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ROZPORZADZENIE KOMISJI (WE) NR 422/2005
z dnia 14 marca 2005 r.

zmieniajace rozporzadzenie (WE) nr 94/2002 ustanawiajace szczegélowe zasady stosowania
rozporzadzenia Rady (WE) nr 2826/2000 w sprawie dzialaf informacyjnych i promocyjnych
dotyczacych produktéw rolnych na rynku wewnetrznym

KOMISJA WSPOLNOT EUROPE]JSKICH,

uwzgledniajac Traktat ustanawiajgcy Wspdlnote Europejska,

uwzgledniajac rozporzadzenie Rady (WE) nr 2826/2000 z dnia
19 grudnia 2000 r. w sprawie dzialan informacyjnych
i promocyjnych dotyczacych produktéw rolnych na rynku
wewnetrznym (1), w szczeglnosci jego art. 12,

a takze majgc na uwadze, co nastepuje:

(1) Artykut 3 rozporzadzenia (WE) nr 2826/2000 ustanawia
kryteria wyboru sektoréw i produktéw, w odniesieniu do
ktérych moga by¢ prowadzone dzialania informacyjne
i/lub promocyjne na rynku wewnetrznym. Tematy te
i produkty s3 wymienione w zalgczniku I do rozporza-
dzenia Komisji (WE) nr 94/2002 (3).

() Artykut 4 rozporzadzenia (WE) nr 2826/2000 wymaga,
aby Komisja co dwa lata sporzadzala listg¢ tematéw
i produktéw okreslonych w art. 3 tego rozporzadzenia.

(3)  Oleje z nasion pochodzace ze Wspdlnoty, zwlaszcza olej
rzepakowy oraz midd i produkty pszczelarskie stanowia
produkty, w odniesieniu do kt6rych réwnowaga rynkowa
moze ulec poprawie dzigki dzialaniom informacyjnym
i/lub ogdlnie promocyjnym, zwlaszcza dzigki dostar-
czaniu konsumentom adekwatnej i aktualnej informacji
na temat jakosci, wartosci odzywczych, smaku, zastoso-
wanych norm oraz etykietowania tych produktow.
Nalezy — zatem  wymienione  produkty  umiesci¢
w zalgczniku I do rozporzadzenia (WE) nr 94/2002.

(4 W celu zachgcania do konsumpgji produktéw dobrych
jakoSciowo w sektorze miesnym, stosowne jest, aby
wszelkie dobre jakoSciowo wyroby migsne produkowane
wedlug systemu jakosci obowigzujacego we Wspdlnocie
lub krajowego systemu jakoSci kwalifikowaly si¢ do

() Dz.U. L 328 z 23.12.2000, str. 2. Rozporzadzenie ostatnio zmie-
nione rozporzadzeniem (WE) nr 2060/2004 (Dz.U. L 357
z 2.12.2004, str. 3).

() Dz.U. L 17 z 19.1.2002, str. 20. Rozporzadzenie ostatnio zmie-
nione rozporzadzeniem (WE) nr 1803/2004 (Dz.U. L 318
z 19.10.2004, str. 4).

dzialan promocyjnych. Nalezy zatem wymienione
produkty umiesci¢ w zalaczniku I do rozporzadzenia
(WE) nr 94/2002.

(5) W celu wyjasnienia 1 uproszczenia stosowne jest
wlaczenie tematéw zalgcznika la) i produktéw zalgcznika
Ib) do rozporzadzenia (WE) nr 94/2002 do jednolitej
listy obejmujacej zaréwno tematy jak i produkty oraz
zawarcie dla kazdego produktu i tematu przepiséw
odnoszacych sie do tych odpowiednich wytycznych do
promocji na rynku wewnetrznym w zalgczniku III do
tego rozporzadzenia.

(6)  Produkty posiadajgce chroniong nazwe pochodzenia
(PDO), chronione oznaczenie geograficzne (PGI) lub
z gwarantowang tradycyjna specjalnoscig (TSG), zgodnie
z rozporzadzeniem Rady (EWG) nr 2081/92 z dnia 14
lipca 1992 r. w sprawie ochrony oznaczen geograficz-
nych i nazw pochodzenia produktéw rolnych i $rodkéw
spozywczych () lub rozporzadzeniem Rady (EWG) nr
2082/92 z 14 lipca 1992 r. w sprawie S$wiadectw
o szczegélnym charakterze dla produktéw rolnych
i $rodkéw spozywczych(¥) oraz produkty rolnictwa
ekologicznego zgodnie z rozporzadzeniem Rady (EWG)
nr 2092/91 z dnia 24 czerwca 1991 r. w sprawie
produkeji ekologicznej produktéw rolnych oraz odnos-
nego znakowania produktéw rolnych i Srodkéw spozy-
wezych (°), sa produktami o wysokiej jakoSci, za$ ich
produkcja i konsumpcja s uznawane za priorytetowe
w kontekscie wspélnej polityki rolnej. Produkty te nalezy
zatem umie$ci¢ w zalaczniku I do rozporzadzenia (WE)
nr 94/2002 w celu zapewnienia, Ze moga one korzystaé
ze wszystkich dzialan promocyjnych i informacyjnych
przewidzianych w zasadach promocji na rynku
wewnetrznym.

(7)  Konieczne jest sporzadzenie nowych wytycznych doty-
czacych nowo dodanych produktéw w celu uzyskania
oczekiwanych rezultatéw dzialan promocyjnych oraz
w celu skorygowania istniejacych wytycznych uwzgled-
niajgc nowe wydarzenia w sytuacji rynkowej i we
wspdlnej polityce rolnej oraz do$wiadczenia dostgpnego
z  oceny najnowszych  dzialan  promocyjnych
i informacyjnych.

() Dz.U. L 208 z 24.7.1992, str. 1. Rozporzadzenie ostatnio zmie-

nione rozporzadzeniem Komisji (WE) nr 1215/2004 (Dz.U. L 232
z 1.7.2004, str. 21).

(% Dz.U. L 208 z 24.7.1992, str. 9. Rozporzadzenie ostatnio zmie-
nione rozporzadzeniem (WE) nr 806/2003 (Dz.U. L 122
z 16.5.2003, str. 1).

() Dz.U. L 198 z 22.7.1991, str. 1. Rozporzadzenie ostatnio zmie-
nione rozporzadzeniem Komisji (WE) nr 2254/2004 (Dz.U. L 385
z 29.12.2004, str. 20).
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Nalezy zatem odpowiednio zmieni¢ rozporzadzenie (WE)
nr 94/2002.

Po przyjeciu tych dzialan, termin skladania wnioskéw
dotyczacych wspdlnotowego wsparcia dla programéw
promocyjnych uplywa 31 stycznia. Organizacje sklada-
jace i Panstwa Czlonkowskie maja ograniczony okres
czasu na dostosowanie lub przygotowanie wnioskéw
uwzgledniajacych przepisy ostatnio zmienionego rozpo-
rzadzenia. Jest zatem konieczne, by niniejsze rozporza-
dzenie weszlo w Zycie po 31 stycznia.

Srodki przewidziane w niniejszym rozporzadzeniu sa
zgodne z opinig wydana na posiedzeniu Wspdlnego
Komitetu Zarzadzajacego ds. Promocji Produktéow
Rolnych,

PRZYJMUJE NINIEJSZE ROZPORZADZENIE:

Artyku} 1

W rozporzadzeniu (WE) nr 94/2002 wprowadza si¢ nastepujace
Zmiany:

1) zalacznik I zastgpuje si¢ tekstem zawartym w zalaczniku
I do tego rozporzadzenia;

2) zalacznik 11T zastgpuje si¢ tekstem zawartym w zalgczniku 11
do tego rozporzadzenia.

Artykut 2
Niniejsze rozporzadzenie wchodzi w Zycie trzeciego dnia po
dniu jego opublikowania w Dzienniku Urzgdowym Unii Europej-
skiej.

Niniejsze rozporzadzenie stosuje si¢ z dniem 1 lutego 2005 r.

Niniejsze rozporzadzenie wigze w calosci i jest bezposrednio stosowane we wszystkich

Pafistwach Cztonkowskich.

Sporzadzono w Brukseli, dnia 14 marca 2005 r.

W imieniu Komisji
Mariann FISCHER BOEL
Czlonek Komisji
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ZALACZNIK T
LZALACZNIK 1

LISTA PRODUKTOW I TEMATOW

— Swieze owoce i warzywa,

— przetworzone owoce i warzywa,

— widkno Iniane,

— zywe rodliny i produkty ogrodnictwa ozdobnego,

— oliwa z oliwek i oliwki deserowe,

— oleje z nasion,

— mleko i produkty mleczne,

— $wieze, schlodzone lub mrozone migso, wyprodukowane zgodnie ze wspélnotowym lub krajowym systemem jakosci,

— oznakowanie jaj przeznaczonych do konsumpcji,

— midd i produkty pszczelarskie,

— wysokiej jakosci wina psr, wina stolowe ze wskazaniem regionu ich pochodzenia,

— znak graficzny dla najbardziej odleglych regionéw ustanowiony w prawodawstwie rolnym,

— chroniona nazwa pochodzenia produktu (PDO), chronione oznaczenie geograficzne (PGI) lub gwarantowana trady-
cyjna specjalno$¢ (TSG) zgodnie z rozporzadzeniem Rady (EWG) nr 2081/92 (') lub z rozporzadzeniem (EWG) nr
2082/92 (3) i produkty zarejestrowane w ramach tych systemow,

— rolnictwo ekologiczne zgodnie z rozporzadzeniem Rady (EWG) nr 2092/91 () i produkty zarejestrowane zgodnie
z tym rozporzgdzeniem.

(") Dz.U. L 208 z 24.7.1992, str. 1.
() Dz.U. L 208 z 24.7.1992, str. 9.
() Dz.U. L 198 z 22.7.1991, str. 1.”
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ZALACZNIK II
SLZALACZNIK III
WYTYCZNE DLA PROMOC]I NA RYNKU WEWNETRZNYM

Nastepujace wytyczne stanowia wskazowki w kwestii przestan, grup docelowych i kanatéw, ktére powinny zajmowaé
gléwne miejsce w promogji lub programach informacyjnych dla réznych kategorii produktow.

Nie naruszajac priorytetéw przedstawionych w art. 6 ust. 4 rozporzadzenia (WE) 2826/2000, wnioski w sprawie
programu powinny by¢ ogélnie przygotowane z uwzglednieniem nastepujacych zasad:

— w przypadku gdy skladane sa wnioski przez wigcej niz jedno Pafistwo Czlonkowskie, programy powinny zawieraé
skoordynowane strategie, akcje i przesfania,

— programy powinny raczej by¢ programami wieloletnimi z wystarczajacym zakresem, ktéry pozwoli im na wywarcie
znaczgcego wplywu na rynki docelowe. Jesli to stosowne, powinny by¢ realizowane na rynkach wigcej niz jednego
Pafistwa Czlonkowskiego,

— za pomocg swoich przestan, programy powinny dostarczaé obiektywnej informacji na temat istotnej charakterystyki
i/lub wartosci odzywczej tych produktéw, bedacych czescig zréwnowazonej diety, metod ich produkgji lub przyjaz-
nego nastawienia do $rodowiska naturalnego,

— programy powinny zawiera gtéwne przestanie, ktore jest istotne dla tych konsumentéw, fachowcéw iflub handlu
prowadzonego przez kilka Panstw Czlonkowskich.

Swieze owoce i warzywa
1. PRZEGLAD SYTUACJI

Podczas gdy produkcja owocdw i warzyw we Wspdlnocie wzrasta, ich konsumpcja utrzymuje si¢ na stalym poziomie.

Zauwaza si¢ brak zainteresowania wéréd konsumentéw ponizej 35 roku zycia, tendencja ta jest jeszcze silniejsza
wéréd dzieci i mlodziezy w wieku szkolnym. Nie jest to zgodne z interesami zréwnowazonej diety.

2. CELE

Celem jest ulepszenie wizerunku tych produktéw jako »$wiezych« i »naturalnych« oraz obnizenie Sredniego wieku
konsumentéw, gtéwnie przez zachecanie miodych ludzi do konsumpcji omawianych produktéw.

3. GROWNI ADRESACI

— gospodarstwa domowe prowadzone przez osoby wieku ponizej 35 roku zycia,
— dzieci w wieku szkolnym, milodziez i ich rodzice,
— masowi dostawcy S§rodkéw spozywcezych i stolowki szkolne,

— lekarze i dietetycy.

4. GLOWNE PRZESLANIA

— promowanie stylu »5 razy dziennie« (zalecenie spozywania owocOéw i warzyw co najmniej pig¢ razy dziennie),
— produkty te s3 naturalne i §wieze,

— wysoka jako$¢ (bezpieczenstwo, warto$¢ odzywcza i smak, metody produkcyjne, ochrona $rodowiska, powigzanie
z pochodzeniem produktu),

— rado$¢ spozywania,
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— zréwnowazona dieta,

— roznorodno$¢ i sezonowy charakter dostarczanych $wiezych produktéw; informacja na temat ich smaku
i wykorzystania,

— mozliwo§¢ odtworzenia historii produktu,

— dostepnos¢ i latwos¢ przygotowania: wiele $wiezych owocéw i warzyw nie wymaga gotowania.

. GEOWNE KANALY

— kanaly elektroniczne (strony internetowe przedstawiajace dostgpne produkty, z uruchamianymi on-line grami dla
dzieci),

— telefoniczna linia informacyjna,

— kontakty PR z mediami oraz agencjami reklamowymi (np. wyspecjalizowani dziennikarze, prasa kobieca, czaso-
pisma i pisma dla mlodziezy),

— kontakty z lekarzami i dietetykami,

— $rodki edukacyjne skierowane do dzieci i mlodziezy poprzez mobilizowanie nauczycieli i zarzadzajacych szkol-
nymi stoléwkami,

— dzialania informacyjne skierowane do konsumentéw w punktach sprzedazy,

— inne kanaly (ulotki i broszury z informacjami o produktach i przepisami kulinarnymi, gry dla dzieci itd.),
— media wizualne (kino, specjalistyczne kanaly telewizyjne),

— reklama radiowa,

— uczestnictwo w targach branzowych.

. CZAS TRWANIA PROGRAMOW

12-36 miesigcy, z priorytetem dla programéw wieloletnich, w ktérych cele sa wyznaczone dla kazdego etapu.

. PRZEWIDYWANY ROCZNY BUDZET DLA SEKTORA

4 miliony EUR.

Przetworzone owoce i warzywa

. PRZEGLAD SYTUAC(JI

Sektor ten stoi w obliczu rosnacej konkurencji z kilku panstw trzecich.

Podczas gdy popyt stopniowo wzrasta, zwlaszcza z powodu latwosci konsumpcji tych produktéw, wazne jest, aby
przemyst Wspdlnoty mégh czerpaé korzysci z tego potencjatu. Wsparcie dziatan informacyjnych i promocyjnych jest
zatem uzasadnione.

. CELE

Wizerunek tego produktu powinien zosta¢ unowoczesniony i odmlodzony poprzez dostarczanie informacji potrzeb-
nych do zachecania do konsumpdji.

. GEOWNI ADRESACI

— gospodarstwa domowe,
— masowi dostawcy $rodkéw spozywcezych i stotéwki szkolne,

— lekarze i dietetycy.
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4. GLOWNE PRZESLANIA

— jako$¢ (bezpieczenstwo, warto§¢ odzywcza i smak, metody przygotowania),

— latwo$¢ wykorzystania,

— rado$¢ spozywania,

— réznorodno$¢ zasobéw i dostepno$é w ciggu catego roku,

— zréwnowazona dieta,

— mozliwo$¢ odtworzenia historii produktu.

5. GLOWNE KANALY

— kanaly elektroniczne (strona internetowa),

— telefoniczna linia informacyjna,

— kontakty PR z mediami oraz agencjami reklamowymi (np. wyspecjalizowani dziennikarze, prasa kobieca, prasa
kulinarna i fachowa),

— pokazy w punktach sprzedazy,

— kontakty z lekarzami i dietetykami,

— inne kanaly (ulotki i broszury opisujace cechy produktéw i podajace przepisy kulinarne),

— media wizualne,

— uczestnictwo w targach branzowych.

6. CZAS TRWANIA PROGRAMOW

12-36 miesi¢cy, z priorytetem dla wieloletnich programéw, w ktorych cele sa wyznaczone dla kazdego etapu.

7. ZALOZENIA BUDZETOWE DLA SEKTORA
2 miliony EUR.

Wiékno Inianie
1. PRZEGLAD SYTUAC]I

Liberalizacja miedzynarodowego handlu tekstyliami i odzieza sprawila, Ze len pochodzacy ze Wspdlnoty stanowi silng
konkurencje dla Inu spoza rynku wspélnotowego oferowanego po bardzo atrakcyjnych cenach. Stanowi on takze
konkurencj¢ dla innych widkien. Jednoczesnie zuzycie tekstyliow utrzymuje si¢ raczej na stalym poziomie.

2. CELE
— wykreowanie wizerunku i opinii na temat wldkna pochodzacego ze Wspdlnoty oraz podkreslenie wyrdzniajacych
go cech,

— zwigkszenie konsumpdji tego produktu,

— informowanie konsumentéw o charakterystyce nowych produktéw, ktére pojawiaja sie na rynku.
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3. GEOWNI ADRESACI

— gléwni specjaliSci w sektorze (styliSci, projektanci, tworcy, redaktorzy),

— dystrybutorzy,

— kota edukacyjne z zakresu przemystu tekstylnego, mody i projektowania wnetrz (nauczyciele i studenci),
— osoby ksztaltujace opini¢ publiczna,

— konsumenci.

4. GEOWNE PRZESEANIA

— wysoka jako$¢ tego produktu wynika z warunkéw, w jakich produkowany jest surowiec, wykorzystania odpo-
wiednich odmian oraz wiedzy know-how wykorzystywanej w calym lancuchu produkcyjnym,

— len pochodzacy ze Wspdlnoty daje mozliwos¢ wytworzenia szerokiej gamy produktéw (odziez, elementy deko-
racyjne, bielizna poécielowa i stotowa) oraz bogactwa kreatywnosci i innowagji.

5. GEOWNE KANALY

— kanaly elektroniczne (strony internetowe),

— profesjonalne pokazy i targi,

— dzialania informacyjne skierowane do dalszych uzytkownikéw (projektanci, tworcy, dystrybutorzy, redaktorzy),
— informacja w punktach sprzedazy,

— kontakty z prasa specjalistyczna,

— dzialania edukacyjno-informacyjne w szkolach projektowania, kursy inzynieréw tekstylnych itd.

6. CZAS TRWANIA PROGRAMOW

12-36 miesigcy, z priorytetem dla wieloletnich programéw, w ktorych cele sa wyznaczone dla kazdego etapu.

. PRZEWIDYWANY ROCZNY BUDZET DLA SEKTORA

1 milion EUR.

Zywe roéliny i produkty ogrodnictwa ozdobnego

. PRZEGLAD SYTUAC]I

Podaz w tym sektorze charakteryzuje si¢ zwigkszong konkurencja pomiedzy produktami pochodzgcymi z rynku
wspdlnotowego a produktami pochodzgcymi z panfstw trzecich.

Ocena kampanii promocyjnych przeprowadzonych w latach 1997-2000 sugeruje, ze w celu ulatwienia sprzedazy
produktéw pochodzgcych ze Wspdlnoty na rynku Unii Europejskiej, caly laiicuch od producenta do dystrybutora
powinien by¢ lepiej zorganizowany i zracjonalizowany, za$ konsumenci powinni by¢ lepiej poinformowani
o naturalnych warto$ciach i odmianach produktéw Wspdlnoty.

2. CELE

— zwigkszenie wykorzystania kwiatow i roslin pochodzacych z rynku wspélnotowego,

— sprzyjanie praktykom, ktére korzystnie dzialaja na Srodowisko naturalne i zwigkszaja wiedz¢ o metodach przy-
jaznych dla $rodowiska,
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— umocnienienie wsp6ipracy pomiedzy specjalistami z kilku Panstw Czlonkowskich, co umozliwi m.in. dzielenie si¢
najbardziej zaawansowang wiedza w sektorze i lepsze informowanie wszystkich uczestnikéw taficucha produkcyj-
nego.

3. GEOWNI ADRESACI

— producenci, szkolki roslin, dystrybutorzy i pozostali operatorzy z tego sektora,

— studenci i mlodziez szkolna,

— osoby przekazujace informacje: dziennikarze, nauczyciele,

— konsumenci.

4. GLOWNE PRZESLANIA

— informacje na temat jakosci i odmian produktéw ze Wspdlnoty,

— metody produkcyjne przyjazne dla Srodowiska,

— techniki skierowane na uzyskanie bardziej trwatych produktéw,

— optymalna mieszanka odmian roélin i kwiatéw,

— znaczenie rolin i kwiatéw dla dobrego samopoczucia i jakosci Zycia.

. GLOWNE KANALY

— kontakty z mediami,

— targi i wystawy: stoiska przedstawiajace produkty kilku Paristw Czlonkowskich,
— dzialania szkoleniowe dla specjalistéw, konsumentéw i studentéw,

— dzialania majace na celu szerzenie wiedzy na temat wickszej trwalosci produktu,

— dzialania majace na celu informowanie konsumenta poprzez pras¢ oraz poprzez takie inicjatywy, jak publikowanie
katalogéw, kalendarzy ogrodniczych i kampanii w stylu »roélina miesigcac

— wigksze wykorzystanie mediéw elektronicznych (Internet, CD-ROM itd.).

. CZAS TRWANIA PROGRAMU

12-36 miesigcy, z priorytetem dla wieloletnich programéw, w ktérych strategie i stosownie uzasadnione cele sg
przedstawione dla kazdego etapu.

. PRZEWIDYWANY ROCZNY BUDZET DLA SEKTORA

3 miliony EUR.

Oliwa z oliwek i oliwki deserowe

. PRZEGLAD SYTUAC(JI

Podczas gdy podaz na oliwe z oliwek i oliwki deserowe wzrasta, punkty sprzedazy na rynku wewnetrznym i rynkach
miedzynarodowych sg istotne dla zagwarantowania rownowagi rynkowej Wspdlnoty. Sytuacja na poziomie popytu na
te produkty na rynku wewngtrznym znacznie si¢ rézni pomiedzy tradycyjnymi rynkami konsumenckimi i tymi, gdzie
sg one zjawiskiem stosunkowo nowym.
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W tradycyjnych konsumenckich« Pafistwach Czlonkowskich (Hiszpanii, Wloszech, Grecji i Portugalii) omawiane
produkty sa ogdlnie dobrze znane i ich konsumpcja jest wysoka. Sa to rynki dojrzale, w odniesieniu do ktérych
perspektywy na ogdlny wzrost popytu sa ograniczone, ale biorac pod uwage ich obecny udzial w konsumpcji oliwy
z oliwek nadal cieszg si¢ one duzym zainteresowaniem w tym sektorze.

W »nowych konsumenckich« Paistwach Czlonkowskich, konsumpcja per capita wzrosta, ale nadal jest znacznie nizsza
(we Wspdlnocie, jak ustalono przed 1 maja 2004 r.) lub marginalna (w wigkszosci nowych Panstw Czlonkowskich).
Wielu konsumentéw nie jest $wiadomych wysokiej jakosci lub wielu mozliwosci wykorzystania oleju z oliwek i oliwek
deserowych. Jest to zatem rynek o duzych mozliwosciach zwigkszenia popytu.

. CELE

— priorytet: zwigkszenie konsumpcji w »nowych konsumenckich« Pafistwach Czlonkowskich poprzez wigksza pene-
tracje rynku i intensyfikacja wykorzystania tych produktéw poprzez ich dywersyfikacje oraz poprzez dostarczanie
koniecznych informacji,

— konsolidowanie i rozwijanie konsumpcji w »tradycyjnych konsumenckich« Pafistwach Czlonkowskich poprzez
ulepszanie informacji konsumenckiej na temat mniej znanych aspektéw oraz wyrabianie u mlodych ludzi zwyczaju
kupowania tych produktéw.

. GEOWNI ADRESACI

— osoby odpowiedzialne za zakup: w przypadku »tradycyjnych konsumenckich« Pafistw Czlonkowskich sg to
gléwnie osoby pomiedzy 20 i 40 rokiem zycia,

— osoby ksztaltujace opini¢ publiczng (smakosze, szefowie kuchni, restauracje, dziennikarze) oraz prasa ogdlna
i specjalistyczna (gastronomiczna, kobieca, rozne style),

— prasa medyczna i paramedyczna,

— dystrybutorzy (w »nowych konsumenckich« Pafistwach Czlonkowskich).

. GROWNE PRZESEANIA

— gastronomiczna jako$¢ i wlasciwoéci organoleptyczne oliwy z oliwek z pierwszego tloczenia (dodatek smakowy,
kolor, smak) posiadaja rozbieznosci zwigzane z réznymi odmianami, obszarami, zbiorami, oznaczeniami PDO/PGI
itd. Ta réznorodnos¢ oferuje szerokie wachlarz doznan kulinarnych i mozliwosci,

— rézne rodzaje oliwy z oliwek,

— oliwa z oliwek, dzigki swoim warto$ciom odzywczym, jest waznym elementem zdrowej i zréwnowazonej diety:
udaje si¢ jej faczy¢ przyjemnosci kulinarne i wymagania zréwnowazonej i zdrowej diety,

— informacje na temat zasad dotyczacych kontroli, certyfikatéw jakosci i etykietowania oliwy z oliwek,

— informacje na temat wszystkich oliw z oliwek iflub oliwek deserowych zarejestrowanych z oznaczeniami PDO/PGI
w calej Wspdlnocie,

— oliwki deserowe stanowia zdrowy i naturalny produkt, nadajacy si¢ zaréwno do konsumpcji, jak i do przygoto-
wania skomplikowanych potraw,

— urozmaicona charakterystyka oliwek stotowych.
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Bardziej szczegétowo w »nowych konsumenckich« Panstwach Czlonkowskich:

— oliwa z oliwek, a zwlaszcza rodzaj oliwy z oliwek z podwéjnego pierwszego tloczenia, jest produktem naturalnym
powstalym w wyniku kombinacji tradycji i starozytnej wiedzy specjalistycznej, ktéra jest odpowiednia dla nowo-
czesnej kuchni pelnej smakéw; mozna jg z powodzeniem laczy¢ nie tylko z kuchnig $rédziemnomorsks, ale takze
z kazda nowoczesng kuchnia,

— rady dotyczace wykorzystania produktu w gotowaniu.

Bardziej szczegbtowo w »tradycyjnych konsumenckich« Panstwach Czlonkowskich:

— korzysci z zakupu przetworzonego oleju z oliwek (z etykieta zawierajaca informacje przydatne dla konsumenta),
— unowocze$nienie wizerunku tego produktu, ktory posiada dluga histori¢ i istotny wymiar kulturowy.

Bez uszczerbku dla przepiséw art. 2 ust. 3, informacje na temat wartosci odzywczych oliwy z oliwek i oliwek
deserowych musza by¢ oparte na ogélnie przyjetych danych naukowych i musza spelnia¢ wymagania ustanowione
w dyrektywie 2000/13/WE Parlamentu Europejskiego i Rady () w sprawie zblizenia ustawodawstw Pafistw Czlonkow-
skich w zakresie etykietowania, prezentacji i reklamy $rodkéw spozywcezych oraz wszelkich szczegétowych przepisow,
ktére majg zastosowanie w tym przypadku.

5. GROWNE KANALY
— Internet i inne elektroniczne $rodki przekazu (CD-ROM, DVD itd),

— promocja w punktach sprzedazy (degustacja, przepisy kulinarne, informacje),

— kontakty z prasa oraz kontakty public relations (wydarzenia, uczestnictwo w targach konsumenckich itd.),
— reklama (lub artykuly reklamowe) w prasie (og6lnej, kobiecej, gastronomicznej, typu lifestyle),

— wspdlne akcje z przedstawicielami zawodéw medycznych i paramedycznych (medyczne public relations),
— media audiowizualne (TV i radio),

— uczestnictwo w targach branzowych.

6. OKRES TRWANIA I ZAKRES PROGRAMOW

12-36 miesigcy, z priorytetem dla wieloletnich programéw, w ktdrych prezentowane sg strategie i nalezycie uzasad-
nione cele dla kazdego etapu.

Priorytet bedzie przystugiwaé programom wprowadzonym przynajmniej w 2 »nowych konsumenckich« Pafistwach
Cztonkowskich.

7. PRZEWIDYWANY ROCZNY BUDZET DLA SEKTORA
4 miliony EUR.

Oleje roslinne
W sektorze tym priorytet bedzie przystugiwal programom dla oleju rzepakowego lub przedstawiajacym charakterystyke
réznych olejéow roslinnych.
Zalozenia budzetowe dla sektorze oleju rolinnego:

2 miliony EUR.

(") Dz.U. L 109 z 6.5.2000, str. 29.
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A. Olej rzepakowy

1. PRZEGLAD SYTUACJI

W wyniku nowej wspdlnej polityki rolnej produkcja rzepaku nie otrzymuje Zadnego szczegdlnego wsparcia i musi
zosta¢ skierowana na rynek wraz ze zwigkszonymi mozliwosciami produkeji oraz jako alternatywa dla produkcji zboz,
ktora charakteryzuje si¢ strukturalng nadprodukcjg; promocja oleju rzepakowego przyczyni si¢ do réwnowagi na
rynku rolin uprawnych i konsumpcji réznych olejow roslinnych we Wspdlnocie. Wspélnota jest obecnie eksporterem
netto oleju rzepakowego.

W ciggu ostatnich dziesigcioleci opracowano odmiany rzepaku o cennych warto$ciach odzywczych, co zaowocowato
poprawa jakosci. Stworzono nowe produkty takie jak oleje rzepakowe tloczone na zimno ze szczegdlnym posmakiem
orzechowym.

Warto$¢ odzywcza oleju rzepakowego byta przedmiotem obszernych badaf na calym $wiecie, ktérych wyniki potwier-
dzily korzystne wiasciwosci dietetyczne i fizjologiczne tego produktu. Lekarze, dietetycy oraz konsumenci powinni
zosta¢ poinformowani o najnowszych wynikach tych badan.

. CELE

— podniesienie $wiadomosci cech charakterystycznych oleju rzepakowego i jego niedawnego rozwoju,

— zwigkszenie konsumpcji poprzez informowanie konsumentéw, specjalistow z branzy medycznej i paramedycznej
o wykorzystaniu i wartosci odzywczych oleju rzepakowego.

. GEOWNI ADRESACI

— gospodarstwa domowe, zwlaszcza osoby odpowiedzialne za zakupy,

— osoby ksztaltujace opinie publiczng (dziennikarze, szefowie kuchni, przedstawiciele branzy medycznej i dietetycy),

— dystrybutorzy,

— prasa medyczna i paramedyczna,

— przemyst rolno-spozywczy.

. GROWNE PRZESELANIA

— warto$¢ odzywcza oleju rzepakowego sprawia, ze staje si¢ on istotnym elementem zréwnowazonej i zdrowej diety,

— pozyteczne kwasy thuszczowe wchodzgce w sklad oleju rzepakowego,

— rady dotyczace wykorzystania produktu w gotowaniu,

— informacje na temat rozwoju produktu i jego odmian.

Bez uszczerbku dla przepiséw art. 2 ust. 3, informacje na temat warto$ci odzywczych oleju rzepakowego musza byé
oparte na ogdlnie przyjetych danych naukowych i musza spelnia¢ wymagania ustanowione w dyrektywie 2000/13/WE
w sprawie zblizenia ustawodawstw Pafistw Czlonkowskich w zakresie etykietowania, prezentacji i reklamy $rodkéw
spozywczych oraz wszelkich szczegétowych przepisow, ktére maja zastosowanie w tym przypadku.

5. GEOWNE KANALY

— promocja w punktach sprzedazy (degustacja, przepisy kulinarne, informacje),

— reklama (lub artykuly reklamowe) w prasie ogdlnej, kobiecej, gastronomicznej, typu lifestyle,

— public relations (wydarzenia, uczestnictwo w targach konsumenckich),
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— wspdlne dzialania z przedstawicielami zawodow medycznych i paramedycznych,

— dzialania podejmowane wspdlnie z restauracjami, przemystem zaopatrzeniowym i szefami kuchni,

— Internet.

6. CZAS TRWANIA PROGRAMOW

12-36 miesiecy.

B. Olej stonecznikowy

Priorytet bedzie przystugiwaé programom koncentrujgcym si¢ na oleju stonecznikowym tylko wtedy, gdy jest to uzasad-
nione warunkami rynkowymi.

1. PRZEGLAD SYTUACJI

Stonecznik jest uprawiany na ponad 2 milionach hektar6w we Wspélnocie, za$ produkcja stonecznika przekracza 3,5
miliona ton rocznie. Olej stonecznikowy konsumowany we Wspdlnocie byt gtéwnie produkowany z nasion hodowa-
nych we Wspdlnocie. Jednakze znaczny spadek tloczenia spowoduje zmniejszenie produkeji oleju stonecznikowego
UE w roku gospodarczym 2004/2005. Ze wzgledu na wzrost cen na $wiecie i mozliwym brakiem zasob6w, priorytet
nie zostanie przyznany programom koncentrujacym si¢ tylko na oleju stonecznikowym. Programy te moga by¢ jednak
przedstawione w ramach programéw dotyczacych réznych rodzajéw olejéw roslinnych pochodzacych ze Wspdlnoty.

Olej stonecznikowy jako produkt nadaje si¢ zwlaszcza do niektorych zastosowan, np. do smazenia. Zawiera on takze
duzo nienasyconych tluszczéw i jest bogaty w witaming E. Celem niniejszych kampanii jest dostarczenie konsu-
mentom i handlowcom/dystrybutorom informacji na temat réznych mozliwosci wykorzystania, typéw
i charakterystyki oleju stonecznikowego oraz na temat ustawodawstwa wspdlnotowego dotyczacego jego jakosci.
Przy opracowywaniu tych kampanii nalezy skupi¢ si¢ na podawaniu obiektywnych informacji.

2. CELE

Informowanie konsumentéw i przedsigbiorcéw handlowych o nastgpujacych sprawach:

— rdzne sposoby wykorzystania oleju stonecznikowego, jego charakterystyka i warto$¢ odzywcza,

— ustawodawstwo i normy wyznaczajace jako$¢, przepisy dotyczace etykietowania.

3. GRUPY DOCELOWE

— gospodarstwa domowe, zwlaszcza osoby odpowiedzialne za zakupy,

— osoby ksztaltujace opinie publiczng (dziennikarze, szefowie kuchni, przedstawiciele branzy medycznej i dietetycy),

— dystrybutorzy,

— przemyst rolno-spozywczy.

4. GLOWNE PRZESLANIA

Gléwne przestania tych programéw powinny dostarczaé nastepujacych informacji:

— korzysci plynace z odpowiedniego wykorzystania oleju stonecznikowego. Na przyklad, olej stonecznikowy produ-
kowany z oleju z ziaren stonecznika zawiera duzo witaminy E w poréwnaniu z innymi olejami ro§linnymi. Olej
stonecznikowy jest znany ze swojego delikatnego smaku i przydatnosci do smazenia,

— ustawodawstwo i normy wyznaczajace jako$¢ oleju stonecznikowego,
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— kwasy tluszczowe wchodzace w sklad oleju stonecznikowego i jego warto$¢ odzywcza,
— wyniki badain naukowych i rozwoju technicznego oleju stonecznikowego i innych olejow rolinnych.

Bez uszczerbku dla przepiséw art. 2 ust. 3, informacje na temat warto$ci odzywczych oleju stonecznikowego musza
by¢ oparte na ogélnie przyjetych danych naukowych i musza spelniaé wymagania ustanowione w dyrektywie
2000/13/WE w sprawie zblizenia ustawodawstw Panistw Czlonkowskich w zakresie etykietowania, prezentacji
i reklamy Srodkéw spozywczych oraz wszelkich szczeg6towych przepiséw, ktore majg zastosowanie w tym przy-

padku.

. GLOWNE KANALY

— dystrybucja materialéw informacyjnych w punktach sprzedazy (punkty sprzedazy i dla handlu),
— reklama (lub artykuly reklamowe) w prasie ogdlnej, kulinarnej i fachowej,
— public relations (wydarzenia, uczestnictwo w targach Zywnosci),

— Internet.

. CZAS TRWANIA PROGRAMOW

12-36 miesiecy.

Mleko i produkty mleczne

. PRZEGLAD SYTUAC]I

Obserwuje si¢ spadek konsumpcji mleka spozywczego, w szczegblnosci w gléwnych krajach konsumenckich, przede
wszystkim z powodu konkurencji ze strony napojéw bezalkoholowych przeznaczonych dla miodych ludzi. Rézne
substytuty mleka stopniowo zastepuja konsumpcje mleka spozywczego. Wzrosto natomiast ogélne spozycie prze-
tworéw mlecznych wyrazone w ilosciach mleka.

. CELE

— zwigkszenie konsumpcji mleka spozywczego na rynkach, na ktorych istnieje potencjal dla wzrostu i utrzymania
pozioméw spozycia na rynkach nasyconych,

— zwigkszenie ogdlnie spozycia przetworéw mlecznych,

— pobudzenie spozycia wiréd ludzi mtodych jako przyszlych dorostych konsumentéw.

. GEOWNI ADRESACI

Konsumenci, a w szczegdlnosci:
— dzieci i nastolatki, zwlaszcza dziewczynki w wieku 8 do 13 lat,
— kobiety w roznych grupach wiekowych,

— ludzie starsi.

4. GROWNE PRZESLANIA

— mleko i przetwory mleczne sa zdrowymi i naturalnymi produktami przystosowanymi do wspélczesnego zycia
a ich spozywanie jest przyjemnoscia,

— mleko i przetwory mleczne maja szczeg6lna warto$¢ odzywcza, ktora jest korzystna zwlaszcza dla pewnych grup
wiekowych,

— przeslania musza by¢ pozytywne i uwzglednial swoisty charakter spozycia na réznych rynkach,
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— istnieje duza réznorodno$¢ przetworéw mlecznych odpowiednich dla réznych konsumentéw w réznych sytua-
cjach konsumpcyjnych,

— dostepne sg mleko i przetwory o nizszej zawartosci thuszczu, ktére moga bardziej odpowiadaé niektérym konsu-
mentom,

— trzeba zapewni¢ ciaglo$¢ przestan w czasie calego programu w celu przekonania konsumentéw do korzysci
plynacych z regularnego spozycia mleka i przetworéw mlecznych.

Bez uszczerbku dla przepisow art. 2 ust. 3, informacje na temat wartosci odzywczych mleka i przetworéw mlecznych
muszg by¢ oparte na ogélnie przyjetych danych naukowych i muszg spelnia¢ wymagania ustanowione w dyrektywie
2000/13/WE w sprawie zblizenia ustawodawstw Pafistw Czlonkowskich w zakresie etykietowania, prezentacji
i reklamy $rodkéw spozywczych oraz wszelkich szczeglowych przepiséw, ktore maja zastosowanie w tym przy-
padku.

5. GLOWNE KANALY

— kanaly elektroniczne,

— telefoniczna linia informacyjna,

— kontakty z mediami i reklama (np. specjalistyczne czasopisma, prasa kobieca, prasa mlodziezowa),
— kontakty z lekarzami i dietetykami,

— kontakty z nauczycielami i szkotami,

— inne kanaly (ulotki i broszury, gry dla dzieci itd.),

— prezentacje w punktach sprzedazy,

— media wizualne (kino, specjalistyczne kanaly TV),

— reklamy radiowe,

— uczestnictwo w wystawach i targach.

6. CZAS TRWANIA I ZAKRES PROGRAMOW

12-36 miesigcy, z priorytetem dla wieloletnich programéw, w ktérych cele wyznaczone sa dla kazdego etapu.

7. PRZEWIDYWANY ROCZNY BUDZET DLA SEKTORA
4 miliony EUR.

Swieze, schtodzone lub mrozone mieso, produkowane zgodnie ze wspélnotowym lub krajowym systemem
jakosci

1. PRZEGLAD SYTUACJI

Problemy zdrowotne, ktére wywieraja wplyw na wiele gtéwnych produktéw zwierzecych zwigkszyly potrzebe wzmoc-
nienia zaufania konsumentéw do produktéw migsnych Wspdlnoty.

Wymaga to dostarczenia obiektywnych informacji na temat wspdlnotowych i krajowych systeméw jakosci i kontroli,
ktére s3 dodatkowo wymagane do ogdlnego ustawodawstwa dotyczacego kontroli i bezpieczenistwa zywnosci. Zasady
te i kontrole stanowia dodatkowe zabezpieczenie dostarczajgc specyfikacje produktu i dodatkowe systemy kontroli.
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2. CELE

— kampanie informacyjne ograniczone sa do produktéw wytwarzanych w ramach europejskich systeméw jakosci
(PDO/PGI/TSG i Rolnictwo Ekologiczne) i w ramach systeméw jakosci uznawanych przez Paistwa Czlonkowskie
i wypelniania kryteriéw okreslonych w art. 24b rozporzadzenia (WE) 1257/1999. Kampanie informacyjne finan-
sowane w ramach tego rozporzadzenia nie powinny by¢ finansowane w ramach rozporzadzenia (WE) 1257/1999,

— celem kampanii jest zapewnienie obiektywnych i wyczerpujacych informacji na temat wspdlnotowych przepiséw
i krajowych systeméw jakosci dotyczacych produktéw migsnych. Majg one informowaé konsumentéw, osoby
ksztaltujace opini¢ publiczng i dystrybutoréw o specyfikacji produktéw i efektywnych kontrolach stosowanych
do tych systeméw jakosci.

3. GEOWNI ADRESACI

— konsumenci i stowarzyszenia konsumenckie,

— osoby odpowiedzialne za zakupy w gospodarstwach domowych,

— instytucje (restauracje, szpitale, szkoly itd.),

— dystrybutorzy i stowarzyszenia dystrybutoréw,

— prasa i osoby ksztaltujace opini¢ publiczng.

4. GROWNE PRZESELANIA

— systemy jako$ci zapewniajg szczeg6lng metode produkeji i kontroli, ktére sa surowsze niz te wymagane na mocy
ustawodawstwa,

— produkty migsne dobrej jako$ci majg szczegdlng charakterystyke lub jako§¢ wyzsza od zwyczajowych norm
handlowych,

— wspdlnotowe i krajowe systemy jakoSci sa przejrzyste i zapewniaja catkowita mozliwo$¢ odtworzenia historii
produktéw,

— etykietowanie migsa pozwala konsumentowi na zidentyfikowanie produktéw o wysokiej jakosci, ich pochodzenia
i charakterystyki.

5. GLOWNE KANALY

— Internet,

— kontakty public relations z mediami i reklama (prasa naukowa i specjalistyczna, czasopisma kobiece i kulinarne),

— kontakty ze stowarzyszeniami konsumenckimi,

— media audiowizualne,

— dokumentacja pisemna (broszury, ulotki itd.),

— informacje w punktach sprzedazy,

6. CZAS TRWANIA I ZAKRES PROGRAMOW

Programy te powinny mie¢ przynajmniej zasieg krajowy lub obejmowac kilka Pafistw Czlonkowskich.

12-36 miesigcy, z priorytetem dla wieloletnich programéw, w ktorych uzasadnione cele s wyznaczone dla kazdego
etapu.
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. PRZEWIDYWANY ROCZNY BUDZET DLA SEKTORA

4 miliony EUR.

Etykietowanie jaj do konsumpcji

. PRZEGLAD SYTUACJI

Z dniem 1 stycznia 2004 r. kod identyfikujacy producenta i informacje o systemie stosowanym w hodowli kur niosek
beda umieszczone na skorupce wszystkich jaj przeznaczonych do konsumpgji. Kod ten bedzie si¢ skladal z numeru
identyfikujacego metode hodowlang (0 = naturalna, 1 = na $wiezym powietrzu, 2 = kurnik, 3 = klatka), kodu 1SO
Pafistwa Czlonkowskiego, w ktérym zlokalizowane jest centrum produkcyjne i numer przypisany temu centrum przez
odpowiednie wiadze).

. CELE

— informowanie konsumentéw o nowych normach znakowania jaj i pelne wyjasnienie znaczenia kodu umieszczo-
nego na jajach,

— dostarczenie informacji na temat systeméw produkcji jaj za pomoca kodu umieszczonego na jajach,

— dostarczenie informacji na temat istniejacych systeméw odtworzenia historii produktu.

. GROWNI ADRESACI

— konsumenci i dystrybutorzy,

— osoby ksztaltujace opinie publiczng.

. GEOWNE PRZESEANIA

— rozpowszechnianie i wyjasnianie nowego kodu umieszczanego na jajach zgodnie z dyrektywa Komisji
2002/4/WE (") i charakterystyki réznych kategorii jaj, do ktérych odnosi si¢ ten kod,

— przestania te nie powinny faworyzowal jednej metody produkcyjnej kosztem drugiej i nie powinny zawieraé
informacji dotyczacych wartosci odzywczej i wplywu na zdrowie wynikajacego z konsumpgji jaj. Dyskryminacja
pomiedzy jajami pochodzacymi z réznych Panstw Czlonkowskich nie jest dozwolona.

. GEOWNE KANALY

— kanaly elektroniczne (strony internetowe itd.),

— materialy drukowane (broszury, ulotki itd.),

— informacje w punktach sprzedazy,

— reklama w prasie i magazynach po$wigconych zZywnosci, czasopismach kobiecych itd.,

— kontakty z mediami.

. CZAS TRWANIA PROGRAMU

12-24 miesiecy.

. PRZEWIDYWANY ROCZNY BUDZET DLA SEKTORA

2 miliony EUR.

() Dz.U. L 30 z 31.1.2002, str. 44.
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Miéd i produkty pszczelarskie
1. PRZEGLAD SYTUAC]I

Sektor Wspélnoty odpowiedzialny za wysokiej klasy midd i produkty pszczelarskie, ktory otrzymuje bardzo niewielkie
wsparcie ze strony Wspdlnoty stoi w obliczu rosnacej $wiatowej konkurencji. Fakt, ze koszty produkcyjne we
Wspdlnocie sa wysokie czyni sytuacje jeszcze trudniejsza.

Od 2001 r. sektor ten podlega przepisom dyrektywy nr (WE) 2001/110 w sprawie miodu (") czynigcej obowigz-
kowym etykietowanie, co laczy jakos¢ i pochodzenie. Programy otrzymujace wsparcie musza skoncentrowac si¢ na
miodzie i produktach pszczelarskich pochodzacych ze Wspdlnoty wraz z uzupeliajacym wskazaniem dotyczacym
pochodzenia regionalnego, terytorialnego czy topograficznego lub etykiet jakoSci poswiadczonych przez Wspdlnote
(PDO, PGI, TSG lub ekologiczne) lub przez Pafistwo Czlonkowskie.

2. CELE
— informowanie konsumentéw o réznorodnosci, o wlasciwosciach organoleptycznych i warunkach produkcji wspdl-
notowych produktéw pszczelarskich,

— informowanie konsumentéw o cechach niefiltrowanych i niepasteryzowanych miodéw Wspdlnoty,

— pomaganie konsumentom w zrozumieniu etykiet umieszczonych na miodach Wspélnoty i zachgcanie produ-
centéw do pracy nad tym, aby ich etykiety byly bardziej czytelne,

— skierowanie konsumpcji miodu na produkty wysokiej klasy poprzez zwrécenie uwagi na mozliwo$¢ odtworzenia
ich historii.

3. GLOWNI ADRESACI
— konsumenci, szczegdlnie pomiedzy 20 a 40 rokiem zycia,
— ludzie starsi i dzieci,

— osoby ksztaltujagce opinie publiczna.

4. GLOWNE PRZESLANIA
— informacje na temat ustawodawstwa wspdlnotowego w sprawie bezpieczenstwa, higieny produkgji, certyfikatu

jakosci oraz etykietowania,

— midd jest produktem naturalnym produkowanym zgodnie z tradycja i uznang wiedzg know-how, majacym wiele
zastosowan w nowoczesnej kuchni,

— duza réznorodno$¢ miodéw pochodzacych z réznych regiondéw geograficznych i botanicznych iflub réznych
sezonow,

— rady na temat wykorzystania i warto$ci odzywczej,

— zapylenie ochronne jest istotne do podtrzymania bioréznorodnosci.

5. GLOWNE KANALY

— reklamy w prasie ogélnej i specjalistycznej (gastronomiczna — typu lifestyle),
— Internet, kino i inne media audiowizualne (TV, radio),
— punkty sprzedazy,

— uczestnictwo w wystawach i targach,

() Dz.U. L 10 z 12.1.2002, str. 47.
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— public relations dla ogétu spoleczefistwa, organizowanie imprez promocyjnych w restauracjach i dla przemystu
dostawczego,

— informacje w szkotach (zalecenia dla nauczycieli oraz dla uczniéw szkét hotelarskich i gastronomicznych).

. CZAS TRWANIA I ZAKRES PROGRAMU

12-36 miesigcy z priorytetem dla programéw, w ktérych strategia i nalezycie uzasadnione cele s3 przedstawione dla
kazdego etapu.

. PRZEWIDYWANY ROCZNY BUDZET DLA SEKTORA

1 milion EUR.

Wina wysokiej klasy psr, wina stolowe z oznakowaniem geograficznym

. PRZEGLAD SYTUAC(JI

Produkcja wina jest wystarczajgca, ale spozycie nie zmienia sie, a dla niektérych typéw wina, nawet spada, za$ dostawy
z panstw trzecich rosng.

. CELE

— zwigkszenie konsumpcji wina pochodzacego ze Wspdlnoty,

— informowanie konsumentéw o wyborze, jakosci i warunkach produkgji europejskich win oraz o wynikach badan
naukowych.

. GEOWNI ADRESACI

— dystrybutorzy,
— konsumenci z wylaczeniem ludzi mlodych i dorastajacych, o ktorych mowa w zaleceniu Rady 2001/458/WE (1),
— osoby ksztattujace opini¢ publiczna: dziennikarze, eksperci gastronomii,

— instytucje edukacyjne w sektorze hotelarskim i gastronomicznym.

. GEOWNE PRZESLANIA

— legislacja wspdlnotowa $cisle reguluje produkcje, wskazniki jakosci, etykietowanie i wprowadzanie do obrotu,
gwarantujgc konsumentom w ten sposéb jako$¢ i mozliwo$¢ odtworzenia historii oferowanego wina,

— mozliwos¢ wyboru z bardzo szerokiej oferty europejskich win pochodzacych z réznych miejsc,

— informacje na temat uprawy winoro§li we Wspdlnocie oraz jego powiazania z warunkami regionalnymi
i lokalnymi, kulturg i gustami.

. GLOWNE KANALY

— $rodki informacyjne i $rodki PR,
— szkolenia dystrybutoréw i dostawcoéw Srodkéw spozywezych,
— kontakty z prasa specjalistyczna,

— inne kanaly (strona internetowa, ulotki i broszury) pomagajace konsumentom przy wyborze i tworzenie sposob-
noéci spozywania na imprezach rodzinnych i podczas uroczystosci,

— targi i wystawy: stoiska zbierajace razem produkty z kilku Pafstw Czlonkowskich.

() Dz.U. L 161 z 16.6.2001, str. 38.
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6. CZAS TRWANIA PROGRAMOW

12-36 miesigcy, z priorytetem dla wieloletnich programéw, w ktérych cele sa wyznaczone dla kazdego etapu.

7. PRZEWIDYWANY ROCZNY BUDZET DLA SEKTORA
3 miliony EUR.

Produkty posiadajace chroniong nazwe pochodzenia (PDO), chronione oznaczenie geograficzne (PGI) lub
gwarantowang tradycyjng specjalno$é (TSG)

1. PRZEGLAD SYTUACJI

Wspélnotowy system ochrony nazw produktow ustalony w rozporzadzeniach (EWG) nr 2081/92 i (EWG) 2082/92
jest priorytetem w realizacji rozdzialu wspdlnej polityki rolnej dotyczacego jakosci. Jest zatem konieczne, aby konty-
nuowa¢ poprzednie wysitki organizowania kampanii, poprzez ktdre oznaczenie i produkty opatrzone chroniong
nazwag znane sa wszystkim potencjalnym uczestnikom laricucha produkeji, przygotowania, wprowadzenia do obrotu
i konsumpcji tych produktéw.

2. CELE
Kampanie promocyjne i informacyjne nie powinny skupiaé si¢ na jednej lub tylko ograniczonej ilosci nazw

produktéw, ale raczej na grupach nazw wybranych kategorii produktéw lub produktéw wyprodukowanych
w jednym lub kilku regionach w jednym lub kilku Panstwach Czlonkowskich.

Celem tych kampanii powinno by¢:

— dostarczanie zrozumialych informacji na temat zawartoéci, funkcjonowania i natury przepisow Wspdlnoty,
a zwlaszcza ich wplywu na warto$¢ handlowa produktéw majacych chronione nazwy, ktore po zarejestrowaniu
beda posiadaly ochrone wynikajaca z tych systeméw,

— zwigkszenie wiedzy konsument6éw, dystrybutoréw i specjalistow od zywnosci na temat znakéw graficznych
obowiazujacych we Wspdlnocie dla produktéw PDOJPGI i TSG,

— zachgcanie grup producentéw/przetwércow, ktorzy nie stosujg jeszcze tych przepisow, aby korzystali z tego
systemu poprzez rejestrowanie nazw produktéw, ktore spelniaja podstawowe wymagania do uzyskania rejestracj,

— zachgcanie grup producentéw/przetwércéw z omawianych regionéw, ale ktérzy jeszcze nie stosuja tych prze-
piséw, aby wzieli udzial w wytwarzaniu tych produktéw noszacych zarejestrowane nazwy poprzez dostosowanie
do zatwierdzonych przepiséw i wskazani kontroli ustalonych dla réznych nazw chronionych,

— pobudzanie popytu na produkty, o ktérych mowa, poprzez informowanie konsumentéw i dystrybutoréw
o istnieniu, znaczeniu i korzySciach plynacych z tych systeméw, jak réwniez przez informowanie ich
o znakach graficznych, warunkach przyznawania oznaczen, odpowiednim sprawdzaniu i kontroli, systemu odtwo-
rzenia historii produktu.

3. GROWNI ADRESACI

— producenci i przetworcy,

— dystrybutorzy (supermarkety, hurtownicy, detalici, zaopatrzeniowcy, stoléwki, restauracje),

— konsumenci i ich stowarzyszenia konsumenckie,

— osoby ksztaltujace opinie publiczng.
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4. GLOWNE PRZESLANIA

— produkty posiadajace nazwy chronione maja specyficzne cechy charakterystyczne zwigzane z ich pochodzeniem

geograficznym; w przypadku produktéw ze znakiem PDO, jako§¢ lub cechy charakterystyczne tych produktéw sg
zwigzane gléwnie lub wylgcznie ze szczegdlnym Srodowiskiem geograficznym (z jego nieodlgcznymi czynnikami
naturalnymi i ludzkimi); w przypadku produktéw ze znakiem PGI, posiadaja one szczegdlng jako$¢ lub opinig,
ktére mozna przypisal do pochodzenia geograficznego, a powigzanie geograficzne musi mie¢ miejsce przynajmniej
na jednym z etapéw produkcji, przetwarzania lub przygotowania,

produkty z oznakowaniem TSG maja specyficzne cechy charakterystyczne zwigzane z ich szczegélnymi tradycyj-
nymi metodami produkcji lub z wykorzystaniem tradycyjnych surowcow,

znaki graficzne PDO, PGI i TSG we Wspdlnocie s3 symbolami, ktére sg zrozumiale w calej Wspdlnocie jako
produkty spelniajace szczegdélne warunki produkcji powigzane z ich geograficznym regionem pochodzenia lub
z ich tradycja i podlegaja kontroli,

inne aspekty jakosci (bezpieczenstwo, warto§¢ odzywcza, smak, odtworzenie historii produktu) omawianych
produktéw,

prezentowanie niektérych produktéw z oznaczeniem PDO, PGI lub TSG jako przyktadéw potencjatu udanego
handlowego rozwoju produktéw, ktérych nazwy sa zarejestrowane zgodnie z systemami ochronnymi,

systemy ochronne wspieraja kulturalng spuscizng Wspdlnoty oraz réznorodnos$¢ produkeji rolnej, jak réwniez
zachowanie w dobrym stanie terenéw wiejskich.

5. GROWNE KANALY

— elektroniczne (strony internetowe),

— kontakty PR z mediami (prasa specjalistyczna, kobieca i kulinarna),

— kontakty z organizacjami konsumenckimi,

— punkty sprzedazy i pokazy,

media audio/wizualne (m.in. tematyczne spoty telewizyjne),
dokumentacja pisemna (ulotki, broszury itd.),
uczestnictwo w targach branzowych i wystawach,

informacje i seminaria/dziatania szkoleniowe na temat funkcjonowania przepiséw Wspdlnoty odnosnie PDO, PGI
i TSG.

. CZAS TRWANIA PROGRAMOW

12-36 miesigcy. Priorytet bedzie przystugiwaé wieloletnim programom o jasno zdefiniowanych celach i strategii dla
kazdego etapu.

. WSKAZANIE BUDZETU ROCZNEGO DLA SEKTORA
3 miliony EUR.

Informacje o znaku graficznym dla najbardziej odleglych regionéw

. PRZEGLAD SYTUAC(JI

Niniejsze wytyczne dotycza najbardziej odleglych regionéw Wspdlnoty omawianych w art. 299 ust. 2 Traktatu.
Zewnetrzne badanie oceniajgce pokazuje, ze przeprowadzona w latach 1998/99 wspdlnotowa kampania informacyjna
znaku graficznego dla najbardziej odleglych regionéw spotkala si¢ z duzym zainteresowaniem czgSci podmiotow
dzialajacych w tym sektorze.
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W jej wyniku, niektorzy producenci i przetworcy dazyli do zatwierdzenia ich wysokiej jakosci produktéw po to, aby
mogli uzywaé znaku graficznego.

Pierwszym narzucajacym si¢ wnioskiem z tej kampanii jest, ze nadszed! juz czas, by wzmocni¢ §wiadomos¢ znaku
graficznego w réznych grupach odbiorcéw poprzez kontynuacje stosowania $rodkéw nastawionych na informowanie
o znaczeniu i korzysciach plynacych ze znaku graficznego.

2. CELE
— upowszechnienie istnienia, znaczenia i korzysci plynacych ze znaku graficznego,
— zachgcanie producentéw i przetwércow w odpowiednich regionach do uzywania znaku graficznego,

— podniesienie $wiadomosci znaku graficznego wérdd dystrybutoréw i konsumentéw.

3. GROWNI ADRESACIS

— lokalni producenci i przetworcy,
— dystrybutorzy i konsumenci,
— osoby ksztaltujace opini¢ publiczna.
4. GLOWNE PRZESLANIA
— produkt ten jest typowy i naturalny,
— pochodzi on z regionu Wspdlnoty,
— jako$¢ (bezpieczenstwo, warto$¢ odzyweza i smak, metoda produkcji, powigzanie z pochodzeniem),
— egzotyczny charakter produktu,
— zréznicowanie zrodla zaopatrzenia, wlacznie z pozasezonowymi,
— mozliwo$¢ odtworzenia historii produktu.
5. GLOWNE KANALY
— kanaly elektroniczne (strona internetowa itd.),
— telefoniczna linia informacyjna,
— kontakty PR z mediami (np. prasa specjalistyczna, kobieca, kulinarna),
— degustacje w punktach sprzedazy, na targach i pokazach itd.,
— kontakty z lekarzami i specjalistami od Zywienia,
— inne kanaly (ulotki, broszury, przepisy kulinarne itd.),
— media wizualne,
— reklama w prasie specjalistycznej i lokalnej.

6. CZAS TRWANIA PROGRAMOW

12-36 miesiecy.

7. PRZEWIDYWANY ROCZNY BUDZET DLA SEKTORA
1 milion EUR.
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Produkty ekologiczne

. PRZEGLAD SYTUAC]I

Spozycie produktéw wyprodukowanych metodami ekologicznymi jest szczegdlnie popularne w populacjach miejskich,
ale udzial tych produktéw w rynku jest nadal do$¢ ograniczony.

Poziom $§wiadomosci wérdd konsumentéw i innych zainteresowanych grup na temat charakterystyki upraw metodami
wzrasta, ale nadal jest do$¢ niski.

We wspélnotowym planie dzialania zwigzanym z ekologiczng Zywnoscia i uprawami dzialania promocyjne
i informacyjne uwaza si¢ za kluczowe instrumenty do dalszego rozwoju popytu na zZywnos¢ ekologiczng.

. CELE

Kampanie promocyjne i informacyjne nie powinny skupia¢ si¢ na jednym lub kilku wybranych produktach, lecz raczej
na grupie produktéw lub na systemach uprawy ekologicznej, jakie s stosowane w jednym lub wigkszej liczbie Panstw
Czlonkowskich.

Celami tych kampanii powinno by¢:

— sprzyjanie konsumpcji zywnosci ekologicznej,

— zwigkszanie wiedzy konsumentéw na temat etykietowania, lacznie ze znakiem graficznym Wspdlnoty dla
produktéw ekologicznych,

— dostarczanie wystarczajacych informacji i zwigkszanie $wiadomosci na temat korzySci plynacych z produkcji
ekologicznej, zwlaszcza w zakresie ochrony $rodowiska, dobrego stanu zwierzat, zachowania i rozwoju terenéw
wiejskich,

— dostarczanie wyczerpujacych informacji na temat zawartoci i funkcjonowania systemu Wspdlnoty w zakresie
rolnictwa ekologicznego,

— zachgcanie indywidualnych producentéw, przetwércéw oraz grup producentéw| przetwércow/detalistow, ktorzy
jeszcze nie wykorzystuja rolnictwa ekologicznego do przestawienia si¢ na t¢ metode produkgji; zachecanie sprze-
dawcow, grup detalistow i restauracji do sprzedawania produktéw ekologicznych.

. GEOWNI ADRESACI

— 0g6t konsumentdéw, stowarzyszenia konsumenckie i konkretne podgrupy konsumentéw,

— osoby ksztaltujace opini¢ publiczna,

— dystrybutorzy (supermarkety, hurtownicy, wyspecjalizowani detaliSci, dostawcy, stoléwki, restauracje), osoby
zajmujace si¢ przetwarzaniem zywnosci,

— nauczyciele i szkoly.

4. GROWNE PRZESLANIA

— produkty ekologiczne s3 produktami naturalnymi, dostosowanymi do wspdlczesnego trybu codziennego zycia
a ich spozywanie jest przyjemnoscig; uzyskuje si¢ je stosujac metody uprawy w szczeg6lnosci uwzgledniajace
ochrong $rodowiska naturalnego i dobro zwierzat; rolnictwo ekologiczne wspiera réznorodno$¢ produkgji rolni-
czej, jak réwniez zachowanie terenéw wiejskich,

— produkty te podlegaja surowym przepisom produkcji i kontroli, wiacznie z pelnym odtworzeniem historii
produktu w celu zapewnienia, Ze produkty pochodza z gospodarstwa objetego systemem kontroli ekologicznej,
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— uzycie stéw »organicznys, »ekologicznyx, i »biologiczny« oraz ich odpowiednikéw w innych jezykach w odniesieniu
do produktow spozywczych jest prawnie chronione,

— wspdlnotowy znak graficzny jest symbolem produktéw ekologicznych, ktéry jest zrozumialy w calej Wspdlnocie
i ktéry oznacza, ze produkty te spelniaja surowe kryteria produkcyjne Wspdlnoty oraz, ze zostaly poddane
surowym kontrolom. Informacja na temat wspélnotowego znaku graficznego moze by¢ uzupehiona informacjami
o znakach graficznych wprowadzonych przez poszczegdlne Panstwa Czlonkowskie,

— inne aspekty jakosci (bezpieczenstwo, warto$¢ odzywcza, smak) omawianych produktéw moga by¢ podkreslone.

. GLOWNE KANALY

— elektroniczne (strony internetowe),

— telefoniczna linia informacyjna,

— kontakty PR z mediami (prasa specjalistyczna, kobieca, magazyny kulinarne, prasa przemystu zywieniowego),
— kontakty ze stowarzyszeniami konsumenckimi,

— informacje w punktach sprzedazy,

— akcje w szkolach,

— media audiowizualne (m.in. nakierowane spoty telewizyjne),

— dokumenty pisemne (ulotki, broszury itd.),

— uczestnictwo w targach branzowych i pokazach,

— informacje i seminaria/dzialania szkoleniowe na temat funkcjonowania przepiséw Wspdlnoty dotyczacych
zywnosci ekologicznej i upraw ekologicznych.

. CZAS TRWANIA PROGRAMOW

12-36 miesiecy. Priorytet bedzie przystugiwa¢ wieloletnim programom o jasno zdefiniowanych celach i strategii dla
kazdego etapu.

. PRZEWIDYWANY ROCZNY BUDZET DLA SEKTORA

3 miliony EUR.”



