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ZELENA KNIHA

o propagacnych a informaénych opatreniach na podporu pol’'nohospodarskych
produktov: stratégia so silnou pridanou hodnotou s ciePom propagovat’ chute Europy

1. UvoDp: PRECO ZELENA KNIHA O INFORMACNEJ A PROPAGACNEJ POLITIKE
V OBLASTI POCNOHOSPODRSKYCH PRODUKTOV?

Kvalita eurdpskych pol'nohospodarskych a agropotravinarskych produktov je vSeobecne
uznavana. Eurdpsky model vychadzajuci z tradicii, know-how a inovaénych schopnosti
vyrobcov je zaroven vysledkom silnej Spolo¢nej pol'nohospodarskej politiky (SPP)
a vyrobnych noriem, ktoré vo svete nemaji obdobu. Je potrebné podporovat’ tento model,
ktory hra rozhodujiicu tlohu v schopnosti Eurdpskej unie vytvdrat’ miestnu hospodarsku
dynamiku, spifiat’ o¢akavania eurdpskych spotrebitelov a podnecovat’ zaujem spotrebitelov
z tretich krajin.

Uspechy dosiahnuté v eurdpskom polnohospodarskom a agropotravinarskom odvetvi nesma
skryvat’ znacné vyzvy, ktorym musi toto odvetvie celit. V prvom rade usilie vyvijané
vyrobcami EU v oblasti hygieny, Zivotného prostredia a dobrych Zivotnych podmienok
zvierat nie vZdy je zname alebo spravne oceniované. Okrem toho sa ¢i uZ na tradi¢nych trhoch
EU alebo na vznikajicich trhoch presadili ako vazna konkurencia nové subjekty.
A v koneé¢nej miere ma EU velmi rozmanité kulinarske dediéstvo, ktoré je vhodné uviest
v plnej miere do popredia.

SPP umoziiuje uvolnit azdoéraznit® potencial eurdpskeho polnohospodarskeho a
agropotravinarskeho odvetvia. V stcasnosti prebieha reformaény proces, ktory umozni tejto
politike po roku 2013 podielat’ sa v plnej miere na stratégii Eurdpa 2020 pre inteligentny,
udrzatelny a inkluzivny rast tym, Ze podpori pol'nohospodarstvo ako zdroj potravinovej
bezpecnosti, udrzateI'ného vyuZzivania prirodnych zdrojov a dynamiky vidieckych oblasti.
Zaroven je potrebné hlbSie sa zamysliet’ nad informacnou a propaga¢nou politikou v oblasti
pol'nohospodarskych produktov, ktora je jednym z nastrojov SPP.

Cielom tejto zelenej knihy je zacat' tato tvahu pomocou zistovania nazorov vsSetkych
dotknutych subjektov, t.j. spotrebitelov, vyrobcov, distribitorov a verejnej spravy, na ucel
vymedzenia obrysov cielenej a ambicidéznej propagacnej a informacnej stratégie, ktora bude
schopna lepSie uviest do popredia znacné zdroje eurdpskeho polnohospodarskeho a
agropotravinarského odvetvia.

2. EUROPSKA PRIDANA HODNOTA INFORMACNEJ A PROPAGACNEJ POLITIKY

2.1. Aké vyzvy treba stanovit’ pre informacnu a propagacnu politiku na podporu
pol'nohospodarskych produktov?

2.1.1.  Silné a slabé stranky doteraz vykonavanych opatreni

Informacna a propagacna politika v oblasti pol'nohospodarskych produktov bola vytvorend na
zaCiatku 80. rokov. Postupne sa rozSirila na vidcSinu prvotne spracovanych
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pol'nohospodarskych a agropotravinarskych produktov. Na prelome tisicro¢i okrem
zavedenych opatreni v oblasti hygieny a zdravotnej bezpecnosti tato politika preukézala svoju
schopnost podporovat Usilie vynakladané vyrobcami EU s ciefom obnovit doveru
spotrebitel'ov, ktord bola oslabena krizami vyvolanymi dioxinmi a BSE. Ako U¢inny nastroj
sa ukézala aj tym, Ze vytvorila vhodné prostredie na otvorenie novych trhov pre produkty, ako
napr. olivovy olej, ktoré boli predtym v severnej alebo v strednej Eurdpe distribuované iba
v obmedzenej miere. Napokon prispela k rozvoju oznaceni kvality, ktoré umoziuju
spotrebitel'om lepsie poznat’ potravinovii ponuku EU.

Okrem tychto vel'mi pozitivnych prikladov sa v poslednych piatich rokoch (pozri tabul’ku 1
tykajucu sa obdobia 2006 - 2010)' zaroven ukézali obmedzenia sicasnej informacnej a
propagacne;j politiky v oblasti pol'nohospodarskych produktov v tychto bodoch:

— Svetové trhy st v plnom rozmachu. EU ma vediice svetové postavenie
v pol'nohospodarskom a agropotravinarskom obchode, ale jej podiel na trhu sa
znizuje v prospech vybojnejsich subjektov. Propagagné opatrenia mimo EU su
v sucasnosti obmedzené (predstavuji menej ako polovicu opatreni na
vnatornom trhu). Bolo by potrebné rozhodnut’, & by EU mala posilnit’ svoje
opatrenia na tejto trovni.

- Iniciativy nazvané ,,viacnarodné* alebo ,,viacproduktové®, ktoré koordinovane
pokryvaju viaceré cClenské Staty alebo viaceré produkty, sa nedostatocne
podporuju alebo sa zdaju byt v sicasnom ramci prili§ komplexné. Umoziuja
pritom zvysit’ vplyv sucasnych opatreni.

— Geografické rozdelenie programov nepokryva dostatotne ro6znorodost
produktov a know-how vsetkych ¢lenskych statov EU.

— Dalsie slabé stranky odhalil Europsky dvor auditorov v roku 2009 po audite
zameranom na efektivnost’ informaénych a propagaénych opatreni’.

Sprava Komisie Europskemu parlamentu a Rade o uplatiiovani nariadenia ¢. 3/2008 z novembra 2010
(ref.: KOM(2010) 692)

Osobitna sprava ¢. 10/2009. Informacné a propagacné opatrenia na podporu pol'nohospodarskych
produktov
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Tabulka 1: Vykonavanie informa¢nych a propagaénych programov na podporu
polnohospodarskych produktov v rdmci nariadenia (ES) ¢. 3/2008 za obdobie 2006 - 2010

% poctu( % hodnoty) Vnutorny trh Vonkajsi trh
Rozdelenie programov 71% (74%) 29% (26%)
Miera odmietnuti 59% (56%) 56% (62%)
Miera viacnarodnych alebo 8% (16%) 9% (12%)
viacproduktovych programov

2.1.2.  Aké ciele treba stanovit na zabezpecenie najvyssej europskej pridanej hodnoty?

S cielom vyuzit' potencidl rastu polnohospodarskych a agropotravinarskych trhov, lepsie
podporit’ Gsilie eurdpskych vyrobcov a propagovat’ roznorodost’ svojich produktov musi EU
preukézat’ novli ambiciu v oblasti propagacnej a informacnej politiky. Mohlo by ist’ najméa
o rozliSeny strategicky pristup, ktory by bol dobre cieleny v zéavislosti od charakteristik
priznacnych pre miestne, europske a svetové trhy.

Specifické ciele informaénej a propagaénej politiky pre kazdy trh sa vymedzuji dodatoéne
tak, aby boli ¢o najlepSie nasmerované a aby sa z nich vytazila ¢o najvyssia eurdpska pridana
hodnota. Vo v§eobecnosti je vhodné:

e Lepsie uviest’ do popredia eurépsku pol'nohospodarsku produkciu a upevnit’ jej postavenie
na trhoch.

e Propagovat’ velmi prisne normy EU v oblasti hygieny, Zivotného prostredia a dobrych
zivotnych podmienok zvierat a poskytnut’ spotrebitelom lepSie informacie o eurépskom

modeli vyroby.

e Umoznit’ spotrebitelom objavit’ nové produkty a dat’ do popredia réznorodost’ eurdpske;
ponuky.

e Lepsie zviditelnit’ systémy kvality a produkty s vysokou pridanou hodnotou.

Otiazka 1: Aké by sa mali stanovit' ciele informacnej a propagacnej politiky v oblasti
pol'nohospodarskych produktov, aby sa mohlo celit novym vyzvam na miestnych,
eurépskych a svetovych trhoch a aby sa zabezpetila najvyssia eurépska pridand hodnota? Cim
by mala prispiet’ tato politika okrem opatreni uz vykonavanych inymi subjektmi (napr.
sukromnym sektorom)?

3. VNUTORNY TRH: ZVIDITEENENIE JEDNOTNEHO POINOHOSPODARSKEHO TRHU
PRODTREDNICTVOM JEHO PRODUKTOV

3.1. Regionalny a miestny trh

Miestne pol'nohospodarstvo skryva nedostatoéne oceneny potencidl. Regiondlne a miestne
trhy predstavuju kl'ai¢ové miesto, kde sa vyrobcovia stretdvaji so spotrebiteI'mi. Vyrobcom
umoznuju lepsie zuzitkovat’ plody ich prace a spotrebitel'om umoziuji prispiet’ k rozvoju ich
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uzemi, znizit’ vplyv ich spotrebitel'skych navykov na zivotné prostredie a mat pristup k velke;j
roznorodosti produktov, ktoré su sti€ast'ou ich tradicii a ich spdsobu Zivota.

3.1.1.  Vyznam regionalnych a miestnych trhov

Kratke retazce odbytu su prostriedkom, ako zlepSit prijmy vyrobcov a zabezpecit
nepominutel'nost’ vel'kého poctu pol'nohospodéarskych podnikov, najmid vdaka zlepSeniu
ziskovych rozpiti, zniZzeniu dopravnych nakladov a vicsej nezavislosti od pol'nohospodarsko-
priemyselného odvetvia. Mozu prispiet k znizeniu vplyvu na Zivotné prostredie napriklad
obmedzenim emisii CO, alebo obalov. Z kultirneho a socidlneho hladiska podporuju
rozhodovanie zalozené na spolupraci a miestne riadenie s citlivej$im pristupom k Specifickym
potrebam Uzemi, uchovavaju a podporujii miestne tradicie a zaroven prepdjaju produkt so
zemepisnym priestorom, o ktory sa delia vyrobcovia so spotrebitel'mi.

V ramci Gzemného pristupu hraju ucast’ vyrobcov na rezimoch kvality a propagicia tychto
produktov kIaova rolu pri napliiani rastiicich o¢akavani v oblasti miestnych, tradi¢nych a
autentickych produktov, priCom obnovuji socidlne prepojenie medzi spotrebitelmi a
vyrobcami, zviditelnuju cerstvost, inovaciu a nutriéné vlastnosti vyroby a oboznamuju
verejnost’ s produktmi.

3.1.2.  Nastroje na podporu rozvoja regionalnych a miestnych trhov

Pri zvazovani moznosti posilnenia nastrojov na podporu miestnych trhov je dolezité vyuzit
synergie a komplementarnost’ s ostatnymi eurdpskymi fondmi s cielom posilnit’ pristup, ktory
by bol viac cieleny na potreby izemi, a v plnej miere dodrziavat’ zasadu subsidiarity.

Osobitnu pozornost’ treba venovat’ spolupraci jednotlivych subjektov na el rozvoja stratégii
v oblasti produkcie a propagacie miestnych pol'nohospodarskych produktov. Na zlepsenie
uvadzania miestnych produktov na trh by mali byt k dispozicii opatrenia zamerané na
financovanie zakladnych sluzieb s cielom napriklad vytvorit' obchodné strediskd, miestne
obchodné prevadzky alebo vidiecke obchody so zmieSanym tovarom, rozvijat’ kryté a nekryté
trhoviskd, atd. Okrem toho by nastroj LEADER lepSie integrovany do SPP po roku 2013
mohol hrat’ vyznamnejSiu ulohu pri propagacii kratkych ret'azcov odbytu.

3.1.3.  Spésob riadenia regiondlneho a miestneho trhu

V sucasnosti poniika politika EU pre rozvoj vidieka niekolko opatreni zameranych na
podporu produkcie kvality a zoskupeni vyrobcov pri ich informacnych a propagacnych
¢innostiach. Legislativne navrhy, ktoré Komisia vypracuje v ramci reformy SPP v horizonte
2020, doplnia a vylepSia zoznam opatreni, ktoré v sucCasnosti existuju. Aj ked st tieto
opatrenia spravované mimo horizontalneho rezimu propagacie, musia s nim byt zosuladené
a musia byt rovnako viditeI'né.

Otazka 2: Aké informacné a propagacné opatrenia by sa mali zaviest’, aby sa posilnil rozvoj
miestnych a regionalnych trhov?
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3.2 Europsky  vnutorny trh: posilnitt vz£ah medzi Eurépanmi a
pol'nohospodarstvom

3.2.1.  Specifické potreby a ciele vniitorného trhu (okrem regiondlneho a miestneho)

Je potrebné podporit’ spotrebu eurdpskych produktov zviditelnenim imidZzu produktov na
jednej strane a na druhej strane obozndmenim spotrebitel'ov s eurdpskym systémom kvality,
ale aj obozndmenim vyrobcov, ktori si niekedy zle informovani o nastrojoch valorizécie,
ktoré im SPP pontka. V tomto smere by bolo zaujimavé informacie orientovat’ viac na tieto
okruhy:

e Eurdépske vyrobné normy: eurdopske pol'nohospodarstvo je zndme svojimi prisnymi
poziadavkami v oblasti hygieny, ochrany zivotného prostredia a dobrych zivotnych
podmienok zvierat. Informdacie a propagécia tykajuce sa eurdpskych pol'nohospodarskych
produktov by mali viac zdoraznit’ vlastnosti suvisiace s vyrobnymi normami.

¢ Informaicie na podporu vyvazZenejsej stravy: programy podporujice konzuméciu ovocia
a zeleniny (napr. 5 za defl) mézu zlepsit' stravovacie navyky. Inym prikladom je program
podporujuci nizku konzumaciu alkoholu.

e Eurépske systémy kvality’: ako napriklad oznaenia CHOP/CHZO/ZTS/ekologické
polnohospodarstvo/najvzdialenejSie regiony pontikaji spotrebitelom produkty zarucenej
kvality, najma pokial’ ide o chut’, povod alebo vyrobnti metodu.

Okrem toho moze byt pocas krizy alebo po nej potrebné podporit’ urcité odvetvie
v tazkostiach, aby sa mohla obnovit’ dovera alebo ozivit’ spotreba. Napriklad v roku 2009 sa
spolufinancovala séria dodatocnych programov s cielom pomdct vyrobcom prekonat’ krizu
v sektore mlieka. Eurdpska unia moéze zohravat doéleziti rolu svojim ucCinkovanim po
sanitarnych krizach, akymi boli krizy BSE, slinta¢ky a krivacky alebo vtacej chripky,
prostrednictvom presnych a transparentnych informacii.

Napokon by sa mohla podporit’ spoluprdca medzi ¢lenskymi Statmi s cielom vytvorit
komplementarnost’ s informacnymi a propagacnymi kampanami ¢lenskych $tatov a/alebo so
sukromnym sektorom a podporit’ synergie.

Otazka 3: Aké su konkrétne potreby v oblasti informécii a propagacie tykajacich sa
europskych produktov a aké by mali byt ciele na vnutornom trhu?

3.2.2.  Opatrenia na vautornom trhu (okrem regiondlneho a miestneho trhu)

V ramci nariadenia (ES) ¢. 3/2008 sa informacné a propagacné opatrenia uskutociiuji na
vnutornom trhu formou programov predlozenych profesijnymi organizdciami jedné¢ho alebo
viacerych Clenskych statov. Tieto programy, ktoré st vo vicsSine pripadov spolufinancované
vetkymi zi¢astnenymi stranami (EU, profesijné organizacie a ¢lensky $tat), obvykle trvaju tri
roky. Tykaji sa jedného alebo viacerych produktov alebo znaciek kvality a v tomto Stadiu
nemaju dostatocne celoeurdpsky rozsah.

Pozri aj néavrhy ,Balika kvality z roku 2010 http://ec.europa.eu/agriculture/quality/policy/quality-
package-2010/index_fr.htm
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S ciel'om rozsirit’ zaber opatreni EU by mohlo byt vhodnym riesenim zdéraznenie kI'aéovych
posolstiev v stvislosti s europskym pol'nohospodirskym modelom vyroby na konkrétnych
prikladoch produktov. Tieto opatrenia by sa mohli uskuto¢novat’ formou:

»  informacénych kampani k roznym otizkam/témam:

e na lepSie zviditelnenie SPP prostrednictvom jej produktov: vyrobné normy, ochrana
zivotného prostredia a krajiny, dobré zivotné podmienky zvierat, znacky kvality
a valorizacia ich imidZu v o€iach spotrebitel’ov,

¢ na podporu zdravsej vyzivy, €o by prispelo k dosiahnutiu ciel'ov verejného zdravia.

Pre kazdi kampan by sa mali vymedzit' cielové skupiny a komunika¢né nastroje (ako napr.
televizne alebo rozhlasové Soty, webové stranky, publikécie, ndvstevy v Skolach, podnikoch,
atd’.).

»  propagacnych opatreni na znazornenie europskeho modelu vyroby

V niektorych pripadoch existuji tizke prepojenia medzi produktom na jednej strane a ur¢itym
osobitnym aspektom eurdpskeho polnohospodarskeho a agropotravindrskeho modelu na
strane druhej. V ramci informac¢nych a propagacnych opatreni by sa tieto produkty mohli stat’
hnacou silou na zdoraznenie $pecifickosti a vybornej kvality sposobov vyroby EU. Niektoré
programy sa uz teraz tykaju oznaceni kvality, priCom sa zameriavaju na niektoré konkrétne
produkty — napr. v sektore médsovych vyrobkov ide o dodrziavanie dobrych Zivotnych
podmienok zvierat.

»  jednorazovych akcii v pripade krizy

V pripade hospodarskej alebo sanitarnej krizy je dolezité, aby obcania dostali jasné
informécie na celoeurdpskej tirovni. Opatrenia, ako napr. informacné a propagacné kampane
tykajuce sa dotknutého produktu, by umoznili poskytnut’ dynamicku, rychlu a uc¢innt reakceiu.

»  wytvorenia eurdpskej platformy zdiel’ania osvedcenych postupov

Zdielanie osved¢enych postupov medzi odbornikmi je prinosom pri vypractvani nalezitych
opatreni. Na celoeurdpskej Grovni by sa tak mohla zaviest vymenna sluzba (semindre
zdiel'ania skusenosti, webové stranky, ...) v prospech vsetkych subjektov ¢innych v oblasti
informacnej a propagacnej politiky. Tato platforma by ul'ah¢ila vytvéranie ,,viacnarodnych*
programov, ktoré by mohli byt lepSie vypracovavané a lepsie koordinované ako v sucasnosti.
Napriklad stredomorské ¢lenské Staty by tak mohli vypracovat’ program zamerany na ¢lenské
Staty severnej Europy, v ktorom by ich pod ,,spolo¢nou eurdpskou a vSeobecnou zastavou*
informovali o blahodarnych uc¢inkoch stredomorskej Zivotosprdvy prostrednictvom
produktov, akymi su olivovy olej, ovocie, zelenina, a primeranej konzumacie vina.

Otazka 4: Aké opatrenia by sa mali vyvinuat', aby sa dosiahli ciele a optimalizovala sa ¢innost’
Europskej tinie na vnutornom trhu?
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4. VONKAJSI TRH JE CORAZ KONKURENCIESCHOPNEJSi: PRIORITNE MIESTO NA
PROPAGACIU EUROPSKYCH PRODUKTOV

4.1. Posilnit’ postavenie eurdopskeho pol’'nohospodarstva na svetovom trhu

V roku 2010 dosiahol vyvoz eurdpskych pol'nohospodarskych produktov hodnotu viac ako 90
miliard EUR. Hotové produkty predstavuju 64 % tohto objemu, pricom prvé miesto
obsadzuju lichoviny a vina (64 %). V si¢asnosti sa skoro vSetky pol'nohospodarske produkty
vyvazaji bez nahrad (385 milionov EUR v roku 2010 v porovnani s viac ako 6 000 milionmi
EUR v roku 2000). Konkurencieschopné eurdpske pol'nohospodarstvo umoznilo dosiahnut
takyto vysledok vdaka svojim polnohospodarskym produktom vyuzivajucim priaznivé
prostredie na svetovych trhoch, ale svetova konkurencia je silnd a eurdpske postavenie malo
tendenciu slabnut’ na tkor vybojnejSich subjektov.

Je predovSetkym na vyrobcoch, vyvozcoch a clenskych S$tatoch, aby propagovali svoje
produkty, Europska tnia v§ak mdze zohrat' rozhodujicu ulohu pri ulahcovani a sprevadzani
tejto propagécie. V stcasnosti postupuje vicSina eurdpskych podnikov podla roéznych
stratégii nezahfiiajicich eurdpsky rozmer, Co spdsobuje roztrieStenost informacii a
nadbytocné opatrenia, ¢i uz ide o ¢as alebo peniaze. V dneSnom kontexte musi Europa
zmobilizovat’ vSetku svoju energiu, propagovat’ svoje chute a svoje spdsoby vyroby tak, ako
to robia jej hlavni obchodni partneri (Spojené Staty americké, Australia, Kanada,...). To si
vyzaduje zodpovedajucu finanént podporu.

Na posilnenie svojho konkuren¢ného postavenia by Eurdpska tnia mohla napriklad:

e podporit’ otvorenie a rozvoj trhov — najmi v stvislosti s rokovaniami o medzinarodnych
dohodach — aby mali eurdpski vyrobcovia viac prilezitosti zviditelnit' a vyvazat' svoje
produkty;

e podporit’® zodpovedajlice propagacné opatrenia v silade s jasne vymedzenymi
europskymi stratégiami a ciel’mi. Tieto opatrenia mézu byt zamerané bud’ priamo na
cudzich spotrebitelov a odbornikov, ktorych treba informovat’ o eurdpskych produktoch
a povzbudit, aby tieto produkty konzumovali, alebo na eurdpskych vyrobcov a skupiny
vyrobcov, ktorych treba podporit a pomdct’ im pri rozvijani predaja na tretich trhoch
(pékovy efekt).

Otazka 5: Aké su konkrétne potreby v oblasti informovania a propagacie tykajticich sa
europskych produktov a aké by mali byt’ ciele na vonkajSom trhu?

4.2. Opatrenia na vonkajSom trhu

V stcasnosti financuje Eurdpska unia v horizontdlnom rdmci nariadenia Rady (ES) €. 3/2008
propagacné opatrenia (1) prostrednictvom viacro¢nych programov navrhnutych odbornikmi
alebo opatrenia (2) priamo iniciované Komisiou.

Od roku 2007 do roku 2010 predstavovali programy urc¢ené pre vonkajsi trh iba 29 % poctu a
26 % sumy (v priemere 14 milionov EUR ro¢ne za toto obdobie na €ast’ spolufinancovanu
EU). Miera odmietnutych programov predstavuje 56 %. Hlavnymi nastrojmi, pouZitymi vo
viac ako 90 % schvalenych programov, boli informa¢né broziry, ucast na veltrhoch
a vytvorenie kontaktnych sieti medzi odbornikmi.
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Komisia zaroven organizuje propagacné podujatia (1 az 2 ro¢ne) v podobe obchodnych misii
na vysokej urovni v tretich krajindch prostrednictvom semindrov, ucasti na veltrhoch,
stretnuti s tlacou alebo stretnuti medzi podnikateI'mi. VSetky tieto ndvstevy st systematicky
podporené akciami zameranymi na styk s verejnostou, a to pred i po ukonceni misii.

Dvor auditorov zhodnotil vplyv tychto opatreni ako pozitivny. Je vSak vhodné zvazit, ¢i by
nebolo mozné optimalizovat' ¢innost' Eurdpskej tnie napr. v stlade s odporacaniami
posledného externého postdenia®, odporadaniami  Eurdpskeho parlamentu’ alebo
odporaganiami Eurépskeho dvora auditorov® z hl'adiska rozpo&tu tym, Ze by sa navrhli iné
opatrenia viac zamerané na technick pomoc vyrobcom a podnikom:

— rozvinit’® vyvozné Kkapacity europskych vyrobcov: Komisia by mala podnietit’
asisten¢né opatrenia s cielom pomoct’ eurdpskym pol'nohospodarskym subjektom pri
vypracovavani ich marketingovej stratégie v zavislosti od ich produktu, ich
cielového trhu atd. Na urovni Komisie by iSlo napriklad o vypracovanie stadii
spotrebitel'skych ndvykov, pripravu informacnych dni, interaktivnych webovych
platforiem, ako to uz existuje v inych krajinach, ako napr. Spojenych Statoch
americkych alebo Kanade, alebo o pouzitie novych médii (typu facebook
zameranych na propagacné pol'nohospodarske opatrenia) ¢i o poskytnutie pristupu k
infrastrukture eurdpskych stankov pocas medzinarodnych vel'trhov.

— vytvorit’ vacSiu synergiu medzi vyrobcami a programami. Opatrenia Eurdpskej
unie by mali podnecovat’ k zoskupovaniu malych a strednych podnikov, ¢o by im
umoznilo dosiahnut’ dostato¢nu velkost’ na uvadzanie produktov na vonkajsi trh.
Dosiahnutiu tohto ciela by konkrétne mohol dopomoct’ rozvoj sieti. Na eurdpske;j
urovni by tieto siete umoznili vytvorit’ synergie medzi vyrobcami s cielom podporit
viacproduktové alebo viacnarodné programy s vysokou eurdpskou pridanou
hodnotou.

— pomoct’ novacikom tym, ze sa opravnené opatrenia rozSiria na prieskumné prace
(napriklad jednoro¢né skusobné kampane, prieskum trhu).

Vsetky opatrenia zamerané na vonkaj$i trh by sa mali vytvarat' v sulade s existujucimi
podpornymi opatreniami v ramci eurépskej obchodne;j politiky’.

Otazka 6: Aké opatrenia by sa mali rozvijat, aby sa dosiahli dané ciele a optimalizovala by
sa ¢innost’ Eurdpskej tinie na vonkajSom trhu?

»What lessons can be learnt from 8 years of promotion programmes in third countries?* Euréval-
December 2008. Prave prebieha externé posudenie propagacnej a informacnej politiky, ktoré sa dokonci

pred koncom roku 2011.
> Legislativne uznesenie 2007/0095 (CNS)
6 Osobitna sprava &. 10/2009
7 Obchodna politika ako hlavna sucast’ stratégie Eurdpa 2020 - KOM(2010)612
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5. OBSAH A SPOSOBY RIADENIA VNUTORNEHO A VONKAJSIEHO TRHU
5.1. Kto by mal byt’ prijemcom?

V stiCasnosti  organizacie, ktoré vramci horizontadlneho rezimu vypracuvaju navrhy
programov, musia byt odborné alebo medziodvetvové organizicie zastupujuce prislusny(-¢)
sektor(-y) v jednom alebo viacerych Clenskych Statoch alebo na celoeurdpskej urovni. Toto
obmedzenie neexistuje v sektore vina, kde aj stkromné podniky a verejné organizicie —
pokial nie st jedinymi prijemcami — mézu byt prijemcami propagacnych opatreni.

Bolo by vhodné zamysliet’ sa nad moznost'ou rozsirit’ pristup na iné Struktary ako odborné
organizacie — napr. na podniky ¢i obchodné komory. Otvorenie tymto smerom by umoznilo
zahrnit' sektory, ktoré nie st v kazdom clenskom State systematicky Struktarované
prostrednictvom odbornych organizacii.

Okrem toho by sa mohla zvazit’ ucast’ individudlnych subjektov v ramci jasne stanovenych
obmedzeni, ako napr. zdkaz priamej propagacie (napr. reklamy) urcitého produktu dané¢ho
podniku. Mohlo by sa povolit’ predstavovanie produktov, pokial by sluzili na zndzornenie
sirSieho eurdpskeho posolstva, ktoré by sa podnik zaviazal propagovat’.

Otazka 7: Kto by mal byt prijemcom? Mali by sa niektori prijemcovia uprednostiiovat™?

5.2. Vidsia sudrznost’ s ostatnymi nastrojmi SPP

Postupom cCasu sa okrem opatreni ustanovenych vramci nariadenia (ES) ¢. 3/2008
vypracovali Specifické propagacné a informacné nastroje pre urcité produkty. Tieto nastroje
odrazaji vyznam a dolezitost zachovania ambicidznych opatreni pre prisluSné odvetvia.
Treba vSak preskumat’, do akej miery by bolo mozné dosiahnut synergie medzi tymito
rozliénymi néstrojmi, aby sa propagacné opatrenia mohli vykonéavat’ lepSie koordinovanym a
ucinnejSim sposobom.

S cielom vymedzit’ sudrzné metddy pristupu na trhy je nutné zacat’ uvazovat' o moznych
prepojeniach medzi informacnou a propagacnou politikou na podporu pol'nohospodarskych
produktov ako takou a tymito ndstrojmi: rezimom podpory konzumécie mlieka a ovocia
v Skolach; nastrojmi propagacie vina v tretich krajinach; informa¢nymi a propagacnymi
opatreniami ustanovenymi v ramci opera¢nych programov organizacii pestovatel'ov ovocia a
zeleniny; mechanizmom na podporu pol'nohospodarstva v najvzdialenejSich regionoch v
ramci programov POSEI; rezimami kvality potravin alebo propagacie produktov s tradnou
znackou kvality ustanovenymi v radmci rozvoja vidieka (opatrenia 132 a 133, os 1 EPFRV,
zlepSenie konkurencieschopnosti pol'nohospodarstva a lesného hospodarstva); Specifickou
podporou stanovenou v ¢lanku 68 nariadenia o jednotnej platbe (nariadenie (ES) ¢. 73/2009);
opatreniami na podporu olivového oleja v neeurdpskych krajindch prostrednictvom
Medzinarodnej rady pre olivovy olej (COI); ¢i komunikaénou a informacnou politikou
tykajiicou sa spolo¢nej pol'mohospodarskej politiky zavedenou nariadenim (ES) ¢.
814/2000.

Otiazka 8: Je mozné uvazovat o synergidch medzi jednotlivymi propagacnymi
a informacnymi néstrojmi, ktoré ma EU k dispozicii, scielom vypracovat ucinnejSie
a ambicidznejSie stratégie pristupu na miestne, eurdpske a svetové trhy?
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5.3. Lepsie ohranidit’ a vymedzit’ opatrenia

Sugasny regulaény ramec je pomerne obmedzujuci. Vypracovali sa pozitivne zoznamy®
produktov, na ktoré sa mézu vztahovat' propagacné opatrenia. Na eurdpskom trhu sa pre
kazdy produkt alebo tematiku vypracoval zoznam ciel'ovych skupin, posolstiev, nastrojov,
ktoré treba pouzit. Tieto zoznamy zdedené z minulosti Komisia postupne aktualizovala, ale
musi sa preskiimat’ ich nélezitost’.

Aj v stcasnosti sa programy tykaju Specifickych produktov alebo systémov kvality (napr.
informdcie o mlieku a jeho nutricnych vlastnostiach). Novy pruznejs$i a mozno doraznejsi
pristup by spocival v prvom S§tadiu v zdorazneni klIaCovych posolstiev vymedzenych na
eurdpskej Urovni aneskdr vrozvinuti tychto posolstiev pomocou ich znizornenia na
produktoch tak, aby sa venovala VicSia pozornost roznorodosti, bohatstvu
a komplementarnosti europskej ponuky.

Otazka 9: Ktoré¢ pol'nohospodarske produkty a potraviny by mali byt opravnené a podla
akych kritérii?

Otazka 10: Aké propagacné prostriedky by sa mali pouzit’, aby boli déraznejSie? Je potrebné
sustredit’ sa na propagéciu kl'aicovych posolstiev, ako napr. ,,5 kusov ovocia a zeleniny denne*
alebo ,,chut’ Europy* alebo na skupiny produktov (napr. syr, vino, atd’.)?

5.4. LepSie zviditel’nit’ zemepisny povod a/alebo nazvy znaciek

Europska pol'nohospodarska a agropotravinarska ponuka je natol’ko bohatd, Zze je na lepSie
zvidite'nenie produktu Casto potrebné prekrocit’ vSeobecny eurdpsky imidz. V sucasnosti st
vSak moznosti uvadzat’ znacky a/alebo povod obmedzené a zdujem sukromnych subjektov na
spolufinancovani propagac¢nych programov na eurdpskej urovni je tym casto oslabeny.

Vo vicsine opatreni musi byt akykol'vek odkaz na pdvod az na druhom mieste za hlavnym
odkazom. Pévod produktu sa mbéze spomentt, pokial’ ide o oznacenie na zaklade eurdpskych
predpisov (napr. produkty CHOP/CHZO)’. V pripade dvoch sektorov existujii zvlastne
pravidla:

e vino'’: propagicia jednotlivych obchodnych znaciek je mozna v tretich krajinich pod
podmienkou, Ze sa na jej financovanie neposkytla Ziadna dopliiujtica Stdtna pomoc a Ze sa
opatrenia tykaji vin s chranenym oznacenim pdvodu alebo chranenym zemepisnym
oznacenim pripadne vin s uvedenim odrody vinica.

e ovocie azelenina'': propagicia jednotlivych obchodnych znadiek alebo oznaceni
obsahujucich zemepisné tidaje nie je mozna okrem:

— obchodnych znaliek organizicii vyrobcov, zdruZeni organizdcii vyrobcov
a dcérskych spolo¢nosti;

8 Prilohy I a IT k nariadeniu (ES) ¢. 501/2008
’ Nariadenie (ES) ¢. 501/2008, &lanok 5 ods. 2
10 Nariadenie (ES) ¢. 1234/2007, ¢lanok 103p

H Nariadenie (ES) ¢. 1580/2007, priloha VIII bod 15
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— vSeobecnej propagacie a propagacie oznaceni kvality. Zemepisné udaje su povolené,
iba ak ide o chranené oznacenia povodu alebo chranené zemepisné oznacenia.

V ramci jasne stanoveného strategického pristupu by sa malo umoznit’ viac vyuzivat
schopnost’ niektorych valorizacnych znaciek alebo oznaceni povodu otvarat’ pristup na trhy,
pokial’ su zaroven schopné byt’ skutoénymi pohonnymi silami pre vSetky eurodpske produkty,
a to najmi na vonkajSom trhu. Jednou z moZnosti by bolo zviditelfiovat’ eurépsku povahu
produktov v rdmci propagacnych programov predkladanych reprezentativnymi odbornymi
a/alebo medziodvetvovymi organiziciami, bez toho aby boli nltené stiahnut’ konkrétnejsie
oznacenie povodu alebo znacku. Bolo by vSak potrebné zarucit’, ze v porovnani so znackou
alebo povodom produktu je eurdpske posolstvo jasne v popredi a Ze sa eurdpske financie
nevyuzivaji na ziadnu ¢innost’ €isto sukromného zaujmu, ale iba na infrastruktiry a d’alSie
horizontélne ¢innosti uvedené v programe.

Otazka 11: Bolo by vhodné dat’ viac priestoru oznaceniu pdvodu produktu a podla akych
kritérii?

Otazka 12: Bolo by vhodné vyuzivat znaCky ako néstroj propagacie na vonkajSom trhu a
podla akych kritérii?

5.5. Ako podporovat’ viacnarodné riadenie?

Podla sucasnych pravnych predpisov sa , uprednostiuju programy predlozené viacerymi
Clenskymi statmi alebo programy ponukajuce cinnosti vo viacerych clenskych statoch “.

Ked sa niekol'ko clenskych S$tatov spoji, aby navrhli a uskuto€nili spolo¢ny program
zamerany na niekolko krajin, znasobi sa eurdpsky rozmer a dostupny rozpocet sa lepSie
vyuziva. Z tohto doévodu Komisia podporovala a nad’alej bude uprednostiiovat’ tento typ
programov.

Stucasny stav a tdaje za obdobie 2006 - 2010 vSak ukazuju, Ze do tohto postupu sa zapaja
malo Clenskych Statov. Pokial’ tak urobia, takyto program nie je vzdy vybrany, zvycajne preto
ze chyba skutocna stratégia a spolo¢né ciele a opatrenia.

Spolufinancovanie a stcasné postupy, ako napr. podpis zmliv medzi ¢lenskymi Statmi a
vnutroStatnymi navrhujucimi organizaciami, maju za nasledok, Ze tuloha odbornych
organizacii na celoeuropskej Urovni je minimalizovand, priCom by prave ony boli tym
najvhodnejSim rieSenim na vypracovanie a vykondvanie programov so skuto¢nym
celoeuropskym rozmerom. Je potrebné najst’ Struktary alebo postupy, ktoré by viac ulah¢ili
tento typ programov.

Otazka 13: Co brani predkladaniu a uskuto¢iiovaniu viacnarodnych programov? Co by bolo
potrené zaviest na povzbudenie tychto programov s vyraznej$im celoeurdpskym rozmerom?

Otazka 14: Je nutné vypracovat’ iné typy programov a/alebo nastrojov?

5.6. Sposob vykonavania.
Vykonavanie sa musi uskutocnit’ prostrednictvom jednoduchych postupov. Musi sa

Vv

zosuladenom ramci.
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V sucasnosti je riadenie propagacnych programov rozdelené medzi Komisiou a ¢lenskymi
statmi'%. V praxi ¢lenské $taty posudzuju navrhy programov z hladiska suladu, vhodnosti a
pomeru medzi kvalitou a cenou a potom Komisii predkladaju tie, ktoré povazuju za
opravnené na spolufinancovanie. Komisia potom po prieskume a pripadnom predlozeni
poziadaviek na zmeny vyberie spolufinancované programy. Tieto programy ndasledne
vykonavaju ,,vykonné subjekty“, ktorych vyber musi uskutocnit’ navrhujiica organizacia.
Clensky $tat je povereny overovanim riadneho vykonavania programov, platieb prijemcom a
zodpovedajucich kontrol. Kontrolnd skupina, ktorej predsedd dotknuty Cclensky Stat,
organizuje pravidelné stretnutia, na ktorych sa zucasthuje Komisia, aby posudila pokrok
dosiahnuty v jednotlivych programoch.

Postup pri vybere je dvojity a dlhy (7 mesiacov od podania navrhu clenskému S§tatu do
rozhodnutia Komisie), o obmedzuje moznost’ pripravit kampane reaktivne a pragmaticky
podl’a potrieb. Boli by mozné dve alternativy:

— vyber na turovni clenskych Statov. Najprv by bolo potrebné pridelit finan¢né
prostriedky jednotlivym c¢lenskym S$tatom. Okrem tazkosti stvisiacich s takouto
ulohou (aku c¢iastku a podla akych kritérii?) by riadenie prostrednictvom vopred
pridelenych vnutrostatnych prostriedkov mohlo oslabit’ celoeuropsky rozmer
opatrenia. Podobna sprava pritom existuje v sektore ovocia a zeleniny (ohraniceny
rozpocet pre jednotlivé organizacie podla ich objemu vyroby) a vina (ohraniceny
rozpocet stanoveny na vnutroStatnej trovni). AvSak v tychto dvoch sektoroch su
suvislosti odlisné, propagacné opatrenia su stcast'ou celkového suboru odvetvovych
opatreni a su zahrnuté do programov obsahujucich aj rozvojové a reStrukturalizacné
opatrenia.

— vyber na eurdpskej urovni. V tomto pripade by islo o spésob vyberu podobny vyberu
v ramci vyziev na predkladanie ndvrhov: Komisia posudzuje ndvrhy, vo vacSine
pripadov s pomocou externych odbornikov. Podl'a tohto postupu vyberu Komisia
vacSinou zabezpecuje aj overovanie, kontrolu a vykonavanie platieb. V tomto ramci
by preto bolo potrebné zamysliet’ sa nad tlohou c¢lenskych Statov: nehrali by ziadnu
rolu alebo by bolo mozné, ze by sa o opatreniach rozhodovalo na urovni Komisie a
od clenskych Statov by sa vyzadovalo, aby overovali a kontrolovali vykonavanie
programov vybranych tymto spdsobom?

Otazka 15: Ako zjednodusit’ a zlepsit’ vyber a vykondvanie programov?

5.7. AKky eurépsky rozpocet je potrebny na dosiahnutie naSich cielov?

V stéasnosti programy financuje ¢iastoéne EU (v maximalnej miere 50 %) a zvyS$ok subjekty
z odboru alebo navrhujlice organizacie (minimalne 20 %) a dotknuté Clenské Staty. Zasada
spolufinancovania sa javi ako najvhodnej$i prostriedok na to, aby jednotlivé subjekty konali
zodpovedne. Bolo by potrebné zanalyzovat, ¢i by sa na dosiahnutie naSich ciel'ov alebo na
dosiahnutie urcitych prednostnych cielov nemalo navrhnat spolufinancovanie vo vécsej
miere.

12 Zdielané riadenie: Komisia zostdva zodpovednd za Cerpanie rozpoctu, ale poveruje clenské Staty

vykonavanim platieb prijemcom podla podmienok stanovenych na trovni Unie. Komisia potom
overuje, ¢i sa s uvermi riadne vynalozilo (postup zuctovania).
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V ramci zlepSenia trhovej orientacie prostrednictvom postupného odstranovania vyvoznych
dotécii, oddelenia priamych platieb a pouzivania opatreni na riadenie trhu iba vo
vynimoc¢nych pripadoch predstavujii propagacné opatrenia doplnkovy nastroj k tradi¢nym
trhovym opatreniam na zachovanie a posilnenie urovne konkurencieschopnosti
polnohospodarstva EU.

Na to, aby mohol byt akykolvek nastroj u¢inny, musi mat k dispozicii rozpocet
zodpovedajuci jeho ambicidm. Prvy odhad potrebného rozpoctu sa stanovi na konci tychto
konzultacii a bude vychddzat’ z posudenia existujucej politiky a z analyzy vplyvu jednotlivych
moznosti v buducnosti.

6. ZAVER: VEREJNA DISKUSIA A DALSIE OPATRENIA

Problematika a otdzky vznesené v tejto zelenej knihe su zdsadnymi aspektmi, ktorym treba
venovat mimoriadnu pozornost pri vypractvani spolocného strategického ramca pre
informac¢nu a propagacnu politiku na podporu pol'nohospodarskych produktov EU a suvisiace
nastroje.

Touto konzultaciou by Komisia chcela ziskat nazory vSetkych organizécii a ob¢anov, ktori sa
zaujimaju o informécie a propagaciu pol'nohospodarskych produktov.

Pol'nohospodari, vyrobcovia potravin, mimovladne organizacie, subjekty spracovatel'ského
priemyslu, maloobchodnici, distribttori, obchodnici, dovozcovia, vyvozcovia, spotrebitelia,
verejné¢ organizacie a vSetky dalSie zainteresované strany sa vyzyvaju, aby poslali svoje
prispevky prostrednictvom:

- webovej stranky http.//ec.europa.eu/yourvoice

Komisia vyzyva organizécie, ktoré by chceli v radmci verejnej konzultacie predlozit’ svoje
pripomienky, aby jej a verejnosti predlozili informécie spolu s vysvetlenim koho a aké
zaujmy zastupuju. V pripade, ze sa urcitd organizacia rozhodne tieto informacie neposkytnut’,
je vyhlasenou politikou Komisie povazovat tento prispevok za individudlny (normy
pouziteI'né na konzultacie, pozri KOM(2002) 704 a ozndmenie o opatreniach nadvizujticich
na Zelenu knihu o ,Eurdpskej iniciative za transparentnost™, pozri KOM(2007) 127 z
21.3.2007).

Verejna konzultdcia sa konc¢i 30. 9. 2011.

Otazka 16: Ucastnici sa vyzyvaju, aby predlozili akukol'vek otazku tykajucu sa informaéne;j a
propagacnej politiky v oblasti pol'nohospodarskych vyrobkov, ktorej sa tento dokument
nevenuje.
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