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nZALOZENIA KONTROLI

. Temat i numer kontroli

Fundusze promocji produktéw rolno-spozywczych (P/16/042).

. Uzasadnienie podjecia kontroli

Kontrola podjeta z inicjatywy wtasnej Najwyzszej Izby Kontroli na podstawie sugestii organu Sejmu'’.
Zasugerowany zakres kontroli dotyczyt catoksztattu funkcjonujacych od 2009 r. dziewieciu funduszy
promocji produktéw rolno-spozywczych, tj. racjonalnosci wykorzystania srodkéw, sposobu
zarzadzania funduszami, podmiotéw otrzymujacych srodki z funduszy i uzyskanych przez nie
efektéw promocyjnych.

Ponadto uzasadnieniem podjecia kontroli byta potrzeba dokonania przegladu blisko siedmioletniego
funkcjonowania ustawy o funduszach promocji, a w szczegélnosci zweryfikowania, czy cele,
dla ktorych przyjeto ustawe, zostaty zrealizowane. W uzasadnieniu do projektu ustawy okreslono
nastepujace cele: wzrost sprzedazy polskich produktow rolnych, poprawa jakosci produkowanych
wyrobow, integracja branzowa, a takze zwielokrotnienie wykorzystania srodkéw unijnych
na programy informacyjno-promocyjne.

. Cel i zakres kontroli

Celem kontroli byta ocena realizacji zadan finansowanych z funduszy promocji produktéw
rolno-spozywczych majacych na celu promowanie i wspieranie spozycia i eksportu krajowych
produktow rolno-spozywczych. Gtéwnymi zagadnieniami objetymi tematyka kontroli byty:

— prawidtowos¢ gromadzenia sSrodkéw na fundusze promocji,

— realizacja uchwat komisji zarzadzajacych funduszy promocji,

— wykorzystanie srodkéw funduszy promocji,

— realizacja zadan wynikajacych z ustawy o funduszach promoc;ji oraz nadzér Ministra Rolnictwa

i Rozwoju Wsi nad dziatalnoscia Agencji Rynku Rolnego w zakresie obstugi funduszy promogji.

Badaniami kontrolnymi objeto lata 2013-2016 (I pétrocze).

Czynnosci kontrolne byty prowadzone w okresie od 23 maja do 10 sierpnia 2016 r. w Ministerstwie
Rolnictwa i Rozwoju Wsi oraz w Agencji Rynku Rolnego. Kontrole przeprowadzono na podstawie
art. 2 ust. 1 ustawy z dnia 23 grudnia 1994 r. o Najwyzszej Izbie Kontroli?, przy uwzglednieniu
kryteriow okreslonych w art. 5 ust. 1 ustawy, tj. legalnosci, gospodarnosci, rzetelnosci i celowosci.

Ponadto, w trybie art. 29 ust. 1 pkt 2 lit. f ustawy o NIK, kontrolujacy zwrdcili sie do przewodniczacych
komisji zarzadzajgcych funduszy promocji o udzielenie informacji dotyczacych przedmiotu
kontroli.

T Na posiedzeniu Sejmowej Komisji Rolnictwa i Rozwoju Wsi w dniu 13 maja 2015 r., w ktérym uczestniczyt Prezes Najwyzszej
Izby Kontroli, zostat przyjety wniosek w sprawie przeprowadzenia kontroli realizacji ustawy o funduszach promocji.

2 Dz.U.z2015r. poz. 1096 oraz z 2016 r. poz. 677.
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m Ogolna ocena kontrolowanej dziatalnosci

Zadania finansowane z funduszy promocji produktéow rolno-spozywczych ustalane
przez komisje zarzadzajace miescily sie w zakresie celow i dziatan okreslonych ustawa
o funduszach promogji.

Cele zadan informacyjnych i promocyjnych formutowane byly w sposéb ogélny, niejednokrotnie
bez okreslania miernikéw oczekiwanych rezultatow, co powodowato, ze nie zawsze mozna byto
ocenic efekty wykonanych zadan.

Prezes Agencji Rynku Rolnego zapewnit obstuge funduszy promocji zgodnie z przepisami prawa
i realizowat uchwaly komisji zarzadzajacych. Srodki funduszy promocji gromadzone byly przez ARR
zgodnie z ustawa o funduszach promocji. Koszty poniesione przez Agencje na obstuge funduszy
przekraczaly limit okreslony ustawq o funduszach promocgji i w znacznej czesci (72%-79%) pokrywane
byty z budzetu panstwa, a tylko w 21%-28% - ze srodkéw tych funduszy.

Funkcjonowanie funduszy promocji przyczynito sie znaczaco do wzrostu wykorzystania srodkéw
pochodzacych z budzetu UE na programy informacyjne i promocyjne, a takze do utrzymania
dodatniego salda w handlu zagranicznym produktami rolno-spozywczymi.

Minister Rolnictwa i Rozwoju Wsi monitorowat stan wykorzystania srodkéw UE oraz wyniki
handlu zagranicznego. Nadzorowat réwniez dziatalnos¢ Agencji w zakresie obstugi funduszy
promocji poprzez analize dokumentow planistycznych i sprawozdawczych oraz wynikow kontroli
w ARR. Minister prawidtowo powotywat cztonkéw komisji zarzadzajacych funduszy promocgji.

m Synteza wynikéw kontroli

1. Minister Rolnictwa i Rozwoju Wsi analizowat skutki funkcjonowania ustawy o funduszach
promocji monitorujac wyniki handlu zagranicznego produktami rolno-spozywczymi oraz stan
wykorzystania przez Polske srodkéw z budzetu UE na programy informacyjne i promocyjne.
Saldo handlu corocznie wzrastato, a Polska nalezata do grupy panstw korzystajacych
w najwiekszym stopniu ze wsparcia unijnego w tym zakresie. W 2016 r. Minister opracowat
projekt zmiany ustawy o funduszach promocji, ktéry okreslat m.in. zwiekszenie liczby
przedstawicieli producentéw rolnych w komisjach zarzadzajacych oraz przeznaczenie srodkow
funduszy na promocje produktéw pochodzacych z Polski. [str. 11,32, 37-38]

2. W MRiRW od 2009 r. planowano opracowanie strategii promocji polskiej zywnosci, jednakze
dotychczas takiego dokumentu nie sporzadzono. W 2016 r. podjeto prace nad strategia
krétkookresowa na lata 2017-2019. W zwigzku z wejsciem w zycie z dniem 1 stycznia 2017 .
ustawy z dnia 15 grudnia 2016 r. o zmianie ustawy o funduszach promocji, komisje zarzadzajace
funduszy promocji sg obowigzane do opracowania strategii dla swoich branz. Cztery komisje
posiadaty juz takie strategie. Dotychczas nie podjeto dziatan zapewniajacych spdjnosc
opracowywanych strategii w dlugookresowej perspektywie, w tym dotyczacych uwzglednienia
wspdlnych celéw branz oraz ich specyfiki. [str. 36-37]

3. Minister prawidtowo nadzorowat dziatalnos¢ Agencji Rynku Rolnego w zakresie realizacji
zadan okreslonych ustawg o funduszach promocji. Analizowat dokumenty planistyczne
i sprawozdawcze przekazywane przez komisje zarzadzajgce funduszy promocji. Przeprowadzit
w ARR kontrole w zakresie obstugi tych funduszy, w wyniku ktérej zostaty sformutowane zalecenia
pokontrolne. Zalecenia te zostaty zrealizowane. [str. 37-38]
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Minister Rolnictwa i Rozwoju Wsi powotywat cztonkéw komisji zarzadzajacych funduszy promogji
sposréd przedstawicieli ogélnokrajowych organizacji zrzeszajacych producentéw rolnych
oraz przetworcéw rolno-spozywczych, zgodnie z przepisami okreslonymi w ustawie o funduszach
promocji oraz w rozporzadzeniu Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 18 wrzesnia 2009 .
w sprawie trybu zgtaszania kandydatéw na cztonkdw komisji zarzqdzajqcych funduszy promogji
produktéw rolno-spozywczych oraz sposobu ich wyboru®. Sposréd 81 cztonkédw komisji
w kadencji na lata 2013-2017, 49, tj. 60% zostato powotanych powtornie. [str. 25-26]

Minister Rolnictwa i Rozwoju Wsi (jako organ drugiej instancji) prawidtowo rozpatrywat
odwotania od decyzji Prezesa Agencji Rynku Rolnego (organu pierwszej instancji) w sprawie
okreslenia lub ustalenia wysokosci zobowigzania oraz w sprawie ulg podatkowych dotyczacych
funduszy promocji. W latach 2013-2016 (I p6trocze) Minister wydat 26 decyzji, w tym:
15, w ktérych utrzymat w mocy zaskarzone decyzje, osiem decyzji, w ktérych uchylit zaskarzone
decyzje i orzekt co do istoty sprawy albo umorzyt postepowanie, a takze trzy decyzje,
w ktorych uchylit zaskarzone decyzje w catosci i przekazat sprawy do ponownego rozpatrzenia
Prezesowi ARR. [str. 19-20]

Agencja Rynku Rolnego prawidtowo identyfikowata podmioty obowigzane do wptat
na fundusze promocji. W latach 2013-2015 okoto 10 tys. podmiotéw dokonywato rocznie
wptat na fundusze, z tego ponad 7 tys. — na Fundusz Promocji Owocéw i Warzyw. [str. 14-16]

Agencja obstugiwata wptaty na fundusze promocji zgodnie z ustawq o funduszach promocji.
Woptaty na Fundusz Promocji Mleka dokonywane byty na podstawie decyzji ustalajacych
ich wysokos¢, wydawanych przez Prezesa w oparciu o deklaracje pierwszych podmiotéw
skupujacych mleko. W przypadku pozostatych funduszy wptaty dokonywane byty na podstawie
deklaracji sktadanych przez przedsiebiorcéw obowigzanych do wptat. Obstuga wptat
na Fundusz Promocji Mleka wymagata dodatkowego naktadu pracy zwigzanego z wydaniem
przez Prezesa ARR rocznie blisko 1,5 tys. decyzji. [str. 17-18]

Prezes Agencji, wykonujac uprawnienia organu podatkowego, poprawnie przeprowadzat
kontrole podmiotéw obowigzanych do wptat na fundusze promocji oraz skutecznie
przeprowadzat postepowania egzekucyjne wobec dtuznikéw. Podmioty zalegajace
z wptatami, a takze dokonujace ich nieregularnie lub nieprawidtowo, poddawane byty
kontrolom przeprowadzanym przez ARR. W latach 2013-2016 (I p6trocze) przeprowadzono
863 kontrole, w przypadku 408 (47,3%) stwierdzono niewywigzywanie sie z obowiazku
wptat na fundusze. Kwota dotyczaca wszczetych postepowan egzekucyjnych wyniosta
1.163 tys. zt, kwota odzyskanych srodkéw - 753 tys. zt, udzielono ulg na kwote 295,4 tys. zi,
umorzono 11,4 tys. zt. Zalegte naleznosci malaty: z 2.299 tys. zt na koniec 2013 r. do 605 tys. zt
na 30 czerwca 2016 [str. 18-19]

W latach 2009-2016 (I pétrocze) dochody funduszy promocji wyniosty 310.410 tys. zt,
w tym 98,3% stanowity wptaty, a 1,7% - odsetki od lokat i naleznosci. W latach 2013-2015
dochody wszystkich dziewieciu funduszy promocji wyniosty sredniorocznie 49.229 tys. zt.
Kwoty wpfat na poszczegdlne fundusze byty zréznicowane: najwyzsze na Fundusz Promocji Miesa
Wieprzowego - 40.556 tys. zt, a najnizsze na Fundusz Promocji Miesa Owczego - 53 tys. zt.

[str. 20-22]
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Dz. U. Nr 159, poz. 1259 - uchylone z dniem 1 stycznia 2017 r.
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

Koszty obstugi funduszy promocji oraz funkcjonowania komisji zarzadzajacych corocznie
wzrastaty i wyniosty: w 2013 r. 11,9% wplywow, tj. 5.838 tys. zt, w 2014 1. — 12,8% (6.148,4 tys. z),
w 2015r.-15,6% (7.880 tys. zt) i przekraczaty prog 3,5% rocznych wptywdw okreslony w art. 5 ust. 1
ustawy o funduszach promocji. Réznica miedzy kosztami poniesionymi a przekazywanymi ARR
z funduszy promogji zostata pokryta z dotacji podmiotowej i wyniosta: w 2013 r. — 4.178 tys. zt,
w 2014 - 4.472 tys. zt, w 2015 1. - 6.201 tys. zt. Koszty te byty kilkakrotnie wyzsze niz zaktadano
przy ocenie skutkéw regulacji dla projektu ustawy o funduszach promogji. [str. 22-25]

Komisje zarzadzajace funduszy promocji terminowo podejmowaty uchwaty w sprawie przyjecia
planéw finansowych, tj. do 30 listopada roku poprzedzajacego. W planach okreslano zadania
do zrealizowania w danym roku oraz maksymalne kwoty srodkéw na ich realizacje. Propozycje
zadan do planéw Agencja przyjmowata w terminie i zgodnie z obowigzujgcymi przepisami
prawa. Dokonywata takze ich weryfikacji pod wzgledem merytorycznym oraz formalno-
-prawnym. Czynnosci te przeprowadzaty dwie jednostki organizacyjne ARR, tj. Biuro Promogji
Zywnosci i Biuro Prawne. [str. 26-27]

W latach 2013-2016 (I p6trocze) ztozono 800 wnioskdw o udzielenie wsparcia oraz 846 wnioskéw
o ptatnos¢. W wyniku postepowania Prezes ARR wydat 722 decyzje w sprawie udzielenia
wsparcia oraz 882 decyzje w sprawie wyptaty srodkéw finansowych. Wobec podmiotow
wykorzystujacych srodki funduszy promocji Agencja egzekwowata stosowanie konkurencyjnych
procedur wyboru wykonawcéw zadan. [str. 27-28]

Kontrole przeprowadzone przez ARR dotyczyty parametréw technicznych zrealizowanych zadan,
jak i dokumentacji ksiegowej i stwierdzity pojedyncze przypadki nieprawidtowosci. [str. 28]

Wydatki z funduszy promocji poniesione w latach 2009-2016 (I pétrocze) gtéwnie dotyczyty
dziatan w zakresie wspierania marketingu rolnego oraz wzrostu spozycia i promocji produktow
rolno-spozywczych. Na ten cel przeznaczono 268.117 tys. zt, tj. 91,4% ogdlnej kwoty wydatkow
z funduszy promocji wynoszacej 293.200 tys. zt. Sposrdéd, osmiu zadan dotyczacych tego
celu, okreslonych w ustawie o funduszach promogji, najwiecej srodkéw wydatkowano na:
promocje spozycia produktu lub jego przetworéw (srednio 58%), informowanie o jakosci
produktu, w tym o jego zaletach (Srednio 17%), udziat w wystawach i targach (srednio 16%).
Agencja oraz komisje zarzadzajace przestrzegaty, okreslonego ustawg o funduszach promocji,
15% limitu wysokosci wsparcia na: finansowanie szkolen, dziatalnos¢ organizacji branzowych,
informowanie o korzysciach z oceny uzytkowej bydta mlecznego. Prezes ARR terminowo
sporzadzat sprawozdania z realizacji planéw finansowych funduszy promocji, zawierajace
wykazy zrealizowanych zadan oraz wydatkowane $rodki, a takze udostepniat je w Biuletynie
Informacji Publiczne;j. [str. 28-30]

W latach 2009-2016 (I pétrocze) z kwoty 199.834 tys. zt wydatkowanej na zadania promocyjne
i informacyjne z szesciu sposréd dziewieciu funkcjonujacych funduszy promocji, 68.839 tys. zt,
tj. 34,8% przeznaczono na wspoéfinansowanie programoéw informacyjnych i promocyjnych
finansowanych z budzetu UE. Udziat wspoétfinansowania tych programéw w wydatkach
na zadania promocyjne i informacyjne poszczegélnych funduszy byt zréznicowany i wynidst
od 62,2% (FPOiIW) do 13,8% (FPZZiPZ). [str. 30-31]
Funkcjonowanie funduszy promocji znaczaco przyczynito sie do wzrostu wykorzystania
$rodkéw z budzetu UE na programy promocyjne i informacyjne. Na 26 programow
przyjetych do realizacji o tgcznym budzecie 83.543 tys. euro, 23 o budzecie ogotem
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76.358 tys. euro (tj. 91,4%) stanowity programy wspoétfinansowane z funduszy promocgji.
Polska nalezata do jednych z najwiekszych, sposréd panstw cztonkowskich UE, beneficjentow
tych srodkow. [str. 31-32]

17. Komisje zarzadzajace oceniaty realizacje zadan informacyjnych i promocyjnych finansowanych
z funduszy promocji w sposéb ogdlny - bez okreslenia miernikéw. Uniemozliwiato
to ocene efektow ich realizacji. W przypadku programéw promocyjnych i informacyjnych
finansowanych z budzetu UE i wspotfinansowanych ze srodkéw funduszy promocji,
efekty oceniane byty przez ARR na podstawie wykonania okreslonych miernikéw, zgodnie
z przepisami unijnymi. [str. 32-36]

m Uwagi koncowe i wnioski

Fundusze promocgji spetniaja spotecznie pozytywna role i przyczyniaja sie do wzrostu eksportu polskich
produktow rolno-spozywczych, a takze do utrzymania dodatniego salda obrotu tymi produktami.
Znaczgco przyczynity sie do wykorzystania srodkow z budzetu UE, stanowigc gtéwne zrédto
wspoitfinansowania unijnych programéw informacyjnych i promocyjnych. Niewystarczajaca
byta kwota srodkéw funduszy przekazywana na ich obstuge i ze wzgledu na to, ze przekraczata
limit ustalony w ustawie o funduszach promocji, wymagata pokrycia z budzetu panstwa.
Wysokie koszty obstugi funduszy promocji wynikaty m.in. z niepetnej informatyzacji tych zadan
oraz skomplikowanych procedur obstugi wptat na Fundusz Promocji Mleka. W celu korzystniejszego
wykorzystania Srodkéw funduszy, a takze efektywniejszego prowadzenia dziatan wspierajacych
krajowych producentéw zywnosci, wskazane bytoby opracowanie i wdrozenie strategii
uwzgledniajacej specyfike poszczegdlnych branz oraz ich wspdlne cele.
Majac powyzsze na uwadze Najwyzsza Izba Kontroli wnosi do:
1. Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi o:
— opracowanie i wdrozenie dtugookresowej strategii promocji polskiej zywnosci, uwzgledniajacej
wspolne cele branz oraz ich specyfike,
— podjecie dziatan majacych na celu okreslenie w ustawie o funduszach promocji sposobu
ustalania wysokosci wptat na Fundusz Promocji Mleka i ich dokonywania na zasadach
przewidzianych dla pozostatych funduszy promocji.

2. Prezesa Agencji Rynku Rolnego o:

— obnizenie kosztéw obstugi funduszy promocji, m.in. przez optymalizacje wykorzystania
zasobow ludzkich oraz efektywniejsze korzystanie z narzedzi informatycznych,

— podjecie wspétpracy z komisjami zarzadzajgcymi w zakresie zmodyfikowania oceny efektéw
realizowanych zadan przez wykorzystanie do$wiadczen z unijnych kampanii promocyjnych
oraz wymiane dobrych praktyk miedzy komisjami.

Wartosc dodana kontroli

Prezes Agencji Rynku Rolnego zadeklarowat przeprowadzenie analizy kosztéw obstugi funduszy promogji
oraz podjecie dziatan w celu ich obnizenia do poziomu 3,5% rocznych wptywoéw, tj. limitu okreslonego
w ustawie o funduszach promocji. Dziatania naprawcze obejma automatyzacje obstugi funduszy, usprawnienie
przeprowadzania kontroli technicznych oraz optymalizacje kosztéw ponoszonych przy wykonywaniu zadan.
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m Charakterystyka stanu prawnego oraz uwarunkowan organizacyjno-ekonomicznych

3.1.1. Stan prawny

0Od 2009 r. funkcjonuje dziewiec¢ funduszy utworzonych na podstawie ustawy z dnia 22 maja 2009 r.
o funduszach promocji produktéw rolno-spozywczych®. Rozwigzania przyjete w ustawie oparto
na doswiadczeniach wynikajacych z funkcjonowania od 2004 r., na podstawie ustawy z dnia
20 kwietnia 2004 r. o organizacji rynku mleka i przetworéw mlecznych®, Funduszu Promogji
Mleczarstwa®.

Na podstawie ustawy o funduszach promocji, Minister Rolnictwa i Rozwoju Wsi wydat nastepujace
rozporzadzenia:

rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 25 czerwca 2009 r. w sprawie
szczegdtowego wykazu towardéw, od ktdrych sq naliczane wpftaty na fundusze promocji produktéw
rolno-spozywczych’;

rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 18 wrze$nia 2009 r. w sprawie trybu
zgtaszania kandydatéw na cztonkdw komisji zarzqdzajqcych funduszy promocji produktéow
rolno-spozywczych oraz sposobu ich wyboru®;

rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 11 marca 2010 r. w sprawie szczegétowych
warunkow i trybu udzielania wparcia finansowego z funduszy promocji produktéw rolno-
-spozywczych?®;

rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 1 kwietnia 2010 r. w sprawie
rodzajéw kosztéw powiqzanych z realizacjq przez Agencje Rynku Rolnego zadari pokrywanych
ze srodkéw funduszy promocji produktdw rolno-spozywczych oraz sposobu i warunkéw
przekazywania i rozliczania tych srodkéw™.

Szczego6towa charakterystyke stanu prawnego przedstawiono w zataczniku nr 3 do Informacji,
a wykaz aktéw prawnych dotyczacych kontrolowanej dziatalnosci — w zataczniku nr 4.

3.1.2. Uwarunkowania organizacyjno-ekonomiczne

Uwarunkowania ekonomiczne

Od przystapienia do Unii Europejskiej corocznie wzrastaty obroty polskimi towarami rolno-
-spozywczymi z zagranica (wykres nr 1). Zwiekszat sie réwniez udziat tych obrotéw w polskim
handlu zagranicznym wszystkimi towarami, zaréwno po stronie eksportu, jak i importu. Udziat
w eksporcie zwiekszat sie od 8,8% w 2004 r. do 13,3% w 2015 r,, tj. 0 4,5 p.p. (punkty procentowe),
a udziat w imporcie odpowiednio - od 6,2% do 9,1%, tj. 0 2,9 p.p.

O 0 N O w S

Dz.U.z2015r. poz. 2122, ze zm.

Dz.U.z 2013 r. poz. 50, ze zm.

Fundusz ten, ustawa o funduszach promocgji, zostat przeksztatcony w Fundusz Promocji Mleka.
Dz. U. Nr 102, poz. 844.

Dz. U. Nr 159, poz. 1259 - uchylone z dniem 1 stycznia 2017 .

Dz. U. Nr 54, poz. 327, ze zm.

10 Dz.U.Nr 76, poz. 498.
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Wykres nr 1
Udziat produktéw rolno-spozywczych w wartosci polskiego handlu zagranicznego
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Zrédto: Opracowanie wtasne NIK na podstawie danych ARR (za MF) i MRIRW (dane ostateczne za 2015 r.).

Krajowy sektor rolno-spozywczy jest jedna z nielicznych gatezi gospodarki narodowej, ktéra uzyskuje
dodatni bilans w wymianie handlowej z zagranica (wykres nr 2). W latach 2003-2015 corocznie
wystepowata przewaga eksportu nad importem, wzrastajac od 0,5 mld euro w 2003 r. do 2,6 mld euro
w 2011 r., w 2012 r. wyniosta 4,3 mld euro, w 2013 r. 6,1 mld euro, a w 2015 r. 7,8 mld euro.

Wykres nr 2
Handel zagraniczny produktami rolno-spozywczymi ogétem
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Zrédto: Opracowanie wtasne NIK na podstawie danych ARR (za MF) i MRIRW (dane ostateczne za 2015 r.).

Wedtug prognoz Instytutu Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki Zywnosciowej", nadwyzka
w handlu zagranicznym produktami rolno-spozywczymi w 2016 r. skurczy sie do 7,6 mld euro.
Wptlywy z eksportu mogg sie zwiekszy¢ o 1,1% do 24,1 mld euro, a wydatki na import wzrosna
0 3,3% do 16,6 min euro.

" Na podstawie komunikatu PAP z 7 pazdziernika 2016 r.
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W 2015 r. warto$¢ eksportu artykutow rolno-spozywczych wyniosta 23,9 mld euro, przy czym
sprzedaz do panstw UE wyniosta 19,6 mld euro (82,3%) i wzrosta w porownaniu do 2014 r.0 12,9%.
Sprzedaz do Wspdlnoty Niepodlegtych Panstw (WNP) wyniosta 1,1 mld euro (4,6%), a do pozostatych
krajow - 3,1 mld euro (13,1%). W 2015 r. wartos¢ eksportu do WNP, w stosunku do 2014 r., spadta
az o 34,3%. Byto to skutkiem wprowadzenia embarga na wiele waznych dla polskiego eksportu
artykutéw rolno-spozywczych (mieso, produkty mleczarskie, owoce i warzywa). Ponadto na skutek
wystgpienia w Polsce przypadkéw afrykanskiego pomoru swin (ASF) odnotowano spadek sprzedazy
wieprzowiny na niektére rynki wschodnie, oprécz Rosji byty to m.in. Biatorus i Kazachstan.

Postepujaca liberalizacja handlu $wiatowego, w tym produktami rolno-spozywczymi, majaca
na celu utatwienie swobodnego przeptywu towaréw na rynkach swiatowych, powoduje
konieczno$¢ podejmowania dziatan wspierajacych konkurencyjnos¢ i ugruntowujacych
pozycje produktow zywnosciowych na tych rynkach, a takze wspomagajacych zdobywanie
nowych rynkéw. Coraz wiekszego znaczenia nabiera wymiana handlowa z panstwami trzecimi,
w tych kierunkach podaza tez reforma Wspdlnej Polityki Rolnej Unii Europejskiej. Podejmowane
dziatania maja na celu wspieranie konkurencyjnosci przez budowanie trwatych powigzan
handlowych, ugruntowanie pozycji polskich towaréw na rynku unijnym oraz wybranych
strategicznych rynkach swiatowych, a takze zdobywanie nowych rynkéw.

Praktycznie we wszystkich panstwach cztonkowskich Unii Europejskiej wspierana jest finansowo
sprzedaz produktéw rolnych przez zinstytucjonalizowane dziatania takie jak reklama, wspieranie
eksportu, oznaczenia jakosciowe czy organizowanie stoisk na targach i wystawach. Te formy pomocy
dotycza poszczegdlnych kategorii produktow, a nie konkretnej marki danego producenta.
Promocja artykutow rolno-spozywczych staje sie coraz wazniejszym czynnikiem decydujagcym
o wzroscie ich eksportu i konsumpcji. Wedtug opinii Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi: ,Proste
przewagi ekonomiczne w postaci relatywnie niskich cen surowcdéw, kosztéw pracy czy energii,
powoli, ale nieubtaganie sie koriczq”.

Ustawa z dnia 22 maja 2009 r. o funduszach promocji produktéw rolno-spozywczych byta odpowiedzig
na postulaty organizacji reprezentujacych producentéw rolnych oraz przetworcéw rolno-spozywczych
dziatajacych w poszczegdlnych branzach. Przedstawiciele tych organizacji wystapili z wnioskiem
do Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi o podjecie dziatart majacych na celu stworzenie mechanizmu
zapewniajacego skuteczng promocje branzowg, ktérej celem bytby wzrost sprzedazy polskich
produktéw rolnych, a w konsekwencji poprawa jakosci produkowanych wyrobéw oraz integracja
branzowa, co przejawiatoby sie tworzeniem silnych grup skupionych wokét poszczegélnych
produktéw. W uzasadnieniu projektu ustawy zwracano uwage na korzysci z wprowadzenia jej w zycie,
wynikajace z potaczenia srodkéw funduszy promocji ze sSrodkami unijnymi dostepnymi w ramach
mechanizmu WPR,Wsparcie dziatarh promocyjnych i informacyjnych na rynkach wybranych produktéw
rolnych”. Zaktadano, ze przez wykorzystanie srodkéw funduszy promocji — jako wktadu wtasnego
organizacji branzowych w kampaniach promocyjnych wspétfinansowanych ze srodkéw UE — uzyska sie
mozliwo$¢ wykorzystania czterokrotnie wiekszych srodkéw niz gromadzone na rachunkach funduszy.
W ramach Wspodlnej Polityki Rolnej, ze sSrodkéw Europejskiego Funduszu Rolnego Gwarancji
wspotfinansowane sg dziatania informacyjne i promocyjne na podstawie rozporzadzenia
Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1144/2014 z dnia 22 pazdziernika 2014 r. w sprawie
dziatan informacyjnych i promocyjnych dotyczqcych produktéw rolnych wdrazanych na rynku
wewnetrznym i w panistwach trzecich oraz uchylajqce rozporzqdzenie Rady (WE) nr 3/2008".

12 Dz.Urz. UEL 317 2 4.11.2014, str. 56, ze zm.
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Uwarunkowania organizacyjne

Przedstawiciele ogélnokrajowych organizacji producentéw rolnych i przetwércéw produktéow
rolno-spozywczych oraz Krajowej Rady Izb Rolniczych, jako cztonkowie komisji zarzadzajacych,
decydujg o gospodarowaniu zgromadzonymi srodkami. Organizacje te, a takze podmioty ktorych
cele statutowe sg zgodne z celami funduszy promocji, moga ubiegac sie o wsparcie finansowe
z funduszy na realizacje zadan z zakresu promocji produktéw rolno-spozywczych.

Na podstawie wykazu zamieszczonego na stronie internetowej MRIRW oraz wykazéw podmiotéw,
z ktérymi konsultowano projekty ustawy o funduszach promocji oraz ustaw zmieniajacych te ustawe,
zidentyfikowano ponad 40 organizacji zajmujacych sie zagadnieniami produkgji i obrotu zywnoscia.
Szes¢ z nich ma charakter miedzybranzowy, a ich dziatalno$¢ obejmuje caty obszar rolnictwa,
w tym zywnos¢, a dziatalnos¢ czterech dotyczy przemystu miesnego. Pozostate powigzane
sq z poszczegdlnymi branzami. Najwiecej organizacji jest powigzanych z branzg owocéw i warzyw,
mleka oraz drobiu (po 6), zbdz (5), ryb (4) i bydta (2). W przypadku trzody chlewnej, koni i owiec
wystepuje po jednej organizacji. Wykaz tych podmiotéw podano w zataczniku nr 2 do Informacji
w tabelinr 1.

W zakresie funkcjonowania funduszy promocji, Minister Rolnictwa i Rozwoju Wisi:

— powotuje i odwotuje cztonkéw komisji zarzadzajacych funduszy promocji,

— rozpatruje (jako organ drugiej instancji) odwotania od decyzji Prezesa Agencji Rynku
Rolnego (jako organu pierwszej instancji) w sprawie okres$lenia lub ustalenia wysokosci wptat
zobowiazania badz ulgi w spfacie zobowiagzania wzgledem funduszy promocji,

— sprawuje nadzor nad Agencja Rynku Rolnego na podstawie art. 2 ust. 2 ustawy z dnia
11 marca 2004 r. o Agencji Rynku Rolnego i organizacji niektérych rynkéw rolnych®™ (nadzér
nad ARR w zakresie gospodarki finansowej sprawuje minister wiasciwy do spraw finanséw
publicznych).

W Ministerstwie Rolnictwa i Rozwoju Wsi zadania dotyczace koordynacji spraw zwigzanych
z tworzeniem oraz funkcjonowaniem systeméw i funduszy promocji sektora rolno-spozywczego
w zakresie realizacji zadan Ministra wynikajacych z ustawy o funduszach promocji, w tym
rozpatrywanie odwotan od decyzji Prezesa ARR, od dnia 30 kwietnia 2014 r. wykonywat Wydziat
Wsparcia Mechanizméw Promocji w Departamencie Rynkéw Rolnych. Wydziat realizowat zadania
ministra wtasciwego do spraw rynkéw rolnych wynikajace z ustawy o funduszach promogji,
w tym prowadzenie postepowan administracyjnych jako organu drugiej instancji.

Minister Rolnictwa i Rozwoju Wsi, zarzadzeniem nr 2 z dnia 28 stycznia 2009 r., powotat Rade
Gospodarki Zywnosciowej. W sktad Rady wchodzili przedstawiciele branzowych organizacji
sektora rolno-spozywczego wymienionych w zataczniku do zarzadzenia. Zatagcznik ten obejmowat
69 organizacji. Do zadan Rady nalezato w szczegdlnosci:

1) opiniowanie i konsultowanie propozycji rozwigzan systemowych w gospodarce zywnosciowej
oraz zgfaszanie Ministrowi inicjatyw w tym zakresie,

2) przygotowywanie oraz przekazywanie Ministrowi aktualnych informacji o poszczegélnych
branzach gospodarki zywnosciowej,

3) analizowanie potrzeb zwigzanych z promocjg zywnosci na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej
i poza jej granicami,

13 Dz.U.z2016r. poz. 401, ze zm.
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4) wspieranie przedsiewzie¢ stuzacych rozwojowi wspétpracy zaktadéw przetworczych
z producentami rolnymi,
5) upowszechnianie wiedzy o nowych regulacjach prawnych dotyczacych gospodarki zywnosciowej,
6) popularyzacja znaczenia i osiggniec sektora rolno-spozywczego.
Z dniem 30 grudnia 2014 r. Rada zostata rozwigzana.

Agencja Rynku Rolnego zajmuje sie promocja artykutéw rolno-spozywczych od blisko 12 lat.
W latach 2004-2009 Agencja obstugiwata Fundusz Promocji Mleczarstwa, a od 2009 r. obstuguje
dziewiec¢ funduszy promog;ji.
Od 2004 r. ARR - jako akredytowana agencja ptatnicza - realizuje mechanizm WPR ,Wsparcie
dziatan promocyjnych i informacyjnych na rynkach wybranych produktéw rolnych’, finansowany
z Europejskiego Funduszu Rolnego Gwarancji, majacy za zadanie wsparcie dziatarh promocyjnych
i informacyjnych na rynkach wybranych produktéw rolnych.
Od 2012 r., na podstawie umowy podpisanej z Ministerstwem Gospodarki, ARR realizuje
réwniez branzowy program promocji polskich specjalnosci zywnos$ciowych w ramach projektu
systemowego ,Promocja polskiej gospodarki na rynkach miedzynarodowych”, w ramach
poddziatania 6.5.1. Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka.
Ponadto Agencja wdraza ,Dziatania informacyjne i promocyjne” w ramach Programu Rozwoju
Obszaréw Wiejskich 2007-2013 oraz dziatanie M03,System jakosci produktéw rolnych i spozywczych”
w ramach Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich 2014-2020. Celem tych dziatan jest m.in. wspieranie
grup producentéw w dziatalnosci informacyjnej i promocyjnej na rzecz produktéw wytwarzanych
w ramach systemow jakosci zywnosci. Cztonkowie tych grup wytwarzajg produkty: wpisane
do rejestru gwarantowanych tradycyjnych specjalnosci, chronionych nazw pochodzenia i chronionych
oznaczenh geograficznych, a takze rolnictwa ekologicznego i produkcji integrowane;.
W ARR obstuga funduszy promocji zajmowaty sie:

— w Centrali ARR: Biuro Promocji Zywnosci oraz Biuro Finansowo-Ksiegowe,

— w Oddziatach Terenowych ARR: Sekcja Administracyjno-Finansowa w zakresie obstugi

deklaracji wpfaty na fundusze promocji oraz rozliczerr podmiotéw obowigzanych do wptat
na fundusze oraz Sekcja Kontroli Technicznych w zakresie przeprowadzania kontroli.

EE] Istotne ustalenia kontroli

3.2.1. Gromadzenie srodkéw na fundusze promogji

Dziatania informacyjne ARR
Agencja realizowata dziatania majace na celu przekazanie jak najszerszej grupie zainteresowanych
podmiotéw informacji na temat ustawy o funduszach promocji, polegajace m.in. na:
— przestaniuw 2010, 2013 r. oraz w 2016 r. pisemnej informacji o naliczaniu i pobieraniu wptat
na fundusze promocji do podmiotéw potencjalnie zobowigzanych do wptat na te fundusze;
— zorganizowaniu przez Oddziaty Terenowe (OT) ARR na terenie catego kraju ponad 500 spotkan
informacyjnych z producentami i przetwércami produktéw rolno-spozywczych;
— wydaniu broszury informacyjnej zawierajgcej gtéwne zagadnienia dotyczace funduszy
promodji, ktéra byta dystrybuowana na terenie catego kraju przy okazji udziatu przedstawicieli
ARR w spotkaniach z producentami i przetwoércami produktéw rolno-spozywczych
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oraz zamieszczaniu w Biuletynach Informacyjnych ARR informacji na temat funduszy
promocji produktow rolno-spozywczych; broszura informacyjna i biuletyny zostaty
udostepnione na stronie internetowej ARR.

Podmioty obowigzane do wptat na fundusze promocji

Zgodnie z art. 3 ust. 1 ustawy o funduszach promocji, do wptat na Fundusz Promocji Mleka
sg obowigzane pierwsze podmioty skupujace w rozumieniu art. 151 rozporzadzenia nr 1308/2013%
w wysokosci 0,001 zt od kazdego skupionego przez nie kilograma mleka. Na pozostate osiem funduszy
promoc;ji wptaty sg naliczane i przekazywane przez przedsiebiorcow prowadzacych dziatalnos¢
gospodarczg w wysokosci 0,1% wartosci netto od rzeczy ruchomych bedacych przedmiotem
czynnosci podlegajacych opodatkowaniu podatkiem od towaréw i ustug, tj. Swinie zywe, bydto
i cieleta zywe, konie zywe, owce zywe, zboza, owoce i warzywa, dréb zywy, ryby (art. 3 ust. 2 ustawy).

Liczba podmiotéw wptacajacych na fundusze promogjii ich struktura

W latach 2013-2016 (I pétrocze), do wptat na poszczegdlne fundusze obowigzanych byto: w 2013 r.
-9.857 podmiotéw, w 2014 .- 9.939, w 2015 r. - 9.835,a w 2016 1. (I pétrocze) — 5.988 podmiotow'®.
We wszystkich badanych latach najwiecej byto podmiotéw obowigzanych do wptat na Fundusz
Promocji Owocow i Warzyw (71,6%-74,4%), a najmniej — na Fundusz Promocji Miesa Konskiego (0,3%).
Strukture podmiotéw wptacajacych na poszczegdlne fundusze na przyktadzie 2015 r. przestawiono
na wykresie nr 3.

Wykres nr 3
Struktura podmiotéw wptacajacych na fundusze promocji w 2015 r.
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Zrédto: Opracowanie wtasne NIK na podstawie danych ARR.

4 Biuletyny Informacyjne ARR: nr 7 z lipca 2009 r., nr 9 z wrzesnia 2009 r., nr 3z 2011 r.inr4z 2014r.

5 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1308/2013 z dnia 17 grudnia 2013 r. ustanawiajgce wspdlna
organizacje rynkéw rolnych oraz uchylajace rozporzadzenia Rady (EWG) nr 922/72, (EWG) nr 234/79, (WE) nr 1037/2001
i (WE) nr 1234/2007 (Dz. Urz. UE L 347 2 20.12.2013, str. 671, ze zm.).

6 Decyzje dotyczace podmiotéw obowigzanych do wptat na FPM za 2016 r. wedtug stanu na dzient 30 czerwca 2016 r.
zostaty wydane w dniu 6 lipca 2016 1.
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W latach 2013-2015, liczba podmiotéw wptacajacych na FPOiW wzrosta o 3,7%, na trzy
fundusze (FPM, FPMD i FPMO) spadta w granicach od 0,2% do 3,7%, a na piec¢ pozostatych
(FPMWi, FPMWo, FPZZiPZ, FPR, FPMK) spadta w granicach od 8,7% do 16,2%. R6znice w liczbie
podmiotéw w poszczegdlnych latach wynikaty gtéwnie z zaprzestania prowadzenia dziatalnosci
skutkujacej obowigzkiem naliczania wptat na fundusz promocji. Liczbe podmiotéw wptacajacych
na poszczegdlne fundusze w latach 2013-2015 podano na wykresie ponizej (ze wzgledu
na ograniczenia skali wykresu nie uwzgledniono FPOIW, w przypadku ktérego liczba ta wyniosta
odpowiednio: 7.054,7.269i7.317).

Wykres nr 4
Liczba podmiotéw wptacajacych na fundusze promocji w latach 2013-2015
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Zrédto: Opracowanie wtasne NIK na podstawie danych ARR.

Identyfikacja podmiotow

Do identyfikacji podmiotéw obowigzanych do wptat na Fundusz Promocji Mleka, a takze do kontroli
wpfat na ten fundusz, ARR wykorzystywata rejestr pierwszych podmiotéw skupujacych mleko krowie”,
prowadzony zgodnie z art. 2a ust. 3 ustawy z dnia 20 kwietnia 2004 r. o organizacji rynku mleka
i przetworow mlecznych (ustawa o organizacji rynku mleka). Rejestr ten do dnia 30 czerwca 2016 r.
zawierat 337 podmiotéw. W latach 2013-2015 zarejestrowano 54 nowe podmioty skupujace mleko
krowie, ztego: w 2013 r. - 47, w 2014 r. - sze$¢, w 2015 r. i w | pbétroczu 2016 r. - jeden podmiot.

W badanym okresie, tj. od 2013 r. do 2016 r. (I p6trocze), w wyniku biezgcego monitoringu
podmiotéw obowigzanych do wptat na FPM, Agencja ustalita, ze jeden podmiot nie dokonywat
ptatnosci. Wystano do niego postanowienie Prezesa ARR rozliczajgce wptaty i okreslajgce
wysokosc zalegtosci.

W celu sprawdzenia realizacji obowigzkéw dokonywania wptat na fundusze promocji przez
okreslone ustawa podmioty, ARR przeprowadzata weryfikacje na podstawie wpiséw do Krajowego
Rejestru Sgdowego lub do Centralnej Ewidencji i Informacji o Dziatalno$ci Gospodarcze;j.
Na podstawie wynikéw tej weryfikacji typowano podmioty do kontroli.

17 Rejestr pierwszych podmiotéw skupujgcych mleko krowie jest publikowany na stronie internetowej ARR.
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Dokonywanie wptat

Zgodnie z art. 4 ust. 1 pkt 5 ustawy o funduszach promocji, Prezes Agencji ustalat — w drodze decyzji
- wysokos¢ wptat na Fundusz Promocji Mleka na podstawie informacji podanych w deklaracjach,
sktadanych na podstawie art. 2a ust. 1 ustawy o organizacji rynku mleka. Deklaracje te sktadaty
do dyrektora OT ARR pierwsze podmioty skupujace, w terminie do 15 dnia kazdego miesiaca
za poprzedni miesigc. Ponadto, po podsumowaniu skupu z obszaru catego kraju, ARR przekazywata
informacje na temat ilosci skupionego mleka do Komisji Europejskiej, zgodnie z art. 151
rozporzadzenia nr 1308/2013.

Nastepnie, zgodnie z art. 6 ust. 1 pkt 1 ustawy o funduszach promocji, pierwsze podmioty skupujace
mleko na podstawie ww. decyzji Prezesa ARR dokonywaty wptaty na FPM w terminie 14 dni od dnia
doreczenia tej decyzji.

Whptaty na pozostate osiem funduszy promocji dokonywane byty na podstawie sktadanych
deklaracji (art. 6 ust. 1 pkt 2 ww. ustawy), w ktoérych wyszczegdlnieni w art. 3 ust. 3 tej ustawy
przedsiebiorcy wykazywali wysokos¢ zobowiazania na rzecz danego funduszu promogji.

Ponizej zestawiono czynnos$ci w ramach realizacji ptatnosci na Fundusz Promocji Mleka
oraz na pozostate fundusze:

Schematnr 1

Pozostate osiem fundus
Fundusz Promocji Mleka z iem funduszy

promoc;i
Deklaracje pierwszych podmiotéw Deklaracja podmiotow obowigzanych
skupujacych o ilosci skupionego mleka do wptat o wysokosci zobowigzania
Decyzje Prezesa ARR o wysoko$ci wptat
(ilos¢ skupionego mleka x 0,001 zt)
[ Wpfata na FPM ] Wpfata na Fundusze

Zrédto: Opracowanie wtasne NIK.

Z powyzszego zestawienia wynika, ze obstuga FPM obejmowata dodatkowo wydawanie decyzji
przez Prezesa ARR o wysokosci wptat. W latach 2013-2016 (I p6trocze), Prezes ARR wydat
4.301 decyzji ustalajacych wysokos¢ wptat na Fundusz Promocji Mleka, z tego: w 2013 1. — 1.267,
w2014 r.-1.352, w2015 r. - 1.345 decyzje, a w | kwartale 2016 r. — 337 decyz;ji.

Co do mozliwosci uproszczenia procedur obstugi FPM po zniesieniu kwot mlecznych, Zastepca
Dyrektora Biura Promocji Zywnosci ARR stwierdzit, ze: W kontekscie zmian ustawy o organizacji rynku
mleka i przetworéw mlecznych (...) obowiqzujqcych od dnia 1 kwietnia 2015 r. oraz obowiqzujqcego
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art. 2a ust. 1 (...), wystarczajqcym wydaje sie z punktu widzenia ARR sktadanie przez podmioty
skupujqgce, zarejestrowane w rejestrze pierwszych podmiotdw skupujqcych mleko krowie, deklaracji
wptaty na Fundusz Promocji Mleka na wzdr pozostatych funduszy promocji. Tym samym w Slad
za ztozeniem deklaracji nastepowataby wptata podmiotu zgodna z kwotq wynikajq z deklaracji i zgodna
ziloscig skupionego mleka krowiego przekazang na podstawie art. 2a ust. 1 ustawy o organizacji
rynku mleka, w zwiqzku z art. 151 rozporzqdzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1308/2013
zdnia 17 grudnia 2013 r.’

Zdaniem NIK, nie jest uzasadnione utrzymywanie obowigzku wydawania decyzji okreslonych
w art. 4 ust. 5 ustawy o funduszach promocji. Rezygnacja z tego wymogu pozwoli uproscic
procedure wptat na Fundusz Promocji Mleka. Ponadto pozwoli obnizy¢ naktad pracy oraz koszty
obstugi funduszy — Prezes ARR nie wydawatby corocznie blisko 1,5 tys. decyzji w sprawie ustalenia
wysokosci wptat na FPM. Uproszczenie to wymagatoby wprowadzenia stosownych zmian w ustawie
o funduszach promocji.

Kontrole podmiotéw i windykacja

Na podstawie art. 7 ust. 3 pkt 3 ustawy o funduszach promocji, srodki finansowe funduszy
nie sg $Srodkami publicznymi w rozumieniu przepiséw o finansach publicznych. Jednakze zgodnie
zart. 6 ust. 4 tej ustawy, do wptat jak i podmiotéw ich dokonujacych stosuje sie odpowiednio
przepisy dziatu Il i VI ustawy z dnia 29 sierpnia 1997 r. - Ordynacja podatkowa'®. Uprawnienia
organow podatkowych przystuguja: Prezesowi ARR jako organowi pierwszej instancji
oraz Ministrowi Rolnictwa i Rozwoju Wsi jako organowi odwotawczemu (art. 6 ust. 5). Agencja,
jako organ pierwszej instancji, przeprowadzata kontrole na podstawie uprawnien okreslonych
w dziale VI ustawy Ordynacja podatkowa.

Zalegte ptatnosci podmiotéw obowigzanych do wptat na rzecz funduszy promocji byty
egzekwowane na podstawie art. 6 ust. 6 ustawy o funduszach promocji, w oparciu o przepisy
0 postepowaniu egzekucyjnym w administracji.

W latach 2013-2016 (I pétrocze), Agencja — wykonujac uprawnienia organu podatkowego
- przeprowadzita 863 kontrole™ sprawdzajace realizacje wptat na fundusze promocji u podmiotéw
obowigzanych do wptat na rzecz o$miu funduszy promocji. Do kontroli typowano gtéwnie
podmioty, ktore sktadaty deklaracje, a nie dokonywaty wptat, lub sktadaty je nieregularnie
badz btednie dokonywaty naliczen. W wyniku przedmiotowych kontroli stwierdzono, ze 408,
tj. 47,3% skontrolowanych podmiotéw nie realizowato obowiazku naliczania, sktadania deklaracji
i dokonywania wyptat, a 257, tj. 29,8% skontrolowanych podmiotéw, wywiazato sie z obowigzkéw
natozonych ustawg o funduszach promocji lub wywigzato sie z opdznieniem.

W zwiagzku z mniejszym wptywem $rodkéw na Fundusz Promocji Migesa Wotowego niz wzrost uboju
zywca wotowego w 2014 r., z inicjatywy Komisji Zarzadzajacej tego Funduszu, w sierpniu 2015 .,
ARR wystapita do Agencji Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa o udostepnienie danych o ilosci
bydfa i cielat ubitych w poszczegdlnych ubojniach i w gospodarstwach oraz udostepnienie wykazu
podmiotéw, ktére dokonywaty wywozu bydta i cielagt poza terytorium Polski. Pozyskane dane

8 Dz.U.z2017r. poz. 201.

19 Celem kontroli byto m.in. sprawdzenie prawidtowosci naliczania i pobrania wptat na fundusze promocji, terminowosci
przekazywania deklaracji oraz wpfat, rzetelnosci deklarowanych podstaw naliczania wptat.
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nie pozwolity w sposéb jednoznaczny dokonac analizy przyczyn rozbieznosci miedzy wysokosciag
ubojow, a wptatami dokonanymi na Fundusz, natomiast zostaty wykorzystane przez Agencje
do typowania podmiotow do kontroli.

Zalegte naleznosci wyniosty na koniec: 2013 r. — 2.298,8 tys. zt, 2014 r. - 1.681,9 tys. zt, 2015 r.
- 1.794,8 tys. zt i na dzien 30 czerwca 2016 r. — 605,3 tys. zt. W poszczegdlnych latach najwiecej
zalegtosci miaty podmioty obowigzane do wptat na Fundusz Promocji Owocoéw i Warzyw. Zalegtosci
te wyniosty na koniec: 2013 r.— 976,1 tys. zt (tj. 42,5% zalegtosci ogotem), 2014 r. — 878,8 tys. zt, (52,3%),
2015 r. - 646,1 tys. zt, (36%) i na dzien 30 czerwca 2016 r. — 248,3 tys. zt, (41%).

Agencja, w pierwszej kolejnosci podejmowata dziatania majace na celu przypomnienie
zobowigzanemu o cigzacym na nim obowiazku uiszczenia stosownych optat na fundusze
promogji, tj. rozmowy telefoniczne ze zobowigzanym, korespondencja elektroniczna, upomnienia.
Ostatecznym $rodkiem, stuzacym do odzyskania naleznosci, byto skierowanie sprawy na droge
egzekucji administracyjnej.

W latach 2013-2016 (I pdtrocze), kwota dotyczgca wszczetych postepowan egzekucyjnych
wobec dtuznikéw funduszy promocgiji (tj. naleznosci, co do ktérych wystawiono wnioski o wszczecie
egzekucji i tytuty wykonawcze zgodnie z ustawga z dnia 17 czerwca 1966 r. o postepowaniu
egzekucyjnym w administracji*°) wyniosta tgcznie 1.163 tys. zt, z tego: w 2013 r. — 644,4 tys. zi,
w 2014 r. - 226,5 tys. zt, w 2015 r. - 243,3 tys. zt i w 2016 1. (I potrocze) — 48,8 tys. zt. Najwyzsze
naleznosci (wobec ktorych wszczeto postepowanie egzekucyjne) dotyczyty dtuznikow Funduszu
Promocji Miesa Wieprzowego i Funduszu Promocji Miesa Wotowego, odpowiednio 358,4 tys. zt
i 318,7 tys. zt. Wobec dtuznikéw Funduszu Promocji Mleka i Funduszu Promocji Ryb nie wszczynano
postepowania egzekucyjnego.

W wyniku postepowania egzekucyjnego odzyskano 752,9 tys. zt, z tego: w 2013 r. — 214 tys. zi,
w 2014 r. - 352,2 tys. zt, w 2015 . - 112,5 tys. zt i w 2016 1. (| pbétrocze) - 74,2 tys. zt. Najwyzsze
odzyskane kwoty dotyczyty dtuznikéw Funduszu Promocji Miesa Wotowego (310,4 tys. zt)
i Funduszu Promocji Owocéw i Warzyw (281,8 tys. zt).

W badanym okresie udzielono ulg w sptacie zobowigzan w facznej kwocie 295,4 tys. zt — najwiecej
podmiotom zobowigzanym do wptat na Fundusz Promocji Miesa Wotowego - 135,8 tys. zt,
tj. 46% udzielonych ulg ogo6tem.

W okresie od 2013 r. do 30 czerwca 2016 r. Prezes ARR umorzyt zalegtosci wobec czterech
podmiotéw na tacznag kwote 11,4 tys. zt (naleznosci gtdéwne wraz z odsetkami i kosztami upomnien).

Rozpatrywanie odwotan od decyzji Prezesa ARR przez Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi

Minister Rolnictwa i Rozwoju Wsi, zgodnie z art. 6 ust. 5 pkt 2 ustawy o funduszach promogji
- w ramach nadanych uprawnien odwotawczego organu podatkowego okreslonych w ustawie
Ordynacja podatkowa, rozpatrywat odwotania od decyzji Prezesa Agencji Rynku Rolnego wydanych
w sprawie funduszy promocji w stosunku do podmiotéw skupujgcych mleko oraz podmiotéw
obowiazanych do naliczania, pobierania i przekazywania wptat na fundusze promocji. W okresie
objetym kontrola, tj. 2013-2016 (I p6trocze), do Ministra wptyneto 27 odwotan. Sposréd nich 17, tj. 63%,
stanowity odwotania od decyzji Prezesa ARR w sprawie okreslenia lub ustalenia wysokosci

20 Dz.U.z 2016 . poz. 599.
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zobowigzania wzgledem funduszy promocji. Pozostate 10 odwotan dotyczyto decyzji wydanych
w sprawie ulg podatkowych wzgledem funduszy promocji, np. roztozenia zalegtosci na raty
badz umorzenia zalegtosci lub odsetek za zwtoke od zalegtosci wzgledem funduszy promocgji
produktéw rolno-spozywczych. Prawie potowa odwotan dotyczyta FPOIW.

Odwotania od decyzji Prezesa ARR rozpatrywane byty w terminie od sze$ciu do 112 dni.
Osiem odwotan zostato rozpatrzonych w terminie do jednego miesigca. Jedno odwotanie
byto w trakcie rozpatrywania. W przypadku 17 odwotan, tj. 63%, okres rozpatrywania wynosit
od 37 do 112 dni. Zgodnie z art. 36 § 1 ustawy z dnia 14 czerwca 1960 r. Kodeks postepowania
administracyjnego® (k.p.a.), Minister zawiadamiat strony postepowania o niezatatwieniu
sprawy w terminie miesiecznym, okreslonym w art. 35 § 3 k.p.a., podajac przyczyny zwtoki
i wskazujac nowy termin zatatwienia sprawy. Koniecznos¢ wyznaczenia nowego terminu
wydania decyzji wynikata z potrzeby doktadnego przeanalizowana akt sprawy oraz wezwania
strony, organu pierwszej instancji lub innych instytucji do przedtozenia niezbednych
dokumentéw w celu rzetelnego i doktadnego rozpatrzenia danej sprawy.

W jednym przypadku — pomimo, ze rozpatrywanie odwotania trwato 40 dni — Minister nie powiadomit
stron postepowania 0 wyznaczeniu nowego terminu zatatwienia sprawy oraz o przyczynach zwtoki.
Z ustalen kontroli wynika, iz nie byto podstaw do przedtuzenia terminu na zatatwienie sprawy,
gdyz prace nad projektowang decyzjg byly w ostatnim etapie procedowania.

W wyniku rozpatrzenia odwotan, Minister Rolnictwa i Rozwoju Wsi wydat tacznie 26 decyzji, w tym:
15 decyzji, w ktérych utrzymat w mocy zaskarzong decyzje organu pierwszej instancji (na podstawie
art. 138 § 1 pkt 1 k.p.a.), osiem decyzji, w ktérych uchylit zaskarzong decyzje w catosci albo w czesci
i w tym zakresie orzekt co do istoty sprawy albo uchylajac te decyzje — umorzyt postepowanie
pierwszej instancji w catosci albo w czesci (na podstawie art. 138 § 1 pkt 2 k.p.a.) oraz trzy decyzje,
w ktérych uchylit zaskarzong decyzje w catosci i przekazat sprawe do ponownego rozpatrzenia
Prezesowi ARR jako organowi pierwszej instancji, gdyz decyzja ta zostata wydana z naruszeniem
przepisow postepowania, a konieczny do wyjasnienia zakres sprawy miat istotny wptyw na jej
rozstrzygniecie (na podstawie art. 138 § 2 k.p.a.).

Do Wojewoddzkiego Sagdu Administracyjnego w Warszawie wptyneto piec skarg na decyzje
wydane przez Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi. Wojewddzki Sgd Administracyjny rozstrzygnat
cztery sprawy, z tego w trzech przypadkach oddalit skarge w catosci, w jednym przypadku uchylit
zaskarzong decyzje Ministra w zakresie w jakim utrzymywata w mocy decyzje Prezesa Agencji
w czesci dotyczacej okresdlenia zobowigzania wzgledem FPOIW, a w pozostatej czesci oddalit skarge.
Jedna skarga pozostawata w trakcie rozpatrywania.

Wptywy na fundusze promocji

W latach 2009-2016 (I pétrocze), wptywy na dziewie¢ funduszy promocji wyniosty ogétem
310.410 tys. zt, z tego z tytutu wptat przez przedsiebiorcoéw 305.201 tys. zt (98,3%), a z tytutu odsetek
od lokat i naleznosci 5.209 tys. zt (1,7%). W 2013 r., 2014 r. i 2015 r. wptywy osiagnety zblizony
poziom i wyniosty odpowiednio: 49.002 tys. zt, 48.231 tys. zt, 50.454 tys. zt.

21 Dz.U.z2016r. poz. 23, ze zm.
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Na poszczegdlne fundusze promocji wptywy byty zréznicowane. W latach 2013-2016 (I pétrocze),
najwieksze wptaty zostaty dokonane na Fundusz Promocji Miesa Wieprzowego - 40.556 tys. zt,

Fundusz Promocji Miesa Drobiowego — 36.103 tys. zt i Fundusz Promocji Mleka — 33.592 tys. zt,
a najmniejsze wptaty zostaty dokonane na Fundusz Promocji Ryb - 1.435 tys. zt, Fundusz Promocgji
Miesa Konskiego — 544 tys. zt oraz Fundusz Promocji Miesa Owczego - 53 tys. zt. Wysokos¢ wptywdw
na poszczegoélne fundusze w latach 2013-2015 byta stabilna (wykres nr 5), mimo ze zalezata
od wysokosci sprzedazy i od uzyskiwanych cen, a w przypadku mleka — od ilosci sprzedanego
surowca. Szczegotowe dane dotyczace wptywdédw w latach 2009-2016 (I potrocze) podano
w zatgczniku nr 2, w tabeli nr 2 Informacji.

Wykres nr 5
Wptywy na fundusze promocji w latach 2009-2015
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Zrédto: Opracowanie witasne NIK na podstawie danych ARR.

Srednia roczna wptata od jednego podmiotu, na przykfadzie 2015 r., wyniosta 5 tys. zt (wykres nr 6).
Najwyzsze wptaty dokonywano na FPMD - 57,8 tys., FPM - 29,8 tys. zt, FPMWi - 18,2 tys. zt,
FPMWo - 14,9 tys. zt. Najnizsze wptaty wyniosty 0,4 tys. zt w przypadku FPMK i 1 tys. zt w przypadku
FPOIW oraz FPR.
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Wykres nr 6
Srednia roczna wysoko$¢ wptaty od jednego podmiotu w 2015 .
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Zrédto: Opracowanie wtasne NIK na podstawie danych ARR.

Koszty obstugi funduszy promocji przez Agencje Rynku Rolnego

Na podstawie art. 5 ust. 1 ustawy o funduszach promocji, koszty zwigzane z realizacjg przez Agencje
zadan okreslonych tg ustawa moga by¢ pokrywane ze srodkéw funduszy promocji w wysokosci
nie przekraczajacej 3,5% rocznych wptywdw na poszczegdlne fundusze.

Zgodnie z powyzszym przepisem, Agencja uzyskiwata dochody, ktére wyniosty: w 2013 r. - 1.658,8 tys. zt
(3,39% rocznych wptywoéw na poszczegdlne fundusze promocji), w 2014 r. — 1.676,5 tys. zt (3,48%),
2015 1. - 1.669 tys. zt (3,31%) i 2016 1. (I pétrocze) — 882,7 tys. zt** (3,96% potrocznych wptywow).

Nalezy podkresli¢, ze Agencja szczegdtowo wyliczata poniesione koszty na obstuge funduszy
promocji. Po kazdym kwartale danego roku Biuro Finansowo-Ksiegowe zwracato sie do jednostek
organizacyjnych Agencji o wykaz os6b zaangazowanych w obstuge funduszy promocji oraz o podanie
procentowego udziatu czasu pracy na rzecz tej obstugi. Po otrzymaniu tych danych, procentowy
udziat czasu pracy byt przeliczany na petng ilos¢ etatéw, i na tej podstawie wyliczano pozostate
koszty (z wytaczeniem wynagrodzen i narzutéw na wynagrodzenia). Koszty wynagrodzen
(wynagrodzenia osobowe facznie ze sktadkami na ubezpieczenie zdrowotne i dodatkowym
wynagrodzeniem rocznym), narzuty na wynagrodzenia (sktadki na ubezpieczenia spoteczne
oraz na Fundusz Pracy) rozliczano wedtug procentowego udziatu czasu pracy zaangazowanych
pracownikéw do obstugi funduszy promocji.

Na podstawie kwartalnych informacji dotyczacych liczby pracownikéw Centrali i OT ARR
zaangazowanych w obstuge funduszéw promocji w latach 2013-2015, w przeliczeniu na petne
etaty, funduszami promocji zajmowato sie w |, Il, Il i IV kwartale odpowiednio: w 2013 r. - 48,1; 44,1;
52,7, 66,4 0s6b; w 2014 r. - 47,7; 43,7; 52,5; 85,4 0so6b; orazw 2015 r. - 68,4; 56,2; 71,5; 93,1 osob.
Liczba zaangazowanych pracownikéw corocznie wzrastata.

22 W tym 97,7 tys. zt to wpfata za IV kwartat 2015 r., natomiast wptata za | i Il kwartat wyniosta 785 tys. zt co stanowito
3,5% wptywoéw funduszy promocgji.
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Poniesione przez ARR koszty na obstuge funduszy promocji wyniosty w: 2013 r. - 5.837,6 tys. zt
(11,9% rocznych wptywow); 2014 r. — 6.148,4 tys. zt (12,8% rocznych wptywow); 2015 r. - 7.870 tys. zt
(15,6% rocznych wptywoéw). Koszty te w poréwnaniu rok do roku wzrosty w 2014 r. 0 5,3% w stosunku
do 2013 r.,aw 2015 r. wzrosty 0 28% w stosunku do 2014 r.

Réznica pomiedzy kosztami poniesionymi, a rozliczonymi przez ARR na realizacje zadan okreslonych
ustawg o funduszach promocji wyniosta w: 2013 r. - 4.178,8 tys. zt, w 2014 r. - 4.471,9 tys. zt,
w 2015 r. — 6.201 tys. zt i byta pokrywana z dotacji podmiotowej, ktérg Agencja otrzymywata
co roku z budzetu panstwa na finansowanie dziatalnosci biezacej. Koszty rozliczone w kolejnych
latach stanowity odpowiednio: 28,4%, 27,3% i 17,5% kosztéw faktycznie poniesionych. Omawiane
dane zestawiono w ponizszej tabeli.

Tabelanr 1
Zrédta pokrycia kosztéw obstugi funduszy promog;ji

Koszty obstugi

funduszy promocji

Faktycznie poniesione 5837,6 100,0% 6 148,4 100,0% 7 870,0 100,0%
Pokryte przez ARR z FP 1658,8 28,4% 1676,5 27,3% 1 669,0 21,2%
Pokryte z budzetu pafistwa 4178,8 71,6% 4471,9 72,7% 6 201,0 78,8%

Zrédto: Opracowanie wtasne NIK na podstawie danych ARR.

Najwyzsza Izba kontroli zwraca uwage, ze prace nad informatyzacjg obstugi funduszy promocji,
ktéra mogtaby sie przyczyni¢ do obnizenia ich pracochtonnosci, zostaty podjete w 2014 r., a jednak
do zakonczenia kontroli NIK nie zostaty ukoriczone, a opracowana aplikacja zostata dopiero
przekazana do testow akceptacyjnych. Nie mogty wiec wptyna¢ na poziom pracochtonnosci
i wysokos¢ kosztow obstugi funduszy. Ponadto ustalono, ze odzyskiwanie kwot naleznych
funduszom promocji byto realizowane recznie, bez wsparcia informatycznego, co czynito ten proces
bardzo pracochtonnym.

Podczas prac nad projektem ustawy o funduszach promocji zaktadano, ze kwota stanowiaca
3,5% rocznych wptywoéw na fundusze promocji bedzie wystarczajgca na pokrycie kosztéw obstugi
funduszy, a nawet ze moze nie zosta¢ w petni wykorzystana. Swiadczy o tym ponizszy cytat
z Oceny skutkow regulacji, pkt 2. Wptyw projektowanej ustawy na sektor finanséw publicznych:

LProjektowana ustawa zaktada, iz koszty zwiqgzane z administrowaniem przez ARR funduszami
promocji produktéw rolno-spozywczych bedq pokrywane ze srodkéw tych funduszy. Majqc
na wzgledzie racjonalnos¢ gospodarowania srodkami funduszy promocji, projektowane przepisy
okreslajg maksymalng wysokos¢, jakqg mogqg osiqgngc koszty poniesione przez ARR. Zgodnie
zart. 5 ust. 1 projektu ustawy wysokosc ta wynosi 3,5% rocznych wptywdw na fundusze promocji.
W przypadku gdy na rachunki funduszy bedq odprowadzane wieksze wptywy z tytutu sktadek,
mechanizm ten pozwoli na elastyczne reagowanie na zwiekszone obciqgzenie dziataniami zwiqzanymi
z obstugq tych srodkow”.

W wyniku kontroli ustalono, ze szacunki przyjete podczas prac nad projektem ustawy o funduszach
promocji nie potwierdzity sie, a koszty obstugi funduszy promocji przez ARR wyniosty od 11,9%
do 15,6% rocznych wptywow, tj. trzy-, czterokrotnie wiecej niz zaktadano.
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Najwyzsza Izba Kontroli zwraca rowniez uwage, ze pokrywanie czesci kosztow obstugi funduszy
promocji z budzetu panstwa moze zosta¢ uznane za niedozwolong pomoc publiczna. Sprawa
ta zostata podniesiona przy sporzadzaniu planéw finansowych ARR w latach 2011-2012. Prezes
Agencji Rynku Rolnego poinformowa#** Ministra Finanséw oraz Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi,
ze koszty obstugi administracyjnej znacznie przewyzszajg uzyskane wptywy srodkow z tytutu
obstugi funduszy promocji. Minister Finanséw?* stwierdzit m.in., ze: ,(...) Majgc na wzgledzie
przedstawione przez Pana Prezesa informacje, ze koszty zwiqzane z obstugq przez Agencje funduszy
promocji przewyzszajq przychody z tego tytutu, nalezy zwrdci¢ uwage, ze pokrywanie réznicy
(czyli czesciowe finansowanie) z budzetu paristwa moze zostac¢ uznane za niedozwolong pomoc
publiczng. W zwiqzku z powyzszym, w pierwszej kolejnosci konieczne jest przeanalizowanie wydatkdw
zwiqzanych z obstugq przez Agencje funduszy promocji pod wzgledem ich racjonalnosci’.

Ponadto Agencja przedtozyta® Ministrowi Finanséw zestawienie dochodoéw i kosztéw w ujeciu
kwartalnym za 2011 r. i | kwartat 2012 r. z tytutu obstugi przez Agencje funduszy promocji
wskazujace, ze wptywy z funduszy promocji sg nizsze niz koszty Agencji poniesione na ten cel.
W okresie objetym kontrolg Prezes ARR nie informowat Ministra Finanséw oraz Ministra Rolnictwa
i Rozwoju Wsi w sprawie kosztow obstugi funduszy promocji.

Zgodnie z art. 4 ust. 1 pkt 3 ustawy o funduszach promocji, Prezes Agencji sporzadzat sprawozdania
z wykonania planu finansowego funduszy promocji, a takze zgodnie z § 4 pkt 1 rozporzadzenia
Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 1 kwietnia 2010 r. w sprawie rodzaju kosztéw zwigzanych
z realizacjg przez Agencje Rynku Rolnego zadan pokrywanych ze srodkéw funduszy promocgji
produktéw rolno-spozywczych oraz sposobu i warunkéw przekazywania i rozliczania tych srodkéw
(rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 1 kwietnia 2010 r.) w sprawozdaniach
zamieszczat dane dotyczace srodkéw przekazanych z rachunkéw bankowych poszczegélnych
funduszy promocji na rachunek bankowy Agencji. W sprawozdaniach tych zostata zamieszczona
informacja, okreslona w § 4 pkt 2 rozporzadzenia Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 1 kwietnia
2010 r. o wydatkach poniesionych na pokrycie kosztéw, z podziatem na rodzaje kosztéw okreslone
w § 2 tego rozporzadzenia. Zamieszczone dane dotyczyty kosztéw obstugi funduszy promocji
rozliczonych przez ARR w ramach limitu okreslonego w art. 5 ust. 1 ustawy o funduszach promogji,
tj. nie wiecej niz 3,5% rocznych wptywoéw na poszczegdlne fundusze.

Do rozliczenia poszczegoélnych pozycji kosztow stosowano uktad okreslony w § 2 ww. rozporzadzenia.
Otrzymywane wptywy z funduszy promocji ARR rozliczata wedtug struktury kosztéw wynikajacych
z planu finansowego Agencji. Szczegétowe rozliczenie tych kosztéw ustalano na podstawie
wskaznika procentowego ich udziatu w stosunku do kosztéw ogdtem faktycznie poniesionych
za dany kwartat.

Ze srodkéw funduszy promocji nie byty pokrywane koszty funkcjonowania komisji zarzadzajacych.
Cztonkowie tych komisji nie otrzymywali ze srodkéw Agencji ani z funduszy promocji zadnych
wynagrodzen, diet, a takze zwrotu kosztéw podrézy.

23 Pismo z dnia 13 stycznia 2012 r., znak: GKps-3112-1-173-152/11.
24 Pismo z dnia 4 kwietnia 2012 r., znak: RR6/4471/2-2/CDZ/2012/178.
25 Pismo z dnia 1 czerwca 2012 r., znak: GKps-3112-5-1871-1588/12.
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W sprawie kosztow obstugi funduszy promocji Prezes Agencji Rynku Rolnego podat, ze: ,Wstepne
analizy wykazaty, iz najwiekszym kosztem ARR ponoszonym przy obstudze funduszy sq koszty
zatrudnienia (etaty), na ktére sktada sie suma zaangazowania czasu pracy poszczegdlnych
pracownikdw. Agencja zamierza zweryfikowac i zmodyfikowac procesy zwigzane z obstugq funduszy
promocgji poprzez:

— automatyzacje proceséw w ramach mechanizmu funduszy promocji,

— optymalizacje proceséw kontroli technicznych podmiotéw zobowigzanych do wpftat na fundusze
promocji,
— optymalizacje innych kosztédw ponoszonych przy realizacji zadan wynikajqcych z ustawy
o funduszach promocgji.
Celem tych zadan jest maksymalne obnizenie kosztéw obstugi funduszy promocji i zblizenie sie
do poziomu okreslonego w ustawie o funduszach promocji produktéw rolno-spozywczych tak,
by efektywnie wykonywa¢ zadania w niej okreslone”.

3.2.2. Realizacja zadan wynikajacych z ustawy o funduszach promocgji
oraz uchwat komisji zarzadzajacych

Powotywanie cztonkéw komisji zarzagdzajacych

O sposobie wydatkowania srodkéw finansowych funduszy promocji decyduja dziewiecioosobowe
komisje zarzadzajace, ktorych cztonkéw na czteroletnig kadencje powotuje i odwotuje Minister
Rolnictwa i Rozwoju Wsi na podstawie art. 11 ust. 1 ustawy o funduszach promocji. Zgodnie zart. 10
ustawy w sktad komisji zarzadzajacych wchodzi po czterech przedstawicieli wybranych sposréd
kandydatow zgtoszonych przez ogoélnokrajowe organizacje zrzeszajgce producentdéw rolnych
oraz przetworcow rolno-spozywczych oraz po jednym przedstawicielu zgtoszonym przez Krajowa
Rade Izb Rolniczych.

Wymég zgtoszenia kandydata przez organizacje o charakterze ogélnokrajowym byt weryfikowany
przez MRiIRW na podstawie dokumentu zatagczonego do formularza zgtoszenia kandydata na cztonka
komisji zarzadzajacej. Wz6r tego formularza stanowi zatacznik do rozporzadzenia Ministra Rolnictwa
i Rozwoju Wsi z dnia 18 wrze$nia 2009 r. w sprawie trybu zgtaszania kandydatdéw na cztonkdw
komisji zarzqdzajqcych funduszy promocji produktdéw rolno-spozywczych oraz sposobu ich wyboru
(rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 18 wrzesnia 2009 r.). Okreslono w nim wymaég
podania danych organizacji, w tym potwierdzenia zasiegu dziatania odpowiednim dokumentem.

W kontroli ustalono, ze w okresie dwoch kadencji (2009-2013 i 2013-2017) do komisji
zarzadzajacych funduszy promocji Minister powotat przedstawicieli organizacji o zasiegu
ogolnokrajowym, ktéry byt potwierdzony w statutach dotagczonych do formularzy zgtoszeniowych.

W celu umozliwienia zgtoszenia kandydatéw na cztonkéw komisji zarzadzajgcych w terminie
4 miesiecy przed uptywem kadencji (okreslonym w § 2 ust. 1 rozporzadzenia Ministra Rolnictwa
i Rozwoju Wsi z dnia 18 wrzesnia 2009 r.), w kwietniu 2013 r,, tj. siedem miesiecy przed zakonczeniem
pierwszej kadencji, na stronie internetowej MRiRW zostata zamieszczona informacja o naborze
kandydatéw na druga kadencje.

Na kadencje 2013-2017 do komisji zarzadzajacych funduszy promocji zgtoszono 140 kandydatow
na 81 miejsc. W dniu 27 listopada 2013 r., w trybie podstawowym, Minister powotat 81 cztonkéw
komisji zarzadzajacych. Do 30 czerwca 2016 ., w trybie uzupetniajagcym, Minister powotat 6 cztonkéw.




B  \FORMACJE SZCZEGOLOWE

W ramach pierwszej kadencji (2009-2013) Minister powotat w trybie podstawowym 80 cztonkdw,
w tym po 9 cztonkéw komisji zarzadzajacych osmiu funduszy promocji i 8 cztonkéw Komisji
Zarzadzajacej Funduszu Promocji Miesa Owczego. W przypadku tego Funduszu zaréwno w trybie
podstawowym, jak i w trybie uzupetniajagcym, ogdlnokrajowe organizacje reprezentujace zaktady
przetwoércze miesa owczego zgtosity niewystarczajaca liczbe kandydatéw. Powotania uzupetniajace
dotyczyty 16 cztonkdéw i nastepowaty na podstawie art. 11 ust. 7 ustawy o funduszach promogji,
np. w zwigzku z odwotaniem cztonka komisji na wniosek organizacji lub rezygnacja cztonka
z uczestnictwa w komisji.

W drugiej kadencji cztonkami komisji zarzadzajacych zostato 49 oséb (60%), ktore petnity te funkcje
w pierwszej kadencji.

Ustalanie planéw finansowych

W 2009 r. komisje zarzadzajace dziewieciu funduszy promocji, zgodnie z art. 12 ust. 1 pkt 2 ustawy
o funduszach promocji, podjety uchwaty w sprawie ustalenia zasad gospodarowania srodkami
finansowymi. W zasadach okreslono sposéb sporzadzania rocznego planu finansowego, a takze
warunki i tryb przedktadania programéw promocyjnych i informacyjnych. W planie okreslane sa,
przedsiewziecia, ktére w danym roku bedg realizowane ze srodkéw funduszu oraz maksymalne
kwoty, jakie moga zostac przeznaczone na realizacje poszczegélnych zadan.

Agencja przyjmowata propozycje zadan do planéw finansowych zgodnie z zarzagdzeniem Prezesa ARR
w sprawie ustalenia ,Zasad obstugi funduszy promocji produktéw rolno-spozywczych”*®
oraz zgodnie z zasadami gospodarowania srodkami finansowymi poszczegdélnych funduszy,
a takze procedura ,Obstuga prawna oraz techniczno-biurowa funduszy promocji produktéw
rolno-spozywczych oraz Komisji Zarzadzajacych”?, ktéra okreslata tryb przyjmowania propozycji
zadan do planéw finansowych.

Propozycje zadan pomioty sktadaty terminowo, tj. do 31 sierpnia roku poprzedzajacego rok,
na ktory byt uchwalany plan finansowy. Propozycje te byty oceniane zgodnie z ww. procedura
pod wzgledem merytorycznym i formalno-prawnym. Ocena obejmowata terminowos¢ wptywu
propozycji, kompletnos¢, ztozenie przez osobe uprawniona, spetnienie kryteriow formalnych
okreslonych w zasadach gospodarowania srodkami finansowymi funduszy, a takze zgodnos¢
z celami okre$lonymi w art. 2 ust. 1 ustawy o funduszach promocji. Zadanie to wykonywato Biuro
Promocji Zywnosci, a ponadto oceny prawnej dokonywato Biuro Prawne Agencji. ZakoAczeniem
postepowania byta akceptacja merytoryczna i formalno-prawna propozycji przez Dyrektora Biura
Promocji Zywnosci. Uwagi do propozycji, zamieszczone na kartach kontrolnych pracownicy, Agengji
przekazywali ustnie na posiedzeniach komisji zarzadzajacych. Przypadki sktadania propozycji
do planu finansowego niezgodnych z celami okre$lonymi w ustawie o funduszach promog;ji
nalezaty do rzadkosci.

26 Prezes ARR w zataczniku do zarzadzenia nr 59/2012/Z z dnia 5 kwietnia 2012 r. ustanowit ,Zasady obstugi funduszy
promocji produktéw rolno-spozywczych”. Powyzsze zasady zostaty zmienione zarzagdzeniem nr 36/2013/Z Prezesa ARR
z dnia 21 lutego 2013 r. Nastepnie zarzadzenie nr 59/2012/Z zostato zastgpione zarzadzeniem nr 173/2014/Z Prezesa ARR
z dnia 31 grudnia 2014 r. w sprawie ustalenia ,Zasad obstugi promocji produktéw rolno-spozywczych”, ktére zostato
zmienione zarzadzeniami Prezesa ARR nr 8/2015/Z z dnia 19 stycznia 2015 ., oraz zarzadzeniem Prezesa ARR nr 148/2015/Z
zdnia 17 wrzesnia 2015 r.

27 Wprowadzong w zycie zarzadzeniem nr 43/2012/KP Prezesa ARR z dnia 12 marca 2012 .
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Komisje zarzadzajace podejmowaty uchwaty zatwierdzajace roczne plany finansowe w terminie
okreslonym w zasadach gospodarowania srodkami finansowymi, tj. do 30 listopada roku
poprzedzajacego. W badanym okresie podjeto tacznie 144 uchwaty zmieniajace plany finansowe
funduszy promocji*®. Komisje zarzadzajace podjety ponadto 40 innych uchwat, dotyczacych
m.in. zmian regulaminu komisji oraz zarezerwowania srodkéw na dziatania majace na celu ochrone
wizerunku polskiej zywnosci.

Obstuga wnioskéw o udzielenie wsparcia oraz wnioskdéw o ptatnosc

Zgodnie z art. 9 ust. 2 pkt 1 i pkt 2 ustawy o funduszach promocji, o srodki funduszy promocji
moga ubiegac sie:
— ogolnokrajowe organizacje zrzeszajace producentéw rolnych lub przetwércédw produktow
rolno-spozywczych majacych miejsce zamieszkania albo siedzibe na terytorium Rzeczpospolitej
Polskiej, produkujace lub dokonujace obrotu produktami objetymi funduszami promocji;

— inne ogdlnokrajowe organizacje branzowe lub miedzybranzowe zrzeszajace ww. producentéw
lub przetworcow, jezeliich cele statutowe sg zgodne z celami funduszy promog;ji.

Zasady udzielania wsparcia regulowato rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia
11 marca 2010 r. w sprawie szczegétowych warunkodw i trybu udzielania wparcia finansowego
z funduszy promocji produktdw rolno-spozywczych. Wnioski byty sktadane do Agencji, a wyptata
srodkéw nastepowata na podstawie decyzji Prezesa ARR w sprawie wyptaty srodkéw finansowych
z tytutu wsparcia.

Agencja przestrzegata obowiazujacych przepiséw oraz postepowata zgodnie z procedura
wewnetrzng,Udzielanie wsparcia finansowego z funduszy promocji produktéw rolno-spozywczych’,
wprowadzona w zycie zarzadzeniem nr 43/2012/KP Prezesa ARR z dnia 12 marca 2012 .

W badanym okresie Prezes Agencji Rynku Rolnego odmowit udzielenia wsparcia finansowego
z funduszy promocji z powodu niespetnienia wymogoéw okreslonych w art. 9 ust. 2 pkt 1
i pkt 2 ustawy o funduszach promocji dwém podmiotom, z ktérych jeden nie byt organizacja
ogdlnokrajowa, a drugi nie byt organizacjq zrzeszajaca producentow lub przetworcéw produktow
rolno-spozywczych, a jego cele statutowe nie byty zgodne z celami funduszy promogji.

W latach 2013-2016 (I pbétrocze) ztozono tgcznie 800 wnioskédw?® o udzielenie wsparcia
oraz 846 wnioskow o ptatnos¢, w tym najwiecej wnioskoéw ztozono w ramach Funduszu Promogji
Mleka, tj. odpowiednio 298 i 301 wnioskdw, najmniej w ramach Funduszu Promocji Miesa Owczego,
tj. odpowiednio 20 i 15 wnioskéw. Prezes ARR wydat tacznie 722 decyzje w sprawie udzielenia
wsparcia oraz 882 decyzje w sprawie wyptaty wsparcia.

W ramach wszystkich funduszy promocji sktadano wnioski o udzielenie zaliczki. Wystapity
opodznienia w wyptacie zaliczek w przypadku Funduszu Promocji Mleka (w 2014 r. - 25 razy,
w 2015 r. — 6 razy) oraz w przypadku Funduszu Promocji Ryb (w 2013 r. — 3 razy, w 2014 r. - 2 razy,
w 2015 r. — 2 razy). Przyczyna byt brak srodkéw. Agencja dokonywata wyptat bezposrednio
po zgromadzeniu $srodkéw na koncie danego funduszu promogji.

28 W 2013 r.-38,po 41 w2014 r.i2015r.i 24 w | potowie 2016 r.

29 ]lo$¢ wnioskéw o udzielenie i wyptate wsparcia zostata przedstawiona w odniesieniu do planéw finansowych
na poszczegdlne lata, np. wnioski o udzielenie i wyptate za 2015 ., sg to wnioski z planu finansowego 2015 r., bez wzgledu
na rok, w ktérym wptynety do ARR.




B  \FORMACJE SZCZEGOLOWE

28

Agencja nadzorowata wykonanie obowiazku stosowania przez podmioty wykorzystujace srodki
funduszy promocji konkurencyjnych procedur wyboru wykonawcéw zadan, okreslonego
w art. 9 ust. 3 ustawy o funduszach promocji. Wymogi dotyczace tego obowigzku Prezes
ARR okreslit w zasadach obstugi funduszy promocji produktéw rolno-spozywczych. Agencja
egzekwowata stosowanie przepiséw ustawy z dnia 29 stycznia 2004 r. - Prawo zamédwien
publicznych®® w przypadku beneficjentéw obowigzanych do stosowania tej ustawy. Od pozostatych
beneficjentéow, wykorzystujgcych srodki funduszy promocji, ARR wymagata stosowania
konkurencyjnych procedur® wyboru wykonawcéw realizowanych dziatan.

Kontrola realizacji zadan przez ARR

Na podstawie art. 4 ustawy o funduszach promocji Agencja kontrolowata realizacje zadan
wspieranych z funduszy promocji produktéw rolno-spozywczych, przeprowadzajac kontrole ksiegowe
(administracyjne) oraz kontrole techniczne. Podmioty do tych kontroli typowane byty losowo. Celem
kontroli ksiegowej byto m.in. potwierdzenie zgodnosci dokumentéw ksiegowych z przedtozonymi
przez wnioskodawce oraz sprawdzenie oryginatow dokumentéw ksiegowych lub ich kopii
—m.in. faktur VAT, rachunkéw, w siedzibie wnioskodawcy. Celem kontroli technicznych byto sprawdzenie,
czy parametry techniczne realizowanych dziatan byty zgodne z okreslonymi w umowie.

W latach 2013-2016 (I pétrocze) ARR przeprowadzita 57 kontroli ksiegowych i 65 kontroli
technicznych. W wyniku kontroli technicznych stwierdzono jedng nieprawidtowosé, a kontrole
ksiegowe nie wykazaty nieprawidtowosci.

3.2.3. Wykorzystanie srodkéw funduszy promocji

Wydatki i ich struktura

W latach 2009-2016 (I p6trocze), a wiec w catym okresie funkcjonowania dziewieciu funduszy
promocji, wydatki tacznie wyniosty 293.200 tys. zt, w tym wydatki na dziatania w zakresie wspierania
marketingu rolnego, wzrostu spozycia i promocji produktoéw rolno-spozywczych, okreslone w art. 2 ust. 2
pkt 1-9 ustawy o promocji funduszy, wyniosty 268.117 tys. zt (91,4%), a tacznie na pokrycie kosztéw
obstugi funduszy promogji, dofinansowanie mleka i spozycia przetworéw mlecznych w placéwkach
oswiatowych z FPM, a takze na pozostate wyptaty (prowizje, optaty) — 25.083 tys. zi, tj. 8,6%.

Dziatania w zakresie wspierania marketingu rolnego, wzrostu spozycia i promocji produktow rolno-
-spozywczych obejmowaty nastepujace zadania:

— dziatania majace na celu informowanie o jakosci i cechach, w tym zaletach produktéw;
— dziatania majace na celu promocje spozycia produktu lub jego przetworéw;

— udziat w wystawach i targach;

— badania rynkowe;

— badania naukowe i prace rozwojowe;

— szkolenia przetwércow i pierwszych podmiotéw skupujacych mleko;

— dziatalno$¢ krajowych organizacji branzowych;

— dziatania majace na celu informowanie o korzysciach ptynacych z przeprowadzania oceny
wartosci uzytkowej bydta (dotyczy FPM).

30 Dz U.z2015r. poz. 2164, ze zm.
31 Zasada konkurencyjnosci realizowana w oparciu o regulacje art. 70' do 70° Kodeksu cywilnego (Dz. U.z 2016 1. poz. 380, ze zm.).
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Dane dotyczace $rodkéw przeznaczonych na powyzsze zadania w ramach poszczegélnych funduszy
podano w tabeli nr 4 (w tys. zt) i w tabeli nr 5 (w %) zatacznika nr 2 do Informacji, a w formie
graficznej przedstawiono na ponizszym wykresie.

Wykres nr 7
Struktura wydatkéw z funduszy promocji w latach 2009-2016 (I p6trocze)
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B Dziatania majace na celu informowanie o jakosci i cechach, w tym zaletach produktéow
M Dziatania majace na celu promocje spozycia produktu lub jego przetworéw
W Udziat w wystawach i targach
M Badania rynkowe
m Badanie naukowe i prace rozwojowe
W Szkolenia producentéw i przetworcow
Dziatalnos¢ krajowych organizacji branzowych

B Dziatania majace na celu informowanie o korzysciach ptyngcych z przeprowadzania oceny
wartosci uzytkowej bydta (dot. FPM)

Zrédto: Opracowanie wtasne NIK na podstawie danych ARR.

W strukturze wydatkoéw najwieksza pozycje stanowity wydatki na zadania majace na celu:
— promocje spozycia produktu lub jego przetworéw (57,7% dla 9 FP tacznie), przy czym wydatki
z siedmiu funduszy stanowity od 53,4% (FPMWi) do 87,6% (FPOiIW), a w przypadku FPM
-18,7% i FPMK - 7,2%;
— informowanie o jakosci i cechach, w tym zaletach produktéw (16,8% dla 9FP), najwiecej 30,5%
z FPMWi a najmniej 2,8% z FPOIW;
— udziat w wystawach i targach (16,2% dla 9FP), najwiecej z FMK (87,7%, FPM (44,5) i FPMO (18,2%),
a dla pozostatych funduszy w granicach od 2,0% do 9%.
Na pozostate piec¢ zadan wydatki wyniosty facznie 9,3%, w tym na poszczegdlne zadania od 0,7% do 3,4%.
Zgodnie z art. 9 ust. 4 ustawy o funduszach promocji, wysokos$¢ wsparcia finansowego
na nastepujace zadania: 1) szkolenia pierwszych podmiotéw skupujacych mleko oraz producentéow
i przetworcow produktéw rolno-spozywcezych, 2) dziatalnos$¢ krajowych organizacji branzowych
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oraz 3) dziatania majace na celu informowanie o korzysciach ptynacych z przeprowadzania oceny
wartosci uzytkowej bydta (dotyczy FPM) nie moze przekroczy¢ 15% maksymalnej kwoty srodkow
finansowych przeznaczonych na realizacje wszystkich zadan funduszu w danym roku finansowym.

Stosowany przez Agencje mechanizm kontroli przestrzegania powyzszego limitu byt skuteczny.
W okresie objetym kontrolg nie wystapity przypadki jego przekroczenia.

Zgodnie z art. 4 ust. 1 pkt 3 i art. 8 ust. 6 pkt 1 ustawy o funduszach promocji, Prezes Agencji
terminowo, tj. do konca lutego roku nastepujacego po zakonczeniu roku finansowego, sporzadzat
sprawozdania z wykonania planu finansowego funduszy promocji. Sprawozdania zawieraty
m.in. zestawienie wydatkéw poniesionych na poszczegélne cele okreslone w ustawie o funduszach
promocji oraz wykaz zrealizowanych zadan oraz kwoty przewidziane na nie w planie, a takze kwoty
wyptacone. Plany zgodnie z art. 13 ust. 2 ustawy o funduszach promocji Agencja udostepniata
w Biuletynie Informacji Publicznej.

Wydatki na programy unijne

Od 2009 r,, tj. w okresie funkcjonowania ustawy o funduszach promogji, zrealizowano lub rozpoczeto
realizacje 23 programow w ramach mechanizmu Wspdlnej Polityki Rolnej ,Wsparcie dziatan
promocyjnych na rynkach wybranych produktéw rolnych’, wspétfinansowanych z funduszy promocgji.

Nie zgtaszano projektow programoéw, ktore dotyczyty dziatalnosci Funduszu Promocji Miesa
Konskiego, Funduszu Promocji Miesa Owczego i Funduszu Promocji Ryb, gdyz produkty
wytwarzane przez branze, dla ktérych powotano te fundusze, tj. mieso konskie i ryby nie zostaty
ujete w rozporzadzeniu Komisji (WE) nr 501/2008 z dnia 5 czerwca 2008 r. ustanawiajqcym
szczegbtowe zasady stosowania rozporzqdzenia Rady (WE) nr 3/2008 w sprawie dziatari informacyjnych
i promocyjnych dotyczqcych produktéw rolnych na rynku wewnetrznym i w krajach trzecich®,
a mieso baranie zostato ujete w tym rozporzadzeniu po zmianie wprowadzonej rozporzadzeniem
wykonawczym Komisji (UE) nr 796/2014 z dnia 23 lipca 2014 r.*.

Sposrdd 18 programoéw informacyjnych i/lub promocyjnych wystanych do Komisji Europejskiej
w latach 2013-2016, akceptacji nie uzyskaty cztery programy, w tym trzy, ktére miaty zabezpieczone
$rodki finansowe z funduszy promocji. Komisja w pismach skierowanych do Prezesa ARR
uzasadnita swoje decyzje niezgodnoscia z przepisami unijnymi, m.in. brakiem mozliwosci oceny
stosunku kosztow programu do osiggnietych korzysci, wymaog ten zostat okreslony w art. 8 ust. 2
rozporzadzenia Komisji (WE) nr 501/2008.

W latach 2009-2016 (I p6trocze) udziat wydatkéw z funduszy promocji na wspoéfinansowanie
unijnych programéw informacyjnych i promocyjnych w wydatkach poniesionych na dwa cele
okreslone w ustawie o funduszach promociji, tj. informowanie o jakosci i cechach, w tym zaletach
produktéw oraz promocja spozycia produktu lub jego przetworéw, byt zréznicowany (wykres nr 8)
i wyniost: 62,2% (FPOIW), 36,6% (FPMWo), 32,3% (FPM), 37,9% (FPMWi), 18,4% (FPMD),
13,8% (FPZZiPZ), $rednio dla szesciu funduszy promocji — 34,8%. Srodki te stanowity wktad wiasny
whnioskodawcow, ktéry wynosit 20% kosztow netto programu, 30% tych kosztéw pochodzito
z budzetu krajowego, a 50% - z Europejskiego Funduszu Rolnego Gwarancji (EFRG).

32 Dz.Urz.UEL 147 2 5.06.2008, str. 3, ze zm.

33 Rozporzadzenie wykonawcze Komisji (UE) nr 796/2014 z dnia 23 lipca 2014 r. zmieniajace rozporzadzenie (WE) nr 501/2008
ustanawiajace szczegotowe zasady stosowania rozporzadzenia Rady (WE) nr 3/2008 w sprawie dziatan informacyjnych
i promocyjnych dotyczacych produktéw rolnych na rynku wewnetrznym i w krajach trzecich (Dz. Urz. UE L 281z 24.07.2014, str. 1).
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Wykres nr 8

Udziat wspétfinansowania programéw unijnych w wydatkach z funduszy promocji przeznaczonych
na informowanie o jakosci i cechach, w tym zaletach produktéw oraz na promocje spozycia produktu
lub jego przetworéw w latach 2009-2016 (I p6trocze)
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Zrédto: Opracowanie wtasne NIK na podstawie danych ARR.

W latach 2009-2016 (I pétrocze) najwiecej sSrodkéw na unijne kampanie informacyjne i/lub promocyjne
wydatkowano z Funduszu Promocji Miesa Wieprzowego - 10.670,9 tys. zt w ramach siedmiu
kampanii promocyjnych, z Funduszu Promocji Owocéw i Warzyw — 10.337,4 tys. zt (pie¢ kampanii),
z Funduszu Promocji Miesa Wotowego - 5.783,7 tys. zt (szes¢ kampanii). Z Funduszu Promogji
Miesa Drobiowego wydatkowano 1.569,4 tys. zt na dwie kampanie, a z Funduszu Promocji Mleka
i z Funduszu Promogji Ziarna Zbéz i Przetworéw Zbozowych po jednej kampanii, odpowiednio kwoty:
2.182,0 tys. zt i 600 tys. zt. Szczegdtowe dane dotyczace finansowanych kampanii promocyjnych
podano w zatgczniku nr 2 do Informacji (tabela nr 6).

Wptyw funduszy promocji na wykorzystanie srodkéw unijnych

W latach 2005-2016 (I pétrocze), w ramach mechanizmu Wspdlnej Polityki Rolnej,Wsparcie dziatan
promocyjnych na rynkach wybranych produktéw rolnych” przyjeto do realizacji 35 programéw,
ktorych catkowite budzety wyniosty tacznie 106.658 tys. euro. Dziewie¢ programéw o tgcznym
budzecie 23.115 tys. zt zostato zrealizowanych przed wejsciem w zycie ustawy o funduszach
promocji. Po wejsciu w zycie tej ustawy zrealizowano lub rozpoczeto realizacje 26 programéw
o tacznym budzecie 83.543,5 tys. euro, z tego 23 wspdtfinansowane z funduszy promocji (o facznym
budzecie 76.358,3 tys. euro, tj. 91,4%), dwa wspotfinasowane przez Polskie Stowarzyszenie
Producentéw Oleju i jeden przez ARR. Szczegdtowe dane dotyczace programoéw unijnych podano
w zatgczniku nr 2 do Informacji (tabela nr 6).

Udziat programéw zgtoszonych przez Polske w liczbie wszystkich zaakceptowanych przez Komisje
Europejska (KE) w latach 2005-2008 wahat sie od 2,4% do 6,1% za wyjatkiem 2007 r., w ktérym
udziat ten wyniést 9,8%, a kampania promocyjna pn.,Stawiam na mleko i produkty mleczne”
byta wspétfinansowana z Funduszu Promocji Mleczarstwa. W latach 2009-2015 udziat programéw
zgtoszonych przez polskie organizacje branzowe i ARR w liczbie wszystkich zaakceptowanych
przez KE programéw wahat sie od 3,9% do 12,8%.
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Pod wzgledem liczby zatwierdzonych programéw promocyjnych i informacyjnych w 2010 r., Polska
znalazta sie na czwartym miejscu na tle innych panstw cztonkowskich UE, a w 2011 r.,, 2012 r,,
2014 r.i 2015 r. na drugim miejscu, podczas gdy w 2005 r. i w 2008 r. zajmowata szdste miejsce.

W latach 2005-2008 wsparcie unijne na realizacje programoéw zgtoszonych przez polskie
organizacje do wsparcia przyznanego wszystkim panstwom cztonkowskim UE wahato sie
od 1,6% do 5,5%, za wyjatkiem 2007 r. w ktérym wyniosto 11,3%. W latach 2009-2015 wsparcie
wynosito od 4% w 2009 r. do 14,9% w 2014 .

W 2010 r., 2011 r.,, 2012 r. i 2014 r. Polska pod wzgledem wysokosci wsparcia z EFRG
na wspotfinansowanie programéw promocyjnych i informacyjnych znajdowata sie na trzecim
miejscu na tle innych panstw cztonkowskich, podczas gdy w 2005 r. zajmowata dziewiate miejsce,
w 2006 r. — 6sme, a w 2008 r. - 12 miejsce.

Wykorzystanie srodkéw z budzetu UE na programy informacyjne i promocyjne przez Polske
oraz pozostate panstwa cztonkowskich w latach 2005-2016 (I poétrocze) przedstawiono
na ponizszym wykresie.

Wykres nr 9
Polska na tle pozostatych panstw cztonkowskich Unii Europejskiej w wykorzystaniu srodkéw z EFRG
na programy informacyjne i promocyjne w latach 2005-2016 (I pétrocze)

120 80
70
100
60
80
50
o)
5 60 40
o
£ 30
€ 40
20
20
10
0 0
$\°é\<o‘ N

I Budzet UE = |iczba programéw

Zrédto: Opracowanie wtasne NIK na podstawie danych MRIiRW,

Efektywnos¢ wykorzystania srodkow

Pomioty ubiegajace sie o wsparcie z funduszy promocji byty obowigzane do okreslenia celow

i efektéw zadan zrealizowanych za $rodki funduszy w nastepujacych dokumentach:

1. ,Wniosek o udzielenie wsparcia ze srodkéw funduszy promoc;ji’, w szczegdlnosci rubryka
,Planowane rezultaty zadania”".

2. ,Sprawozdanie z realizacji zadania lub jego etapu’, w szczegdlnosci rubryka,Ocena dziatan
zrealizowanych w ramach zadania/etapu zadania”
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Wzory tych dokumentow zostaty okreslone zarzadzeniem Prezesa ARR nr 173/2014/Z z dnia
31 grudnia 2014 r. w sprawie ustalenia ,Zasad obstugi funduszy promocji produktéw rolno-
-spozywczych’, wydanymi zgodnie z § 10 ust. 2 pkt 2 rozporzadzenia Ministra Rolnictwa i Rozwoju
Wsi z dnia 11 marca 2010 r. w sprawie szczegétowych warunkéw i trybu udzielania wparcia
finansowego z funduszy promocji produktéw rolno-spozywczych.

Cele i efekty wykorzystania srodkéw funduszy byty takze przedmiotem rocznych sprawozdan
rzeczowych sporzadzanych przez poszczegdlne komisje zarzadzajace. Sprawozdania te, zgodnie
z art. 8 ust. 7 ustawy o funduszach promocji, powinny zawiera¢ ocene merytoryczna zrealizowanych
zadan. Obowiazek sporzadzania sprawozdania rzeczowego zostat okre$lony w art. 12 ust. 1 pkt 4
ustawy, a na podstawie art. 13 ust. 1 pkt 3 ustawy sprawozdania te byty przekazywane Ministrowi
Rolnictwa i Rozwoju Wsi.

W sytuacji, gdy srodki funduszy promocji zostaty przeznaczone na wspétfinansowanie unijnych
programow informacyjnych i promocyjnych, ocene uzyskanych efektow przeprowadzano na podstawie
przepisow UE i procedur ARR jako agencji pfatniczej. Ponadto zgodnie z okreslonym przez Komisje
Europejska wzorem sprawozdania z realizacji umoéw zawieranych pomiedzy wnioskodawca
a tzw. wiasciwym organem krajowym w sprawie kampanii informacyjnych i/lub promocyjnych,
ARR jako ww. organ byta obowigzana do opiniowania realizacji dziatarh zawartych w ofercie ztozonej
przez wnioskodawce.

W latach 2013-2016 (I potrocze) zostato zakoriczonych i ostatecznie rozliczonych osiem kampanii
informacyjnych i promocyjnych wspétfinansowanych ze srodkéw funduszy promocji. Dla wszystkich
kampanii zostaty sporzadzone sprawozdania, ktére zawierajg opinie Dyrektora Biura Promocji
Zywnosci ARR. W przypadku czterech kampanii oceniono, ze zatozone cele i wskazniki zostaty
zrealizowane w catosci, a w przypadku czterech - ze zostaty zrealizowane czesciowo. Zatozone
cele i wskazniki poszczegdlnych programow, a takze synteze uwag ARR zawiera zestawienie nr 1
zatacznika nr 2 Informacji. Cele okreslone dla kampanii promocyjnych zostaty zwymiarowane
W nastepujacy sposob:

»  Wzrost Swiadomosci idei programu ,5 porcji warzyw, owocow lub soku” o 5% oraz wzrost

spozycia promowanych produktéw w Polsce i Rumunii o 4%.

= Zwiekszenie wiedzy i zaufania do miesa drobiowego wytwarzanego w systemie QAFP
(na poziomie 10% wsréd konsumentdw, 75% wsrdd dziennikarzy i 50% wsrdd dystrybutordw).

= Pogtebienie wiedzy na temat wysokiej jakosci i niepowtarzalnych waloréw smakowych jabtek
europejskich o 8% oraz wzrost spozycia jabtek w Rosji o 10% i analogicznie na Ukrainie 0 9,5%i 11,5%.

= Zwiekszenie sprzedazy wotowiny QMP ilosciowo do poziomu 720 ton, wartosciowo do poziomu
ok. 5400 tys. euro.

=  Poinformowanie o wtasciwosciach odzywczych i zdrowotnych produktéw objetych programem
~Mam kota na punkcie mleka’; skutkujgce wzrostem Swiadomosci grup docelowych, tj. dzieci
w wieku 8-13 lat i matek/opiekundw o 30%. Zwiekszenie pozytywnego wizerunku produktéw
objetych programem wsréd grup docelowych o 25%. Zwiekszenie sprzedazy produktdw objetych
programem o 1%, co stanowi wartosciowo 100 min zi, zas wielkosciowo 1.898,8 tys. ton.

W opiniach ARR dotyczacych realizacji poszczegdlnych programéw zwracano uwage na realizacje
zatozonych wskaznikéw. Wyjasniano przyczyny niepetnej realizacji wskaznikow, a takze przyczyny
zmiany wysokosci pierwotnie okreslonych wskaznikéw w trakcie realizacji programu
oraz uwarunkowania ich osiggniecia w dtuzszej perspektywie czasowej. Niejednokrotnie zwracano
uwage na przekroczenie przyjetych wskaznikéw.
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W latach 2009-2016 (I pétrocze) na wspoffinansowanie kampanii unijnych z funduszy promogji
wydatkowo 68.839 tys. zt, tj. 34,4% srodkéw wydatkowanych na dwa gtéwne zadania, tj. 1) informowanie
o jakosci i cechach, w tym zaletach produktéw oraz 2) na promocje spozycia produktu lub jego
przetworow. Celowosc i efektywnos¢ wydatkowania tych srodkéw podlegata omoéwionym
ocenom okre$lonym w przepisach unijnych, wydatkowanie pozostatych 65,6%, tj. 131.024 tys. zt
podlegato ocenom ustanowionym dla funduszy promocji w dokumentach wymienionych
na poczatku niniejszego podrozdziatu. | tak, we wnioskach o przyznanie wsparcia zaktadane efekty
proponowanych zadan okreslane byty nastepujaco:

=, Zwiekszenie Swiadomosci konsumentdw, a w konsekwencji sprzedazy mleka i przetworéw
mlecznych’.

= Zwiekszenie Swiadomosci konsumentdw uczestniczqcych w ,Pikniku wieprzowym’, a w konsekwencji
zwiekszenie zakupéw miesa wieprzowego i jego przetworéw’.

» ,Poprzez kampanie promocyjnq zamierzamy doprowadzic¢ do zwiekszonego zainteresowania
gesing rodzimych konsumentdw, takze zacheci¢ do kupowania polskiego miesa gesiego
konsumentdw z Niemiec. Poprzez planowany program promocyjny zaktadamy zwiekszenie skali
sprzedazy w kraju do 9% produkcji rocznej”.

= Zwiekszenie Swiadomosci konsumentdw uczestniczqcych w ,Pikniku wieprzowym’, a w konsekwencji
zwiekszenie zakupow miesa wieprzowego i jego przetworow’.

= Podstawowym celem kampanii,,Niezwykte Wtasciwosci Zwyktych Owocdw” jest znaczqcy
wzrost spoZycia owocéw jagodowych, réwniez w formie przetworzonej.

» ,Promocja pieczywa i poszerzanie zainteresowania spotdzielni uczestnictwem w systemach
jakosci zywnosci”.

Efekty zrealizowanych zadan wnioskodawcy przedstawiali w ,Sprawozdaniach z realizacji
zadania lub jego etapu”. Sprawozdania te Agencja przekazywata komisjom zarzadzajacym, ktore
na ich podstawie sporzadzaty roczne sprawozdania rzeczowe. Tre$¢ przyktadowych sprawozdan
z realizacji zadania oraz sprawozdan rzeczowych przedstawiono w zestawieniu nr 2 zatgcznika nr 2
do Informacji. Zawarte w nich opisy zawierajg potwierdzenie wykonania zadan i realizacji
zatozonych celéw i efektéw. Nie odnoszg sie do ich mierzalnosci, gdyz na etapie wnioskowania
praktycznie nie okreslano miernikéw. W przypadku zadania majacego na celu promocje miesa
gesiego, mimo ze zatozono zwiekszenie jego sprzedazy w kraju o 9%, to w sprawozdaniach
nie podjeto sprawy jego realizacji. Natomiast w sprawozdaniu Komisji Zarzadzajacej FPZZiPZ
podano: ,Komisja zarzqdzajqca FPZZiPZ nie ma mozliwosci dokonywania oceny merytorycznej
realizowanych zadar gdyz nie posiada informacji umoZliwiajqcych dokonywanie takich ocen.”

Przytoczone przyktady wskazuja, ze cele realizowanych zadan byty formutowane w sposéb
0gdlny, przy sporadycznie okreslanych dla nich miernikach. Przekonanie o osiagnieciu celéw
takich jak: zwiekszenie popytu, sprzedazy czy wzrostu zainteresowania lub $wiadomosci opierane
byty na intuicji, a takze na doswiadczeniach z realizacji unijnych kampanii informacyjnych
i promocyjnych. Ponadto nie przeprowadzano petnej merytorycznej oceny efektéw zrealizowanych
zadan i wydatkowanych srodkéw. W szczegdlnosci wyznaczania miernikdw oraz oceny efektow
nie podejmowano wobec niewielkich przedsiewzie¢, np. piknikéw.
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Wydatki z funduszy promocji na poszczegolne zadania informacyjne wyniosty od 14 tys. zi
do 560 tys. zt, a na dziatania promocyjne od 4 tys. zt do 1.093 tys. zt (tabela nr 2). Tymczasem
$redni budzet kampanii informacyjnej lub promocyjnej finansowanej z budzetu UE wynidst
11.573 tys. zt. Ze wzgledu na koszty nie przewidziano pomiaru efektywnosci dziatari promocyjnych
i informacyjnych finansowanych z funduszy promocji.

Tabela nr2
Wydatki poniesione z funduszy promocji w latach 2013-2015 na zadania informacyjne i promocyjne

Wyszczegélnienie FPM FPMWi FPMD FPOIW FPMWo FPZZiPZ FPR FPMK
@ | Wydatki w tys. 2 6018| 5043| 1119 450| 1457| 1624 go| 41 14
B8R
c 9V . ,
% g Liczba zadan 30 9 6 1 8 3 4 3 1
N 6
£ | Wydatki na jedno zadanie 201 560 187 450 182 541 22 14 14
w tys. zt
o | Wydatki wtys. 2 7017| 30566| 20398| 20774| 11543| 7e69| 81| 50| 45
=
® .5
£ 8 | Liczba zadan 69 40 45 19 41 37| 14 6| 13
©
S £
N © ; . .
s m‘;:t';"a el ekl 102 764 453| 1093 282 207 49 8 3

Zrédto: Opracowanie wtasne NIK na podstawie dokumentacji ARR.

Sprawozdania rzeczowe komisji zarzadzajacych funduszy promocji nie podlegaty ocenie.
Dyrektor Departamentu Rynkéw Rolnych w MRiRW stwierdzit, ze: ,(...) Zgodnie z art. 7 ust. 3
ustawy o funduszach promocji, Srodki finansowe funduszy promocji nie sq Srodkami publicznymi
w rozumieniu przepiséw o finansach publicznych. A zatem, Minister nie ma uprawnieri do decydowania
o przeznaczeniu srodkéw finansowych funduszy na konkretne zadania. Minister nie sprawuje nadzoru
nad funkcjonowaniem funduszy promocdji, (...)". Z kolei Dyrektor Biura Komunikacji Agencji stwierdzit, ze:
+ARR nie ma wptywu na tres¢ sprawozdarn rzeczowych (...)"

Ocena merytoryczna zadan realizowanych ze srodkéw funduszy promocji byta przedmiotem prac
komisji zarzagdzajacych nad planami finansowymi oraz przy sporzadzaniu sprawozdan rzeczowych.
Z wykonaniem tego zadania, wedtug Przewodniczacych Komisji Zarzadzajacych®®, wiaza sie
nastepujace kwestie:
— cztonkowie komisji nie sq specjalistami w przeprowadzaniu ocen i mogq tylko przyjqc do wiadomosci
podane przez realizujqcych zadania;

— komisje nie dysponujq srodkami na przeprowadzenie wtasnych badan dotyczqcych efektow
realizacji dziatan;

— komisje nie majq mozliwosci (np. srodkéw na delegacje) do sprawdzenia realizacji zadan na miejscu,

— skorzystanie ze wsparcia ekspertow jest kosztowne i moze budzi¢ zastrzeZenia zaréwno producentéw
jak i przetwdrcéw;

opracowanie i wykorzystanie miernikéw, zwtaszcza matych kampanii, jest trudne i skomplikowane.

34 Informacja udzielona w trybie art. 29 ust. 1 pkt 2 lit. f ustawy o NIK.
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Dobre praktyki

W ocenie NIK przyktadem dobrej praktyki jest stosowanie zasady SMART?® przy realizacji
projektow finansowanych z Funduszu Promocji Miesa Drobiowego.

Komisja Zarzadzajaca FPMD wdrozyta nastepujacy system weryfikacji efektow realizacji dziatan:

~Komisja Zarzqdzajqca Funduszu Promocji Miesa Drobiowego zwraca uwage na efekty realizacji
dziatan. W czesci wnioskdw - tam, gdzie to jest moZliwe i zasadne, pojawiajq sie dane pochodzqce
z badarn rynkowych i konsumenckich. (...).

Ponadto, w celu zapewnienia wiasciwej oceny proponowanych zadari Komisji Zarzqdzajqcej Funduszu
Promocji Miesa Drobiowego, wprowadzita w zasadach gospodarowania funduszem dla projektéw
powyzej 100 tys. zt wymog zawarcia realizacji celéw wg zasady SMART (cel powinien byc specyficzny
— jednoznacznie sformutowany; mierzalny — aby mozna byto liczbowo wyrazic jego realizacje;
osiqggalny — mozliwy do osiqggniecia; realny — powinien stanowic okreslonq wartos¢ oraz terminowy
— okreslony w czasie)”.

Ocena dziatalnosci ARR przez komisje zarzadzajace

Przewodniczacy komisji zarzadzajgcych funduszy promocji, stosujgc czterostopniowg skale,
nastepujaco ocenili Agencje w zakresie administrowania funduszami promocji oraz obstugi prawnej
i techniczno-biurowej:

1) administrowanie funduszami — 7 razy bardzo dobrze, 1 raz dobrze/bardzo dobrze, 1 raz zastosowano
ocene opisowy;

2) obstuga prawna i techniczno-biurowa - 8 razy bardzo dobrze i 1 raz zastosowano ocene
opisowa.

Zgtaszane uwagi dotyczyty np.: wzmocnienia kontroli podmiotéw wptacajacych na fundusz,

nadmiernie restrykcyjnego podejscia przy obstudze prawnej, braku delegacji i zwrotu kosztow

dojazdu.

3.2.4. Nadzor Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi nad promocja produktéw rolno-spozywczych
Strategia promocji zywnosci

W 2009 r. w MRiRW zidentyfikowano potrzebe opracowania strategii promocji polskiej zywnosci
i sformutowano plany prac na tym dokumentem. Zadanie to miata zrealizowac¢ Rada Gospodarki
Zywnosciowej, bedaca organem pomocniczym Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi. Prace nad strategia
nie zostaty rozpoczete z powodu braku srodkéw finansowych. Powotana zarzadzeniem nr 2 Ministra
Rolnictwa i Rozwoju Wsi z 28 stycznia 2009 r. Rada Gospodarki Zywnosciowej zostata rozwigzana
zarzadzeniem nr 38 Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z 30 grudnia 2014 r. W kontroli ustalono,
ze w MRiRW, trwaja prace nad strategia promocji zywnosci na lata 2017-2019, ktérej wdrozenie
zaplanowano na IV kwartat 2016 .

35 SMART (ang. Specific, Measurable, Achievable, Realistic, Time-bound) - koncepcja formutowania celéw w dziedzinie
planowania, bedaca zbiorem pieciu postulatéow dotyczacych cech, ktérymi powinien sie charakteryzowac poprawnie
sformutowany cel.
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Aktualnie cztery komisje zarzadzajgce funduszy promocji realizujg wtasne strategie promocyjne,
a cztery planuja ich opracowanie. Natomiast Komisja Zarzadzajaca FPM okreslita kierunki dziatan
i uwaza, ze nie ma potrzeby tworzenia dodatkowych strategii. | tak, na przyktad:

® w Funduszu Promocji Miesa Drobiowego juz w 2010 r. opracowano ,Strategie promocji miesa drobiowego
w Polsce”. Stanowi ona punkt odniesienia przy ocenie ztozonych wnioskéw o wsparcie. Kazdy ze ztozonych
wnioskéw musi spetniac¢ wymogi strategii oraz wpisywac sie w oczekiwania branzy;

® w Funduszu Promocji Miesa Wieprzowego w 2010 r. opracowano ,, Dtugofalowq strategie promocji wieprzowiny’,
aobecnie prowadzone sq prace nad ,Strategiq odbudowy i rozwoju produkcji trzody chlewnej do 2030 r.";

® w Funduszu Promocji Miesa Wofowego planowane jest opracowanie strategii rozwoju sektora wotowiny do 2022r.,
w ktdrej zostanqg okreslone krétko i dtugoterminowe cele oraz mierniki ich realizacji.
Ustawa z dnia 15 grudnia 2016 r. 0 zmianie ustawy o funduszach promocji produktéw rolno-
-spozywczych?®® okresla obowigzek opracowania przez komisje zarzadzajace strategii promocji
dla branz, ktérych dotycza fundusze promociji.

Zdaniem NIK, strategia promocji produktéw rolno-spozywczych opracowana przez MRiRW powinna
miec charakter dtugofalowy i okresla¢ wspdlne cele i kierunki dziatan branz, w sposéb pozwalajacy
na unikniecie konkurencji na rynku krajowych oraz na rynkach zagranicznych, a takze uwzgledniajac
ich specyfike. Réwnolegle prowadzenie prace nad strategiami branzowymi oraz strategig promogji
produktéw rolno-spozywczych wymaga podjecia dziatan zapewniajacych ich spéjnosc.

Wspotpraca z komisjami zarzadzajacymi funduszy promocji

Zgodnie z art. 13 ust. 1 ustawy o funduszach promocji komisje zarzadzajace przekazaty Ministrowi
Rolnictwa i Rozwoju Wsi swoje regulaminy i zasady gospodarowania srodkami finansowymi
funduszy promocji. W okresie objetym kontrolg plany finansowe funduszy promocji, sprawozdania
rzeczowe i sprawozdania z wykonania planéw finansowych byty przekazywane Ministrowi
Rolnictwa i Rozwoju Wsi terminowo.

W Ministerstwie analizowano sprawozdania rzeczowe z realizacji zadan ze srodkéw funduszy promocji
pod katem oceny funkcjonowania ustawy o funduszach promocji oraz efektéw dziatari promocyjnych
finansowanych z tych srodkéw. Uzyskane efekty dziatalnosci funduszy promocji dotyczyty:

— wazrostu eksportu produktow rolno-spozywczych®, zwiekszenia wiedzy i Swiadomosci
wsréd konsumentdédw na temat zalet oraz wartosci promowanych produktéw przez
dotarcie z komunikatem na temat wysokiej jakosci polskich produktéw rolno-spozywczych
do szerokiego grona odbiorcow;

— podwyzszenia kwalifikacji hodowcéw, producentéw i przetworcéw;

— dostarczenia producentom i przetwércom informacji na temat uwarunkowarn makroekonomicznych
na $wiatowym i europejskim rynku rolno-spozywczym, w tym umozliwienia otrzymywania
biezacych informacji dotyczacych procesu legislacyjnego w Unii Europejskiej;

— szerzenia wiedzy z zakresu dobrych praktyk higienicznych i produkcyjnych w sektorze rolno-
-spozywczym;

— nawiazania kontaktéw handlowych oraz dtugookresowych relacji biznesowych poprzez

mozliwos$¢ zaprezentowania oferty polskich producentéw i przetwércéw na popularnych
targach w UE i krajach trzecich.

36 Dz.U.z2016r. poz. 2170.
37 Patrz rozdz. 3.1.2. Uwarunkowania organizacyjno-ekonomiczne wykres nr 1inr 2.
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Nadzér Ministra nad dziatalnosciag ARR w zakresie obstugi funduszy promocji

Nadzér Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi nad dziatalnoscig Agencji w zakresie obstugi funduszy promogiji
byt realizowany na podstawie art. 2 ust. 2 ustawy z dnia 11 marca 2004 r. o Agencji Rynku Rolnego
i organizacji niektérych rynkéw rolnych. W grudniu 2012 r. Ministerstwo przeprowadzito kontrole
w ARR w zakresie prawidtowosci wydatkowania srodkéw funduszy produktéw rolno-spozywczych.
W wystgpieniu pokontrolnym wnioskowano o uzupetnienie formularza weryfikacji wniosku
0 udzielenie wsparcia oraz uzupetnienie karty autoryzacji pfatnosci o ocene wyjasnien ztozonych
przez wnioskodawce odnosnie kosztéw kwalifikowalnych oraz uzupetnienie procedur
wewnetrznych Agencji o sposéb postepowania z wnioskami ztozonymi po terminie, a takze
o stosowanie aktualnych formularzy. Z ustalen kontroli wynika, ze zalecenia pokontrolne MRiRW
zostaly zrealizowane.

W latach 2013-2016 (I p6étrocze) MRiRW nie otrzymato od Agencji Rynku Rolnego informacji
o problemach w obstudze funduszy promocji, jak rowniez wnioskéw o zmiane obowigzujacych
przepiséw i procedur. W tym okresie do MRiRW nie wptynety skargi dotyczace funkcjonowania
funduszy promocji produktéw rolno-spozywczych.

Zmiana ustawy o funduszach promocji

Ministerstwo opracowato projekt ustawy o zmianie ustawy o funduszach promocji produktéw
rolno-spozywczych. Ustawa z dnia 15 grudnia 2016 r. o zmianie ustawy o funduszach promocgji
produktow rolno-spozywczych weszta w zycie z dniem 1 stycznia 2017 r. Wprowadzony zakres
zmian dotyczy m.in.: przeznaczenia $rodkéw funduszy na dziatania informacyjne i promocje
produktéow pochodzacych z terytorium Polski; zwiekszenia udziatu przedstawicieli organizacji
producentéw rolnych w sktadzie komisji zarzadzajacych funduszy promocji; objecia obowigzkiem
wpftat na fundusze promocji podmiotéw zajmujacych sie chowem i ubojem, ktére dotychczas
przekazywaty zwierzeta do uboju bez faktur i nie dokonywaty wptat na fundusze; okreslenia
obowiazku opracowania strategii promocji dla branz przez poszczegdlne komisje zarzadzajace.
Zdaniem NIK omawiane zmiany ustawy o funduszach promocji, szczegélnie dotyczace
udokumentowania miejsca pochodzenia promowanych produktéw, moga sie wigza¢
ze zwiekszeniem zakresu kontroli realizowanych przez ARR, a takze ze wzrostem kosztéw obstugi
funduszy promocji.
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m Przygotowanie kontroli

Kontrola zostata poprzedzona analizg stanu prawnego oraz analiza dostepnych dokumentéw,
w tym sprawozdan z wykonania planéw finansowych poszczegélnych funduszy promocji,
a takze sprawozdan z dziatalnosci Agencji Rynku Rolnego.

Przyjeto zatozenie, ze badania kontrolne bedg polegaty gtéwnie na analizie dokumentacji
kontrolowanych jednostek, w tym dotyczacej realizacji zadan okreslonych w ustawie o funduszach
promoc;ji przez Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi oraz Prezesa Agencji Rynku Rolnego, kosztéw
obstugi funduszy przez Agencje Rynku Rolnego, a takze na zasiegnieciu informacji od komisji
zarzadzajacych funduszy promogji.

m Postepowanie kontrolne i dziatania podjete po zakonczeniu kontroli

Kontrole w Ministerstwie Rolnictwa i Rozwoju Wsi oraz w Centrali Agencji Rynku Rolnego
przeprowadzit Departament Rolnictwa i Rozwoju Wsi Najwyzszej Izby Kontroli. Do skontrolowanych
jednostek zostaty wystane wystapienia pokontrolne, w ktérych NIK dokonata oceny kontrolowanej
dziatalnosci.

W zwiagzku z ustalonym stanem faktycznym Najwyzsza Izba Kontroli w wystapieniach pokontrolnych
nie formutowata uwag i wnioskéw.

W trybie art. 29 ust. 1 pkt 2 lit. f ustawy o NIK zasiegnieto informacji od przewodniczacych komisji
zarzadzajacych funduszy promocji w sprawie: oddziatywania funduszy na handel promowanymi
produktami, konsolidacje i wzmocnienie branzy oraz wykorzystanie srodkéw unijnych, sposobéw
oceny efektow realizowanych dziatan, a takze opracowania strategii dziatania, spetniania oczekiwan
rolnikéw. Zwrécono sie réwniez o ocene administrowania funduszami oraz obstugi prawno-
-technicznej przez Agencje Rynku Rolnego.



ZALACZNIK NR 1

Wykaz jednostek objetych kontrolg, 0séb zajmujacych kierownicze stanowiska
- odpowiedzialnych za kontrolowang dziatalnos¢ oraz ocen kontrolowanej
dziatalnosci

Ocena
kontrolowanej
A Imie i nazwisko kierownika jednostki kontrolowanej e el ]
sformutowana
w wystapieniach
pokontrolnych

jednostka

1 2 3 4

1. | Ministerstwo Minister Rolnictwa i Rozwoju Wsi: Pozytywna
Rolnictwa | _ Krzysztof Jurgiel od 16 listopada 2015 r,,
i Rozwoju Wsi

- Marek Sawicki od 17 marca 2014 r. do 16 listopada 2015 r.,
- Stanistaw Kalemba od 31 lipca 2012 r. do 17 marca 2014 r.

2. | Agencja Rynku Prezes Agencji Rynku Rolnego: Pozytywna
Rolnego - tukasz Hotubowski od 16 lutego 2016 .,

- Anna Gut (p.o. Prezesa) od 8 grudnia 2015 r. do 16 lutego 2016 r.,
- Radostaw Szatkowski od 3 czerwca 2013 r. do 7 grudnia 2015 r,

- Lucjan Zwolak (p.o. Prezesa) od 10 wrzesnia 2012 r.
do 2 czerwca 2013 r.
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Szczegotowe tabele i zestawienia

Tabelanr 1:

Tabela nr 2:

Tabela nr 3:

Tabela nr 4:

Tabela nr 5:

Tabela nr 6:

Zestawienienr 1:

Zestawienie nr 2:

Stowarzyszenia i organizacje dziatajgce w obszarze promocji polskich produktéow
rolno-spozywczych.

Wptywy na fundusze promocji w latach 2009-2016 (I pétrocze) z uwzglednieniem
zrédet.

Wptywy i wydatki oraz stan rachunkéw funduszy promocji w latach 2009-2016
(I pétrocze).

Struktura wydatkéw z funduszy promocji w latach 2009-2016 (I p6trocze) w tys. zt.
Struktura wydatkéw z funduszy promocji w latach 2009-2016 (I potrocze) w %.

Udziat srodkéw funduszy promocji w finansowaniu programow realizowanych
w ramach mechanizmu WPR ,Wsparcie dziatan promocyjnych i informacyjnych
na rynkach wybranych produktéw rolnych” w latach 2005-2016 (I p6trocze).

Cele i wskazniki okreslone dla programoéw informacyjnych i promocyjnych
finansowanych ze srodkéw UE i funduszy promocji oraz ocena ich realizacji.

Cele okreslone dla zadan informacyjnych i promocyjnych finansowanych
ze $rodkéw funduszy promocji oraz ocena ich realizacji.
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Tabelanr 1
Stowarzyszenia i organizacje dziatajgce w obszarze promocji polskich produktéw rolno-spozywczych

Fundusz promogji/branza Nazwa stowarzyszenia lub organizacji

Miedzybranzowe . Krajowa Rada Izb Rolniczych

. Polska Federacja Producentdéw Zywnoéci Zwigzek Pracodawcéw
. Polska Rada Przemystu Zywnoéciowego

. Polska Federacja Producentéw Zywnosci

. Stowarzyszenie Mrozonej Zywnosci

. Stowarzyszenie Polskich Producentéw Wyrobow Czekoladowych i Cukierniczych

Przetworstwo miesa . Stowarzyszenie Rzeznikdw i Wedliniarzy Rzeczpospolitej Polskiej
. Zwigzek Polskie Migso

. Unia Producentéw i Pracodawcéw Przemystu Miesnego UPEMI

O 0 N|O U1 A W N -

—
o

. Polski Zwigzek Producentow Eksporteréw i Importeréw Miesa

FP Mleka

—_
[

. Krajowy Zwigzek Spétdzielni Mleczarskich Zwigzek Rewizyjny

—_
N

. Zwigzek Polskich Przetwdrcow Mleka

—
w

. Krajowe Stowarzyszenie Mleczarzy
. Polska Izba Mleka
. Polska Federacja Hodowcéw Bydta Mlecznego

= =
a Ul b

. Polska Federacja Hodowcow Bydta i Producentow Mleka

—
N

FP Miesa Wieprzowego . Polski Zwigzek Hodowcéw i Producentéw Trzody Chlewnej ,,POLSUS”

—
[00)

FP Miesa Wotowego . Polskie Zrzeszenie Producentdéw Bydta Miesnego

. Polski Zwigzek Hodowcdw i Producentéw Bydta Miesnego

—
O

N
o

FP Miesa Konskiego

FP Ziarna Zboz
i Przetworéw Zbozowych

. Polski Zwigzek Hodowcow Koni

N
—

. Stowarzyszenie Miynarzy Rzeczypospolitej Polskiej

N
N

. Izba Paszowo-Zbozowa

N
w

. Krajowa Federacja Producentow Zbéz
. Polski Zwigzek Producentow Kukurydzy

N N
[Sa N

. Polski Zwigzek Producentéw Roslin Zbozowych

N
(o)}

FP Owocow i Warzyw . Krajowa Unia Producentéw Sokow,

N
N

. Zwigzek Sadownikéw Polskich

N
2]

. Zwigzek Sadownikéw Rzeczpospolitej Polskiej
. Polski Zwigzek Ogrodniczy

w N
o

. Krajowy Zwigzek Zrzeszen Plantatoréow Owocow i Warzyw

w
firg

. Polska Federacja Ogrodnicza

w
N

FP Miesa Drobiowego . Krajowa Federacja Hodowcow Drobiu i Producentow Jaj

w
w

. Polski Zwigzek Zrzeszen Hodowcow i Producentéw Drobiu

w
N

. Krajowa Izba Producentéw Drobiu i Pasz

w
(9]

. Krajowa Rada Drobiarska — Izba Gospodarcza

w
(o)}

. Polski Zwigzek Hodowcdéw i Producentow Gesi

w
N

. Polski Zwigzek Hodowcow Strusi

w
[o0]

FP Miesa Owczego
FP Ryb

. Polski Zwigzek Owczarski

w
O

. Zrzeszenie Producentdw Ryb w Katowicach

N
o

. Zwigzek Producentéw Ryb

N
[y

. Polski Zwigzek Zrzeszen Producentéw Ryb
42. Polskie Towarzystwo Rybackie

Zrédto: Opracowanie wlasne NIK na podstawie informacji podanych na stronie internetowej MRIRW i wykazéw podmiotéw z ktérymi konsultowano
projekt ustawy o funduszach promodji oraz projekty ustaw zmieniajqce te ustawe.
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Zestawienie nr 1 Cele i wskazniki okreslone dla programéw informacyjnych i promocyjnych
finansowanych ze srodkéw UE i funduszy promocji oraz ocena ich realizacji

»Kampania informacyjna na temat miesa wieprzowego produkowanego zgodnie z krajowym
systemem jakosci Pork Quality System (PQS)”
Okres realizacji: 2010-2013. Wktad srodkdw: publicznych - 18.095 tys. zt, FPMWi - 6.312 tys. zt.

Cele i wskazniki:

Poinformowanie o krajowym systemie jakosci PQS, jak rowniez zbudowanie swiadomosci
oraz rozpoznawalnosci znaku PQS oraz jego zwigzku z wysokimi standardami produkcji miesa
wieprzowego. Zaplanowane cele do osiggniecia w poszczegdlnych grupach docelowych to:

TG 1 Konsumenci: zbudowanie zasiegu oddziatywania - dotarcie z komunikatem nt. systemu PQS
do grupy docelowej - zasieg kampanii ATL 60%; zbudowanie swiadomosci znaku PQS i jego
zwigzku z miesem wieprzowym wysokiej jakosci; stymulowanie zainteresowania produktami
wytwarzanymi w systemie jakos$ci PQS (wieprzowing certyfikowang PQS); zaznajomienie
konsumentéw z korzysciami wigzacymi sie z zakupem wieprzowiny certyfikowanej PQS
- 22 min kontaktow w dziataniach bezposrednich.

TG 2 Doradcy/Dystrybutorzy: poinformowanie doradcéw/dystrybutoréw o systemie PQS,
w szczegdlnosci o specyficznych wiasciwosciach produktéow wyprodukowanych zgodnie
z krajowym systemem jakosci PQS, w celu wzbogacenia wiedzy doradcédw na temat nowej oferty
produktéw; poinformowanie o zakresie i sposobie funkcjonowania systemu krajowego PQS,
w celu zwiekszenia podazy produktéw wytwarzanych w ramach krajowego systemu jakosci PQS.

Cele doprecyzowane w kontekscie komunikacji marketingowej w grupie doradcy/dystrybutorzy to:
zbudowanie zasiegu oddziatywania — dotarcie z komunikatem nt. systemu PQS do grupy docelowej
— 700 sklepéw detalicznych; zbudowanie swiadomosci i rozpoznawalnosci znaku PQS i jego zwigzku
z wysokimi standardami produkcji miesa wieprzowego.

TG 3 Prasa i opiniotworcy: poinformowanie o krajowym systemie jakosci PQS, gwarantujacym wysoka
jakos¢ i bezpieczenstwo wytwarzanych w jego ramach produktéw; poinformowanie o specyficznych
wihasciwosciach miesa i produktéw wyprodukowanych zgodnie z krajowym systemem jakosci PQS.

Opinia ARR, uwagi:

Wiekszos¢ z zatozonych celéw zostato osiggnietych, poza jednym w grupie TG 2 doradcy/dystrybutorzy,
tj. zbudowanie zasiegu oddziatywania — dotarcie z komunikatem nt. systemu PQS do grupy
docelowej — 700 sklepow detalicznych. Zaktady cel odnosit sie do dziatania Konkurs dla oséb
obstugujacych stoiska miesne. Pierwotne zatozenia programu dostosowane byty do ww. celu
i zaktadaty realizacje konkursu, ktéry miat zosta¢ przeprowadzony w sieciach sprzedazy detalicznej
oraz w specjalistycznych sklepach miesnych (facznie w 719 sklepach). W | roku konkurs miat
swym zasiegiem obejmowac 40 sklepéw sieci delikatesowych, w Il roku 40 sklepéw, zas w Il roku
39 sklepoéw (facznie 119). Ponadto, miat by¢ rowniez prowadzony w 200 sklepach specjalistycznych
rocznie, zatem tacznie w 600 sklepach. Ostatecznie jednak konkurs zostat przeprowadzony
w 238 sklepach, gdyz pierwotne zatozenia umowy zostaty zmodyfikowane Aneksem nr 1 z dnia
6 lipca 2011 r. oraz Aneksem nr 5 z dnia 17 lipca 2012 r. do umowy nr PP/002/002/PP-1247/W/2010
na realizacje ww. kampanii. Zmiany dotyczyty zmniejszenia liczby sklepow i alokowania budzetu
na dziatanie ,TV niestandardowa” oraz na dziatanie ,outdoor - transit”. Zmiany te powstaty
w oparciu o wyniki badain konsumentéw oraz dystrybutoréw, z ktérych wynikato, iz outdoor
i telewizja ma znacznie wieksze dotarcie do tych grup docelowych i jest przez nie bardziej zauwazalna.



. ZALACZNIK NR 2

Ponadto warto nadmieni¢, ze zatozenia pierwotne - cele, o ktérych mowa powyzej, byly ustalone
jeszcze przed decyzjg KE, dotyczaca zatwierdzenia tegoz programu. Pierwotna oferta zakfadata
dziatanie ,Komunikacja w punktach sprzedazy’, skierowane do grupy docelowej TG 2, ktére zostato
usuniete na etapie weryfikacji programu przez KE. W zwiagzku z tym, zaktadane pierwotne cele
nie mogtly zosta¢ w petni osiggniete, poniewaz od efektywnosci wiasnie tego dziatania, ktore
zredukowane zostato w pierwotnej wersji programu, uzalezniona byta w duzej mierze realizacja ww. celu
(dotarcie zkomunikatem nt. systemu PQS do grupy docelowej - 700 sklepéw detalicznych). W rezultacie,
trzyletnia kampania informacyjna na temat wieprzowiny PQS przyczynita sie jednak do zwiekszenia
$wiadomosci i znajomos¢ certyfikatu jakosci miesa wsréd konsumentéw oraz doradcéw/dystrybutoréw.

~Tradycja, jakos¢ i europejski smak”

Okres realizacji: 2011-2013. Wktad srodkdéw: publicznych — 13.732 tys. zt, FPMWi - 1.700 tys. zt
i FPMWo - 570 tys. zt.

Cele i wskazniki:

1. Wzrost eksportu europejskiego miesa i jego przetwordw na rynkach docelowych, czyli Stanéw
Zjednoczonych, Korei Potudniowej i Wietnamu przez okres dwoch lat.

2. Pogtebianie wiedzy o walorach smakowych i sposobie produkcji europejskiej wotowiny
i wieprzowiny, ich rozpoznawalno$¢ w odniesieniu do wysokiej jakosci i szczegolnych waloréw
smakowych.

Opinia ARR, uwagi:

Wyjasnienia do celu nr 1. Na zakonczenie kampanii zauwazalne byty pierwsze efekty kampanii
w zakresie osiagniecia zatozonych celéw dtugofalowych, czyli odnoszacych sie do wzrostu eksportu
wotowiny i wieprzowiny z krajow Unii Europejskiej do Standéw Zjednoczonych, Korei Potudniowej
oraz Wietnamu. Ich osiagniecie byto uzaleznione w znacznym stopniu od czynnikéw natury
ekonomicznej czy politycznej, jednakze stopniowe otwieranie sie na europejski eksport,
w szczegolnosci krajow azjatyckich stato sie faktem, ktéry pozwala mie¢ nadzieje na umocnienie
pozycji unijnych producentéw na rynku miesa w Korei Ptd. oraz Wietnamie.

Wyjasnienia do celu nr 2. Z przeprowadzonych w ciggu dwéch lat kampanii ankiet wynika,
ze wiekszos¢ uczestnikdw wydarzen targowych miato pozytywna opinie o kampanii i stoisku,
ale takze o samych produktach miesnych pochodzacych z Europy, uznajac je za bezpieczne
i 0 wysokiej jakosci. Dodatkowo az 82% respondentdéw wyrazito chec ich zakupu. Z drugiej jednak
strony nalezy stwierdzi¢, ze tylko 3% ogdétu badanych wskazato na tatwa dostepnos¢ europejskiej
wotowiny, wieprzowiny oraz pochodnych produktow.

»5 porcji warzyw, owocow lub soku”
Okeres realizacji: 2011-2014. Wktad srodkéw: publicznych - 18.090 tys. zt, FPOiW - 6.262 tys. zt.
Cele wskazZniki:

1. Wzrost swiadomosci idei programu,,5 porcji warzyw, owocow lub soku” (w szczegdlnosci ile porcji
warzyw i owocéw nalezy je$¢ dziennie) o 5%.

2. Wzrost Swiadomosci na temat mozliwosci zastapienia porcji owocowo-warzywnej sokiem o 5%.

3. Wzrost spozycia warzyw, owocéw oraz przetworow (w tym sokoéw) w Polsce i Rumunii o0 4%
(w szczegdlnosci wzrost spozycia wsréd dzieci, co ma zwigzek z odmtodzeniem i unowoczesnieniem
produktéw).

Opinia ARR, uwagi: Cele zostaty zrealizowane.
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»Nowa jakos¢ w drobiarstwie”

Okres realizacji: 2011-2014. Wkiad srodkéw: publicznych — 19886 tys. zt, FPMD — 6.930 tys. zt.

Cele wskazZniki:

Grupa docelowa A (konsumenci, stowarzyszenia konsumenckie) i grupa C (dziennikarze i liderzy opinii):
1. Poinformowanie o zaletach systemu QAFP.

2. Poinformowanie o istotnych cechach i zaletach drobiu wytwarzanego w systemie QAFP.

3. Zwiekszenie wiedzy i zaufania do miesa drobiowego wytwarzanego w systemie QAFP,
wzrost wspomaganej znajomosci programu QAFP utozsamianego z drobiem w szerokiej grupie
docelowej konsumentéw w Polsce (grupa docelowa A), znajomos¢ systemu na poziomie 10%
oraz 75% wsrod dziennikarzy.

Grupa docelowa B (przedstawiciele branzy, dystrybutorzy, w tym producenci drobiu):

1. Poinformowanie o systemie jakos$ci QAFP i korzysciach ptynacych z wprowadzenia do oferty
drobiu wytwarzanego w tym systemie.

2. Wzrost znajomosci systemu QAFP wérdd dystrybutordw i stowarzyszen dystrybutoréw drobiu
(znajomos¢ systemu QAFP na poziomie 50%).

Opinia ARR, uwagi:

Grupa docelowa A:

Znajomos¢ spontaniczna i wspomagana kampanii rosta w kolejnych latach trwania programu.
W Il pomiarze (we wrzesniu 2014 r.) znajomosc¢ spontaniczna wyniosta 32% (wynik o 4 punkty
procentowe wyzszy od pomiaru z marca 2013 r.), a wspomagana 48% (wzrost o 6 punktow
procentowych w stosunku do pomiaru z marca 2013 r.).

Dodatkowo, wg. wynikéw badania jakosciowego, przeprowadzonego przez Millward Brown
we wrze$niu 2014 r., w Radomiu i Warszawie, kampanie ocenity pozytywnie wszystkie respondentki.

Grupa docelowa B:

—  71% przedstawicieli branzy (producentéw i dystrybutoréw drobiu) zna system QAFP,

— 61% badanych przedstawicieli branzy rozpoznaje logo systemu co jest drugim wynikiem
po znaku ,Teraz Polska”,

— w Niemczech 60% badanych zna system QAFP i jest do niego przekonanych.

Grupa docelowa C:

— 72% dziennikarzy zna system QAFP. To wynik o 3 punkty procentowe nizszy od zatozonego,
jednakze miesci on w zaktadanym przedziale przy uwzglednieniu pasma btedu statystycznego,
ktdry przy proébie n=50 wynosi nie wiecej niz 10%.

»Jabtka kazdego dnia”

Okres realizacji: 2012-2015. Wktad srodkdw: publicznych - 19.967 tys. zt, FPOIW - 6.880 tys. zt.

Cele wskazniki (Cele kampanii zmodyfikowane w przedostatnim kwartale kampanii, ze wzgledu
na wprowadzone przez Rosje embargo):

Rosja: pogtebienie wiedzy na temat wysokiej jakosci i niepowtarzalnych waloréw smakowych jabtek
europejskich o 8% w Rosji na koniec 3-letniej kampanii promocyjno-informacyjnej; wzrost spozycia
jabtek w Rosji 0 10%, czyli w stosunku do wyjsciowego woluminu konsumpcji jabtek w Rosji,
wynoszacego ok. 10 kg rocznie, srednio o kilogram na mieszkanca.
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Ukraina: pogtebienie wiedzy na temat wysokiej jakosci i niepowtarzalnych waloréw smakowych jabtek
europejskich 0 9,5% na Ukrainie na koniec 3-letniej kampanii promocyjno-informacyjnej; wzrost
spozycia jabtek na Ukrainie o 11,5%, czyli w stosunku do wyjsciowego woluminu konsumpgji jabtek
na Ukrainie, wynoszacego ok. 15 kg rocznie, czyli srednio powyzej 1,5 kilograma na mieszkanca.
Cele skierowane do Grupy B (organizacje branzowe):

Rosja: wzrost eksportu europejskich jabtek do Rosji o 10%, w stosunku do usrednionej wartosci
eksportu z 3 lat, czyli srednio warto$¢ eksportu zwiekszy sie w Rosji o ok. 16,3 min EUR.

Ukraina: wzrost eksportu europejskich jabtek na Ukraine o 12%, w stosunku do usrednionej wartosci
eksportu z 3 lat, czyli Srednio wartos¢ eksportu na Ukrainie zwiekszy sie o ok. 3,96 min EUR.
Opinia ARR, uwagi:

Rosja:

1. W poréwnaniu z | falg badania % pozytywnych odpowiedzi na pytanie,Czy jabtka europejskie
sq wysokiej jakosci”zmalat z 33% w 2012 r. do 25% w 2015 r. Natomiast w przypadku pytania
,Czy jabtka europejskie sa smaczniejsze od innych”zanotowano spadek pozytywnych odpowiedzi
z 23% do 13%. Przy czym nalezy zaznaczy¢, ze w badaniu z 2013 r. az 35% konsumentow
uwazato, ze jabtka europejskie sa wysokiej jakosci, co oznaczato, ze tendencja byta rosnaca,
jednakze w sierpniu 2014 r. Rosja wprowadzita embargo na produkty importowane z UE,
w tym jabtka, co negatywnie wptyneto na ich postrzeganie. W zwigzku z powyzszym,
wraz z narastajagcym konfliktem zbrojnym pomiedzy Rosjg a Ukraing spadata ocena waloréw
smakowych i jakosciowych jabtek europejskich.

2. Spozycie jabtek w Rosji wzrosto z 10,8 kg/osobe w 2011 r. do 14,4 kg/osobe w 2013 r.
Jednakze w 2014 r. odnotowano spadek spozycia ze wzgledu na mniejszg ilos¢ jabtek
dostepnych na rynku oraz wyzsze ceny.

3. Eksport europejskich jabtek do Rosji w 2011 r. wynosit 284,84 mIn EUR, z kolei w 2013 r. wzrdst
azdo 343,43 min EUR. Jednakze w 2014 r. eksport spadt — wedtug EUROSTAT, w | potroczu 2014 r.
kraje UE sprzedaty do Rosji 0 24% mniej jabtek niz w tym samym czasie w 2013 roku (z powodu
wprowadzonego embargo).

Ukraina:

1. W poréwnaniu z | falg badania % pozytywnych odpowiedzi na pytanie,Czy jabtka europejskie
sg wysokiej jakosci” wzrdst z 22% w 2012 r. do 27% w 2015 r. Natomiast w przypadku pytania
,Czy jabtka europejskie sa smaczniejsze od innych” zanotowano wzrost pozytywnych
odpowiedzi z22% w 2012 r. do 23% w 2015 r. Warto nadmieni¢, ze w ogdlnej ocenie jabtka
pochodzace z UE byty w 2015 r. lepiej oceniane niz na poczatku kampanii (wzrost z 30%
do 39% pozytywnych odpowiedzi).

2. Spozycie jabtek na Ukrainie wzrosto z 9 kg/osobe w 2010 r. do 16 kg/osobe w 2013 r.
Prognozowano jednak, ze druga potowa sezonu 2014/2015 moze przynies¢ spadek spozycia
jabtek ze wzgledu na bardzo wysoki popyt na jabtka ze strony Rosji i gwattowny wzrost cen
jabtek importowanych.

Eksport europejskich jabtek na Ukraine zmalat z 22,28 min EURw 2011 r.do 18,54 min EURw 2013 .
Prawdopodobng przyczyna tego stanu rzeczy byta pogarszajaca sie sytuacja gospodarcza
i polityczna na Ukrainie. Warto jednak nadmieni¢, ze w 2012 r. eksport wzrést o prawie 22%,
w poréwnaniu z rokiem 2011, tj. do wartosci 27,17 min EUR. Réwniez w okresie miedzy lipcem 2014 .
a marcem 2015 r. specjalizujacy sie w rynkach wschodnich portal odnotowat wzrost eksportu
polskich jabtek na Ukraine (z 4 tys. ton do 25 tys. ton).
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»Makarony Europy”
Okres realizacji: 2012-2015. Wktad Srodkéw: publicznych — 12.000 tys. zt, FPZZiPZ — 2.100 tys. zt.
Cele i wskazniki:

1.

Wzrost Swiadomosci o 20% wsréd grup docelowych na temat zalet makaronu po zakoriczeniu
programu.

Zwiekszenie pozytywnego wizerunku makaronu wsrdd grup docelowych o 20% po zakonczeniu
programu.

Zwiekszenie eksportu makaronéw europejskich na Ukraine — zwiekszenie eksportu makaronéw

z UE (bez Polski) 0 5,5% oraz makarondéw polskiego pochodzenia o 50% po zakonczeniu
programu.

Opinia ARR, uwagi: Cele zostaty zrealizowane.

»QMP - wolowina zawsze dobra”

Okres realizacji: 2012-2015. Wktad srodkdw: publicznych — 7.299 tys. zt, FPMWo - 2.327 tys. zt.

Cele i wskazniki:

1.

3.

Poinformowanie o systemie QMP, skutkujace wzrostem Swiadomosci grup docelowych
0 30% na temat systemu QMP oraz benefitéw wotowiny produkowanej w ramach tego systemu.

Zwiekszenie sprzedazy wotowiny QMP: ilosciowo do poziomu 720 ton; warto$ciowo do poziomu
ok. 5400 tys. EUR, wg kursu 1 EUR =4 PLN, co stanowi 44-krotny wzrost, przyjmujac za punkt
odniesienia szacunkowe dane sprzedazowe za 2011 rok, gdzie sprzedaz wotowiny wyniosta 16 ton.

Wzrost konsumpcji wotowiny QMP wsréd grup docelowych.

Opinia ARR, uwagi:

1.

2.

Oczekiwany wzrost swiadomosci istnienia systemu QMP wsréd grup docelowych wynidst 111%.
Ponadto wzrost sSwiadomosci benefitéw wotowiny QMP wynidst od 67% do 233%, w zaleznosci
od ocenianego aspektu, tj. smaku, kruchosci, soczystosci, zawartosci ttuszczu i statej jakosci.

Zwiekszono sprzedaz wotowiny zgodnie z zatozeniami ilosciowymi i wartosciowymi.

Odsetek gospodarstw domowych, w ktérych spozywa sie wotowine wzrést z 68% do 80%.

»Mam kota na punkcie mleka”

Okres realizacji: 2012-2015. Wktad srodkéw: publicznych — 11.405 tys. zt, FPM - 3.980 tys. zt.

Cele wskazniki:

1.

2.

3.

Poinformowanie o wiasciwosciach odzywczych i zdrowotnych produktéw objetych programem,
skutkujace wzrostem swiadomosci grup docelowych TG 1 (gtéwna grupa docelowa:
dzieci w wieku 8-13 lat) i TG 2 (wspierajaca grupa docelowa: matki/opiekunowie) o 30%.

Zwiekszenie pozytywnego wizerunku produktow objetych programem wsrdd grup docelowych
0 25% po jego zakonczeniu.

Zatozono takze, ze dziatania promocyjno-informacyjne przyczynia sie do zwiekszenia sprzedazy
produktow objetych programem o 1%, co stanowi warto$ciowo 100 mIn PLN po trzech latach
realizacji kampanii (tj. rownowartos¢ ok. 23 mIn EUR), zas wielkosciowo 1 898,8 tys. ton.
(Ocena na podstawie danych z oficjalnych statystyk, publikacji oraz danych GUS).
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Opinia ARR, uwagi:

W grupie docelowej TG 1 (dzieci): 98,23% badanych zgodzito sie z twierdzeniem, ze picie mleka
wzmacnia kosci; Swiadomos$¢ na temat pozytywnego wptywu mleka na pamiec i zdolnos¢
koncentracji wzrosta o 13,33%; Swiadomos¢ zwiagzana z pozytywnym wptywem mleka na wzrok
wzrosta 0 12,65%; w poréwnaniu z badaniem pre-test, zauwazalny jest pozytywny wptyw programu
na konsumpcje mleka i produktéw mlecznych wéréd mtodszych dzieci. Nieche¢ dzieci do mleka
w odniesieniu do badania pre-test wykonanego w 2013 roku jest mniejsza o 4%; wzrosto spozycie
szesciu z dziewieciu produktéw, w tym najbardziej: serka homogenizowanego - az 0 6,26%
i sera biatego/twarozku o 8%.

W grupie docelowej TG 2 (matki/opiekunowie): 52% badanych ma bardziej przyjazne nastawienie
do mleka i produktéw mlecznych; 38% badanych czesciej podaje mleko i produkty mleczne swojemu
dziecku; 29% badanych dowiedziato sie wiecej na temat wartosci odzywczych mleka i produktéw
mlecznych (program wywierat wiec wptyw na swiadomos¢ wartosci odzywczych mleka).

Nalezy zauwazy¢, ze pod wzgledem zmian w swiadomosci na temat waloréw mleka i produktéw
mlecznych wyjsciowy, tj. zanotowany w pomiarze pre-test, poziom akceptacji dla promowanych
produktow okazat sie wysoki. Przy tak wysokim poziomie akceptacji osiagniecie wskaznikéw
pierwotnie zakltadanych wymagatoby wzrostu aprobaty dla promowanych produktéw powyzej 100%.
Jednakze, zanotowany wzrost Swiadomosci i korzystne tendencje zmian w zakresie postaw
$wiadczg o skutecznosci kampanii i sg dobrym predyktorem przysztego wzrostu konsumpcji mleka
i produktow mlecznych, zaréwno wsréd dzieci mtodszych jak i starszych.

Jednocze$nie odnotowano zwiekszenie sprzedazy mleka i produktoéw mlecznych. Biorac pod uwage
szacowane wskazniki sprzedazy za caty 2015 r., osiggnieto wzrost sprzedazy znacznie powyzej
zakfadanego wskaznika, tj. o ok. 12%.

Zestawienienr 2 Cele okreslone dla zadan informacyjnych i promocyjnych finansowanych
w catosci ze srodkow funduszy promocji oraz ocena ich realizacji

»Piknik mleczny” - zadanie zrealizowane ze srodkéw FPM przez Krajowa Rade Izb Rolniczych
w 2014 r. (kwota wyptaconego wsparcia 296,6 tys. zt)

Whiosek u udzielenie wsparcia, planowane rezultaty zadania:,Zwiekszenie $wiadomosci konsumentow,
a w konsekwencji sprzedazy mleka i przetworéw mlecznych”.

Sprawozdanie z realizacji zadania, ocena dziatan zrealizowanych: ,Dziatania promujace spozycia
mleka i produktéw mlecznych podczas realizacji,Piknikow mlecznych” zostaty zrealizowane. Licznie
bioracy udziat w imprezach uczestnicy zapoznali sie z walorami odzywczymi polskich produktéw
mlecznych. Poprzez dziatania marketingowe, materiaty reklamowe, a takze dzieki bezposredniemu
przekazowi podczas imprezy, informacja promujgca mleko i produkty mleczne dotarta do szerokiego
grona odbiorcéw. Dzieki degustacji przeprowadzonej podczas kazdego pikniku, uczestnicy
przekonali sig, ze mleko i produkty mleczne sg niezbednym skfadnikiem codziennej diety”.

Sprawozdanie rzeczowe Komisji Zarzqdzajqcej FPM za 2014 r.: Zawiera sprawozdanie KRIR zakoriczone
wyzej zacytowang oceng dziatan zrealizowanych.

»Piknik wieprzowy” - zadanie zrealizowane ze srodkéw FPMWi przez Krajowg Rade Izb Rolniczych
w 2015 r. (kwota wyptaconego wsparcia — 973,4 tys. zt).

Whniosek u udzielenie wsparcia, planowane rezultaty zadania: ,Zwiekszenie Swiadomosci
konsumentéw uczestniczacych w,Pikniku wieprzowym’, a w konsekwencji zwiekszenie zakupéw
miesa wieprzowego i jego przetworow”.
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Sprawozdanie z realizacji zadania, ocena dziatan zrealizowanych: ,Dziatania promujace spozycia
miesa wieprzowego i jego przetwordéw podczas realizacji ,Piknikdéw wieprzowych” zostaty
zrealizowane. Licznie biorgcy udziat w imprezach uczestnicy zapoznali sie z walorami odzywczymi
polskich produktow wieprzowych. Poprzez dziatania marketingowe, materiaty reklamowe, a takze
dzieki bezposredniemu przekazowi podczas imprezy, informacja promujgca mieso wieprzowe
i jego przetwory dotarta do szerokiego grona odbiorcéw. Dzieki degustacji przeprowadzonej
podczas kazdego pikniku, uczestnicy przekonali sie, ze mieso wieprzowe i jego przetwory
sg niezbednym sktadnikiem codziennej diety”.

Sprawozdanie rzeczowe Komisji Zarzqdzajqcej FPMWi za 2015 r.: ,Sukces zadania: Dzieki zastosowaniu
réznych narzedzi promocyjnych, zaréwno typowych materiatéw informacyjnych jak réwniez poprzez
konkursy i zabawe, szerokie grono konsumentéw (dorosli i dzieci) mieli okazje do poszerzenia swojej
wiedzy z zakresu miesa wieprzowego”.

~Swieto gesi” - zadanie zrealizowane ze srodkéw FPD przez ltawskie Stowarzyszenie Producentéw
Gesi w 2014 r. (kwota wyptaconego wsparcia — 347,4 tys. z1).

Whiosek u udzielenie wsparcia, planowane rezultaty zadania: ,Obecnie mieso gesie stanowi produkt
eksportowy gtéwnie do Niemiec ok. 95%. Poprzez kampanie promocyjna zamierzamy doprowadzic¢
do zwiekszonego zainteresowania gesing rodzimych konsumentoéw, takze zacheci¢ do kupowania
polskiego miesa gesiego konsumentéw z Niemiec. Poprzez planowany program promocyjny
zaktadamy zwiekszenie skali sprzedazy w kraju do 9% produkcji rocznej”.

Sprawozdanie z realizacji zadania, ocena dziatan zrealizowanych: ,Przeprowadzone dziatania
promocyjne przyczynity sie do zmiany postrzegania migsa gesiego przez polskich konsumentéw.
Przeprowadzone dziatania pozwolity dotrze¢ do kilku tysiecy osob, ktére miaty bezposrednia
mozliwos$¢ sprobowania dan z miesa gesiego serwowanych podczas imprez. Szeroko prowadzona
reklama w mediach pozwolita dotrze¢ do znacznej grupy konsumentéw - zainteresowac
oraz zacheci¢ do udziatu w kolejnych imprezach”.

Sprawozdanie rzeczowe Komisji Zarzqdzajqcej FMWD za 2014 r.: Zawiera wyzej zacytowang ocene
dziatan zrealizowanych.

~Niezwykte wtasnosci zwyklych owocow” - zadanie realizowane ze $srodkéw FPOIW
przez Zwigzek Sadownikéw Rzeczpospolitej Polskiej (kwota wyptaconego wsparcia — 624,5 tys. zt).

Wniosek u udzielenie wsparcia, planowane rezultaty zadania: ,Podstawowym celem kampanii
~Niezwykte Whasciwosci Zwyktych Owocow” jest znaczacy wzrost spozycia owocoéw jagodowych,
rowniez w formie przetworzonej. Poprzez zaplanowane dziatania chcemy zapozna¢ konsumentéw
ze znakomitymi owocami jagodowymi, ich niepowtarzalnym smakiem oraz walorami odzywczymi.
Zatozeniem programu jest zbudowanie pozytywnego wizerunku tych owocéw o niezwyktych
wiasciwosciach. Zaplanowane dziatania beda miaty na celu dostarczenie i uswiadomienie konsumentéw,
ze owoce jagodowe sg $wieze, tatwe do spozycia, maja znakomity smak i niezwykte wtasnosci odzywcze
zaréwno dla naszego zdrowia jak i urody, a w formie przetworzonej sa dostepne przez caty rok”.

Sprawozdanie z realizacji zadania (lll etapu), ocena dziatan zrealizowanych: , (...) W naszym odczuciu
cata kampania ,Niezwykte wtasciwosci zwyktych owocéw” realizowana w: prasie konsumenckiej
i Internecie, outdorowa oraz na srodkach komunikacji miejskiej byta realizowana prawidtowo
i przyniosta zaktadany przez nas efekt, czyli wzrost popytu na owoce jagodowe”.

Sprawozdanie rzeczowe Komisji Zarzqdzajqcej FPOiW za 2014 r.: ,Projekt zrealizowany zgodnie
z zatozeniami”.
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»Piknik wotowy” — zadanie zrealizowane ze srodkéw FPMWo przez Krajowa Rade Izb Rolniczych
w 2013 r. (kwota wyptaconego wsparcia — 196,1 tys. zi).

Wniosek u udzielenie wsparcia, planowane rezultaty zadania: ,Zwiekszenie Swiadomosci
konsumentéw, a w konsekwencji sprzedazy miesa wotowego i jego przetwordw na polskim rynku”.

Sprawozdanie z realizacji zadania, ocena dziatan zrealizowanych: ,Dziatania zatozone we wniosku
zostaty zrealizowane. W niektérych piknikach uczestniczyto kilka, a nawet kilkanascie tysiecy oséb.
Dzieki reklamie w mediach lokalnych, relacjom z imprez emitowanym w radio, prasie lokalnej
i specjalistycznej, materiatom reklamowym, a przede wszystkim bezposredniemu przekazowi
od uczestnikdw imprez mozemy sie spodziewac, ze znacznie poszerzy sie krag konsumentow, ktérzy
ze wzgledu na walory wotowiny produkowanej z ras miesnych lub ich krzyzéwek bedga statymi
klientami sklepéw z wotowing. Jak wykazujg obserwacje i rozmowy przeprowadzone z uczestnikami
imprez konsumenci coraz czesciej pytaja sie w sklepach o wotowing wysokiej jakosci. Konsumenci
poznali wiele nieznanych regionalnych potrwa na bazie wotowiny, otrzymali przepisy kulinarne,
ktére beda mogli zastosowac we witasnej kuchni. (...)".

Sprawozdanie rzeczowe Komisji Zarzqdzajqcej FPMWo za 2014 r.: Zawiera sprawozdanie KRIR
zakonczone wyzej zacytowang oceng dziatan zrealizowanych.

»Chleb - to brzmi godnie” - zadanie zrealizowane ze srodkéw FPZZiPZ przez Krajowy Zwigzek
Rewizyjny Spotdzielni,Samopomoc Chiopska”w 2013 r. (kwota wyptaconego wsparcia — 168,9 tys. zt).

Whniosek u udzielenie wsparcia, planowane rezultaty zadania: ,(...) to: promocja pieczywa,
w tym pieczywa wysokiej jakosci — ok. 40 wystaw, targéw i imprez okolicznosciowych; promocja
pieczywa wobec dzieci i mtodziezy szkolnej, w ok. 30 placéwkach szkolno-wychowawczych;
promocja pieczywa w innych formach (ulotki, kalendarze, strona www itp.); poszerzanie
zainteresowania spoétdzielni uczestnictwem w systemach jakosci zywnosci; promocja wypieku
pieczywa wysokiej jakosci w spétdzielniach GS,SCh” zrzeszonych w KZRS ,SCh".”

Sprawozdanie z realizacji zadania, ocena dziatan zrealizowanych: ,W niniejszym okresie
sprawozdawczym realizacja zadania przebiegata zgodnie z planem. Na uwage zastuguje pozytywna
reakcja spotdzielni na zaplanowane nowe dziatanie - promocja pieczywa w szkotach. Coraz lepiej
i coraz bardziej profesjonalnie wygladaja stoiska promocyjne organizowane przez podmioty
spotdzielcze podczas imprez okolicznosciowych, wystaw i targéw; coraz wieksze jest takze
zainteresowanie takimi formami promocji. Realizacja zadania pozwolita na ustawiczng promocje
pieczywa na stronie www.gs.oit.pl. Cieszy takze poszerzajace sie zainteresowanie spétdzielni
uczestnictwem w systemach jakosci zywnosci - wyrazane m.in. przytgczaniem sie nowych
pomiotéw do grona producentéw uczestniczacych w systemach jakosci zywnosci”.

Sprawozdanie rzeczowe Komisji Zarzqdzajqcej FPZZiPZ za 2013 r.: ,Komisja zarzadzajaca FPZZiPZ
nie ma mozliwosci dokonywania oceny merytorycznej realizowanych zadan gdyz nie posiada
informacji umozliwiajacych dokonywanie takich ocen”.

~Promocja miesa konskiego w Tokio” - zadanie zrealizowane ze srodkéw FPMK przez Polski
Zwiazek Hodowcow Koni w 2016 r. (kwota wyptaconego wsparcia - 11,1 tys. zt).

Wniosek u udzielenie wsparcia, planowane rezultaty zadania: ,Nawiazanie $cistej wspotpracy
ze strong japoniska w sprzedazy miesa”.

Sprawozdanie z realizacji zadania, ocena dziatan zrealizowanych: ,Dziatania zostaty zrealizowane,
spotkania bardzo owocne, dalsza wymiana informacji”.

Sprawozdanie rzeczowe Komisji Zarzqdzajqcej FPMK za 2016 r.: bedzie opublikowane w lutym 2017 r.
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»~Niech cie zakole” — zadanie zrealizowane ze srodkéw FPMO przez Stowarzyszenie Rzeznikow
i Wedliniarzy Rzeczypospolitej Polskiej w 2016 r. (kwota wyptaconego wsparcia — 2,5 tys. zi).
Whiosek u udzielenie wsparcia, planowane rezultaty zadania:, Dziatania zwieksza swiadomos¢ lokalnych
podmiotow gospodarczych, co uczyni jagniecine kulinarng marka lokalna, a wiec zwiekszy sie
liczebnos¢ stad, co powinno zwiekszy¢ popyt i zainteresowanie jagniecing”

Sprawozdanie z realizacji zadania, ocena dziatan zrealizowanych: ,(...) zostata zwiekszona
swiadomos¢ lokalnych podmiotéw gospodarczych, dotyczaca wykorzystania jagnieciny
jako marki lokalnej. Wypracowane podczas spotkania wnioski moga doprowadzi¢ do zwiekszania
popytu oraz zainteresowania jagniecing”

Sprawozdanie rzeczowe Komisji Zarzqdzajqcej FPMO za 2016 r.: bedzie opublikowane w lutym 2017 r.
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Analiza stanu prawnego dotyczacego kontrolowanej dziatalnosci.

Ustawa z dnia 22 maja 2009 r. o funduszach promocji produktéw rolno-spozywczych (ustawa
o funduszach promogji) zostato utworzonych dziewie¢ nizej wymienionych funduszy:

1. Fundusz Promocji Mleka (FPM).

Fundusz Promocji Miesa Wieprzowego (FPMWi).

Fundusz Promocji Miesa Wotowego (FPMWo).

Fundusz Promocji Miesa Konskiego (FPMK).

Fundusz Promocji Miesa Owczego (FPMO).

Fundusz Promocji Ziarna Zbéz i Przetworéw Zbozowych (FPZZiPZ).
Fundusz Promocji Owocéw i Warzyw (FPOIW).
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Fundusz Promocji Miesa Drobiowego (FPMD).

9. Fundusz Promocji Ryb (FPR).

W art. 2 ust. 2 ustawy zostaty okreslone nastepujgce zadania funduszy polegajace na wspieraniu:

a) dziatan majacych na celu informowanie o jakosci i cechach, w tym zaletach produktéw rolno-
-spozywczych;

b) dziatan majacych na celu promocje spozycia produktéw rolno-spozywczych lub ich przetworéw
(ponadto w przypadku FPM i FPOiW zostaty wymienione dzieci i mtodziez jako grupy docelowe);

¢) udziatu w wystawach i targach zwigzanych z chowem, hodowlg lub przetwérstwem, a takze

potowem ryb (w przypadku FPR);

d) badan rynkowych dotyczacych spozycia produktéw i ich przetworéw;
e) badan naukowych i prac rozwojowych;

f) szkolen producentéw i przetworcéw;

g) dziatalnosci krajowych organizacji branzowych;

h) dziatarn majacych na celu informowanie o korzysciach ptynacych z przeprowadzania oceny
wartosci uzytkowej bydta (tylko w przypadku FPM).

Wptaty na Fundusz Promocji Mleka

Zgodnie z art. 3 ust. 1 ustawy o funduszach promocji, do wptat na Fundusz Promocji Mleka
obowiagzane sa podmioty skupujace w rozumieniu art. 151 rozporzadzenia Parlamentu
Europejskiego i Rady (UE) nr 1308/2013, w wysokosci 0,001 zt od kazdego skupionego przez
nie kilograma mleka. Ponadto zgodnie z art. 4 ust. 1 pkt 5 ustawy o funduszach promocji,
Prezes Agencji Rynku Rolnego ustala w drodze decyzji wysokos¢ wptat na Fundusz Promocgji
Mleka na podstawie informacji, o ktérych mowa w art. 2a ust. 1 ustawy z dnia 20 kwietnia 2004 r.
o organizacji rynku mleka i przetworéw mlecznych. Informacje te, podmioty przekazuja w terminie
do dnia 15 dnia kazdego miesigca za poprzedni miesigc do dyrektora oddziatu terenowego ARR
na formularzu udostepnionym przez Agencje.

Podmioty skupujgce dokonuja wptaty na Fundusz Promocji Mleka, na podstawie ww. decyzji
Prezesa ARR ustalajacej wysokos¢ wptaty za okresy kwartalne, w terminie 14 dni od dnia doreczenia
tej decyzji (6 ust. 1 ustawy o funduszach promocji). Ponadto nalezy zwréci¢ uwage, ze na podstawie
art. 2a ust. 3 ustawy o organizacji rynku mleka i przetworéw mlecznych Prezes ARR prowadzi rejestr
pierwszych podmiotéw skupujacych mleko krowie.
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Wpftaty na pozostate fundusze promocji

Zgodnie z art. 3 ust. 3 ustawy funduszach promocji, przedsiebiorcy prowadzacy dziatalnos¢
gospodarcza w zakresie:

— uboju: swin, bydta lub cielat, koni, jagniat lub owiec oraz drobiu;

— przetworstwa zb6z na cele konsumpcyjne,

a takze przedsiebiorcy bedacy podatnikami podatku od towaréw i ustug, ktorzy:
— prowadza dziatalnos$¢ gospodarcza w zakresie wywozu poza terytorium Rzeczypospolitej
Polskiej zywego bydta lub cielat oraz drobiu, a takze zywych swin, koni, jagniat lub owiec;
— skupuja owoce lub warzywa od podmiotéw, o ktérych mowa w art. 2 pkt 19 ustawy o podatku
od towardw i ustug (tzw. rolnikdéw ryczattowych);
— skupuja ryby od podmiotéw, o ktérych mowa w art. 2 pkt 19 ustawy o podatku o towaréw
i ustug, w celu ich przetworzenia lub odsprzedazy,

przy zakupie kazdego z towaréw, od ktérego naliczane sa wptaty na fundusze promocji, tj.: swin
zywych, bydfa i cielat zywych, koni zywych, owiec zywych, zb6z, owocoéw i warzyw, drobiu zywego
i ryb, s obowiagzani do naliczenia i pobrania od dostawcy (tj. od podmiotu, ktéry zbywa na ich
rzecz ww. towary) wptaty na fundusze promocji w wysokosci 0,1% wartosci netto (art. 3 ust. 2).

Przedsiebiorcy bedacy podatnikami podatku od towaréw i ustug, ktérzy:
— wytwarzajg owoce i warzywa,
— prowadza dziatalno$¢ w zakresie potowu ryb w wodach srédlagdowych i morskich,
— prowadzg dziatalnos¢ w zakresie chowu lub hodowli ryb,

samodzielnie naliczaja wpfaty na poszczegdlne fundusze promocji na podstawie faktur za zbyte
przez nich towary objete obowigzkiem wpfat na fundusze (art. 3 ust. 5 pkt 2 i pkt 3).

Zgodnie z art. 3 ust. 5 pkt 1 lit. a ustawy o funduszach promocji, naliczenie i pobranie wptat
na fundusze promocji (z wyjatkiem FPM) powinno nastagpi¢ nie pézniej niz w terminie 14 dni od daty
wystawienia faktury za ww. towary. Naliczenie i pobranie wptat na fundusze promocji powinno
zostac potwierdzone w formie pisemnego oswiadczenia zawierajagcego przynajmnie;j:

— nazwe, siedzibe i adres albo imig, nazwisko, miejsce zamieszkania i adres przedsiebiorcy

oraz podmiotu, od ktérego naliczono i pobrano te wptate;
— okreslenie wartosci i rodzaju towaru, stanowigcego podstawe wptaty;
— kwote pobrang z tytutu wptaty na dany fundusz promocji od zbytego towaru.

Zgodnie z art. 6 ust. 1 pkt 2 ustawy o funduszach promocji, podmioty dokonujace wptat na fundusze
promocji (z wyjatkiem FPM) sktadajg Prezesowi ARR deklaracje, w ktérych wykazujg wysokos¢
zobowigzania na rzecz danego funduszu, z wyodrebnieniem kwoty naliczonej i pobranej, za okresy
kwartalne, w terminie do 25 miesigca nastepujacego po kazdym kolejnym kwartale. Nastepnie,
bez wezwania Prezesa Agencji, obliczaja kwote nalezng za okresy kwartalne i przekazuja te kwote
w terminie do 25 miesigca nastepujacego po danym kwartale.

Deklaracje sa sktadane na formularzach udostepnianych przez ARR i zawieraja w szczegd6lnosci
(art. 6 ust. 2):
— dane podmiotowe i adresowe oraz numer rejestracyjny w centralnym rejestrze przedsiebiorcow,
o ktérym mowa w art. 22 ust. 1 ustawy z dnia 11 marca 2004 r. o Agencji Rynku Rolnego
i organizacji niektérych rynkéw rolnych;
— ilo$¢ lub wartos¢ zakupionych lub odpowiednio zbytych towaréw stanowiaca podstawe naliczenia;
— kwote nalezng z tytutu wptaty na dany fundusz promocji za okreslony kwartat.
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Zgodnie z art. 6 ust. 3 i ust. 3a ustawy o funduszach promocji, w przypadku gdy wysokos¢
kwoty naliczonej nie przekracza pieciokrotnie wysokosci kosztow upomnienia w postepowaniu
egzekucyjnym w administracji, obowiazek ztozenia deklaracji powstaje w kwartale, w ktérym
zostanie osiggnieta kwota pieciokrotnej wysokosci kosztow upomnienia w postepowaniu
egzekucyjnym w administracji, z uwzglednieniem zasady, iz nalezy wyszczegélni¢ deklaracje
za poszczegdlne kwartaty. Wraz ze ztozeniem deklaracji przedsiebiorca powinien dokona¢ wptaty
kwoty naleznej na dany fundusz.

Szczegotowy wykaz towarow

Szczegotowy wykaz towardw, od ktérych naliczane sa wptaty na fundusze promocji okreslony
jest w rozporzadzeniu Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia
25 czerwca 2009 r. w sprawie szczegétowego wykazu towardw, od ktdrych sq naliczane wptaty
na fundusze promocji produktéw rolno-spozywczych.

Naliczenie wptat na fundusze od towarow nabytych w ramach wewnqtrzwspolnotowego nabycia

W art. 3 ust. 6 ustawy o funduszach promocji, ustawodawca przewidziat zwolnienie z wptat
na fundusze promocji od towardéw stanowigcych przedmiot:
— wewnatrzwspolnotowego nabycia towaréw w rozumieniu przepiséw ustawy o VAT,
— sprzedazy z zapasow interwencyjnych ARR,
— sprzedazy, dokonywanej przez Agencje Rezerw Materiatowych w zwigzku ze zwolnieniem
lub restrukturyzacja rezerw panstwowych, nastepujacej w trybie okreslonym w przepisach
odrebnych.

Odsetki za zwiloke

Za przekroczenie terminu ptatnosci naliczane sg odsetki za zwtoke liczone jak od zalegtosci
podatkowych. Zgodnie z art. 53 § 3 ustawy z dnia 29 sierpnia 1997 r. - Ordynacja podatkowa,
przedsiebiorca obowigzany jest sam naliczy¢ kwote odsetek za zwtoke we wptatach na fundusz
promocji, a nastepnie, zgodnie z art. 55 § 1 ustawy Ordynacja podatkowa, wptaci¢ jg na konto
Funduszu bez wezwania Agengji.

Windykacja wptat na fundusze promogji

Zalegte ptatnosci podmiotéw obowigzanych do wpfat na rzecz funduszy promoc;ji sg egzekwowane
na podstawie art. 6 ust. 6 ustawy o funduszach promocji w oparciu o przepisy o postepowaniu
egzekucyjnym w administracji.

Na podstawie art. 7 ust. 3 pkt 3 ustawy o funduszach promocji, srodki finansowe funduszy
nie sg srodkami publicznymi w rozumieniu przepiséw o finansach publicznych, jednakze zgodnie
z art. 6 ust. 4 tej ustawy, do wptat, jak i podmiotéw ich dokonujacych, odpowiednio stosuje sie
przepisy dziatu lll i VI ustawy Ordynacja podatkowa. Uprawnienia organéw podatkowych przystuguja:
Prezesowi ARR jako organowi pierwszej instancji oraz Ministrowi Rolnictwa i Rozwoju Wsi
jako organowi odwotawczemu (art. 6 ust. 5). Agencja jako organ pierwszej instancji przeprowadza
kontrole na podstawie uprawnien okreslonych w dziale VI ustawy Ordynacja podatkowa.

Jezeli w wyniku postepowania zostanie stwierdzone, ze podmiot, mimo cigzagcego na nim obowigzku,
nie zaptacit w catosci lub czesci naleznego zobowigzania, nie ztozyt deklaracji, albo ze wysokos¢
zobowigzania jest inna niz wykazana w deklaracji, Agencja wydaje decyzje, w ktorej okresla
wysokos¢ zobowigzania uwzgledniajac kwote odsetek za zwtoke naleznych od tego zobowigzania.
Dokonane na tej podstawie wyliczenia sg podstawg do podjecia przez ARR dziatart windykacyjnych
w celu pozyskania zalegtych wptat na fundusze.
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Zgodnie z art. 14 ustawy o funduszach promocji, na potrzeby realizacji przez ARR zadan w ramach
funduszy promocji udostepniane sa3 wykazy podmiotéw z Krajowego Rejestru Saqdowego
oraz z rejestrow zaktadéw (ktére produkuja lub wprowadzaja do obrotu produkty pochodzenia
i wprowadzajg do obrotu produkty pochodzenia zwierzecego, nieobjetych urzedowa kontrola
organow Inspekcji Weterynaryjnej) prowadzonych przez panstwowe powiatowe inspektoraty
sanitarne lub panstwowe graniczne inspektoraty sanitarne na podstawie art. 61 ustawy z dnia
25 sierpnia 2006 r. o bezpieczeristwie zywnosci i Zywienia®®.

Podmioty mogqce ubiegac sie o srodki funduszy promogji
Zgodnie z art. 9 ust. 1 ustawy, o funduszach promocji o srodki funduszy moga ubiegac sie:

— ogolnokrajowe organizacje zrzeszajgce producentéw rolnych lub przetwércéw produktow
rolno-spozywczych majace miejsce zamieszkania albo siedzibe na terytorium Rzeczypospolitej
Polskiej, ktorzy produkuja lub dokonujg obrotu produktami, od ktérych naliczane sg wpfaty
na poszczegolne fundusze, oraz

— ogolnokrajowe organizacje branzowe i miedzybranzowe zrzeszajace producentéw
lub przetwdrcow produktow rolno-spozywczych inne niz okres$lone powyzej, jezeli ich cele
statutowe sg zgodne z celami funduszy promocji w rozumieniu art. 2 ustawy o funduszach
promocgji.

Komisje Zarzqdzajqce

Zgodnie z art. 10 ustawy o funduszach promocji, poszczegdlnymi funduszami zarzadzaja
dziewiecioosobowe komisje zarzadzajace, w ktérych sktad wchodzi czterech przedstawicieli
organizacji branzowych reprezentujacych producentéw rolnych, czterech przedstawicieli
przetworcéw dziatajgcych w danym sektorze oraz przedstawiciel Krajowej Rady Izb Rolniczych.
Cztonkow komisji powotuje na czteroletnig kadencje Minister Rolnictwa i Rozwoju Wsi
sposréd kandydatow zgtoszonych przez ogélnokrajowe organizacje producentéw, przetworcéw
oraz Krajowa Rade Izb Rolniczych. Tryb zgtaszania kandydatéw na cztonkdéw komisji zarzadzajacych
okresla rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 18 wrzeénia 2009 r. w sprawie trybu
zgtaszania kandydatéw na cztonkéw komisji zarzadzajacych funduszy promocji produktéw rolno-
-spozywczych oraz sposobu ich wyboru. Minister Rolnictwa i Rozwoju Wsi, na podstawie art. 11 ust. 5
ustawy o funduszach promocji moze odwota¢ cztonka komisji zarzadzajacej. Komisje zarzadzajace
dziataja na podstawie regulaminu okreslajacego w szczegélnosci sposéb reprezentowania tej komisji,
czestotliwos¢ i tryb zwotywania jej posiedzen oraz tryb podejmowania uchwat (art. 11 ust. 9).

Art. 12 ustawy o funduszach promoc;ji okreséla nastepujace zadania komisji:

— reprezentowanie intereséw branz, ktérych dotycza fundusze promocji, wobec organéw
administracji publicznej, w tym Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi oraz Prezesa ARR, w zakresie
zarzadzania funduszem promocji;

— ustalenie zasad gospodarowania srodkami finansowymi danego funduszu, okreslajacych
w szczegoblnosci warunki i tryb sktadania programéw promocyjnych i informacyjnych;

— ustalenie planu finansowego danego funduszu;
— sporzadzenie sprawozdania rzeczowego danego funduszu;
— uchwalenie regulaminu danej komisji.

Rozstrzygniecia komisji zapadajg w formie uchwat.

38 Dz.U.z2015r. poz. 594, ze zm.
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Udzielanie wsparcia finansowego z funduszy promogji

Zgodnie z art. 9 ust. 4 ustawy o funduszach promocji, co najwyzej 15% maksymalnej kwoty srodkow
finansowych przeznaczonych na realizacje wszystkich zadan funduszu promocji w danym roku
finansowym moze zosta¢ przeznaczone na: szkolenia producentéw i przetwdrcow, dziatalnos¢
krajowych organizacji branzowych, dziatania majace na celu informowanie o korzysciach ptynacych
z przeprowadzania oceny wartosci uzytkowej bydta (tylko w przypadku FPM).

Zasady korzystania z funduszy promocji okresla rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi
zdnia 11 marca 2010 r. w sprawie szczegétowych warunkdw i trybu udzielania wparcia finansowego
z funduszy promocji produktdw rolno-spozywczych.

Wsparcie finansowe udzielane jest na zadanie niemajace na celu promocji konkretnego znaku
towarowego lub marki. Zadanie to musi by¢ zawarte w planie finansowym danego funduszu
i nie moze by¢ realizowane przez okres dtuzszy niz trzy lata (§ 2).

Wymagania dla konkurencyjnej procedury wyboru wykonawcow

Podmioty wykorzystujace srodki funduszy promocji s3 obowigzane stosowac konkurencyjne
procedury wyboru wykonawcow realizowanych zadan (art. 9 ust. 3).

Whniosek o udzielenie wsparcia
Zgodnie z § 5 ust. 1 rozporzadzenia Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 11 marca 2010 r.,
whniosek o udzielenie wsparcia skfada sie w centrali ARR, na formularzu opracowanym przez Agencje
w terminie:
— nie pézniej niz na dzien przed dniem rozpoczecia realizacji zadania w przypadku zadan
innych niz wspierane ze $rodkéw UE;
— od dnia zatwierdzenia przez Komisje Europejska projektéw programoéw informacyjnych
i promocyjnych dotyczacych produktéw rolnych na rynku wewnetrznym lub w krajach
trzecich do dnia zakonczenia realizacji zadania w przypadku zadan wspieranych ze srodkéw UE
(§ 5ust. 1).

Whniosek o udzielenie wsparcia zawiera w szczegdélnosci: numer rejestracyjny wnioskodawcy
w centralnym rejestrze przedsiebiorcéw (CRP) prowadzonym przez ARR, zestawienie rzeczowo-
-finansowe zadania, wysokos¢ zaliczki w przypadku gdy wnioskodawca zamierza wystgpic
o jej wyptate (§ 5 ust. 2). Do wniosku dofacza sie dokumenty potwierdzajgce dane zawarte
we wniosku, ktérych wykaz zawiera formularz tego wniosku (§ 5 ust. 6).

Wsparcie udzielane jest w drodze decyzji Prezesa Agencji Rynku Rolnego wydawanej w terminie
30 dni od dnia ztozenia wniosku o udzielenie wsparcia, w formie refundacji kosztow kwalifikowalnych
(§ 6 ust. 4).

Ptatnosc zaliczkowa

Beneficjent ma prawo do uzyskania zaliczki na realizacje zadania finansowanego ze srodkow
funduszy promogji, ktéra nie moze przekroczy¢ 40% kwoty okreslonej w decyzji o udzieleniu
wsparcia. Zaliczka wyptacana jest w terminie 14 dni od dnia uprawomocnienia sie decyzji
o udzieleniu wsparcia. Zgodnie z § 7 ust. 3 rozporzadzenia Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia
11 marca 2010 r., w przypadku braku srodkéw finansowych na wyptate catej zaliczki, niewyptacona
czesc¢ zaliczki wyptaca sie niezwtocznie po zgromadzeniu srodkéw finansowych pozwalajgcych
na dokonanie wyptaty tej czesci.
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Wyptaty srodkéw funduszy promocji

Zgodnie z § 2 rozporzadzenia Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 11 marca 2010 r., zadanie
moze by¢ rozliczane jednorazowo lub dzielone na etapy, kazdy etap trwa co najmniej 3 miesiace.
Jezeli zadanie realizowane jest przez nie wiecej niz 6 miesiecy, wyptate realizuje sie jednorazowo.

Wsparcie jest wyptacane na wniosek o ptatnosc (udostepniony na stronie internetowej ARR),
sktadany po zakonczeniu realizacji zadania albo jego etapu, do wysokosci faktycznie poniesionych
kosztow kwalifikowalnych (§ 10 ust. 1).

Beneficjent sktada wniosek o ptatnos¢ w nastepujacych terminach:
— w przypadku ptatnosci czesciowej — przed korncem miesigca po miesigcu, w ktérym zakonczyt sie
dany etap zadania;
— w przypadku ptatnosci ostatecznej (koncowej) - w ciggu czterech miesiecy po uptywie

miesigca zakonczenia realizacji zadania, jezeli zadanie jest realizowane w jednym etapie
albo po zakonczeniu ostatniego etapu (§ 10 ust. 2).

Do wniosku o ptatnos¢ dotacza sie dokumenty potwierdzajace zrealizowanie zadania z wyjatkiem
kosztow ogdlnych do wysokosci 5% kosztow poniesionych na realizacje danego zadania
(§ 10 ust. 3).

Wydanie decyzji w sprawie wyptaty srodkéw finansowych z tytutu wsparcia przez Prezesa ARR
nastepuje w terminie 30 dni od dnia ztozenia wniosku o ptatnosc¢ (§ 10 ust. 4).

Zgodnie z art. § 9 rozporzadzenia Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 11 marca 2010 .,
jezeli zmiana wysokosci poniesionych kosztéw kwalifikowalnych okreslonych w zestawieniu
rzeczowo-finansowym zadania w ramach udzielonego wsparcia wynosi nie wiecej niz 10% tych kosztéw,
przy obliczeniu kwoty wsparcia przystugujacego do wyptaty koszty te uwzglednia sie w wysokosci
faktycznie poniesionej, jednak nie wyzszej niz wysoko$¢ wsparcia okreslona w decyzji
o udzieleniu wsparcia.

Pozostate zadania Prezesa ARR

Zgodnie z art. 4 ust. 1 pkt 2 ustawy o funduszach promocji, Prezes ARR zapewnia obstuge prawna
oraz techniczno-biurowa funduszy promocji oraz komisji zarzadzajacych. Koszty zwigzane
z obstugg sq pokrywane ze srodkéw funduszy promocji, a ich wysokos¢ nie moze przekroczy¢
3,5% rocznych wptywéw na poszczegdlne fundusze (art. 5 ust. 1). Minister Rolnictwa i Rozwoju Wsi
wydat rozporzadzenie z dnia 1 kwietnia 2010 r. w sprawie rodzajéw kosztéw zwiqzanych z realizacjq
przez Agencje Rynku Rolnego zadan pokrywanych ze srodkdw funduszy promocji produktéw rolno-
-spozywczych oraz sposobu i warunkéw przekazywania i rozliczanie tych srodkéw. Srodki na pokrycie
tych kosztéw przekazywane sa z rachunkédw bankowych poszczegélnych funduszy promogji
na rachunek ARR w terminie do 25 dnia miesigca nastepujacego po zakonczeniu kazdego
kwartatu (§ 3 ust. 1). W przypadku, gdy wysokos¢ przekazanych srodkéw jest wyzsza od kosztéw
poniesionych przez ARR w danym roku finansowym, $rodki te sa zwracane w terminie 30 dni
od sporzadzenia sprawozdania z wykonania planu finansowego.

Prezes ARR jest obowiagzany do udostepnienia w Biuletynie Informacji Publicznej Agencji
nastepujacych dokumentéw: sprawozdania z wykonania planu finansowego, zasady gospodarowania
$rodkami finansowymi, plany finansowe a takze sprawozdania rzeczowe (art. 13 ust. 2).
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Zarzqdzenie Prezesa ARR

Prezes ARR wydat m.in. zarzadzenie nr 173/2014/Z z dnia 31 grudnia 2014 r. w sprawie ustalenia
»Zasad obstugi Funduszy Promocji Produktow Rolno-Spozywczych” (zmieniane zarzadzeniami
nr: 8/2015/Z, 149/2015/Z), ktére szczegdtowo opisuje zasady funkcjonowania funduszy promocji
oraz zawiera nastepujace formularze i wzory dokumentéw:

* Fpz_f1 - Deklaracja wptaty na fundusze promocji produktéw rolno-spozywczych.
*  Fpz_f2 - Wniosek o udzielenie wsparcia ze srodkéw funduszy promogji.

» Fpz_f3 - Zestawienie rzeczowo-finansowe zadania.

* Fpz_f4 - Wniosek o ptatnos¢ wsparcia ze srodkéw funduszy promocji.

»  Fpz_f5 - Szczegbtowe zestawienie wydatkow.

» Fpz_f6 - Sprawozdanie z realizacji zadania lub jego etapu.

* Fpz_f7 - Propozycja zadania do planu finansowego.

* Fpz_z1 - Instrukcja wypetniania deklaracji wptaty na fundusze promog;ji.

Zadania Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi

Ustawa o funduszach promocji natozyta na Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi zadania dotyczace
powotywania i odwotywania cztonkdéw komisji zarzadzajacych (art. 11). Czterech cztonkdéw komisji
wybieranych jest sposrdd kandydatéw zgtoszonych przez ogélnokrajowe organizacje producentow
w branzy objetej dziatalnoscig funduszu promocji, czterech przez ogélnokrajowe organizacje
producentow przetworcow rolno-spozywczych oraz jeden sposréd kandydatow zgtoszonych
przez Krajowa Rade Izb Rolniczych.

Kandydaci nie moga by¢ skazani prawomocnym wyrokiem za umyslne przestepstwo przeciwko
mieniu, wiarygodnosci dokumentéw, obrotowi pieniedzmi i papierami wartosciowymi, obrotowi
gospodarczemu lub za umyslne przestepstwo skarbowe. Minister, dokonujgc wyboru cztonkéw
komisji jest obowigzany do zapewnienia reprezentatywnosci tych komisji oraz sktadu oséb
o doswiadczeniu w zakresie danej branzy. Kadencja cztonkéw komisji zarzadzajacych trwa 4 lata,
liczac od dnia powotania.

Szczegobtowe zasady wyboru cztonkédw komisji zarzgdzajgcych okresla rozporzadzenie Ministra
Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 18 wrzesnia 2009 r. w sprawie trybu zgtaszania kandydatéw
na cztonkéw komisji zarzqdzajqcych funduszy promocji produktdéw rolno-spozywczych oraz sposobu
ich wyboru.

Minister Rolnictwa i Rozwoju Wsi zwotuje pierwsze posiedzenie komisji zarzagdzajacych w terminie
14 dni od dnia powotania wszystkich cztonkéw danej komisji (art. 18).

Minister Rolnictwa i Rozwoju Wsi otrzymuje od komisji zarzadzajgcych: regulaminy, zasady
gospodarowania srodkami finansowymi oraz roczne plany finansowe a takze sprawozdania
rzeczowe i sprawozdania z wykonania planéw finansowych (art. 13 ust. 1).

Ponadto ustawa o funduszach promocji nadata Ministrowi Rolnictwa i Rozwoju Wsi uprawnienia
organu podatkowego okreslonego w ustawie Ordynacja podatkowa, tj. organu odwotawczego
od decyzji Prezesa ARR jako organu pierwszej instancji (art. 6 ust. 5).

Nadzor nad ARR

Zgodnie z art. 2 ust. 2 ustawy z dnia 11 marca 2004 r. o Agencji Rynku Rolnego i organizacji
niektorych rynkéw rolnych, nadzér nad ARR sprawuje minister wtasciwy do spraw rynkéw rolnych,
a w zakresie gospodarki finansowej — minister wtasciwy do spraw finanséw publicznych.
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Wykaz wazniejszych aktow prawnych dotyczacych kontrolowanej dziatalnosci

Wykaz krajowych aktow prawnych

1. Ustawa z dnia 11 marca 2004 r. o Agencji Rynku Rolnego i organizacji niektorych rynkéw
rolnych (Dz. U.z 2016 . poz. 401, ze zm.).

2. Ustawa z dnia 22 maja 2009 r. o funduszach promocji produktéw rolno-spozywczych
(Dz.U.z 2015 r. poz. 2122, ze zm.).

3. Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. — Ordynacja podatkowa (Dz. U.z 2017 r. poz. 201)

4. Ustawa z dnia 11 marca 2004 r. o podatku od towaréw i ustug (Dz. U. z 2011 r. Nr 177,
poz. 1054, ze zm.).

5. Ustawa z dnia 29 stycznia 2004 r. - Prawo zamoéwien publicznych (Dz. U.z 2015 r. poz. 2164).

6. Ustawa z dnia 20 kwietnia 2004 r. o organizacji rynku mleka i przetworéw mlecznych
(Dz.U.z2013r. poz. 50, ze zm.).

7. Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 25 czerwca 2009 r. w sprawie
szczegotowego wykazu towardw, od ktérych sg naliczane wptaty na fundusze promocji
produktéw rolno-spozywczych (Dz. U. Nr 102, poz. 844).

8. Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 18 wrzesnia 2009 r. w sprawie trybu
zgtaszania kandydatéw na cztonkéw komisji zarzadzajacych funduszy promocji produktéw
rolno-spozywczych oraz sposobu ich wyboru (Dz. U. Nr 159, poz. 1259) — uchylone z dniem
1 stycznia 2017r.

9. Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 28 grudnia 2016 r. w sprawie trybu
zgtaszania kandydatéw na cztonkéw komisji zarzadzajacych funduszy promocji produktow
rolno-spozywczych oraz sposobu ich wyboru (Dz. U. poz. 2304).

10. Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 11 marca 2010 r. w sprawie
szczegotowych warunkéw i trybu udzielania wparcia finansowego z funduszy promocji
produktéw rolno-spozywczych (Dz. U. Nr 54, poz. 327, ze zm.).

11. Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 1 kwietnia 2010 r. w sprawie rodzajow
kosztéw powiazanych z realizacja przez Agencje Rynku Rolnego zadah pokrywanych
ze srodkow funduszy promocji produktéw rolno-spozywczych oraz sposobu i warunkéw
przekazywania i rozliczania tych srodkéw (Dz. U. Nr 76, poz. 498).

12. Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 7 lutego 2008 r. w sprawie nadania
statutu Agencji Rynku Rolnego (Dz. U. Nr 30, poz. 181, ze zm.).

Wykaz aktéw prawnych UE

1. Rozporzadzenie Rady (WE) nr 3/2008 z dnia 17 grudnia 2007 r. w sprawie dziatar informacyjnych
i promocyjnych dotyczacych produktéw rolnych na rynku wewnetrznym i w krajach trzecich
(Dz. Urz. UEL 3z5.01.2008, str. 1, ze zm.) (uchylone z dniem 1 grudnia 2015 r.).

2. Rozporzadzenie Komisji (WE) nr 501/2008 z dnia 5 czerwca 2008 r. ustanawiajace szczegdtowe
zasady stosowania rozporzadzenia Rady (WE) nr 3/2008 w sprawie dziatan informacyjnych
i promocyjnych dotyczacych produktéw rolnych na rynku wewnetrznym i w krajach trzecich
(Dz. Urz. UE L 147 2 5.06.2008, str. 3, ze zm.) (uchylone z dniem 1 grudnia 2015 r.).

3. Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1144/2014 z dnia 22 pazdziernika 2014 .
w sprawie dziatan informacyjnych i promocyjnych dotyczacych produktéw rolnych wdrazanych
na rynku wewnetrznym i w panstwach trzecich oraz uchylajace rozporzadzenie Rady (WE)
nr 3/2008 (Dz. Urz. UEL 317 z4.11.2014, str. 56, ze zm.).
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4. Rozporzadzenie delegowane Komisji (UE) nr2015/1829 zdnia 23 kwietnia 2015 r. uzupetniajace
rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1144/2014 w sprawie dziatan
informacyjnych i promocyjnych dotyczacych produktéw rolnych na rynku wewnetrznym
i w panstwach trzecich (Dz. Urz. UE L 266 z 13.10.2015, str. 3).

5. Rozporzadzenie wykonawcze Komisji (UE) nr 2015/1831 z dnia 7 pazdziernika 2015 r.
ustanawiajgce zasady stosowania rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (UE)
nr 1144/2014 w sprawie dziatain informacyjnych i promocyjnych dotyczacych produktow
rolnych wdrazanych na rynku wewnetrznym i w panstwach trzecich (Dz. Urz. UE L 266
z13.10.2015, str. 14).
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Wykaz organdw, ktérym przekazano Informacje o wynikach kontroli
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Prezydent Rzeczypospolitej Polskiej

Marszatek Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej
Marszatek Senatu Rzeczypospolitej Polskiej

Prezes Rady Ministrow

Prezes Trybunatu Konstytucyjnego

Rzecznik Praw Obywatelskich

Minister Rozwoju i Finanséw

Minister Rolnictwa i Rozwoju Wsi

Sejmowa Komisja Odpowiedzialnosci Konstytucyjnej
Sejmowa Komisja do Spraw Kontroli Panstwowej

. Sejmowa Komisja Rolnictwa i Rozwoju Wsi
. Sejmowa Komisja Finanséw Publicznych
. Senacka Komisja Rolnictwa i Rozwoju Wsi

Prezes Agencji Rynku Rolnego




Warszawa, dnia 4§ .02.2017 r.

& '-Q};
MINISTER ROLNICTWA

I ROZWOJU WSI
Krzysztof Jurgiel

Kkp.0910.3.2017

Pan
Krzysztof Kwiatkowski
Prezes

Najwyzszej Izby Kontroli

Odpowiadajac na nadestang przy pismie z 2017.01.30, znak: KRR.410.002.00.2016, Informacje
o wynikach kontroli funduszy promocji produktéw rolno - spozywczych, uprzejmie informuje.
1. Opracowanie i wdrozenie dtugookresowej strategii promocji polskiej zywnosci, uwzgledniajacej
specyfike poszczegdlnych branz oraz ich wspolne cele jest jednym z priorytetowych dziatan
Ministerstwa, ujetych w ,,Programie Dziatan Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi na lata 2015-
2019”. Ponadto, opracowanie systemu promocji zywnosci zostalo, na wniosek Ministerstwa Rolnictwa
i Rozwoju Wsi, zaproponowane jako jedno z kluczowych dziatan projektu pt. ,,System promocji
gospodarki” w obszarze Ekspansja zagraniczna ,,Strategii na Rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju”.
Celem systemu promocji polskiej zywnosci bedzie przede wszystkim:
- zwiekszenie rozpoznawalnosci marki polskiej zywnosci w kraju i na rynkach zagranicznych poprzez
ksztaltowanie pozytywnego jej wizerunku,
- zwiegkszenie konkurencyjnosci polskich produktéw zywnosciowych na rynkach zagranicznych,
w tym dywersyfikacja rynkéw zbytu i zdobywanie nowych, poprzez podnoszenie wiedzy o zaletach
tych produktéw jako zywnosci naturalnej, smacznej i reprezentujacej wysokie standardy jakosci
1 bezpieczenstwa.
Majac na wzgledzie powyzsze, Ministerstwo opracowato w IV kwartale 2016 r. projekt dokumentu
pt. ,.Strategia promocji polskiej zywnosci” (projekt dokumentu obecnie jest konsultowany),
ktéry obejmuje zasady promocji produktow zywnosciowych, w tym kierunki dziatan promocyjnych
na rynkach zagranicznych, ze wskazaniem rozwiazan instytucjonalnych oraz zrédet finansowania tych
dziatan.
Strategia promocji polskiej zywno$ci jest odpowiedzia na postulaty branzy rolno-spozywczej
oraz instytucji zaangazowanych w realizacj¢ dziatan promocyjno-informacyjnych, dotyczace

zapewnienia wieloletniej, spojnej, dynamicznej i ukierunkowanej polityki promocji produktow rolno -



spozywczych, dostosowanej do potrzeb tego sektora. Spdjna polityka promocji produktow
zywnosciowych zapewni lepsza koordynacj¢ i synergi¢ dzialan promocyjnych w sektorze rolno-
spozywczym, koncentracje wsparcia promocji produktéow spozywczych na kluczowych rynkach
docelowych, a takze maksymalizacj¢ efektywnosci dziatan wizerunkowo - marketingowych.
Ponadto, system zaklada wykorzystanie nowoczesnych metod promocji polskiej zywnosci
przez Agencje Rynku Rolnego, jako gltéwnego osrodka wdrazajacego instrumenty polityki promocji
w sektorze rolno-spozywczym.

Projekt strategii wpisuje sie¢ w zalecenia NIK sformutowane w Informacji o wynikach kontroli
,Fundusze promocji produktéw rolno-spozywczych”.
2. Odnoszac si¢ do wniosku dotyczacego podjecia dziatan majacych na celu okreslenie
w ustawie o funduszach promocji sposobu ustalania wysokosci wplat na Fundusz Promocji Mleka
i ich dokonywania na zasadach przewidzianych dla pozostatlych funduszy promocji, uprzejmie
informuje.
Zgodnie z rozporzadzeniem Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1308/2013 z dnia 17 grudnia
2013 r. ustanawiajgcym wspélng organizacje¢ rynkoéw produktéw rolnych oraz uchylajacym
rozporzadzenia Rady (EWG) nr 922/72, (EWG) nr 234/79, (WE) nr 1037/2001 i (WE) nr 1234/2007
(Dz. Urz. UE L 347, str. 671, z p6zn. zm) z dniem 1 kwietnia 2015 r. przestatl obowigzywa¢ system
kwot mlecznych.
Majac na wzgledzie powyzsze Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi dokonato w roku 2014 analizy
wplywu zniesienia systemu kwotowania produkcji mleka na system gromadzenia srodkéw na Fundusz
Promocji Mleka (FPM).
Zgodnie z obowigzujaca przed 1 kwietnia 2015 r. ustawa z dnia 22 maja 2009 r. o funduszach
promocji produktow rolno-spozywczych (zwana dalej ,ustawa o funduszach promocji)
do wplat na FPM obowigzane byly podmioty skupujace w rozumieniu ustawy z dnia
20 kwietnia 2004 r. o organizacji rynku mleka i przetworéw mlecznych (zwanej dalej ,,ustawa
o organizacji rynku mleka”), w wysokosci 0,001 zt od kazdego skupionego przez nie kilograma mleka.
Zgodnie z art. 4 ust. 1 ustawy o organizacji rynku mleka, warunkiem wykonywania dziatalnosci
w zakresie skupu mleka przez podmiot skupujacy byto wpisanie tego podmiotu, na jego wniosek,
do prowadzonego przez Prezesa Agencji Rynku Rolnego rejestru podmiotdw skupujacych mleko.
Ponadto, ustawodawca w art. 10 ust. 1 pkt 2 lit. ¢ tiret drugi ustawy o organizacji rynku mleka
zobowigzal podmioty skupujace do przekazywania informacji o ilosci mleka dostarczanego
przez poszczegdlnych dostawcow hurtowych, z podaniem $redniej wazonej zawartosci thuszczu w tym
mleku, wyrazonej w gramach na kilogram mleka oraz ilosci mleka przeliczonego na mleko
o referencyjnej zawartosci thuszczu. Na podstawie ww. informacji, zgodnie z art. 4. ust. 1. pkt 5
ustawy o funduszach promocji, Prezes Agencji Rynku Rolnego ustalal, w drodze decyzji, wysoko$¢

wptat na FPM. Nastepnie, na podstawie ww. decyzji Prezesa ARR podmioty okreslone w art. 3 ust. 1
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ustawy o funduszach promocji dokonywaly wplat na FPM.

W ocenie MRiRW zaletg takiego sposobu naliczania wplat na FPM jest:

- mozliwo$¢ kontrolowania przez Prezesa ARR, w oparciu o prowadzony przez Prezesa rejestr
podmiotéow  skupujacych mleko, czy podmioty skupujace mleko wywiazuja  sig
z obowigzkow natozonych ustawa o funduszach promoc;ji,

- weryfikacja przez Prezesa ARR wysokosci zobowigzania na rzecz FPM ww. podmiotéw
w zestawieniu z informacja o ilosci skupionego mleka przekazywana przez te podmioty Prezesowi
ARR,

- zmniejszenie ryzyka popelnienia przez podmioty skupujace bledow w naliczaniu, pobieraniu
lub przekazywaniu wptat na FPM,

- brak dodatkowych obcigzen dla podmiotéw skupujacych wynikajacych z ustawy Ordynacja
podatkowa, ktorej rozdziat VI ma zastosowanie do wplat i podmiotow, o ktérych mowa
w art. 3 ustawy o funduszach promocji.

Po zniesieniu kwotowania produkcji mleka, tj. od dnia 1 kwietnia 2015 r. na podstawie
art. 151 ww. rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1308/2013, pierwsze podmioty
skupujace mleko surowe zobowiazane zostaly do deklarowania wlasciwemu organowi krajowemu
ilos¢ mleka surowego, ktora im dostarczono kazdego miesigca. Przepis ten zostat wdrozony do ustawy
o organizacji rynku mleka — zgodnie z art. 2a ust. 1 informacje o ilosci mleka dostarczonego
w kazdym miesigcu podmioty skupujace mleko przekazuja w terminie do 15-tego dnia kazdego
miesigca za poprzedni miesigc, do dyrektora oddzialu terenowego Agencji Rynku Rolnego
wlasciwego ze wzgledu na miejsce zamieszkania albo siedzibe podmiotu skupujacego, na formularzu
opracowanym przez Agencje, udostgpnionym na stronie internetowej Agencji. Zgodnie z art. 54ne.
ustawy o organizacji rynku mleka, kto nie przekazuje informacji okreslonych w art. 2a, podlega karze
pienieznej w wysokosci od 2000 zt do 5000 zh. Wiasciwym do wymierzenia kary pienigznej
jest dyrektor oddziatu terenowego Agencji Rynku Rolnego. Jednoczesnie zgodnie z przepisami ustawy
o organizacji rynku mleka Prezes Agencji Rynku Rolnego prowadzi rejestr podmiotéow skupujacych,
zobowigzanych do przekazywania ww. informacji o ilosci skupionego mleka. Rejestr ten prowadzony
jest w wersji elektronicznej i zawiera m.in. informacje o ilosci mleka dostarczonej w kazdym miesigcu
kazdemu z podmiotéw skupujacych.

Prezes ARR po =zniesieniu kwotowania produkcji mleka mogt kontynuowa¢ ustalanie
w drodze decyzji wysokosci wptat na FPM, na podstawie ww. informacji, dostgpnych
w rejestrze prowadzonym bezposrednio przez Prezesa ARR. Wykonywanie tych czynnosci przez ARR
bylo jednym z argumentow, ktory przemawiat za utrzymaniem obecnego systemu wplat na FPM.

W przypadku pozostatych funduszy promocji (Fundusz Promocji Migsa Wieprzowego, Fundusz
Promocji Miesa Wotowego, Fundusz Promocji Migsa Drobiowego, Fundusz Promocji Migsa

Konskiego, Fundusz Promocji Migsa Owczego, Fundusz Promocji Ryb, Fundusz Promocji Owocéw
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i Warzyw, Fundusz Promocji Zbéz i Przetwordw Zbozowych), zobowigzane podmioty, naliczajg
i pobierajg wplaty na fundusze promocji od podmiotéw, ktére zbywajg na ich rzecz towary
na podstawie faktur. Zmiana sposobu poboru wptat w FPM na system jaki funkcjonuje w przypadku
pozostalych ww. funduszy promocji spowodowataby zwigkszenie obcigzein administracyjnych
dla podmiotéw skupujacych mleko, poprzez samodzielne ustalanie przez nie wysokosci zobowigzania
na FPM, a takze tych wynikajacych z dzialu VI ustawy z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ordynacji
podatkowej majacych zastosowanie do wplat i podmiotéw, o ktérych mowa w art. 3 ustawy
o funduszach promoc;ji.

W dniu 23 wrzeSnia 2014 r. Ministerstwo skonsultowalo zakres zmian niezbednych
do wprowadzenia w ustawie o funduszach promocji po zniesieniu kwotowania produkeji mleka
z przedstawicielami branzy mleczarskiej oraz przedstawicielami ARR, do ktérych nie zgloszono
uwag, wobec czego ministerstwo utrzymalo obecny system wplat na FPM.

W celu zobrazowania pelnego przebiegu procesu ustalania wysokosci zobowigzania wzgledem FPM
oraz pozostalych funduszy promocji, ponizej przedstawiono schemat wykonywanych czynnosci
administracyjnych w tym zakresie.

e

_\\

Pozostate fundusze

\ Fundusz Promocji Mleka

- et s e

L l

Informacja pierwszych podmiotéw Nflliczfmie i
skupujacych o ilosci skupionego mleka pobieranie wplat
przekazywana na podstawic przepisow

unijnych’ ﬂ

I ey Deklaracja TN
" T podmiotéw Vs
Decyzja Prezesa ARR 0 wysokosci Agencja
ustalajgca wysokosé zobowigzania Rynku
Qﬁn na FPM Rolnego:
koszty
- kontroli na
| O miejscu
AN /
[ Whplata na fundusz ] [ Whpiata na fundusz. J

D art. 151 rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1308/2013 z dnia 17 grudnia 2013 r. ustanawiajgcego
wspblng organizacj¢ rynkéw produktéw rolnych oraz uchylajacego rozporzadzenia Rady (EWG) nr 922/72, (EWG)
nr 234/79, (WE) nr 1037/2001 i (WE) nr 1234/2007 (Dz. Urz. UE L 347 2 20.12.2013, str. 671, z p6Zn. zm.).



Odnoszac si¢ w tym miejscu do stanowiska NIK, ze rezygnacja z wymogu wydawania decyzji
ustalajacych wysokos¢ wptat na Fundusz Promocji Mleka pozwoli obnizy¢ naklad pracy
oraz koszty obstugi funduszy (str. 19 Informacji..) wskaza¢ nalezy, ze obecnie Prezes ARR ustala
wysokos¢ wptat w drodze decyzji administracyjnej i na jej podstawie podmioty dokonujg wplat.
Decyzja Prezesa jest podstawg wszczecia egzekucji naleznosci w przypadku jej nieuiszczenia.
Zmiana polegajaca na samodzielnym ustalaniu przez podmioty skupujace mleko wysokosci wplat
wzgledem FPM, spowoduje konieczno$¢ objgcia tych podmiotdw kontrolami, ktérych nie ma
koniecznosci przeprowadzania w sytuacji, w ktérej to Prezes ARR wydaje decyzje na podstawie
informacji dostgpnych w ww. rejestrze.
W zwiazku z powyzszym, w celu stwierdzenia zasadnosci zmiany obecnego mechanizmu
Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi wspélnie z Agencja Rynku Rolnego, przeprowadzi
szczegOlowa analize obecnie ponoszonych kosztéw obstugi FPM wynikajacych z wydawania decyzji
administracyjnych przez Prezesa ARR dotyczacych ustalania wysoko$ci zobowigzania na FPM
w poréownaniu z kosztami dodatkowych czynnosci administracyjnych w przypadku zmiany
mechanizmu dokonywania wptat na FPM.
Dodatkowo, w analizie obcigzen administracyjnych obstugi funduszu uwzglednione zostang:
- postulat komisji zarzadzajacych dotyczacy zwigkszenia kontroli podmiotéw dokonujacych wplat,
- zasoby kadrowe, ktorymi dysponowa¢ bedzie Krajowy Osrodek Wsparcia Rolnictwa,
po wejsciu w zycie zmian legislacyjnych majacych na celu polaczenie instytucji ARR
i ANR,
- obcigzanie podmiotéw dokonujacych wptat na FPM podwdjnym obowiagzkiem skladania informacji
o ilosci skupionego mleka.

Ministerstwo uwzgledniajac wnioski z powyzszej analizy rozwazy nowelizacj¢ ustawy
o funduszach promocji w przedmiotowym zakresie.
3. Odnoszac sie do wniosku Najwyzszej Izby Kontroli, dotyczacego obnizenia kosztéw obstugi
funduszy promocji uprzejmie informujg¢, ze Agencja Rynku Rolnego dokonala analizy sposobu
rozliczania $rodkéw pochodzacych z funduszy promocji przeznaczonych na pokrycie kosztéw
zwigzanych z realizacjg przez Agencj¢ zadan okreSlonych w ustawie o funduszach promocji
produktow rolno-spozywczych i podjeta kroki majace na celu maksymalne obnizenie kosztow obstugi
funduszy promocji tak, aby mdc nadal efektywnie wykonywaé zadania okreslone w ustawie. Celem
Agencji jest optymalizacja i automatyzacja proceséw zwiazanych z realizacja zadan wynikajacych
z ww. ustawy, jednakze nalezy zaznaczyé, iz ze wzgledu na indywidualny charakter spraw
rozpatrywanych przez Agencj¢ wynikajacych z ustawy o funduszach promocji, catkowita
automatyzacja i informatyzacja nie bedzie w pelni mozliwa. Niemniej jednak kompleksowa analiza
dotyczaca efektywnosci czasu pracy pracownikéw oraz zidentyfikowanie wydatkow, ktére pozostaja

bezposrednie w S$cistej korelacji z obstuga funduszy promocji pozwalaja stwierdzi¢, ze koszty
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zwigzane z realizacjg przez Agencje¢ zadan nie przekrocza 3,5% rocznych wplywow na fundusze
promocji.

W ramach podjetej wspolpracy z Komisjami Zarzadzajacymi w zakresie udoskonalenia metod oceny
efektow realizowanych zadan, Agencja w dniu 21 listopada 2016 r. przeprowadzila szkolenie
dla cztonkéw Komisji Zarzadzajacych z zakresu metodologii SMART oraz zasad przygotowywania
projektu. Celem szkolenia bylo zapoznanie przedstawicieli Komisji z ww. metodologia
oraz zachecanie Komisji do wprowadzenia ww. standardéw do Zasad gospodarowania funduszy
promocji produktéw rolno-spozywczych. Metoda SMART przeznaczona jest do wlasciwego
formutowania celow oraz okre§lania miernikow pokazujacych efekty zrealizowanych zadan.
W ramach szkolenia czlonkowie Komisji Zarzadzajacych zostali zapoznani ze sposobem
przygotowywania i realizacji propozycji projektowych w oparciu o ww. metodologi¢. W trakcie
spotkania zaprezentowano wymierne efekty jakie przynosi wykorzystywanie metodologii SMART
podczas realizacji zadania. Obecnie trwaja prace nad opracowaniem nowej metodologii skladania
i oceny propozycji zadan do planu finansowego funduszy promocji, co bezposrednio przelozy si¢
na lepszg efektywno$¢ wydatkowania pieniedzy ze srodkow funduszy promoc;ji.

Ponadto zgodnie z art. 12 ust. 1 pkt 6 ustawy o funduszach promocji produktéw rolno-
spozywczych Komisje Zarzadzajace rozpoczely prace nad przygotowaniem i opracowaniem strategii
promocji dla branz.

Jednoczesnie informuje, ze Agencja Rynku Rolnego, w ramach wspolpracy, planuje
zaprezentowa¢ Komisjom Zarzadzajacym unijne doswiadczenia w zakresie oceny efektow
realizowanych zadan w ramach mechanizmu WPR ,Wsparcie dzialan promocyjnych
i informacyjnych na rynkach wybranych produktéw rolnych”. Miejscem wymiany doswiadczen bedzie
»Strefa inspiracji ARR”, inicjatywa powstala w Agencji Rynku Rolnego, gdzie Agencja dzieli si¢

wiedza, inspiruje oraz zachgca do wspdlpracy i rozwoju.
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