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Wspdlna polityka rolna (WPR) wspiera dziatania informacyjne i promocyjne dotyczace
produktow rolnych na rynku wewnetrznym 1 w panstwach trzecich. Od 1999 r. wsparcie to
bylo udzielane poprzez horyzontalne systemy informacyjne i promocyjne w odniesieniu do
szerokiej gamy produktow. Ostatni raz zostatlo poddane przegladowi w 2008 r. w celu
uproszczenia.

Obecna reforma WPR' obejmuje takie kwestie, jak lepsze ukierunkowanie wsparcia, poprawa
konwergencji pozioméw wsparcia miedzy panstwami cztonkowskimi i w samych panstwach
cztonkowskich oraz zrownowazonos$¢ poprzez $rodki na rzecz ekologizacji. Nalezy zatem
dokona¢ przegladu dziatan promocyjnych i informacyjnych, zwazywszy na ich powigzania z
reformg wspolnej polityki rolnej. Celem obecnej reformy jest rowniez zlikwidowanie r6znych
niedociggni¢¢, poprawa skutecznosci i efektywnosci polityki oraz pomoc w lepszym
informowaniu obywateli na temat wartosci dodanej WPR. Jej przewidywany wpltyw na
konkurencyjnos$¢, wartos¢ dodang i zrbwnowazony charakter rolnictwa w UE polega¢ bedzie
réwniez na zwigkszeniu wktadu WPR w realizacje strategii ,,Europa 2020”.

Reforma rozpoczeta si¢ w 2011 r. na podstawie zewnetrznej oceny obecnej polityki i zielonej
ksiegi w sprawie dziatan promocyjnych i informacyjnych dotyczacych produktéw rolnych.’
W zwiazku z tym w marcu 2012 r. na Komisja wydata komunikat okreslajacy wytyczne dla
reformy.’

Parlament Europejski z zadowoleniem przyjat te inicjatywe. Uznat on, ze reforma polityki
promocyjnej jest pierwszym krokiem w kierunku zwigkszenia wartosci jaka Europejczycy i
inne spoteczenstwa przywiazuja do europejskiej produkcji rolnej, a co za tym idzie, bedzie
miata pozytywny wptyw na jej rentownosc.

1. OPIS PROBLEMU I EUROPEJSKA WARTOSC DODANA
1.1. Zwi¢kszona presja na konkurencyjnos¢ sektora rolnego

Gtowng kwestia do rozstrzygnigcia jest zwickszona presja na konkurencyjnos$¢ sektora
rolnego, wynikajaca z trzech roznych przyczyn:

o Ostra konkurencja wobec europejskich produktow rolnych

! Zob. ocena skutkow: Wspolna Polityka Rolna do roku 2020 (SEC(2011) 1154 final/2).

2 COM(2011) 436 final.

Komunikat: Dziatania promocyjne i informacyjne dotyczace produktow rolnych: strategia o duze;j
europejskiej wartosci dodanej w celu promowania smakoéw Europy (COM(2012) 148).
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Chociaz UE znaczaco ograniczyta wsparcie publiczne dla wywozu (50 % wydatkow
w ramach WPR w 1980 r. do mniej niz 0,5 % w chwili obecnej) 1 nadal kontynuuje t¢
strategie, wickszo$¢ jej konkurentow prowadzi polityke finansowania dziatan
promocyjnych lub przyznawania dotacji w celu zwickszenia swojej
konkurencyjnosci. Dzieje si¢ tak zwlaszcza w przypadku Stanéw Zjednoczonych,
pierwszego $wiatowego eksportera produktow rolnych (wraz z Unig Europejska w
2011 r.). W 2012 r. na szczeblu federalnym Stany Zjednoczone wydaly 280 min USD
z funduszy publicznych na wspieranie wywozu produktéw rolnych.

Coraz czesciej pojawiaja si¢ roOwniez inicjatywy majace na celu przeciwdziatanie
polityce UE w zakresie oznaczen geograficznych.* W odpowiedzi na sukces Europy
w zakresie ochrony swoich oznaczen geograficznych (ChOG) na szczeblu
mi¢dzynarodowym powstata pewna liczba stowarzyszen, ktorych celem jest obrona
zasady stosowania nazw zwyczajowych produktéw rolnych, a zatem utworzenie
platformy dla panstw trzecich w celu podwazania ochrony oznaczen geograficznych.

Ponadto rolnictwo europejskie musi w chwili obecnej stawi¢ czola znacznie bardziej
konkurencyjnemu $rodowisku wynikajacemu z coraz powszechniejszej globalizacji
gospodarki §wiatowej oraz rosngcej liberalizacji handlu. Co za tym idzie, europejski
wywo6z produktow rolnych do reszty §wiata wykazuje si¢ tendencja spadkowa w
porownaniu z gospodarkami wschodzacymi, ktére maja znaczny potencjal wzrostu
swojej produkcji rolnej. Na przyklad w ciggu ostatnich 10 lat Brazylia prawie
podwoita, pod wzgledem wartosci, swoj udziat w wywozie swiatowym z 5 % do
niemal 10% . Ta ostra konkurencja ma miejsce nie tylko w panstwach trzecich, ale
réwniez na rynku wewngtrznym, gdzie europejskie produkty rolne muszg zmagac si¢
z konkurencja ze strony produktow przywozonych.

Zwiekszona presja kosztowa na rolnictwo UE

W latach 2000-2012 ceny produktow rolnych na $wiecie wzrosty o 82 %, podczas
gdy ceny energii 1 nawozow wzrosly odpowiednio o 261% 1 286 %, osiagajac
najwigkszy stopien zmienno$ci w ciggu ostatnich 30 lat. Oczekuje si¢, ze tendencja
wzrostowa w zakresie kosztow energii i paszy begdzie si¢ utrzymywaé, w sposob
nieunikniony powodujac wyzsze koszty procesu produkc;ji.

Rolnicy musza rowniez przestrzega¢ bardziej rygorystycznych norm produkcji w
celu zagwarantowania bezpiecznej, wysokiej jakos$ci i zrownowazonej zywnosci. Ma
to na celu zapewnianie zgodno$ci ze WPR i wymogami w zakresie zdrowia i
dobrostanu zwierzat oraz wymogami fitosanitarnymi, przy czym zostang one jeszcze
wzmocnione przez reform¢ WPR poprzez szczegdétowe wymogi dotyczace
srodowiska i zmiany klimatu.

Brak wiedzy na temat jakosci unijnych produktow rolnych, w szczegdlnosci na rynku
wewnetrznym

Jako$¢ produktu moze zwigkszy¢ jego konkurencyjno$é, jesli jest ona znana i
uznawana. Wigkszo$¢ europejskich obywateli juz uwaza, ze Unia Europejska, za
pomoca WPR, powinna gwarantowa¢ dobra jakos¢, zdrowie i bezpieczenstwo
produktow rolnych. Ze statystyk wynika jednak, ze konsumenci nie posiadaja

Na przyktad w kwietniu 2012 r. w USA pojawila si¢ inicjatywa w zakresie utworzenia nowego

stowarzyszenia: CCFN — Consortium for Common Food Names (konsorcjum na rzecz wspolnych
nazw produktow spozywczych) — mig¢dzynarodowej inicjatywy na rzecz zachowania praw do
stosowania nazw zwyczajowych produktow spozywczych.
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wystarczajagcej wiedzy na temat rzeczywistej jakosci europejskich produktow
rolnych, np. zaledwie 14% konsumentéw rozpoznaje logo ChNP/CHOG’,
wiodacych europejskich systemow jakos$ci ustanowionych na mocy WPR.

1.2. Unijna warto$¢ dodana polityki informacyjnej i promocyjnej w ramach WPR

W przeciwienstwie do innych sektorow gospodarki rolnictwo jest jedynym sektorem
zarzadzanym w ramach wspolnej polityki UE na takich samych zasadach, w tym dotyczacych
promowania, przewidzianych w Traktacie.

WPR umozliwia rolnikom nie tylko dostarczanie bezpiecznej, wysokiej jakosci zywnosci przy
zastosowaniu zrownowazonych metod w rolnictwie, ale rdwniez zapewnianie dobr
publicznych. Dlatego tez WPR ma znaczenie nie tylko dla rolnikéw lub spotecznosci rolnych,
ale rowniez dla calego spoteczenstwa. W zwiazku z tym wazne jest informowanie obywateli o
celach 1 wartosci dodanej WPR w celu zwigkszenia ogdlnego powszechnego zrozumienia i
poparcia dla niej. Wazne jest, aby zadba¢ o konkurencyjnos¢ na rynkach panstw trzecich, co
jest coraz trudniejsze, poprzez promowanie zalet europejskich metod produkcji i jakosci
europejskich produktow, w szczegdlnosci w sytuacji stopniowego znoszenia barier
handlowych. Dzialanie na poziomie UE zapewni prowadzenie spdjnych dzialan
informacyjnych i promocyjnych, zgodnie z tym, czego oczekuje si¢ od wspolnej polityki UE,
takiej jak WPR. Krdétko moéwiae, polityka promocyjna przyczynia si¢ do podnoszenia
poziomu wiedzy konsumentéw na temat charakterystycznych cech europejskich produktow
rolnych oraz na temat sposobu ich produkcji, utatwia handel tymi produktami i wzmacnia
wymiang dobrych praktyk migdzy panstwami cztonkowskimi. Biorgc jednak pod uwage
nadchodzace zmiany, ktére przyniesie reforma WPR, nalezy rowniez zaktualizowaé
europejska polityke promocji.

W $wietle powyzszego oraz ze wzgledu na brak $rodkow w budzetach krajowych w
nastepstwie kryzysu gospodarczego panstwa czltonkowskie lub organizacje producentow
realizujg bardzo niewiele kampanii promocyjnych. System na szczeblu UE ma zatem istotny
efekt dzwigni dla ogoélnych programéw informacyjnych oraz realizacji programow, w ktorych
uczestniczy wiele panstw, przyczyniajac si¢ do wymiany doswiadczen pomigdzy panstwami
cztonkowskimi oraz do osiggania korzysci skali.

2. OBECNA EUROPEJSKA POLITYKA INFORMACYJNA I PROMOCYJNA W ZAKRESIE
PRODUKTOW ROLNYCH

Komisja Europejska wspiera ogolne programy promocji zgodnie z polityka informacyjng 1
promocyjng w zakresie produktéw rolnych i metod ich produkcji. Nie obejmuje to dziatan
ukierunkowanych na handlowe znaki towarowe, ani zach¢cajacych do konsumpcji produktu
ze wzgledu na jego okreslone pochodzenie. Programy te przedstawiane sg przez sektorowe
organizacje zawodowe 1 wspoOtinansowane przez UE do maksymalnej wysokosci 50 %.
Organizacja zawodowa musi wnie$¢ minimalny wktad wynoszacy 20 %, a rdznica pokrywana
jest przez panstwo cztonkowskie, w ktérym dana organizacja zglosita swoj program. Ponadto
Komisja realizuje konkretne inicjatywy w panstwach trzecich, takie jak stoiska na targach
migdzynarodowych lub przeprowadzanie misji handlowych na wysokim szczeblu przy
udziale komisarza ds. rolnictwa i rozwoju obszaréw wiejskich.

Roczny budzet na polityke informacyjng i1 promocyjng w zakresie rolnictwa wynosi
50 min EUR.

> ChNP — chroniona nazwa pochodzenia CHOG — chronione oznaczenie geograficzne
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Polityka informacyjna i promocyjna przyniosta pozytywne rezultaty w podnoszeniu wiedzy
na temat jakoS$ci produktéow oraz dla wizerunku Unii Europejskiej, zaréwno na rynku
wewnetrznym jak 1 w panstwach trzecich. W jej ramach propaguje si¢ rowniez konsumpcje
europejskich produktéw rolnych . Niemniej jednak mozna wyciggna¢ wnioski z doswiadczen
zdobytych w trakcie wdrazania tej polityki, wkiadu zainteresowanych stron do zielonej ksiggi,
jak 1 zewnetrznych ocen programu. Wskazujg one na trudnosci i problemy w realizacji:
postrzeganie promocji ogdlnej jako nieodpowiedniej w stosunku do panstw trzecich; brak
strategii z jasno okreslonymi priorytetami; ograniczona atrakcyjno$¢ programow, w ktorych
uczestniczy wiele panstw; skomplikowane zarzadzanie systemem; oraz brak wspolnych
wskaznikow w celu pomiaru skutecznos$ci polityki promocyjnej. Problemy te musza zostaé
rozwigzane.

3. CELE

Rolnictwo europejskie stoi w obliczu wielu wyzwan o zréznicowanym charakterze:
ekonomicznych (zmienno$¢ cen, spowolnienie wzrostu wydajno$ci, zmniejszajacy si¢ udziat
rolnictwa w tancuchu zywnos$ciowym); zwigzanych ze srodowiskiem i klimatem (utrzymanie
1 promowanie zréwnowazonego rolnictwa i ograniczanie emisji gazow cieplarnianych); oraz
spotecznych (udziat w gospodarce wiejskiej i rOwnowaga terytorialna). Reforma WPR
zaproponuje kompleksowe podejscie do stawienia czota wszystkim tym wyzwaniom.

Jako instrument WPR polityka promocyjna w zakresie produktow rolnych musi rowniez
przyczynia¢ si¢ do realizacji celow ,,Wspolnej Polityki Rolnej do roku 20207, a w
szczegolnosci celu, jakim jest wzrost konkurencyjnosci tego sektora, zaréwno na rynku
wewnetrznym, jak 1 w panstwach trzecich. Ma to zosta¢ osiggnigte poprzez:

— rozwijanie i otwieranie nowych rynkow dla europejskich produktow rolnych na
rynku wewnetrznym i1 w panstwach trzecich;

—  podnoszenie poziomu wiedzy konsumentéw na temat jakosci europejskich
produktéw rolnych;

—  poprawg skutecznosci i efektywnosci polityki promocyjne;.

4. WARIANTY STRATEGICZNE

Trzy warianty strategiczne zostaly opracowane jako alternatywy dla obecnej polityki.
Wynikajg one z cech charakterystycznych, ktore wylonity si¢ w trakcie debaty publicznej oraz
na podstawie stanowisk réznych zainteresowanych stron: rynek(-ki) docelowe; istnienie
europejskiej strategii promocyjnej lub jej brak; oraz zasady dotyczace widocznosci
prywatnych znakow towarowych oraz informowania o pochodzeniu produktow.

Przedstawione ponizej warianty zostaly sformutowane do celow oceny skutkéw 1
uwzglednienia w procesie decyzyjnym:

- wariant ,rozszerzonego dotychczasowego podejscia” wiaze si¢  z
ograniczonym dostosowaniem obecnej polityki promocyjnej. Uznaje si¢ w nim
warto$¢ polityki promocyjnej 1 koryguje niedociggnigcia, aby ja uprosci¢ i
zwigkszy¢ jej dostepnos¢, umozliwiajac w ten sposob uczestnictwo wigkszej
liczby beneficjentow (zwtaszcza organizacji producentow) oraz aby pomoc im
przy pomocy odpowiedniego wsparcia technicznego.

- wariant ,ukierunkowany” wykracza poza wariant ,rozszerzonego
dotychczasowego podejscia”. Wiaze si¢ on z realizacja ukierunkowanych
dziatan promocyjnych na rynku wewnetrznym i w panstwach trzecich. Wariant
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ten opiera si¢ na $cistym monitorowaniu tendencji rynkowych i negocjacjach
umow o wolnym handlu i umozliwi ukierunkowanie programoéw promocyjnych
na konkretne rynki, populacje, produkty lub sektory. Wariant ten ma réwniez
na celu zwiekszenie wspolpracy miedzy podmiotami z rdznych panstw
cztonkowskich, ulatwiajac w ten sposob zarzadzanie programami, w ktorych
uczestniczy wiele panstw bezposrednio przez Komisje. Wykaz kwalifikujacych
si¢ produktéw i tematow bedzie wigkszy w przypadku tego wariantu. Wreszcie
w wariancie tym, po spelnieniu okreslonych warunkéw, proponuje si¢
zezwolenie na odniesienia do pochodzenia produktéw oraz prywatnych
znakow towarowych jako czg¢$¢ ogolnej wiadomosci.

— wariant ,,wylgcznie panstwa trzecie” posiada ten sam poziom ambicji co
wariant ,,ukierunkowany”, ale ogranicza si¢ wylacznie do rynkéw panstw
trzecich. Zarzadzanie w ramach tego wariantu bedzie odbywac si¢ centralnie,
w Komisji, a dzialania bedg realizowane zgodnie ze strategia wyboru. Zmiany
okreslone w wariancie ,,rozszerzonego dotychczasowego podejscia” zostang
uwzglednione w tym wariancie. Ponadto poza ogoélng promocja dziatalno$¢
handlowa w odniesieniu do poszczegdlnych prywatnych znakow towarowych
bedzie rowniez kwalifikowac¢ si¢ w ramach polityki promocyjnej 1 wariant ten
moze zawiera¢ rozszerzony wykaz kwalifikujacych si¢ produktéw i tematdw.

s. OCENA SKUTKOW WARIANTOW STRATEGICZNYCH
5.1. Wariant ,,braku polityki”

Badania i sprawozdania z oceny, w tym sprawozdanie Trybunalu Obrachunkowego z 2009 r.,
pokazuja, ze europejska polityka promocyjna odgrywa pozytywna role, cho¢ jest ona trudna
do zmierzenia, i w ostatecznym rozrachunku przynosi korzys$ci europejskim rolnikom za ich
wysitki na rzecz produkcji zgodnie z wysokimi standardami WPR. Zaniechanie tej polityki
ograniczytoby szanse zwigkszenia wartosci europejskich produktéw rolnych, a zatem
spowodowatoby utrat¢ wartosci dodanej dla UE, zaréwno pod wzgledem udziatu w rynku, jak
1 wizerunku. Mogloby réwniez prowadzi¢ do koncentracji lub intensyfikacji produkcji oraz do
ujednorodnienia produktéw rolnych.

5.2. Wariant ,,rozszerzonego dotychczasowego podejscia”

Z ekonomicznego punktu widzenia rozszerzenie dostgpu do programu na organizacje
producentéw powinno umozliwi¢ producentom lepsze korzystanie z programow
informacyjnych i promocyjnych. W zwigzku z tym wariant ten przyczynia si¢ do sprawnego
funkcjonowania sektora rolnego, zwigksza jego konkurencyjno$¢ i powoduje osigganie
zardwno korzysci skali, jak 1 wzrostu gospodarczego.

Rosngca liczba inicjatyw spowoduje podniesienie rangi Komisji na targach
mi¢dzynarodowych, co bedzie korzystne gtownie dla matych i $rednich przedsigbiorstw
(MSP) bioracych w nich udzial. Wsparcie techniczne przyniesie poprawe w zakresie
opracowywania programéw promocyjnych, w tym programow, w ktérych uczestniczy wiele
panstw, co spowoduje wigksza dynamike rynku wewnetrznego.

Ze spolecznego punktu widzenia zach¢canie do tworzenia organizacji producentow powinno
wzmocni¢ sektor rolny oraz poprawi¢ warunki spoteczne na obszarach wiejskich.

5.3. Wariant ,,ukierunkowany”

Z ekonomicznego punktu widzenia europejska strategia w zakresie promocji umozliwi
skierowanie dziatan na konkretne produkty, tematy i rynki, zwigkszajac tym samym zwrot z
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inwestycji w polityke informacyjng i promocyjng. Dziatania komunikacyjne towarzyszace
wszelkim dziataniom promocyjnym zwigksza widoczno$¢ Unii Europejskiej 1 powinny
zwigkszac popyt na europejskie produkty rolne ze wzgledu na ich wysokie standardy i metody
produkcji. Widoczno$¢ prywatnych znakéw towarowych, wazny atut sklaniajacy do
faktycznych zakupdéw, powinna przyczynia¢ si¢ do zwigkszenia konkurencyjnosci
europejskich produktéw rolnych i przynosi¢ korzysci MSP, w szczegélnosci poniewaz beda
one korzysta¢ z priorytetowego dostepu do systemu. Korzysci w zakresie konkurencyjnosci
beda rowniez utatwione dzigki poszerzeniu wykazu kwalifikujacych si¢ produktow. Dziatania
realizowane w ramach tego wariantu spowodowatyby wzrost wywozu produktéw rolnych z
UE. Zmiany w zarzadzaniu programami, w ktorych uczestniczy wiele panstw powinny
zwigkszy¢ ich liczbe oraz prowadzi¢ do znacznych korzysci skali i wymiany doswiadczen.

Pod katem spotecznym wariant ten przyczyni si¢ do utrzymania na dotychczasowym
poziomie, a nawet zwickszenia, zatrudnienia w sektorze rolno-spozywczym w odpowiedzi na
spodziewany wzrost wywozu wynikajacy z realizacji strategii. Ponadto strategia ta utatwi
promocje produktow uznanych w ramach europejskich systemow jako$ci oraz odnoszacych
si¢ do regionow pochodzenia i europejskich tradycji, przyczyniajac si¢ w ten sposob do
rozpowszechniania i zachowana dziedzictwa kulturowego Europy. Promowanie pochodzenia
produktéow powinno mie¢ pozytywne skutki nie tylko dla zainteresowanych regionéw lub
panstw cztonkowskich, lecz takze dla catej Unii Europejskiej, poniewaz wlaczy jej wizerunek
1 tradycje do kampanii promocyjnych. Wreszcie przy pomocy tej strategii mozna bedzie
promowaé tematy zwigzane z dobrym samopoczuciem konsumentéw 1 zdrowym
odzywianiem sig.

Z punktu widzenia ochrony $rodowiska w strategii tej podkreslane beda cechy
zrobwnowazonej produkcji WPR, co podniesie warto$¢ wysitkow podejmowanych przez
europejskich producentdéw i zacheci do rozwoju rolnictwa przyjaznego dla $rodowiska
naturalnego.

5.4. Wariant ,,wylacznie panstwa trzecie”

Biorac pod uwage potencjat wzrostu wywozu, w przypadku tego wariantu priorytet przyznaje
si¢ zwigkszeniu konkurencyjnosci sektora rolnego. Widoczno$¢ handlowych znakow
towarowych 1 podawanie informacji dotyczacych pochodzenia produktéw bedzie wspieraé
wywoz. Aby ograniczy¢ ryzyko nadzwyczajnych zyskéw dla prywatnych przedsigbiorstw
oraz zastgpienie prywatnej inicjatywy i inwestycji, nalezy jednak zastosowa¢ konkretne
kryteria kwalifikowalnos$ci. Z drugiej strony brak informacji i dziatanh promocyjnych
ukierunkowanych na rynek wewnetrzny bedzie miat wptyw na europejskich konsumentow:
wszelkie ogdlne informacje na temat produktéw rolnych, metod produkcji i zdrowego
odzywiania bg¢da pozostawione inicjatywie panstw czlonkowskich lub organizacji
zawodowych, dla ktérych niekoniecznie bgda one priorytetem.

Z punktu widzenia ochrony $rodowiska dzialania bgdg wspiera¢ zakup 1 konsumpcje w
panstwach trzecich europejskich produktéw rolnych, ktorych metody produkcji speiniaja
ambitne wymagania WPR pod katem ochrony $rodowiska. Bedzie to zachgca¢ do
zréwnowazonej produkcji rolnej. Europejscy konsumenci, ktérzy nie beda juz objeci tymi
dziataniami, bedg jednak posiadali mniej informacji na temat wymogdéw w zakresie ochrony
srodowiska, ktorych musza przestrzega¢ europejscy rolnicy, co z kolei mogloby ostabi¢
powigzanie mi¢dzy rolnictwem i srodowiskiem.

5.5. Obcigzenia administracyjne

Wigksza liczba potencjalnych beneficjentéw we wszystkich wariantach spowoduje wzrost
naktadu pracy przy wyborze programoéw informacyjnych i promocyjnych. Wdrozenie
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wsparcia technicznego 1 rozwijanie inicjatyw zwigkszy rowniez liczbg zadan Komisji
zwigzanych z zarzadzaniem bezposrednim. Usprawnienie procedury wyboru bedzie jednak
zroédtem oszczgdnosci w pordwnaniu z obecnym obcigzeniem administracyjnym.

Ponadto w wariantach ,,ukierunkowanym” 1 ,,wylgczne panstwa trzecie” wigksza atrakcyjnosé¢
programu oraz korzystanie z efektow polityki promocyjnej moze doprowadzi¢ do zwigkszenia
obcigzenia pracg zaréwno dla organdéw krajowych, jak 1 stuzb Komisji. Komisja mogtaby
réwniez stangé w obliczu konieczno$ci zarzadzania centralnego znacznie wicksza liczba
dzialan, w szczegdlnos$ci w odniesieniu do programéw, w ktorych uczestniczy wiele panstw.
Prowadzone jest obecnie badanie, czy niektore z tych zadan mozna by przekaza¢ agencji
wykonawczej.

Ponadto usprawnione zarzadzanie programami, w ktdrych uczestniczy wiele panstw, jak
przewiduje si¢ w wariantach ,,ukierunkowanym” i ,,wylgczne panstwa trzecie”, doprowadzi do
znacznego zmniejszenia obcigzen administracyjnych dla organizacji zawodowych w
porownaniu z obecng sytuacja.

5.6. Wymiar mi¢dzynarodowy

Europejska polityka promocyjna promuje wizerunek i jako$¢ europejskich produktéw rolnych
zarowno w UE, jak i w panstwach trzecich. Jest ona zgodna z Porozumieniem WTO w
sprawie rolnictwa i z zasadami WTO. Zaden z przepiséw zaproponowanych w roznych
wariantach nie ma wptywu na klasyfikacje dziatan promocyjnych w powiadomieniach
przesytanych do WTO w sprawie europejskich wydatkéw rolnych.

5.7. Ocena mozliwoSci uproszczenia

Rézne warianty zapewniaja wigksze uproszczenia w zarzadzaniu polityka. Wariant ,,wylgczne
panstwa trzecie” osiaga najwigcej w tym wzgledzie. Obejmuje on jednoetapowa selekcje,
ktéra bedzie odbywaé si¢ tylko raz w roku (w przypadku wszystkich wariantow) i
uproszczone zarzadzanie programami, w ktorych uczestniczy wiele panstw, poniewaz
podmioty beda kontaktowa¢ si¢ bezposrednio z Komisja (rowniez w wariancie
»ukierunkowanym”). Poniewaz wariant ten dotyczy wylacznie panstw trzecich, dzigki temu
mozliwe bedzie uniknigcie potencjalnych trudno$ci w interpretacji i wdrazaniu programu,
ktére moglyby pojawi¢ si¢ w przypadku, gdyby istnialy rézne zasady dotyczace rynku
wewnetrznego 1 panstw trzecich.

6. POROWNANIE WARIANTOW POD KATEM ZALOZONYCH CELOW ORAZ ICH SKUTKOW

Wszystkie trzy warianty majg na celu wzrost konkurencyjnosci sektora rolnego w Europie. W
tym celu zasadnicze znaczenie ma wzrost wiedzy na temat jakos$ci europejskich produktow
rolnych. Ich oczekiwane skutki gospodarcze, spoleczne i $rodowiskowe streszczono w
ponizszej tabeli.

wariant wariant wariant
rozszerzonego | ukierunkowany” ~wylgcznie
dotychczasowego panstwa
podejscia” trzecie”
Gospodarcze Konkurencyjnosé + -+ ++
sektora rolniczego
MSP + ++ +++
Europejscy 0 ++ --
konsumenci
Regiony + +++ ++
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Funkcjonowanie rynku 0 ++ +
wewnetrznego

Spoteczne Zatrudnienie + ++ ++
Dziedzictwo + +++ ++
kulturowe
Dobre samopoczucie 0 + -
europejskich
konsumentow

Ochrona Zréwnowazona 0 ++ +

srodowiska produkcja

Uproszczenie + ++ -+

Lepsze zarzadzanie w ramach wariantu ,,rozszerzonego dotychczasowego podejscia” powinno
doprowadzi¢ do niewielkiego, ale zauwazalnego pozytywnego wplywu we wszystkich
dziedzinach. Przy utrzymaniu obecnej tendencji kazdy z poszczegdlnych programow
przyniesie cenne rezultaty. Brak globalnego podej$cia podwazy jednak spojnos¢ catej polityki
oraz spowoduje zagrozenie zaniedbania mozliwosci oferowanych w konkretnych sektorach
lub na rynkach, zwlaszcza w panstwach trzecich. Nowe wsparcie techniczne moze poméoc w
nawigzywaniu kontaktow wsrdd beneficjentoéw oraz w znajdowaniu partneréw do wdrazania
programow, w ktorych uczestniczy wiele panstw. Niemniej jednak wariant ten nie rozwigzuje
kwestii zarzadzania zwigzanych z programami, w ktorych uczestniczy wiele panstw, ktore
beda nadal podlega¢ zarzadzaniu dzielonemu migdzy Komisje 1 panstwa cztonkowskie.

Na drugim biegunie wariant ,,wylgcznie panstwa trzecie” realizuje podejsScie bardziej
zdecydowane i handlowe poprzez ograniczenie dzialan promocyjnych do rynkéw panstw
trzecich 1 bardziej ambitne korzystanie z prywatnych znakéw towarowych i pochodzenia
produktéw. Wariant ten miatby znaczace skutki gospodarcze, zwlaszcza dla MSP, ktore
moglyby promowaé wtasne znaki towarowe w dziataniach promocyjnych. Niemniej jednak
nie odpowiada on na potrzeby konsumentéw europejskich w zakresie informacji. Brak dziatan
promocyjnych na rynku wewnetrznym miatby w ostatecznym rozrachunku wpltyw na
zachowania konsumentow europejskich w zakresie zakupow.

Wariant ,,ukierunkowany” uwzglednia potrzeby zardwno rynku wewnetrznego, jak i rynkéw
zewnetrznych. Promowanie produktéw rolnych w skali globalnej bytoby skuteczne i1
dotyczytoby zaréwno mozliwosci gospodarczych w panstwach trzecich, jak i potrzeb
informacyjnych na rynku wewngtrznym. Promocja ogélna nie przynositaby przede wszystkim
korzys$ci ekonomicznych przedsiebiorstwom rolnym. Materiaty reklamowe dla konsumentow
oferowane w ramach tego wariantu pozwalalyby jednak lepiej wyeksponowa¢ prywatne znaki
towarowe 1 pochodzenie produktow, co stanowitoby czesciowa rekompensate.

Warianty ,ukierunkowany” 1 ,wylgcznie panstwa trzecie” powodowalyby powstawanie
wigkszej liczby programow, w ktorych uczestniczy wiele panstw, o duzej wartosci dodanej
dla Europy. Analiza pokazuje jednak, ze do pewnego stopnia nie udaloby si¢ unikngé
wigkszych obcigzen administracyjnych.

Pod katem budzetu zasoby finansowe dla tej nowej polityki zostang okreslone w ramach
nowych wieloletnich ram finansowych na lata 2014-2020. Bez uszczerbku dla dostepnos$ci
takich zasobow wariant ,,ukierunkowany” wiazalby si¢ z najwigkszymi obcigzeniami dla
budzetu UE. Wynika to z checi ambitnego rozwijania dziatalno$ci na rynkach panstw trzecich
oraz znacznego wzrostu liczby programéw, w ktérych uczestniczy wiele panstw.

PL



PL

Budzet wariantu ,,wylgcznie panstwa trzecie” wyniostby potowe budzetu wariantu
Hukierunkowanego”, przy zatozeniu, ze wydatki w tym ostatnim bylyby réwnomiernie
roztozone na rynek wewnetrzny i rynki panstw trzecich. Nawet jesli wariant ,,wyfgcznie
panstwa trzecie” jest mniej kosztowny, obydwa warianty sa rownowazne pod wzgledem
optacalno$ci. Nie ulega watpliwosci, ze wariant ,,wylgcznie panstwa trzecie” nie moze
odpowiednio sprosta¢ oczekiwaniom konsumentéw europejskich. Z drugiej strony wariant
Hukierunkowany” przyczynitby si¢ do wzrostu poziomu wiedzy na temat jakosci europejskich
produktéow rolnych na rynku wewnetrznym, w ten sposdb powodujac wzrost popytu i
wspieranie zrOwnowazonej produkcji.

Wariant ,ukierunkowany” przynidsiby najwigkszy wzrost europejskiej wartosci dodanej
poprzez lepsze promowanie jakosci europejskich produktow rolnych, a takze podnoszenie
poziomu wiedzy konsumentow w catej UE, poprzez zajecie si¢ istotnymi kwestiami
transgranicznymi zwigzanymi z zarzadzaniem programami, w ktorych uczestniczy wiele
panstw oraz przez wzmocnienie wymiany dobrych praktyk miedzy panstwami
cztonkowskimi.

Ponizsza tabela zawiera ocen¢ potencjatu kazdego z trzech wariantow w zakresie osiggniecia
konkretnych celow reformy:

wariant wariant wariant
rozszerzonego | ,ukierunkowany” »wylqcznie
dotychczasowego panstwa
podejscia” trzecie”
Podnoszenie poziomu wiedzy na ++ -+ +
temat jakosci europejskich
produktow rolnych
Rozwijanie i otwieranie nowych + +++ ++
rynkéw na rynku wewnetrznym i w
panstwach trzecich
Skuteczno$¢ 1 wydajnosé + ++ ++
Europejska warto$¢ dodana + +++ ++

Wariant ,,rozszerzonego dotychczasowego podejscia” wydaje si¢ w niewystarczajacym
stopniu ukierunkowany na dzialania o wysokiej europejskiej warto$ci dodanej, podczas gdy
wariant ,,wyfgcznie panstwa trzecie” wydaje si¢ zbyt ryzykowny, zwazywszy na niski poziom
wiedzy na temat produktow rolnych w Europie. Wariant ,,ukierunkowany” zapewnia wtasciwg
rownowagg, aby stopniowo przeksztatca¢ polityke promocyjng w zakresie rolnictwa w
polityke bardziej ukierunkowang na potrzeby sektora rolnego i rynkdw, przy jednoczesnym
podnoszeniu wiedzy konsumentow w zakresie szerszej gamy produktéw rolnych.

Wariant ,,ukierunkowany” umozliwi sektorowi rolnemu lepsze reagowanie na presje w
zakresie jego konkurencyjnosci; ukierunkowane dzialania w panstwach trzecich beda
stanowi¢ odpowiedZ na ostrg konkurencje ze strony innych krajow. Brak wiedzy na temat
jakosci produktow UE bedzie korygowany poprzez kompleksowa strategie majaca na celu
poprawe dziatan informacyjnych na rynku wewnetrznym, w tym S$ciste monitorowanie
tendencji rynkowych. I wreszcie, co nie mniej istotne, zarowno na rynkach wewngtrznych, jak
1 zewnetrznych wariant ten bgdzie stanowi¢ odpowiedZ na rosngca presje kosztowa na
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rolnictwo UE 1 pomoze w zachowaniu réznorodnos$ci produkcji rolnej UE oraz w ochronie
srodowiska i obszarow wiejskich®.

7. MONITOROWANIE I OCENA

Obecnie ocena skutkow poszczegélnych programoéw informacyjnych i promocyjnych jest
przeprowadzana systematycznie przy uzyciu wskaznikéw i celow ustalonych przez
organizacj¢ proponujaca i ocenionych przez stuzby Komisji przy zatwierdzaniu programu. W
zwigzku z brakiem ogdlnej strategii wyniki tych ocen sg jednak trudne do agregowania na
szerszym poziomie polityki promocyjne;.

W przysztosci wazne bedzie wzmocnienie monitorowania i oceny europejskiej polityki
promocyjnej dotyczacej produktow rolnych. Przyszly system monitorowania i1 oceny
powinien takze lepiej odzwierciedla¢ wzmocnione podejscie strategiczne. Dlatego tez nalezy
wdrozy¢ wspolne wskazniki oparte na celach i1 priorytetach w celu utatwienia wykorzystania
oceny w procesie selekcji programow.

System monitorowania i oceny polityki promocyjnej w zakresie rolnictwa powinien byc¢
powigzany ze wspolnymi ramami monitorowania i oceny dla WPR, jak zaproponowano we
whniosku dotyczacym reformy w sprawie finansowania, zarzadzania i monitorowania WPR’.
W tym celu proponuje si¢ nastepujace wskazniki:

- Wskazniki wptywu zwigzane z ogélnym celem
. Bilans handlowy rolnictwa
J Dochdéd czynnikow produkcji rolniczej
- Wskazniki wynikéw zwigzane z konkretnymi celami
. Wywo6z produktéw rolnych z UE
o Warto$¢ produkceji w ramach unijnych systemow jakosci
o Poziom wiedzy na temat jakosci europejskich produktéw rolnych
- Wskazniki produktu zwigzane z r6znymi srodkami polityki promocyjne;j
o Liczba programéw na rynku wewnetrznym i na rynkach panstw trzecich
. Liczba nowych beneficjentow

. Liczba programow, w ktorych uczestniczy wiele panstw

Zob. badanie ,,Scenar 20207, ktore pokazuje negatywne skutki wariantu bez realizacji WPR
http://ec.europa.eu/agriculture/agrista/2006/scenar2020/final_report/scenar2020final.pdf.
! Zob. art. 110 COM(2011) 628 final/2.
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