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KOMMISSIONENS FORORDNING (EG) nr 422/2005
av den 14 mars 2005

om indring av forordning (EG) nr 94/2002 om tillimpningsforeskrifter for radets férordning (EG)
nr 2826/2000 om informationskampanjer och siljfrimjande tgirder for jordbruksprodukter pi den
inre marknaden

EUROPEISKA GEMENSKAPERNAS KOMMISSION HAR ANTAGIT
DENNA FORORDNING

med beaktande av Fordraget om upprittandet av Europeiska
gemenskapen,

med beaktande av rddets forordning (EG) nr 2826/2000 av den
19 december 2000 om informationskampanjer och siljfrim-
jande atgdrder for jordbruksprodukter p& den inre markna-
den (1), sarskilt artikel 12 i denna, och

av foljande skil:

(1) Tartikel 3 i férordning (EG) nr 2826/2000 anges kriterier
for att faststilla sektorer och produkter for vilka informa-
tions- och siljfrimjande &tgirder fir vidtas pé den inre
marknaden. Dessa teman och produkter fortecknas i bi-
laga I till kommissionens forordning (EG) nr 94/2002 (3).

(2)  Enligt artikel 4 i férordning (EG) nr 2826/2000 kravs att
kommissionen vartannat ar skall uppritta en forteckning
over de teman och produkter som avses i artikel 3 i den
forordningen.

(3)  Raps- och rybsfroolja med ursprung i EU, sirskilt raps-
olja, liksom honung och biodlingsprodukter, 4r produk-
ter for vilka marknadsbalansen kan forbittras genom in-
formationsatgirder eller allmidnna siljfrimjande atgirder,
sdrskilt genom relevant och uppdaterad information till
konsumenterna om kvalitet, naringsvirde, smak, tillimp-
liga normer och mirkning. Dessa produkter bor dirfor
foras in i bilaga I till férordning (EG) nr 94/2002.

(4)  For att frimja konsumtionen av kvalitetsprodukter inom
kottsektorn bor allt kvalitetskott som produceras enligt
EU:s kvalitetsprogram eller ett nationellt kvalitetsprogram

(") EGT L 328, 23.12.2000, s. 2. Forordningen senast dndrad genom
forordning (EG) nr 2060/2004 (EUT L 357, 2.12.2004, s. 3).

() EGT L 17, 19.1.2002, s. 20. Forordningen senast dndrad genom
forordning (EG) nr 1803/2004 (EUT L 318, 19.10.2004, s. 4).

kunna bli féremadl for siljfrimjande étgérder. Dessa pro-
dukter bor darfor foras in i bilaga I till forordning (EG)
nr 94/2002.

(5)  For att forenkla och fortydliga bor de teman som ingdr i
bilaga I a och de produkter som ingdr i bilaga I b till
forordning (EG) nr 94/2002 foras in i samma forteck-
ning som alltsd bor innehélla bade teman och produkter.
Dessutom bor for varje produkt och tema anges de be-
stimmelser som giller for dessa i de motsvarande rikt-
linjerna for siljfrimjande dtgdrder pé den inre marknaden
som anges i bilaga III till den forordningen.

(6)  Kvalitetsprodukter, vars produktion och konsumtion ar
prioriterade i den gemensamma jordbrukspolitiken, &dr
produkter som har skyddade ursprungsbeteckningar
(SUB), skyddade geografiska beteckningar (SGB) eller ar
garanterade traditionella specialiteter (GTS) enligt radets
forordning (EEG) nr 2081/92 av den 14 juli 1992 om
skydd for geografiska och ursprungsbeteckningar for
jordbruksprodukter och livsmedel (}) eller enligt ridets
forordning (EEG) nr 2082/92 av den 14 juli 1992 om
sdrartsskydd for jordbruksprodukter och livsmedel (*) och
produkter frdn ekologisk odling enligt radets forordning
(EEG) nr 2092/91 av den 24 juni 1991 om ekologisk
produktion av jordbruksprodukter och uppgifter dirom
pa jordbruksprodukter och livsmedel (°). Dessa produkter
bor darfor ingd i bilaga I till forordning (EG) nr 94/2002
for att sikerstilla att de omfattas av de informations- och
sdljffrimjande dtgdrder som vidtas med avseende pd den
inre marknaden..

(7 Det behovs nya riktlinjer for att de sdljfrimjande atgar-
derna skall kunna ge de efterstrivade resultaten och de
gamla behover dndras pa grund av dndrade forhéllanden
pd marknaden och i den gemensamma jordbrukspoliti-
ken och med anledning av utvirderingarna av de senast
vidtagna atgirderna.

() EGT L 208, 24.7.1992, s. 1. Forordningen senast dndrad genom
kommissionens forordning (EG) nr 1215/2004 (EUT L 232,
1.7.2004, s. 21).

(% EGT L 208, 24.7.1992, s. 9. Forordningen senast dndrad genom
forordning (EG) nr 806/2003 (EUT L 122, 16.5.2003, s. 1).

() EGT L 198, 22.7.1991, s. 1. Forordningen senast dndrad genom
kommissionens férordning (EG) nr 2254/2004 (EUT L 385,
29.12.2004, s. 20).
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(10)

Forordning (EG) nr 94/2002 bor darfor dndras.

Efter antagandet av dessa dtgirder 16per nésta tidsfrist f6r
inlimning av ansokningar om gemenskapsstod for silj-
frimjande program ut den 31 januari. Organisationerna
och medlemsstaterna har begrinsad tid pd sig for att
anpassa eller utarbeta forslag med hansyn till bestimmel-
serna i den nyligen dndrade forordningen. Den hir for-
ordningen médste darfor trada i kraft efter den 31 januari.

De étgirder som foreskrivs i denna forordning dr foren-
liga med yttrandet frin den gemensamma forvaltnings-
kommittén for siljfrimjande atgarder for jordbrukspro-
dukter.

HARIGENOM FORESKRIVS FOLJANDE.

Attikel 1

Forordning (EG) nr 94/2002 adndras pa foljande sitt:
1) Bilaga I skall ersittas med bilaga I till den hir forordningen.

2) Bilaga I skall ersittas med bilaga II till den hir férord-
ningen.

Artikel 2

Denna férordning trader i kraft den tredje dagen efter det att
den offentliggjorts i Europeiska unionens officiella tidning.

Den skall tillimpas frén och med den 1 februari 2005.

Denna forordning ar till alla delar bindande och direkt tillimplig i alla medlemsstater.

Utfirdad i Bryssel den 14 mars 2005.

Pd kommissionens vignar
Mariann FISCHER BOEL

Ledamot av kommissionen
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BILAGA 1
"BILAGA 1

FORTECKNING OVER PRODUKTER OCH MARKNADER

Farsk frukt och firska gronsaker.
Bearbetad frukt och bearbetade gronsaker.
Spénadslin.

Levande vixter och prydnadsvixter.
Olivolja och bordsoliver.

Raps- och rybsfroolja.

Mjolk och mjolkproduketer.

Farskt, kylt eller fryst kott som har producerats i enlighet med ett kvalitetsprogram pd EU-nivd eller ett nationellt
kvalitetsprogram.

Mirkning av konsumtionsigg som ar avsedda att anvindas som livsmedel.

Honung och biodlingsprodukter.

Kvalitetsvin fso, bordsviner med geografisk beteckning.

Grafisk symbol (logo) for de yttersta randomradena, faststdlld enligt jordbrukslagstiftningen.

Skyddade ursprungsbeteckningar (SUB), skyddade geografiska beteckningar (SGB) eller garanterade traditionella spe-

cialiteter (GTS) enligt rddets forordning (EEG) nr 2081/92(!) eller radets forordning (EEG) nr 2082/92 (%) och
produkter som registrerats enligt dessa bestimmelser.

— Ekologisk odling enligt rddets férordning (EEG) nr 2092/91 () och produkter som registrerats enligt den forordningen.

() EGT L 208, 24.7.1992, s. 1.
() EGT L 208, 24.7.1992, s. 9.
() EGT L 198, 22.7.1991, s. 1.”
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BILAGA TI
"BILAGA IIl
RIKTLINJER FOR SALJFRAMJANDE ATGARDER PA DEN INRE MARKNADEN

Foljande riktlinjer ger en uppfattning om de budskap, maélgrupper och medel som bér ha en framtridande plats i
informationskampanjerna och programmen for siljfrimjande dtgirder for de olika produkttyperna.

Forutom de prioriteter som anges i artikel 6.4 i férordning (EG) nr 2826/2000 bor i allménhet foljande principer beaktas
vid utarbetandet av programférslag:

— Program som foreslds av mer dn en medlemsstat bor ha samordnade strategier, insatser och budskap.

— Programmen bor foretrddesvis vara flerdriga och vara tillrickligt omfattande for att ge en pétaglig effekt pd mal-
marknaderna. Dir sd dr lampligt bor de avse verksamhet pd marknaderna i mer 4n en medlemsstat.

— Programmen bor ge objektiv information om sirdrag ochfeller niringsvirde hos produkterna som en del av en
balanserad kosthéllning, om produktionsmetoderna och om miljovénliga egenskaper.

— Programmens huvudbudskap bor vara av intresse for konsumenter, for yrkesforetridare eller for handeln i flera
medlemsstater.

Firsk frukt och firska gronsaker
1. BEDOMNING AV SITUATIONEN

Medan EU:s produktion av frukt och gronsaker okar dr konsumtionen i stort sett oférandrad.

Det ar framforallt konsumenter under 35 ar som visar minskande intresse for sektorn, och denna bild blir dnnu
tydligare ndr det ror sig om barn och ungdomar i skoldldern. Detta stdr i strid med en balanserad kosthéllning.

2. MAL

Malet 4r forbattra bilden av “firska’ och 'naturliga’ produkter, och att se till att andelen unga konsumenter okar, frimst
genom att frimja konsumtionen bland barn och ungdomar.

3. HUVUDSAKLIGA MALGRUPPER
— Unga hushall (under 35 ar).

— Barn i skolaldern, ungdomar och deras foraldrar.
— Personalrestauranger, skolmatsalar och liknande.

— Likare och dietister.

4. HUVUDBUDSKAP
— Att marknadsfora konceptet fem om dagen’ (dvs. en rekommendation att 4ta dtminstone fem portioner frukt eller
gronsaker per dag).

— Produkterna ir firska och naturliga.

— Produkterna har hog kvalitet (sdkerhet, ndringsvirde, organoleptiska egenskaper, produktionsmetoder, miljo, kopp-
ling till ursprunget).

— Produkterna ar njutbara.
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— Produkterna stir for en balanserad kost.
— Variation och drstidsberoende nir det gller tillgdngen pa firska produkter; information om smak och anvindning.
— Sparbarhet.

— Tillgénglighet och tillredning: méanga farska frukter och gronsaker kraver ingen tillredning.

. HUVUDSAKLIGA MEDEL

— Elektroniska medier (webbsidor dir produkterna presenteras och dir det finns spel och lekar for barn).
— Telefonupplysning.

— Annonsering och marknadsféring mot medierna (t.ex. journalister inom fackpress, damtidningar och tidningar for
barn och ungdomar).

— Kontakter med ldkare och dietister.

— Pedagogiska insatser som riktar sig till barn och ungdomar, med hjilp av lirare och ansvariga for skolmatsalar.
— Informationsverksamhet till konsumenterna pa forsiljningsstallen.

— Andra medier (broschyrer, recept, spel och pyssel for barn, etc.).

— Visuella medier (biografer, TV-kanaler med specialutbud).

— Radioinslag.

— Deltagande i méssor.

. PROGRAMMENS VARAKTIGHET

12-36 madnader, helst flerdriga program med sirskilda mal for varje etapp.

. PRELIMINAR ARLIG BUDGET FOR SEKTORN

Fyra miljoner euro.

Bearbetad frukt och bearbetade gronsaker

. BEDOMNING AV SITUATIONEN

Sektorn moter tilltagande konkurrens fran flera tredjelinder.

Efterfrgan okar, sdrskilt for att dessa produkter ér sé ldtta att konsumera, och det ar viktigt att EU:s egna producenter
kan utnyttja denna potential. Det dr darfor berittigat att stodja informationsdtgdrder och siljfrimjande atgérder.

. MAL

Produkterna behover en modernare och mera ungdomlig image, och kdnnedom och kunskap behover 6ka for att 6ka
konsumtionen.

. HUVUDSAKLIGA MALGRUPPER

— Hushall.
— Personalrestauranger, skolmatsalar och liknande.

— Likare och dietister.
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4. HUVUDBUDSKAP

— Produkterna har hog kvalitet (sikerhet, ndringsvirde, organoleptiska egenskaper, beredningsmetoder).

— Produkterna ir litta att anvinda.

— Produkterna ar njutbara.

— Utbudet av produkter ér stort och produkterna finns &ret om.

— Produkterna 4r naturliga i en balanserad kost.

— Spérbarhet.

5. HUVUDSAKLIGA MEDEL

— Elektroniska medier (webbsidor).

— Telefonupplysning.

— Annonsering och marknadsféring mot medierna (t.ex. specialiserade journalister, fackpress, damtidningar och
mattidningar).

— Presentation av produkterna péd forsdljningsstdllena.

— Kontakter med likare och dietister.

— Andra medier (broschyrer om produkter, recept).

— Visuella medier.

— Deltagande i missor.

6. PROGRAMMENS VARAKTIGHET

12-36 ménader, helst flerdriga program med sirskilda mal for varje etapp.

7. PRELIMINAR ARLIG BUDGET FOR SEKTORN

Tvd miljoner euro.

Spénadslin
1. BEDOMNING AV SITUATIONEN

Liberaliseringen av den internationella handeln med textilier och klader har medfért att spnadslin frdn EU har utsatts
for stark konkurrens frin spanadslin frén tredjelinder som erbjuds till mycket attraktiva priser. Spanadslin frn EU ar
ocksd utsatt for stark konkurrens fran andra fibrer. Samtidigt tycks konsumtionen av textilier ha stagnerat.

2. MAL

— Att utveckla den image som EU:s spanadslin har och att ta tillvara dess sirskilda egenskaper.

— Att 6ka konsumtionen av den hidr produkten.

— Att informera om kinnetecken for nya produkter som slippts ut pd marknaden.
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. MALGRUPPER

— Inflytelserika yrkesut6vare frén branschen (formgivare, modeskapare, designer, kladtillverkare, utgivare).

— Distributorer.

— Utbildningskretsar inom textil, mode och heminredning (lirare och studenter).

— Opinionsledare.

— Konsumenter.

. HUVUDBUDSKAP

— Kvalitetens samband med produktionsférhéllandena for ravaran, med de anpassade sorterna och med det kunnande
som finns hos de olika aktorerna i produktionskedjan.

— Det rika och vilsorterade utbudet med ursprung i EU, bade nir det giller olika sorters produkter (klider, hem-
inredning, hushallslinne) och kreativitet och innovation.

. HUVUDSAKLIGA MEDEL

— Elektroniska medier (webbsidor).

— Fackmissor och utstallningar.

— Informationskampanjer langre fram i produktionskedjan (modeskapare, kladtillverkare, distributérer och utgivare).

— Information pé forsiljningsstéllen.

— Kontakter med fackpressen.

— Foreldsningar och information vid skolor for textilingenjérer, modeskolor etc.

. PROGRAMMENS VARAKTIGHET

12-36 madnader, helst flerdriga program med sarskilda mal for varje etapp.

. PRELIMINAR ARLIG BUDGET FOR SEKTORN

En miljon euro.

Levande vixter och prydnadsvixter

. BEDOMNING AV SITUATIONEN

Inom denna sektor utsitts gemenskapens produktion i allt hogre grad for konkurrens frin tredjeland.

Enligt utvirderingar av de forsiljningskampanjer som genomférdes 1997-2000 bor hela produktionskedjan frn
producent till distributor organiseras bittre och effektiviseras, och konsumenterna bor fd bittre information om
produkternas inneboende kvaliteter och variationsrikedom sd att EU-produktionen littare kan avsittas inom EU.

. MAL

— Att 6ka konsumtionen av blommor och vixter med ursprung i gemenskapen.

— Att frimja metoder som dr miljovinliga och oka kunskapen om sidana metoder.
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— Att oka samarbetet mellan branschfolk i olika medlemsstater for att bla. mojliggora utbyte av yrkeskunskaper
inom sektorn och ge bittre information till alla som ar verksamma i produktionskedjan.

3. HUVUDSAKLIGA MALGRUPPER

— Producenter, plantskolor, distributorer och andra aktorer inom sektorn.
— Studerande och skolbarn.
— Opinionsledare, t.ex. journalister och ldrare.

— Konsumenter.

4. HUVUDBUDSKAP

— Information om kvalitet och sorter i EU-produktionen.

— Miljovénliga produktionsmetoder.

— Metoder for att utveckla mer hallbara produkter.

— Optimering av kombinationer av olika arter av vixter och blommor.

— Vixters och blommors roll for vilbefinnande och livskvalitet.

5. HUVUDSAKLIGA MEDEL

— Mediekontakter.

— Missor och utstillningar: montrar som visar utbudet frdn flera olika medlemsstater.
— Utbildning av yrkesforetradare, konsumenter och studerande.

— Atgirder for att sprida kunskap om hur man okar produkternas livslingd.

— Pedagogiska informationskampanjer riktade till konsumenterna via fackpressen och 4ven genom sddana kanaler
som kataloger, tridgdrdskalendrar och eventuellt kampanjer for ‘ménadens vaxt'.

— Utokad anvindning av elektroniska medier (Internet, CD-rom etc.).

6. PROGRAMMENS VARAKTIGHET

12-36 ménader, helst flerdriga program med en strategi och motiverade maél for varje fas.

7. PRELIMINAR ARLIG BUDGET FOR SEKTORN

Tre miljoner euro.

Olivolja och bordsoliver
1. BEDOMNING AV SITUATIONEN

Utbudet av olivolja och bordsoliver ir i tilltagande och forsdljningsstillena pd den inre marknaden och internationella
marknader dr viktiga for att sikra marknadsbalans inom EU. Inhemsk efterfrigan pd dessa produkter varierar stort
mellan de traditionella marknaderna och sidana dir olivolja och bordsoliver dr en ganska ny foreteelse.
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I de ’traditionella konsumentlinderna’ inom EU (Spanien, Italien, Grekland och Portugal) dr produkterna overlag
vilkdnda och konsumtionen ndr hoga nivaer. Dessa linder dr mogna marknader, dir utsikterna till en efterfrigeckning
ir begransade, men eftersom deras nuvarande andel av olivoljekonsumtionen ar betydande forblir de av stort intresse
for sektorn.

I de nya konsumentldnderna har percapitakonsumtionen utvecklats men den ar fortfarande avsevirt lagre 4n i EU i
dess sammansittning fore den 1 maj 2004 eller marginell (i huvuddelen av de nya medlemsstaterna). Manga kon-
sumenter ar omedvetna om de goda egenskaperna hos och de ménga olika anvindningsomradena for olivolja och
bordsoliver. Hir finns foljaktligen stort utrymme for efterfragedkning.

. MAL

— En forsta prioritering ar att 6ka konsumtionen i de nya konsumentlinderna genom att 6ka marknadspenetreringen
och 6ka anvindningen genom att sprida produkterna till flera anvindningsomraden och genom att tillhandahélla
all information som behgvs.

— Att befista och, om mojligt, ytterligare 6ka konsumtionen i de “traditionella konsumentlinderna” genom att
forbattra konsumentinformationen nir det géller mindre kdnda aspekter och genom att gora den yngre delen
av befolkningen till trogna konsumenter.

. MALGRUPPER

— Personer med ansvar for inkopen; i de traditionella konsumentldnderna huvudsakligen i aldrarna 20-40 ér.

— Opinionsledare (gastronomer, koksmistare, restaurangbranschen), allmin press och fackpress (matlagningstid-
ningar, damtidningar, blandad press).

— Fackpress i medicin och omvérdnad.

— Distributorer (i de 'nya konsumentldnderna’ inom EU).

. HUVUDBUDSKAP

— Jungfruoljans organoleptiska egenskaper (arom, firg, smak) varierar beroende pd sort, omrdde, skord, skyddad
ursprungsbeteckning (SUB), skyddad geografisk beteckning (SGB) osv. Denna mdangfald ger ett stort antal olika
smaksensationer och kulinariska majligheter.

— De olika typerna av olivolja.

— Olivoljan ir tack vare sina niringsriktiga egenskaper en viktig bestindsdel i en hilsosam och balanserad kost. Den
lyckas med konststycket att kombinera utsékt smak med kraven pd en balanserad och hilsosam kost.

— Information om regelverket for kontroll, intyg om kvalitet och om markning av olivoljor.

— Information om vilka olivoljor eller bordsoliver som ir registrerade som SUB eller SGB i hela EU.

— Bordsoliver utgér en hilsosam naturlig produkt som 4r vil limpad for direktkonsumtion och for tillredning av
sofistikerade matritter.

— De olika sorterna av bordsoliver.
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Sarskilt i de 'nya konsumentlinderna’ inom EU:

— Olivolja, sdrskilt extra jungfruolja, dr en naturprodukt som ir resultatet av tradition och urdldrig kunskap som
lampar sig vil for ett modernt kok fullt av smaker. Forutom med maten i Medelhavsomraddet kan den ldtt
forknippas med all nutida matlagning.

— Anvisningar fér anvindningen vid matlagning.

Sarskilt i de 'traditionella konsumentlinderna’ inom EU:

— Fordelarna med att kopa olivolja med markning som ér av betydelse for konsumenten.

— Modernisering av den image produkten har med en ldng historia och en betydande kulturell dimension.

Utan att det paverkar tillimpningen av artikel 2.3 mdste information om niringsvardet hos olivolja grundas pa allmin
accepterade vetenskapliga uppgifter och uppfylla de krav som faststills i Europaparlamentets och radets direktiv
2000/13[EG om tillnirmning av medlemsstaternas lagstiftning om mérkning och presentation av livsmedel samt
om reklam for livsmedel (') och speciella regler som skall tillimpas i det sammanhanget.

5. HUVUDSAKLIGA MEDEL

— Internet och andra elektroniska medier (t.ex. CD-rom, DVD).

— Siljfrimjande 4tgarder pa forsiljningsstillen (provsmakning, recept, information).

— Pressrelationer och PR (evenemang, deltagande i konsumentmassor osv.).

— Reklam (eller redaktionell reklam) i den vanliga pressen, i matlagningstidningar, dam- och livsstilstidningar.
— Samverkan med ldkare och sjukvardspersonal.

— AV-medier (TV och radio).

— Deltagande i méssor.

6. PROGRAMMENS VARAKTIGHET OCH OMFATTNING

12-36 ménader, helst flerdriga program med en strategi och motiverade maél for varje fas.

Program som genomfors i minst tvd nya konsumentldnder kommer att vara prioriterade.

7. PRELIMINAR ARLIG BUDGET FOR SEKTORN

Fyra miljoner euro.

Raps- och rybsfroolja
Program som dr inriktade pa rapsolja eller pa att klargora skillnader mellan olika raps- och rybsoljor kommer att
prioriteras inom den hir sektorn.

Prelimindr arlig budget for sektorn:

2 miljoner euro.

() EGT L 109, 6.5.2000, s. 29.
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A. Rapsolja

. BEDOMNING AV SITUATIONEN

Som en foljd av den nya gemensamma jordbrukspolitiken fir rapsolja inget sirskilt stdd och kommer att behéva
marknadsorienteras i storre utstrickning. Med okade produktionsmajligheter som alternativ till spannmélsodling, som
ar utsatt for en strukturell overproduktion, kommer marknadsforing av rapsolja att bidra till balansen pd marknaden
for jordbruksgrodor och konsumtionen av olika vegetabiliska oljor inom gemenskapen. Gemenskapen dr for dagen
nettoexportdr av rapsolja.

Under det senaste decenniet har rapssorter med virdefulla naringsegenskaper utvecklats. Detta har lett till 6kad kvalitet.
Nya produkter som t.ex. en kallpressad rapsolja med nétsmak har tagits fram.

Naringsvirdet i rapsolja har varit foremél for forskning vérlden 6ver och resultaten bekriftar att den produkten har
nyttiga kostmissiga och fysiologiska egenskaper. Allmanpraktiker, dietister och konsumenter bor informeras om dessa
senaste forskningsresultat.

. MAL

— Att h6ja medvetenheten om rapsoljans egenskaper och den senaste utvecklingen.

— Att 6ka konsumtionen genom att informera konsumenterna och likare och sjukvdrdspersonal om hur rapsoljan
kan anvandas och om dess ndringsvirde.

. MALGRUPPER

— Hushéllen, sirskilt de personer som tar hand om inképen.

— Opinionsledare (journalister, koksmastare, medicinskt verksamma och dietister).

— Distributérer.

— Fackpress i medicin och omvérdnad.

— Livsmedelsindustrin.

. HUVUDBUDSKAP

— Rapsoljan dr pa grund av sitt niringsvirde en viktig ingrediens i en sund och balanserad kost.

— Halten nyttiga fettsyror i rapsolja.

— Anvisningar for anvindning vid matlagning.

— Information om produktens utveckling och de olika sorterna.

Utan att det paverkar tillimpningen av artikel 2.3 madste information om ndringsvirdet hos rapsolja grundas pé
allmint accepterade vetenskapliga uppgifter och uppfylla de krav som faststills i direktiv 2000/13/EG om tillndrmning
av medlemsstaternas lagstiftning om markning och presentation av livsmedel samt om reklam for livsmedel och
speciella regler som skall tillimpas i det sammanhanget.

5. HUVUDSAKLIGA MEDEL

— Siljfrimjande atgarder pa forsaljningsstillen (provsmakning, recept, information).

— Reklam (eller redaktionell reklam) i den vanliga pressen, i matlagningstidningar, dam- och livsstilstidningar.

— PR (evenemang, deltagande i matmissor).
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— Kampanjer tillsammans med likarkdren och sjukvardspersonal.

— Samverkan med restauranter, personalmatsalar och koksmastare.

— Internet.

6. PROGRAMMENS VARAKTIGHET

12-36 ménader.

B. Solrosolja

Programmet for solrosolja kommer att prioriteras bara om och nir detta r berdttigat pd grund av marknadssituationen.

1. BEDOMNING AV SITUATIONEN

Mer dn 2 miljoner hektar i gemenskapen dr odlade med solrosor och produktionen solrosfrd overstiger 3,5 miljoner
ton per dr. Solrosolja som konsumeras i EU har normalt producerats fran fro som har odlats i EU. Eftersom press-
ningen minskar kommer dock produktionen av solrosolja att minska under regleringsiret 2004/05. Eftersom vérlds-
priserna dr pa vig upp och utbudsbrist kan tinkas uppkomma prioriteras inte program som enbart riktar in sig péd
solrosolja. Solrosoljan kan dock ingd som en del i programs som presenterar olika oljor med ursprung i gemenskapen.

Solrosolja har fordelar vid viss anvidndning t.ex. stekning. Den har ocksd hog halt av omittat fett och 4r rik pd vitamin
E. Syftet med dessa kampanjer &r att informera konsumenterna och distributorerna om olika typer av anvindning och
egenskaper samt om EU:s lagstiftning om solrosoljans kvalitet. Kampanjerna bor priglas av en strivan att ge objektiv
information.

2. MAL

Att informera konsumenter och aktdrer i handelsleden om

— olika sitt att anvinda solrosolja, dess egenskaper och naringsvirde,

— lagstiftning och normer for kvaliteten, regler fér mérkningen.

3. MALGRUPPER

— Hushdllen, sirskilt de personer som tar hand om inkopen.

— Opinionsledare (journalister, koksmastare, medicinskt verksamma och dietister).

— Distributorer.

— Livsmedelsindustrin.

4. HUVUDBUDSKAP

Huvudbudskapen skall innehdlla information om f6ljande:

— Fordelar med att anvinda solrosolja. Olja frdn solrosfro har t.ex. en hogre halt av vitamin E 4n andra vegetabiliska
oljor. Solrosolja ar kidnd for sin litta smak och sina goda stekegenskaper.

— Lagstiftning och kvalitetsnormer for solrosolja.
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— Fettsyrasammansattning och naringsvirde for solrosolja.
— Resultat fran forskning och teknisk utveckling av solrosolja och andra vegetabiliska oljor.

Utan att det paverkar tillimpningen av artikel 2.3 mdste information om néringsvirdet hos solrosolja grundas pa
allmint accepterade vetenskapliga uppgifter och uppfylla de krav som faststills i direktiv 2000/13/EG om tillndrmning
av medlemsstaternas lagstiftning om markning och presentation av livsmedel samt om reklam for livsmedel och
speciella regler som skall tillimpas i det sammanhanget.

. HUVUDSAKLIGA MEDEL

— Distribution av informationsmaterial vid forsiljningsstillen (detalj- och partihandel.
— Reklam (eller redaktionell reklam) i den vanliga pressen, i matlagningstidningar, och i fackpress.
— PR (evenemang, deltagande i matmissor).

— Internet.

. PROGRAMMENS VARAKTIGHET

12-36 ménader.

Mjolk och mjolkprodukter

. BEDOMNING AV SITUATIONEN

Konsumtionen av mjolk som dryck minskar, sirskilt i lander dir konsumtionen traditionellt ar hog, pd grund av
konkurrensen fran andra drycker som lask, sarskilt nir det giller ungdomar. Olika mjolkersittningar haller gradvis pa
att ersitta konsumtion av mjolk som dryck. Diaremot okar den samlade konsumtionen av mjolkprodukter, uttryckt
som mjolkekvivalenter.

. MAL

— Att 6ka konsumtionen av mjolk som dryck pd marknader som har tillvixtpotential och att bibehalla konsumtionen
pa mittade marknader.

— Att 6ka konsumtionen av mjolkprodukter i allménhet.

— Att uppmuntra konsumtionen hos unga i deras egenskap av framtida vuxna konsumenter.

. HUVUDSAKLIGA MALGRUPPER

Konsumenter i allmdnhet med sirskilt fokus pa
— barn och ungdomar, sirskilt flickor mellan 8 och 13 4r,
— kvinnor i olika aldersgrupper,

— dldre.

4. HUVUDBUDSKAP

— Mjolk och mjolkprodukter dr sunda och naturliga, passar bra in i en modern livsstil och smakar bra.
— Mjolk och mjolkprodukter ar virdefulla frdn naringssynpunkt och ér sirskilt vardefulla for vissa aldersgrupper.

— Budskapen skall ha ett positivt innehdll och avpassas efter de sirskilda konsumtionsmonstren pd de olika mark-
naderna.
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— Det finns ett stort urval av mjolk och mjolkprodukter som ar limpliga for olika konsumenter med olika behov.

— Det finns mjolk och mjélkprodukter som har 1dg fetthalt och som kan vara limpligare for vissa konsumenter.

— Huvudbudskapen mdste nd fram under hela den period programmet pagdr si att konsumenterna blir Gvertygade
om de positiva effekterna av regelbunden konsumtion av mjolk och mjolkprodukter.

Utan att det paverkar tillimpningen av artikel 2.3 mdste information om naringsvirdet hos mjolk och mj6lkprodukter
grundas pa allmint accepterade vetenskapliga uppgifter och uppfylla de krav som faststalls i direktiv 2000/13/EG om
tillndrmning av medlemsstaternas lagstiftning om markning och presentation av livsmedel samt om reklam for livs-
medel och speciella regler som skall tillimpas i det sammanhanget.

5. HUVUDSAKLIGA MEDEL

— Elektroniska medier.

— Telefonupplysning.

— Marknadsféring mot medierna och annonsering (t.ex. fackpress, damtidningar och barn- och ungdomstidningar).

— Kontakter med likare och dietister.

— Kontakter med skolor och ldrare.

— Andra medier (broschyrer, leksaker och pyssel for barn, etc.).

— Presentation av produkterna péd forsiljningsstdllena.

— AV-medier (biografer och TV-kanaler med specialutbud).

— Radioinslag.

— Deltagande i utstdllningar och méssor.

6. PROGRAMMENS VARAKTIGHET OCH OMFATTNING

Frin 12-36 ménader, helst flerdriga program med sirskilda mal for varje fas.

7. PRELIMINAR ARLIG BUDGET FOR SEKTORN

Fyra miljoner euro.

Firskt, kylt eller fryst kott som har producerats i enlighet med EU:s kvalitetsprogram eller ett nationellt
kvalitetsprogram

1. BEDOMNING AV SITUATIONEN

De hilsoproblem som berérde manga betydelsefulla animaliska produkter har forstirkt behovet av att stirka kon-
sumenternas fortroende for EU:s kottprodukter.

Detta innebir att det finns ett behov av att ge objektiv information om EU:s och medlemsstaternas kvalitetsprogram
samt om de dirmed sammanhingande kontroller som méste genomféras utéver den allminna lagstiftningen om
kontroller och livsmedelssikerhet. Dessa regler och kontroller erbjuder ytterligare en garanti i form av produktspeci-
fikationer och kompletterande kontrollstrukturer.
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. MAL

— Dessa informationskampanjer ar begransade till produkter som produceras enligt EU:s kvalitetssystem (skyddade
ursprungsbeteckningar, skyddade geografiska beteckningar, garanterade traditionella specialiteter och ekologisk
odling) och enligt de kvalitetsprogram som medlemsstaterna har godkint och som uppfyller kriterierna i artikel
24b i forordning (EG) nr 1257/1999. Informationskampanjer som finansieras enligt den har férordningen far inte
samtidigt finansieras enligt férordning (EG) nr 1257/1999.

— Syftet med informationskampanjerna skall vara att sikerstilla objektiv och uttémmande information om EU:s och
medlemsstaternas kvalitetsprogram for kottprodukter. De skall informera konsumenter, opinionsledare och distri-
butorer om de produktspecifikationer och effektiva kontroller som ingér i dessa kvalitetsprogram.

. HUVUDSAKLIGA MALGRUPPER

— Konsumenter och konsumentorganisationer.

— Personer som ansvarar for hushéllens inkop.

— Institutioner (restauranger, sjukhus, skolor osv.).

— Distributérerna och deras organisationer.

— Press och opinionsledare.

. HUVUDBUDSKAP

— Kvalitetsprogram garanterar en sirskild produktionsmetod och kontroller som iér stringare 4n de som krévs enligt
gillande lagstiftning.

— Kvalitetskottprodukter har sirskilda egenskaper eller en kvalitet som overtriffar sedvanliga handelsnormer.

— EU:s kvalitetsprogram och de nationella kvalitetsprogrammen ér oppna for insyn och garanterar fullstindig spér-
barhet av produkterna.

— Mirkningen av kott gor det mojligt for konsumenterna att identifiera kvalitetsprodukter samt deras ursprung och
egenskaper.

. HUVUDSAKLIGA MEDEL

— Internet.

— PR gentemot medierna och annonsering (vetenskapliga tidskrifter och fackpress, damtidningar och matlagnings-
tidningar).

— Kontakter med konsumentorganisationerna.

— AV-medier.

— Trycksaker (foldrar, broschyrer, etc.).

— Information pé forsiljningsstillena.

. PROGRAMMENS VARAKTIGHET OCH OMFATTNING

Programmen skall ha minst nationell tickning eller ticka flera medlemsstater.

12-36 madnader, helst flerdriga program med motiverade mal for varje fas.
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. PRELIMINAR ARLIG BUDGET FOR SEKTORN

Fyra miljoner euro.

Mirkning av konsumtionsigg som ir avsedda att anvindas som livsmedel

. BEDOMNING AV SITUATIONEN

Fran den 1 januari 2004 skall 4gg avsedda som livsmedel stimplas med en kod som anger producent och produk-
tionssystem. Koden skall bestd av ett nummer som anger produktionssystem (0 = Agg frdn ekologiska produktions-
system, 1 = Agg frin utehons, 2 = Agg frin frigdende héns inomhus, 3 = Agg frdn burhéns), 1SO-kod for den
medlemsstat dir dggen producerats och produktionsstillets nummer hos den behoriga myndigheten.

. SYFTEN

— Att informera konsumenterna om de nya bestimmelserna for mirkning av dgg och forklara vad markningen

betyder.

— Att informera om de produktionssystem som koden hinvisar till.

— Att informera om sparbarheten.

. HUVUDSAKLIGA MALGRUPPER

— Konsumenter och distributorer.

— Opinionsledare.

. HUVUDBUDSKAP

— Sprida kunskap om mirkningen av 4dgg med en kod i enlighet med direktiv 2002/4/EG (") och vad som kinne-
tecknar de olika dggkategorier som koderna avser.

— Budskapen far inte ange att en produktionsmetod dr att foredra framfér en annan, och de skall inte innehélla
uppgifter om néringsvirde eller halsoeffekter av att dta dgg. Det fir inte forekomma ndgon diskriminering av 4gg
med ursprung i olika medlemsstater.

. HUVUDSAKLIGA MEDEL

— Elektroniska medier (webbplatser osv.).

— Trycksaker (broschyrer m.m.).

— Information pé forsiljningsstillen.

— Annonser i dagspressen, tidskrifter for gastronomi och damtidningar m.m.

— Via massmedier.

. PROGRAMMETS VARAKTIGHET

12-24 manader.

. PRELIMINAR ARLIG BUDGET FOR SEKTORN

Tvé miljoner euro.

() EGT L 30, 31.1.2002, s. 44.
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Honung och biodlingsprodukter

. BEDOMNING AV SITUATIONEN

Sektorn for kvalitetshonung och produkter frin biodling fir mycket lite EU-stod och méter 6kande internationell
konkurrens. Eftersom produktionskostnaderna dr hoga i EU forvérras problemen.

Sedan 2001 giller direktiv 2001/110/EG om honung (') enlig vilket mirkning i frdga om kvalitet och ursprung ar
obligatorisk. Program som far stod skall vara inriktade pd honung och biodlingsprodukter frén EU forsedda med
kompletterande mérkning om regionalt, territoriellt eller topografiskt ursprung, eller med kvalitetsmirkning enligt EU:s
system (skyddade ursprungsbeteckning, skyddad geografisk beteckning, garanterad traditionell specialitet eller ekologisk
odling) eller en medlemsstats system.

. SYFTEN

— Att informera konsumenterna om mangfalden, de organoleptiska kvaliteterna och produktionsforhdllandena i EU:s
produkter fran biodling.

— Att informera konsumenterna om kvaliteterna hos osilad och opastoriserad honung med ursprung i EU.

— Att hjilpa konsumenterna att forstd miérkningen av EU:s honung och uppmuntra producenterna att anvinda
tydliga etiketter.

— Att orientera honungskonsumtionen mot kvalitetsprodukter genom att rikta uppmarksamheten mot sparbarheten.

. HUVUDSAKLIGA MALGRUPPER

— Konsumenter, med tonvikt pd &ldern 20-40 ér.

— Aldre och barn.

— Opinionsledare.

. HUVUDBUDSKAP

— Information om EU:s lagstiftning om sdkerhet, produktionshygien, kvalitetsgaranti och markning.

— Honung &r en naturprodukt som baseras pa tradition och vil etablerad know-how och som kan anvindas pd
mdnga sitt i ett kok.

— Variationsrikedomen i honungens geografiska och botaniska ursprung och produktionsérstid.

— Rad om anvindning och uppgifter om naringsvirde.

— Att sikerstdlla pollineringen 4r en viktig uppgift nir det giller att bevara den biologiska mangfalden.

. HUVUDSAKLIGA MEDEL

— Annonsering, huvudsakligen i fackpress (gastronomi, livsstil).

— Internet, biografer och andra AV-medier (TV, radio).

— Forsiljningsstallen.

— Deltagande i utstillningar och massor.

() EGT L 10, 12.1.2002, s. 47.
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— PR riktad till allminheten, anordnande av evenemang for verksamheter i restauranger, personalmatsalar och
catering.

— Information i skolor (utbildning av lirare och information till studerande vid hotell- och restaurangskolor).

. PROGRAMMENS VARAKTIGHET OCH OMFATTNING

12-36 manader, helst program med motiverade mal och med en strategi for varje fas.

. PRELIMINAR ARLIG BUDGET FOR SEKTORN

En miljon euro.

Kvalitetsvin fso, bordsviner med geografisk beteckning

. BEDOMNING AV SITUATIONEN

Sektorn kinnetecknas av 6verproduktion och stagnation och for vissa kategorier minskande konsumtion, samt 6kande
import frdn tredjeland.

. MAL

— Att 6ka konsumtionen av EU:s viner.

— Att informera konsumenterna om det rika utbudet, kvaliteten och produktionsvillkoren for EU:s viner, och om
resultaten av vetenskapliga undersokningar.

. HUVUDSAKLIGA MALGRUPPER

— Distributorer.
— Konsumenter exklusive barn och ungdom, i enlighet med radets rekommendation 2001/458/EG (1).
— Opinionsledare: journalister, gastronomiexperter.

— Utbildningsanordnare inom hotell- och restaurangomrédet.

. HUVUDBUDSKAP

— EU:s lagstiftning innehéller strikta regler for produktion, kvalitetsbeteckningar och méarkning samt forsiljning, som
ger konsumenterna garantier for kvalitet och sparbarhet.

— Det finns ett mycket stort och rikt utbud av viner av olika ursprung inom EU.

— Information om vinodlingen inom EU och dess kopplingar till regionala och lokala forhallanden, till kulturer och
smakpreferenser.

. HUVUDSAKLIGA MEDEL

Informations- och siljfrimjande dtgérder.
— Utbildning inom handeln och i restaurangbranschen.
— Kontakter med fackpress.

— Andra medier (webbplats, broschyrer) i syfte att hjilpa allménheten att vélja ritt produkter, samt informera om
tillfillen dd produkterna limpar sig, t.ex. vid familjehogtider och festliga tillfallen.

— Missor och utstillningar: montrar som samlat visar ett utbud frén flera olika medlemsstater.

() EGT L 161, 16.6.2001, s. 38.
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6. PROGRAMMENS VARAKTIGHET

12-36 ménader, helst flerdriga program med sirskilda mél for varje fas.

7. PRELIMINAR ARLIG BUDGET FOR SEKTORN

Tre miljoner euro.

Produkter med skyddad ursprungsbeteckning (SUB), skyddad geografisk beteckning (SGB) eller som ir
garanterad traditionell specialitet (GTS)

1. BEDOMNING AV SITUATIONEN

EUs system for skydd for produkters namn enligt f6érordning (EEG) nr 2081/92 och forordning (EEG)
nr 2082/92 ir ett prioriterat omrade i kvalitetskapitlet i den gemensamma jordbrukspolitiken. Det dr ddrfor nodvin-
digt att fortsitta tidigare anstringningar att driva kampanjer for beteckningarna och for de produkter som har
skyddade beteckningar for att skapa medvetenhet hos alla potentiella aktorer i produktionskedjan och i saluforings-
och konsumtionsleden for dessa produkter.

2. MAL
Saljfrimjande étgdrder och informationskampanjer skall inte koncentreras pa en eller ett begrinsat fatal produktbeteck-

ningar utan hellre pa grupper av beteckningar for sarskilda typer av produkter som produceras i en eller flera regioner
i en eller flera medlemsstater.

Mélen for dessa kampanjer skall vara

— att ge omfattande information om innehall och funktion och om EU-karaktiren hos beteckningssystemen, sarskilt
om deras effekt pd saluvirdet av produkter med skyddade beteckningar, som efter registrering dtnjuter skydd enligt
dessa system,

— att 6ka kunskapen om EU:s symboler for SUB/SGB och GTS hos konsumenterna samt hos distributérer och andra
yrkesforetradare i livsmedelsbranschen,

— att uppmuntra producent- och bearbetningsgrupper som inte deltar i dessa system att anvinda systemen for att
registrera produktbeteckningar som uppfyller kraven for registrering,

— att uppmuntra producent- och bearbetningsgrupper i de berorda regionerna, som dnnu inte deltar i dessa system,
att delta i systemen for produktion av produkter med registrerade beteckningar genom att uppfylla de godkinda
specifikationer och de krav pd kontroll som faststillts fér de olika skyddade beteckningarna,

— att stimulera efterfrigan av produkterna i friga genom att informera konsumenter och distributorer om betydelsen
av och fordelarna med systemen och de grafiska symbolerna, om villkoren for att erhdlla en beteckning och de
kontroller som kravs for detta, samt om systemet for sparning och kontroller.

3. HUVUDSAKLIGA MALGRUPPER

— Producenter och bearbetningsforetag.

— Distributorer (stormarknader, grossister, detaljhandeln, restauranger).

— Konsumenter och konsumentorganisationer.

— Opinionsledare.
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. HUVUDBUDSKAP

— De produkter som har skyddade beteckningar har sirskilda egenskaper som hor samman med deras geografiska
ursprung. Nir det giller produkter med beteckningen SUB ir produktens kvalitet eller egenskaper huvudsakligen
eller exklusivt kopplade till den sirskilda geografiska miljon. Nar det géller produkter med beteckningen SGB har
produkterna en sdrskild kvalitet eller ett sirskilt anseende som kan tillskrivas det geografiska ursprunget, och den
geografiska kopplingen maste komma till stdnd i ett dtminstone ett av produktions- eller bearbetningsstadierna.

— Produkter med beteckningen GTS har sirskilda egenskaper som hor samman med deras sirskilda traditionella
produktionsmetoder eller med traditionella ravaror.

— EU:s grafiska symboler for SUB, SGB och GTS dr sddana symboler som i hela EU forknippas med produkter som
uppfyller specifika produktionsvillkor med anledning av deras geografiska ursprung eller deras tradition och som
utsdtts for kontroller.

— Andra kvalitetsaspekter (sikerhet, ndringsvirde, smak, spdrbarhet) hos de berdrda produkterna.

— Vissa produkter med SUB, SGB eller GTS utgor goda exempel pd framgéngsrik saluforing av produkter vars
beteckningar har registrerats i systemen for skyddade beteckningar.

— Dessa skyddade beteckningar stoder EU:s kulturella arv, mangfalden i jordbruksproduktionen och bevarande av
landskapet.

. HUVUDSAKLIGA MEDEL

— Elektroniska medier (webbplatser).

— Marknadsforing riktad till medierna (fackpress, damtidningar, mattidningar).

— Kontakter med konsumentorganisationerna.

— Information och demonstration vid forsdljningsstéllena.

— AV-medier (bla. riktade TV-inslag).

— Trycksaker (foldrar, broschyrer, etc.).

— Deltagande i missor.

— Information och utbildning om hur EU:s system for skyddade beteckningar (SUB, SGB och GTS) fungerar.

. PROGRAMMENS VARAKTIGHET

12-36 manader. Flerdriga program med klart definierade mél och en strategi for varje fas kommer att prioriteras.

. PRELIMINAR ARLIG BUDGET FOR SEKTORN

Tre miljoner euro.

Information om den grafiska symbolen for regionerna i gemenskapens yttersta randomriden

. BEDOMNING AV SITUATIONEN

Denna vigledning giller de mest avldgsna regionerna i gemenskapen, sisom de definieras i artikel 299.2 i fordraget.
Den externa utvdrderingen har visat att gemenskapens informationskampanj om den grafiska symbolen (logotypen) for
regionerna i gemenskapens yttersta randomraden, som genomférdes 1998/99, vickte stort intresse hos produktions-
kedjans olika aktorer.
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For att fa utnyttja denna logotyp begirde dirfor vissa producenter och bearbetningsforetag att deras produkter skulle
kvalitetsgodkannas.

Med tanke pd att den forsta kampanjen var kort, 4r det lampligt att gora logotypen mer kind bland olika mélgrupper.
Detta bor ske genom att informationsinsatserna fortsitter om logotypens betydelse och fordelar.

2. MAL

— Sprida kunskap om logotypens existens, betydelse och fordelar.
— Formé producenter och bearbetningsforetag i de berdrda regionerna att anvinda logotypen.

— Oka kunskaperna om logotypen bland distributérer och konsumenter.

3. HUVUDSAKLIGA MALGRUPPER

— Lokala producenter och bearbetningsforetag.
— Distributorer och konsumenter.

— Opinionsledare.

4. HUVUDBUDSKAP

— Produktens typiska och naturliga karaktir.

— Den hirrér fran en EU-region.

— Kvaliteten (sikerhet, ndringsvirde och organoleptiska egenskaper, produktionssitt, ursprung).
— Produktens exotiska karaktr.

— Varierat utbud, ocksd under motsatt sisong.

— Spérbarhet.

5. HUVUDSAKLIGA MEDEL

— Elektroniska medier (webbplatser osv.).

— Telefonupplysning.

— Marknadsforing mot medierna (fackpress, damtidningar, mattidningar).
— Presentation pa forsdljningsstillen, salonger, méssor etc.

— Kontakter med ldkare och dietister.

— Andra medier (foldrar, broschyrer, recept osv.).

— AV-medier.

— Publicitet i lokal fackpress.

6. PROGRAMMENS VARAKTIGHET

12-36 ménader.

7. PRELIMINAR ARLIG BUDGET FOR SEKTORN

En miljon euro.
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Produkter frin ekologisk odling
1. BEDOMNING AV SITUATIONEN

Det ar framforallt i stiderna som konsumenterna koper produkter frén ekologisk odling, men dessa produkter har
fortfarande en relativt begrdnsad del av markanden.

Medvetenheten hos konsumenterna och andra intressenter om ekologisk odling 6kar men ligger fortfarande pa en lag
niva.

[ EU:s handlingsplan for ekologiska livsmedel och ekologiskt jordbruk anses siljfrimjande atgirder och information
vara nyckelinstrument for att utveckla efterfrigan pa ekologiska livsmedel.

2. MAL

Saljfraimjande dtgdrder och informationskampanjer skall inte koncentreras pa ett eller ett begransat fital produkter utan
hellre pa grupper av produkter eller pa det system for ekologisk odling som tillimpas i en eller flera regioner i en eller
flera medlemsstater.

Malen for dessa kampanjer skall vara

— att frimja konsumtionen av ekologiska livsmedel,

— att oka konsumenternas kunskap om miérkning med EU:s grafiska symbol for ekologiska produkter,

— att ge utforlig information om och vidga medvetenheten om férdelarna med ekologisk odling, sarskilt i friga om
miljoskydd, djurskydd, landsbygdsutveckling och landskapets bevarande,

— att ge utforlig information om innehall och funktion hos EU:s system for ekologisk odling,

— att uppmuntra enskilda producenter och bearbetningsforetag och sammanlutningar av producenter, bearbetnings-
foretag eller detaljhandelsforetag som dnnu inte medverkar till den ekologiska odlingen att gd Gver till denna
produktionsmetod; att uppmuntra detaljhandelsforetag, sammanlutningar av detaljhandelsforetag och restauranger
att salufora ekologiska produkter.

3. HUVUDSAKLIGA MALGRUPPER

— Konsumenter i allmédnhet, sammanslutningar av konsumenter och sirskilda undergrupper av konsumenter.

— Opinionsledare.

— Distributorer (stormarknader, grossister, specialiserade detaljhandelsforetag, restauranger), beredningsforetag.

— Larare och skolor.

4. HUVUDBUDSKAP

— Ekologiska produkter dr naturliga och passar bra in i en modern livsstil; de smakar bra och det ger en sirskild
tillfredsstallelse att konsumera dem. De hirrér frin produktionsmetoder som uppfyller krav pd miljoskydd och
djurskydd. Ekologisk odling utgor ett stdd for mangfalden i jordbruksproduktionen och for landskapets bevarande.

— Stringa regler galler for produktion och kontroll av produkterna, inklusive full sparbarhet for att sikerstdlla att
produkterna hirrér frén foretag som ingdr i ett ekologiskt kontrollsystem.
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— Nir ordet 'ekologisk’ och motsvarigheter till detta pd andra sprak anvinds i samband med livsmedelsprodukter ar
de skyddade enligt lag.

— EU-logon ar den symbol for ekologiska produkter som ar kind i hela EU, och syftet ar att produkterna skall
uppfylla EU:s stranga produktionskriterier och att de skall ha genomgétt string kontroll. Informationen om EU-
logon fir kombineras med information om grafiska symboler som anvinds i medlemsstaterna.

— Andra kvalitetsaspekter (sakerhet, niringsvarde, smak) hos de berdrda produkterna fir betonas.

. HUVUDSAKLIGA MEDEL

— Elektroniska medier (webbplatser).
— Telefonupplysning.

— Marknadsforing mot medierna (specialiserade journalister, damtidningar, mattidningar, fackpress for livsmedelsfore-
tag).

— Kontakter med konsumentorganisationerna.

— Information pé forsiljningsstillena.

— Skolverksambhet.

— AV-medier (bla. riktade TV-inslag).

— Trycksaker (foldrar, broschyrer, etc.).

— Deltagande i missor, utstdllningar och uppvisningar.

— Information och utbildning om hur EU:s system for ekologiska livsmedel och ekologisk odling fungerar.

. PROGRAMMENS VARAKTIGHET

12-36 ménader. Flerdriga program med klart definierade mél och en strategi for varje fas kommer att prioriteras.

. PRELIMINAR ARLIG BUDGET FOR SEKTORN

Tre miljoner euro.”



