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MEDDELEL SE FRA KOMMISSIONEN TIL EUROPA-PARLAMENTET, RADET,
DET EUROPAISKE JKONOMISKE OG SOCIALE UDVALG OG
REGIONSUDVALGET

Oplysningskampagner og salgsfremsted til fordel for landbrugsprodukterne: en strategi
af stor europaaisk mervaerdi til fremme af smagfulde produkter fra Europa

INDLEDNING

Unionens landbrugsproduktion er kendt i hele verden for sin diversitet og kvalitet. Den ggede
globalisering af handelen medfarer ganske vist udfordringer, men dbner ogsa nye markeder og
giver nye vakstmuligheder, som skal gribes. | den sammenhaang er det stadig en prioritet at
kunne tilbyde gode produkter, der lever op til meget strenge krav, men det er ikke laangere
nok til at sikre en god og holdbar position pa markedet. Den meget store anseelse, vores
landbrugsjord og knowhow nyder godt af, skal konsolideres og ages.

Den Europaaske Union, hvis produktion er meget varieret og af hgj kvalitet, og hvor der er
garanti for fedevaresikkerheden, besidder alle de ressourcer, der ska til for at udnytte
udviklingsmulighederne i den globale efterspargsel, sa laange den fremhaever sine fordele
gennem mere marettede og ambitigse salgsfremsted. Desuden er det i det indre marked
nedvendigt at gare forbrugerne mere bevidste om den hgje kvalitet og mangfoldighed, der
kendetegner udbuddet.

De fordag til lovgivning, som diskuteres netop nu i forbindelse med reformen &f
landbrugspolitikken for perioden efter 2013, sigter mod at fa denne politik til at bidrage til
Europa 2020-strategien ved at stette op om et landbrug, der er garant for fadevaresikkerhed,
bagredygtig udnyttelse af naturressourcerne og dynamik i landdistrikterne, og en kilde til
vakst og nye arbejdspladser. Effektive salgsfremstad er en forudsagtning for at na disse mal.
Derfor blev der i juli 2011 ved en offentlig debat efter vedtagelsen af en grenbog’ om
salgsfremstad og oplysningskampagner for landbrugsprodukter, indledt indgéende dreftelser
som flagskibsinitiativ til at styrke og @ge EU's konkurrenceevne pa landbrugsomradet. En
anden baggrund for de overveelser, der praesenteres i denne meddelelse, er den eksterne
evalueringsrapport fra 2011 om den nuvagrende politik for salgsfremme’.

Formdet med granbogen var a definere, hvordan disse salgsfremsted og
oplysningskampagner vil kunne hjadpe til bedre at informere forbrugerne om de bestragbel ser,
Unionens producenter ger sig for at na det hgje kvalitetsniveau, forgge udbuddet af produkter
0og smage fra Unionens regioner og stimulere eksporten og hjadpe producenterne med at
modsta de nye udfordringer pd markedet og den @konomiske kontekst, som er saalig
vanskelig lige nu.

| december 2011 blev revisionen af salgsfremstedene diskuteret i Radet, Det @konomiske og
Sociale Udvalg og Regionsudvalget, som anbefalede, at de eksisterende vaaktgjer forbedres,
forenkles og gares mere sammenhaangende for at give politikken et nyt frisk pust. Europa-

! K OM(2011) 436.
2 http://ec.europa.eu/agriculture/eval/reports/promotion/index_en.htm
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Parlamentet udtalte sig ogsa positivt om en styrkelse af de salgsfremmende foranstaltninger,
isaa for kvalitetsprodukter.

Formdlet med denne meddelelse er derfor at @ge mervaadien i landbrugsf adevaresektoren og
dens bidrag til den europadske gkonomi ved at fokusere pa en politik for europadske og
globale salgsfremsted, der kan forbedre sektorens handelsmuligheder.

1. SALGSFREMST@D SOM EN AFG@RENDE BESTANDDEL AF LANDBRUGSPOLITIKKEN

De retlige rammer for salgsfremstad og oplysningskampagner for landbrugsprodukter har
udviklet sig, siden de blev indfert i begyndelsen af 1980'erne. Mere end nogensinde er
formdlet at forbedre de europadske landbrugsprodukters image, stimulere det stagnerende
eller faldende forbrug og erobre nye markeder.

Gennem ordningen for horisontale salgsfremstad®, som har eksisteret siden 2000, undersager
Kommissionen de generelle programmer for salgsfremsted, som fremlasggges af
erhvervsorganisationer og godkendes af de nationale myndigheder. Derefter udvadger den de
organisationer, der bedst lever op til de kriterier, der er fastsat i Radets forordning og
Kommissionens gennemfarelsesforordning. Medfinansieringen af programmerne er tredelt
med et maksimalt bidrag p& 50 % fra EU*, minimum 20 % fra erhvervsorganisationen og
resten fra de berarte mediemsstater. Det arlige budget, der af sattes til salgsfremsted, bel aber
sig til ca. 50 mio. EUR, hvoraf godt en fjerdedel gar til markedet i tredjelande.

Denne horisontale ordning eksisterer side om side med andre salgsfremmende
foranstaltninger under landbrugspolitikken, i fusionsmarkedsordningen® og inden for
ranmerne af udviklingen af landdistrikterne®. Under landbrugspolitikken gedder det
vinsektoren i tredjelande og sektoren for frugt og grentsager gennem
erhvervsorganisationernes driftsprogrammer.

Det ferer til en vis mangel pa sammenhaang hvad angar tiltagene og reglerne, hvilket ger det
svaat at male deres samlede virkning. Derudover er der andre problemer, der ngdvendigger en
reform af politikken for salgsfremstad, f.eks. den administrativt tunge forvaltning eller de
spredte tiltag, som ikke fordeles lige pa de indre og eksterne markeder.

2. UDFORDRINGERNE
2.1. Positioneresigi en verden med stadig sterre konkurrence og abne mar keder

| 2010 var Unionen pa verdensplan den nasststarste eksporter af landbrugsprodukter med et
belgb pa 91 mia. EUR, lige efter USA med 92 mia. EUR, og den stegrste importar (84 mia.
EUR). Med tiden er andelen af faadige og forarbejdede produkter i den europaaske eksport
steget stet. Opgjort | vaadi reprassenterer disse produkter mere en to tredjedele af EU's
samlede eksport af landbrugsprodukter. Det er afgarende, at det europad ske landbrug bevarer

Radets forordning (EF) nr. 3/2008 og K ommissionens gennemfarel sesforordning (EF) nr. 501/2008.
Bidraget @ges til 60% ved tiltag til fremme a frugt og grentsager til bern i europadske
uddannelsesingtitutioner og til oplysningskampagner i EU om ansvarlige drikkevaner og
skadevirkningerne af overdrevent alkoholindtag.

° Rédets forordning (EF) nr. 1234/2007.

6 Forordning (EF) nr. 1698/2005.
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og @ger sin konkurrenceevne og sine markedsandele, sdvel i det indre marked som i
tredjelande, i overensstemmelse med EU's forpligtelser i internationale handel srel ationer.

| Igbet af de naeste par ar vil den mulige afslutning af Doha-runden og forhandlingen om
handel saftaler dbne for nye muligheder for eksportarerne af fadevarer, som de skal gribe.

2.2. En konkurrencedygtig og dynamisk europaask landbrugsfadevar eindustri

Fadevaresektoren stér for 6 % af det europadske bruttonationalprodukt (BNP). Saglig inden
for den europadske fremstillingsindustri er den den sterste arbejdsgiver med 4,2 mio. ansatte
(13,5%) og en omsadning pa 954 mia EUR (12,9 %). Industrien bestdr af 310000
virksomheder, hvoraf 99,1 % er sm& og mellemstore virksomheder’, og anvender en stor del
af den europad ske landbrugsproduktion.

Det europada ske landbrugs succes afhaanger af dets evne til at gge sine markedsandele og give
den meget konkurrencedygtige sektor for fadevareindustri mulighed for at bevare en central
plads inden for EU's gkonomi og handel.

Markederne udvider sig hurtigere og hurtigere. Udbuddet skal tilpasse sig en efterspargsel,
der kan amndre sig radikalt pa meget kort tid, navnlig ved tab af forbrugertillid. Det forhold
forstaakes med udbredel sen af internettet®,

Selvom udsigterne for landbrugsmarkederne er gunstige pa mellemlangt sigt, forventes de dog
at blive mere usikre og volatile.

2.3. Give landbruget og europaaske landbrugsprodukter og —fedevarer et bedre
image

Landbrugets vigtigste rolle er at producere fadevarer. PA europadsk niveau bidrager
landbrugspolitikken til en levedygtig fedevareproduktion samtidig med, at den sikrer en
baxedygtig forvaltning af naturressourcerne og en velafbalanceret territorial udvikling.
Gennem deres arbejde og tilstedevaaelse i landdistrikterne er landbrugerne blevet vogtere
over naturressourcerne og miljgvaadierne, som er ngdvendige for det europaaske landbrugs
holdbarhed og konkurrenceevne.

Landbrugsprodukterne og —fadevarerne vidner om en fadles landbrugspolitik fokuseret pa
kvalitet. Forbrugerne i Europa og i tredjelande skal kende og anerkende fordelene ved de
europadske landbrugsprodukter, som lever op til meget strenge krav om hensyn til miljg,
fadevaresikkerhed og dyrevelfaard, og europasernes madvaner.

3. MALSATNINGER FOR DEN KOMMENDE POLITIK FOR SALGSFREMST@D

3.1 Starre europaask merva di

De salgsfremmende foranstaltninger for landbrugsprodukter ma ikke erstatte den private
sektors salgsfremmende foranstaltninger, men bar derimod bidrage med en saalig europaask
dimension. Malsaetningen om at skabe en starre europadsk mervaadi og forankre den i vores

Kilde: CIAA's &rlige rapport, 2010.
Antallet af internetbrugere i verden var 2,1 mia. den 31. marts 2011, dvs. en stigning pa 480 % i forhold
til 2000. Kilde: internet world stats.
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omrade er med til at @ge vaksten og beskadtigelsen og bidrager dermed til Europa 2020-
strategien.

Denne europadske mervaadi kan opnds ved at udforme en europadsk strategi for
oplysningskampagner og salgsfremstad, der er mere malrettet markederne og de produkter
eller budskaber, der skal fremhaaves (f.eks. produkter med hgj vaaditilvakst). Der skal tages
hensyn til forhandlinger om frihandelsaftaler og de mest rentable markeder for derved at
undga en for spredt indsats. Derudover bidrager samarbejdet mellem gkonomiske akterer i
forskellige medlemsstater i vaesentlig grad til den europadske mervaadi og til at synliggere
diversiteten i den europad ske landbrugsproduktion.

3.2. En mere attraktiv og virkningsfuld politik

Udover at oplysningskampagnerne og salgsfremstedene ikke medfarer sa stor en mervaadi
som gnsket, sa lider de ogsa under visse administrative begramsninger. Antallet af fremlagte
programmer i tredjelandene har vegret for lavt. Desuden er det ikke altid let at male tiltagenes
raskkevidde, og deres virkning bliver maske farst synlig pa et senere tidspunkt. Derfor er det
vigtigt at fere mere mdrettede kampagner, der om nadvendigt tager udgangspunkt i
markedsanal yser, forbrugsanal yser eller pilotprojekter. For at styrke
omkostningseffektiviteten i den kommende politik bar der med hvert salgsfremsted falge en
mere systematisk vurdering af virkningerne for at fa bekredtet, om de oprindelige
malsagninger er blevet naet.

3.3. En lettereforvaltning

Finansieringen og forvaltningen af salgsfremstedene og oplysningskampagnerne er normalt
fordelt pa tre parter (erhvervsorganisationerne, mediemsstaten og Kommissionen).
Erhvervsorganisationerne benytter pa deres side gennemferelsesorganer som f.eks.
reklamebureauer til at ivaaksadte derestiltag.

Kommentarerne til grenbogen beragrer ofte ensket om at revidere maden, hvorpa
programmerne udvadges, og at gare deres udformning og gennemferelse mere fleksibel, sa
det er muligt at aandre dem under deres udfarelse. Reaktionen pa granbogen viser et gnske
om, a Kommissionen spiller en mere aktiv rolle i forbindelse med udviklingen og
koordineringen af multilande-programmerne, isax i tredjelande. Derudover vil den relevante
medlemsstats og Kommissionens respektive roller blive mere klare, hvad angar opfalgningen
af og kontrollen med tiltagene, hvorved undgas dobbeltarbejde og langvarige procedurer.

3.4. Sterre synergi mellem de for skellige salgsfremmende instrumenter

Den kommende europadske strategi for fremme af landbrugsprodukter vil gge mervaadien |
sektoren for landbrugsfadevarer og dens bidrag til den europad ske gkonomi. Disse ambitioner
kreever, at der e starre sammenhaang mellem de forskellige tiltag til fremme &f
landbrugspolitikken, s& deres virkning garanteres. Samtidig med at der tages hgjde for de
forskellige sektorers saalige kendetegn, er det ogsa enskeligt at finde komplementaritet og
synergier i sektoren, for at give salgsfremstadene mere kraft.

En fadles identitet, som bestar af bade visuelle og indholdsmasssige elementer, uanset hvilken
ordning det dregjer sig om, vil give tiltagene en starre europadsk identitet, gare dem mere
synlige for forbrugeren og gere dem mere virkningsfulde.
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4, RETNINGSLINJER FOR REFORM EN

For at politikken for oplysningskampagner og salgsfremsted kan opfylde ovennsevnte
malsagninger, vil der blive set pa forskellige reformmuligheder i forbindelse med den
konsekvensanalyse, der ledsager og er en forudsagning for det lovgivningsmaessige fordag,
som vil blive vedtaget af Kommissionen inden udgangen af 2012.

De retningdlinjer, der beskrives nedenfor, er overvejelser, der udspringer af nyere rapporter,
iss den sammenfattende rapport om reaktionerne p& grenbogen’ og den efterfelgende
vurderingsrapport om salgsfremsted®.

Oplysningskampagner og salgsfremsted med relation til lokale markeder og korte
forsyningskaeder vil blive dakket af programmerne til udvikling af landdistrikterne inden for
rammerne af et samarbede og vil derfor falde uden for de kommende retningslinjer for
salgsfremsted.

4.1. Et mere attraktivt anvendelsesomrade
4.11. Settemodtagere

Oplysningskampagnernes og salgsfremstadenes anvendelsesomrade kunne udvides til andre
end erhvervsorganisationerne. Man ber bl.a. se pa, hvilken rolle de private virksomheder skal
spille, nér de fremlasgger programmer, der har stor merveadi for EU.

4.1.2. Mulige produkter og temaer

| gjeblikket er listerne over produkter, der kan omfattes af tiltag pa det indre marked og i
tredjelande forskellige, hvilket ikke er rimeligt. Der bar laves én enkelt liste, der i hgjere grad
falger listen over produkter, der falder ind under kvalitetspolitikken. Der vil blive set pa, om
den skal udvides med forarbgjdede landbrugsprodukter, som ikke er neevnt i bilag 1 i
traktaten.

Som det bl.a. pépeges af Revisionsretten™, bgr der ydes saalig stette til promovering af
europadske fadevarekvalitetsordninger, f.eks. beskyttet oprindelsesbetegnelse (BOB),
beskyttet geografisk betegnelse (BGB) og garanterede traditionelle specialiteter (GTS), samt
de produkter, der er anerkendt under disse ordninger.

Ud over oplysninger om og reklame for landbrugsprodukter og -fedevarer kunne tiltagene
ogsa omfatte tematiske budskaber, der beskriver de europad ske produkters saalige kendetegn,
issa med hensyn til kvalitet og gastronomiske aspekter, sundhed, bagredygtig udvikling eller
dyrevelfaad. Med henblik pa at bringe forbrugerne og producenterne tadtere pa hinanden
kunne man overveje at anvende nye teknologier til at visualisere den gode produktionspraksis
I landbruget eller gere det muligt at handle over internettet.

° http://ec.europa.eu/agriculture/promotion/policy/consultation/summary-report_en.pdf

10 J. fodnote 2.
n Sagberetning nr. 11/2011.
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4.1.3. Oprindel sesbetegnelse

Nar man sperger befolkningen, viser det sig, at oprindelsesbetegnelsen anses for at veae
vigtigst (76 % af de adspurgte), hvilket viser, at der er en forbindelse mellem fadevarer og
deres oprindelse, og bekrafter undersggelserne af forbrugeradfaard. Denne forbindelse kan
vage bade positiv og negativ (f.eks. forbehold efter en sundhedskrise eller andre
sociokulturelle forhold).

Oprindel sesbetegnel sen "Europa’ og henvisninger til den europadske knowhow, livsstil, osv.,
ber altid fremga af oplysningskampagnerne og salgsfremstadene, hvad enten det er eksplicit
eller g, sa de kan bidrage til at udvikle de europadske landbrugsprodukters og -fedevarers
image.

De produkter, der pa europadsk niveau er registreret som BOB eller BGB, kan stadig anvende
deres oprindel seshetegnel se som hovedbetegnel se, sa laange den svarer ngjagtigt til det, der er
registreret.

Uden at tilsidessdte de europsaske bestemmelser om magkning af produkter ber man
undersgge, i hvilken grad en henvisning til oprindelsen i oplysningskampagnerne og
salgsfremstadene kan vaae med til at age virkningerne &f tiltagene:

- | det indre marked og uanset, hvilke regler der ellers gadder for magkning af de berarte
produkter, vil en national oprindel sesbetegnelse (undtagen for benaevnelser, der er anerkendt
pa europad sk niveau) tjene til at @ge forbruget af produkter fra den pagad dende medliemsstat,
hvilket i henhold til reglerne om frie varebevaggel ser kunne betragtes som en foranstaltning,
der svarer til de kvantitative restriktioner pa samhandlen mellem medlemsstaterne.
Oprindel sesbetegnelsen kan altsa ikke godkendes som hovedbetegnelse, men gerne som en
sekundaa betegnel se.

- P& verdensmarkedet, derimod, vil den nationale betegnelse, som stadig er sekundag i
forhold til den europadske oprindel sesbetegnel se, kunne medfare en fordel pa markeder, hvor
visse medlemsstaters nationale identitet er bedre kendt end den europad ske, selvom Europa er
et anerkendt geografisk omrade.

41.4. Varemagker

Den offentlige hering viste, at der var bred enighed om at bevare de generelle tiltag til
oplysning og salgsfremme, som medfinansieres pa europadsk niveau, og samtidig blev
spargsmalet om, hvilken rolle varemagker kan spille i forbindelse med salgsfremsted i
tredjelande diskuteret. Det fremgar sdledes, at medfinansieringen af generiske
oplysningskampagner og salgsfremstad er mere forstaelig for skatteborgerne.

For at sadge produkter er det ngdvendigt at indga kontrakter med importarer, og derfor vil det
logiske supplement til de generiske salgsfremstad vaae at sadte de gkonomiske akterer, som
per definition sadger deres egne produkter, i forbindelse med hinanden. Varemaakerne kan
give en lgftestangseffekt. En af de lgsninger, der er vaard at undersage i konsekvensanalysen,
er udformningen af blandede programmer pa verdensmarkedet, som bestér af en generel del
og en kommerciel del, hvor de private varemaaker prassenteres. En sadan deltagelse af private
varemagker vil skulle ske inden for nogle fadles rammer, der garanterer, at
konkurrencereglerne overholdes.
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Derudover ville det vaare hensigtsmaessigt at undersege, om de kollektive handelsmaaker bar
nyde godt af saalige regler, eller om de skal indskrives i de regler, der stilles op for
varemagker generelt.

4.2. Et udvidet anvendelsesomrade med udvikling af teknisk support til de
erhvervsdrivende

Oplysningskampagnerne og salgsfremstgdene bestar af tre typer:

1 — Oplysninger om produktionsmetoderne under den europadske landbrugspolitik: isas i det
indre marked bestdr udfordringen i at give bedre information om Unionens
landbrugsprodukter, herunder issar den store alsidighed, den hgje kvalitet, de traditioner og
den knowhow, der danner grundlag for produktionen og de hgje krav, der dilles til
produktionen (som ikke findes i tilsvarende grad uden for EU), miljghensyn i forhold til
bagredygtighed og klimaaandringer samt sundhedsregler.

2 — Oplysninger om og fremme af de europadske kvalitetsmagker (f.eks. logoer til BOB,
BGB, GTS, bio-produkter, osv.).

3 — Oplysninger om og promovering af landbrugsprodukter og -produkttyper Pa
verdensmarkedet er malsagningen at hjadpe EU's landbrugsprodukter med at @ge deres
markedsandele og bidrage il at styrke "Europa-maaket".

Der var nasten enstemmighed ved den offentlige haring om, at der pa europadsk plan ber
tilbydes teknisk support (f.eks. ved at stille markedsundersagelser til rédighed, lister over
importerer eller oplysninger om reglerne for import?) med henblik pd at hjadpe de
erhvervsdrivende med at deltage i de medfinansierede programmer, tilrettelasgge effektive
kampagner eller udvikle deres eksportvirksomhed.

Efter den offentlige hering og evalueringerne er der fremkommet flere forslag til oprettel se af
en europaask platform til udveksling af oplysninger og salgsfremmende tiltag med f.eks. en
webside, en helpdesk, en fadles kalender over tiltag, et katalog over god praksis, osv.

4.3. Gennemgang af tiltagene, issar for multilande-programmerne

Gennemfarelsen af tiltagene er hovedsageligt afhaengig af, at programmerne udfares af
kommunikations- og reklamebureauer, der har bred erfaring med de rel evante markeder.

Multilandeprogrammerne ger det muligt at dele erfaringer, sikre stordriftsfordele og bidrage
med en klar europadsk mervaadi. De fremmes gennem de nuvaarende tiltag, men indbringer
ikke de fordele, man kunne forvente: de udgjorde kun 8% af de samlede programmer i
perioden 2006-2010 og var undertiden begramset til blot at vege sidestillet nationale
programmer uden at udforme aggte fadles strategier eler tiltag. Denne "renationalisering” af
programmerne modarbejder savel den administrative forvaltning som det forventede resultat.
Der bar tamkes i nye baner i forbindelse med multilandeprogrammer for at overkomme de
nuvagrende hindringer, bl.a. hvad angar de hgje omkostninger forbundet med forberedel sen,
koordineringen mellem aktagrerne, som er blevet svagere (bl.a. kulturelle og sproglige
barrierer) og gennemfgrelsen under ansvar af flere medlemsstater.

12 Se databasen med sundhedsmaessige og plantesundhedsmaessige regler:

http://madb.europa.eu/madb_barriers/indexPubli_sps.htm
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Da man har gode erfaringer med det, vil landbrugskommissazren fortsat aflagyge besag |
tredjelande, og Kommissionen vil sammen med handel sdel egationer deltage pa internationale
messer.

4.4. Salgsfremsted og krisen

Et af de mest karakteristiske tra&k ved en krise er, at den er uforudsigelig. Foranstaltningerne
til oplysning og sagsfremme finansieres pd a&lig basis under den ferste sgjle i
landbrugspolitikken ud fra den normale forudssgning, at landbrugsmarkederne befinder sig i
en normal tilstand.

Derfor har man hidtil finansieret de ekstra foranstaltninger til salgsfremme som reaktion paen
krise™ gennem supplerende midler, som er blevet lagt til det oprindelige budget i |gbet af &ret.
Nar der tages hgjde for kravene i forbindelse med den finansielle ramme for 2014-2020, vil en
sadan ad hoc-finansiering dog kunne blive svagrere at gennemfare.

Derfor opstar det politiske spargsmal, om Igsningerne pa EU-niveau i tilfadde af en krise skal
komme fra den fremtidige politik for salgsfremsted, eller om de skal komme fra de
horisontale foranstaltninger, der allerede kan findes i forslagene til landbrugspolitikken i
2020.

45, En ssimpel og optimal forvaltning

Den amindelige holdning er, a udvadgelsen, opfaigningen og forvaltningen af
programmerne bgr veaae mere simpel, mere fleksibel og mere effektiv. Det er derfor
hensigtsmaessigt at udforske ale forvaltningsforanstaltningerne og udvad ge de mest relevante,
som f.eks. a kommissionens direkte forvaltning uddelegeres til et gennemfarel sesorgan eller
fadles forvaltning med eller uden nationale rammebel gb.

| givet fald vil det vaae hensigtsmaessigt at udforme forskellige forvaltningsregler for det
indre  marked og verdensmarkedet samt for multilandeprogrammerne  eller
Kkriseprogrammerne.

Derudover vil der blive set pa de krav, der stilles til prassentationen af programmerne, og det
bar overvejes, om programmerne kan godkendes pa basis af et flerdrigt rammeprogram, hvor
det ferste & er udferligt beskrevet, men hvor der ferst skal fremsendes en detaljeret
beskrivelse af de falgende &rs gennemfarelse pa et senere tidspunkt.

4.6. Sterre sammenhaeng mellem oplysningskampagnerne og salgsfremstagdene
inden for rammer ne af ordningen for salgsfremme og de andr e salgsfremmende
tiltag under landbrugspolitikken

Ud over behovet for at styrke tiltagene til oplysning og salgsfremme gennem hovedbudskaber
om de europadske landbrugsprodukters og -fedevarers kvaliteter er der ogsa en mangel pa
sammenhaang mellem de tiltag, der gennemfgres under forskellige regler under
landbrugspolitikken. En sterre sammenhaang ber veae at finde et sted mellem en simpel
tilneamelse og en enkelt ordning til salgsfremme og netop fere til en bedre evaluering af alle
salgsfremmende tiltag.

13 Forordning (EF) nr. 698/2009 og forordning (EF) nr. 688/2011.
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Derudover ber det overvejes at anvende en europaask identifikation for samtlige
oplysningskampagner og salgsfremstad, herunder ogsd de visuelle og indholdsmaessige
elementer, for at sikre et optimalt europaask udbytte af de generelle kampagner, forbedre den
europad ske synlighed og bidrage til oprettelsen af det europadske image. Det drejer sig om at
udvikle tiltag under én fadles fane, f.eks. ved at bruge et slogan som "Smagen af Europa: en
garanti for kvalitet". For at vaae effektivt ber et sddant fadles system anvendes og sendes ud
pa det indre marked og verdensmarkedet i forbindelse med alle oplysningskampagner og
salgsfremmende foranstaltninger.

4.7. Hvor stort skal det europadske budget veere, for at vi kan na vores mal?

Dette spergsmal, som blev rejst i grenbogen, har givet indtil flere svar hvad angar belgbet.
Ved investeringer i salgsfremmende foranstaltninger skal Europa sigte efter det sterste afkast.

Tabel 1. Salgsfremmende foranstaltninger under den faerste sgjle i landbrugspolitikken
(hovedbel gb)

Ordning Belagb Kilde
Den fadles 112 mio. EUR (gennemfert i 2011) Angivet af medlemsstaterne
markedsordning
for vin 228 mio. EUR (forventede udgifter Programplaner fra

2013)™* medlemsstaterne

Den fadles 34 mio. EUR (gennemsnitlig Eval ueringsrapport™
markedsordning gennemfgrel se 2008-2009)
for frugt og
grentsager
Horisontal 47 mio. EUR (gennemfeart i 2011); 55,2 Angivet af medlemsstaterne
ordning mio. EUR (budget for 2012)

| forhold til ambitionerne og med sigte pa at @ge virkningen af den nye politik for
salgsfremstad vil det vage hensigtsmasssigt at undersgge mulighederne for en indbyrdes
tilneamelse af de forskellige budgetter og finansielle aspekter, samtidig med at
Kommissionens forslag til den nye finansielle ramme overholdes.

5. KONKLUSION

Denne meddel el se giver nogle indledende forslag til en reform af politikken for salgsfremme,
som er inspireret af elementer fra den offentlige haring. Den vil blive fulgt op af en grundig
konsekvensanalyse med henblik pa at affede en reform af politikken og derved udvikle en
ordning til salgsfremme pa europadsk niveau, der er lige sd ambitigs, sagligt i forbindelse
med markedet i tredjelande, som de ordninger, der gadder for andre globale eksportarer.

14 Inden for de nationale programmer har mediemsstaterne mulighed for at omfordele belgbene til andre

foranstaltninger. Der kan foretages aandringer af stetteprogrammerne til vinsektoren to gange om &ret.

1 http://ec.europa.eu/agriculture/eval/reports/promotion/index_en.htm (s. 23 i rapporten).
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Reformen af landbrugspolitikken sigter mod at forbedre organiseringen af produktionen,
baaredygtigheden og landbrugsprodukternes kvalitet. Det er ngdvendigt, at den felges op af en
politik til salgsfremme, som ger det muligt at udnytte fadevaresektorens fulde potentiae til
gavn for jobskabelsen i den europad ske gkonomi.
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