%,
opierato sie na wspotfinansowaniu z funduszy promocji [3]. Ich tgczny budzet wynosit

ponad 76 mln euro.

W 2026 r. budzet unijnej polityki promocji wynosi 205 mln euro, a w 2025 r. wybrano do
finansowania 72 kampanie w catej Unii. Polskie podmioty zrealizowaty dotad

39 programow (25 prostych i 14 wielonarodowych)[4].



Warto przy tym pamietac, ze srodki unijne, po ktére Polska nie siegnie, nie wrécag do
polskiego rolnika - pozostang w budzecie unijnym i zostang wykorzystane przez

organizacje z innych panstw cztonkowskich.

Otwieranie rynkoéw to praca resortu, inspekcji i branzy

Wzrost polskiego eksportu rolno-spozywczego jest efektem wspodtdziatania trzech
stron. Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi wspdlnie z inspekcjami prowadzi
negocjacje w sprawie dostepu do rynkdw krajow trzecich i uzgadnia warunki sanitarne
i weterynaryjne oraz wzory swiadectw zdrowia. Podlegte mu inspekcje, w szczegdlnosci
Inspekcja Weterynaryjna oraz Panstwowa Inspekcja Ochrony Roslin i Nasiennictwa,
odpowiadajg za nadzor i poddaja sie audytom stuzb krajow importujacych. Organizacje
branzowe buduja rozpoznawalnosc¢ polskiej oferty i zapewniajg obecnosc sektora tam,

gdzie zapadaja decyzje zakupowe.

Otwarcie rynku wymaga wszystkich trzech elementdéw jednoczesnie, a korzysci z tego
sg wspolne - korzystaja z nich wszystkie zaktady spetniajace wymagania, a nie

pojedyncza firma.

Udziat w targach i misjach handlowych jest standardowym elementem dziatan
promocyjnych na rynkach zagranicznych, a nie polska specyfikg. W ten sam sposdb
dziataja wszyscy wiodacy eksporterzy zywnosci - od Stanéw Zjednoczonych, Brazylii
i Australii po Irlandie, Danie i Niderlandy. Najwieksze targi branzowe sg miejscem,
w ktorym zapadajg decyzje o kontraktach, nawigzywane s3g relacje z sieciami
handlowymi i importerami, a administracje prowadza rozmowy O wzajemnym
uznawaniu wymagan. Ewaluacja Komisji Europejskiej z 2020 r. uznata misje wysokiego
szczebla i wudziat w targach miedzynarodowych za szczegdlnie skuteczne
w utatwianiu dostepu do rynkow, przy poziomie pozytywnych ocen uczestnikow

przekraczajacym 90%[5].

Rezultaty wzrostu eksportu sg widoczne w danych Krajowego Osrodka Wsparcia
Rolnictwa. Wartos¢ eksportu produktow mlecznych wzrosta z 4,83 mld zt w 2009 r. do
16,52 mid zt w 2025 r. W 2025 r. eksport miesa drobiowego do krajow UE wzrdst o 26%
do 4,2 mld euro, wotowiny o 37% do 2,7 mld euro, produktow mlecznych o 12% do
2,8 mld euro. Dodatnie saldo wymiany rolno-spozywczej osiggneto 19,8 mld euro, czyli
84 mld zt. W pierwszym potroczu 2026 r. eksport przekroczyt 29 mid euro, a sprzedaz
na rynki pozaunijne (miedzy innymi do Nigerii, Republiki Potudniowej Afryki, na Filipiny,

do Turcji i Maroka) wzrosta o 6%.



Rynek krajowy: promocja spozycia i obrona wizerunku produktu

Zadania finansowane na rynku krajowym nie sg zbiorem przypadkowych wydatkdw
lecz elementem strategii rozwoju poszczegdlnych branz, uchwalanych przez komisje
zarzadzajace, w ktorych wiekszos€¢ maja sami producenci. Ustawa przewiduje
finansowanie nie tylko udziatu w targach, ale takze informowania o jakosci i cechach
produktéw, promowania ich spozycia, badan rynkowych, prac badawczo-rozwojowych
oraz szkolen dla producentéw i przetworcow. Kampanie edukacyjne dotyczace
walorow odzywczych miesa, mleka, pieczywa, owocow czy ryb odpowiadaja na
konkretne wyzwania rynkowe: spadek spozycia w niektdérych kategoriach, zmiane
nawykow konsumentow i konkurencje produktow importowanych oraz zamiennikow.
Przyktadem skali zmian zachodzacych na rynku jest sektor mleczarski
- spozycie mleka (facznie z mlekiem przeznaczonym na przetwory, z wytaczeniem

masta), wzrosto ze 173 litrow na osobe w 2009 r. do 282 litrow w 2025 r.

Fundusze umozliwiaja realizacje programow edukacyjnych skierowanych do dzieci
i mtodziezy, dotyczacych zasad prawidtowego zywienia, wartosci odzywczej zywnosci,
roli petnowartosciowego biatka w diecie oraz pochodzenia i sposobu produkcji
zywnosci. Ma to szczegdlne znaczenie w czasach, gdy znaczna czes¢ informacji
o zywieniu dociera do mitodych ludzi poprzez internet i media spotecznosciowe.
Projekty edukacyjne dajg mozliwosc przekazywania wiedzy w sposodb uporzadkowany,
z wykorzystaniem ekspertéw i wiarygodnych zrédet naukowych. Efekty takich
projektdw mozna mierzy¢ m.in. liczba szkdt, ucznidw i nauczycieli objetych dziataniami

oraz skalg wykorzystania przygotowanych materiatéow edukacyjnych.

Coraz wazniejszym zadaniem funduszy jest réwniez rzetelne informowanie opinii
publicznej w warunkach nasilajacej sie dezinformacji na temat produkcji zywnosci.
Czesc¢ organizacji pozarzadowych prowadzi kampanie oparte na nieprawdziwych lub
wybidrczo dobranych informacjach o dobrostanie zwierzat, bezpieczenstwie zywnosci
czy wpltywie rolnictwa na srodowisko. Producent indywidualnie nie ma mozliwosci
odpowiedzi na taka kampanieg, a jej skutki, w postaci utraty zaufania konsumentow,
ponosi cata branza. Fundusze promocji sg dzis jedynym systemowym narzedziem,
dzieki ktéremu sektor moze odpowiadac na te zarzuty w oparciu o dane naukowe,
wyniki badan i informacje o rzeczywistych standardach produkcji. Bez tego srodki,
ktore sg dzis kwestionowane, zostatyby zastgpione jednostronng narracjg podmiotow,
ktore same nie ponosza zadnej odpowiedzialnosci za bezpieczenstwo zywnosciowe

kraju.



Otwartosé na rozmowe o efektywnosci oraz o komunikacji

Organizacje branzowe s3g otwarte na rozmowe z resortem rolnictwa i wszystkimi
uczestnikami sektora o dalszym rozwoju systemu funduszy promocji, zwiekszaniu jego
efektywnosci oraz jeszcze lepszym komunikowaniu jego rezultatéw rolnikom

i producentom.

Punktem wyjscia do tej dyskusji powinny byé¢ jednak dane i petny bilans

dotychczasowych siedemnastu lat funkcjonowania mechanizmu.

Fundusze promocji s3 instrumentem tworzonym i wykorzystywanym przez
poszczegdlne sektory, a ich rolg jest finansowanie dziatan, ktdérych pojedynczy

producent nie bytby w stanie skutecznie prowadzi¢ w interesie catej branzy.

Ocena efektywnosci jest juz dzis elementem systemu Funduszy Promocji oraz
programow  wspotfinansowanych ze  srodkow  Unii  Europejskiej.  Zasady
gospodarowania funduszami przewiduja mechanizmy oceny realizowanych zadan
i w okreslonych przypadkach takze badanie efektywnosci wykonywane przez
niezalezny podmiot badawczy. W przypadku programdéw wspdtfinansowanych ze
srodkow Unii Europejskiej obowigzuja dodatkowo wymogi wynikajgce z zasad

unijnego wspotfinansowania oraz kontrole na miejscu [6].

Nie oznacza to jednak, ze systemu nie mozna rozwijac. Organizacje widza wartos¢ we
wspolnym wypracowaniu z resortem rolnictwa i KOWR jednolitej metodyki pomiaru
efektéw dziatan finansowanych z funduszy promocji, ktéra pozwolitaby w sposdb
bardziej przejrzysty i poréwnywalny przedstawiac rezultaty poszczegdlnych dziatan.
Widzimy takze wartosé w przyjeciu krajowej strategii promocji zywnosci, ktéra
potaczylaby kierunki wydatkéw funduszy, dziatania wiasne KOWR i polski udziat

w unijnej polityce promocji w jedna, spojna sekwencje.

Zarownie wazne uznajemy lepsze komunikowanie prowadzonych dziatan i ich efektow
catemu Srodowisku rolniczemu. Producent wnoszacy sktadke powinien miec tatwy
dostep do informacji o tym, jakie kampanie sfinansowano jakie byty ich cele oraz jakie

rezultaty osiggnieto.

Stuzy¢ temu powinien wspdlny portal, na ktérym umieszczane bytyby wszystkie
informacje zwigzane z funkcjonowaniem funduszy promocji produktéow rolno-

spozywczych.



Sygnatariusze komunikatu

Federacja Gospodarki Zywnosciowej RP
Krzysztof Nykiel
Prezes Zarzadu

Polska Federacja Producentéw Zywnosci
Zwigzek Pracodawcoéw

Andrzej Gantner

Wiceprezes zarzadu i dyrektor generalny

Zwigzek POLSKIE MIESO
Witold Choinski
Prezes Zarzadu

Prezes Zarzadu Gtéwnego Unia Producentéw
i Pracodawcow Przemystu Miesnego UPEMI
Wiestaw Rézanski

Prezes Zarzadu

Polska Izba Mleka
Agnieszka Maliszewska
Prezes Zarzadu

Krajowa Federacja Hodowcdw Drobiu
i Producentéw Jaj

Pawet Podstawka

Przewodniczacy

Inicjatywa
#HodowcyRazem

Zwiagzek Polskich Przetworcéw Mleka
Marcin Hydzik
Prezes Zarzadu

Zrzeszenie Rolnikdw i Producentdw
»Indyk Lubuski”
Beata Wtodarczyk-Lewandowska
Prezes Zarzadu

Regionalna Grupa Producentéw Drobiu
FARMER

Wiodzimierz Olszewski

Prezes Zarzadu

Federacja Branzowych Zwigzkdow
Producentéw Rolnych

Marian Sikora

Przewodniczacy Rady

Krajowa Rada Drobiarstwa - Izba
Gospodarcza

Dariusz Goszczynski

Prezes Zarzadu

Stowarzyszenie Rzeznikéw
i Wedliniarzy RP

Tomasz Parzybyt

Prezes Zarzadu

Polskie Zrzeszenie Producentéw Bydta
Miesnego

Jerzy Wierzbicki

Prezes Zarzadu

Polski Zwigzek Hodowcoéw i Producentow
Bydta Miesnego

Jacek Klimza

Prezes Zarzadu

Polski Zwigzek Zrzeszerh Hodowcoéw
i Producentéw Drobiu

Andrzej Danielak

Prezes Zarzadu

Polski Zwigzek Hodowcoéw

i Producentéw Trzody Chlewnej ,,POLSUS”
Andrzej Kabat

Prezes Zarzadu

Polska Federacja Rolna
Grzegorz Brodziak
Prezes Zarzadu

Polski Zwigzek Hodowcow
i Producentéw Gesi
Wiestaw Wojtczak

Prezes Zarzadu

Krajowy Zwigzek Grup Producentéw Owocdw
i Warzyw

Wiktor Boguta

Prezes Zarzadu



Polskie Stowarzyszenie Producentéw Oleju Polskie Stowarzyszenie Ochrony Roslin

Adam Stepien Matgorzata Bojanczyk

Dyrektor Generalny Dyrektor Generalna

Zwigzek Producentéw Ryb - Organizacja Polski Zwigzek Producentdw Roslin Zbozowych
Producentéow Justyna Jasinska

Pawet Szudrowicz Prezes Zarzadu

Prezes Zarzadu

Polski Zwigzek Producentéw Ziemniakow Stowarzyszenie Polski Ziemniak
i Nasion Rolniczych Kamil Maniak
Marian Sikora Prezes Zarzadu

Prezes Zarzadu

Federacja Grup i Producentéw Wotowina Polski Zwigzek Hodowcdéw Koni
Polska Stawomir Piotrowski
Jan Pietrzak Prezes Zarzadu

Prezes Zarzadu

Polski Zwigzek Ogrodniczy
Bogdan Biadata
Prezes Zarzadu
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Kontakt dla mediow

biuroprasowe@krd-ig.pl
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