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ROZPORZADZENIE KOMISJI (WE) NR 501/2008

z dnia 5 czerwca 2008 r.

ustanawiajace szczegélowe zasady stosowania rozporzadzenia Rady (WE) nr 3/2008 w sprawie
dzialan informacyjnych i promocyjnych dotyczacych produktéw rolnych na rynku wewnetrznym
i w krajach trzecich

KOMISJA WSPOLNOT EUROPEJSKICH,

uwzgledniajac Traktat ustanawiajgcy Wspdlnote Europejska,

uwzgledniajac rozporzadzenie Rady (WE) nr 3/2008 z dnia

17 grudnia 2007 r.

w sprawie dzialan informacyjnych

i promocyjnych dotyczacych produktéw rolnych na rynku
wewnetrznym i w krajach trzecich (1), w szczegdlnosci jego
art. 4, 5, 9 i 15,

a takze majgc na uwadze, co nastepuje:

Rozporzadzenie (WE) nr 3/2008 przewiduje, ze Komisja
okresla zasady realizacji programéw informacyjnych
i promocyjnych wspétfinansowanych z budzetu Wspdl-
noty.

Biorac pod uwage zdobyte dos$wiadczenia, perspektywy
rozwoju rynkéw zaréwno we Wspdlnocie, jak i poza nig
oraz nowy kontekst handlu miedzynarodowego, nalezy
opracowal spéjna calosciowg polityke informacyjng
i promocyjng w odniesieniu do produktéw rolnych
i metod ich produkcji, a takze w odniesieniu do
produktéw spozywczych wyprodukowanych
z produktéw rolnych, na rynku wewnetrznym oraz na
rynkach krajow trzecich, jednak bez zachgcania do
konsumpcji jakiegokolwiek produktu ze wzgledu na
jego szczegdlne pochodzenie. W celu zapewnienia
jasno$ci nalezy zatem uchyli¢ rozporzadzenie Komisji
(WE) nr 1071/2005 z dnia 1 lipca 2005 r. ustanawiajgce
szczegblowe zasady stosowania rozporzadzenia Rady
(WE) nr 2826/2000 w sprawie dzialai informacyjnych
i promocyjnych dotyczacych produktéw rolnych na
rynku wewnetrznym (%) oraz rozporzadzenie Komisji
(WE) nr 1346/2005 z dnia 16 sierpnia 2005 r. ustana-
wiajace szczegétowe zasady stosowania rozporzadzenia
Rady (WE) nr 27021999 w sprawie dzialan informacyj-
nych i promocyjnych dotyczacych produktéw rolnych
w panstwach trzecich (%), i zastgpi¢ je wspdlnym rozpo-

() Dz.U. L 3 z 5.1.2008, s. 1.
() Dz.U. L 179 z 11.7.2005, s. 1. Rozporzadzenie zmienione rozpo-

rzadzeniem (WE) nr 1022/2006 (Dz.U. L 184 z 6.7.2006, s. 3)

() Dz.U. L 212 z 17.8.2005, s. 16.

rzadzeniem, zachowujac jednoczesnie w poszczeg6lnych
rozdzialach cechy charakterystyczne dzialan w zaleznosci
od miejsca ich realizagji.

W trosce o prawidlowe zarzadzanie nalezy przewidzieé
utworzenie i regularne uaktualnianie wykazu tematdw,
produktéw i rynkow bedacych przedmiotem dziatan
informacyjnych i promocyjnych dotyczacych produktéw
rolnych, wyznaczenie wiadz krajowych odpowiedzial-
nych za stosowanie niniejszego rozporzadzenia, jak
réwniez czas trwania programow.

W trosce o informowanie i ochrone konsumentéw
nalezy przewidzie¢, by kazde przestanie dotyczace
wplywu danego produktu rolnego na zdrowie, skiero-
wane do konsumentéw i innych adresatéw w ramach
programéw realizowanych na rynku wewnetrznym, opie-
ralo si¢ na uznanych podstawach naukowych i by Zrédla
tych informacji byly uznane.

W celu unikniecia ryzyka zakl6cenia konkurencji nalezy
z jednej strony ustanowi¢ wytyczne i podstawowe zasady
obowiazujace w odniesieniu do produktéw bedacych
przedmiotem kampanii informacyjnych i promocyjnych
na rynku wewnetrznym, a z drugiej strony — zasady
postepowania w zakresie wskazywania szczegblnego
pochodzenia  produktéw  bedacych  przedmiotem
kampanii informacyjnych i promocyjnych w krajach trze-
cich.

W trosce o pewno$¢ prawng nalezy zaznaczyl, ze
programy proponowane dla rynku wewnetrznego
powinny by¢ w szczegdlnosci zgodne ze wszystkimi
przepisami prawodawstwa wspdolnotowego dotyczgcego
tych produktéw i ich wprowadzania do obrotu, jak
réwniez z wymienionymi wytycznymi.

W celu ujednolicenia zasad wyboru organéw wdrazaja-
cych i wyboru programéw, whasciwe wydaje si¢ zastoso-
wanie w  krajach trzecich tych samych zasad
w odniesieniu do dziatan realizowanych przez organi-
zacje miedzynarodowe, o ktérych mowa w art. 6 ust. 2
rozporzadzenia (WE) nr 3/2008. Celem zachowania
pewnosci  prawnej  informacje  rozpowszechniane
w  ramach  programéw  musza by¢  zgodne
z prawodawstwem docelowych krajéw trzecich.



L 147/4

Dziennik Urzgdowy Unii Europejskiej

6.6.2008

)

(10)

(1)

Nalezy okresli¢ procedure przedkladania programéw
i wyboru organu wdrazajacego, zapewniajaca jak
najwigksza konkurencje i swobodny przeplyw uslug
uwzgledniajac, w przypadku gdy organizacja skladajaca
wniosek jest podmiotem prawa publicznego, przepisy
dyrektywy  Parlamentu  Europejskiego i Rady
2004/18/WE z dnia 31 marca 2004 r. w sprawie koor-
dynacji procedur udzielania zaméwien publicznych na
roboty budowlane, dostawy i ustugi ().

Rozporzadzenie (WE) nr 3/2008 przewiduje mozliwo$¢
realizacji przez same organizacje skladajace wniosek nie-
ktorych czesci programéw, mozliwo$¢ wyboru organdw
wdrazajacych na dalszym etapie procedury oraz mozli-
wos$¢ utrzymania poziomu wkladu wspélnotowego na
poziomie stalym i nieprzekraczajacym 50 % rzeczywis-
tych  kosztéw  kazdego etapu  programu  oraz
w wysokosci 60 % w przypadku dzialai przewidzianych
w sektorze owocéw i warzyw, skierowanych do dzieci
w placéwkach szkolnych we Wspdlnocie. Nalezy usta-
nowi¢ zasady stosowania tych przepiséw.

Nalezy ustali¢ kryteria wyboru programéw przez
panstwa czlonkowskie oraz kryteria analizy wybranych
przez Komisje programéw w sposob zapewniajacy prze-
strzeganie przepisow wspodlnotowych oraz skuteczno$é
realizowanych dzialan. Po przeanalizowaniu programéw
Komisja musi podja¢ decyzje o zatwierdzeniu
programéw i okresli¢ zwigzane z nimi budzety.

W przypadku programéw skierowanych do krajow trze-
cich, w celu zapewnienia efektywnosci dziatan Wspdl-
noty panstwa czlonkowskie powinny dopilnowaé, aby
zatwierdzone programy byly spdjne z programami krajo-
wymi i regionalnymi oraz si¢ z nimi nawzajem uzupel-
nialy; nalezy réwniez okresli¢ preferencyjne kryteria
wyboru programéw, tak aby zoptymalizowaé ich wplyw.

W przypadku programéw, w ktdre zaangazowanych jest
kilka panstw czlonkowskich, nalezy okresli¢ $rodki
zapewniajace wspOlprace w  zakresie przedkladania
i analizy programéw.

(") Dz.U. L 134 z 30.4.2004, s. 114. Dyrektywa ostatnio zmieniona

rozporzgdzeniem Komisji (WE) nr

213/2008 (DzU. L 74

z 15.3.2008, s. 1).

(13)

(14)

17)

(19)

W trosce o prawidlowe zarzadzanie finansami programy
powinny okre$la¢ zasady wkiadu finansowego panstw
czlonkowskich i organizacji skladajacych wnioski.

W celu uniknigcia ryzyka podwdjnego finansowania
nalezy wykluczy¢ wsparcie udzielane na mocy rozporzg-
dzenia (WE) nr 3/2008 w odniesieniu do dzialan infor-
macyjnych i promocyjnych na rynku wewnetrznym,
otrzymujacych wsparcie na mocy rozporzadzenia Rady
(WE) nr 1698/2005 z dnia 20 wrzeSnia 2005 r.
w sprawie wsparcia rozwoju obszaréw wiejskich przez
Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw
Wiejskich (2).

Rézne zasady dotrzymywania zobowiazain powinny by¢
przedmiotem uméw zawieranych miedzy zainteresowa-
nymi a wlasciwymi organami krajowymi, w rozsagdnym
terminie i na podstawie wzoréw uméw udostgpnionych
panstwom czlonkowskim przez Komisje.

W celu zapewnienia nalezytego wykonania umowy
podpisujacy umowe powinien ustanowi¢ zabezpieczenie
na rzecz wiasciwego organu krajowego w wysokosci
15 % wkladu Wspélnoty oraz zainteresowanych panstw
cztonkowskich. Podobnie zabezpieczenie musi by¢ usta-
nawiane w przypadku skladania wniosku o wyplate
zaliczki dla kazdego okresu rocznego.

Nalezy okresli¢ kontrole przeprowadzane przez paristwa
cztonkowskie.

Nalezy zaznaczy¢, ze realizacja dziatan przewidzianych
w  umowach  stanowi zobowigzanie  pierwotne
w rozumieniu art. 20 rozporzadzenia Komisji (EWG)
nr 2220/85 z dnia 22 lipca 1985 r. ustanawiajacego
wspoélne szczegdlowe zasady stosowania systemu zabez-
pieczen w odniesieniu do produktéw rolnych ().

W zwigzku z wymogami zarzadzania budzetem
niezbedne jest okreslenie kar pieni¢znych w przypadku
nieterminowego zlozenia wniosku o przyznanie plat-
nosci poSredniej lub w  przypadku opdznienia
w platnosci ze strony panstw czlonkowskich.

() Dz.U.L 277 z 21.10.2005, s. 1. Rozporzadzenie ostatnio zmienione

rozporzadzeniem (WE) nr 146/2006 (Dz.U. L 46 z 21.2.2008, s. 1).

() Dz.U. L 205 z 3.8.1985, s. 5. Rozporzgdzenie ostatnio zmienione
rozporzadzeniem (WE) nr 1913/2006 (Dz.U. L 365 z 21.12.2006,
s. 52).
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(22)

(24)
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w celu unikniecia, by planowane platnosci nie wyczer-
paly wkladu finansowego Wspdlnoty powodujac brak
salda do zaplaty, nalezy ustanowié, ze platnosci zalicz-
kowe i rozne platnosci posrednie nie moga przekroczyé
80 % wkladu Wspdlnoty i wkladu panstw czlonkow-
skich. Z tego samego powodu wniosek o wyplate salda
powinien by¢ dostarczony do whasciwego organu krajo-
wego W wyznaczonym terminie.

Pafistwa czlonkowskie powinny dokonaé weryfikacji
wszystkich materialéw informacyjnych i promocyjnych
przygotowanych w ramach programéw. Nalezy usta-
nowi¢ zasady wykorzystania tych materialéw po zakon-
czeniu programow.

W $wietle zdobytego doswiadczenia oraz w celu moni-
torowania prawidlowej realizacji programéw nalezy
dokladnie okresli¢ zasady monitorowania prowadzonego
przez grupe monitorujacg powolang do tego celu rozpo-
rzadzeniem (WE) nr 3/2008.

Wydaje si¢ konieczne, by panstwa czlonkowskie przepro-
wadzaly kontrole realizacji dzialan oraz by Komisja byta
informowana o wynikach weryfikacji i kontroli ustano-
wionych w niniejszym rozporzadzeniu. W  trosce
o prawidlowe zarzadzanie finansami nalezy okresli¢
zasady wspOlpracy miedzy panstwami czlonkowskimi,
w przypadku gdy dzialania sa realizowane w innym
panstwie cztonkowskim niz panstwo, w ktérym wiasciwy
organ podpisujacy umowe ma swoja siedzibe.

W celu skutecznej ochrony intereséw finansowych
Wspdlnoty nalezy przyja¢ odpowiednie $rodki stuzace
zwalczaniu oszustw i razacych zaniedban. W tym celu
nalezy ustanowi¢ zwroty i kary.

Nalezy ustanowi¢ w jasny sposob, by w przypadku
programéw wieloletnich, po zakonczeniu kazdego okresu
rocznego, obowigzywal wymoég przedstawienia sprawo-
zdania z oceny wewnetrznej, nawet jezeli nie jest skla-
dany zaden wniosek o przyznanie platnosci.

Stopa odsetek, do zaplaty ktorych jest zobowigzany
beneficjent platnosci nienaleznej, jest okreslana wedlug
stopy procentowej dla naleznoSci  niesplaconych
w terminie, okreSlonej w art. 86 rozporzadzenia Komisji
(WE, Euratom) nr 2342/2002 z dnia 23 grudnia 2002 r.

rzagdzenia Rady (WE, Euratom) nr 1605/2002
w sprawie rozporzadzenia finansowego majacego zasto-
sowanie do budzetu ogdlnego Wspdlnot Europejskich (1).

(27)  Srodki przewidziane w niniejszym rozporzadzeniu sa
zgodne z opinig Komitetu Zarzadzajacego ds. Wspdlnej
Organizacji Rynkéw Rolnych,

PRZYJMUJE NINIEJSZE ROZPORZADZENIE:

ROZDZIAL I
PRZEPISY OGOLNE
Artykut 1

Przedmiot i definicja

1. Niniejsze rozporzadzenie ustanawia zasady stosowania
rozporzadzenia  (WE) nr  3/2008, w  szczegdlnosci
w odniesieniu do przygotowania, wyboru, realizacji, finanso-
wania i kontroli programéw okreslonych w art. 6 wymienio-
nego rozporzadzenia.

2. Program” oznacza spjny zestaw dzialan o zakresie
wystarczajacym, aby przyczyni¢ si¢ do lepszego informowania
na temat danych produktéw oraz ich zbytu.

Artykut 2

Wyznaczenie wlasciwych organéw

Panistwa czlonkowskie wyznaczaja wlasciwe organy odpowie-
dzialne za wdroZenie niniejszego rozporzadzenia (zwane dalej

,wlasciwymi organami krajowymi”).

Panistwa czlonkowskie przekazuja Komisji nazwy i szczegdlowe
dane wyznaczonych organéw oraz powiadamiaja ja o kazdej
zaistnialej zmianie.

Komisja podaje do wiadomosci publicznej te informacje
w odpowiedniej formie.

Artykut 3

Czas trwania programow

Programy sa realizowane przez okres przynajmniej jednego
roku i nie dluzej niz przez trzy lata, liczac od dnia wejscia
w zycie umowy zwigzanej z danym programem i okre$lonej
w art. 16 ust. 1.

(") Dz.U. L 357 z 31.12.2002, s. 1. Rozporzadzenie ostatnio zmienione
rozporzadzeniem (WE, Euratom) nr 478/2007 (Dz.U. L 111
z 28.4.2007, s. 13).
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Artykut 4

Charakterystyka przestan informacyjnych i promocyjnych
rozpowszechnianych w ramach programéw skierowanych
na rynek wewnetrzny

1. Z zachowaniem kryteriow okreSlonych w art. 3 ust. 1
rozporzadzenia (WE) nr 3/2008, kazde przestanie informacyjne
lub promocyjne skierowane do konsumentéw i innych grup
docelowych w ramach programéw (zwane dalej ,przestaniem”)
jest oparte na istotnych cechach danego produktu lub jego
wiasciwosciach.

2. Jakakolwiek informacja o pochodzeniu produktu musi
mie¢ charakter drugorzedny w stosunku do gléwnego prze-
slania kampanii. Jednakze wskazanie pochodzenia produktu
moze by¢ uzyte w ramach danego dzialania informacyjnego
lub promocyjnego, w przypadku gdy jest to oznaczenie doko-
nane na mocy przepisow wspoélnotowych lub gdy produkt
typowy wykorzystywany jest do zilustrowania dzialain informa-
cyjnych lub promocyjnych.

3. W przekazywanych przestaniach kazde odwolanie si¢ do
wplywu danego produktu na zdrowie konsumenta jest oparte
na ogdlnie uznanych danych naukowych.

Przestania odnoszace si¢ do takich skutkéw powinny byé
zatwierdzone przez organ krajowy wlasciwy w zakresie zdrowia
publicznego.

Organizacja zawodowa lub migedzybranzowa, okreslona w art. 6
ust. 1 rozporzadzenia (WE) nr 3/2008, proponujgc program
przechowuje do dyspozycji zainteresowanego panstwa czlon-
kowskiego oraz Komisji wykaz badan naukowych i opinii wyda-
nych przez uprawnione instytucje naukowe, na ktérych opieraja
si¢ przeslania programu dotyczace skutkéw dla zdrowia.

Artykut 5

Charakterystyka przestan informacyjnych i promocyjnych
rozpowszechnianych w ramach programéw skierowanych
do krajow trzecich

1. Kazde przestanie jest oparte na istotnych cechach danego
produktu lub jego wiasciwosciach.

Przestania te musza by¢ zgodne z prawodawstwem obowigzu-
jacym w krajach trzecich, dla ktérych sa przeznaczone.

2. Kazde odwolanie si¢ do pochodzenia produktu powinno
by¢ drugorzedne w stosunku do przestania gléwnego przeka-
zywanego w kampanii. Jednakze wskazanie pochodzenia
produktu moze by¢ uzyte w ramach danego dzialania informa-
cyjnego lub promocyjnego, w przypadku gdy jest to oznaczenie

dokonane na mocy przepiséw wspélnotowych lub gdy produkt
typowy wykorzystywany jest do zilustrowania dzialan informa-
cyjnych lub promocyjnych.

Artykut 6

Przedmiot realizowanych dzialafi oraz orientacyjne
budzety

1.  Wykaz tematéw i produktéw mogacych stanowi¢ przed-
miot dzialan realizowanych na rynku wewnetrznym, zgodnie
z art. 3 ust. 1 rozporzadzenia (WE) nr 3/2008 znajduje si¢
w zalaczniku 1 czg$¢ A do niniejszego rozporzadzenia.

Jest on uaktualniany co dwa lata, najpézniej dnia 31 marca.

2. Wykaz produktéw mogacych stanowi¢ przedmiot dzialan
realizowanych w krajach trzecich zgodnie z art. 3 ust. 2 roz-
porzadzenia (WE) nr 3/2008 znajduje si¢ w zalaczniku II czg$é
A do niniejszego rozporzadzenia. Wykaz rynkéw krajéw trze-
cich, w ktérych dzialania te mogg by¢ realizowane, znajduje si¢
w zalaczniku 1T cz¢$¢ B.

Wykazy te s3 uaktualniane co dwa lata, najpdzniej dnia 31
grudnia.

3. Orientacyjne budzety roczne dla poszczegélnych sektorow
zostaly podane w zalgczniku IIL

ROZDZIAL 11

WYBOR PROGRAMOW, O KTORYCH MOWA W ART. 6-8
ROZPORZADZENIA (WE) NR 3/2008

Artykut 7

Programy skierowane do krajéw trzecich realizowane we
wspolpracy z organizacjami miedzynarodowymi

1. W przypadku zastosowania art. 6 ust. 2 rozporzadzenia
(WE) nr 3/2008 organizacje migdzynarodowe, o ktérych mowa
w wymienionym artykule, przedstawiaja na zadanie Komisji
propozycje programéw planowanych na kolejny rok.

Warunki regulujace przyznawanie i wyplate wkltadu wspdlnoto-
wego, o ktérych mowa w art. 13 ust. 4 rozporzadzenia (WE) nr
3/2008, sa okreslone w umowie o udzielenie dotacji, zawartej
miedzy Wspélnota a dang organizacja migedzynarodowa.

2.  Dyrektywa nr  2004/18/WE ma  zastosowanie
w przypadku, gdy dzialania realizowane s3 przez organizacje
migdzynarodowe, o ktorych mowa w art. 6 ust. 2 rozporzadze-
nia (WE) nr 3/2008.
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Artykut 8

Przedkladanie programéw

1. W celu realizacji dzialan wchodzacych w  sklad
programéw, zainteresowane panstwo czlonkowskie publikuje
kazdego roku zaproszenia do skladania ofert.

Najpézniej do dnia 30 listopada w przypadku rynku wewnetrz-
nego oraz do dnia 31 marca w przypadku krajéw trzecich
organizacje branzowe lub miedzybranzowe we Wspdlnocie,
reprezentujace sektor lub sektory, ktérych to dotyczy (zwane
dalej ,organizacjami proponujacymi”), przedstawiajg programy
panstwu czlonkowskiemu.

Programy s3 przedkladane w formacie okreslonym przez
Komisje i dostgpnym na jej stronie internetowej. Stanowi on
zalacznik do zaproszenia do skladania ofert, o ktérym mowa
w akapicie pierwszym.

2. Programy przedstawione zgodnie z ust. 1:

a) uwzgledniaja przepisy prawa wspdlnotowego dotyczacego
tych produktéw i ich wprowadzania do obrotuy;

=

uwzgledniaja specyfikacje okreslajace kryteria wykluczenia,
wyboru i przyznawania, oglaszane w tym celu przez zainte-
resowane panstwa cztonkowskie;

¢) powinny by¢ wystarczajaco szczegblowe, by umozliwié
oceng ich zgodnosci ze stosowanym prawodawstwem oraz
oceng stosunku koszty/korzysci.

3. W celu realizacji tych programéw, kazda organizacja
proponujaca wybiera jeden organ wdrazajacy lub ich wigksza
liczbe w drodze konkurencyjnej procedury zatwierdzonej przez
panstwo czlonkowskie. W przypadku gdy wybér ten zostal
dokonany przed przedlozeniem programu, organ wdrazajacy
moze uczestniczy¢ w jego przygotowaniu.

Artykut 9

Wstepny wybdr programéw przez panstwa cztonkowskie

1. Panstwa czlonkowskie sporzadzaja tymczasowy wykaz
programéw wybieranych na podstawie kryteriéw okreslonych
w specyfikacji, o ktérej mowa w art. 8 ust. 2 lit. b).

2. Panstwa czlonkowskie kontroluja programy skierowane
do krajow trzecich w szczegdlnosci wedtug nastepujacych kryte-
riow:

a) spojnosci  pomiedzy
a ustanowionymi celami;

proponowanymi strategiami

b) wartosci merytorycznej proponowanych Srodkéw dziatania;

¢) prawdopodobnego wplywu ich realizacji na wzrost popytu
na stosowne produkty;

d) zapewnienia efektywnosci i reprezentatywnosci organizacji
proponujacych;

e) zapewnienia efektywnos$ci proponowanego organu wdrazajg-
cego oraz jego mozliwosci technicznych.

3. Programy skierowane na rynek wewnetrzny, poza wymo-
gami, o ktérych mowa w art. 8 oraz w niniejszym artykule, sg
zgodne z wytycznymi dotyczacymi promocji na rynku
wewnetrznym, o ktérych mowa w art. 5 ust. 1 rozporzadzenia
(WE) nr 3/2008 i znajdujagcymi si¢ w zalaczniku 1 czesé
B niniejszego rozporzadzenia.

4. W przypadku planowania programu bedacego przed-
miotem zainteresowania kilku panstw czlonkowskich zaintere-
sowane panstwa czlonkowskie wspolpracuja ze sobg w celu
dokonania wyboru programéw oraz koordynujacego panstwa
czlonkowskiego. Zobowiazuja si¢ one w szczegblnoéci do
uczestniczenia w finansowaniu tych programéw zgodnie z art.
14 ust. 2 oraz do nawigzania miedzy sobg wspdlpracy admini-
stracyjnej w celu ulatwienia monitorowania, realizacji i kontroli
programow.

5. W odniesieniu do programéw skierowanych do krajow
trzecich kazde pafistwo czlonkowskie gwarantuje, ze podejmo-
wane przez nie dzialania w skali krajowej lub regionalnej sa
zgodne z dzialaniami wspétfinansowanymi na mocy rozporzg-
dzenia (WE) nr 3/2008, a takze Ze przedstawione programy
stanowig uzupelnienie programéw krajowych lub regionalnych.

Artykut 10

Pierwszefistwo dla programéw skierowanych do krajow
trzecich

1. W przypadku gdy programy, o ktérych mowa w art. 6
ust. 1 rozporzadzenia (WE) 3/2008, s3 przedstawione przez
wiecej niz jedno panstwo czlonkowskie, pierwszenstwo przy-
znaje si¢ programom, w przypadku programéw skierowanych
do krajéw trzecich, dotyczacym wszystkich produktéw
i kladacym nacisk na takie aspekty, jak jakos¢, warto$¢ odzy-
wecza czy bezpieczenstwo produktéw Wspdlnoty.

2. W przypadku programéw bedacych przedmiotem zainte-
resowania ze strony jednego pafistwa czlonkowskiego badz
dotyczacych pojedynczego produktu pierwszeristwo przyznaje
sie programom kladacym nacisk na interes Wspdlnoty,
w szczegblnosci w odniesieniu do jakosci, wartosci odzywczej,
bezpieczefistwa 1 reprezentatywnosci  produkcji  rolnej
i spozywczej UE.
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Artykut 11
Wyb6r programéw przez Komisje

1. Corocznie, w terminie do dnia 15 lutego w przypadku
rynku wewnetrznego oraz do dnia 30 czerwca w przypadku
krajow trzecich, panstwa czlonkowskie przekazuja Komisji
wykaz okre$lony w art. 9 ust. 1 zalaczajac, w stosownych przy-
padkach, wykaz wybranych organéw wdrazajacych, jezeli
zostaly one wybrane zgodnie z art. 8 ust. 3, oraz jeden egzem-
plarz programéw.

W przypadku programéw bedacych przedmiotem zaintereso-
wania kilku panstw czlonkowskich, informacje te przekazywane
sa wspolnie za porozumieniem zainteresowanych panstw czlon-

kowskich.

2. Komisja informuje zainteresowane panstwa czlonkowskie
w przypadku stwierdzenia niezgodno$ci calodci lub czgsci
przedstawionego programu:

a) z przepisami wspdlnotowymi; lub

b) z wytycznymi — w przypadku rynku wewnetrznego; lub

¢) z kryteriami okre$lonymi w art. 9 ust. 2 — w przypadku
krajow trzecich.

Informacja, o ktérej mowa w akapicie pierwszym, przekazy-
wana jest w terminie sze$ldziesieciu dni kalendarzowych od
otrzymania wykazu, o ktérym mowa w art. 9 ust. 1.

3. Zgodnie z art. 7 ust. 2 akapit trzeci rozporzadzenia (WE)
nr 3/2008 panstwa czlonkowskie przekazuja Komisji popra-
wione programy w terminie trzydziestu dni kalendarzowych
od daty otrzymania informacji okreslonej w ust. 2 niniejszego
artykutu.

Po sprawdzeniu poprawionych programéw Komisja podejmuje
do dnia 30 czerwca — w przypadku rynku wewnetrznego, oraz
do dnia 30 listopada — w przypadku krajow trzecich, decyzje
dotyczaca mozliwosci wspétfinansowania przez nig programéw
zgodnie z procedurg okreslong w art. 16 ust. 2 rozporzadzenia
(WE) nr 3/2008.

4. Organizacja(-e) proponujaca(-¢) odpowiada(-ja) za prawid-
lowe wykonanie wybranego programu i zarzadzanie nim.

Artykut 12

Zatwierdzanie organéw wdrazajgcych przez panstwo
cztonkowskie

1.  Wybér organu wdrazajacego zgodnie z art. 8 ust. 3
podlega zatwierdzeniu przez panstwo czlonkowskie, ktore
informuje o tym Komisj¢ przed podpisaniem umowy okreslonej
w art. 16 ust. 1.

2. Panstwo czlonkowskie upewnia sig, czy wybrany organ
wdrazajacy dysponuje niezbednymi $rodkami finansowymi
i zapleczem technicznym, zapewniajacymi najbardziej skuteczne
wdrazanie dziatan zgodnie z art. 11 ust. 3 rozporzadzenia (WE)
nr 3/2008. Informuje ono Komisje o stosowanej w tym celu
procedurze.

Artykut 13

Realizacja niektérych czedci programu przez organizacje
proponujaca

1. Organizacja proponujgca moze realizowal pewne czesci
programu, jak przewidziano w art. 11 ust. 2 rozporzadzenia
(WE) nr 3/2008, jezeli spelnione sa nastepujace warunki:

a) organizacja proponujaca spelnia wymogi wymienione w art.
11 ust. 3 rozporzadzenia (WE) nr 3/2008;

b) organizacja proponujgca posiada co najmniej pigcioletnie
doswiadczenie w realizagji tego typu dzialan;

) cze§¢ programu realizowana przez organizacj¢ proponujgcg
nie przekracza 50 % jego catkowitego kosztu, z wylaczeniem
nalezycie uzasadnionych przypadkéw wyjatkowych i po
otrzymaniu na to pisemnej zgody Komisji;

d) organizacja proponujaca gwarantuje, Ze koszt dzialan, ktére
zamierza zrealizowad, nie przekroczy normalnych stawek
rynkowych.

Pafistwo czlonkowskie kontroluje, czy powyzsze warunki sa
spelnione.

2. W przypadku, gdy organizacja proponujaca jest podmiot
prawa publicznego w rozumieniu art. 1 ust. 9 akapit drugi
dyrektywy 2004/18/WE, panstwa czlonkowskie podejmuja
niezbedne $rodki, by instytucja zamawiajgca zapewniala prze-
strzeganie przepiséw wymienionej dyrektywy.
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ROZDZIAL 1II
ZASADY FINANSOWANIA PROGRAMOW
Artykut 14

Ogoélne zasady finansowania

1.  Wklad finansowy Wspélnoty jest wyplacany zaintereso-
wanym panstwom cztonkowskim.

2. W przypadku gdy w finansowaniu danego programu
uczestniczy kilka panstw czlonkowskich, przypadajaca im
cze$¢ uzupelnia wklad finansowy organizacji proponujacej,
posiadajacej swa siedzib¢ na terenie kazdego z tych panstw.
Finansowanie Wspdlnoty nie przekracza w tym wypadku
pulapéw okreSlonych w art. 13 ust. 2 rozporzadzenia (WE)
nr 3/2008.

3. Szczegdly dotyczace wkladéw finansowych przewidzia-
nych w art. 13 rozporzadzenia (WE) nr 3/2008 s3 zawarte
w programie przedstawionym Komisji.

Artykut 15
Reguly wladciwe dla rynku wewnetrznego

1. W przypadku zastosowania art. 9 rozporzadzenia (WE) nr
3/2008 obowiazuje procedura przewidziana w art. 11 ust. 1, 2
i 3 oraz w art. 14-23 niniejszego rozporzadzenia.

W odniesieniu do programéw przewidzianych w art. 9 rozpo-
rzadzenia (WE) nr 3/2008 umowy zawierane s3 miedzy zainte-
resowanymi panstwami cztonkowskimi a wybranymi organami
wdrazajacymi.

2. Drzialania informacyjne i promocyjne otrzymujace
wsparcie na mocy rozporzadzenia (WE) nr 1698/2005 nie
moga korzysta¢ z wkladu finansowego Wspdlnoty na mocy
niniejszego rozporzadzenia.

Artykut 16

Zawieranie uméw i skladanie zabezpieczen

1. Od momentu przyjecia decyzji Komisji okreslonej w art.
11 ust. 3, kazda organizacja proponujgca jest informowana
przez panstwo czlonkowskie o wyniku rozpatrzenia jej
wniosku.

Panstwa czlonkowskie zawierajg umowy z wybranymi organi-
zacjami proponujacymi w terminie 90 dni kalendarzowych od
otrzymania decyzji Komisji, o ktérej mowa w art. 11 ust. 3. Po

uplywie tego terminu zadna umowa nie moze by¢ zawarta bez
uprzedniej zgody Komisji.

2. Panstwa czlonkowskie korzystajg z wzordw umoéw
udostepnionych przez Komisje.

We wiasciwych przypadkach panstwa czlonkowskie mogg
dokona¢ zmiany niektorych warunkéw zawartych we wzorach
umoéw, uwzgledniajac przepisy krajowe, jedynie w zakresie,
w jakim nie narusza to prawodawstwa wspolnotowego.

3. Umowa nie moze zosta¢ zawarta miedzy dwiema stro-
nami, dopdki zabezpieczenie réwne 15 % maksymalnego rocz-
nego wkladu finansowego Wspdlnoty i zainteresowanego
pafistwa czlonkowskiego nie zostanie zloZone przez organizacje
proponujaca na rzecz panstwa czlonkowskiego, zgodnie
z warunkami przewidzianymi w tytule III rozporzadzenia
(EWG) nr 2220/85, w celu zagwarantowania nalezytego wyko-
nania umowy.

Jednakze, jezeli organizacja podpisujaca umowe jest podmiotem
prawa publicznego lub jezeli dziala pod nadzorem takiego
podmiotu, wlasciwy organ krajowy moze zaakceptowaé przed-
stawienie pisemnego zabezpieczenia ze strony podmiotu nadzo-
rujacego pokrywajace warto$¢ procentows okreslong w akapicie
pierwszym pod warunkiem, Ze podmiot ten zobowiaze si¢ do:

a) sprawdzenia prawidlowego wywigzywania si¢ z przyjetych
zobowigzan; i

b) prawidlowego wykorzystania otrzymanych kwot w celu
wywigzania si¢ z przyjetych zobowigzan.

Dowdd zlozenia tego zabezpieczenia powinien by przedsta-
wiony panstwu czlonkowskiemu przed uplywem terminu
okreslonego w ust. 1.

4. Pierwotnym zobowigzaniem w rozumieniu art. 20 rozpo-
rzadzenia (EWG) nr 2220/85 jest realizacja dzialan przewidzia-
nych w umowie.

5. Panstwo czlonkowskie bezzwlocznie przekazuje Komisji
egzemplarz umowy oraz dowdd zlozenia zabezpieczenia.

Pafistwo czlonkowskie przekazuje Komisji takze egzemplarz
umowy zawartej przez wybrang organizacj¢ proponujaca
z organem wdrazajagcym. Ostatnia z wymienionych uméw
powinna zawieral zobowiazanie organu wdrazajacego do
poddania si¢ kontrolom okre§lonym w art. 25.
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Artykut 17

Ustalenia dotyczgce wyplaty zaliczek

1. W terminie 30 dni kalendarzowych od podpisania umowy
okreslonej w art. 16 ust. 1 oraz, w przypadku programéw
wieloletnich, w terminie 30 dni od poczatku kazdego 12-
miesiecznego okresu organizacja podpisujagca umowe moze
zlozy¢ do panstwa czlonkowskiego wniosek o wyplate zaliczki
wraz z dowodem zlozenia zabezpieczenia okre$lonego w ust. 3
niniejszego artykulu. Po uplywie tego terminu wnioski
o wyplate zaliczki nie beda przyjmowane.

Kazda z zaliczek stanowi maksymalnie 30 % kwoty rocznego
wkladu wspélnotowego oraz wkladu zainteresowanych panstw
czlonkowskich, okreslonych odpowiednio w art. 13 ust. 2 i 3
rozporzadzenia (WE) nr 3/2008.

2. Panstwo czlonkowskie wyplaca zaliczke w terminie 30
dni kalendarzowych od zlozenia wniosku o wyplate zaliczki.
Z wyjatkiem przypadkow dzialania sily wyzszej w przypadku
dokonania platnosci po terminie kwota zaliczki miesigcznej
zwracanej przez Komisj¢ panstwu czlonkowskiemu ulega
pomniejszeniu zgodnie z przepisami przewidzianymi w art. 9
rozporzadzenia Komisji (WE) nr 883/2006 (1).

3. Wyplata zaliczki uwarunkowana jest zlozeniem przez
organizacje podpisujaca umowe zabezpieczenia na rzecz
panstwa czlonkowskiego w wysokosci 110 % tej zaliczki, na
warunkach przewidzianych w tytule Il rozporzadzenia (EWG)
nr 2220/85. Panstwo czlonkowskie przekazuje bezzwlocznie
Komisji kopie kazdego wniosku o wyplate zaliczki i dowdd
zlozenia odpowiedniego zabezpieczenia.

Jednakze, jezeli organizacja podpisujaca umowe jest podmiotem
prawa publicznego lub jezeli dziala pod nadzorem takiego
podmiotu, wlasciwy organ krajowy moze zaakceptowal przed-
stawienie pisemnego zabezpieczenia ze strony podmiotu nadzo-
rujacego,  pokrywajacego  warto$¢  procentowa  okreslong
w akapicie pierwszym, pod warunkiem ze podmiot nadzorujgcy
zobowigze si¢ do wyplaty kwoty objetej zabezpieczeniem,
w przypadku gdy nie ustanowiono uprawnienia do wyplaconej
zaliczki.

Artykut 18

Platno$ci posrednie

1. Wnioski o platnosci posrednie wkladu wspdlnotowego
oraz wkladu panstw czlonkowskich s3 skladane przez organi-
zacje proponujace do panstw czlonkowskich przed zakoncze-
niem miesigca nastgpujacego po  zakoriczeniu  kazdego
3-miesigcznego okresu liczonego od daty podpisania umowy
okreslonej w art. 16 ust. 1.

() Dz.U. L 171 z 23.6.2006, s. 1.

Whioski te obejmujg platnosci dokonywane w danym kwartale
i powinny by¢ do nich dolaczone: zestawienie finansowe, kopie
faktur i stosownych dokumentéw towarzyszacych oraz
posrednie sprawozdanie z wykonania umowy w danym kwar-
tale (zwane dalej ,sprawozdaniem kwartalnym”). W przypadku
braku platnosci lub niepodejmowania dziatan w danym kwar-
tale, dokumenty te sa przekazywane wlaSciwemu organowi
krajowemu w terminie okreslonym w akapicie pierwszym.

Z wyjatkiem przypadkéw dzialania sily wyzszej opdznione
zlozenie wniosku o platnos¢ posrednia wraz z zalaczonymi
dokumentami towarzyszacymi okre$lonymi w akapicie drugim
powoduje pomniejszenie platnosci o 3% za kazdy pelny
miesigc opoéZnienia.

2. Wyplata platnosci posrednich jest dokonywana pod
warunkiem sprawdzenia przez panstwo czlonkowskie doku-
mentéw okreslonych w ust. 1 akapit drugi.

3. Dokonane platnosci posrednie oraz wyplacone zaliczki
okreSlone w art. 17 nie moga przekroczy¢ lacznie 80 %
kwoty rocznego wkladu Wspdlnoty i zainteresowanych panstw
cztonkowskich, okreslonych odpowiednio w art. 13 ust. 2 i 3
rozporzadzenia (WE) nr 3/2008. Po osiggnigciu tego poziomu
nie moga by¢ skladane Zadne kolejne wnioski o platnosé
posrednig.

Artykut 19

Wyplata salda

1.  Wnioski o wyplate salda sa skladane przez organizacje
proponujaca do panstwa cztonkowskiego w terminie 4 miesigcy
od daty zakonczenia rocznych dzialan przewidzianych
w umowie okre$lonej w art. 16 ust. 1.

Aby wniosek byl dopuszczony, powinno by¢ do niego zalg-
czone sprawozdanie, zwane dalej ,sprawozdaniem rocznym”,
sktadajace si¢ z:

a) podsumowania wykonanych prac oraz oceny osiagnietych
wynikéw stwierdzonych w dniu sporzadzania sprawozdania;

b) podsumowania finansowego, ukazujacego wydatki plano-
wane i poniesione.

Do sprawozdania rocznego dolaczone zostaja kopie faktur
i dokumenty towarzyszace dotyczace dokonanych platnosci.

Z wyjatkiem przypadkéw dzialania sily wyzszej opdznione
zlozenie wniosku o wyplate salda powoduje pomniejszenie
salda o 3 % za kazdy pelny miesigc op6Znienia.
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2. Wyplata salda jest dokonywana pod warunkiem spraw-
dzenia przez panstwo czlonkowskie faktur i dokumentéw
okreslonych w ust. 1 akapit trzeci.

W przypadku, gdy wymoég gtéwny okreslony w art. 16 ust. 4
nie jest w pelni spelniony, wyplacane saldo jest obnizane
proporcjonalnie.

Artykut 20

Wyplaty dokonywane przez panstwo czlonkowskie

Panstwo czlonkowskie dokonuje wyplat przewidzianych w art.
18 1 19 w terminie 60 dni kalendarzowych od dnia otrzymania
wniosku o wyplate.

Termin ten moze jednak ulec zawieszeniu w dowolnym
momencie 60-dniowego okresu trwajacego od chwili pierw-
szego zarejestrowania wniosku o wyplate, w drodze powiado-
mienia organizacji podpisujacej umowe bedacej wierzycielem
o niedopuszczeniu jej wniosku ze wzgledu na niekwalifikowal-
no$¢ wnioskowanej kwoty, brak poparcia wniosku wymaga-
nymi dowodami dla wszystkich wnioskéw uzupelniajacych
lub tez uznanie przez panstwo czlonkowskie koniecznosci
otrzymania informacji uzupelniajgcych lub przeprowadzenia
kontroli. Termin wyplaty liczony jest ponownie od dnia otrzy-
mania wymaganych informagji lub od dnia dokonania przez
panstwo czlonkowskie kontroli, ktére powinny zosta¢ odpo-
wiednio nadestane lub dokonane w terminie 30 dni kalenda-
rzowych od chwili powiadomienia.

Z wryjatkiem przypadkéw dzialania sily wyzszej opdZnienie
wyplaty pocigga za soba redukcj¢ kwoty miesigcznej zaliczki
wyplacanej przez Komisje panstwu czlonkowskiemu zgodnie
z zasadami okreSlonymi w art. 9 rozporzadzenia (WE) nr
883/2006.

Artykut 21

Zabezpieczenia

1.  Zabezpieczenie okreslone w art. 17 ust. 3 jest zwalniane
pod warunkiem ustanowienia przez zainteresowane pafstwo
cztonkowskie ostatecznego uprawnienia do wyplacenia zaliczki.

2. Zabezpieczenie wykonania umowy okreslone w art. 16
ust. 3 powinno pozosta¢ wazne do wyplaty salda i jest zwal-
niane na podstawie pisma zwalniajacego wydanego przez wlas-

ciwy organ krajowy.

Zwolnienie zabezpieczenia odbywa si¢ w terminie i na warun-
kach okreslonych w art. 20 w odniesieniu do wyplaty salda.

3. 0d kwoty wydatkéw finansowanych przez Wspdlnote
i zgloszonych w ramach Sekcji Gwarancji EFOGR odlicza si¢

sumy wszelkich zabezpieczen, ktére ulegly przepadkowi, oraz
sumy nalozonych kar.

Artyku} 22

Dokumenty do przekazania Komisji

1. Sprawozdanie roczne jest przedstawiane po zakonczeniu
kazdego okresu rocznego, nawet jezeli zaden wniosek o wyplate
salda nie zostal zlozony.

2. W terminie 30 dni kalendarzowych po wyplacie salda,
o ktérym mowa w art. 19 ust. 2 panstwo czlonkowskie prze-
syla Komisji podsumowania okreslone w art. 19 ust. 1 akapit
drugi lit. a) i b).

3. Panstwo czlonkowskie przesyla Komisji dwa razy w roku
sprawozdania kwartalne wymagane w przypadku platnosci
posrednich zgodnie z art. 18.

Pierwsze i drugie sprawozdanie kwartalne s3 wysylane
w terminie 60 dni kalendarzowych od otrzymania przez
panstwo czlonkowskie drugiego sprawozdania, a trzecie
i czwarte  sprawozdanie kwartalne - lacznie
z podsumowaniami okre$lonymi w ust. 2 niniejszego artykutu.

Sprawozdanie roczne dotyczace minionego roku moze zawieraé
sprawozdanie kwartalne dotyczace czwartego kwartatu.

4. W terminie 30 dni kalendarzowych od wyplaty salda
panstwo czlonkowskie przesyla Komisji bilans finansowy
wydatkéw poniesionych w ramach umowy, przedstawiony
w formacie zaleconym przez Komisje i przestanym panstwom
czlonkowskim. Do bilansu nalezy zalaczy¢ uzasadniona opinig
panstwa czlonkowskiego na temat wykonania zadan zaplano-
wanych w ramach zakonczonej fazy.

Bilans po$wiadcza ponadto, ze w $wietle kontroli przeprowa-
dzonych zgodnie z art. 18 ust. 2 i art. 19 ust. 2 wszystkie
wydatki mozna uznaé za kwalifikowane zgodnie z warunkami

umowy.

ROZDZIAL IV
MONITOROWANIE I KONTROLE
Artykut 23

Wykorzystanie materialow

1. Panstwa czlonkowskie kontroluja, czy materialy informa-
cyjne i promocyjne opracowane i wykorzystywane w ramach
programéw korzystajacych z finansowania na mocy niniejszego
rozporzadzenia sg zgodne z przepisami wspélnotowymi.
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Przekazuja one Komisji zatwierdzone materialy.

2. Material opracowany i finansowany w ramach programu
okreSlonego w ust. 1, wlaczajac opracowania graficzne,
wizualne i audiowizualne, jak réwniez strony internetowe,
moze by¢ przedmiotem pdzniejszego wykorzystywania na
podstawie wczesniejszej pisemnej zgody Komisji, zainteresowa-
nych organizacji proponujacych oraz panstw czlonkowskich
uczestniczacych w finansowaniu programow,
z uwzglednieniem praw stron podpisujacych umowe, wynikaja-
cych z prawa krajowego, ktéremu podlega umowa.

Artykut 24

Monitorowanie programow

1. Grupa monitorujaca przewidziana w art. 12 ust. 1 rozpo-
rzadzenia (WE) nr 3/2008 zbiera si¢ regularnie w celu monito-
rowania postepu w realizacji réznych programéw korzystaja-
cych z finansowania na mocy niniejszego rozporzadzenia.

W tym celu grupa monitorujgca jest informowana
w odniesieniu do kazdego programu o harmonogramie plano-
wanych dzialan, sprawozdaniach kwartalnych i rocznych oraz
wynikach kontroli przeprowadzonych zgodnie z art. 18, 19
i 25 niniejszego rozporzadzenia.

Grupie monitorujacej przewodniczy przedstawiciel zaintereso-
wanego panstwa czlonkowskiego. W przypadku programéw
bedacych przedmiotem zainteresowania kilku panstw czlon-
kowskich, grupie monitorujgcej przewodniczy przedstawiciel
wyznaczony przez zainteresowane panstwa czlonkowskie.

2. Urzednicy i inni pracownicy Komisji moga uczestniczy¢
w dzialaniach prowadzonych w ramach programu korzystaja-
cego z finansowania na mocy niniejszego rozporzadzenia.

Artykut 25

Kontrole przeprowadzane przez pafistwa czlonkowskie

1. Dane panstwo czlonkowskie okresla najbardziej odpo-
wiednie $rodki do przeprowadzenia kontroli programéw
i dzialan korzystajacych z finansowania na mocy niniejszego
rozporzadzenia oraz informuje o nich Komisje.

Wymienione  kontrole — przeprowadzane sa co  roku
w odniesieniu do co najmniej 20 % programéw zakonczonych
w trakcie poprzedniego roku, obejmujagc minimum dwa
programy, i odnosza si¢ do co najmniej 20 % budzetu
programéw  zakonczonych w roku poprzednim. Selekcji
programéw dla doboru préby dokonuje si¢ na podstawie
analizy ryzyka.

Panistwo czlonkowskie przekazuje Komisji sprawozdanie dla
kazdego programu poddanego kontroli, przedstawiajgc w nim

wyniki przeprowadzonych kontroli oraz wykryte nieprawidlo-
wosci. Sprawozdanie to jest przekazywane bezzwlocznie po
jego sporzadzeniu.

2. W szczegblnosci w drodze kontroli technicznych
i ksiggowych dokonywanych w siedzibach organizacji podpisu-
jacej umowe 1 organu wdrazajacego panstwo czlonkowskie
podejmuje kroki konieczne do sprawdzenia, czy:

a) przekazane informacje i dokumenty towarzyszace s3

doktadne;

b) wszystkie zobowigzania przewidziane w umowie, o ktorej
mowa w art. 16 ust. 1, zostaly wypelnione.

Bez uszczerbku dla przepiséw rozporzadzenia Komisji (WE) nr
1848/2006 (), panstwo czlonkowskie informuje Komisje w jak
najkrotszym terminie o kazdej nieprawidlowosci stwierdzonej
w trakcie kontroli.

3. W przypadku programéw bedacych przedmiotem zainte-
resowania kilku pafstw czlonkowskich, pafistwa te podejmuja
niezbedne dzialania shuzace koordynacji przeprowadzanych
kontroli oraz informuja o nich Komisje.

4. Komisja moze w dowolnym momencie uczestniczy¢
w kontrolach, o ktérych mowa w ust. 1, 2 1 3. W tym celu
wlasciwe organy krajowe panstw czlonkowskich przekazuja
Komisji, nie p6Zniej niz na 30 dni przed rozpoczeciem kontroli,
tymczasowy harmonogram kontroli planowanych do przepro-
wadzenia przez panstwo czlonkowskie.

Komisja moze réwniez przeprowadzi¢ kontrole dodatkowe,
jakie uzna za stosowne.

Artykut 26

Zwrot nienaleznych platnosci

1. W przypadku nienaleznej platnosci, beneficjent zwraca
kwestionowang kwote powickszona o odsetki obliczane za
okres, jaki uplynal miedzy platnoscia a zwrotem przez benefi-
¢jenta.

Odsetki ustala si¢ zgodnie z art. 86 ust. 2 lit. b) rozporzadzenia
(WE, Euratom) nr 2342/2002.

2. Zwracane kwoty i odsetki sa wyplacane agencjom platni-
czym lub  wladciwym  stluzbom  panstw  czlonkowskich
i potracane przez nie od wydatkoéw finansowanych przez Euro-
pejski Fundusz Orientacji i Gwarancji Rolnej, proporcjonalnie
do wkladu finansowego Wspdlnoty.

() Dz.U. L 355 z 15.12.2006, s. 56.
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Artykut 27

Kary

1. W przypadku oszustwa lub razacego zaniedbania organi-
zacja proponujaca dokonuje zwrotu w wysokosci dwukrotnosci
réznicy miedzy kwota pierwotnie wyplacona a kwotg faktycznie
nalezng.

2. Zgodnie z art. 6 rozporzadzenia Rady (WE, Euratom) nr
2988/95 (') ograniczenia przewidziane w niniejszym rozporza-
dzeniu pozostaja bez uszczerbku dla sankcji dodatkowych
okreslonych w innych przepisach prawa wspdlnotowego lub
krajowego.

ROZDZIAL V
UCHYLENIE, PRZEPISY PRZE]S’CIOWE I KONCOWE
Artykut 28

Uchylenie

Rozporzadzenie (WE) nr 1071/2005 oraz rozporzadzenie (WE)
nr 1346/2005 niniejszym tracg moc.

Przepisy uchylonych rozporzadzer stosuje si¢ jednak nadal
w przypadku programéw informacyjnych i promocyjnych,
o finansowaniu ktérych Komisja podjela decyzje przed wejsciem
w zycie niniejszego rozporzadzenia.

Odniesienia do uchylonych rozporzadzen rozumiane sa jako
odniesienia do niniejszego rozporzadzenia i odczytywane
zgodnie z tabelg korelacji zamieszczong w zalaczniku IV.

Artykut 29
Wejscie w Zycie

Niniejsze rozporzadzenie wchodzi w zycie sibdmego dnia po
jego opublikowaniu w Dzienniku Urzgdowym Unii Europejskiej.

Niniejsze rozporzadzenie wigze w calosci i jest bezpoSrednio stosowane we wszystkich

panstwach cztonkowskich.

Sporzadzono w Brukseli, dnia 5 czerwca 2008 r.

() Dz.U. L 312 z 23.12.1995, s. 1.

W imieniu Komisji
Mariann FISCHER BOEL
Czlonek Komisji
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ZALACZNIK 1

RYNEK WEWNETRZNY

A. WYKAZ TEMATOW I PRODUKTOW

Swieze owoce i warzywa,

owoce i warzywa przetworzone,

wtokno Iniane,

zywe roliny i produkty ogrodnictwa ozdobnego,

oliwa z oliwek i oliwki stotowe,

oleje z nasion

mleko i przetwory mleczne,

$wieze, schtodzone lub mrozone migso produkowane zgodnie ze wspdlnotowym lub krajowym systemem jakosci,
oznakowanie jaj przeznaczonych do konsumpcji,

mi6d i produkty pszczelarskie,

wina gatunkowe produkowane w okre§lonym regionie (psr), wina stolowe ze wskazaniem regionu ich pocho-
dzenia,

znak graficzny dla regionéw najbardziej oddalonych ustanowiony w prawodawstwie rolnym,

chroniona nazwa pochodzenia (CHNP), chronione oznaczenie geograficzne (ChOG) lub gwarantowana tradycyjna
specjalno$¢ (GTS) zgodnie z rozporzadzeniami Rady (WE) nr 509/2006 (') i (WE) nr 510/2006 (%) oraz produkty
zarejestrowane w ramach tych systemow,

rolnictwo ekologiczne zgodnie z rozporzadzeniem Rady (EWG) nr 2092/91 () oraz produkty zarejestrowane
zgodnie z wymienionym rozporzgdzeniem,

mieso drobiowe.

B. WYTYCZNE

Niniejsze wytyczne stanowia wskazowki w kwestii przestan, grup docelowych i kanaléw, ktére powinny zajmowac
gléwne miejsce w programach informacyjnych i promocyjnych dotyczacych réznych kategorii produktow.

Bez uszczerbku dla priorytetéw przedstawionych w art. 8 ust. 1 rozporzadzenia (WE) nr 3/2008, wnioski w sprawie
programu powinny by¢ ogdlnie przygotowane z uwzglednieniem nastgpujacych zasad:

w przypadku gdy wnioski sa skladane przez kilka panstw cztonkowskich, programy powinny zawiera¢ skoordy-
nowane strategie, akcje i przeslania,

programy powinny by¢ raczej programami wieloletnimi o zakresie pozwalajacym im na wywarcie znaczacego
wplywu na rynki docelowe. Jesli to stosowne, powinny by¢ realizowane na rynkach wigcej niz jednego parnstwa
cztonkowskiego,

za pomocg swoich przestan programy powinny dostarczaé obicktywnej informacji na temat istotnych wiasciwosci
i/lub wartosci odzywczej danych produktéw, bedacych czescia zrownowazonej diety, na temat metod ich produkgji
lub ich oddzialywania na $rodowisko naturalne,

programy powinny zawiera¢ gléwne przestania istotne dla konsumentéw, producentéw i sektora handlu prowa-
dzonego przez kilka pafstw czlonkowskich.

(") Dz.U. L 93 z 31.3.2006, s. 1.

() Dz.
() Dz.

U. L 93 z 31.3.2006, s. 12.
U. L 198 z 22.7.1991, s. 1.
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SWIEZE OWOCE I WARZYWA
1. Przeglad sytuacji

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

Obserwuje si¢ spadek zainteresowania tymi produktami ze strony konsumentéw, najbardziej widoczny wérdd ludzi
miodych, w szczegblnosci dzieci i mlodziezy w placowkach szkolnych. Postawa ta nie jest zgodna z zasadami

zdrowego zywienia.

2. Cele

Celem jest poprawa wizerunku tych produktéw jako ,S$wiezych” i ,naturalnych”, zachecenie do ich regularnej
konsumpgji oraz obnizenie Sredniego wieku konsumentéw. Ten ostatni cel mozna osiaggnaé poprzez zachecanie
milodziezy do konsumpgji $wiezych owocdw i warzyw, w szczegdlnosci dzieci i miodziezy w placéwkach szkol-
nych.

3. Grupy docelowe

— Gospodarstwa domowe,

— dzieci w placéwkach szkolnych,
— zaklady zywienia zbiorowego,
— lekarze i dietetycy.

4. Glowne przestania

— Promowanie podejicia ,,5 razy dziennie” (zalecenie polegajace na zachecaniu do spozywania owocow i warzyw
co najmniej pig¢ razy dziennie). Podejicie to nalezy szczeg6lnie propagowal w przypadku dziatan promujacych
owoce i warzywa skierowanych do dzieci i mlodziezy w placéwkach szkolnych,

— produkty naturalne i $wieze,

— wysoka jako$¢ (bezpieczenistwo, warto$¢ odzywcza i walory organoleptyczne, metody produkeji, ochrona
srodowiska, zwiazek z pochodzeniem produktu),

— przyjemno$¢ spozywania,
— zroéwnowazona dieta,

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

— identyfikowalno$¢ produktu,
— dostepnos$¢ i fatwos¢ przygotowania: wiele Swiezych owocéw i warzyw nie wymaga gotowania.

5. Gléwne kanaly informacji i promocji

— Kanaly elektroniczne (strony internetowe przedstawiajace dostgpne produkty, zawierajace gry dla dzieci
dostgpne w trybie on-line),

— telefoniczna linia informacyjna,

— kontakty PR z mediami oraz agencjami reklamowymi (np. prasa fachowa, prasa kobieca, czasopisma i pisma dla
milodziezy itd.),

— kontakty z lekarzami i dietetykami,

— dzialania edukacyjne skierowane do dzieci i mlodziezy poprzez mobilizowanie nauczycieli i zarzadzajacych
szkolnymi stotéwkami,

— 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.
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. Czas trwania programéw

Czas trwania od 12 do 36 miesigcy, przy czym pierwszenstwo majg wicloletnie programy, w ktérych cele sa
wyznaczone dla kazdego etapu.

OWOCE I WARZYWA PRZETWORZONE

. Przeglad sytuacji

Sektor ten stoi w obliczu rosnacej konkurencji ze strony szeregu krajow trzecich.

Podczas gdy popyt stopniowo wzrasta, zwlaszcza w zwigzku z latwoscig konsumpgji tych produktéw, wazne jest,
aby przemyst Wspdlnoty mogt czerpaé korzysci z tego potencjalu. Wsparcie dzialan informacyjnych
i promocyjnych jest zatem uzasadnione.

. Cele

Wizerunek tych produktéw powinien zosta¢ unowocze$niony i odmlodzony poprzez dostarczenie informacji
niezbednych do zachecania do konsumpgji.

. Grupy docelowe

— Gospodarstwa domowe,
— zaklady zywienia zbiorowego i stoléwki szkolne,

— lekarze i dietetycy.

. Gléwne przestania

— Jako$¢ (bezpieczenistwo, warto$¢ odzyweza i walory organoleptyczne, metody przygotowania),
— latwo$¢ wykorzystania,

— przyjemno$¢ spozywania,

— réznorodno$¢ oferty produktéw i dostepnosé w ciggu calego roku,

— zréwnowazona dieta,

— identyfikowalno$¢ produktu.

. Gléwne kanaty informacji i promocgji

— Kanaly elektroniczne (strony internetowe),

— telefoniczna linia informacyjna,

— kontakty PR z mediami oraz agencjami reklamowymi (prasa fachowa, kobieca, kulinarna itd.),
— prezentacje 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.

. Czas trwania programéw

Czas trwania od 12 do 36 miesigcy, przy czym pierwszenstwo majg wieloletnie programy, w ktérych cele sa
wyznaczone dla kazdego etapu.

WLOKNO LNIANE

. Przeglad sytuacji

Liberalizacja migdzynarodowego handlu tekstyliami i odzieza sprawila, ze len pochodzacy ze Wspdlnoty musi
stawi¢ czola silnej konkurengji Inu spoza rynku wspélnotowego oferowanego po bardzo atrakcyjnych cenach.
Stanowi on takze konkurencje dla innych widkien. Jednoczesnie konsumpcja tekstyliow utrzymuje sie raczej na
stalym poziomie.

. Cele

— Wykreowanie wizerunku i renomy wiokna Inianego pochodzacego ze Wspdlnoty oraz podkreslenie wyrdznia-
jacych go cech,

— zwigkszenie konsumpcji tego produktu,

— informowanie konsumentéw o wiasciwosciach nowych produktéw, ktére pojawiaja sie na rynku.
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3. Grupy docelowe

— Gléwni specjalisci w sektorze (stylisci, projektanci, wytwércy, publicysci),

— dystrybutorzy,

— placéwki nauczajace w zakresie przemystu tekstylnego, mody i projektowania wnetrz (nauczyciele i uczniowie),
— osoby ksztaltujace opini¢ publiczna,

— konsumenci.

4. Gléwne przeslania

— Wysoka jako$¢ tego produktu wynika z warunkéw, w jakich produkowany jest surowiec, z wykorzystania
odpowiednich odmian oraz know-how wykorzystywanego w calym faficuchu produkcyjnym,

— len pochodzacy ze Wspdlnoty daje mozliwos¢ wytworzenia szerokiej gamy produktow (odziez, elementy
dekoracyjne, bielizna poscielowa i stolowa) oraz sprzyja kreatywnosci i innowacji.

5. Gléwne kanaly informacji i promocji

— Kanaly elektroniczne (strony internetowe),
— profesjonalne targi i wystawy,

— dzialania informacyjne skierowane do dalszych uzytkownikéw (projektanci, wytworcy, dystrybutorzy, publi-
cysci),

— informacja w punktach sprzedazy,
— kontakty z prasa specjalistyczna,

— pedagogiczne dzialania informacyjne w szkofach dla inzynieréw widkiennictwa, projektowania mody itd.

6. Czas trwania programow

Czas trwania od 12 do 36 miesigcy, przy czym pierwszenstwo majg wieloletnie programy, w ktérych cele sa
wyznaczone dla kazdego etapu.

ZYWE ROSLINY 1 PRODUKTY OGRODNICTWA OZDOBNEGO

. Przeglad sytuacji

Podaz w tym sektorze charakteryzuje rosngca konkurencja pomiedzy produktami pochodzacymi z rynku wspdl-
notowego a produktami pochodzacymi z krajéw trzecich.

Ocena kampanii promocyjnych przeprowadzonych w latach 1997-2000 sugeruje, ze w celu usprawnienia sprze-
dazy produktéw wspdlnotowych na rynku Wspdlnoty caly laficuch od producenta do dystrybutora powinien
zostaé lepiej zorganizowany i zracjonalizowany, za$ konsumenci powinni by¢ lepiej informowani o cechach
szczegdlnych i odmianach produktéw pochodzacych ze Wspdlnoty.

. Cele

— Zwigkszenie wykorzystania kwiatéw i rolin pochodzacych z rynku wspélnotowego,

— sprzyjanie praktykom, ktére korzystnie dzialajg na $rodowisko naturalne i zwigkszaja wiedz¢ o metodach
przyjaznych dla $rodowiska,

— umocnienienie wspdlpracy pomiedzy specjalistami  z réznych panstw czlonkowskich, co umozliwi
w szczegOlnodci wymiang najbardziej zaawansowanej wiedzy w sektorze i lepsze informowanie wszystkich
uczestnikow lfanicucha produkcyjnego.

. Grupy docelowe

— Producenci, szkétki rodlin, dystrybutorzy i pozostali operatorzy sektora,
— studenci i mtodziez szkolna,
— $rodowiska opiniotworcze: dziennikarze, nauczyciele,

— konsumenci.

4. Gléwne przestania

— Informacje na temat jakosci i odmian produktéw ze Wspdlnoty,
— metody produkcyjne przyjazne dla Srodowiska,

— techniki stuzace uzyskaniu bardziej trwalych produktéw,
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— optymalna réznorodno$¢ odmian rolin i kwiatéw,

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

. Gléwne kanaly informacji i promocji

— Kontakty z mediami,

— wystawy i targi: stoiska prezentujace produkty z kilku panstw cztonkowskich,

— szkolenia przeznaczone dla specjalistow, konsumentéw i studentow,

— dzialania majace na celu wymiang wiedzy na temat zwigkszenia trwalosci produktéw,

— dzialania majgce na celu informowanie konsumenta poprzez pras¢ oraz poprzez takie inicjatywy, jak publiko-
wanie katalogéw, kalendarzy ogrodniczych i kampanie typu ,ro$lina miesigca”,

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

. Czas trwania programéw

Czas trwania od 12 do 36 miesigcy, przy czym pierwszenstwo majg wieloletnie programy, w ktorych strategia
i cele, wyznaczone dla kazdego etapu, sa nalezycie uzasadnione.

OLIWA Z OLIWEK I OLIWKI STOLOWE

. Przeglad sytuacji

Podczas gdy podaz na oliwg z oliwek i oliwki stotowe wzrasta, punkty sprzedazy na rynku wewngtrznym i rynkach
migdzynarodowych sa istotne dla zagwarantowania réwnowagi na rynku Wspdlnoty. Poziom popytu na te
produkty na rynku wewnetrznym jest zdecydowanie rézny w przypadku tradycyjnych rynkéw konsumenckich
i rynkéw, na ktérych sa one zjawiskiem stosunkowo nowym.

W panstwach cztonkowskich bedacych ,tradycyjnymi konsumentami” omawianych produktéw (Hiszpania, Wochy,
Gredja i Portugalia) sa one og6lnie dobrze znane a ich konsumpcja ksztaltuje si¢ na wysokim poziomie. Sg to rynki
dojrzale, w odniesieniu do ktorych perspektywy na ogdlny wzrost popytu sg ograniczone, ale biorgc pod uwage ich
obecny udzial w konsumpcji oliwy z oliwek nadal ciesza si¢ one duzym zainteresowaniem w sektorze.

W panstwach czlonkowskich bedgcych ,nowymi konsumentami” omawianego produktu, konsumpcja per capita
wzrosta, ale nadal pozostaje wzglednie niska (we Wspélnocie w ksztalcie sprzed dnia 30 kwietnia 2004 r.) badz
wrecz marginalna (w wickszo$ci panstw czlonkowskich, ktére przystapily do UE dnia 1 maja 2004 r.). Wielu
konsumentéw nie jest $wiadomych wysokiej jakosci lub wielu mozliwosci wykorzystania oliwy z oliwek i oliwek
stolowych. Jest to zatem rynek o duzych mozliwosciach zwigkszenia popytu.

. Cele

— Priorytet: zwigkszenie konsumpcji omawianych produktéw w panstwach cztonkowskich bedacych ich ,nowymi
konsumentami” poprzez wigksza penetracj¢ rynku oraz zwigkszenie konsumpgji tych produktéw poprzez
zréznicowanie ich wykorzystania oraz poprzez dostarczanie koniecznych informacji,

— konsolidacja i zwigkszenie konsumpcji w panstwach czlonkowskich bedacych ,tradycyjnymi konsumentami”
poprzez polepszenie informacji skierowanej do konsumentéw na temat mniej znanych aspektéow tych
produktéw oraz wyrabianie u mlodych ludzi zwyczaju ich kupowania.

. Grupy docelowe

— Osoby odpowiedzialne za zakup: w przypadku panstw czlonkowskich bedacych ,tradycyjnymi konsumentami”
s3 to gtéwnie osoby pomiedzy 20 i 40 rokiem zycia,

— Srodowiska opiniotwércze (krytycy kulinarni, szefowie kuchni, wlasciciele restauracji, dziennikarze) oraz prasa
ogdlna i specjalistyczna (gastronomiczna, kobieca, typu ,lifestyle”),

— fachowa prasa medyczna i paramedyczna,

— dystrybutorzy (w panstwach cztonkowskich bedacych ,nowymi konsumentami”).

. Gléwne przeslania

— Walory gastronomiczne i wlasciwosci organoleptyczne oliwy z oliwek z pierwszego tloczenia (aromat, kolor,
smak) roznig si¢ w zaleznosci od odmiany, obszaru produkcji, zbioru, oznaczeni ChNP/ChOG itd. Dzigki
takiemu zréznicowaniu oliwa ta oferuje szeroki wachlarz doznan i mozliwosci kulinarnych,

— istnieja rézne rodzaje oliwy z oliwek,
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— oliwa z oliwek, dzigki swoim warto$ciom odzywczym, stanowi wazny elementem zdrowego i zréwnowazonego
zywienia: produkt ten stanowi Zrédlo doznan kulinarnych bedac jednoczesnie elementem zdrowego
i zrébwnowazonego zywienia,

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

— informacje na temat wszystkich rodzajow oliwy z oliwek i/lub oliwek stolowych zarejestrowanych
z oznaczeniami ChNP/ChOG w calej Wspdlnocie,

— oliwki stolowe stanowia zdrowy i naturalny produkt nadajacy si¢ zaréwno do konsumpcji, jak i do przygo-
towania wyszukanych potraw,

— wlasciwosci réznych odmian oliwek stotowych.
Szczegblnie w panstwach cztonkowskich bedacych ,nowymi konsumentami™:

— oliwa z oliwek, a zwlaszcza oliwa z oliwek z podwodjnego pierwszego tloczenia (extra virgin), jest produktem
naturalnym powstalym w wyniku polaczenia tradycji i dawnej wiedzy specjalistycznej, odpowiednim do stoso-
wania w bogatej w smak kuchni wspoélczesnej; mozna jg z powodzeniem stosowal nie tylko w potrawach
kuchni $rédziemnomorskiej, ale takze w potrawach kazdego rodzaju kuchni wspélczesnej;

— rady dotyczace wykorzystania produktu.
Szczegodlnie w panstwach cztonkowskich bedacych ,nowymi konsumentami™:
— korzysci z zakupu butelkowanej oliwy z oliwek (z etykieta zawierajaca informacje przydatne dla konsumenta);
— unowocze$nienie wizerunku produktu, ktéry posiada dluga tradycje i istotny wymiar kulturowy.
Nie naruszajgc przepisOw art. 4 ust. 3, informacje na temat wartosci odzywczych oliwy z oliwek i oliwek stolowych
muszg by¢ oparte na ogdlnie przyjetych danych naukowych i musza spelniaé wymagania ustanowione
w dyrektywie Parlamentu Europejskiego i Rady 2000/13/WE (!).
5. Gléwne kanaly informacji i promocji
— Internet i inne elektroniczne $rodki przekazu (CD-ROM, DVD itd.),
— promocja w punktach sprzedazy (degustacja, przepisy kulinarne, udzielanie informagji),
— kontakty z prasa oraz kontakty PR (wydarzenia, uczestnictwo w targach itd.),

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

— wspdlne dzialania z przedstawicielami zawodéw medycznych i paramedycznych (PR w kregach zwigzanych
z medycyna),

— media audiowizualne (telewizja i radio),
— uczestnictwo w targach branzowych.

6. Czas trwania i zakres programéw

Czas trwania od 12 do 36 miesigcy, przy czym pierwszenstwo maja wieloletnie programy, w ktorych strategia
i cele, wyznaczone dla kazdego etapu, sa nalezycie uzasadnione.

Priorytet bedzie przystugiwaé programom wdrazanym w co najmniej 2 panstwach czlonkowskich bedacych
,nowymi konsumentami”.

OLEJE Z NASION

W sektorze tym priorytet bedzie przystugiwal programom dotyczacym oleju rzepakowego lub programom przed-
stawiajacym wlasciwosci roznych olejow z nasion.

A. OLE] RZEPAKOWY
1. Przeglad sytuacji

W wyniku reformy wspélnej polityki rolnej produkeja rzepaku nie jest wspierana w zaden szczeglny sposéb
i musi obecnie uwzglednial przede wszystkim potrzeby rynku. Promocja oleju rzepakowego, niosacego z soba
duze mozliwosci produkeyjne i stanowigcego alternatywe dla produkgji zb6z cechujacej sig strukturalng nadpro-
dukgja, przyczyni si¢ do przywrécenia rownowagi na rynku rodlin uprawnych i konsumpgji réznych olejow
ro$linnych we Wspélnocie. Wspdlnota jest obecnie eksporterem netto oleju rzepakowego.

() Dz.U. L 109 z 6.5.2000, s. 29.
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W ciggu ostatnich dziesigcioleci opracowano odmiany rzepaku o cennych wlasciwosciach odzywczych, co
zaowocowalo poprawa jakosci. Stworzono nowe produkty takie jak oleje rzepakowe tloczone na zimno,
charakteryzujace si¢ szczeg6lnym posmakiem orzechowym.

Warto$¢ odzywcza oleju rzepakowego byla przedmiotem obszernych badari na calym $wiecie, ktérych wyniki
potwierdzily korzystne wlasciwosci dietetyczne i fizjologiczne tego produktu. Lekarze, dietetycy oraz konsu-

menci powinni zosta¢ poinformowani o najnowszych wynikach tych badan.

2. Cele

— Upowszechnienie wiedzy na temat wlasciwosci oleju rzepakowego i najnowszych danych w tym zakresie,

— zwickszenie konsumpcji poprzez informowanie konsumentéw oraz specjalistow z branzy medycznej
i paramedycznej o wykorzystaniu i warto$ci odzywczej oleju rzepakowego.

3. Grupy docelowe

— Gospodarstwa domowe, zwlaszcza osoby odpowiedzialne za zakupy,
— S$rodowiska opiniotworcze (dziennikarze, szefowie kuchni, lekarze i dietetycy),
— dystrybutorzy,
— fachowa prasa medyczna i paramedyczna,
— przemyst rolno-spozywczy.
4. Gléwne przestania
— War.toé.c' odzywecza oleju rzepakowego sprawia, ze jest on istotnym elementem zdrowego i zréwnowazonego
zywienia,
— pozyteczne kwasy tluszczowe wchodzace w sklad oleju rzepakowego,
— rady dotyczace wykorzystania produktu,

— informacje na temat rozwoju produktu i jego odmianach;

Nie naruszajac przepisoéw art. 4 ust. 3, informacje na temat warto$ci odzywczych oleju rzepakowego musza by¢
oparte na ogélnie przyjetych danych naukowych i musza spelnia¢ wymagania ustanowione w dyrektywie
2000/13/WE.

5. Gléwne kanaly informacji i promogji

— Promocja w punktach sprzedazy (degustacja, przepisy kulinarne, udzielanie informacji),

— reklama (lub artykuly reklamowe) w prasie (ogélnej, gastronomicznej, kobiecej, typu lifestyle”),
— dzialania PR (wydarzenia, uczestnictwo w targach zywnosci),

— wspélne dziatania z przedstawicielami zawodow medycznych i paramedycznych,

— dzialania podejmowane wspdlnie z restauracjami, zakladami gastronomicznymi i szefami kuchni,
— Internet.

6. Czas trwania programow

0Od 12 do 36 miesiecy.

B. OLE] SLONECZNIKOWY

Priorytet bedzie przystugiwaé programom dotyczacym oleju stonecznikowego tylko wtedy, gdy jest to uzasadnione
warunkami rynkowymi.

1. Przeglad sytuacji

Stonecznik jest uprawiany na ponad 2 milionach hektaréw we Wspdlnocie za$ produkcja jego nasion prze-
kracza 3,5 miliona ton rocznie. Olej stonecznikowy konsumowany we Wspdlnocie jest gléwnie produkowany
z nasion uprawianych na jej terytorium. Jednakze znaczny spadek tloczenia spowoduje zmniejszenie produkcji
oleju stonecznikowego UE w roku gospodarczym 2004/2005. Ze wzgledu na wzrost cen na $wiecie i grozbe
niedostatku zasob6w, programy koncentrujace si¢ tylko na oleju stonecznikowym nie bedg traktowane priory-
tetowo. Programy te moga by¢ jednak przedstawione w ramach programéw dotyczacych réznych rodzajéw
olejow z nasion pochodzacych ze Wspdlnoty.
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Olej stonecznikowy nadaje si¢ zwlaszcza do niektdrych konkretnych zastosowan, np. do smazenia. Zawiera on
takze duzo nienasyconych tluszczow i jest bogaty w witaming E. Celem kampanii jest dostarczenie konsu-
mentom, handlowcom i dystrybutorom informacji na temat réznych mozliwosci wykorzystania, na temat typow
i wlasciwosci oleju stonecznikowego oraz na temat ustawodawstwa wspolnotowego dotyczacego jego jakosci.
Przy opracowywaniu tych kampanii nalezy skupi¢ si¢ na podawaniu obiektywnych informacji.

. Cele

Informowanie konsumentéw i specjalistow sektora w zakresie:
— réznych sposobéw wykorzystania oleju stonecznikowego, jego wlasciwosci i wartosci odzywezych,

— przepisoéw i norm dotyczacych jakosci oraz zasad etykietowania.

. Grupy docelowe

— Gospodarstwa domowe, zwlaszcza osoby odpowiedzialne za zakupy,
— S$rodowiska opiniotworcze (dziennikarze, szefowie kuchni, lekarze i dietetycy),
— dystrybutorzy,

— przemyst rolno-spozywczy.

. Gléwne przestania

Glowne przestania tych programéw powinny dostarczaé nastgpujacych informaciji:
— korzysci plynace z odpowiedniego wykorzystania oleju stonecznikowego;

— wysoka zawarto$¢ witaminy E w poréwnaniu z innymi olejami roslinnymi w oleju produkowanym z nasion
stonecznika; reputacja oleju stonecznikowego jako oleju o delikatnym smaku i przydatnego do smazenia,

— przepisy i normy regulujgce kwestie jakosci oleju stonecznikowego,

— zawarto$¢ kwasow tluszczowych oraz warto$¢ odzywceza oleju stonecznikowego,

Wyniki badan naukowych i rozwoju technicznego zwigzanych z olejem stonecznikowym i innymi olejami
roélinnymi; nie naruszajac przepiséw art. 4 ust. 3, informacje na temat warto$ci odzywczych oleju stoneczni-

kowego musza by¢ oparte na ogdlnie przyjetych danych naukowych i musza spelnia¢ wymagania ustanowione
w dyrektywie 2000/13/WE.

. Gléwne kanaly informacji i promocji

— Dystrybucja materialéw informacyjnych w punktach sprzedazy (punkty sprzedazy i handel),
— reklama (lub artykuly reklamowe) w prasie ogdlnej, kulinarnej, kobiecej oraz typu ,lifestyle”,
— dzialania PR (wydarzenia, uczestnictwo w targach zywnosci),

— Internet.

. Czas trwania programéw

Od 12 do 36 miesigcy.

MLEKO I PRZETWORY MLECZNE

1. Przeglad sytuacji
Obserwuje si¢ spadek konsumpcji mleka spozywezego, w szczegblnosci w krajach, w ktdrych jego spozycie jest
tradycyjnie wysokie, przede wszystkim w zwiazku z konkurencja ze strony napojoéw bezalkoholowych przezna-

czonych dla mlodych ludzi. Rézne substytuty mleka stopniowo zastgpuja konsumpcje mleka spozywczego.
Wzrosto natomiast ogdlne spozycie przetworéw mlecznych wyrazone w ilodci mleka.

2. Cele

— Zwickszenie konsumpcji mleka spozywczego na rynkach, na ktérych istnieje potencjal dla wzrostu,

i utrzymanie poziomu spozycia na rynkach nasyconych,

— ogdlne zwigkszenie spozycia przetworéw mlecznych,

— zachecenie ludzi mlodych — w przysztosci doroslych konsumentéw — do spozywania mleka i przetworéw

mlecznych.
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3. Grupy docelowe
Konsumenci, a w szczegdlnosci:
— dzieci i nastolatki, zwlaszcza dziewczynki w wieku 8 do 13 lat,
— kobiety w réznych grupach wiekowych,
— ludzie starsi.
4. Gléwne przeslania

— Mleko i przetwory mleczne sg zdrowymi i naturalnymi produktami pasujacymi do wspodlczesnego zycia, a ich
spozywanie jest przyjemnoscia,

— mleko i przetwory mleczne majg szczegdlng warto$¢ odzywcza, ktora jest korzystna zwlaszcza dla pewnych

grup wickowych,

— przestania musza by¢ pozytywne i uwzgledniac swoisty charakter spozycia omawianych produktéw na poszcze-

g6lnych rynkach,

— istnieje duza réznorodnos¢ przetworéw mlecznych, odpowiednich dla réznych konsumentdéw i nadajacych sie
do spozycia w réznych sytuacjach,

— dostepne s3 mleko i przetwory mleczne o nizszej zawartoéci tluszczu, ktére moga bardziej odpowiadad
niektérym konsumentom,

— nalezy zapewni¢ cigglo$¢ przestaii w czasie calego programu w celu przekonania konsumentéw do korzysci
plynacych z regularnego spozycia mleka i przetworéw mlecznych;

Nie naruszajac przepiséw art. 4 ust. 3, informacje na temat wartoSci odzywczych mleka i przetworéw mlecznych
musza by¢ oparte na ogdlnie przyjetych danych naukowych i musza spelnia¢ wymagania ustanowione
w dyrektywie 2000/13/WE.
5. Gléwne kanaly informacji i promocji
— Kanaly elektroniczne,
— telefoniczna linia informacyjna,
— kontakty z mediami i reklama (np. specjalistyczne czasopisma, prasa kobieca, prasa mlodziezowa itd.),
— kontakty z lekarzami i dietetykami,
— kontakty z nauczycielami i szkolami,
— inne kanaly (ulotki i broszury, gry dla dzieci itd.),
— prezentacje w punktach sprzedazy,
— media wizualne (kino, specjalistyczne kanaly telewizyjne),
— reklama radiowa,
— uczestnictwo w wystawach i targach.
6. Czas trwania i zakres programéw

Czas trwania od 12 do 36 miesigcy, przy czym pierwszenstwo majg wieloletnie programy, w ktérych cele sa
wyznaczone dla kazdego etapu.

SWIEZE, SCHLODZONE LUB MROZONE MIESO, PRODUKOWANE ZGODNIE ZE WSPOLNOTOWYM LUB
KRAJOWYM SYSTEMEM JAKOSCI

1. Przeglad sytuacji

Problemy zdrowotne, ktére dotyczyly wielu gtéwnych produktéw pochodzenia zwierzgcego, zwigkszyly potrzebe
wzmocnienia zaufania konsumentéw do produktéw migsnych Wspdlnoty.

Wymaga to dostarczenia obiektywnych informacji na temat wspélnotowych i krajowych systemow jakosci
i kontroli, ktére obowigzuja dodatkowo, réwnolegle do ogdlnego ustawodawstwa dotyczacego kontroli
i bezpieczenistwa zywnosci. Zasady te i kontrole stanowia dodatkowe zabezpieczenie, gdyz przewiduja stosowanie
specyfikacji produktu i dodatkowych systeméw kontroli.

2. Cele

— Kampanie informacyjne ograniczone s3 do produktéw wytwarzanych w ramach europejskich systeméw jakosci
(ChNP, ChOG, GTS i rolnictwo ekologiczne) i w ramach systeméw jakoSci uznawanych przez panstwa czlon-
kowskie oraz spelniajacych kryteria okreslone w art. 32 rozporzadzenia (WE) nr 1698/2005. Nie naruszajac
przepiséw art. 15 ust. 2 niniejszego rozporzadzenia, kampanie informacyjne finansowane w ramach niniejszego
rozporzadzenia nie powinny by¢ finansowane w ramach rozporzadzenia (WE) nr 1698/2005,
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— celem kampanii jest zapewnienie obiektywnych i wyczerpujacych informacji na temat wspdélnotowych
i krajowych przepisow w sprawie systemow jakoSci dotyczacych bezpieczenstwa produktéw migsnych. Ich
celem jest informowanie konsumentow, osob ksztattujacych opini¢ publiczng i dystrybutoréw o specyfikacji
produktéw i rzeczywistych kontrolach, ktére wymienione systemy jakosci za sobg pociagaja.

. Grupy docelowe

— Konsumenci i stowarzyszenia konsumenckie,

— osoby odpowiedzialne za zakupy w gospodarstwach domowych,
— instytucje (restauracje, szpitale, szkoly itd.),

— dystrybutorzy i stowarzyszenia dystrybutoréw,

— dziennikarze i osoby ksztaltujace opini¢ publiczng.

. Gléwne przestania

— Systemy jakoSci zapewniajg szczegdlng metode produkgji i kontroli, ktére sa surowsze niz te wymagane na
mocy przepisow,

— produkty migsne wysokiej jakosci maja szczegdlne wlasciwosci lub jako$¢ wyzsza niz przewiduja to zwycza-
jowe normy handlowe,

— wspolnotowe i krajowe systemy jakosci sa przejrzyste i zapewniaja catkowity identyfikowalnos¢ produktow,

— etykietowanie migsa pozwala konsumentowi na zidentyfikowanie produktéw o wysokiej jakosci oraz ich
pochodzenia i wlasciwosci.

. Gléwne kanaly informacji i promocji

— Internet,

— kontakty PR z mediami i reklama (prasa naukowa i specjalistyczna, czasopisma kobiece i kulinarne),
— kontakty ze stowarzyszeniami konsumenckimi,

— audiowizualne $rodki komunikacj,

— informacyjne materialy drukowane (ulotki, broszury itd.),

— informacja w punktach sprzedazy.

. Czas trwania i zakres programéw

Programy te powinny mie¢ przynajmniej zasieg krajowy lub obejmowa¢ kilka panstw cztonkowskich.

Czas trwania od 12 do 36 miesigcy, przy czym pierwszenstwo maja wieloletnie programy, w ktérych cele dla
kazdego etapu s3 nalezycie uzasadnione.

ETYKIETOWANIE JA] PRZEZNACZONYCH DO SPOZYCIA PRZEZ LUDZI

. Przeglad sytuacji

Zgodnie z art. 4 ust. 1 rozporzadzenia Rady (WE) nr 1028/2006 (') kod identyfikujacy producenta i informacje
o systemie stosowanym w hodowli kur niosek sa umieszczone na skorupce wszystkich jaj przeznaczonych do
spozycia przez ludzi. Kod ten sklada si¢ z numeru identyfikujacego metode hodowlang (0 = naturalna, 1 = na
$wiezym powietrzu, 2 = kurnik, 3 = klatka), kodu ISO paristwa czlonkowskiego, w ktérym zlokalizowane jest
centrum produkcyjne, i numeru przypisanego temu centrum przez wlasciwy organ.

. Cele

— Informowanie konsumentéw o nowych normach znakowania jaj i pelne wyjasnienie znaczenia kodu umie-
szczonego na jajach,

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

— dostarczenie informacji na temat istniejacych systeméw identyfikowania produktu.

. Grupy docelowe

— Konsumenci i dystrybutorzy,

— $rodowiska opiniotworcze.

() Dz.U. L 186 z 7.7.2006, s. 1.
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4. Gléwne przestania
— Rozpowszechnianie informacji na temat nowego kodu umieszczanego na jajach zgodnie z dyrektywa Komisji
2002/4/WE (') oraz wyjasnianie jego znaczenia i wiasciwodci réznych kategorii jaj, do ktorych ten kod sig
odnosi,

— przestania te nie powinny faworyzowa¢ jednej metody produkcyjnej kosztem drugiej i nie powinny zawieraé
informacji dotyczacych wartosci odzywczej lub wplywu na zdrowie wynikajacego z konsumpcji jaj. Dyskry-
minacja pomiedzy jajami pochodzacymi z réznych panstw cztonkowskich nie jest dozwolona.

5. Gléwne kanaly informacji i promocji

— Kanaly elektroniczne (strona internetowa itd.),

— materialy drukowane (broszury, ulotki itd.),

— informacja w punktach sprzedazy,

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

— kontakty z mediami.

6. Czas trwania programu

0Od 12 do 24 miesiecy.

MIOD I PRODUKTY PSZCZELARSKIE
1. Przeglad sytuacji

Wspodlnotowy sektor produkcji wysokiej klasy miodu i produktéw pszczelarskich, ktéry otrzymuje bardzo
niewielkie wsparcie ze strony Wspdlnoty, stoi w obliczu rosnacej $wiatowej konkurencji. Fakt, ze koszty produk-
cyjne sg wysokie, czyni sytuacje jeszcze trudniejsza.

Od 2001 r. sektor ten podlega przepisom dyrektywy Rady 2001/110/WE (?), na mocy ktorej etykieta powinna
wyjasni¢ zwigzek miedzy jakoScig i pochodzeniem produktu. Programy otrzymujace wsparcie musza dotyczyé
przede wszystkim miodu i produktéw pszczelarskich pochodzacych ze Wspdlnoty, opatrzonych uzupelniajacym
oznaczeniem pochodzenia regionalnego, terytorialnego czy topograficznego, lub oznaczefi jakosci zatwierdzanych
przez Wspdlnote (ChNP, ChOG, GTS lub ,produkt pochodzacy z gospodarstwa ekologicznego”) lub przez pafistwo
czlonkowskie.

2. Cele

— Informowanie konsumentéw o rdéznorodnosci, wiasciwosciach organoleptycznych i warunkach produkgji
wspolnotowych produktéw pszczelarskich,

— informowanie konsumentéw o walorach niefiltrowanych i niepasteryzowanych miodéw produkowanych we
Wspdlnocie,

— pomaganie konsumentom w zrozumieniu etykiet umieszczonych na miodach produkowanych we Wspélnocie
i zachgcanie producentéw do poprawy czytelnoSci zamieszczanych przez nich etykiet,

— skierowanie konsumpcji miodu na produkty wysokiej klasy poprzez zwrdcenie uwagi na ich identyfikowalnosé.

3. Grupy docelowe

— Konsumenci, szczeg6lnie pomigdzy 20 a 40 rokiem zycia,
— ludzie starsi i dzieci,
— $rodowiska opiniotworcze.

4. Gléwne przestania

— Informacje na temat przepisow wspolnotowych w zakresie bezpieczefistwa, higieny produkcji, certyfikatu
jakosci oraz etykietowania,

— mi6d jest produktem naturalnym produkowanym zgodnie z tradycja i uznana wiedza, majacym wiele zasto-
sowan we wspllczesnej gastronomii,

— szeroka gama miodéw pochodzacych z réznych regiondéw geograficznych, produkowanych przy wykorzystaniu
réznych gatunkow roélin iflub produkowanych w réznych porach roku,

— rady na temat wykorzystania i wartosci odzywczej,

— zapylenie ochronne jest istotne w celu podtrzymania bioréznorodnosci.

() DzU. L 30 z 31.1.2002, s. 44.
() Dz.U. L 10 z 12.1.2002, s. 47.
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5. Gléwne kanaly informacji i promocji

— Reklama w prasie ogélnej i specjalistycznej (prasa gastronomiczna i typu lifestyle”),
— Internet, kino i inne media audiowizualne (telewizja, radio),

— punkty sprzedazy,

— uczestnictwo w wystawach i targach,

— dzialania PR kierowane do og6tu spoleczenistwa, organizowanie imprez promocyjnych w restauracjach
i zakladach gastronomicznych,

— informacja w szkolach (zalecenia dla nauczycieli oraz dla uczniéw szkét hotelarskich i gastronomicznych).

6. Czas trwania i zakres programéw

Czas trwania od 12 do 36 miesiecy, przy czym pierwszenstwo majg programy, w ktérych cele i strategia dla
kazdego etapu s3 nalezycie uzasadnione.

WINA GATUNKOWE PRODUKOWANE W OKRESLONYM REGIONIE (PSR), WINA STOLOWE POSIADAJACE
OZNAKOWANIE GEOGRAFICZNE

1. Przeglad sytuacji

Produkcja wina jest wystarczajaca, ale spozycie nie zmienia si¢, a w przypadku niektérych typow wina nawet spada,
za$ dostawy z krajow trzecich rosna.

2. Cele

— Zwigkszenie konsumpgji wina pochodzacego ze Wspdlnoty,

— informowanie konsumentéw o réznorodnosci, jakosci i warunkach produkeji europejskich win oraz
o wynikach badai naukowych.

3. Grupy docelowe
— Dystrybutorzy,

— konsumenci z wylaczeniem ludzi mlodych i dorastajacych, o ktérych mowa w  zaleceniu Rady
2001/458/WE (1),

— $rodowiska opiniotworcze: dziennikarze, eksperci gastronomii,
— instytucje edukacyjne w sektorze hotelarskim i gastronomicznym.

4. Gléwne przestania

— Przepisy wspdlnotowe Scisle reguluja produkeje, wskazniki jakosci, etykietowanie i wprowadzanie do obrotu,
gwarantujac w ten sposob konsumentom produkt wysokiej jakosci i jego identyfikowalnos¢,

— mozliwo§¢ wyboru spoérdd bardzo szerokiej oferty europejskich win o zréznicowanym pochodzeniu,

— informacja na temat uprawy winoro$li we Wspdlnocie oraz jej powiazan z regionalnymi i lokalnymi warun-
kami, kultura i gustami.

5. Gléwne kanaly informacji i promocji

— Dzialania informacyjne i PR,
— szkolenia dla dystrybutoréw zywnosci i zakladéw gastronomicznych,
— kontakty z prasa specjalistyczna,

— inne kanaly (strona internetowa, ulotki i broszury) pomagajace konsumentom w wyborze i tworzeniu sposob-
nosci spozywania wina (imprezy rodzinne, uroczystosci itd.),

— wystawy i targi: stoiska prezentujace produkty z kilku panstw cztonkowskich.

6. Czas trwania programow

Czas trwania od 12 do 36 miesigcy, przy czym pierwszenstwo majg wieloletnie programy, w ktérych cele sa
wyznaczone dla kazdego etapu.

() Dz.U. L 161 z 16.6.2001, s. 38.
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PRODUKTY POSIADAJACE CHRONIONA NAZWE POCHODZENIA (CHNP), CHRONIONE OZNACZENIE GEOGRA-
FICZNE (CHOG) LUB OZNACZENIE GWARANTOWANE] TRADYCYJNE] SPECJALNOSCI (GTS)

1. Przeglad sytuacji

Wspdlnotowy system ochrony nazw produktéw ustanowiony w rozporzadzeniach (WE) nr 509/2006 i (WE) nr
510/2006 stanowi priorytet w realizacji rozdzialu wspélnej polityki rolnej dotyczacego jakosci. Jest zatem
konieczne, aby kontynuowaé wysitki polegajace na promowaniu oznaczen i produktéw opatrzonych chroniona
nazwa wsréd wszystkich potencjalnych uczestnikow tancucha produkgji, przygotowania, wprowadzenia do obrotu
i konsumpgji tych produktéw.

2. Cele

Kampanie informacyjne i promocyjne nie powinny skupiaC si¢ na jednej lub tylko ograniczonej ilosci nazw
produktéw, ale raczej na grupach nazw lub wybranych kategoriach produktéw lub tez na produktach wyprodu-
kowanych w jednym lub kilku regionach badz w jednym lub kilku pafstwach cztonkowskich.

Celem tych kampanii powinno by¢:

— dostarczanie wyczerpujgcych informacji na temat zawartosci, funkcjonowania i wspdlnotowego charakteru
systemow, a zwlaszcza ich wplywu na warto$¢ handlowa produktéw posiadajacych chronione nazwy, ktére
po zarejestrowaniu beda posiadaly ochrong wynikajaca z tych systeméw,

— zwigkszenie rozpoznawalnosci znakow graficznych obowigzujacych we Wspdlnocie w  odniesieniu  do
produktéw ChNP/ChOG i GTS wsréd konsumentéw, dystrybutoréw i specjalistow w zakresie Zywienia,

— zachgcanie grup producentéw i przetwércow z odno$nych regionéw, ktorzy nie korzystaja jeszcze z tych
systemow, do zarejestrowania nazw produktéw, ktore spelniaja podstawowe wymagania do uzyskania rejes-
tracji,

— zachecanie grup producentéw i przetworcow, ktorzy nie korzystaja jeszcze z tych systeméw, do udzialu
w wytwarzaniu produktéw noszacych zarejestrowane nazwy poprzez przestrzeganie zatwierdzonych specyfi-
kacji i wskazan z zakresu kontroli ustalonych dla poszczegdlnych nazw chronionych,

— pobudzanie popytu na omawiane produkty, poprzez informowanie konsumentéw i dystrybutoréw o istnieniu,
znaczeniu i korzysciach plynacych z tych systeméw, jak rowniez przez informowanie ich o znakach graficz-
nych, warunkach przyznawania oznaczen, kontrolach oraz o systemie identyfikowalnosci.

3. Grupy docelowe

— Producenci i przetworcy,

— dystrybutorzy (supermarkety, hurtownicy, detalisci, zaklady garmazeryjne, stoléwki, restauracje),
— konsumenci i stowarzyszenia konsumentéw,

— S$rodowiska opiniotworcze.

4. Gléwne przestania

— Produkty posiadajace nazwy chronione maja specyficzne wlasciwosci zwigzane z ich pochodzeniem geogra-
ficznym. W przypadku produktéw ze znakiem CHNP, jako§¢ lub wihasciwosci tych produktéw sa zwigzane
glownie lub wylacznie ze szczegélnym Srodowiskiem geograficznym (z jego nieodlacznymi czynnikami natu-
ralnymi i ludzkimi); znak ChOG dotyczy produktéw odznaczajacych si¢ szczegdlng jakoscig lub cieszacych sig
reputacjg, ktére mozna przypisaC ich pochodzeniu geograficznemu; zwiazek z obszarem geograficznym musi
zatem zostaé wykazany przynajmniej na jednym z etapéw produkcji, przetwarzania lub przygotowania
produktu,

— produkty posiadajace oznaczenie GTS maja specyficzne wlasciwosci wynikajace ze szczegblnych tradycyjnych
metod ich produkeji lub wykorzystania tradycyjnych surowcow,

— wspolnotowe znaki graficzne ChNP, ChOG i GTS s3 symbolami rozumianymi w calej Wspdlnocie jako
oznaczajgce produkty spelniajace szczegélne warunki produkeji, powiazane z ich geograficznym regionem
pochodzenia lub z ich tradycja i podlegajace kontroli,

— inne aspekty jakoSciowe (bezpieczefistwo, warto$¢ odzywcza, smak, identyfikowalno§é) omawianych
produktow,

— zaprezentowanie niektérych produktéw z oznaczeniem ChNP, ChOG lub GTS jako przykladéw udanego
rozwoju handlowego produktéw, ktérych nazwy sg zarejestrowane zgodnie z systemami ochrony,

— systemy ochrony wspieraja kulturalng spuscizng Wspdlnoty oraz réznorodnos¢ produkgji rolnej, jak rowniez
zachowanie w dobrym stanie terenéw przyrodniczych.
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. Gléwne kanaly informacji i promocji

— Kanaly elektroniczne (strony internetowe),

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

— informacja i pokazy w punktach sprzedazy,

— media audiowizualne (m.in. tematyczne reklamy telewizyjne itd.),
— informacyjne materialy drukowane (ulotki, broszury itd.),

— uczestnictwo w targach i wystawach,

— informacje i seminaria szkoleniowe na temat funkcjonowania przepiséw Wspdlnoty dotyczacych ChNP, ChOG
oraz GTS.

. Czas trwania programéw

Czas trwania od 12 do 36 miesigcy, przy czym pierwszenstwo majg wieloletnie programy, w ktdrych cele
i strategia sa jasno wyznaczone dla kazdego etapu.

INFORMACJE O ZNAKU GRAFICZNYM DLA REGIONOW NAJBARDZIE] ODDALONYCH

. Przeglad sytuacji

Niniejsze wytyczne dotyczg regionéw najbardziej oddalonych we Wspdlnocie, okreslonych w art. 299 ust. 2
Traktatu. Zewngtrzne badanie oceniajace wykazalo, ze przeprowadzona w latach 1998-99 wspdlnotowa kampania
informacyjna dotyczaca znaku graficznego dla regiondéw najbardziej oddalonych spotkata si¢ z duzym zaintereso-
waniem podmiotéw dzialajacych w tym sektorze.

W jej wyniku niektorzy producenci i przetworcy wystapili o zatwierdzenie ich wysokiej jakosci produktéw w celu
mozliwosci postugiwania si¢ znakiem graficznym.

Biorac pod uwage ograniczony czas trwania tej pierwszej kampanii, nalezy zwickszy¢ rozpoznawalno$¢ omawia-
nego znaku graficznego w réznych grupach docelowych, poprzez kontynuacje dziatan informujacych o znaczeniu
i korzysciach plynacych ze stosowania znaku graficznego.

. Cele

— Upowszechnienie znaku graficznego, jego znaczenia i korzysci plyngcych z jego stosowania,
— zachecanie producentéw i przetwércéw w odnosnych regionach do uzywania znaku graficznego,

— poprawa rozpoznawalnosci znaku graficznego wsréd dystrybutoréw i konsumentow.

. Grupy docelowe

— Lokalni producenci i przetworcy,
— dystrybutorzy i konsumenci,

— S$rodowiska opiniotworcze.

. Gléwne przestania

— Produkt ten jest typowy i naturalny,
— produkt pochodzi z jednego z regionéw Wspdlnoty,

— jako$¢ produktu (bezpieczenstwo, warto$¢ odzywcza i walory organoleptyczne, metoda produkcji, powiazanie
z miejscem pochodzenia),

— egzotyczny charakter produktu,
— réznorodno$¢ oferty, réwniez poza sezonem,

— identyfikowalno$¢ produktu.

. Gléwne kanaly informacji i promocji

— Kanaly elektroniczne (strona internetowa itd.),

— telefoniczna linia informacyjna,

— kontakty PR z mediami (prasa specjalistyczna, kobieca i kulinarna),
— pokazy w punktach sprzedazy, wystawy, targi itd.,

— kontakty z lekarzami i dietetykami,
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— inne kanaly (ulotki, broszury, przepisy kulinarne itd.),
— audiowizualne $rodki komunikacji,

— reklama w prasie specjalistycznej i lokalne;j.

6. Czas trwania programoéw

Od 12 do 36 miesigcy.
PRODUKTY EKOLOGICZNE

. Przeglad sytuacji

Spozycie produktéw wytworzonych metodami ekologicznymi jest szczegblnie popularne wsréd mieszkancow
miast, ale udzial tych produktéw w rynku jest nadal do§¢ ograniczony.

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

W europejskim planie dzialan w zakresie zywnosci i rolnictwa ekologicznego (') dzialania informacyjne
i promocyjne uwaza si¢ za kluczowe instrumenty do dalszego rozwoju popytu na zywnos¢ ekologiczng.

. Cele

Kampanie informacyjne i promocyjne nie powinny skupia¢ si¢ na jednym lub kilku wybranych produktach, lecz
raczej na grupie produktéw lub na systemach uprawy ekologicznej, jakie sa stosowane w jednym regionie lub
w wigkszej liczbie regionéw jednego panstwa cztonkowskiego lub ich wigkszej liczby.

Celem tych kampanii powinno by¢:
— zachgcanie do konsumpcji zywnosci ekologicznej,

— zwickszenie rozpoznawalnosci etykiet przez konsumentow, lacznie ze znakiem graficznym Wspélnoty przy-
znawanym produktom ekologicznym,

— dostarczanie wyczerpujacych informacji i zwigkszanie $wiadomosci w zakresie korzysci plynacych z produkeji
ekologicznej, zwlaszcza w zakresie ochrony §rodowiska, dobrostanu zwierzat, zachowania i rozwoju terenéw
wiejskich,

— dostarczanie wyczerpujacych informacji na temat zakresu i sposobu funkcjonowania systemu Wspdlnoty doty-
czacego rolnictwa ekologicznego,

— zachecanie producentéw i przetworcéw indywidualnych oraz grup producentéw, przetworcéw i detalistow,
ktérzy jeszcze nie stosuja ekologicznych metod upraw, aby przestawili si¢ na te metode produkeji; zachecanie
sprzedawcéw, grup detalistéw i whascicieli zakladéw gastronomicznych do sprzedawania produktéw ekologicz-
nych.

. Grupy docelowe

— Og6t konsumentéw, stowarzyszenia konsumentéw i podgrupy konsumentéw niezrzeszonych,
— $rodowiska opiniotworcze,

— dystrybutorzy (supermarkety, hurtownicy, wyspecjalizowani detalisci, zaklady garmazeryjne, stolowki, restau-
racje),

— nauczyciele i szkoly.

4. Gléwne przestania

— Produkty ekologiczne s3 produktami naturalnymi, dostosowanymi do wspélczesnego trybu zycia, a ich spozy-
wanie jest przyjemnoscia. Uzyskuje si¢ je stosujac metody uprawy w szczeg6lnosci uwzgledniajace ochrong
Srodowiska naturalnego i dobrostan zwierzat; rolnictwo ekologiczne pomaga zapewni¢ réznorodno$¢ produkeji
rolniczej, jak réwniez zachowanie naturalnego krajobrazu,

— produkty te podlegaja surowym przepisom dotyczacym produkgji i kontroli, wlacznie z obowigzkiem umozli-
wienia pelnej identyfikowalnosci produktu w celu zapewnienia, ze produkty pochodza z gospodarstwa objgtego
systemem kontroli,

— uzycie stow ,biologiczny” i ,ekologiczny” oraz ich odpowiednikéw w innych jezykach w odniesieniu do
produktéw spozywczych jest prawnie chronione. Wspdlnotowy znak graficzny stanowi symbol produktéw
ekologicznych, ktéry jest zrozumialy w calej Wspdlnocie i ktéry oznacza, ze produkty te spelniaja surowe
wspolnotowe kryteria produkcji oraz ze zostaly one poddane surowym kontrolom; informacja na temat
wspolnotowego znaku graficznego moze by¢ uzupehiona informacjami o znakach graficznych wprowadzo-
nych przez poszczegblne panistwa czlonkowskie,

— inne aspekty jakosci (dotyczace bezpieczenstwa, wartosci odzywczej, waloréw smakowych) omawianych
produktéw réwniez moga by¢ przedmiotem opisu.

(') COM(2004) 415 wersja ostateczna.
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5. Gléwne kanaly informacji i promocji

— Kanaly elektroniczne (strony internetowe),
— telefoniczna linia informacyjna,

— kontakty PR z mediami (prasa specjalistyczna, kobieca, czasopisma kulinarne, prasa branzowa sektora spozy-
wczego),

— kontakty ze stowarzyszeniami konsumentdw,

— informacja w punktach sprzedazy,

— akcje w szkolach,

— media audiowizualne (m.in. tematyczne reklamy telewizyjne),
— informacyjne materialy drukowane (ulotki, broszury itd.),

— uczestnictwo w targach i wystawach,

— informagcje i dzialania lub seminaria szkoleniowe na temat funkcjonowania przepiséw regulujacych produkcje
zywnosci i upraw ekologicznych.

. Czas trwania programéw

Czas trwania od 12 do 36 miesigcy, przy czym pierwszenstwo majg wieloletnie programy, w ktorych cele
i strategia sa jasno wyznaczone dla kazdego etapu.

MIESO DROBIOWE

. Przeglad sytuacji

Wynikiem zalamania zaufania konsumentéw byt znaczny spadek konsumpcji migsa drobiowego zwigzany
z nagla$nianiem przez media probleméw zwigzanych z ptasig grypa. Nalezy zatem wzmocni¢ zaufanie konsu-
mentéw do miesa drobiowego pochodzacego ze Wspdlnoty.

Aby osiagna¢ ten cel nalezy dostarczy¢ obiektywnych informagji dotyczacych wspdlnotowych systeméw produkeji
(norm handlowych) i kontroli dodatkowo wymaganych poza wymogami stawianymi przez ogdlne prawodawstwo
dotyczace kontroli i bezpieczenistwa zywnosci.

. Cele

— Zakres kampanii informacyjnych i promocyjnych jest ograniczony do produktéw wyprodukowanych w UE,
— celem tych kampanii jest:

— zagwarantowanie obiektywnych i wyczerpujacych informacji na temat wspdlnotowych i krajowych

systemOw  produkcji  stuzacych zapewnieniu bezpieczenistwa produktow z migsa drobiowego;

w szczegdlnosci zapewnienie konsumentom wyczerpujacych i dokladnych informacji na temat norm hand-

lowych,

— informowanie konsumentéw o réznorodnosci, wiasciwosciach organoleptycznych i warto$ciach odzy-
wezych migsa drobiowego,

— zwrdcenie uwagi konsumentéw na identyfikowalno$¢ produktu.

. Grupy docelowe

— Konsumenci i stowarzyszenia konsumentéw,

— osoby odpowiedzialne za zakupy w gospodarstwach domowych,
— instytucje (restauracje, szpitale, szkoly itd.),

— dystrybutorzy i stowarzyszenia dystrybutoréw,

— dziennikarze i $rodowiska opiniotworcze.

. Glowne przestania

— Migso drobiowe wprowadzone do obrotu na terytorium UE podlega wspélnotowym przepisom obejmujgcym
caly fancuch produkgji, ubéj i konsumpcje,

— operacyjny system Srodkoéw bezpieczefistwa, w tym kontroli,

— ogo6lne rady dotyczace higieny zwigzane z obrébka produktéw zywnosciowych pochodzenia zwierzecego.
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5. Gléwne kanaly informacji i promocji

— Internet,

— kontakty PR z mediami i reklama (prasa naukowa i specjalistyczna, czasopisma kobiece, dzienniki, czasopisma
kulinarne),

— kontakty ze stowarzyszeniami konsumentow,

— audiowizualne $rodki komunikacji,

— informacyjne materialy drukowane (ulotki, broszury itd.),
— informacja w punktach sprzedazy.

6. Czas trwania i zakres programéw

Programy te powinny mie¢ przynajmniej zasieg krajowy lub obejmowac kilka paristw cztonkowskich.

Czas trwania od 12 do 24 miesigcy, przy czym pierwszenstwo maja wicloletnie programy, w ktérych uzasadnione
cele sa wyznaczone dla kazdego etapu.
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ZALACZNIK 11

KRAJE TRZECIE

. WYKAZ PRODUKTOW MOGACYCH BYC PRZEDMIOTEM DZIALAN PROMOCYJNYCH

— Swieza, schlodzona lub mrozona wolowina i wieprzowina; przetwory spozywcze wytworzone na bazie tych
produktéw,

— migso drobiowe wysokiej jakosci,

— przetwory mleczne,

— oliwa z oliwek i oliwki stolowe,

— wina stolowe posiadajace oznaczenie geograficzne, wina gatunkowe produkowane w okreslonym regionie (psr),
— napoje spirytusowe z oznaczeniem geograficznym lub o zastrzezonym, tradycyjnym opisie,

— $wieze i przetworzone owoce i warzywa,

— przetwory ze zb6z i ryzu,

— widkno Iniane,

— zywe rodliny i produkty ogrodnictwa ozdobnego,

— produkty posiadajace chroniong nazwe pochodzenia (ChNP), chronione oznaczenie geograficzne (ChOG) lub
oznaczenie gwarantowanej tradycyjnej specjalnosci (GTS) zgodnie z rozporzadzeniem (WE) nr 509/2006 lub
(WE) nr 510/2006,

— produkty rolnictwa ekologicznego zgodnie z rozporzadzeniem (EWG) nr 2092/91.

. WYKAZ KRA]OW TRZECICH, W KTORYCH MOGA BYC PROWADZONE DZIALANIA PROMOCYJNE

A. Kraje

— Republika Potudniowej Afryki
— Byla Jugostowianiska Republika Macedonii
— Australia

— Bosnia i Hercegowina

— Chiny

— Korea Poludniowa

— Chorwacja

— Indie

— Japonia

— Kosowo

— Czarnogoéra

— Norwegia

— Nowa Zelandia
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— Rosja

— Serbia

— Szwajcaria
— Turcja

— Ukraina.

B. Obszary geograficzne

— Afryka Péinocna

— Ameryka Pétnocna

— Ameryka Lacinska

— Azja Poludniowo-Wschodnia

— Bliski Wschéod
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

ZALACZNIK III

Orientacyjne budzety roczne dla poszczegblnych sektorow, przewidziane w art. 6

. Swieze owoce i warzywa: 10 milionéw EUR

. Przetworzone owoce i warzywa: 2 miliony EUR

. Wiékno Iniane: 1 milion EUR

. Zywe roéliny i produkty ogrodnictwa ozdobnego: 3 miliony EUR

. Oliwa z oliwek i oliwki stolowe: 7 milionéw EUR (z czego minimum 3 miliony EUR dla krajow trzecich)
. Olgje z nasion: 2 miliony EUR

. Mleko i przetwory mleczne: 4 miliony EUR

. Swieze, schtodzone lub mrozone migso, wyprodukowane zgodnie ze wspolnotowym lub krajowym systemem

jakosci: 4 miliony EUR

. Znakowanie jaj: 2 miliony EUR

Midd i produkty pszczelarskie: 1 milion EUR

Wina gatunkowe produkowane w okreslonych regionach (psr), wina stolowe posiadajgce oznaczenie geograficzne: 3
miliony EUR

Produkty posiadajace chroniong nazwe pochodzenia (ChNP), chronione oznaczenie geograficzne (ChOG) lub posia-
dajace oznaczenie gwarantowanej tradycyjnej specjalnosci (GTS): 3 miliony EUR

Informacje o znaku graficznym dla regionéw najbardziej oddalonych: 1 milion EUR
Produkty ekologiczne: 3 miliony EUR

Migso drobiowe: p.m.
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ZALACZNIK IV

Tabela korelacji

Rozporzadzenie (WE) 1071/2005
(rynek wewnetrzny)

Rozporzadzenie (WE) nr 501/2008
(wspdlne rozporzadzenie Komisji)

Rozporzadzenie (WE) 13462005
(kraje trzecie)

Artykut 1
Artykut 2
Artykut 3
Artykut 4

Artykul 5

Artykut 7 ust. 2 lit. b)

Artykut 7 ust. 1, ust. 2 lit. a) i ¢) oraz
ust. 3

Artykut 7 ust. 2 z wyjatkiem lit. a) i c);
art. 7 ust. 4

Artykut 8
Artykut 9 ust. 1
Artykut 9 ust. 211 3

Artykut 10 ust. 1 do 3
Artykul 6 i art. 10 ust. 4
Artykut 11

Artykut 12

Artykut 13

Artykut 14

Artykut 15

Artykut 16

Artykut 17

Artykut 18

Artykut 19

Artykut 20

Artykut 21

Artykut 22

Artykut 23

Artykut 25

Artykut 1

Artykut 2

Artykut 3

Artykul 4

Artykut 5

Artykut 6 ust. 1

Artykut 6 ust. 2

Artykul 6 ust. 3 czesciowo

Artykut 7
Artykut 8
Artykut 9

Artykut 10
Artykut 11
Artykut 12
Artykut 13

Artykut 14
Artykut 15
Artykut 16
Artykut 17
Artykut 18
Artykut 19
Artykut 20
Artykut 21
Artykut 22
Artykut 23
Artykut 24
Artykut 25
Artykut 26
Artykut 27
Artykut 28

Artykut 29

Artykut 1
Artykut 2
Artykul 3

Artykut 4

Artykul 5

Artykul 6 oraz art. 10 ust. 3 akapit
drugi

Artykul 7 ust. 1, ust. 2 akapit drugi
oraz ust. 3

Artykul 7 ust. 2 z wyjatkiem akapitu
pierwszego, oraz ust. 4 i 5

Artykul 8
Artykut 9
Artykul 10 ust. 1

Artykul 10 ust. 2 i ust. 3 akapit
pierwszy

Artykul 11
Artykut 12
Artykut 13
Artykul 14
Artykut 15
Artykut 16
Artykut 17
Artykut 18
Artykut 19
Artykul 20
Artykut 21
Artykut 22
Artykut 23
Artykul 24
Artykut 26




