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Z1IELONA KSIEGA

w sprawie dzialan promocyjnych i informacyjnych dotyczacych produktow rolnych:
strategia o duzej europejskiej wartosci dodanej w celu promowania smakéw Europy

1. WPROWADZENIE: CZEMU SEUZY ZIELONA KSIEGA W SPRAWIE POLITYKI
INFORMACYJNEJ I PROMOCYJNEJ DOTYCZACYCH PRODUKTOW ROLNYCH?

Jako$¢ europejskich produktow rolnych i1 spozywczych jest powszechnie uznawana. Model
europejski, bedacy owocem tradycji, umiejetnosci producentow 1 ich zdolnosci
innowacyjnych jest rowniez wynikiem zdecydowanej wspolnej polityki rolnej (WPR) oraz
norm produkgcji, ktére nie maja w $wiecie rownych. Nalezy promowac ten model, gdyz ma on
decydujace znaczenie dla zdolnosci Unii Europejskiej do pobudzania lokalnej dynamiki
gospodarczej, odpowiadania na potrzeby europejskich konsumentéw 1 wzbudzania
zainteresowania konsumentow z panstw trzecich.

Sukcesy europejskich sektorow rolnego i1 rolno-spozywczego nie powinny przestania¢
powaznych trudnosci, z ktorymi si¢ one borykaja. Przede wszystkim nie zawsze zauwaza si¢
lub docenia wysitki producentow UE w kwestiach sanitarnych, $rodowiskowych czy
zwigzanych z dobrostanem zwierzat. Oprocz tego, zaré6wno na tradycyjnych rynkach zbytu
UE, jak i na rynkach wschodzacych pojawili si¢ nowi gracze, ktoérzy stanowia powazna
konkurencje. Wreszcie UE ma bardzo réznorodne dziedzictwo kulinarne, ktore warto w peini
wykorzystac.

WPR umozliwia uwolnienie potencjalu europejskich sektoréw rolnego i rolno-spozywczego
oraz jego waloryzacje. Wprowadzana obecnie reforma umozliwi tej polityce od roku 2013
pelne przyczynianie si¢ do realizacji strategii Europa 2020 na rzecz inteligentnego i
zrbwnowazonego rozwoju sprzyjajacego wilaczeniu spotecznemu poprzez wspieranie roli
rolnictwa  jako  podstawy  bezpieczenstwa  zywnosciowego,  zrOwnowazonego
wykorzystywania zasoboéw naturalnych i dynamiki obszaréw wiejskich. Konieczne jest
rownolegte rozpoczecie doglgbnej refleksji nad polityka dziatan informacyjnych 1
promocyjnych dotyczacych produktow rolnych, ktéra jest jednym z instrumentow WPR.

Celem niniejszej zielonej ksiggi jest zapoczatkowanie tej refleksji przez zwrocenie si¢ o
opini¢ do wszystkich zainteresowanych stron: konsumentoéw, producentow, handlowcéw i
przedstawicieli administracji, w celu okreslenia ram precyzyjnie ukierunkowanej i ambitnej
strategii promocyjnej i informacyjnej, ktéra pomoze lepiej wykorzystywaé bogate zasoby
europejskich sektorow rolnego i rolno-spozywczego.
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2. EUROPEJSKA WARTOSC DODANA POLITYKI INFORMACYJNEJ I PROMOCYJNEJ

2.1. Jakie wyzwania stoja przed polityka informacyjng i promocyjna na rzecz
produktoéw rolnych ?

2.1.1.  Mocne i stabe strony dotychczasowych dziatan

Polityka informacyjna i promocyjna na rzecz produktow rolnych zostata stworzona na
poczatku lat 80. dwudziestego wieku. Stopniowo rozszerzono ja na wigkszo$¢ wstgpnie
przetworzonych produktow rolnych i rolno-spozywczych. Na przetlomie XX i XIX wieku
polityka byla skutecznym narzedziem wspierania wysitkow producentow UE w
odbudowywaniu zaufania konsumentéw po kryzysach zwiazanych ze skazeniem dioksyna i
BSE. Polityka ta sprawdzita si¢ w tworzeniu kontekstu sprzyjajacego wprowadzaniu na nowe
rynki produktow takich jak oliwa z oliwek, ktoéra wczesniej byta rozprowadzana wylacznie na
bardzo mala skale w Europie Potnocnej lub Srodkowej. Przyczynita si¢ tez do rozwoju
znakéw jakosci, ktore umozliwiaja konsumentom lepsze poznanie oferty UE w zakresie
Zywnosci.

Obok tych bardzo korzystnych przyktadow ostatnie pi¢¢ lat (zob. tabela 1 obejmujaca okres
2006-2010)" wykazato nastgpujace braki obecnej polityki informacyjnej i promocyijne;
dotyczacej produktow rolnych:

— Swiatowe rynki dynamicznie si¢ rozwijaja. UE jest jednym ze $wiatowych
liderow handlu produktami rolnymi i rolno-spozywczymi, ale jej udziat w
rynku maleje na korzys$¢ innych, bardziej agresywnych, graczy. Dzialania
promocyjne poza UE sa obecnie bardzo ograniczone (stanowia o ponad potowg
mniej niz dziatania na rynku wewnetrznym). Nalezatoby ustali¢, czy UE
powinna rozwija¢ dziatania na tym poziomie;

— Skoordynowane inicjatywy dotyczace wielu krajow lub wielu produktéw nie sa
wystarczajaco wspierane lub wydaja si¢ zbyt skomplikowane do realizacji w
obecnym  ksztalcie. Pozwalaja one natomiast zwielokrotni¢ efekt
podejmowanych dziatan;

— Rozmieszczenie geograficzne programéw nie pozwala w zadowalajacym
stopniu obja¢ réznorodnych produktow i wiedzy fachowej wszystkich panstw
cztonkowskich UE;

— Wady potwierdzil rowniez Trybunat Obrachunkowy w 2009 r., na podstawie
kontroli dotyczacej skutecznosci dziataf informacyjnych i promocyjnych?.

Sprawozdanie Komisji dla Parlamentu Europejskiego i Rady z wykonania rozporzadzenia nr 3/2008 z
listopada 2010 r. (ref: COM(2010)692)

Sprawozdanie specjalne nr 10/2009. Dziatania informacyjne i promocyjne dotyczace produktéw
rolnych.
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Tabela 1. Realizacja programéw informacyjnych i promocyjnych dotyczacych produktow
rolnych na podstawie rozporzadzenia (WE) nr 3/2008 w okresie 2006-2010

% liczby (% wartosci) Rynek wewngtrzny Rynek zewngtrzny
Rozdziat programow 71 % (74 %) 29 % (26 %)
Wspotczynnik odrzucenia 59 % (56 %) 56 % (62 %)
Wspoétczynnik  programow 8 % (16 %) 9% (12 %)
obejmujacych wiele panstw

lub produktow

2.1.2. Do kogo adresowac programy, by uzyskac jak najwiekszq europejskq wartosé¢
dodanq?

Aby wykorzysta¢ mozliwosci rozwoju rynkéw rolnych i1 rolno-spozywczych, skuteczniej
wspiera¢ wysitki europejskich producentéw i promowac réznorodnos¢ swych produktow, UE
musi wyznaczy¢ polityce promocyjnej i informacyjnej nowe cele. Moglyby one wyrazaé si¢
w szczegoOlnos$ci przez zrdéznicowane podejscie strategiczne, precyzyjne ukierunkowanie
dzialan w zaleznosci od charakteru rynkéw lokalnych, europejskich i $wiatowych.

Konkretne cele polityki informacyjnej 1 promocyjnej dla kazdego rynku zostana wyznaczone
w pozniejszym terminie, tak by lepiej okresli¢ dzialania, jakie nalezy podja¢ w odniesieniu do
kazdego z nich 1 uzyska¢ jak najwigksza europejska wartos¢ dodana. Ogolnie rzecz biorac,
nalezy:

e Lepiej waloryzowaé europejska produkceje rolna i skonsolidowac jej pozycje na rynkach;

e Promowaé¢ bardzo rygorystyczne unijne normy sanitarne, srodowiskowe i zwiazane z
dobrostanem zwierzat 1 zapewni¢ konsumentom lepszy dostep do informacji o europejskim
modelu produkcji;

e Przybliza¢ konsumentom nowe produkty i waloryzowac réznorodno$¢ europejskiej oferty;

e Podnosi¢ poziom znajomosci systemow jakosci 1 produktow o duzej wartosci dodanej;

Pytanie 1: Do kogo nalezy kierowac¢ polityke informacyjna i promocyjna dotyczaca
produktéw rolnych, aby sprostala ona nowym wyzwaniom na rynkach lokalnych,
europejskich 1 $wiatowych 1 zapewniata wigksza europejska wartos¢ dodana? Jaka powinna
by¢ rola tej polityki w odrdznieniu od dziatan juz prowadzonych przez inne podmioty (np.
sektor prywatny)?

3. RYNEK WEWNETRZNY: WALORYZACJA JEDNOLITEGO RYNKU ROLNEGO POPRZEZ
JEGO PRODUKTY

3.1. Rynki regionalne i lokalne

Potencjat lokalnego rolnictwa nie jest wystarczajaco wykorzystywany. Rynki regionalne i
lokalne sa waznym miejscem spotkan producentéw i konsumentow. Tym pierwszym
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pozwalaja na dobre wykorzystywanie owocow ich pracy, drugim za§ — na wnoszenie wktadu
W miejscowy rozwdj, ograniczanie oddziatywania na $rodowisko ich struktury konsumpcji
oraz dostgp do bardzo roéznorodnych produktow, zakorzenionych w bliskiej im tradycji i
sposobie zycia.

3.1.1.  Wyzwania stojqce przed rynkami regionalnymi i lokalnymi

Krotkie tancuchy dystrybucji stanowia metode podnoszenia dochodow producentow i
zapewniania rentownosci duzej liczby gospodarstw, w szczegolnosci dzigki poprawie marz,
ograniczeniu koszoéw transportu i zmniejszaniu uzaleznienia od sektora rolno-przemystowego.
Moga przyczyniac¢ si¢ do poprawy ochrony srodowiska, np. poprzez ograniczanie emisji CO,
lub mniejsze zuzycie opakowan. Z perspektywy kulturowej 1 spolecznej sprzyjaja
podejmowaniu wspdlnie wypracowanych decyzji i sprawowaniu wladzy na szczeblu
lokalnym w sposéb bardziej ukierunkowany na specyficzne potrzeby lokalne, chronia i
wspieraja lokalne tradycje, wiazac jednocze$nie produkt z obszarem geograficznym
wspoOlnym dla producentéw i konsumentow.

W ramach podejscia terytorialnego uczestnictwo producentéw w programach jakosci i
promocji tych produktéw stanowi podstawg odpowiadania na rosnace oczekiwania dotyczace
lokalnych produktow, tradycji, autentyczno$ci, ktore przyczyniaja si¢ do odbudowy wigzi
spolecznych migdzy producentami i1 konsumentami, waloryzacji $wiezosci produktow,
innowacyjnosci i wartosci odzywczych produktéw oraz ich znajomosci.

3.1.2.  Instrumenty stuzqce rozwojowi rynkow regionalnych i lokalnych

Poszukujac mozliwosci wzmocnienia instrumentéw wspierania lokalnych rynkow, nalezy
wykorzystywaé synergie i wzajemne uzupetnianie si¢ ich z pozostalymi funduszami Unii, tak
by polozy¢ akcent na podejscie precyzyjnie ukierunkowane na potrzeby poszczegodlnych
obszardéw 1 w petni zgodne z zasada pomocniczos$ci.

Szczegbdlna uwage nalezy przyktada¢ do wspodtpracy réznych podmiotéw w celu rozwijania
strategii na rzecz produkcji 1 promocji lokalnych produktow rolnych. Aby poprawi¢ zbyt
lokalnych produktéw, nalezatoby udostgpni¢ $rodki majace na celu finansowanie
podstawowych ustug, na przyktad tworzenie osrodkéw handlowych, sklepow lokalnych lub
wiejskich sklepéw wielobranzowych, rozwijanie hal i targowisk itd. Po 2013 r. w
promowaniu krotkich tancuchow dostaw wazniejsza rolg¢ mogtoby odgrywa¢ m.in. narzedzie
LEADER, lepiej wpisane w WPR.

3.1.3.  Sposob zarzqdzania rynkami regionalnymi i lokalnymi.

Polityka rozwoju obszarow wiejskich UE dysponuje obecnie wieloma $rodkami majacymi na
celu zachgcanie do wytwarzania produktow wysokiej jakosci 1 wspieranie grup producentow
w prowadzeniu dziatan informacyjnych i promocyjnych. Wnioski ustawodawcze, ktore
Komisja opracuje w ramach reformy WPR 2020, uzupetnia 1 udoskonala arsenat istniejacych
srodkow. Nawet jezeli $rodki te stosowane sa poza przekrojowym systemem promocji,
powinny by¢ z nim spdjne i promowane na rowni.

Pytanie 2: Jakie dziatlania informacyjne 1 promocyjne nalezaloby wprowadzi¢, aby
przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia roli rynkow regionalnych i lokalnych?
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3.2 Wewnetrzny rynek europejski: wzmocni¢ wi¢z miedzy Europejczykami i
rolnictwem

3.2.1. Specyficzne potrzeby i cele rynku wewnetrznego (oprocz potrzeb i celow rynkow
regionalnych i lokalnych)

Konieczne jest zachgcanie do konsumpcji produktéw europejskich, zarowno przez
waloryzacje wizerunku produktow, jak 1 przyblizajac europejskie systemy jakosci
konsumentom 1 producentom, ktorzy czasem sa stabo poinformowani o narze¢dziach
waloryzacji oferowanych im przez WPR. W tym celu, warto byloby w wigkszym stopniu
ukierunkowa¢ informacjg na nastgpujace elementy:

e Europejskie normy produkeji: europejskie rolnictwo stynie z surowych wymogéw w
zakresie higieny, ochrony s$rodowiska i dobrostanu zwierzat. Dzialania informacyjne i
promocyjne dotyczace produktow rolnych powinny w wigkszym stopniu waloryzowaé
cechy zwiazane z normami produkcyjnymi.

e Informacje dotyczace bardziej zrownowazonego odzywiania: programy zachgcajace do
spozycia owocow 1 warzyw (np. 5 x dziennie) moga poprawi¢ nawyki zywieniowe. Innym
przyktadem jest program zachgcajacy do umiarkowanego spozycia alkoholu.

o Europejskie systemy jakosci’, takie jak np. oznaczenia: CHNP, CHOG, GTS, rolnictwo
ekologiczne, regiony najbardziej oddalone, zapewniaja konsumentom wysoka jako$¢
produktéw, w szczegolnosci pod wzgledem smaku, pochodzenia i metody produkc;i.

Ponadto w czasie kryzysu lub po kryzysie wsparcie sektora w trudnej sytuacji moze by¢
niezbg¢dne do odbudowy zaufania konsumentéw lub stymulacji konsumpcji. Na przyktad w
2009 r. wspotfinansowano szereg dodatkowych programéw, aby pomodc producentom w
przezwycigzeniu kryzysu sektora mlecznego. Unia Europejska moze odgrywaé wazna role,
podejmujac — po kryzysach sanitarnych, jak miato to miejsce w przypadku kryzyséw
zwiazanych z BSE, pryszczyca czy ptasia grypa — dziatania polegajace na rozpowszechnianiu
rzetelnych i1 przejrzystych informac;ji.

Wreszcie mozna by zachgcaé do wspotpracy migdzy panstwami czionkowskimi w celu
uzupetniania kampanii informacyjnych 1 promocyjnych prowadzonych przez panstwa
cztonkowskie lub sektor prywatny i popiera¢ ich synergie.

Pytanie 3: Jakie sa specyficzne potrzeby w zakresie informacji i promocji dotyczacych
europejskich produktow i jakie powinny by¢ cele dla rynku wewngtrznego?

3.2.2.  Dzialania na rzecz rynku wewnetrznego (oprocz dziatan dotyczqcych rynkow
regionalnych i lokalnych)

W ramach rozporzadzenia (WE) nr 3/2008 dziatania informacyjne i promocyjne na rynku
wewnegtrznym  przybieraja formg¢ programow przygotowywanych przez organizacje
zawodowe lub kilka panstw cztonkowskich. Programy te, najcz¢$ciej wspotfinansowane przez
wszystkie zainteresowane strony (UE, organizacje zawodowe i panstwo cztonkowskie), z

} Zob. tez propozycje w ramach pakietu $rodkéw  dotyczacych  jakosci  2010:
http://ec.europa.eu/agriculture/quality/policy/quality-package-2010/index_fr.htm
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reguty trwaja trzy lata. Dotycza one jednego lub kilku produktéw lub znakéw jakosci i jak na
razie ich zasigg w Europie jest niewystarczajacy.

Dla poprawy wynikow dziatan UE przydatne mogtoby by¢ podkreslanie kluczowych haset
dotyczacych europejskiego modelu produkeji rolnej i ilustrowanie ich produktami. Dziatania
te moglyby przybieraé forme:

»  Kampanii informacyjnych poswigconych réinym kwestiom / tematykom:

e Aby podnosi¢ poziom znajomosci WPR poprzez produkty rolne: normy produkcji,
poszanowanie $rodowiska i krajobrazu, dobrostan zwierzat, znaki jakosci i waloryzacja
wizerunku wérod konsumentow,

e Aby zachgca¢ do zdrowszego odzywiania, przyczyniajac si¢ w ten sposob do realizacji
celow w zakresie zdrowia publicznego.

W odniesieniu do kazdej kampanii nalezaloby okresli¢ grupy docelowe i1 narzedzia
komunikacyjne (jak np. reklamy radiowe i telewizyjne, strony internetowe, publikacje, wizyty
w szkotach, przedsigbiorstwach itd.).

»  Dzialan promocyjnych, ktore ilustrowalyby europejski model produkcji

W niektoérych przypadkach istnieje $ciste powiazanie migdzy produktem a szczego6lna cecha
europejskiego modelu rolnego i rolno-spozywczego. W ramach dziatan o charakterze
informacyjnym 1 promocyjnym produkty te moglyby by¢ wykorzystywane jako narzedzia
waloryzacji specyfiki unijnych sposobow produkcji i dazenia do doskonatosci. Juz teraz
niektore programy dotyczace znakdéw jakosci wykorzystuja w szczegdlnosci pewne produkty,
na przyklad w sektorze migsa w odniesieniu do przestrzegania standardow w zakresie
dobrostanu zwierzat.

»  Doraznych interwencji w przypadkach kryzysow

W przypadku kryzysu gospodarczego lub sanitarnego wazne jest, by na poziomie europejskim
obywatele otrzymywali jednoznaczne informacje. Dziatania takie jak kampanie informacyjne
1 promocyjne dotyczace produktu dotknigtego kryzysem przyczynityby si¢ do dynamicznej,
szybkiej i skutecznej reakcji.

»  Stworzenia europejskiej platformy wymiany najlepszych praktyk

Wymiana najlepszych praktyk miedzy profesjonalistami jest korzystna dla opracowywania
skutecznych dziatah. Mozna by stworzy¢ ushugi wymiany (warsztaty wspotpracy, strona
internetowa itp.) dla wszystkich podmiotow zainteresowanych polityka informacyjna i
promocyjng na poziomie europejskim. Platforma ta utatwilaby opracowywanie programéw
obejmujacych wiele krajow, ktore bylyby lepiej skonstruowane i lepiej koordynowane niz
obecnie. Na przyktad §rodziemnomorskie panstwa czlonkowskie moglyby niejako pod
wspolna ogdlna bandera europejska opracowaé program informujacy o zaletach diety
srédziemnomorskiej na przyktadzie grupy produktow, takich jak oliwa z oliwek, owoce,
warzywa 1 umiarkowane spozycie wina, adresowany do panstw czlonkowskich z Europy
Potnocne;.
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Pytanie 4: Jakie dziatania nalezaloby opracowac, aby osiagna¢ cele 1 w ten sposoéb lepiej
wykorzysta¢ wktad Unii Europejskiej w rynek wewngtrzny?

4. CORAZ BARDZIEJ KONKURENCYJNY RYNEK ZEWNETRZNY: DOGODNA ARENA
PROMOCJI EUROPEJSKICH PRODUKTOW

4.1. Wzmocnié¢ pozycje europejskiego rolnictwa na Swiatowym rynku

W 2010 r. warto$¢ wywozu europejskich produktéw rolnych osiagneta ponad 90 mld EUR.
Produkty koncowe stanowia 64 % tej wielkos$ci, a na pierwszym miejscu plasuja si¢ napoje
spirytusowe i wina (16 %). Obecnie wywoz produktow rolnych odbywa si¢ niemal catkowicie
bez refundacji wywozowej (385 mln EUR w 2010 r. w pordwnaniu do ponad 6 mld w 2000
r.). Wynik ten osiagni¢to dzigki konkurencyjnosci europejskiego rolnictwa, ktorego
produktom sprzyjala dobra sytuacja na rynku §wiatowym, jednak na §wiecie panuje silna
konkurencja i Europa wykazuje tendencj¢ do ustgpowania pola bardziej zdecydowanym
graczom.

Promocja wilasnych produktéw nalezy przede wszystkim do producentdéw, eksporterow i
panstw cztonkowskich, niemniej Unia Europejska moze odegra¢ wazna rol¢ w zakresie
organizacji 1 wsparcia. Obecnie w wigkszos$ci przypadkow europejskie przedsigbiorstwa
opracowuja indywidualne strategie, nie wlaczajac w nie wymiaru europejskiego, co prowadzi
do fragmentacji przekazu i powielanych dziatan, ktdre pochtaniaja duzo czasu i pienigdzy. W
obecnej sytuacji Europa powinna potaczy¢ te energie, promowaé swoje smaki i sposoby
produkcji, podobnie jak robia to jej gldwni partnerzy handlowi (Stany Zjednoczone,
Australia, Kanada itd.). Wymaga to znacznego wsparcia finansowego.

Aby wzmocni¢ swa pozycje¢ konkurencyjna Unia Europejska mogtaby w szczegdlnosci:

e Wspieraé otwieranie si¢ i rozwoj rynkow — w szczegdlnosci w zwiazku z negocjacjami
umow migdzynarodowych — aby europejscy producenci mieli wigcej mozliwosci
prezentowania swych produktéw i eksportowania ich.

e Wspiera¢ szeroko zakrojone dzialania promocyjne, realizowane w ramach jasno
okreslonej strategii europejskiej i precyzyjnych celow. Dziatania te moga albo by¢
bezposrednio adresowane do konsumentow i specjalistow danej branzy poza granicami,
ktérych nalezy informowac o europejskich produktach i zachgca¢ do ich spozycia, albo do
europejskich producentow i grup producentdéw, ktérych nalezy zachgcaé do rozwijania
sprzedazy na rynkach panstw trzecich 1 pomaga¢ im w tym (efekt dzwigni).

Pytanie 5: Jakie sa specyficzne potrzeby w zakresie informacji i promocji dotyczacych
europejskich produktow i jakie powinny by¢ cele dla rynku zewngtrznego?

4.2. Dzialania na rzecz rynku zewnetrznego

Obecnie w przekrojowych ramach stworzonych na podstawie rozporzadzenia Rady (WE) nr
3/2008 Unia Europejska finansuje dziatania promocyjne (1) za posrednictwem wieloletnich
programoéw opracowanych przez przedstawicieli branzy lub (2) bezposrednio inicjowanych
przez Komisjg.
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0d 2007 do 2010 r. programy dotyczace rynku zewngtrznego liczbowo stanowity tylko 29 %,
a ich warto$¢ tylko 26 % ($rednio 14 mln EUR/ rok przez caly okres programowania w
odniesieniu do czgsci wspotfinansowanej przez UE). Wspotczynnik programéw odrzuconych
wyniost 56 %. Najwazniejszymi narzgdziami, wykorzystywanymi w ponad 90 %
zatwierdzonych programéw, byly broszury informacyjne, udziat w targach i nawiazywanie
kontaktéw branzowych.

Oprocz tego Komisja organizuje imprezy promocyjne w panstwach trzecich (1-2 w roku) z
wykorzystaniem wizyt handlowych na wysokim szczeblu. Przyjmuja one forme¢ konferencji,
udzialu w targach branzowych, spotkan z dziennikarzami prasowymi lub spotkan migdzy
przedsigbiorstwami. Kazdej z tych wizyt towarzysza dzialania zwigzane z kreowaniem
wizerunku organizowane zaréwno przed nia jak i po niej.

Trybunat Obrachunkowy pozytywnie ocenit wplyw tych dzialan. Niemniej nalezatoby
sprawdzi¢, czy interwencji Unii Europejskiej nie daloby si¢ lepiej wykorzysta¢, na przyktad
stosujac si¢ do zalecen ostatniej oceny zewnetrznej®, do zalecen Parlamentu Europejskiego’
lub Trybunatu Obrachunkowego® w odniesieniu do budzetu i poprzez proponowanie innych
dziatan, W wigkszym stopniu nastawionych na pomoc techniczng
producentom/przedsigbiorstwom:

— rozwija¢ zdolnoSci eksportowe europejskich producentow: Komisja powinna
inicjowa¢ dziatania wspierajace w celu pomagania podmiotom europejskiego sektora
rolnego w rozwijaniu ich strategii marketingowe] w zaleznosci od produktu,
docelowego rynku itd. Mogloby wyraza¢ sig to na przyktad w przeprowadzaniu na
poziomie Komisji badan zwyczajow zywieniowych, przygotowywaniu dni
informacji na ww. temat, interaktywnych platformach internetowych, podobnych do
tych, ktore istnieja juz w innych panstwach, jak np. USA lub Kanada, lub
wykorzystywaniu nowych mediow (typu Facebook — wyspecjalizowanych w
dziataniach dotyczacych promocji rolnej) oraz zapewnianiu dostepu do infrastruktury
europejskim stoiskom na targach migdzynarodowych;

— tworzy¢ wiecej synergii migdzy producentami a programami. Dziatania Unii
Europejskiej powinny zacheca¢é do grupowania si¢ matych 1 $rednich
przedsigbiorstw, co umozliwia im uzyskanie sity przebicia niezbg¢dnej do
wprowadzenia produktéw na rynek zewngtrzny. Praktycznie rzecz ujmujac,
tworzenie sieci mogltoby pomdc w realizacji tego celu. Na poziomie Europy sieci te
umozliwilyby tworzenie synergii migdzy producentami i zachgcatyby do tworzenia
programéw obejmujacych wiele panstw lub produktow o duzej europejskiej wartosci
dodanej;

— pomaga¢ nowoprzybylym, rozszerzajac dziatania kwalifikowalne na prace
przygotowawcze (np. roczna kampania probna, badanie rynku).

»Jakie wnioski mozna wyciagna¢ po o$miu latach realizacji programéw promocyjnych w panstwach
trzecich?” — Euréval — grudzien 2008 r. Trwa obecnie zewngtrzna ocena polityki promocyjnej i
informacyjnej; zostanie ona zakonczona przed koncem br.

Rezolucja ustawodawcza 2007/0095 (procedura konsultacji).

Sprawozdanie specjalne nr 10/2009.
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Wszelkiego rodzaju dziatania dotyczace rynku zewngtrznego nalezatoby rozwija¢ zgodnie z
istniejacymi $rodkami wsparcia w ramach europejskiej polityki handlowe;’.

Pytanie 6: Jakie dziatania nalezaloby opracowac, aby osiagna¢ cele 1 w ten sposob lepiej
wykorzysta¢ interwencj¢ Unii Europejskiej na rynku zewngtrznym?

5. ZAKRES 1 SPOSOB ZARZADZANIA W ODNIESIENIU DO RYNKU WEWNETRZNEGO 1
RYNKU ZEWNETRZNEGO
5.1. Jacy beneficjenci?

Obecnie, przy organizacji poziomej, propozycje programéw moga by¢ opracowywane tylko
przez organizacje branzowe lub migdzybranzowe reprezentatywne dla zainteresowanego
sektora lub sektorow jednego lub wigcej panstw cztonkowskich lub w skali Europy.
Ograniczenie to nie obowiazuje w sektorze wina, gdzie przedsigbiorstwa prywatne i jednostki
publiczne - o ile nie sa jedynymi beneficjentami — moga na réwni korzysta¢ ze srodkéw
promocyjnych.

Warto bytoby rozwazy¢é mozliwo$¢ rozszerzenia dostgpu o struktury inne niz organizacje
branzowe, jak np. przedsigbiorstwa lub izby handlowe. Takie otwarcie umozliwitoby objgcie
sektorow, ktore nie we wszystkich panstwach cztonkowskich sa zorganizowane wokot
organizacji branzowych.

Ponadto w doktadnie okreslonych ramach, np. przy zakazie bezposredniej promocji (reklamy)
produktéw zainteresowanego przedsigbiorstva, mozna by przewidzie¢ uczestnictwo
podmiotéw indywidualnych. Mozna by dopusci¢ prezentowanie produktow, o ile stuzytoby to
ilustracji bardziej ogélnego komunikatu europejskiego, do ktorego propagowania firma si¢
zobowiazala.

Pytanie 7: Kto powinien by¢ beneficjentem? Czy nalezatoby faworyzowa¢ wybranych
beneficjentow?

5.2. Wigksza spojnos¢ z innymi instrumentami WPR

Z biegiem czasu, oprocz dziatan przewidzianych na podstawie rozporzadzenia (WE) nr
3/2008, w odniesieniu do niektorych produktéw opracowano specyficzne instrumenty
promocyjne 1 informacyjne. Narzedzia te odzwierciedlaja adekwatno$¢ 1 znaczenie
kontynuowania ambitnych dziatan dla zainteresowanych branz. Nalezy jednak rowniez
przeanalizowa¢, w jakim stopniu bylyby mozliwe synergie migdzy réznymi istniejacymi
instrumentami, tak by realizowane dziatania promocyjne byly lepiej koordynowane i
skuteczniejsze.

Aby okresli¢ spdjne metody dostepu do rynkéw, nalezy wige przemysle¢ potencjalne zwiazki
pomiedzy polityka informacyjna i promocyjna dotyczaca produktow rolnych i rolno-
spozywczych jako taka i1 nastgpujacymi narzedziami: programem promowania spozycia
mleka i owocow w szkolach; instrumentami promocji wina w panstwach trzecich; srodkami
informacyjnymi 1 promocyjnymi przewidzianymi w ramach programoéw operacyjnych
organizacji producentow owocéw i warzyw; mechanizmem wspierania rolnictwa obszarow

7 Polityka handlowa jako kluczowy element strategii Europa 2020 — COM(2010)612.

10

PL



PL

najbardziej oddalonych w ramach programow POSEI; systemami jako$ci zywnosci lub
promocji produktéw opatrzonych oficjalnymi znakami jako$ci przewidzianymi w ramach
rozwoju obszaréow wiejskich (0§ 1 EFRROW, $rodki 132 i 133, poprawa konkurencyjnos$ci
rolnictwa 1 le$nictwa); szczegdlnym wsparciem okreslonym w art. 68 rozporzadzenia w
sprawie systemu platnosci jednolitej (rozporzadzenie (WE) nr 73/2009); $rodkami
promowania oliwy z oliwek w krajach spoza Europy za posrednictwem Migdzynarodowe;j
Rady ds. Oliwy z Oliwek (IOOC); czy polityka informacyjna i promocyjna dotyczaca
WPR, ustanowionag przez rozporzadzenie (WE) nr 8§14/2000.

Pytanie 8: Czy mozliwe sa synergie miedzy rdéznymi narzedziami promocyjnymi i
informacyjnymi, jakimi dysponuje UE, w celu rozwijania skuteczniejszych i ambitniejszych
strategii dostgpu do rynkéw lokalnych, europejskich i $wiatowych?

5.3. Lepszy rozdzial i lepsze okres$lenie dzialan

Obowiazujace ramy prawne sa do$é¢ restrykcyjne. Opracowano wykazy pozytywne®
produktow, ktére mogltyby stanowi¢ przedmiot dziatan promocyjnych. W odniesieniu do
rynku europejskiego dla kazdego produktu lub tematyki ustalono wykaz grup docelowych,
komunikatéw 1 mozliwych do wykorzystania instrumentow. Komisja stopniowo
zaktualizowata te dawno sporzadzone wykazy, ale nalezy sprawdzi¢ ich przydatnos¢.

Oproécz tego obecnie programy dotycza konkretnych produktéw lub systemow jakosci (np.
informacji o mleku 1 jego warto$ciach odzywczych). Nowe podejscie, bardziej elastyczne i
prawdopodobnie wtasciwsze, polegatoby na podkreslaniu na poczatku kluczowych haset,
opracowanych na poziomie unijnym, a nastgpnie na rozwijaniu tych hasel, potaczonym z
ilustrowaniem ich produktami, co pozwoliloby w wigkszym stopniu podkresla¢ réznorodnos¢,
bogactwo 1 komplementarno$¢ unijnej oferty.

Pytanie 9: Jakie produkty rolne i spozywcze powinny by¢ kwalifikowalne 1 na podstawie
jakich kryteriow?

Pytanie 10: Jakich srodkéw promocyjnych nalezaloby uzy¢ dla poprawy ich skutecznosci?
Czy nalezy skoncentrowaé si¢ na propagowaniu kluczowych hasetl, jak np. ,pig¢ porcji
owocow i warzyw dziennie” czy ,,smak Europy” czy na rodzinach produktéw (np. sery, wino
itd.)?

54. Lepsza waloryzacja pochodzenia geograficznego lub nazw znakow towarowych

Europejska oferta rolna i rolno-spozywcza jest tak bogata, ze czgsto dobra waloryzacja
produktu wymaga wykroczenia poza ogoélny wizerunek europejskos$ci. Natomiast obecnie
mozliwo$ci podawania nazw znakdéw towarowych lub pochodzenia sa ograniczone i
zainteresowanie podmiotow prywatnych wspotfinansowaniem programéw promocyjnych na
poziomie europejskim czasem na tym cierpi.

Z zasady w przypadku wigkszosci dziatan wszelkie odniesienia do pochodzenia musza by¢
drugorzgdne w stosunku do przestania gtéwnego. Informacja o pochodzeniu produktu moze

8 Zataczniki I i IT do rozporzadzenia (WE) nr 501/2008.
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pojawiac¢ sig, kiedy dotyczy ona oznaczenia na podstawie przepisOw unijnych (np. produktéw
CHPG/CHNP)’. W odniesieniu do dwoch sektoréw obowiazuja przepisy szczegolne:

e Wino'’: mozna promowa¢ indywidualne znaki towarowe w panstwach trzecich, o ile na
finansowanie promocji nie przyznano zadnej dodatkowej pomocy panstwa i dziatania
promocyjne dotycza win objetych chroniona nazwa pochodzenia, chronionym
oznaczeniem geograficznym lub win o podanej nazwie odmiany winoro§li.

e Owoce i warzywa'': nie mozna promowaé indywidualnych znakéw towarowych lub
oznaczen geograficznych z wyjatkiem:

— znakow towarowych organizacji producentdw, zrzeszen organizacji producentdw i
ich jednostek zaleznych;

- promocji ogoélnej i promocji oznakowan jakosciowych. Oznaczenia geograficzne
dopuszczane sa tylko w odniesieniu do chronionych nazw pochodzenia lub
chronionych oznaczen geograficznych.

W ramach jasno okre$lonego podejécia strategicznego w wigkszym stopniu powinno by¢
mozliwe wykorzystywanie zdolnosci niektorych znakéw towarowych Iub atrakcyjnych
okreslen dotyczacych pochodzenia do torowania drogi na nowych rynkach, w przypadkach
gdy moga one by¢ jednoczesnie sita napgdowa dla wszystkich produktéw europejskich, w
szczegdlnosci na rynku zewngtrznym. Jedna z mozliwosci mogloby by¢ waloryzowanie
europejskiego charakteru produktéw w ramach programéw promocyjnych opracowywanych
przez reprezentatywne organizacje branzowe lub migdzybranzowe bez wymagania od nich
usuwania doktadniejszych okreslen dotyczacych pochodzenia lub znaku towarowego.
Nalezaloby jednak zagwarantowac, ze przestanie europejskie bgdzie nadrz¢dne w stosunku do
znaku towarowego lub oznaczenia pochodzenia produktu i ze z finansowanie unijne nie
bedzie stluzy¢é wspieraniu dzialalnosci czysto handlowej, a tylko infrastrukturze i innym
dziataniom przekrojowym przewidzianym w danym programie.

Pytanie 11: Czy byloby wskazane zwigkszenie znaczenia oznaczen dotyczacych pochodzenia
produktu i na podstawie jakich kryteriow?

Pytanie 12: Czy byloby wskazane wykorzystywanie znakéw towarowych jako narzedzi
promocji na rynku zewngtrznym i na podstawie jakich kryteriow?

5.5. Co zrobié, by zacheci¢ do wspdlnego zarzadzania przez kilka panstw?

Zgodnie z obowiazujacymi przepisami ,pierwszenstwo przyznaje si¢ programom
zaproponowanym przez kilka panstw cztonkowskich lub programom przewidujacym
dziatania w kilku panstwach cztonkowskich”.

W przypadkach, gdy kilka panstw cztonkowskich razem proponuje realizacj¢ wspolnego
programu adresowanego do kilku panstw, wymiar europejski ma silniejszy wydzwigk i
dostegpne $rodki sa lepiej wykorzystywane. Dlatego Komisja zachgca do realizacji tego typu
programow i nadal bedzie je popierac.

’ Art. 5 pkt 2 rozporzadzenia (WE) nr 501/2008.
10 Art. 103p rozporzadzenia (WE) nr 1234/2007.
H Pkt 15 zalacznika VIII do rozporzadzenia (WE) nr 1580/2007.
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Obecna sytuacja oraz dane dotyczace okresu 2006-2010 wskazuja jednak, ze niewiele panstw
cztonkowskich angazuje si¢ w takie podejscie. A kiedy to robia, czasem program jest
odrzucany i najczgsciej z powodu braku wizji strategicznej, celow i wspdlnych dziatan.

Wspotfinansowanie oraz obecne procedury, takie jak podpisywanie uméw migdzy panstwami
cztonkowskimi a krajowymi organizacjami zglaszajacymi program, powoduja, ze rola
organizacji branzowych na poziomie Unii jest pomniejszana, podczas gdy to one bylyby
najbardziej powotane do opracowywania i wdrazania programow, ktoére miatyby rzeczywisty
wymiar europejski. Nalezy koniecznie wypracowac takie struktury i procedury, ktore beda w
wigkszym stopniu sprzyjaé takim programom.

Pytanie 13: Co powstrzymuje opracowywanie i wdrazanie programow obejmujacych wiele
krajow? Co nalezatoby zrobi¢, zeby zachgci¢ do powstawania programow podkreslajacych
wymiar europejski?

Pytanie 14: Czy nalezy rozwina¢ inne rodzaje programow lub narzgdzi?

5.6. Jak wdrazaé?

Nalezy umozliwi¢ realizacje przy zastosowaniu prostych procedur. Musi by¢ ona
dostosowana do celow 1 umozliwia¢ ich realizacj¢ przy mozliwie niskich kosztach
administracyjnych i w spojnych ramach.

Obecnie zarzadzanie programami promocyjnymi jest dzielone migdzy Komisj¢ a panstwa
czlonkowskie'?. W praktyce pafistwa cztonkowskie oceniaja wnioski dotyczace programow
pod wzgledem zgodnosci, stosownos$ci oraz stosunku jakosci do ceny, a nastgpnie przekazuja
Komisji propozycje programow, ktdre uwazaja za kwalifikowalne do wspotfinansowania. Po
dokonaniu oceny i1 ewentualnych wnioskach o zmiany Komisja przystepuje wyboru
programow, ktore beda wspotfinansowane. Nastgpnie programy te sa wdrazane przez tzw.
organy wdrazajace, ktore maja by¢ wybierane przez organizacje proponujace programy.
Panstwo czlonkowskie jest odpowiedzialne za monitorowanie prawidlowej realizacji
programéw, platnosci na rzecz beneficjentow oraz zwiazane z tym kontrole. Grupa
monitorujaca, ktorej przewodniczy zainteresowane panstwo czlonkowskie i1 w ktorej
uczestniczy przedstawiciel Komisji, zbiera si¢ regularnie w celu monitorowania postgpu w
realizacji r6znych programow.

Proces selekcji jest dwustopniowy 1 dlugi (siedem miesigcy od terminu sktadania wnioskow
przez panstwa cztonkowskie do decyzji Komisji), co ogranicza zdolno$¢ opracowywania
kampanii w sposob sprawny 1 pragmatyczny i w zalezno$ci od potrzeb. Mozliwe sa dwie
alternatywy:

— selekcja na poziomie panstw cztonkowskich. Nalezatoby uprzednio rozdzieli¢ pule
srodkow finansowych na poszczegélne panstwa cztonkowskie. Oprécz tego, ze
zadanie to byloby trudne (jakie kwoty i na podstawie jakich kryteriow?), zarzadzanie
przy pomocy przyznawanych z gory krajowych pul srodkéw finansowych wiazatoby
si¢ z ryzykiem ostabienia europejskiego wymiaru $rodkéw. Takie rozwiazania

Zarzadzanie dzielone: Komisja jest odpowiedzialna za wykonanie budzetu, ale powierza panstwom
czlonkowskim dokonywanie platnosci na rzecz beneficjentow na podstawie warunkow okreslonych na
poziomie Unii. Nastgpnie Komisja sprawdza, czy $rodki zostaly prawidlowo wykorzystane (procedura
rozliczenia rachunkéw).
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praktykuje si¢ w sektorze owocoéw 1 warzyw (pule $rodkéw finansowych
przydzielane poszczegdlnym organizacjom z pulapem okreslonym na podstawie
wielkosci ich produkcji) oraz wina (pule srodkéw finansowych ustalane na szczeblu
krajowym). Jednak w przypadku tych dwoch sektorow sytuacja jest inna — $rodki
promocyjne stanowia cze¢$¢ kompletnego arsenatu srodkow sektorowych i stanowia
czg$¢ programoOw obejmujacych réwniez dziatania zwiazane z rozwojem lub
restrukturyzacja.

— selekcja na poziomie unijnym. W tym przypadku tryb selekcji przypominaltby tryb
stosowany w ramach zaproszen do sktadania wnioskow: Komisja ocenia wnioski,
czgsto z pomoca ekspertow zewnetrznych. Przy takiej procedurze selekcji najczgsciej
Komisja zapewnia rowniez monitorowanie, kontrol¢ i ptatnosci. Nalezatoby wigc
zastanowi¢ si¢ nad rolg panstw cztonkowskich w tym kontek$cie; czy miataby ona
by¢ ograniczona do zera czy decyzje dotyczace dziatan moglyby by¢ podejmowane
na poziomie Komisji, ktora powierzalaby panstwom cztonkowskim monitorowanie i
kontrolg realizacji wybranych w ten sposéb programow?

Pytanie 15: W jaki sposob uprosci¢ i udoskonali¢ selekcje 1 realizacjg programow?

5.7. Jaki budzet ze Srodkow Unii przeznaczy¢ na realizacj¢ naszych celow?

Obecnie programy sa czesciowo finansowane przez UE (poziom wspoHinansowania
maksymalnie 50 %), saldo pokrywane jest przez przedstawicieli branzy lub organizacje
inicjujace (co najmniej 20 %) 1 =zainteresowane panstwa cztonkowskie. Zasada
wspotfinansowania jest najwlasciwszym rozwigzaniem w celu rozwijania poczucia
odpowiedzialnosci poszczegdlnych podmiotow. Nalezaloby sprawdzi¢, czy do osiagnigcia
naszych celow lub niektorych celéw priorytetowych nie trzeba by zaproponowaé zwigkszenia
udzialu we wspotfinansowaniu.

W ramach poprawy zorientowania na rynek poprzez stopniowa eliminacj¢ doptat
eksportowych, platnosci bezposrednich niezwiazanych z wielkoscia produkcji, stosowania
srodkow zarzadzania rynkiem tylko w wyjatkowych przypadkach, dziatania promocyjne
stanowia dodatkowe narzedzie w stosunku do tradycyjnych s$rodkow rynkowych
utrzymywania i wzmacniania poziomu konkurencyjnosci rolnictwa UE.

Skuteczno$¢ narzedzia uwarunkowana jest przydzialem budzetu na miar¢ ambicji. Wstepny
szacunek niezbgdnego budzetu okreslony zostanie na zakonczenie niniejszej procedury
konsultacji na podstawie oceny obecnej polityki i oceny skutkow poszczegolnych wariantow
w przysztosci.

6. PODSUMOWANIE: DEBATA PUBLICZNA I DALSZE KROKI

Zagadnienia 1 pytania poruszone w niniejszej zielonej ksigdze stanowia najwazniejsze
aspekty, ktére nalezy rozwazy¢ przy dalszym rozwoju wspolnych ram strategicznych dla
polityki informacyjnej i promocyjnej UE dotyczacej produktow rolnych oraz zwiazanych z
nimi instrumentow.

W trakcie niniejszych konsultacji Komisja stara si¢ pozna¢ opini¢ wszystkich organizacji i

obywateli zainteresowanych dziataniami informacyjnymi i1 promocyjnymi dotyczacymi
produktow rolnych.
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Do udzielania odpowiedzi zachgca si¢ rolnikdéw, producentdw zywnosci, organizacje
pozarzadowe, przetworcow, sprzedawcoOw detalicznych, dystrybutorow, handlowcow,
importerow, eksporteréw, konsumentdéw, organy publiczne oraz wszelkie inne zainteresowane
strony. Odpowiedzi nalezy przesyta¢ za posrednictwem

strony internetowej: http.//ec.europa.eu/yourvoice

Komisja zwraca si¢ do organizacji zainteresowanych przedstawieniem swoich uwag w
ramach konsultacji spotecznych o udostepnienie jej oraz podanie do wiadomosci publicznej
informacji o tym, kogo 1 jakie interesy reprezentuja. Odpowiedzi przestane przez organizacje,
ktére nie zdecydowaly si¢ na przedstawienie tych informacji, zostana zaliczone, zgodnie z
oficjalnie przyjeta przez Komisje polityka, do grupy odpowiedzi osob prywatnych (standardy
w zakresie konsultacji — COM (2002) 704 oraz komunikat ,,Europejska inicjatywa na rzecz
przejrzystosci” — dziatania nastgpcze — COM (2007) 127 z 21.3.2007).

Konsultacje beda trwaty do dnia 30 wrzesnia 2011 r.

Pytanie 16: Zachgca si¢ respondentow do poruszania wszelkich innych kwestii zwiazanych z
polityka informacyjna i promocyjna dotyczaca produktéw rolnych, ktore nie zostaty tutaj
uwzglednione.
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