ZALACZNIK |

RYNEK WEWNETRZNY

B. WYTYCZNE

Niniejsze wytyczne stanowig wskazowki w kwestii przestan, grup docelowych i kanatéw, ktére powinny zajmowaé¢ gtéwne miejsce
w programach informacyjnych i promocyjnych dotyczacych réznych kategorii produktéw. Bez uszczerbku dla priorytetow
przedstawionych w art. 8 ust. 1 rozporzadzenia (WE) nr 3/2008, wnioski w sprawie programu powinny by¢ ogélnie przygotowane z
uwzglednieniem nastepujacych zasad:

— w przypadku gdy wnioski sg sktadane przez kilka panstw cztonkowskich, programy powinny zawiera¢ skoordynowane

strategie, akcje i przestania,

— programy powinny by¢ raczej programami wieloletnimi o zakresie pozwalajacym im na wywarcie znaczgcego

wptywu na rynki docelowe. Jesli to stosowne, powinny by¢ realizowane na rynkach wiecej niz jednego panstwa

cztonkowskiego,

— za pomocag swoich przestan programy powinny dostarcza¢ obiektywnej informacji na temat istotnych wtasciwosci

i/lub warto$ci odzywczej danych produktéw, bedacych czescig zrownowazonej diety, na temat metod ich produkcji

lub ich oddziatywania na srodowisko naturalne,

— programy powinny zawiera¢ gtéwne przestania istotne dla konsumentéw, producentdw i sektora handlu prowadzonego

przez kilka panstw cztonkowskich.
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(1) Dz.U. L 93 7 31.3.2006, s. 1.

(2) Dz.U. L 93 7 31.3.20086, s. 12.
(3) Dz.U. L 198 222.7.1991, 5. 1.

SWIEZE OWOCE | WARZYWA

1. Przeglad sytuacji

Podczas gdy produkcja owocow i warzyw we Wspdlnocie wzrasta, ich konsumpcja utrzymuje sie na statym poziomie. Obserwuje
sie spadek zainteresowania tymi produktami ze strony konsumentéw, najbardziej widoczny wsrdd ludzi mtodych, w szczegdlInosci
dzieci i mtodziezy w placéwkach szkolnych. Postawa ta nie jest zgodna z zasadami zdrowego zywienia.

2. Cele

Celem jest poprawa wizerunku tych produktow jako ,$wiezych” i ,naturalnych”, zachecenie do ich regularnej konsumpcji oraz
obnizenie $redniego wieku konsumentéw. Ten ostatni cel mozna osiggna¢ poprzez zachecanie mtodziezy do konsumpcji $wiezych
owocow i warzyw, w szczegdlnosci dzieci i mtodziezy w placéwkach szkolnych.

3. Grupy docelowe

— Gospodarstwa domowe,

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

4. Gtéwne przestania

— Promowanie podejscia ,5 razy dziennie” (zalecenie polegajace na zachecaniu do spozywania owocow i warzyw, co najmniej
pie¢ razy dziennie). Podejscie to nalezy szczegdlnie propagowaé w przypadku dziatan promujacych owoce i warzywa
skierowanych do dzieci i mtodziezy w placéwkach szkolnych,

— produkty naturalne i $wieze,

— wysoka jako$¢ (bezpieczenstwo, warto$¢ odzywcza i walory organoleptyczne, metody produkcji, ochrona $rodowiska, zwigzek
z pochodzeniem produktu),

— przyjemno$¢ spozywania,

— zréwnowazona dieta,

— r6znorodno$¢ i sezonowy charakter dostarczanych $wiezych produktéw; informacja na temat ich smaku i wykorzystania,

— identyfikowalnos¢ produktu,

— dostepnosé i tatwos¢ przygotowania: wiele $wiezych owocow i warzyw nie wymaga gotowania.

5. Gtowne kanaty informacji i promocji

— Kanaty elektroniczne (strony internetowe przedstawiajgce dostepne produkty, zawierajace gry dla dzieci dostepne w trybie on-
line),

— telefoniczna linia informacyjna,

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

— dziatania edukacyjne skierowane do dzieci i miodziezy poprzez mobilizowanie nauczycieli i zarzadzajacych szkolnymi
stotowkami,

— dziatania informacyjne skierowane do konsumentéw w punktach sprzedazy,

— inne kanaty (ulotki i broszury z informacjami o produktach i przepisami kulinarnymi, gry dla dzieci itd.),

— media wizualne (kino, specjalistyczne kanaty telewizyjne),

— reklama radiowa,

— uczestnictwo w targach branzowych.
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6. Czas trwania programoéw
Czas trwania od 12 do 36 miesiecy, przy czym pierwszenstwo maja wieloletnie programy, w ktdrych cele s
wyznaczone dla kazdego etapu.



OWOCE | WARZYWA PRZETWORZONE

1. Przeglad sytuacji

Sektor ten stoi w obliczu rosngcej konkurencji ze strony szeregu krajow trzecich. Podczas gdy popyt stopniowo wzrasta, zwtaszcza
w zwigzku z tatwoscig konsumpcji tych produktéw, wazne jest, aby przemyst Wspélnoty mogt czerpaé korzysci z tego potencjatu.
Wsparcie dziatan informacyjnych i promocyjnych jest zatem uzasadnione.

2. Cele
Wizerunek tych produktéw powinien zosta¢ unowocze$niony i odmtodzony poprzez dostarczenie informacji niezbednych do
zachecania do konsumpcji.

3. Grupy docelowe

— Gospodarstwa domowe,

— zaktady zywienia zbiorowego i stotéwki szkolne,
— lekarze i dietetycy.

4. Gtéwne przestania

— Jakos¢ (bezpieczenstwo, wartos$¢ odzywecza i walory organoleptyczne, metody przygotowania),
— tatwos¢ wykorzystania,

— przyjemnosc¢ spozywania,

— ro6znorodnos$¢ oferty produktow i dostepno$¢ w ciggu catego roku,

— zréwnowazona dieta,

— identyfikowalnos¢ produktu.

5. Gtéwne kanaty informacji i promocji

— Kanaty elektroniczne (strony internetowe),

— telefoniczna linia informacyjna,

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

— kontakty z lekarzami i dietetykami,

— inne kanaty (ulotki i broszury opisujace cechy produktoéw i podajace przepisy kulinarne),

— media wizualne,

— uczestnictwo w targach branzowych.

6. Czas trwania programéw
Czas trwania od 12 do 36 miesiecy, przy czym pierwszenstwo maja wieloletnie programy, w ktorych cele sg wyznaczone dla
kazdego etapu.

WEOKNO LNIANE

1. Przeglad sytuacji

Liberalizacja miedzynarodowego handlu tekstyliami i odziezg sprawita, ze len pochodzacy ze Wspdlnoty musi stawi¢ czofa silnej
konkurencji Inu spoza rynku wspélnotowego oferowanego po bardzo atrakcyjnych cenach. Stanowi on takze konkurencje dla innych
wiokien. Jednoczesnie konsumpcja tekstyliow utrzymuje sie raczej na statym poziomie.

2. Cele

— Wykreowanie wizerunku i renomy wtokna Inianego pochodzacego ze Wspaélnoty oraz podkreslenie wyr6zniajgcych go cech,
— zwiekszenie konsumpcji tego produktu,

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

— Gtoéwni specjalisci w sektorze (stylisci, projektanci, wytwdrcy, publicysci),

— dystrybutorzy,

— placdwki nauczajace w zakresie przemystu tekstylnego, mody i projektowania wnetrz (nauczyciele i uczniowie),
— osoby ksztattujace opinie publiczna,

— konsumenci.

4. Gtéwne przestania

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

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

5. Gtowne kanaty informacji i promocji

— Kanaty elektroniczne (strony internetowe),

— profesjonalne targi i wystawy,

— dziafania informacyjne skierowane do dalszych uzytkownikéw (projektanci, wytwércy, dystrybutorzy, publicysci),
— informacja w punktach sprzedazy,

— kontakty z prasa specjalistyczna,



— pedagogiczne dziatania informacyjne w szkotach dla inzynieréw widkiennictwa, projektowania mody itd.

6. Czas trwania programoéw
Czas trwania od 12 do 36 miesiecy, przy czym pierwszenstwo majg wieloletnie programy, w ktérych cele sg wyznaczone dla
kazdego etapu.

ZYWE ROSLINY | PRODUKTY OGRODNICTWA OZDOBNEGO

1. Przeglad sytuacji

Podaz w tym sektorze charakteryzuje rosngca konkurencja pomiedzy produktami pochodzacymi z rynku wspdlnotowego a
produktami pochodzacymi z krajow trzecich. Ocena kampanii promocyjnych przeprowadzonych w latach 1997-2000 sugeruje, ze w
celu usprawnienia sprzedazy produktéw wspolnotowych na rynku Wspélnoty caty taricuch od producenta do dystrybutora powinien
zosta¢ lepiej zorganizowany i zracjonalizowany, za$ konsumenci powinni by¢ lepiej informowani o cechach szczegéinych i
odmianach produktéw pochodzacych ze Wspélnoty.

2. Cele

— Zwiekszenie wykorzystania kwiatdw i roglin pochodzacych z rynku wspélnotowego,

— sprzyjanie praktykom, ktdre korzystnie dziatajg na $rodowisko naturalne i zwiekszajg wiedze o metodach przyjaznych dla
Srodowiska,

— umocnienienie wspdtpracy pomiedzy specjalistami z réznych panstw cztonkowskich, co umozliwi w szczeg6lnosci wymiane
najbardziej zaawansowanej wiedzy w sektorze i lepsze informowanie wszystkich uczestnikéw tancucha produkcyjnego.

3. Grupy docelowe

— Producenci, szkotki roslin, dystrybutorzy i pozostali operatorzy sektora,
— studenci i mtodziez szkolna,

— $rodowiska opiniotworcze: dziennikarze, nauczyciele,

— konsumenci.

4. Gtdwne przestania

— Informacje na temat jakosci i odmian produktéw ze Wspo6inoty,

— metody produkcyjne przyjazne dla $rodowiska,

— techniki stuzgce uzyskaniu bardziej trwatych produktow,
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— optymalna réznorodno$¢ odmian roslin i kwiatow,

— znaczenie roslin i kwiatéw dla dobrego samopoczucia i jakosci zycia.

5. Gtowne kanaty informacji i promocji

— Kontakty z mediami,

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

— szkolenia przeznaczone dla specjalistow, konsumentéw i studentéw,

— dziafania majace na celu wymiane wiedzy na temat zwiekszenia trwatosci produktow,

— dziatania majace na celu informowanie konsumenta poprzez prase oraz poprzez takie inicjatywy, jak publikowanie katalogow,
kalendarzy ogrodniczych i kampanie typu ,ro$lina miesigca”,

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

6. Czas trwania programéw
Czas trwania od 12 do 36 miesiecy, przy czym pierwszenstwo maja wieloletnie programy, w ktérych strategia
i cele, wyznaczone dla kazdego etapu, sg nalezycie uzasadnione.

OLIWA Z OLIWEK I OLIWKI STOLOWE

1. Przeglad sytuacji

Podczas gdy podaz na oliwe z oliwek i oliwki stotowe wzrasta, punkty sprzedazy na rynku wewnetrznym i rynkach
miedzynarodowych sg istotne dla zagwarantowania rownowagi na rynku Wspolnoty. Poziom popytu na te produkty na rynku
wewnetrznym jest zdecydowanie rézny w przypadku tradycyjnych rynkéw konsumenckich i rynkéw, na ktérych sa one zjawiskiem
stosunkowo nowym. W panstwach cztonkowskich bedacych ,tradycyjnymi konsumentami” omawianych produktéw (Hiszpania,
Wiochy, Grecja i Portugalia) sa one ogolnie dobrze znane a ich konsumpcja ksztattuje sie na wysokim poziomie. Sg to rynki
dojrzate, w odniesieniu do ktorych perspektywy na ogélny wzrost popytu sa ograniczone, ale biorac pod uwage ich obecny udziat w
konsumpcji oliwy z oliwek nadal cieszg sie one duzym zainteresowaniem w sektorze. W panstwach cztonkowskich bedacych
Lnowymi konsumentami” omawianego produktu, konsumpcja per capita wzrosta, ale nadal pozostaje wzglednie niska (we
Wspélnocie w ksztatcie sprzed dnia 30 kwietnia 2004 r.) badZz wrecz marginalna (w wiekszosci panstw cztonkowskich, ktdre
przystapity do UE dnia 1 maja 2004 r.). Wielu konsumentow nie jest $wiadomych wysokiej jakosci lub wielu mozliwosci
wykorzystania oliwy z oliwek i oliwek stotowych. Jest to zatem rynek o duzych mozliwosciach zwiekszenia popytu.

2. Cele

— Priorytet: zwiekszenie konsumpcji omawianych produktéw w panstwach cztonkowskich bedacych ich ,nowymi konsumentami”
poprzez wiekszg penetracje rynku oraz zwiekszenie konsumpcji tych produktéw poprzez zréznicowanie ich wykorzystania oraz
poprzez dostarczanie koniecznych informacji,

— konsolidacja i zwiekszenie konsumpcji w panstwach cztonkowskich bedacych ,tradycyjnymi konsumentami” poprzez
polepszenie informacji skierowanej do konsumentéw na temat mniej znanych aspektéw tych produktéw oraz wyrabianie u mtodych
ludzi zwyczaju ich kupowania.



3. Grupy docelowe

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

— $rodowiska opiniotworcze (krytycy kulinarni, szefowie kuchni, wiasciciele restauracji, dziennikarze) oraz prasa ogoélna i
specjalistyczna (gastronomiczna, kobieca, typu ,lifestyle”),

— fachowa prasa medyczna i paramedyczna,

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

4. Gtéwne przestania

— Walory gastronomiczne i wiasciwos$ci organoleptyczne oliwy z oliwek z pierwszego ttoczenia (aromat, kolor, smak) réznig sie
w zaleznosci od odmiany, obszaru produkcji, zbioru, oznaczen ChNP/ChOG itd. Dzieki takiemu zréznicowaniu oliwa ta oferuje
szeroki wachlarz doznan i mozliwosci kulinarnych,

— istniejg rézne rodzaje oliwy z oliwek,
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— oliwa z oliwek, dzieki swoim warto$ciom odzywczym, stanowi wazny elementem zdrowego i zréwnowazonego zywienia:
produkt ten stanowi zrédto doznan kulinarnych bedac jednoczes$nie elementem zdrowego

i zrbwnowazonego zywienia,

— informacje na temat zasad dotyczacych kontroli, certyfikatow jako$ci i etykietowania oliwy z oliwek,

— informacje na temat wszystkich rodzajéw oliwy z oliwek i/lub oliwek stotowych zarejestrowanych z oznaczeniami ChNP/ChOG
w catej Wspolnocie,

— oliwki stotowe stanowig zdrowy i naturalny produkt nadajacy sie zaréwno do konsumpciji, jak i do przygotowania wyszukanych
potraw,

— wihasciwosci réznych odmian oliwek stotowych.

Szczeg6lnie w panstwach cztonkowskich bedacych ,nowymi konsumentami”:

— oliwa z oliwek, a zwlaszcza oliwa z oliwek z podwdjnego pierwszego ttoczenia (extra virgin), jest produktem naturalnym
powstatym w wyniku potaczenia tradycji i dawnej wiedzy specjalistycznej, odpowiednim do stosowania w bogatej w smak kuchni
wspotczesnej; mozna jg z powodzeniem stosowac nie tylko w potrawach kuchni $rédziemnomorskiej, ale takze w potrawach
kazdego rodzaju kuchni wspoétczesnej;

— rady dotyczace wykorzystania produktu.

Szczeg6lnie w panstwach cztonkowskich bedacych ,nowymi konsumentami”:

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

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

Nie naruszajac przepiséw art. 4 ust. 3, informacje na temat wartosci odzywczych oliwy z oliwek i oliwek stotowych muszag byé
oparte na og6lnie przyjetych danych naukowych i musza spetnia¢ wymagania ustanowione

w dyrektywie Parlamentu Europejskiego i Rady 2000/13/WE (1).

5. Gtéwne kanaty informacji i promocji

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

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

— kontakty z prasg oraz kontakty PR (wydarzenia, uczestnictwo w targach itd.),

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

— wspolne dziatania z przedstawicielami zawodéw medycznych i paramedycznych (PR w kregach zwigzanych z medycyna),
— media audiowizualne (telewizja i radio),

— uczestnictwo w targach branzowych.

6. Czas trwania i zakres programéw

Czas trwania od 12 do 36 miesiecy, przy czym pierwszenstwo majg wieloletnie programy, w ktérych strategia

i cele, wyznaczone dla kazdego etapu, sg nalezycie uzasadnione. Priorytet bedzie przystugiwa¢ programom wdrazanym w co
najmniej 2 panstwach cztonkowskich bedacych ,nowymi konsumentami”.

OLEJE Z NASION
W sektorze tym priorytet bedzie przystugiwa¢ programom dotyczgacym oleju rzepakowego lub programom przedstawiajacym
wiasciwosci réznych olejow z nasion.

A. OLEJ RZEPAKOWY

1. Przeglad sytuacji

W wyniku reformy wsp6lnej polityki rolnej produkcja rzepaku nie jest wspierana w zaden szczeg6lny sposéb i musi obecnie
uwzglednia¢ przede wszystkim potrzeby rynku. Promocja oleju rzepakowego, niosacego z sobg duze mozliwosci produkcyjne i
stanowiacego alternatywe dla produkcji zb6z cechujacej sie strukturalng nadprodukcja, przyczyni sie do przywrdcenia rownowagi
na rynku roslin uprawnych i konsumpcji réznych olejow roslinnych we Wspélnocie. Wspélnota jest obecnie eksporterem netto oleju
rzepakowego.
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(1) Dz.U. L 109 z 6.5.2000, s. 29.

W ciggu ostatnich dziesiecioleci opracowano odmiany rzepaku o cennych wiasciwosciach odzywczych, co zaowocowato poprawa
jakosci. Stworzono nowe produkty takie jak oleje rzepakowe ttoczone na zimno, charakteryzujace sie szczegélnym posmakiem
orzechowym. Warto$¢ odzywcza oleju rzepakowego byta przedmiotem obszernych badan na catym $wiecie, ktorych wyniki
potwierdzity korzystne wtasciwosci dietetyczne i fizjologiczne tego produktu. Lekarze, dietetycy oraz konsumenci powinni zosta¢
poinformowani o najnowszych wynikach tych badan.



2. Cele

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

— zwiekszenie konsumpcji poprzez informowanie konsumentdw oraz specjalistow z branzy medycznej i paramedycznej o
wykorzystaniu i wartosci odzywczej oleju rzepakowego.

3. Grupy docelowe

— Gospodarstwa domowe, zwifaszcza osoby odpowiedzialne za zakupy,

— $rodowiska opiniotworcze (dziennikarze, szefowie kuchni, lekarze i dietetycy),
— dystrybutorzy,

— fachowa prasa medyczna i paramedyczna,

— przemyst rolno-spozyweczy.

4. Gtéwne przestania

— Warto$¢ odzywcza oleju rzepakowego sprawia, ze jest on istotnym elementem zdrowego i zrownowazonego zywienia,

— pozyteczne kwasy ttuszczowe wchodzgce w sktad oleju rzepakowego,

— rady dotyczace wykorzystania produktu,

— informacje na temat rozwoju produktu i jego odmianach;

Nie naruszajac przepisow art. 4 ust. 3, informacje na temat warto$ci odzywczych oleju rzepakowego muszg by¢ oparte na ogdlnie
przyjetych danych naukowych i muszg spetnia¢ wymagania ustanowione w dyrektywie

2000/13/WE.

5. Gtéwne kanaty informacji i promocji

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

— reklama (lub artykuty reklamowe) w prasie (ogdlnej, gastronomicznej, kobiecej, typu ,lifestyle”),
— dziatania PR (wydarzenia, uczestnictwo w targach zywnosci),

— wsp0lne dziatania z przedstawicielami zawodéw medycznych i paramedycznych,

— dziatania podejmowane wspélnie z restauracjami, zaktadami gastronomicznymi i szefami kuchni,
— Internet.

6. Czas trwania programéw
Od 12 do 36 miesiecy.

B. OLEJ SEONECZNIKOWY

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

1. Przeglad sytuacji

Stonecznik jest uprawiany na ponad 2 milionach hektarow we Wspdlnocie za$ produkcja jego nasion przekracza 3,5 miliona ton
rocznie. Olej stonecznikowy konsumowany we Wspo6lnocie jest gtéwnie produkowany z nasion uprawianych na jej terytorium.
Jednakze znaczny spadek ttoczenia spowoduje zmniejszenie produkcji oleju stonecznikowego UE w roku gospodarczym 2004/2005.
Ze wzgledu na wzrost cen na $wiecie i grozbe niedostatku zasobéw, programy koncentrujace sie tylko na oleju stonecznikowym
nie bedq traktowane priorytetowo. Programy te mogq by¢ jednak przedstawione w ramach programéw dotyczacych réznych
rodzajow olejow z nasion pochodzacych ze Wspélinoty.
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Olej stonecznikowy nadaje sie zwiaszcza do niektorych konkretnych zastosowan, np. do smazenia. Zawiera on takze duzo
nienasyconych ttuszczéw i jest bogaty w witamine E. Celem kampanii jest dostarczenie konsumentom, handlowcom i
dystrybutorom informacji na temat réznych mozliwos$ci wykorzystania, na temat typoéw i wtasciwosci oleju stonecznikowego oraz
na temat ustawodawstwa wspélnotowego dotyczacego jego jakosci. Przy opracowywaniu tych kampanii nalezy skupi¢ sie na
podawaniu obiektywnych informacji.

2. Cele

Informowanie konsumentéw i specjalistow sektora w zakresie:

— roznych sposob6w wykorzystania oleju stonecznikowego, jego wiasciwosci i wartosci odzywczych,
— przepis6w i norm dotyczacych jakosci oraz zasad etykietowania.

3. Grupy docelowe

— Gospodarstwa domowe, zwtaszcza osoby odpowiedzialne za zakupy,

— $rodowiska opiniotworcze (dziennikarze, szefowie kuchni, lekarze i dietetycy),
— dystrybutorzy,

— przemyst rolno-spozywczy.

4. Gtédwne przestania

Gtowne przesfania tych programéw powinny dostarcza¢ nastepujacych informacii:

— korzysci ptynace z odpowiedniego wykorzystania oleju stonecznikowego;

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

— przepisy i normy regulujace kwestie jakosci oleju stonecznikowego,

— zawarto$¢ kwasow ttuszczowych oraz warto$é odzywcza oleju stonecznikowego,

Wyniki badan naukowych i rozwoju technicznego zwigzanych z olejem stonecznikowym i innymi olejami roslinnymi; nie
naruszajac przepisow art. 4 ust. 3, informacje na temat warto$ci odzywczych oleju stonecznikowego muszg byé oparte na ogélnie
przyjetych danych naukowych i muszg spetnia¢ wymagania ustanowione w dyrektywie 2000/13/WE.



5. Gtéwne kanaty informacji i promocji

— Dystrybucja materiatéw informacyjnych w punktach sprzedazy (punkty sprzedazy i handel),
— reklama (lub artykuty reklamowe) w prasie og6lnej, kulinarnej, kobiecej oraz typu ,lifestyle”,
— dziatania PR (wydarzenia, uczestnictwo w targach zywnosci),

— Internet.

6. Czas trwania programow
Od 12 do 36 miesiecy.

MLEKO | PRZETWORY MLECZNE

1. Przeglad sytuacji

Obserwuje sie spadek konsumpcji mleka spozywczego, w szczegélnosci w krajach, w ktérych jego spozycie jest tradycyjnie
wysokie, przede wszystkim w zwigzku z konkurencjg ze strony napojow bezalkoholowych przeznaczonych dla mtodych ludzi.
R6zne substytuty mleka stopniowo zastepujg konsumpcje mleka spozywczego. Wzrosto natomiast ogéine spozycie przetworéw
mlecznych wyrazone w ilosci mleka.

2. Cele

— Zwiekszenie konsumpcji mleka spozywczego na rynkach, na ktdrych istnieje potencjat dla wzrostu,

i utrzymanie poziomu spozycia na rynkach nasyconych,

— ogolne zwiekszenie spozycia przetworéw mlecznych,

— zachecenie ludzi mtodych — w przysztosci dorostych konsumentéw — do spozywania mleka i przetworéw mlecznych.
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3. Grupy docelowe

Konsumenci, a w szczegéInosci:

— dzieci i nastolatki, zwtaszcza dziewczynki w wieku 8 do 13 lat,
— kobiety w réznych grupach wiekowych,

— ludzie starsi.

4. Gtéwne przestania

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

— mleko i przetwory mleczne majg szczegdlng warto$¢ odzywczg, ktéra jest korzystna zwtaszcza dla pewnych grup wiekowych,
— przestania muszg by¢ pozytywne i uwzglednia¢ swoisty charakter spozycia omawianych produktéw na poszczeg6lnych rynkach,
— istnieje duza réznorodnos$¢ przetworéw mlecznych, odpowiednich dla r6znych konsumentéw i nadajgcych sie do spozycia w
réznych sytuacjach,

— dostepne sa mleko i przetwory mleczne o nizszej zawartos$ci tluszczu, ktére moga bardziej odpowiada¢ niektérym
konsumentom,

— nalezy zapewni¢ ciagto$¢ przestan w czasie catego programu w celu przekonania konsumentdéw do korzysci ptynacych z
regularnego spozycia mleka i przetworéw mlecznych;

Nie naruszajac przepisow art. 4 ust. 3, informacje na temat wartosci odzywczych mleka i przetworéw mlecznych muszg by¢ oparte
na ogolnie przyjetych danych naukowych i muszg spetnia¢ wymagania ustanowione w dyrektywie 2000/13/WE.

5. Gtéwne kanaty informacji i promocji

— Kanaty elektroniczne,

— telefoniczna linia informacyjna,

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

— kontakty z nauczycielami i szkotami,

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

— prezentacje w punktach sprzedazy,

— media wizualne (kino, specjalistyczne kanaty telewizyjne),
— reklama radiowa,

— uczestnictwo w wystawach i targach.

6. Czas trwania i zakres programow
Czas trwania od 12 do 36 miesiecy, przy czym pierwszenstwo maja wieloletnie programy, w ktorych cele sg wyznaczone dla
kazdego etapu.

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

1. Przeglad sytuacji

Problemy zdrowotne, ktére dotyczyly wielu gtéwnych produktéw pochodzenia zwierzecego, zwiekszyly potrzebe wzmocnienia
zaufania konsumentéw do produktow miesnych Wspolnoty. Wymaga to dostarczenia obiektywnych informacji na temat
wspolnotowych i krajowych systemow jakosci i kontroli, ktére obowigzujg dodatkowo, réwnolegle do ogdlnego ustawodawstwa
dotyczacego kontroli i bezpieczeAstwa zywnosci. Zasady te i kontrole stanowig dodatkowe zabezpieczenie, gdyz przewidujg
stosowanie specyfikacji produktu i dodatkowych systemow kontroli.

2. Cele



— Kampanie informacyjne ograniczone sg do produktéw wytwarzanych w ramach europejskich systeméw jakosci (ChNP, ChOG,
GTS i rolnictwo ekologiczne) i w ramach systeméw jakosci uznawanych przez panstwa cztonkowskie oraz spetniajacych kryteria
okreslone w art. 32 rozporzadzenia (WE) nr 1698/2005. Nie naruszajac przepiséw art. 15 ust. 2 niniejszego rozporzadzenia,
kampanie informacyjne finansowane w ramach niniejszego rozporzgdzenia nie powinny by¢ finansowane w ramach rozporzadzenia
(WE) nr 1698/2005,
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— celem kampanii jest zapewnienie obiektywnych i wyczerpujacych informacji na temat wspélnotowych i krajowych przepiséw w
sprawie systemow jakosci dotyczacych bezpieczenstwa produktéw miesnych. Ich celem jest informowanie konsumentéw, oséb
ksztattujacych opinie publiczng i dystrybutoréw o specyfikacji produktéw i rzeczywistych kontrolach, ktére wymienione systemy
jakosci za sobg pociggaja.

3. Grupy docelowe

— Konsumenci i stowarzyszenia konsumenckie,

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

— dystrybutorzy i stowarzyszenia dystrybutoréw,

— dziennikarze i osoby ksztattujgce opinie publiczna.

4. Gtéwne przestania

— Systemy jakos$ci zapewniajg szczeg6Iing metode produkcji i kontroli, ktére sg surowsze niz te wymagane na mocy przepisow,

— produkty miesne wysokiej jakosci majg szczeg6lne wiasciwosci lub jako$¢ wyzszg niz przewidujg to zwyczajowe normy
handlowe,

— wspolnotowe i krajowe systemy jako$ci sa przejrzyste i zapewniajg catkowitg identyfikowalno$é produktow,

— etykietowanie miesa pozwala konsumentowi na zidentyfikowanie produktéw o wysokiej jakosci oraz ich pochodzenia i
wiasciwosci.

5. Gtowne kanaty informacji i promocji

— Internet,

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

— audiowizualne $rodki komunikacji,

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

— informacja w punktach sprzedazy.

6. Czas trwania i zakres programow
Programy te powinny mie¢ przynajmniej zasieg krajowy lub obejmowa¢ kilka panstw cztonkowskich. Czas trwania od 12 do 36
miesiecy, przy czym pierwszenstwo majg wieloletnie programy, w ktorych cele dla kazdego etapu sg nalezycie uzasadnione.

ETYKIETOWANIE JAJ PRZEZNACZONYCH DO SPOZYCIA PRZEZ LUDZI

1. Przeglad sytuacji

Zgodnie z art. 4 ust. 1 rozporzadzenia Rady (WE) nr 1028/2006 (1) kod identyfikujacy producenta i informacje o systemie
stosowanym w hodowli kur niosek sg umieszczone na skorupce wszystkich jaj przeznaczonych do spozycia przez ludzi. Kod ten
sktada sie z numeru identyfikujgcego metode hodowlang (0 = naturalna, 1 = na $wiezym powietrzu, 2 = kurnik, 3 = klatka), kodu
ISO panstwa cztonkowskiego, w ktorym zlokalizowane jest centrum produkcyjne, i numeru przypisanego temu centrum przez
wiasciwy organ.

2. Cele

— Informowanie konsumentéw o nowych normach znakowania jaj i petne wyjasnienie znaczenia kodu umieszczonego na jajach,
— dostarczenie informacji na temat systeméw produkcji jaj za pomocg kodu umieszczonego na jajach,

— dostarczenie informacji na temat istniejgcych systeméw identyfikowania produktu.

3. Grupy docelowe

— Konsumenci i dystrybutorzy,

— $rodowiska opiniotworcze.
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4. Gtéwne przestania

— Rozpowszechnianie informacji na temat nowego kodu umieszczanego na jajach zgodnie z dyrektywg Komisji 2002/4/WE (1)
oraz wyjasnianie jego znaczenia i wtasciwosci réznych kategorii jaj, do ktérych ten kod sie odnosi,

— przestania te nie powinny faworyzowa¢ jednej metody produkcyjnej kosztem drugiej i nie powinny zawiera¢ informacji
dotyczacych wartosci odzywczej lub wptywu na zdrowie wynikajgcego z konsumpcji jaj. Dyskryminacja pomiedzy jajami
pochodzacymi z ré6znych panstw cztonkowskich nie jest dozwolona.

5. Gtowne kanaty informacji i promocji

— Kanaly elektroniczne (strona internetowa itd.),

— materiaty drukowane (broszury, ulotki itd.),

— informacja w punktach sprzedazy,

— reklama w prasie i czasopismach poswieconych odzywianiu, czasopismach kobiecych itd.,
— kontakty z mediami.



6. Czas trwania programu
Od 12 do 24 miesiecy.

MIOD | PRODUKTY PSZCZELARSKIE

1. Przeglad sytuacji

Wspdlnotowy sektor produkcji wysokiej klasy miodu i produktéw pszczelarskich, ktéry otrzymuje bardzo niewielkie wsparcie ze
strony Wspolnoty, stoi w obliczu rosnacej $wiatowej konkurencji. Fakt, ze koszty produkcyjne sg wysokie, czyni sytuacje jeszcze
trudniejsza. Od 2001 r. sektor ten podlega przepisom dyrektywy Rady 2001/110/WE (2), na mocy ktdrej etykieta powinna wyjasni¢
zwigzek miedzy jakoscig i pochodzeniem produktu. Programy otrzymujace wsparcie muszg dotyczyé przede wszystkim miodu i
produktéw pszczelarskich pochodzacych ze Wspdlnoty, opatrzonych uzupetniajacym oznaczeniem pochodzenia regionalnego,
terytorialnego czy topograficznego, lub oznaczen jakosci zatwierdzanych przez Wspéinote (ChNP, ChOG, GTS lub ,produkt
pochodzacy z gospodarstwa ekologicznego”) lub przez panstwo cztonkowskie.

2. Cele

— Informowanie konsumentéw o réznorodnosci, wtasciwosciach organoleptycznych i warunkach produkcji wspélnotowych
produktéw pszczelarskich,

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

— pomaganie konsumentom w zrozumieniu etykiet umieszczonych na miodach produkowanych we Wspdlnocie i zachecanie
producentéw do poprawy czytelnosci zamieszczanych przez nich etykiet,

— skierowanie konsumpcji miodu na produkty wysokiej klasy poprzez zwrécenie uwagi na ich identyfikowalnos$é.

3. Grupy docelowe

— Konsumenci, szczegdlnie pomiedzy 20 a 40 rokiem zycia,
— ludzie starsi i dzieci,

— $rodowiska opiniotworcze.

4. Gtéwne przestania

— Informacje na temat przepisdw wspolnotowych w zakresie bezpieczenstwa, higieny produkcji, certyfikatu jakosci oraz
etykietowania,

— midd jest produktem naturalnym produkowanym zgodnie z tradycjg i uznang wiedza, majacym wiele zastosowan we
wspotczesnej gastronomii,

— szeroka gama miodéw pochodzacych z réznych regionéw geograficznych, produkowanych przy wykorzystaniu réznych
gatunkdw roslin i/lub produkowanych w réznych porach roku,

— rady na temat wykorzystania i wartos$ci odzywczej,

— zapylenie ochronne jest istotne w celu podtrzymania bioréznorodnosci.
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(2) Dz.U. L 102 12.1.2002, s. 47.

5. Gtéwne kanaty informacji i promocji

— Reklama w prasie ogdlnej i specjalistycznej (prasa gastronomiczna i typu ,lifestyle”),

— Internet, kino i inne media audiowizualne (telewizja, radio),

— punkty sprzedazy,

— uczestnictwo w wystawach i targach,

— dziatania PR kierowane do og6tu spoteczenstwa, organizowanie imprez promocyjnych w restauracjach i zaktadach
gastronomicznych,

— informacja w szkotach (zalecenia dla nauczycieli oraz dla uczniéw szkot hotelarskich i gastronomicznych).

6. Czas trwania i zakres programow
Czas trwania od 12 do 36 miesiecy, przy czym pierwszenstwo majg programy, w ktorych cele i strategia dla kazdego etapu sg
nalezycie uzasadnione.

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

1. Przeglad sytuacji
Produkcja wina jest wystarczajaca, ale spozycie nie zmienia sie, a w przypadku niektérych typéw wina nawet spada, za$ dostawy z
krajow trzecich rosna.

2. Cele

— Zwiekszenie konsumpcji wina pochodzacego ze Wspolnoty,

— informowanie konsumentéw o réznorodnosci, jakosci i warunkach produkcji europejskich win oraz o wynikach badan
naukowych.

3. Grupy docelowe

— Dystrybutorzy,

— konsumenci z wytaczeniem ludzi mtodych i dorastajgcych, o ktérych mowa w zaleceniu Rady 2001/458/WE (1),
— $rodowiska opiniotworcze: dziennikarze, eksperci gastronomii,

— instytucje edukacyjne w sektorze hotelarskim i gastronomicznym.



4. Gtéwne przestania

— Przepisy wspélnotowe $cisle reguluja produkcje, wskazniki jakosci, etykietowanie i wprowadzanie do obrotu, gwarantujac w
ten sposob konsumentom produkt wysokiej jakosci i jego identyfikowalnosé,

— mozliwo$¢ wyboru sposrod bardzo szerokiej oferty europejskich win o zréznicowanym pochodzeniu,

— informacja na temat uprawy winoro$li we Wspdlnocie oraz jej powigzan z regionalnymi i lokalnymi warunkami, kulturg i
gustami.

5. Gtéwne kanaty informacji i promocji

— Dziafania informacyjne i PR,

— szkolenia dla dystrybutorow zywnosci i zakladéw gastronomicznych,

— kontakty z prasg specjalistyczna,

— inne kanaty (strona internetowa, ulotki i broszury) pomagajace konsumentom w wyborze i tworzeniu sposobnosci spozywania
wina (imprezy rodzinne, uroczystosci itd.),

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

6. Czas trwania programéw

Czas trwania od 12 do 36 miesiecy, przy czym pierwszenstwo maja wieloletnie programy, w ktérych cele sg wyznaczone dla
kazdego etapu.

6.6.2008 PL Dziennik Urzedowy Unii Europejskiej L 147/25

(1) Dz.U. L 161 2 16.6.2001, s. 38.

PRODUKTY POSIADAJACE CHRONIONA NAZWE POCHODZENIA (CHNP), CHRONIONE OZNACZENIE
GEOGRAFICZNE (CHOG) LUB OZNACZENIE GWARANTOWANEJ TRADYCYJINEJ SPECJALNOSCI (GTS)

1. Przeglad sytuacji

Wspdlnotowy system ochrony nazw produktéw ustanowiony w rozporzadzeniach (WE) nr 509/2006 i (WE) nr 510/2006 stanowi
priorytet w realizacji rozdziatu wspoélnej polityki rolnej dotyczacego jako$ci. Jest zatem konieczne, aby kontynuowaé wysitki
polegajgce na promowaniu oznaczen i produktdw opatrzonych chroniong nazwg wsréd wszystkich potencjalnych uczestnikéw
tancucha produkcji, przygotowania, wprowadzenia do obrotu i konsumpcji tych produktéw.

2. Cele

Kampanie informacyjne i promocyjne nie powinny skupia¢ sie na jednej lub tylko ograniczonej ilosci nazw produktow, ale raczej
na grupach nazw lub wybranych kategoriach produktéw lub tez na produktach wyprodukowanych w jednym lub kilku regionach
badz w jednym lub kilku panstwach cztonkowskich.

Celem tych kampanii powinno byé¢:

— dostarczanie wyczerpujacych informacji na temat zawarto$ci, funkcjonowania i wspdélnotowego charakteru systeméw, a
zwilaszcza ich wptywu na warto$¢ handlowg produktéw posiadajgcych chronione nazwy, ktére po zarejestrowaniu beda posiadaty
ochrone wynikajacg z tych systemow,

— zwiekszenie rozpoznawalno$ci znakdw graficznych obowigzujacych we Wspélnocie w odniesieniu do produktéw ChNP/ChOG
i GTS wsrod konsumentéw, dystrybutoréw i specjalistow w zakresie zywienia,

— zachecanie grup producentdéw i przetwdércow z odnosnych regiondw, ktérzy nie korzystajg jeszcze z tych systeméw, do
zarejestrowania nazw produktdw, ktdre spetniajg podstawowe wymagania do uzyskania rejestracji,

— zachecanie grup producentéw i przetworcow, ktorzy nie korzystajg jeszcze z tych systemow, do udziatu w wytwarzaniu
produktéw noszacych zarejestrowane nazwy poprzez przestrzeganie zatwierdzonych specyfikacji i wskazan z zakresu kontroli
ustalonych dla poszczeg6lnych nazw chronionych,

— pobudzanie popytu na omawiane produkty, poprzez informowanie konsumentow i dystrybutoréw o istnieniu, znaczeniu i
korzysciach ptynacych z tych systemow, jak réwniez przez informowanie ich o znakach graficznych, warunkach przyznawania
oznaczen, kontrolach oraz o systemie identyfikowalnosci.

3. Grupy docelowe

— Producenci i przetworcy,

— dystrybutorzy (supermarkety, hurtownicy, detalisci, zaktady garmazeryjne, stotéwki, restauracje),
— konsumenci i stowarzyszenia konsumentow,

— $rodowiska opiniotworcze.

4. Gtéwne przestania

— Produkty posiadajace nazwy chronione maja specyficzne wlasciwosci zwigzane z ich pochodzeniem geograficznym.

W przypadku produktéw ze znakiem CHNP, jakos¢ lub wiasciwosci tych produktéw sg zwigzane gtéwnie lub wytacznie ze
szczegbdlnym Srodowiskiem geograficznym (z jego nieodtgcznymi czynnikami naturalnymi i ludzkimi); znak ChOG dotyczy
produktéw odznaczajacych sie szczegodlng jakoscig lub cieszacych sie reputacja, ktére mozna przypisa¢ ich pochodzeniu
geograficznemu; zwigzek z obszarem geograficznym musi zatem zosta¢ wykazany przynajmniej na jednym z etapow produkcji,
przetwarzania lub przygotowania produktu,

— produkty posiadajace oznaczenie GTS majg specyficzne wtasciwosci wynikajace ze szczegdlnych tradycyjnych metod ich
produkcji lub wykorzystania tradycyjnych surowcéw,

— wspolnotowe znaki graficzne ChNP, ChOG i GTS sg symbolami rozumianymi w catej Wspdlnocie jako oznaczajace produkty
spetniajace szczegdlne warunki produkcji, powiazane z ich geograficznym regionem pochodzenia lub z ich tradycjq i podlegajace
kontroli,

— inne aspekty jakosciowe (bezpieczenstwo, warto$¢ odzywcza, smak, identyfikowalno$¢) omawianych produktow,

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



— systemy ochrony wspierajg kulturalng spuscizne Wspoélnoty oraz réznorodnos¢ produkcji rolnej, jak réwniez zachowanie w
dobrym stanie terenéw przyrodniczych.
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5. Gtéwne kanaty informacji i promocji

— Kanaty elektroniczne (strony internetowe),

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

— kontakty ze stowarzyszeniami konsumenckimi,

— informacja i pokazy w punktach sprzedazy,

— media audiowizualne (m.in. tematyczne reklamy telewizyjne itd.),

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

— uczestnictwo w targach i wystawach,

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

6. Czas trwania programow
Czas trwania od 12 do 36 miesiecy, przy czym pierwszenstwo majg wieloletnie programy, w ktérych cele i strategia sg jasno
wyznaczone dla kazdego etapu.

INFORMACJE O ZNAKU GRAFICZNYM DLA REGIONOW NAJBARDZIEJ ODDALONYCH

1. Przeglad sytuacji

Niniejsze wytyczne dotyczg regiondéw najbardziej oddalonych we Wspélnocie, okreslonych w art. 299 ust. 2 Traktatu. Zewnetrzne
badanie oceniajgce wykazato, ze przeprowadzona w latach 1998-99 wspélnotowa kampania informacyjna dotyczgca znaku
graficznego dla regionéw najbardziej oddalonych spotkata sie z duzym zainteresowaniem podmiotoéw dziatajgcych w tym sektorze.
W jej wyniku niektdrzy producenci i przetworcy wystapili o zatwierdzenie ich wysokiej jako$ci produktéw w celu mozliwosci
postugiwania sie znakiem graficznym. Biorgc pod uwage ograniczony czas trwania tej pierwszej kampanii, nalezy zwiekszyé
rozpoznawalno$¢ omawianego znaku graficznego w réznych grupach docelowych, poprzez kontynuacje dziatan informujacych o
znaczeniu i korzysciach ptynacych ze stosowania znaku graficznego.

2. Cele

— Upowszechnienie znaku graficznego, jego znaczenia i korzysci ptynacych z jego stosowania,

— zachecanie producentow i przetwércow w odnosnych regionach do uzywania znaku graficznego,
— poprawa rozpoznawalno$ci znaku graficznego wsérod dystrybutoréw i konsumentow.

3. Grupy docelowe

— Lokalni producenci i przetworcy,
— dystrybutorzy i konsumenci,

— $rodowiska opiniotworcze.

4. Gtdwne przestania

— Produkt ten jest typowy i naturalny,

— produkt pochodzi z jednego z regionéw Wspélinoty,

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

— egzotyczny charakter produktu,

— r6znorodnos$¢ oferty, réwniez poza sezonem,

— identyfikowalno$¢ produktu.

5. Gtowne kanaty informacji i promocji

— Kanaty 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,

6.6.2008 PL Dziennik Urzedowy Unii Europejskiej L 147/27
— inne kanaty (ulotki, broszury, przepisy kulinarne itd.),

— audiowizualne $rodki komunikacji,

— reklama w prasie specjalistyczne;j i lokalnej.

6. Czas trwania programéw
Od 12 do 36 miesiecy.

PRODUKTY EKOLOGICZNE

1. Przeglad sytuacji

Spozycie produktéw wytworzonych metodami ekologicznymi jest szczeg6lnie popularne wsréd mieszkancoéw miast, ale udziat tych
produktéw w rynku jest nadal do$¢ ograniczony. Poziom $wiadomos$ci wsrod konsumentdw i innych zainteresowanych grup na
temat specyfiki upraw metodami ekologicznymi wzrasta, ale nadal jest do$¢ niski. W europejskim planie dziatan w zakresie
zywnosci i rolnictwa ekologicznego (1) dziatania informacyjne i promocyjne uwaza sie za kluczowe instrumenty do dalszego
rozwoju popytu na zywnos$¢ ekologiczna.



2. Cele

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

Celem tych kampanii powinno by¢:

— zachecanie do konsumpcji zywnosci ekologicznej,

— zwiekszenie rozpoznawalnosci etykiet przez konsumentéw, tacznie ze znakiem graficznym Wspdlnoty przyznawanym
produktom ekologicznym,

— dostarczanie wyczerpujacych informacji i zwiekszanie swiadomosci w zakresie korzysci ptyngcych z produkcji ekologicznej,
zwlaszcza w zakresie ochrony $rodowiska, dobrostanu zwierzat, zachowania i rozwoju terenéw wiejskich,

— dostarczanie wyczerpujacych informacji na temat zakresu i sposobu funkcjonowania systemu Wspélnoty dotyczacego rolnictwa
ekologicznego,

— zachecanie producentéw i przetwoércow indywidualnych oraz grup producentéw, przetworcow i detalistow, ktérzy jeszcze nie
stosujg ekologicznych metod upraw, aby przestawili sie na te metode produkcji; zachecanie sprzedawcow, grup detalistow i
wiascicieli zaktaddw gastronomicznych do sprzedawania produktéw ekologicznych.

3. Grupy docelowe

— Ogot konsumentow, stowarzyszenia konsumentow i podgrupy konsumentéw niezrzeszonych,

— $rodowiska opiniotworcze,

— dystrybutorzy (supermarkety, hurtownicy, wyspecjalizowani detali$ci, zaktady garmazeryjne, stotéwki, restauracje),
— nauczyciele i szkoty.

4. Gtdwne przestania

— Produkty ekologiczne sg produktami naturalnymi, dostosowanymi do wspéiczesnego trybu Zzycia, a ich spozywanie jest
przyjemnoscia. Uzyskuje sie je stosujgc metody uprawy w szczegélnosci uwzgledniajace ochrone $rodowiska naturalnego i
dobrostan zwierzat; rolnictwo ekologiczne pomaga zapewni¢ réznorodno$¢ produkcji rolniczej, jak réwniez zachowanie
naturalnego krajobrazu,

— produkty te podlegaja surowym przepisom dotyczacym produkcji i kontroli, wigcznie z obowiazkiem umozliwienia petnej
identyfikowalnosci produktu w celu zapewnienia, ze produkty pochodzg z gospodarstwa objetego systemem kontroli,

— uzycie stow ,biologiczny” i ,ekologiczny” oraz ich odpowiednikéw w innych jezykach w odniesieniu do produktow
spozywczych jest prawnie chronione. Wsp6Inotowy znak graficzny stanowi symbol produktéw ekologicznych, ktéry jest zrozumiaty
w catej Wspdlnocie i ktdry oznacza, ze produkty te spetniaja surowe wspolnotowe kryteria produkcji oraz ze zostaty one poddane
surowym kontrolom; informacja na temat wspolnotowego znaku graficznego moze byé uzupetniona informacjami o znakach
graficznych wprowadzonych przez poszczeg6lne panstwa cztonkowskie,

— inne aspekty jakosci (dotyczace bezpieczenstwa, wartosci odzywczej, waloréw smakowych) omawianych produktéw réwniez
moga by¢ przedmiotem opisu.
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(1) COM(2004) 415 wersja ostateczna.

5. Gtowne kanaty informacji i promocji

— Kanaty elektroniczne (strony internetowe),

— telefoniczna linia informacyjna,

— kontakty PR z mediami (prasa specjalistyczna, kobieca, czasopisma kulinarne, prasa branzowa sektora spozywczego),
— kontakty ze stowarzyszeniami konsumentéw,

— informacja w punktach sprzedazy,

— akcje w szkotach,

— media audiowizualne (m.in. tematyczne reklamy telewizyjne),

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

— uczestnictwo w targach i wystawach,

— informacje i dziatania lub seminaria szkoleniowe na temat funkcjonowania przepiséw regulujacych produkcje zywnosci i upraw
ekologicznych.

6. Czas trwania programéw
Czas trwania od 12 do 36 miesiecy, przy czym pierwszenstwo majg wieloletnie programy, w ktérych cele
i strategia sg jasno wyznaczone dla kazdego etapu.

MIESO DROBIOWE

1. Przeglad sytuacji

Wynikiem zatamania zaufania konsumentéw byt znaczny spadek konsumpcji miesa drobiowego zwiazany z nagtasnianiem przez
media probleméw zwigzanych z ptasig grypa. Nalezy zatem wzmocni¢ zaufanie konsumentéw do miesa drobiowego
pochodzacego ze Wspdlnoty. Aby osiagna¢ ten cel nalezy dostarczy¢é obiektywnych informacji dotyczacych wspélnotowych
systeméw produkcji (norm handlowych) i kontroli dodatkowo wymaganych poza wymogami stawianymi przez og6ine
prawodawstwo dotyczace kontroli i bezpieczenstwa zywnosci.

2. Cele

— Zakres kampanii informacyjnych i promocyjnych jest ograniczony do produktow wyprodukowanych w UE,

— celem tych kampanii jest:

— zagwarantowanie obiektywnych i wyczerpujacych informacji na temat wspoélnotowych i krajowych systemow produkcji
stuzacych zapewnieniu bezpieczenstwa produktow z miesa drobiowego; w szczegdlnosci zapewnienie konsumentom
wyczerpujacych i doktadnych informacji na temat norm handlowych,



— informowanie konsumentéw o réznorodnosci, wiasciwosciach organoleptycznych i warto$ciach odzywczych miesa
drobiowego,
— zwrocenie uwagi konsumentéw na identyfikowalno$¢ produktu.

3. Grupy docelowe

— Konsumenci i stowarzyszenia konsumentdw,

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

— dystrybutorzy i stowarzyszenia dystrybutoréw,

— dziennikarze i Srodowiska opiniotwércze.

4. Gtéwne przestania

— Mieso drobiowe wprowadzone do obrotu na terytorium UE podlega wspélnotowym przepisom obejmujacym caty fancuch
produkcji, ubdj i konsumpcje,

— operacyjny system srodkéw bezpieczenstwa, w tym kontroli,

— ogolne rady dotyczace higieny zwigzane z obrébka produktéw zywnosciowych pochodzenia zwierzecego.
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5. Gtéwne kanaty informacji i promocji

— Internet,

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

— audiowizualne $rodki komunikacji,

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

— informacja w punktach sprzedazy.

6. Czas trwania i zakres programow

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

Czas trwania od 12 do 24 miesiecy, przy czym pierwszenstwo maja wieloletnie programy, w ktérych uzasadnione cele sg
wyznaczone dla kazdego etapu.



