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Dnia 30 marca 2012 r. Komisja Europejska, dzialajac na podstawie art. 304 Traktatu o funkcjonowaniu
Unii Europejskiej, postanowila zasiggnaé opinii Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spolecznego
W sprawie

komunikatu Komisji do Parlamentu Europejskiego, Rady, Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego i Komitetu
Regionéw ,Dziatania promocyjne i informacyjne dotyczgce produktow rolnych: strategia o duzej europejskiej wartosci
dodanej w celu promowania smakéw Europy”

COM(2012) 1438 final.

Sekcja Rolnictwa, Rozwoju Wi i Srodowiska Naturalnego, ktorej powierzono przygotowanie prac Komitetu
w tej sprawie, przyjela swoja opini¢ w dniu 26 czerwca 2012 r.

Na 482. sesji plenarnej w dniach 11-12 lipca 2012 r. (posiedzenie z 11 lipca) Europejski Komitet Ekono-
miczno-Spoteczny stosunkiem gloséw 136 do 1 — 10 oséb wstrzymalo si¢ od glosu — przyjal nastepujaca

opinie:

1. Wnioski i zalecenia

1.1 Programy informacyjne i promocyjne UE odgrywaja
kluczowa role¢ we wspieraniu europejskich producentéw
i pracownikéw, gdyz pomagajg im sprosta¢ wyzwaniom wcigz
rosnacej Swiatowej konkurencji oraz zapewni¢ mocng pozycje
na rynku. Programy te wyjasniaja konsumentom wysokie
normy jakosci, dobrostanu zwierzat i produkcji, ktére spelniaja
produkty rolne UE, a takze stymuluja eksport.

1.2 We wczeSniejszej opinii w  sprawie dokumentu
COM(2011) 436 final (') EKES poparl dwa zasadnicze cele
nowej polityki promocyjnej ukierunkowanej na rynek docelowy:
na rynku UE - informowanie konsumentéw i zwigkszanie ich
wiedzy, a na rynku zewnetrznym — promowanie eksportu.

1.3 W ramach finansowych na lata 2014-2020 trzeba prze-
znaczy¢ nowe, dodatkowe zasoby na rozwigzywanie ewentual-
nych nowych kryzyséw i naglych sytuacji, ktore moga wystapic
w sektorze rolno-spozywczym, a ktérych nie bedzie mozna
sfinansowa¢ ze $rodkéw przeznaczonych na polityke promo-
cyjng i informacyjng w ramach WPR. EKES uwaza, ze
bezwzglednie kluczowe jest zwickszenie budzetu na dzialania
informacyjne i promocyjne dotyczace produktéw rolnych na
rynku wewnetrznym i w krajach trzecich.

1.4 EKES sadzi, ze Komisja powinna opracowaé jasne
wytyczne dla wnioskodawcow zglaszajacych w  panstwach

(') CESE, Dz.U. C 43 z 15.2.2012, 5. 59-64.

czlonkowskich programy krajowe, z udzialem wielu krajow
i pafistw trzecich. Trzeba poprawi¢ oceng programéw poprzez
zastosowanie rygorystycznego systemu oceny zawierajacego
konkretne wskazniki. Niezbedne jest zwigkszenie przejrzystosci
procesu selekcji i ustalania hierarchii waznosci programéw na
poziomie krajowym i UE. W celu uproszczenia procedury,
programy z udzialem wielu krajéw powinny by¢ przedstawiane
przez  wnioskodawcéw  bezposrednio  Komisji. Programy
z udzialem wielu krajéow dotyczace wielu produktéw nalezy
traktowal priorytetowo i przewidzie¢ dla nich korzystniejsze
finansowanie, przyznajac do 60 % wspdlfinansowania z UE.

1.5  Nalezy zapewni¢ wigksza elastyczno$¢, tak aby w fazie
wdrazania umozliwi¢ dostosowanie programéw do zmieniajgcej
si¢ sytuacji na rynku. EKES popiera propozycje, by w przypad-
kach, kiedy dane programy poprzedzone sa analiza rynku
i oceng skutkéw, mozna bylo przedstawi¢ wieloletni program
ramowy zawierajacy informacje szczegotowe tylko w odniesieniu
do pierwszego roku realizacji, co pozwoli modyfikowa¢ plany
na kolejne lata.

1.6 EKES podkresla, ze ustawodawstwo dotyczace promocji
powinno jasno okresli¢ role znakéw towarowych oraz
proporcje miedzy promocja ogdélna a promocjg prywatnych
znakéw towarowych. Nalezaloby zbadal koncepcje promo-
wania produktéw europejskich za pomoca konkretnych marek.
Powinno si¢ zezwoli¢ na podawanie pochodzenia produktu
réwniez w przypadku tych produktéw, ktére nie posiadajg
nazwy pochodzenia lub chronionego oznaczenia geograficz-
nego. Ide¢ pochodzenia z UE mozna przekazywal, postugujac
si¢ wspOlnymi hastami, ktére nie naruszaja prawa konsumenta
do otrzymania wlasciwej informacji.
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1.7 Jesli chodzi o wspdlne europejskie hasto dla potrzeb
promocji na rynku zewnetrznym, wydaje si¢ stuszne przekazy-
wanie jednolitej informacji, dotyczacej wszystkich europejskich
produktéw i faczacej je pod tym samym ,sztandarem”. Wazne
jest, by wysyta¢ konsumentom jasny, fatwo rozpoznawalny
komunikat.

1.8  EKES popiera zamiar wprowadzenia jednego wykazu
produktéw kwalifikowalnych w celu uproszczenia procedur.
Wykaz ten powinien zostal rozszerzony, tak by umozliwi¢
promocje produktéw objetych innymi systemami jakosci,
ktore sg ilustracja przestania o jakosci europejskiej produkdji,
np. systemami krajowymi, regionalnymi lub oznakowania
ekologicznego.

1.9 EKES uwaza, ze kluczowe znaczenie ma utworzenie sieci
wymiany najlepszych praktyk miedzy profesjonalistami, ktora
bedzie stuzyta wdrazaniu dobrze skonstruowanych i skoordyno-
wanych programéw z udzialem wielu krajow, przy wykorzys-
taniu najnowszych technologii. Nalezaloby takze zbadaé mozli-
wosci zastosowania nowych technologii do umozliwienia
kontaktéw miedzy konsumentami a producentami. Konieczne
bedzie zadbanie o to, by te mechanizmy nie powodowaly
zaklécen rynku lub konkurencji.

2. Streszczenie komunikatu Komisji

2.1  Aby zrealizowal cele strategii ,Europa 2020” trzeba
zapewni¢ wspieranie roli rolnictwa jako gwaranta bezpieczeni-
stwa zywnoSciowego, wykorzystywania zasobéw naturalnych
zgodnie z zasadami zréwnowazonego rozwoju, dynamiki
obszaréw wiejskich, a takze jako motoru wzrostu i Zrddla
nowych miejsc pracy. Do osiagniecia tych celéw niezbedna
jest skuteczna polityka promocyjna.

2.2 Programy promocyjne sa finansowane nastgpujaco:
maksymalnie 50 % wkladu finansowego wnosi Unia, co
najmniej 20 % — organizacja branzowa, a pozostalg czes¢ —
zainteresowane pafistwo  czlonkowskie. Jednak zglaszanie
programéw w krajach spoza UE czgsto mialo niezadowalajacy
zasieg, a efekt byl slabszy i widoczny z opdznieniem.

2.3 W komunikacie Komisji wymieniono niedociagnigcia
obecnych $rodkéw w zakresie promocji, takie jak nadmierna
biurokracja, nierdbwne rozlozenie podejmowanych dziatan oraz
przeszkody hamujace postep. Nastgpnie wysunigto propozycje,
jak zaradzi¢ tym problemom oraz waloryzowaé wizerunek
europejskich produktéw rolnych.

2.4 W komunikacie okreslono nastgpujace cele polityki
promocyjnej w przyszlosci:

— zwickszenie europejskiej wartosci dodanej;

— bardziej atrakcyjna i $wiadoma swojego oddzialywania poli-
tyka;

— uproszczone zarzgdzanie;

— wigcej synergii miedzy réznymi instrumentami promocji.

2.5  Komisja przedstawila kierunki polityki promocyjnej.

2.5.1 Bardziej atrakcyjny zakres stosowania

— Zakres inicjatyw moze wykraczaé poza organizacje bran-
zowe i obejmowal takze przedsigbiorstwa prywatne, jezeli
proponuja programy o duzej wartosci dodanej dla Unii
Europejskie;j.

— Proponuje si¢ wprowadzenie jednego wykazu produktéow
kwalifikowalnych, jak najbardziej spdjnego z wykazem
produktéw objetych polityka jakosci. Dzialania moglyby
réwniez obejmowaé hasta tematyczne oraz szeroko wyko-
rzystywaé nowoczesne technologie do celow siggajacych od
umozliwiania wymiany dobrych praktyk do ulatwiania
sprzedazy produktow.

— W celu umacniania europejskiego wizerunku produktow
rolnych i spozywczych, kazde dzialanie informacyjne
i konsultacyjne powinno obejmowaé wskazanie europej-
skiego pochodzenia produktu. Nadal bedzie mozliwe wska-
zanie pochodzenia jako podstawowej informacji w przy-
padku produktéw objetych CHNP lub CHOG.

— W ocenie skutkéw nalezaloby zbadaé mozliwos¢ realizacji
na rynku zewnetrznym programéw o charakterze miesza-
nym, skladajacych si¢ z czgSci ogélnej i czesci handlowej,
w ktérej mogly by by¢ prezentowane prywatne znaki towa-
rowe.

— Przewiduje si¢ zwiekszone wsparcie promocji europejskich
znakéw jakosci zywnosci, takich jak chroniona nazwa
pochodzenia (CHNP), chronione oznaczenie geograficzne
(CHOG) oraz gwarantowana tradycyjna specjalno$¢ (GTS).

2.5.2 Poszerzony zakres dzialan

— Konieczny jest nowy rodzaj dzialan polegajacy na wsparciu
technicznym, w celu ulatwienia podmiotom rynkowym
udzialu we wspoélfinansowanych programach, realizacji
skutecznych kampanii reklamowych lub rozwijania dzialal-
nosci eksportowe;.

2.5.3 Zmiana sposobdw interwencji

— Zmiana dotyczy programéw z udzialem wielu krajéw, ktore
obecnie nie przynosza jeszcze spodziewanych efektdw.
Utrzymane zostang wizyty handlowe na wysokim szczeblu
w krajach trzecich, przy udziale komisarza ds. rolnictwa
i rozwoju obszaréw wiejskich, oraz uczestnictwo Komisji
w miedzynarodowych targach handlowych.

2.5.4 Promocja a kryzys

— Ze wzgledu na ograniczenia zwigzane z ramami finanso-
wymi na lata 2014-2020 trudniej bedzie przeznaczy¢
dodatkowe $rodki na dzialania informacyjne i promocyjne
podejmowane w odpowiedzi na kryzysy. Trzeba podjaé
decyzje, czy wspélnotowe odpowiedzi na kryzys powinny
wchodzi¢ w sklad przyszlej polityki promocyjnej, czy raczej
powinny by¢ zwigzane ze S$rodkami horyzontalnymi
w ramach WPR.
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2.5.5 Uproszczone i zoptymalizowane zarzadzanie

— Monitorowanie programéw i zarzgdzanie nimi powinno by¢
uproszczone, bardziej elastyczne i bardziej operacyjne.

2.5.6 Wigksza sp6jnos$¢ pomiedzy dziataniami informacyjnymi
i promocyjnymi

— Dzialania informacyjne i promocyjne prowadzone w ramach
systemu promocji oraz inne dzialania w tej dziedzinie beda
bardziej skoordynowane ze soba oraz ze wspdlng polityka
rolng.

3. Analiza wniosku i uwagi Komitetu

3.1  We wczednigjszych opiniach EKES stwierdzil, ze
w obliczu wyzwan, przed ktorymi stoi europejska polityka
rolna, coraz wazniejsze staje si¢ promowanie produktéw
rolno-spozywczych UE, aby mogly one osiggnaé status
produktéw o wysokiej wartosci dodanej, a Unia utrzymala
czolowy pozycje wirdd dostawcéw zywnosci (2).

3.2 EKES podkresla znaczenie dwoch celéw nowej europej-
skiej polityki dotyczgcej omawianego sektora: z jednej strony,
na rynku UE — informowanie konsumentéw i zwigkszanie ich
wiedzy o wysokich normach jakosci i wartosci dodanej
produktéw przez podkreslanie lepszych gwarancji w zakresie
metod produkgji, znakowania, identyfikowalnosci i bezpieczen-
stwa sanitarnego oraz wigkszych wymagan dotyczacych
ochrony $rodowiska, dobrostanu zwierzat i poszanowania
praw pracownikow; z drugiej za$§ strony, na rynku
zewnetrznym — promowanie eksportu poprzez podkreslanie
jakosci, warto$ci odzywczych i kulinarnych, zgodnos$¢ z zasa-
dami zréwnowazonego rozwoju oraz  bezpieczefistwo
produktéw europejskich.

3.3 Komitet popiera zamiar Komisji, by dokona¢ przegladu
obecnej polityki UE w zakresie dzialai informacyjnych i promo-
cyjnych, tak by byla ona bardziej skuteczna, ukierunkowana
i ambitna.

3.4  Komitet w szerokim zakresie popiera okreslone przez
Komisje w komunikacie propozycje i kierunki dotyczace przy-
szlej polityki promowania produktéw rolno-spozywczych
w celu wzmocnienia konkurencyjnosci sektora oraz zwigkszenia
wiedzy o wysokich normach przyjetych w europejskim modelu
rolnictwa.

3.5  EKES zauwaza, ze w komunikacie Komisji nie wspomina
si¢ o automatycznym lub pélautomatycznym mechanizmie,
ktory szybko, skutecznie i efektywnie wspomagalby odnowe
gospodarki w krajach dotknigtych kryzysem zywno$ciowym.
EKES dostrzega ograniczenia wynikajace z obecnego kryzysu
finansowego, uwaza jednak, ze bezwzglednie istotng kwestig
jest zwigkszenie budzetu na dzialania informacyjne i promocyjne
dotyczace produktéw rolnych na rynku wewnetrznym i w
krajach trzecich. W ramach finansowych na lata 2014-2020
trzeba odpowiednio wczesnie przeznaczy¢ nowe, dodatkowe
zasoby na rozwigzywanie ewentualnych nowych kryzyséw

(%) CESE 1859/2011, Dz.U. C 43 z 15.2.2012, s. 59-64.

i naglych sytuacji, ktére mogg wystapi¢ w sektorze rolnictwa,
a ktérych nie bedzie mozna sfinansowaé ze $rodkéw przezna-
czonych na polityke promocyjng i informacyjng w ramach
WPR.

3.6 EKES podkresla, ze podstawa programéw powinna by¢
perspektywa europejska nastawiona na warto$¢ dodana,
uwzgledniajaca takze tworzenie miejsc pracy, oraz sadzi, ze
Komisja powinna opracowal jasne wytyczne dla wniosko-
dawcéw zglaszajacych w panstwach czlonkowskich programy
krajowe, z udzialem wielu krajow i panstw trzecich. Nalezy
poprawi¢ oceng programéw poprzez zastosowanie rygorystycz-
nego systemu oceny zawierajgcego konkretne wskazniki.
Kluczowe znaczenie ma zwigkszenie przejrzystosci procesu
selekcji i ustalania hierarchii waznosci programéw na poziomie
krajowym i UE. W celu uproszczenia procedur, programy
z udzialem wielu krajow powinny by¢ przedstawiane
bezposrednio Komisji, a proces selekcji powinien zostaé przy-
spieszony zaréwno na szczeblu krajowym, jak i na szczeblu UE.

3.7  Odno$nie do mozliwoici poszerzenia grona benefi-
¢jentéw programéw promocyjnych, EKES uwaza, ze nalezy
przyznal pierwszenstwo organizacjom branzowym w sektorze
rolno-spozywczym, poniewaz to one zrzeszajg producentéw
i wspolfinansuja ich dzialania. Wszyscy inni beneficjenci
powinni by¢ dopuszczani tylko z polecenia organizacji branzo-
wych dzialajacych w sektorze.

3.8  Kazda zglaszajgca program sektorowa organizacja bran-
zowa powinna mie¢ mozliwos¢ objecia zarzadzania projektem,
samodzielnie lub wspdlnie, zaleznie od skali przedsigwzigcia
oraz od zasobow i do$wiadczenia, jakimi dysponuje. Nalezy
rozwazy¢ mozliwosé, by mniejsze stowarzyszenia branzowe
z nowych panstw cztonkowskich mogly zglasza¢ wnioski doty-
czgce programéw promocyjnych jako beneficjenci i organy
wdrazajace, poniewaz to one najlepiej znaja swoje tradycyjne
produkty i wiedza, jak je promowac.

3.9  EKES popiera zamiar wprowadzenia jednego wykazu
produktéw kwalifikowalnych w celu uproszczenia procedur.
Wykaz produktoéw objetych przepisami powinien zostaé rozsze-
rzony, tak by umozliwi¢ promocj¢ wszystkich produktéw, ktore
sg ilustracjg przestania o jakosci europejskiej produkcji lub
moga przyczyni¢ si¢ do jego wzmocnienia. W przypadku
produktéw, ktérych wizerunek jest SciSle zwigzany z krajem
pochodzenia, cecha ta moze by¢ atutem, nalezy wigc umozliwi¢
wskazywanie kraju pochodzenia, nawet jezeli dany produkt nie
ma oznakowania CHNP lub CHOG. Komitet uwaza jednak, ze
uregulowania dotyczace wdrazania tych propozycji powinny
by¢ wywazone i uwzglednia¢ konieczno$¢ promowania przede
wszystkim produktéw pochodzacych z UE.

3.10  Komitet popiera propozycj¢ utworzenia europejskiej
platformy wymiany najlepszych praktyk miedzy profesjonalis-
tami w zakresie opracowywania i wdrazania dobrze skonstruo-
wanych i skoordynowanych programéw z udzialem wielu
krajéw, przy wykorzystaniu najnowszych technologii, ktére
moga okazac si¢ cennym narzedziem. Szczegdlng uwage nalezy
zwréci¢ na zadbanie o to, by mechanizmy te nie powodowaty
zaklécen rynku lub konkurencji.
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311 Jesli chodzi o sposoby poprawy programéw jakosci
oraz rozszerzania ich na wiele krajow, EKES zgadza si¢, ze
takie programy z udzialem wielu krajéw powinny by¢ trakto-
wane priorytetowo, poniewaz zapewniaja prawdziwy wymiar
europejski i wymagaja wsparcia ze strony UE. EKES proponuje,
by wklad finansowy Komisji byl wigkszy, zwlaszcza w przy-
padku programéw, ktore dotycza krajow o wschodzacych
gospodarkach.

3.12 EKES przyjmuje z zadowoleniem propozycje, by
w przypadkach, kiedy dane programy poprzedzone s3 analiza
rynku i oceng skutkow okreslajgcymi mozliwosci osiagnigcia
celow, wnioskodawcy mogli podawal szczegélowe informacje
tylko w odniesieniu do pierwszego roku realizacji, a szczegdly
dotyczace kolejnych lat uzupelnial w terminie pdZniejszym.
Dzicki temu programy beda bardziej elastyczne i bedzie
mozna je modyfikowaé zaleznie od sygnaléw z rynku.

3.13  Oprécz wymienionych w komunikacie europejskich
systeméw jakoSci zywno$ci (CHNP, CHOG i GTS) mozna

Bruksela, 11 lipca 2012 r.

rozwazy¢ uwzglednienie innych systeméw jakosci, np. dotycza-
cych produkeji ekologicznej i regionalnych znakéw jakosci.

3.14  Zdaniem EKES-u ustawodawstwo dotyczace promocji
powinno jasno okresli¢ role znakéw towarowych oraz zréw-
nowazone proporcje miedzy promocja ogdlng a promocja
prywatnych znakéw towarowych, zwlaszcza w paristwach
nienalezagcych do UE. Poprawitoby to skuteczno$¢ kampanii
promocyjnych (wigksze oddzialywanie na importeréw i konsu-
mentéw) oraz stanowilo lepsza zachete do udziatu dla przed-
sighiorstw, ktére w ostatecznym rozrachunku wspélfinansuja te
dzialania. Z mysla o zapewnieniu pelnych i przejrzystych infor-
magji nalezatoby zezwoli¢ na podawanie pochodzenia produktu
réwniez w przypadku tych produktéw, ktére nie posiadaja
nazwy pochodzenia lub chronionego oznaczenia geograficz-
nego. Ide¢ pochodzenia z UE mozna przekazywaé, postugujac
si¢ wspOlnymi hastami, ktére nie naruszaja prawa konsumenta
do otrzymania wlasciwej informacji.

3.15 W kontekscie uproszczenia nalezy poprze zamiar zbli-
zenia budzetéw poszczegdlnych programéw promocyjnych.

Przewodniczgcy

Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego

Staffan NILSSON
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