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ROZPORZADZENIE KOMISJI (WE) NR 1071/2005
z dnia 1 lipca 2005 r.

ustanawiajace szczegélowe zasady stosowania rozporzadzenia Rady (WE) nr 2826/2000 w sprawie
dzialan informacyjnych i promocyjnych dotyczacych produkté6w rolnych na rynku wewnetrznym

KOMISJA WSPOLNOT EUROPEJSKICH,
uwzgledniajac Traktat ustanawiajacy Wspdlnote Europejska,

uwzgledniajgc rozporzadzenie Rady (WE) nr 2826/2000 z dnia
19 grudnia 2000 r. w sprawie dzialan informacyjnych
i promocyjnych dotyczacych produktéw rolnych na rynku
wewnetrznym ('), w szczegdlnosci jego art. 4, art. 5 ust. 1, art.
6112,

a takze majac na uwadze, co nastepuje:

(1) W Swietle do$wiadczenia zdobytego w ciggu ostatnich
lat, wydaje si¢ konieczne dokonanie  zmian
w rozporzadzeniu Komisji (WE) nr 94/2002 z dnia
18 stycznia 2002 r. ustanawiajagcym szczegélowe zasady
stosowania rozporzadzenia Rady (WE) nr 2826/2000
w sprawie dzialan informacyjnych i promocyjnych
dotyczacych  produktéw  rolnych  na  rynku
wewnetrznym (3. W trosce o jasno$¢ i racjonalnosé,
nalezy uchyli¢ wymienione rozporzadzenie i zastgpic je
nowym rozporzadzeniem.

(2) W trosce o prawidlowe zarzadzanie, nalezy przewidzie¢
utworzenie i regularne uaktualnianie wykazu tematéw
i produktéw bedacych przedmiotem dziatan informacyj-
nych i promocyjnych dotyczacych produktéw rolnych
na rynku wewnetrznym, wyznaczenie wladz krajowych
odpowiedzialnych za stosowanie niniejszego rozporzg-
dzenia, jak réwniez czas trwania programow.

(3) W trosce o informowanie i ochrong konsumentéw,
nalezy przewidzie¢ by kazde przeslanie odnoszace si¢ do
warto$ci odzywczych i dotyczace produktéw, skiero-
wane do konsumentéw i innych adresatéow w ramach
programu mialo uznane podstawy naukowe i by zrédla
tych informacji byly uznane.

(') Dz.U. L 328 z 23.12.2000, str. 2. Rozporzadzenie zmienione
rozporzadzeniem (WE) nr 2060/2004 (Dz.U. L 357 z 2.12.2004,
str. 3).

() Dz.UL 17 z 19.1.2002, str. 20. Rozporzadzenie ostatnio zmienione
rozporzadzeniem (WE) nr 422/2005 (Dz.U. L 68 z 15.3.2005.
str. 5).

)

W celu uniknigcia ryzyka zaklocenia konkurencji nalezy
ustanowi¢ wytyczne i gléwne kierunki obowigzujace
w zakresie produktéw bedacych przedmiotem kampanii
informacyjnych i promocyjnych.

W trosce o pewno$¢ prawng, nalezy zaznaczyl, ze
proponowane  programy  powinny  przestrzegaé
w  szczegblnosci  calosci  przepisow prawodawstwa
wspélnotowego dotyczacego tych produktéow i ich
marketingu, jak réwniez wymienionych wytycznych.

Nalezy okresli¢ procedure sktadania programéw i wyboru
organu wdrazajacego, zapewniajaca szeroka konkurencje
i swobodny przeplyw ustug uwzgledniajac, w przypadku
gdy organizacja skladajaca wniosek jest podmiotem
prawa  publicznego,  przepisy  dyrektywy  Rady
92/50/[EWG z dnia 18 czerwca 1992 r. odnoszacej si¢
do koordynacji procedur udzielania zaméwiefi publicz-
nych na ushugi ().

Nalezy ustali¢ kryteria wyboru programéw przez
Panistwa Czlonkowskie oraz kryteria badania wybranych
przez Komisj¢ programéw w sposéb zapewniajacy
stosowanie zasad wspdlnotowych oraz skuteczno$¢ reali-
zowanych dzialan. Po zbadaniu programéw, Komisja
musi podjaé decyzje o zatwierdzeniu programéw
i okresli¢ zwigzane z nimi budzety.

W przypadku programéw, w ktdre zaangazowanych jest
kilka Panstw Czlonkowskich nalezy okresli¢ dzialania
zapewniajace wspOlprace w zakresie skladania i badania
programow.

W trosce o prawidlowe zarzadzanie finansami,
programy powinny okresla¢ zasady wkladu finansowego
Panstw Czlonkowskich i organizacji skladajacych
wnioski.

() Dz.U. L 209 z 14.7.1992, str. 1. Dyrektywa uchylona z dniem
31 stycznia 2006 r. dyrektywa 2004/18/WE Parlamentu Europej-
skiego i Rady (Dz.U. L 134 z 30.4.2004, str. 114).
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Rézne zasady wykonywania zobowigzan powinny by¢
przedmiotem uméw zawieranych migdzy zainteresowa-
nymi a wlasciwymi wladzami krajowymi, w rozsagdnym
terminie i w oparciu o wzory uméw udostepnione
Panistwom Czlonkowskim przez Komisje.

W celu uniknigcia ryzyka podwdjnego finansowania,
nalezy wykluczy¢ wsparcie na mocy rozporzadzenia
Rady (WE) nr 2826/2000, dzialan informacyjnych
i promocyjnych otrzymujacych pomoc na mocy
rozporzadzenia Rady (WE) nr 1257/1999 z dnia 17 maja
1999 r. w sprawie wsparcia rozwoju obszaréw wiejskich
z Europejskiego Funduszu Orientacji i Gwarancji Rolnej
(EFOGR) oraz zmieniajacego i uchylajacego niektore
rozporzadzenia (!).

W celu zapewnienia nalezytego wykonania umowy,
podpisujacy umowe powinien ustanowi¢ zabezpieczenie
na rzecz wilasciwych wiladz krajowych, rowne 15%
wkladu Wspdlnoty oraz zainteresowanych Paristw
Czlonkowskich. W zwiazku z tym zabezpieczenie musi
by¢ ustanawiane w momencie skladania wniosku
o wyplate zaliczki dla kazdego okresu rocznego.

Nalezy okresli¢ kontrole przeprowadzane przez Pafstwa
Czlonkowskie.

Nalezy okreslié, ze realizacja dzialan przewidzianych
w umowach stanowi zobowigzanie  pierwotne
w rozumieniu art. 20 rozporzadzenia Komisji (EWG)
nr 2220/1985 z dnia 22 lipca 1985 r. ustanawiajacego
wspolne szczegblowe zasady stosowania systemu zabez-
pieczen w odniesieniu do produktéw rolnych ().

W zwigzku z wymogami zarzadzania budzetem,
niezbedne jest okreslenie kar pieni¢znych w przypadku
wadliwego lub nieterminowego zlozenia wniosku
o przyznanie platnosci posredniej lub w przypadku
opdznienia w platnosci ze strony Panstw Czlonkow-
skich.

W trosce o prawidlowe zarzadzanie finansami oraz
w  celu uniknigcia, by planowane platnosci nie
wyczerpaly wkladu finansowego Wspdlnoty powodujac
brak salda do zaplaty, nalezy okredli¢, ze platnosci
zaliczkowe 1 rézne platnosci posrednie nie moga prze-
kroczy¢ 80 % wkladu wspdlnotowego oraz Panstwa
Czlonkowskiego. Z tego samego powodu, wniosek
o wyplate salda powinien by¢ dostarczony do wiasci-
wych wladz krajowych w wyznaczonym terminie.

Panistwa Czlonkowskie powinny dokonaé¢ weryfikacji
calosci materialéw informacyjnych i promocyjnych

(') Dz.U. L 160 z 26.6.1999, str. 80. Rozporzadzenie ostatnio zmie-
nione rozporzadzeniem (WE) nr 2223/2004 (Dz.U. L 379
z 24.12.2004, str. 1).

() Dz.U. L 205 z 3.8.1985, str. 5. Rozporzadzenie ostatnio zmienione
rozporzadzeniem (WE) nr 6732004 (Dz.U. L 105 z 14.4.2004,
str. 17).
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wykonanych w ramach programéw. Nalezy ustanowié
zasady wykorzystania tych materialéw po zakonczeniu
programow.

W $wietle zdobytego do$wiadczenia oraz w celu monito-
rowania prawidlowej realizacji programéw nalezy
dokladnie okresli¢ zasady monitorowania prowadzonego
przez grupe monitorujacg powolana do tego celu
rozporzadzeniem Rady (WE) nr 2826/2000.

Wydaje si¢ konieczne, by Panistwa Czlonkowskie prze-
prowadzaly kontrol¢ realizacji dzialan oraz by Komisja
byla informowana o wynikach kontroli okreslonych
w niniejszym rozporzadzeniu. W trosce o prawidlowe
zarzadzanie finansami nalezy okresli¢ zasady wspétpracy
miedzy Panstwami Czlonkowskimi, w przypadku gdy
dzialania sg realizowane w innym Panstwie Czlonkow-
skim niz Panstwo siedziby wiasciwych wiladz podpisuja-
cych umowe.

W celu skutecznej ochrony intereséw finansowych
Wspélnoty nalezy przyjaé odpowiednie Srodki zwal-
czania oszustw i razgcych zaniedbai. W tym celu nalezy
ustanowi¢ zwroty i kary.

Nalezy okresli¢ w jasny sposob, by w przypadku
programéw  wieloletnich, po zakofczeniu kazdego
okresu rocznego, obowigzywalo przedstawienie sprawo-
zdania z oceny wewnetrznej, nawet jezeli nie jest
sktadany zaden wniosek o przyznanie platnosci.

Stopa odsetek, do zaplaty ktérych jest zobowigzany
beneficjent platnosci nienaleznej, jest okreslana wedtug
stopy procentowej dla naleznosci niesplaconych w dniu
terminu ich platnosci okreslonej w art. 86 rozporzg-
dzenia Komisji (WE, Euratom) nr 2342/2002 z dnia
23 grudnia 2002 r. ustanawiajgcego szczegblowe zasady
wykonania rozporzgdzenia Rady (WE, Euratom) nr 1605/
2002 w sprawie rozporzadzenia finansowego majacego
zastosowanie do budzetu ogdlnego Wspdlnot Europej-
skich ().

W celu ulatwienia przejécia od stosowania rozporzg-
dzenia (WE) nr 94/2002 do niniejszego rozporzadzenia
nalezy podja¢ dzialania przejSciowe dla programéw
informacyjnych i promocyjnych, w odniesieniu do
ktérych decyzja o finansowaniu zostala podjeta przez
Komisje przed wejSciem w Zycie niniejszego rozporza-
dzenia.

Dzialania okre$lone w niniejszym rozporzadzeniu sg
zgodne z opinig Wspdlnego Komitetu Zarzadzajacego
ds. Promocji Produktéw Rolnych,

() Dz.U. L 357 z 31.12.2002, str. 1.
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PRZYJMUJE NINIEJSZE ROZPORZADZENIE:

ROZDZIAL 1
PRZEPISY OGOLNE
Artykut 1
Przedmiot i definicja

Niniejsze rozporzadzenie ustanawia zasady stosowania
rozporzadzenia (WE) nr 2826/2000, w szczeg6lnosci
w odniesieniu do przygotowania, wyboru, realizacji, finanso-
wania i kontroli programéw okreslonych w art. 6 ust. 1
wymienionego rozporzadzenia, jak rowniez zasad majacych
zastosowanie do programéw wspolfinansowanych przez
Panstwa Czlonkowskie i Wspélnote, okreslonych w art. 7 ust.
1 wymienionego rozporzadzenia.

,Program” oznacza spéjny zestaw dzialan o zakresie wystar-
czajacym, aby przyczyni¢ si¢ do lepszego informowania na
temat objetych nimi produktéw oraz ich zbytu.

Artykut 2

Wyznaczenie wlasciwych wladz

Panistwa Czlonkowskie wyznaczaja wlasciwe wladze odpowie-
dzialne za wdrozenie niniejszego rozporzadzenia (zwane dalej
,wlasciwymi wladzami krajowymi”).

Panstwa Czlonkowskie przekazujg Komisji nazwy i szczegdtowe
dane wyznaczonych wladz oraz powiadamiajg ja o kazdej zaist-
nialej zmianie.

Komisja upublicznia 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 okreslonej
w art. 11 ust. 1.

Artykut 4

Charakterystyka przeslan informacyjnych i promocyjnych
rozpowszechnianych w ramach programéw

1. Z zachowaniem kryteriéw okreslonych w art. 3 rozporza-
dzenia (WE) nr 2826/2000, kazde przestanie informacyjne lub
promocyjne skierowane do konsumentéw i innych grup doce-

lowych w ramach programéw (zwane dalej ,przestaniem”) jest
oparte na istotnych cechach danego produktu lub jego wiasci-
wosciach.

2. Kazde odwolanie si¢ do pochodzenia produktu powinno
by¢ drugorzedne w stosunku do przestania gtéwnego przekazy-
wanego 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 przepisow wspdlnotowych lub produkt
typowy wykorzystywany jest do zilustrowania dzialan informa-
cyjnych lub promocyjnych.

3. W przekazywanych przestaniach kazde odwolanie si¢ do
wplywu danego produktu na zdrowie konsumenta jest oparte
na og6lnie uznanych danych naukowych.

Przestania odnoszace si¢ do takich skutkéw powinny by¢
zatwierdzone przez wlaSciwe wladze krajowe w  zakresie
zdrowia publicznego.

Organizacja zawodowa lub miedzybranzowa, okrelona w art.
6 ust 1 rozporzadzenia (WE) nr 2826/2000, proponujgc
program przechowuje do dyspozycji zainteresowanego Pafistwa
Czlonkowskiego oraz Komisji wykaz badan naukowych i opinii
wydanych przez uprawnione instytucje naukowe, na ktdrych
opierajg si¢ przestania programu odnoszace si¢ do skutkéw dla
zdrowia.

Artykut 5

Wykaz tematéw i produktéw

Wykaz tematéw i produktéw okreslonych w art. 3 rozporza-
dzenia (WE) nr 28262000 jest okreslony w zalaczniku I do
niniejszego rozporzadzenia.

Jest on uaktualniany co dwa lata, najp6zniej dnia 31 marca.

Artykut 6

Programy wspoélfinansowane przez Pafistwa Czlonkow-
skie i Wspélnote

W przypadku zastosowania art. 7 rozporzadzenia (WE)
nr 2826/2000, obowigzuje procedura przewidziana w art. 8
ust. 1 — 3 oraz w art. 10 — 19 niniejszego rozporzadzenia.

W odniesieniu do danych programéw umowy zawierane sa
miedzy  zainteresowanymi  Pafstwami  Czlonkowskimi
a wybranymi organami wdrazajgcymi.
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ROZDZIAL 2

WYBOR PROGRAMOW OKRESLONYCH W ART. 6
ROZPORZADZENIA (WE) NR 2826/2000

Artykut 7

Przedstawienie i wstepny wybor programéw przez
Panstwa Czlonkowskie

1. W celu realizagji dzialan wchodzacych w  sklad
programéw, zainteresowane Panstwo Czlonkowskie publikuje
kazdego roku zaproszenie do skladania ofert.

Najp6zniej do dnia 30 listopada organizacje branzowe lub
miedzybranzowe we Wspdlnocie, reprezentujace sektor lub
sektory, ktérych to dotyczy zwane dalej ,organizacjami propo-
nujacymi” skladaja programy Panstwu Cztonkowskiemu.

Programy sa przekladane w formie okreslonej przez Komisje
i dostgpnej na jej stronie internetowej. Stanowi ona zalacznik
do zaproszenia do skladania ofert okreslonych w akapicie
pierwszym.

2. Przedstawione programy zgodnie z ust. 1 uwzgledniajg:

a) przepisy prawa  wspdlnotowego
produktéw i ich marketingu;

dotyczacego  tych

b) wytyczne dla promocji na rynku wewnetrznym okreslone
w art. 5 rozporzadzenia (WE) nr 2826/2000 i okreslone
w zalgczniku II do niniejszego rozporzadzenia;

¢) specyfikacje okreslajace kryteria wykluczenia, wyboru
i przyznawania oglaszane w tym celu przez zainteresowane
Panstwa Czlonkowskie.

Programy powinny by¢ wystarczajaco szczegdlowe, by
umozliwi¢ ocen¢ ich zgodnosci ze stosowanym prawodaw-
stwem oraz ocen¢ stosunku koszty/korzysci.

Pafistwa  Czlonkowskie sporzadzajg tymczasowy wykaz
programéw wybieranych na podstawie kryteriéw okreslonych
w specyfikacji, o ktérej mowa w akapicie pierwszym lit. c).

3. W celu realizacji tych programéw, kazda organizacja
proponujgca wybiera jeden lub kilka organéw wdrazajacych
w drodze konkurencyjnej procedury zatwierdzonej przez
Panstwo Czlonkowskie. W przypadku gdy wybér zostat doko-
nany przed zloZeniem programu, organ wdrazajagcy moze
uczestniczy¢ w jego przygotowaniu.

4. W przypadku planowania programu angazujacego kilka
Panstw Czlonkowskich, Panstwa Czlonkowskie wspdlpracuja ze
sobg w celu dokonania wyboru programéw oraz Panstwa
Czlonkowskiego  koordynujacego.  Podejmuja  si¢  one

w szczegélnodci do uczestniczenia w finansowaniu tych
programéw zgodnie z art. 10 ust. 2 oraz stworzenia migdzy
nimi wspodlpracy administracyjnej w celu ulatwienia monitoro-
wania, realizacji i kontroli programéw.

Artykut 8

Wybor programéw przez Komisje

1. Corocznie, w terminie do dnia 15 lutego, Pafistwa Czlon-
kowskie przekazuja Komisji wykaz okreslony w art. 7 ust. 2
zawierajac, w stosownych przypadkach, wykaz wybranych
organdéw wdrazajacych, jezeli zostaly one wybrane zgodnie
z art. 7 ust. 3 oraz kopie programow.

W przypadku programéw angazujacych kilka Panstw Czlon-
kowskich, informacja ta jest przekazywana poprzez wspdlne
porozumienie migdzy zainteresowanymi Panstwami Czlonkow-
skimi.

2. W przypadku stwierdzenia niezgodnosci catosci lub
czeSci przedstawianego programu z przepisami wspoélnoto-
wymi lub wytycznymi dla promocji na rynku wewnetrznym,
Komisja informuje zainteresowane Panstwo lub Pafistwa Czlon-
kowskie, w terminie 60 dni kalendarzowych od otrzymania
wstepnego  wykazu  okreSlonego w art. 7 ust. 2,
o niezakwalifikowaniu si¢ catosci lub czesci danego programu.

3. Zgodnie z art. 6 ust. 3 akapit trzeci rozporzadzenia (WE)
nr 2826/2000 Panstwa Czlonkowskie przekazuja Komisji
poprawione programy w terminie trzydziestu dni kalendarzo-
wych od daty otrzymania informacji okreslonej w ust. 2 niniej-
szego artykulu.

Po sprawdzeniu poprawionych programéw, Komisja podejmuje
decyzje do dnia 30 czerwca, ktére z programéw moze wspotfi-
nansowa¢ w ramach budzetéw przewidywanych, o ktérych
mowa w zalgczniku II do niniejszego rozporzadzenia zgodnie
z procedura okreSlong w art. 13 ust. 2 rozporzadzenia (WE)
nr 2826/2000.

4. Organizacja skladajaca wniosek odpowiada za prawi-

dlowe wykonanie wybranego programu i zarzadzanie nim.

Artykut 9

Zatwierdzenie organéw wdrazajacych

1. Wybdr organu wdrazajacego zgodnie z art. 7 ust. 3 jest
zatwierdzany przez Panstwo Czlonkowskie, ktére informuje
o tym Komisje przed podpisaniem umowy okreslonej w art. 11
ust. 1.
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Panstwo Czlonkowskie upewnia si¢, czy wybrany organ
wdrazajacy dysponuje niezbednymi $rodkami finansowymi
i technicznymi, zapewniajacymi najbardziej skuteczne
wdrazanie dzialan zgodnie z art. 10 ust. 1 rozporzadzenia
(WE) nr 2826/2000. Informuje Komisj¢ o stosowanej w tym
celu procedurze.

2. Organizacja proponujaca moze realizowal pewne czesci
programu, jak przewidziano w art. 6 ust. 5 rozporzadzenia
(WE) nr 2826/2000, jezeli spelnione sa nast¢pujace warunki:

a) proponowana realizacja jest zgodna z przepisami art. 10
ust. 1 rozporzadzenia (WE) nr 2826/2000;

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

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

d) organizacja proponujaca zapewnia, ze koszt dzialan, ktore
zamierza zrealizowal nie przekracza normalnych stawek
rynkowych.

Panstwo Czlonkowskie kontroluje, czy powyzsze warunki sg
spelnione.

3. W przypadku, gdy organizacja proponujacg jest podmiot
prawa publicznego w rozumieniu art. 1 lit. b) akapit drugi
dyrektywy 92/50/EWG, Panstwa Czlonkowskie podejmuja
niezbedne dzialania, by instytucja zamawiajaca zapewniala
przestrzeganie przepiséw wymienionej dyrektywy.

ROZDZIAL 3

ZASADY FINANSOWANIA PROGRAMOW

Artykut 10

Wkiad finansowy

1. Wklad finansowy Wspdlnoty jest wyplacany zaintereso-
wanym Panstwom Czlonkowskim.

2. W przypadku gdy w finansowaniu danego programu
uczestniczy kilka Panstw Czlonkowskich, przypadajaca im
czg$¢ uzupelnia wklad finansowy organizacji proponujacej
utworzonej na terenie kazdego z tych Panstw. Bez uszczerbku
dla art. 9 rozporzadzenia (WE) nr 2826/2000, finansowanie
Wspélnoty nie przekracza w tym wypadku 50 % catkowitych
kosztéw programu.

3. Szczegdly wkladow finansowych przewidzianych w art. 9
rozporzadzenia (WE) nr 2826/2000 powinny by¢ ujete
w programie przedstawionym Komisji.

4. Drialania informacyjne i promocyjne otrzymujace
wsparcie na mocy rozporzadzenia (WE) nr 1257/1999 nie
moga korzysta¢ z wkladu finansowego Wspélnoty na mocy
niniejszego rozporzadzenia.

Artykut 11

Zawieranie uméw i ustanawianie zabezpieczen

1. Od momentu przyjecia decyzji Komisji okreslonej w art.
8 ust. 3, kazda organizacja proponujaca jest informowana
przez Panistwo Czlonkowskie o wyniku rozpatrzenia jego
wniosku.

Panistwa Czlonkowskie zawieraja umowy z wybranymi organi-
zacjami proponujacymi w terminie 90 dni kalendarzowych od
przekazania im decyzji Komisji, o ktorej mowa w art. 8 ust. 3.
Po uplywie tego terminu, Zadna umowa nie moze by¢ zawarta
bez uprzedniej zgody Komisji.

2. Panstwa Czlonkowskie korzystaja z wzoréw umoéw
udostepnionych przez Komisjg.

We wiasciwych przypadkach, Panstwa Czlonkowskie moga
dokona¢ zmiany niektérych warunkéw wzordéw umoéw,
uwzgledniajac przepisy krajowe, jedynie w zakresie w jakim nie
narusza to prawodawstwa wspolnotowego.

3. Umowy nie mogg by¢ zawarte migdzy dwiema stronami
dopoki zabezpieczenie réwne 15 % maksymalnego rocznego
wkladu finansowego Wspdlnoty i zainteresowanego Panstwa
Czlonkowskiego nie zostanie zlozone przez organizacj¢ propo-
nujaca na rzecz Panstwa Czlonkowskiego, zgodnie z warunkami
przewidzianymi w tytule IIl rozporzadzenia (EWG) nr 2220/
85, w celu zagwarantowania nalezytego wykonania umowy.

Jednakze, jezeli organizacja podpisujgca umowe jest
podmiotem prawa publicznego lub jezeli dziala pod nadzorem
takiego podmiotu, wilasciwe wladze krajowe mogg zaakcep-
towal przedstawienie pisemnego zabezpieczenia ze strony
podmiotu nadzorujacego pokrywajace wartos¢ procentows
okreslong w pierwszym akapicie pod warunkiem Ze podmiot
ten zobowiaze si¢ do:

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

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

Dowéd zlozenia tego zabezpieczenia powinien by¢ przedsta-
wiony Panstwu Czlonkowskiemu przed uplywem terminu
okreslonego w ust. 1.
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4. Podstawowym wymogiem w rozumieniu art. 20
rozporzadzenia (EWG) nr 2220/85 jest realizacja dzialan prze-
widzianych w umowie.

5. Panstwo Czlonkowskie bezzwlocznie przekazuje Komisji
kopi¢ umowy oraz dowdd ztozenia zabezpieczenia.

Panistwo Czlonkowskie przekazuje takze Komisji kopie umowy
zawartej przez wybrang organizacje proponujgcg z organem
wdrazajagcym. Ostatnia z wymienionych uméw powinna
zawieral zobowigzanie organu wdrazajacego do poddania si¢
kontrolom okreslonym w art. 20.

Artykut 12
Ustalenia dotyczgce wyplaty zaliczek

1. W terminie 30 dni kalendarzowych od podpisania
umowy okreSlonej w art. 11 ust. 1 oraz w przypadku
programéw wieloletnich w terminie 30 dni od poczatku
kazdego 12-miesigcznego okresu organizacja podpisujaca
umowe moze zlozy¢ do Panstwa Czlonkowskiego wniosek
o wyplate zaliczki wraz z dowodem zlozenia zabezpieczenia
okreslonego w ust. 3 niniejszego artykulu. Po uplywie tego
terminu nie bedg przyjmowane wnioski o wyplate zaliczki.

Kazda z platnodci zaliczkowych stanowi maksymalnie 30 %
kwoty rocznego wkladu wspdlnotowego oraz wkladu zaintere-
sowanych Panstw Czlonkowskich, okreslonych odpowiednio
w art. 9 ust. 2 i 3 rozporzadzenia (WE) nr 2826/2000.

2. Panstwo Czlonkowskie wyplaca zaliczke¢ w terminie 30
dni kalendarzowych od zlozenia wniosku o wyplate zaliczki.
W przypadku opdznienia wyplaty obowiazuja zasady okreslone
w art. 4 rozporzadzenia Komisji (WE) nr 296/96 (*).

3. Zaliczka zostanie wyplacona pod warunkiem zlozenia
przez organizacj¢ podpisujaca umowe zabezpieczenia na rzecz
Pafistwa Czlonkowskiego w réownego 110 % tej zaliczki, na
warunkach przewidzianych w tytule III rozporzadzenia (EWG)
nr 2220/85. Panstwo Czlonkowskie przekazuje bezzwlocznie
Komisji kopi¢ kazdego wniosku o wyplate zaliczki i dowdd
zlozenia odpowiedniego zabezpieczenia.

Jednakze, jezeli organizacja podpisujgca umowe  jest
podmiotem prawa publicznego lub jezeli dziala pod nadzorem
takiego podmiotu, wlaiciwe wladze krajowe moga zaakcep-
towal przedstawienie pisemnego zabezpieczenia ze strony
podmiotu nadzorujgcego pokrywajace warto$¢ procentows
okreslona w akapicie pierwszym pod warunkiem, ze podmiot

(') Dz.U. L 39 z 17.2.1996, str. 5. Rozporzadzenie zmienione ostatnio
rozporzadzeniem (WE) nr 605/2005 (Dz.U. L 100 z 20.4.2005,
str. 11).

nadzorujacy zobowiaze si¢ do wyplaty kwoty objetej zabezpie-
czeniem w przypadku, gdy nie ustalono uprawnienia do wypta-
conej zaliczki.

Artykut 13

Platnosci posrednie

1. Wnioski o doplaty posrednie wkladu wspdlnotowego
oraz wkladu Panstw Czlonkowskich sa skladane przez organi-
zacje proponujace do Panstw Czlonkowskich przed zakoncze-
niem miesigca nastgpujacego po zakonczeniu kazdego 3-
miesigcznego okresu liczonego od daty podpisania umowy
okreslonej w art. 11 ust. 1.

Whioski te obejmuja platnosci dokonywane w danym kwartale
i powinno by¢ do nich dolaczone podsumowanie finansowe,
kopie stosownych dokumentéw towarzyszacych oraz posrednie
sprawozdanie z wykonania umowy w danym kwartale (zwane
dalej ,sprawozdaniem kwartalnym”). W przypadku braku
platnosci lub nie podejmowania dziatan w danym kwartale,
dokumenty te sa przekazywane wlasciwym wladzom krajowym
w terminie okre$lonym w akapicie pierwszym.

Z wyjatkiem przypadkéw dzialania sity wyzszej, opdznione
ztozenie wniosku o doplate poSrednig wraz z zalgczonymi
dokumentami towarzyszacymi okreslonymi w akapicie drugim
powoduje zmniejszenie platnosci o 3 % za kazdy pelny miesigc
opdznienia.

2. Wyplata doplat posrednich jest dokonywana pod warun-
kiem sprawdzenia przez Panstwo Czlonkowskie dokumentéw
okreslonych w ust. 1 akapit drugi.

3. Wyplacone doplaty posrednie oraz wyplacone zaliczki
okreslone w art. 12 nie moga przekroczy¢ facznie 80 % sumy
rocznego wkladu Wspdlnoty i zainteresowanych Panstw Czlon-
kowskich, okreslone odpowiednio w art. 9 ust. 2 i 3 rozporzg-
dzenia (WE) nr 2826/2000. Po osiggnieciu tego poziomu, nie
moga by¢ skladane zadne kolejne wnioski o doplate posrednia.

Artykut 14

Wyplata salda

1. Wnioski o wyplate salda sg skladane przez organizacje
proponujaca do Panstwa Czlonkowskiego w terminie czterech
miesi¢cy od daty zakonczenia rocznych dzialai przewidzianych
w umowie okreslonej w art. 11 ust. 1.
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Aby wniosek byl dopuszczony, powinno by¢ do niego
zalaczone  sprawozdanie, zwane dalej ,sprawozdaniem
rocznym”, skladajace si¢ z:

a) podsumowanie wykonanych prac oraz ocena osiagnigtych
wynikow stwierdzanych w dniu sporzadzania sprawozdania,

b) podsumowanie finansowe, ukazujgce wydatki planowane
i poniesione.

Do sprawozdania rocznego dofaczone s3 faktury i dokumenty
towarzyszace dotyczace dokonanych platnosci.

Z wyjatkiem przypadkéw dzialania sily wyzszej, opdznione
zlozenie wniosku o wyplate salda powoduje zmniejszenie
platnosci o 3 % za kazdy pelny miesigc opdznienia.

2. Wyplata salda jest dokonywana pod warunkiem spraw-
dzenia przez Pafstwo Czlonkowskie faktur i dokumentéow
okreslonych w ust. 1 akapit trzeci.

W przypadku gdy wymoég gtéwny okreslony w art. 11 ust. 4
nie jest w pelni zaspokojony, wyplacane saldo jest obnizane
proporcjonalnie.

Artykut 15

Wyplaty przez Pafistwo Czlonkowskie

Panstwo Czlonkowskie dokonuje wyplat przewidzianych w art.
13 1 14 w terminie 60 dni kalendarzowych od dnia otrzymania
wniosku o wyplate.

Termin ten moze jednak ulec zawieszeniu, w dowolnym
momencie 60-dniowego okresu po pierwszym zarejestrowaniu
wniosku o wyplate, w drodze powiadomienia organizacji
podpisujacej umowe bedacej wierzycielem o niedopuszczeniu
jej wniosku, ze wzgledu na niekwalifikowalno$¢ wnioskowanej
kwoty, brak poparcia wniosku wymaganymi dowodami dla
wszystkich wnioskéw uzupelniajacych lub tez uznanie przez
Panstwo Czlonkowskie koniecznosci otrzymania informacji
uzupelniajacych lub przeprowadzenia kontroli. Termin wyplaty
zaczyna biec ponownie od dnia otrzymania wymaganych infor-
magcji lub od dnia dokonania przez Panstwo Czlonkowskie
kontroli, ktére powinny zosta¢ odpowiednio nadeslane lub
dokonane w terminie 30 dni kalendarzowych od chwili powia-
domienia.

Z wyjatkiem przypadkéw dzialania sily wyzszej, opdznienie
wyplaty pociaga za soba redukcje kwoty miesiecznej zaliczki
wyplacanej przez Komisje Pafistwu Czlonkowskiemu zgodnie
z zasadami okre$lonymi w art. 4 rozporzadzenia (WE) nr 296/
96.

Artykut 16

Zabezpieczenia

1. Zabezpieczenie okreSlone w art. 12 ust. 3 jest zwalniane
pod warunkiem ustanowienia przez zainteresowane Pafistwo
Czlonkowskie ostatecznego uprawnienia do wyplaconej
zaliczki.

2. Zabezpieczenia wykonania umowy okre§lone w art. 11
ust. 3 powinno pozosta¢ wazne do wyplaty salda i jest zwal-
niane na podstawie pisma zwalniajgcego wydanego przez
wlasciwe wladze krajowe.

Zwolnienie zabezpieczenia wykonania umowy odbywa si¢
w terminie i na warunkach okreslonych w art. 15 w odniesieniu
do wyplaty salda.

3. Przepadle zabezpieczenia oraz nalozone kary s3 odejmo-
wane od kwoty wydatkéw wspdlfinansowanych przez Wspdl-
note i deklarowanych wobec Sekcji Gwarancji Europejskiego
Funduszu Orientacji i Gwarancji Rolnej (EFOGR).

Artykut 17

Dokumenty do przekazania Komisji

1. Sprawozdanie roczne jest przedstawiane po zakonczeniu
kazdej fazy rocznej, nawet jezeli zaden wniosek o wyplate salda
nie zostal ztozony.

2. W terminie 30 dni kalendarzowych po wyplacie salda
rocznego, o ktorym mowa w art. 14 ust. 2 Panstwo Czlonkow-
skie przesyla Komisji sprawozdanie roczne okreslone w art. 14
ust. 1 drugi akapit lit. a) i b).

3. Panstwo Czlonkowskie przesyta Komisji dwa razy w roku
sprawozdania kwartalne wymagane przy doplatach posrednich
zgodnie z art. 13.

Pierwsze i drugie sprawozdanie kwartalne jest wysylane
w terminie 60 dni kalendarzowych od otrzymania przez
Panistwo Czlonkowskie drugiego sprawozdania, a trzecie
i czwarte lacznie ze sprawozdaniem rocznym okreslonym
w ust. 2 niniejszego artykutu.

Sprawozdanie roczne dotyczace minionego roku moze
zawieral  sprawozdanie kwartalne dotyczace czwartego
kwartatu.
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4. W terminie 30 dni kalendarzowych od wyplaty salda,
Panstwo Czlonkowskie przesyla Komisji bilans finansowy
wydatkéw poniesionych w ramach umowy, przedstawiony
zgodnie z forma zalecong przez Komisj¢ i przestang Pafstwom
Czlonkowskim. Do bilansu nalezy zalaczy¢ uzasadniong opinig
Panistwa Czlonkowskiego, na temat wykonania zadan zaplano-
wanych w ramach zakonczonej fazy.

Bilans po$wiadcza ponadto, ze w $wietle kontroli przeprowa-
dzonych zgodnie z art. 13 ust. 2 i art. 14 ust. 2 calo§é
wydatkéw  mozna uzna¢ za kwalifikowane zgodnie
z warunkami umowy.

ROZDZIAL 4

MONITOROWANIE I KONTROLE

Artykut 18

Wykorzystanie materialéw

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 wspdlnotowymi.

Przekazujg one Komisji zatwierdzone materialy.

2. Material opracowany i finansowany w ramach programu
okreslonego w ust. 1, wlaczajagc opracowania graficzne,
wizualne i audiowizualne, jak réwniez strony internetowe,
moze by¢ przedmiotem poéZniejszego wykorzystywania na
podstawie wczesniejszej pisemnej zgody Komisji, zainteresowa-
nych organizacji proponujacych oraz Panstw Czlonkowskich
uczestniczgcych w finansowaniu programéw, z uwzglednieniem
praw stron podpisujacych umowe wynikajacych z prawa krajo-
wego, ktéremu podlega umowa.

Artykut 19

Monitorowanie programow

1.  Grupa Monitorujaca przewidziana w art. 10 ust. 2
rozporzadzenia Rady (WE) nr 2826/2000 zbiera si¢ regularnie
w celu monitorowania postepu w realizacji réznych
programéw korzystajacych z finansowania na mocy niniejszego
rozporzadzenia.

W tym celu Grupa Monitorujgca powinna by¢ informowana
o harmonogramie planowanych dzialan, w kazdym programie,
sprawozdaniach kwartalnych i rocznych oraz wynikach
kontroli przeprowadzonych zgodnie z art. 13, 14 i 20 niniej-
szego rozporzadzenia.

Grupie Monitorujgcej przewodniczy przedstawiciel zaintereso-
wanego Panistwa Czlonkowskiego. W przypadku programéw
angazujacych kilka Panstw Czlonkowskich, Grupie Monito-
rujacej przewodniczy przedstawiciel wyznaczony przez zainte-
resowane Panistwa Czlonkowskie.

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

Artykut 20
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.

Opisane kontrole przeprowadzane sa co roku w odniesieniu do
co najmniej 20 % programéw zakoniczonych w  trakcie
poprzedniego roku, obejmujac minimum 2 programy,
i odnoszac si¢ do co najmniej 20 % budzetu programéw
zakoniczonych w podczas poprzedniego roku. Selekcja
programéw dla doboru préby jest dokonywana na podstawie
analizy ryzyka.

Panistwo Czlonkowskie przekazuje Komisji sprawozdanie dla
kazdego poddanego kontroli programu, przedstawiajagc w nim
wyniki przeprowadzonych kontroli oraz wykryte nieprawidlo-
wosci. Sprawozdanie to jest przekazywane bezzwlocznie po
jego sporzadzeniu.

2. W szczegélnosci w  drodze kontroli technicznych
i ksiegowych dokonywanych w siedzibach organizacji podpi-
sujgcej umowe i organu wdrazajagcego Panistwo Czlonkowskie
podejmuje kroki konieczne do sprawdzenia, czy:

a) przekazane informacje i dokumenty towarzyszace s3
dokladne;

b) wszystkie zobowigzania przewidziane w umowie, o ktdrej
mowa w art. 11 ust. 1 zostaly wypelnione.

Bez uszczerbku dla przepiséw rozporzadzenia Rady (EWG)
nr 595/91 (!), Panstwa Czlonkowskie informuja Komisje w jak
najkrotszym terminie o kazdej nieprawidlowosci stwierdzonej
w trakcie kontroli.

3. W przypadku programéw angazujacych kilka Panstw
Czlonkowskich, podejmuja one niezbedne dzialania do koordy-
nacji przeprowadzanych kontroli oraz informuja o nich
Komisje.

() Dz.U.L 67 z 14.3.1991, str. 11.
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4. Komisja moze, w dowolnym momencie, uczestniczy¢
w kontrolach okreslonych w ust. 1 do 3. W tym celu wiasciwe
wladze krajowe Panstw Czlonkowskich przekazuja Komisji nie
pozniej niz na 30 dni przed rozpoczgciem kontroli tymcza-
sowy harmonogram kontroli planowanych do przeprowadzenia
przez Panstwo Czlonkowskie.

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

Artykut 21
Odzyskiwanie nienaleznych platnosci

1. W przypadku nienaleznej platnosci, beneficjent zwraca
kwestionowang kwote powigkszong o odsetki obliczane za
okres, jaki uplynal miedzy platnoscig a zwrotem przez benefi-
cjenta.

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

2. Zwracane kwoty i odsetki s3 wplacane agencjom lub
departamentom platniczym i potrgcane przez nie od wydatkéw
finansowanych przez Europejski Fundusz Orientacji i Gwarancji
Rolnej, proporcjonalnie do wkladu finansowego Wspdlnoty.

Artykut 22
Kary

1. W przypadku oszustwa lub razgcego zaniedbania, organi-
zacja proponujaca dokonuje zwrotu w wysokosci dwukrotnosci
réznicy miedzy kwotg pierwotnie wyplacong a kwotg
faktycznie nalezna.

2. Zgodnie z art. 6 rozporzadzenia Rady (WE, Euratom)
nr 2988/95 (') ograniczenia i wylaczenia podjete w ramach
tego rozporzgdzenia nie naruszajg sankcji dodatkowych okres-
lonych w innych przepisach prawa wspdlnotowego lub krajo-
wego.

ROZDZIAL 5
UCHYLENIE, PRZEPISY PRZE]éCIOWE I KONCOWE
Artykut 23
Uchylenie rozporzadzenia (WE) nr 94/2002

Rozporzadzenie (WE) nr 94/2002 zostaje uchylone. Jednak
przepisy wymienionego rozporzadzenia stosuje si¢ nadal
w przypadku programéw informacyjnych i promocyjnych,
o finansowaniu ktérych Komisja podjela decyzje przed wejs-
ciem w zycie niniejszego rozporzadzenia.

Odniesienia do uchylonego rozporzadzenia nalezy traktowad
jako odniesienia do niniejszego rozporzadzenia.
Artykut 24
Przepisy przejsciowe

1. Dla roku 2005, poza data przewidziang w art. 7 ust. 1
akapit drugi, ostateczna data przedstawienia programéw
wyznaczona jest na 31 lipca 2005 r.

2. Niezaleznie od art. 8 ust. 1 akapit pierwszy w roku 2005
dla programéw zlozonych nie pdzniej niz 31 lipca 2005 r.
ostateczng datg przekazywania Komisji tymczasowego wykazu
programéw jest dzien 30 wrzesnia 2005 r.

3. Niezaleznie od art. 8 ust. 3 w roku 2005, Komisja
podejmie decyzje, o ktérej mowa we wskazanym ustepie nie
pozniej niz 15 grudnia 2005 r.
Artykut 25
Wejscie w zycie

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

Niniejsze rozporzadzenie wigze w calosci i jest bezposrednio stosowane we wszystkich

Panistwach Czlonkowskich.

Sporzadzono w Brukseli, dnia 1 lipca 2005 r.

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

W imieniu Komisji
Mariann FISCHER BOEL

Czlonek Komisji
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ZALACZNIK [

WYKAZ TEMATOW I PRODUKTOW

— Swieze owoce i warzywa

— Przetworzone owoce i warzywa

— Wi6kno Iniane

— Zywe rofliny i produkty ogrodnictwa ozdobnego

— Oliwa z oliwek i oliwki deserowe

— Oleje z nasion

— Mleko i produkty mleczne

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

— Oznakowanie jaj przeznaczonych do konsumpcji

— Midd i produkty pszczelarskie

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

— Znak graficzny dla najbardziej odleglych regionéw ustanowiony w prawodawstwie rolnym

— Chroniona nazwa pochodzenia produktu (PDO), chronione oznaczenie geograficzne (PGI) lub gwarantowane trady-
cyjne specjalnosci (TSG) zgodnie z rozporzadzeniami Rady (EWG) nr 2081/92 (') i (EWG) nr 2082/92 (3 oraz
produkty zarejestrowane w ramach tych systemow

— Rolnictwo ekologiczne zgodnie z rozporzadzeniem Rady (EWG) nr 2092/91 (}) oraz produkty zarejestrowane
zgodnie z wymienionym rozporzadzeniem

(') Dz.U. L 208 z 24.7.1992, str. 1. Rozporzadzenie ostatnio zmienione rozporzadzeniem (WE) nr 806/2003 (Dz.U. L 122 z 16.5.2003,
str. 1).

() Dz.U. L 208 z 24.7.1992, str. 9. Rozporzadzenie ostatnio zmienione rozporzadzeniem (WE) nr 806/2003.

() Dz.U. L 198 z 22.7.1991, str. 1. Rozporzadzenie ostatnio zmienione rozporzadzeniem (WE) nr 2254/2004 (Dz.U. L 385
2 29.12.2004, str. 20).
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ZALACZNIK II

WYTYCZNE DLA PROMOC]I NA RYNKU WEWNETRZNYM

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

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

— w przypadku gdy wnioski sg skladane przez wigcej niz jedno Paristwo Czlonkowskie, programy powinny zawieraé
skoordynowane strategie, akcje i przestania;

— programy powinny by¢ raczej programami wieloletnimi o zakresie pozwalajgcym im na wywarcie znaczacego
wplywu na rynki docelowe. Jesli to stosowne, powinny by¢ realizowane na rynkach wigcej niz jednego Paristwa
Czlonkowskiego;

— za pomocg swoich przestan, programy powinny dostarcza¢ obiektywnej informacji na temat istotnej wlasciwosci i
lub wartoéci odzywczej tych produktéw, bedacych czescia zréwnowazonej diety, metod ich produkgji lub przyjaz-
nego nastawienia do Srodowiska naturalnego;

— programy powinny zawieral gldwne przestania, istotne dla konsumentéw, fachowcéw i sektora handlu prowadzo-
nego przez kilka Paistw Czlonkowskich.

SWIEZE OWOCE I WARZYWA
1. Przeglad sytuacji

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

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

2. Cele

Celem jest ulepszenie wizerunku tych produktéw jako ,$wiezych” i ,naturalnych” oraz obnizenie $redniego wieku
konsumentéw, gtéwnie przez zachgcanie mlodych ludzi do konsumpcji omawianych produktow.

3. Gléwni adresaci

— Gospodarstwa domowe prowadzone przez osoby w wieku ponizej 35 roku zycia
— Dzieci w wieku szkolnym, mlodziez i ich rodzice
— Masowi dostawcy Srodkéw spozywezych i stotéwki szkolne

— Lekarze i dietetycy

4. Gloéwne przestania

— Promowanie stylu ,,5 razy dziennie” (zalecenie spozywania owocow i warzyw co najmniej pie¢ razy dziennie)
— Produkty te s3 naturalne i $wieze

— Wysoka jako$¢ (bezpieczenistwo, warto$¢ odzywcza i smak, metody produkcyjne, ochrona $rodowiska, powia-
zanie z pochodzeniem produktu)

— Rados¢ spozywania
— Zréwnowazona dieta

— Réznorodnos¢ i sezonowy charakter dostarczanych $wiezych produktow, informacja na temat ich smaku
i wykorzystania

— Mozliwos¢ odtworzenia historii produktu

— Dostepnos$¢ i tatwos¢ przygotowania: wiele Swiezych owocéw i warzyw nie wymaga gotowania
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5. Gléwne kanaly

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

— Telefoniczna linia informacyjna

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

— Kontakty z lekarzami i dietetykami

— Srodki edukacyjne skierowane do dzieci i mlodziezy poprzez mobilizowanie nauczycieli i zarzadzajacych szkol-
nymi stoléwkami

— Dzialania informacyjne skierowane do konsumentéw w punktach sprzedazy

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

— Reklama radiowa

— Uczestnictwo w targach branzowych

. Czas trwania programéw

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

. Przewidywany roczny budzet dla sektora

4 miliony EUR

PRZETWORZONE OWOCE I WARZYWA

. Przeglad sytuacji

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

Podczas gdy popyt stopniowo wzrasta, zwlaszcza w zwigzku z latwoscig konsumpgji tych produktow, wazne jest,
aby przemyst Wspolnoty mégl czerpaé korzysci z tego potencjatu. Wsparcie dzialan informacyjnych i promocyjnych
jest zatem uzasadnione.

. Cele

Wizerunek tego produktu powinien zosta¢ unowoczesniony i odmtodzony poprzez dostarczanie informacji niezbed-
nych do zachgcania do konsumpgji.

. Gléwni adresaci

— Gospodarstwa domowe
— Masowi dostawcy Srodkéw spozywezych i stotéwki szkolne

— Lekarze i dietetycy

. Gléwne przestania

— Jakos¢ (bezpieczefistwo, warto$¢ odzyweza i smak, metody przygotowania)
— Latwos¢ wykorzystania

— Rados¢ spozywania

— Réznorodnos¢ oferty produktéw i dostepno$¢ w ciggu calego roku

— Zréwnowazona dieta

— Mozliwos¢ odtworzenia historii produktu
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. Gléwne kanaly

— Kanaly elektroniczne (strona internetowa)

— Telefoniczna linia informacyjna

— Kontakty PR z mediami oraz agencjami reklamowymi (prasa specjalistyczna, kobieca, kulinarna itd.)
— Pokazy w punktach sprzedazy

— Kontakty z lekarzami i dietetykami

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

— Media wizualne

— Uczestnictwo w targach branzowych

. Czas trwania programéw

12 — 36 miesigcy, z priorytetem dla wieloletnich programéw, w ktorych cele s3 wyznaczone dla kazdego etapu

. Przewidywany roczny budzet dla sektora

2 miliony EUR

WLOKNO LNIANE

. Przeglad sytuacji

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

. Cele

— Wykreowanie wizerunku i renomy widkna pochodzgcego ze Wspdlnoty oraz podkreslenie wyrdzniajacych go
cech

— Zwigkszenie konsumpgji tego produktu

— Informowanie konsumentéw o cechach nowych produktéw, ktére pojawiaja si¢ na rynku

. Gléwni adresaci

— Glowni specjalisci w sektorze (stylisci, projektanci, tworcy, redaktorzy)

— Dystrybutorzy

— Kola edukacyjne z zakresu przemystu tekstylnego, mody i projektowania wnetrz (nauczyciele i studenci)
— Osoby ksztattujgce opini¢ publiczng

— Konsumenci

. Gléwne przestania

— Wysoka jakos¢ tego produktu wynika z warunkéw, w jakich produkowany jest surowiec, wykorzystania odpo-
wiednich odmian oraz know-how wykorzystywanego w calym fafcuchu produkcyjnym

— Len pochodzacy ze Wspélnoty daje mozliwos¢ wytworzenia szerokiej gamy produktéw (odziez, elementy dekora-
cyjne, bielizna poscielowa i stotowa) oraz bogactwa kreatywnosci i innowacji
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. Gléwne kanaly

— Kanaly elektroniczne (strony internetowe)

— Profesjonalne targi i wystawy

— Dzialania informacyjne skierowane do dalszych uzytkownikéw (projektanci, twércy, dystrybutorzy, redaktorzy)
— Kontakty z prasg specjalistyczna

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

. Czas trwania programéw

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

. Przewidywany roczny budzet dla sektora

1 milion EUR

ZYWE ROSLINY I PRODUKTY OGRODNICTWA OZDOBNEGO

. Przeglad sytuacji

Podaz w tym sektorze charakteryzuje rosnaca konkurencja pomiedzy produktami pochodzacymi z rynku wspélnoto-
wego a produktami pochodzacymi z krajéw trzecich.

Ocena kampanii promocyjnych przeprowadzonych w latach 1997 — 2000 sugeruje, Ze w celu ulatwienia sprzedazy
produktéw wspdlnotowych na rynku Wspélnoty, caly faicuch od producenta do dystrybutora powinien by¢ lepiej
zorganizowany i zracjonalizowany, za$ konsumenci powinni by¢ lepiej poinformowani o naturalnych warto$ciach
i odmianach produktéw Wspdélnoty.

. Cele

— Zwigkszenie wykorzystania kwiatéw i roélin pochodzacych z rynku wspélnotowego

— Sprzyjanie praktykom, ktore korzystnie dzialaja na Srodowisko naturalne i zwigkszaja wiedz¢ o metodach przy-
jaznych dla srodowiska

— Umocnienienie wspélpracy pomiedzy specjalistami z kilku Panstw Czlonkowskich, co umozliwi m.in. dzielenie
si¢ najbardziej zaawansowang wiedza w sektorze i lepsze informowanie wszystkich uczestnikow lancucha
produkcyjnego

. Gléwni adresaci

— Producenci, szkétki rodlin, dystrybutorzy i pozostali operatorzy sektora
— Studenci i mlodziez szkolna
— Osoby przekazujgce informacje: dziennikarze, nauczyciele

— Konsumenci

. Gléwne przestania

— Informacje na temat jakosci i odmian produktéw ze Wspdlnoty
— Metody produkcyjne przyjazne dla srodowiska

— Techniki skierowane na uzyskanie bardziej trwalych produktéw
— Optymalna réznorodnos¢ odmian roélin i kwiatow

— Znaczenie roélin i kwiatéw dla dobrego samopoczucia i jakosci zycia
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5. Gléwne kanaly

— Kontakty z mediami

— Wystawy i targi: stoiska prezentujace produkty kilku Panstw Czlonkowskich

— Dzialania szkoleniowe dla specjalistéw, konsumentéw i studentéw

— Dzialania majace na celu szerzenie wiedzy na temat zwigkszenia trwatosci produktéw

— Dzialania majgce na celu informowanie konsumenta poprzez pras¢ oraz poprzez takie inicjatywy, jak publiko-
wanie katalogéw, kalendarzy ogrodniczych i kampanii typu ,rolina miesigca”

— Wigksze wykorzystanie mediow elektronicznych (Internet, CD-ROM itd.)

6. Czas trwania programow

12 — 36 miesigcy, z priorytetem dla wicloletnich programéw, w ktérych strategie i stosownie uzasadnione cele sg
przedstawione dla kazdego etapu

7. Przewidywany roczny budzet dla sektora

3 miliony EUR

OLIWA Z OLIWEK I OLIWKI DESEROWE
1. Przeglad sytuacji

Podczas gdy podaz na oliwe z oliwek i oliwki deserowe wzrasta, punkty sprzedazy na rynku wewnetrznym i rynkach
miedzynarodowych sg istotne dla zagwarantowania réwnowagi rynkowej Wspdlnoty. Poziom popytu na te produkty
na rynku wewnetrznym jest zdecydowanie rézny dla tradycyjnych rynkéw konsumenckich i rynkéw, na ktérych sa
one zjawiskiem stosunkowo nowym.

W ,tradycyjnych konsumenckich” Panstwach Czlonkowskich (Hiszpanii, Wloszech, Grecji i Portugalii) omawiane
produkty sa ogdlnie dobrze znane i ich konsumpcja jest wysoka. Sa to rynki dojrzale, w odniesieniu do ktérych
perspektywy na ogdlny wzrost popytu sa ograniczone, ale biorac pod uwage ich obecny udzial w konsumpcji oliwy
z oliwek nadal cieszg si¢ one duzym zainteresowaniem w tym sektorze.

W ,nowych konsumenckich” Paiistwach Czlonkowskich, konsumpcja per capita wzrosta, ale nadal jest znacznie nizsza
(we Wspdlnocie przed 30 kwietnia 2004 r.) wrecz marginalna (w wigkszosci Panstw Czlonkowskich, ktére przy-
stapily do UE dnia 1 maja 2004 r.). Wielu konsumentéw nie jest Swiadomych wysokiej jakosci lub wielu mozliwosci
wykorzystania oliwy z oliwek i oliwek deserowych. Jest to zatem rynek o duzych mozliwosciach zwigkszenia popytu.

2. Cele

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

— Konsolidowanie i rozwijanie konsumpcji w ,tradycyjnych konsumenckich” Panstwach Czlonkowskich poprzez

ulepszanie informacji konsumenckiej na temat mniej znanych aspektéw oraz wyrabianie u milodych ludzi
zwyczaju kupowania tych produktéw

3. Gléwni adresaci

— Osoby odpowiedzialne za zakup: w przypadku ,tradycyjnych konsumenckich” Pafstw Czlonkowskich sg to
glownie osoby pomiedzy 20 i 40 rokiem Zycia

— Osoby ksztattujace opini¢ publiczng (krytycy kulinarni, szefowie kuchni, wlasciciele restauracji, dziennikarze) oraz
prasa ogdlna i specjalistyczna (gastronomiczna, kobieca, réznego typu)

— Prasa medyczna i paramedyczna

— Dystrybutorzy (w ,nowych konsumenckich” Paistwach Cztonkowskich)
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4. Gléwne przestania

— Gastronomiczna jakos¢ i wlasciwosci organoleptyczne oliwy z oliwek z pierwszego tloczenia (dodatek smakowy,
kolor, smak) posiadaja rozbieznosci zwigzane z réznymi odmianami, obszarami, zbiorami, oznaczeniami PDO/
PGl itd. Ta r6znorodnos¢ oferuje szeroki wachlarz doznan i mozliwosci kulinarnych

— Rézne rodzaje oliwy z oliwek

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

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

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

— Oliwki deserowe stanowia zdrowy i naturalny produkt, nadajacy si¢ zaréwno do konsumpdji, jak i do przygoto-
wania wyszukanych potraw

— Urozmaicone wlasciwosci oliwek stotowych

Szczegblnie w ,nowych konsumenckich” Paristwach Cztonkowskich:

— oliwa z oliwek, a zwlaszcza rodzaj oliwy z oliwek z podwdjnego pierwszego tloczenia (extra virgin), jest
produktem naturalnym powstalym w wyniku kombinagji tradycji i starozytnej wiedzy specjalistycznej, ktora jest
odpowiednia dla nowoczesnej kuchni pelnej smakéw; mozna ja z powodzeniem laczy¢ nie tylko z kuchnig
$rodziemnomorskg, ale takze z kazdg nowoczesng kuchnig,

— rady dotyczace wykorzystania produktu w gotowaniu.

Szczegdlnie w ,tradycyjnie konsumenckich” Panstwach Cztonkowskich:

— korzysci z zakupu butelkowanej oliwy z oliwek (z etykieta zawierajaca informacje przydatne dla konsumenta),

— unowoczesnienie wizerunku produktu, ktéry posiada dluga tradycje i istotny wymiar kulturowy.

Bez uszczerbku dla przepiséw art. 4 ust. 3, informacje na temat wartosci odzywczych oliwy z oliwek i oliwek desero-
wych musza by¢ oparte na ogélnie przyjetych danych naukowych i musza spelnia¢ wymagania ustanowione
w dyrektywie Parlamentu Europejskiego i Rady 2000/13/WE ()

. Gléwne kanaly
— Internet i inne elektroniczne $rodki przekazu (CD-ROM, DVD itd.)
— Promocja w punktach sprzedazy (degustacja, przepisy kulinarne, informacja)
— Kontakty z prasg oraz kontakty PR (wydarzenia, uczestnictwo w targach itd.)
— Reklama (lub artykuly reklamowe) w prasie (ogdlnej, gastronomicznej, kobiecej, typu lifestyle)
— Wspdlne dzialania z przedstawicielami zawodéw medycznych i paramedycznych (medyczne public relations)
— Media audiowizualne (TV i radio)
— Uczestnictwo w targach branzowych
. Czas trwania i zakres programéw

12 — 36 miesigcy, z priorytetem dla wieloletnich programéw, w ktdrych prezentowane sa strategie i nalezycie
uzasadnione cele dla kazdego etapu.

Priorytet bedzie przystugiwal programom wprowadzonym przynajmniej w 2 ,nowych konsumenckich” Pafstwach
Cztonkowskich

Dz.U. L 109 z 6.5.2000, str. 29. Dyrektywa ostatnio zmieniona dyrektywa 2003/89/WE (Dz.U. L 308 z 25.11.2003, str. 15).
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7. Przewidywany roczny budzet dla sektora

4 miliony EUR

OLEJE Z NASION

W sektorze tym priorytet bedzie przystugiwaé programom dla oleju rzepakowego lub przedstawiajagcym wlasciwosci
réznych olejéw roslinnych.

Przewidywany roczny budzet dla sektora:

2 miliony EUR

A. OLE] RZEPAKOWY

. Przeglad sytuacji

W wyniku reformy Wspélnej Polityki Rolnej produkeja rzepaku nie otrzymuje Zadnego szczegdlnego wsparcia i musi
koncentrowaé si¢ obecnie na potrzebach rynku. Promocja oleju rzepakowego, niosacego z sobg duze mozliwosci
produkcyjne i alternatywe dla produkcji zboz cechujacej si¢ nadprodukejg strukturalna, przyczyni si¢ do rownowagi
na rynku rolin uprawnych i konsumpgji réznych olejow rolinnych we Wspdlnocie. Wspélnota jest obecnie ekspor-
terem netto oleju rzepakowego.

W ciagu ostatnich dziesigcioleci opracowano odmiany rzepaku o cennych wartosciach odzywczych, co zaowocowato
poprawa jakosci. Stworzono nowe produkty takie jak oleje rzepakowe tloczone na zimno ze szczegdlnym posma-
kiem orzechowym.

Warto$¢ odzywcza oleju rzepakowego byla przedmiotem obszernych badai na calym swiecie, ktorych wyniki
potwierdzily korzystne wiasciwosci dietetyczne i fizjologiczne tego produktu. Lekarze, dietetycy oraz konsumenci
powinni zosta¢ poinformowani o najnowszych wynikach tych badan.

. Cele

— Podniesienie znajomosci wlasciwosci oleju rzepakowego i jego niedawnego rozwoju

— Zwigkszenie konsumpgji poprzez informowanie konsumentéw, specjalistow z branzy medycznej i paramedycznej
o wykorzystaniu i warto$ci odzywczych oleju rzepakowego

. Gléwni adresaci

— Gospodarstwa domowe, zwlaszcza osoby odpowiedzialne za zakupy

— Osoby ksztaltujace opini¢ publiczng (dziennikarze, szefowie kuchni, przedstawiciele branzy medycznej i dietetycy)
— Dystrybutorzy

— Prasa medyczna i paramedyczna

— Przemyst rolno-spozywczy

. Gléwne przestania

— Warto§¢ odzywcza oleju rzepakowego sprawia, Ze staje si¢ on istotnym elementem zréwnowazonej i zdrowej
diety

— Pozyteczne kwasy tluszczowe wchodzace w sklad oleju rzepakowego

— Rady dotyczace wykorzystania produktu w gotowaniu

— Informacje na temat rozwoju produktu i jego odmian

Bez uszczerbku dla przepiséw art. 4 ust. 3, informacje na temat wartosci odzywczych oleju rzepakowego musza by¢

oparte na ogllnie przyjetych danych naukowych i musza spelniaé wymagania ustanowione w dyrektywie
2000/13WE.
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5. Gléwne kanaly

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

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

— Dzialania PR (wydarzenia, uczestnictwo w targach zZywnosci)

— Wspdlne dzialania z przedstawicielami zawodéw medycznych i paramedycznych

— Dzialania podejmowane wspdlnie z restauracjami, zakladami gastronomicznymi i szefami kuchni

— Internet

6. Czas trwania programow

12 — 36 miesigcy.

B. OLE] SLONECZNIKOWY

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

1. Przeglad sytuacji

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

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

2. Cele

Informowanie konsumentéw i specjalistow sektora odnosnie do:
— réznych sposobéw wykorzystania oleju stonecznikowego, jego wiasciwosci i wartosci odzywezych,

— przepiséw i norm wyznaczajacych zasady jako$ciowe dotyczace etykietowania.

3. Gléwni adresaci

— Gospodarstwa domowe, zwlaszcza osoby odpowiedzialne za zakupy
— Osoby ksztattujace opini¢ publiczng (dziennikarze, szefowie kuchni, lekarze i dietetycy)
— Dystrybutorzy

— Przemyst rolno-spozywezy

4. Gléwne przestania

Glowne przestania tych programéw powinny dostarcza¢ nastgpujgcych informacji:

— korzysci plynace z odpowiedniego wykorzystania oleju stonecznikowego; olej stonecznikowy produkowany
z oleju z ziaren stonecznika zawiera duzo witaminy E w poréwnaniu z innymi olejami roslinnymi. Olej stonecz-
nikowy jest znany ze swojego delikatnego smaku i przydatnosci do smazenia,

— przepisy i normy wyznaczajace jako$¢ oleju stonecznikowego,
— zawarto$¢ kwaséw thuszczowych w oleju stonecznikowym i jego warto$¢ odzywcza,

— wyniki badan naukowych i rozwoju technicznego oleju stonecznikowego i innych olejow roslinnych.
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Bez uszczerbku dla przepiséw art. 4 ust. 3, informacje na temat warto$ci odzywczych oleju stonecznikowego musza
by¢ oparte na ogdlnie przyjetych danych naukowych i musza spelnia¢ wymagania ustanowione w dyrektywie
2000/13/WE.

. Gléwne kanaly

— Dystrybucja materialéw informacyjnych w punktach sprzedazy (punkty sprzedazy i handel)
— Reklama (lub artykuly reklamowe) w prasie ogdlnej, kulinarnej, kobiecej i typu life style
— Dzialania PR (wydarzenia, uczestnictwo w targach Zywnosci)

— Internet

. Czas trwania programow

12 — 36 miesiecy.

MLEKO I PRODUKTY MLECZNE

. Przeglad sytuacji

Obserwuje si¢ spadek konsumpcji mleka spozywczego, w szczegdlnosci w gtéwnych krajach konsumenckich, przede
wszystkim w zwigzku z konkurencjg ze strony napojéw bezalkoholowych przeznaczonych dla mtodych ludzi. R6zne
substytuty mleka stopniowo zastgpuja konsumpcj¢ mleka spozywczego. Wzrosto natomiast ogélne spozycie prze-
tworéw mlecznych wyrazone w ilosci mleka.

. Cele

— Zwigkszenie konsumpcji mleka spozywczego na rynkach, na ktérych istnieje potencjal dla wzrostu i utrzymania
poziomdw spozycia na rynkach nasyconych

— Ogdlne zwigkszenie spozycia przetworéw mlecznych

— Pobudzenie spozycia mleka i produktéw mlecznych wérdd ludzi mlodych jako przysztych dorostych konsu-
mentow

. Gléwni adresaci

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

— ludzie starsi.

. Gléwne przestania

— Mleko i przetwory mleczne s3 zdrowymi i naturalnymi produktami przystosowanymi do wspélczesnego zycia,
a ich spozywanie jest przyjemnoscia

— Mleko i przetwory mleczne majg szczegdlng wartos¢ odzywcza, ktdra jest korzystna zwlaszcza dla pewnych grup
wiekowych

— Przestania musza by¢ pozytywne i uwzglednia¢ swoisty charakter spozycia na roznych rynkach

— Istnieje duza réznorodnos$¢ przetworéw mlecznych odpowiednich dla réznych konsumentéw w réznych sytua-
¢jach konsumpcyjnych
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— Dostepne s3 mleko i przetwory o nizszej zawartosci thuszezu, ktore moga bardziej odpowiadaé niektérym konsu-
mentom

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

Bez uszczerbku dla przepiséw art. 4 ust. 3, informacje na temat warto$ci odzywczych mleka i przetworéw mlecz-

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

5. Gléwne kanaly

— 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 TV)

— Reklamy radiowe

— Uczestnictwo w wystawach i targach

6. Czas trwania i zakres programéw

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

7. Przewidywany roczny budzet dla sektora

4 miliony EUR

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

1. Przeglad sytuacji

Problemy zdrowotne, ktére wywieraja wplyw na wicle gléwnych produktéw pochodzenia zwierzecego, zwigkszyly
potrzebe wzmocnienia zaufania konsumentéw do produktéw migsnych Wspdlnoty.

Wymaga to dostarczenia obiektywnych informacji na temat wspélnotowych i krajowych systeméw jakosci i kontroli,
ktore sg dodatkowo wymagane do ogélnego ustawodawstwa dotyczacego kontroli i bezpieczenistwa zywnosci. Zasady
te i kontrole stanowiag dodatkowe zabezpieczenie dostarczajac specyfikacje produktu i dodatkowe systemy kontroli.

2. Cele

— Kampanie informacyjne ograniczone sa do produktéw wytwarzanych w ramach europejskich systeméw jakosci
(PDOJPGI/TSG i Rolnictwo Ekologiczne) i w ramach systeméw jakosci uznawanych przez Pafstwa Czlonkowskie
i wypelniania kryteriéw okreslonych w art. 24b rozporzadzenia (WE) nr 1257/1999. Bez uszczerbku dla art. 10
ust. 4 niniejszego rozporzadzenia, kampanie informacyjne finansowane w ramach niniejszego rozporzadzenia nie
powinny by¢ finansowane w ramach rozporzadzenia (WE) nr 1257/1999.

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

— Konsumenci i stowarzyszenia konsumenckie

— Osoby odpowiedzialne za zakupy w gospodarstwach domowych
— Instytucje (restauracje, szpitale, szkoly itd.)

— Konsumenci i stowarzyszenia konsumenckie

— Dziennikarze i osoby ksztaltujace opini¢ publiczna

. Gléwne przestania

— Systemy jakoSci zapewniajg szczegdlng metode produkeji i kontroli, ktére s surowsze niz te wymagane na mocy
przepiséw

— Produkty migsne dobrej jako$ci maja szczegdlne wilasciwosci lub jako§¢ wyzsza od zwyczajowych norm handlo-
wych

— Wspdlnotowe i krajowe systemy jakosci sg przejrzyste i zapewniajg catkowita mozliwo$¢ odtworzenia historii
produktow

— Etykietowanie migsa pozwala konsumentowi na zidentyfikowanie produktéw o wysokiej jakosci, ich pochodzenia
i wlasciwosci

. Gléwne kanaty

— Internet

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

— Media audiowizualne

— Dokumentacja pisemna (broszury, ulotki itd.)

— Informacja w punktach sprzedazy

. Czas trwania i zakres programéw

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

12 — 36 miesigcy, z priorytetem dla wieloletnich programéw, w ktérych uzasadnione cele s3 wyznaczone dla
kazdego etapu.

. Przewidywany roczny budzet dla sektora

4 miliony EUR

ETYKIETOWANIE JA] DO KONSUMPCJI

. Przeglad sytuacji

Z dniem 1 stycznia 2004 r. zgodnie z art. 7 ust. 1 lit. a) rozporzadzenia Rady (EWG) nr 1907/90 () kod identyfi-
kujacy producenta i informacje o systemie stosowanym w hodowli kur niosek s3 umieszczone na skorupce wszyst-
kich jaj przeznaczonych do konsumpcji. Kod ten sklada si¢ z numeru identyfikujacego metodg hodowlang (0 = natural-
na, 1 = na $wiezym powietrzu, 2 = kurnik, 3 = klatka), kodu ISO Pafistwa Czlonkowskiego, w ktérym zlokalizowane
jest centrum produkcyjne i numer przypisany temu centrum przez wlasciwy organ.

Dz.U. L 173 z 6.7.1990, str. 5. Rozporzadzenie ostatnio zmienione rozporzadzeniem (WE) nr 2052/2003 (Dz.U. L 305 z 22.11.2003,

str. 1).
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2. Cele

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

— Dostarczenie informacji na temat systemow produkgji jaj za pomoca kodu umieszczonego na jajach

— Dostarczenie informacji na temat istniejacych systeméw odtworzenia historii produktu

3. Gléwni adresaci

— Konsumenci i dystrybutorzy

— Osoby ksztattujace opini¢ publiczna

4. Gléwne przestania

— Rozpowszechnianie i wyjasnianie nowego kodu umieszczanego na jajach zgodnie z dyrektywa Komisji
2002/4/WE ('), i wlasciwosci réznych kategorii jaj, do ktorych odnosi si¢ ten kod

— Przeslania te nie powinny faworyzowa¢ jednej metody produkcyjnej kosztem drugiej i nie powinny zawieraé

informacji dotyczacych wartoéci odzywczej lub wplywu na zdrowie wynikajacego z konsumpcji jaj. Dyskrymi-
nacja pomigdzy jajami pochodzacymi z réznych Panstw Czlonkowskich nie jest dozwolona

5. Gléwne kanaty

— Kanaly elektroniczne (strony internetowe itd.)

— Materialy drukowane (broszury, ulotki itd.)

— Informacja w punktach sprzedazy

— Reklama w prasie i magazynach po$wigconych zywnosci, czasopismach kobiecych itd.

— Kontakty z mediami

6. Czas trwania programéw

12 — 24 miesiecy.

7. Przewidywany roczny budzet dla sektora

2 miliony EUR

MIOD I PRODUKTY PSZCZELARSKIE
1. Przeglad sytuacji

Sektor Wspdlnoty odpowiedzialny za wysokiej klasy midéd i produkty pszczelarskie, ktéry otrzymuje bardzo
niewielkie wsparcie ze strony Wspdlnoty stoi w obliczu rosngcej $wiatowej konkurencji. Fakt, Ze koszty produkeyjne
we Wspdlnocie sa wysokie, czyni sytuacje jeszcze trudniejsza.

0Od 2001 roku sektor ten podlega przepisom dyrektywy Rady nr 2001/110/WE (3), czynigcej obowiazkowym etykie-
towanie, co laczy jako$¢ i pochodzenie. Programy otrzymujace wsparcie musza skoncentrowal si¢ na miodzie
i produktach pszczelarskich pochodzacych ze Wspdlnoty wraz z uzupelniajacym wskazaniem dotyczacym pocho-
dzenia regionalnego, terytorialnego czy topograficznego lub etykiet jakosci poswiadczonych przez Wspdlnotg (PDO,
PGI, TSG lub ekologiczne) lub przez Panstwo Czlonkowskie.

(") Dz.U. L 30 z 31.1.2002, str. 44.
() Dz.U.L 10 z 12.1.2002, str. 47.
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. Cele

— Informowanie konsumentéw o réznorodnosci, o wiasciwosciach organoleptycznych i warunkach produkeji
wspolnotowych produktéw pszczelarskich

— Informowanie konsumentéw o walorach niefiltrowanych i niepasteryzowanych miodéw Wspélnoty

— Pomaganie konsumentom w zrozumieniu etykiet umieszczonych na miodach Wspdlnoty i zachgcanie produ-
centéw do poprawy czytelnosci uzywanych przez nich etykiet

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

. Gléwni adresaci

— Konsumenci, szczeg6lnie pomigdzy 20 a 40 rokiem zycia
— Ludzie starsi i dzieci

— Osoby ksztattujace opini¢ publiczng

. Gléwne przestania

— Informacje na temat przepiséw wspélnotowych w zakresie bezpieczefistwa, higieny produkdji, certyfikatu jakosci
oraz etykietowania

— Midd jest produktem naturalnym produkowanym zgodnie z tradycja i uznana wiedza know-how, majagcym wicle
zastosowan w nowoczesnej kuchni

— Szeroka gama miodéw pochodzacych z réznych regionéw geograficznych i botanicznych iflub produkowanych
w réznych porach roku

— Rady na temat wykorzystania i warto$ci odzywczej

— Zapylenie ochronne jest istotne do podtrzymania bioréznorodnosci

. Gléwne kanaly

— Reklama w prasie ogdlnej i specjalistycznej (gastronomiczna i typu lifestyle)
— Internet, kino i inne media audiowizualne (TV, radio)

— Punkty sprzedazy

— Uczestnictwo w wystawach i targach

— Dzialania PR kierowane do ogélu spoleczefistwa, organizowanie imprez promocyjnych w  restauracjach
i zakladach gastronomicznych

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

. Czas trwania i zakres programéw

12 — 36 miesigcy z priorytetem dla programéw, w ktorych strategia i nalezycie uzasadnione cele sa przedstawione
dla kazdego etapu

. Przewidywany roczny budzet dla sektora

1 milion EUR
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WINA WYSOKIE] KLASY PSR, WINA STOLOWE Z OZNAKOWANIEM GEOGRAFICZNYM

. Przeglad sytuacji

Produkcja wina jest wystarczajaca, ale spozycie nie zmienia si¢, a dla niektérych typéw wina nawet spada, za$
dostawy z krajéw trzecich rosna.

. Cele

— Zwigkszenie konsumpcji wina pochodzacego ze Wspélnoty

— Informowanie konsumentéw o wyborze, jakosci i warunkach produkeji europejskich win oraz o wynikach badan
naukowych

. Gléwni adresaci

— Dystrybutorzy
— Konsumenci z wylaczeniem ludzi mlodych i dorastajacych, o ktérych mowa w zaleceniu Rady 2001/458/WE (')
— Osoby ksztaltujace opini¢ publiczng: dziennikarze, eksperci gastronomii

— Instytucje edukacyjne w sektorze hotelarskim i gastronomicznym

. Gléwne przestania

— Przepisy wspolnotowe Scisle reguluja produkcje, wskazniki jakosci, etykietowanie i wprowadzanie do obrotu,
gwarantujac konsumentom w ten sposéb jako$¢ i mozliwo$¢ odtworzenia historii oferowanego produktu

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

— Informacja na temat uprawy winorosli we Wspdlnocie oraz jej powiazan z regionalnymi i lokalnymi warunkami,
kulturg i gustami

. Gléwne kanaly

— Dzialania informacyjne i PR
— Szkolenia dystrybutoréw i gastronoméw
— Kontakty z prasg specjalistyczng

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

— Wystawy i targi: stoiska prezentujace produkty z kilku Panstw Czlonkowskich

. Czas trwania programow

12 — 36 miesigcy, z priorytetem dla wicloletnich programéw, w ktorych cele sa wyznaczone dla kazdego etapu

. Przewidywany roczny budzet dla sektora

3 miliony EUR

Dz.U.L 161 z 16.6.2001, str. 38.
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PRODUKTY POSIADAJACE CHRONIONA NAZWE POCHODZENIA (PDO), CHRONIONE OZNACZENIE GEOGRA-
FICZNE (PGI) LUB GWARANTOWANA TRADYCYJNA SPECJALNOSC (TSG)

1. Przeglad sytuacji

Wspodlnotowy system ochrony nazw produktéw ustalony w rozporzadzeniach (WE) nr 2081/92 i (WE) nr 2082/92
jest priorytetem w realizacji rozdziatlu Wspdlnej Polityki Rolnej dotyczacego jakosci. Jest zatem konieczne, aby konty-
nuowaé poprzednie wysitki organizowania kampanii, poprzez ktére oznaczenie i produkty opatrzone chroniong
nazwa znane sg wszystkim potencjalnym uczestnikom fanicucha produkgji, przygotowania, wprowadzenia do obrotu
i konsumpdji tych produktow.

2. Cele

Kampanie informacyjne i promocyjne nie powinny skupial si¢ na jednej lub tylko ograniczonej ilosci nazw
produktéw, ale raczej na grupach nazw wybranych kategorii produktéw lub produktéw wyprodukowanych w jednym
lub kilku regionach w jednym lub kilku Paristwach Czlonkowskich.

Celem tych kampanii powinno by¢:

— dostarczanie wyczerpujacych informacji na temat zawarto$ci, funkcjonowania i natury przepiséw Wspdlnoty,
a zwlaszcza ich wplywu na warto$¢ handlowa produktéw majacych chronione nazwy, ktére po zarejestrowaniu
beda posiadaly ochrone wynikajaca z tych systeméw,

— zwigkszenie wiedzy konsumentéw, dystrybutoréw i specjalistow od zywno$ci na temat znakéw graficznych
obowiazujacych we Wspélnocie dla produktéw PDOJPGI i TSG,

— zachgcanie grup producentéw i przetworcéw, ktorzy nie stosuja jeszcze tych przepiséw, aby korzystali z tego
systemu poprzez rejestrowanie nazw produktéw, ktdre spelniaja podstawowe wymagania do uzyskania rejestracji,

— zachecanie grup producentdéw i przetwércéw z omawianych regiondw, ale ktérzy jeszcze nie stosuja tych prze-
piséw, aby wzieli udzial w wytwarzaniu tych produktéw noszacych zarejestrowane nazwy poprzez dostosowanie
do zatwierdzonych przepisow i wskazan kontroli ustalonych dla réznych nazw chronionych,

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

3. Gléwni adresaci

— Producenci i przetwércy
— Dystrybutorzy (supermarkety, hurtownicy, detaliSci, zaopatrzeniowcy, stoléwki, restauracje)
— Konsumenci i ich stowarzyszenia konsumenckie

— Osoby ksztattujace opini¢ publiczna

4. Glowne przestania

— Produkty posiadajace nazwy chronione maja specyficzne wilasciwosci zwigzane z ich pochodzeniem geogra-
ficznym; w przypadku produktéw ze znakiem PDO, jako$¢ lub whasciwosci tych produktéw sg zwigzane gtownie
lub wylacznie ze szczegblnym Srodowiskiem geograficznym (z jego nieodlacznymi czynnikami naturalnymi
i ludzkimi); w przypadku produktéw ze znakiem PGI, posiadaja one szczegdlng jakos¢ lub opinig, ktére mozna
przypisa¢ do pochodzenia geograficznego, a powigzanie geograficzne musi mie¢ miejsce przynajmniej na jednym
z etapow produkji, przetwarzania lub przygotowania

— Produkty z oznakowaniem TSG majg specyficzne wlasciwosci zwiazane z ich szczegdlnymi tradycyjnymi meto-
dami produkji lub z wykorzystaniem tradycyjnych surowcow
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— Wspdlnotowe znaki graficzne PDO, PGI i TSG sg symbolami rozumianymi w calej Wspélnocie jako oznaczajace
produkty spehiajace szczegdlne warunki produkeji, powiazane z ich geograficznym regionem pochodzenia lub
z ich tradycja i podlegajace kontroli

— Inne aspekty jakosci (bezpieczenstwo, warto§¢ odzywcza, smak, odtworzenie historii produktu) omawianych
produktow

— Prezentowanie niektérych produktéw z oznaczeniem PDO, PGI lub TSG jako przykladéw potencjatu udanego
handlowego rozwoju produktéw, ktérych nazwy sg zarejestrowane zgodnie z systemami ochronnymi

— Systemy ochronne wspierajg kulturalng spuscizng Wspdlnoty oraz réznorodno§¢ produkeji rolnej, jak réwniez
zachowanie w dobrym stanie terenéw wiejskich

. Gléwne kanaly

— Kanaly elektroniczne (strony internetowe)

— Kontakty PR z mediami (prasa specjalistyczna, kobieca i kulinarna)
— Kontakty z organizacjami konsumenckimi

— Informacja i pokazy w punktach sprzedazy

— Media audiowizualne (m.in. tematyczne spoty telewizyjne)

— Dokumentacja pisemna (ulotki, broszury itd.)

— Uczestnictwo w targach branzowych i wystawach

— Informacje i seminaria szkoleniowe na temat funkcjonowania przepiséw Wspélnoty odnosnie do PDO, PGI i TSG

. Czas trwania programéw

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

. Przewidywany roczny budzet dla sektora

3 miliony EUR

INFORMACJE O ZNAKU GRAFICZNYM DLA NAJBARDZIE] ODLEGLYCH REGIONOW

. Przeglad sytuacji

Niniejsze wytyczne dotycza najbardziej odleglych regionéw Wspdlnoty omawianych w art. 299 ustep 2 Traktatu.
Zewnetrzne badanie oceniajgce udowodnito, ze przeprowadzona w latach 1998 — 99 wspdlnotowa kampania infor-
macyjna znaku graficznego dla najbardziej odleglych regionéw spotkala si¢ z duzym zainteresowaniem czgsci
podmiotéw dzialajacych w tym sektorze.

W jej wyniku, niektérzy producenci i przetwércy wniesli o zatwierdzenie ich wysokiej jako$ci produktéw po to, aby
mogli uzywaé znaku graficznego.

Biorgc pod uwage ograniczony czas trwania tej pierwszej kampanii, nalezy wzmocni¢ $wiadomos$¢ tego znaku
graficznego w réznych grupach odbiorczych, poprzez kontynuacje stosowania Srodkéw nastawionych na informo-
wanie o znaczeniu i korzy$ciach plyngcych ze znaku graficznego.

2. Cele

— Upowszechnienie znajomosci istnienia, znaczenia i korzysci plynacych ze znaku graficznego
— Zachgcanie producentéw i przetwércow w odpowiednich regionach do uzywania znaku graficznego

— Podniesienie $wiadomosci znaku graficznego wsréd dystrybutoréw i konsumentéw
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3. Gléwni adresaci

— Lokalni producenci i przetworcy
— Dystrybutorzy i konsumenci

— Osoby ksztattujgce opini¢ publiczng

4. Gléwne przestania

— Produkt ten jest typowy i naturalny

— Pochodzi on z regionu Wspdlnoty

— Jakos¢ (bezpieczenistwo, warto$¢ odzywceza i smak, metoda produkcji, powigzanie z pochodzeniem)
— Egzotyczny charakter produktu

— Réznorodnos¢ oferty, wiacznie z pozasezonows

— Mozliwos¢ odtworzenia historii produktu

5. Gléwne kanaly

— 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

— Inne kanaly (ulotki, broszury, przepisy kulinarne itd.)

— Media audiowizualne

— Reklama w prasie specjalistycznej i lokalnej

6. Czas trwania programow

12 — 36 miesigcy

7. Przewidywany roczny budzet dla sektora

1 milion EUR

PRODUKTY EKOLOGICZNE
1. Przeglad sytuacji

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

Poziom $wiadomos$ci wéréd konsumentéw i innych zainteresowanych grup na temat charakterystyki upraw meto-
dami ekologicznymi wzrasta, ale nadal jest do§¢ niski.

W Europejskim Planie Dziatania na rzecz Ekologicznej Zywnosci i Rolnictwa (') dzialania informacyjne i promocyjne
uwaza si¢ za kluczowe instrumenty do dalszego rozwoju popytu na zZywno$¢ ekologiczna

2. Cele

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

Celem tych kampanii powinno by¢:
— sprzyjanie konsumpcji zywnosci ekologicznej,
— zwigkszanie wiedzy konsumentéw na temat etykietowania, facznie ze znakiem graficznym Wspdlnoty dla

produktéw ekologicznych,

(") COM(2004) 415 wersja ostateczna.
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— dostarczanie wyczerpujacych informacji i zwigkszanie $wiadomosci na temat korzysci plynacych z produkeji
ekologicznej, zwlaszcza w zakresie ochrony Srodowiska, dobrostanu zwierzat, zachowania i rozwoju terenéw
wiejskich,

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

— zachgcanie indywidualnych producentéw, przetwoércoéw oraz ugrupowan producentdw, przetworcéw i detalistow,
ktérzy jeszcze nie wykorzystujg rolnictwa ekologicznego do przestawienia si¢ na t¢ metode produkcji; zachecanie
sprzedawcow, grup detalistéw i gastronoméw do sprzedawania produktéw ekologicznych.

. Gléwni adresaci

— 0Og6t konsumentéw, stowarzyszenia konsumenckie i konkretne podgrupy konsumentéw
— Osoby ksztaltujace opini¢ publiczna

— Dystrybutorzy (supermarkety, hurtownicy, wyspecjalizowani detalisci, dostawcy dan gotowych, stotéwki, restau-
racje)

— Nauczyciele i szkoly

. Gléwne przestania

— Produkty ekologiczne s3 produktami naturalnymi, dostosowanymi do wspdlczesnego codziennego trybu zycia
a ich spozywanie jest przyjemnoscig; uzyskuje si¢ je stosujgc metody uprawy w szczegdlnosci uwzgledniajace
ochrong $rodowiska naturalnego i dobrostan zwierzat; rolnictwo ekologiczne wspiera réznorodno$¢ produkcji
rolniczej, jak réwniez zachowanie naturalnego krajobrazu

— Produkty te podlegaja surowym przepisom produkcji i kontroli, wlacznie z pelnym odtworzeniem historii
produktu w celu zapewnienia, ze produkty pochodzg z gospodarstwa objetego systemem kontroli ekologicznej

— Uzycie stow ,ekologiczny” i ,biologiczny” oraz ich odpowiednikéw w innych jezykach w odniesieniu do
produktéw spozywczych jest prawnie chronione

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

— Inne aspekty jakosci (bezpieczenistwo, warto$¢ odzywcza, smak) omawianych produktéw moga by¢ podkreslone

. Gléwne kanaly

— Kanaly elektroniczne (strony internetowe)

— Telefoniczna linia informacyjna

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

— Informacja w punktach sprzedazy

— Akgje w szkolach

— Media audiowizualne (m.in. tematyczne spoty telewizyjne)

— Dokumenty pisemne (ulotki, broszury itd.)

— Uczestnictwo w targach i wystawach

— Informacje i dzialania lub seminaria szkoleniowe na temat funkcjonowania przepiséw Wspdlnoty dotyczacych
zywnosci i upraw ekologicznych

. Czas trwania programow

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

. Przewidywany roczny budzet dla sektora

3 miliony EUR




