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  NUJNI POSTOPEK
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	ZAKON

O SPREMEMBAH ZAKONA O PROMOCIJI KMETIJSKIH IN ŽIVILSKIH PROIZVODOV



	I. UVOD

	1. OCENA STANJA IN RAZLOGI ZA SPREJETJE PREDLOGA ZAKONA

	a) Zakon o promociji kmetijskih in živilskih proizvodov v praksi ni zaživel, ker je bilo z javnim razpisom na trgu nemogoče izbrati ponudnika, sposobnega opraviti strokovne naloge, ki so bile predpisane v 27. členu ZPKŽP. Pri pripravi ZPKŽP se je predvidevalo, da bi se na javni razpis za izvedbo 27. člena ZPKŽP prijavil izvajalec, ki bo v nekakšen konzorcij združil ponudnike na trgu, od katerih bi bil vsak sposoben opraviti del nalog iz 27. člena ZPKŽP. Prijavila sta se dva ponudnika, a nista imela vsega potrebnega znanja in izkušenj za izvedbo strokovnih nalog v celoti. Mogoče bi sicer bilo, da bi s ponovitvijo razpisa dobili primernega izvajalca, a ker ne moremo vplivati na trg ponudbe, bi javni razpis lahko ponavljali v nedogled in po nepotrebnem zavlekli izvedbo ZPKŽP. Zato se je zakonodajalec odločil, da izvedbo zakona pospeši tako, kakor je predlagano v noveli ZPKŽP. Zakonodajalec predvideva, da bo zakon na ta način lažje izpeljal. Spremembe zakona določajo, da strokovne naloge iz 27. člena ZPKŽP opravlja Ministrstvo za kmetijstvo in okolje (v nadaljnjem besedilu: ministrstvo). Ministrstvo pa lahko posamezne strokovne naloge iz prvega odstavka 27. člena ZPKŽP opravi tudi s pomočjo zunanjega izvajalca, ki bo izbran na podlagi predpisov o javnih naročilih. 
Strokovne naloge iz 27. člena ZPKŽP se prenesejo na ministrstvo, a nekaterih sámo ne more opravljati zaradi kolizije z drugimi veljavnimi predpisi s svojega delovnega področja. Tako se iz obsega strokovnih nalog po 27. členu ZPKŽP črtajo: priprava specifikacij za nacionalne sheme kakovosti in prostovoljne označbe ter razvoj in tržno upravljanje pridobljenih označb za nacionalne sheme kakovosti in prostovoljne označbe. Te naloge bodo prevzele organizacije proizvajalcev, ki bodo dejansko prijavljale prostovoljne označbe. Tak postopek je na ministrstvu neodvisno od ZPKŽP predviden že z Zakonom o kmetijstvu in uredbami, ki določajo nacionalne sheme kakovosti in prostovoljne označbe.
Predlagana sprememba je nujna zato, da se bo ZPKŽP lahko začel izvajati, potreben pa je za vzpostavitev konkurenčne sposobnosti slovenskih agroživilskih podjetij. ZPKŽP namreč ureja načrtovanje in izvajanje skupne splošne promocije in promocije shem kakovosti kmetijskih in živilskih proizvodov v Republiki Sloveniji ter vzpostavlja temelje za evropsko primerljiv model izvajanja promocije in informiranja potrošnikov. Hkrati odpravlja omenjene pomanjkljivosti ter vključuje institucionalne in proračunske omejitve pri izvajanju navedenih dejavnosti.



	2. CILJI, NAČELA IN POGLAVITNE REŠITVE PREDLOGA ZAKONA

	Cilji

Cilj predlaganih rešitev je dejanska uveljavitev in začetek izvajanja ZPKŽP z določitvijo, da se izvedba strokovnih nalog iz 27. člena ZPKŽP prenese na ministrstvo. Z javnim razpisom je bilo namreč na trgu nemogoče izbrati ponudnika, ki bi pod enim okriljem lahko opravljal vse strokovne naloge iz 27. člena: 

· priprava predloga strateškega načrta promocije; 
· priprava predloga programa promocije;

· priprava predloga strokovnih podlag za javno naročilo za izvedbo programa promocije;

· načrtovanje in usklajevanje aktivnosti po programu promocije;

· identificiranje nadstandardnih lastnosti posameznih skupin proizvodov; 

· pridobivanje in zagotavljanje tržnih analiz za potrebe priprave, izvajanja in vrednotenja promocijskih aktivnosti;

· omogočanje dostopa do sekundarnih tržnih informacij in trženjskih podatkovnih zbirk; 

· sodelovanje z drugimi organi, nosilci javnih pooblastil in izvajalci javnih služb na področjih kmetijstva, živilstva, prehrane, zdravstva, potrošnikov, trgovine, obrti, gospodarstva, turizma  in Radiotelevizijo Slovenije;

· spodbujanje prenosa dobrih praks v zvezi s trženjem v kmetijstvu in živilski industriji;

· opravljanje drugih strokovnih nalog za izvajanje tega zakona.

2.2 Načela

Načelo, ki smo mu sledili pri predlagani rešitvi, je, da se ZPKŽP s čim manjšimi dodatnimi finančnimi sredstvi začne izvajati tako, kakor je v njem določeno. Da pa bi se dejansko začel izvajati, je v tem trenutku edina rešitev z najmanjšimi posledicami, da se strokovne naloge iz 27. člena ZPKŽP prenesejo na ministrstvo, saj rešitev, ki jo predvideva ZPKŽP, v praksi ni zaživela. Izvedeni javni razpis za izbiro zunanjega izvajalca, ki naj bi v celoti prevzel opravljanje strokovnih nalog iz 27. člena ZPKŽP, ni bil uspešen, saj nobeden od obeh prijavljenih ponudnikov ni izpolnjeval predpisanih pogojev.

2.3 Poglavitne rešitve

Za načrtovanje in izvajanje promocije kmetijskih in živilskih proizvodov ter obveščanja potrošnikov, kar je v javnem interesu, se z zakonom pooblasti ministrstvo. To je v tem trenutku najboljša in najhitreje izvedljiva rešitev, če želimo, da ZPKŽP dejansko zaživi. Izbira izvajalca strokovnih nalog za promocijo za šestletno obdobje na podlagi javnega naročila ni bila izvedljiva, saj se na trgu z javnim razpisom ni našel ustrezen izvajalec, ki bi v eni osebi lahko opravil vse razpisane strokovne naloge, določene v ZPKŽP.  

a) Predstavitev predlaganih rešitev:

Strokovne naloge iz 27. člena ZPKŽP se z zunanjega izvajalca, ki naj bi se po ZPKŽP izbral na trgu, prenašajo v izvedbo na ministrstvo. 

b) Usklajenost predloga predpisa: 

S predlagano rešitvijo so se strinjali oziroma so jo predlagali na zadnji seji 3. 2. 2012 člani sveta za promocijo, ki že deluje po ZPKŽP. Ti člani predstavljajo interesne skupine iz kmetijstva in živilstva, npr. GZS – Zbornica kmetijskih in živilskih podjetij, Kmetijsko-gozdarska zbornica, Zadružna zveza Slovenije.  



	3. OCENA FINANČNIH POSLEDIC PREDLOGA ZAKONA ZA DRŽAVNI PRORAČUN IN DRUGA JAVNA FINANČNA SREDSTVA

	- Zakon predvideva spremembe oz. zmanjšanje stroškov izvajanja promocije na letni ravni za cca. 25.000€ glede na rešitev v veljavnem ZPKŽP.

Spremembe zakona sicer nimajo finančnih posledic za dodatno porabo proračunskih sredstev, saj se glede finančne konstrukcije ne razlikujejo od veljavnega zakona. Se pa, zato ker se bodo nekatere naloge opravljale z zaposlenimi na Ministrstvu za kmetijstvo in okolje, predvideva prihranek pri porabi proračunskih sredstev, in sicer pri teh strokovnih nalogah iz 27. člena ZPKŽP: načrtovanje in usklajevanje dejavnosti po programu promocije; prepoznava nadstandardnih lastnosti posameznih skupin proizvodov; sodelovanje z drugimi organi, nosilci javnih pooblastil in izvajalci javnih služb na področjih kmetijstva, živilstva, prehrane, zdravstva, potrošnikov, trgovine, obrti, gospodarstva in turizma ter z Radiotelevizijo Slovenije; spodbujanje prenosa dobrih praks v zvezi s trženjem v kmetijstvu in živilski industriji. To je po oceni ministrstva obseg dela za približno enega njegovega zaposlenega, s čimer na letni ravni prihranimo okrog 25.000 € glede na rešitev v veljavnem ZPKŽP, po katerem se te naloge zaupajo zunanjemu izvajalcu. Ta prihranek pa letos še ne bo viden, saj se bodo naloge, pri katerih se predvideva prihranek, začele opravljati šele po sprejetju strateškega načrta in programa promocije, kar je mogoče pričakovati do decembra 2012. 
Potrebna sredstva so zagotovljena s PP 147310 – informiranje in promocija kmetijskih in živilskih proizvodov (podprogram 080101, NPR 2311-11-0073). 

Letos se bodo tako porabila sredstva za pripravo ustrezne programske opreme za zbiranje in obračunavanje obveznega prispevka ter potrebna sredstva za pripravo strateškega načrta promocije in programa promocije. Tako bodo letošnji skupni odhodki iz državnega proračuna iz izvedbe ZPKŽP znašali okoli 90.000 €. 
Predvideni odhodki so torej v obsegu iz veljavnega ZPKŽP in so zagotovljeni s PP 147310 – informiranje in promocija kmetijskih in živilskih proizvodov.
- Predlog zakona nima posledic za druga javnofinančna sredstva.


	4. NAVEDBA, DA SO SREDSTVA ZA IZVAJANJE ZAKONA V DRŽAVNEM PRORAČUNU ZAGOTOVLJENA, ČE PREDLOG ZAKONA PREDVIDEVA PORABO PRORAČUNSKIH SREDSTEV V OBDOBJU, ZA KATERO JE BIL DRŽAVNI PRORAČUN ŽE SPREJET

	Zagotovljena so sredstva v državnem proračunu na PP 147310 – informiranje in promocija kmetijskih in živilskih proizvodov (podprogram 080101).

	5. PRIKAZ UREDITVE V DRUGIH PRAVNIH SISTEMIH IN PRILAGOJENOSTI PREDLAGANE UREDITVE PRAVU EVROPSKE UNIJE

Zakon je prilagojen pravnemu redu EU.

Dejavnosti skupne splošne promocije in promocije shem kakovosti (v nadaljnjem besedilu: promocija) ter prostovoljnih označb za pospeševanje prodaje in porabe kmetijskih in živilskih proizvodov so ustaljena sestavina javnih politik razvitih držav. Načini pravne ureditve se med državami nekoliko razlikujejo, vendar so temeljni elementi enaki.

V splošnem je promocijo mogoče izvajati po modelu, pri katerem glavnino dejavnosti načrtujejo in izvedejo interesna združenja proizvajalcev. Ta model je utečen v velikih državah z utrjeno in uravnoteženo tržno sestavo in tradicijo tovrstnih skupnih dejavnosti, zato je značilen v Združenih državah Amerike, Avstraliji in Kanadi ter v nekaterih drugih velikih kmetijskih proizvajalkah t. i. novega sveta. Promocija je v njihovih modelih praviloma določena s tržnimi ureditvami za posamezne proizvode. Njene ključne usmeritve pogosto določajo tudi neposredno proizvajalci s t. i. referendumi. Promocijske programe pripravljajo in izvajajo odbori proizvajalcev, ki jih v skladu z zakonom, navadno na predlog reprezentativnih organizacij, imenuje minister, pristojen za kmetijstvo. Ključni element, ki ga s pravnim aktom v okviru sektorskih tržnih redov zagotovi država, je sistem pravične določitve in zbiranje obveznih prispevkov – parafiskalni davek. Prav pobiranje parafiskalnih prispevkov pa na tem področju poraja največ vprašanj. V Združenih državah Amerike, kjer imajo najbogatejšo pravno prakso in od koder izvirajo temeljne usmeritve sodobnih pristopov skupne splošne promocije (povzeto po Avsec, 2005), so že pred drugo svetovno vojno sprejeli več zakonov, ki urejajo splošno (vrstno) promocijo različnih kmetijskih proizvodov na podlagi obveznih prispevkov, te pa morajo plačevati vsi proizvajalci. Za prvi zakon, ki je uvedel obvezne prispevke za splošno promocijo kmetijskih proizvodov, štejejo zakon Floride o prispevku za oglaševanje agrumov (Florida Citrus Advertising Tax Act) iz leta 1935. Splošna promocija ne uporablja imen proizvajalcev oziroma ne razlikuje blaga različnih proizvajalcev, temveč pospešuje, zlasti z oglaševanjem, prodajo kmetijskih proizvodov posamezne vrste.

Predpisi o promociji so navadno sprejeti s širšo ureditvijo trga za posamezne proizvode, ki jo določajo zakon in podzakonski predpisi. Namen tržne ureditve, pri oblikovanju katere glede najvažnejših vprašanj sodelujejo tudi sami proizvajalci (na referendumih), je zagotoviti redno prodajo kmetijskih pridelkov po primernih cenah. Tudi same promocijske programe pripravljajo in izvajajo odbori proizvajalcev, ki jih v skladu z zakonom, navadno na predlog reprezentativnih organizacij, sestavi kmetijski minister.

Zavezanci za promocijsko dajatev so običajno vsi proizvajalci. Osnova za prispevek je prodajna cena ali pa je določen glede na enoto proizvoda (na primer 1 dolar na prodano govedo). Obvezni prispevki so s posebnimi predpisi določeni za splošno promocijo avokadov, borovnic, govejega mesa, bombaža, mlečnih izdelkov, jajc, surovega mleka, medu, jagnjetine, gob, lešnikov, koruze, svinjskega mesa, krompirja, soje in lubenic.

Zagovorniki skupne splošne promocije izhajajo iz ugotovitve, da posamezen proizvajalec osnovnega kmetijskega proizvoda težko prepriča potrošnika o izbiri njegovega proizvoda pred proizvodom drugega proizvajalca. Splošno oglaševanje tako širi celotno povpraševanje po proizvodih posamezne vrste. Poleg tega naj bi bila splošna promocija na podlagi obveznih prispevkov proizvajalcev ukrep samopomoči, ki zahteva minimalno delovanje in finančne izdatke države.

Čeprav bi kmetje lahko združevali sredstva za splošno promocijo tudi prostovoljno, zagovorniki obveznih prispevkov opozarjajo na problem zastonjkarstva (angl. Free Riding), ko bi imeli ugodnosti od financiranja oglaševanja tudi pridelovalci, ki niso ničesar prispevali, če bi bila odločitev o prispevku prepuščena prosti odločitvi posameznika (Becker, 2004).

Pravna vprašanja financiranja promocije v Evropski uniji se nanašajo na spore zaradi pogojev, ki so potrebni, da se obveznost prispevkov za promocijo šteje za enak ukrep, kakor so prepovedane količinske omejitve v prostem pretoku blaga med državami članicami, posebno če je proizvajalec zavezan za prispevek v državi izvora in v namembni državi. Učinek, ki je enak prepovedanim količinskim omejitvam, Sodišče Evropskih skupnosti razlaga zelo široko, tako da ta pojem zajema tudi popolnoma prostovoljne oznake, ki jih podeljuje organizacija, če je ta z državo članico povezana tako tesno, da je ravnanje organizacije treba pripisati državi članici. V Evropski skupnosti so programi skupne splošne promocije, ki jih izvajajo posamezne države članice, praviloma dopustni. Po mnenju Sodišča Evropskih skupnosti pa niso dopustni promocijski programi, ki so v nasprotju s skupnimi tržnimi ureditvami ali imajo enake učinke kakor prepovedane količinske omejitve v prometu blaga med državami članicami (varstvo skupnega oziroma notranjega trga).

V Evropski uniji so zato promocijske dejavnosti držav članic podrejene omejitvam pravnega reda glede državnih pomoči in zagotavljanja prostega pretoka blaga, zato so države članice v zadnjem desetletju svoje prakse precej poenotile. To je bilo spodbujeno tudi s pristopom na podlagi politike Evropske unije za promocijo, ki je horizontalen, namreč da pokriva več proizvodnih sektorjev ter da v zvezi z njimi poudarja splošne značilnosti in skupne teme: kakovost, varnost, označevanje, posebne proizvodne metode, zagotavljanje pogojev za dobro počutje živali in okolje na stopnji proizvodnje itd. 

Ta politika daje dodano vrednost nacionalnim in zasebnim pobudam, ker krepi ali spodbuja prizadevanje držav članic in zasebnih podjetij na promocijskem področju. Poleg tega naj bi vsem državam članicam omogočala, da skupaj s svojimi strokovnimi ali medstrokovnimi organizacijami izvajajo informacijske in promocijske ukrepe za svoje proizvode.

V državah članicah Evropske unije se promocijske dejavnosti najpogosteje izvajajo v paradržavnih institucijah oziroma agencijah. V velikih državah so celo razdeljene med več tovrstnih institucij, v katerih se najpogosteje ločujejo dejavnosti na domačih in tujih trgih, pogosto pa so razdeljene tudi dejavnosti skupne splošne promocije v ožjem smislu ter dejavnosti zbiranja in dajanja tržnih informacij. Več modelov obstaja tudi pri načinu financiranja teh dejavnosti. Nekatere države članice Evropske unije, v katerih je oglaševanje skromnejše, promocijski sistemi ne temeljijo na obvezni zasebni udeležbi in glavnino stroškov pokrijejo iz javnih virov, vendar pri tem modelu obstajajo pomembne omejitve delovanja in vsebine. Druga skrajna možnost pa je model popolne avtonomnosti, pri katerem država zagotavlja zgolj pravni okvir za zbiranje sredstev zasebnikov in neposredno ne financira promocijske dejavnosti. 

V nadaljevanju predstavljamo sistem promocije v Avstriji, na Irskem, Madžarskem, v Franciji in Italiji.

AVSTRIJA: AMA Marketing
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Promocijske dejavnosti v Avstriji izvaja AMA Marketing GesmbH (v nadaljnjem besedilu: AMA Marketing), ki ga je ustanovila avstrijska agencija za kmetijske trge (Agrarmarkt Austria) pri zveznem ministrstvu za kmetijstvo, gozdarstvo, okolje in upravljanje vodnih virov. AMA Marketing je neprofitno javno podjetje, leta 1995 pooblaščeno za izvajanje promocije, ki je v javnem interesu. Njegov letni proračun znaša okoli 20 milijonov evrov in zaposlenih ima okoli 50 ljudi. Pred njegovo ustanovitvijo je tovrstne dejavnosti v omejenem obsegu izvajala agencija za kmetijske trge sama.

Organizacijsko je AMA Marketing razdeljen v dva odseka, ki kažeta njegove ključne dejavnosti:

· trženjsko upravljanje, ki ga naprej delijo na marketinške storitve (oddelek za tržne raziskave, strateško načrtovanje, izvozno trženje, sejmi) in produktni marketing (oddelek za usklajevanje skupnih promocijskih dejavnosti po proizvodnih skupinah /mleko, meso, sadje in vrtnine/ ter za označbe kakovosti);
· kakovost in varnost, pri katerem so organizirane dejavnosti za upravljanje nacionalnih označb kakovosti (AMA-Gütesiegel – splošna shema višje kakovosti; AMA-Biozeichen – označba za ekološke proizvode; BOS – shema za meso govedi; OVUM – shema za jajca; PASTUS – shema za živalska krmila).
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Dejavnosti AMA Marketinga so financirane iz obveznih prispevkov pridelovalcev kmetijskih proizvodov, ki so po pristopu Avstrije k Evropski uniji spodbudili ustanovitev promocijske agencije. Zavezanci za plačilo v sklad za promocijo so kmetje, vendar je mesto zajema prispevkov za večino proizvodnih skupin živilski obrat, ki odkupuje surovino (npr. klavnica, mlekarna ali mlin), s čimer je olajšano administriranje pobiranja prispevkov. Prispevni dolg nastane v trenutku, ko kmetijsko surovino prevzame zavezanec za plačilo prispevka. Višina prispevka se potrjuje letno. Promocijski prispevek je praviloma določen na enoto proizvoda, pri čemer se za ta znesek zmanjša prodajna cena, ki jo predelovalni obrat izplača za oddane kmetijske surovine. Pri proizvodnih skupinah, pri katerih prispevka ni mogoče obračunati v odkupovalnem obratu (npr. krompir, sadje in vrtnine, vino), se obračuna na hektar pridelovalne površine, plačajo pa ga neposredno pridelovalci. Višina prispevka se za posamezne proizvodne skupine z uredbo določi letno, pri čemer je višina navzgor omejena. 

Skupni znesek je treba plačati na račun AMA najpozneje zadnji dan naslednjega koledarskega meseca po nastanku dolga, razen če je letni prispevek nižji od določenega zneska, ko AMA dovoli četrtletna plačila. 

Zavezanec za plačilo prispevka mora tega izračunati sam ter za nadzorovanje in ugotavljanje prispevka in osnov za ta izračun voditi ustrezne evidence. Po zakonu ima AMA pooblastila, da njegovi organi ali pooblaščene osebe in izvedenci za preverjanje upoštevanja določb pregledujejo zadevne gospodarske prostore, obratovalne površine, transportna sredstva in evidence ter da od zavezancev za plačilo prispevka zahtevajo poročila in dokazila.

Prispevne stopnje:

· mleko: 2,91 evra na tono oddanega mleka

· govedo za zakol: 3,63 evra na glavo

· teleta za zakol: 1,09 evra na glavo 

· prašiči za zakol: 0,73 evra na glavo

· drobnica: 0,73 evra na glavo

· perutnina: 0,36 evra na 100 kg žive teže

· vzreja kokoši nesnic: 4,36 evra na 100 kokoši nesnic četrtletno
· vrtnine:

· pridelava v steklenjaku: 726,73 evra/ha

· pridelava v plastenjaku: 508,71 evra/ha

· intenzivna pridelava svežih vrtnin za trg: 94,47 evra/ha

· ekstenzivna pridelava svežih vrtnin za trg: 47,24 evra/ha

· kumare za vlaganje: 36,34 evra/ha

· druge vrtnine za predelavo: 14,53 evra/ha

AMA Marketing ima strokovne odbore za posamezne proizvodne skupine, ki določijo višino prispevka za vsako od njih. Strokovni odbor lahko odloči, da se za neki sektor v programskem obdobju promocijske dejavnosti ne izvajajo in da se zato prispevek v tej skupini ne bo pobiral. O višini prispevka se odloča do oktobra za naslednje leto. Prispevki se pobirajo večkrat letno, vendar različno za posamezne proizvodne skupine. Za mleko, žito, govedo, prašiče, drobnico ter perutnino se plačujejo vsak mesec. Rejci kokoši nesnic odvajajo prispevek štirikrat letno, pridelovalci sadja, vrtnin, krompirja in rož (vrtnarstvo) pa enkrat letno. AMA Marketing pobira tudi prispevke za vinograde in vino, vendar sam ne izvaja promocijskih dejavnosti na tem področju. Zanje so pooblaščene druge institucije (npr. AWMB  – Austria Wine Marketing Board), pri čemer polovico finančnih sredstev zberejo vinske dežele, polovico prispevka pa izhaja iz AMA Marketing. 

Za kmetijske surovine iz uvoza se ne plačuje obvezni prispevek, če se ustrezno dokaže njihov izvor.

Administrativne posle pobiranja prispevkov za delovanje AMA Marketing opravlja avstrijska plačilna agencija, ki ima tudi pristojnosti nadzora in izterjave z uvedbo sankcij za zavezance, ki ne plačujejo prispevka oziroma predložijo neresnične podatke o proizvodnji za izračun prispevka. Za to delo plačilna agencija zaračunava 5-odstotno provizijo in ima zaposlenih deset ljudi. Prav tako pa vodi računovodstvo za AMA Marketing, ki nima lastne finančne službe. Pri finančnem poslovanju je zahtevano ločeno vodenje denarnih tokov za plačilo promocijskih dejavnosti in stroškov za delovanje AMA Marketing. 

AMA Marketing je zavezanec za plačilo davka na dodano vrednost, vendar po znižani davčni stopnji 10 odstotkov, ker opravlja dejavnosti v javnem interesu. Odmerjeni davek na dodano vrednost se potem vrne na konto za promocijo, kar se šteje kot prispevek avstrijske države za promocijo kmetijskih proizvodov. 

AMA Marketing pridobiva tudi sredstva Evropske unije za izvajanje programov promocije na notranjem trgu Evropske unije in v tretjih državah po uredbah 2826/2000 in 2702/1999. Med drugim izvaja programe mleka in sadja v šolah. Z navedenimi programi, ki jih razpisuje Evropska komisija, pridobi AMA Marketing še okoli milijon evrov letno. 

Ključne dejavnosti AMA Marketinga lahko delimo na dve skupini. Prva vključuje razvoj promocijskih strategij za posamezne skupine kmetijskih in živilskih pridelkov (meso in proizvodi, mleko in proizvodi, jajca, sadje, vrtnine in krompir) ter za pridelke ekološkega kmetijstva. Na tem področju se izvajajo klasične skupne splošne promocijske dejavnosti z uporabo različnega oglaševalskega orodja in kanalov. Zaposleni na AMA Marketing sestavijo promocijske strategije v skladu z usmeritvami strokovnih panožnih odborov. Oblikujejo temeljno zasnovo akcije z ustvarjalnimi rešitvami, opredelijo njene cilje in ciljno javnost ter izberejo komunikacijsko-promocijske kanale. Končno izvedbo pa opravi komercialna agencija, ki se izbere z javnim razpisom. Tak način nekoliko poceni komunikacijske kampanje, saj del dejavnosti opravi AMA Marketing.

Posebno pa je intenzivna in učinkovita druga skupina dejavnosti, v kateri AMA Marketing zdaj razvija in izvaja pet nacionalnih shem kakovosti kmetijskih in živilskih proizvodov. 

AMA Marketing pripravi pravilnik – standarde za pridobitev znaka sheme kakovosti, ki jih morajo upoštevati pridelovalci in predelovalci. Ti z AMA Marketing sklenejo pogodbeno razmerje. Zdaj v različnih nacionalnih shemah kakovosti sodeluje prek 20.000 kmetij. Posebno veliko je zanimanje za pridobitev AMA Qualität Siegel, ki zagotavlja višjo ceno pri odkupu surovine. Pri mleku je na primer cenovna premija za to označbo pet- do desetodstotna, zato je več kot 75 odstotkov rejcev vključenih v to shemo. AMA Marketing najame izvajalca nadzora pri kmetijskih proizvajalcih, ki so nosilci označbe. Tudi nacionalne označbe kakovosti so podkrepljene z ustreznimi promocijskimi dejavnostmi, ki jih izvaja AMA Marketing.

IRSKA: Bord Bia
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Javna agencija Bord Bia je bila ustanovljena leta 1994, da bi spodbujala, podpirala in razvijala trženje irske hrane, živinoreje in vrtnarstva, tako da zagotavlja inovativne pristope k razvoju tržnih možnosti ter promocijske in informacijske storitve. Odobreno državno pomoč za poglavitne dejavnosti Bord Bie dopolnjujejo posamezne podpore posebnim programom, npr. Food Dude, ki spodbuja uživanje sadja in vrtnine v osnovnih šolah, pa tudi financiranje pregledov za zagotavljanje kakovosti.

Bord Bia je neprofitna paradržavna institucija, ki deluje pod ministrom za kmetijstvo, ribištvo in prehrano. Minister imenuje predsednika komisije in do 14 članov, ki morajo imeti znanje ali izkušnje iz prehrambne industrije ali vrtnarstva (najmanj dva) in sodobnih potrošniških trendov. Eden izmed njih mora biti uslužbenec ministrstva. Komisija ima štiri podkomisije (mesna industrija in živinoreja, vrtnarstvo, prehrana potrošnikov in zagotavljanje kakovosti), ki jih imenuje sama v soglasju z ministrom.

V Bord Bii je zaposlenih 92 uslužbencev, 72 na sedežu komisije, 20 pa v devetih pisarnah v tujini – v Amsterdamu, Chicagu, Frankfurtu, Londonu, Madridu, Milanu, Moskvi, Parizu in Šanghaju. Delovni pogoji zaposlenih so določeni v soglasju z ministroma za kmetijstvo, ribištvo in prehrano ter za finance.

Bord Bia je v preteklosti pogosto uspešno prepoznala tržne segmente z možnostjo rasti, pri čemer je tesno sodelovala s podjetji. Njeno dobro poznavanje mesnega sektorja je na primer pripomoglo, da je ta uveljavil načela tržne usmeritve in se uspešno prestrukturiral v enega od nosilcev agroživilstva na Irskem. Bia je podpirala vzpostavitev trdnih odnosov s poglavitnimi kupci in trgovskimi verigami.

Nekateri uspešnejši projekti Bord Bie
· Sodelovanje pri Vseevropski promociji govedine, ki je bila izvedena na trinajstih izvoznih trgih, torej na trgu Združenega kraljestva in celinske Evrope z več kot 40 milijoni potrošnikov.

· Iskanje prodajnih možnosti na tujih trgih z udeležbo v trgovinski misiji v Indiji, ki jo je vodil irski premier, pa tudi z udeležbo na kitajski mednarodni razstavi in konferenci mesne industrije v Pekingu. Izvoz v Azijo v letu 2007 se je izrazito povečal, kar bo prispevalo k doseganju zastavljenega cilja – podvojitvi vrednosti do leta 2009.

· Naročanje raziskav za ugotavljanje poglavitnih trendov v načinu življenja, ki vplivajo na razmišljanja, želje in nakupovalne vzorce pri prehrani za potrošnike na svetovnem trgu. Raziskave so opozorile na šest ključnih trendov, ki jih irska agroživilska industrija zdaj vključuje v svoje poslovne strategije, uvajanje novih proizvodov in komuniciranje (aktivno življenje, živeti polno, spreminjati svet na bolje, v iskanju zdravja in dobrega počutja, pametni nakupovalci in prava stvar).

· Organizacija dogodka Dan prehrambne industrije in industrije pijač, ki se ga je udeležilo več kot 150 irskih podjetij, in Seminar o prehrambnih storitvah v Združenem kraljestvu, ki so se ga udeležili kupci iz Združenega kraljestva s skupno kupno močjo več kot 200 milijonov evrov.

· Oblikovanje triletnega trženjskega načrta za razvoj trga ekoloških prehrambnih izdelkov na Irskem v posvetovanju s Skupino za razvoj trženja ekoloških prehrambnih izdelkov.

· Postopno uvajanje in razvijanje programa Food Dude, ki spodbuja uživanje sadja in vrtnin pri otrocih v osnovnih šolah, za približno 322 šol.

· Postopno uvajanje in razvijanje Načrta za zagotavljanje kakovosti govedine in jagnjetine. Ta načrt je dobil akreditacijski status EN45011, ki mu ga je leta 2005 podelil irski državni akreditacijski organ (INAB), kar pomeni, da imajo certifikati, ki jih v okviru tega načrta prejmejo kmetovalci in predelovalci, mednarodni status in so sprejemljivi za vse odkupovalce kot dokaz neodvisnega nadzora najvišjega mogočega standarda (tj. EN45011). 

Financiranje Bord Bie
Proračun Bord Bie za leto 2007 znaša 40 milijonov evrov. Financiranje iz državne blagajne znaša 32,5 milijona evrov (vključno s 4 milijoni evrov za program Food Dude in 2,3 milijona evrov za zagotavljanje kakovosti), dajatve proizvajalcev za zakol in izvoz goveda, ovac in prašičev znašajo 5 milijonov evrov, drugi prispevki pa 2 milijona evrov. 

Leta 2006 je bil irski izvoz hrane in pijače ocenjen na več kot 8 milijard evrov. Skupna prodaja je znašala 18 milijard evrov. Programi nepovratnih sredstev so bili v preteklih letih usmerjeni na zelo majhna, majhna in srednje velika podjetja, tako da je več podjetij imelo korist od tržnih informacij in svetovanja.

MADŽARSKA: Magyar Közösségi Agrármarketing Centrum Kht
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Center za kmetijsko trženje na Madžarskem (v nadaljnjem besedilu: AMC) je leta 1996 ustanovilo madžarsko ministrstvo za kmetijstvo in regionalni razvoj ter deluje kot javno podjetje. Njegov lastnik je ministrstvo za kmetijstvo, nadzorni organ družbe pa sestavljajo predstavniki ministrstva, univerz in strokovnjaki za trženje kmetijskih proizvodov. Skupno število zaposlenih je kakih 35. 

Financiranje dejavnosti družbe AMC je bilo v prvih treh letih od ustanovitve v celoti zagotovljeno iz proračunskih sredstev. Denar, potreben za delovanje družbe in izvajanje promocijskega programa, je bil zagotovljen na podlagi pogodbe o financiranju. V letu 1999 je bil vzpostavljen sistem financiranja z zasebno udeležbo, po katerem dejavnosti družbe delno sofinancirajo proizvajalci. V letu 2007 je ministrstvo zagotovilo 1.190 milijonov forintov (okrog 4,7 milijona evrov) za programe skupne splošne promocije in 310 milijonov forintov (okrog 1,2 milijona evrov) za delovanje centra. 

AMC oblikuje srednjeročni program, v katerem skladno z razmerami na kmetijskih trgih določi temeljne usmeritve, ki jim morajo slediti promocijske dejavnosti. Pri pripravi programa stalno sodeluje s poklicnimi združenji in združenji proizvajalcev ter strokovnjaki na univerzah. Program se predstavi zainteresirani javnosti, s čimer se vsem zagotovi možnost, da se z njim seznanijo in izkoristijo v njem ponujene storitve.

Za izvedbo posameznih dejavnosti AMC najame zunanje izvajalce, ki se izberejo z javnim razpisom. Ti predložijo AMC letno zaključno poročilo o uresničenih programih, ki ga v obliki publikacije prejmejo tudi sveti proizvajalcev in poklicna združenja.

Trženjske dejavnosti se opravljajo zlasti za: rdeče meso, perutnino, sadje in vrtnine, ekološke proizvode, mleko, vino in drugo.

Glavne naloge AMC so pomoč pri prodaji madžarskih kmetijskih proizvodov na domačih in tujih trgih z uporabo promocijskih in trženjskih tehnik, podpora sodobnih prodajnih tehnik v madžarski živilski industriji, okrepitev trženjske usmeritve ter spodbujanje razvoja in uvajanja novih blagovnih znamk za živila visoke kakovosti. Prizadeva si še za izboljševanje ugleda Madžarske kot proizvajalke hrane in povečevanje mednarodne konkurenčnosti. Obvešča o razmerah na madžarskih kmetijskih in živilskih trgih ter o dejavnikih, ki vplivajo na položaj panoge. Upravlja banko tržnih podatkov, komercialni register proizvajalcev, predelovalcev in trgovcev, posreduje pri vzpostavljanju trgovinskih partnerstev ter usklajujejo skupno zastopanje madžarskega kmetijstva in živilstva na mednarodnih sejmih in prireditvah. 

Cilj AMC je povečati zaupanje trgovcev in kupcev v madžarske živilske proizvode, in sicer z zagotavljanjem enotnega nastopanja teh proizvodov na tujih trgih, z oblikovanjem zaščitne znamke, ki bo označevala stalno preverjane, prvorazredne proizvode, in s stalno podporo pri dejavnostih na področju dela z javnostjo, s seznanjanjem tujih potrošnikov z madžarskimi živilskimi proizvodi, madžarsko kuhinjo, gostinstvom in pestrostjo madžarskih okusov. Potrošnikom madžarskih živilskih proizvodov AMC predstavlja sodobne in nove proizvode, s čimer proizvajalci širijo svojo ponudbo, z rednimi dejavnostmi na področju odnosov z javnostjo izvoznikom madžarskih živilskih proizvodov pomaga pri izvozu na ciljne trge, organizira akcije in reklamne kampanje za pospeševanje prodaje, razširja in poglablja znanje madžarskih proizvajalcev in predelovalcev v zvezi s trženjem, seznanja čim širši krog proizvajalcev in predelovalcev z zahtevami nastopanja na tujih trgih in zagotavlja s tem povezano potrebno podporo ter spodbuja širitev mednarodnega sodelovanja. 

Srednjeročni program razvoja AMC predvideva vzpostavitev mreže regionalnih centrov, pa tudi predstavništev ACM v tujini.

FRANCIJA: SOPEXA - Société pour l’expansion des ventes des produits agricoles et alimentaires S.A.
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Sopexa S. A. je gospodarska družba, ki jo je ustanovila in jo sofinancira francoska vlada (letni proračun znaša 55 milijonov evrov; 300 zaposlenih v Franciji in 34 državah). Ustanovljena je bila leta 1961 na podlagi zakona o razvoju kmetijstva za širjenje prodaje kmetijskih pridelkov in živilskih proizvodov. Je največje podjetje, specializirano za trženje in oglaševanje kmetijskih in živilskih proizvodov na svetu, ki za francoske oblasti in podjetja izvaja svetovno promocijo. Sopexa je delniška družba z mešanim javnim in zasebnim kapitalom, ki znaša 152.500 evrov. Kapital je po zadnji reorganizaciji razdeljen med vlado, panožna vertikalna združenja (Association Interprofessionnell), ki imata skupaj več kot 80-odstotni delež, ter nekaj največjih zasebnih kmetijskih in živilskih podjetji. 

Dejavnosti Sopexe se delijo na dve ločeni skupini: skupne splošne akcije in individualne/kolektivne akcije. Glavnina dejavnosti spada k splošnim akcijam, kar je temeljno poslanstvo družbe vse od ustanovitve leta 1961. Prispevajo k širjenju francoskih kmetijskih in živilskih proizvodov po vsem svetu, kar se doseže z uporabo širokega spektra promocijskega orodja. Sopexa s svojim obsežnim strokovnim znanjem in izkušnjami na francoskih in mednarodnih trgih oblikuje za javne naročnike oglaševalske strategije in opravlja dejavnosti, usmerjene v promocijo »francoske prehranske kulture«. Z njimi spodbuja domače in tuje porabnike (gospodinjstva, hotele, restavracije), da spoznavajo in pokušajo francoske kmetijske in živilske proizvode, ter jim priporoča način uporabe pri pripravi hrane. Navedene dejavnosti učinkovito prispevajo k širjenju pozitivne podobe francoskih živilskih proizvodov, proizvajalci pa jo nadgradijo v svojih oglaševalskih akcijah. Ta strategija se uresničuje po celovitem omrežju, vzpostavljenem v Franciji in 34 drugih državah, ki zajema 90 odstotkov francoskih izvoznih trgov. Sopexa opravlja storitve na teh posebnih področjih: svetovanje pri globalnem trženju in oglaševanju; priprava oglaševalskih in medijskih strategij ter orodja; podpora pri trženju in pospeševanje prodaje; motiviranje institucionalnih kupcev in usposabljanje; odnosi z mediji, vodenje dogodkov in odnosi z javnostjo; krizno oglaševanje in upravljanje; večpredstavnost (multimediji); organizacija mednarodnih sejmov. 

Zadnje uspešne dejavnosti so npr. zasnova in izvedba skupne splošne blagovne znamke Charoluxe za proizvode iz francoske govedine Charolais, ki je vodilna blagovna znamka na nemškem trgu. Podobne akcije so bile razvite za proizvode iz francoskih puranov in piščancev Red Label v Nemčiji, Belgiji in na Nizozemskem, tako pa uveljavljajo tudi francoska jabolka, sir ipd. Na domačem in tujih trgih prirejajo tekmovanja za kuharje, slaščičarje in sommeliere z uporabo francoskih živil, izvajajo pa tudi usposabljanje za sommeliere. 

Poleg promocijskih dejavnosti Sopexa strateško svetuje ministrstvu za kmetijstvo in drugim organom oblasti na področjih, povezanih s kmetijstvom in živilsko industrijo. Sodeluje pri pripravi izvoznih strategij ter pri preprečevanju in/ali upravljanju kriz v zvezi s hrano. To široko zastavljeno nalogo/poslanstvo izpolnjuje pod pokroviteljstvom ministrstva za kmetijstvo in ribištvo že več kot 40 let.

Drugi del dejavnosti spada v skupino individualne oziroma skupne promocije. V tem primeru Sopexa izdela in izvede promocijske akcije v imenu svojih naročnikov – francoskih podjetij ali panožnih organizacij; in sicer po vsem svetu. V ta namen zagotavlja javno infrastrukturo (mreža svetovalnih pisarn po vsem svetu) ter znanje in izkušnje s tega področja. Dejavnosti zajemajo vodenje tržnih raziskav; pripravo strategije za prodiranje na nove trge; uvajanje proizvodov na trg; organiziranje dogodkov; vzpostavljanje odnosov z javnostjo; spodbujanje prodaje v trgovinah; tekmovanja in nagradne igre; srečanja ter pogajanja z distributerji; pomoč pri pridobivanju trgovin/skladišč; postavljanje manjših razstav ali predstavitev v trgovini; medijsko načrtovanje; oglaševalske strategije; izdelavo spletnih strani; oblikovanje ter postavitev sejemskih in razstavnih prostorov na ključ; privabljanje obiskovalcev na mednarodne sejme itd. Pri tem zagotavlja storitve za individualne potrebe gospodarskih družb ali skupinske dejavnosti, pri katerih se združi več družb ali panožnih združenj. Skupni nastop omogoči, da so pripravljalni stroški nižji, zagotovi se kar največ koristnih stikov in večja izpostavljenost blagovnih znamk oz. proizvodov (npr. dejavnosti, ki spodbujajo francoske in tuje trgovske verige, da vključijo proizvode v svoj izbor, pospešeno oglaševanje med dogodki, kakršni so »francoski« ali »regionalni« tedni, stojnice na ključ v »francoskem paviljonu«, ki jih Sopexa postavi na večjih mednarodnih razstavah itd.). 

ITALIJA: BuonItalia 
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BuonItalia S. p. A. je italijanska družba za splošno promocijo in mednarodno uveljavljanje italijanske živilske industrije, ki jo je julija 2003 ustanovilo ministrstvo za kmetijsko in gozdarsko politiko. BuonItalia je bila ustanovljena v partnerstvu med Ice (državni zavod za zunanjo trgovino), Ismea (inštitut za tržne storitve v kmetijstvu in živilstvu), Unioncamere (zveza italijanskih zbornic za trgovino, industrijo, obrt in kmetijstvo), vpliv na njeno delovanje pa imajo še: ministrstvi za zunanje zadeve in za predelovalne dejavnosti ter italijanske regije. Vsi partnerji so na državni regijski konferenci februarja 2005 podpisali institucionalni sporazum, v katerem so opredeljene dejavnosti in dolžnosti, ki jih mora izpolnjevati vsak od njih pri uveljavljanju italijanskega agroživilstva. Po tem sporazumu je BuonItalia izvajalec storitev, ki spodbujajo mednarodno širitev in izvoz. 

Poleg tega so nameni družbe BuonItalia določeni v uredbi z zakonsko močjo št. 99 z dne 29. marca 2004, s katero so ji dodeljene te naloge:

· promocija, spodbujanje in predstavljanje italijanske kmetijske in prehranske dediščine po vsem svetu z oblikovanjem sistema za usklajevanje promocijskih politik in dejavnosti, ki so v interesu in pristojnosti države;

· zagotavljanje storitev kmetijskim in živilskim gospodarskim družbam za pomoč pri mednarodnem uveljavljanju italijanskih živilskih proizvodov;

· zaščita in mednarodno pravno varstvo blagovnih znamk kmetijskih in živilskih proizvodov italijanskega izvora (zaščita pred potvorbami).

Pri delu na mednarodnih trgih BuonItalia zagotovi vse storitve, ki so potrebne za prodor – od logistike in prevoza do zavarovanja in osebja. Letni javni transfer Vlade Republike Italije je v letu 2006 znašal okoli 50 milijonov evrov.

	6. DRUGE POSLEDICE, KI JIH BO IMELO SPREJETJE ZAKONA

	6.1 Administrativne in druge posledice 

a) v postopkih oziroma poslovanju javne uprave ali pravosodnih organov: 

	Stroški izvedbe zakona ostajajo isti, izvedba pa se z zunanjega izvajalca, ki naj bi se po ZPKŽP za izvedbo vseh nalog izbral na trgu, prenaša na ministrstvo. 

	6.3 Presoja posledic na gospodarstvo

	Novela ZPKŽP naj omogoči, da ZPKŽP dejansko zaživi. Ker se je konkurenčnost slovenskih agroživilskih podjetij v zadnjih dveh desetletjih zmanjšala, se želi s predlaganimi spremembami ZPKŽP vplivati na izboljšanje konkurenčnosti te gospodarske panoge na trgu. 

Proizvodnja in predelava kmetijskih in živilskih proizvodov v Sloveniji je pomemben ekonomski in družbeni dejavnik. Z vstopom v Evropsko unijo se je povečal uvoz agroživilskih proizvodov na slovenski trg, tako da so konkurenčni pritiski na domače ponudnike poslabšali ekonomski položaj nekaterih proizvodnih sektorjev. Zmanjšal se je tudi izvoz slovenskih proizvajalcev na tradicionalne trge nekdanjih jugoslovanskih republik. Vstop Slovenije v Evropsko unijo pa je po drugi strani spodbudil nove možnosti intenzivnejšega nastopa slovenskih ponudnikov kmetijskih živilskih proizvodov na enotnem trgu Evropske unije, vendar izid za zdaj skromen. Naravne danosti za kmetijsko proizvodnjo v Sloveniji in model agroživilske verige ne omogočajo masovne in cenene proizvodnje kmetijskih pridelkov in živil. Pomembna ovira pri izvoznem prodoru je pogosto tudi pomanjkljivo poznavanje posebnosti in kakovosti v Sloveniji pridelane hrane. 

Krepitev konkurenčnosti domačih proizvajalcev kmetijskih in živilskih proizvodov ter ustvarjanje novih tržnih možnosti sta zatorej med ključnimi dejavniki dolgoročnega razvoja agroživilskega sektorja v Sloveniji. Slovenski ponudniki kmetijskih in živilskih proizvodov se uvrščajo v kategorijo najmanjših v primerjavi s konkurenti iz tujine. S tem je omejena tudi zmožnost financiranja obveščanja potrošnikov in promocije, ki je na prehranskih trgih ključni element uspešnosti poslovanja in razvoja te gospodarske dejavnosti. 

Izdatki za oglaševanje in promocijo, ki jih za prodor na slovenski trg živilskih proizvodov namenjajo najagresivnejši tuji ponudniki, nekajkrat presegajo proračune za oglaševanje vodilnih slovenskih družb. Z ureditvijo celotnega spektra javne politike, ki ga uvrščamo v skupno splošno promocijo in promocijo shem kakovosti oziroma prostovoljnih označb (v ta sklop spadajo različne dejavnosti, ki izboljšujejo obveščenost potrošnikov o načinih pridelave in predelave, o kakovosti in varnosti hrane, o standardih varovanja okolja in dobrega počutja živali pri proizvodnji hrane ter hranilni vrednosti kmetijskih in živilskih proizvodov), se Slovenija približuje državam članicam Evropske unije, ki imajo vzpostavljen svoj sistem načrtovanja in izvajanja s tega področja. Te promocijske dejavnosti utrjujejo znanje in izkušnje potrošnikov ter omogočajo kvalificirano izbiro hrane, kar izboljša tržni položaj tistih proizvajalcev, ki zagotavljajo kakovostne kmetijske in živilske proizvode. Proizvajalci kmetijskih in živilskih proizvodov, ki ponujajo kakovostne in zahtevam potrošnikov ustrezne izdelke, ohranjajo tudi tržni položaj.

Združevanje javnih in zasebnih sredstev omogoča dejavnosti občutno večjega obsega kakor doslej, tako pa večjo učinkovitost. Zaradi visokih promocijskih stroškov kmetijski proizvajalci in živilska podjetja težko samostojno vlagajo v intenzivne programe, kakor to lahko storijo po velikosti bistveno večji konkurenti iz tujine. V zakonu uvedeno združevanje javnih in zasebnih sredstev bo torej omogočilo po obsegu večje naložbe v promocijo, po drugi strani pa zagotovilo potrebno vključenost zasebnega sektorja v njeno vsebinsko načrtovanje.

S sistematičnim pristopom k promocijskim dejavnostim bo slovensko agroživilstvo in gospodarstvo v celoti dobilo pomembno spodbudo za konkurenčnost in gospodarski razvoj, saj bo povečani obseg promocije odseval v večji porabi oglašanih kategorij proizvodov, tako pa posredno ugodno vplival na razvoj domačega kmetijstva in živilstva ter na prehranjevalne navade prebivalstva. 

	6.6 Izvajanje sprejetega predpisa

	a) Predstavitev sprejetega zakona: 

Novela zakona bo predstavljena ciljnim skupinam v sklopu zdaj veljavnega ZPKŽP, prav tako bodo pri predstavitvah sodelovale inštitucije, na predlog katerih se je oblikoval veljavni zakon, pa tudi njegova novela in ki so sodelovale pri pripravi zakonskega besedila, npr. Kmetijsko-gozdarska zbornica, Zbornica kmetijskih in živilskih podjetij, Zadružna zveza Slovenije, gospodarska interesna združenja itd. Zakon se bo predstavil ciljnim skupinam na delavnicah, seminarjih in z objavami v specializiranih kmetijskih medijih. Za širšo javnost bodo pripravljene novinarske konference, objave v medijih, na spletu. 

b) Spremljanje izvajanja sprejetega predpisa:

Izvajanje bo spremljalo ministrstvo, pristojno za kmetijstvo in okolje, organi, ki so ustanovljeni na podlagi ZPKŽP, kakršni so svet za promocijo, strokovni in posvetovalni odbori, ki so sestavljeni iz predstavnikov zavezancev za plačilo prispevka, in druga zainteresirana javnost. Ministrstvo in svet za promocijo morata pripraviti poročila o izvajanju promocijskih ukrepov iz programa in jih finančno ovrednotiti. Ovrednotiti jih bo treba tudi na podlagi statističnih in tržnih podatkov. Ministrstvo oziroma svet za promocijo dvakrat letno preverja izvajanje konkretnih dejavnosti iz promocijskega programa in gospodarnost porabe sredstev. Natančnejše metode oziroma merila bodo opredeljena v promocijskem programu. 


	II. BESEDILO ČLENOV

1. člen

V Zakonu o promociji kmetijskih in živilskih proizvodov (Uradni list RS, št. 26/11) se v tretjem odstavku 6. člena besedilo »strateškega načrta promocije« nadomesti z besedilom »usmeritev iz tega odstavka po sektorjih«.

2. člen

V 24. členu se tretja in četrta alineja spremenita tako, da se glasita:

»– predlaga ministru usmeritve za strateški načrt promocije in program promocije po sektorjih;

– predlaga ministru letno poročilo o izvajanju programa promocije;«.

3. člen

V 27. členu:

· se v prvem odstavku v peti alineji črta besedilo »in priprava specifikacij za nacionalne sheme kakovosti in prostovoljne označbe«;

· se črta šesta alineja. 

Dosedanje sedma, osma, deveta, deseta in enajsta alineja postanejo šesta, sedma, osma, deveta in deseta alineja.

Tretji odstavek se spremeni tako, da se glasi:

»(3) Strokovne naloge iz prvega odstavka tega člena izvaja ministrstvo. Izvajalce posameznih strokovnih nalog iz prvega odstavka tega člena lahko izbere ministrstvo na podlagi predpisov, ki urejajo javna naročila. 

4. člen

Ta zakon začne veljati petnajsti dan po objavi v Uradnem listu Republike Slovenije.



	III. OBRAZLOŽITEV

	· K 1. členu

S spremembo 6. člena veljavnega zakona se predlaga, da svet za promocijo pripravi in predloži ministrstvu usmeritve strateškega načrta promocije na podlagi usmeritev iz posameznih sektorskih in posvetovalnih odborov. Te vsebine so podlaga za pripravo predloga besedila strateškega načrta promocije. Tako se prenaša odgovornost za pripravo predloga vsebine tega načrta s sveta za promocijo na ministrstvo. Strateški načrt promocije sprejme Vlada Republike Slovenije.
· K 2. členu

S spremembo se ta člen zgolj uskladi z vsebino 1. člena tega zakona. V skladu s spremembo iz 1. člena tega zakona svet za promocijo predlaga ministru usmeritve za strateški načrt promocije in usmeritve za program promocije po sektorjih. 

· K 3. členu

Ta člen določa, da strokovne naloge iz prvega odstavka 27. člena ZPKŽP izvaja ministrstvo. Izvajalce posameznih strokovnih nalog pa lahko izbere ministrstvo na podlagi predpisov, ki urejajo javna naročila. Določilo iz veljavnega zakona, v katerega tretjem odstavku je bilo določeno, da izvajalca strokovnih nalog za šest let izbere ministrstvo na podlagi predpisov, ki urejajo javna naročila, se spreminja, ker se je pri izvedbi javnega razpisa pokazalo, da je na trgu težko najti ustreznega izvajalca, ki bi zahtevane naloge lahko opravil v enem sklopu. Zakonodajalec predvideva, da bo na način, predpisan v noveli zakona, lažje izpeljal izvedbo zakona.

Ker se opravljanje strokovnih nalog iz 27. člena veljavnega zakona prenese na ministrstvo, nekaterih pa ministrstvo ne more opravljati, ker je to v koliziji z drugimi veljavnimi predpisi z delovnega področja resorja, se iz obsega teh nalog črtajo: priprava specifikacij za nacionalne sheme kakovosti in prostovoljne označbe ter razvoj in tržno upravljanje pridobljenih označb za nacionalne sheme kakovosti in prostovoljne označbe. Te strokovne naloge bodo prevzele organizacije proizvajalcev, ki bodo dejansko prijavljale prostovoljne označbe. 

· K 4. členu

Novela zakona začne veljati petnajsti dan po objavi v Uradnem listu Republike Slovenije. 

	IV. BESEDILO ČLENOV, KI SE SPREMINJAJO

	6. člen

(strateški načrt promocije)

(1) Strateški načrt promocije določa dolgoročne usmeritve za načrtovanje in izvajanje promocije. 

(2) Strateški načrt promocije vsebuje zlasti analizo stanja na trgih kmetijskih in živilskih proizvodov Republike Slovenije in drugih držav, opredelitev srednjeročnih razvojnih priložnosti ter vsebinska in okvirna finančna izhodišča, vključno s predvidenimi proračunskimi sredstvi za promocijo za šestletno programsko obdobje. 

(3) Strateški načrt promocije mora biti izdelan na podlagi raziskav trga, ocene razvojnega potenciala določenega sektorja ter na podlagi usmeritev sveta za promocijo in sektorskih ter posvetovalnih odborov iz 25. člena tega zakona. Svet za promocijo pripravi usklajen predlog strateškega načrta promocije, ki ga predlaga ministru. 

(4) Strateški načrt promocije sprejme Vlada Republike Slovenije (v nadaljnjem besedilu: vlada) za obdobje šestih let, in sicer najpozneje šest mesecev pred prenehanjem veljavnosti strateškega načrta za preteklo obdobje. 

24. člen

(naloge sveta za promocijo)

 Svet za promocijo opravlja naslednje naloge:

· na predlog sektorskih odborov predlaga sektorje, za katere se izvaja promocija; 

· na predlog sektorskih odborov predlaga višino prispevka za promocijo po sektorjih; 

· predlaga usmeritve za strateški načrt promocije in program promocije;

· predlaga ministru program promocije ter letno poročilo o izvajanju programa; 

· predlaga ministru odstotek proizvodnje, odstotek površine ali delež tržne proizvodnje iz 4. člena tega zakona;

· predlaga obseg sredstev, ki se namenijo za skupno splošno promocijo in promocijo shem kakovosti oziroma prostovoljnih označb iz četrtega odstavka 8. člena tega zakona;

· spremlja izvajanje nalog, doseženih učinkov in ocenjuje uspešnost rabe sredstev za promocijo;

· sprejema poslovnik o delu sveta za promocijo.

27. člen

(izvajanje strokovnih nalog promocije in izvajanje programa promocije)

(1) Strokovne naloge promocije so zlasti:

· priprava predloga strateškega načrta promocije; 
· priprava predloga programa promocije;

· priprava predloga strokovnih podlag za javno naročilo za izvedbo programa promocije;

· načrtovanje in usklajevanje aktivnosti po programu promocije;

· identificiranje nadstandardnih lastnosti posameznih skupin proizvodov in priprava specifikacij za nacionalne sheme kakovosti in prostovoljne označbe; 

· razvoj in tržno upravljanje pridobljenih označb za nacionalne sheme kakovosti in prostovoljne označbe;

· pridobivanje in zagotavljanje tržnih analiz za potrebe priprave, izvajanja in vrednotenja promocijskih aktivnosti;

· omogočanje dostopa do sekundarnih tržnih informacij in trženjskih podatkovnih zbirk; 

· sodelovanje z drugimi organi, nosilci javnih pooblastil in izvajalci javnih služb na področjih kmetijstva, živilstva, prehrane, zdravstva, potrošnikov, trgovine, obrti, gospodarstva, turizma in Radiotelevizijo Slovenije;

· spodbujanje prenosa dobrih praks v zvezi s trženjem v kmetijstvu in živilski industriji;

· opravljanje drugih strokovnih nalog za izvajanje tega zakona.

(2) Naloge za izvedbo programa promocije so zlasti:

· izvajanje oblik promocije po programu promocije;

· izvajanje in vrednotenje oblik promocije po programu promocije;
· priprava letnega poročila o delu, vključno s finančno realizacijo programa promocije.

(3) Izvajalca strokovnih nalog iz prvega odstavka tega člena izbere ministrstvo na podlagi predpisov, ki urejajo javna naročila, za obdobje šestih let.

(4) Izvajalce izvedbe programa promocije iz drugega odstavka tega člena izbere ministrstvo na podlagi predpisov, ki urejajo javna naročila, za obdobje treh let.








