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FAO Program za kvalitet proizvoda sa geografskim poreklom

Sirom sveta javljaju se rastuca olekivanja i zahtevi potro$aca za hranom i poljoprivrednim
proizvodima koji nose oznaku odredenog kvaliteta, posebno onog kvaliteta koji je povezan
sa poreklom, tradicijom i specificnim znanjem i veStinama. Promocija i zasStita proizvoda sa
geografskim poreklom mogu doprineti ruralnom razvoju, diverzifikaciji prehrambenih proizvoda
i izboru potrodaca. Stavise, skoradnje usvajanje novih mapa ($ema), poput geografskih oznaka,
zahteva pravilno vodenje (usmeravanje). FAO je, zbog toga, u cilju razvoja ruralnih podrucja, 2007.
godine pokrenuo program o vezi izmedu kvaliteta i porekla proizvoda, kroz pomo¢ zemljama
¢lanicamaiucesnicima uimplementaciji pomenutih razvojnih programa, kako na institucionalnom,
tako i na proizvodackom nivou, koji su krojeni u skladu sa individualnim ekonomskim, drustvenim
i kulturnim kontekstom.

Website: www.foodquality-origin.org

U samom FAO-u, ovaj prirucnik je rezultat saradnje izmedu Odseka za ishranu i zastitu proizvodaca
i Odseka za ruralnu infrastrukturu i agro-industriju. Oba odseka podrzavaju razvoj specificnih

mapa kvaliteta Ciji je cilj jacanje odrzivog razvoja.

FAO Sluzba za kvalitet i standard hrane, zahvaljuje se Ministarstvu poljoprivrede i ribarstva
Francuske na podrsci u Stampanju ovog prirucnika i projektima poverilackog fonda na temu
specifi¢nog kvaliteta (2007-2010), kojima se razvija znanje i analizaiskustva zemalja ¢lanica u
domenu kvaliteta proisteklog iz geografskog porekla i koje je dozvolilo Stampanje ovog prirucnika.
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Jacanje medunarodnog istraZivanja u domenu geografskih oznaka (SINER-GI) predstavlja
istrazivacki projekat i mrezu koji je podrzavala Evropska zajednica (prioritet 8.1: Istrazivanje
usmereno ka donosSenju strategija) od maja 2005 do jula 2008. i kojim je do 2007. godine koordinisao
Bertil Silander (Bertil Sylander) a od 2007. pa do okoncanja projekta Zil Aler (Gilles Allaire). Cilj
projekta SINER-GI je da napravi (objedini) i podeli koherentnu svetsku naué¢nu bazu ekonomskih,
pravnih, institucionalnih i drustveno-kulturoloskih uslova neophodnih za uspeh geografske
oznake. Ovaj naucni projekat predstavlja podrsku tokom usvajanja uspesnih strategija. Projekat
SINER-GI se nadovezuje na svetsku mrezu doprinosa brojnih istrazitelja, dopisnih istrazitelja i
studija slucajeva. Konzorcijum SINER-GI zahvaljuje se Evropskoj zajednici za finansijusku pomoc¢ u
okviru Sestog okvirnog programa za istraZivanje, tehnoloski razvoj i ogledne aktivnosti (SINER-GI
SSPE-CT-2005-006522)

Website: www.origin-food.org
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Predgovor

Prema Svetskom samitu o hrani iz 1996. godine, “bezbednost u hrani postoji onda kada
svi ljudi u svakom trenutku imaju fizicki i ekonomski pristup zdravoj i hranljivoj ishrani
koja zadovoljava njihove potrebe za vodenje aktivnog i zdravog Zivota”. U sklopu ove
Siroke definicije, specifi¢ni kvalitet, osobine, raznovrsnost i dostupnost hrane u lokalu,
predstavljaju vazna pitanja za razmatranje. Sirom sveta, generacije i generacije ljudi
vekovima su stvarale svoj lokalni identitet, usavrSavale svoja znanja i vestine (know-
how); ¢uvale poznata jela ili prehrambene proizvode, stitile specificni krajolik koji je
takav kakv jeste zahvaljujuci interakciji izmedu prirodnih resursa i proizvodnih sistema.
Danas ta veza izmedu proizvoda, mesta i ljudi predstavlja ne samo zaostavstinu koju
treba sacuvati, ve¢ i vrednost na trzistu, jer su potroSaci sve viSe zainteresovani za
kvalitet koji je proistekao iz geografskog porekla, tradicije i tipicnosti odredenog mesta.

Zbog potencijala koje proizvodi sa geografskim poreklom imaju za ruralni razvoj i
zastitu biodiverziteta, FAO je nedavno prosirio svoje aktivnosti u domenu specificnog
kvaliteta, ne bi li tako obuhvatio i kvalitet koji proistice iz geografskog porekla. Tim
povodom osnovana je neformalna meduodeljenska radna grupa za ,Diferencijaciju
kvaliteta prehrambenih i poljoprivrednih proizvoda” koja je zaduZena da nadgleda i
usmerava razvoj ove nove radne oblasti. Tokom poslednjih godina odrzano je nekoliko
seminara u razli¢itim delovima sveta, a cilj tih seminara bio je isticanje vaznosti kvaliteta
koji proistie iz geografskog porekla, ali i sagledavanje .zahteva”, u smislu zakonskih
okvira, sertifikacije i promocije. Seminari su odrzani na podrudju Sredozemlja (2007),
Latinske Amerike (2007), Jugoistoéne Evrope (2008) i Azije (2009). Uéesnici tih seminara
predlozili su da FAO razvije tehnicke smernice kako bi pomogao vladinim zvanicnicima i
relevantnim ucesnicima u razvoju i sprovodenju mapa za specifi¢ni kvalitet.

FAO s ponosom predstavlja ovaj prirucnik, koji je plod intenzivne saradnje stru¢nog
tima FAQ, clanova IDWG i mreZe strucnjaka okupljenih oko projekta Evropske zajednice
SlnerGl. Zahvaljujuéi toj saradnji dosSlo se do brojnih informacija o proizvodima cije
osobine proisticu iz porekla, o procesima i mapama, kao i do iskustava i najboljih praksi
u pravljenju tih mapa.

Nadamo se da ée ovaj prirucnik, zajedno sa studijama slucajeva iz razlicitih krajeva
sveta, pomoc¢i svim ucesnicima - posebno malim poljoprivrednim proizvodacima i
proizvodacima u zemljama u razvoju - u njihovim naporima da proizvedu i razviju
proizvode Ciji kvalitet proistice iz geografskog porekla. Takode, nadamo se da ¢e ovi
proizvodaci iskoristiti svoju Sansu - sada kada potrosaci pokazuju vece interesovanje
za proizvode sa geografskim poreklom - da poboljSaju svoj Zivot i promoviSu odrzivu
poljoprivredu i ruralni razvoj.

Ezedine Butrif (Ezzedine Boutrif)
Direktor Odseka za ishranu i zastitu potrosaca i predsedavajuci
meduodeljenskom radnom grupom za diferencijaciju kvaliteta
prehrambenih i poljoprivrednih proizvoda




Zahvalnica

Autori ovog prirucnika zeleli bi da se zahvale svim saradnicima - iz FAO: Florensu
Tartanaku (Florence Tartanac), Sarloti Dzul (Charlotta Jull), Zeromu Munsijeu
(Jerome Mounsey), Emanuel Lekurtoaz (Emmanuelle Lecourtoise], Ameli Lekent
(Amelie Le Coent), DZou Kadilhonu (Jo Cadilhon), Martinu Hilmiju (Martin Hilmi),
kao i saradnicima mreze SINER-GI: Zilu Aleru (Gilles Allaire), Fransoai Kazabjanki
(Francois Casabianca), Denisu Sutijeu (Denis Sautier), Eriku Tevenod-Moteu (Erik
Thevenod-Mottet]), Piteru Damariju (Peter Damary), Megali Estiv (Magali Esteve),
Frederiku Valetu (Frederic Wallet) i Ani Peret (Anna Perret) - na njihovom doprinosu
i komentarima.

Komentari i smernice Dominik Barzol (Dominique Barjolle), Ani Sapado (Anni Chapados),
Aleksandre Gracioli (Alexandra Crazioli] i Marka Perija (Marco Perri), bili su od velikog
znacaja, kao i komentari ¢lanova meduodeljenske grupe FAO na “Dobrovoljnim
standardima i Semama za specifi¢ne kvalitete proizvoda”: Renate Klark (Renata Clarke),
Dojla Bejkera (Doyle Baker), Kore Danker (Cora Dankers) i Dzenis Albert (Janice Albert).
Dodatno se zahvaljujemo direktoru Odseka za ishranu i zasStitu potrosaca, Ezedinu
Butrifiju (Ezzedinne Boutrif], na korisnim savetima i smernicama.

Autori i saradnici:

Zil Aler (Gilles Allaire), INRA Jedinica za Tuluz

Istrazitelj na Nacionalnom institutu za poljoprivredna istrazivanja (INRA). Bio je naucni
koordinator Evropskog istrazivackog programa SINER-GI. Bavio se analizom javnih
strategija koje se odnose na geografske oznake. Ulestvovao je (Sirom sveta) u terenskim
posetama, kao i u organizaciji nekoliko medunarodnih seminara na temu geografske
oznake (2006-2008.): u Juznoj Africi, Turskoj, Brazilu, Argentini, Cileuiu Evropi.

Filipo Arfini (Filippo Arfini), Katedra za ekonomiju, Univerzitet u Parmi

Profesor na Katedri za ekonomiju, Univerziteta u Parmi. Poseduje Siroko obrazovanje
o menadZmentu lanaca poljoprivredne hrane za geografsku oznaku porekla (GOP).
Na domacem i medunarodnom nivou, ucestvovao je u nekoliko istrazivackih projekata
na temu GOP.Koordinisao je radom radne grupe koja je bila namenjena pripremi ovog
priruc¢nika za projekte EU DOLPHINS i SINER-GI.

DPovani Beleti (Giovanni Belletti) Katedra za ekonomiju, Univerzitet u Firenci

Profesor Poljoprivredne ekonomije i Agro-ekoloske i ruralne politike (strategije) na
Katedri za ekonomiju, Univerziteta u Firenci (1). Njegova polja istraZivanja su organizacija
trziSnog lanca prehrambenih proizvoda, ekonomija kvaliteta i strategije, s posebnim
osvrtom na proizvode sa geografskim poreklom, lokalne sisteme agro-hrane, agro-
ekolosSke strategije, agro-turizma i dinamike ruralnog razvoja. Ucestvovao je u projektu
SINER-GI u kome je bio jedan od odgovornih za radni paket o drustvenim i ekonomskim
pitanjima GO i radni paket o preporukama za izradu strategije. Pored toga, sproveo je
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medunarodnom nivou i promociji regionalnih prehrambenih proizvoda u Svajcarskoj.
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Konsultat FAO u Rimu. Trenutno radi na dobrovoljnim standardima i mapama specifi¢nih
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a od posebnog je znacaja to Sto je pomagala proizvodacima u organizovanju lokalnih
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pripremila je dve studije slucaja iz Severne Amerike (pomorandze sa Floride i Bleuet
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Uvod

Ljudi, mesta, poljoprivredni i prehrambeni proizvodi

Jacanje veza izmedu lokalnih aktera, mesta i poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda
predstavlja glavni korak u uspostavljanju odrzivog ruralnog razvoja. Ove veze nastaju
zahvaljujuéi sposobnosti lokalnih aktera da formiraju svoj lanac (mrezu) u sklopu
globalnog trzista, dok, s druge strane, ostaju utvrdeni u specificnom podrucju. Proizvodi
koji se povezuju s odredenim podrucjem imaju specificna svojstva koja su neraskidivo
povezana sa mestima sa kojih ovi proizvodi poticu, i koja im, vremenom, dodeljuju
renome koji je povezan s geografskim poreklom, po kome su i prepoznatljivi. Ovi
proizvodi se izdvajaju po tome Sto mogu da ostvare vrlo specificne i profitabilne ciljeve.
Potrosaci su sve zainteresovaniji za odredene osobine poljoprivrednih i prehrambenih
proizvoda koji oslikavaju kulturu, identitet i odrzivi nacin proizvodnje. Istini za volju,
takvi proizvodi istovremeno doprinose ocuvanju biodiverziteta, svetske kulturne bastine,
drustveno-kulturnom razvoju i smanjenju siromastva u ruralnim predelima.

Identitet proizvoda sa geografskom oznakom (GOJ, kao proizvoda Cije osobine variraju u
zavisnosti od mesta porekla, predstavlja jedinstvenu kombinaciju lokalnih prirodnih resursa
(klime, zemljista, razliitih Zivotinjskih rasa ili biljnih sorti, upotrebu tradicionalne opreme za
rad itd.) i kulturoloskih aspekata [tradicije, znanja i vestina koje se Cesto prenose s kolena na
koleno) na odredenoj teritoriji, pa takav proizvod povezuje ljude, mesta i proizvode.

Ponasanje brojnih aktera u okviru jedne proizvodne oblasti (poljoprivredni proizvodaci,
preradivadi, lokalni kupci, javne ustanove, nevladine organizacije itd.) i njihova interakcija
sa entitetima izvan proizvodne zone, doveli su do toga da se identitet proizvoda povezuje
sa teritorijom ili odredenom grupom ljudi. Ovaj proces ukljucuje brojne ucesnike koji
koordiniSu svoje proizvodne aktivnosti i uskladuju nastup na trzistu.

Razvijanje geografskih oznaka za odrzivi razvoj
Proizvodi sa poreklom mogu postati centar posebnog kruga kvaliteta' u sklopu jednog
podrucja. To znaci da bi promovisanje zasti¢ene geografske oznake moglo da ima pozitivan
rastuci uticaj, ali i da bi moglo da omogudéi zastitu poljoprivrednog i prehrambenog
sektora, kao i odgovarajuc¢eg drustvenog sistema. Takav scenario bi pomogao lokalnim
akterima da krenu put odrzivog razvoja i ostvare sve njegove dimenzije:
e Ekonomska odrzivost bi trebalo da doprinese povecanju zarade i poboljSanju
kvaliteta Zivota, ali i da ojaca dinamiku celokupne ruralne ekonomije
e Drustveno-kulturoloska odrzivost bi trebalo da osnaZi lokalne aktere u procesima
donosenja odluka i planiranja aktivnosti u vezi sa geografskim oznakama, kao i da
podstakne pravedniju raspodelu profita i beneficija. Ovim procesom promoviSu se
kulturni identitet i lokalno znanje i tradicija, dok lokalni ucesnici sticu veci ugled i
svest o vaznosti njihove uloge
e Ekoloska odrzivost bi trebalo da usmeri sve aktivnosti ka oCuvanju i poboljSanju
lokalnih prirodnih resursa, jer oni ostaju generacijama koje dolaze. Tu spadaju:
bioraznovrsnost, krajolik, voda i zemljiste

! Povoljno, podsticajno okruzenje za poboljSanje kvaliteta



Sticanje geografske oznake moze u mnogome da doprinese odrzivom razvoju, ali ¢e taj
doprinos zavisiti i od toga kako se koriste lokalni resursi, kao i od interakcije lokalnih ucesnika.

Vaznost uspostavljanja pravila prilikom upotrebe geografske oznake
Spoljni pritisci i nekoordinisane aktivnosti lokalnih aktera predstavljaju pretnju u
uspostavljanju pravilnog kruga kvaliteta. Globalizacija trzista i nove tehnologije mogu
ugroziti specificnost tradicionalne poljoprivredne prakse. Pored toga, renome i vrednost
proizvoda sa geografskom oznakom, c¢esto su motivi zloupotreba i pokusaja imitiranja
proizvoda, a te zloupotrebe se mogu odvijati i u proizvodnoj zoni i izvan nje. Obmana
potrasaca bazira se na koriScenju naziva proizvoda i nekih njegovih osobenosti kada za
to nema nikakvih osnova.

Ovo su samo neki od razloga zbog kojih se preporucuje usvajanje seta pravila na
lokalnom nivou, kojim bi se sprecile zloupotrebe naziva i gubitak specificnog kvaliteta
proizvoda. Ako se u tome uspe, ucvrstilo bi se i poverenje kupaca. Ovaj proces
podrazumeva razvijanje elaborata koji bi definisao proizvod u odnosu na njegovo
poreklo, ali i formiranje lokalne organizacije koja bi obezbedila ne samo uskladene
aktivnosti lokalnih aktera, veé i usaglasenost proizvoda sa onim Sto se od njega ocekuje.

Geografsko poreklo bi, na taj nacin, moglo biti priznato i na drzavnom nivou, te zasti¢eno
kao intelektualna svojina - kao Sto je predvideno Sporazumom o trgovinskim aspektima prava
intelektualne svojine Svetske trgovinske organizacije (STOJ, 1994. Proizvodacdi mogu odluditi
da se prijave za geografske oznake koje su u skladu sa predvidenim drzavnim zakonskim
okvirima. Kao takva, upotreba geografske oznake moguca je jedino kroz status ovlascenog
korisnika, a do tog statusa se moze doci jedino ako postoji usaglasena zajednicka delatnost.

Upravljanje trziSnim lancima zasnovanim na geografskim oznakama
Uspostavljanje pouzdanog korisnickog sistema zasnovanog na specificnim lokalnim
resursima i setu usaglasenih pravila za svaki proizvod sa geografskom oznakom,
zahteva formiranje upravnog sistema i organizovanost proizvoda sa geografskom
oznakom koja je prilagodena lokalnim specificnostima. Zapravo, dobijanje pravne zastite
ne predstavlja cilj, ve¢ samo prekretnicu u procesu ocuvanja profitabilnog i odrzivog
sistema za odredene ljude i podrucja. Ovaj zahvat podrazumeva marketing proizvoda
sa geografskim poreklom, sledljivost duz trziSnog lanca, visok nivo odgovornosti
proizvodaca i preradivaca. Pored toga, neophodno je uvodenje brojnih tehnickih inovacija
i inovacija u menadzmentu.

Krug kvaliteta: metodologija razvoja

Primena geografske oznake na lokalnom nivou bazira se na razlicitim zahtevima i
aktivnostima. Metodologija kruga kvaliteta zasnovanog na poreklu mogla bi da posluzi
za pruzanje podrske lokalnim ucesnicima koji istrazuju razliite aspekte razvoja
proizvodnog sistema geografske oznake i koji usavrsavaju potencijale za odrzivi razvoj.
Krug kvaliteta zasnovan na poreklu, koji je predlozen u ovom priru¢niku, sastoji se
od nekoliko koraka: identifikacije lokalnih resursa, ispunjavanje uslova za proizvod
sa geografskim poreklom (uspostavljanje pravila), vrednovanje i odrzivo koriséenje
lokalnih resursa. Javne politike mogu znacajno da podrze obezbedivanje odgovarajuceg
institucionalnog okvira kroz koji ¢e se ostvariti pozitivni efekti na razvoj sela.




Krug kvaliteta zasnovan na proizvodu s geografskim poreklom
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Ciljevi Prirucnika
Ciljevi ovog prirucnika su:
1. Da objasni Sta je kvalitet koji proistie iz geografskog porekla i da objasni koncept
geografske oznake
2. Da podigne nivo svesti o tome kolika je potencijalna vaznost proizvoda sa
geografskim poreklom za ruralni razvoj, kao i da podigne nivo svesti o uslovima
odrzivosti
3. Da olaksa implementaciju procesa geografske oznake na lokalnom nivou tako Sto
¢e ponuditi konkretne mehanizme i jasnu metodologiju
Zasnovan na multidisciplinarnim istrazivanjima i prakticnim primerima iz celog
sveta, ovaj prirucnik bi trebalo da ima prakti¢nu primenu, a namenjen je fasilitatorima,
struc¢njacima za razvoj sela, predstavnicima javnog i privatnog sektora, ucesnicima
trziSnog lanca, lokalnim liderima, trenerima i svima onima koji uéestvuju u donosenju
strategija. Svrha prirucnika je da prvenstveno pomogne osobama koje rade na razvoju
poljoprivrednog i prehrambenog sistema i koje bi, eventualno, mogle da pronadu svoj
interes u tome da promovisu i Stite lokalne prehrambene proizvode i lokalne resurse
(tradiciju, znanja i vestine i prirodne resurse) u skladu sa potencijalima odredenog
podrudja. Istini za volju, uloga ovih fasilitatora je od ogromnog znacaja jer oni mogu




ukazati lokalnim ucesnicima na moguce potencijale proizvoda sa geografskim poreklom.
Ti fasilitatori mogu ukazati i na vaznost sprovodenja zajednickih aktivnosti, vaznost
uspostavljanja lokalnih pravila i vaznost usmeravanje sistema geografske oznake ka
ekonomskoj, drustveno-kulturnoj i ekoloskoj odrzivosti.

Bez izriCitih preporuka i normativnih resenja, ovaj priru¢nik, korak po korak, nastoji da
odgovori na osnovna pitanja sa kojima se suocavaju ucesnici i fasilitatori ovog razvojnog

procesa, pokusavajuci da identifikuju, definiSu i zastite proizvode ¢iji je kvalitet zasnovan
na geografskom poreklu.

Struktura prirucnika
Svaki deo ovog prirucnika opisuje specificnu fazu metodologije kruga kvaliteta
zasnovanog na poreklu, a poslednji deo se odnosi na javne politike (strategije):

¢ Opis kruga kvaliteta zasnovanog na poreklu

« |dentifikacija: procena potencijala (prvi deo)

* Ispunjavanje uslova (drugi deo)

* Vrednovanje (valorizacija): marketindki aspekti (tre¢i deo)

e Odrzivost (Eetvrti deo)

* Uloga javnih politika (strategija) u celokupnom procesu (peti deo).

Svako poglavlje sadrzi koncepte i konkretne primere iz celog sveta, kao i neke
prakticne vezbe. Takode, svako poglavlje sadrzi smernice ili modele za specificnhe
aktivnosti ili izradu dokumenata koji prate metodoloske korake.

Na kraju svakog poglavlja ponudena je veZzba (samoprocenal, kako bi oni koji ¢itaju ovaj
priru¢nik mogli pazljivo da razmisle o pitanjima koja su u vezi sa njihovom situacijom i
koja odgovaraju njihovom kontekstu.

Na kraju Priru¢nika ponuden je opSirniji recnik sa definicijama i objasnjenjima
tehnickih termina (Pojmovnik].




Razliciti koraci u krugu
kvaliteta zasnovanom na
poreklu

Pojedini prehrambeni i poljoprivredni proizvodi - zahvaljujuci
mestu proizvodnje, prirodnom i ljudskom okruzenju - dobijaju
specificne karakteristike kvaliteta na osnovu kojih mogu postati
prepoznatljivi. Takvi proizvodi u sebi nose potencijal da postanu
deo odrzivog razvoja. U takvom kontekstu, lokalni akteri bi trebalo
da aktiviraju lokalne resurse, stiteéi i unapredujudi ta dobra, dok
se postepeno sticu Sira drustvena priznanje, ali i viSa vrednost na
trzistu.

Ovaj deo predstavlja isprepletane strategije metodoloSkog kruga
kvaliteta za odrzivi razvoj proizvoda s poreklom, koje se zasnivaju
na promociji tog proizvoda.






Proizvodi sa poreklom su proizvodi koji se razlikuju od drugih, slicnih proizvoda zbog
svog lokalnog identiteta i tipicnosti. Na osnovu specificnog okruzenja iz kojeg poticu
i koje im daje specificne karakteristike, ugled i renome koji potrosaci prepoznaju,
identifikujemo ih kao proizvode s poreklom. Neodvojivost ovih proizvoda od podrucja
u kojem se proizvode lezi u osnovi kruga kvaliteta. Takav krug kvaliteta odgovara
stvaranju dodate vrednosti i procesu zastite kroz 4 osnovne faze (vidi sliku). Onda
kada postanu svesni potencijala koje proizvod moze da ima, lokalni proizvodaci mogu
zapoceti proces kolektivnhog dodavanja vrednosti, uz istovremenu zastitu lokalnih
resursa. Dodata vrednost potice od potrosaca i vrednovanja na trziStu a moze biti
dodatno ojacana pravnom zastitom imena proizvoda koje definiSe specifican kvalitet.
Odrzivost i promocija proizvoda sa poreklom zavisice od vrednosti na trzistu i
obnavljanja lokalnih resursa.

Slika 1: Krug kvaliteta zasnovan na poreklu
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Glavne faze kruga kvaliteta zasnovanog na poreklu su:
1.ldentifikacija: svesnost i procena lokalnih aktera o potencijalima proizvoda
2.lspunjavanje uslova: uspostavljanje pravila za stvaranje vrednosti i zastitu lokalnih
resursa
3.Zarada od proizvoda koja je povezana sa marketinskim aspektima
4.0bnavljanje lokalnih resursa koji jacaju odrzivost sistema
5.Javne strategije obezbeduju institucionalni okvir i mogu¢u podrsku tokom bilo koje
faze kruga
Uloga svih interesnih grupa, kako lokalnih tako i spoljnih (proizvodnja i marketing,
javni akteri, nevladine organizacije, istrazivacki i razvojni centri itd.) od sustinskog je
znacaja tokom svih faza kruga kvaliteta. Institucionalni okvir (javne strategije i uredbe)
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takode ima vaznu ulogu u promovisanju i regulisanju kvaliteta proisteklog iz odredenog
geografskog podrudja.

1. Identifikacija (prvi deo)
Prvi korak koji se preduzima nakon
okupljanja zainteresovanih ucesnika oko
jednog proizvoda, trebalo bi da bude jasna
identifikacija proizvoda i lokalnih resursa
neophodnih za njihovu proizvodnju. Ovaj
proces se uveliko oslanja na podizanje nivoa
svesti lokalnih proizvodaca o potencijalu
odredenih lokalnih resursa, jer to ini osnovu : el A .
zajednickih napora za sticanje priznanja [ESEE. . o o s ih-u-
o vrednosti proizvoda. Tacno utvrdivanje Limeta iz Pike (Cile): identifikovanje odredenih

. . . karakteristika proizvoda direktno na terenu
reputacije, resursa i njihove veze sa
specifiénim osobinama proizvoda Cesto zahteva nauc¢ne studije i analize. Na ovom nivou,
podrska, tehnicka i nau¢na stru¢nost su od istog znacaja.

2. Kvalifikacija (drugi deo)

Faza kvalifikacije je proces koji omoguduje
¢lanovima jednog drustva (potrosaci, gradani,
zvani¢natela, interesne grupe unutarvrednosnog
lanca i sl.) da prepoznaju vrednost proizvoda s
geografskim poreklom. Kvalifikacija ne iziskuje
samo jasne zajednicke opise karakteristika
proizvodne oblasti, proizvodnog procesa i opis
kvaliteta proizvoda, veéikoriSéenje odgovarajucih
mehanizama za prepoznavanje, razvoj i zastitu
tih karakteristika. U tom smislu, davanje oznake

“ .o Loy . . Kakao Cuao (Venecuela): Zene suse zrna
geografSkO Igra kljucnu ulogu u Utvrdlvanju kakaoa na tradicionalan nacin ispred seoske

veze izmedu proizvoda, geografskog podrucja crkve; Odredena vrsta poda daje specijalne

- . . - o ~ uslove za sudenje
i njegovih odredenih kvaliteta, ¢ineéi ga na taj

nacin “proizvodom s geografskim poreklom”.

Faza kvalifikacije zahteva od lokalnih proizvodaca da sacine elaborat koji sadrzi
kriterijume i uslove koji omogucuju da se postignu odredeni kvaliteti.

Lokalni proizvodaci se, stoga, moraju udruziti kako bi uspostavili i primenili ova
pravila na nacin koji bi garantovao Zeljeni kvalitet. Ovaj proces je od kljucne vaznosti, ne
samo zbog toga Sto potrosacima garantuje ocCekivan kvalitet, veé i zato Sto obezbeduje i
reprodukciju (o¢uvanje i unapredenje) lokalnih resursa.

3. Vrednovanje (treci deo)

Faza nadoknade odnosi se na mehanizme pomocu kojih se proizvodacima plada za
usluge tokom dobijanja proizvoda s geografskim poreklom: za ocuvanje specificnih,
sustinskih osobina proizvoda, kao i za ocCuvanje i promociju prirodnih i kulturnih
resursa. Nadoknada za proizvod sa geografskom oznakom treba da pokrije troSkove
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proizvodnje koji su cesto veéi od troskova proizvodnje industrijskih ili uvoznih
proizvoda. Samo tako se moze posti¢i odredeni nivo rentabilnosti, a samim tim i
odrzivost.

Jedan od glavnih mehanizama nadoknade
je preko trzista (u smislu dostupnosti i
naplate kroz odgovarajué¢u cenu). Marketing
proizvoda sa geografskom oznakom
zahteva kolektivnu strategiju za upravljanje
kolektivnominvesticijom - ugledom proizvoda
- za stvaranje dodate vrednosti. Stoga je
vazna zajedni¢ka struktura za upravljanje _
geografskom oznakom, proizvodnjom i [ B 2 _;-‘-';,_- -
marketingom. ) Y e 2l o

Nadoknada za pojedine lokalne resurse Isplativost: lokalne pijace u Aziji
moze se dobiti preko netrziSnih mehanizama, posto trziSni mehanizmi ne mogu u
potpunosti da nagrade odredene vrednosti proizvoda, poput ukupne vrednosti lokalnih
resursa (tradicionalna vrsta ili lokalna sorta, odreden sistem upravljanja zemljistem,
oCuvanje krajolika i sl.). Ako je to slucaj, mozda ¢e biti neophodno da se te vrednosti
nagrade uz pomo¢ intervencija vlade, npr. u vidu finansijske ili tehni¢ke pomodi (vidi
peti deo).

4. Obnavljanje (reprodukcija) lokalnih resursa (cetvrti deo)
Reprodukcija sistema znaCi da se resursi Cuvaju, obnavljaju i usavrSavaju tokom
Citavog kruga kvaliteta, i da se na taj nacin obezbeduje dugoroéna odrzivost sistema
za dobijanje proizvoda sa geografskim poreklom, ali se tako garantuje i opstajanje
proizvoda. Faza reprodukcije, stoga, zavisi .
prvenstveno od procena o tome kako su
sprovedene prethodne faze (identifikacije,
kvalifikacije i vrednovanjal i njihovog
uticaja na proizvodnu zonu u ekonomskom,
drustvenom i ekoloSkom smislu.

Stavise, oCuvanje i obnavljanje lokalnih
resursa, pored proizvoda sa geografskim
poreklom i njegove sve zapaZenije reputacije,
kao i teritorije na kojoj se proizvodi, moze [ ;
imati pozitivne efekte na druge lokalne Kr|olska kozica [mala koza, Argentina): ocuvanje

. . . . proizvoda i resursa znaci da mladi ljudi ne moraju
ekonomske i drustvene aktivnosti. Stoga da napustaju planine
je u ovoj fazi korisno usvojiti teritorijalnu
strategiju.

S druge strane, reprodukcija odredenih lokalnih resursa nije automatski proces
Cak i kada proizvodnja postane unosnija, jer u velikoj meri zavisi od odnosa lokalnih
ucesnika i nacina na koji ¢e upravljati ekonomskim odnosima i lokalnim resursima.
Obnavljanje zahteva pravilnu raspodelu pravila u lancu vrednosti: kako izmedu
proizvodaca i onih koji su uklju¢eni u marketing, tako i unutar samog sistema
proizvodnje. U fazi reprodukcije lokalnih resursa mora se obezbediti to da okolina,
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krajolik, kultura, tradicija i drustvena struktura ne budu izloZzeni negativnom dejstvu
postojecih ekonomskih aktivnosti.

Uloga javnih strategija u krugu kvaliteta (peti deo)
Javni akteri [poput drZave, regionalnih ili lokalnih vlada i drugih institucija koje zastupaju
javniinteres) mogu da igraju znacajnu ulogu u tome da proizvod s geografskim poreklom
pomogne odrzivom ruralnom razvoju. Prvo, oni mogu obezbediti pravni i institucionalni
okvir koji ¢e omoguciti prepoznavanje, regulaciju i zastitu kolektivnih svojinskih prava
nad proizvodima sa geografskim poreklom.

Stavige, javne strategije mogu da obezbede povoljne uslove za bolji razvoj proizvoda
s geografskim poreklom, ¢ime povecavaju pozitivan uticaj na ekonomske, drustvene i
ekoloSke aspekte razlicitih faza kruga kvaliteta.

Studija slucaja 1: Proces stvaranja vrednosti
SAFRAN IZ TALUNA (TALIOUINE), Maroko

Safran iz Taluna proizvodi se na obroncima planine Antiatlas u Maroku.
Promocija i zastita ovog proizvoda s geografskim poreklom videne su od strane
lokalnih ucesnika i fasilitatora kao bitne stavke za ruralni razvoj, ali i mesto na
kojem se krug zasnovan na poreklu koristi kao metodologija.

1. Identifikacija

Safran iz Taluna poseduje poseban
kvalitet i uziva dobru reputaciju. Svest
lokalnog stanovniStva o vaznosti
proizvoda porasla je zahvaljujudi
promotivnoj kampanji koju je sprovela
marokansko-francuska nevladina
organizacija Migracije i Razvoj
(Migrations&Development), koja je
razvila saradnju u cilju identifikacije,
kvalifikacije i isplativosti (FAO,
Regionalnisavet oblasti Sus Masa Dra,
Nacionalni centar za poljoprivredna
istrazivanja, pokret “Spora hrana”,

i itd.). U fazi identifikacije izdvojen je poseban kvalitet koji je u vezi sa geografskim

Analiza zemljista koju je sproveo istrazivacki
centar INRA

poreklom Safrana iz Taluna:

e Safran se odlikuje vrlo kvalitetnim i specifi¢cnim ukusom koji je potvrden
laboratorijskim testiranjem, a veza ovog proizvoda sa geografskim
poreklom uocena je jos u devetom veku

e Prirodni lokalni resursi igraju vaznu ulogu u dobijanju ovog specificnog
kvaliteta: npr.: vulkansko zemljiste “filtrira” padavine i vodu koja dolazi sa
Siruanskog masiva

e Postovanje tradicije tokom obrade zemlje (naizmeni¢na setva, prirodno
dubrivo itd.) i priprema proizvoda imaju znacajnu ulogu, a u tom procesu
Zene i mladi zauzimaju bitno mesto

e Znanja i vesStine su usko povezane sa kulturom i mestima u kojima Zive
Berberi: u njihovim selima se jako postuje tradicija




Razliciti koraci u krugu kvaliteta zasnovanom na poreklu

2. Kvalifikacija

Identifikovanje potencijala proizvoda (analiza
zemljista, analiza sastava, studije trzista, proba itd.)
doprinela je definisanju implementacije projekta,
od pocetka, pa do izlaska na trziste. Usavrsavanje
proizvoda odnosi se na sve proizvodne faze:
obradu zemljista, berbu, skladistenje i pakovanje.
U nastojanju da kvalifikuju Safran, proizvodaci su A da
imali sertifikat o tome da je proizvod organski kao [ &2 8

i sertifikat o fer trgovini. Oni su uspeli da dodu do ¥

procesa registracije imena proizvoda kao geografske 1= 1
oznake, ¢ime mogu da ukazu na to da je proizvod V'
jedinstven zbog svog porekla (zbog teritorije s koje "~ -
potice). Razrada Elaborata/Specifikacije je deo ovog S'Sf?'n?sZiﬁ-‘;’VparZsz’JEd‘f"
projekta.

3. Isplativost

Procena zajednicke delatnosti
zasniva se na funkcionalnim seoskim
udruzenjima koja su pristalice
osnivanja zadruga i udruZenja
proizvodaca. Procena zajednicke
delatnosti pruza i korisne smernice
u vodenju Sto bolje marketinsSke
kampanje. Studije trzista doprinele
su tome da se otkriju i uspostave
veze s evropskim preduzeé¢ima koja
funkcionisu po principu posStene
trgovine (fair trade), a poboljSan je
i lokalni marketing (tradicionalni

o . . . . Kuvar iz Francuske Zerar Viv, posetio je u
vadari, sajmovi turizma itd.). novembru 2007. godine podrucje proizvodnje, a
Zahvaljujuéi  Festivalu Safrana zatim je nastavio da promovise proizvod u svom

u Talunu, ojacana je lokalna restoranu

promotivna kampanja, dok su za
promovisanje van Maroka zasluzni
slavni kuvari.

4. Obnavljanje resursa

Tokom faze definisanja proizvoda
i procesa proizvodnje, projekat
u velikoj meri uzima u obzir
ekonomsku, drustvenu i ekolosku
odrzivost. Prvi korak je procena
razvoja Elaborata/Specifikacije i
marketinga (npr. koja trzista treba
privilegovati, koje poljoprivredne
prakse mogu postati kriterijumi
itd.)

s T ol

Prvi Festival $afrana u Talunu, novembar 2007.

Izvor: Garsin, D.G Saral., 2007; Tehnicka saradnja Programa FAO
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Specifiéni
lokalni
resursi

Lokalni

ucesnici Faslatis




|dentifikacija: upoznavanje
sa proizvodom I njegovim
potencijalima

U cilju pokretanja ili jacanja promotivne kampanje proizvoda s geografskim
poreklom, prvi korak u krugu kvaliteta predstavlja uocavanje veze izmedu
proizvoda i teritorije a zatim otkrivanje njegovih “potreba” i potencijala. U
sledeéim poglavljima ovog dela razmotreno je nekoliko vaznih pitanja koja
mogu zanimati lokalne ucesnike. Neka od tih pitanja su:

o Sta povezuje odredeno mesto, lokalne proizvode i ljude? Da li
postoji potencijal za promovisanje proizvoda zasnovanog na poreklu u
kontekstu samoodrzivosti (poglavlje 1.1)

e Zbog Cega se treba prikljuciti procesu odrzivog razvoja? (poglavlje 1.2)

e Zasto je neophodno usvajanje zajednickih pravila i prava o reputaciji
proizvoda s geografskim poreklom, koji bi predstavljali osnovu za
naredni korak, a to je proces kvalifikovanja? (poglavlje 1.3)

» Kako otpoceti kolektivnu delatnost? Da li je moguce ukljuciti unutrasnje
ili spoljne ucesnike? (poglavlje 1.4)
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1.1

1.1 Povezivanje: ljudi, mesta, proizvodi

Proizvodi sa poreklom imaju potencijal da postanu deo odrZivog kruga
kvaliteta koji bi bio zasnovan na njihovoj promociji i zastiti lokalnih resursa.
Ovaj potencijal zasniva se na specificnom kvalitetu tih proizvoda, koji je
rezultat jedinstvene kombinacije prirodnih resursa (klimatskih uslova, osobine
zemljista, lokalnih biljnih i Zivotinjskih vrsta), vestine lokalnog stanovnistva,
istorije, kulture i postovanja tradicije u proizvodnji i procesuiranju odredenih
proizvoda. Prvi korak koji bi lokalni ucesnici trebalo da preuzmu zasniva se
na uocavanju veze izmedu kvaliteta jednog proizvoda i (lokalnog) okruZenja u
kojem taj proizvod nastaje.

Moguénost aktiviranja kruga kvaliteta zasnovanog na proizvodu specificnog kvaliteta koji
bi bio povezan s geografskim poreklom, ima tri glavna preduslova:
¢ Proizvod: predstavlja neke specificne karakteristike koje su u vezi s geografskim
poreklom koje proizvodu daje odredeni kvalitet i renome na trziStu i ispunjava
specificne zahteve potrosaca
e Mesto: karakteristike kvaliteta predstavljaju rezultat prirodnih i ljudskih resursa u
odredenom mestu, sa kojeg taj proizvod potice
e Ljudi: lokalni proizvodaci, nakon Sto naslede tradicionalne nacine proizvodnje, znanja
i vestine, trebalo bi da se, zajedno s ostalim lokalnim ucesnicima, motiviSu, kako bi
ucestvovali u procesu stvaranja vrednosti odredenog proizvoda i njegove zastite

Slika 1: Interakcija izmedu ljudi, proizvoda i mesta

PROIZVOD
specifi¢ni kvalitet,
reputacija

MESTO
Teritorija
Lokalni prirodni i ljudski
resursi: zemljiSte, klima, rasa,
sorte...znanje i vestine,
tradicija

LJUDI
Motivisanost i kapacitet za
priklju¢ivanje procesu
stvaranja zajednicke
vrednosti i zastite
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Proizvod: specificni kvalitet i renome
Neki poljoprivredni i prehrambeni proizvodi imaju specificne osobine koje zavise od
mesta na kojima ti proizvodi nastaju i koja tim proizvodima daju odredenu reputaciju.

Primeri specificnih karakteristika

Kupci mogu primetiti razli¢ite karakteristike
proizvoda, na objektivan ili subjektivan nacin. One
se mogu pripisati i unutrasnjim (aroma, tekstura,
ukus, oblik i boja) i spoljnim kvalitetima (koji zavise
od nacina proizvodnje, pripreme i konzumiranja
proizvoda). Time se zadovoljavaju tri aspekta.
Obezbeduju se subjektivni, nematerijalni il
simboli¢ki aspekti: emotivni (npr. osecaj pripadnosti
zajednici), eticki i socijalni (npr. onda kada se radi na
ocuvanju tradicije, znanja i vestina, kada se jacaju
proizvodadi, kada je re¢ o ekoloskoj proizvodniji itd.),
ili drustveni i oni koji su u trendu (na primer, kada
proizvod oslikava nas drustveni status).

4

Tekila, sir parmezan, ¢aj dardziling ili Sampanjac,
samo su neki od primera proizvoda koji su
stekli odredenu reputaciju zahvaljujuéi svom
geografskom poreklu. Specifican kvalitet znadi
da neke karakteristike odvajaju jedan proizvod
od drugih iste vrste i da ga potrosaci tako i
dozivljavaju, bilo da je re¢ o lokalnom, domaéem
ili inostranom trzistu.

Kada se govoriodiferencijaciji natrzistu, tipicnost
je vazan element koji treba uzeti u obzir, Sto znadi
da proizvod nije samo specifican po necemu,
ve¢ je i jedinstven zbog kombinacije prirodnih

____________________ -

i ljudskih proizvodnih faktora, utemeljenim na
jednom odredenom mestu. Proizvodi sa takvim osobinama ne mogu se proizvoditi
na drugom mestu. Tipicnost zavisi od nivoa specificnosti proizvoda i uredenosti ovih
lokalnih resursa.

Nacin na koji potrosaci dozivljavaju odredeni proizvod vezan je za renome proizvoda sa
poreklom i njegovu prepoznatljivost na trzistu. TrziSna istrazivanja (vidi poglavlje 3.2) su
neophodna jer pomazu da se utvrdi renome, ali i zbog toga Sto daju odgovore na vazna
pitanja, kao Sto su: da li postoji poseban zahtev i spremnost da se plati za specifican
proizvod, da li potrosaci razlikuju taj proizvod od drugih proizvoda iz iste grupe, da li
postoji posebna grupa potrosaca kojoj bi odredeni proizvod bio namenjen i druga.

Zbog svega toga, kada je reC o potrosacima, ime proizvoda igra znacajnu ulogu u
procesu prepoznavanja specificnih kvaliteta proizvoda, ukazujuéi na geografska imena i
simbole, koja nepogresivo vode do geografskih mesta i lokalne stanovnike.

PRILOG 1: TEROAR (TERROIR) | TIPICNOST

Teroar [terroir] predstavlja nastanjenu
geografsku oblast sa jasnim granicama
u kojoj je lokalno stanovnistvo razvilo
odredene vestine i metode kolektivne
proizvodnje. Teroar je zasnovan
na interakciji fizickih i bioloskih
karakteristika, kao i skupu ljudskih
faktora koji su ukljuceni u proces
prenoSenja originalnosti, davanja
tipi¢nosti i jacanja reputacije proizvoda.

Tipicnost je naslede koje ima istorijsko i
geografsko poreklo i koje je ukorenjeno
u teritoriji uz pomo¢ kulturnog
identiteta i zaostavstine.

Zastupljenost pojedinih biljaka i lekovitog bilja na
pasnjacima daje mleku specifican ukus i hemijski sastav, a
ta specificnost prenosi se i na sir dobijen od takvog mleka.
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Mesto i lokalni resursi

Mesto se moze definisati kao geografska oblast u kojoj se nalaze oba resursa:
prirodni (fizi¢ko okruzenje i ekologki milje] i ljudski - koji su povezani sa generacijama
stanovnika i proizvodaca. Ta teritorija je ogranicena i pociva na interakciji stanovnika i

Studija slucaja 1: Identifikacija specificnog kvaliteta i reputacije

VUCJI TRN 1Z POKRAJINE UVS, Mongolija

Vudji trn (hippophae rhamnoides) je hranljivi
bobicasti plod, pun vitamina (posebno vitamina
C) i minerala i u Mongoliji se tradicionalno
koristi za pripremanje sokova i ulja.
Uvs je ime pokrajine iz koje potice vucji trn
i u kojoj je cCetrdesetih godina proslog veka
prvi put “pripitomljen”. Jedinstveno prirodno
okruzenje pokrajine Uvs cine veliki jezerski
baseni (slana jezera) i reke sa vrlo hladnom
vodom, a povrh svega, i vrlo oStra klima. U
“pokusaju” da odgovori ovom ostrom i hladnom
vremenu, ova biljka je razvila bogata ulja puna
vitamina i mineralnih supstanci, koja se dugo
P zadrzavaju u plodovima. Pored specificne klime, r
u zemljistu dominira blato koje je bogato jodom,
a jedinstvenom ukusu ovog ploda doprinosi i prehrana uvek smrznutom
vodom. | domaci i inostrani potroSaci prepoznaju kvalitete i osobine ovog
ploda. Vucji trn je posebno cenjen u Koreji i Japanu, gde se koristi kao
sirovina za pravljenje organskih sokova i kozmeti¢kih preparata. Rastuce
interesovanje za ovaj proizvod iz Uvsa nateralo je neke proizvodace da
zatraze zastitu vucjeg trna kao proizvoda geografske oznake.

Izvor: Ts. Enk-Amgalan, 2009.

SO IZ ALMEDA (Isto¢na obala Balija, Indonezija)

Morska so iz Almeda dobija se
prirodnim isusivanjem (isparenjem)
u tradicionalnim solanama koje se
nalaze na plazama. Ovaj proces je
moguc¢ zahvaljujuéi vrlo suvoj mikro-
klimi Almeda. So iz Almeda ima
posebne karakteristike. Kristali su
manji od kristala obi¢ne morske
soli. So je belo-bez boje s malim
prelivima ruZicaste. Ova so je
hrskavija od industrijske soli i manje
je slana. Ima kompleksnu aromu: na pocetku je kisela a kasnije gorka.
Dvostruko je skuplja od drugih soli.

Izvor: C. Durand, 2009.
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okruzenja. Termin teroar (terroir] r========== ==& ---
o " e - e Fym F eevcl . .
predstavlja “sposobnost” teritorije , Fizi¢ko okruzenje i prirodni resursi
da proizvodu vremenom podari Specificne osobine mogu se nac¢i u mnogim
ific Sy faktorima, poput sezonskih temperatura,
specificnost I tipicnost. vlaznosti, nadmorske visine, vetra, fizicko-

Prirodni resursi se Cesto povezuju
sa ljudskom aktivnoséu, kao Sto je
i fizicko okruzenje obi¢no uobli¢eno

hemijskih karakteristika soli i vode, izloZenosti
suncu ili sastavu pasnjaka. Ovo su neki od

¢ine specificnim. Genetski resursi predstavljaju

ljudskim izborima i prilagodavanju,
koje je neophodno kako bi se odredene

drugu vrstu specificnih lokalnih resursa. Lokalne
biljne ili Zivotinjske vrste se tokom vremena
mogu prilagoditi okruzZenju, pa Cesto predstavljaju
leze u

proizvodne metode, znanja i vestine | . o < :

) L . . izvor specificnih karakteristika koje
primenili na vodredenoj teritoriji. | poljoprivrednim proizvodima.

U tom smislu, proizvodi pripadaju *==-==-=======-= == - - —-—-—---- -~
lokalnoj zajednici koja je formirala, adaptirala i zastitila specificno okruzenje, lokalne
resurse, tehnike i kulturu neophodnu za ponovnu proizvodnju tih proizvoda.

Teroar (terroir] i njegove razli¢ite komponente, obicaji i znanja i vestine, rezultat
su mnogobrojnih aktivnosti na odredenoj teritoriji. Ovo znaci da su proizvodi vezani
za lokalnu zajednicu i da predstavljaju neku vrstu zaostavstine. U skladu s tim,
proizvod, njegovo ime i njegov renome na trzistu, ne mogu biti vlasnistvo ni pojedinca,

1
1
1
1
1
1
1
: najvaznijih fizickih resursa koji jedan proizvod
1
1
1
1
1
1
1

Naslede, znanja i vestine

Genetski resursi specificnih biljnih i Zivotinjskih
vrsta rezultat su unutrasnje selekcije koju
tokom vremena sprovode sami proizvodaci.
Specificne tehnike obrade zemljista, prerade
sirovina i uzgoja zZivotinskih rasa, razvijaju se
na lokalnom nivou i uzimaju u obzir specificnost
okruzenja i sirovina.

Ovo znanje se najcesée vezuje iskljucivo za
kontekst i nije formalizovano (zapisano). Deli
se u lokalnoj zajednici, a prenosi praksom.To
znanje se prilagodava lokalnim promenama
okruzenja i tokom ucenja na terenu.

ni individualnog proizvodaca. Lokalna zajednica
polaze kolektivno pravo na proizvod i ona treba
da garantuje da je proizvod nastao u skladu sa
pravilima koje je sama propisala.

Ljudi: kolektivno pravo i kolektivna
delatnost
Sobziromnatosunasledni,specificnost proizvoda
i renome pripadaju lokalnom stanovnistvu koje
na njih polaze kolektivno pravo koriSéenja. Zbog
toga se i insistira na zajednickoj delatnosti kojom
se angazuje krug kvaliteta a kojim se promovisu

i Stite proizvodi s geografskim poreklom i lokalni
resursi. Pokretanje procesa stvaranja vrednosti zavisi od volje, motivacije i kapaciteta
lokalne zajednice, a posebno od lokalnog sistema proizvodnje i od toga da li lokalna
zajednica zeli i moZe da upravlja svojim aktivnostima i kolektivnom promocijom
proizvoda.

Brojni akteri ukljueni su u procese proizvodnje i stvaranja vrednosti proizvoda
sa geografskim poreklom, ali za te procese mogu biti zainteresovani i brojni spoljni
entiteti. Kao prvo, proizvodadi (trzidni lanac) zauzimaju centralno mesto, a neretko
se desava da u tradicionalnim proizvodnim sistemima, Zene, stariji i porodica igraju
bitnu ulogu. Zapravo, ¢lanovi manje zajednice jedan proizvod mogu doziveti kao
proizvod proistekao iz njihove kulture, kao deo sustinske lokalne delatnosti. Lokalne
institucije, vlasti, potrosaci, istrazitelji, NVO i drugi akteri iz mesta i okoline mogu
biti zainteresovani za promociju odredenog proizvoda sa geografskim poreklom (vidi
poglavlje 1.4).
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Studija slucaja 2: Veza sa fizickim okruzenjem:
KAFA PIKO DUARTE (PICO DUARTE), Dominikanska Republika

U studiji slucaja koju su sproveli dominikanski
Institut za istraZivanje poljoprivrede i Sumarstva
(IDIAF) i organizacija CIRAD (za projekat PROCA2),
procenjivani su potencijali kafe i uticaji razlicitih
proizvodnih zona u Dominikanskoj Republici na
njen kvalitet. Istrazitelji su koristili samo crvene
bobice kafe i obradivali je kako bi dobili optimalan
kvalitet (pasiranje u roku od nekoliko sati nakon
branja, kontrolisani proces fermentacije, temeljno
pranje Cistom vodom, kontrola vlaznosti itd.).
Kvalitet kafe je bio procenjivan na osnovu fizic¢kih
osobina (veli¢ina, koli¢ina losih zrna, gustina i boja
zrnevlja) i ukusa tokom ispijanja. Ova studija je
otkrila specifi¢nosti svih potencijalnih proizvodnih
zona kafe u Dominikanskoj Republici. Studija :
je, takode, aktivirala brojne druge projekte koji su se bavili razvojem kafa sa
poreklom, ukljucujuéi i kafe sa oznakom geografskog porekla. Pored toga,
otpocela je i diskusija medu ucesnicima (interesnim grupamal, koja se zasnivala
na nauc¢nim otkri¢ima i koja je imala za cilj da preciznije definisSe fizicke granice,
posebno nadmorsku visinu i administrativne granice. Jedna od inicijativa za
dobijanje geografske oznake je kafa Piko Duarte.

lzvor: G. Beleti, 2007.

Razlicite interesne grupe mogu na razli¢ite nacine uticati na razvoj proizvoda
sa geografskim poreklom. One, takode, mogu prenositi svoje sopstveno videnje
proizvoda, kao i svoje sopstvene interese u celokupnom procesu. Lokalni potroSaci
su Cesto, u odnosu na veda preduzeca, zainteresovani za drugacije aspekte proizvoda.
Sa druge strane, veca i/ili modernija preduzeca su zainteresovana za druge aspekte
proizvoda od onih koji zanimaju zanatlije i manje proizvodace.

Ciséenje zelene kafe u Dominikanskoj Republici Zene izdvajaju tucak iz cveta krokusa, Talin (Taliouine),
Maroko
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Studija slucaja 3: Put od identifikacije do kvalifikacije (valorizacije)
KRIOLSKA KOZICA (CHIVITO CRIOLLO DEL NORTE NEUQUINO],
Argentina

Kriolska kozica iz Patagonije
(Argentinal, hrani se iskljucivo na
prirodnim planinskim pasnjacima,
a celokupan uzgoj pociva na tradiciji
lokalnih nomadskih stocara.
Nacionalni Institut za istrazivanja
i savetovanje u poljoprivredi
(INTAJ, zapoceo je 2001. godine
participativni program, tokom
kojeg se od proizvodaca ocekivalo
da identifikuju, zastite i poboljsaju
rasu. Genetskim istrazivanjem, ovaj
program je doveo do detaljne identifikacije rase i njenih genetskih karakteristika,
koji su posledica lokalnog okruZenja i ustaljene prakse uzgoja (www.fao.org/
ag/againfo/programmes/en/genetics/map/.html). Ovaj program posluzio je kao
dobra prilika za sagledavanje znacaja i specificnosti prirodnih i kulturnih resursa
koji mesu daju poseban kvalitet, koji je uslovljen poreklom, pa samim tim i
mogucnost da se taj proizvod razvije kao proizvod geografske oznake. Zahvaljujuéi
rezultatima istrazivanja i uspesnosti faze u kojoj su se identifikovale specifi¢nosti
proizvoda, proizvodaci su napravili drugi korak i usli u fazu kvalifikacije, u kojoj se
utvrduju pravila neophodna za upotrebu geografske oznake.

Izvor: M. Perez Centeno, 2007.
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VEZBA

Sva pitanja iz ove vezbe treba primeniti na licnom primeru.

Odgovorite na sledeca pitanja:

Proizvod

* Koja su specificha obelezja vaseg proizvoda? Po cemu se vas proizvod razlikuje od
slicnih proizvoda koji su dostupni na trzistu?

o Sta je to $to kupci najéedée primeéuju na vasem proizvodu?

e Koliko vrsta ovog proizvoda znate?

e Da li ¢e se osobine vaseg proizvoda promeniti u buduénosti? Koje su to osobine?
Zbog cega?

Mesto i specificni resursi

» Odakle potice to specificno obeleZje vaseg proizvoda?

* Koji se prirodni resursi koriste u proizvodnji?

 Koje su vestine, znanja i specificnosti proizvodnje povezani sa proizvodom sa
poreklom?

¢ U kojim oblastima proizvodite ili biste mogli da proizvodite odredeni proizvod?

¢ Da li znate da ispricate nastanak i istoriju razvoja vaseg proizvoda? Da li znate bilo
koju “pricu” (legendu, anegdotu) o tom prozvodu?

Ljudi

* Koji lokalni akteri su ukljuCeni u proces proizvodnje (proizvodni ili trzisni lanac)?

* Koji lokalni akteri (iako nisu direktno ukljuceni u proizvodnjul, su zainteresovani za
valorizaciju i zastitu proizvoda?

* Koji spoljni uéesnici su zainteresovani za proizvod (npr. univerziteti, vlada, trgovci,
fabrike za proizvodnju)?

o Sta karakterige ove brojne aktere? Koji su njihovi motivi i namere kada je re¢ o
promociji i zastiti proizvoda?

Navedite u tabeli
1) Specifi¢na obeleZja vadeg proizvoda 2) Specifi¢ni resursi u procesu proizvodnje 3]
Vezu izmedu kvaliteta i lokalnih (prirode i ljudskog faktora) resursa

1) Specifi¢ne kvalitete | 2) Specificne lokalne resurse | 3) Komentari

1) Svi koji su ukljuceni u proces proizvodnje 2) Njihove karakteristike 3) Motivacija

1) Kategorije ucesnika 2) Karakteristike 3) Komentari
LOKALNI UCESNICI (unutar i izvan lanca

snabdevanja) al ... al ...

al .. b] ... b ...

b) ...

SPOLJNI UCESNICI

al .. al ... al ...

b ... b ... b ...
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Zasto se ukljuciti u proces? Odrziva perspektiva

1.2 Zasto se ukljuciti u proces? Odrziva

perspektiva

Kvalitet proizvoda s geografskim poreklom ukorenjen je u lokalnim
resursima i sa njima je usko povezan, pa opstanak i usavrsavanje
proizvodnog sistema cesto imaju znacajnu ulogu u odrZavanju ekonomije
i nacina Zivota. Dodavanje vrednosti takvom proizvodu, uz istovremenu
zastitu njegovih glavnih obeleZja, omogucuje isplativost i obnovu lokalnih
resursa, doprinoseci tako, ne samo sistemu proizvodnje, vec i razvoju
sela, lokalne zajednice i, sve cesce osetljivim prirodnim resursima. To jos
znaci i ostvarenje sinergije sa druga dva osnovna stuba odrZivog razvoja:

okolinom i drustvom.

Ruralni i odrzivi razvoj

Pored toga Sto proizvod sa geografskim poreklom doprinosi odrzivom razvoju, on
prati poljoprivredni rast, razvoj lokalnih aktivnosti i agro-biznisa. Osim toga, takav

proizvod ima i socijalnu dimenziju i podrzava
potpuno ucesée svih lokalnih aktera (da
zajednicki definiSu ciljeve, da stvore drustvenu
jednakost, da rade na rastu drustvenog ucinka,
samopouzdanju zajednice i jacanju uloge koju
imaju lokalni resursi).

Doprinos se, takode, ogleda i u odrzivom
razvoju, konceptu koji je proistekao iz potrebe
da se promovise razvoj koji “misli” na sadasnje
generacije, ali ne sprecava buduce da ostvaruju
svoje ciljeve”. Promocija i zastita proizvoda
s geografskim poreklom mogu posluziti kao
mehanizmi podrske trima komplementarnim
stubovima odrzivosti: ekonomskom, ekoloskom

i drustvenom - a ovi stubovi su neodvojivi od razvoja proizvoda sa poreklom.
Doprinos proizvoda sa poreklom ruralnom i odrzivom razvoju ima poseban znacaj
u marginalizovanim podrucjima, u kojima bi, uobicajene potesSkoée koje prate
konkurentnost proizvodnje, dodavanjem vrednosti, mogle biti preokrenute u
prednosti. U pogledu fizicke i ekonomske produktivnosti, specificni resursi su zbog
svog specificnog ekoloSkog statusa Cesto manje produktivni od konvencionalnih.

Moguce beneficije od ukljucivanja u proces
stvaranja vrednosti i zastite:
- Odrzavanje i/ili poveéanje prihoda i broja
zaposlenih (lokalnih stanovnika) u razli¢itim
fazama proizvodnog procesa [proizvodnja,
procesuiranje, distribucija)

- Mogucnost da mestani ostanu da Zive u
proizvodnoj oblasti

- Odrzavanje tradicije u poljoprivrednoj praksi
koja doprinosi ocuvanju okoline, biodiverziteta

i zemljista

- Ocuvanje tradicionalnih recepata i sistema
proizvodnje

- Odrzavanje lokalne tradicije i kulture povezane
sa proizvodom.
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Konkurentnost takvog prizvodnog sistema
ne zasniva se na koli¢ini i ceni, ve¢ na
posebnim karakteristikama koje ga
razlikuju od ostalih proizvoda iz te grupe.
Ovo je, npr. sluc¢aj sa mnogim autohtonim
rasama na lokalnim pasSnjacima, koje
mozda daju manje mleka od drugih, ali
od ¢ijeg mleka se, prema receptima starih
majstora, prave posebne vrste sireva.

Maremana (Maremmana) je posebna vrsta krave

koja potice iz oblasti Marema (Maremma) u Italiji.
Maremana je, u smislu cene i produktivnosti, vrlo
nekonkurentna. Valorizacija specificnih karakteristika
mesa bi mogla da pomogne u o€uvanju rase jer ne
postoji prava zamena u tom podrucju proizvodnje.

Ekonomski stub odrzivog razvoja: dodata vrednost i beneficije od
organizovanog nacina proizvodnje

Nastup na trzistu
Pristupom novim trziSnim niSama koje su zainteresovane za drugacije proizvode,
proizvodi sa geografskim poreklom mogu da stvore dodatu vrednost. Isto se moze
postiéi i ako se spreci njihov nestanak sa postojeceg trzista na kome se pojavio novi,
konkurentniji i jeftiniji proizvod. Ako se viSak dodate vrednosti pravi¢no raspodeli svima,
prema ucesScu u procesu stvaranja vrednosti, onda takav gest moze doneti pristojnu
zaradu svim proizvodacima.

Visa prodajna cena je Cesto jedan od prvih strateskih ciljeva za proizvode sa poreklom,
ali uveéana ekonomska vrednost proizvoda, znaci i bolji pristup trziStima, bilo da je rec

PRILOG 2: CENOVNA PREMIJA PROISTEKLA 1Z DIFERENCIJACIJE

Uporedivanje cena kafe na medunarodnim trzistima: vrste kafa sa i bez geografskog
porekla

Prose¢na maloprodajna cena =& 3,17

Colombian Supremo =992
Guatemala Antigua EEEEEER10,07
Costa Rica Tarrazu E=EEEER10,09
Tanzanian Peaberry 11,14
Sumatra Mandheling EEEEEER11,16
Papua New Guinea 11,22
Ethiopia Harar/Harrar 11,28
Java Estate 1136
Ethiopia Yirgacheffe —'EEEEEEE1145
Sulawesi EEEEEEEN11,91

Kenya AA 12

100 % Kona ') 79 87
Jamaica Blue Mountain S /,3 44

Izvor: Teuber R, 2007.
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o novim ili postojeéim proizvodima. Drugim recima, dodata vrednost treba da omogudi
lokalnim proizvodacima izlaz na trzista na kojima mogu da dobiju cenu koja pokriva
troskove proizvodnje, uprkos postojanju konkurentnijih proizvoda koji dolaze s drugog

podrucja.

Dodata vrednost predstavlja i pokretacku snagu
za uspostavljanje sistema garancije kvaliteta i
sledljivosti, jer se time pridobija poverenje
potrosaca u poreklo i kvalitet proizvoda. Pristup i
odrzavanje profitabilnih marketinskih kanala imaju
kljuni znacaj u odrzavanju lokalnih resursa. Uz
efikasan marketing proizvoda, ruralne delatnosti
se mogu odrzavati i diverzifikovati (npr. turizam) i
moze se spreciti iseljavanje lokalnog stanovnistva.
Jer, specificni lokalni resursi koji se koriste u
proizvodnom sistemu i koji su vazni za jedinstvenost
proizvoda [(posebne bhiljne ili Zivotinjske vrste,
krajolik, obicaji u ishrani i kultura), vazni su i za
turizam i za gastronomiju podrucja.

Studija slucaja 4: Uticaj reputacije na formiranje cene:
PUMELO IZ NAKORNHAISRIJA (NAKORNCHAISRI), Tajland

Pumelo (pummelo) je voée tropskog ili suptropskog
prethodnik
na niskim nadmorskim
visinama u blizini mora, ali zbog ogranicene obradivosti
oblasti u kojima ovo voce uspeva, njegova proizvodnja
potisnuta je uzgojem grejpfruta. Pumelo je medu nekim
kupcima Dalekog Istoka popularniji od grejpfruta, a
ovaj plod poznat je po svom osvezavajucem ukusu.
Tvrdi se da su za ovakve osobine pumela
ljudska intervencija (specifi¢ni vidovi obrade zemljista
i proizvodnje] i jedinstveni geografski uslovi. Privredna
komora Nakornpatoma [Nakornpathom] je 2005. godlne pr|hvat|la pumelo
kao geografsku oznaku u cilju dalje zaStite i promovisanja njegove trziSne
vrednosti. Geografska oznaka moze biti vrlo bitna determinanta u poveéavanju
trziSne vrednosti proizvoda. Nabavna cena i kvalitet pumela iz Nakornhaisrija
se tokom izvoza koriste kao reference u odnosu na kvalitet i cenu pumela iz

pojasa,
grejpfruta.

poreklom iz Jugoistocne Azije,
Obicno cveta

drugih krajeva.

Voée iz Nakonrpatoma (Nakornpathom) - podrucja oznadenog kao oblast
porekla - ima premijum cenu za 2-4 bahta (lokalna valuta na Tajlandu] u
odnosu na voce iz Petaburija (Phetchaburi), ili drugih oblasti iz kojih dolazi
voce gotovo istog kvaliteta. Kupci su spremni da plate viSu cenu za voce za
koje veruju da dolazi iz Nakornhaisrija, ¢ak i onda kada pomalo sumnjaju
u poreklo proizvoda. Kada je rec¢ o poreklu proizvoda, trgovci se, uglavnom,
oslanjaju na dobavljace, jer je izmedu trgovaca i dobavljaca uspostavljeno
uzajamno poverenje koje pociva na dugoroénoj saradnji.

Izvor: S.C. Tongde, 2007.

Opstanak tradicionalnog proizvoda na
trzistu
U nekim zabacéenim podrucjima (poput planina
i pustinja), pojedini tradicionalni proizvodi su
toliko ugrozeni da bi mogli da nestanu jer
njihova proizvodnja nije konkurentna [(cena
proizvodnje je visoka, proizvod se imitira izvan
originalnog podrucja proizvodnje itd.). Takva
situacija, s druge strane, primorava stanovnike
pomenutih krajeva na iseljavanje. Promocija
proizvoda s geografskim poreklom u cilju
njegovog prepoznavanja na trzistu i zastite od
zloupotreba, moze pomoci opstanku manje
konkurentnih proizvoda. Vidi primere: sir
Turialba, (studija slucaja 4 u poglaviju 3.2);
Kotijski sir (studija slu¢aja 11 u poglavlju 3.3),
limeta iz Pike (studija slu¢aja 3 u poglavlju 5.2).

“krivi”
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Korist od udruzivanja na lokalnom nivou

Proces stvaranja vrednosti zahteva koordinisanu delatnost manjih proizvodaca
(horizontalne i vertikalne veze u okviru trzisnog lancal, kojom bi se ojacala
teritorijalna mreza. Zahvaljujuéi saradnji sa javnim i privatnim sektorom, lokalni
proizvodaci se ¢ak mogu nadmetati sa ve¢im i jacim firmama.

Sa malo ulaganja u promociju i marketing proizvoda sa poreklom, manje firme mogu
ostvariti dodatnu vrednost, jer nije neophodno ulagati u novi proizvod, a promocija
moze biti zajednicka za grupu proizvodaca.

Nezavisno od aktivnosti koje su direktno u vezi sa trziSnim lancem proizvoda sa
poreklom (trgovina, zastita, pakovanje, kontrole], proces stvaranja vrednosti moze
ojacati lokalnu ekonomiju, posebno u sektoru turizma i ugostiteljstva.

Zivotna sredina kao stub oslonac: odrziva upotreba resursaii
bioraznovrsnosti
Promovisanje proizvoda sa poreklom moze imati dva pozitivna efekta. To su:

e Odrziva upotreba prirodnih resursa: otkrivanje veze izmedu proizvoda i teroara
(terroir] povelava svest o tome koliko je odrziva upotreba lokalnih resursa
vazna. Proizvodi sa geografskim poreklom cesto se povezuju sa tradicionalnom
i ekstenzivnom proizvodnjom Ciji je negativni uticaj na okolinu mnogo maniji od
onog u kome se koriste savremene tehnike.

e Bioraznovrsnost: Tokom “proizvodnje” proizvoda sa geografskim poreklom,
najces¢e se koriste tradicionalni, endemski ili lokalni (posebno prilagodeni)
varijeteti, rase i mikroorganizmi. Promocija ovih proizvoda moZe sprediti
nestajanje odredenog stanista, autenticnih krajolika i genetskih resursa i moze
predstavljati dobar odgovor na naglasenu specijalizaciju proizvodnje i grubu
ekonomsku racunicu.

Kakao Ariba s Ekvadora: promovisanjem ovog proizvoda
pokusala se zastita stare vrste semena koju sve ¢esce
zamenjuju novim i izdasnijim sortama
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Drustveni stub odrzivosti
S obzirom na to da se proizvodi s poreklom proizvode relativno dugo u istim
(drustvenim ili ekoloskim] uslovima, oni u sebi objedinjuju iskustvo lokalnog
stanovniStva i njihova znanja i vestine Sto je neophodno za uspesSno upravljanje
procesom i dostizanje najviseg kvaliteta. Stavide, veza izmedu proizvoda, ljudi i mesta
Cesto Cini da proizvod sa geografskim poreklom postane drustveni simbol i kljucni
element identiteta lokalnog stanovnistva, pa tako i motiv za razvoj ovih proizvoda ide
dalje od zarade i ekonomije.
Samim tim i socijalna dimenzija ima nekoliko aspekata:
* Proizvod sa poreklom vezuje se za zastitu prirodnog i druStvenog nasleda,
tradiciju, znanje, vestine i nacin Zivota u marginalizovanim podrucjima.
* S obzirom na to da su brojni lokalni entiteti (javni i turisticki sektor, prosveta itd.)
ukljuceni u proces, kolektivna dimenzija proizvoda s poreklom u velikoj meri gradi
i jaca drustvene veze, i to ne samo kroz lokalne organizacije i ve¢u ravnopravnost
u proizvodnoj zoni, veé¢ i mnogo Sire.

Kriolska kozica (Argentina): njen uzgoj uticao je na zastitu
“nomadskog” nacina Zivota, jaanje samopouzdanje Citave
zajednice, uz puno ucesée lokalnog stanovnistva (npr.
organizovano je i $kolsko takmicenje za najbolji logo)

e Promocija proizvoda sa geografskim poreklom jaca samopouzdanje lokalnih
ucesnika, s obzirom na to da se njihov identitet, uloge i nacin Zivota prepoznaju
kao nesto vredno. Ovo posebno dolazi do izrazaja u zabacenim podrucjima u
kojima se proizvodni sistem poprilicno razlikuje od moderne proizvodnje.

e Tradicionalna proizvodnja i prerada (procesuiranje] ovih proizvoda Ccesto
podrazumevajuangazovanje zena, afirmisucinjihovrad nadrustvenomiekonomskom
planu, Sto Zenama omogudéuje da se u potpunosti prikljue procesu stvaranja
vrednosti.

e Odrzivo upravljanje lokalnim resursima koji se koriste u prehrani i poljoprivredi
stabilizuje Zivotni standard, dok zastita autenticnih proizvoda potrosacima nudi ve¢u
raznovrsnost i mnogo Siri izbor.
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Studija slucaja 5: Doprinos drustvenoj odrzivosti:
BELI KUKURUZ I1Z KUSKA (MAIZ BIANCO DE CUZCO), Peru

Veliki beli kukuruz iz Kuska? proizvodi se u
“Svetoj dolini Inka”, koja se proteze duZ reke
Vilkanota (Vilcanota), na oko 2600-2950 m
nadmorske visine.

Zastita kulturne bastine: ova stara vrsta
kukuruza ima veoma vazno mesto u tradiciji i
religiji podrucja. Dolina je deo glavnih nacionalnih
i kulturnih atrakcija poput arheoloskih lokaliteta
Macupi€u (Machupiccu) i Ojantajtambo, i
terasaste poljoprivrede tipicne za podrucje Jukai
(Yucay). Promocija ovog proizvoda kao proizvoda
sa geografskim poreklom pomogla je u odrzavanju drevnih nacina poljoprivredne
proizvodnje i o€uvanju pejzaza koje lokalni proizvodaci smatraju delom svog nasledstva.
Samopouzdanje lokalnih proizvodaca: Peruanska kancelarija zaduZena za
intelektualnu svojinu dodelila je velikom belom kukuruzu iz Kuska geografsku oznaku
2005. godine. Zvanicno priznanje poklopilo se i sa Sirim priznanjem, pa su tako ojacani
ugled i samopouzdanje lokalnih proizvodaca, ali i celokupne lokalne zajednice.
Jacanje drustvenih veza: Proces sticanja zvani¢nog priznanja ukljucuje brojne
predstavnike regiona, medu kojima su privatna lica i predstavnici javnog sektora,
ali takav proces, s druge strane, znatno utiCe na jacanje meduinstitucionalnih
odnosa. Na proizvodackom nivou josS uvek ne postoji organizacija, ali ¢e u buduénosti
organizovanost predstavljati klju¢ za postizanje saglasnosti o zajednic¢kim ciljevima

- tokom promocije proizvoda.
Hrana i nacin proizvodnje i odrzavanja Zivota: Kukuruz je osnovna hrana u Andima

i postoji mnogo razli¢itih vrsta ovog useva. Turisticke atrakcije Doline predstavljaju
prednost u marketingu ovog podrucja, ali i opasnost za lokalne proizvodace, jer
ekspanzija turizma moze dovesti do toga da obradivo poljoprivredno zemljiste
promeni namenu. Podizanje nivoa svesti o tome koliku vrednost ima ovaj vid
proizvodnje za lokalne proizvodace, turizam i lokalnu sigurnost u hrani, moglo bi da
potpomogne u uspostavljanju pravilnog balansa medu ekonomskim aktivnostima
(turizma i poljoprivrede) podrudja.
Izvor: Rivera Kampos (Campos) i Riveros Serato, 2007.

Odrzivi teritorijalni pristup - mehanizmi koji stoje na raspolaganju
lokalnim ucesnicima

Promocijom proizvoda sa geografskim poreklom moZe da se podrzi i poboljSa poloZaj
nestandardizovanih prehrambenih proizvoda na postojeéem i novom trzistu. Time moze
da se zastiti drustveno-ekoloski sistem, ali i da se omoguéi nesmetano odvijanje aktivnosti
stanovnistva u ruralnim podrucjima. Tako, kada je re¢ o osetljivim ruralnim podrucjima,
proizvodi sa geografskim poreklom mogu predstavljati odskoc¢nu dasku u celokupnom
odrzivom razvoju odredene teritorije.

Ipak, bitno je podvuci to da ¢e nacin na koji se vodi lokalni proces zastite odrediti stvarni
doprinos odrzivom ruralnom razvoju: pozitivan uticajna ekonomiju, Zivotnu sredinui drustvo nisu ni
automatski ni istovremeni, a na ovom nivou je mogude razmotritii neke negativne posledice.

U cilju poboljSanja kvaliteta proizvoda sa poreklom i adekvatne reprodukcije resursa,
neophodno je da svi ucesnici s vremena na vreme procene napredak i postignucéa citavog
procesa. O ovome ce biti viSe reci u Cetvrtom poglavlju kada se budu uzimali u obzir drugi
kljucni faktori.

2 Grad Kusko bio je drevna prestonica Inka
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Studija slucaja 6: Proizvodnja s poreklom za promociju odrzivog
razvoja u siromasnim podrucjima:
LIVANJSKI SIR, Bosna i Hercegovina

Livanjski sir se u pocetku proizvodio iskljucivo od ovcijeg mleka. Proizvodnja
je otpocela pre nekoliko vekova a danas
se za pravljenje ovog sira koristi kravlje
mleko. Naziv Livanjski sir danas se
odnosi na nekoliko vrsta sireva, ali je u
toku zastita geografske oznake prema
kojoj se ovaj sir proizvodi od ovcijeg
mleka (bar 70%). Specifiénu proizvodnu
oblast cine uzviSice, brda, pasnjaci,
livade, planine koje obiluju Zbunjem,
hrastovim i borovim Sumama, kao i
krecnjackim proplancima na kojima se
nalaze pasnjaci, livade i bara (moévara)
- poznatija kao Polje. Krasko polje je
prirodni trodimenzionalni krajolik koji je
nastao otapanjem slojeva maticnih stena
sastavljenih od krecnjaka. Krasko polje
karakteriSe bogatstvo biodiverziteta,
kulturno naslede, marginalne i ekoloski
osetljive zone. Nakon otkrivanja
potencijalnih pretnji za biodiverzitet, a u
cilju njegove zastite, u sklopu Dinarske K
inicijative sproveden je projekat za Livanjskisir

zastitu ekoloske i kulturne raznolikosti

u oblasti dinarskog luka, u kome su ucestovali predstavnici svih relevantnih
sektora. U domenu poljoprivrede, cilj je ozivljavanje ovcarstva i upravljanje
pasnjacima koji imaju bitnu ulogu u biodiverzitetu i oCuvanju ravnoteze u
ovoj oblasti, tako Sto bi se radilo na dodavanju vrednosti Livanjskom siru,
zahvaljujuci procesu dobijanja geografske oznake. Lokalni ovcari inicirali su
proces, a podrzala ga je italijanska nevladina organizacija UCODEP.

Prole¢ne poplave u Livanjskom polju

Opsti koncept

Lokalna Uprava za ruralni
razvoj i prirodne resurse
u Dinarskoj oblasti

Ucesce relevantnih faktora-Ukljuéenost-0dlucivanje-Sprovodenje

Komponenta 2
Upravljanje
prirodnim
resursima

Projekat podZava stratesko planiranje i propratne mere (podrike)

Projekte inicirala lokalna zajednica

Izvor: P. Bernardoni i dr. 2008. Dinaric Arc Initiative (FAO i drugi partneri, ukljuujuc¢i WWF,
IUCN, UNDP)




Povezivanje: ljudi, mesta, proizvodi
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VEZBA

Sva pitanja iz ove vezbe treba primeniti na licnom primeru.

Odgovorite na pitanja:
e Koji su vasi glavni ciljevi i Sta oekujete od promocije vaseg proizvoda s
geografskim poreklom?
¢ Na koji nacin vas proizvod uti¢e na lokalni sistem?
- Napravite listu mogucih ishoda i posledica
- Povezite ove ishode sa lokalnim resursima iz kojih proisticu.
¢ Koji je mogudi pozitivni ishod koji vas proizvod moze da izazove?
* Da li postoje ikakve pretnje po specificne lokalne resurse proizvoda? Odakle
poticu?
¢ U kakvom su odnosu prema ekonomskoj, ekoloskoj i drustvenoj dimenziji?
e Kako moZete da uvazite i druge dimenzije neophodne za odrzivi razvoj?

Navedite u tabeli:
1) Glavne ciljeve
2) Ocekivane rezultate
3) Vezu sa odrzivim razvojem
4) Precizirajte sredstva: koji lokalni resursi su ukljuceni i na koji nacin; Identifikujte
poteSkoce koje treba prevazici

2. Otekivani | 3 Vezasa 4. Kako? Koje su
odrzivim

rezultati . prepreke?
razvojem

1.Ciljevi




Povezivanje: ljudi, mesta, proizvodi




Geografske oznake, lokalna regulativa i zastita

1.3 Geografske oznake, lokalna

regulativa i zastita

Lokalne interesne grupe i potrosaci cesto koriste imena i odrednice koje se
odnose na mesto, ne bi li na taj nacin identifikovali posebno poreklo proizvoda.
Zbog toga ove geografske oznake igraju znacajnu ulogu u procesu formiranja
vrednosti, jer one ukazuju na razliku izmedu proizvoda sa geografskim poreklom
i drugih proizvoda iz iste kategorije. Ovakva kolektivna reputacija je cesto bila
predmet internih i spoljnih zloupotreba. Upotreba geografske oznake zahteva
definisanje zajednickih lokalnih pravila, jer se uz usvajanje pravila poboljsava
povezanost lokalnih proizvodaca, ali se, takode, izbegavaju prevare i obmane.
Priznavanje kolektivnih prava lokalnih proizvodaca u odnosu na geografsku
oznaku predstavlja, takode, i osnovni korak u kvalifikovanju proizvoda.

Mnogo je razloga za uvodenje zajednickih lokalnih pravila za proizvod sa geografskom

oznakom. Ipak, dva najvaznija razloga su:

a) Pravila poboljSavaju saradnju izmedu razliditih proizvodaca
b) Pravila sprecavaju prevare i obbmane potrosaca koji veruju da kupuju odredeni proizvod.

Sta je geografska oznaka (GO)

Ime nekog proizvoda tokom vremena poprima znacenje koje reflektuje osobine proizvoda,
znanje i iskustvo u procesu proizvodnje i zadovoljstvo u potrosnji (tokom konzumacijel, tako
da stecena reputacija postaje prednost u odnosu na druge proizvode. Kada se ovi faktori
vezu za neku geografsku odrednicu, smatra se da je proizvod dobio geografsku oznaku.

Doprinosom brojnih lokalnih proizvodaca, neki proizvodi r
vremenom sticu reputaciju koja je neodvojivo vezana za mesto
njihove proizvodnje. Za razliku od upotrebe imena preduzeca,
kompanije ili robne marke, geografska oznaka moze biti od
koristi svim proizvoda¢ima u regionu jer povezuje specificni
proizvod sa odredenom teritorijom.

Geografska oznaka obuhvata Cetri glavna elementa:

1) Definisanu geografsku oblast proizvodnje

2) Specifi¢ne proizvodne metode

3) Specifi¢ne osobine proizvoda

4) Ime i ugled po kojima se proizvod razlikuje od

drugih. v

Geografska oznaka je ime mesta ili
zemlje koje identifikuje proizvod Ciji
se kvalitet, reputacija i druge osobine
mogu povezati sa mestom porekla.
Geografska oznaka nagoveStava
potrosacima da odredena roba ima
odredene osobine koje su takve
zbog mesta porekla tog proizvoda.
Samim tim, geografska oznaka je
vise od oznake porekla (indication
of source), koja ukazuje samo na
poreklo proizvoda (poput “Made in”),
a ne i na odredene kvalitete.




Povezivanje: ljudi, mesta, proizvodi

/a\

GRANA
PADANO

DEL NORTE NEUQUINO;

Primeri obeleZavanja sa geografskom oznakom

Postoji mnogo primera etiketa koje sadrze geografsku oznaku:

» Geografsko ime (geographical name): kada stoji samo, a kada oznacava ime
proizvoda (Bordo (Bordeaux) ili Sampanjac (Champagnel), ili ono koje se odnosi na
uobicajeno ime proizvoda (Kolumbijska kafa, Kriolska kozica u Argentini, kafa Piko
Duarte u Dominikanskoj Republici itd.)

* Ime, simboli ili reci koje se odnose na odredeno mesto i tamosSnje stanovnistvo, iako
nisu imena geografskih mesta (na primer tekila, feta ili basmati).

¢ Dodatne karakteristike koje mogu identifikovati geografska podrucja kao Sto su:
slike poznatih mesta, planina ili spomenika, zastave, slike specificnih objekata,
folklorni simboli itd.

¢ Specifi¢ni tradicionalni oblici i izgled proizvoda, kao Sto su posebna pakovanja ili
neki zajednicki elementi etikete (vidi primer ispod).

Vasran Mont-d’'Or (Vasherin Mont-d'0Or] je Boksbutel (Bocksbeutel) je nemacko ime
vrsta mekog sira koji se proizvodi sa francuske za odredenu vrstu vinskih flasa, koja je,

i Svajcarske strane planine Jura. Sir se uvija u u skladu sa zakonom EU, rezervisana
koru smrece i pakuje u drvene kutije, a taj vid za specifi¢ne vrste vina iz odredenih
pakovanja mu daje poseban izgled i specifican podrucja Nemacke, Grcke, ltalije i

ukus. Portugalije.
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Upotreba i zloupotreba: neophodnost uspostavljanja jasnih pravila
Geografska oznaka obuhvata vrednosti, ugled i istorijat odredenog proizvoda. Lokalne zajednice
vremenom mogu da razviju neformalna zajednicka pravila koja povezuju specifi¢cne osobine i
naziv proizvoda (koji ga identifikuju). Lokalne zajednice tako postaju legitimni korisnici prava na
intelektualnu svojinu koje se polaze na odredenu geografsku oznaku. Prema tome, geografska
oznaka postaje vazno kolektivno dobro u procesu stvaranja vrednosti.

Lokalne interesne grupe mogu imati koristi od geografske oznake i mogu ucestvovati
u formiranju njene vrednosti. Ako su osobenosti proizvoda u skladu sa lokalnom
tradicijom i oCekivanim kvalitetom, proizvod ¢e ocuvati i uvelati vrednost geografske
oznake. Ali, ako nisu, vrednost proizvoda sa geografskom oznakom ¢&e nestati.

Drugim rec¢ima, ponasanje lokalnih uéesnika moze koristiti ili Skoditi proizvodu sa
geografskom oznakom. Sve dok kolektivna reputacija koristi odredenom proizvodu,
znadi da su u zajednici ve¢ uspostavljena pravila koja se postuju. Ali, reputacija moze biti
dovedena u pitanje ako proizvodaci koriste geografsku oznaku, ali ne postuju principe
koje su taj proizvod ucinili specificnim i vrednim.

U cilju ucestvovanja proizvodaca u ocuvanju specificnih karakteristika i vrednosti
geografske oznake na trzistu, neophodno je usvojiti i pridrzavati se jasnih i preciznih pravila.

Odstupanje od lokalnih pravila

Vrednost koja prati geografsku oznaku moze privuci imitatore, uzurpatore ili one koji ni na
jedan nacin ne ucestvuju u proizvodnji. Oni mogu biti i u proizvodnoj zoni i izvan nje. Pomenuti
pojedinci ili grupe mogu pokusati da izvuku korist na racun geografske oznake a da pri tom
ne ispune osnovna ocekivanja koja se ticu geografskog porekla i/ili kvaliteta proizvoda.

PRILOG 3: FORMALIZACIJA PRAVILA | KOLEKTIVNA DELATNOST
PRIMER: MASLINOVO ULJE 1Z NIJONA

Stari Rimljani prvi su zasadili maslinovo
drvo u okolini Nijona (Francuska). Maslinovo
ulje iz Nijona poznato je ve¢ 2000 godina.
Ovo ulje je tokom dvadesetog veka dostiglo
odlicnu cenu. Medutim, sedamdesetih
godina (proslog veka) lokalni proizvodaci
i trgovci poceli su da osedaju pretnju;
jedan broj veletrgovaca je, koristeci naziv
“Maslinovo ulje iz Nijona”, poc¢eo da prodaje
maslinovo ulje koje se uvozilo iz inostranstva
i flasiralo u Nijonu. Ove zloupotrebe naterale
su lokalne proizvodace i dobavljace da
definiSu i odbrane svoje zajednicke interese.
Postojanje lokalnih zadruga olaksalo je
proces. Maslinovo ulje iz Nijona bilo je definisano kao ulje koje se dobija iskljucivo od lokalne
vrste maslina “Tan¢e” (Tanche) - koja je davno otkrivena i koja se dobro prilagodila jakim
vetrovima i mrazevima koji su Cesti u ovoj oblasti. U skladu sa tim, definisana je i geografska
oblast. Maslinovo ulje iz Nijona je kasnije, pored vina i sira, postalo prvi zasticeni proizvod
sa geografskom oznakom u Francuskoj. Ovo iskustvo utabalo je put drugim proizvodima sa
geografskom oznakom u razli¢itim poljoprivredno-prehrambenim oblastima.

lzvor: B. Pekuer (Pecqueur), 2001.
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Povezivanje: ljudi, mesta, proizvodi

Ove grupe mogu ugroziti renome proizvoda, proces stvaranja vrednosti i obnovu
specificnih lokalnih resursa. Pored toga, lazni proizvodaci mogu umanijiti ili ukinuti
osnovnu korist koju bi takav proizvod mogao da donese lokalnoj zajednici.

Proizvodnja laznih proizvoda sa geografskom oznakom ne potice uvek od proizvodaca
koji posluju van proizvodne zone. Ako specificne osobine proizvoda i nacin proizvodnje
nisu precizno definisani, isti problem se moze javiti i u samoj proizvodnoj zoni.

Studija slucaja 7: Imitiranje geografske oznake od strane
industrijskih kompanija:
SIR CONTALENJO (QUESO CHONTALENO), Nikaragva

U zabacenim podru¢jima Contalesa
(Chontales) u Nikaragvi, seoska
domacinstva (kojaZivekaonomadski
stocari] proizvode sir Contalenjo
(Queso Chontaleno). Ovaj sir ima
vrlo jak ukus i specificne osobine.
Neki proizvodadi iz pristupacnijih
regiona Zele da otpoCnu proizvodnju
“Sira Contalenjo sa geografskom
oznakom”, ne bi li sebi obezbedili e italefio
profitabilnost i izlaz na trziste. Ovaj |nqustrijski sir Gontalenjo koji se prodaje u
poluindustrijski sir bi trebalo da supermarketima ili se izvozi u SAD
zameni sireve koje su ranije pravili
(Queso filato i Queso Morolique). y
Istovremeno, industrijske kompanije prodaju industrijski “sir tipa Contalenja”
i | (Queso tipo chontaleno) u supermarketima u Managvi (Managua) i izvoze ga
& *-,-*5_'" u SAD, gde ga prodaju nostalgicnoj nikaragvanskoj dijaspori. Ovo dovodi do
konfuzije u vezi sa terminom “sir Contalenjo”: neki ljudi ga dozivljavaju kao
sir koji se pravi na tradicionalan nacin uz odredene zanatske vestine; drugi
koriste termin “sir Contalenjo” za svaki sir koji dolazi s podrucdja Contales. |
pored toga, do dana-danasnjeg nije usvojen zakon koji bi zastitio proizvod “sir
Contalenjo”. Posledica toga je da neke mlekare proizvode sir Cantalenjo od
mleka koje se dobija u oblastima koje nemaju veze sa originalnim poreklom,
kao i iz intenzivnog uzgoja velikih farmi.

Izvor: F. Arfini i dr. 2007.

Oznaka koja se odnosi na razlicite proizvode

U nekim slucajevima renome geografske oznake odnosi se na Siri spektar proizvoda
koji se u vecoj meri mogu razlikovati po izgledu, nacinu proizvodnje itd. Zbog toga
razlikovanje pravog proizvoda sa geografskom oznakom od laZnog (imitacije ili drugog
oblika zloupotrebe) moze biti jako tesko.

S druge strane, ponekad se za jedan isti proizvod koristi vise lokalnih naziva, premda
bi tokom faze kvalifikacije bilo bolje koristiti samo jedno ime (vidi poglavlja 2.2 i 2.3).
ResSenje ovog problema nije lako, ali je bitno podrzati dijalog i dogovor lokalnih ucesnika,
koji bi uzimali u obzir lokalne resurse i lokalne obicaje.
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Potreba usvajanja lokalnih pravila za upotrebu geografske oznake
Ukoliko postoji volja da se sprece zloupotrebe ili svojatanje proizvoda sa geografskom
oznakom, kao i da proizvodi sa geografskom oznakom komuniciraju sa potrosacima
i odrze specificni kvalitet koji ima zahvaljujuéi svom poreklu, proizvodaci, potrosaci,
lokalni i spoljni ucesnici moraju definisati set zajednickih pravila kako bi:
e Jasno identifikovali proizvod, definisali nacine proizvodnje i prerade koji su zastupljeni
medu korisnicima geografske oznake
e |zbegli nefer proizvodnju i poslovanje i sprecili druge da zloupotrebe ili nanesu Stetu
proizvodima sa geografskom oznakom (time Sto bi, eventualno, uz oznaku proizvoda sa
geografskom oznakom proizvodili i prodavali proizvode sa drugacijim karakteristikama,
ali pri tom ne bi postizali kvalitet i osobine koje predvida i garantuje geografska oznakal)
e Garantovalikvalitet proizvodainjegovogeografsko r= === === == == = - = - = - - -
poreklo, i time jacali poverenje potroSaca | Ova pravila bi trebalo da daju
* Usmeravali ponasanje lokalnih proizvodaca |
i podrzavali koordinaciju i saradnju medu 1
proizvodacima proizvoda sa geografskom oznakom, :
ne bi li se na taj nacin formirala, zastitila ili poboljSala |
reputacija proizvoda i vrednost imena e m s s s s mmmm
Lokalni proizvodaci bi u cilju sprovodenja lokalnih pravila trebalo da usaglase svoje
aktivnosti sa pravilima, kao i da zastite svoje pravo na koriscenje geografske oznake.
Pored toga, neophodna je precizna procena situacije kako bi se legalnim putem
reSavala pitanja koja imaju veze sa normativnim okvirom, realnim stanjem na trzistu i
strategijama proizvodaca.

Sprovodenje lokalnih pravila: drustveni mehanizmi i pravna zastita
Koridéenje (i postovanje) sistema geografske oznake, zasnovano je prvenstveno na dobrovoljnoj
odluci proizvodaca da sprovode i postuju takav sistem. Medutim, sistem geografske oznake
se moze sprovoditi i kroz neformalne mehanizme, a to su oni oko kojih su se svi slozili. To
mogu biti drustvena kontrola ili postovanje nepisanih pravila o nadinu rada i standardima (vidi
studiju slucaja br. 8]. Samoregulacija i voljno posStovanje pravila mogu se primenjivati samo
u vrlo specificnom lokalnom kontekstu. Ali kada su odnosi medu proizvodacima naruseni i
kada postoje zloupotrebe na lokalnom i globalnom trzidtu (imitacija proizvoda i uzurpiranje
geografske oznake], lokalni proizvodadi moraju razmisljati o mehanizmima pravne zastite,
koji bi omogudili efikasno sprovodenije pravila (vidi poglavlje 5.1).

Usvajanje zvanicnih pravila o upotrebi geografske oznake, moze biti od sustinskog
znacaja, Cak i onda kada ne postoje problemi imitiranja i odstupanja u lokalnoj proizvodnoj
praksi: zvanicno priznavanje geografske oznake - pravno regulisano ili ne - moZze spreciti
registraciju geografske oznake od strane drugih ucesnika (oportunista, autsajdera).

Bez legalne zaStite pravila i regulatornog sistema za nastup na trzistu, tesko se
moze izbedi zloupotreba geografskih naziva, posebno onda kada proizvod ima visoku
reputaciju. Odsustvo regulatornog okvira moZze ugroziti legitimno pravo geografske
oznake, ali i kolektivne napore oko promovisanja i zastite lokalnih resursa. Odsustvo
regulatornog okvira moze, takode, dovesti i do prevare potrodaca (vidi studiju slucaja 7).

preporuke i garancije koje su neophodne
svim proizvodacima i drugim zainteresovanim
stranama. Takva pravila se obi¢no nalaze
u dokumentu koji se naziva Elaborat/
Specifikacija ili Specifikacija proizvoda.




Povezivanje: ljudi, mesta, proizvodi

Studija slucaja 8: Drustvena kontrola i sankcije u slucaju
poznatog lokalnog proizvoda
GARI Kasava Semolina (GARI Cassava semolina), selo Savalou, Benin

Gari je omiljena (osnovna) hrana Sirom Zapadne Afrike.
Pravi se od prepecene krupice koja se dobija od ploda
kasave (cassava). U selu Savalou (Benin, Zapadna
Afrika), pravi se posebna vrsta garija - Gari mise
(Gari misee] koji je poznat Sirom zemlje. Kontrolu
kvaliteta u proizvodnoj i prodajnoj fazi vrsi grupa Zena
- proizvodaca iz mesta Savalou. Ova grupa mestanki
dozvoljava samo poznatim i poverljivim osobama da
se prikljuce proizvodnom procesu. Zene ukljucene
u proizvodnju same obraduju namirnice. U samoj
grupi je uspostavljena ¢vrsta drustvena kontrola koja
garantuje postovanje proizvodnih pravila i ponasanje
na trzistu. Nepostovanje pravila povlaci za sobom rizik
od iskljucivanja iz grupe.

Izvor: A. Gerc (Gerz]) i S. Furnijer (Fournier), 2006.

Postojeci instrumenti pravne zastite geografske oznake se mogu razlikovati od drzave
do drzave. Ipak, neki od uobicajenih su:
¢ Nacionalni zakoni o poslovanju koji se odnose na potiskivanje nefer konkurencije
i zastitu potrosaca (bilo generalno, bilo da je re¢ o specificnim pravilima o
oznacavanju, sertifikaciji i kontroli poljoprivrednih proizvodal;
e Uredba o zastiti i registraciji proizvoda sa geografskom oznakom u okviru prava na
intelektualnu svojinu: specifi¢ni zakoni o proizvodima sa geografskom oznakom i
robnim markama, sa razli¢itim kategorijama u zavisnosti od zemlje.

Studija slucaja 9: Registracija proizvoda sa geografskom
oznakom sprecava privatnu registraciju geografskog naziva,
Dominikanska Republika

U Dominikanskoj Republici (i nekim
drugim zemljama) pojedine firme su
registrovale brojne geografske nazive
kao privatnu robnu marku. Na primer,
brojne vrste kafe su registrovane u
skladu sa dominikanskim zakonom.
Time su uzrokovani brojni problemi
lokalnim inicijativama koje nastoje
da te kafe oznacCe kao proizvode sa
geografskim poreklom. Jer, svi “bitni”
geografski nazivi (poput naziva Piko
Duarte®), ve¢ su privatno registrovani
kao robna marka.

Izvor: G. Beleti i dr., 2007.

3 Piko Duarte (Pico Duarte) je najvisi vrh na Karipskim ostrvima




Geografske oznake, lokalna regulativa i zastita 1

Istini za volju, proizvodi sa geografskom oznakom su na medunarodnom nivou 1.3
definisani i priznati kao intelektualna svojina zagarantovana Sporazumom o trgovinskim
aspektima prava intelektualne svojine (TRIPS]) Svetske trgovinske organizacije (vidi
prilog 1 u poglavlju 5.1). Stavide, postoje dve eksplicitne medunarodne definicije koje
se odnose na geografsku oznaku: geografska oznaka (Geographical indication) i ime
porekla (Appellation of origin). One se razlikuju od oznake porekla (/ndication of source),
koja se ne odnosi na specifi¢an kvalitet (vidi prilog 4).

PRILOG 4: GEOGRAFSKA OZNAKA, IME POREKLA | OZNAKA POREKLA

“Geografske oznake”, definisane od strane TRIPS 1994. godine, predstavljaju “oznake
koje identifikuju odredenu robu kao robu poreklom sa teritorije clanice, ili regiona
ili lokaliteta sa te teritorije, gde se dati kvalitet, renome ili druge karakteristike robe
sustinski mogu pripisati njenom geografskom poreklu.

“Ime porekla” predstavlja restriktivniju kategoriju geografske oznake, definisano
Lisabonskim aranZmanom iz 1958. kao geografski naziv zemlje, regiona ili lokaliteta,
kojim se oznacava proizvod koji odatle potice i ¢iji su kvalitet i posebna svojstva iskljucivo
ili bitno uslovljeni geografskom sredinom, ukljucujuci prirodne i ljudske faktore.

“0Oznaka geografskog porekla” odnosi se na znak koji ukazuje na to da odredeni proizvod
potice iz specificnog geografskog podneblja, narocito iz neke odredene zemlje. Zbog toga,
Cak i kada se oznaka porekla odnosi na geografki naziv, ona se razlikuje od geografske
oznake i imena porekla koje se odnosi na odredeni kvalitet.

Pravna zastita geografske oznake moze biti ili uspeh sistema upravljanja proizvodom
sa geografskom oznakom, ili prvi korak u uspostavljanju cvrste i namenske kolektivne
organizacije sa jasno definisanim potencijalnim zaduZenjima. ldentifikacija specificnog
kvaliteta i definicija lokalnih pravila definisanih od strane lokalnih proizvodaca tokom
faze kvalifikacije, posluzi¢e kao osnova za primenu pravne zastite, narocito u slucajevima
pravnih mehanizama u oblasti intelektualne svojine.

PRILOG 5: PROIZVODI ZASNOVANI NA POREKLU, PROIZVODI SA GEOGRAFSKOM
OZNAKOM | ZASTICENI PROIZVODI SA GEOGRAFSKOM 0ZNAKOM

Nisu svi proizvodi sa geografskim poreklom
(proizvodi koji su na specifican nacin
povezani sa teritorijom sa koje poticu)
priznati kao proizvodi sa geografskom
oznakom: Cinjenica da ljudi unutar
odredenog podrucja proizvodnje misle
na proizvode sa poreklom sa specificnim
imenom (geografskom oznakom), ukazuje
da postoji svest o specificnosti proizvoda.

Nisu svi proizvodi sa geografskom oznakom
(i ne bi ni trebalo da budu) zvani¢no priznati
i zasticeni. Premda bi, vrlo Cesto, neka
vrsta pravnog priznavanja prava lokalne
zajednice na geografsku oznaku mogla pomoci u suzbijanju zloupotreba.

Izvor: SINER-GI izvestaji WP1 WP2

Proizvod sa
geografskom
Proizvod sa oznakom
geografskim
poreklom

Pravno priznat
i registrovan proizvod
sa geografskom
oznakom




Povezivanje: ljudi, mesta, proizvodi
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VEZBA =

Sva pitanja iz ove veZbe treba primeniti na licnom primeru

Odgovorite na sledeca pitanja:

* Kako se zove va$ proizvod (ili, vasi proizvodi)?

* Da li je va$ proizvod poznat zbog geografskog naziva oblasti u kojoj se proizvodi (ili
se identifikuje sa nekoliko geografskih naziva)? Da li postoje i drugi identifikatori
proizvoda?

» Da li postoje i druga specifi¢na obeleZja i karakteristike (oblik flase u koji se pakuje,
oblik u kome se proizvodi, nacin pakovanja...}, koji bi (pored samog naziva proizvoda)
potrodadima mogli da ukazu na njegovo geografsko poreklo)?

¢ Da li geografski naziv vaseg proizvoda nesto znaci potrosacima? Da li ima pozitivno
ili negativno znacenje?

 Kakva je reputacija geografske oznake (na lokalnom, nacionalnom i medunarodnom
nivou)? Da li su kupci svesni specificnosti proizvoda? Da li postoji razlika u ceni
(cenovna premija) vaseg proizvoda?

¢ Da li ima ikakvih problema uzrokovanih heterogenoséu proizvoda koji poticu iz iste
geografske oblasti?

¢ Da li postoji potreba definisanja zajednickih pravila za proizvode sa geografskom
oznakom?

e Da li postoji problem zloupotrebe ili pogresne upotrebe imena/oznake vaseg
proizvoda? Ako postoji, koje su posledice?

 Da li postoje imitacije vaseg proizvoda? Kako se te imitacije razlikuju od “originalnog”
proizvoda? Zasto smatrate da ti proizvodi nisu autenticni?

e Da li postoji rizik od zabune potrosaca ili sukoba vaseg proizvoda sa drugim
geografskim oznakama (imenom, simbolom, karakteristikama, obelezjima)?

¢ Da li su obelezja i karakteristike dovoljno specificni? Da li je neophodno njihovo
pravno uredenje? Koju korist biste imali od legalne zastite naziva proizvoda?

Navedite u tabeli:
1) Proizvode, geografske oznake ili druga slicna obelezja koja mogu imitirati vas
proizvod iligeografsku oznaku na trzistu.
2) Gde nastaju ti proizvodi.
3) Razlike izmedu njih i “autenti¢nih” proizvoda
4) Efekat koje ti proizvodi mogu imati (na trzistu, na lokalni sistem proizvodnje)

1. Imitacija, mesanje
specificnih geografskih 2.Gde?
obelezja i simbola

3. Po ¢emu se kopije

razlikuju? 4. Posledice




Povezivanje: ljudi, mesta, proizvodi
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1.4

1.4 Zajednicki pristup
Uvod

Zajednicko delovanje neophodno je tokom celog kruga kvaliteta i treba ga
praktikovati od pocetka identifikacione faze. Pocetak procesa u kome se stvara
vrednost za proizvode sa geografskom oznakom, zaista zahteva angaZovanje
svih lokalnih aktera koji imaju prava da ucestvuju u definisanju zajednickih
pravila za upotrebu geografske oznake. Ovo se moZe postici uz participativni
pristup koji bi omogucio da se usvoji vizija zajednicke strategije u pogledu
proizvoda sa geografskom oznakom, da se identifikuju veze sa geografskim
poreklom, kao i da se formira zajednicki sistem zastite. Pored toga, lokalni
proizvodaci bi trebalo da budu u stanju da uspostave i odrZavaju aktivne i
stabilne odnose sa drugim partnerima i to na nekoliko polja: ekonomskom,
politickom, drustvenom i naucnom. Upravo zbog toga treba dodatno razmotriti
sve teriotrijalne veze i spoljne mreZe.

Opravdanost zajednicke delatnosti

Proizvod sa geografskom oznakom, po definiciji, ukljuuje brojne spoljne i unutrasnje
entitete. Proizvodadi, preradivaci, trgovci i potrosaci dele znanje o dobroj praksi koja se odnosi
na proizvodnju, preradu, zastitu, prodaju, pa ¢ak i upotrebu ili potroSnju odredenog proizvoda.

Slika 2: Moguci ucesnici procesa stvaranja vrednosti
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Gradani, naucnici ili stru€njaci za razvoj
mogu da daju relevantne informacije, viziju
zastite i promocije lokalnih resursa. Takvo
znanje se naziva deljeno znanje i ono se moze
smatrati kolektivnom ekspertizom. Ova vrsta
znanja predstavlja i raspodeljeno znanje, a to
znaci da su vestine svih ucesnika neophodne
za kompletiranje procesa. Zapravo, nijedan
ucesnik ne mozZze sam upravljati svim
dimenzijama kompleksnog procesa.
Prepoznatljivost na trzistu koju proizvod
sa geografskom oznakom moZe uzivati,
oslikava sposobnost kolektiva da
definiSe i nadgleda proizvode koji nastaju
kombinovanjem prirodnih i ljudskih faktora.
Pored definisanja proizvoda i njegovih
specificnih obelezja, kolektivna strategija
moze ucvrstiti postojecu reputaciju, koja
je iskoris¢ena kao stratesko orude za
marketing i/ili ruralni razvoj. U tom smislu,
kolektivna pravila ne treba dozivljavati kao
prepreku, vec¢ kao uslov za postizanje vece
efikasnosti.

Pocetak zajednic¢kog rada podrazumeva nekoliko razlicitih aspekata:

¢ Definisanje zajednice ili grupe ucesnika kojima ¢e usvajanje pravila biti od koristi,

ali ce, istovremeno, deliti prava i obaveze da postuju pravila vezana za geografsku
oznaku

¢ Uspostavljanje mreze partnerstava izmedu aktera lokalnog proizvodnog sistema,

teritorije i spoljnih ucesnika, ¢ime se olakSava razmena informacija i znanja. Ovde
se podrazumevaju prakti¢ne aktivnosti (sastanci, posete itd.)

¢ Definisanje pravila koja ¢e se primenjivati u razlic¢itim fazama proizvodnje.

Ukljucivanje partnera razlicitih
kategorija:

- U sklopu trziSnog lanca i na samoj
teritoriji: kompanije koje ucestvuju u
razlicitim fazama procesa

- lzvan vrednosnog lanca, ali joS uvek
na istoj teritoriji: lokalne zajednice
koje proizvode ili konzumiraju
odredeni proizvod, lokalne institucije
(organizacije proizvodaca, lokalna
javna administracija, agencije i
nevladine organizacije iz razvojnog
sektora, udruzenja potrosacal

- 0 Pojedini partneri (ulesnici)
se mogu nalaziti van proizvodne
teritorije, ali se iz nekog posebnog
interesa u jednom trenutku mogu
prikljuditi procesu (biodiverzitet i
ekoloski aspekti, lokalna kultura i
tradicija, ugostiteljstvo, okruzenje
itd.).

- Spoljni ucesnici koji se nalaze van
proizvodacke zone, ali su na neki
nacin povezani s lancem vrednosti ili
posrednici u trgovini i potrosaci van
proizvodne zone).

Motivisanje lokalnih ucesnika

Motivisanje ucesnika - onih na koje ¢e uticati krug kvaliteta na odredenoj teritoriji
(uCesnici vrednosnog lanca i lokalna zajednical, predstavlja sustinski korak i iziskuje
podizanje nivoa svesti o potencijalima za ruralni razvoj i ulozi lokalnih ucesnika. To
motivisanje podrazumeva tri bitna aspekta:

¢ Stvaranje klime saradnje putem susreta proizvodaca, studijskih i uzajamnih poseta,
kako bi se razmenila glediSta o proizvodu i o tome Sta determiniSe glavna obelezja
datog proizvoda.

e Osnazivanje pravih nosilaca proizvodnog procesa, kako bi se omogucilo njihovo
ucesce. Posmatrano iz ugla drustvene odrzivosti, osnazZivanje lokalnih ucesnika
je klju¢no pitanje u procesu stvaranja vrednosti, i to je aktivnost koju bi lokalna
administracija, nevladine organizacije i dr. lokalna udruZenja trebalo da podrze
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¢ Posredovanje: svaki ucesnik, u zavisnosti od specificnosti i interesovanja za proizvod,
ima specifiénu viziju proizvoda i njegovog razvoja. Zbog toga je korisno razmotriti
motivaciju svih ukljucenih aktera, posto bi ta motivacija u procesu kvalifikacije mogla da
postane izvor sukoba. Neka od pitanja kojima se treba baviti su: kako i gde proizvoditi,
koje bi posebne karakteristike taj proizvod trebalo (ili ne bi trebalo) da poseduje, koja
su prava svih ucesnika procesa proizvodnje, koja bi pravila zajednica trebalo da usvoji
kako bi se sprecila neadekvatna proizvodnja, prodaja ili zloupotreba proizvoda?

Studija slucaja 10: Pocetak zajednickih delatnosti:
Kotiha sir (COTIJA), Meksiko

Kotijski (Cotija) sir proizvodi jedna mala
grupa poljoprivrednih  proizvodaca,
proizvodnja se bazira na autenticnom
istorijskom nasledu i kulturi, koja je, opet,
povezana sa uzgojem goveda u oblasti
Jalmih (Jalmich) u Meksiku - rastrkanom
planinskom podruéju (12.000 stanovnika,
5 stanovnika po kvadratnom kilometru).

Dvojica meksickih istrazivaca shvatila su
potencijalne vrednosti ovog proizvoda, ali
i rizika od nestajanja zbog moguénosti da
mestani napuste nepristupacna sela. Ovi
istrazivaci su alarmirali lokalnu zajednicu i
predoCili joj znacaj pomenutog sira, pa su,
u saradnji sa lokalnim liderom iz Kotihe,
pokrenuli zajednicku delatnost u cilju
promovisanja i zastite ovog proizvoda, Cija
bi proizvodnja povecala prihode lokalnog
stanovnistva i pomogla u oZivljavanju
aktivnosti. Godine 2001. formirano je
Regionalno udruzenje proizvodaca Kotija sira (ARPQC). Udruzenje je nakon osnivanja
okupilo 93 proizvodaca, a cilj okupljanja bila je razmena misljenja i saradnja u procesu
identifikacije i kvalifikacije proizvoda. Predstavnici 25 proizvodackih grupa iz razlicitih
sela (5-10 porodical, organizovali su sastanke i radionice u cilju iznalazenja resenja
za problem izolovanosti i nedostatak vremena i resursa. Polovinu ucesnika Cinili su

l ¢lanovi udruzenja koje je formirano za sprovodenje kvalifikacije i razvijanje marketinske

strategije. Zatim je, 2003. godine, formirano udruzenje “Prosijera de Jalmih” (Prosierra
de Jalmich), koje je obuhvatilo proSireni krug ucesnika (proizvodace, istrazivace,
lokalne lidere, regionalne i nacionalne javne institucije i brojne eksperte). To udruZenje
je trebalo da pomogne u razvijanju teritorijalne strategije, tokom procesa prijavljivanja
za priznavanje specifi¢nog kvaliteta (zastitom geografske oznake) kao i oko promocije
proizvoda izvan granica u kojima je on do tada bio poznat.

Izvor: T. Pomeon, 2007.

Grupa lokalnih proizvodaca - na koje se proces kvalifikacije proizvoda sa geografskom
oznakom direktno odnosi (“Grupa GO”), nakon svog osnivanja (koje moze biti inicirano
dobrom motivisano$¢u) nastupa kao predstavnik svih aktera koji su udruzili snage i dali
svoj doprinos u odredivanju kvaliteta proizvoda. To mogu biti proizvodaci, preradivaci i
trgovci. U poglavlju 3.1 moZete pronadi vise informacija o pripremanju marketinga za
organizaciju korisnika geografske oznake.
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Ukljucivanje spoljnih aktera

Proizvodaci ne bi trebalo da ostanu usamljeni u svojim naporima da identifikuju i
kvalifikuju proizvode s poreklom, s obzirom na to da taj proces cesto podrazumeva
specificno znanje i vestine. Uprava i razvoj proizvodnog sistema proizvoda sa geografskom
oznakom bi trebalo da dobiju podrsku ostalih, jer bi se time pomoglo proizvodacima da
smanje prepreke, da bolje upravljaju sistemom ali i da obezbede ekonomsku odrzivost
proizvodnog sistema.

Partnerstvo sa ostalim ucesnicima cini tim za podrsku proizvoda sa geografskom
oznakom, ili celokupnog sistema geografske oznake. lako ti partneri nisu direktno
ukljuéeni u proizvodnju, preradu i donoSenje konacne odluke o pravilima i teritorijalnim
granicama (ili podrucju proizvodnje), mreza za pruzanje podrske ima svoj znacaj, posebno
onda kada inicira krug kvaliteta, jer se time povecavaju informisanost i svest proizvodaca,
ali ta mreza moze biti znacajna i tokom identifikacije i kvalifikovanja proizvoda.

Zbog toga bi sistem geografske oznake trebalo da ukljuci sve moguce faktore i ucesnike
koji mogu da pruze svoj pozitivan doprinos u proizvodnji ili promociji proizvoda. U studiji
slu¢aja 11, ponuden je primer: kako ucesnici, koji po definiciji pripadaju razli¢itim
kategorijama, mogu u odredenom momentu postati deo kruga kvaliteta.

Studija slucaja 11: Ukljucenost ucesnika trziSnog lanca (mesar);
MESO IZ PAMPE, JUZNA KAMPANJA (Brazil)

Meso iz Pampe koje proizvode gaudosi iz

Juzne Kampanje je meso koje se proizvodi

na prostranim pasSnjacima Pampe, a

Brazilcima je ve¢ dugo poznat specificni

kvalitet tog mesa. Brazilski Nacionalni

institut za industrijsku svojinu (INPI)

priznao ga je 2006. kao proizvod geografske

oznake. Rezultat je ostvaren zahvaljujudi

projektu koji je otpoCeo 2004. godine, a

koji je podrazumevao partnerstvo izmedu

privatnih i drZzavnih organizacija. Rec¢ je o projektu koji su vodili poljoprivredni

proizvodaci iz oblasti Pampa. Cilj projekta bio je diferenciranje proizvoda i

poboljSanje kvaliteta kako bi ovaj proizvod postao Sto konkurentniji na domacem

i stranom trzistu. Elaborat/Specifikacija mesa iz Pampe ukazuje na specificne

resurse koji ga Cine posebnim: ocuvan ekosistem, genetsko poreklo od evropskih

rasa goveda, proizvodni sistem zasnovan na ispasi, humani uslovi pred i u toku

klanja, ekstenzivni prirodni pasnjaci, diskretno cuvano znanje proizvodaca, kultura

i tradicija gaucosa. Tokom sprovodenja procesa zastite geografske oznake,

ostvareno je privilegovano partnerstvo sa jednim specijalizovanim mesarom iz

Porto Alegre (u trenutku sklapanja partnerstva bio je jedini trgovac govedinom sa

= geografskom oznakom Pampa Gauco Meridionala). Ovaj mesar ima specijalizovanu

I{“';:,I radnju poznatu po prodaji najkvalitetnijeg mesa britanskih goveda, koja se uzgajaju

w u mestu Rio Grande do Sul State. Njegovi kupci su odlicni poznavaoci mesa koji

s prihvataju viSe cene i mogu da izdvoje viSe novca za kvalitetnije meso. Mesar je

prepoznao kvalitet mesa “Pampa gauco da Campana Meridional” i pristao na to

da u svojoj radnji promovise meso sa geografskom oznakom. Takvim potezom

je podrzao razvoj geografske oznake: omogudio je izlaz na trziSte i promovisao
kvalitet i specifi¢cnost mesa.

lzvor: C. Cerdan i dr., 2007.
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Trzisni lanac - ucesnici u prodaji

Trgovci, prodavci, vlasnici restorana i svi oni koji pripadaju snabdevackom lancu,
mogu odigrati znacajnu ulogu u pospeSivanju ekonomske vibrantnosti proizvoda sa
geografskom oznakom, tako Sto bi podrzali promotivne i marketinske aktivnosti, pruzali
pomoc¢ u iznalaZenju novih resenja kao i u stvaranju novih prilika na trzistu.

PRILOG 6: PRIMERI PODRSKE RESTORANA | SEFOVA KUHINJA

Sefovi kuhlnja i vlasnici restorana mogu pomou u promociji pr0|zvoda i terltorlje.
Na pr/meru sluca/a Safrana iz Talina [0 cemu
Je bilo vise reci u prilogu 1, str. 7], ukljucenost
francuskih kuvara uticala je na to da lokalno
stanovnistvo postane svesno vrednosti ovog
proizvoda. Drugi primer odnosi se na promociju
mesa crne svinje s podrucja Gaskonj (Gascogne),
na jugozapadu Francuske: rec je o izuzetnom
proizvodu koji je mogao da nestane zbog
intenzivnog smanjenja genetske raznovrsnosti
svinja u tipu landrasa. “Povratak” ovog proizvoda
omogucen je zahvaljujuci efikasnoj podrsci grupe
kOJu“su cinili S?fo‘” ,jesmrana PO 'l/c'nost/,_ Festifal safrana, Talin, 2008. godine: “degustacija”

a koji su organizovali reklamnu kampanju i sami  afrana u kulinarstvu, dogadaj kome su prisustvoval

u njoj ucestvovali. neki proslavljeni francuski kuvari i druge poznate
licnosti

Potrosaci i potrosacka udruzenja

Potrosaci prilikom izbora i kupovine odredenog proizvoda omogucuju obnovu i unapredenje
resursa koji se koriste za dobijanje proizvoda sa geografskom oznakom. Potrosaci, takode, mogu
biti i dobar prenosnik informacija o Cuvenju proizvoda sa geografskom oznakom. Potrosaci koji
Cesto putuju, imigranti ili turisti mogu da promovisu proizvod i tako ,.Sire” njegovu reputaciju.

Studija slucaja 12: Uloga turista i nostalgi¢nih imigranata u
promociji proizvoda i jacanju njegove reputacije, ljuta papricica
MAMU CILI (MAMOU CHILI), Gvineja

U Konakriju (Gvineja) u Zapadnoj Africi poznata
je ljuta papricica iz Mamua, cija se ljutina
ne moze posti¢i na drugom mestu. Kada
putuju u inostranstvo, Gvinejci na poklon cesto
nose papricice iz Mamoua. Medu Gvinejcima
koji Zive u inostranstvu ovaj proizvod je vrlo
popularan jer predstavlja nesto po cemu je ova
zemlja poznata. Papricice iz Mamua uzivaju
jaku podrsku ,odanih” potrosaca ,u dijaspori”,
za koje ovaj proizvod ima visoku simbolicku
vrednost. Ovakvo Sirenje informacija o
proizvodu jasno predstavlja veoma vaznu
podrsku za ovaj lokalni proizvod.

Source: Kamara (Camara), T. H. Haba M. 2004.




Povezivanje: ljudi, mesta, proizvodi

Potrosacka udruzenja ponekad mogu intervenisati u cilju zaStite proizvoda sa
geografskom oznakom na trzistu. Organizovanjem raznih dogadaja i osmisljavanjem
novih trzisnih kanala za prodaju, kao i eksperimentisanjem u proizvodnji, ta udruzenja
mogu spreciti nestajanje proizvoda.

PRILOG 7: PODRSKA POTROSACA: POKRET ,, SPORE HRANE"

Spora hrana [“Slow Food”] je medunarodna -
organizacija koja od 1986. godine radi na ocuvanju =
medunarodnog gastronomskog nasleda (u domenu k“@%
hrane i vina). Organizacija naglasava znacaj tipi¢nih =Y
proizvoda, promoviSe kvalitet poljoprivrede u ishrani i h
uci potrosace da prepoznaju ukus i uzivaju u hrani. Fondacija Spora hrana za biodiverzitet
nastala je 2003. godine, a njen cilj je zastita poljoprivredne raznolikosti, folklora i tradicije
u ishrani naroda celog sveta. Neki od projekata Fondacija su:
» Barka ukusa*, gastronomska zbirka tradicionalnih proizvoda kojima preti nestanak
e Spora hrana Presidia, projekat namenjen zastiti malih proizvodaca, biljnih i Zivotinjskih
vrsta i narodnih proizvoda
e Pijaca planete Zemlje, projekat namenjen malim proizvodac¢ima proizvoda sa
geografskim poreklom, koji bi trebalo da pomogne u otvaranju trziSnih mogucnosti
Organizacija Tera Madre (Terra Madre) svake druge godine organizuje seminare aktera
koji su na bilo koji nacin uklju¢eni u proizvodnju hrane (kuvari, univerziteti, novinari; vise
od 167.000 posetilaca u 2006. godini). Seminar je odli¢na prilika za razmenu iskustava o
prehrambenim proizvodima. Poznat je i po imenu Salone del Gusto (.IzloZba" ukusa).

Slow Food Foundation
for Biodiversity

C—

Izvor: wwwslowfoodfoundation.org

Javne i nevladine organizacije
Lokalne samouprave i neke institucije lokalne vlasti, uz pomoé NVO, mnogostruko
mogu podrzati razvoj proizvoda sa geografskom oznakom. Ta pomo¢ se moze ostvariti
kroz podrsku u istrazivanjima, kroz animiranje ruralnog stanovnistva, kroz tehnicku
pomoc i preko informativno-marketinskih kampanja, koje su namenjene i trgovcima i
potrosac¢ima (vidi studije slucaja 13 i 14).

Javne intervencije se mogu opravdati time Sto proizvod sa geografskom oznakom otvara
nova radna mesta i donosi pozitivhu reputaciju ¢itavom podrucju. Ovakva reputacija je vrlo
znacajna za turizam, ali i za atraktivniji izgled i dozivljavanje Citavog regiona.

PRILOG 8: PRIMERI PUTEVA VINA

Putevi vina i specijalizovani sajmovi lokalnih proizvoda,
predstavljaju dobre primere pozitivhe podrske lokalnih
institucija. Neke lokalne vlasti sa juga Francuske
(opstine, regionalna veéa), u saradnji sa lokalnim
proizvodacima vina, razraduju mehanizme promocije
proizvoda (putokazi, priruc¢nici, mape itd.). U poznatom
vinskom kraju Argentine, u Mendozi, napravljene su
lokalne i regionalne mape koje promoviSu puteve
vina. Te mape upucuju turiste na vinarije i obliznja
atraktivna mesta, ili ih usmeravaju na druge vazne

lokalne dogadaje Primer . kolevke vina”“ u Majipuu
’ (Maipu) - vinogradarska oaza u

mestu Tupungato u kotlini Uko (Uco)

Izvor: E. Vandekandeler, 2004.

4 Aluzija na Nojevu barku




Zajednicki pristup

Drzavne i medunarodne institucije, takode, mogu pruziti znacajnu podrsku. Uloga
javnih tela i zakonskih regulativa (u smislu postizanja odrZivog razvoja i uspostavljanja
izbalansirane privatno-javne saradnjel, detaljnije je analizirana u poglaviju 5.2.

Studija slucaja 13: Primer zdruzene
aktivnosti javnih vlasti i nevladinih
organizacija:

KAKAO ARIBA (CACAO ARRIBA],
Ekvador

Ministarstvo poljoprivrede Ekvadora je 2000.
godine zapocelo projekat zastite kvaliteta
kakaoa Ariba. Drzavne institucije i nevladine organizacije sprovele su ga u
delo tokom 2005. godine, u sklopu programa Biokomersio (Biocomercio),
koji podrzava UNCTAD (Konferencija UN o trgovini i razvoju). Lokalne vlasti i
nevladine organizacije pomogle su proizvodacima, kroz Nacionalnu federaciju
proizvodaca kakaoa na Ekvadoru - FEDECADE i Unije proizvodaca kakaoa na
Ekvadoru, urazradi strategije za podnosSenje zvani¢nog zahteva za ime porekla.

Source: E. Kuindaisa (Quindaisa) i dr. 2007.

Naucna podrska i podrska za razvoj

Naucna podréka mozZe biti od koristi tokom usvajanja pravila (na primer, onda kada se
ucesnicima ponude studije i analize zasnovane na istrazivanju drustvene i ekonomske
odrzivosti] i njome se moZe pokazati veza izmedu kvaliteta proizvoda i teritorije sa koje
potiCe. Ova vrsta podrske, ¢ak, moze da pomogne proizvodacima u marketinskim i
promotivnim aktivnostima, kao i u kolektivhom upravljanju i organizovanju.

PRILOG 9: PRIMERI PROJEKATA ISTRAZIVANJA

Projekat koji je u Juznoafri¢koj Republici sproveo Odbor za poljoprivredna istrazivanja (ARC)
iz Odseka za poljoprivredu provincije Severozapadni Kejp (JuZnoafricka Republika), pomogao
je u definisanju pristupa geografskoj oznaci za Roibo$ (Rooibos) i Hanibu$ (Honeybush] - vidi
studiju slucaja 1 u poglavlju 4.1. U ..igru” su uvedeni novi partneri, poput nevladine organizacije
Kejp konzervejsn (Cape conservation), koja se bavi zastitom Zivotne sredine.

Univerziteti u Pizi i Firenci (Toskana, Italija) sproveli su istrazivanje tokom kojeg su analizirali i
zastitili domacu tresnju iz Larija® (vidi studiju slu¢aja 2 u poglavlju 4.1). IstraZivanje je obavljeno
u saradnji sa lokalnim proizvodacima koji su razmenjivali znanje sa istrazivac¢ima i koji su
podizali vo¢njake tresnje uz savete i tehnicku pomo¢, a na osnovu rezultata studije.

Druge lokalne ekonomske aktivnosti

Ucesnici iz privatnog sektora koji se nalaze van vrednosnog lanca, ali unutar iste
teritorije, mogu ostvariti uspesnu saradnju sa sistemom geografske oznake. Saradnja
se moZze ostvariti sa sektorom za turizam, a takva saradnja je rezultat sinergije nastale
zbog reputacije jedne teritorije (vidi poglavlje 4.3).

5 Lari je ime manjeg sela u ltaliji




Povezivanje: ljudi, mesta, proizvodi

Studija slucaja 14: Zajednicka delatnost javnih vlasti i nevladinih
organizacija:

Kriolska kozica iz Severnog Neukena (CHIVITO CRIOLLO DEL
NORTE NEUQUINO), Argentina

Nacionalni institut za
tehnoloska istraZivanja u
poljoprivredi (INTA), je u
slucaju Kriolskog jareta iz
Severnog Neukena, podrzao
uspostavljanje kruga kvaliteta
uz identifikaciju lokalne rase
(vidi studiju slucaja 3 u poglavlju
1.1), a u cilju formiranja odrzive
ekonomske  aktivnosti u
udaljenim oblastima Neukena
u Patagoniji (Argentina). Insitut
je obavestio lokalne ucesnike o
vaznosti promovisanja i zastite
lokalnih resursa. Razne javne Proizvodaci rade na iscrtavanju mape razgranicene
ustanove su ucestvovale u tom oblasti

procesu, a na sastancima su predstavljane i razmatrane strategije za zastitu i
priznavanje specifi¢cnog proizvoda. Proces zastite geografske oznake je otpoceo
uz ucesce brojnih proizvodaca koje je motivisala ideja o odrzivoj buducnosti.
Uzgajivadi i trgovci su tokom brojnih radionica razmatrali moguénosti ocuvanja
tradicionalnih proizvodnih metoda i izlaz na trzZiste. ,Ad hoc” komitet je

Coe razradio poseban Elaborat/Specifikaciju, a 150 (od ukupno 990) proizvodaca
% je ucestvovalo u skiciranju zahteva kojim se od Vlade trazi zvani¢na zastita.

Godine 2006. formirano je udruzenje korisnika geografske oznake: Asociacion
del Consejo Regulador de la Denominacion de Origen Chivito Criollo del
Norte Neuguino, udruzenje koje je apliciralo za zastitu geografske oznake.
Dogovoreno je da samo proizvodaci i trgovci mogu biti aktivni ¢lanovi udruzenja,
dok je za ostale obezbeden status posmatraca. Izabran je i Regulatorni savet za
razvoj proizvoda sa geografskom oznakom, koga su Cinili postojeci proizvodaci
i posrednici u plasmanu proizvoda, a formiran je i Savetodavni odbor, u Ciji
sastav su ulazile javne ustanove: INTA, predstavnci Ministarstva poljoprivrede,
predstavnici opstine Kos Malal (Chos Malal) i drugi.

lzvor: M. Perez Centeno, 2007.




Zajednicki pristup

VEZBA

Sva pitanja iz ove veZbe treba primeniti na licnom primeru

Odgovorite na pitanja:

¢ Kada je rec o vasem proizvodu, ko je sve zainteresovan da ucestvuje u procesu stvaranja
vrednosti?

e Da li su se neke kooperative ili grupe proizvodaca ve¢ organizovale i aktivirale po
pitanju upravljanja kvalitetom, u smislu proizvodnje, prerade ili marketinga? Da li se
njihovo podrucje delovanja poklapa sa mestom na kome se proizvod dobija (proizvodi)?

¢ Da li je do sada bilo zajednickih inicijativa proizvodaca i preradivaca? Da li ovi ucesnici
imaju predstavnike ili lidere?

* Koji su vasi ciljevi (aktivan ili pasivan pristup)? Kako mozete poboljdati kolektivno
delovanje?

e Koji su glavni ucesnici? Kako mozemo biti sigurni da su zastupljeni svi akteri? Ko ce
voditi proces?

* Koji ucesnici najcesce saraduju sa proizvodacima proizvoda sa geografskom oznakom?
Da li je rec o privatnim ili javnim faktorima? Koji je njihov interes i koje su im potrebe?
Kako mogu pomodi sistemu geografske oznake?

* Na koji nadin moZete da uspostavite odnose sa drugim akterima i formirate “mrezu
podrske”?

e Kako mozZete da obezbedite transparentnost u informisanju i procesu donoSenja
odluka?

* Kojim biste se kriterijumima vodili tokom deljenja troskova i zarade? (Jedna osoba,
jedan glas, prema obimu proizvodnje itd.).

Navedite u tabeli:
1) Ko je i ko moZe postati ¢lan spoljne mreZe za podrsku vasem proizvodu?
2] Koja su glavna ocekivanja tog ucesnika (u vezi sa vasim proizvodom)?
3) Koje bi inicijative mogle da poboljSaju veze i ojacaju mrezu?

1) Clanovi spoljne mreze 2) Glavna ocCekivanja od tog 3) Njihove glavne
za podrsku clana inicijative za jacanje
mreze

1

1.4




Povezivanje: ljudi, mesta, proizvodi

Specifi¢ni
lokalni
resursi

Lokalni
ucesnici

Proizvod

Javne
politike




Kvalifikacija: uspostavljanje
pravila za proizvode sa
geografskom oznakom

Lokalni proizvodaci i preradivaci u Elaboratu/Specifikaciji sami definisu
pravila za upotrebu prozvoda sa geografskom oznakom. Cakiu slucajevima
kada inicijative i podstrek za implementaciju kruga kvaliteta poticu sa
strane, i Cak i onda kada proces identifikacije potencijalnih ucesnika zahteva
znanje i podrsku van regiona, faza kvalifikacije zahteva ukljucenost aktera
iz vrednosnog lanca, jer oni najbolje znaju odakle potice specificni kvalitet
proizvoda. Zapravo, ti akteri se mogu smatrati zakonskim vlasnicima
nasledenih proizvodnih vestina i metoda, koje su neophodne za definisanje
pravila o proizvodnji (a koja su deo Elaborata/Specifikacije).
Elaborat/Specifikacija (definisan u poglavlju 2.1) sastoji se od sledecih
komponenti: specificne definicije proizvoda (poglavlje 2.2), teritorijalnog
razgranicenja (poglavlje 2.3) i sistema garancije (poglavlje 2.4). Posmatrano
iz ugla ruralnog razvoja, razrada pravila predstavlja sustinski korak u
oCuvanju prirodnih i ljudskih resursa, ali pod uslovom da se ta pravila
sprovode na pravi nacin (poglavlje 2.5).

Sukobi se javljaju kao rezultat participativnog procesa - ucecca razlicitih
subjekata, a mi nudimo neke smernice za njihovo prevazilazenje (poglavlje
2.6).






Elaborat/Specifikacija

2.1 Elaborat/Specifikacija

Elaborat/Specifikacija je dokument u kome se nalaze pravila za upotrebu
geografske oznake. Njegova razrada predstavlja bitan korak u dolaZenju do
dobrovoljnog “standarda” ili specifikacije, koju lokalni proizvodaci moraju
postovati ukoliko Zele da koriste geografsku oznaku.

Dokument koji definise specificni kvalitet koji se odnosi na

geografsko poreklo

Elaborat (koji bi se mogao zvati i
.Elaborat/Specifikacija“, “Knjiga zahteva”,
“Specifikacija proizvoda” ili “Disciplinski
dokument”), predstavlja  dobrovoljni
standard koji definiSe specificni kvalitet
proizvoda, a namenjen je proizvodacima
proizvoda sa geografskom oznakom.

Cilj Elaborata/Specifikacije je da definise
pravila za postizanje specificnog kvaliteta,
a ta pravila su namenjena proizvodacima
u naznacenoj oblasti proizvodnje. Elaborat/
Specifikacija zbog toga mora da opise
posebne karakteristike proizvoda sa

geografskom oznakom, koje postoje zahvaljujuci geografskom poreklu proizvoda, i da
na taj na¢in opravdava vezu izmedu proizvoda i odredene teritorije (isti proizvod ne moze
nastati na drugoj teritoriji). Elaborat/Specifikacija mora da objasni kako su postojeci kvalitet
(specifi¢no obeleZje po kome se jedan proizvod razlikuje od drugih iz iste kategorije), renome
(istorija proizvoda, trenutna reputacija i reputacija u pro$losti) i druge osobenosti [poznavanje

specifi¢ne metodologije) u vezi sa geografskim poreklom.

Pravila iz Elaborata/Specifikacije ne moraju da budu

moraju da budu potpuno usmerena na elemente koji jedan -

proizvod Cine originalnim i tipicnim.

Elaborat/Specifikacija obuhvata definiciju proizvoda (ime,
osobine, proizvodnju i metode procesuiranjal, razgranicenu

Elaborat/Specifikacija definise vezu i slaganje proizvoda
sa geografskom oznakom sa definisanim specificnostima.

|
[}
|
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oblast proizvodnje i sistem garancije (kontrolni plan). :
:
|
[}

Prema tome, Elaborat/Specifikacija je i sredstvo za
sprovodenje unutrasnje koordinacije (kolektivna pravila za
fer konkurenciju) i sticanje poverenja (drustveno priznanje ili

dostupne trgovcima i potrosacima).

Proizvodaci rade na Elaboratu/Specifikaciji za palmin
Seéer Kampong Speu (Kambodza).

ni komplikovana ni brojna, ali

Definisanje pravila zajednicke proizvodnje
je sustina procesa definisanja proizvoda
sa geografskom oznakom; Definisanje
je kljucni korak koji zahteva obazrivost.
Pravila moraju biti:

informacije o kvalitetu koje su

e garant specificnog kvaliteta proizvoda
e konkretna i merljiva
e namenjena svim uklju¢enim stranama




2 Povezivanje: ljudi, mesta, proizvodi

2.1

PRILOG 1: GLAVNI ELEMENTI ELABORATA/SPECIFIKACIJE

Opis proizvoda
Glavne fizicke, hemijske, mikrobioloske ili organolepticke osobine proizvoda, uz
usredsredivanje na obelezja koja se mogu lako proceniti.

Sastojci i sirovine
Sastojci i sirovine koje treba/ne treba koristiti u procesu proizvodnje.

Definisanje procesa

Metoda dobijanja proizvoda sa geografskom oznakom u svim fazama proizvodnog
procesa [poljoprivredna proizvodnja, transport, procesuiranje, zrenje i finalno pakovanje).
U slucaju da je to neophodno, moZe se uvesti posebna zabrana za koriScenje nekih
proizvodnih metoda. Usredsrediti se na relevantne faze i aspekte.

Demonstriranje specificnog kvaliteta koji je povezan sa geografskim poreklom
Usredsrediti se na elemente koji opravdavaju povezanost specificnog kvaliteta i resursa
na odredenom geografskom podrucju.

Definisanje oblasti proizvodnje
Opis razgranicene oblasti proizvodnje. Ako je neophodno, napraviti razliku izmedu oblasti
proizvodnje sirovine i oblasti proizvodnje, prerade i finalizacije proizvoda za trziste.

Ime(na) proizvoda i pravila oznacavanja

Spisak ime(na) koje proizvod sa geografskom oznakom mozZe imati, i, kada je potrebno,
klasifikacija osobinaispecifi¢nih obelezja (u zavisnosti od proizvodne faze ili predstavljanja
proizvoda finalnom potrodacu).

Kontrolni plan - sistem verifikovanja kvaliteta (u sklopu Elaborata/Specifikacije ili u
vezi sa njim)
Opis toga kako e se proces kontrolisati i kada je potrebno uvesti sistem sertifikovanja.

Zasto je vazno usvajanje proverljivih pravila?

U cilju sprovodenja Elaborata/Specifikacije i pruZanja garancija o tome daje proizvod u skladu
sa onim Sto se od njega ocekuje, Elaborat/Specifikacija mora podrazumevati i osobine koje

je moguce izmeriti (hemijski sastay, "~ """ """ T T T TTT oo oo o oo oo s
oblik, ukus, boja itd.], a koje se mogu
pronadi u finalnim proizvodima. Stavige,
Elaborat/Specifikacija mora ukljuivati
elemente koji ne moraju biti vidljivi u
finalnom proizvodu, ali koji doprinose
formiranju pomenutih karakteristika i
izgleda proizvoda. To su: prirodni resursi
(sorte, vrste rasada itd.), poljoprivredna

Vecina zahteva iz Elaborata/Specifikacije vise se odnosi
na osobine procesa nego na karakteristike finalnog
proizvoda.

Po pravilu, uvek ima po nekoliko razlicitih proizvodaca
jednog istog proizvoda sa geografskom oznakom, a
cilj razvoja geografske oznake nije standardizacija
raznih lokalnih proizvoda. Proizvod sa geografskom
oznakom je ukorenjen u kulturi i teritoriji, pa su,
samim tim, njegove osobenosti od velikog znacaja
i bolje ih je zastititi (oCuvati] nego standardizovati.
U tom smislu, zahtevi koji se odnose na rezultate,
praksa (koja je, takode, povezana neophodni su jedino kao garant toga da ce svi

. . . . proizvodi zadovoljiti opsta ocekivanja (u izgledu i
sa kvalitetom zemlje i okruzenjem), osobinama koje se lako mogu uoiti).
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Elaborat/Specifikacija

Elaborat/Specifikacija bi trebalo da definiSe dve vrste zahteva:

¢ Sredstva namenjena specificnim proizvodnim procesima

¢ Rezultat vidljiv u finalnom proizvodu

Zahtevi se moraju pratiti pomocu sistema koji je predviden Elaboratom/Specifikacijom
ili uz pomoé¢ pravnog okvira koji vazi za oznake geografskog porekla. Donosenje
kontrolnog plana i primena sankcija za neposStovanje predstavljaju sustinski korak u
kolektivnom delovaniju.

Kontrolni plan, nastao na osnovu specifikacije, predstavlja spisak kontrolnih mera koje
se moraju sprovoditi u cilju ocuvanja karakteristicnih osobina i skladnosti proizvoda.

Kontrolni plan je sredstvo za upravljanje oznakom geografskog porekla, kojim se
identifikuju i prate aktivnosti neophodne za kontrolisanje kljucnih koraka u procesu,
kako bi sam proizvod mogao da nastavi da ispunjava zahteve iz Elaborata/Specifikacije
(vidi poglavlje 2.4).

Bitno je upamtiti sledece:

¢ Jedina dobra pravila su ona koja se efikasno sprovode i koja se mogu kontrolisati

¢ Jedina dobra kontrola je ona koja moze rezultirati kaznom ili nagradom

Znacaj posredovanja
Definisanje pravila i granica tokom procesa kvalifikacije je kompleksno, jer svako
pravilo usvojeno u Elaboratu/Specifikaciji ogranicava i preti da isklju¢i neku grupu,
bilo iz .geografskih”, bilo iz tehnickih razloga, ili moZe dovesti do dodatnih troSkova i
ulaganja. Ove rizike je neophodno identifikovati i njima upravljati. Zbog toga je, tokom
definisanja pravila, neophodno dovoljno vremena i dobro rasudivanje, a informacije
moraju biti potpuno dostupne svim ucesnicima.

0d velikog je znacaja razmotriti svako ,za" i .protiv”, i
moraju se uzeti u obzir heterogenost, struktura i funkcija,
kao i ciljevi razli¢itih grupa koje su ukljucene u proces.
Zbog toga se pribegava posredovanju koje moze biti vrlo
korisno prilikom odlucivanja izmedu razlic¢itih mogucnosti.

Tehnoloske inovacije ili druge promene koje se odnose
na sistem geografske oznake, mogu iziskivati nove prego-
vore i odluke u vezi sa samim Elaboratom/Specifikacijom
(vidi poglavlje 4.2).

Slededa poglavlja daju detaljniji opis komponenti
koje se odnose na specificne karakteristike proizvoda,
razgranicenje geografskog podrucja, sistem garancije koji
treba definisati i nacine na koje to treba uraditi.

Posredovanjem do kompromisa
Posredovanje mora uzeti u obzir sve
vrste i podvrste proizvoda i metoda
proizvodnje, ulogu svakog ucesnika u
trziSnom lancu, troskove za ispunjenje
zahteva itd. Posredovanje moze da se
sprovede uz angazovanje udruzenja
proizvodaca. Medutim, najcesée se
desava da posrednici dolaze izvan
primarne grupe proizvodaca. Ako se zeli
formalna registracija i zastita proizvoda
sa geografskom oznakom, javne vlasti
obi¢no moraju da obezbede smernice
na osnovu kojih bi donosile odluke i
posredovale (npr. internu uskladenost
opstih politika o geografskim oznakama)
i moraju formalno saopstiti svoju finalnu
saglasnost (vidi poglavije 5.2).




2

2.1

Povezivanje: ljudi, mesta, proizvodi

(]
—
©
4%
=
—
w0
1)
=
o
=
)
(2]

Studija slucaja 1: Konstruktivnim putem do razrade Elaborata/
Specifikacije: KAFA 1Z KINTAMANIJA (KINTAMANI), BALI,
Indonezija

U planinskom podrucéju na severoistoku
ostrva Bali, u oblasti Kintamani, proizvodi
se vrsta kafe koja je Cuvena po svom
kvalitetu i ukusu. Nedavno sprovedeno
tehnicko usavrsavanje i uvodenje inovacija
u organizaciju posla, stvorili su moguénost
da ovaj proizvod aplicira za geografsku
oznaku. Proizvodaci su, tokom kvalifikacije,
uz pomoc¢ fasilitatora, definisali specificni
kvalitet proizvoda, vezu izmedu proizvoda
i teritorije i slozili su se oko kriterijuma za
Elaborat/Specifikaciju i razgranicenje teritorije. Ovaj proces iz 2006. i 2007.
mogao je da se odigra zahvaljujuéi formiranju Udruzenja za zastitu proizvoda
sa geografskom oznakom (CGIP), kao organizacije koja je okupila proizvodacde

oznakom.
Glavni sadrzaj u slucaju kafe iz Kintamanija izgleda ovako:

e Ime: ,Kafa Arabika Kintamani Bali (Kofi Arabika Kintamani Bali)

e Vrsta proizvoda: neprzena i przena kafa koja se dobija ispiranjem Arabike

iz Kintamanija

* Specifi¢na obelezja: preovladava kiselkast ukus (od srednjeg do potpuno

kiselog), slabije gorc¢ine s vo¢kastom aromom (limuna, najcesce])

e Opis oblasti proizvodnje predstavlja klju¢nu tacku tokom pisanja
Elaborata/Specifikacije, dogovoreno je da oblast proizvodnje mora biti
iznad 900 metara nadmorske visine
Istorija i tradicija: tradicija kafe proteze se do pocetka 19. veka. lako se
povrsSina zasadene kafe vrlo Cesto i puno razlikovala, kafa je oduvek bila
najvazniji usev i katalizator lokalnog razvoja. Kafa se koristi svakodnevno,
kao napitak ili lek, pa je, samim tim, postala vazan deo lokalne kulture
Proizvodne metode koje su specifikovane u Elaboratu/Specifikaciji:
gustina sadnje, izloZzenost suncu, varijeteti, prehrana, borba protiv
StetoCina, orezivanje, rotacija parcela

» Metode prerade po Elaboratu/Specifikaciji: sortiranje

crvenih bobica i vreme od Zetve do prerade, flotacija i
uklanjanje opne, period fermentacije, pranje i susenje,
skladiStenje, ¢iscenje i sortiranje, przenje, pakovanje

e Kontrola i pracenje: vidi studiju slucaja 8 u poglavlju 2.4

e Oznacavanje: uvedena je upotreba posebnog logoa
Tokom Sestomesecne kvalifikacione faze, odrzano je 12 sastanaka Upravne
grupe za geografsku oznaku. Na njima su razmatrani svi detalji Elaborata/
Specifikacije, sve do postizanja opsSteg konsenzusa po svim tackama.
Podréka nau¢nih organizacija (Poljoprivredni istrazivacki centar Francuske za
medunarodni razvoj - CIRAD i Institut za istrazivanje kafe i kakaoa Indonezije
- ICCRI) bila je od velikog znacaja, posebno zbog toga Sto je obezbedivala
preliminarne studije i naucne podatke koji su pomogli prilikom izbora, ali je
ta podrska znacajna i u procesu fasilitacije i medijacije. . Kafa sa Kintamanija
(Bali]” je zvani¢no registrovana u decembru 2008. i predstavlja prvi proizvod
sa geografskom oznakom u Indoneziji.

Izvor: S. Mavardi (Mawardi), 2009; S. Furnijer (Fournier), 2009.
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2.2 Definisanje specificnog kvaliteta
proizvoda

Definisanje proizvodnog procesa i njegovih karakteristika omogucuje da se
opravda (prikaZe] povezanost specificnog kvaliteta sa geografskim poreklom.
Karakteristike proizvoda moraju odraZavati zajednicko naslede, ali, takode, moraju
uzeti u obzir poreklo osnovnog proizvoda i njegove podvrste koje je moguce oznaciti
geografskom oznakom. [zazov za ucesnike je postizanje dogovora o zajednickoj
delatnosti, uz ostavljanje prostora za individualne inovacife. Prema tome, usvajanje
.pravih“ zajednickih pravila je kompleksan proces zbog istovremenog postojanja
razlicitih tehnologija i nivoa kvaliteta proizvoda sa geografskom oznakom.

Opis proizvoda
Jedan od prvih koraka u formulisanju Elaborata/Specifikacije je definisanje onoga $to
proizvod sa geografskom oznakom cini jedinstvenim i drugacijim od drugih - u smislu
njegovih karakteristika, sirovina koje se koriste za njegovo dobijanje i metoda prerade.

Rezultati koji se dobiju u fazi identifikacije trebalo bi da podrze i usmere kriterijume
za definisanje specificnog kvaliteta, ali bi trebalo da pokazu ili ukazu na vezu proizvoda
s geografskim poreklom. Kvalifikaciona faza ¢e moZzda iziskivati specificne studije uz
pomo¢ kojih bi se odredeni elementi bolje specifikovali.

Opis proizvoda podrazumeva:

¢ Sirovina;

e Fizicke karakteristike (oblik, izgled itd.] i prezentaciju (sveZe, konzervirano itd.);

* Koriscenje hemijskih sredstava (npr. aditival;

* MikrobioloSke karakteristike (upotrebu fermenata, prisustvo sojeva bakterijal;

 Organolepticke karakteristike (ukus, teksturu, boju, senzorni profil, aromu itd.).

Kada je rec o preradenim prehrambenim proizvodima (u svim fazama prerade koje se
odvijaju na odredenoj teritoriji), potrebno je opisati:

¢ Proizvodne procese, tehnike i tehnicke kriterijume;

e Za Zivotinjske proizvode: rasu, uzgojnu praksu, starost Zivotinje prilikom klanja itd.;

¢ Za biljne proizvode: sorte i varijetete, momenat berbe, nacin skladistenja itd.

Prvi korak: popis resursa i razlicitih praksi

Prikupljanje podataka koji se, pre svega, odnose na tip i varijetet - onako kako ih vide
razliciti ucesnici u razli¢itim fazama trziSnog lanca - zapocinje pravljenjem iscrpne
liste (inventara) karakteristika i atributa proizvoda sa geografskom oznakom [(npr.
industrijski/zanatlijski, veliki/mali itd.).
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PRILOG 2: PRIMERI SPECIFICNJH KARAKTERISTIKA
KOJE JEDAN PROIZVOD CINE TIPICNIM

Neki klju¢ni koraci u definisanju autenti¢nosti proizvoda su:
Za proizvode od mesa:

¢ Specifi¢na rasa ili vrsta, kao npr. u slucaju Kriolske kozice iz Severnog Neukena (vidi
studiju slucaja 3 u poglavliju 1)

e Ishrana zivotinja nekom specificnom lokalnom hranom (npr., upotreba kestenja za
ishranu svinja u divljim Sumama Korzike; ishrana Kriolske kozice na planinskim
pasnjacima sa specificnim aromaticnim biljem; ispasa jagnjadi na slanim poljima u
Francuskoj (polja se nalaze u blizini mora), pa je meso slankasto

e Uslovi u kojima se hrana preraduje igraju znacajnu ulogu, ali su u slucaju suSenog
mesa vazni i zrenje, usoljavanja ili klimat (na primer u slucaju prsute Din Hua u Kini) ili
tradicionalni nacin dimljenja (kao u slucaju Uzi¢ke prsute u Srbiji). (vidi studiju sluéaja
4 u poglavlju 4.2)

Za voce i povrce:

e Zemljiste i klimatski uslovi igraju bitnu ulogu u formiranju ukusa (npr. u slucaju limete
iz Pike, koji se uzgaja u pustinji Atakama (Atacamal), vidi studiju slucaja 3, poglavlje 5.2)

e Domace lokalne vrste rasada daju specificne osobine finalnom proizvodu u smislu
ukusa, arome, boje, teksture i sl.

e Tradicionalna praksa i umece takode igraju bitnu ulogu, kao Sto je to slucaj kod
Arganskog ulja iz Maroka [vidi studiju sluc¢aja é u poglavlju 1.2).

Taj inventar bi trebalo da se sastoji od preciznih tehnickih i kvantitativnih podataka
(npr. procenta ukupne proizvodnje koja odgovara specifi¢nim podvrstama ili je uslovljena
nacinom proizvodnje).

U brojnim slucajevima je jako bitno identifikovati razlicite vrste proizvodaca prema
veli¢ini (porodi¢ne farme, male fabrike, kooperative, industrijske jedinice itd.) i povezati
ih s gore pomenutim elementima koji se odnose na karakteristike finalnog proizvoda i
metodama procesuiranja.

U cilju dolazenja do ove definicije mogu se koristiti brojne metode: pretraga literature,
intervjui sa stanovnicima (posebno sa starijim osobama) i dobrim poznavaocima
tradicije, sprovodenje fizicko-hemijskih analiza itd. Pored toga, ovome treba dodati i
podatke i informacije o tome Sta trgovci i potrosaci ocekuju od proizvoda. Komisija za
degustaciju i organolepti¢ko testiranje bitna je i za karakterizaciju (opis proizvoda), i
marketing (komunikacija, segmentacija trzista itd.) proizvoda.

PRILOG 3: KVALIFIKACIJA UKUSA - ARGANSKO ULJE, MAROKO

Marokansko Udruzenje za geografsku identifikaciju
Arganskog ulja - AMIGHA je 2008. godine, uz
pomo¢ Industrijsko-tehni¢kog centra za preduzeéa
koje rade u industriji proizvodnje ulja - ITERG,
formirala prvu komisiju za degustaciju Arganskog
ulja, kako bi se opisala njegova specificnost.
Pomenuti akteri su elaborirali organolepticke
reference  Arganskog ulja: definisali su
organolepti¢ke/senzorne karakteristike, usvojili
specifican vokabular za opis Arganskog ulja i
zapoceli su obuku ¢lanova komisije.
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Tabela 1: Primeri pitanja za sastavljanje liste specificnih karakteristika

Pitanja Primeri podataka

Koji je stepen heterogenosti kod
finalnih proizvoda/Koliko se finalni
proizvodi razlikuju?

Razliciti oblici, veli¢ina, ukus itd.

Koji su mogudi nacini prerade u
odnosu na heterogenost finalnog
proizvoda?

Upotreba razlicitih bioloskih resursa, razlicite
vrste zemljista i mikro-klimata, sastojci, trajanje
sazrevanja, tehnolosko orude itd.

Koji su tipovi proizvodaca (ili aktera)
u proizvodnom lancu?

Kod proizvoda koji se dobijaju na poljoprivrednim
imanjima i proizvoda koji nastaju u industrijskim
jedinicama. Proizvodaci sirovina, proradivaci i akteri
koji integrisu nekoliko koraka proizvodnog lanca.

Odakle poticu sirovine?

0d biljnih proizvoda: poreklo semena i rasada. Od
Zivotinskih proizvoda: poreklo Zivotinja, prehrana
Zivotinja itd.

Koji su elementi specifi¢cnog znanja u

Znanje o selekciji, poljoprivrednim praksama, Zetvi

trzisnom lancu?

(berbi), preradi itd.

Koje faze proizvodnje/prerade (pa i
prezentacije) ¢ine deo specifikacija
geografske oznake?

Bez prerade-preradeno; Prezentacija i pakovanje

Drugi korak: definisanje pravila

Sakupljeni podaci obi¢no pokazuju visok stepen r

heterogenosti u karakteristikama finalnog
proizvoda, npr. u sredstvima i metodama
proizvodnje, tipu proizvodaca itd. Ova Siroka
raznolikost moze dovesti do sukoba na relaciji
tradicija-tehnicki napredak, lokalni genetski
resursi-,uvozne” rase ili sorte, mali-veliki/
industrijski proizvodaci itd. lzazov lezi u izboru
proizvoda koji ¢e biti razmotren u sklopu zastite
geografske oznake, pa samim tim, i u izboru
adekvatnih pravila koja bi umanjila ranije
pominjanu heterogenost, ali i u definisanju
mogudih pod-tipova (vrsta).

Kako resiti problem heterogenosti proizvoda?
Elaborat/Specifikacija nastoji da ustanovi
fiksne karakteristike proizvoda geografske
oznake, ali dozvoljava malu fleksibilnost po
pitanju heterogenosti izmedu razli¢itih tipova
proizvodaca, pa i ostavlja malo prostora za
kreativnost. Proizvodaci mogu doneti odluku da
odrede jedno prelazno pravilo koje bi definisalo
(dozvoljeno) odstupanje, ili da navedu nekoliko
kriterijuma koji bi se odnosili na heterogenost
(na primer, na nekoliko prirodnih resursa ili
proizvodnih metoda). U nekim slucajevima moze
biti korisno definisati potkategorije u sklopu
istog proizvoda sa geografskom oznakom.

PRILOG 4: PRAVLJENJE POTKATEGORIJE - PRIMER SIRA GRIJER (GRUYERE)

Grijer je zaSti¢eno ime porekla (ZIP) u Svajcarskoj (vidi studiju slu¢aja 3 u poglavlju 2.3). U
Elaboratu/Specifikaciji, ime . Alpski sir Grijer” (..Gruyere d'alpage”) definiSe potkategoriju
proizvoda geografske oznake Grijer. To zahteva dodatna pravila proizvodnje: sir se
proizvodi iskljuCivo u visokim planinskim podrucjima, u kojima je stocna hrana uvek istog
sastava. Kvalitet Alpskog Grijera se znatno razlikuje od klasi¢nog Grijera, ali oba imaju
pravo na geografsku oznaku. Zahvaljujuci posebnim oznakama koje nose potkategorije,
potrosaci su obavesteni o razlikama u odnosu na osnovni proizvod sa zasti¢enom oznakom
porekla. Pogledati, takode, studiju slucaja 10 u poglavlju 3.3.
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Studija slucaja 2: Ukljucivanje zanatlijskih i industrijskih
potkategorija: TURIJALBA (TURRIALBA]) SIR, Kostarika

Turijalba sir je beli sir sa vulkanskih padina oblasti Kartago (Cartago) u
Kostarici. Dobija se od sirovog ili pasterizovanog mleka. Ovaj sir je u Citavoj
zemlji poznat zbog svog kvaliteta, posebnog ukusa i teksture. Lokalni
proizvodaci ve¢ sto godina prave ovaj sir na tradicionalan nacin.

Proizvodacdi, pa samim tim i trzista mogu se
podeliti u dve kategorije:

e Zanatske mlekare: prodaju u direktnoj
prodaji 48 procenata, 25 procenata na
lokalnom trzistu i 17 procenata trgovcima/
posrednicima

e Mini-fabrike: 80 procenata ide u direktnu
prodaju i 10 procenata lokalnim trgovcima

Odlu¢eno je da se iz Elaborata/Specifikacije isklju¢i prava industrijska
proizvodnja, ali da se dozvoli malim poluindustrijskim jedinicama da koriste
geografsku oznaku ukoliko primene propisane proizvodne metode. Elaborat/
Specifikacija namenjen Turijalba siru (tokom procene od strane drzavnih
vlasti], ukljudivao je dve vrste sira Turijalba - sveZi sir i zreli sir. Obe vrste
su mogle da nose oznaku ,sir iz zanatske proizvodnje”, ali je ta informacija
morala posebno da se naznaci na pakovanju. Ova kategorija .zanatskog
sira” podrazumevala je da sir proizvode na gazdinstvima, obi¢no ¢lanovi
farmerskih porodica, i to od mleka proizvedenog na njihovom gazdinstvu.

Izvor: M. Blanko (Blanco), 2007.
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VEZBA

Sva pitanja iz ove veZbe treba primeniti na licnom primeru

Odgovorite na pitanja:

e Koje su karakteristike proizvoda? Da li ima podtipova?

» Koje su karakteristike sastojaka? Odakle poti¢u?

* Koje su tehnoloSke karakteristike proizvodnog sistema?

* Na osnovu Cega biste mogli da pristupite definisanju zajednickih pravila proizvodnje
i prerade (na primer, na osnovu najrasprostranjenije prakse, najneophodnijih
postupaka kojima se obezbeduje visok kvalitet, najautenticnijih i tradicionalnih
znanja i vestina, ili na osnovu mogucnosti da se pravila efikasno sprovode i
kontrolisu)?

* Koji su glavni tipovi proizvodaca i aktera u vrednosnom lancu?

e Da li pravila mogu da iskljuce neke proizvodace?

* Koji su glavni sanitarni problemi u primeni Elaborata/Specifikacije?

e Da li se Elaborat/Specifikaciju moZe usaglasiti sa domac¢im i medunarodnim
zakonima o bezbednosti hrane, bez modifikovanja karakteristika proizvoda
geografske oznake?

Navedite u tabeli
1) Moguéa pravila proizvodnje.
2] Njihovu vezu sa specificnos¢u proizvoda.
3) Njihovu vezu sa teritorijom.

1) Pravila 2) Veza sa specificnosc¢u 3] Veza sa teritorijom
proizvodnje proizvoda
Npr. krave se Npr. ukus sira. Mogucnost Npr. krajolik, odrzavanje
uglavnom hrane pravljenja sira od sirovog mleka pasnjaka, livada itd.

travom sa pasnjaka itd.
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Razgranicenje proizvodne oblasti

2.3 Razgranicenje proizvodne oblasti

Teritorijalnost se, u procesu sticanja geografske oznake, mora usko povezivati sa
specificnim osobinama proizvoda i njegovom vezom s geografskim poreklom. Ovo
Je, ujedno, i glavno ogranicenje sistema s obzirom na to da iskljucuje, tj. sprecava
proizvodace van teritorijalnog razgranicenja da Koriste geografsku oznaku. Stoga
bi, u cilju uspostavljanja granica, trebalo razmotriti nekoliko kriterijuma i prepreka.

Sta definise teritoriju?

Geografska oblast je teritorija na kojoj je nastao proizvod sa geografskom oznakom
u skladu sa fazama koje definiSu takav proizvod (sirovine, prerada itd.). Razgranicena
oblast proizvodnje proizvoda s geografskom oznakom definisana je u skladu sa
definisanjem teroara (terroir) kao mesta na kome se odvija postepena interakcija
izmedu prirodnih i ljudskih faktora. Razgranicenje bi trebalo da se bazira na vezi izmedu
proizvoda i njegovog geografskog porekla.

Prema tome, razgranicenje bi trebalo da obuhvati Cetiri glavna kriterijuma:

e Fizi¢ki kriterijum (zemljiste, klima, topografija, izloZzenost, vodosnabdevenost itd);

* Lokalnu praksu (uslovi uzgoja, sorte/vrste, branje, nacin prerade itd).

e Lokalnu istoriju i reputaciju proizvoda geografske oznake;

* Lokacija proizvodaca proizvoda sa geografskom oznakom (aktuelna ili moguéa).

U sklopu jednog Elaborata/Specifikacije, a prema proizvodnim fazama istog proizvoda
sa geografskom oznakom, mogudée je razdvojiti nekoliko razliCitih geografskih oblasti.
Na primer, ponekad moze biti neophodno da postoji Sira oblast snabdevanja sirovinama,
a manja za obradu finalnog proizvoda.

Reputacija i istorijat
Reputacija se odnosi na poznatost (¢uvenje) i ugled proizvoda sa geografskom
oznakom na trzistu i u drustvu i rezultat je potroSacke istorije i tradicije.

Istorijat proizvoda je vazan u pokusSaju definisanja oblasti proizvodnje, jer se
tokom vremena ta oblast proizvodnje moze prosSirivati ili smanjivati u zavisnosti
od ekonomskih ciklusa i uslova trgovine. Za pocetak je korisno definisati bar
~minimum™ proizvodne oblasti, u kojoj se proizvodnja uvek odrzava, jer poseduje
optimalne uslove koji ¢e posluziti tokom izbora kriterijuma za razgranicenje. Istini
za volju, razgrani¢enje se moze unekoliko razlikovati od trenutne lokacije mesta
proizvodnje, u zavisnosti od toga kako se razmatraju mogucnosti i potencijali
proizvodnje.

Istorijat, takode, pomaze da se ojaCa pripadnost proizvoda teritorjii kao “ono $to
joj je nekada pripadalo” (lokalni identitet], da se opravda priznanje spolja i dokaze
veza izmedu proizvoda i teritorije. Istorijski podaci i dokumentovani izvori (literatura,
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zakoni, recepti, price i pripovetke) u kojima se pominju proizvod i njegovo geografsko
poreklo u proslosti, predstavljaju vaznu potvrdu o tome odakle proizvod vuce korene.

Istorijska komponenta nije korisna samo onda kada treba treba podrzati zastitu
reputacije, ve¢ ona omogudéava da se razvoj proizvodnje, kao i sam proizvod, vide u
dugorocnoj perspektivi. Ta dugorocna perspektiva je od izuzetne vaznosti jer se na
taj nacin moze izaéi u susret ocekivanjima potrosaca koja se, generalno, razvijaju
sporije od novih tehnologija.

Istorijske ili geografske studije ili istrazivanja (etnoloski pregled, istorijska pretraga
i poljoprivredne studije], uglavnom zahtevaju pomo¢ naucnika ili strucnjaka (vidi
poglavlje 1.4).

Studija slucaja 3: Primer teritorijalne kompleksnosti postojece oblasti
proizvodnje - zasticeno ime porekla GRIJER (ZIP), Svajcarska

Grijer ZIP originalno potice izistoimene
oblasti u kantonu Fribur (crveni krug
na mapil. Proizvodnja se tokom vise
od jednog veka prosirila i na mnoga
druga francuska govorna podrucja u
Svajcarskoj (Fribur, Vo, Nusatel, Jura,
Berner Jura). U cilju registrovanja
imena porekla, geografska oblast je
razgranicena u skladu sa pomenutim
istorijskim okolnostima. Medutim,
kolektivna  organizacija  Grijera
morala je da uzme u obzir i da su
neke fabrike za proizvodnju sireva
u zabacenim nemackim govornim
podruc¢jima decenijama pravile Grijer.
Tim proizvodac¢ima je u cilju zastite
homogenosti kljuénog mesta porekla
priznato pravo na geografsku oznaku.
Oni su integrisani u razgraniceno
podrucje, ali samo kao “satelitske
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[ SWITZERLAMND |

LE GRUYERE@,

Izvor: SINER - Gl izvestaji, 2006.

Ime, geografska oznaka i teritorija

Proizvod se moze identifikovati zahvaljujuci geografskim nazivima i simbolima koji sadrze
geografske oblasti (Sampanjac (francuska oblast éampanj, sir Parmidano-Ridano (iz oblasti
Parma, u Srbiji poznatiji kao parmezan), sir Contalenjo (naziv grada i oblasti u Meksiku),
Kolumbijska kafa itd.) ili drugim nazivima ili simbolima, koji ne predstavljaju geografske
nazive, ali nedvosmisleno ukazuju na geografska mesta i lokalno stanovnistvo (kafa Piko
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Duarte iz Dominikanske republike, Tekila iz Meksika, Feta sir iz Gréke), Ariba kakao iz
Ekvadora). ..Da li se za proizvod saznalo uz pomo¢ geografske oznake/odrednice?” Ako je
odgovor pozitivan, onda ce taj identifikator pomodi u definisanju teritorije proizvodnje. U
tom kontekstu, korisno je zatraZiti od iskusnih lokalaca i spoljnih eksperata da .iscrtaju”
granice odredenog podrucja. Medutim, razliciti izvori mogu dati razli¢ite mape. Tokom
prijavijivanja za geografsku oznaku, moraju se uporediti (proveriti] mogucée oblasti
razgranicenja i uz dogovor ukljucenih strana postiéi zajednicka vizija oblasti razgranicenja.

U nekim slucajevima mogu se koristiti razliiti nazivi za isti proizvod sa geografskom
oznakom, na primer, ime koje se odnosi na selo, grad ili planinsku oblast na teritoriji
koja nosi jednu geografsku oznaku, a proizvodaci bi onda morali da odluce o tome koji
naziv je .pravi”. Pravi .naziv" je onaj koji se odnosi na reputaciju ili renome.

PRILOG 5: PRIMERI NAZIVA GEOGRAFSKE 0ZNAKE
KOJI SE ODNOSE NA TERITORIJU

Naziv geografske oznake ne mora u potpunosti da predstavlja naziv geografske

oblasti. Oblast geografske oznake mozZe se prostirati i van granica koje su

zahvacene nazivom, i obrnuto. Na primer, usvojeni i poznati naziv odgovaraju gradu

koji se nalazi o proizvodnoj oblasti, ali ta oblast je Sira od samih granica grada.
Primer: vina iz Bordoa u Francuskoj, prsuta iz Parme u ltaliji.

Naziv moze biti Siri od oblasti proizvodnje. Na primer, proizvod geografske oznake moze
se povezivati sa nazivom zemlje Cak i kada je oblast proizvodnje tek manji deo te zemlje.
Primer: Kolumbijska kafa odnosi se na naziv drZave i odgovara razlicitim proizvodnim
podrucjima u sklopu nacionalne teritorije.

Prilikom izbora naziva, paZljivo se mora razmotriti i reputacija koja mu se pripisuje. U

nekim slucajevima, poznatost nekog mesta ili grada kao turisticke lokacije (smestenih u

proizvodnoj oblasti), moZe predstavljati zanimljivu priliku koja se moze iskoristiti.

Primer: kafa iz Kintamanija se i u inostranstvu povezuje sa Balijem (vidi studiju slucaja
1 u poglaviju 2.1].

U procesu obnavljanja oznake porekla ., UZicka prsuta’, proizvodaci razmisljaju o tome
da se registruju pod imenom ,Zlatiborska prsuta” u istoj proizvodnoj oblasti, s obzirom
na to da taj naziv ima dobru reputaciju (vidi studiju slucaja 4.2).

Kriterijumi i metode za definisanje granica
Proces definisanja fizickih granica proizvodne oblasti lokalne proizvodnje ima sustinski
znacaj. Ne postoji resenje koje bi zadovoljilo sve strane. Naprotiv, svako razgranicenje
zahteva kolektivnu strategiju i specificno resenje. Izmedu razlicitih kriterijuma se mora
uspostaviti balans.

Neke tehnike prerade su specificne za odredene grupe ljudi Cije se znanje prenosilo
s generacije na generaciju. U tom slucaju su razgovori sa lokalnim stanovniStvom i
iscrtavanje mapa neophodni.
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2.3 Tabela 2: kriterijumi razgrani¢enja

Kriterijumi Sta Primeri metoda

Definisati fizicke karakteristike
(reljef itd.] ili agronomske

1) Ekoloka postavka parametre podrucja koje je
odgovarajuce da bi se dobio
Zeljeni kvalitet proizvoda

EkoloSke mape, analiza
zemljista i studija krajolika

2) ana.rlja i vestine, Tehnicko naslede i postupci koji !_lstva '[splsak] .kOJa sadr2| znanja
specificna praksa i Ao ] i vestine, a koja se bazira na

o definiSu kvalitet . - %
tradicija razgovorima sa proizvodacima

Maksimalni i minimalni istorijski Istrazivanje intervjuisanjem i
obuhvat teritorije proizvodnje. prikupljanje literature u kojoj se

3) Istorija proizvodnje Kroz koliko generacija? Da li je pominju geografski nazivi, kao
re¢ o istom podrudju ili razlic¢itim | Sto su kuvari, romani, pravni
mestim? sporazumi itd.

Potencijali za prosirenje teritorije
u odnosu na osnovno podrucje
proizvodnje i prerade. Gde se

4) Proizvodne faze i proizvodaci nalaze? Da li su
ekonomska situacija svi uCesnici trzisnog lanca sa
iste (oznacene) teritorije? Da Li
sirovine dolaze van teritorije koja
je oznacena?

Diskusije i intervjui u
trzisnom lancu. “Ukrstanje”
(uporedivanje) mapa podrudja
koje su osmisljavali razliciti
ucesnici

Potreba formiranja dosledne i
organizovane grupe, koju bi ¢inili
svi legitimni proizvodaci i koja bi
5) Drustvena mreza odlucivala o definisanju proizvoda
sa geografskom oznakom. Ta
grupa bi imala autoritet da donosi
i sprovodi zajednicke odluke

Participativni sastanci/ sastanci
sa punim ucescem ucesnika

Prethodna podela na zone, koje
se odnose na teritoriju, poput
geografskih ili administrativnih
granica, moZe se razmotriti za
6) Postojece zone konacan opis podrucja, premda
ona ne sme presudno da utice
na proces ragranicenja koji se,
pre svega, zasniva na definisanju
teroara (terroir]

Lista lokalnih administrativnih
jedinica, zajednica, prirodnih
formacija (planina, reka) ili
drugih granica sa nazivom,
kako bi se opisale granice
podrucja i sta ono obuhvata

Preuzeto od Bernara i drugih autora, 2001.
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Studija slucaja 4: Razgranicenje geografske oznake:
BILJNI CAJEVI ROIBOS (ROOIBOS), Juzna Afrika

Caj roibo$ (tradicionalno] poti¢e iz planinskih
oblasti, u kojim je zbog nizZih temperatura povecano
prisustvo minerala, pa to znatno utice na kvalitet
proizvoda. Proizvodna oblast roibosa u Juznoj Africi
je grubo pripojena specificnom podrucju biljne
zajednice koju u Juznoj Africi zovu ,Fino$ biom”
a nalazi se u blizini Kejptauna. Tamo je roiboS
(aspalathus linearis) endemska vrsta. Roibo$ se $iri
do jugozapada, a glavno mesto uzgoja je u oblasti
Sandveld. Sandveld se nalazi u ravnici u kojoj se proizvodi ¢aj najslabijeg kvaliteta,
a proizvodnja umnogome zavisi od klimatskih uslova. Kada se juznoafricki Savet
za roibos$ sastao u nameri da ponudi predlog linije razgranicenja za geografsku
oznaku Roibo$, ukljucio je obe oblasti proizvodnje (trenutnu oblast proizvodnje i
prirodni ekoloski sistem), uzimajuéi u obzir sledece kriterijume:

¢ Proizvodnja se mora vrsiti u predelu zimskih kiSa Juzne Afrike;

¢ Proizvodnja se mora vrsiti u ekosistemu ,finbo$” biljne zajednice

¢ Biljka se mora uzgajati na peskovitom tlu koje je nastalo kao posledica

geoloskih promena sa planine Stoun (Stone) ili Tejblé
e ZemljiSte mora biti duboko, dobro isuseno i peskovito, a nivo kiselosti ne sme
prelaziti 7.

lzvor: E. Bijenable, E., D. Troski, 2007.

Studija slucaja

PRILOG 6: VEZA SA GEOGRAFSKOM OBLASCU:
RAZLIKA IZMEBU IMENA POREKLA (IP) | GEOGRAFSKE OZNAKE (GO)

Nakon definisanja imena porekla

(Lisabonski sporazum) i geografskih
oznaka (TRIPS), razlike izmedu

nJIh mogu biti pripisane i Jaélnl ‘ Kvalitet i karakteristike } [ e, Ui, ’

veze iZmedU Odredenog prOiZVOda uglavnom poticu iz karakteristike ili specificnosti

2 g a0 2 0 mogu se pripisati geografskoj
i konkretne teritorije. U slucaju Ao el oblasti

geografske oznake, “dati kvalitet, I 1
renome ili druge karakteristike

robe, sustinski se mogu pripisati Proizvod bi trebalo da se Proizvod bi trebalo da se
njenom geografskom poreklu”, kao i proizvodi, preraduje i proizvodi, preraduje

u sluéaju imena porekla (Appellation priprema na Vol

razgranicenoj
teritoriji

u razgranicenoj
teritoriji

of origin ili ZIP gde su ‘kvalitet i
posebna svojstva iskljucivo ili bitno
usloviljeni geografskom sredinom, ‘

Demonstriranje veze izmedu
specifi¢nog kvaliteta i
ljudskih/prirodnih resursa

Lista posebnih obeleZja proizvoda koji
se mogu pripisati razganicenoj oblasti

ukljucujuci  prirodne i ljudske

faktore”.
Na primer, u Evropi su pravila
razgrani¢enja oblasti u vezi Razlika izmedu ZIP i ZGO u sistemu Evropske unije

sa izborom izmedu zasti¢ene
geografske oznake (ZGO, ili na engleskom Protected Geografical Indication, PGl]i zasti¢enog
imena porekla (ZIP, ili na engleskom Protected Designation of Origin, PDOJ, definisana na
slededi nacin:
e ZGO - najvaznija faza proizvodnje mora se odvijati u samoj oblasti
e ZIP - sve proizvodne faze odvijaju se na samoj teritoriji (svi sastojci bi trebalo da poticu
sarazgranicene teritorije, osim kada je re¢ o sekundarnim sastojcima (poput soli, npr.)
ili nekim drugim sastojcima ili resursima koji ne mogu ili se nikada nisu proizvodili na
razgranicenoj teritoriji).

¢ Table mountain (eng.], u Srbiji je ova planina poznata i pod imenom Tejbl mauntajn
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PRILOG 7: PRIMERI RAZGRANICENJA KOJI SE ODNOSE NA PRIRODNO/
KULTURNI PROSTOR | ADMINISTRATIVNE GRANICE

Razgrani¢eno podrucje ne mora biti povezano, ve¢ moze biti fragmentisano na nekoliko
razli¢itih parcela, koristeéi ime jednog dela (jedne parcele] ili celokupne oblasti. U nekim
slucajevima, svaka parcela moZze odgovarati
varijetetima proizvoda sa geografskom oznakom.

BEAFA FRELIMISAR DE SABRORES [l AL
ECLUATHOR

U slucaju Ariba kakaoa (Cacao Arribal sa
Ekvadora, razgranicena oblast se sastoji od
nekoliko nepovezanih podrucja koja su u sklopu
nacionalne teritorije [vidi studiju slucaja 13 u ; .
poglaviju 1.4 i mapu koja je ovde prikazana, kao i = Lo E
sluéaj Grijera u studiji sluc¢aja 3 u ovom poglavlju). u

= el o

Razgranicenje teritorije za proizvode sa geografskom oznakom ne mora da se poklapa
sa administrativnim ili politickim granicama, osim ako one nemaju vedi uticaj na
teritorijalnu rasprostranjenost proizvodnje tog proizvoda, ili ako se jasno ne podudaraju
sa kulturnim i prirodnim granicama koje odreduju i

- . : Limites dals DO
uslovljavaju osobine proizvoda.
L e s
Curdles are
Na primer, u slucaju Kriolske kozice iz Severnog T

Frecordies

Neukena: proizvodna oblast poklapa se sa mestom
uzgoja koje pokriva oko 25.000 kilometara planinske
oblasti i sastoji se od razlicitih “odeljenja”: Cos Malal
(Chos Malal], Pehuenhes (Pehuenches] i delova Norkin
(Norquin], Anela i Lonkupea (Loncopue).

PRILOG 8: METODA | SADRZAJ IZVESTAJA 0 RAZGRANICENJU

“Predlog o razgranicenju teritorije” Cini osnovu razmatranja svake verzije predloga
razgranicenja. Ovaj predlog bi trebalo usvojiti u saradnji sa svim akterima, a taj dokument
bi trebalo da se sastoji iz sledecih elemenata:
1.Prezentacija podrucja koja sadrzi njegov fizi¢ki i administrativni opis
2.Ekonomski podaci: studija sa izveStajem o obimu proizvodnje, drugim proizvodnjama,
proizvodnim sistemima, strukturi farmi itd.
3.Istorija i ugled: istorija proizvoda, ¢uvenje, prepoznavanje itd.
4.Trzista i potrosnja: podaci o proizvodnji, marketingu, prodaji, izvozu, potrosnji itd.
5.Metode proizvodnje: proizvodne tehnike i proizvodni sistemi (proizvodne jedinice,
metode prerade itd.) i opis buduceg proizvoda sa geografskom oznakom itd.
6.Analiza proizvodnje: podaci o proizvodnji po regionu, okrugu, selu, broju proizvodnih
jedinica, udeo proizvodnje proizvoda sa geografskom oznakom u lokalnoj ekonomiji
itd.
7.0pis geografskih parametara: krajolik i vegetacija, klima, geologija i zemljiste
8.Dokazi o vezi s geografskim poreklom: dokazi o vezi izmedu prirodnih i ljudskih
faktora u lokalu, proizvodnog procesa i proizvoda, neophodni za razgranicenje po
fizickim i ljudskim parametrima
9.Primena na primeru, prvi nacrt predloga razgranicenja: simulacija putem mape u
koju su ucrtane granice.
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Studija slucaja 5: Kako Elaborat/Specifikacija potvrduje vezu
izmedu proizvoda i geografskog podrucja u slucaju
SLANINE 1Z KOLONATE (LARDO DI COLONNATA), Italija

Proizvodnja i upotreba slanine iz
Kolonate tradicionalno se vezuje
za radnike koji su vadili mermer
u kamenolomima u Kolonati
(Toskana, Italija). Ovaj jedinstveni
milje je rezultat ne samo prirodnih
i klimatskih uslova i resursa,
ve¢ i brojnih drugih istorijskih,
ekonomskih i drustvenih faktora i
njihovih glavnih obelezja, koja se
vekovima nisu promenila.
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Veza izmedu njih uspostavljena je koris¢enjem slededih faktora:

e Geografsko podrucje: Oblast proizvodnje slanine iz Kolonate (prerada i
usoljavanje slanine] nalazi se u Kolonati, malom selu u opstini Karara
(Carrara). Sa druge strane, geografsko podrudje na kome se proizvode
neophodne sirovine obuhvata deset regiona u ltaliji koji se tradicionalno bave
uzgojem vedih rasa svinja. Ovi regioni su tokom izvesnog perioda usaglasili
svoju poljoprivrednu proizvodnu praksu sa metodama prehrane koje su
prilagodene proizvodnji sirovina i imaju neohodna svojstva i adekvatne su
za dalju preradu. Klanice i mesare ili pogoni za obradu mesa su takode
smestene u ovim regionima.

Istorijsko _naslede: Premda je tesko sa sigurnoséu utvrditi da li su Kelti,
Rimljani ili Lombardijci uveli ovakav nacin pripremanja svinjske slanine
u mermernim kacama, ili ova praksa datira iz perioda gradova-drzava,
sa sigurnos¢u se moze tvrditi da je rec¢ o staroj i dobro utvrdenoj praksi.
Ovo je, izmedu ostalog, dokazano i otkricem mermernih kaca koje su se
upotrebljavale za usoljavanje svinjske slanine, a koje datiraju iz XVII, XVIII i
XIX veka.

Specifiéne lokalne proizvodne metode: Sistem obrade i proizvodnje svinjske
slanine u mermernim posudama-kadama se tokom vekova nije sustinski
menjao. Na pocetku se ciklus odvijao samo jednom godisnje, a svinje su se
klale tokom najhladnijih meseci (januar-februar). Sada je moguce sprovesti
vise od jednog proizvodnog ciklusa, premda se specificne radnje i dalje
obavljaju tokom najhladnijih i najvlaznijih meseci (od septembra do majal.
To se Cini kako bi se ocuvale prirodne karakteristike proizvodnog procesa.
Tokom 72 sata od klanja, slanina se mora odvojiti od mesa, usoliti, pa zatim
odloziti u posebne mermerne kace (koje lokalni proizvodaci zovu ‘conche’),
koje su prethodno premazane belim lukom i naizmeni¢nim slojevima masti
i zadina (sveZim biberom u zrnu, sveZim ruzmarinom, o¢igéenim i mlevenim
belim lukom), sve dok se ne napune do vrha, nakon Cega se stavlja poklopac.
Te kace, koje su napravljene od belog mermera iz kamenoloma “Kanaloni”
(Canaloni) u Kolonati, obezbeduju optimalno usoljavanje i zrenje slanine.

Nastavak na sledecoj strani
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e Klima: Kolonata se nalazi u Apuanskim Alpima, na prosecnoj nadmorskoj
visini od 550 metara. Klimu ovog podrucja karakteriSu obilne padavine
i niske temperature. Jake struje vlaznih vetrova sa Tirhenske padine
odmah se kondenzuju, nakon prelaska priobalne ravnice potisnute
planinskim masivom, izazivajuéi obilne padavine, koje su sve intenzivnije
i Cesce nakon prelaska mermernih grebena. Jedna od
glavnih posledica je visoka vlaznost vazduha koja je
uzrokovana cestim padavinama, koje dostizu svoj
maksimum u dva perioda: septembar-januar i april-
jun. Ovi faktori se joS bolje oCitavaju u podrumima za
zrenje, Cija lokacija i konstrukcija pomazu u odrzavanju
idealnih klimatskih uslova, omogucujuéi proizvodadima
da postignu najbolje organolepticke karakteristike. Veza
sa najvaznijom lokalnom ekonomskom aktivnosc¢u takode
je bitno uticala na ocuvanje specificnosti ovog proizvoda, zbog toga Sto je
fizickim radnicima iz kamenoloma uvek bila potrebna energetski jaka i
masna hrana.

e Ljudski faktor: Vaznu ulogu igra vestina proizvodaca koja se razvijala
tokom vremena. Mesari iz Kolonate nikad nisu bili samo jedna grupa
unutar mesarskog esnafa, ve¢ profesija (zanat) za sebe. Njihove vestine
pocinju od toga kako biraju i pripremaju svinje za klanje i preradu,
pracenja i odrZavanja procesa salamurenja, pa do stvaranja i poznavanja
uticaja posebnih uslova, kao sto su vlaznost i relativno slaba provetrenost
u prostorijama za zrenje.

e Ugled: Renome Slanine iz Kolonate viSe ne treba dokazivati. Ovaj proizvod
je vec¢ dovoljno poznat i cenjen, a to pokazuju i sve ucestaliji pokusaji
kopiranja proizvoda i zloupotrebe njegovog imena.
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Lardo di
Colonnata

Izvor: delovi publikacije EU o Registraciji geografske oznake “Lardo di Colonnata PGI”
(Sluzbeni glasnik EU, L348, 27.10.2004.
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VEZBA

Sva pitanja iz ove veZbe treba primeniti na licnom primeru

Odgovorite na pitanja:
e Da li bi neke proizvodace trebalo iskljuciti iz procesa zbog kvaliteta proizvoda ili zbog

oCuvanja koherentnosti geografskog podrucja?
e Da li proizvodadi sa drugih podrucja mogu biti zainteresovani za proizvodnju istog

proizvoda sa geografskom oznakom?
e Da li klimatski uslovi drugih regiona iste zemlje dozvoljavaju proizvodnju istog

proizvoda sa geografskom oznakom?

Navedite u tabeli:
1) Relevantne kriterijume za razgranicenje geografskog podrudja.
2) Probleme koji su s tim u vezi.
Odgovori koji se nalaze u tabeli su primeri

1) Kriterijumi 2) Problemi

Posebna vrsta zemljista Iskljucenje nekih proizvodaca

Svi proizvodaci koriste ime i/ili posebna | Udaljeni ogranci od originalne destinacije
znanja i vestine (regiona)

Lokalne sirovine Nedovoljna koli¢ina u odredenom periodu
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Usvajanje lokalnog sistema garancije

2.4 Usvajanje lokalnog sistema garancije

S obzirom na to da reputaciju GO dele svi koji koriste GO za marketing
proizvoda, neophodno je uspostaviti lokalni garantni sistem kojim ce
se garantovati da se svi pridrZavaju pravila definisanih u Elaboratu/
Specifikacifi. Ovakva praksa bi garantovala da kupci nece biti prevareni, a da
pravi proizvodaci nece biti osteceni zbog nefer konkurencije. Prema tome,
izazov je u sprovodenju efikasnog i finansijski prijemcivog sistema garancije,

kojem se moZe verovati.

Garantni sistem za geografsku oznaku

Garantni sistem pruza sigurnost potrosacima i trgovcima da je odredeni proizvod u
skladu sa njegovim Elaboratom/Specifikacijom. On pobraja sve mehanizme koji su
uspostavljeni da bi se obezbedilo postovanje svih pravila (kontrola) i informisanje

potrosaca (sertifikacija).

Garantni sistem zavisi od specifi¢nih trziSnih uslova, ali i od ekonomskog, socijalnog

i kulturoloSkog konteksta. Bliskost izmedu
proizvodaca i potroSaca omoguduje izgradnju
poverenja i potrosacima daje priliku da
provere da li je proizvod u skladu sa onim Sto
se od njega ocekuje. U slucaju kada poverenje
i neposrednost nisu dovoljni i ne pruzaju
nikakvu garanciju, treba primeniti garantni
sistem, koji ée:

e Potvrditi da se svaki proizvodac u sistemu
proizvoda sa geografskom oznakom
pridrzava pravila definisanih Elaboratom/
Specifikacijom

e Garantovati socijalnom  okruzenju,
posebno potrosacima koji kupuju proizvod

sageografskom oznakom, da se vrsi kontrola usaglasenosti proizvoda sa Elaboratom/
Specifikacijom, obezbedujuéi na taj nacin odrzavanje specificnih osobina proizovda,
aliiizgradnju poverenja i kredibilitet odredenog proizvoda sa geografskom oznakom
e Garantovati socijalnom okruzZenju, posebno potrosacima koji kupuju proizvod sa
geografskom oznakom, da se vrsi kontrola usaglasenosti proizvoda sa Elaboratom/
Specifikacijom, obezbedujuci na taj nacin odrzavanje specificnih osobina proizovda,
aliiizgradnju poverenja i kredibilitet odredenog proizvoda sa geografskom oznakom.

VaZnost garancije za potrosace
U poslednje vreme, potrosaci su sve paZzljiviji tokom
kupovine, posebno onda kada kupuju prehrambene
proizvode. Posebna paznja se obraca na dva aspekta:
kvalitet proizvoda (sastojci, ukus, tekstura itd.] i nacin
proizvodnje. Da li su ispunjeni etic¢ki standardi? Da li se
tokom proizvodnje postuju okruzenje i tradicija? Da li je
re¢ o stvarno tipicnim proizvodima?Ko su proizvodaci?
Koje su njihove osobine, kakva je njihova kultura?
Potrosaci su spremni da izdvoje viSe novca za proizvod
koji odgovara pozitivno na pomenuta pitanja. U tom
smislu, kupci oc¢ekuju garancije koje se odnose na:

e Poreklo, metodu razrade i specifi¢nost proizvoda;

e Jasne i informativne identifikacione oznake;

e Sledljivost: ko Sta proizvodi.
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Studija slucaja 6: Sledljivost na proizvvodgékom nivou: primena
jednostavnih mehanizama - PALMIN SECER KAMPONG SPEU,

Sledljivost se moze osigurati prilicno jednostavnim mehanizmima, poput onih
koji su razradeni u svrhu pracenja trgovine i proizvodnje palminog Sedera
Kampong Speu u KambodZi (vidi studiju sluéaja 2 u poglavlju 3.1).

Proizvodacdi moraju da vode evidenciju o svojoj proizvodnji i prodaji (za svaku
kategoriju proizvoda) u formularu koji propisuje udruzenje priozvodaca. Svaki
formular mora da potpise jedan od kupaca registrovanih u knjizi klijenata tog
prodavca. Prodaja je, na svakoj otpremnici, verifikovana potpisom proizvodaca
i kupca, a zadrZava je kupac kako bi dokumentovao izvor snabdevanja. Ovakve
beleske predstavljaju prvi korak u uspostavljanju sledljivosti.

Iﬂ KB D00 (Seanon 2009)
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Izvor: P. Serejvat (Sereyvath], 2009 i pilot projekat za proizvode geografske oznake u
KambodZi - Ministarstvo trgovine Kambodze / AFD / GRET / CEDAC / Ecocert

Tokom razrade Elaborata/Specifikacije moraju se razmotriti kriti¢ne tacke i krajnje
merljivi kriterijumi kontrole.

osobine proizvoda, kako bi se odredili

Sertifikacija (vidi prilog 9] je najcesce
koris¢en i zahtevan verifikacioni
sistem na medunarodnim trzistima
koji proizvoda¢i moraju dodatno
placati (kontrola i sertifikacija).
Medutim, za nastup na lokalnom
trziStu i na poletku razvoja proizvoda
sa geografskom oznakom, dovoljan
je interni ili participatorni sistem
garancije koji se lakSe sprovodi. U
svakom slucaju, sistem kontrole

(visoki troskovi verifikacije] ne bi *

Sledljivost

Medunarodna organizacija za standardizaciju (1SO)
definise sledljivost kao “sposobnost pracenja istorije,
primene ili lokacije proizvoda o kome je rec”. U
slucaju proizvoda sa geografskom oznakom, sistem
sledljivosti obezbeduje identifikaciju sprovedenih
koraka pre nego Sto odredeni proizvod stigne do
potrosaca, identifikaciju proizvodnih subjekata
ukljuéenih u proizvodni proces u okviru vrednosnog
lanca, identifikaciju porekla i osobina koriscenih
sirovina, kao i proveru da li se posStuju pravila
predvidena u Elaboratu/Specifikaciji, ali i sankcije
ukoliko se otkriju odstupanja.

trebalo da spreci male proizvodace da koriste geografsku oznaku za svoj proizvod.
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Studija slucaja 7: Sledljivost i sistem kontrole
KOLUMBIJSKE KAFE, Kolumbija

Kolumbijska kafa uzgaja se na priblizno 1.480,000 hektara u 590 opsStina. Mali
proizvodaci su glavni nosioci proizvodnje i oni, u proseku, obraduju oko 1.5
hektara zemlje. Nacionalna federacija uzgajivaca kafe (FNC) je 2005. godine
uspela da registruje geografsku oznaku u Kolumbiji, a u septembru 2007. i kao
oznaku porekla u EU.
FNC je uspostavila sledljivost i sistem kontrole kvaliteta na osnovu mehanizama
koji su zasnovani na:
¢ bazi podataka koja sadrzi: parcele, lokacije, varijetete i proizvodnu praksu
e registru preradivaca i przionica u kojima se obavljanju tehnicke provere,
¢ime se potvrduju informacije o opremi, nacinu prerade, kapacitetima
¢ potrebi pribavljanja sertifikata o kontroli i poStovanju vodica za transport koji
je namenjen trgovcima koji prevoze kafu do luka, odakle se kafa dalje izvozi
e registraciji izvoznika pri Ministarstvu ekonomije, industrije i turizma.

Izvor: J.C. Galego Gomez, 2007.

Tekst prijave za EU, Sluzbeni glasnik Evropske unije, 2006, izvodi:
Utvrdivanje porekla proizvoda podrazumeva sledece faze:
Nadgledanje proizvodaca. Obavlja se uz pomo¢ baze podataka (Sistema de
Informacion Cafetero, SICA) pri éemu su pod nadzorom sve plantaze kafe
unutar oblasti proizvodnje Kolumbijske kafe, kao i svako zasebno imanje.
Ovaj sistem za sakupljanje informacija deo je baze podataka koju koristi
uprava plantaze
Nadgledanje procesa skidanja pergamenta - omotaca zrna. Ovo postizemo
pomocu pravnih akata kao Sto je Tranzitni vodi¢ (“Guias de Transito”] i
nadzora nad kupovinom koja se obavlja u postrojenjima u kojima se zrna
kafe ljuste, a koja moraju da budu registrovana i rade pod odredenim
uslovima
Nadgledanje zelene kafe. Obavlja se nakon Sto kafa prode proces ljustenja,
koji je strogo regulisan u skladu sa Odlukom br. 1 koju je Nacionalni komitet
uzgajivaca kafe usvojio 2002. godine.Verzija teksta Tranzitnog vodica koja
je ugradena u kolumbijski Dekret 2685 iz 1999. godine joS uvek predstavlja
pravni dokument koji mora biti priloZzen uz kafu prilikom njenog izvoza
Nadgledanje izvoza. U skladu sa Tranzitnim vodicem, izvoznike nadgleda
ne samo carina, ve¢ i ALMACAFE, organizacija koja je zaduzena za ovakvu
kontrolu od strane Nacionalnog udruzenja uzgajivaca kafe. Odluka broj 355
koju je 2002. godine donelo Ministarstvo za spoljnu trgovinu u sebi sadrzi
registar izvoznika koji ispunjavaju uslove postavljene u Odluci broj 3 donetoj
2002. godine od strane Nacionalnog udruzenja uzgajivaca kafe.
Nadgledanje przene kafe. Postrojenja za przenje kafe u Kolumbiji rade
u skladu sa Odlukom broj 1 iz 2002 godine koju je donelo Nacionalno
udruZenje uzgajivaca kafe, a koja se odnosi na utvrdivanje porekla
Kolumbijske kafe. Kontrola nad kafom koja se izvozi iz Kolumbije, a Cije
se przenje obavlja u inostranstvu, postize se potpisivanjem ugovora kojima
se garantuje kvalitet sa stranim partnerima, ali i razli¢itim mehanizmima
nadzora, kakvo je testiranje kvaliteta uzoraka sakupljenih na trzistu
¢ Inspekcijski organ: ALMACAFE, obezbeduje uslove i tehnilke karakteristike
predvidene normom IS0 65.

Izvor: Tekst prijave za EU, Sluzbeni glasnik Evropske Unije, 2006
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PRILOG 9: RAZLICITI SISTEMI VERIFIKACIJE

Provera “iz prve ruke” sastoji se od garancija koje daju sami proizvodadi, a koje su
zasnovane na autokontroli (koju sprovode individualni proizvodadi) ili internoj kontroli (koju
sprovode organizacije proizvodaca proizvoda sa geografskom oznakom). Ako nema spoljasnje
kontrole ovakav sistem samoprovere bi znacio da proizvodaci sami preuzimaju odgovornost
za verodostojnost svojih proizvoda. Proizvodadi, takode, mogu odluciti da individualno ili preko
Udruzenja korisnika geografske oznake potpisu i zvani¢ni dokument (samo-atest). Drustvene
sankcije i poverenje zasnovani su na kulturoloskoj i geografskoj bliskosti i pozitivno uticu na
postovanje pravila. Sistem samoprovere se primenjuje kada proizvodni sistem ¢ine uglavnom
mali proizvodaci i zanatlije koji svoje proizvode prodaju direktno na trzistu.

Kontrola koju vrSi neka druga strana podrazumeva postojanje posrednika ili trgovca
koji verifikuje da proizvdaci rade u skladu sa zahtevima iz Elaborata/Specifikacije. Mnoge
maloprodaje se oslanjaju na kontrolu “drugog lica” (posrednika), ¢ak i kada je re¢ o proizvodu
sa geografskom oznakom. Uspeh ovakvog sistema umnogome zavisi od reputacije samog
kontrolora — posrednika u trgovini.

“Participatorni” sistem garancije pociva na aktivnom uces¢u svih aktera, kako neposrednih
uCesnika u trzisSnom lancu, tako i spoljasnih strana (Cak i potrosaca) i zasnovan je na poverenju,
drustvenim mrezama i razmeni znanja. Ovakvo reSenje je potpuno moguce u kontekstu malih
proizvodaca i direktne prodaje na lokalnim trziStima. Ovakvim sistemom kontrole mogu
upravljati kako lokalna udruzenja proizvodaca, tako i svi drugi ucesnici (proizvodadi, lokalne
vlasti, kupci itd.).

Sertifikacija "trece strane” podrazumeva nezavisno, spoljasnje sertifikaciono telo (privatno,
javno ili mesSovito), koje nema direktnog interesa u poslovnom odnosu izmedu proizvodaca i
kupca i koje moze da garantuje da su ispoStovani svi neophodni zahtevi. Standardi za sertifikaciju
proizvoda su danas priznati Sirom sveta (nezavisna sertifikacija treceg lica - ISO/IEC 65 ili
Evropski standard za ime porekla i geografsku oznaku (PDO i PGI EN 45011). Sve zemlje koje
ucestvuju u medunarodnim trgovinskim pregovorimaa, usvajaju ili su usvojile nacionalni okvir
sistema garancije, koji je u skladu sa medunarodnim standardima za proizvode koje izvoze
(usluge zvani¢ne akreditacije, sertifikaciona tela itd). Ovaj trend je voden zahtevima koji stizu od
trgovaca, maloprodaje i potrosaca, a naroCito kada je rec o trzistima razvijenih zemalja.

Uloga proizvodackih organizacija u sistemu garancije
UdruzZenja proizvoda¢a mogu odigrati vaznu ulogu u sistemu garancije, jer ga mogu
uciniti efikasnijim i jeftinijim od onog koji vode pojedinci. Nakon usvajanja kontrolnog
plana, udruZenje (vidi poglavlje 3.1) mozZe sprovoditi jeftinije unutrasnje kontrole kao
i kolektivnu ekspertizu razlicitih aktivnosti (kontrola sledljivosti, testiranje finalnog
proizvoda itd.). UdruZenje bi moglo i da zastupa proizvodacde u kontaktima sa spoljnim
sertifikacionim telom, kao i da organizuje sistem za placanje naknade za sertifikaciju.
Udruzenje bi, pored toga, moglo da zapocne s kolektivnom kontrolom nekih
delatnosti, kao Sto je, na primer, organolepticko testiranje finalnog proizvoda.
Prema tome, proizvodaci i njihova udruzenja mogu imati nekoliko uloga u sistemu
garancije:
¢ da definiSu garantni sistem, narocito kontrolni plan, tako Sto ¢e identifikovati
kontrolne tacke i sankcije za neposStovnje pravila jo§ u samom Elaboratu/
Specifikaciji
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e da organizuju unutrasnju kontrolu vrednosnog lanca proizvoda sa geografskom
oznakom ili da, kada je moguce, ucestvuje u radu participatornog sistema garancije
(zajedno sa potrosacima, lokalnim vlastima itd.)

* da asistiraju u sprovodenju kontrole, kao i da o tome vode knjige (sistem sledljivosti)
(vidi studiju slu¢aja 6)

Studija slucaja 8: Elaboracija sistema kontrole,
KAFA IZ KINTAMANIJA (KINTAMANI]) BALI, Indonezija

Tokom kvalifikacione faze usvojen
je sveobuhvatni plan kontrole i
sledljivosti, sa ciliem obezbedivanja
kredibiliteta za  proizvod sa
geografskom oznakom “kafa iz
Kintamanija” (vidi studiju slucaja 1
u poglavlju 2.1). Preko organizacije
korisnika  geografske oznake
(UdruZenje za za$titu geografske
oznake - CGIP), predstavnici lokalnih
aktera su ucestvovali u elaboraciji
unutrasnjeg kontrolnog plana u cilju
iznalaZzenja strogog, ali primenljivog —
sistema kontrole. Cilj ovog kontrolnog sistema je da proveri ispunjenje zahteva
iz Elaborata/Specifikacije, a posebno one o poreklu (sledljivost), kvalitetu i
specifiénosti proizvoda. Kontrola ispunjenja zahteva iz Elaborata/Specifikacije
pociva na tri interna nivoa kontrole: autokontroli koju vrse sami proizvodaci
kafe, kontroli koju vrse grupe proizvodaca i kontroli koju vrsi CGIP.

Na primer, vréenje kontrole na plantazama moglo bi da se sprovodi na sledeci
nacin:

e Svaki proizvodaC mora da izvrSi godiSnju samokontrolu tokom koje
proverava da li su plantaze u skladu sa Elaboratom/Specifikacijom.
Proizvodac¢ mora da proveri svaki grm kafe, varijetete, gustinu sadnje, uzgoj
biljaka (prihranjivanje, kontrola pesticida)

e Grupe proizvodaca vrse godisnju kontrolu. Lideri proizvodackih grupa
moraju da provere da li su plantaze kafe njihovih ¢lanova u skladu sa
Elaboratom/Specifikacijom i da zatim podnesu izvestaj Udruzenju (CGIP).
Odbor proizvodacke grupe to moze sam da uradi, ili za to moze imenovati
posebnu osobu. Dovoljan je jedan sastanak ili posebna kontrola na
plantazama kafe

e CGIP, takode, jednom godisnje vrsi kontrolu. U aprilu se nasumice izabere
5 grupa proizvodaca i onda se proverava da li su njihove aktivnosti u skladu
sa Elaboratom/Specifikacijom

Kvalitet i specificnost kafe sa geografskom oznakom na kraju proverava
grupa proizvodaca koja je obucena za sprovodenje organoleptickih analiza.
Svaki tovar se mora proveriti pre sertifikovanja. Spoljnu kontrolu obavlja
nacionalni ekspertski tim za geografsku oznaku Generalnog direktorata za
prava intelektualne svojine i Ministarstvo pravde i ljudskih prava.
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Izvori: S. Mavardi 2009., V. Keler i S. Furnijer., 2007.
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Usvajanje kontrolnog plana

Kontrolni plan objasnjava kako se proveravaju pravila iz Elaborata/Specifikacije: za
svako pravilo (zahtev) proverava se kljucniinput (sirovina, postupak] ili rezultat, precizira
se nacin provere i odreduju sankcije u slucaju neslaganja. Zbog toga, kao Sto je ranije
pomenuto, vazi sledece (vidi i poglavlje 2.1):

¢ Dobra pravila su ona koja se mogu efikasno sprovoditi i kontrolisati.

¢ Dobre kontrole su one koje mogu rezultirati sankcijama ili nagradama.

Od sustinkog znacaja za sve ucesnike je da tokom izrade nacrta specifikacije imaju
na umu da svaka tacka (postupak ili karakteristika) pomenuta u Elaboratu/Specifikaciji
mora da odgovara kontrolnoj tacki u sklopu kontrolnog plana, a sve u cilju izbegavanja
stranputica i lutanja. Zbog toga je neophodno u Elaborat/Specifikaciju ukljuciti samo one
elemente koji su od sustinskog znacaja za specificnost proizvoda, dok se, istovremeno,
uzimaju obzir izvodljivost kontronih aktivnosti i naknadni troskovi.

Kontrolni plan se sastoji od:

* Kriti¢nih tacaka koje se kontroliSu kod svakog zahteva (Sta se kontrolise)

* Metode (vizuelne, dokumenta, analize itd.] i trenutka kontrole (kako i kada se kontrolise]
» Dokumenata koja potvrduje da je izvrSena kontrolu (posebno autokontrola i sledljivost];
* Sankcije koje zavise od nivoa odstupanja (vidi prilog 10)

* Propisa o ucestalosti kontrola i obuhvata (svi proizvodadi, pojedini proizvodadi itd)

(Vidi primere u tabelama 3 i 4 i u veZbama).

It Elaboracija kontrolnog plana moZze se sprovesti u saradnji sa strucnjakom za
kontrolu. Na primer, tokom pripreme Elaborata/Specifikacije moZe se konsultovati
nezavisno sertifikaciono telo (trec¢a strana).

Tokom dizajniranja kontrolnog sistema proizvoda sa geografskom oznakom, vazno je
razmotriti postojece kontrolne sheme (javne ili privatne) koje se odnose na proizvod i
razmotriti mogude sinergije, pogotovo one koje bi smanjile troskove.

PRILOG 10: PRIMERI SANKCIJA U SLUCAJU NEISPUNJENJA ZAHTEVA

Uopsteno govoreci, postoji nekoliko kategorija manje ili vise ozbiljnih sankcija.
Sankcije mogu biti ekonomske (novéane kazne, zabrana upotrebe zajedni¢kog imena,
deklasifikacija proizvoda, ili drustvene (iskljucenje iz grupe).
Skala kazni i sankcija je progresivna i primenjuje se u zavisnosti od ozbiljnosti zahteva
koji nisu ispunjeni.
Na primer:
Elementi neslaganja koji nemaju uticaja na kvalitet proizvoda:

1. primedba

2. opomena
Elementi neslaganja mogu uticati na kvalitet proizvoda, ali se dobra namera proizvodaca
ne dovodi u pitanje:

3. izdvajanje serije proizvoda (povlacenje robe sa trzista)
Elementi neslaganja uvek uticu na kredibilitet | kvalitet proizvoda i/ili uticu da se
iskrenost transakcije ozbiljno dovede u pitanje:

4.iskljucenje iz privremene sertifikacije

5.definitivno iskljucivanje iz sistema sertifikacije
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Upravljanje troskovima sertifikacije

Bez obzira na vrstu sistema sertifikacije, obezbedivanje garancija iziskuje odredene
troskove (tehni¢ke, administrativne, informativne i dr.) koje snose sami proizvodadi,
mada je moguce da se ovi troskovi (bar delimi¢no) pokriju budzetskim sredstvima. U

troskove spadaju:

e Direktni troskovi: inspekcijske metode, hemijske analize itd.
e Indirektni troskovi: vreme koje je neophodno da se popune formulari, vreme za

pripremanje kvalitetne inspekcije, itd.

Efikasnom koordinacijom mogu da se smanje troskovi sertifikacije, posebno kada je

rec o:

e Kolektivnoj sertifikaciji, kojom se
smanjuju administrativni i inspekcijski
troskovi

e Harmonizaciji kontrole, kada treba
sertifikovati i druge standarde [(na
primer onaj o organskoj proizvodnji ili
neki standard kvaliteta), uz moguénost

Primer upotrebe korisnih mehanizama: javna baza
podataka
Koris¢enje nacionalne baze podataka o Zivotinjama
moze da pomogne u smanjenju troSkova nastalih u
slu€aju pracenja svih navedenih proizvodaca (njihovih
imena i lokacija). Na primer, saradnja sa udruzenjima za
promociju i uzgoj pojedinih rasa mogla bi da pomogne
u identifikaciji proizvodaca autohtonih rasa ili pruZi

vrSenja jedinstvene inspekcije za
razlicite specifikacije

smernice o osobinama pojedinih rasa.

Kolektivna organizacija moze da odluci da svi ¢lanovi vrednosnog lanca srazmerno
pokrivaju troskove sertifikacije ili da se uspostavi zajednicki fond za manje proizvodace
(koji se uglavnom puni zahvaljujudisistemu doprinosa zasnovanom na obimu proizvodnje).
Veliki proizvodaci Cesto pristanu da njihov finansijski udeo bude veci od aktuelnog udela,
nakon $to uvide prednost [(ili koristi) koje imaju udruzenja sa brojnim proizvodacima
korisnika geografske oznake, kao i korist od imidZa malih, uglavnom kuénih ili zanatskih
proizvodaca.

U nekim slucajevima vel postoje zvanicne, drzavne baze podataka ili baze nekih
vladinih agencije, pa bi saradnja s ovim telima mogla da smanji administrativne troskove.
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Tabela 3: Primer kontrolnog plana za biljne proizvode sa geografskom oznakom (crni
biber iz Lampunga)

Crni biber iz Lampunga (JuZna Sumatra, Indonezija), proizvodi vide od 100.000 malih proizvodaca. U pokrajini Lampung dominira tropska klima, bogato,
vulkansko zemljiste i godisnji prosek padavina od oko 2.000-2.500 mm. Biber, glavni usev Lampunga jo$ od 17. veka, poznat je Sirom sveta. Ovaj biber je
poznat po svojoj intenzivnoj aromi i kiselosti koja podseca na zeleni biber.

Provera

1 Da li je proizvodac potpisao ugovor? v Proveravanje ugovora

2 Da li usev/berba/proizvodnja dolazi iz regiona? v Mesto proizvodnje - parcela

3 Registar potencijala i iskoris¢enja - proizvodnog, v Dokumentacija dostupna na sajtu
prodajnog, skladisnog

4 Sledljivost je primenjena i efikasna v Uvid u dokumentaciju i provera stanja
Registar proizvodaca v Registar ¢lanova i ugovora

6 Los$ kvalitet proizvodne serije v Provera analize kvaliteta - Komitet za kvalitet

7 Parcele na brdovitim podrudjima ili kamenitom tlu m Mesto nalazenja

8 gl?eofiz\garajuée parcele za uzgoj bibera (kvalitet zemljista, v Provera pozicije parcela. Provera zemljista, drenaze
Seme bibera od dve dozvoljene sorte m Provera zasejanih sorti na terenu

SADNJA

Razmak izmedu redova je najmanje 1,8 metara m Vizuelna provera

Mlade biljke (do tri godine) su zasti¢ene od sunca

12 pokrivadem napravljenim od palminog lis¢a m  |Vizuelna provera
ODRZAVANIJE
13 Upotreba iskljucivo prirodnog dubriva v Vizuelna provera - Uzorak zemljista - Intervju
14 [pubriti manse od jecnom godisne v |itends i vizueina provera - tp dubriva (stajsko 3 sopstvene farme
15 Obnavljanje zemlje bar jednom godisnje ili u dve godine m Vizuelna provera - Datum i koli¢ina (frekventnost, obim)
16 Okopavanje parcela bar jednom godi$nje m Vizuelna provera - Datum - Stanje zemljista

Bez upotrebe herbicida M Vizuelna provera

ZASTITA OD STETOCINA

UoIeID0SSY Uoljowold Jaddad jodwiey /1192003 / Qya3D / 13H9 / A4V / BIpoquie] Jo 821awwog Jo Ansiuly - elpoquie] ui suonedipul jeaiydesfoab Joj 1oefoid jo)14 :924n0g

18 Istraziti prirodna sredstva protiv insekata m Intervju - Provera na parceli - Verifikacija sastava

Intervju - Analize - prisustvo insekata i Steta koju su naneli -

19 Upotreba iskljucivo insekticida klase III I IV v pakovanja korigéenih insekticida
20 Bezbedna upotreba insekticida v Intervju - Sredstva i nacin primene - Mesto na kome je nadena flasa
Postovanje propisanih doza i vremenskih intervala v Intervju - Sredstva i mere - Analiza

BERBA | POSTUPCI NAKON BERBE

Kontejneri u kojima se ¢uva zrnevlje moraju biti Cisti m Intervju - Verifikacija na terenu tokom berbe

Sapun i Cista voda moraju biti dostupni na terenu i korisceni

23 tokom berbe m Intervju - Verifikacija na terenu

24 Mreza protiv komaraca ne sme biti pranjava m Intervju - Poseta terenu

25 Spreciti domace Zivotinje da prilaze zrnevlju v Verifikacija na terenu - Pitati tokom intervjua

26 Beli biber je ubran i obraduje se dalje prema preporuci v Verifikacija na terenu - Kvalitet belog bibera

27 Klasiranje se mora vrsiti u Cistim prostorijama v Verifikacija na terenu - Intervju - Provera sredstava
Klasiranje je efikasno ako je bar 90% zmevlja solidne velicine \ Finalni rezultati nakon sortiranja

= Sortiranje je efikasno ako je bar 99% zrnevlja bez netistoca v Finalni rezultati nakon sortiranja

29 iS"kéiastiioéﬁr;j:ntélJ‘(:;nmklasiranja mora biti u zatvorenoj posudi v Verifikacija na terenu - Intervju - Provera sredstava
Finalni proizvod se skladidti u nove vrece v Y;rgﬁka'cija novih torpi na terenu oqmah_pakon berbe - Intervju

2 gucnost da udruzenje obezbedi vrecice

Skladistenje finalnog proizvoda vrsi se u cilju spre¢avanja
Stete ili zagadenja

Verifikacija na terenu nakon berbe - Prisustvo mogucih

\% " ¥
zagadivaca

PRERADA I PAKOVANIJE

31 Ciécenje zrna od prasine v Proces i prostorije
32 Uskladenost finalnog proizvoda sa standardima v Analiza
33 Prostorije i prerada prema HACCP standardu v Dokumentacija
Pakovanje je u skladu sa standardom: e materijal « trajanje . . :
34 . zatvargznjje « mesto ° dal ¢ trajany v Provera pakovanja (provera jednog pakovanja)
Otisnut broj serije v Vizuelna provera
0ZNACAVANIE
Upotreba geografske oznake na etiketi v Vizuelna provera
37 Upotreba nacionalnog loga geografske oznake na etiketi v Vizuelno

38 Nema prodaje bez adekvatnog pakovanja i ozna¢avanja m Intervju sa proizvodacem ili trgovcem
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Tabela 4: Primer kontrolnog plana za proizvod sa geografskom oznakom
Zivotinjskog porekla (Komte sir)

Vidi studiju slucaja 1 u poglavlju 3.1

Kontrolna tacka

1. Lokacija farme

Opis
Proizvodnja mleka

Stala u kojoj se ¢uvaju grla za muZu nalazi se na razgranicenom
podrudju proizvodnje geografske oznake

Kontrolna metoda

Dokumentacija

Mle¢na grla rasa predvidenih u Elaboratu/Specifikaciji i

Vizuelna provera

9. Lokacija prerade

2. Rasa muznih krava mesavine tih rasa ili dokumentacija
3. Podrudje ispase Minimum 1lhektar pa$njaka po mle¢noj kravi Dokumentovano
4. Genetski modifikovani | Podrudje uzgoja i proizvodnje mora biti ¢isto od bilo kakvih
usevi modifikovanih useva Dokumentovano
5. Poreklo hrane kojim se iy v
krave hrane S razgrani¢enog podrucja geografske oznake Dokumentovano
Zabranjeno na farmi: silaza, zaprljana ili vlazna hrana za stoku,
Y .| upotreba drugih konzervansa izuzev soli, seno koja je Vizuelno ili
6. Stocna hrana na farmi | kontaminirano amonijakom, sto¢na hrana koja uti¢e na miris ili dokumentovano
ukus mleka (kupus, uljana repica itd.)
. . Silaza se koristi samo za ishranu tovnih grla. Udaljenost sistema za
7. Udaljenost od sistema | toy goveda mora da bude veca od 200 metara, bez ukritanja puteva | Vizuelno ili
za tov goveda koja | sa mlec¢nim grlima. Mlecna grla, takode, moraju biti udaljena od dokumentovano
koriste silazu u ishrani | yodonepropusnih silosa | mesta na kojima se odla%e balega
8. Nacin muze Rucna muza Vizuelno

Prva faza prerade

napravljen kotao

mleka Prerada mleka (mlekara) mora biti u sklopu razgranicene oblasti Dokumetovano
10. Vreme prerade mleka s
nakon r?'\uie Nakon svake muze ili jednom dnevno Dokumentovano
11.0prema za transport i | odyojena mu¥a za mleko koje ne odgovara specifikacijama
proveru kvaliteta geografske oznake Dokumentovano
mleka
12.0granic¢ena razdaljina | Farme koje daju mleko na preradu trebalo bi da budu udaljene do Dok ¢
farme i mlekare 25 km od mlekare. Mogudi su izuzeci. okumentovano
13. Mesanje mleka Mesanje mleka sa razli¢itih farmi je obavezno Dokumentovano
P Bez pasterizacije mleka, bez termicke obrade ili drugih nacina .
14.Oprema u fabrici sira koji bi unistili prirodnu mleénu floru Vizuelno
15. Materijal od koga je Bakarni kotao Vizuelno

16. Upotreba isklju¢ivo
dozvoljenih sastojaka
u fazi prerade mleka

Renet iz posteljice stomaka teleta, posebne bakterijske kulture, so
i zelene oznake sira (koja se pravi od mleénih proteina)

Vizuelno ili dokumentovano

17.Zagrevanje grusa

Temperatura do koje se zagreva

Vizuelno ili dokumentovano

18. Presovanje sira

Minimalna temperatura i snaga tokom cedenja/ presovanja

Vizuelno ili dokumentovano

19.Usoljavanje

Koturovi sira se spolja suvo sole

Vizuelno ili dokumentovano

20. Identifikacija/
oznadavanje

21.0prema za podrume u
kojima zri sir

Markica od proteina se nalazi na svakom koturu sira. Identifikacija
mlekare, mesec i dan proizvodnje

Police od bukovog drveta

Vizuelno

Priprema za zrenje

Vizuelno ili dokumentovano

22.Temperatura na kojoj
sir zri

23. Lokacija podruma
za zrenje

Temperatura pred zrenja

Jedinica gde sir zri nalazi se unutar razgranic¢enog podrucja

Vizuelno ili dokumentovano

Vizuelno

24.0prema za prostoriju
za zrenje

Police od bukovog drveta

Vizuelno ili dokumentovano

25.Trajanje perioda
zrenja

Najmanje 120 dana

Dokumentovano i/ili
vizuelno i/ili
merenjem

26.Temperatura na kojoj
sir zri

Oko 19° C

Vizuelno ili dokumentovano

27.0belezavanje
koturova sira

28. Lokacija mesta na
kome se sir pakuje

Oznaka na stranicama kotura sira koji su ise¢eni na kriske pre
prodaje na trziStu: logo sira Grijer i zelena ili braon oznaka kvaliteta

Mesto ne kome se sir pakuje nalazi se unutar
razgrani¢enog podruéja

Dokumentovano

Period pre pakovanja

Dokumentovano

29.Kora sira

Obavezno je da ima kore sira na svim komadima veéim od 40
grama; delimi¢no prisustvo kore je dovoljno

Vizuelno

31.Lokacija mesta na
kome se sir reze

Rezanje sira za finalno pakovanje obavlja se u razgrani¢enom
podruéju

30.Logo na pakovanju Vizuelno
Rezanje (tranziranje)

Dokumentovano

32.Logo na pakovanju

33. Kvalitet finalnog
proizvoda

Slaganje sastava i kvaliteta finalnog proizvoda sa regulatornim
karakterisitkama

Vizuelno

Analize i organolepti¢ka
svojstva

91ISGaM OVN| '91Wo) JQV :824n0S
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VEZBA

Sva pitanja iz ove veZbe treba primeniti na licnom primeru

Odgovorite na pitanja:
e Da li svi proizvodaci prihvataju zahteve iz Elaborata/Specifikacije?
¢ Kako moze da se osigura odredeni nivo kvaliteta proizvoda?
* Koji garantni sistemi su dostupni kupcima i proizvodacima?
e Da li proizvodaci prihvataju kontrolu koju bi vrsilo nezavisno telo?
e Da li sertifikacija vaseg proizvoda od strane treceg lica uveéava njegovu vrednost?

Navedite u tabeli

1) Svaki kriterijum koji bi trebalo da se nade u specifikaciji proizvoda.

2) Kako bi trebalo da se vrsi kontrola ?

3) Ko moZe da vrsu kontrolu (i to na najjeftiniji nacin)?

4) Koja dokumentacija bi mogla da atestira kontrolu?

5) Kada bi trebalo vrsiti kontrolu?

6) Koliko Cesto treba vrsiti kontrolu i koliki treba da je obuhvat (svi proizvodadi ili

neki uzorak proizvodnje)?

Kontrola istih kriterijuma moZe se vrsiti na nekoliko razlicitih nacina, a moZe postojati
i nekoliko razlicitih mogucnosti za organizaciju vrsenja kontrole. Prva lista kontrolnih
tacaka/kriterijuma bi trebalo da je sto potpunija (da bi se doslo do potpunih podataka i

odlucilo koje kontrole su neophodne] .

Obavezne sorte
voca

1- 6-
L N 2- 3- 4- 5- M
K[rz'tael,]'?é%?' Sta kontrolisati? Ko vréi kontrolu? Koji dokument? Kada kontrolisati? ;Joclfrsi:(/?elr?sgt
Registrovana
Sorte u postojeé¢im ﬁwiiel;\?ga i\é(t);:PJaka, Pre prve sertifikacije|Jednom
voc¢njacima O\F/Jlaééenigh novog aplikanta  |Svi proizvodaci
proizvodaca sadnica
Strucnjaci za sorte  [Registrovana
voca, posebno za evidencija o vo¢njaku
one sorte 0 kojima  |zasnovana na
jerec sertifikatima koje Nakon objavljivanja Jednom
Novi zasadi izdaje uzgajivac u nove sadnje od Svi proizvodaci
rasadniku ili vlasnik |strane proizvodaca P
vocnjaka iz kog
] kalem (mladica)
Primer: potice

Kontrole na terenu

Inspektori koji vrse
odisnje kontrole
bezbednosti

hrane, prinosa itd.]

trebalo bi da uoce

svaku promenu u

vocnjacima koja ne

odgovara inventaru
proizvodnje

Kontrolni izvestaj

1-2 meseca pre
uobicajenog perioda
berbe

Jednom godisnje
Bar 50% proizvodaca

Tipicnost konacnog
proizvoda odredena
posebnom sortom
voca

Ekspertska
komisija za krajnje,
organolepticko
testiranje

Evaluacioni izvestaj
za svaki uzorak

Tokom prvih dana
berbe (svezeg

vocal ili tokom
definisanog perioda,
a neposredno pre
pocetka prodaje

Jednom godi$nje
Svi korisnici
geografske oznake
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Postovanje ili uvodenje ekoloskih i drustvenih principa tokom izrade Elaborata/Specifikacije

2.5 Postovanje ili uvodenje ekoloskih
i drustvenih principa tokom izrade
Elaborata/Specifikacije

Drustvo, kultura, tradicija, okruZenje i lokalni resursi vrse direktan uticaj na
kvalitet i imidZ proizvoda sa geografskom oznakom, a njihova zastita moZe
uticati i na mogucnost proizvodnje u buducnosti. Zbog toga, definisanje pravila u
Elaboratu/Specifikaciji, koja uzimaju u obzir prirodne i ljudske resurse, ima vaznu
ulogu u njihovoj zastiti, pa samim tim i bitan uticaj na ruralni i odrZivi razvoj.

Elaborat/Specifikacija i odrzivost
Pravila iz Elaborata/Specifikacije mogu znacajno da uti¢u na ekonomske, drustvene i
ekoloSke aspekte i ovu moguénost bi trebalo imati u vidu tokom njegovog pisanja.

Zastita biodiverziteta

Specifi¢nost odredenih proizvoda sa geografskom oznakom zasnovana je na upotrebi
domacih rasa zivotinja i biljaka kojima Cesto preti istrebljenje (vidi studiju slucaja
9). Pored toga, tradicionalni nacin proizvodnje u velikom broju slucajeva odrzava
tradicionalni izgled lokalnog pejzaZa, pa sprecava propadanje zemljista.

Elaborat/Specifikacija za oznaku porekla Maslinovo ulje sa Korzike dozvoljava upotrebu 7 razli¢itih
sorti maslina, bez preporuka o proporcijama i bez zabrane proizvodnje od samo jedne vrste maslina

Sprecavanje preterane eksploatacije

Pravila Elaborata/Specifikacije mogu obuhvatiti odredene ekoloske i drustvene kriterijume,
koji bi, u slucaju da proizvod sa geografskom oznakom postigne veci komercijalni uspeh,
garantovali odrzivost sistema i sprecili preteranu eksploataciju prirodnih i lokalnih resursa.
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Zastita kulture i tradicije

Pominjanje tradicionalnih praksi, specificnog znanja i vestina, kao i istorijskih elemenata
u Elaboratu/Specifikaciji, tokom definisanja osobenosti proizvoda, prerade i veze sa
geografskim poreklom, mapa za zastitu geografske oznake, pomaZze ocuvanju kulturnih
i judskih dobara, jacanju lokalnog identiteta i samopouzdanja, ali i sprecavanju iseljenja
stanovnika sa ruralnih podrucja.

Drustveno-ekonomski uticaj
Elaborat/Specifikacija moze pomoci i u fer raspodeli politicke moéi za donosenje odluka
u okviru vrednosnog lanca. To umnogome zavisi od toga da li su u proces definisanja
pravila u Elaboratu/Specifikaciji ukljuCeni svi akteri i drustvene kategorije (bez obzira
na veli¢inu i tip), da li je naglaseno svacije znanje i vestine (bez isticanja doprinosa samo
preradivaca), omogucujuci na taj nacin da svako moZe da uZiva u koristima od dodate
vrednosti finalnog proizvoda. Pregovori u kojima se pravila elaboriraju predstavljaju
proces u kome se dominantne pozicije mogu izbalansirati.

Tako, na primer, ogranicenjem oblasti iz koje sirovine poti¢u, Elaborat/Specifikacija u
pregovorima jaca pozicije primarnih proizvodaca i ogranicava mogucnost preradivaca i
trgovaca da koriste sirovine van naznacene teritorije (delokalizacija proizvoda).

Elaborat/Specifikacija za Argansko ulje podrazumeva ruc¢no cedenje semenki, to
je praksa koju su Zene iz plemena Berbera radile generacijama, a Sto ih ¢ini vaznim
primarnim proizvodacima u vrednosnom lancu proizvoda sa geografskom oznakom

Teritorijalni uticaj

S obzirom na njihovu povezanost sa specificnim lokalnim resursima, od proizvoda sa
geografskom oznakom se ocekuje da iniciraju i neke aktivnosti van trziSnog lanca, a
jedna od tih aktivnosti mogla bi da bude integracija ekonomskih aktivnosti u ruralnim
podruéjima (na primer, da podstaknu razvoj turizma ili visu vrednost drugih lokalnih
proizvoda) (vidi studiju slucaja 7, poglavlje 4.3).




Postovanje ili uvodenje ekoloskih i drustvenih principa tokom izrade Elaborata/Specifikacije

(]
—
(L]
48]
=
—
(2]
(1]
H—
©
=
e
wn

Studija slucaja 9: Proizvodi Cija se jedinstvenost zasniva na
biodiverzitetu

KRIOLSKA KOZICA IZ SEVERNOG NEUKENA (CHIVITO CRIOLLO DELL
NORTE NEUQUINO), ARGENTINA

U saradniji sa procesom diferencijacije proizvoda
sa geografskom oznakom, identifikovana je
lokalna rasa “Neukenska kozica” (Neuguen
Criollo) i uraden je njen detaljan opis (fenotip,
genotip, produktivnost i proizvodni sistem) i
uvrstena je u FAO listu biodiverziteta. Elaborat/
Specifikacija uzima u obzir znacaj rase, ali i
znacaj pasnjaka, kao i uzrast jaric¢a u doba klanja,
Sto utiCe na specifican ukus mesa. Zauzvrat, ove
specifikacije doprinose tome da se oCuvaju sastav i bioraznovrsnost na pasnjacima,
kao i karakteristike odredene rase (studija slu¢aja 3 u poglavlju 1.1)

lzvor: M. Perez Centeno, 2007.

KAKAO ARIBA (CACAO ARRIBA) (EKVADOR])

U Ekvadoru postoji vrlo retka vrsta kakaoa koji je poznat i kao
.Nacional” (ili Criollo). Karakteriu ga relativno kratak period
fermentacije, prijatan miris i blag ukus, a poznat je kao ..kakao
uzviSene arome”. Zbog ovakvih osobina i reputacije proizvoda,
odluceno je da se ova vrsta kakaoa zastiti usvajanjem Elaborata/
Specifikacije, ali i prijavljivanjem ovog proizvoda za geografsku
oznaku kao Ariba kakao (studija slucaja 13 u poglaviju 1.4).

Izvor: E. Kuingaisa i dr. 2007.

TRESNJA IZ LARIJA (LARI), ITALIJA
Proizvodnja treSanja u Lariju (Toskana, ltalija)
ima dugogodiSnju tradiciju. U ovom regionu
se gaji 13 domadih varijeteta treSanja, koje nose
svoje osobenosti zahvaljujué¢i zemljistu i klimi
i kao takve nose odredenu specificnost koja se
prepoznaje u treSnjama iz Larija. Brojne lokalne
inicijative odnedavno podrzavaju istrazivanja i
promociju zasnovanu na lokanim varijetetima.
(studija slucaja 2 u poglavlju 4.1)

Izvor: A. Moreskoti, 2003.

SUNKA DIN HUA (KINA)

Sunka Bin Hua se vise od 1000 godina proizvodi u
pokrajini Zejiang (Zhejiang), a tradicionalno se pravi
od sirovog mesa domace rase svinja - Din Hua (svinje
koja je poznata po tome Sto ima crnu glavu i crn repni
deo). Ministarstvo poljoprivrede Kine je ovu specifiénu
rasu svinje, od koje se dobija visokokvalitetna Sunka,
proglasilo jednom od ugrozenih domacih rasa. Ovo
priznavanje i ukljuéivanje rase Din Hua u Elaborat/
Specifikaciju moze predstavljati dobar nacin zastite ove
Zivotinje od istrebljenja.

Izvor: G. Vang, 2009.
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Usvajanje pravila za ostvarenje odrzivosti
Kada se usvajaju pravila za proizvod s geografskom oznakom, bitno je imati na umu da
se neki ekoloski i drustveni resursi nalaze u osnovi specifi¢nosti datog proizvoda. Zbog
toga je u Elaboratu/Specifikaciji neophodno podvuéi neke zahteve koji su usmereni na
zastitu ovih resursa, kako bi se oni uspesno obnavljali i usavrsavali.

Takode, lokalna zajednica moze proceniti i predloziti i druge ekoloSke i drustvene
resurse koji su vredni zastite.

Primer 1: Ukljucivanje ekoloskih i drustvenih aspekata u Elaborat/Specifikaciju

Pazljivo razmotriti uticaj Elaborata/Specifikacije
na ostale elemente

v 3

Osnovne ekolos$ke,
drustvene i kulturoloSke
1 karakteristike koje ¢ine

Ukljuciti u
Elaborat/Specifikaciju

osnovu specificnosti i
imidZa proizvoda sa Elaborat/
geografskom oznakom Specifi kacija

2 Drugi ekolos$ki i socijalni
izvori koje treba
oduvati Odluciti o tome da li treba 3
* ukljuciti u Elaborat/Specifikaciju

Pazljivo razmotriti uticaj Elaborata/Specifikacije
na ostale elemente




Postovanje ili uvodenje ekoloskih i drustvenih principa tokom izrade Elaborata/Specifikacije

Tabela 5: Primeri kriterijuma neophodnih za uspostavljanje drustvene i ekoloske odrzZivosti

Ekoloske i drustvene komponente

Ukljucenje
u Elaborat/

Doprinos ili rizici

Bioloski resursi u osnovi
specifiénog kvaliteta (biljne vrste,
rasa, ishrana...)

Specifikaciju?

Pominjanje
specificnih
bioloSkih
resursa

Upotreba i upravljanje ovim
resursima u sklopu sistema
geografske oznake, doprinos
njihovom ocuvanju i reprodukciji

U slucaju da se
ne pominju

Rizik od upotrebe samo modernih
bioloskih resursa i gubitka domace
genetske bastine

Raznovrsnost (heterogenost)

Ako se pominje

Rizik od specijalizacije proizvodnje i

genetskih resursa samo jedan gubitka raznovrsnosti
resurs
Ako je Ocuvanje i prenoSenje tradicije,
pomenuto znanja i vestina

Tradicija, znanje i vestine Nove i moderne tehnike mogu
AKo niie umanijiti autenticnost proizvoda,
ukljuéjeno moderne i kompetitivne firme

mogu istisnuti one tradicionalne s
trzista

Primarna proizvodnja

Ako je ukljuceno
i obavezno da
se proizvodi u
razgranicenoj
oblasti

Primarni proizvodaci mogu postati
deo vrednosnog lanca proizvoda sa
geografskom oznakom

ﬁtﬁuné'fno Rizik od nestajanja
Ako su samo pomenute,
Ako ie industrijske metode mogu
omJenuto i/ili nadjacati tradicionalne, ako su
Ebavezno obavezne, rizikuje se blokiranje
Specifi¢ne (zanatske) metode razvoja proizvoda sa geografskom
proizvodnje za male proizvodace oznakom, poStovanje pravila
previse kosta
Ako nije Marginalizacija ili iskljucivanje

pomenuto

malih proizvodaca




Povezivanje: ljudi, mesta, proizvodi




Postovanje ili uvodenje ekoloskih i drustvenih principa tokom izrade Elaborata/Specifikacije

VEZBA

Sva pitanja iz ove veZbe treba primeniti na licnom primeru

Odgovorite na pitanja:

e Da li su neka drustvena, ekoloska ili kulturna obelezja vazna za proizvodnju i
reputaciju proizvoda sa geografskom oznakom?

* Da li postoji moguénost zagadenja ili oSteéenja okruzenja zbog proizvodnje proizvoda
sa geografskom oznakom?

* Da li Elaborat/Specifikacija ukljuuje naznake o odrZivoj upotrebi lokalnih prirodnih,
resursa? Da li doprinosi zastiti biodiverziteta?

 Koje su glavne socijalne kategorije ukljuene u proces proizvodnje sa geografskom
oznakom? Da li su sve kategorije aktivnhe na svim proizvodnim nivoima? Na koji
nacin one doprinose procesu i koje su njihove potrebe?

¢ Da li je raspodela dodate vrednosti jednaka za sve?

e Da li neki uéesnici dominiraju?

* Dalise Elaborat/Specifikacija odnosina znanjaivestine proizvodaca, ili samo preradivaca?
Kako se oCuvanje znanja i vestina u primarnoj proizvodnji moze dodatno stimulisati?

¢ Kakav je uticaj ovog proizvoda na lokalnu kulturu? Kako se ona moZe oCuvati?

Navedite u tabeli:
1) Najpogodnije i najkriti¢nije ekoloske faktore koji imaju veze sa vasim proizvodom
2) Najpogodnije i najkriti¢nije drustvene faktore koji imaju veze sa vasim

proizvodom
Tabela: Ekoloski aspekti proizvodnje
Najpogodniji faktori Najkriticniji faktori Komentari
(prilike, moguénosti) (pretnje)
1 1. 1
2 2.... 2
3 3.... 3
Tabela: Drustveni aspekti proizvodnje
Najpogodniji faktori Najkriticniji faktori Komentari
(prilike, moguénosti) (pretnje)
1 1. 1
2 2.... 2
3 3. 3




2 Povezivanje: ljudi, mesta, proizvodi




Potencijalni problemi u uspostavljanju pravila i kako ih prevazici

2.6 Potencijalni problemi u
uspostavljanju pravila i kako ih prevazici

S obzirom na to da tokom samog procesa moZe iskrsnuti veci broj problema
i poteskoca, uspostavljanje “pravih” pravila predstavlja teZak i kompleksan
posao. Tokom ovog procesa najbitnije je uzeti u obzir sve prednosti i
prepreke, heterogenost ucesnika i njihove ciljeve. Pored toga, bitno je
razmotriti posledice, i to ekonomskog, drustvenog i ekoloskog aspekta.

Ucesnici proizvodnog sistema proizvoda sa geografskom oznakom cesto nemaju iste
vizije o proizvodu, njegovim bitnim karakteristikama, samom proizvodnom procesu,
pa cak ni o teritoriji na kojoj se proizvodnja odvija. Sukobi obi¢no izbijaju oko kljucnih
faza proizvodnje ili suprotstavljenih stavova kljucnih aktera o specificnom kvalitetu i
jedinstvenostima proizvoda. Tako se, na primer, u fazi definisanja kvaliteta proizvoda
interes farmera (proizvodaca sirovina) cCesto podudara s interesima preradivaca i
trgovaca, ali se oni, s druge strane, suprotstavljaju oko toga ko ¢e dobiti ve¢u korist u
procesu stvaranja (dodavanja) vrednosti, kao i od geografske oznake za proizvod.

Nacin na koji su pravila osmisljena umnogome utice na balansiranje uloga izmedu
razli¢itih uCesnika i raspodele dobiti (ako je uopste i ima) u procesu stvaranja vrednosti.
Zbog toga je sustinski bitno da se, pre konacnog usvajanja, ova pravila dobro razmotre i
osmisle (vidi pitanja u .Vezbama").

U cilju razreSenja konfliktnih situacija i usvajanja zajednickih pravila, neophodno je
da fasilitatori u procesu proizvodnje proizvoda sa geografskom oznakom (savetodavci
u poljoprivredi, istrazivaci, privredne komore itd.) podstaknu stvaranje vizije razlicitih
interesnih grupa, da ohrabre pregovaranje i diskusije unutar proizvodnog sistema sa
geografskom oznakom, kao i da podrze usvajanje fer pravila i dogovora.

U tabeli 6 predstavljeni su neki od moguéih problema i rizika sa ponudenim moguéim
reSenjima koja se odnose na proces donosenja pravila za proizvod sa geografskom oznakom.

Iz ovog kratkog pregleda mogucih sukoba i problema tokom formiranja pravila, dva
aspekta se namecu kao moguce resenje za prevenciju problema i upravljanje rizikom. To su:

* Izbalansirana i reprenzentativna grupa predstavnika kolektivne (zajedni¢ke) organizacije
sistema geografske oznake, koja je zaduzena da razradi Elaborat/Specifikaciju i
usmerava pisanje tog dokumanta (vidi poglavije 3.1), mogla bi da osnaZi lokalne
proizvodace i preradivace.

e Definisanje demokratskih, unutrasnjih pravila tokom donoSenja vaznih odluka
u sklopu kolektivne organizacije korisnika geografske oznake (transparentnost
informacija, tajno glasanje, vecinski sistem itd.)

Usvajanje i oblikovanje Elaborata/Specifikacje za proizvod sa geografskom oznakom

predstavlja dugotrajan proces. To je, ujedno, i proces usvajanja novih znanja korisnih u




izgradnji i deljenju zajednickih vizija, koje mogu ucvrstiti partnerske veze u grupi koja bi
trebalo da preuzme odgovornost za upravljanje geografskom oznakom. Uprkos tome Sto se
kodifikacija Elaborata/Specifikacije moZe pretvoriti u dugotrajan proces, bitno je naglasiti da
¢e sledeci korak u pravcu konsolidovanja projekta doprineti vecoj efikasnosti u buduénosti.

Tabela 6: Primeri problema i moguca resenja

PROBLEMI

Elaborat/ Specifikacija
preoptereéen pravilima

RIZICI
- Pravila nisu primenljiva -
pravila se ne mogu kontrolisati
- razvodnjavaju identitet
proizvoda sa geografskom
oznakom deflnlsucu previse

ir nih karakteristika

MOGUCA RESENJA

- Usredsrediti se na ogranic¢en broj
sprovodljivih pravila koja su kljuéna za
identitet proizvoda sa geografskom
oznakom

Pravila definisana od

= Prawla nisu dobro

strane nekolicine
ucesnika lanca

god - Pravila nisu
pr|hvacena/pr|men]ena

- Usvojiti pravila nakon iscrpnih konsultacija

i uz dogovor sa proizvodacima i preradivacima
- Preneti odgovornost na lokalne uéesnike
(npr. grupu za geografsku oznaku) - U

sklopu grupe za upravljanje geografskom
oznakom jasno definisati pravila koja ¢e se
koristiti tokom razmatranja i donosenja odluka

Prestroga pravila

- Nedostatak fleksibilnosti i
adaptivnosti — Nedostatak
kapaciteta za suocavanje sa
izazovima (globalno zagrevanje,
uvecanje potraznje itd.)

Visoki troskovi postovanja
pravila

- Usvo" i koji bi p gao u
dicl Senju odluka o
prllagodavan]u prawla io

geografskom razgraniéenju

Nejasnoée po pitanju
opstih i specfi¢nih
pravila

- Uvrstiti u Elaborat/Specifikaciju
genaralna pravila

(ona koja se odnose na

sve proizvode tog tipa)

- U diti pravila proi:

geografskom oznakom na aspekte koji su
lodati

- Usmerltl pmwla geografske oznake na
operacije koje su klju¢ne za identifikaciju
proizvoda sa geografskom oznakom

Teskoca nekih proizvoda
sa geografskom
oznakom da postuju
opsta pravila (zahtevi

o bezbednosti hrane)

- Proizvod sa geografskom
oznakom moze da bude ugroZzen
ako se opsta pravila sprovode
bez obzira na tradicionalni
proces proizvodnje

- Dobro defini i izuzeci (odstup
bi trebalo da se nalaze u uredbama,
¢ime bi se omoguéilo oéuvanje
tradicionalnih procesa

ja)

Poteskoce oko
objasnjenja veze izmedu
osobina proizvoda i
geografskog, socijalnog
i ekoloskog okruzenja

- Precenjena analiticka merenja
- Proveravanje samo onih stvari
koje su merljive

- Problem u definisanju u
ocenjivanju kriterijuma

- Dostic¢i pravi balans izmedu tehnickih,
kulturnih, istorijskih i organoleptiékih
kriterijuma - Kombinovati nekoliko tipova
metoda (za definisanje proizvoda): neka
merenja i dokumentacijski materijal,
vizuelne procene

Heterogenost finalnih
proizvoda

Rizik od eliminisanja nekih
varijanti proizvoda tokom
kodifikovanja procesa

- Izabrati jednu ili par varijanti proizvoda
(najzastupljeniju? onu koja se najlakse
proverava? onu koju lokalni ucesnici
smatraju najautenti¢nijom?)

- Dozvoliti proizvodac¢ima da odluéuju.
Struéni izvestaji se mogu dodati kasnije

Neizbalansirana
raspodela moci
tar lanca vr

d 45

- Uzeti u obzir odnose mo¢i medu akterima

Rizik da samo naji iji
(na]mocmjl) ucesnici mogu
odluke

u odredenoj proizvodnoj oblasti - U svakoj
grupi proizvodaéa koj p daju

geografskoj oznaci ukljuciti vise od

jednog trgovca - Usvojiti demokratske naéine
donosenja odluka unutar grupe

(tajno je itd)

Iskljucivanje lokalnih
aktera

Pravilo se moze protumaciti kao
da favorizuje neke, a iskljucuje
druge ucesnike

- Izbegavati donosenje vrlo strogih pravila
- Obezbediti demokratsko odlucivanje o
pravilima koja se odnose na definisanje
geografske i njihovo spr
- sniziti cenu kontrole

Sukob u uspostavljanju
pravila ili tokom
razgranicenja
proizvodne zone

Rizik 1: Visoki standardi +
male koli¢ine + poveéavanje
kolicine, ali uz rast cena
Rizik 2: Niski standardi +
mala diferencijacija od
generickog proizvoda +
povecavanje koli¢ine, ali uz
rizik od gubitka premijum
cene i identiteta proizvoda

- Formirati reprenzetativno telo za
geografsku oznaku i obezbediti podrsku
kako bi se bezbedno donosile
izbalansirane odluke - Pazljivo analizirat|
trziste kako bi se postigao pravi balans

i izbegli ekstremi

Sukob u uspostavljanju
kontrole i sistema
verifikacije

Unutrasnja kontrola moze b|t| vrlo

Verifikacija koju sprovodi treca strana

p na - U nekim

drzava nema lj icke,
finansijke kapacitete ili
poverenje proizvodaca da
sprovede kontrolu

koju nadgleda drzava - Organizovati
kontrole kroz grupe proizvodaéa, nikako
pojedinaéne - Eksternu kontrolu mogu
da vr$e sami kupci




Potencijalni problemi u uspostavljanju pravila i kako ih prevazici

VEZBA

Sva pitanja iz ove veZbe treba primeniti na licnom primeru

Odgovorite na pitanja:
e Da li aktuelna pravila odgovaraju svim ucesnicima i da li svi u€esnici od njih imaju
koristi?
* Ko nije zadovoljan aktuelnim pravilima i zbog cega?
e Kako moZemo modifikovati Elaborat/Specifikaciju?
» Koje su prednosti i nedostaci svakog pravila?
¢ Ko moze da nam pomogne u resavanju nesuglasica?

Navesti u tabeli:
1) Glavni rizici od izbijanja sukoba sa kojima ste se sretali tokom procesa
kvalifikacije?
2] Moguci nacini za upravljanje rizi¢nim situacijama?

1) Glavni rizici koji mogu dovesti do konflikta 2] Moguca resenja




Povezivanje: ljudi, mesta, proizvodi

Specifi¢ni
lokalni
resursi

Proizvod

ucesnici

Javne
politike




Naplata (isplativost,
vrednovanje): marketing
proizvoda s geografskim

poreklom

Sistem geografske oznake, njegova organizacija i njegovli] proizvod(i)
zavise od poslednje faze stvaranja povoljnog okruzenja za rast kvaliteta -
naplate. Novéana naplata ¢e omoguciti dugoroénu poslovnu odrzivost. Zbog
toga se, na samom kraju kruga kvaliteta, mora razmisljati o marketingu.
Cilj faze identifikacije je da utvrdi da li proizvod sa geografskom oznakom
ima trzisni potencijal i da li se taj potencijal lako moze pretvoriti u zaradu
dovoljnu da se njom finansira inicijativa za dobijanje geografske oznake.
Jednom kada projekat prode kao “isplativ”, tek onda treba pokrenuti ostale
faze stvaranja povoljnog okruzenja za rast kvaliteta.

Posedovanje znanja o trzistima, trziSnim kanalima, zahtevima potrosSaca,
prodaji i kokurenciji, odnosno o marketingu, predstavlja dobar metod za
smanjenje rizika od propadanja biznisa i pomaze u sakupljanju sredstava
za organizaciju korisnika geografske oznake i njene clanove. Profit ¢e
omoguciti sistemu geografske oznake, njegovoj organizaciji i ¢lanovima,
da prezive na dugorocne staze, jer ¢e troskovi biti pokriveni, a naplata
izvrSena, pa se moze poceti s novim ulaganjima.

Ipak, marketing proizvoda sa geografskom oznakom predstavlja izazov:
mora se razmatrati iz perspektive organizacije korisnika geografske
oznake (kolektivni marketing) i njenih ¢lanova (individualni marketing]).
Sustina uspesnog marketinga je u integraciji ova dva nivoa. Drugi aspekti
koje treba razmotriti tokom osmisljavanja marketinga su: kvalitet,
teritorija, drustveno-kulturna pitanja, kao i pitanja iz domena ekonomije,
poput turizma.

Poglavlje 3.1 pruza osnovne elemente organizovanja u okviru sistema
geografske oznakeiorganizacije korisnika, i objasnjavaznacajodgovarajuéih
sporazuma, pravila, raspodele odgovornosti i formiranja strukture koja bi
vodila takvu organizaciju. Poglavlje 3.2 bavi se strateskim marketingom i
marketinskim planiranjem dok se poglavlje 3.3 bavi operativnom stranom
marketinskih aktivnosti.






Faza isplativosti/vrednovanja, kao i kvalifikaciona faza kruga kvaliteta
zahtevaju saradnju svih proizvodaca koji poseduju geografsku oznaku, sa
ciliem da se u upravljacke strukture ukljuce svi delovi sistema geografske
oznake. Preporucuje se stvaranje zajednicke organizacije koja bi se bavila
sistemom geografske oznake u svim fazama [od uspostavljanja pravila,
preko kontrola procesa i komercijalizacije proizvoda do resavanja sukoba).

Uspostavljanje internih pravila za geografsku oznaku jaca veze izmedu lokalnih interesnih
grupa, posebno kada reklamiraju svoj proizvod. Njihov zajednicki interes stvara medusobnu
zavisnost i zbog toga postaje osnova svih zajednickih akcija.

Kako bi postigli da odredeni proizvod ima konkretan znacaj za kupca, ali i da omogucdi
zaradu proizvodacu, proizvodni sistem geografskih oznaka podrazumeva niz aktivnosti
koje sprovode razliCite interesne grupe koje se bave razliCitim poslovima. Medutim, svi
¢lanovi takvog sistema proizvodnje dele zajednicki faktor: reputaciju geografske oznake.
Taj zajednicki faktor opravdava stvaranje posebnog koordinacionog tela, koje bi okupljalo
predstavnike svih koji su ukljuceni u sistem geografske oznake. Naravno, odnos prema
poslu svakog pojedinacnog proizvodaca utice na reputaciju cele geografske oznake, kao sto
i ta kolektivna reputacija utice na svakog proizvodaca.

Zajednicke incijative mogu povecati dobit i smanjiti troSkove upotrebe geografske oznake
za reklamiranje proizvoda. Svi koji se nalaze u vrednosnom lancu trebalo bi da se dogovore
da prenesu odgovornost na zajednicka tela, koja bi se bavila kvalitetom i reputacijom
proizvoda. To bi dovelo i do poveéanja vrednosti proizvoda sa geografskom oznakom.

Veoma je vazno imati u vidu da su proizvodadi proizvoda sa geografskom oznakom cesto
ukljuceni u proizvodnju i reklamiranje raznih proizvoda (kako proizvoda sa geografskom
oznakom, tako i svih drugih), dok se sama organizacija bavi isklju¢ivo reklamiranjem
proizvoda sa geografskom oznakom.

Mnogobrojne su aktivnosti koje takva organizacija moze da sprovede kako bi pomogla
celom sistemu geografskih oznaka. Organizacija korisnika geografske oznake omogucava
proizvodacima da se usaglase oko pitanja koja se tiCu proizvodnih sistema i trziSnih strategija.
Organizacija korisnika geografske oznake obi¢no upravlja kontrolnim sistemom (direktno
ili indirektno) kako bi i proizvodacima i potrosacima mogla da pruzi garancije da je kvalitet
proizvoda sa geografskom oznakom u skladu sa Elaboratom/Specifikacijom. Aktivnosti
koordinacionog tela Cesto podrazumevaju i zajednicko promovisanje proizvoda na trzistu. U
nekim slucajevima organizacija direktno upravlja delom proizvodnje ili drugim aktivnostima
kao sto su finalna obrada i klasifikacija ili pakovanje proizvoda.




PRILOG 1: PRIMERI AKTIVNOSTI | USLUGA KOJE PRUZA ORGANIZACIJA
KORISNIKA GEOGRAFSKE OZNAKE

PRAVILA | KONTROLA
« Uspostavljanje internih pravila (Elaborat/Specifikacija) i njihovo postepeno usvajanje
e Upravljanje sistemom unutrasnje kontrole i smanjenje troskova sertifikovanja kroz
ekonomiju obima i usaglasavanja odnosa (zahteva) sa spoljnim sertifikatorom
* Resavanje konflikata i arbitraZza kod sporova oko Elaborata/Specifikacije. lzabrana
i objektivna komisija moze dati miSljenje da li su odredene aktivnosti u skladu sa
Elaboratom/Specifikacijom ili ne

PROIZVODNJA

e Povelanje kvaliteta proizvoda sa geografskom oznakom obezbedivanjem tehnicke
pomoci i savetovanja, kao i uvodenjem inovacija u ceo sistem

e Direktno upravljanje delovima proizvodnje, kao Sto su finalna obrada i sortiranje, ili
pakovanje odredenog proizvoda

e Smanjenje pojedinacnih troskova pojedinih usluga koje vec¢ina malih preduzeca sebi ne
mozZe da priusti, kao Sto su, na primer, istrazivacki rad i razvoj, tehnicka pomoc i saveti
koji se odnose na konkurenciju, ili poveéanje kvaliteta i obima proizvodnje proizvoda sa
geografskom oznakom

MARKETING

e Jacanje pozicije pojedinacnih proizvodaca u proizvodnom lancu. Organizacija korisnika
geografske oznake moZe odrediti premije za postizanje kvaliteta i cene izmedu
razlicitih kategorija proizvodaca

e Razradivanje zajednicke trziSne strategije (vecina poslova, kao $to su odnosi sa kupcima,
odredivanje cene i distribucija, ipak ostaje u nadleznosti svakog pojedinacnog proizvodaca)

* Razvijanje zajednickih aktivnosti radi smanjenja troskova (na primer, istrazivanje trzista
ili promotivne aktivnosti zarad bolje vidljivosti na trzistu).

KOORDINACIJA, REPREZENTATIVNOST | ODRZIVOST

e Zastupanje sistema geografskih oznaka u kontaktima sa drugim partnerima, a posebno
sa pojedincima i institucijama nadleznim za primenu pravila o geografskim oznakama

e Omogucavanje pristupa preduzec¢ima koja Zele da koriste Semu zastite proizvoda sa
geografskom oznakom

¢ Razvijanje medusobnog poverenja izmedu svih koji koriste jednu geografsku oznaku,
organizacija foruma na kojima bi se diskutovalo o svim problemima, ali i potencijalima
geografske oznake

¢ Unapredenje koordinacije izmedu proizvodaca i ostalih ucesnika u lancu nabavke, kako bi
se povecala ukupna vrednost sistema i konkurentnost svakog pojedinacnog proizvodaca

e |zrada predloga za preusmeravanje razvoja sistema geografske oznake ka ekonomskoj,
socijalnoj i ekoloskoj odrzivosti

U organizaciji moraju da budu predstavnici svih ucesnika u sistemu proizvodnje proizvoda sa
geografskom oznakom. Neophodno je jasno odrediti strukturu organizacije. Ona moze biti
razliCito ustrojena, kao: udruzenje, konzorcijum, grupa predstavnika razlicitih poslovnih kategorija
koje su ukljucene u proces proizvodnje, kooperativa ili strukovno udruzenje. Organizacija koja je
nadlezna za upravljanje sistemom geografske oznake trebalo bi da bude ista ona koja podnosi
prijavu za pravnu zastitu geografske oznake i u svoj rad bi trebalo da uvrsti i saznanja steCena u
faze prijave geografske oznake. Organizacija moZe da obuhvata sve ucesnike koji su aktivni na
razlicitim nivoima trziSnog lanca, kao Sto su: obradivaci sirovina, primarni preradivaci, sekundarni
preradivaci, ali i posrednici ili distributeri, ukoliko je to bitno za sistem geografske oznake (vidi
sliku 1). U sustini, organizacija bi trebalo da bude sastavljena od predstavnika svih kategorija
definisanih Elaboratom/Specifikacijom, odnosno od svih u¢esnika u procesu.




Studija slucaja 1: Organizacija za pruzanje podrske proizvodu sa
geografskom oznakom, KOMTE SIR (COMTE), Francuska

Medustrukovno udruzenje sireva
Grijer (Gruyére) i Komte (Comté),
CIGS, osnovano je 1963 godine.
Sastavljeno je od predstavnika
svih ucesnika u lancu nabavke i
njihovih posrednika - ekonomskih,
administrativnih, politickih i
akademskih partnera. Njegova
uloga je da promovise Komte sir,
da odbrani interese svih ucesnika
u procesu, organizuje dogadaje
3 iz kulture i sprovodi istrazivanja.
Njegove aktivnosti obuhvataju marketing menadzment, zastitu i pravnu
uredenost oznake porekla, komunikaciju, reklamiranje i upravljanje internom
mrezom. Sopstvenim aktivnostima CIGS pokriva oko 95% svojih troSkova.
Dobija i zajmove za pojedina istrazivanja, ali oni ¢ine svega 5% budzZeta
organizacije.

Izvor: P. Van de Kop i drugi, 2006.

>
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Ove kategorije obi¢no predlazu njihovi predstavnici u organizaciji. Proizvodaci koji
pripadaju vrednosnom lancu proizvoda sa geografskom oznakom predlazu prebacivanje
odredenih odgovornosti na zajednicku reprezentativnu organizaciju, u zavisnosti od svojih
ciljeva. Zajednicke aktivnosti samo dopunjavaju individualne preduzetnicke aktivnosti, a
ne zauzimaju njihovo mesto. Sve ¢lanice imaju sopstvenu finansijsku autonomiju, ostaju
vlasnici svojih pogona/proizvodnji, trguju sa partnerima koje sami odaberu i zadrzavaju
odredeni nivo tehnicke slobode, u skladu sa Elaboratom/Specifikacijom.

Slika 1: Primer medustrukovne organizacije korisnika geografske oznake
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Povezivanje: ljudi, mesta, proizvodi

Studija slucaja 2: Stvaranje organizacije proizvodaca, PALMIN
SECER KAMPONG SPEU, Kambodza
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Secer od palme se veoma dugo proizvodi u pokrajini Kampong Speu. Peskovito tlo
i nizak nivo padavina u toj planinskoj oblasti, u kombinaciji sa znanjem i vestinama
proizvodaca, dovode do koncentracije arome, Sto palmin Secer Kampong Speu Cini
posebno ukusnim. Zbog toga je on stekao reputaciju na trzistu i ohrabrio proizvodace
da se organizuju, kako bi stvorili i iskoristili geografsku oznaku. Organizovani su
izbori i sastavljena je radna grupa od 14 ¢lanova, koju ¢ine predstavnici proizvodaca
i predstavnici javnih i naucnih organizacija za podrsku inicijativi. Izmedu ostalog,
ta radna grupa je bila odgovorna za organizovanje
panel diskusija i pravljenje nacrta statuta buduceg
udruzenja (organizacije korisnika geografske
oznake). Nakon petomesecnih priprema stvoreno
je udruzenje korisnika geografske oznake. Danas
ga cCine 142 proizvodaca, koji su i dalje angaZovani
oko zvani¢ne registracije Secera od palme Kampong
Speu kao proizvoda sa geografskom oznakom.
Udruzenije je radilo u fazi identifikacije, zajedno sa
svim ucesnicima na nacionalnom nivou, a sada radi
na uspostavljanju pravila za kori$¢enje geografske oznake, razradujuci Elaborat/
Specifikaciju i kontrolni plan. Nastavic¢e da koordinira sistemom geografske oznake
kada ona bude i zvanic¢no priznata.

Izvor: P. Serejvat (Sereyvath), 2009. i Pilot projekt za geografske oznake u Kambodzi -
Ministarstvo Trgovine Kambodze / AFD / GRET / CEDAC / Ecocert

Sastav organizacije korisnika geografske oznake i pravila za njeno funkcionisanje su

veoma vazni. Moraju se uzeti u obzir slededi kljuéni principi:

¢ Reprezentativnost upravljackog tela, koga bi trebalo da Cine sve kategorije preduzeda koja
su ukljucena u vrednosni ciklus, kao i svi uCesnici iz svake kategorije (na primer, zanatlije i
industrijski proizvodadi, individualni zemljoradnici i veleposednici). Ako odredena kategorija
proizvodaca nije u dovoljnoj meri predstavljena u organizaciji, moZe se desiti da ona ne
ispoStuje postavljena pravila i da se ponasa iskljucivo u skladu sa sopstvenim interesima.

e Transparentnost i demokraticnost u procesu donosenja odluka, uzimajuci u obzir
ucesSce svakog aktera u ekonomskim aktivnostima u sistemu geografske oznake.

e Ravnopravan finansijski doprinos organizaciji korisnika geografske oznake od strane
svih aktera, na osnovu odnosa troSkova i prihoda. U praksi se pokazalo dobrim
razdvajanje naknade za ¢lanarinu (koja je ista za sve i nije previsoka) i naknade za
konkretne usluge (koja bi trebalo da bude proporcionalna obimu proizvodnje). U
nekim situacijama moZe se primeniti i princip solidarnosti, gde veci akcionari daju
viSe, kako bi pomogli manjim ¢lanovima organizacije korisnika geografske oznake.




Naplata (isplativost,vrednovanje): marketing proizvoda s geografskim poreklom

e Ukljucivanje lokalnih javnih sluzbi u organizaciju korisnika geografske oznake

omogucava bolju koordinaciju sa javnom politikom.

e Unapredenje komunikacije i koriS¢enja poslovnih veza, kao vaZne dimenzije

organizacije proizvodaca sa geografskom oznakom.

Kao i u svakoj drugoj organizaciji, i ovde se moraju definisati interna pravila (koja se
moraju stalno unapredivati), kao i mehanizmi za resavanje sukoba. Statut bi trebalo
da obuhvati dosadasnju pozitivnu praksu i razne modele pravne zastite koji postoje na
nacionalnom nivou. PoZeljno je da se potraZe saveti od drugih uspesnih organizacija u zemlji
i zatrazi podrska od specijalizovanih agencija, opredeljenih za poljoprivredne organizacije.

Studija slucaja 3: Struktura organizacije sira 5
“GRIJER” (GRUYERE) sa zasti¢enim imenom porekla, Svajcarska

2600 proizvodaca mleka
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Izabrana skupétina Komitet (Odbor)

.
.
.
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190 mlekara

(+60 mlekara na farmama
sa alpskih pasnjaka)

20 podruma za
zrenje-trgovaca

Maloprodaja

oznakom porekla. Tri godine pre nego Sto je dobio oznaku imena porekla,
1997. godine, proizvodaci Grijera napravili su strukovnu organizaciju. Ona je
okupila sva preduzeca koja su proizvodila sir. Sva ta preduzeéa su doprinela
organizaciji srazmerno kolicinama mleka i sira koje prerade. Razlicite kategorije
proizvodaca (odnosno sektori proizvodnje) imaju sopstvene skupétine, koje Cine
izabrani delegati. Sve vazne odluke i sve izmene Elaborata/Specifikacije mora
da odobri svaka skupstina. Svaka od njih delegira po Cetiri predstavnika u odbor.
Medustukovna organizacija dobija Siroki spektar odgovornosti: obezbedivanje
postojanosti kvaliteta (Elaborat/Specifikacija, interne kontrole, organolepticki
testovi, izdavanje potvrda i drugo), imidZ, promociju (ukljucujudéi tu i strana trzista),
dogovor o ceni i koli¢inama robe itd.

Izvor: SINER-GI. 2006

Biti ili ne biti... deo organizacije korisnika geografske oznake?
Proizvodaci sa Sireg podrucja geografske oznake koji prave proizvode zasnovane
na poreklu moraju da donesu odluku da li Zele da budu deo organizacije korisnika
geografske oznake, odnosno da li Zele da se bave proizvodnjom i preradom u skladu sa
Elaboratom/Specifikacijom i koriste je za reklamiranje svojih proizvoda. Takva odluka
ima veliki broj posledica po proizvodaca i zavisi od odnosa i ravnoteze izmedu prednosti
i mana geografske oznake.




Povezivanje: ljudi, mesta, proizvodi

Uopsteno govoredi, ulazak u organizaciju korisnika geografske oznake podrazumeva
da svaki ucesnik pruzi svoj doprinos stvaranju i primeni zajednicke strategije, tako Sto
¢e koordinirati sa ostalim ¢lanovima organizacije, dok istovremeno zadrzava sopstvenu
autonomiju. Sto se tie marketinga, to znadi da ¢e sam ucesnik doneti odluku o
kombinovanju zajednicke marketinske strategije sa sopstvenom, nakon Sto analizira sve
prednostiinedostatke reklamiranjasvogproizvodapododredenomgeografskomoznakom.

Tabela 1: Moguce prednosti i nedostaci ¢lanstva u organizaciji korisnika geografske
oznake

Nedostaci

Prednosti

Marketinski plan preduzeca u
izvesnoj meri zavisi od zajednickog
marketindkog plana (strateskog i
operativnog])

Delimi¢na zavisnost od drugih
preduzeca, u smislu koris¢enja
naknade za ¢lanstvo u organizaciji

Zastita od prevare i zloupotreba,
primenom Elaborata/Specifikacije
Mogucnost ulaska na nova trzista
Veca vidljivost proizvoda sa
geografskom oznakom na trzistu i
povecanje prodaje

Usluge koje nudi zajednicka

e Mogudi interni troSkovi za organizacija po nizim cenama, kroz
uskladivanje sa Elaboratom/ ekonomiju obima (vidi prilog 1)
Specifikacijom e PoboljSanje reputacije i povelanje

e Trodkovi sertifikacije (pladeni i vrednosti proizvoda
neplaceni) koji zavise od sistema e PoboljSanje reputacije preduzeca
garancija. (korist od prodaje drugih proizvoda).

korisnika




Naplata (isplativost,vrednovanje): marketing proizvoda s geografskim poreklom

VEZBA

Sva pitanja iz ove veZbe treba primeniti na licnom primeru

Odgovorite na sledeca pitanja:
Sastav organizacije korisnika geografske oznake:
* Ko su ¢lanovi u trziSnom lancu proizvoda sa geografskom oznakom?
* Koji su njihovi ciljevi? Da li se slazu oko tih ciljeva? Koja pitanja su sporna?
¢ Ko predvodi tu grupu? Ko ima mo¢ u toj grupi? Postoje li uska grla u tom lancu i da
li neko ima dominantan poloZaj?
e Da li se u organizaciji nalaze proizvodaci, preradivaci i trgovci? Ako ne, zasto?

Statut organizacije korisnika geografske oznake

* Koja se pravila primenjuju na udruzenja u vasoj zemlji? Da li postoje posebna pravila
za strukovna tela?

e Da li postoji viSe sekcija, prema svakom tipu ¢lanstva u organizaciji, u okviru
strukovnih udruzenja?

e Da li statut organizacije predvida bilo kakvu ¢lanarinu ili naknadu za pruzanje
usluga, donosenje odluka, kaznjavanje ili procedure za reSavanje sukoba?

e Da li postoje jasne procedure i jasno podeljena odgovornost za svaki od osnovnih
zadataka (definisanje pravila, uspostavljanje i sprovodenje interne kontrole,
promocija i reSavanje sukobal)

¢ Da li su ¢lanovi izabrani na izborima? Da li je koris¢en sistem tajnog glasanja?

e Da li postoje izborna pravila koja obezbeduju da najmanje jedan od najiskusnijih
lidera grupe ostane na poziciji nakon izbora?

¢ Da liorganizacija korisnika geografske oznake ima finansijske i kadrovske kapacitete
da sprovede zadatke?

Napravite tabelu:
1) Koji su osnovni zadaci organizacije korisnika geografske oznake?
2] Koje su odgovornosti i medusobne obaveze?
3) Koji su posebni izvori sredstava i kadrovi potrebni za funkcionisanje zajednicke organizacije?

3) Odgovaraju¢i kadrovi i

1) Zadaci organizacije 2) Odgovornost i obaveze 2o
izvori sredstava




3 Povezivanje: ljudi, mesta, proizvodi




Marketing se mora posmatrati kao polazna tacka u procesu stvaranja povoljnog
okruZenja za rast kvaliteta. Cilj faze identifikacije je da utvrdi da li proizvod zasnovan
na poreklu ima trZisni potencijal i da li se taj potencijal lako moZe pretvoriti u zaradu
dovoljnu da se njom finansira inicijativa za dobijanje geografske oznake.

Marketing je veoma rizican: moZe dovesti do povecanja zarade, ali i gubitaka.
Zbog toga se i zajednicke i individualne marketinske akcije moraju paZljivo
isplanirati i voditi. Strateski marketing kreira “mapu puta” za prodaju proizvoda sa
geografskom oznakom.

Marketing obuhvata sve poslove koje je potrebno obaviti da bi se nesto prodalo. Obicno je
napisan u formi marketing plana. Njegov cilj je da dopre do potrosaca u skladu sa trzisnim
mogucnostima, uzimajuéi u obzir i potencijal i ogranic¢enja proizvoda, organizaciju okupljenu
oko njega i u¢esée individualnih proizvodaca.

Taj plan se obicno deli u dve osnovne grupe: strateski i operativni. Strateski deo Cini
takozvana “mapa puta”, koja pruza osnovne smernice za marketinske aktivnosti i postavlja
pitanja kao Sto su: “Kome prodati?” i “Gde prodati?”. Odgovori na ta pitanja dobijaju se
pazljivom analizom ponasanja potrosaca, potencijala i nedostataka trzista, kao i poslovnog
okruzenja, snage i slabosti organizacije korisnika geografske oznake, ali i njenih ¢lanica
ponaosob. Operativni deo plana bavi se primenom utvrdene strategije i postavlja pitanja kao
Sto su: “Kako prodati?” i “Kada prodati?” (ovaj princip se Cesto naziva i “marketing miks™""
(vidi poglavlje 3.3).

Operativni plan podrazumeva sprovodenje marketinske strategije za prodaju proizvoda sa
geografskom oznakom. Na primer, da li ¢e se proizvod prodavati potroSacima direktno na
farmi, u veleprodaji, kod izvoznika ili u maloprodaji i da li ce se promovisati na sajmovima
hrane? Ovaj deo plana u osnovi odreduje ko ce Sta raditi i ko ¢e za Sta biti odgovoran.

Marketinko planiranje je u tom smislu klju¢no, kako na nivou organizacije korisnika
geografske oznake, tako i na individualnom nivou (preduzeca). Izmedu njih se moraju
obezbediti jednakost i uskladenost, u zavisnosti od konkretne situacije u kojoj se nalazi sistem
geografske oznake. Uzmimo, na primer, situaciju u kojoj su preduzeca sa geografskom
oznakom napravila dobru strukturu i organizaciju i jasno definisala marketinsku strategiju.
Tada se organizacija korisnika geografske oznake moze ukljuciti u reSavanje odredenih
zadataka, gde je mnogo efikasnije kada preduzeca nastupe zajedno, kao Sto je analiza trzista.
U drugim slucajevima, posebno kada su u pitanju mali proizvodadi koji imaju ogranicene
kapacitete i sredstva, zajednicka organizacija moze da napravi kompletan marketinski plan,
tako Sto ¢e u njegovu pripremu ukljuciti sve kategorije Clanica te organizacije. U takvom
slucaju, izraduje se marketinski plan koji je u skladu sa zajednic¢kim planom.




PRILOG 2: STRATESKI | OPERATIVNI MARKETING ZA PROIZVODE SA
GEOGRAFSKOM OZNAKOM U TUNISU

U Tunisu je registrovano vise proizvoda sa geografskom oznakom. Razvijeni su strateski
i operativni marketing, radi ulaska na potencijalna trzista i eventualnog sklapanja
komercijalnih partnerstava:

* Nar iz Gebesa je proizvod iz oblasti obalskog grada Gebesa i uZiva dobru reputaciju,

posebno u zemljama Golfskog zaliva u koje se izvozi. Kada su proizvodacili odludili
da se prosire na evropsko trziste, pronasli su komercijalne partnere medu lokalnim
izvoznicima, Sto je dovelo do prodaje ogranicene kolicine nara u veleprodaji u Renziju
u Francuskoj. Tada je posebno naglasen kvalitet koji donosi njegovo poreklo. Takvo
iskustvo omogucilo je trgovcima u veleprodaji da utvrde koliki je njihov udeo, kao i da
se uspostavi odnos izmedu trgovaca i proveri efikasnost garantnog sistema.
Crna ovca iz Tibra je posebna lokalna vrsta, koja se tokom istorije proizvodila u regionu
Bedza. Kako bi procenili moguénost promocije i prodaje, Udruzenje proizvodaca (koje
zastupa predsednik) i trgovac u maloprodaji prave poseban komercijalni ugovor za
promociju i prodaju proizvoda sa geografskim poreklom na lokalnim trzistima, kao
i za distribuciju kroz veleprodaju i procenu otvorenosti kupaca za njihov proizvod. Taj
ugovor predvida primereniju prodajnu cenu na trzistu i diferencijaciju ovog u odnosu
na slicne proizvode iste kategorije, razmenu informacija o lokalnom uzgoju i kvalitetu
koji donosi njegovo geografsko poreklo.

Izvor: FAO program tehnicke saradnje / Ministarstvo za poljoprivredu i vodoprivredu Tunisa

Medusobni odnos individualnih proizvodaca, organizacije korisnika geografske
oznake i drugih proizvodaca takvih prizvoda predstavlja kombinaciju nadmetanja i
saradnje. Time se odreduje kako ¢e svaki proizvodac integrisati svoju marketinsku
strategiju sa zajedni¢kom i kako ¢e se ona razlikovati od strategije drugih ¢lanova
organizacije.

Strateski marketing plan sluzi da se definiSu dugorocne i kratkoroéne strategije. On
odreduje trziSne ciljeve na osnovu potencijala, ogranicenja, posebnih karakteristika
trzista, konkurencije itd. Jasno odredeni zajednicki ciljevi su veoma vazni za organizaciju
korisnika geografske oznake. Svi ¢lanovi organizacije moraju imati iste ciljeve i oko toga
se mora postic¢i konsenzus.
Strateski deo marketing plana sastoji se od dva vazna koraka:
¢ Analiza trzista: studija o navikama potrosaca, njihovom stavu, opazanju, spremnosti
za kupovinu i kupovnoj modi, konkurenciji, trziSnim potencijalima, mogucim
komercijalnim partnerstvima itd.
* Segmentacija, targetiranje i pozicioniranje na trzistu su osnovna “oruda” razvijena
u okviru analize trzista i koriste se za razvoj marketinske strategije.

Cilj analize trzista je prepoznavanje poslovne klime i karakteristika trzista, kako onih
koje se odnose na konkurenciju (koli¢ina robe, strategija, cena, kvalitet, distribucija itd.},
tako i potrosaca (osnovne karakteristike, kupljene koli¢ine, primanja, navike u ishrani,
pol, starost itd.).




Aktivnosti u okviru strateskog marketinga

Neophodne informacije o trzisStu mogu se prikupiti na razne nacine: razgovorom sa
kupcima, zvaniénim istrazivanjem navika kupaca (na primer, upitnik koji je kori$éen za
intervjuisanje kupaca u prodavnici, vidi studiju slucaja 4], u medijima ili na internetu.
Organizacije korisnika geografske oznake obi¢no imaju prednost kod analize trzista,
jer imaju vise sredstava koje u to mogu da uloZe. Clanovi organizacije mogu dodatno
doprineti svojim znanjem i poznanstvima. Interni podaci o geografskoj oznaci i
racunovodstveni sistem takode mogu biti vazan izvor informacija o trzistu. Osim toga,
organizacija korisnika geografske oznake moze ovlastiti strucnjaka ili agenciju koja se
bavi istrazivanjem trzista da sprovede obimnu analizu.

Svaki ¢lan organizacije takode moze vrsiti analizu trziSta. U nezvanicnim i zvani¢nim
razgovorima sa seoskim trgovcima, predstavnicima veleprodaje, trgovcima na malo i
prevoznicima mogu se dobiti vredne informacije o trzistu. Mali proizvodaci takode mogu
vrsiti analizu trzZista, tako Sto ¢e napraviti jednostavne upitnike i organizovati panele, na
kojima ¢e potrosaci probati proizvod i izneti svoje misljenje.

Studija slucaja 4: Istrazivanje trzista i potrosackih navika
TURIALBA SIR (Turrialba), Kostarika

caja

Tokom 2006. godine sprovodene su razlicite studije,
kako bi se registrovao specifi¢an kvalitet Turialba
sira koji je zasnovan na njegovom geografskom
poreklu (intervjuisanje farmera i preradivaca
mleka; hemijske, fizicke, mikrobioloSke i senzorne
analize sira), ali i kako bi se utvrdili trzidni
potencijal i zahtevi kupaca. Istrazivanje stavova
potroSaca sprovedeno je u prodajnim objektima na

201 ispitaniku, a dobijeni podaci pomogli su da se

definiSu Zeljene osobine sira, njegova reputacija,

navike potroSaca i njihova spremnost za troSenje.

Metodologija je podrazumevala upotrebu odgovora |

otvorenog tipa, Sto je omogucilo korisnicima da

kaZu sve Sto misle o siru, njegovom vizuelnom identitetu itd.

Rezultati istraZivanja su doveli do sledeceg:

e potvrden je tradicionalan imidz tog sira, sa svojim specificnim ukusom i
strukturom;

e utvrdena su mesta na kojima potrosaci Zele da ga kupuju;

e stvorena je svest kod kupaca o postojanju tog sira i njegove dugogodisnje
reputacije: na primer, 81,6% anketiranih potroSaca sloZilo se da je Turialba
sir veoma upecatljiv i prepoznatljiv medu drugim belim sirevima

Na osnovu toga, proizvodaci odreduju kako ce se marketinski plan i razni trzisni

kanali uskladiti sa tipom potroSaca i mestom kupovine:

¢ u udaljenim urbanim centrima uz pomo¢ posrednika - trgovca;

¢ u lokalnim prodavnicama u selima ili okolnim gradovima kroz mrezu lokalnih
prodavaca;

e direktnom prodajom korisnicima na sajmovima (posebno na godi$njem sajmu
koji organizuju proizvodaci u Turialbi) i na farmama, a u skladu sa razvojem
turizma i takozvanog “puta proizvodnje Turialba sira”

=
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—
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Izvor: M. Blanko (Blanco), 2007.




Jos jedan Cest “alat” koji je koris¢en za analizu trzista procenu poslovnih rezultata
je takozvana SWOT analiza. Pomoc¢u nje se prepoznaje i opisuje trenutna situacija
koja obuhvata i proizvode sa geografskom oznakom i organizaciju proizvodaca. Ona se
bavi: prednostima i slabostima proizvoda sa geografskom oznakom, kao i kapacitetom
ogranizacije prizvodaca i njenih ¢lanova da se suoce sa tim izazovima, potencijalima
trzista (spremnost potrosaca da plati veéu cenu za proizvod sa geografskom oznakom) i
potencijalnim opasnostima (konkurencija).

Primer SWOT analize:

PRILOG 3: PRIMER REZULTATA SWOT ANALIZE ZA STRATESKI MARKETING
ORGANIZACIJE KORISNIKA GEOGRAFSKE OZNAKE: PARMIDANO REDANO
(PARMIGIANO REGGIANO), ITALIJA

PREDNOSTI SLABOSTI
1. Visoki standardi sira. 1. Razrudenost (usitnjenost) u fazi proizvodnje
2. Reputacija oznake Konzorcijuma u zemlji i (500 mlekara i 5000 farmi).
inostranstvu. 2. Malobrojnost preradivaca u fazi dozrevanja
3. Zaétita od kopiranja kroz registraciju oznake porekla [podrumi za zrenje).
korid¢enjem mera koje je doneo Konzorcijum. 3. Kruti stavovi mlekara koji prave samo jedan proizvod
4. Diferencija proizvoda u odnosu na izgled i pakovanje 4. Neuspeh horizontalne i vertikalne integracione
(vakuumirana pakovanja kriski sira, grickalice strategije za kontrolu plasiranja trziSnih viskova.
i rendani sir). 5. Neuspeh u komuniciranju ka potrosa¢ima razlika
5. Uloga zadruge u fazi prerade. u kvalitetu koje je ustanovio Konzorcijum
6. Doprinos ruralnom razvoju. 6. Nepostojanje sopstvenih brend strategija individualnih

proizvodaca/veletrgovaca.

POTENCIJALI OPASNOSTI
1. lzrazena volja potrosaca da plate. p_ L . .
2. Povecanje globalne popularnosti mediteranske dijete 1. Povecanje koncentracije i pregovaracke moci

savremenih maloprodajnih lanaca.

Razvoj privatnih robnih marki na racun

proizvodackih bendova.

Dugotrajnost svetske ekonomske krize i pad

potrodnje proizvoda sa visokom cenom.

4. Povecanje konzumiranja hrane van kuce i koris¢enje
jeftinijeg, rendanog sira na trpezi, Sto se dovodi u
vezu.

5. Bolja organizovanost trzisSnog lanca u oblasti

proizvodnje sira.

i italijanske kuhinje. 2
3. Otvaranje mogucnosti medunarodne zastite prava :
proizvoda koji su nacionalni specijalitati, u skladu sa 3
odredbama STO. ’
4. Povecanje efikasnosti zakona EU kojima se
onemogucava neovlas¢eno kopiranje i koris¢enje
geografskih oznaka proizvoda na italijanskom i
medunarodnom trzistu
5. Povecanje svesti kupaca o postojanju proizvoda
sa zasticenom oznakom porekla i njegovih posebnih
karakteristika.
6. Povecanje interesovanja potrosaca za nove proizvode
(vakuumirana pakovanja komadi¢a sira, grickalice i
rendani sir).

Segmentacija trzista nastala je u okviru analize trzista. To je proces u kome se odredeno
trziste deli na razlicite kategorije potrodaca. Svaka kategorija (ili segment) predstavlja
veliku, homogenu grupu potrosaca koji imaju iste potrebe i ponasanje u odnosu na
proizvod na trzistu. Na primer, segmentacija trzista se moze izvrsiti na osnovu starosti,
mesta stanovanja, aktivnosti, kupovne modi ili drugih Cinilaca. Smisao segmentacije
je u tome Sto, u zavisnosti od toga kakav proizvod nude, proizvodacima pomaze da
identifikuju segmente koji su za njih najpogodniji, a koji imaju najveci trzisni potencijal.
U praksi je teSko ponuditi proizvod koji odgovara potrebama svih potrosaca, bez obzira
na to gde Zive, kako se ponasaju i kakva je njihova kupovna mo¢, a da istovremeno budu
konkurentni drugim proizvodacima robe iz iste kategorije.




Studija slucaja 5: Segmentacija i targetiranje,
KOLUMBIJSKA KAFA, Kolumbija

Nacionalna federacija uzgajivaca Kolumbijske kafe razvija je markentisku
strategiju sa ciljem da izvrsi diferencijaciju Kolumbijske kafe od ostalih vrsta,
na razlicitim i unapred odredenim trzistima.

¢ Na nacionalnom trzistu, Nacionalna federacija uzgajivaca Kolumbijske kafe
(NKF] osnovala je lanac prodavnica specijalizovanih za prodaju kafe, po
imenu “Huan Valdez” (“Juan Valdez"). Od otvaranja u decembru 2006. godine,
posetilo ih je viSe od 12 miliona kupaca. Prodavnice “Huan Valdez” otvorene
su i u Spaniji i SAD, ¢ime su poboljSani medunarodni imidz i vidljivost
Kolumbijske kafe. Stvaranjem “Nacionalnog parka kafe” dat je doprinos i
lokalnom turizmu. On je osnovan kako bi promovisao tradiciju uzgajanja i
konzumiranja Kolumbijske kafe, a danas doprinosi ekonomskom razvoju cele
oblasti u kojoj se kafa uzgaja, tako Sto potrosacima nudi razlicite opcije, kao
Sto su poseta muzeju kafe, botanicki put proizvodnje i razne druge atrakcije.
Za izvoz, NFK je primenila program po imenu “Specijalne vrste kafe” ( “Café
Especiales” i na taj nacin iskoristila sve prednosti postojanja razlicitih vrsta
kafe koje se prave u Kolumbiji. Cilj programa je da izvrsi diferencijaciju
tih proizvoda na medunarodnom trziStu. Paleta proizvoda zasnovana je na
principima odrzivosti (organska proizivodnja, drustveni razvoj ili ocuvanje
biodiverziteta), porekla (subregioni u Kolumbiji) i specifi¢nostima procesa
proizvodnje (visi kvalitet). Zbog toga rastu kako zahtevi potrosaca za tom
vrstom proizvoda na medunarodnom trzistu, tako i izvoz specijalnih vrsta
kafe iz Kolumbije i to sa 200.000 dZakova u 2002. godini, na 750.000 dzakova
u 2007. godini.

Izvor: J. C. Galego Gomez (Gallego Gémez), 2007.

KOTIJSKI SIR (COTIJA) (Meksiko)

Proizvodaci Kotiha sira podelili su trziste na

razliite segmente:

e Lokalno trziSte: odnosi se na lokalne

potrosace, kao i one koji zive blizu oblasti

u kojoj nastaje proizvod sa geografskom

oznakom. Kotiha sir je veoma poznat

potrosacima u oblastima proizivodnje i oni
mogu da prepoznaju njegov jedinstveni ukus.

Potrosaci u urbanim podrucjima: odnosi se

na potrosace koji zive u urbanim podrucjima bez direktnog pristupa proizvodu.

Da bi se doslo do ove vrste potrosaca, potrebno je saznati nesto vise o njihovim

Zeljama, potrosackim navikama (da li kupuju u supermarketima ili u lokalnim

prodavnicama) itd. Takode, neophodno je izboriti se sa konkurencijom i

spreciti industrijsku proizvodnju kopije proizvoda, posto krajnji kupci nisu

tako precizno obavesteni o autenticnom Kotiha siru.

Trziste nostalgije: velika koli¢ina proizvoda se proda tokom praznika, kada

veliki broj ljudi iz regiona odlazi da poseti svoje rodno mesto. Segment trzita

nostalgije podrazumeva i one koji su se odselili u inostranstvo, a posebno u

SAD, u koje odlazi ve¢ina migranata.

e Medunarodno trziste: Kotijski sir je osvojio nagradu na medunarodnom
takmicenju sireva koje je odrzano u ltaliji 2006. godine, Sto je podstaklo
interesovanje u inostranstvu. Zbog toga je Kotiha sir postao brend kojim se
cela nacija ponosi. Istovremeno, to je povecalo vrednost tog proizvoda u o¢ima
ljudi, ali i samopouzdanje proizvodaca.

Izvor: T. Pomeon, 2007.




Osnovne karakteristike proizvoda sa geografskom oznakom mogu se razlikovati od proizvoda
do proizvoda, Sto nudi Sirok sprektar osobina koje se mogu povezati sa njegovim poreklom.
Vazno je prepoznati i klasifikovati potrosacki segment, kako bi oni mogli da shvate i ispostuju
specifian kvalitet odredenog proizvoda i za to plate odgovarajucu cenu. Potkategorije proizvoda
sa geografskom oznakom (u zavisnosti od vrste, kvaliteta, imidza, itd.) uklapaju se u zahteve
svakog segmenta kupaca po pitanju odnosa cene i kvaliteta. Definisanje i oblikovanje svakog
segmenta trebalo bi da budu bazirani na kriterijumima koje je moguée izmeriti; svaka grupa
mora imati osobine koje se mogu uporediti (na primer, po prihodima i starosti - slika 2) i mora
biti dovoljno velika da moZe garantovati ekonomsku dobit proizvodacima.

Slika 2: Primer segmentacije potrosaca prema prihodima i starosti
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Ova faza sastoji se od evaluacije razlicitih segmenata koji su ranije odredeni i izbora
onih najrelevantnijih, na koje ¢e u jednom periodu biti usmereni svi marketinski potezi.
Procena tih segmenata najcesce se vrsi na osnovu njihove dostupnosti na trzistu (da li
proizvod sa geografskom oznakom moze dopreti do potrosaca bez velikih naprezanja
i opasnostil, bliskosti (da li proizvod sa geografskom oznakom odgovara ocekivanjima
odredenog segmenta i da li ima komparativne prednosti u odnosu na druge proizvode],
profitabilnosti (da li taj potrosacki segment moZe da plati proizvod i da li je dovoljno veliki
da moze biti profitabilan da otplati reklamiranje proizvoda sa geografskom oznakom
tom segmentu) i izvodljivosti (da li se mogu napraviti efikasni marketingki programi koji
¢e privudi odredeni segment i da li postoji povratna reakcija potrosackog segmenta).
Za svaki od tih segmenata potrebno je definisati odgovarajucu strategiju, uzimajuci u
obzir specificnost proizvoda sa geografskom oznakom. Postoje dva puta:
e selektivna marketinska strategija, koja se sastoji od usvajanja posebnih strategija
za svaki izabrani segment, u zavisnosti od njegovih karakteristika, ili
e skoncentrisana marketinska strategija, koja podrazumeva fokusiranje samo na
jedan izabrani segment i usmeravanje svih poslova ka njemu.




Aktivnosti u okviru strateSkog marketinga

Na svaki segment koji bude prepoznat kao krajnja meta marketinSke kampanje, primenice se
princip operativnog marketinga, koristeéi takozvani marketinski miks: kombinaciju komunikacije,
reklamiranja, distributivnih kanala, veli¢ine prodajne mreze itd. (vidi poglavlje 3.3).

Pozicioniranje se odnosi na to kako kupac vidi sve vrednosti tog proizvoda u odnosu na
konkurenciju. U zavisnosti od licnih karakteristika, potrosaci ¢e u svojoj glavi klasifikovati
proizvode prema velikom broju faktora; na primer, po ukusu, mirisu, teksturi, pakovanju,
nalepnicama ili amblemu. Kupci najcesce rangiraju pr0|zvode od najboljeg ka najgorem,
od najjeftinijeg do najskupljegitd. T TTTTTTTToTmmmmmEE T
Uloga pozicioniranja podrazumeva pravljenje ukupne
slike tog proizvoda, odnosno “razumevanje” Sta taj proizvod
sa geografskom oznakom ustvari jeste, kako bi imali
koristi i od cinjenice da su zauzeli svoje mesto u glavama
potroSaca. Prema tome, strategija za pozicioniranje zavisi
od osobina i o¢ekivanja svakog od ciljanih segmenata. S
Vazan element za pozicioniranje je da se proizvod sa geografskom oznakom dovede
u vezu sa specificnim vrednostima koje su relevantne za svaki potroSacki segment,
kao Sto su: tradicija, ukus, odgovornost prema Zzivotnoj sredini, socijalna jednakost,
pravedna raspodela prihoda i tako dalje. U tom pogledu, logo ili etiketa koja govore o
originalnom kvalitetu odredenog proizvoda sa geografskom oznakom (Sto je zajednicko
za sve proizvode koji dolaze iz preduzeca koja koriste takvu geografsku oznaku) potrosacu
pruzaju moguénost da prepozna i pozicionira njegove osobine i kvalitet (poreklo itd.), a na
zajedni¢noj organizaciji je da razvije takvu strategiju (vidi prilog 4).
Takode, povecdanje svesti potroSaca moze se postici koriS¢enjem uobicajenog nacionalnog
logoa koji se moze koristiti za sve proizvode sa registrovanom geografskom oznakom (vidi
prilog 5). To je slucaj sa, na primer, zvani¢nim oznakama kvaliteta koje izdaju drzavne ustanove
kao potvrdu da je odredeni proizvod u skladu sa registrovanom geografskom oznakom.

Kako bi dosegli do Zeljene pozicije
u glavama potroSaca, logo se moze
iskoristiti i kao oznaka kvaliteta. U tom
smislu logo moze da doprinese da
se dostigne ta pozicija i da pomogne
potrosacu da prepozna i kupi proizvod
tako Sto im pruza pravu informaciju.

PRILOG 4: PRIMERI LOGOA RAZNIH PROIZVODA SA GEOGRAFSKOM O0ZNAKOM
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PRILOG 5: PRIMERI LOGOA RAZNIH KATEGORIJA
PROIZVODA SA GEOGRAFSKOM 0ZNAKOM
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Povezivanje: ljudi, mesta, proizvodi

Naredni primer izbora nacina pozicioniranja odnosi se na ulogu logoa ili brenda za
svakog individualnog proizvodaca (vidi poglavije 3.3). U nekim situacijama proizvodadi
koriste sve prednosti brenda preduzeca i daju mu vedi znacaj (kada postoje jaka interna
konkurencija i potreba za diferencijacijom ili kada se razlikuje nivo kvaliteta proizvoda
unutar sistema geografske oznake). U drugim slucajevima, proizvodaci radije daju veci
znacaj geografskoj oznaci i zajedni¢kom logou.

Jos jedan primer za pozicioniranje proizvoda sa geografskom oznakom je da se etiketa
samog proizvoda uskladi sa drugom diferencijacijskom etiketom kao $to je “organski
proizvod” ili “fair trade”, ili da uestvuju na nacionalnim ili medunarodnim sajmovima
kako bi i njegovo postojanje bilo zvani¢no priznato i unutar same profesije (vidi studiju
slucaja 5, Kotiha sir).




Aktivnosti u okviru strateskog marketinga 3

VEZBA =

Sva pitanja iz ove veZbe treba primeniti na licnom primeru.

Odgovorite na sledeca pitanja:
¢ Koje su osnovne karakteristike vase nabavne mreze?
» Kakve su osobine trzista?
* Koji sumogudi ciljevi i strateska vizija proizvodnog procesa i vaseg preduzeca?
* Ko su konkurenti (proizvodi, preduzeca)?
¢ Kako moZzete grupisati potrosace? Koje trziSne segmente mozete identifikovati? Koje su
njihove osnovne karakteristike, razlike i potrebe? Da li im vas$ proizvod odgovara?
¢ Kakvu poruku Saljete potrosacima?

Napravite tabelu:
A. Pitanja koja se ti¢u Vaseg proizvoda (ovde su navedeni samo neki primeril:

Primer: jedinstvene karakteristike kvaliteta (miris, ukus)
Specifi¢ne karakteristike kvaliteta (period sazrevanja,
kvalitet usluga)

1) Karakteristike i potencijal proizvoda

Primer: kriterijumi za pruzanje usluga - odnos cene i

2) Segmentacija trzista

kvaliteta - nivo kvaliteta - itd

3) Targetiranje kupaca

Primer: bogati kupci - lokalni kupci - sajamski kupci
- kupci u prodavnicama - itd

4) Pozicioniranje proizvoda u odnosu na
ostale

Primer: postovanje tradicije i pravila proizvodnje -
visok kvalitet i visoka cena - srednji kvalitet i visok
nivo usluga - itd

5) Komunikacijske poruke - koje i kako?

Primer: zemlja porekla - nacin proizvodnje - posebna
unutrasnja svojstva proizvoda - postojanost kvaliteta
proizvoda - sastav trziSnog lanca i njegove socijalne odlike

B. Pripremite SWOT analizu za ciljano trZiste u skladu s vasim proizvodom i
karakteristikama preduzeca (ovde su navedeninekiprimeriaviih prilagodite vasem

proizvodu):

Prednosti

- Dobar imidZ i reputacija proizvoda sa geografskom oznakom

- Jaka povezanost izmedu ¢lanova u lancu

- Velika ukljucenost lokalnog stanivniStva

- Odrziv prihod koji dolazi od procesa proizvodnje

- Veliki kapacitet udruzenja proizvodaca proizvoda sa geografskom
oznakom za resavanje internih problema itd

Slabosti

- Slaba finansijska sposobnost

- Slaba sposobnost za investiranje i inovacije

- Nizak nivo obrazovanja ucesnika u procesu

- Koncentracija marketinske moci kod pojedinih ucesnika

Potencijal

- Veliko interesovanje kupaca za proizvod sa geografskom oznakom koji se
prodaje kao “fair trade”

- Spremnost na pladanje viSe cene za proizvod visokog kvaliteta i sa
geografskom oznakom

- Povecan interes kupaca za proizvode s geografskom oznakom, uz koje
ide i visok nivo usluga

Opasnosti

- Sanitarne odredbe

- Nefer konkurencija u inostranstvu

- Postojanje jake konkurencije na istom ciljnjom trzistu

- Logisticki problemi kao rezultat prozvodnje malih kolicina
- Neuskladen kvalitet




3 Povezivanje: ljudi, mesta, proizvodi




Individualni marketing and marketing miks

3.3 Marketing miks (operativni
marketing)

Nakon sto se definise strateski marketinski plan, svi akteri, pojedinacno,
ali i u okviru ogranizacije korisnika geografske oznake, moraju da ga stave
u pogon, uzimajuéi u obzir Elaborat/Specifikaciju geografske oznake.
Marketing miks obezbeduje sredstva koji se koriste u procesu donosenja
odluka, tokom primene marketinskog plana, uzimajuci u obzir stavke kao to
su: optimalna cena, trZisni kanali, komunikacija i troskovi.

Sta je marketing miks?

Marketing miks podrazumeva sredstva pomocu kojih se postizu operativni ciljevi
na trzistu koje izaberu organizacija korisnika geografske oznake i njeni ¢lanovi i koji
kombinuje Cetiri faktora: proizvod, cenu, mesto prodaje i promociju.

Poslove koji se obavljaju u okviru operativnhog maketinga najcesce kreiraju individualni
ucesnici. Organizacija korisnika geografske oznake je CeS¢e angazovana na definisanju
karakteristika proizvoda i komunikaciji sa trziStem. Ali to nije pravilo. Zajednicka
organizacija takode moze donositi odluke, davati savete o prezentaciji proizvoda, ceni
i mestu prodaje, a moze biti ukljucena i u druge aspekte reklamiranja proizvoda sa
geografskom oznakom.

Slika 2: Komponente marketing miksa

DISTRIBUCIJA
Distributivni kanali
Vrsta mesta prodaje

PROIZVOD Md/ket'“\%\‘\\\\

Kvalitet
Karakteristike (prema

Eaboratu/Specifikaciji
Mogu¢nosti

KOMUNIKACIJA
Zajednicko reklamiranje
Prodajne sluzbe
Promocija prodaje
Odnosi sa javnoscu
Direktan marketing

Stil

Ime ili marka

Pakovanje

Veli¢ine

Garancije (sertifikat)

Odnosi sa klijentima posle prodaje

CENE
Tarife
Porezi
Uslovi placanja

Zutom bojom su oznaceni poslovi koji se mogu preneti na organizaciju korisnika geografske oznake




Povezivanje: ljudi, mesta, proizvodi

Proizvod
Uz posebne karakteristike opisane u Elaboratu/Specifikaciji, pri reklamiranju se mogu
uzeti u obzir i druge osobine proizvoda. Marketing miks pomaze da se dostignu vazni
ciljevi, posebno u odnosu na sledece tri kategorije:

1.0sobine proizvoda

Pod osobinama se smatraju opipljive i neopipljive karakteristike koje Cine sustinu proizvoda
(boja, ukus, aroma, miris itd) ili koje su u vezi sa stepenom proizvodnje, prezentacijom ili
pakovanjem [na primer, kafa se moZe prodavati u zrnu ili mlevena, voée moZze biti sveZe ili
suseno). Uvek je moguce uvesti i neke inovacije koje pomaZu da se te osobine prilagode
modernom dobu, ali koje nisu u suprotnosti sa tradicionalnim nacinom proizvodnje ili obrade,
kako je to definisano u Elaboratu/Specifikaciji. Na taj nacin se obezbeduje da one budu u
skladu sa imidZom proizvoda sa geografskom oznakom (vidi studiju slucaja 9).

2.Brend proizvodaca

Brend preduzeca omogucava potrosacima da prepoznaju proizvod sa geografskom
oznakom, a potom i konkretnog proizvodaca. Uz obeleZja geografske oznake (koriécenje
imena geografske oznake na proizvodu), na etiketi se obi¢no mogu pronadi:

e Robna marka preduzeca koja omogudéava potrosacima da proizvod povezu sa
odnosom cene i kvaliteta

¢ Kolektivan Zig kojim upravlja organizacija korisnika geografske oznake, koji
korisnicima omogucava da lakSe prepoznaju proizvod sa geografskom oznakom, ali i
garantuje usaglasenost proizvoda sa onim Sto se od njega oCekuje, kao i nivo kvaliteta.

Brend - robni Zig je vaZzan i za izgradnju reputacije i imidza preduzeda, ali mali
proizvodaci Cesto sebi ne mogu da priuste cenu individualnog brendiranja. U takvim
slucajevima Ce se za identifikaciju koristiti zajednicki brend koji se odnosi na geograf-
sku oznaku i koji je u vlasnistvu organizacije korisnika.

korisnika geografske oznake za préutuiz Parmeiindividualne
robne brendove proizvodaca. Sada se prsuta iz Parme moze
prodavati savremenim kanalima prodaje, narezana ili u
specijalnom vakuumiranom pakovanju. Na tom modernom
pakovanju utisnut je zajednicki brend prsutu iz Parme u
obliku velikog crnog trougla, koji kupci lako prepoznaju i
koji ukazuje na garantovan specifican kvalitet koji dolazi iz
regiona Parma.

o Studija slucaja 9: Nove oznake kako bi se pojacala zastita i

> prepoznatljivost

%: PRSUTA 1Z PARME (PROSCIUTTO DI PARMA), Italija

:g Proizvod sa zasti¢cenom oznakom porekla “Prosciutto di

= Parma” ima po dva logoa: zajedni¢ki brend organizacije |Firm Brand Cﬁm‘
n

Izvor: C. Dakomini (Giacomini) i drugi (2008)




3.Pakovanjei etiketiranje
Pakovanje i etiketiranje doprinose izgradnji ukupne vrednosti proizvoda. Pakovanje moze
da poveca nivo usluga koji ide uz proizvod. Takode, moze da ocCuva sustinski kvalitet
proizvoda, zastiti ga tokom transporta ili da se koristi kao privlacna “reklama” za kupce.
Etiketa obezbeduje vazne informacije o osobinama proizvoda (sastav, nutricionisticki
podaci, preporuc¢en nacin kori$éenja i pripreme proizvodal, kao i specifi¢nostima koje se
odnose na geografsku oznaku. Sto se ti¢e kvaliteta i porekla, kada se logo geografske
oznake stavi na proizvod, to je vazan mehanizam kojim se garantuje kvalitet i pruza
informacija o proizvodu (vidi primere u prilozima 4 i 5 u poglavlju 3.2). Na taj nacin se
pruzaju informacije koje pojacavaju imidz geografske oznake, kao Sto su informacije o
specificnostima proizvodnog procesa i prirodnih sirovina koje su koris¢ene, vestinama
izrade, vezom sa kuturnim nasledem oblasti u kojoj se proizvod pravi itd. Etiketa moze
da podstakne interes za proizvod i da naglasi da Cak i potpuni pocetnici mogu da ga
koriste i to tako Sto ¢e se promovisati tradicionalni recepti, saveti za ¢uvanje itd. To
kupcima moZze olaksati koriSéenje proizvoda i povecati verovatnocu da ¢e se kupovati i
koristiti.

Prigodnim dizajnom robnog ziga i adekvatnim pakovanjem i etiketiranjem, moguce je
stvoriti nekoliko razli¢ith linija finalnog proizvoda koji (svi] poti¢u od istog proizvoda sa
geografskom oznakom. Na taj nacin mogude je odgovorili na zahteve kupaca za veéim
izborom, posebno u smislu “usluga” koje idu sa proizvodom.

Cenu direktno odreduje profit [ili eventualni gubici]. Cena mozZe da odredi i vrstu kupca,
ali i utice na konkurenciju koju ¢e organizacija privuéi. Greska u odredivanju cene moze
ponistiti pozitivne efekte svih drugih aktivnosti koje su u vezi sa geografskom oznakom.

Studija slucaja 10: Diferencijacija kvaliteta, cena i oznacavanje,
SIR PARMIDANO REDANO (PARMIGIANO REGGIANO), Italija

Zrenje Parmidano redano sira varira od 18 do 30 meseci, u skladu

sa Elaboratom/Specifikacijom. Konzorcijum je odredio tri razlicita

znaka kvaliteta koji se odnose na period zrenja sira, kako bi kupci

mogli da raspoznaju sve njegove podvrste i plate adekvatnu cenu u

odnosu na kvalitet i starost sira. =
CRVENI PECAT: “Sir koji je u procesu zrenja bio 18 meseci, ima do fe=
neke granice specifican ukus mleka koje je u osnovi, dok mogu da i f
se naslute arome trave, kuvanog povréa, a ponekad cveca i voca. :
Njegova cena je najniza medu proizvodima tog tipa.

SREBRNI PECAT: “Sir koji je u procesu zrenja bio 22 meseca, koji
ima izrazeniji ukus, sa dozom arome topljenog putera, svezeg
voca i citrusnog voéa, kao i sa ponekim tonom suvog voca. Ima
balansiran, blag, ali ipak pun ukus i punu aromu, sa krckavom
zrnastom strukturom. Njegova cena je srednje visine.

m ZLATNI PECAT: “Sir koji je u procesu zrenja bio vise od 30 meseci (ekstra jak),

e
b

s ima najvecu nutritivhu vrednost, suvlju, zrnastiju strukturu sira koji je trosan.
Ima snaznan ukus, a aroma zacina i suvog voca dominira. Cena ovog sira je
najvisa.

Izvor: www.parmigiano-reggiano.it




Povezivanje: ljudi, mesta, proizvodi

Troskovi proizvodnje i reklamiranja proizvoda sa geografskom oznakom predstavljaju
donji prag osnovne cene. Ukoliko je cena ispod tog praga, rezultat ce biti gubici, jer bi
dobijeni novac bio manji od troskova proizvodnje i reklamiranja. Zahtevi kupaca odreduju
krajnju visinu cene. Ako proizvod kosta viSe nego Sto su kupci spremni da plate za
odredeni kvalitet, oni ¢e ga smatrati preskupim i potraziée jeftiniju zamenu.

Odredivanje tacne cene proizvoda sa geografskom oznakom nije lako. Neophodno je
uzeti u obzir ciljeve koje Clanice organizacije Zele da postignu tom cenom, konkurentnost
te cene i Zelje kupaca, kako bi cena proizvoda bila na pravom nivou, izmedu najnize i
najvise moguce.

Potrebno je odrediti najbolji odnos izmedu cene i nivoa kvaliteta, u poredenju sa drugim
proizvodima iste kategorije, kako bi se privukli kupci. Zbog toga je vazno jasno istadi specificne
osobine proizvoda sa geografskom oznakom, kako bi ga u ofima kupaca u Sto vecoj meri
diferencirali od sli¢nih proizvoda i opravdali i podstakli volju kupaca da plate viSu cenu.

Mesto prodaje odreduje se u skladu sa odabirom distributivnih kanala i geografskim
polozajem trzista. Izbor geografske lokacije za prodaju proizvoda je veoma slozen i
potrebno je konsultovati se o tome sa onima koji ¢e taj proizvod prodavati (na primer
prodavci u veleprodaji ili maloprodaji, izvoznici itd).
Udaljena trzista obi¢no nude vedi potencijal (posebno u razvijenim zemljamal, jer kupci
bolje prihvataju vrednost proizvoda i spremniji su da plate viSu cenu za ono Sto vide kao
“proizvod za specifican segment kupaca” ili “gurmanski”. Medutim, fizicko povecanje
udaljenosti izmedu mesta proizvodnje i kupovine povecava cenu, ali i kulturoloSke razlike.

Za distribuciju proizvoda sa geografskom oznakom, trebalo bi uzeti u obzir tri osnovna
kanala, u zavisnosti od osobina proizvoda i potreba ciljanog trzista. To su:

e tradicionalna distribucija i direktna lokalna prodaja;

e distribucija na veliko;

e inovativna distribucija.
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Sajam ima vaznu ulogu u promovisanju proizvoda.
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Tradicionalna distribucija i direktna lokalna prodaja

Lokalni potrosaci su obi¢no veoma vezani za tradicionalne (zelene) pijace i direktnu prodaju,
Sto ima i svojih prednosti i nedostastaka. U sustini, jedan od pozitivnih elemenata je taj Sto
lokalni prodavci ve¢ znaju sve osobine proizvoda sa geografskom oznakom, kao i navike
kupaca i Cesto sa njima imaju direktan odnos. Medutim, koli¢ine koje se mogu prodati i
vidljivost prodajnih kanala, ali i mogucnost povecanja cene su time ograniceni. Osim toga,
mozZe se pokazati da lokalni trgovci nerado koriste nove tehnike prodaje i reklamiranja.
Lokalne pijace su adekvatan prodajni kanal za proizvod sa geografskom oznakom koji
se proizvodi u malim serijama, jer prodavci mogu da prodaju male koli¢ine i to koristeci
prednosti poznanstva sa kupcima. Istovremeno, za proizvod sa geografskom oznakom
zainteresovane su i prodavnice tradicionalnih priozvoda koje imaju mogucnost da odvoje
svoj asortiman proizvoda od onog koji se moze naci u veleprodajama.

Studija slucaja 11: Kako osvojiti novu niSu na trZistu,
LIMETA 1Z PIKE, Cile

U Pika oazi u oblasti Atakama u Cileu,
najsuvljoj pustinji na svetu, raste
posebna vrsta limete. Voce koje raste
na tom drvetu je dobro poznato po
svom jedinstvenom mirisu i velikoj
koli¢ini soka, a naroCito je cenjeno
kao dodatak uz tradicionalni koktel &
Pisko saur (Pisco Sour). Grupa §
lokalnih proizvodaca uspela je da §
dobije geografsku oznaku za limetu iz
Pike, kako bi zastitila njegovu veoma
vrednu reputaciju i kako bi uticali
na povecanje proizvodnje. Jedan od
ciljeva te grupe bio je i pronalazenje
novih trZista za taj proizvod. 2007.
godine, za vreme trajanja procesa dobijanja geografske oznake, proizvodaci su
istrazili nove trziSne kanale koji se ticu direktne prodaje u Santijagu, sa ciljem da
visom cenom dopru do visokokvalitetnih “nisa” trzista: restorana, hotela, barova
itd. Kooperativa proizvodaca
koja je organizovana kroz
marketinsko odeljenje,
svake nedelje vrsi selekciju
proizvoda, pakuje ga i
transportuje do barova i
restorana u glavhom gradu.
Taj kanal omoguéava im da
dobiju bolju cenu, 50% visu
u odnosu na trzista na kome
proizvode plasiraju posrednici
i na kojima se takmice
sa sliénim, ali uvoznim
proizvodima iz Bolivije i Perua.

Izbor limete iz Pike za restorane i hotele

Lokalno trziste ima korist od turizma

Izvor: E. Vandekandeler (Vandecandelaere), 2007.




3 Povezivanje: ljudi, mesta, proizvodi
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Studija slucaja 12: Odredivanje distributivnih kanala,
KRIOLSKA KOZICA 1Z NEUKENA (CHIVITO CRIOLLO DEL NORTE
NEUQUINO), Argentina

Distributivna mreza za prodaju mesa sa geografskom oznakom Kriolskog
jareta iz severnog Neukena ima vise razlicitih kanala, od kojih su mnogi i dalje
nezvanicni. U slucaju te geografske oznake, samo neki od njih su prihvaceni u
skladu sa zajednickom marketinSkom strategijom, koja podrazumeva postojanje
verifikacionog sistema koji garantuje uskladenost sa Elaboratom/Specifikacijom.
Da bi proizvod imao geografsku oznaku, jari¢i se moraju klati u lokalnim klanicama
u regionu, nakon cega se za proizvod sa zasticenom oznakom porekla koriste
posebni distributivni kanali (kanali 3, 4, 5i 6). Zbog toga se smatra da su proizvodi
koji se prodaju nezvani¢nim kanalima 1i 2 van sistema geografske oznake i ne mogu
nositi etiketu “Chivito Criollo del Norte Neuquino” koja garantuje kvalitet proizvoda.
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Mreza distributivnih kanala za Kriolska kozica iz Severnog Neukena

Lokalni posrednici koji
prodaju Zive jarice

Uzgaijivaci — tajni

—O>O0OTVH0 T

A 4
Udaljena Udaljeni
klanica posrednik

Distributivni kanali proizvoda | Spoljni
sa geografskom oznakom potroéac':i

Distributivni kanali van
sistema geografske oznake

O

lzvor: M. Perez Centeno, 2007.

Distribucija na veliko

Distribucija na veliko je jedan od najvaznijih prodajnih kanala za agrarni sektor u razvijenim
zemljamairastudije segmenttrziSne prodaje u mnogim zemljama. Prednosti ovakve prodaje
uklju¢uju moguénost trgovine velikim kolicinama proizvoda i usvajanjem marketinskih
strategija koje su fokusirane na robnu marku preduzeéa. Osnovni nedostatak je taj Sto
prodavci u maloprodaji zadrzavaju najveéu pregovaracku moc i pristup informacijama o
kupcima. Osim toga, moZe se dogoditi da je tesko ili preskupo pronaéi mesto za proizvod
sa geografskom oznakom medu ostalim asortimanom i uciniti ga vidljivim. Proizvodaci
moraju da garantuju stalno i sigurno snabdevanje, da obezbede adekvatne kolicine i
postignu dobru cenu proizvoda sa geografskom oznakom u veleprodaji. Distribucija na
veliko preporucuje se za proizvode sa geografskom oznakom koji se prave u velikim
koli¢inama i koji veé imaju marketinske strategije i sredstva da privuku nove kupce.




Inovativna distribucija

Oblast inovativne distribucije brzo raste i podrazumeva e-trgovinu, sajmove, agroturizam,
fair trade trgovinu, poljoprivrednu proizvodnju za korist lokalne zajednice itd. U poslednje
vreme postaje sve vaznija, jer je u skladu sa ocekivanjima drustva za uspostavljanjem
blizeg odnosa izmedu proizvodaca i potrosaca i umanjuje uticaj na Zivotnu sredinu, kao
rezultat proizvodnih i marketinskih aktivnosti. Inovativna distribucija je veoma vazna novina
za proizvodace proizvoda sa geografskom oznakom. Kljucno pitanje za sistem geografskih
oznaka je njegova sposobnost da stvori i odrzi stabilan odnos sa celom mrezom ucesnika
ukljucenih u odrzivu trgovinu, kako bi obezbedio tehnicku pomoc¢ i stabilnu cenu.

Promocija je vazna strana marketing miksa. Od susStinske vaznosti je odrzati stalnu
komunikciju, kako sa postojecim, tako i buduc¢im potrosacima i obezbediti informacije
o specificnom kvalitetu i karakteristikama proizvoda sa geografskom oznakom, kako bi
uticali na povecanje Zelje kod kupaca da ga kupe i plate.

Promocija je i jedan od najskupljih elemenata marketing miksa. Organizacija korisnika
geografske oznake ima veoma vaznu ulogu na tom polju, kako zbog cene promotivnih
aktivnosti, tako i zbog znacaja kolektivne reputacije koju ima geografska oznaka.

Zbog toga se, kada je u pitanju reputacija geografske oznake, promotivna strategija

i komunikacijske aktivnosti moraju obavljati na kolektivnom nivou, kako bi se smanjila
njihova cena, tako Sto ce troskove podeliti svi lokalni proizvodaci koji su ukljuceni u
proces. Potrebna je i individualna promocija, kako bi se objasnila konkretna vrednost i
druge informacije koje se odnose na svako pojedinacno preduzece.

Primena plana promocije morala bi da pruzi odgovor na Cetiri osnovna pitanja koja se

odnose na marketinski plan:

e Ko vrsi komunikaciju? Komunikacijske kampanje za geografske oznake obi¢no
odraZavaju ciljeve organizacije korisnika geografske oznake i njenih ¢lanica.

* Kome je komunikacija namenjena? Ko je primalac? Svrha komunikacije je da stvori
direktnu vezu izmedu proizvodaca i potroSaca. Zbog toga je njena meta krajnji
korisnik. Druge vazne “mete” su i u€esnici u prodajnim kanalima, kao $to su trgovci
u veleprodaji, maloprodaji, restorani i ucesnici u agroturizmu.

e 0 cemu se komunicira? Koja se poruka salje? Specifican kvalitet proizvoda koji je u vezi
sa geografskim poreklom je vazan faktor koji je potrebno naglasiti i objasniti u poruci,
jer on predstavlja srce diferencijacije, prepoznatljivosti proizvoda i motivacije kupaca
da ga plate. Informativha komunikacija moze se koristiti da objasni Sta geografska
oznaka u sustini znadi, koje su jedinstvene karakteristike proizvoda, kakve su njegove
veze sa tradicijom, teritorijom i istorijom i da pomogne da se tipi¢an proizvod predstavi
koriscenjem tradicionalnih i kreativnih metoda prezentacije itd.

e Kako se postize komunikacija? Dostupna su razna sredstva: dnevne novine,
magazini, bilbordi, radio i televizija. Lokalni, nacionalni ili medunarodni sajmovi su
viSe nego relevantna mesta za komunikaciju o karakteristikama i specificnostima
proizvoda sa geografskom oznakom.




Povezivanje: ljudi, mesta, proizvodi

Sto je vise zajednickih resursa, to ¢e promotivna kampanja za kolektivnu reputaciju
biti efektnija. Tamo gde je to moguce i javne institucije mogu finansirati deo promocije
pojedinih proizvoda sa geografskom oznakom.

Studija slucaja 13: Primeri zajednickih reklamnih alata,
SIR PARMIDANO REDANO (PARMIGIANO REGGIANO), Italija

SAVETI ZA PRIPREMU |

SERVIRANJE

Zrelost 18 meseci:

U idealnoj situaciji se sluzi narezan na
kockice sa aperitivima, a posebno sa suvim,
belim vinom ili uz dodatak svezeg voca, kao
Sto su kruske ili zelene jabuke.

Zrelost 22 meseca:

Najbolji je kada se sluzi sa prilicno jakim
crvenim vinima, a odli¢no ide i kada se sluZi
u formi “latica” u vocnoj salati, preliven
balzamikom.

Zrelost 30 meseci:

Uz ovako karakteristi¢ne sireve, idealna su
crvena vina punog ukusa i jake arome, ili
bela, desertna vina od delimi¢no susenog
grozda.
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Izvor: Arfini i drugi (2006) “'ﬁi“gx -l -
Wwww.parmigiano-reggiano.i - m ':J R _J




Individualni marketing and marketing miks

VEZBA

Sva pitanja iz ove veZbe treba primeniti na licnom primeru

Odgovorite na sledeca pitanja:

Proizvod

 Koje su osnovne osobine vaseg proizvoda?

* Koje su osnovne novine i tehnike primenjene u odnosu na raniji proces proizvodnje?

e Dalivas proizvod ima dodatne karakteristike u poredenju sa minimalnim standardima
kvaliteta opisanim u Elaboratu/Specifikaciji?

e Da li je postavljanje robne marke vaseg preduzeca odgovarajuée kako bi se proizvod
oznacio kao proizvod sa geografskom oznakom?

* Da li je odgovarajuce postaviti Zig asocijacije preduzeca uz kolektivni zig?

» Koje su osnovne novine koje mogu dovesti do povecanja nivoa usluga koje se nude
potrosacima?

¢ Da li je pakovanje podesno za reklamiranje proizvoda postojec¢im kanalima?

* Da li je etiketa odgovarajuca i pruza sve informacije koje su potrebne potrosacima?

¢ Koji logo mozZe pomoci da se poveca nivoa informisanosti kupaca, kada je rec o
kvalitetu geografske oznake?

Cena

¢ Kakva je cena konkurencije?

* Po kojoj ceni bi trebalo da prodajete vas proizvod?

e Da li moZete da dajete popuste? Pod kojim uslovima?

Mesto

e Koje su prednosti, a koje mane postojecih prodajnih kanala?

* Koji je najfunkcionalniji i najefektniji prodani kanal za va$ proizvod?

» Koju mrezu ili lanac bi trebalo da pokrenete, kako bi dosli do tog prodajnog kanala?

Promocija / Komunikacija

¢ Koje su to vrednosti proizvoda na koje Zelite da ukazete kupcima?

e Da li je vasa komunikacijska strategija prilagodena imidzu proizvoda?

 Kakva je veza izmedu privatnog reklamiranja i zajednicke promocije?

* Koji mediji su vam na raspolaganju za komunikaciju sa kupcima?

Napravite tabelu:
Detalji o vasem proizvodu (navedeni su samo neki primeri):

1) Osobine proizvoda 2) Cena 3) Mesto 4) Promocija
Kafa sa geografskom Visoka cena Fair trade Komunikacija
oznakom u u odnosu na prodavnice putem interneta i
vakuumiranom pakovanju | druge globalno brosura
brendirane
kafe




Povezivanje: ljudi, mesta, proizvodi

Specificni
lokalni
resursi

Lokalni
ucesnici

Proizvod

Javne
politike
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Ponovno iskoriscen]
resursa radi odrzivosti
geografske oznake

Ponovno iskoriséenje resursa (reprodukcijal, kao Cetvrta faza ciklusa
kvaliteta, podrazumeva da se obezbedi da se i prirodni i ljudski
resursi koje koristi sistem geografske oznake mogu ponovo koristiti,
poboljSati i ocuvati. Cilj te faze je da se stvore dugorocna, ekonomska
i socijalna odrzivost sistema i odrzivost Zivotne sredine. Ponovno
iskorisé¢enje resursa obuhvata i socijalnu i ekonomsku reprodukciju
(moguénost ponovne raspodele vrednosti i isplativosti), kao i ocuvanje
prirode i tradicije.

|z tog razloga vazno je pazljivo proceniti uticaj primene sistema
geografske oznake na lokalne resurse. Prvi korak je uspostavljanje
Elaborata/Specifikacije i procena uticaja tokom faze reprodukcije.
To bi trebalo da omoguci povecanje pozitivnih efekata i izbegavanje
negativnih rezultata u ekonomskom i socijalnom smislu, kao i
u pogledu ocuvanja zivotne sredine. Vazno je ponovo uspostaviti
ili produziti trajanje postojece zajednicke strategije i/ili razmotriti
moguce izmene pojedinacnih pravila, kako bi celokupna teritorija sa
koje proizvod potice od toga imala koristi.

U okviru faze reprodukcije potrebno je proceniti uticaj sistema
geografske oznake i razvijati ga u pravcu odrzivog razvoja (poglavlje
4.1). Razliciti razlozii dogadaji mogu opravdati potrebu da u odredenom
trenutku promenite i unapredite postojeca pravila (poglavije 4.2).
Jedna od strategija za povecanje odrzivosti je da se ostvarivanje koristi
od geografske oznake prosSiri izvan njenog sistema, na celokupnu
teritoriju. Lokalni ucesnici mogu koristiti reputaciju proizvoda sa
geografskom oznakom da privuku ljude na teritoriju sa koje ona
potiCe, kako bi im prodavali i druge proizvode i usluge (poglavlje 4.3).






Kljucni faktori odrzivosti

4.1 Kljucni faktori odrzivosti

Kako bi omogucili obnavljanje resursa u odrZivom sistemu geografskih oznaka
na sirojf teritoriji, vaZno je proceniti kakav uticaj imaju pravila koja se sprovode u
praksi (definisana Elaboratom/Specifikacijom), kao i zajednicke aktivnosti koje su
tokom vremena sprovodene. Ocekivan pozitivan uticaj na ekonomsku, drustvenu
i Zivotnu sredinu ne dolazi sam po sebi, a mogu se pojaviti i negativni efekti, u
zavisnosti od nacina na koji je sistem osmisljen ili nacina na koji se njime upravlja.

Obnavljanje lokalnih resursa i odrzivost

Drustvena, ekonomska i odrzivost Zivotne sredine podrazumeva obnavljanje lokalnih
resursa. Sa ekonomske tacke gledista, obnavljanje resursa pre svega je u vezi sa
distribucijom (ili raspodelom) vrednosti. Vrednost koja nastaje sistemom raspodele
zarade trebalo bi da bude pravilno rasporedena u vrednosnom lancu izmedu lokalnog
proizvodnog sistema i eksternih aktera, kao i izmedu razli¢itih uCesnika u proizvodniji,
obradi i distribuciji. Svi oni moraju biti nagradeni u skladu sa svojim doprinosom
sveukupno ostvarenoj dobiti.

Kada je re¢ o ponovom iskoriSéenju resursa Zivotne sredine, ono podrazumeva
odrzavanje postojeceg stanja ili cak unapredivanje prirodnih resursa, obezbedivanjem
ravnoteze izmedu njihovog koriSéenja i razvoja, pri ¢emu je biodiverzitet oCuvan ili
uvecan.

Kada je re¢ o drustvenom i kulturnom aspektu, obnova resursa podrazumeva
promociju tradicije i kulturnog nasleda, jacanje lokalnog identiteta i samopostovanja kod
lokalnog stanovnistva, ali i borbu protiv faktora koji dovode do napustanja sela, kao Sto
su: siromastvo, neinformisanost i nedostupnost trzista.

Uticaji koje proizvodi sa geografskom oznakom vrse na lokalnu ekonomiju, drustvo,
kulturu i sredinu zavise od osobina sistema proizvodnje i modaliteta procesa koji se
sprovode u okviru sistema geografske oznake. Intenzitet (koliko) i smer ovakvih uticaja
(pozitivan ili negativan) zavise od pravila i aktivnosti koje vrse svi akteri unutar zajednice
ili van nje, a u vezi su sa proizvodom sa geografskom oznakom (studija slucaja 1).

Kako prepoznati moguce negativne uticaje?
Proizvod sa geografskom oznakom ima potencijal da pokrene odrzivi razvoj koji je deo
ciklusa stvaranja kvaliteta, ali moZze i da dovede do negativnih efekata ukoliko se praksa
sprovodi na neodgovarajuci nacin. Ovo je vazno imati na umu, kako bi se sprecili ili
umanijili mogudéi negativni uticaji.

Sa ekonomske i socijalne strane, negativni uticaji ticu se iskljucivanja pojedinih
proizvodaca zbog toga $to ne mogu da ispune uslove koje im postavlja Elaborat/
Specifikacija, kao Sto su, na primer, mali proizvodaci u marginalizovanim oblastima.
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Povezivanje: ljudi, mesta, proizvodi

Jos jedan rizik predstavljaju i mocni spoljni akteri koji bi mogli da izvlace ekstra dobit i
da potroSe lokalne resurse na podrucju proizvodnje, pa da na taj nacin zaustave razvoj.
NeuravnoteZena organizacija kolektiva i sprecavanje pojedinih proizvodaca da aktivno
ucestvuju u donosenju odluka kvare meduljudske odnose izmedu lokalnih proizvodaca
duz lanca kvaliteta i potencijalno liSavaju pojedince svake dobrobiti koja dolazi od
reputacije proizvoda sa geografskom oznakom.

Negativni uticaji na prirodnu sredinu takode mogu biti proizvod pravila koja su postavljena
u Elaboratu/Specifikaciji. Na primer, previse blaga pravila (niski zahtevi ili nejasno odreden
nivo kvaliteta i njegove granice) mogu dovesti do toga da resursi specifi¢ni za tu sredinu budu
zamenjeni nespecifi¢nim ili resursima koji dolaze sa drugih podrucja, kako bi se pojednostavio
proces proizvodnje. Ovo moze dovesti do povecanja obima proizvodnje i pojeftinjenja, ali uvek
vodi ka gubitku biodiverziteta ili kvaliteta osobenih za proizvode sa geografskom oznakom.
Intenziviranje proizvodnje i specijalizacija za odredene proizvode (monokulture) mogu izazvati
preteranu eksploataciju pojedinih resursa (vode, zemljista itd.) i na taj nacin uticati na kvalitet
i specifi¢nosti proizvoda sa geografskom oznakom.

Studija slucaja 1: Ruralni razvoj,
ROIBOS BILJNI CAJ (ROOIBOS), Juzna Afrika

Biljni ¢aj Roibos (vidi studiju slucaja 4 u poglavlju 2.3)
u pojedinim krajevima zemlje postao je ugroZena
vrsta i smatra se delom nasleda Juzne Afrike.
Procesi identifikacije i kvalifikacije proizvoda sa
geografskom oznakom ukazali su na veliki broj
problema u vezi sa odrzivoscu. Glavna motivacija
vodeceg proizvodaca za razvoj geografske oznake,
bila je Zelja da se izbori sa uzurpacijom proizvoda i
rizikom da dode do delokalizacije poslova, kao i da
odgovori na rastuce zahteve kupaca. Medutim, nije
bilo lako napraviti zajednicku strategiju. Pojedini
proizvodaci smatrali su da bi incijativa za stvaranje
geografske oznake trebalo da poveca ucesée malih
proizvodaca u pogledu
drustvene odrzivosti.
Takva vizija razvoja nije
se dopala svim ucesnicima u procesu, pa je inicijativa za
stvaranje geografske oznake izazvala sukobe i uticala na
raspored snaga medu njima. Ipak, svi ucesnici su shvatili
koliku vaznost za specifiCnost proizvoda imaju bogata
i veoma ziva tradicija i ocuvanje lokalnog identiteta.
Pojavili su se i problemi u ocuvanju Zivotne sredine,
koji se odnose na proizvodni sistem. Te probleme je
neophodno resiti, kako bi omogucili dugoro¢nu odrzivost
proizvodnog sistema. Ukljucenje javnih institucija ili
aktera u taj proces moze doprineti promociji inkluzije
razlicitih aktera i resiti druge probleme koji su znacajni
za tu teritoriju i to drustveno uredenje.
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Kljucni faktori odrzivosti

Kljucni Cinioci odrzivosti

U davanju odgovora na pitanje da li je sistem odrziv, najveci znacaj imaju lokalni akteri,
zbog uloge i ovlaséenja koje imaju, motivacije, ¢injenice da je u pitanju njihov drustveni
“kapital”, kao i svesti o temama poput drustvene jednakosti ili o¢uvanja Zivotne sredine.
Bez sumnje, ovi faktori odreduju da li ¢e ciljevi iz sva tri aspekta (ekonomskog, drustvenog
i Zivotne sredine) biti ispunjeni i u kojoj meri. Jacanje procesa i zajednic¢ko upravljanje su
osnova za postizanje pozitivnih efekata.

Medutim, povezivanje privatnih i javnih aktera, kao i snaga i priroda “zajednicke vizije”,
sigurno ¢e uticati na strategije u vezi sa proizvodima sa geografskom oznakom. Ovakve
strategije mogu biti orjentisane ili ka vecoj efikasnosti proizvodnog lanca ili ka Siroj
strategiji teritorijalnog razvoja (vidi poglavlje 4.3).

Zajednicke i participativne aktivnosti mogu biti orijentisane ka pravednoj raspodeli
koristi - uspostavljanje pravila za zastupanje i donosenje odluka, kao i ka pomaganju
proizvodacima da rese sukobe. Kursevi, edukacije, informisanje, tehnicka i finansijska
podrska predstavljaju nacine kojima se moze postic¢i balans u raspodeli moci i aktivno
uCestvovanje. UceScée u zajednickim marketinSkim poduhvatima i Sirenje informacije o
njima kod proizvodaca mogu povecati nivo znanja, ali i ponosa. Kolektivna organizacija
korisnika geografske oznake bi trebalo da ostvari komunikaciju sa Sirokom mreZzom
privatnih i javnih ucesnika, kako bi ispunila specificne ciljeve u vezi sa upravljanjem i
davanjem garancija za obnavljanje lokalnih resursa.

Ocuvanje prirodnih resursa, kao Sto su voda ili biodiverzitet, zahteva kolektivno
upravljanje podredeno zajednickim i specificnim pravilima. Za ovo je neophodna strategija
upravljanja geografskom oznakom, kojom se definiSe odredeni broj pravila unutar
Elaborata/Specifikacije, a pridrZavaju ih se svi proizvodaci. Ova pravila omogucavaju
pozitivan uticaj na sredinu, kulturno naslede i tradiciju a mogu se i menjati kako bi se to
i dogodilo (vidi poglavlje 4.2).

Drustvene mreZe u sistemima geografske oznake predstavljaju joS jedan vazan faktor
zbog toga Sto povezuju razicite grupe zainteresovanih strana, koje su u sistem geografske
oznake ukljucene na razli¢itim nivoima, kao Sto su obrazovne i istrazivacke ustanove,
predstavnici vlasti, udruzenja potrosaca, nevladine organizacije itd. Drustvena mreza
nije vazna samo sa socijalnog, ve¢ i sa ekonomskog aspekta. Ove mreze omogucavaju
sistemu geografske oznake da postigne veci nivo odrzivosti, kao i da bolje identifikuje
potrebe za prilagodavanjem koje se mogu pojaviti na lokalnom nivou.

Procena odrzivosti
0d najveceg je znacaja da lokalni akteri uspostave sistem nadgledanja i kontrole, koji mogu
da prate uticaj koji njihove strategije i aktivnosti imaju na lokalne resurse i odrzivost, kao i da
prate uspesnost ispunjavanja individualnih i kolektivnih ciljeva tokom odredenog vremena.
Lokalni akteri ovakvu evaluaciju uticaja treba da prihvate kao proces ucenja koji je trajan i
koji se proteze kroz ceo ciklus rasta kvaliteta. Na osnovu rezultata tog procesa menjaju se
pravila i primenjuju nove incijative, kojima se problemi reSavaju onako kako se javljaju.
Razgovor o evaluaciji i njena primena trebalo bi da budu zajednicka aktivnost. Rezultati
analize mogu dovesti do primene razlicitih reSenja kojima se resavaju problemi, a
odrzivost se garantuje na duge staze.




Povezivanje: ljudi, mesta, proizvodi

S obzirom na to da u evaluaciji ucestvuje veliki broj aktera koji su ukljuceni u
proizvodnju proizvoda sa geografskom oznakom i koji su za njega zainteresovani, a imaju
razlicite ciljeve i oCekivanja, ona se ne odvija jednostavno. Prilikom evaluacije u obzir se
moraju uzeti bar dva razli¢ita nivoa razmatranja:

1.Stanoviste proizvodaca nije prost skup interesa pojedinaca, ve¢ ih povezuju

zajednicke teme. Zapravo, kolektivni uspeh sistema geografske oznake moze biti
rezultat suprotstavljenih gledista pojedinaca: dok su neki poboljsali svoj socio-
ekonomski polozaj, kod drugih se situacija pogorsala. Zbog toga je vazno analizirati
razne uticaje na razlicite vrste proizvodaca.

2.Stanoviste Sire javnosti. Pozitivni uticaj na ekonomski i drustveni Zivot lokalnih

proizvodaca moZze skrivati negativne efekte koji se javljaju izvan sistema lokalne
proizvodnje. Proizvodadi koji nemaju korist od reputacije geografske oznake (zbog
toga Sto se nalaze izvan granica zone proizvodnje ili nemaju dovoljno tehnoloskih
i finansijskih sredstava ili znanja da koriste geografsku oznaku), mogu ugroziti
drustvenu koheziju na nivou zajednice. Zbog toga je neophodno analizirati te uticaje
i van grupe proizvodaca sa geografskom oznakom.

Odgovornost za pozitivne efekte koja dolaze iz sistema geografske oznake je veoma

vazna tema. Lokalni akteri moraju da odmeravaju i prate uspesnost sistema geografske

oznake i po pitanju ostvarivanja zajednickih vrednosti (drustvenih vrednosti, oéuvanja

Zivotne sredine, biodiverziteta itd). Pored toga, njihova je uloga da i o tim efektima

informisu aktere koji su izvan sistema lokalne proizvodnje, potrosace i druge vazne

Cinioce (predstavnike vlasti, udruzenja za zastitu Zivotne sredine itd).

Pored razmatranja zasebnih aktivnosti koje su zajednicki sprovedene u okviru razvoja

i upravljanja proizvodima sa geografskom oznakom, za procenu uticaja u celini moZe

se koristiti i konceptualna Sema (vidi prilog 1). Pri tome je neophodno voditi racuna o

pitanjima ekonomske, drustvene i odrzivosti Zivotne sredine.
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Studija slucaja 2: Drustvena odrZivost i odrZivost Zivotne sredine
TRESNJE 1Z LARIJA, ltalija

Zbog obnovljenog interesovanja
potrosada za ocuvanje Zivotne
sredine i gastronomsku kulturu §
tradiciju, proizvodaci voca su poceli
da stvaraju mrezu zainteresovanih
za pruzanje podrske sistemu
geografske oznake za tresnje iz
Larija. Mnoge lokalne agencije koje
nisu deo tog vrednosnog lanca,
ili se nalaze izvan odgovarajuce
teritorije, ukljucili su se u izradu
strategije valorizacije proizvoda:
Opstina Lari, lokalno Udruzenje
za unapredenje kulture i turizma,
pokrajina Piza, regionalna uprava |
Toskane, lokalna Privredna komora
i pokret “Spora hrana” (nastao kao
kritika brze hrane koji se zalaze za
ocuvanje gastronomskog nasleda).
Svi oni zainteresovani su da povezu
imidZ treSnje sa drugim pozitivnim
aspektima seoskog Zivota, kao Sto su
krajolik, kvalitet Zivotnog okruzenja,
umetnost, kultura i tradicija, a sve
sa ciliem da promoviSu kompletnu
oblast. Ukljucenje zainteresovanih
strana koje se nalaze van tr2|snog - -

lanca, uticalo je na povecanje svesti kod pr0|zvodaca ali i na ekonomsku i
kulturolosku vrednost tresnje, kao i na istovremeno jacanje zelje proizvodaca da
poboljSaju imidzZ o njenom kvalitetu. U ovaj proces ukljuceni su i razni zastupnici koji
se nalaze izvan lokalnog sistema proizvodnije, a koji sprovode istrazivanja usmerena
ka ocuvanju brojnih autohtonih vrsta drveta tresnje (Nacionalni istrazivacki savet,
ARSIA - oblast Toskane, Univerziteti u Firenci i Pizi). Na njihovo ukljuivanje
uticala je rastuca zabrinutost za ocuvanje biodiverziteta, pa su uspostavljene
zajednicke inicijative za tehnic¢ku, agronomsku i marketinsku podrsku. Napravljeni
su zajednicki brend i zajednicki pogoni za pravljenje dZzema. Takode, pokrenute su i
razlicite obrazovne inicijative u okviru osnovnih Skola koje se bave istorijom tresnje.
Na talasu tog obnovljenog entuzijazma i kohezije proizvodaca, lokalna opstinska
administracija izvrsila je veliki uticaj na osnivanje Nacionalnog udruzenja opstina
koje proizvode tresnje, a koje se Sirom ltalije bavi istrazivanjima i promotivnim
aktivnostima koje se ticu treSanja. Sve u svemu, proces kvalifikacije doveo je do
brojnih pogodnosti. Ponovo su uspostavljeni solidarnost i kohezija izmedu farmera,
tako Sto je ostvaren kontakt izmedu njih, iako ranije nije bilo aktivnog udruzenja
u toj oblasti. Udruzenje proizvodaca zastupa njihove interese u pregovorima
sa raznim agencijama i institucijama. Na kraju krajeva, podsticanjem zastite i
promocije tresnje, proces kvalifikacije je posluzio i kao katalizator za ukljucivanje
drugih lokalnih, ali i spoljnih aktera. On je stimulisao zajednicke aktivnosti u okviru
vrednosnog lanca, ali i spoljne mreZe ucesnika u procesu.
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Povezivanje: ljudi, mesta, proizvodi

PRILOG 1: PITANJA ZA EVALUACIJU ODRZIVOSTI

Ekonomska odrzivost

* Da li je sistem geografske oznake vremenom uticao na povecanje reputacije proizvoda
na trzistu?

e Da li su povecani obim proizvodnje i prihodi?

e Da li ¢e to otvoriti nove mogucnosti na trzistu? Da li su se poboljsali odnosi na trzistu?

 Koliko ekonomsku korist od reputacije geografske oznake lokalni ucesnici zaista
imaju? Da li je doSlo do smanjenja nezaposlenosti u lokalu?

» Koje su osnovne prepreke sa kojima se suocavaju proizvodaci tokom reklamiranja?

e Koliko pravne regulative za zastitu geografske oznake pomazu proizvodacima da
povecaju prihode?

 Koje su glavne prepreke za postovanje Elaborata/Specifikacije? Koje su kazne?

e Da li se povecalo znanje potrosaca o proizvodu sa geografskom oznakom i da li imaju
i poverenje u nju?

e Kakav uticaj na lokalnu ekonomiju imaju inicijative za proizvode sa geografskom
oznakom? Da li lokalni u€esnici u procesu koji se nalaze izvan vrednosnog lanca imaju
koristi od steCene reputacije?

Sociokulturalna odrzivost
e Koji proizvodacdi imaju najvecu, a koji najmanju korist?
e Kako se ekonomska korist prenosi duz vrednosnog lanca? Da li postoje uska grla koja
sprecavaju pravednu podelu?
* Do koje mere se pojedinacni akteri ukljucuju u inicijative koje pokrece zajednicka organizacija?
Da li su lokalni akteri poboljSali svoje tehnicke, menadzerske i upravljacke sposobnosti?
Da li lokalni akteri ucestvuju u odlucivanju i sprovodenju aktivnosti koje se ticu
proizvoda sa geografskom oznakom?
Da li postoji pravicna raspodela dobiti izmedu proizvodaca proizvoda sa geografskom
oznakom?
Da li postoje problemi sa polnom ravnopravnoS¢u? Da li se poboljSala komunikacija
unutar sistema geografske oznake?
¢ Da li su inicijative koje se odnose na proizvod sa geografskom oznakom proizvele bilo
kakve sukobe?
e Da li se dovoljno posStuju prava svih radnika?
¢ Da li su lokalni akteri svesni i ponosni zbog svog znanja, tradicije i rada, kao i kulturnog
identiteta i nacina zZivota?
¢ Da li funkcionisanje sistema geografske oznake ugrozava ili negativno utice na lokalnu
kulturu i tradiciju proizvodnje?

OdrZivost Zivotne sredine

e Da li su pravila iz Elaborata/Specifikacije, kao i samostalne i zajednicke aktivnosti koje
se primenjuju, uticali na ouvanje ili povecanje lokalnih prirodnih resursa?

e Da liinicijative koje se odnose na proizviod sa geografskom oznakom ugrozavaju te resurse?

¢ Da li postoje problemi sa osnovnim prirodnim resursima kao Sto su voda ili zemljiste
(kvalitet, kolic¢ina), a koji se odnose na proces proizvodnje proizvoda sa geografskom
oznakom?

e Kakav je uticaj na ocuvanje biodiverziteta? Da li inicijative koje se odnose na proizvod
sa geografskom oznakom ugroZzavaju opstanak podvrsta biljnog sveta, lokalnog uzgoja
stoke, agrobiodiverziteta ili krajolika?
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VEZBA *l

Sva pitanja iz ove veZbe treba primeniti na licnom primeru.

Odgovorite na sledeca pitanja:
1)0dgovorite na pitanja o drustvenoj, ekonomskoj i odrzivosti zZivotne sredine koristedi
prilog 1 iz ovog poglavlja.
2JU kojoj oblasti bi vas sistem geografske oznake mogao doprineti odrZivosti ciklusa
reprodukcije (drustvena, ekonomska i oéuvanje Zivotne sredine)?
3)Na koji nacin mozete dati doprinos ovoj oblasti?
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Unapredenje pravila tokom vremena

4.2 Unapredenje pravila tokom vremena

Razliciti faktori uticu na sistem geografske oznake: osobine proizvodaca,
lokalno okruZenje, tehnike proizvodnje, potrebe potrosaca, zahtevi prodavaca
i zakonske obaveze, i svi oni se vremenom menjaju. Iz te perspektive,
dozvoljeno je menjati pravila koja definisu proizvod sa geografskom oznakom
i usvajati nove strategije u skladu sa novim izazovima trZista. Kada se svi
ucesnici sloZe da su promene neophodne, kako bi osigurali postojanost
specificnog kvaliteta proizvoda sa geografskom oznakom i njegove veze sa
tom teritorijom, tada se svi ucesnici mogu dogovoriti o izmenama.

Zivi proizvodi
Sistemi geografske oznake nisu stati¢ni, oni moraju da se menjaju kako bi se prilagodili
promenama na trziStu i obezbedili reprodukciju lokalnih resursa u smislu odrzivosti.
Zbog toga je vazno da Elaborat/Specifikacija ima sposobnost da se menja i modernizuje.
Bez obzira na to Sto lokalni proizvodi moraju stalno prolaziti kroz razne promene,
nikako se ne sme menjati ono Sto su proizovodaci definisali kao sustinski, specifi¢an
kvalitet. Tako pojedini elementi Elaborata/Specifikacije predstavljaju klju¢ne osobine
kojima se odrzava originalnost proizvoda i postojeci imidZ kod potroSaca, dok su drugi
manje vazni i mogu se menjati, pod uslovom da menadZment geografske oznake i
zajednica proizvodaca obezbede detaljnu tehnicku evaluaciju i postignu konsenzus.

Zbog cega se pravila menjaju?

Postoji nekoliko faktora koji mogu da uticu na razlicite aspekte Elaborata/ Specifikacije
(definicija proizvoda, sirovine i tehnologija, odredivanje granica proizvodne oblasti).
Slede primeri koji ilustruju neke od razloga zbog kojih se pravila menjaju. Spisak nije
konacan.

1. Pravila vise nisu u skladu sa zahtevima trzista
* Ukoliko su prvobitno uspostavljena pravila isuvise stroga, na trziste nece biti
plasirana dovoljna koli¢ina proizvoda:

U slucaju geografske oznake brazilske govedine “Meso iz Pampe koje
proizvode gaucosi iz Juzne Kampanje” (.Pampa Gaucho da Campanha
meridional)”, radi se o ogranifenju proizvodnog kapaciteta na svega
nekoliko Zivotinja nedeljno, zbog Cega je uspesnost na trzistu nedovoljna, a
novim proizvodacima je teze da postanu deo te grupe korisnika geografske
oznake. U ovakvoj situaciji moguce je promeniti pravila, a da proizvod ostane
nepromenjen (studija slu¢aja 11 u poglavlju 1.4).
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¢ Ukoliko su prvobitno postavljena pravila previse blaga, korisnici geografske oznake
ih mogu poostriti kako bi povedali kvalitet proizvoda, ili da uz proizvod vezu odredene
drustvene i aspekte Zivotne sredine::

Na primer, sir “Rokfor” (,Roquefort”) koji se pravi od sirovog ovéijeg mleka,
ima dobru reputaciju i vazi za kvalitetan proizvod prirodnog porekla. Kako
bi odrzali reputaciju i posledi¢na ocekivanja potrosaca da e proizvod imati
visok kvalitet, odgajivaci u upravnom savetu geografske oznake “Rokfor”
odlucili su da zabrane upotrebu silaze. Odlucili su da ovo pravilo uvrste u
Elaborat/Specifikaciju.

e Preferencije potroSaca se menjaju, Sto moze da stvori potrebu za promenama u
nacinu proizvodnje ili predstavljanju proizvoda:

U sludaju prsute sa Korzike (Francuskal, na trZistu se pojavio novi trend
potraznje za manje slanim proizvodima. To je pokrenulo raspravu medu
lokalnim proizvodacima o minimalnoj koli¢ini soli neophodnoj za usoljavanje.
Nekada je upotreba soli bila jedini nadin da se proizvod sacuva, ali posto su
sada dostupni rashladni uredaji, smanjenje koli¢ine soli pri usoljavanju
moze da pobolja kvalitet (aromu) finalnog proizvoda.

Studija slucaja 3: Povecani zahtevi trzista i manjak resursa mogu
dovesti do izmene pravila:
TEKILA, Meksiko

U slucaju Tekile iz Meksika, od uspostavljanja
prvih zvani¢nih standarda (1949. godine),
razlicitim promenama Elaborata/
Specifikacije uklonjena su ili znacajno
umanjena ogranicenja proizvodnje i trzista.
Proizvodnja agave se odvija u naizmenicnim
ciklusima nestasica i viskova. Tokom perioda
nestasica, koli¢ina agave za destilaciju
smanjena je na 70% tokom 1964. godine, a
potom na 51% 1970. godine. Kao kontrast
tome, napravljena je visokokvalitetna Tekila
koja je 100% zasnovana na agavi. Zbog
gljivinih infekcija i ranih zimskih mrazeva u periodu od 1997. do 2000. godine,
koli¢ina plave agave drasticno je smanjena, za ¢ak 50%. NestaSica agave je
dodatno povecana istovremenim, naglim povecanjem potraznje za Tekilom na
domacem i medunarodnom trzistu (posebno u SAD i Evropi). Kako bi odgovorili
na njih, pojedine komapnije su 2000. godine predloZile da se smanji koli¢ina
Secera agave na 30%. Medutim, Vlada nije prihvatila takav predlog, kako bi
zastitila reputaciju proizvoda i izbegla sukobe sa proizvodacima.
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Izvor: S. Bouven, 2008.
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2. Novi naucni nalazi i tehnoloske inovacije mogu da ubrzaju proces proizvodnje, a da
pri tom proizvod sa geografskom oznakom zadrzi svoje osnovne osobine:
¢ Na osnovu novih naucnih nalaza moguce je ponuditi bolji opis lokalnih resursa i
njihovog uticaja na kvalitet proizvoda:

Nakon dugotrajnog razmatranja, koje je posledica analiza kvaliteta, 2007.
godine je promenjeno originalno teritorijalno razgrani¢enje oblasti za
proizvodnju francuskog éampanjca koji nosi oznaku imena porekla.

* Tehnoloske inovacije, koje nisu bile deo prvobitnih planova, ali su ih proizvodaci
prihvatili otvorenih ruku, a koji ne uticu na specificnosti finalnog proizvoda sa
geografskom oznakom, ponekad moraju biti uklju¢ene u Elaborat/Specifikaciju.

Na primer, u veéini vinarija sa zasticenom oznakom porekla u Francuskoj,
za berbu groZda nasiroko se pocela koristiti mehanizacija. Ona je prihvacena
zbog toga Sto se ispostavilo da ona ne ugrozava kvalitet i karakteristike
finalnog proizvoda.

3. Zainteresovane strane Zele da povecaju odrzivost sistema:
¢ Na osnovu procene odrzivosti u fazi reprodukcije proizvoda¢i mogu doneti odluku
da promene postojecéa ili uvedu nova pravila, koja bi se ticala drustvenih pitanja i
oCuvanja zZivotne sredine:

.Bum-de-Venis” (“Beaumes-de-Venise”) je Cuvena francuska zasti¢ena
oznaka porekla poznatog muskatnog vina. Uprava korisnika geografske
oznake odlucila je da izmeni pravila proizvodnje i zabrani izgradnju vinograda
na padinama oko sela pokrivenim Sumom. Ova teritorija ¢e biti zasticena i
postace deo zone pod javnhom zastitom. Na ovaj nacin uprava korisnika
geografske oznake osigurava zastitu zemljiSta i oCuvanje prelepih pejsaza
koji su kandidovani za titulu “kulturni pejsaz” UNESCO.

4. Opste promene u globalnoj sredini:
¢ Klimatske promene mogu uticati na pomeranje rokova, pa ¢ak i na promenu
pojedinih tehnickih aktivnosti.

Kako menjati pravila?
Promene ekonomskih, drustvenih i uslova zastite Zivotne sredine na lokalnom i
globalnom nivou dovode do toga da se veze izmedu proizvoda i teritorije sa koje potice
stalno ponovo razmatraju. Proizvodaci moraju da odrze autenticnost proizvoda tokom
vremena i da osiguraju upotrebu specificnih lokalnih resursa u procesu proizvodnje,
kao i njihovu reprodukciju, a sve kako bi sustinske karakteristike proizvoda ostale
nepromenjene.

Potrebno je da postoje mehanizmi kojima ¢e se menjati pravila. Medutim, ova
mogucénost ne bi trebalo da dozvoli olak odnos prema postavljanju pravila u pocetnoj
fazi. Promene ne treba donositi naglo, veé nakon pazljivog razmatranja.




Proces promene pravila treba da ukljuéi procedure koje su vec¢ opisane u drugom
poglavlju, da omoguci ucesée lokalnih proizvodaca, diskusiju i demokratski nacin donosenja
odluka, nakon Sto su razmotreni argumenti za i protiv promene, kao i da prihvati podrsku
spolja.

Kod zasti¢enih proizvoda sa geografskom oznakom, promene moraju biti u skladu
sa zakonima koji reguliSu registraciju i zastitu geografske oznake (vidi poglavije 5.1).
SloZenost procedura razlikuje se od zemlje do zemlje, a takode se menja i tokom vremena.

Studija slucaja 4: Promena pravila za geografsku oznaku u
olgvivru novih zakonskih regvulativa,
UZICKA/ZLATIBORSKA PRSUTA, Srbija

Zlatiborska/UZicka prsuta je mesna
preradevina koja se pravi od dimljenog
mesa i proizvodi u selu Mackat, opstina
Cajetina, na podrucju Zlatibora. Radi se
o jedinstvenom proizvodu, Cija izradaima
dugu tradiciju na Zlatiboru. Na Zlatiboru
se dimljeno meso tradicionalno pravi od
govedine. Zivotinje (uglavnom one koje
se koriste za rad) $alju se u klanicu kada
imaju 4 do 6 godina starosti, tako da
proizvod zadrZava snazan ukus mesa. Za
prsutu se koriste samo odredeni delovi
buta, plecke i donji deo leda. Jedan
polu-industrijski proizvodac prsute
registrovao je jos 1995. godine ime “Uzicka prsuta” kao zasticenu oznaku porekla.
Radilo se o drustvenom preduzecu koje je potom pocelo da koordinira upotrebu imena
kod proizvodaca. Kako bi smanijili ograni¢enja na minimum, nisu postavljali uslove
koji su se ticali porekla mesa i nije bilo posebnih proizvodnih karakteristika koje bi
odvojile proces koji se odvija pod zasticenom oznakom porekla od drugih procesa.
Zbog toga veliki broj tradicionalnih proizvodaca danas prodaje proizvode znatno viseg
kvaliteta od onog koji je pravilo samo jedno autorizovano drustveno preduzece, koje je
u meduvremenu privatizovano. Godine 2006. usvojen je novi zakon kojim su poostreni
uslovi za registraciju, kako bi se garantovao minimum kvaliteta i proSirena je dozvola
za rad na sve lokalne proizvodace koji postuju uslove iz Elaborata/Specifikacije i
pomazu da registrovana oznaka porekla ostane samoodrziva. Ta nova incijativa dobila
je podrsku opstine i lokalne nevladine organizacije IDA, koja je u stalnom kontaktu
sa Ministarstvom poljoprivrede i Kancelarijom za intelektualnu svojinu, kako bi se
ponovo registrovala zastiéena oznaka porekla u skladu sa novim zakonom. Godine
2007. pocelo je organizovanje sastanaka i radnih grupa u cilju usvajanja novog
Elaborata/Specifikacije, iza koga je stala vecina proizvodaca prsute iz tog kraja.
Posto je u izmenjenom Elaboratu/Specifikaciji tacno odredeno podrucje primarne
proizvodnije i defnisan nacin uzgoja, to bi moglo da dovede do poboljSanja ekonomske
i socijalne samoodrzivosti duz celog lanca ishrane, jer je proizvod snazno vezan
za lokalno podrudje, dok istovremeno jaca uticaj i pregovaracku poziciju lokalnih
uzgajivaca stoke, koji imaju konkretnu dobit od svih segmenata zastite geografske
oznake. Zlatiborska/UzZicka prsuta mogla bi da bude jedan od prvih registrovanih
proizvoda pod novim srpskim zakonom o zastiti oznake porekla i geografske oznake.
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Izvor: P. Bernardoni i drugi, 2007.
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VEZBA

Sva pitanja iz ove veZbe treba primeniti na licnom primeru.

Odgovorite na sledeca pitanja:

 Da li morate da promenite svoj Elaborat/Specifikaciju? Zasto?

¢ Kakve probleme biste mogli da resite tim izmenama?

¢ Da li takva promena pojedinim zainteresovanim stranama obezbeduje dominantnu
poziciju ili moé¢ koju imaju prilikom pregovora?

e Da li su svi proizvodaci saglasni s promenom?

¢ Da li ¢e predlozena promena Elaborata/Specifikacije uticati na osobine proizvoda sa
geografskom oznakom? Da li ¢e potrosaci prihvatiti promenu?




4 Povezivanje: ljudi, mesta, proizvodi
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4.3 Teritorijalne strategije sirokog
opsega za podsticanje ruralnog razvoja

Ruralni razvoj zasnovan je na integraciji svih aktivnosti koje se desavaju u
oblasti proizvodnje. Poljoprivreda je samo jedan od sektora koji su ukljuceni u
razvojne procese. Zivotna sredina i lokalno stanovnistvo su takode vaZan deo
toga. U tom smislu, stvaranje geografskih oznaka moZe predstavljati vaZznu
sansu za povecanje lokalnog razvoja i generisanje odrZivog podsticajnog
okruZenja za rast kvaliteta, od koga korist ima cela zajednica.

Geografska oznaka kao okosnica prosirenih teritorijalnih strategija
Proizvod sa geografskom oznakom, Cije je bogatstvo utemeljeno u teritoriji, dozvoljava
primenu prosirenih teritorijalnih strategija (Sireg opsega). To znaci da lokalni akteri mogu
koristiti proizvod sa geografskom oznakom, specificne lokalne resurse koji se odnose na
taj proizvod (lokalna kuhinja, tradicija, krajolik itd) i njegovu reputaciju, kao sredstvo za
poveéanje konkurentnosti kompletne lokalne zajednice i ekonomskog sistema. Proces oko
geografske oznake moze da ojaca teritorijalni kapacitet, kako bi privukao potrosace i turiste
da posete oblast proizvodnje. On moZe da ponudi i bogat spektar lokalnih proizvoda i usluga
baziranih na koriséenju lokalnih resursa. Kao rezultat toga, proizvodaci sa geografskom
oznakom, ali i druga lokalna preduzec¢a mogu razviti ili ojacati druge ekonomske aktivnosti.

U okviru prosirene teritorijalne strategije, proizvod sa geografskom oznakom moze
izvuci korist i iz kapaciteta teritorije da privuce kupce i turiste. Vazna turisticka mesta,
kao Sto su muzeji, arheoloSka nalazista, prirodne lepote, skijaski centri i drugo, takode
mogu imati korist od reklamiranja proizvoda sa geografskom oznakom.

Takve strategije zahtevaju efektivhu koordinaciju i sinergiju razlicitih aktivnosti koje
se sprovode sa ciljem da se izbegne sukobljavanje lokalnih preduzeca, kao i da se ona
nadmecu oko istih sirovina. Zbog toga je neophodno uzeti u obzir nacin na koji globalna
teritorijalna strategija moze da vrsi koordinaciju izmedu sektora.

Ulaganje u seoski turizam

Lokalni turizam i proizvod sa geografskom oznakom u takvom su medusobnom odnosu da
razvoj jednog doprinosi razvoju drugog. Ova interakcija najociglednija je kada je rec o kulturnim
dogadajima organizovanim oko proizvoda koji predstavljaju region i koji povezuju razlicite
tradicije i kulturne ili gastronomske ture [muzej sira, festivali za¢ina, dani vina i maslina i sli¢no).
Ekonomski i drustveni razvoj mogu da doprinesu renomeu geografske oznake. Svi koji su
ukljuceni u turisticku ponudu mogu znacajno da doprinesu sveukupnoj promociji proizvoda sa
geografskom oznakom, tako Sto ¢e imati ulogu ambasadora lokaliteta sa koga proizvod dolazi i
tako Sto ¢e pruzati informacije i organizovati ture za posetioce. Ovakve ture mogu biti kombinacija
ekskurzija u prirodi i gastronomskih poseta restoranima ili mestima prozvodnje (vidi prilog 7).
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Istovremeno, lokalni resursi koji prozvodu daju specificne osobine mogu predstavljati i
deo turisticke ponude. Turiste mogu privuci prirodne lepote koje je oblikovala dugotrajna
primena poljoprivrednih sistema, posebne Zivotinjske i biljne vrste, nacin proizvodnje ili
tradicija.

Razvoj i promocija proizvoda sa geografskom oznakom mogu posluziti kao polazna
tacka za razvoji promociju Citavog geografskog i kulturnog nasleda, kao i za razvoj drugih
proizvoda. Pored toga Sto pospesuje ekonomski razvoj, tako Sto podstice dodatne lokalne
aktivnosti, turizam moze i da ubrza sveukupnu promociju proizvoda i otvori moguénost
koris¢enjadodatnihkanalamarketinske komunikacije.Naovajnacinagroturizampovecava
broj aktivnosti koje se mogu obavljati na farmi i promovise lokalne proizvode i resurse,
tako Sto turistima i potroSacima omogucava da na licu mesta probaju i kupe proizvod.

Studija slucaja 5: Teritorijalna strategija Sirokog opsega: korist
od reputacije geografske oznake za
SLANINU IZ KOLONATE (LARDO DI
COLONNATA), Italija
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Slanina iz Kolonate (Lardo di Colonnata) pravi
se u istimenom selu u planinama Toskane u
pokrajini Masa-Karara (Massa-Carrara), primenom
specijalnog procesa proizvodnje. Slanina mora da
odstoji u mermernim kacama, smestenim u pedini
ili podrumu, u kojima nema strujanja vazduha (vidi
studiju sluéaja 5 u poglavlju 2.3). Slanina iz Kolonate
je postala poznata u Italiji devedesetih godina. Oblast
proizvodnje je ograni¢ena na maleno selo Kolonata,
koje je Zelelo da proizvod identifikuje sa selom i
seljanima. Slanina je postala simbol sela i bila je Tipicna mermerna kaca za
. . slaninu iz Kolonate
osnov za stvaranje nove, realne strategije lokalnog
razvoja. U skladu sa njenom rastu¢om reputacijom,
veliki broj porodica poceo je da proizvodi slaninu,
baveci se, pri tom i prate¢cim poslovima: drzedi
restorane, male prodavnice, pansione i drugo. Slanina
je uticala na revitalizaciju turizma jer su organizovane
posete kamenolomu u kome se proizvodi, a koji se
nalazi nedaleko od sela, u Alpima. Veliki broj mladih,
koji su se u meduvremenu odselili, vratili su se u
selo kako bi se bavili novim poslovima, otvarajuci
nove restorane ili prodavnice namirnica i organizujuci
posete pec¢inama.

Izvor: G. Beleti (Belletti), A. Mareskoti (Marescotti), 2006.

Preduslovi za postavljanje prosirenih teritorijalnih strategija
Postoji nekoliko preduslova koji moraju biti ispunjeni za osmiSljavanje teritorijalih
strategija Sirokog opsega zasnovanih na geografskoj oznaci:

1.Proizvod sa geografskom oznakom mora biti deo zajednickog identiteta svih lokalnih

Cinilaca, a ne samo onih pojedinaca koji u¢estvuju u procesu proizvodnje i mora imati ulogu
katalizatora kada je rec o planiranju sveobuhvatne integrisane strategije za seoski razvoj.
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2.Pored toga Sto reputacija proizvoda sa geografskom oznakom mora biti u vezi
sa odredenom teritorijom, sama teritorija treba da bude privlacna ili da ima
potencijal da privuce posetioce (turiste) koji bi kupili lokalne proizvode (kako one
sa geografskom oznakom, tako i druge) i koji bi koristili usluge koje su deo lokalne
ponude. Na taj nacin se pozitivni ekonomski efekti koje ima ta teritorija iskorisé¢avaju
do maksimuma i to zahvaljujuci kratkom lancu distribucije.

3.Znacajnu uloguimadrustvena kohezija, koja doprinosiizgradnji zajednickog identiteta
zasnovanog nha proizvodu, koja doprinosi boljoj povezanosti razlicitih ekonomskih
sektora i olaksava obavljanje zajednickih poslova (na primer, organizacija vasara
ili turisti¢kih ruta koje povezuju mesto proizvodnje, mesta od turistickog znacaja,
restorane i hotele; vidi studiju slucaja 6).

4.Lokalni resursi (prirodni, kulturni, istorijski itd.) moraju biti karakteristicni i laki za
raspozavanje.

Studija slucaja 6: Geografska oznaka kao sredstvo za
promovisanje teritorije
Veza izmedu lokalnog vina i turizma - Brazil

Vino Gete (Goethe) proizvodi se duZe od jednog
veka u regionu Urusanga u Brazilu i svoj identitet
duguje lokalnoj vinskoj tradiciji i raznovrsnosti
vinove loze. Proizvodaci, u saradnji sa lokalnim
vlastima, agronomima, drzavnim vlastima
i Nacionalnim univerzitetom Sveta Katarina,
trude se da dobiju geografsku oznaku za svoje
vino. Ocekuje se da ¢e “Vales da Uva Goethe”
biti jedan od prV|h proizvoda sa geografskom .
oznakom koji je registrovan u nauonaanJ kancelariji za |ntelektualnu svojinu, po
brazilskim zakonima. Udruzenje po imenu ,PROGETE" (“PROGOETHE") bavi se i
propratnim turistickim poslovima u skladu sa lokalnim razvojem. Oni nude vinske
ture u toj oblasti, ali i druge ekonomske aktivnosti kao Sto su:
e poseta muzeju koji predstavlja istoriju vina
i tradiciju uzgajanja vinove loze u regionu
e poseta crkvi koja ima specificne svete
relikvije;
e poseta vinskim podrumima i degustacija
Gete vina;
e rucak u nekom od poznatih restorana u
kojima se sluzi Gete vino.
Zahvaljujucéi takvoj vrsti turistickih aktivnosti,
ekonomija cele oblasti ima koristi od poznatog
vina.
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Izvor: www.progoethe.com.br/atrativos.php

Ukljucivanje lokalnih aktera u prosirenu teritorijalnu strategiju
Kako bi se razvila prosirena teritorijalna strategija, neophodno je ukljuciti lokalne aktere
izdrugih sektora u proces povecavanja vrednosti proizvoda. Vazno je odrzavati zajednicke
sastanke na kojima bi bio objasnjen proces razvoja i promocije specificnih kvaliteta.
Takode, tu bi bile predstavljene i ekonomske Sanse koje bi se teritoriji kao celini mogle
ukazati, pokretanjem saradnje sa drugim drustvenim i ekonomskim mrezama.
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Zbog toga postoji potreba da se ukljuce i lokalni javni akteri, koji bi pomogli integrisanu
razvojnu strategiju razlicitih sektora i drustvenih grupa i interesa u otvorenoj sredini. Pri
donosenju odluka oni ne treba da se vode samo ekonomskim i poslovnim ciljevima,
ve¢ moraju uzeti u obzir vazna drustvena i kulturna pitanja, kao i pitanja Zivotne
sredine. U uspesnim slucajevima, seoska zajednica, privatni sektor i razli¢iti organi
vlasti olaksavaju reprodukciju ili unapredenje resursa osobenih za lokalnu sredinu i
omogucdavaju stvaranje drugih ekonomskih i drustvenih Sansi i aktivnosti, tako Sto u
partnerskom odnosu rade na ostvarivanju zajednickih ciljeva.

Medusobna zavisnost razliCitih delatnosti, kao Sto su poljoprivreda i turizam, od
znacaja je kako na lokalnom tako i na nacionalnom nivou. Zakonske regulative i privatni
standardi i pravila, u domenu turizma mogu da naglase gastronomsko naslede i
omoguce vecu vidljivost lokalnih proizvoda, tako Sto ¢e, na primer, omogucditi da oni budu
zastupljeni u restoranima kako unutar, tako i izvan teritorije.

Studija slucaja 7: Veza izmedu proizvoda sa geografskom
oznakom i razvoja seoskog turizma - Maroko

Proizvodi sa geografskom oznakom se u Maroku u poslednje vreme koriste kao
osnova za mobilizaciju Citavog spektra poslova, radi razvoja turizma u seoskim
oblastima. To je slucaj sa proizvodima kakvi su Safran ili argansko ulje sa planinskog
lanca Antiatlas. Pojedine turisticke rute organizuju se tako da im u fokusu budu
proizvodnja Safrana ili arganskog ulja. Organizuju se posete selima u kojima se
proizvode, u kojima se turisti upoznaju sa tehnikama proizvodnje, degustiraju
proizvode, a pruza im se i mogucnost da ih kupe. Pojedine seoske grupe, uz podrsku
nevladinih organizacija, napravile su i infrastrukturu kako bi turisti mogli duze da
se zadrze, omogucavajuci im da provedu i po nekoliko dana u selima. To je dovelo
do novih investicija u Cistocu i uredenje sela. Ove aktivnosti su deo mreze “odrzivog
turizma” koji se promoviSe i na internetu (www.tourisme-atlas.com) i omogucava
stranim i domacim turistima da izaberu svoju destinaciju, pronadu sebi interesantne
stvari, smestaj i restorane, a sve u vezi sa proizvodom koji nastaje na toj teritoriji.
Ovaj razvojni projekat pomoglo je viSe institucija: Agencija za druStveni razvoj
Maroka, NVO Migracije i razvoj, Francuska agencija za razvoj i Evropska komisijal.

Studija slucaja

lzvor: FAO, 2006. i www.tourisme-atlas.com




Teritorijalne strategije Sirokog opsega za podsticanje ruralnog razvoja

VEZBA

Sva pitanja iz ove veZbe treba primeniti na licnom primeru.

Odgovorite na sledeca pitanja:

Pitanja koja se odnose na teritoriju

* Da li znate koji se resursi mogu pronaci na vasoj teritoriji?

* Koje se sve aktivnosti u okviru proizvodnog lanca sprovode na vasoj teritoriji?

* Koje se joS aktivnosti oslanjaju na iste lokalne resurse? Kako se koordinise
koriScéenje tih resursa izmedu proizvodnje proizvoda sa geografskim poreklom i te
aktivnosti?

¢ Da li je reputacija vaseg proizvoda u vezi sa reputacijom teritorije?

¢ Kako bi izgledao plan akcije koji bi koordinisao lokalne ucesnike u teritorijalnoj

* Koje izazove, a koje moguénosti donosi razvoj takve strategije?

Potencijal za razvoj turizma

¢ Da li je vas sistem proizvodnje privlacan turistima? Zasto?

¢ U demu se ogleda potencijal za razvoj agroturizma (lepota predela, mesta od
posebnog znacaja, restorani, hoteli itd)? Da li su poljoprivredni proizvodadi u
mogucnosti da na mestu proizvodnje ugoste turiste?

¢ Da li su lokalni Cinioci javnog Zivota upoznati sa potencijalom koji proizvod sa
geografskom oznakom ima za lokalnii razvoj? Da li su ukljuceni u razvoj geografske
oznake ili obavesteni o njoj?

¢ Da li potrosaci sa strane vec dolaze u vase podrucje? O kakvim ljudima se radi?

« Sta su glavne prednosti, a $ta ogranicenja?

o Sta moZete uraditi kako bi poboljali direktnu prodaju ili promociju proizvoda u
restoranima i hotelima (bolje pakovanje, mesta prodaje, sklapanje ugovora sa
hotelima i restoranima itd.)?
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Stvaranje uslova za razvoj
geografske oznake: uloga
zakonskih regulativa

Promocija kvaliteta povezanog sa geografskim poreklom moze
pomoci razvoj ruralnih podrucja, koris¢enjem svih sredstava koje
omogucava geografska oznaka. S obzirom na to, predstavnici
vlasti na nacionalnom, regionalnom i lokalnom nivou, kao i drugi
akteri koji su nosioci javne funkcije ili brane nacionalne interese,
imaju vaznu ulogu u osiguravanju odrzivosti sistema geografske
oznake. Ovo je posebno vazno kada se odreduju konkretne
inicijative na lokalnom nivou.

Javni sektor moze imati klju¢nu ulogu u svim aspektima vlasti,
a posebno u okviru medusobne saradnje na razli¢itim nivoima,
kako bi obezbedio uslove da se geografska oznaka adekvatno
zastiti, zakonski uredi i podrzi. Odrzivi razvoj geografske oznake
zahteva:

- Pouzdan pravni (zakoni i regulative] i institucionalni sistem,
koji omogucava prepoznavanje i zastitu zajednickih prava koja
se odnose na geografsku oznaku sa date teritorije (poglavlje
5.1).

- Integrisanu politiku ruralnog razvoja koja pruza podrsku
lokalnim ucesnicima kroz razlicite faze ciklusa kvaliteta. Javne
sluzbe moraju uzeti u obzir nekoliko razli¢itih faktora, kako
bi na pravi nacin uspostavile samoodrzivi sistem i njime
upravljale: promociju postene trgovine, podrsku pravednoj
distribuciji vrednosti duz celog vrednosnog lanca i na celoj
teritoriji i zastitu javnih dobara, ukljucujuci kulturne vrednosti i
Zivotnu sredinu (poglavlje 5.2).






Pravna zastita geografske oznake

5.1 Pravna zastita geografske oznake

U okviru Sporazuma o trgovinskim aspektima prava intelektualne svojine
(TRIPS] Svetske trgovinske organizacije [STO), sve clanice STO imaju obavezu
da prepoznaju i zastite geografsku oznaku kao pravo na intelektualnu svojinu.
Postoji veliki broj nacina da se to uradi. Mnoge zemlje su usvojile sopstvene
pravne okvire, kako bi omogucile sprovodenje tih prava. Ovo poglavlje daje presek
raznih pravnih alata kojima se moZe zastititi geografska oznaka, a koji mogu biti
prilagodeni konkretnim potrebama i prioritetima u zavisnosti od drZave i trZista.

Pravna sredstva
Jos od 1995. godine TRIPS sporazum predvida da sve zemlje ¢lanice STO usvoje nacionalne
pravne okvire za zastitu i ovlaséeno koriSéenje geografske oznake za pojedine proizvode
(vidi prilog 1). Vecina drzava je usvojila pravna sredstva koja Stite geografske oznake.
Medutim, izmedu njih postoje znacajne razlike. Sredstva kojima se Stiti geografska oznaka
idu od opstih nacionalnih zakona koji definiSu poslovanje (zastita konkurencije ili zastita
potroacal, do specifi¢nih regulativa koje obraduju registraciju geografske oznake.
Postoje dva osnovna pristupa na nacionalnom nivou:
 Okvir javnog prava: ovo je slucaj kada vlast usvoji zakone koji se ticu specificnosti
zastite geografske oznake (sui generis sistem). Ovakav pristup se u osnovi sastoji od
zvani¢nog prepoznavanja geografske oznake kroz odobravanje statusa javnog Ziga
ili oznake kvaliteta, koji se ¢esto obavlja koriS¢enjem zajednickog logoa, gde vlade
mogu da zastite kori¢enje geografske oznake ex officio (po sluzbenoj duznosti).
e Pristup privatnog prava: koriséenje zakona o zastiti konkurencije, sprecavanju
falsifikovanja i zakona o Zigu, gde se zastita uglavnom bazira na privatnim aktivnostima.
| druga prava na intelektualnu svojinu mogu se koristiti za zaStitu proizvoda sa
geografskom oznakom. Na primer, geografske oznake mogu imati logotipe karakteristicnih
oblika. Medutim, uglavnom se registruju kao graficki prikaz zastitnog znaka. Takode, oni
mogu podrazumevati i koriS¢enje oznaka za obradu ili pakovanje proizvoda, industrijske
modele i dizajne i slicno. Registracija je najcesée pravno sredstvo kojim se definiSe krug
zvanicnih korisnika i osigurava zastita geografske oznake, a mogu se koristiti i specificno
zakonodavstvo koje se bavi geografskim oznakama (sui generis sistem), kao i zakon o Zigu.

Sistemi Sui generis i zakoni o robnim markama

Sui generis ($to na latinskom znadi “iz svoje sopstvene vrste”) je izraz koji se koristi da
bi se objasnila pravna klasifikacija koja, zbog svoje jedinstvenosti postoji nezavisno od
drugih kategorizacija i koja je rezultat stvaranja specificnog prava ili obligacije.
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5.1 PRILOG 1: TRIPS | LISABONSKI SPORAZUM

TRIPS | GEOGRAFSKA 0ZNAKA
Godine 1995. Svetska trgovinska organizacija (STOJ, kao meduvladina organizacija, dobila je
mandat da reguliSe uslove za medunarodnu trgovinu. STO je organizovala globalni forum na
kome su sve Clanice pregovarale o trgovini proizvodima i uslugama i time postavile temelje
za usvajanje Sporazuma o trgovinskim aspektima prava intelektualne svojine (TRIPS).
Clan 22.1 TRIPS sporazuma definiSe geografsku oznaku kao “oznaku koja identifikuje
robu koja ima poreklo na teritoriji zemlje ¢lanice, regionu ili konkretnom podrucju unutar
te teritorije, gde postojeci kvalitet, reputacija ili druga svojstva te robe imaju osobine
karakteristicne za njeno geografsko poreklo.”
TRIPS sporazum obezbeduje tri razlicita nivoa zastite geografske oznake:
1 Clan 22 obezbeduje minimalne standarde zastite za sve proizvode, a koji imaju veze sa
dovodenjem kupaca u zabludu ili nefer konkurencijom.
2.Clan 23.1-2 obezbeduje visi nivo zastite za vina i alkoholna pi¢a. On striktno zabranuje
koriS¢enje geografske oznake za vina i alkoholna pi¢a koja nemaju naznaceno
odgovarajuée mesto porekla, cak i kada se to odnosi na prevod naziva ili kada su
navedeni izrazi kao Sto su “slicna vrsta” ili “imitacija” ili ..u tipu”.
3.Clan 23.3-4 obezbeduje najviSi mogué nivo zastite za vina koja imaju isto ime. On zahteva
od svake zemlje Clanice da definise prakti¢ne uslove pod kojim ¢e se homonimne oznake
razlikovati izmedu sebe, kako bi se izbeglo da se potrosaci dovedu u zabludu.
Osnivanje multilateralnog sistema odredivanja i registracije geografske oznake za vina
i alkoholna pic¢a koji su obuhvaceni Clanom 23.4, otvara nekoliko klju¢nih pitanja na
medunarodnom nivou:
alPravne posledice registracije geografske oznake i obim primene registra
b)Utvrdivanje postupaka u slucaju spora, a koji se ticu procesa odredivanja geografske
oznake za koje jedna ili viSe Clanica smatraju da ne ispunjavaju uslove za zastitu
cJCena administrativnih troskova registracije i odzavanja registra, posebno u zemljama
u razvoju. .
ProSirenje nivoa zastite koje imaju vina i alkoholna pica pod Clanom 24.1 TRIPS
sporazuma na druge proizvode, je deo aktuelne medunarodne debate.

Lisabonski sporazum i ime porekla

Lisabonski sporazum iz 1958. godine definiSe ime porekla kao “geografsko klasiranje
drZave, regiona ili konkretne lokacije, Ciji je cilj da imenuje teren sa koga proizvod potice,
njegov poseban kvalitet ili osobine, koji su ili posebno ili iskljucivo vezani za geografsko
okruZenje, ukljucujuci tu i uticaj prirode i ljudski faktor’. Cilj Lisabonskog sistema je da
koordinira medunarodnu zastitu imena porekla. Njime upravlja posebno telo, Svetska
organizacija za intelektualnu svojinu, koju u ovom trenutku ukljucuje 26 ugovornih
strana. Ugovornim stranama ona daje sredstva za zastitu imena porekla kroz pojedinacnu
registraciju, u skladu sa Lisabonskim sporazumom.

Sui generis metode zastite intelektualne svojine mogu obezbediti pravnu zastitu
oznaka i slova (fonta) koje su povezani s proizvodom, kao Sto su logo ili specifi¢an
oblik, tako Sto ¢e ih uvrstiti u specifikaciju proizvoda. Geografska oznaka se moze
smatrati kolektivnim sui generis pravom, jer je njeno koris¢enje obic¢no rezervisano
za proizvodace koji posluju u skladu sa Elaboratom/Specifikacijom, koji su prethodno
utvrdili proizvodadi, a odobrila nadleZna institucija. Geografska oznaka je tako povezana
sa geografskim mestom porekla i postaje neprenosiva.

Geografske oznake mogu biti zasticene i Zakonom o Zigu, u formi robnog znaka (TM), oznake
sertifikacije ili kolektivnog Ziga, u zavisnosti od kategorizacije u svakoj pojedinacnoj drzavi.

Robni Zig je karakteristicna oznaka koju proizvodaci koriste kako bi pomogli kupcima da
laksSe prepoznaju tog proizvodaca i njegove proizvode ili usluge. To je intelektualna svojina
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koju cine: ime proizvoda, neka karakteristi¢na rec, fraza ili simbol koji se dovode u vezu sa
proizvodom, logo, dizajn, imidz ili kombinacija ovih elemenata. Robni Zig ne mora da koristi
opStu terminologiju, niti se odnosi iskljucivo na geografska imena.

On ne pruza zastitu od koris¢enja termina “mesavina” ili “vrsta” proizvoda u kontekstu
geografskog porekla. Na primer, ,vrsta kotiha sira” nije isto sto i Kotiha sir (vidi studiju
slucaja 1 u poglavlju 5.1).

PRILOG 2: SU/ GENERIS SISTEM ZA ZASTICENU 0ZNAKU POREKLA
| ZASTICENU GEOGRAFSKU 0ZNAKU U EVROPSKOJ UNLJI

Evropska unija je 1992. godine odobrila dve kategorije zastite oznake geografskog porekla:
Zasticeno ime porekla (PDQO) i Zastiéenu geografsku oznaku (PGI). Ovim pravom na
intelektualnu svojinu obuhvaceni su svi poljoprivredno-prehrambeni proizvodi, izuzev vina i
alkoholnih pi¢a. U mnogim evropskim zemljama one su zamenile ranije nacionalne zakone
koji su definisali tu oblast. Definicija imena porekla podrazumeva da se sve faze proizvodnje
lokalizuju unutar proizvodne oblasti i da kvalitet proizvoda obavezno mora biti povezan sa
konkretnim geografskim okruzenjem koje ima specificne prirodne i ljudske uticaje.
Geografska oznaka obuhvata poljoprivredne proizvode i hranu koja je u bliskoj vezi sa geografskim
podrucjem, gde se najmanje jedna faza proizvodnje, obrade ili pripreme odvija u datoj oblasti.
Regulative EU o zasticenom imenu porekla i geografskoj oznaci obezbeduju zastitu
imena proljoprivrednih proizvoda, kako bi se sprecila upotreba registrovanih naziva, osim
ako proizvod ne potice sa te odredene teritorije i proizvodi se u skladu sa Elaboratom/
Specifikacijom. Regulativom EU broj 510/2006 i usvojenim amandmanima, obezbedena je
zastita i za proizvode koji se prave izvan EU, ukoliko je ime tih proizvoda zasticeno u zemlji
porekla. Iz tog razloga, Komisija EU sada prihvata i zahteve koje podnose proizvodaci
koji nisu iz Unije. Proizvodaci iz EU mogu da ponesu zahtev da registruju ime i u svojim
maticnim drzavama, ukoliko Zele da ostvare korist od zastite koju obezbeduju ime porekla
i geografska oznaka. Prijava za proveru i odobravanje geografske oznake koja se podnosi
Komisiji EU je besplatna. Svi koji podnose prijavu moraju ispunjavati uslove iz Elaborata/
Specifikacije, koji mora zadovoljiti sledece osnovne kriterijume:
1.Ime proizvoda koje sadrzi ime porekla ili geografsku oznaku
2.0pis proizvoda, koji obuhvata spisak sirovina i, ukoliko je moguce, osnovne fizicke,
hemijske, mikrobioloSke ili senzorne karakteristile proizvoda (ukus, boja, miris, izgled)
3.Geografsko podrudje proizvodnje (kao i ostale detalje koji se odnose na poreklo
sirovina koje se koriste u proizvodnji)
4.0pis nacina proizvodnje, koji ukljuCuje i poznavanje tradicionalnog nacina proizvodnje,
a gde je to moguce i opis pakovanja proizvoda
5.Detalje o odnosu kvaliteta ili osobina proizvoda i geografskog okruzenja, specifi¢nosti
podrudja (za zasti¢enu oznaku porekla), ili vezu izmedu posebnog kvaliteta, reputacije
ili drugih osobina proizvoda i geografskog porekla (za zasticenu geografsku oznaku)
6.lme, adresu i specificne zadatke koje imaju odgovorne osobe ili nadleZne institucije
koje verifikuju da proizvod ispunjava uslove iz specifikacije
7.Svako posebno pravilo za obelezavanje proizvoda.
8.Dokaz da kvalitet, reputacija ili neka druga osobina koja se odnosi na proizvod, poticu
iz veze sa regionom u kome se proizvodi.
Ukoliko prijava bude uspesna i ime bude registrovano, to ime moze koristiti svaki proizvodac
iz regiona koji ispunjava uslove iz specifikacije proizvoda i koji podleZe proveri koju vrse
sertifikaciono ili kontrolno telo ili drzava. Nakon registracije imena porekla ili geografske
oznake, primenu regulativa sprovode nadlezni organi u zemljama ¢lanicama EU. Nacionalne
agencije zaduZene za primenu zastite imena i ekskluzivne upotrebe prava za proizvodace koji
mogu da ispune zahteve iz pravila prozvodnje, odnosno Elaborata/Specifikacije.
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Dve vrste robnog Ziga mogu da sadrze geografsko ime i da upucuju na specificni
kvalitet proizvoda: sertifikacioni Zig i kolektivni Zig (vidi pojmovnik i tabelu 1 u ovom
poglavlju). Vazno je navesti da standardi i norme koje se moraju uspostaviti kako bi
se registrovao kolektivni ili sertifikacioni Zig ne moraju da se odnose na vezu izmedu
lokalnih sirovina i kvaliteta proizvoda, niti moraju da podlezu sistemu garancija.

Studija slucaja 1: Genericko ime ili ne? Proizvod sa geografskom
oznakom i zajednickom robnom markom
KOTIHA SIR (COTIJA), Meksiko

Reputaciju originalnog Kotiha sira (vidi
studiju slucaja 10 u poglavlju 1.4) ugrozili su
proizvodaci koji koriste oznaku “vrsta Kotiha
sira” za proizvode koji se mogu praviti i izvan
originalne proizvodne oblasti. Zbog toga se
ime Kotiha Cesto koristi na genericki nacin
(uopsteno). Sirevi “ tipa kotiha” Cesto se prave
industrijski (intenzivnom proizvodnjom, bez
zrenja, sa dodacima i punjenjima i sli¢no).
Zbog toga su oni jeftiniji, a ukus se razlikuje
od autenti¢nog Kotiha sira. Kako bi sacuvali
karakteristican nacin Zivota farmera sa
Jalmica i kako bi obezbedili odrzive prihode
od prodaje proizvoda, a da pri tome nisu  Zajednicka robna marka “Queso Cotija
prinudeni da se iseljavaju iz tog regiona, regién de origen” (sir poreklom iz
proizvodadi Kotiha sira od 1999. godine regiona Kotihal

pokusavaju da zavrse proces kvalifikacije.

Zatrazili su pravnu zastitu za reputaciju autenticnog Kotiha sira koris¢enjem
imena porekla. Meksicki Zavod za intelektualnu svojinu je 1994. godine odbacio
takav zahtev, jer je smatrao da je ta vrsta genericka, pa je registrovao ime
“Kotiha poreklo” kao kolektivni robni Zig. Ime Kotiha se i dalje moze koristiti
za sireve koji se proizvode i van originalne teritorije. Takva odluka je predmet
rasprava, jer nije zasnovana na potrosackim studijama koje bi trebalo da istraze
i razdvoje genericke karakteristike i genericko ime od imena porekla koje se
zasniva na posebnoj vezi izmedu kvaliteta proizvoda i specificnosti podrucja.
lako su aktivnosti u okviru procesa koji je pratio krug kvaliteta imale podrsku u
lokalu i ostvarile pozitivan uticaj na razvoj lokalne ekonomije, prepoznatljivost
proizvoda na trzistu, procvat direktne prodaje, a i cena je povecana (duplirana
od 1997. do 2007. godine za ,originalni” u odnosu na proizvod sa oznakom
“vrsta Kotiha sira”), lokalni ucesnici su i dalje zabrinuti jer ne postoji posebna
zastita proizvoda, pod sui generis sistemom zasticenog imena porekla.
Raste zabrinutost zbog moguceg izmestanja proizvodnje iz lokala, prenosa
prava na intelektualnu svojinu sa lokalne zajednice na druge proizvodace
van podrucja Kotihe , kao i zloupotrebe imena od strane proizvodaca izvan
oblasti proizvodnje, koji pri tom ne ispunjavaju uslove propisane Elaboratom/
Specifikacijom.
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Izvor: T. Pomeon, 2007
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Tabela 1: Osnovne razlike izmedu sui generis geografske oznake, sertifikacionog i
kolektivnog Ziga

Sui generis oznaka geografskog
porekla

Sertifikacioni Zig

Kolektivni Zig

Privatno pravo uz snazno ucesée
vlasti (definisanje prava, primena, .
. Privatno pravo.
sprovodenje). Lo
iy . Intelektualna svojina i
U ovom slucaju Cesto ne postoji - - : . .
S - " administracija pripadaju Privatno pravo.
. definicija prava, jer postaje PR . Lo
Nosilac - . preduzecu ili udruzenju Intelektualna svojina i
nepotrebna zbog javne percepcije ; S o S .
prava ovlagéenih korienika koje ne moZze direktno da administracija pripadaju
. L koristi sertifikacioni zig, ve¢ | udruzenju proizvodaca.
Prepoznavanje obezbeduja drzava, v
s - o samo ovlas¢uje druge da ga
a administracija obi¢no odgovara .
T o koriste.
organizaciji okupljenoj oko
geografske oznake.
. S - Pravila definise
Opsta definicija primenjuje se na . o
sve oznake geografskog porekla - _— vLasmk_prava, il R
. . : Pravila i zahtevi koje posebnim zahtevima ili
.. .. | nanacionalnom nivou (na primer, RN oy ) oy ;
Definicija vz . definiSe i kontroliSe vlasnik ogranicavanjem samo
zasti¢ena oznaka porekla i geografska [P .. v, L
I sertifikacionog Ziga. na ovlas¢ene korisnike
oznaka su definisani evropskom (na primer. ¢lanove
Regulativom 510/2006). primer,
udruzenja).
o . Da se oznadi ¢lanstvo u
Da se zastiti autenti¢na oznaka I, M S
) . ) Da se sertifikuje odreden udruzenju ili grupi koja
porekla proizvoda i veza izmedu . Ly A L
Svrha . . . kvalitet, specificnost, poreklo | deli iste karakteristike
porekla proizvoda, njegovog kvaliteta | .., .. . T ) )
; ili/i nacin proizvodnje itd. proizvoda, kvalitet, mesto
i renomea. L
porekla, materijal itd.
Zastita od datuma registracije do
- prestanka vazenja uslova registracije. | MoZe biti obnovljena nakon odredenog vremena. Za
Trajanje v . . . - ) "
o U sustini, ne postoji potreba za prijavu robne marke i za svako obnavljanje registracije
zastite L vy Ly .
obnavljanjem zastite koja je ¢esto placda se taksa.
besplatna.
Zasnovana na aktivnostima drzavnih
Osnove ) . . s . . S
- vlasti (ukoliko postoji odgovarajudi Uglavnom zasnivana na privatnoj inicijativi.
zastite . . P
zakon), kao i na privatnoj inicijativi
Ekskluzivnost koriS¢enja oznake Uglavnom je u pitanju kombinovani robni Zig (verbalni
. (barem za identi¢ne i sli¢ne i grafi¢ki elementi). Ekskluzivnost oznake geografskog
Nivo . M . _— M . . -
. proizvode), a Cesto i za karakteristike | porekla moZe da se postigne samo kao izuzetak od opstih
zastite . S ] . . : L Sy
koje asociraju na proizvod (oblik, pravila (koja se odnose na javni domen, razli¢itost od
pakovanje itd). ostalih, opisnu prirodu Ziga..)
Snazna veza izmedu oznake
geografskog porekla i konkretnog
proizvoda. U pojedinim slucajevima MozZe obuhvatati viSe vrsta proizvoda ili se ograniciti na
dozvoljeno je da se razlicite vrste jedan proizvod, u zavisnosti od registracije robne marke i
istog proizvoda oznace istom marketinske strategije.
geografskom oznakom, ako su u
Korigéenje skladu sa Elaboratom/Specifikacijom.
Clanstvo u udruZenju sa
pravom na koriscenje
Otvoreno za sve proizvodace koji mogu da odgovore na zahteve koji su | zajednicke robne marke
stavljeni pred sve korisnike geografske oznake ili sertifikacionog Ziga. | moZze biti ograni¢eno
odlukom ¢lanova tog
udruzenja.
Ranija reputacija oznake geografskog
. porekla il reg|stracue_geografske Znacajno investiranje u reklamiranje je neophodno za
Marketing | oznake kao oznake kvaliteta, - .. .
M [ . uspostavljanje reputacije robne marke na trzistu.
moze znaciti da je potrebno manje
reklamiranja, $to smanjuje troskove.
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Izbor odgovarajucih pravnih sredstava za lokalne ucesnike
Interesovanje lokalnih ucesnika u sistemu geografske oznake za pravna sredstva ide korak
dalje od zastite od zloupotrebe geografskog imena na domacim i stranim trziStima, iako
je to jedno od klju¢nih pitanja. Fokus bavljenja .iskljucivo zastitom™ moze biti opravdan
u ogranicenim situacijama, u kojima proizvod sa geografskom oznakom ima visoku
reputaciju, kosta znatno vide od sliénih proizvoda i na trzistu ima veliki broj kopija. Cesto
su lokalni uesnici zainteresovani za sam proces izrade pravila proizvodnje (elemenata za
Elaborat/Specifikaciju), koja podrazumeva da ., - - - - - - o o o o o oo oo oo oo oo -
se osobine proizvoda vezuju za geografsko
poreklo i koji je, primenom pravne zastite,
zvani¢no prepoznat.

Zastita i prepoznavanje ne sluzi samo
kao garant kvaliteta za kupce, vec jaca
lokalni identitet i ponos lokalne zajednice
odredev.rTlm pr0|zv9dom, pose_bno u rur.alnlm robnu marku, kako bi dobili pravnu zastitu za
podrucjima. Svaki od pravnih mehanizama ' syoj proizvod na ameri¢kom trzistu.
kojim se Stiti geografska oznaka ima svoja &t - - - - - o ddmm e e — - -
ogranicenja, trosSkove i prednosti, koji se razlikuju u zavisnosti od nacionalnog konteksta.
Proizvodaci proizvoda sa oznakom geografskog porekla trebalo bi da istraze sve
mogucnosti i primene sva sredstva kako bi dobili zastitu, imajuci u vidu kanale i mesta
prodaje njihovih proizvoda. Zastita geografske oznake mora prvo biti uspostavljena na
domacem trzistu, pre nego Sto se primeni na stranim trzistima (vidi studiju slucaja 2).

Geografska oznaka koja je uzemlji proizvodnje
zasti¢ena sui generis sistemom, mozZe se
registrovati i kao sertifikacioni ili kolektivni
Zig u zemljama u koje se izvozi, u kojima
ne postoji sui generis sistem. Na primer,
proizvodaci vina Sampanjac ili Rokfor sira iz
Francuske, u SAD-u su morali da registruju
svoju geografsku oznaku kao zajednicku

Blagovremena zastita radi sprecavanja generalizacije i

prisvajanja geografske oznake

Proizvodaci se mogu suoditi sa dva velika problema koji se odnose na gubitak njihovih zakonskih
prava: kada ime proizvoda postane genericko ili sinonimno (¢esto kori$éenje van proizvodne
oblasti, generalizacija) i kada oznaku geografskog porekla registruje neko ko se nalazi
van odgovarajuce teritorije (eksproprijacija, r===========--@-=---@------

. . . . . iv . I A ;A o oy
prisvajanje). Videnje generi¢ke prirode , Do generalizacije dolazi kada se nezasticena
geografskog imena moze se razlikovati izmedu | geografska oznaka koristi globalno, kao i

v ivodada i drs i Cesto dovodi 1 kada proizvod o kome se radi potice van

potrosaca, prOI.ZVO. acav| rzal/.all ces 0_ 0_V9 ! , originalnog podrucja, kao rezultat Siroko
do sporova koje je tesko resSiti. U pojedinim | rasprostranjene reputacije i posebnih
slu¢ajevima proizvodaci iz originalnog podrucja : karakteristika originalnog .modela". Za takva

roizvodnje uspevaju ponovo da lokalizuju 1 geografska imena se kaze da su postala
P ! peval ) P N ] 1 , genericka ili sinonimna.
geografsku oznaku koja sprecava proizvodace | Do eksproprijacije dolazi kada se geografska
van te teritorije da je koriste. Veca je Sansa da | oznaka registruje van teritorije, pre nego Sto
¢e se to dogoditi ukoliko korig¢enje geografskog 1 3¢ lokalni akteri legitimno prepoznaju kao
. . y .. . . 1 takvi i zastite svoju geografsku oznaku.
imena nije previse rasireno, iliakojegeografsko « - - - - o - o - -l _ - _o___-_-_
ime dobro poznato van te teritorije i postoji ekonomska i politicka volja da se zastiti geografska
oznaka (vidi studiju slu¢aja 5 i prilog 3).

Do sukoba, koji su obi¢no veoma komplikovani, moze doci izmedu vlasnika ranije
registrovane robne marke i lokalnih proizvodaca koji Zele da zastite svoju geografsku
oznaku. Takvi sukobi obi¢no dovode do visokih troSkova zbog administrativnih i pravnih
procedura (vidi prilog 4).




Pravna zastita geografske oznake i

PRILOG 3: KAD GEOGRAFSKA 0ZNAKA POSTANE GENERICKA, PRIMER 5.1
KAMEMBERA (CAMEMBERT)

.Kamember” je ime koje se vise od veka koristi za sireve koji se prave u nekoliko zemalja.
Zbog toga proizvodaci nisu mogli da dobiju iskljucivo pravo da koriste to ime za proizvod
koji se pravi u regionu Kamember (Normandija, Francuska). Jedina intelektualna zastita
za taj sir bila je dozvoljena pod imenom “Camembert de Normandie”, kao proizvod sa
zasticenom oznakom porekla.

Od velike vaznosti za izbegavanje generalizacije ili eksproprijacije moze biti
pronalaZenje osnove za naknadnu zastitu proizvoda, ali i razmatranje ranih strategija
za koriscenje zakonom odredenih prava. Proizvodaci bi trebalo da pronadu nacin da
povecaju svest potrosaca o proizvodu sa geografskom oznakom tako Sto Ce zatraziti
podrsku od lokalnih vlasti (vidi prilog 5).

PRILOG 4: KADA SE GEOGRAFSKA 0ZNAKA REGISTRUJE VAN TERITORIJE,
PRIMER ROIBOSA (ROOIBOS)

Problem koji se pojavljuje kada robnu marku registruje spoljni, neautorizovani proizvodac,
dobro je ilustrovan na primeru Roibosa u Juznoj Africi. Jedan izvoznik registrovao je Roibos
kao robnu marku u SAD jos 2001. godine. To je stvorilo niz poteskoc¢a Juznoafrikancima
kada su pokusali da izvezu Roibos u Ameriku. Usledio je parni¢ni postupak u kome je
ucestovao veliki broj americkih kafeterija, koji je zavrSen vansudskim poravnanjem, Sto je
industriju Roibosa kosStalo oko milion dolara.

PrenoSenje geografske oznake kao nasleda lokalne zajednice proizvodaca na kome
se zasniva jedinstvenost proizvoda, a u vezi sa definisanom geografskom oblasti, takode
moze da bude argument u borbi protiv nenamernih zloupotreba. Renome geografske
oznake moZe se promovisati i putem interneta (na stranicama posvecenim proizvodu ili
definicijom na Vikipediji (Wikipedia) i upucivanjem na pomenutu stranicu), ili u¢es¢em u
medunarodnim udruzenjima, kao sto je, na primer, OriGIn.

PRILOG 5: PRIMER POPISA PROIZVODA

“Atlas tradicionalnih libanskih proizvoda” je zbirka tradicionalnih
proizvoda libanske kuhinje koja ima snaznu vezu sa teritorijom,
istorijom i lokalnom proizvodnjom. Napravljena je u okviru
projekta “Aktivacija mehanizama za odrzivost ruralnih teritorija
i zajednica u Libanu” (TerCom), koji je promovisalo Ministarstvo
spoljnih poslova lItalije kroz italijanski Generalni Direktorat za
saradnju i razvoj i to u kontekstu programa “Podrske ranoj
obnovi” (Early Recovery Assistance) u regionu Apulija (Apulial,
a koji je primenio CIHEAM-IAMB. Proizvode koji su navedeni u
zbirci na terenu su popisali ¢lanovi TerCom-ovog tima, u saradnji
i uz podrsku strucnjaka Ministarstva poljoprivrede i lokalnih
akcionih timova, koji su izradili nacrt projekta. Informacije su
prikupljane na sastancima u lokalnim zajednicama, uglavnom
sa zenama proizvodacima, koje ili rade individualno ili su se organizovale u kooperative.
Cilj Atlasa je da, u eri globalizacije, promoviSe bogatstvo i jedinstvenost libanske
teritorije i lokalnih zajednica, oCuva, pruzi podrsku i promoviSe proizvodnju i potrosnju
tradicionalne ishrane.
www.tercom.org/?q=content/atlas-lebanese-traditional-products

nastavak na sledecoj strani
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5.1

Sajberteroars (Cyberterroirs] napravijen je u saradnji
FAO i Medunarodnog centra za napredne mediteranske
agronomske studije (CIHEAM). Radi se o internet | g
platformi posveéenoj planinskim proizvodima iz Cetiri
mediteranske zemlje (AlZir, Maroko, Liban i Sirija), koja |.=

je istovremeno i sredstvo za identifikaciju i upravljanje |=ms=—
projektima za promociju takvih proizvoda. PR
www.cyberterroirs.org

Kulinarsko naslede Svajcarske: internet prezentacija sa spiskom
tradicionalnih proizvoda iz svakog od njenih regiona.
www.patrimoineculinaire.ch

“Registar tradicionalnog znanja” u proizvodnji
poljoprivrednih proizvoda i hrane u Austriji donosi spisak
razlicitih proizvoda koji su u vezi sa tradicionalnim
lokalnim znanjem i vestinama.
www.traditionelle-lebensmittel.at

PRILOG 6: ORGANIZACIJA ZA MEBUNARODNU MREZU
GEOGRAFSKIH 0ZNAKA (ORIGIN)

Zbog sve veceg rizika od zloupotreba i falsifikata geografske
oznake, proizvodaci Sirom sveta udruzili su se 2003. godine e
kako bi izdejstvovali osnivanje efektnog medunarodnog

sistema zasStite geografske oznake i njene promocije kao 0 r I G I n
sredstva za odrZivi razvoj lokalne zajednice i proizvodaca.
Zbog toga je u Zenevi osnovana NVO OriGIn - organizacija
za medunarodnu mrezu geografskih oznaka. Danas OriGIn zastupa oko 80 organizacija
proizvodaca iz viSe od 30 zemalja, kako u razvijenim, tako i u zemljama u razvoju. OriGIn
je kljuéni igra¢ za geografske oznake na medunarodnoj sceni i odlicno komunikaciono
sredstvo za proizvodace takvih proizvoda Sirom sveta. Cilj OriGIn-a je promocija geografskih
oznaka kao sredstva za odrzivi razvoj i instrumenta za zastitu lokalnih vestina. OriGIn
se takode zalaZe za efektivniju pravnu zastitu geografskih oznaka na nacionalnom,
regionalnom i medunarodnom nivou, sprovodeci kampanje usmerene ka onima koji donose
odluke, medijima i javnosti.

www.origin-gi.com.
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Studija slucaja 2: Razna pravna sredstva za zastitu
.DARDZILING CAJ“ (DARJEELING], Indija

Darziling ¢aj koristi prednosti globalne reputacije. Gaji se,
preraduje i proizvodi u brdskim podrcjima oblasti Darziling
u Zapadnom Bengalu u Indiji. GodiSnje se proizvede oko
10.000 tona, od Cega se 70% izvozi. Medutim, veruje se da g
se znatno viSe Caja po imenu “Darziling” Salje na trzista
Sirom sveta kao rezultat meSanja sa drugim cajevima ili
usled zloupotreba geografske oznake. Zbog toga je Odbor

&\\'\G
P

—

Y

za Caj Indije iskoristio razlicita pravna sredstva da zastiti

ime i logo Darziling ¢aja. Na nacionalnom nivou, Darziling ¢aj je zasticen
Zakonom o geografskim oznakama i registrovan je 2004. godine kao prvi
proizvod sa oznakom geografskog porekla u Indiji, a kao sertifikacioni Zig po
Zakonu o zigu. Dizajnerski rad zasti¢en je Zakonom o autorskim pravima. Na
medunarodnom nivou logo i re¢ “Darzling” registrovani su kao sertifikacioni zig
u Ujedinjenom Kraljevstvu, SAD i Australiji. U EU je re¢ “Darziling” zasti¢ena

kao kolektivni Zig zajednice.
Izvor: T.K. Data (Datta), 2009.

TEKILA (TEQUILA), Meksiko

Pravna sredstva koja su koristile organizacije okupljene oko Tekile (navedene
mere su ilustrativne i spisak nije konacan).

1949: Zakonom definisan kao industrijski
standard za alkoholna pic¢a napravljena
od plave agave, tekila koja je odlezala (2
godine) i ona koja nije odlezala.

Sprecavanje nefer konkurencije i
sprecavanje da kupci dodu u zabludu.

1968: Prosirenje geografske oblasti,
obaveza da se ime “tekila” navede na
bocama i obaveza da se naglasi ukoliko
ima dodatih ukusa ili boje.

Prosirenje oblasti snabdevanja, kako
bi se zadovoljili rastuci zahtevi kupaca
i potrebe za dovoljnom koli¢inom
informacija.

1974: Priznavanje tekile kao prvog
meksickog proizvoda sa imenom porekla, u
skladu sa zakonom usvojenim 1972. godine.

Zastita imena porekla tekile od
zloupotreba u drugim zemljama na
oshovu nacionalne registracije.

1977: Tekila je registrovana pod
Lisabonskim sporazumom za zastitu imena
porekla.

Osiguravanje zastite imena porekla
tekile u drugim zemljama

1993: Stvaranje “Regulacionog saveta
za tekilu® strukovnog tela koje se bavi
kontrolom.

Upravljanje trziSnim lancem i
osiguravanje da se postuju zahtevi o
kvalitetu.

1994 : Prepoznavanje imena porekla tekile
u SAD i Kanadi pod Severnoamerickim
sporazumom o slobodnoj trgovini

Zastita imena porekla tekile na
najvecim inostranim trzistima.

1997: Priznavanje imena porekla tekile
u EU kroz bilateralne sporazume, ¢ime se
prosiruje geografska oblast.

Zastita imena porekla tekile u
zemljama EU, a posebno onima koje
nisu deo Lisabonskog sporazuma.

2004 : Obaveza da se tekila puni na
teritoriji sa koje potice.

Upravljanje dodatom vrednoscu u
okviru geografske oblasti i sprecavanje
potencijalnih zloupotreba imena, kada
se proizvod puni u inostranstvu.

Izvor: S. Bowen, 2008
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Sredstva za delotvoran pravni okvir

Nivo zastite proizvoda sa geografskom oznakom je veoma vaZzan, ali nije jedini aspekt
pravne zastite koji mogu da uspostave nacionalne vlade. Prepoznavanje geografske
oznake kao intelektualne svojine zahteva i postavljanje “pravila igre”. Ta pravila moraju
da osiguraju ucesce svih relevantnih aktera u procesu razvoja i upravljanja sistemom
geografske oznake, kako bi se izbeglo da se deo zainteresovanih uéesnika iskljuci iz tog
procesa i kako bi se osiguralo da se ne izostave socijalna i ekonomska pitanja.

Postojanje sigurnog pravnog okvira za zastitu geografske oznake kao intelektualnog
prava svojine, predstavlja vazan uslov za ekonomsku odrzZivost i primenu sistema
geografske oznake, kako u zemlji tako i u inostranstvu. To zahteva intregraciju vise
razliCitih zakonskih aspekata na lokalnom, nacionalnom, regionalnom i medunarodnom
nivou, kako bi se osiguralo da sistem bude transparentan, primenjiv i efikasan.

Neophodno je sprovesti transparentnu registraciju, koja jasno definiSe uslove za
podnosenje prijave, a da pri tome procedura ne bude previSe komplikovana. Naravno,
mali proizvodaci c¢e, na primer, najverovatnije biti obeshrabreni da podnesu prijavu
za zastitu geografske oznake, ako to podrazumeva visokotehnoloske, birokratske ili
sloZene registracione procedure. U takvim slucajevima postoji velika verovatnoca da ce
veliki proizvodaci, koji imaju i vece resurse za taj proces, imati nepravednu prednost na
trzistu proizvoda sa geografskom oznakom.

Uz dodatak registraciji, vazno je osnovati i delotvoran sistem za koordinaciju i primenu
geografskih oznaka u praksi. U tom smislu ¢e na delotvornost sistema geografskih
oznaka znacajno uticati nacionalni institucionalni okvir, kao dodatak ulozi koju imaju
lokalni ucesnici u obezbedivanju adekvatnih internih regulativa i kontrola, na primer
osnivanjem garantnog sistema sa Sirokim uceSéem svih proizvodaca i ucesnika u
vrednosnom lancu (vidi poglavlje 3.5).

Kako bi bio Sto delotvorniji, potrebno je da zakonski okvir prate i odgovarajuce
informacije o ciljevima i karakteristikama normativnog okvira, kao i merama za
izgradnju kapaciteta, kako za javne ustanove, tako i proizvodne sisteme svih ucesnika u
procesu.




Pravna zastita geografske oznake

VEZBA

Sva pitanja iz ove veZbe treba primeniti na licnom primeru

Odgovorite na sledeca pitanja:
» Koje su pravne mogucnosti zastite oznake geografskog porekla u vasoj zemlji?
¢ Da li postoje jos neka prava na intelektualnu svojinu koja se mogu primeniti na vas
proizvod?
* Koji su ocekivani rezultati primene pravne zastite geografske oznake?
e Da li postoji reprezentativna grupa proizvodaca zainteresovanih za registraciju
oznake geografskog porekla, kako bi je pravno zastitili?

Napravite tabelu
Analizirajte i napravite tabelu sa svim mogucnostima koje pruzaju razni oblici pravne
zastite, uzimajuci u obzir zajednicke ciljeve (primeri su u tabel)

Zahtevi, moguc¢nosti i nedostaci pravnih sredstava

Ciljevi Kolektivni ili sertifikacioni S
sig Sui generis registracija Drugo
Prevencija imitacija na Veoma tesko ostvarivanje Opis karakteristi¢nog
osnovu prepoznatljivog zastite oblika na osnovu oblika u Elaboratu/ Patent?
oblika proizvoda registrovane robne marke Specifikaciji
Korist od zastite u
Pristup udaljenim Visoki troskovi pracenja tre¢im zemljama
trzistima u drugim mogudih zloupotreba u u kojima je oznaka
(razvijenim) zemljama tre¢im zemljama geografskog porekla
priznata
Potreba za osnivanjem
delotvorne organizacije
Snaga zajednicke o g. ) I
L _— L . koja e nastaviti da
Zajednicko upravljanje organizacije povezana je ey
vy upravlja trzisnim
trzisnim lancem sa stepenom odobrene

lancem nakon
registracije geografske
oznake

zastite

T ——
POPUNITE TABELU
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Javna politika u podrsci sistemu geografske oznake

5.2 Javna politika u podrsci sistemu
geografske oznake

Posto proizvodi sa geografskom oznakom imaju potencijal da doprinesu
ostvarivanju ekonomskih, drustvenih i ekoloskih cijeva u odrZivom razvoju,
sve je veca potreba za podrskom javnih aktera - institucija. Javna intervencija
je neophodna kako za efikasno regulisanje sistema, tako i kao podrska
procesima na razlicitim nivoima, koja ce osigurati uspesnost sistema
geografske oznake. Lokalni akteri ukljuceni u taj sistem moraju biti upoznati
sa zakonima koji ureduju ovu oblast. Saradnja izmedu javnih i privatnih
aktera (ili uspostavljanje javno-privatnog partnerstva) od sustinskog je
znacaja za odgovarajuci razvoj proizvodnog sistema geografske oznake i
njegovu odrzZivost.

Razliciti pristupi i razlicite uloge zakonske regulative

Kao Sto smo videli, javne institucije igraju znacajnu ulogu u uspostavljanju cvrstog zakonskog
okvira koji omogucava prepoznatljivost i obezbeduje zastitu geografske oznake, ali se
njihova uloga ne svodi samo na to. Vrednost koja nastaje u podsticajnom okruZenju za rast
kvaliteta, a koja je zasnovana na poreklu proizvoda, pod stalnim je nadzorom i procenom.
Efekti takvog okruzenja nisu automatski, vec zavise od toga koliko su efikasne strategije,
kako privatnih (individualnih ili kolektivnih], tako i javnih akter,a kojima se definisu odnosi
izmedu proizvoda sa geografskom oznakom, lokalnih resursa, zajednice i trzista.

PRILOG 7: MOGUCE ULOGE JAVNIH INSTITUCIJA U KRUGU KVALITETA

Identifikacija: upoznavanje donosilaca odluka i institucija sa prirodom proizvoda sa
geografskom oznakom i njihovim potencijalom za ruralni razvoj; podréka prepoznavanju
ovakvog potencijala; obezbedivanje pravnih mehanizama i institucionalnog okvira kojima
¢e biti zasticena reputacija ovakvih proizvoda.

Kvalifikacija: podrska sprovodenju neophodnih istrazivanja i obezbedivanje da e u procesu
uspostavljanja pravila i pravilnika ucestvovati svi, zalazuéi se za odrzivi razvoj; informisanje
o0 vazeéim procedurama za zvani¢no prepoznavanje kroz zastitu geografske oznake.

Isplativost: sprovodenje pravne zastite u zemlji i inostranstvu; informisanje potroSaca
o prirodi oznake geografskog porekla i podréka sistemima komunikacije (vidi prilog 5 u
poglaviju 5.1].

Reprodukcija: podrska u proceni uticaja sistema geografske oznake i obezbedivanje da
menjanje pravila bude u skladu sa odrzivim razvojem.
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Zakonska regulativa moZe doprineti stvaranju povoljnih uslova za koriS¢enje potencijala
proizvoda sa geografskom oznakom. U zavisnosti od nivoa na kojem se nalaze, javni akteri imaju
na raspolaganju Sirok skup zakonodavnih mera. Mnoge od ovih mera ne odnose se iskljucivo
na proizvode sa geografskom oznakom, ali ih je moguce upotrebiti i uklopiti u sveobuhvatnu
i proaktivnu “regulativu geografske oznake”. “Proaktivna” zakonodavna regulativa obuhvata
Citave procese osnivanja i valorizacije geografske oznake, sa ciliem da maksimalno uveca
moguce pozitivne efekte, a minimizuje negativne. U ovom procesu izuzetno je vazno izvrsiti
procenu pozitivnih i negativnih uticaja, imajuci na umu nacela ekonomske, drustvene i ekoloske
odrzivosti. U tom smislu, proizvodi sa geografskom oznakom su samo jedan deo Sire zakonske
regulative koja moZze da bude primenjena, a strategija za zastitu oznake geografskog porekla
moZze da se zamisli kao jedan od brojnih nacina za promociju ruralnog razvoja.

Kako bi sistem geografske oznake funkcionisao na zadovoljavajuci nacin, treba osigurati da
inicijative dolaze kako iz javnog, tako i iz privatnog sektora, a njihov odnos zavisi od konteksta.
U nekim slucajevima javni akteri mogu neposredno da se ukljuce u uspostavljanje sistema
geografske oznake, tako Sto bi, zajedno sa proizvodacima i drugim privatnim akterima i
kompanijama, u¢estvovali u definisanju pravila u Elaboratu/Specifikacijiili u kontroli sprovodenja
istih. U ovakvim situacijama, neposredna intervencija javnih aktera ne sme da zameni privatne
i ekonomske funkcije. U drugim situacijama, posredno intervenisanje moze biti efikasnije, na
primer kada organizacijama proizvodaca treba pomoci u vrsenju aktivnosti i funkcija kao Sto
su: identifikacija, kvalifikacija, isplativost i reprodukcija (vidi poglavlje 1.4 “Zajednicki prostup”
i studiju slucaja 3 u ovom poglavlju). U svakom sluéaju, buduci da zavise od podrske javnog
sektora, organizacije proizvodaca bi morale da istinski reprezentuju razlicite kategorije i interese
koji su prisutni u sistemu geografske oznake i da se drze transparentnih i uravnotezenih pravila,
koja ¢e omoguditi svim zainteresovanim stranama da ucestvuju u donoSenju odluka (vidi
poglavlje 3.1 “Osnivanje organizacije za upravljanje sistemom geografske oznake").

Razliciti nivoi definisanja zakonske regulative za geografske oznake
Razliciti javni akteri mogu biti ukljuCeni u razvijanje regulative za geografske oznake, u
zavisnosti od njihove strucnosti i nivoa na kome mogu da intervenisu. Javne ustanove iz
sektora poljoprivrede i prehrambene industrije, kao i institucije za zastitu Zivotne sredine,
predstavljaju glavne Cinioce na osnovu svoje strucnosti, ali mogu da budu ukljucene i
institucije koje se bave kulturom, obrazovanjem, obucavanjem, industrijskim aktivnostima.

Kad su u pitanju nivoi nadleznosti, vaznu ulogu u definisanju i primeni zakonodavne
regulative geografske oznake trebalo bi da imaju medunarodne institucije (npr. pojedine
organizacije Ujedinjenih nacija kao Sto je UN FAQ), nacionalne (centralna vlast ili
pojedina ministarstval, regionalne i lokalne javne institucije. Vazno je razmotriti podelu
javnih funkcija, integraciju i usaglasavanje zakona na svim nivoima.

Integracija zakonske regulative u lokalne projekte koji su u vezi
sa geografskom oznakom

Nema jedinstvene zakonske regulative koja bi podjednako odgovarala svim proizvodima
sa geografskom oznakom. RazliCite vrste proizvoda sa geografskom oznakom zahtevaju
primenu razlicitih resenja, na primer kod davno ustanovljenih i dobro poznatih proizvoda
primarni cilj je zastita imena, dok je kod “novih” proizvoda sa geografskom oznakom
glavni cilj za sve ucesnike da se okupe oko zajednic¢kog projekta i proizvoda sa imenom.
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PRILOG 8: OSNOVNE ULOGE LOKALNIH JAVNIH INSTITUCIJA

Institucije na nacionalnom nivou trebalo bi da garantuju postojanje snaznog zakonodavnog
okvira, koji bi definisao i pravne i ekonomske poslove. Medutim, lokalni javni akteri takode trebalo
bi da imaju veoma vaznu ulogu u kreiranju i sprovodenju zakonskih resenja, tako Sto ée pokretati
inicijative za dobijanje geografskih oznaka i pomagati njihovo sprovodenje na terenu. Bududi da
su veoma blizu distribitivnih kanala proizvoda sa geografskom oznakom lokalni akteri treba da:

e osiguraju podjednaku zastupljenost svih uéesnika u sistemu geografske oznake i
omoguce da se Cuje glas “manjih igraca”.

e urede proces definisanja oznake geografskog porekla, vrSe medijaciju u moguéim
konfliktima i tako omoguce ostvarenje zajednickih ciljeva, pa i da po potrebi
usmeravaju kolektivni izbor.

e ohrabre sve ucesnike da koriste lokalne karakteristi¢ne sirovine i brinu o Zivotnoj sredini.

e podrze sistem upravljanja geografskom oznakom, tako Sto ce sprovesti mere za izgradnju
kapaciteta, kojima ¢e pomodi razvoj trziSta proizvoda sa geografskom oznakom.

Moraju se uzeti u obzir i specificnosti proizvoda, proizvodni sistem i pojedinacni
ciljevi svakog ucesnika na lokalnom nivou. Uspeh sa kojim ¢e zakonodavna regulativa
geografske oznake biti sprovodena, zavisi od koordinacije razli¢itih u¢esnika u procesu,
alii od razliCitih zakonskih mera koje bi morale da uzmu u obzir lokalne karakteristike.
Postoji mnogo mogucih nacina za primenu i/ili jacanje vrednosnog lanca i kvaliteta
proizvoda sa geografskom oznakom. U tabeli 2 nalaze se primeri mera koje je moguce
primeniti u razlic¢itim fazama tog vrednosnog lanca.

Studija slucaja 3: Javna podrska i podrska lokalnih vlasti
LIMETA IZ PIKE, Cile

Godine 1999. Fondacija za inovacije u poljoprivredi 3
Ministarstva poljoprivrede odabrala je kooperativu v s
iz Pike za uceSce u incijativi, Ciji je cilj bilo L
ustanovljavanje strategije diferencijacije i sistema | | —fd
geografske oznake za limetu iz Pike (vidi studiju | | IJ - _ﬂl'@'

slu¢aja 11 u poglavlju 3.3). Usledila su tri projekta, t b A

od 1997. do 2007. godine, kojima su obezbedena | ! { '
novcanasredstva,izvrSene naucneanalize,izgradeni |~ — L ] T ]
kapaciteti i pruzena organizaciona podrska.
Projekat je dobio i pomo¢ Vlade Cilea za izgradnju
pogona za pakovanje. Na kraju je i Nacionalni
institut za razvoj poljoprivrede obezbedio dodatne
mere za izgradnju kapaciteta, kao Sto su studijske
posete proizvodaca, tokom kojih su oni mogli
da nauce nesto vise o posebnim marketinskim
kanalima koji im stoje na raspolaganju kada je rec
0 izvozu (kao $to je PROCHILE).
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Izvor: E. Vandekandeler (Vandecandelaere)., 2007.

-G

Zakonodavna regulativa moze da obezbedi mere za podrSku razvoja u svakoj od
faza kruga kvaliteta, uz konsultacije sa lokalnim akterima, kojima je vazno da umeju
da prepoznaju razlicite zakonske mere i incijative primenljive za razvoj zajednicke
strategije proizvoda sa geografskom oznakom, kao i da pokrenu pregovore sa lokalnim
institucijama, kako bi im pomogli da postave odgovarajuéa lokalna pravila.
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Tabela 2: Primeri pravnih i zakonodavnih resenja i aktivnosti koje je moguce sprovesti

Cilj pravnog ili
zakonodavnog resenja

Unaprediti znanje i informisanost
proizvodaca i drugih lokalnih
ucesnika sa osobenostima i
potencijalom geografske oznake

Aktivnosti/sredstva koja je moguce primeniti

e |zraditi projekate za tehnicku i drustveno-ekonomsku podrsku karakterizaciji
proizvoda sa geografskom oznakom;

¢ Upoznati predstavnike javnih sluzbi sa proizvodima sa geografskom oznakom;

¢ Obezbediti u¢esce lokalnih aktera u izradi nacionalnih inventara potencijalnih i
zasticenih geografskih oznaka (na primer, udruzivanjem proizvodaca i potro3aca)

¢ Podrska osnivanju “lokalnih grupa okupljenih oko geografske oznake” koje bi se
bavile relevantnim pitanjima

Informisati javnost o nacinu na koji
resursi karakteristicni za podrucje
[biodiverzitet, ljudski resursi i
sli¢no) daju posebnost geografskoj
oznaci (karakterizacija)

¢ Podrska studijama ¢iji bi cilj bila analiza uticaja resursa karakteristicnih za to
podrucje na kvalitet proizvoda sa geografskom oznakom;

¢ Podsticanje debate izmedu lokalnih partnera o vaznosti lokalnih resursa za
specificnost proizvoda sa geografskom oznakom;

¢ Promovisanje prepoznatljivosti i identifikacija lokalnog nacina proizvodnije; i

* Pruzanje tehnicke podrske, razvoj istrazivackih programa i trening.

Povezivanje sistema zastite
geografske oznake sa inicijativama
za zastitu biodiverziteta i ocuvanje
Zivotne sredine

¢ Razmatranje povezanosti sa ekosistemom, kao jednim od kriterijuma za
priznavanje specificnosti geografske oznake;

 Podsticaj definisanju tehnickih i ekonomskih pravila u Elaboratu/Specifikaciji koja
garantuju zastitu Zivotne sredine; i

¢ Razmatranje moguénosti za stvaranje oznake kvaliteta koja bi ukazivala da se
radi o “"dobrom, ¢istom i po$tenom prema prirodi” proizvodu sa geografskom

Podrska lokalnim inicijativama
za prijavljivanje za zastitu i
prepoznavanje geografske oznake

E. oznakom.
'O |Podréka lokalnim inicijativama ¢ Podrska inovacijama u zakonodavstvu kako bi se podstakle kolektivne i
g za podno$enje zahteva za zastitu/ multidisciplinarne aktivnosti;
4= |priznavanje geografske oznake ¢ Obezbedivanje finansijskih sredstava kako bi proces za prijavu geografske oznake
% |- podrika angaZovanju lokalne bio dostupan ve¢em broju ljudi;
S zajednice i unapredenje svesti ¢ Obezbedivanje tehnicke pomodi za prijavu geografske oznake;
O |unutar zajednice o postojanju o Koriscenje lokalnih i regionalnih diskusionih foruma za procenu prednosti i
= |geografske oznake slabosti Sema i aplikacija geografske oznake.
¢ Uzimanje u obzir kulturnih aspekata procesa prepoznavanja geografske oznake;
Povecanje angaZovanja lokalne ¢ Pridavanje vrednosti dogadajima od kulturnog znacaja, kao Sto su festivali,
zajednice u sistemu proizvoda sa programi, edukacije i sli¢no;
geografskom oznakom ¢ Pruzanje podrske lokalnim manifestacijama koje su u vezi sa proizvodom sa
geografskom oznakom.
Promocija ukljugivanja lokalne . F’romoyisapje naciolnlalnih kgmpanja za informisgnje potrosaca, k_ao i )
zajednice u sistem podréke informisanje o pravilima proizvodnje i razlikama izmedu dostupnih pravnih
B . reSenja koja se ticu geografskih imena;
upravljanju i efektima geografske . P . . -
oznake e Izrada mtgrnet prevzern_tacua.| k_onscenje drugih sredstava za informisanje
predstavnika udruzenja korisnika geografske oznake.
¢ Omogucavanje vece dostupnosti informacija lokalnim akterima, radi njihovog
jacanja;
Ukljucivanje svih kategorija * Organizovanje lokalnih diskusionih foruma o geografskim oznakama i podsticanje
lokalnih ucesnika u izradu razlicitih strana, a posebno malih proizvodaca, da na njima ucestvuju;
Elaborata/Specifikacije * Pruzanje podrske razvoju lokalnih grupa i udruzenja lokalnih proizvodaca;
 Pazljivo razmotranje nacina na koji ¢e vazedi pravilnici uticati na raspodelu dobiti
izmedu ucesnika u lancu.
 Pruzanje jasne informacije o Semama za zastitu geografske oznake, kao i
koristima i rizicima koje one sobom nose;
Povecanje znanja 0 Semama  Organizovanje treninga za lokalnu administraciju, kako bi bolje pruzali pomo¢
© zastite geografske oznake i prizvodacima i potrosacima;
1= |otklanjanje nejasnoca u vezi sa * Davanje uputstava organizacijama proizvodaca o procesu prijavljivanja za
8 razlikama izmedu pravnih resenja zastitu geografske oznake kod regionalnih i lokalnih vlasti (brosure, internet
¢ |koja se ticu geografskih imena prezentacije, treninzi...).
= * Navodenje prakti¢nih primera iz sli¢nih sistema geografskih oznaka i koristi koje
TB imaju lokalni akteri;
; ¢ Podrska inovativnim resenjima kojima se podsticu zajednicke i mulitdisciplinarne

aktivnosti;

* Obezbedivanje finansijskih mehanizama kako bi proces za prijavu geografske
oznake bio dopstupan vecem broju ljudi;

¢ Obezbedivanje tehnicke podrske procesu prijavljivanja geografske oznake,
podrska organizovanju lokanih i regionalnih foruma koji bi procenili prednosti i
slabosti postojeceg sistema za prijavljivanje geografske oznake.




Javna politika u podrsci sistemu geografske oznake

Remuneration

Cilj pravnog ili

zakonodavnog resenja

Otkriti probleme u celokupnom
sistemu izrade proizvoda sa
geografskom oznakom

Aktivnosti/sredstva koja je moguce primeniti

¢ Osnivanje kreditnih programa za strukturalne investicije u
proces obrade; i

¢ Pruzanje podrske lokalnim kooperativama i drugim
zajednicama ucesnika u procesu

Podrska kolektivnim marketingkim
inicijativama

¢ Osnivanje specifi¢nih obrazovnih institucija posvecéenih
geografskim oznakama i marketingu; i

¢ Podrska kolektivnim promotivnim inicijativama koje su u
skladu sa vrednostima koje treba da odlikuju proizvod.

Podrska koriséenju potencijala
koji su na raspolaganju na
datoj teritoriji, gradenje imidza
proizvoda sa geografskom
oznakom

¢ Podsticanje razvoja ekoturizma zasnovanog na proizvodima sa
geografskom oznakom

¢ Podsticanje razvoja ekoturizma zasnovanog na proizvodima
sa geografskom oznakom PruZanje podrske ucesnicima
ukljucenim u sistem geografske oznake prilikom njihovog
sinergijskog povezivanja sa komplementarnim industrijskim
delatnostima i drugim proizvodima sa geografskom oznakom

¢ Osmisljavanje turistickih ruta oko proizvoda sa geografskom
oznakom

¢ Pruzanje podrske osmisljavanju turistic¢kih tura u kojima se
sadrzaji od kulturnog znacaja dovode u vezu sa tradicionalnim
nacinima proizvodnje

Podsticanje korisc¢enja geografske
oznake na domacem trzistu

¢ Pruzanje podrske lokalnim ucesnicima u pronalazenju
strategija koje bi odgovarale razli¢itim segmentima trzista

Reproduction of resources

Promovisanje sistema zastite
geografske oznake i njegove
upotrebe od strane svih kategorija
lokalnih proizvodaca

¢ Razvoj programa pruzanja privremene finansijske podrske
proizvodacima koji su u postupku prijave sistema geografske oznake;

¢ Pokretanje inicijativa za jacanje slabijih i marginalizovanih
proizvodaca sa ciljem pruzanja informacija, tehnicke i
finansijske podrske;

¢ Pruzanje podrske formiranju udruzenja lokalnih ucesnika.

Ukljucivanje proizvodaca sirovina
i osnovnih materijala koje koristi
sistem geografske oznake

¢ Zalaganje za to da u postavljanju standarda geografske oznake
ucestvuju i poljoprivredni proizvodaci;

¢ Osnivanje trening centara u kojima zainteresovani mogu
da steknu prakti¢ne vestine u vezi sa proizvodima sa
geografskom oznakom

Osiguravanje da se korist od
zastite geografske oznake jednako
raspodeli na razlicite kategorije
ucesnika u distributivnom lancu i
unutar svakog sektora

¢ Podsticanje usvajanja ugovora o saradnji izmedu aktera
u vrednosnom lancu, kao i izmedu drugih proizvodaca i
udruzenja;

* Podsticanje osnivanja strukovnih udruZenja koja bi osigurala
da pregovori izmedu ucesnika budu posteni i delotvorni;

¢ Omogudivanje da i najslabiji uesnici u procesu imaju jednak
pristup informacijama, kao i tehnickoj i finansijskoj podrsci

Omogucdavanje uvodenja odrzivijih
nacina proizvodnje u lokalne
sisteme geografske oznake

¢ Podsticanje aktera u sistemu geografske oznake da razviju
odrziviji nacin proizvodnje, tako Sto ¢e odredenu praksu
identifikovati i promovisati (na primer kada je re¢ o pakovanju,
potronji energije, transportu...);

¢ Povezivanje proizvoda sa odredenim osobinama koje se ticu
njegovog kvaliteta i njihovog korisc¢enja u marketingu, tamo
gde je to od znacaja

lzvor: A. Beleti (Belletti), A. Mareskoti (Marescotti) 2008, “Strategije i zakonske preporuke za geografske
oznake”, SINER-GI projekat finansirala EU, Finalni izvestaj, Tuluz (F).
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VEZBA

Sva pitanja iz ove veZbe treba primeniti na licnom primeru.

Odgovorite na sledeca pitanja:

¢ Koji su osnovni mehanizmi podrske potrebni za ostvarivanje ekonomske, ekoloske
i socialne dimenzije izrade proizvoda sa geografskom oznakom i marketinSkog
sistema?

* Koje zakonske pogodnosti trenutno postoje?

¢ Na koji nacin su razliciti lokalni uéesnici ukljuceni u sistem geografske oznake?

e Sa kojim problemima se susreéu ucesnici u procesu kada su im potrebne informacije
o zakonima koji se ticu sistema geografske oznake?

¢ Koji nedostatke mogu da popune lokalna pravila?

Napravite tabelu
1) Osnovne potrebe sistema geografske oznake.
2) Dostupni zakoni i njihove karakteristike, u odnosu na potrebe sistema.
3) Kako da dodete do tih zakona.

1) Potrebe sistema 2) Zakoni i njihove 3) Kako da dodete do tih
geografske oznake karakteristike zakona
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Zakljucak

Sistemi za zastitu proizvoda sa geografskom oznakom Sirom sveta nastali su kao rezultat
slozenih veza (kako formalnih, tako i neformalnih) izmedu uéesnika u tom procesu i
spoljnih aktera (iz privatne ili javne sfere, iz lokalne sredine ili izvan nje). U ovom procesu
postavljena su formalna zajednicka pravila, koja se ticu najvaznijih aspekata kvaliteta
zasnovanog na poreklu - ne samo kada je reC o sistemima proizvodnje, standardima i
mehanizmima kontrole, vec¢ i kada govorimo o koriScenju lokalnih resursa i zastiti od
zloupotrebe imena proizvoda. Cilj ovog procesa je povecéanje vrednosti proizvoda koji poticu
iz posebnih geografskih oblasti, a koji su nastali zahvaljujuéi nekim specifi¢nim ljudskim
vestinama i znanjima i podrazumevaju koriscenje karakteristi¢nih prirodnih resursa.
Na taj nacin nastaju isplativi sistemi proizvodnje koji ostaju buduéim generacijama.
Drugim recima, formalizacija odnosa izmedu razlicitih aktera treba da zastiti sisteme
proizvodnje proizvoda sa geografskom oznakom od trziSnih pritisaka i da pokrene
razvoj sela u drustvenom, kulturnom i ekoloSkom smislu. Odrzivost sistema geografske
oznake zasniva se na Citavim serijama procesa, kao Sto su: prepoznavanje potencijala
koji proizvod Cija je vrednost zasnovana na kvalitetu moZe da ima i motivacije ucesnika u
procesu (faza identifikacije), uspostavljanje zajednickih pravila za upravljanje sistemom
geografske oznake i lokalnim resursima na koje se on oslanja (faza kvalifikacije] ili
usvajanje zajednickih marketinskih strategija (faza isplativosti). Proizvodadi i lokalno
stanovniStvo mogu imati koristi od specificnosti svog okruzenja i kulturnog nasleda
na nacin koji nece ugroziti njihovu buducnost, zahvaljujué¢i unapredenom procesu
proizvodnje (faza reprodukcije). Na ovaj nacin moguce je podstaci ekonomski razvoj i
poboljSati kvalitet Zivota. Uspostavljanje i upravljanje sistemima geografske oznake
zahteva ravnotezu izmedu tri stuba odrzivog razvoja, ali uzima u obzir i motivaciju
razlicitih uc¢esnika. Postizanje ovakve ravnoteze nije lak zadatak, zbog toga Sto zajednicki
interes i dobrobit zajednice ne zavise samo od aktivnosti usmerenih na zadovoljavanje
“pravila kvaliteta”, ve¢ podrazumevaju i usvajanje zajednickih strategija (za upotrebu
lokalnih resursa i marketinga), kao i delatnosti razli¢itih drustveno ekonomskih mreza
(kako unutar sistema geografske oznake, tako i izvan njega). Kako bi postigli konacni
cilj, a to je stvaranje odrzivog sistema geografske oznake na osnovu specificnog kvaliteta
zasnovanog na poreklu, moramo se osloniti na odredene sisteme podrske i njihova
znanja, misljenja, ali i odlucnost i vreme koje su spremni da izdvoje. Ove sisteme podrske
uspostavljaju razlicite javne ustanove (na lokalnom, regionalnom ili nacionalnom nivoul),
NVO ili druge ustanove koje za cilj imaju informisanje javnosti o metodologiji i pristupima
koji su se pokazali uspesnim kod mnogih drugih geografskih oznaka. Ovaj prirucnik bavi
se razlicitim aspektima uspostavljanja, upravljanja i razvoja odrzivih sistema geografske
oznake, a Zelja autora je, ne samo da skicira “idealni” put razvoja geografske oznake,
vec i da svim ucesnicima ponudi niz pitanja. Davanje odgovara na ta pitanja omogucice
potencijalnim ucesnicima da prepoznaju, razviju i upravljaju svojim proizvodom sa
geografskom oznakom u sopstvenom specificnom drustvenom i prirodnom okruzenju.




Povezivanje: ljudi, mesta, proizvodi
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Pojmovnik

Akreditacija

Potvrda koju tre¢a strana izdaje telu za ocenu usaglaSenosti, a vezana je za
zvanicno dokazivanje kompetentnosti tog tela da obavlja specificne zadatke ocenjivanja
usaglasenosti.

Udruzivanje, savez, udruzenje

Sporazum o saradnji dve nezavisne ekonomske jedinice koje imaju neke zajednicke
ciljeve, Cije ispunjenje zahteva kombinovanje resursnih potencijala i ekspertize, a u
interesu je svih ucCesnika. U slucaju geografske oznake, stratesko udruzivanje moze
se ostvariti izmedu proizvodaca i preradivaca, kako bi se koordinisala prodaja lokalnih
proizvoda, na oshovu cega bi potrosaci bili spremni da plate dodatu vrednost za
odredeni proizvod. Ovakav sporazum je rezultat zajednickog dogovora (zajednickih
pregovora) i zajedni¢ke organizacije.

Ime porekla

Ime porekla je geografsko ime koje sluzi da odredi poreklo proizvoda, kvalitet i
karakteristike koje su takve kakve jesu iskljucivo [ili bar sustinski] zahvaljujudi
geografskom okruzenju, ukljucujuci prirodne i ljudske faktore. Ovaj izraz se obicno
upotrebljava u Francuskoj i delovima juzne Evrope. Ime porekla je jedno od najstarijih
oblika proznavanja i zastite geografske oznake (Pariska konvencija, 1883.). lako je
izraz upotrebljavan i ranije, tek se 26 zemalja potpisnica Lisabonskog sporazuma
1958. godine po prvi put zvani¢no slozilo da koristi ,.ime porekla” kao oblik geografske
oznake, koristeci jedinstvenu proceduru koju priznaju sve strane potpisnice.

Sertifikacija

Procedura tokom koje zvani¢na sertifikaciona tela i zvanicno priznati organi pruzaju
uverenje (u pisanoj ili u nekoj drugoj formi) da su hrana ili sistemi za kontrolu hrane u
skladu sa propisanim zahtevima. Sertifikacija hrane, onda kada je to potrebno, moze
se zasnivati na inspekcijskim proverama. One se mogu sastojati od konstantne onlajn
(on-line) inspekcije, provere sistema za garantovanje kvaliteta i proverom finalnih
proizvoda (Codex Alimentarius). Sertifikacija je atestat trece strane koji se odnosi na
proizvod, procesuiranje, sisteme ili pojedince (ISO/IEC 17000:2004, klauzula 5.5)..

Sertifikaciono telo

Organizacija koja sprovodi sertifikaciju predstavlja sertifikaciono telo. Ponekad
se upotrebljavaju i nazivi ,sertifikator” ili .agencija za sertifikaciju”. Ako se Zeli
sertifikacija odredenog proizvoda ili proizvodnog procesa, nezavisno telo mora
pruziti pismene garancije da se proizvod, njegova obrada i usluge koje se ispituju,
u skladu sa naznacenim zahtevima. Sertifikaciju sprovodi sertifikaciono telo i to
je obicno akreditovana organizacija koja moZze pripadati nekoj vladinoj agenciji, ali




moze biti i strukovno ili regulatorno telo (administracijal. Sertifikaciono telo moze
koristiti postojeée standarde, a moze i usvojiti nove, koji se ponekad zasnivaju
na medunarodnom i/ili normativnom standardu. U domenu geografske oznake,
sertifikaciona tela uspostavljaju konrolne procedure i garantuju da proizvodaci posStuju
Elaborat/Specifikaciju. U nekim zemljama, sertifikacija za geografsku oznaku je
obavezna.

Sertifikacioni zig

Sertifikacioni Zig moZe biti bilo koja rec¢, ime, simbol ili element koji oznacava
sertifikaciju kvalitativnih karatkeristika proizvoda koji moZze obuhvatiti geografsko
poreklo. Podudara se sa specifikacijama vlasnika, koje se mogu primeniti na mesto
porekla i/ili metode proizvodnje. Zig zahteva verifikaciju trece strane, koja garantuje
da su odredeni atributi ostvareni ili prisutni. Za razliku od zastitnog Ziga, sertifikacioni
Zig otkriva izvor, tako Sto otkriva prirodu i kvalitet robe i potvrduje da je ta roba
zadovoljila odredene standarde. Sertifikacioni Zig se razlikuje od zastitnog ziga u tri
stvari: sertifikacioni zig ne koristi vlasnik, bilo koji entitet koji zadovolji sertifikacione
standarde koje propisuje vlasnik moze koristiti sertifikacioni zig i sertifikacioni zig se
primenjuje samo na proizvod i usluge na koje je registrovan. Medutim, jedan americki
sertifikacioni Zig moZe se vezati za grupu proizvoda, proizvodaca i preradivaca u
regionu, kao $to je slucaj sa nazivom (zigom) ..Ponos Njujorka“, koji se upotrebljava za
sveze voce i povrce.

Elaborat/Specifikacija

Elaborat/Specifikacija predstavlja listu preciznih radnji i standarda koji se moraju
sprovesti i ispuniti kako bi nastao proizvod geografske oznake. S ovim dokumentom
se obi¢no slaZzu sve akteri. Elaborat/Specifikacija se odnosi na standarde, minimalne
standarde, specificnost proizvoda, nacin i uslove proizvodnje.

Zajednicko/javno dobro

Zajednicko dobro, bilo da se proizvodi u privatnom, bilo u javnom sektoru, je dobro
koje istovremeno moze da koristi nekoliko razli¢itih aktera, a da se pri tom ne gube/
unistavaju njegove osobine. Potrosnja zajednickog dobra od strane joS jednog,
dodatnog aktera ne umanjuje satisfakciju ostalih uéesnika (princip nekompetitivnosti)
i nemoguce je spreciti bilo kog aktera da koristi to dobro (princip neiskljucivanja).
Geografske oznake kao Pravo na intelektualnu svojinu mogu se smatrati zajednickim/
javnim dobrom. Medutim, zloupotreba zajednicke reputacije proistekle iz geografskog
imena od strane pojedinaca (ili grupa), predstavlja pretnju po vrednost zajednickih
resursa.

Kolektivni zig (SAD)

Ovo je oznaka koju koriste Clanovi kooperativa, udruzenja ili drugih kolektiva, kako
bi njihova dobra ili usluge bili prepoznatljivi po kvalitetu koji se povezuje sa tim
kolektivnim Zigom. Kolektivni Zig moZe imati geografski identitet i moze reklamirati ili
promovisati dobra koja proizvode korisnici tog zZiga.




Kolektivni (robni) Zig (EU)

Oznake koje koriste ¢lanovi odredenih grupa, kako bi se njihovi proizvodi razlikovali od onih
koje nude oni koji nisu njihovi ¢lanovi. Grupa koja ima korist od registrovane ,zasticene
oznake porekla” (PDO) ili ,zastiene geografske oznake™ (PGI) takode moZe podneti prijavu za
dobijanje kolektivnog robnog zZiga za ime ili graficko resenje svog proizvoda sa geografskom
oznakom. PDO/PGI oznaka obezbeduje zasti¢enu oznaku kvaliteta i porekla, koja je odvojena
od prava intelektualne svojine. Aspekti PDO/PGI se mogu oznaciti kao kolektivni robni Zig,
trazeéi dodatnu zastitu preko prava intelektualne svojine. Obrnuto, proizvod ili graficka
oznaka koji su grupno korisc¢eni kao robni Zig(ovi), ne mogu se posle toga registrovati kao PDO
ili PGl zato Sto geografska oznaka ne moZe da potisne postojeci robni zig.

Kolektivni marketing

Kolektivni marketing nastaje onda kada pojedinci, poput malih proizvodaca koji ucestvuju
u komercijalnim aktivnostima (npr. u uzgoju biljaka, Zivotinja) odluce da formiraju
organizaciju koja koordinira (i ako je neophodno direktno sprovodi) velikim brojem
marketinskih operacija neophodnim za zadovoljenje potrosackih potreba. Lokalni
akteri mogu uvecati svoju zaradu i efikasnost udruzivanjem sa drugim ucesnicima radi
reklamiranja svojih prehrambenih proizvoda. Oni ¢e imati korist od zajednikih aktivnosti,
na primer bolju pregovaracku poziciju ili ve¢u prodaju. Kolektivhim marketingom se
Cesto bave zajednicke organizacije (vidi definiciju ovog pojmal.

Procena slaganja proizvoda s onim Sto se od njega ocekuje
Prikaz da su ispunjeni specificni zahtevi koji se odnose na proizvod, proces, sistem,
osobe ili upravljacko ili organizaciono telo (ISO/IEC 17000:2004 - klauzula 2.1).

Kontrolni plan

VKontrolni plan predstavlja specifi¢an i prilagodljiv dokument koji pokazuje kako se
proverava ispunjenost zahteva iz Elaborata/Specifikacije. Radi se o upravnom sredstvu
za identifikaciju i monitoring aktivnosti koje su neophodne za kontrolu kriticnog /nputa
ili klju¢nog autputa u procesu.

Strategija diferencijacije

Dobrovoljno razvijanje proizvoda ili usluga s jedinstvenim osobinama koje potrosaci
znaju da cene i smatraju boljim ili drugacijim od konkurentskih proizvoda. Strategija
diferencijacije zasnovana je na trziSnoj segmentaciji i moze biti dobrovoljna, sa ciljem da
se dobiju specijalna sertifikacija ili oznaka (na primer, u vezi sa organskim stocarstvom
ili tradicionalnim proizvodimal.

Primena

Proces u kome normativne ili pravne odredbe u celini stupaju na snagu i pocinju
da se sprovode. Radi se o dogovorenim pravilima koja su usvojena za proizvod sa
geografskom oznakom (Elaborat/Specifikacija) i moraju se primeniti prema onima koji
zloupotrebljavaju geografsku oznaku. Proizvodaci geografske oznake mogu izdejstovati
primenu tih pravila na sudu ili se institucije vlasti mogu zvani¢no zaloziti za njih.




Uzurpator

Naziv za osobu ili grupu koja izvlaci korist od odredene robe ili usluge, bez ikakve
novcane nadoknade. U slucaju proizvoda sa geografskom oznakom, njegovo geografsko
ime neki akteri mogu iskoristiti kako bi ubrali korist (npr. visu cenu), a da ni na koji
nacin ne doprinose renomeu proizvoda (videti izraz .,Renome”), niti u€estvuju u deljenju
zajednickih troskova.

Sistem garancije (garantni sistem)

Mehanizam koji postoji ili se primenjuje kako bi garantovao postojanje odredenih
osobina, kao i slaganje sa specifikacijama iz Elaborata/Specifikacije (dostupni kriterijumi
i kritine tacke, kontrolni plan - Sta, kada i ko kontrolise, i vrsta sankcijal, postojede
dokumentacije i dostupnih informacija.

Genericko (uopsteno)

Izraz ili znak mogu se smatrati ,generickim” kada je njihova upotreba toliko
rasprostranjena da ga potrosaci dozivljavaju kao grupno (zajednicko) ime ili kategoriju
svih dobara/usluga istog tipa, pre nego kao geografsku oznaku. Ovaj termin se odnosi
na standarde koji su zbog marktinga poznati nasiroko i nudi okosnicu za definisanje
kvaliteta.

Geografska oznaka

“Geografska oznaka”, definisana u Sporazumu o trgovinskim aspektima prava na
intelektualnu svojinu (TRIPS) 1994. godine, podrazumeva “oznake koje identifikuju
odredenu robu kao proizvode koji vode poreklo sa teritorije Clanice, ili regiona ili
lokaliteta sa te teritorije, gde se dati kvalitet, renome ili druge karakteristike robe
sustinski mogu pripisati njenom geografskom poreklu (¢lan 22.1). Sve élanice Svetske
trgovinske organizacije moraju da usvoje osnovne propise za zastitu GO.

Geografska oznaka je “krovni termin” za razdvajanje porekla proizvoda od njegove veze
sa specificnim karakteristikama i renomeom koja iz tog porekla proistice. Kada su
geografske oznake legalno registrovane, one dobijaju drugadiji oblik, kao imena porekla
- ZIP i ZGO.. Kao takve se mogu sprovoditi. TRIPS ne obezbeduje nikakav poseban pravni
sistem zastite za geografske oznake - to je prepusteno zemljama clanicama. Ako je
neka od njih uspostavila formalan proces registracije za priznavanje geografske oznake
na svojoj teritoriji, onda taj proces moZemo nazivati “Zasti¢ena geografska oznaka”.
Medutim, geografska oznaka moze postojati bez zastite (dobijene ili zatrazene), osim
kada se ime proizvoda smatra generi¢kim. U odredenim situacijam kolektivni zig ili
sertifikacioni zig predstavljaju glavnu pravnu zastitu geografske oznake.

Geografski znak
Graficki simbol koji ukazuje da je re¢ o geografskoj oznaci.

Sistem geografske oznake
Sistem geografske oznake obuhvata sve ucesnike i aktivnosti usmerene ka proizvodnji
proizvoda sa geografskom oznakom. Samim tim, taj sistem obuhvata proizvodace koji




prave proizvode sa geografskom oznakom, kao i sve druge ucesnike u vrednosnom
lancu (institucije vlasti, nevladine organizacije, istrazivacke institucije, stru¢ne i razvojne
sluzbe i druge ustanove koje su indirektno povezane sa proizvodom sa geografskom
oznakom (npr. turisticka delatnost u proizvodnoj oblastil.

Grupa geografske oznake

Grupu geografske oznake Cine svi akteri direktno povezani sa proizvodom. Ta grupa
predstavlja sve ucesnike koji su se ujedinili u cilju postizanja odredenog kvaliteta
proizvoda. Tu spadaju: proizvodaci, preradivaci i trgovci.

Upravljanje

Neutralni koncept koji se odnosi na kompleksne sisteme koji se koriste za razne
mehanizme i procese, medusobne odnose ucesnika i institucije, uz pomo¢ kojih
pojedinci i grupe ostvaruju svoje interese i prava, ispunjavaju svoje obaveze i ublazavaju
medusobne razlike.

Oznaka porekla

Oznaka porekla je znak koji ukazuje na to da proizvod potice sa specificnog geografskog
podrudja, bez ukazivanja na kvalitet i reputaciju (Madridski sporazum, 1891, Clan 1.1,
Pariska konvencija, 1883.)

Inspekcija

Sistematska provera proizvoda i/ili procesa proizvodnje, kako bi se potvrdilo da su
ispunjeni opsti standardi (sanitarni, oznacavanje itd.) i specifi¢ni standardi - predvideni
Elaboratom/Specifikacijom. Inspekcija se moze vrsiti na tri nivoa: (1) kao autokontrola
koju sprovode sami proizvodaci; (2) kao kolektivha kontrola sprovedena na nivou
organizacije proizvodaca i (3) kao drzavna kontrola sprovedena na nacionalnom nivou.
Uspesna inspekcija omoguduje sertifikaciju proizvoda koji se, nakon toga, moze
prodavati pod imenom zasticene geografske oznake. Kolektivne i drzavne kontrole
uglavnom su delegirane na treée, nezavisno sertifikaciono telo(a).

Prava intelektualne svojine

U pravnoj terminologiji, Intelektualna svojina (u originalu: IP) predstavlja sveobuhvatni
termin koji se odnosi na razliCita prava vezana za odredena imena, pisane i javne medije,
kao i izume. Nosioci ovakvih prava mogu iskoristiti razne vrste ekskluzivnih prava
vezanih za predmet intelektualne svojine. Pridev “intelektualna” oznadava da proces
uklju¢uje misaone aktivnosti. Imenica “svojina” implicira da je proces stvaranja ideja
ekvivalentan procesu stvaranja opipljivih objekata. Upravo zbog toga je i ovaj termin
kontroverzan. Zakon o intelektualnoj svojini i njegova primena se razlikuju od drzave do
drzave.

Postoje pokusSaji nekih zemalja da se ti zakoni usklade potpisivanjem medunarodnih
sporazuma, kao Sto je 1994. godine STO usvojila TRIPS, dok bi drugi sporazumi olaksavali
istovremenu registraciju u razlic¢itim jurizdikcijama. Geografske oznake priznate su kao
pravo intelektualne svojine na isti nacin kao: patenti, robni Zigovi ili softveri.




Strukovno udruZenje/telo

Privatna organizacija koja spaja sve partnere iz jednog proizvodnog lanca u cilju
regulisanjatrzista proizvoda, uCestvovanja u sprovodenju odredbiiz propisa u poljoprivredi
i analiziranja posledica krenja dogovora (ugovora). Ovo telo, jo$, podstice bolji u¢inak
u lancu i $titi kolektivne interese. lako ovaj organizacijski oblik potice iz Francuske (vidi
zakon 2006-11, 5. januar 2006.) ideja strukovnog udruzenja je danas Siroko prihvac¢ena u
tekstovima vodece Zajednicke poljoprivredne strategije Evropske unije).

Etiketa (oznaka)

Bilo kakva oznaka, brend, Zig, slikovit ili opisni znak, pisana, Stampana, urezana,
markirana, izrezbarena ili utisnuta oznaka, ili oznaka zakacena za ambalazu na kojoj se
nalazi prehrambeni proizvod.

Markiranje (obelezavanje)
Pisani, Stampani ili graficki znak koji je prisutan na etiketi prehrambenog proizvodaili je
izlozen blizu njega radi promocije prodaje (Codex Alimentarius).

Upravljanje (menadZment)

Organizovanje, koordinisanje, kontrolisanje i monitoring aktivnosti, resursa i ljudi radi
postizanja definisanih ciljeva. To se postiZe usvajanjem strategija i planova koji alociraju
resurse i definiSu zaduZenja prema proizvodnim procesima i ljudima koji u njima
ucestvuju. U organizacijama korisnika geografske oznake svaki ¢lan obi¢no ima neku
upravnu funkciju. Za uspeh procesa geografske oznake, organizacije korisnika i njenih
proizvoda, kljucni faktor u celom sistemu je odgovaraju¢i menadZzment.

2ig

Termin “zig” se naizmenic¢no koristi kod (regularnih] robnih, kolektivnih i sertifikacionih
Zigova. U zavisnosti od koncepta, termin se moZe odnositi na obic¢ne robne Zigove, robne
zZigove koji se odnose na geografske oznake, kolektivne Zigove ili sertifikacione Zigove.

Segmentacija trzista
Proces podele trziSta na razlicite homogene grupe potroSaca u cilju sprovodenja
specificnih marketinskih strategija i aktivnosti.

Marketing

Pod marketingom se sprovode sve aktivnosti i zadaci koji su neophodni za zadovoljenje
zahteva potrosaca. Marketing obuhvata aktivnosti poput istrazivanja trzista, rukovanja
proizvodom, kvalitet i bezbednost proizvoda, pakovanje, brendiranje, transport,
odlucivanje o tome kako, gde i kada prodavati itd. Sertifikacione Seme, poput Sema
geografske oznake, mogu biti vrlo znacajne u marketinskoj strategiji. U organizaciji
korisnika geografske oznake, marketing vodi sama organizacija (kolektivni marketing] i
njeni pojedinacni ¢lanovi. Vazno je da postoji integrisana marketinska delatnost izmedu
kolektivnog marketinga organizacije i individualnih marketinskih operacija pojedinacnih
¢lanova.




Strateski marketing

Marketing koji je u skladu sa strategijom razvijenom tako da se obraca potrosacima i
zadrzi ih uprkos konkurenciji. On sprovodi detaljne analize potreba potrosaca, ali i odreduje
vrste potrosaca (“segmentacija” trzista), kako bi se proizvod obratio “najpogodnijim”
potrosacima (“targetirano” trziste).

Marketinski plan

Pisani dokument u kome su opisane sve aktivnosti koje treba preduzeti kako bi se postigli
marketinski ciljevi naznaceni u marketinskoj strategiji. Na taj nacin se marketinska strategija
“sprovodi u delo” kombinujuci Cetiri faktora: proizvod, cenu, mesto prodaje i promociju.

Trzisna niSa

Segment trziSta na kome postoji potreba za proizvodom ili uslugom koja nije rasprostranjena
medu snabdevacima. TrziSna niSa se moze shvatiti kao usko definisana grupa potencijalnih
potrosaca. Jasne trziSne niSe se javljaju onda kada zahtevi za odredenim proizvodom
ili uslugom nisu ispunjeni, ili kada se stvore novi zahtevi, usled drustvenih, tehnoloskih
ili ekoloskih promena. TrziSne niSe mogu biti isplative, iako su po svojoj prirodi mnogo
manje od glavnog trzista, a ta profitabilnost moze da bude rezultat specijalizovanosti i
usredsredivanja na manja trzista, Ciji se zahtevi i potrebe lako uocavaju, ¢ak i bez koristi za
ekonomiju obima.

Organizacija

Opésti izraz koji oznacava grupu ucesnika u procesu (proizvodace, ali i one koji ne spadaju u
oblast proizvodnje), organizovanih tako da raspodele funkcije i/ili izvore i obezbede usluge
za svoje Clanove, kao Sto su obuke, kreditiranje ili osiguranje. Ovakve organizacije su
Ceste u sektoru proizvodnje prehrambenih proizvoda i sastavljene su od takvih ucesnika
u procesu, kao Sto su stocari, koji se udruzuju kako bi imali koristi od grupne kupovine
inputa, koordiniraju tehnike u stocarstvu, medusobno dele znanja i vestine i u nekim
slucajevima, reklamiraju svoju proizvodnju. Organizacije mogu imati razne forme, kao Sto
su: partnerstvo, konzorcijum i strukovne organizacije (vidi definicije tih pojmoval.

Proizvod sa (geografskim) poreklom

Proizvodi sa geografskim poreklom su proizvodi “Ciji se kvalitet, renome i druge osobine
sustinski pripisuju njihovom geografskom poreklu”. Istini z avolju, neki od tih proizvoda
poseduju specifican kvalitet koji se moze pripisati lokaciji i prirodnom okruzenju.
Takva specificnost rezultat je kombinacije jedinstvenih klimatskih uslova, karakteristika
zemljista, lokalnih biljnih i Zivotinjskih varijeteta, lokalnih znanja i vestina, istorijskog i
kulturnog primenjenog znanja i tradicionalnih nacina proizvodnje i obrade odredenih
proizvoda. Interakcija izmedu tih elemenata (koji sacinjavaju ono $to je poznato pod
terminom “teroar”) dodeljuje posebne osobine koje omogucavaju da se proizvod izdvoji od
ostalih proizvoda iz iste kategorije.

Zasti¢eno ime porekla (ZIP)
Prema Regulativi Evropske komisije br. 510/2006, pod “oznakom porekla” podrazumeva
se ime regiona, odredenog podrucja ili, u izuzetnim slucajevima, drzave, koje sluzi da




opiSe poljoprivredni ili prehrambeni proizvod: (a) koji potiCe iz tog regiona, odredenog
podrudja ili drZzave, (b) njegov kvalitet ili osobine koje sustinski zavise od odredenog
geografskog okruzenja, a koje ima svoje nasledne prirodne i ljudske faktore i (c
proizvodnju, preradu i pripremne poslove koji se odigravaju na odredenom geografskom
podrudju.

Zasticena geografska oznaka (ZGO)

Prema Regulativi Evropske komisije br. 510/2006, pod “geografskom oznakom”
podrazumeva se ime regiona, odredenog podrucja ili, u izuzetnim slucajevima, drzave,
koje sluzi da opise poljoprivredni ili prehrambeni proizvod: (a) koji potice iz tog regiona,
odredenog podrudja ili drzave, (b) koji poseduje poseban kvalitet, renome ili druge
osobine koje se mogu priprisati tom geografskom poreklu i (c) Cija se proizvodnja,
obrada i/ili priprema obavljaju na odredenom geografskom podrucju.

Renome (reputacija)

Ovaj izraz se odnosi na priznanje koje je proizvod sa geografskom oznakom stekao
na trzistu ili u drustvu, kao rezultat istorije potrosnje i tradicije. UopSteno govoredi,
“renome” izrazava opSte prihvacen stav o spobnostima i/ili kvalitetima jedne
osobe ili stvari. U kontekstu trgovine, renome oznacava priznatu i/ili prepoznatljivu
osobenost preduzeda i/ili proizvoda koje ono pravi. Teorije iz ekonomije naglasavaju
ulogu koju renome moZze imati u resavanju odredenih problema koji proizilaze iz
neuskladene informisanosti izmedu proizvodaca i potroSaca na trziStima skupih
proizvoda visokog kvaliteta. U slucaju proizvoda sa geografskim poreklom, renome
je faktor koji mozZe uticati na povecanje cene, na osnovu prepoznatljivosti kvaliteta
i tradicije proizvoda. Takav renome Cesto zahteva koris¢enje pravnih sredstava za
zastitu imena proizvoda.

Kvalitet
“Skup odlika i karakteristika proizvoda i usluga koje pocivaju na sposobnosti da
zadovolje naznacene ili nagovestene potrebe” (Medunardni ISO standard 8402).

Osiguravanje kvaliteta

Skup aktivnosti koje su sprovedene u kontekstu “sistema kvaliteta” sa ciljem da
predstave efektivno upravljanje kvalitetom, imajuéi u vidu sve kriticne tacke, kako bi
osigurali da roba ili usluge odgovaraju svim zahtevima kvaliteta i uspostavili odredeni
nivo poverenja izmedu potrosaca i ucesnika u sistemu.

Specifi¢an (poseban) kvalitet

Grupa osobina koja je u vezi sadobrima iliuslugama koje se, u odnosu na komercijalne
proizvode, percepiraju kao posebne, bilo u smislu sastava, metodologija proizvodnje
ili reklamiranja odredenog proizvoda. Ove osobine omogucavaju diferencijaciju
proizvoda na trzistu, na osnovu dobrovoljnog pristupa i specifikacije proizvoda, a u
ime relevantnih ekonomskih cinilaca, do te mere u kojoj su ispunjeni svi preduslovi
koji se ti¢u genetskog kvaliteta (ili osnovnog kvaliteta, ali uz zastitu potrosaca i
postovanje pravila trzista).




Uc€esnik u procesu (akter)

U procesu stvaranja vrednosti proizvoda sa geografskim poreklom, “akter” je svaka osoba,
grupa ili organizacija koja ima direktan uticaj na ishod procesa i koja u odredenoj meri
moze uticati na konacne rezultate ili obrnuto. Lokalni proizvodaci i njihova udruzenja koja
su deo vrednosnog lanca (obradivadi, distributeri, snabdevacil, potrosaci, politicka vlast
i svaka institucija koja ima neku ulogu u sistemu geografske oznake, svi oni su kljucni
ucesnici u procesu.

Partnerstvo

Sporazum o medusobnoj saradnji ili savezniStvu izmedu nezavisnih ekonomskih Cinilaca,
koji dele odredene ciljeve i kombinuju izvore i strucnost, kako bi ostvarili te ciljeve u interesu
svakog pojedinacnog ucesnika. U kontekstu geografske oznake, moZe se uspostaviti
strateSko partnerstvo izmedu proizvodaca i preradivaca, kako bi koordinisali proizvodnju i
marketing. Partnerstvo za sobom povlaci kolektivno ugovaranje i neke forme zajednickog
organizovanja.

Standard

Dokument (usvojen konsenzusom) koji odreduje pravila, osnovne smernice i karakteristike
aktivnosti ili rezultata tih aktivnosti, garantuje optimani nivo kvaliteta (u datom kontekstu).
Standarde su postavile razlicite organizacije koje vrse koordinaciju izmedu svih ucesnika u
procesu i smanjuju neizvesnost po pitanju kvaliteta roba ili usluga. STO definiSe standard
kao dokument koji je odobrilo nadlezno telo, a koji obezbeduje pravila, osnovne smernice
i karakteristike proizvoda ili povezanih proizvodnih procesa i metoda, Cije poStovanije je
neupitno. On moze ukljuditi (ili se iskljucivo baviti): terminologijom, simbolima, pakovanjem,
obelezavanjem i etiketiranjem proizvoda, procesima i metodama proizvodnje. Standardi
koje je pisala grupa medunarodnih struc¢njaka za standardizaciju doneti su konsenzusom.

Odrzivost

Termin koji ukazuje na razvoj koji omogucava ocuvanje, upravljanje i poboljSanje kvaliteta
prirodnih resursa i upravljanje ekoloskim balansom, uzimajuéi u obzir i njihovo buduce
korigéenje. OdrZivi razvoj definisan je u izvestaju Bruntlandske Komisije (1987. godine)
kao “razvoj koji odgovara sadasnjim potrebama, bez ugroZavanja moguénosti da i buduce
generacije ostvare svoje potrebe”. Prema Organizaciji za evropsku saradnju i razvoj (2001.
godine), odrzivost je definisana kao dugorocni, globalni koncept usmeren ka ocuvanju
izvora sirovina. Usmeren je ka tim izvorima, jer nije moguce znati za Sta Ce oni biti potrebni
buduéim generacijama i za koje ekonomske aktivnosti ¢e ih iskoristiti. U osnovi, odrzivost
se posmatra kao aktivnost orjentisana ka zadatim ciljevima, koja istovremeno ukazuje na to
da se izvori sirovina moraju koristiti tako da se ne umanjuje osnovni kapital i da se od njih
neprekidno moZe ostvarivati korist.

Sui generis

Ovaj latinski izraz znadi “iz svoje sopstvene vrste” i koristi se da opiSe nesto Sto je
jedinstveno ili se razlikuje od ostalog. U pravnoj terminologiji, ovaj izraz koristi se da
opise situaciju toliko jedinstvenu da iskljucuje svako svrstavanje u postojece kategorije
i zahteva stvaranje posebnih tekstova.




Teroar (teritorija)

Jasno razgranicena geografska oblast u kojoj je lokalno stanovnistvo vremenom razvilo
zajednicka interna proizvodna znanja i vestine, zasnovana na interakciji izmedu fizickog i
bioloSkog okruzenja i ljudskih uticaja, u kojima primenjeni drustveno-tehnicki parametri
otkrivaju originalnost, dodeljuju tipi¢nost i stvaraju renome proizvodu koji potice sa te
teritorije.

Sledljivost

Medunarodna organizacija za standardizaciju (ISO) definisala je ovaj termin kao
“sposobnost da se prate: istorija, primena ili poloZaj necega o ¢emu se govori”. U
slucaju proizvoda sa geografskom oznakom, sistem sledljivosti ima razlicite stepene
sloZenosti (u zavisnosti od odluka ucesnika ili zakonskih okvira) i omogucava jasnu
prepoznatljivost razlicitih stavki koje se odnose na poreklo i kretanje proizvoda i njegovih
sirovina duz vrednosnog lanca, sve dok ne stignu do kupaca i potrosaca, ukljucujuci u
to sve preduzeda koja se bave proizvodnjom, preradom, distribucijom i sli¢no, kako bi
osigurali doslovnu primenu Elaborata/Specifikacije i reagovali u slucaju da se on ne
postuje.

Robni Zig

Geografska oznaka se u nekim zemljama mozZe zastititi kao robni Zig. Geografska
terminologija ili pojmovi ne mogu se registrovati kao robni zigovi ukoliko samo opisuju
geografske pojmove ili pogreSno navode na njih. Medutim, ukoliko se geografski pojam
koristi tako da identifikuje izvoriste roba ili usluga i ukoliko ga potrosaci vremenom
pocnu poistovecivati sa odredenom kompanijom, proizvodac¢em ili grupom proizvodaca,
onda on ne ukazuje samo na mesto porekla, ve¢ i na “izvor” jedinstvenosti odredene robe
ili usluge. U tom slucaju, ti pojmovi sti¢u “izraZzeni karakter” ili “drugo znacenje”, pa zbog
toga mogu dobiti robni Zig.

TRIPS

Sporazum o trgovinskim aspektima prava intelektualne svojine (TRIPS] kontrolise
Svetska trgovinska organizacija. Sporazum predvida da nacionalni zakoni ¢lanica STO
kojima se stiti intelektualna svojina, moraju uspostaviti minimalni nivo zastite tih prava,
kao Sto je definisano u ¢lanu 23. tog Sporazuma.

Tipicnost

Tipic¢nost poljoprivrednog ili prehrambenog proizvoda je osobina koja pripada kategoriji
proizvoda koje strucnjaci i poznavaoci prepoznaju na osnovu specificnih osobina
koje su za njih zajednicke. Tipi¢nost izrazava mogucnost razlikovanja proizvoda sa
geografskim poreklom od ostalih slicnih ili konkurentskih proizvoda, naglasavajudi
na taj nacin njegov indentitet. Ona ukljucuje i odredeni stepen varijeteta u okviru
te kategorije, ali oni ne smeju da ugroze identitet proizvoda. Takve osobine jedne
kategorije opisane su setom karakteristika (tehnickih, socijalnih, kulturoloskih) koje
je prepoznala i definisala grupa struc¢njaka, a na osnovu znanja i vestina koje su
se prenosile izmedu razli¢itih uc¢esnika u vrednosnom lancu: proizvodaca sirovina,
preradivaca, kontrolora ili potrosaca.




Vrednosni lanac

Lanac aktivnosti koji se koristi da se proizvod [ili usluga) naprave i distribuiraju do
potrosaca. Proizvod prolazi kroz Citav niz postupaka obrade i aktivnosti duz tog lanca i u
svakoj fazi dobija dodatnu vrednost u odnosu na ranije korake.

Proces stvaranja vrednosti

Ovaj termin iskoriscen je u knjizi da ukaze na aktivaciju “vrednosnog kruga kvaliteta”.
Zasnovan je na prepoznavanju vrednosti proizvoda sa poreklom, kroz identifikaciju i
razvoj njegovih posebnih osobina. U ovom krugu kvaliteta prepoznate su Cetiri osnovne
faze: identifikacija izvora sirovina (podizanje lokalne svesti), kvalifikacija proizvoda,
isplativost proizvoda i reprodukcija i povecanje lokalnih resursa.




Promovisanje veze izmedu ljudi, mesta i prehrambenih proizvoda moze
postati znacajni mehanizam u dostizanju odrzivog ruralnog razvoja u mnogim
ruralnim zajednicama Sirom sveta. Istini za volju, proizvodi s geografskim
poreklom poseduju specifi¢ne osobine (kvalitete), koje su povezane sa lokalnim
stanovni$tvom, specifiénim znanjem i vestinama (know-how] i prirodnim
okruzenjem, a tokom vremena stice se reputacija koja se precizira geografskom
oznakom (GO). Definisanje tog specifi¢nog kvaliteta - koje se postize zahvaljujuci
Elaboratu i kolektivnom menadZmentu (upravi) sistema GO - predstavlja osnovno
sredstvo u identifikaciji i zastiti prirodnih i ljudskih resursa. Istovremno, jasnim
definisanjem specificnog kvaliteta, jacaju se ekonomski, drustveni i ekoloski
aspekti.

Cilj ovog prirucnika je da lokalnim proizvodacima obezbedi sadrzajni okvir,
konkretne ilustracije i metodologiju promocije i zasStite kvaliteta proizvoda s
geografskim poreklom, kao i da pripremi teren za uvodenje geografske oznake.
Ovaj prirucnik predlaze sprovodenje procesa (kroz Cetiri etape) koji bi dodatno
ucvrstio podsticajno okruZenje za razvoj proizvoda s geografskim poreklom.
Materijal koji je predstavljen u ovom prirucniku bazira se na iskustvu Organizacije
za hranu i poljoprivredu (FAO) ste¢enom tokom rada na geografskim oznakama,
kao i iskustvu strucnjaka stecenom tokom sprovodenja projekta SINERGI u istom
domenu.

Identifikacija (uocavanje) veza izmedu specificnog kvaliteta proizvoda i lokalnih
resursa, kvalifikacija (vrednovanje, kvalifikovanje) uz usvajanje Elaborata i
prepoznavanje GO kao kolektivnog, teritorijalnog dobra, naplata, koja se obavlja
zahvaljujuci solidnom marketiskom pristupu i obnavljanje (reprodukcija) lokalnih
resursa, predstavljaju klju¢ne korake u uspostavljanju ekonomske, drustvene,
kulturoloSke i ekoloske samoodrzivosti sistema u kome nastaje proizvod sa
geografskim poreklom.
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