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Stwierdza ograniczony zakres dotychczasowych dzialan promocyjnych poza UE i w zwigzku z tym
wzywa Komisje do przeanalizowania i korekty obecnych koncepcji, gdyz powinnismy dazy¢ do
utrzymania czolowej roli UE w eksporcie produktéw rolno-spozywczych.

Podziela zdanie Komisji co do konieczno$ci wspierania rynkéw lokalnych.

Uwaza, ze promowania europejskiego modelu zywienia nie mozna pogodzi¢ ze stosowaniem orga-
nizméw zmodyfikowanych genetycznie, dlatego nalezy wykluczy¢ z wszelkich dziatan promocyjnych
produkty wytwarzane z wykorzystaniem OGM.

Opowiada si¢ za lepszym informowaniem o zaletach zdrowego i zréwnowazonego odzywiania si.

Popartby inicjatywy majace na celu rozszerzenie obowiazkowego umieszczania na produktach ozna-
kowania wskazujacego miejsce produkdji.

Uwaza za istotne dysponowanie konkretnymi i skuteczniejszymi niz obecnie narze¢dziami informo-
wania i promogji, aby sprosta sytuacjom kryzysowym i szybko reagowaé celem odzyskania zaufania
zar6wno konsumentéw, jak i producentéw.

Opowiada si¢ za tym, by wybor programéw nie odbywal si¢ wylacznie na poziomie europejskim
i apeluje o zaangazowanie regionéw w proces wyboru oraz o to, by mogly one przedstawial
propozycje ze wzgledu na ich znajomo$¢ lokalnych rynkéw i podmiotéw, a zwlaszcza drobnej

produkgji.

Uwaza, ze w negocjowaniu uméw migedzynarodowych Komisja powinna pamigtaé o interesach euro-
pejskich producentéw sektora rolno-spozywezego.

Jest zdania, ze nalezy lepiej faczy¢ dzialania promocyjne podejmowane bezposrednio przez Komisje
z dzialaniami prowadzonymi w ramach wieloletnich programéw przez producentéw, aby osiagnaé
wiekszg skuteczno$é.

Uwaza, ze kazdy produkt wytworzony w UE — poza wyrobami tytoniowymi i napojami spirytuso-
wymi — powinien si¢ kwalifikowaé do objecia dzialaniami promocyjnymi, chol priorytet nalezy
przyznaé dzialaniom dotyczacym produktéw przyczyniajacych si¢ do zdrowego i zréwnowazonego
odzywiania, a takze produktéw objetych systemem jakosci zwiazanym z obszarem europejskim.
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Pedro Sanz ALONSO (ES/PPE), przewodniczacy rzadu wspdlnoty autono-

Zielona ksigga w sprawie dzialain promocyjnych i informacyjnych dotyczacych
produktéw rolnych: strategia o duzej europejskiej wartosci dodanej w celu
promowania smakéw Europy

COM(2011) 436 wersja ostateczna

I.  ZALECENIA POLITYCZNE

KOMITET REGIONOW
Uwagi ogdlne

1. Przeanalizowal wnikliwie ,Zielona ksigge w sprawie
dzialann promocyjnych i informacyjnych dotyczacych produktéw
rolnych: strategia o duzej europejskiej wartosci dodanej w celu
promowania smakéw Europy” i przyjmuje te inicjatywe
z zadowoleniem i z duzym uznaniem.

2. Uwaza, ze europejski sektor rolniczy ma podstawowe
znaczenie dla rozwoju gospodarki lokalnej i regionalnej, gdyz
przyczynia si¢ on w znacznym stopniu do tworzenia miejsc
pracy i do utrzymania zaludnienia danego obszaru, a tego
rodzaju dzialania s3 fundamentalne dla skonsolidowania sektora
rolnictwa.

3. Zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze wysitki producentéw
unijnych w zakresie zdrowia, ochrony $rodowiska, dobrostanu
zwierzat, a takze produktéw wchodzacych w zakres europej-
skich systeméw jakosci (CHOG, CHNP, gwarantowana trady-
cyjna  specjalnos¢, produkty rolnictwa ekologicznego) nie
zawsze s3 znane i uznawane na rynku, co moze prowadzié
do pewnej frustragji.

4. Uwaza, ze europejski model produkcji wymaga istotnego
czynnika roznicujgcego wobec krajéw stanowigcych konku-
rencje i ze z tego wzgledu model ten nalezy promowaé celem
szerszego spopularyzowania.

5. Ma $wiadomo§¢, iz UE posiada jedno z najbogatszych
dziedzictw na $wiecie, jesli chodzi o réznorodno$¢ produktéw
rolno-spozywczych i ze dziedzictwo to nalezy wykorzystywaé
i promowaé zaréwno w Unii Europejskiej, jak i poza nig.

6.  Przypomina, ze regiony i wladze regionalne sg kluczowym
partnerem w dziedzinie rozwoju obszaréw wiejskich i rynkéw
lokalnych oraz ze stuza one nieodzownym wsparciem
w organizacji wspélnych dzialan na rzecz promowania drobnej

produkgji i rynkéw lokalnych.

7. Wyraza zadowolenie z faktu, iz dotychczasowe dzialania
promocyjne przyczynily si¢ do odzyskania zaufania konsu-
mentéw po kryzysach takich jak sprawa dioksyny czy choroba
wécieklych krow, chol uwaza, ze polityka ta powinna by¢
prowadzona za  pomocg duzo  sprawnigjszych i
skuteczniejszych  narzedzi  informacyjnych, by sprawniej
reagowal w sytuacjach naglych, tak jak w wypadku kryzysu
bakterii E. Coli, i odbudowaé mozliwie jak najszybciej zaufanie
konsumentéw.

8.  Stwierdza ograniczony zakres dotychczasowych dzialan
promocyjnych poza UE i w zwigzku z tym wzywa Komisje

do przeanalizowania i korekty obecnych koncepdji, gdyz powin-
nismy dazy¢ do utrzymania czolowej roli UE w eksporcie
produktéw rolno-spozywczych.

9. Jest przy tym zdania, ze konieczne jest, by rozwijanie
strategicznych koncepcji dotyczacych tej kwestii odbywalo sie
zgodnie z celami unijnej polityki jakosci oraz z celami polityki
jakoSci przyjetej przez poszczegblne panstwa czlonkowskie
w oparciu o zréznicowane warunki produkeji i wprowadzania
na rynek. W szczegélnosci trzeba zwigkszy¢ efektywnosé
i skuteczno$¢ korzystania z odpowiednich unijnych programéw
wsparcia dzigki znacznemu uelastycznieniu obowiazujacych
uregulowan i uproszczeniu procedur ubiegania si¢ o wsparcie
i jego przyznawania.

10.  Zwraca uwage na to, ze w S$wietle rozwoju unijnych
dzialan promocyjnych, unijnej polityki jakosci i reformy WPR
trzeba takze — zgodnie ze wspomnianymi celami i zalozeniami
— zmieni¢ obowiazujace wymogi prawa UE dotyczace dzialan
promocyjnych pafistw czlonkowskich, wytyczne w sprawie
pomocy pafnstwa w sektorze rolnym i leSnym na lata
2007-2013 oraz rozporzadzenie Komisji (WE) nr 1857/2006
w sprawie stosowania art. 87 i 88 Traktatu WE w odniesieniu
do pomocy panstwa dla malych i $rednich przedsigbiorstw
prowadzacych  dzialalno$¢  zwigzang z  wytwarzaniem
produktéw rolnych.

11.  Przypomina o malej atrakcyjnosci inicjatyw dotyczacych
wielu krajéw lub wielu produktéw i wzywa Komisj¢ do okre-
Slenia przyczyn tego stanu rzeczy, a takze do dalszego wspie-
rania tego rodzaju programéw, zwlaszcza dotyczacych wielu
produktéw.

Cele i rezultaty polityki informacyjnej i promocyjnej
produktéw rolnych

12.  Uwaza, ze promocja ecuropejskiej produkeji rolnej
i rolno-spozywczej, zaréwno na rynku wewnetrznym, jak i w
krajach trzecich, powinna stuzy¢ wspieraniu zatrudnienia na
obszarach wiejskich, gdyz tak produkcja, jak i przetwarzanie
wiaza si¢ nierozerwalnie z tymi obszarami, oraz Ze wymiar
terytorialny ~powinien pozostaé zasadniczym elementem
w dazeniu do zapewnienia zréwnowazonego zagospodarowania
przestrzennego w Europie.

13.  Zgadza si¢ co do tego, ze polityka informacyjna
i promocyjna dotyczaca produktéw  rolno-spozywczych
powinna by¢ ambitna, uwzglednia¢ zréznicowane podejscie
strategiczne w zaleznoSci od produktu i docelowego rynku
oraz uzupelial wszystkie aktualnie dostepne narzedzia, aby
osiaggnal wigksza synergie i skutecznosé.
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14.  Jest zdania, Ze mozliwosci promocji powinny
w przysztosci wykroczyé poza przedstawianie ogdlnego wize-
runku europejskosci i ze trzeba bedzie znacznie ulatwié: wska-
zywanie wspélnych marek, w tym znakéw terytorialnych,
a  zwlaszcza  marek  wspieranych  przez  regiony
i odpowiadajacych okreslonym specyfikacjom; wskazywanie
geograficznego miejsca pochodzenia i sposobu produkcji;
dostep malych i $rednich przedsigbiorstw do wsparcia. Jesli
Europa chce promowaé swe produkty wsrdd konsumentéw
zarbwno na rynku wewnetrznym, jak i w krajach trzecich,
musi wspieral takze budowanie przywigzania do konkretnej
marki.

15. Zwraca uwage na konieczno$¢ umieszczenia wsréd
celow polityki informacyjnej i promocyjnej odzyskania zaufania
konsumentéw, zarébwno w Unii, jak i poza nia, w perspektywie
ewentualnych przyszlych kryzyséw zywnosciowych.

16.  Przyjatby z zadowoleniem starania o lepsze informo-
wanie konsumentow o znaczeniu certyfikatéw jakosci.

Dzialania informacyjne i promocyjne, ktére nalezy podjaé
na rzecz rozwoju silniejszych rynkéw lokalnych i
regionalnych

17.  Podziela zdanie Komisji co do konieczno$ci wspierania
rynkéw lokalnych poprzez dzialania pozwalajagce poznaé
zaréwno réznorodnos$¢ produktéw lokalnych, jak i ich zwigzek
z punktu widzenia spolecznego, kulturowego i historycznego
z konsumentami na danym obszarze lub w regionie, a takze
kwestie wkladu w osiaganie lepszych wynikow ekologicznych
dzigki ograniczeniu emisji CO,, zaréwno w fazie transportu, jak
i przechowywania czy pakowania.

18.  Opowiada si¢ za wykorzystywaniem synergii miedzy
narzedziami  wspierajgcymi  rynki regionalne i lokalne
a pozostalymi funduszami europejskimi, co mozna osiggnaé
poprzez wlaczanie Srodkéw na rzecz tych rynkéw do poszcze-
g6lnych programéw rozwoju wsi w ramach programu LEADER.
W zwigzku z tym Komisja powinna dazy¢ do tego, by
wszystkie programy rozwoju wsi w regionach europejskich
obejmowaly Srodki sprzyjajace strategiom rozwoju rynkéw
lokalnych, upowszechnianiu podejscia typu slow food, konsum-
poji lokalnych produktéw zywno$ciowych, ,kuchni 0 km” (przy-
gotowywaniu positkéw w miejscu ich spozywania) itp., a takze
promowaniu §ciSlejszych zwigzkéw miedzy producentami
a konsumentami.

19.  Podkresla  znaczenie  wspierania i  promowania
produktéw rolnych z obszaréw o niekorzystnych warunkach
w Unii Europejskiej, takich jak gory, regiony najbardziej odda-
lone i regiony peryferyjne, wyspy itp., by trwale przyczyniaé si¢
do wytwarzania produktéw wysokiej jakosci i uwzgledni¢
kwesti¢ pomocy publicznej zwiazanej z niekiedy bardzo nieko-
rzystnymi warunkami produkcji i promowania, z ktdrych
wynika potrzeba wickszego wsparcia ekonomicznego.

20. Uwaza, ze promowania europejskiego modelu zywienia
nie mozna pogodzi¢ ze stosowaniem organizméw zmodyfiko-
wanych genetycznie, dlatego nalezy wykluczy¢ z wszelkich
dzialan promocyjnych produkty wytwarzane z
wykorzystaniem GMO.

Specyficzne potrzeby w  dziedzinie informowania
o produktach europejskich i ich promowania oraz celach
takich dzialan na rynku wewnetrznym

21. Zgadza si¢, ze konieczny jest szczegélny wysitek
w zakresie propagowania europejskich systeméw jakosci (chro-
nione nazwy pochodzenia, chronione oznaczenia geograficzne,
tradycyjne specjalnosci gwarantowane i produkcja ekologiczna)
nie tylko wéréd konsumentdéw, ale takze wsréd producentéw
poprzez podkreslanie cech réznicujgcych w stosunku do pozos-
talych produktéw oraz zalet zwigzanych z ich produkcja,
kupnem i konsumpcja.

22.  Ubolewa, iz przedstawione przez Komisje Europejska
projekty rozporzadzen dotyczacych WPR po 2013 r,
a zwlaszcza rozporzgdzenie EFRROW, nie przewidujg juz
zadnych instrumentéw stuzacych promowaniu produktéw
wysokiej jakoSci (nie ma juz odpowiednika dzialania 33
w ramach osi 1), podczas gdy nie zakoficzono jeszcze analizo-
wania wynikéw konsultacji zwigzanych z zielong ksigga
w  sprawie promowania produktéw rolnych.  Apeluje
o opracowanie konkretnych propozycji, ktore zastapilyby
obowigzujace obecnie rozwiazania, o to by projekty rozporza-
dzen dotyczacych WPR po 2013 r. nadal obejmowaly odpo-
wiednio ulepszone $rodki na rzecz promocji produktéw wyso-
kiej jakosci, oraz o zapewnienie spdjnosci harmonograméow
obydwu reform.

23.  Opowiada si¢ za lepszym informowaniem o zaletach
zdrowego i zréwnowazonego odzywiania si¢ i uwaza, ze nalezy
podjaé szczegdlne wysitki w odniesieniu do mlodziezy poprzez
nasilenie 1 wsparcie kampanii po$wigconych temu zagadnieniu
w szkotach. W ramach tych kampanii szczegdlnie wazne jest,
by udostepnia¢ uczniom zdrowe, wytwarzane lokalnie produkty
zZywnoS$ciowe.

24.  Poparlby inicjatywy majace na celu rozszerzenie
obowiazkowego umieszczania na produktach oznakowania
wskazujacego miejsce produkcji oraz odnidstby si¢ przychylnie
do podjecia podobnych inicjatyw na rzecz oznakowania
w zakresie ustug cateringowych.

25. Uwaza za istotne dysponowanie konkretnymi
i skuteczniejszymi niz obecnie narzedziami informowania
i promocji, aby sprostaé sytuacjom kryzysowym i szybko
reagowaé celem odzyskania zaufania zaréwno konsumentéw,
jak i producent6w.

Dzialania, jakie nalezy podjaé, aby osiagna¢ cele
i zoptymalizowaé¢ wysilki Unii Europejskiej na rynku
wewnetrznym

26. Uwaza, ze przyszle dzialania wewnatrz UE nalezy
prowadzi¢ z uzyciem wszelkich narzedzi marketingu
i dostgpnych Srodkéw komunikacji, wybierajac zawsze narze-
dzia najlepiej dostosowane do przestania i odbiorcéw, przy
czym istotne jest zapewnienie indywidualnego lub zbiorowego
dostepu do tych narzedzi wszystkim producentom rolnym.

27.  Opowiada si¢ za tym, by wybor programéw nie odbywat
si¢  wylacznie na poziomie europejskim. Dotychczasowe
do$wiadczenia pokazujg, ze bezposredni wspotudzial panstw
czlonkowskich w wyborze programéw prowadzi do wigkszej
akceptacji i motywacji wéréd wnioskodawcow i uczestnikow
programéw. Jednocze$nie jest to zgodne z zasadg pomocni-
czodci i umozliwia lepsze uwzglednienie lokalnej sytuacji.



23.2.2012

Dziennik Urz¢dowy Unii Europejskiej

C 54[11

28. W zwiazku z tym apeluje o zaangazowanie regiondw
w proces wyboru oraz o to, by mogly one przedstawiaé propo-
zycje ze wzgledu na ich znajomo$¢ lokalnych rynkéw
i podmiotéw, a zwlaszcza drobnej produkcji. Regiony zapew-
niaja decydujace wsparcie, a niekiedy inicjujg zbiorowe dziatania
promocyjne malych producentéw lub drobnej produkdii.

29.  Uwaza za niezbedne kampanie ogdlne na temat takich
zalet produktéw Unii Europejskiej jak wysoka jakosé, bezpie-
czenstwo i przestrzeganie zasad ochrony srodowiska natural-
nego oraz dobrostanu zwierzat, co jest rezultatem obowigzuja-
cych wysokich standardéw produkgji, a nawet jeszcze bardziej
restrykcyjnych standardéw okreslonych przez panstwa czlon-
kowskie w zakresie dobrowolnych specyfikacji produktow.
W przypadku oznaczen geograficznych bardzo pozytywnie
ocenia pomyst wlaczenia odniesien do zwiazku danego
produktu z pafstwem czlonkowskim lub regionem pochodze-
nia.

30. Jest zdania, Ze osiagnigcie wymiaru europejskiego
wymaga, by wszelkie dzialania promocyjne finansowane
bezposrednio przez Komisj¢ Europejska, zaréwno ogdlne, jak
i dotyczace jednego produktu lub grupy produktéw, powinny
obejmowac wspdlne, okreslone przez Komisje hasta, tresci lub
wartosci.

31.  Pozytywnie ocenia propozycje Komisji Europejskiej, by
stworzy¢ platforme¢ wymiany wzorcowych rozwigzan, ktéra
przyczyniataby si¢ do lepszego przygotowania i okreslenia
celow programéw obejmujacych wiele krajéw.

Specyficzne potrzeby w  dziedzinie informowania
o produktach europejskich i ich promowania oraz celach
takich dziatan na rynku zewnetrznym

32.  Zwraca uwage Komisji na fakt, iz europejski sektor
rolno-spozywczy podejmuje obecnie znaczne wysitki promo-
cyjne na zewnatrz Unii. Uwaza, ze bardzo istotna jest instytu-
cjonalna rola UE, by ulatwi¢ wdrozenie i konsolidacje tych
dzialan  poprzez  oficjalne  kampanie  promocyjne
i informacyjne; sugeruje, by w ich przygotowaniu zawsze
uwzgledniano  zréznicowane realia panstw czlonkowskich
i sytuacje podmiotow europejskiego sektora rolno-spozywezego.

33.  Uwaza, Ze w negocjowaniu uméw miedzynarodowych
Komisja powinna pamigta o interesach europejskich produ-
centéw sektora rolno-spozywczego i przewidywaé dzialania
promocyjne w krajach, z ktorymi zawierane s3 umowy celem
zapewnienia odpowiedniej obecnosci i uznania na ich rynkach.

34.  Sadzi, iz przyszlos¢ WPR wiaze si¢ z przyszla polityka
handlowyg UE, dlatego tez w celu skutecznej promocji na
rynkach zewnetrznych Komisja Europejska powinna zwigkszy¢
wysitki zmierzajace do zapewnienia w ramach WTO jednako-
wych warunkéw konkurowania oraz polozy¢ nacisk -
w kontekscie uméw handlowych dotyczacych zwalczania
obrotu towarami podrobionymi (ACTA) — na koniecznosé
wzmocnienia statusu chronionej nazwy pochodzenia (CHNP)
i chronionego oznaczenia geograficznego (CHOG).

35. Jednym =z lepszych sposobéw ochrony unijnych
produktéw rolno-spozywczych jest zadbanie o to, by wszystkie
produkty spozywcze sprzedawane w UE (takze te pochodzace

z importu) podlegaly tym samym lub réwnowaznym
wymogom w zakresie higieny i bezpieczefistwa zywnosci.

Dzialania, jakie nalezy podjaé, aby osiagna¢ cele
i zoptymalizowaé¢ wysilki Unii Europejskiej na rynku
zewnetrznym

36.  Jest zdania, Ze nalezy lepiej taczy¢ dzialania promocyjne
podejmowane bezposrednio przez Komisj¢ z dzialaniami
prowadzonymi w ramach wieloletnich programéw przez produ-
centéw, aby osiagnal wicksza skutecznos¢.

37. Wzywa  Komisj, by podjela ona  szersze
i intensywniejsze dzialania wspierajace producentéw z UE na
rynkach zewnetrznych w zréznicowanej i elastycznej formie
dostosowanej do danego rynku i do rodzaju promowanych
produktéw.

38.  Uwaza, ze istotne jest ustanowienie Srodkéw umozliwia-
jacych i ulatwiajgcych MSP wprowadzanie produktéw na rynki
zewnetrzne, zwlaszcza za pomocy internetu. Tworzenie sieci
moze by¢ tu pomocnym instrumentem. Mozna by réwniez
rozwazy¢ nadanie priorytetowego lub intensywniejszego charak-
teru pomocy dla dzialan promocyjnych prowadzonych przez
grupy MSP.

Kto powinien by¢ beneficjentem? Czy niekt6érych benefi-
cjentéw nalezy uznaé za priorytetowych?

39.  Jest $wiadom trudnoSci w zachecaniu podmiotéw
prywatnych do materialnego wsparcia ogélnych kampanii
promocyjnych i informacyjnych celem upowszechniania euro-
pejskiego modelu produkeji oraz informowania o systemach
jakoSci; z tego wzgledu kampanie takie powinny byé prowa-
dzone i finansowane przez Komisje.

40.  Podkresla, ze skuteczne dzialania promocyjne nie moga
by¢ prowadzone tylko za posrednictwem organizacji branzo-
wych 1 wielobranzowych, jak ma to miejsce zgodnie
z dotychczasowymi uregulowaniami, ale Ze narzedzia te
muszg zostal udostgpnione na takich samych zasadach takze
instytucjom panstw czlonkowskich, a zwlaszcza zbiorowym
podmiotom regionalnym zajmujacym si¢ promocja produktéow
rolno-spozywczych wysokiej jakosci.

41.  Pozytywnie ocenia do$wiadczenia w zakresie promocji
wina w krajach trzecich i w zwigzku z tym uwaza, Ze ten
model promocji moglby by¢ stosowany w odniesieniu do
innych produktéw. Nalezy umozliwi¢ udzial w promocji
zewnetrznej podmiotom prywatnym, co wydaje si¢ konieczne
w sektorach nieposiadajacych obecnie solidnej struktury ani
organizacji przedstawicielskich.

Potrzeba poszukiwania synergii miedzy narzedziami
promowania i informowania, ktérymi dysponuje UE

42.  Uwaza, ze nalezy zachowal istniejace juz réznorodne
narzedzia promocji, gdyz kazde z nich dotyczy okreslonego
produktu lub grupy produktéw i uwzglednia specyficzne realia,
takie jak wielkos¢ danego sektora, jego strukture, rynek doce-
lowy itd,; dlatego sadzi, ze niezbedne jest utrzymanie tych
szczegbtowych narzedzi informowania i promocji réwnolegle
do dzialan horyzontalnych.
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43, Wzywa ponadto Komisje do zadbania o spéjnos¢ miedzy
pakietem S$rodkéw z zakresu polityki jakosci a dzialaniami
promocyjnymi.

Jakie produkty rolne i spozywcze nalezy promowaé
i zgodnie z jakimi kryteriami?

44.  Uwaza, ze kazdy produkt wytworzony w UE — poza
wyrobami tytoniowymi i napojami spirytusowymi — powinien
si¢ kwalifikowal do objecia dzialaniami promocyjnymi, choé
priorytet nalezy przyzna¢ dzialaniom dotyczacym produktéow
przyczyniajacych si¢ do zdrowego i zréwnowazonego odzywia-
nia, jak owoce, warzywa, mleko, oliwa itd., a takze produktéw
objetych systemem jakosci zwigzanym z obszarem europejskim.

Jakie powinny by¢ $rodki promocji, by uzyskaé wigksze
oddzialywanie?

45.  Podziela zdanie Komisji co do stosownosci laczenia
kluczowego przestania — okreSlonego przez samg Komisje
i stanowigcego element wszelkich dzialan promocyjnych -
podkreslajacego zaréwno zalety europejskiego systemu produk-
qji, jak i korzysci ze zdrowego i zréwnowazonego odzywiania
si¢ ze szczegétowymi treSciami odnoszacymi si¢ do danego
rodzaju produktéw, tak aby upowszechnial europejskie dzie-
dzictwo rolno-spozywcze, jego réznorodnosé, tradycje i jakosé.

46.  Stwierdza, ze wicle elementéw procedury nalezaloby
uelastycznié, zwlaszcza aby méc reagowal takze na biezgce
trendy na poszczegdlnych rynkach. Powinno to si¢ odby¢ np.
poprzez dostosowanie wytycznych w  najblizszym czasie,
szersze mozliwosci realokacji srodkéw bez koniecznosci zawie-
rania dodatkowej umowy w celu lepszego dostosowania aktua-
Inych programéw do zmieniajacej si¢ sytuacji na rynku, zmniej-
szenie wymogéw co do szczegdlowosci wnioskéw skladanych
w ramach programéw oraz szybsze podejmowanie decyzji
przez Komisje.

Bruksela, 14 grudnia 2011 r.

47.  Uwaza, ze wszedzie, gdzie to mozliwe, nalezy podkreslaé
pochodzenie produktu, pamigtajac jednoczes$nie o zaznaczeniu,
ze jest to produkt z UE.

48. Uwaza zwlaszcza, ze nalezy uzywaé wspélnej marki,
w tym znakow terytorialnych, a zwlaszcza marek wspieranych
przez regiony i odpowiadajacych okreSlonym specyfikacjom.
Mozliwosci promocji powinny w przyszlosci wykroczy¢ poza
przedstawianie ogdlnego wizerunku europejskosci i nalezatoby,
majac na uwadze zwlaszcza male i $rednie przedsigbiorstwa,
ulatwi¢ wskazywanie marki i producenta, w stopniu szerszym
niz pozwalaja na to obecnie przyjete wyjatki, pod warunkiem
ze:

— taka wzmianka zostanie wlgczona do promocji wspdlnej
marki lub bedzie zwigzana z t3 promogja,

— marki prywatne, ktére sg zwigzane z takim dzialaniem, nie
beda mogly bezposrednio korzystaé z finansowania europej-

skiego.

49.  Uwaza, ze organizacje zawodowe na poziomie europej-
skim moga i powinny odgrywaé istotng role w realizacji
programéw dotyczacych wielu krajow, ale nalezy w tym
celu uelastyczni¢ procedury i struktury zarzadzania.

Jaki budzet europejski jest niezbedny do osiggniecia celow?

50. Zgadza si¢ z koncepcjg dalszego wspdlfinansowania
programdéw oraz podniesienia w niektorych przypadkach obec-
nego pulapu 50 %, zwlaszcza jesli chodzi o zewngtrzne dzia-
fania promocyjne. Co do koniecznego budzetu, sugeruje, by
Komisja przeanalizowala Srodki przeznaczane na ten cel przez
kraje konkurujgce z UE, jak np. USA, i na tej podstawie zapro-
ponowala niezbedny szacunkowy budzet.

Przewodniczgca
Komitetu Regionow

Mercedes BRESSO
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