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Program FAO na rzecz Jakości Powiązanej z Pochodzeniem Geograficznym
całym świecie stale rosną społeczne oczekiwania oraz zapotrzebowanie konsumentów na żywność 
i produkty rolne oznaczone szczególnym znakiem jakości, szczególnie tej związanej z pochodzeniem, 
tradycją i szczególnym know-how. Promocja i ochrona takiej jakości szczególnego pochodzenia może 
przyczyniać się rozwojowi obszarów wiejskich, jak również zróżnicowaniu gamy produktów żywno-
ściowych i preferencji konsumentów. Jest to przede wszystkim efekt ochrony i promocji lokalnych 
zasobów naturalnych, społecznych i kulturowych. Ponadto, bieżący rozwój nowych rozwiązań, takich 
jak oznaczenia geograficzne, wymaga formalnego wsparcia. Dlatego właśnie FAO zapoczątkowało 
w 2007 roku program na rzecz jakości szczególnego pochodzenia w celu przyczynienia się rozwojowi 
obszarów wiejskich poprzez pomoc państwom członkowskim i interesariuszom we wdrożeniu sche-
matów jakości szczególnego pochodzenia, zarówno na szczeblu instytucjonalnym jak wytwórczym, 
dostosowanych do indywidualnych kontekstów ekonomicznych, społecznych i kulturowych 
Strona internetowa: www.foodquality-origin.org 

W ramach struktur FAO, poradnik jest rezultatem współpracy między Oddziałem Żywienia i Ochro-
ny konsumenta a Oddziałem Infrastruktury Wiejskiej i Rolno-Przemysłowej, które wspólnie wspie-
rają rozwój systemów szczególnej jakości na rzecz zrównoważonego rozwoju.

Biuro Jakości i Standardów Żywności przy FAO pragnie podziękować francuskiemu Ministerstwu 
Rolnictwa i Rybołówstwa za jego wsparcie projektu funduszu powierniczego na rzecz szczególnej 
jakości (2007-2010), który sfinansował rozwój wiedzy i analizę doświadczeń państw członkowskich 
na polu jakości powiązanej z pochodzeniem geograficznym, i tym samym umożliwił wydanie ni-
niejszego poradnika

Umacnianie Międzynarodowych Badań nad Oznaczeniami Geograficznymi (SINER-GI) to projekt 
i sieć badawcza wspierana przez Wspólnotę Europejską (priorytet 8.1: policy-oriented research) od 
maja 2005 do czerwca 2008 roku, koordynowana przez Bertila Sylandera (do 2007 roku) i Gillesa 
Allaire’a (od 2007 roku do zakończenia projektu). Celem projektu SINER-GI jest opracowanie i udo-
stępnienie spójnej i powszechnie dostępnej wiedzy o ekonomicznych, prawnych, instytucjonalnych 
i społeczno-kulturowych uwarunkowaniach koniecznych do skutecznego wdrażania systemów ozna-
czeń geograficznych. Starania te mają na celu efektywne wsparcie niezawodnych polityk proekolo-
gicznych. SINER-GI opiera się na ogólnoświatowej sieci wsparcia opartej na wkładzie rozlicznych 
badaczy i stowarzyszonych środowisk oraz na analizach przypadków z całego świata. Konsorcjum SI-
NER-GI z wdzięcznością przyjmuje wsparcie finansowe ze strony Wspólnoty Europejskiej w ramach 
Szóstego Programu Ramowego na rzecz Badań, Rozwoju Technologicznego i Działań Pokazowych 
dla Programu Badawczego Szczególnego Celu SINER-GI SSPE-CT-2005-006522
Strona internetowa: www.origin-food.org
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Przedmowa 

Zgodnie z oświadczeniem na Światowym Szczycie Żywnościowym z 1996 roku, „stan 
bezpieczeństwa żywnościowego ma miejsce wtedy, gdy wszyscy ludzie w każdym 
momencie mają fizyczny i finansowy dostęp do sprawdzonej, odżywczej żywności, odpo-
wiadającej ich potrzebom i preferencjom żywieniowym pod kątem prowadzenia aktyw-
nego i zdrowego trybu życia”. W tej szerokiej definicji należy uwzględnić jednocześnie 
jakość i szczególne atrybuty żywności, jej zróżnicowanie oraz dostęp do niej na danym 
obszarze. Kolejne pokolenia żyjące w poszczególnych rejonach świata wytworzyły lokal-
ne tożsamości, oparte o właściwą sobie wiedzę praktyczną, tradycyjną żywność i szcze-
gólny krajobraz odzwierciedlający interakcję miedzy naturalnymi zasobami a systema-
mi produkcji. Dziś, więź między produktem, obszarem a mieszkańcami nie tylko stanowi 
godne ochrony dziedzictwo, ale i posiada własną, pełnoprawną wartość rynkową, jako że 
konsumenci coraz mocniej interesują się jakością powiązaną z pochodzeniem geogra-
ficznym, tradycjami i typowością.

W związku z korzystnym wpływem, jaki powiązania te mogą mieć na rozwój obszarów 
wiejskich i ochronę bioróżnorodności, FAO niedawno rozszerzyło zakres swoich działań na 
polu szczególnej jakości w celu objęcia nimi jakości powiązanej z pochodzeniem geogra-
ficznym. Ustanowiono nieformalną Międzywydziałową Grupę Roboczą ds. Dobrowolnych 
Norm dla Produktów Szczególnej Jakości w celu nadzorowania i koordynacji rozwoju tej 
nowej sfery działalności. Ostatnimi laty w różnych częściach świata odbyło się kilka kon-
ferencji – basen Morza Śródziemnego (2007), Ameryka Południowa (2007), Europa Połu-
dniowo-zachodnia (2008) i Azja (2009) – mających na celu podnoszenie świadomości co do 
znaczenia jakości szczególnego pochodzenia, jak i jej wymogów w postaci odpowiednich 
ram prawnych, systemów kwalifikacji i działań pomocowych. Uczestnicy tych seminariów 
polecili FAO stworzenie zestawu porad z myślą o wsparciu przedstawicieli rządów i inte-
resariuszy w rozwoju zrównoważonych systemów w tej dziedzinie.

Niniejszym, FAO ma zaszczyt przedstawić ten oto poradnik, owoc bliskiej współpracy jej 
ekspertów, członków międzybranżowej grupy roboczej oraz sieci specjalistów należących 
do unijnego projektu SINER-GI. Współpraca ta umożliwiła dostęp do wielu informacji nt. 
produktów szczególnego pochodzenia, aktualnych procesów i projektów oraz doświadczeń 
i dobrych praktyk we wdrażaniu rozwiązań związanych z produktami szczególnej jakości.

Mamy tym samym nadzieję, że ten poradnik, w połączeniu z wieloma analizami przypad-
ków z całego świata, pomoże interesariuszom, a w szczególności drobnym rolnikom i pro-
ducentom w krajach rozwijających się, w ich staraniach o utrzymanie i promocję wytwa-
rzanych przez nich produktów szczególnego pochodzenia w odpowiedzi na rosnące zain-
teresowanie konsumentów takimi produktami, w celu poprawienia stopy życia i wsparcia 
zrównoważonego rolnictwa i rozwoju obszarów wiejskich.

Ezzedine Boutrif 
Dyrektor Działu Żywienia i Ochrony Konsumenta  

oraz Przewodniczący Międzybranżowej Grupy Roboczej  
ds. Dobrowolnych Norm dla Produktów Szczególnego
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Quingaísa, E.: kakao Arriba str. 22; str. 45 (analiza przypadku 13); str. 85 (analiza przypadku 9).
Thévenod-Mottet E.: Vacherin Mont d’Or str. 30.
Ts. Enkh-Amgalan: jagoda z Uvs str. 13 (analiza przypadku 1).
Vandecandelaere, E.: człowiek z serem, kwiat krokusa oraz drzewa oliwne na okładce / 

cytryny z Pica str. 4; str. 119 (analiza przypadku 11); str. 163 (analiza przypadku 3)/ azja-
tycki rynek str. 5 (pierwsze zdjęcie)/szafran str. 7 (trzecie i czwarte zdjęcie przy analiza 
przypadku 1); str. 43 (ramka 6) / pomelo str. 21 (analiza przypadku 4) / Maiz Blanco str. 24 
(analiza przypadku 5) / oliwa str. 83 / cukier palmowy str. 100 (drugie zdjęcie przy analiza 
przypadku 2) / szynka str. 116 (analiza przypadku 9).

Wang G.: trzoda z Jinhua str. 85 (analiza przypadku 9).



xvii

Lista skrótów i skrótowców

ARPQC		 Regionalne Stowarzyszenie Producentów Sera Cotija
AMIGHA		 Marokańskie Stowarzyszenie na rzecz Geograficznej Identyfikacji  
			  Oleju Arganowego
ChNP		 Chroniona nazwa pochodzenia
ChOG		 Chronione oznaczenie geograficzne
CIGC		 Międzybranżowy Komitet Sera Comté
CIRAD		 Ośrodek Badań Rolnictwa na rzecz Międzynarodowego Rozwoju (Francja)
DAI		 Inicjatywa Łuku Dynarskiego
EU		 European Union
EURONATUR		 Europejski Fundusz Dziedzictwa Przyrody
FAO		 Organizacja Narodów Zjednoczonych do spraw Wyżywienia i Rolnictwa
FEDECACE		 Narodowa Organizacja Plantatorów Kawy w Ekwadorze
FNC		 Narodowa Organizacja Plantatorów Kawy w Kolumbii
GMO		 Organizm modyfikowany genetycznie
IDA		 Stowarzyszenie Rozwoju Ibar
IDIAF		 Instytut Badań Rolnictwa i Leśnictwa Dominikany
IFOAM		 Międzynarodowa Federacja Rolnictwa Ekologicznego
INRA		 Narodowy Instytut Badań Rolnictwa (Francja)
INTA		 Narodowy Instytut Technologii Rolniczej (Argentyna)
INTERG		 Ośrodek Techniczny do spraw Olejarstwa (Maroko)
IUCN		 Międzynarodowa Unia Ochrony Przyrody
KP		 Kodeks praktyki
NAFTA		 Północnoamerykański Układ Wolnego Handlu
NGO		 Organizacja pozarządowa
NP		 Nazwa Pochodzenia
OAPI		 Afrykańska Organizacja do spraw Własności Intelektualnej
OG		 Oznaczenie geograficzne
ORIGIN		 Organizacja na rzecz Międzynarodowej Sieci Oznaczeń Geograficznych
PGS		 System Gwarancji na podstawie Uczestnictwa
PROCHILE		 Biuro Promocji i Eksportu Chile
PWI		 Prawo własności intelektualnej
SICA		 System Informacji o Uprawie Kawy (Kolumbia)
SINER-GI		 Unijny projekt Wzmacniania Międzynarodowych Badań 
			  nad Oznaczeniami Geograficznymi
STREP		 Unijny Projekt Badawczy lub Innowacyjny Szczególnego Przeznaczenia
SWOT		 Mocne strony, słabe strony, szanse, zagrożenia
TM		 Znak towarowy
TRIPS		 Porozumienie w sprawie Handlowych Aspektów  
		 Praw Własności Intelektualnej
UCODEP		 Jedność i Współpraca na rzecz Rozwoju Narodów
UNEP		 Program Środowiskowy Organizacji Narodów Zjednoczonych
UNESCO		 Organizacja Narodów Zjednoczonych do Spraw Oświaty, Nauki i Kultury
UNCTAD		 Konferencja Narodów Zjednoczonych do spraw Handlu i Rozwoju
UNDP		 Program Narodów Zjednoczonych do spraw Rozwoju
UNOCACE		 Unia Organizacji Plantatorów Kakao Ekwadoru
WI		 Własność intelektualna
WIPO		 Światowa Organizacja Własności Intelektualnej
WTO		 Światowa Organizacja Handlu
WWF		 Światowy Fundusz na rzecz Przyrody
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Wstęp 

Powiązanie miejsc, lokalnych interesariuszy i ich produktów
Umacnianie powiązań pomiędzy lokalnymi interesariuszami, miejscami a produktami 
rolnymi i spożywczymi jest istotnym krokiem ku zrównoważonemu rozwojowi obsza-
rów wiejskich. Relacje te są oparte na lokalnym potencjale do kreowania wartości 
w ramach rynku globalnego, pozostając jednocześnie przywiązanym do konkretne-
go terytorium. Produkty szczególnego pochodzenia (origin-linked products) posiadają 
konkretne zalety ściśle związane z miejscem ich wyrobu i z czasem nabywają korzyst-
nego wizerunku, potwierdzonego ochroną oznaczenia geograficznego (geographi-
cal indication - GI). Produkty szczególnego pochodzenia, w całej swej różnorodności, 
odpowiadają tym samym na określone (i zyskowne) potrzeby rynku. Stale rośnie świa-
domość konsumentów względem unikalnych cech produktów rolnych i spożywczych, 
ze szczególnym względem na ich źródłową kulturę i tożsamość oraz zrównoważenie 
środków produkcji. Ponadto, wyroby te mogą przyczyniać się ochronie bioróżnorodno-
ści i dziedzictwa kulturowego, rozwojowi społeczno-kulturalnemu i zmniejszeniu ubó-
stwa na obszarach wiejskich.

Tożsamość produktów chronionych oznaczeniem geograficznym jako produktów szcze-
gólnego pochodzenia odzwierciedla wyjątkową kombinację właściwych dla danego obsza-
ru zasobów naturalnych (klimatu, gleby, lokalnych gatunków zwierząt i roślin, tradycyjnych 
narzędzi itd.) i czynników kulturowych (tradycji, know-how i umiejętności, nierzadko prze-
kazywanych z pokolenia na pokolenie itd.), wytwarzając tym samym specyficzne powiąza-
nia między produktem, lokalnymi interesariuszami i obszarem produkcji.

Z czasem, postawa poszczególnych interesariuszy na obszarze produkcji (rolników, 
przetwórców, lokalnych konsumentów, urzędów, organizacji pozarządowych itd.) oraz ich 
interakcja z innymi jednostkami spoza tego obszaru tworzą tożsamość produktu związa-
ną z obszarem i konkretną grupą ludzi. W procesie tym uczestniczą liczne podmioty, które 
koordynują oraz usprawniają produkcję i działania handlowe.

Oznaczenia geograficzne na rzecz zrównoważonego rozwoju 
Produkt szczególnego pochodzenia może stać się kluczowym punktem jakościowego koła 
korzyści w ramach podejścia terytorialnego, co oznacza, że jego promocja jako produktu 
chronionego oznaczeniem geograficznym może przynieść pozytywne efekty, które, dzię-
ki stałemu wzmacnianiu, umożliwią ochronę systemu żywności rolnej i związanych z nią 
sieci społecznych, co z kolei sprzyja zrównoważeniu ekonomicznemu, społeczno-kulturo-
wemu i środowiskowemu:
•	zrównoważenie ekonomiczne korzystnie wpływa na dochody producentów oraz jakość 

życia i dynamikę gospodarczą na obszarach wiejskich;
•	zrównoważenie społeczno-kulturowe opiera się przejmowaniu przez lokalnych intere-

sariuszy kontroli nad procesami produkcyjnymi, braniu udziału w podejmowaniu decy-
zji i działaniach dotyczących produktów chronionych oznaczeniem geograficznym oraz 
czerpaniu korzyści ze sprawiedliwego podziału zysków; zaangażowanie wpływa również 
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korzystnie na ich poczucie dumy ze swojej pracy i tożsamości dzięki docenieniu lokalnej 
tradycji i wiedzy praktycznej;

•	zrównoważenie środowiskowe oznacza, że wszelkie działania powinny sprzyjać ochro-
nie, czy wręcz same chronić dla dobra przyszłych pokoleń lokalne zasoby naturalne – 
w szczególności bioróżnorodność, krajobraz, glebę oraz wodę.

Wpływ oznaczenia geograficznego na zrównoważony rozwój zależy od sposobu wykorzy-
stania lokalnych zasobów i współpracy lokalnych interesariuszy.

Istota wprowadzenia zasad oznaczania geograficznego 
Głównymi zagrożeniami dla rozwoju korzystnego koła jakości produktów szczególnego 
pochodzenia są naciski zewnętrzne i brak koordynacji między lokalnymi interesariusza-
mi. Globalizacja rynku i nowe technologie mogą zagrozić specyfice tradycyjnych systemów 
rolniczych i technik przetwórczych. Ponadto, wizerunek i wartość produktu chronionego 
oznaczeniem geograficznym może przyciągać podrabiaczy i „gapowiczów”, zarówno na 
określonym obszarze produkcyjnym jak i poza nim. Do mylących praktyk zalicza się cho-
ciażby wykorzystywanie nazwy produktu czy nawet, w niektórych przypadkach, jego cha-
rakterystycznych cech.

Z tego względu zaleca się, w trosce o zaufanie konsumentów, wprowadzenie na szcze-
blu lokalnym zestawu zasad mających na celu zapobieżenie utracie szczególnej jakości 
produktu i przywłaszczaniu nazwy. Wskazane jest wypracowanie kodeksu praktyki okre-
ślającego naturę produktu w powiązaniu z jego pochodzeniem, oraz ustanowienie lokalnej 
organizacji czuwającej nie tylko nad koordynacją lokalnych interesariuszy, ale również nad 
zgodnością produktów.

Oznaczenie geograficzne może wówczas zostać uznane przez władze publiczne i chronio-
ne jako własność intelektualna zgodnie z Porozumieniem w sprawie Handlowych Aspek-
tów Ochrony Własności Intelektualnej (TRIPs) Światowej Organizacji Zdrowia (WTO) z 1994 
roku. Producenci mogą dobrowolnie ubiegać się o kwalifikację i rejestrację oznaczenia 
geograficznego zgodnie z normami prawnymi obowiązującymi w ich kraju. Korzystanie 
z ochrony oznaczenia geograficznego wymaga formalnej identyfikacji upoważnionych użyt-
kowników, co wiąże się z koniecznością wspólnego działania wszystkich zainteresowanych.

Istota łańcuchów wartości w zarządzaniu oznaczeniami geograficznymi 
W przypadku każdego produktu szczególnego pochodzenia, wdrożenie procesu oznacze-
nia geograficznego na rzecz zrównoważonej optymalizacji – w oparciu o szczególne lokal-
ne zasoby i zbiór norm określonych w kodeksie praktyki – wymaga ustanowienia systemu 
zarządzania przez organizację dostosowaną do lokalnych warunków i zdolną do kierowa-
nia strategią ochrony oznaczenia geograficznego obejmującą cały łańcuch wartości. Uzy-
skanie ochrony prawnej nie jest celem samym w sobie, ale możliwym etapem w jakościo-
wym kole korzyści, które ostatecznie prowadzi do stworzenia rentownego i zrównoważo-
nego systemu obowiązującego dla wszystkich interesariuszy i całego określonego obsza-
ru. Organizacja łańcucha wartości jest kluczowa dla zarządzania oznaczeniem geograficz-
nym poprzez działania marketingowe, identyfikowalność i zgodność produktu, przyznanie 
szerokich uprawnień producentom i przetwórcom, oraz, finalnie, możliwość wprowadze-
nia innowacji technicznych lub zarządczych na rzecz zrównoważonego rozwoju systemu.
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Jakościowe koło korzyści: metodologia rozwoju
Lokalne wdrażanie ochrony oznaczenia geograficznego wymaga szeroko zakrojonego 
planu działań i spełnienia wielu precyzyjnych warunków. Jako metodologii we wspieraniu 
lokalnych interesariuszy w zarządzaniu poszczególnymi działaniami związanymi z syste-
mem oznaczeń geograficznych i optymalizacją potencjału na rzecz zrównoważonego roz-
woju można użyć jakościowego koła korzyści. Koło korzyści proponowane w tym porad-
niku składa się z następujących etapów: identyfikacja zasobów, kwalifikacja produktu 
jako oznaczenia geograficznego wymagającego ochrony (ustalenie zasad), wynagrodzenie 
(zarządzanie ochroną OG) oraz odnawianie lokalnych zasobów na korzyść zrównoważenia.
Podmioty publiczne mogą odegrać istotną rolę na każdym z tych etapów poprzez dostar-
czenie odpowiednich ram instytucjonalnych i wspieranie potencjalnego korzystnego wpły-
wu produktów szczególnego pochodzenia na rozwój obszarów wiejskich.

Wykres 1: Jakościowe koło korzyści
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Cel poradnika
Poradnik ten ma na celu:
•	wyjaśnienie konceptu jakości produktu szczególnego pochodzenia i ochrony oznacze-

nia geograficznego;
•	podniesienie świadomości dot. wpływu produktów szczególnego pochodzenia na rozwój 

obszarów wiejskich i korzystne warunków koniecznych dla zrównoważenia;
•	ułatwienie wdrożenia ochrony OG na szczeblu lokalnym poprzez dostarczenie narzędzi 

i konkretnej metodologii.
Poradnik ten, oparty o wielodyscyplinarne badania i przykłady empiryczne z całego świa- 

ta, jest przeznaczony dla interesariuszy, specjalistów do spraw rozwoju obszarów wiejskich 
z sektora publicznego i prywatnego, reprezentantów łańcuchów wartości, prawodawców, 
przedstawicieli lokalnych społeczności oraz doradców. Jest on przewidziany w szczegól-
ności dla osób zaangażowanych w rozwój systemów rolniczych i żywnościowych, zainte-
resowanych promocją i ochroną produktów żywnościowych szczególnego pochodzenia 
i zasobów (tradycji, know-how, zasobów naturalnych) w perspektywie rozwoju obszarów 
wiejskich. Koordynatorzy ci odgrywają niepodważalną rolę w uświadamianiu lokalnych 
interesariuszy co do potencjału produktów szczególnego pochodzenia oraz we wspiera-
niu ich w organizacji i podejmowaniu wspólnych działań, rozumieniu istoty ustalenia zasad 
postępowania oraz kierowaniu systemem ochrony oznaczeń geograficznych dla osiągnię-
cia ekonomicznego, społeczno-kulturowego i środowiskowego zrównoważenia

W naszym poradniku unikamy podawania rozwiązań gotowych bądź normatywnych, 
oferując w zamian podejście stopniowo przynoszące odpowiedzi na podstawowe pytania, 
jakie pojawiają się przy próbach identyfikacji, definiowania i ochrony produktów szcze-
gólnego pochodzenia poprzez prowadzenie różnorodnych działań na rzecz ich zrówno-
ważonego rozwoju

Struktura poradnika
Po ogólnym opisie jakościowego koła korzyści, w czterech kolejnych częściach następu-
je szczegółowa charakterystyka kolejnych etapów koła, piąta część zaś omawia związane 
z tym zagadnieniem polityki publiczne:
•	opis jakościowego koła korzyści;
•	identyfikacja: podniesienie świadomości interesariuszy i określenie potencjału (część 1);
•	kwalifikacja: ustanowienie zasad i kodeksu praktyki (część 2);
•	wynagrodzenie: aspekty marketingowe i organizacja (część 3);
•	odnawianie lokalnych zasobów: zapewnianie zrównoważenia (część 4);
•	rola polityk publicznych w całości procesu (część 5).

Każdy rozdział definiuje pojawiające się koncepty w oparciu o rzeczywiste analizy przy-
padku i ćwiczenia praktyczne. Pojawiają się również porady i przykładowe modele. Na 
końcu każdego rozdziału znajduje się formularz umożliwiający czytelnikowi samodzielną 
ocenę zagadnień i problemów występujących w jego własnej sytuacji.

Na końcu poradnika znajduje się szczegółowy glosariusz użytych pojęć teoretycznych 
i terminologii technicznej.



Jakościowe  
koło korzyści: etapy

Niektóre produkty rolne i spożywcze odznaczają się szczególnymi ce-
chami związanymi z ich pochodzeniem, które mogą mieć korzystny 
wpływ na ich popularność w wyniku powiązań z lokalnym środowi-
skiem ludzkim i naturalnym. Właściwość ta nadaje produktowi poten-
cjalną rolę w procesie zrównoważonego rozwoju pod warunkiem, iż 
lokalni interesariusze zdołają zamienić już istniejące zasoby w środki 
obrotowe, uzyskując tym samym, poprzez stałą ich ochronę i umac-
nianie, uznanie społeczne i lepsze wynagrodzenie na rynkach.

Niniejsza część poradnika opisuje poszczególne etapy metodolo-
gii na rzecz zrównoważonego rozwoju w oparciu o jakościowe koło 
korzyści.
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Produkty szczególnego pochodzenia to te, które można wyodrębnić na podstawie ich uni-
kalnej tożsamości lub specyfiki. Ich identyfikacja jako produktów chronionych oznacze-
niem geograficznym wynika z wyjątkowego kontekstu lokalnego, z którego się wywodzą, 
i który nadaje im szczególną naturę, cechę lub wizerunek w oczach konsumentów. Ich 
przywiązanie do obszaru produkcji umożliwia zapoczątkowanie samonapędzającego się 
koła korzyści, zgodnie z którym promocja jakości może generować pozytywne efekty eko-
nomiczne, społeczne i środowiskowe, które z kolei mogą ulec wzmocnieniu dzięki zrówno-
ważonemu odnowieniu użytych zasobów. Jakościowe koło korzyści odpowiada procesowi 
tworzenia i utrzymywania wartości o czterech wyraźnych etapach (patrz wykres 1), zaczy-
nającemu się od uświadomienia lokalnych interesariuszy o potencjale produktu i nakło-
nienia do podjęcia wspólnych działań. Wartość dodana jest wynikiem uznania produktu 
przez rynek i konsumentów, i może w razie potrzeby zostać wzmożona oficjalną kwalifi-
kacją i ochroną prawną z tytułu oznaczenia geograficznego. Zrównoważenie systemu pro-
dukcji i promocji produktów szczególnego pochodzenia będzie zależało zarówno od ren-
towności na rynku, jak i zrównoważonego odnawiania lokalnych zasobów.

Wykres 1: jakościowe koło korzyści

Główne etapy jakościowego koła korzyści:
1.	Identyfikacja: rosnąca lokalna świadomość i uznanie dla potencjału produktu.
2.	Kwalifikacja: ustanowienie zasad kreowania wartości i ochrony lokalnych zasobów.
3.	Wynagrodzenie związane z działaniami marketingowymi i zarządzaniem lokalnym 

systemem.
4.	Odnawianie lokalnych zasobów na rzecz zrównoważenia systemu.
5.	Polityki publiczne określające ramy instytucjonalne i potencjalne wsparcie na 

poszczególnych etapach koła.
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Przez całą długość cyklu kluczową rolę grają zarówno lokalni interesariusze ekono-
miczni (związani z produkcją i marketingiem), jak i podmioty zewnętrzne (władze, orga-
nizacje pozarządowe, ośrodki badawcze i rozwoju itd.) . Ramy instytucjonalne (zasady 
i polityki publiczne) również stanowią istotny czynnik w umacnianiu i chronieniu jakości 
produktu szczególnego pochodzenia.

1. Identyfikacja (Część 1)
Pierwszym etapem procesu aktywacji jest pre-
cyzyjna identyfikacja produktu szczególnego 
pochodzenia i lokalnych zasobów wymaga-
nych do jego produkcji. Zależy to w dużej mie-
rze od lokalnych interesariuszy i ich świado-
mości potencjału lokalnych zasobów, jako że 
ta informacja stanowi podstawę zbiorowe-
go działania w kierunku uzyskania uznania 
dla wartości produktu. Identyfikacja wyrobu 
i wykorzystanych zasobów oraz ich związek 
ze szczególną jakością produktu mogą rów-
nież wymagać badań naukowych i analiz – bezpośrednio na podstawie naturalnego zaso-
bu (analiza gleby, historia produktu itd.) lub w postaci gotowego produktu i jego wizerunku 
(degustacja, ankiety konsumenckie etc.) . Na tym etapie istotną rolę może odegrać wspar-
cie zewnętrzne w postaci pomocy technicznej i naukowej. 

2. Kwalifikacja (Część 2)
Etap kwalifikacji to proces, dzięki któremu spo-
łeczność (konsumenci, obywatele, instytucje, inni 
interesariusze w łańcuchu wartości itd.) będzie 
w stanie rozpoznać wartość produktu szczegól-
nego pochodzenia. Kwalifikacja wymaga nie tylko 
precyzyjnego, jednogłośnego opisu ze strony pro-
ducentów, określającego cechy obszaru produk-
cji, procesu produkcyjnego i samego produktu, 
ale również wykorzystania odpowiednich narzędzi 
w celu identyfikacji, rozwoju i ochrony tych cech. 
W tej perspektywie, przyznanie oznaczenia geo-
graficznego odgrywa istotną rolę w zatwierdzeniu 
trwałego związku między produktem, obszarem 
jego pochodzenia i szczególną jakością. Kwali-
fikacja wymaga od lokalnych producentów określenia kodeksu praktyki wyznaczające-
go kryteria i wymagania niezbędne do osiągnięcia wymaganego pułapu jakości. Z tego 
względu, lokalni producenci muszą się zjednoczyć by spełnić owe wymagania i wdrożyć je 
w sposób gwarantujący utrzymanie oczekiwanego poziomu. Proces ten jest kluczowy dla 
zagwarantowania konsumentom oczekiwanej jakości, ale też dla zapewnienia odnowienia 
(ochrony i ulepszenia) lokalnych zasobów.

Cytryny z Pica (Chile): określanie szczególnych 
cech produktu bezpośrednio na podstawie 
naturalnego zasobu

Cocoa Chuao (Wenezuela): kobiety suszące 
ziarna kakao tradycyjną techniką na placu  
miejscowego kościoła; specyficzny rodzaj 
podłoża nadaje procesowi wyjątkowych 
właściwości suszących
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3. Wynagrodzenie (Część 3)
Etap wynagrodzenia odpowiada mechani-
zmom, poprzez które społeczność płaci pro-
ducentom – za szczególne cechy produktu, 
ochronę i promocję naturalnych lub kultural-
nych zasobów itd. Wynagrodzenie za produkt 
chroniony oznaczeniem geograficznym musi 
pokrywać koszty produkcji, nierzadko wyższe 
niż w przypadku produktów wytwarzanych 
fabrycznie lub importowanych, aby zapew-
nić pewien stopień opłacalności, a co za tym 
idzie – zrównoważenia. Jednym z głównych 
mechanizmów jest tu rynek(zarówno w kontekście dostępności, jak i wyższych cen). 
Promocja produktu chronionego OG wymaga zbiorowej strategii zarządzania dobrem 
wspólnym – wizerunkiem produktu – dla wytworzenia wartości dodanej. Istotne jest 
zatem istnienie zbiorowej struktury zarządzającej produkcją i systemem marketingo-
wym. Jako, że rynek nie może w pełni wynagrodzić poszczególnych wartości produktu 
takich jak całkowity walor lokalności zasobu (tradycyjny gatunek lub lokalna odmiana, 
wyjątkowy system zarządzania gruntami, ochrona krajobrazu itd.), źródłem wynagro-
dzenia mogą być również mechanizmy pozarynkowe. W takim przypadku koniecznym 
może być wynagrodzenie poprzez interwencję rządową (jak chociażby wsparcie finanso-
we czy pomoc techniczną) (patrz również część 5).

4. Odnawianie zasobów lokalnych (Część 4)
Odnawianie systemu oznacza, że zasoby są 
chronione, odtwarzane i wzmacniane wzdłuż 
całego koła w celu zapewnienia długotrwałe-
go zrównoważenia systemu wytwarzającego 
produkt szczególnego pochodzenia, gwaran-
tując w rezultacie samo jego istnienie. Etap 
odnawiania zależy zatem od stopnia wdroże-
nia poprzednich etapów (identyfikacji, kwalifi-
kacji i wynagrodzenia) i ich wpływu na obszar 
w kategoriach ekonomicznych, społecznych 
i środowiskowych. Ponadto, odnawianie lokal-
nych zasobów, w tym wizerunku produktu 
i obszaru jego produkcji, może mieć pozytyw-
ny wpływ na inne działania społeczne i ekono-
miczne. Na tym etapie wskazane jest przyjęcie strategii terytorialnej.

Jednocześnie, odnawianie lokalnych zasobów nie odbywa się automatycznie nawet jeśli 
produkcja jest wysoce zyskowna, jako że wynika ono głównie z nastawienia lokalnych 
interesariuszy i ich sposobu zarządzania relacjami gospodarczymi i lokalnymi zasobami. 
Odnawianie wymaga sprawiedliwych zasad podziału redystrybucji całego łańcucha warto-
ści, zarówno między producentów i jednostki odpowiedzialne za marketing, jak i wewnątrz 

lokalny rynek w Azji

Chivito criollo del Norte Neuquino (koźlę, 
Argentyna): ochrona produktu i zasobów zapewnia, 
że młodzi ludzi nie muszą opuszczać miejsca 
zamieszkania



Człowiek, miejsce, produkt – tworzenie szczególnej więzi

6

systemu produkcyjnego. Przy odnawianiu lokalnych zasobów należy również uważać, by 
lokalne środowisko, krajobraz, kultura, tradycje i tkanka społeczna nie zostały naruszone 
przez powiązaną działalność rynkową.

Rola polityk publicznych w kole korzyści (Część 4)
Podmioty publiczne (władze państwowe, regionalne i lokalne, inne instytucje reprezen-
tujące dobro publiczne) mogą odegrać znaczącą rolę we wspomaganiu produktu szcze-
gólnego pochodzenia w celu zwiększenia ich korzystnego wpływu na zrównoważony roz-
wój obszarów wiejskich. Przede wszystkim zapewniają ramy prawne i instytucjonalne 
umożliwiające uznanie, regulację i ochronę zbiorowych praw własności nad oznacze-
niami geograficznymi. Ponadto, sprzyjające polityki publiczne mogą zapewnić korzystne 
warunki dla rozwoju produktów szczególnego pochodzenia, zwiększając ich korzystny 
wpływ na aspekty gospodarcze, społeczne i środowiskowe aspekty na przestrzeni całe-
go koła korzyści. 

Analiza przypadku 1: proces tworzenia wartości  
- Szafran z Taliouine (Maroko)

Szafran z Taliouine wytwarzany jest w marokańskim paśmie górskim Antyatlas. 
Lokalni interesariusze i ich pośrednicy uznali promocję i ochronę tego produk-
tu szczególnego pochodzenia za odpowiednie narzędzie rozwoju obszarów wiej-
skich. Jako metodologii użyto jakościowego koła korzyści.

1. Identyfikacja 
Szafran z Taliouine odznacza się 
szczególną jakością i wielkim uzna-
niem. Lokalna świadomość została 
wypromowana przez marokańsko-
-francuską organizację pozarządo-
wą Migrations&Development, która 
nawiązała kontaktu współpracę 
z wieloma podmiotami  w celu wspar-
cia etapów identyfikacji, kwalifikacji 
i wynagrodzenia (FAO, rada regionu 
Sus-Masa-Dara, Narodowy Ośrodek 
Badań Agronomicznych – INRA, ruch 
Slow Food itd.). Etap identyfikacji podkreślił szczególną jakość lokalnego szafranu:

•	 jest wysokiej jakości i odznacza się wyjątkowym smakiem, co potwierdzają ba- 
dania laboratoryjne, zaś pierwsze udokumentowane wzmianki dotyczące jego 
związania z tym obszarem pochodzą jeszcze z  IX wieku;

•	 lokalne zasoby naturalne znacznie przyczyniają się jego szczególnej jakości; na 
przykład, gleba pochodzenia wulkanicznego filtruje wody opadowe i powierzch-
niowe z góry Siroua;

•	 wykorzystywane są tradycyjne metody uprawy (płodozmian, naturalne nawozy 
itd.) i przetwarzania, w którym istotną rolę gra zaangażowanie kobiet i młodzieży;

•	 know-how jest ściśle związane z kulturą Berberów i ich miejscem zamieszkania; 
tradycyjne miasteczka (duary) charakteryzują się silnymi więziami społecznymi.
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2. Kwalifikacja 
Identyfikacja potencjału produktu (analiza gleby, 
analiza składu, analiza zmysłowa, badania rynko-
we itd.) potwierdziła możliwość wdrożenia projektu 
marketingowo-usprawniającego. Usprawnianie doty-
czyło wszystkich etapów produkcji: uprawy, zbio-
rów, magazynowania i pakowania. W celu ulepsze-
nia szafranu, producenci zadbali, jeszcze w trakcie 
ubiegania się o oznaczenie geograficzne, o certyfika-
ty organiczności i fair-trade. Rejestracja oznaczenia 
geograficznego zapewni ochronę szczególnej jakości 
wynikającej ze ścisłego związku produkcji z danym 
obszarem. Sformułowanie kodeksu praktyki stanowi 
istotną część projektu.

3. Wynagrodzenie 
Miejscowa współpraca oparta jest na 
wyjątkowo wydajnych, ścisłych więziach 
rodzinnych, które ułatwiają tworzenie 
stowarzyszeń producentów i koope-
ratyw zapewniających lepsze warun-
ki marketingowe. Badania rynkowe 
umożliwiły identyfikację i ustanowienie 
kontaktów handlowych z europejski-
mi przedstawicielami ruchu fair-tra-
de, jednocześnie ożywiając też rynek 
lokalny (tradycyjne bazary, turystyka 
itd.). Zbiorowa promocja (komunikacja) 
jest wzmożona lokalnie w szczególno-
ści przez doroczny Festiwal Szafranu, 
i międzynarodowo dzięki życzliwości 

światowej sławy szefów kuchni.

4. Odnawianie lokalnych zasobów 
Projekt uwzględnia zrównoważenie 
ekonomiczne, społeczne i środowi-
skowe, szczególnie w definiowaniu 
cech produktu i procesie produk-
cyjnym. Pierwsze rezultaty projek-
tu zostały przeanalizowane w celu 
ulepszenia zarówno kodeksu prak-
tyki, jak i promocji produktu (na 
przykład poprzez analizę docelo-
wych rynków i zrównoważone prak-
tyki rolnicze mające trafić do kodek-
su praktyki).

Znany francuski szef kuchni, tu widoczny 
w trakcie wizyty w Maroku w listopadzie 2007 
roku, docenił jakość tamtejszego szafranu 
i promował ten produkt w swojej restauracji

Pierwszy Festiwal Szafranu w Taliouine, listopad 2007

Rodzaj opakowania również 
przyczynia się szczególnemu 
charakterowi produktu

Źródło: Garcin, D.G. Carral, S. 2007; Technical cooperation Programme of FAO.
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Część 1. Identyfikacja: 
świadomość i potencjał

Pierwszym etapem jakościowego koła korzyści, koniecznym do rozpo-
-częcia (lub zwiększenia) promocji produktu szczególnego pochodzenia, 
jest identyfikacja powiązań tegoż z obszarem produkcji, potencjału tej 
relacji, jak i warunków koniecznych do jej istnienia. W kolejnych rozdzia-
łach pierwszej części odpowiemy na kilka pytań kluczowych dla poten-
cjalnych interesariuszy:
•	Na czym polegają powiązania między lokalnym produktem, miejscem 

i ludźmi? Czy istnieje potencjał dla promocji produktu szczególne-
go pochodzenia zgodnie z zasadami zrównoważonego rozwoju? (roz-
dział 1.1)

•	Jakie argumenty przemawiają za działaniem na rzecz zrównoważo-
nego rozwoju? (rozdział 1.2)

•	Dlaczego ustalenie wspólnych zasad i zbiorowych praw do korzysta-
nia z reputacji produktu szczególnego pochodzenia stanowi podsta-
wę następnego etapu procesu kwalifikacji? (rozdział 1.3)

•	Jak zainicjować wspólne działanie? Które podmioty – tak z obszaru pro-
-dukcji, jak i zewnętrzne – można do tego zaangażować? (rozdział 1.4)
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1.11.1 Powiązania między produktami, 
ludźmi a miejscami

Możliwość uruchomienia jakościowego koła korzyści powiązanego z pochodzeniem zależy 
od obecności trzech głównych czynników:
•	Produktu: przejawia szczególne cechy powiązane z pochodzeniem geograficznym, 

które nadają mu szczególną jakość i reputację na rynku, generując tym samym popyt.
•	Miejsca: szczególna jakość opiera się na naturalnych i ludzkich zasobach obecnych na 

obszarze produkcji.
•	Ludzi: lokalni producenci, którzy odziedziczyli miejscowe tradycje i know-how, muszą 

wspólnie z pozostałymi interesariuszami wykazyw ać motywację do współuczestnictwa 
w kreowaniu i utrzymywaniu wartości.

Wykres 2: Interakcja między ludźmi, produktem a miejscem

Produkty szczególnego pochodzenia stanowią, w oparciu o promocję oraz ochro-
nę lokalnych zasobów, potencjalny element zrównoważonego jakościowego koła 
korzyści. Potencjał ten opiera się na ich szczególnych cechach, unikalnej kom-
binacji naturalnych zasobów (warunków klimatycznych, charakterystyki gleby, 
lokalnych odmian roślin i ras zwierząt itd.), miejscowych umiejętności oraz histo-
rycznych i kulturowych praktyk, jak i tradycyjnej wiedzy dotyczącej produkcji i prze-
twarzania danych wyrobów. Pierwszym krokiem dla interesariuszy jest uświado-
mienie sobie potencjału produktu poprzez identyfikację powiązań między jakością 
produktu a lokalnym środowiskiem.

Wstęp

PRODUKT 
szczególna jakość, 

reputacja

LUDZIE
motywacje i zdolność 

współuczestnictwa 
w kreowaniu 

i utrzymywaniu wartości

MIEJSCE
Obszar

lokalne zasoby naturalne 
i ludzkie: gleba, klimat, rasy 
zwierząt, odmiany roślin… 

know-how, tradycje…
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1
1.1 Produkt: szczególna jakość i reputacja

Niektóre produkty rolne i żywnościowe przejawiają szczególne cechy wynikające z miejsca 
wyrobu i stanowiące źródło ich reputacji.

Tequila, Parmigiano-Reggiano, Darjeeling, Cham-
pagne – to ledwie kilka przykładów nazw produktów, 
których reputacja jest powiązana z pochodzeniem 
geograficznym. Szczególna jakość oznacza, że nie-
które cechy wyróżniają produkt spośród pozostałych 
z tej samej kategorii i konsumenci postrzegają je 
jako wyjątkowe, niezależnie od tego czy dany rynek 
jest lokalny, krajowy czy międzynarodowy.

Istotną cechą wyróżniającą produkt na rynku jest  
„typowość” – właściwość oznaczająca, że produkt  
nie tylko jest szczególny, ale również unikalny 
poprzez łączenie naturalnych i ludzkich czynników 
wytwórczych zakorzenionych na danych obszarze. 

Takie produkty nie mogą w związku z tym być wytwarzane nigdzie indziej. Stopień szczegól-
ności i zakorzenienia lokalnych zasobów jest miarą typowości.

Postrzeganie przez konsumenta produktu szczególnego pochodzenia jest związane z jego 
reputacją i uznaniem na rynku. Do identyfikacji tej zależności konieczne są badania rynko-
we (patrz rozdział 3.2) udzielające odpowiedzi na szczegółowe pytania, takie jak: Czy istnieje 
szczególne zapotrzebowanie na ten produkt i nabywcy są gotowi za niego zapłacić? Czy kon-
sumenci odróżniają ten szczególny produkt od pozostałych z tej samej kategorii? Czy istnieje 
szczególna grupa konsumentów do których można by skierować dany produkt?

Nazwa produktu gra zatem istotną rolę w rozpoznaniu przez konsumentów produktu 
szczególnej jakości na podstawie odniesień do nazw i symboli geograficznych, nieroze-
rwalnie kojarzonych z danymi miejscami i ich mieszkańcami.

Przykłady szczególnych cech
Na konsumentów mogą oddziaływać różne cechy, 
zarówno obiektywne, jak i subiektywne. Mogą się odwo-
ływać do naturalnych cech jakościowych (takich jak 
zapach, konsystencja, smak, kształt czy kolor), jak rów-
nież do zewnętrznych, związanych ze sposobem pro-
dukcji, przetwarzania i konsumpcji produktu. Cechy te 
leżą u podstaw subiektywnych, materialnych lub sym-
bolicznych zalet: emocjonalnych (poczucie „bycia czę-
ścią” społeczności), etycznych i kulturowych (ochrona 
tradycji i know-how, wsparcie lokalnych producentów, 
sprzyjanie środowisku itd.) lub społecznych i estetycz-
nych (produkt odzwierciedlający status społeczny).

Ramka 1: Siedlisko i typowość
Siedlisko (terroir) to wyznaczony obszar 
geograficzny, na którym lokalna spo-
łeczność wykształciła z biegiem czasu 
metodę zbiorowej produkcji i właściwe 
know-how. Siedlisko to wyznaczony jest 
oparte o system interakcji między środo-
wiskiem fizycznym i biologicznym a zbio-
rem czynników ludzkich nadających pro-
duktowi oryginalność, określającym jego 
typowość i przynoszącym reputację.
Typowość to swoisty spadek źródłach 
historycznych i geograficznych, zako-
rzenionyna danym obszarze poprzez 
kulturową tożsamość i dziedzictwo.

Obecność wyjątkowych odmian i gatunków traw na 
pastwiskach nadaje mleku szczególny smak i skład 
chemiczny leżące u źródła wyjątkowości wytwarzanego 
na danym obszarze sera.
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1.1Miejsce i zasoby lokalne
Miejsce stanowi geograficzny obszar, na którym znajdują się zarówno naturalne (środo-
wisko fizyczne i biologiczne), jak i ludzkie zasoby związane z kolejnymi pokoleniami tam-
tejszych mieszkańców i wytwórców. Obszar ten jest wyznaczony w przestrzeni i odnosi 

Analiza przypadku 1: Identyfikacja szczególnej jakości i reputacji 
Rokitnik z Uvs (Mongolia)

Rokitnik (hippophae rhamnoides L) to wyso-
ce odżywcza i praktyczna jagoda, zawierająca 
wiele witamin, w szczególności witaminę C 
oraz inne substancje mineralne, tradycyjnie 
przetwarzana w Mongolii na sok i olej. Uvs 
to nazwa prowincji z której ten owoc pocho-
dzi i gdzie został po raz pierwszy udomowio-
ny w latach ’40 XX wieku. Naturalne środowi-
sko jagody jest unikalne, złożone z wielkich 
mis jeziornych (jeziora słone) oraz chłodnych 
rzek, o wyjątkowo zimnym i surowym klima-
cie. Aby znieść tak ciężki klimat, jagoda ta 
wytwarza silnie oleisty miąższ, który pozwa-
la na długotrwałe magazynowanie witamin 
i substancji mineralnych. Prócz warunków 
klimatycznych, szczególnej jakości rokitnika 
z Uvs przyczynia się błotnista gleba bogata 
w jod i nawilżana przez wieczną zmarzlinę. 
Wyjątkowa jakość owocu znajduje uznanie u konsumentów lokalnych, ale również 
i poza granicami kraju – szczególnie w Japonii i Korei, gdzie używany jest jako 
surowiec do soków organicznych i produktów kosmetycznych. Rosnący popyt 
na produkty z rokitnika z Uvs zachęcił lokalnych producentów do ubiegania się 
o tej rośliny za artykuł chroniony oznaczeniem geograficznym. 

Sól z Amed (wschodnie wybrzeże wyspy Bali, Indonezja)

Sól z Amed to sól morska wytwarzana przez naturalne parowanie, na mokra-
dłach słonych występujących nad brzegami zbiorników wodnych. Głównym czyn-
nikiem twórczym jest wyjątkowo suchy klimat regionu Amed. Produkt ma szcze-
gólne cechy – kryształki są mniejsze niż w przypadku standardowej soli morskiej, 
i są koloru biało-beżowego z lekkim 
odcieniem różu. Sól z Amed jest też 
bardziej chrupiąca niż sól przemysło-
wa i mniej słona. Ma złożony aromat 
– początkowo cierpki, stopniowo 
przechodzący w gorzki. Sprzedawana 
jest w cenie dwukrotnie wyższej niż 
pozostałe rodzaje soli. 

Źródło: Durand C., 2009

Źródło: Ts. Enkh-Amgalan 2009.
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1
1.1 się do interakcji między ludźmi a środo-

wiskiem.
Pojęcie siedliska oznacza skłonność 

danego obszaru do nadawania, z biegiem 
czasu, szczególności i typowości wytwa-
rzanemu na nim produktowi. Naturalne 
zasoby są często powiązane z działalno-
ścią ludzką, jako że środowisko fizyczne 
jest kształtowane również przez decyzje 
ludzkie i zmiany wprowadzane w celu 
dostosowania metod produkcji do środo-
wiska w oparciu o dziedzictwo kulturowe i miejscowe know-how. W tym ujęciu, produkt 
należy do lokalnej społeczności, która stworzyła, dostosowała, ochroniła i przekazała 
dalej szczególne środowisko, zasoby, techniki i kulturę wymaganą do jego odtwarzania. 

Siedlisko i jego poszczególne komponenty, tradycje oraz know-how są wynikiem 
działań podjętych przez wiele osób z danego obszaru na przestrzeni dłuższego okresu 
czasu. Oznacza to, że produkt jest związany z lokalną społecznością i stanowi jej dzie-
dzictwo. Produkt, jego nazwa i reputacja na rynku nie mogą tym samym być własno-

ścią jednej osoby lub jednego podmiotu prywat-
nego. Przeciwnie – lokalna społeczność nabiera 
zbiorowego prawa do produktu i jest upoważniona 
do dbania o to, by produkt był wyrabiany zgodnie 
z zasadami przez nią wyznaczonymi.

Ludzie: zbiorowy wymiar  
i potencjał do działania
Specyfika i reputacja produktu, wynikające z wymia-
ru dziedzictwa kulturowego, należą do lokalnej spo-
łeczności współdzielącej prawo do czerpania z niego 
korzyści. Zbiorowe podejście jest zatem konieczne 
do wdrożenia jakościowego koła korzyści w celu 

wypromowania i ochrony produktu szczególnego pochodzenia i lokalnych zasobów. Poten-
cjał do zainicjowania procesu kreowania wartości zależy od woli, motywacji i zdolności 
lokalnej społeczności, a szczególnie lokalnego systemu produkcji, do koordynowania 
wspólnych działań i wspólnej promocji produktu. 

Wielu interesariuszy angażuje się w proces wytwarzania i kreowania wartości produktu 
szczególnego pochodzenia, jak i wiele różnych podmiotów może czerpać z niego indywi-
dualną korzyść. Przede wszystkim, główną rolę pełnią podmioty łańcucha dostaw pełnią 
główną rolę, a szczególną wagę w tradycyjnym systemie produkcji często grają funkcje 
pełnione przez kobiety, osoby starsze i rodziny. Członkowie lokalnej społeczności właści-
wie mogą postrzegać produkt jako element ich miejscowej kultury, leżący u podstaw ich 
lokalnych działań. Lokalne instytucje, organy władzy publicznej, konsumenci, badacze, 
organizacje pozarządowe itd., pochodzący z i spoza obszaru, mogą być zainteresowani 
promowaniem produktu szczególnego pochodzenia (patrz rozdział 1.4).

Dziedzictwo i know-how
Zasoby genetyczne szczególnych odmian roślin czy 
ras zwierząt są wynikiem intencjonalnej selek-
cji dokonanej przez rolników na przestrzeni lat. 
Rozwijane są lokalnie szczególne techniki agro-
nomiczne i hodowlane oraz metody przetwarzania 
surowców, z uwzględnieniem specyfiki miejscowego 
środowiska i materiałów.
Wiedza ta jest często „zależna od kontekstu” i „nie- 
sformalizowana” (niepisana). Jest współdzielona  
przez lokalną społeczność, przekazywana po- 
przez praktyki i doświadczenie, i dostosowana do 
zmiennego lokalnego środowiska oraz działań 
organizacji wskutek nauki poprzez pracę.

Środowisko fizyczne i zasoby naturalne 
Szczególne cechy mogą być określane na podstawie 
wielu różnych czynników, takich jak temperatury sezono-
we, poziom wilgotności, wiatr, cechy chemiczno-fizyczne 
gleby i wody, stopień nasłonecznienia czy skład pastwisk. 
Wymienione właściwości należą do najistotniejszych 
zasobów fizycznych mogących nadać szczególną jakość 
produktom żywnościowym i rolnym. Zasoby genetyczne 
również należą do tej kategorii. Lokalne odmiany roślin 
czy rasy zwierząt mogą z upływem czasu się dostosować 
do specyficznego środowiska i często są źródłem szcze-
gólnej jakości produktów żywnościowych i rolnych.
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1.1

Interesariusze ci mogą rozmaicie wpływać na rozwój produktu szczególnego pochodze-
nia, w zależności od własnej wizji produktu i własnej projektowanej korzyści. Dla przykła-
du – lokalni konsumenci będą zainteresowani innymi szczególnymi aspektami produktu 
niż te brane pod uwagę przez przemysł. Z drugiej strony, większe i nowocześniejsze spółki 
są zainteresowane innymi aspektami produktu niż rzemieślnicy i drobni wytwórcy.

Analiza przypadku 2: Powiązanie ze środowiskiem fizycznym – 
kawa Pico Duarte (Dominikana)

Badana przeprowadzone przez Instytut Badań 
Rolnictwa i Leśnictwa Dominikany (IDIAF) oraz 
CIRAD w ramach projektu PROCA2 oceniły po-
tencjał jakościowy poszczególnych stref produkcji 
w Republice Dominikany. Badacze zakupili kawę 
wyrabianą w 100% z czerwonych nasion i przetwo-
rzyli w celu otrzymania optymalnej jakości (usu-
wanie owocni w ciągu kilku godzin od zebrania, 
kontrola cyklu fermentacji, podwójne mycie w czy-
stej wodzie, kontrola poziomu wilgotności itd.). 
Jakość kawy została oceniona pod względem fi-
zycznym (rozmiar, ilość defektów, gęstość i kolor 
nasion). Badania ujawniły szczególność i potencjał 
każdej z dominikańskich stref  produkcji kawy, co 
dało początek licznym projektom na rzecz rozwo-
ju kaw szczególnego pochodzenia, również dzięki 
rejestracji OG. Wyniki badań zainicjowały kontak-
ty między lokalnymi podmiotami z różnych stref produkcji, mające na celu dokładniej-
sze określenie geograficznych granic obszarów, w szczególności w oparciu o wysokość 
i granice administracyjne. Jedną z takich inicjatyw OG jest produkcja kawy Pico Duarte.

Źródło: Belletti G. i in. 2007

Kobiety wyjmujące znamiona z kwiatów szafranu 
w Taliouine, Maroko.

Selekcja zielonej kawy w Dominikanie
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Analiza przypadku 3: Droga od identyfikacji do kwalifikacji  
– CHIVITO CRIOLLO DEL NORTE NEUQUINO (Argentyna)

Chivito Criollo del Norte Neuquino 
to lokalna rasa kóz z Patagonii 
w Argentynie, hodowana na natu-
ralnych pastwiskach górskich. 
Hodowla jest oparta o wiedzę 
lokalnych ludzi praktykujących 
transhumancję.

Narodowy Instytut Badań i Rozwo-
ju Agronomii (INTA) zapoczątko-
wał w 2001 roku wraz z produ-
centami program uczestnictwa 
mający na celu identyfikację, ochro-
nę i udoskonalanie tej rasy. Program doprowadził do precyzyjnego określenia rasy 
i jej genotypu poprzez szczegółową metodologię badań genetycznych zwierząt 
oraz powiązania z lokalnym środowiskiem i know-how (www.fao.org/ag/againfo/
programmes/en/genetics/map.html).

Program był okazją do wykazania znaczenia i wyjątkowości zasobów naturalnych 
i kulturowych, nadających mięsu jego szczególną jakość powiązaną z pochodze-
niem geograficznym; innymi słowy, potencjał do rozwoju produktu chronione-
go OG. W oparciu o wyniki etapu identyfikacji, producenci wspierani przez INTA 
i inne lokalne podmioty rozpoczęli etap kwalifikacji w celu ustalenia zasad korzy-
stania z OG.

Źródło: Pérez Centeno, M. 2007
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1.1Ćwiczenia
Rozpatrzcie kwestie poruszone w tym rozdziale pod kątem waszej działalności.

Odpowiedzcie na następujące pytania: 
Produkt
•	Jakie są szczególne cechy waszego produktu? Co czyni wasz produkt innym od 

pozostałych dostępnych na rynku?
•	Jakie cechy jakościowe waszego produktu najbardziej przemawiają do nabywców 

i konsumentów?
•	Ile znacie typów tego produktu?
•	Czy cechy produktu ulegną w przyszłości zmianie? Które? Dlaczego?

Miejsce i zasoby 
•	Skąd pochodzi szczególna jakość waszego produktu?
•	Jakie naturalne zasoby są wykorzystywane do jego produkcji?
•	Jaka szczególna wiedza, umiejętności i know-how są związane z produktem?
•	Na jakim obszarze ma lub mogłaby mieć miejsce produkcja?
•	Czy jesteście w stanie określić historię produktu? Czy znacie jakieś „opowieści” 

(przekazy, legendy) dotyczące produktu?
Ludzie
•	Kim są lokalne podmioty zaangażowane w proces produkcji (łańcuch dostaw)?
•	Które spośród lokalnych podmiotów niezwiązanych bezpośrednio z produkcją wy-

dają się zainteresowane waloryzacją i ochroną produktu?
•	Kim są zewnętrzne podmioty zainteresowane produktem (np. uniwersytet, władze 

publiczne, detaliści, przetwórcy)?
•	Jakie są cechy poszczególnych kategorii podmiotów? Jakie są ich motywacje i cele 

w promocji i ochronie produktu?

Wypiszcie w tabelce:
1) Szczególne cechy produktu, 2) Szczególne lokalne zasoby wykorzystywane 

w procesie produkcji, 3) Powiązania miedzy cechami a lokalnymi zasobami 
(naturalnymi i ludzkimi)

1) Podmioty zaangażowane w produkt, 2) Ich cechy, 3) Ich motywacje

1) Szczególne cechy 2) Szczególne lokalne zasoby 3) Powiązania
…
…

…
…

1) Podmioty zaangażowane w produkt 2) Ich cechy 3) Ich motywacje
LOKALNE (z i spoza łańcucha dostaw)
a) …
b) …

a) …
b) …

a) …
b) …

POZALOKALNE
a) …
b) …

a) …
b) …

a) …
b) …
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1.21.2 Korzyści ze zbiorowego zarządzania 
produktem szczególnego pochodzenia. 
Perspektywa zrównoważonego rozwoju

Zrównoważony rozwój obszarów wiejskich
Wkład produktów szczególnego pochodzenia w rozwój obszarów wiejskich obejmuje nie 
tylko rozwój rolnictwa i agrobiznesu, ale również rozwijanie pozostałych działań lokalnych, 
wymiar społeczny i wspieranie lokalnych pod-
miotów (uczestnictwa społeczności w określa-
niu celów, równości społecznej, rozwoju dyna-
miki społecznej, samoświadomości i pewności 
w działaniu) oraz rolę lokalnych zasobów.

Udział może również być postrzegany w kate-
goriach zrównoważonego rozwoju – konceptu, 
który pojawił się z potrzeby promowania roz-
woju „odpowiadającego potrzebom współcze-
sności bez umniejszania możliwości realiza-
cji własnych potrzeb pokoleniom przyszłym”. 
Promocja i ochrona produktów szczególne-
go pochodzenia może służyć jako narzędzie 
do realizacji założeń trzech współzależnych 
filarów zrównoważenia: gospodarczego, środowiskowego i społecznego, ściśle powią-
zanych w przypadku produktu szczególnego pochodzenia. Wkład produktów szcze-
gólnego pochodzenia w zrównoważony rozwój i rozwój obszarów wiejskich jest szcze-
gólnie wyraźny na obszarach wrażliwych lub odległych, gdzie nietypowe ograniczenia 
i mniej konkurencyjne warunki produkcji mogą zamienić się w zalety dzięki nadawaniu 
im waloru. Z racji wyjątkowego znaczenia ekologicznego, szczególne zasoby naturalne 

Zważywszy, iż jakość produktów szczególnego pochodzenia jest głęboko zako-
rzeniona i powiązana ze lokalnymi zasobami, przetrwanie i udoskonalanie syste-
mu produkcji może odgrywać istotną rolę w utrzymywaniu miejscowej gospodar-
ki i stopy życia. Podnoszenie wartości produktu przy jednoczesnej ochronie jego 
cech umożliwia wynagrodzenie wytwórców i odnowienie szczególnych lokalnych 
zasobów, wspierając przy tym nie tylko system produkcji, ale i dynamikę rozwo-
ju obszarów wiejskich, lokalną społeczność oraz ochronę nierzadko wrażliwych 
zasobów naturalnych. Oznacza to stworzenie synergicznej relacji między dwoma 
pozostałymi filarami rozwoju zrównoważonego: środowiskiem a społeczeństwem.

Wstęp

Możliwe korzyści z procesu kreowania i ochrony waloru
•	 Utrzymanie i/lub zwiększenie zysków lokalnych wytwór-

ców i zatrudnienia na poszczególnych etapach procesu 
produkcji (wytwarzanie, przetwarzanie, dystrybucja).

•	 Umożliwienie ludziom pozostania i mieszkania na 
obszarze produkcji.

•	 Ochrona środowiska i bioróżnorodności.
•	 Utrzymanie tradycyjnego rolnictwa z jego potencjal-

nym korzystnym wpływem na krajobraz, odpowiednie 
warunki dla bioróżnorodności oraz ochrona gleb.

•	 Utrzymanie tradycyjnych systemów produkcji 
i przepisów.

•	 Utrzymanie przy życiu lokalnych tradycji i kultury zwią-
zanej z produktem.
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1.2 są często mniej wydajne niż konwencjonal-

ne pod względem fizycznej i ekonomicznej 
produktywności, zaś system produkcji nie 
może być konkurencyjny z punktu widze-
nia rozmiarów lub cen, za to możliwe jest 
wyróżnienie danych wyrobów pod wzglę-
dem cech szczególnych o wysokiej warto-
ści. Tak jest w przypadku wielu rzadkich ras 
zwierząt hodowanych na lokalnych pastwi-
skach. Mogą dawać mniej mleka niż pozo-
stałe, ale z tego mleka powstają rozpozna-
walne sery wyrabiane zgodnie z lokalnymi, 
rzemieślniczymi przepisami.

Filar gospodarczy: zwiększanie wartości i korzyści z organizacji
Potencjał rynkowy
Produkty szczególnego pochodzenia mają potencjał do kreowania wartości dodanej 
poprzez zdobywanie uznania na rynku, torowania drogi ku nowym, niszowym rynkom 
dla wyróżniających się produktów, lub zapobiegania znikaniu produktów z powodu kon-
kurencji. Może to zapewnić godziwy dochód lokalnym producentom jeśli wyższa wartość 
dodana będzie sprawiedliwie pośród nich rozdzielona.

Wyższa cena rynkowa jest często jednym z pierwszych celów wspierania strategii dla 
produktu szczególnego pochodzenia, ale zwiększona wartość ekonomiczna oznacza 

Ramka 2: Wyższa cena wynikająca z wyróżnienia
Porównanie cen prażonych kaw o wyróżnionym i niewyróżnionym pochodzeniu na między-
narodowych rynkach, w miesiącach sierpień-grudzień 2006 (w dolarach za funt)

 

Źródło: Teuber R. 2007

Maremmana to bardzo szczególna rasa bydła 
z regionu Maremma (Włochy), skrajnie niekonku-
rencyjna pod względem kosztów i produktywności. 
Waloryzacja szczególnych cech jego mięsa pozwala 
przetrwać tej rasie nie posiadającej żadnych  
zamienników na obszarze produkcji.
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1.2również lepszy dostęp do istniejących rynków dzięki wyróżnieniu produktu. Innymi słowy, 
powinno to pozwolić lokalnym producentom na uczestnictwo na rynkach, gdzie otrzyma-
ją oni cenę pokrywającą koszty produkty niezależnie od obecności na tym samym rynku 
tańszych produktów spoza ich regionu.

Kreowanie wartości jest również siłą napędową 
procesu budowania zaufania konsumentów względem 
pochodzenia produktów oraz utrzymywania rodza-
jowych wymogów jakościowych poprzez schematy 
gwarancji jakości i systemy identyfikowalności na 
przestrzeni całego procesu. Uzyskanie i podtrzymanie 
dostępu do korzystnych kanałów marketingowych ma 
kluczowe znaczenie dla utrzymania lokalnych zaso-
bów. Poprzez efektywny marketing tych produktów 
możliwe jest utrzymanie rolnictwa, a wręcz jego uroz-
maicenie poprzez promocję powiązanych branży (np. 
turystyki) oraz zapobieganie emigracji. Szczególne 
zasoby lokalne wykorzystywane w systemie produkcji, 
tj. unikalne gatunki roślin, rasy zwierząt czy tradycyjne krajobrazy, tradycje żywnościowe 
i kultura mają bowiem znaczenie również dla turystyki i gastronomii.

Utrzymywanie tradycyjnego  
systemu produkcji w odległym miejscu
W wielu miejscach odosobnionych, takich jak 
obszary górskie i pustynne, istnieje ryzyko zani-
ku tradycyjnych produktów z racji niekonkuren-
cyjności (koszty produkcji, imitacje spoza obszaru 
produkcji…). To z kolei zmusza ludzi do opuszcza-
nia tych terenów. Promocja i ochrona produktów 
szczególnego pochodzenia przed nieuczciwymi 
praktykami rynkowymi może im umożliwić dal-
szą produkcję. Patrz następujące przypadki: ser 
Turrialba (analiza przypadku 4 w rozdziale 3.2); 
ser Cotija (analiza przypadku 11 w rozdziale 3.3); 
cytryna z Pica (analiza przypadku 3 z rozdziału 5.2).

Analiza przypadku 4: Wpływ reputacji na pułap cenowy  
– pomelo z Nakornchaisri (Tajlandia) 

Pomelo to tropikalny i subtropikalny owoc pochodzący 
z południowo-wschodniej Azji, główny przodek grejpfru-
ta. Rośnie naturalnie na niskich wysokościach w pobliżu 
morza, ale z racji ograniczonej powierzchni ziem upraw-
nych, jego plantacje często są wypierane przez planta-
cje grejpfruta. Pomelo jest znane ze swojej soczystości 
i o wiele popularniejsze od grejpfruta wśród konsumentów 
na Dalekim Wschodzie. Twierdzi się, że atrybuty jakościo-
we pomelo z Nakornchaisri są wynikiem ludzkiej działal-
ności w postaci szczególnych tradycji rolniczych i umiejęt-
ności wytwórczych w połączeniu z unikalnymi warunkami 
geograficznymi. Pomelo z Nakornchaisri jest towarem pożądanym przez bardziej 
wymagających konsumentów, godzących się na wysoką cenę rynkową. W 2005 
roku, Izba Handlowa Nakornpathom ustanowiła OG dla owocu w celu jego iden-
tyfikacji, ochrony i promocji jego wartości rynkowej.

OG może stanowić istotny wyznacznik wyższej ceny rynkowej. Poziom ekspor-
tu, cena i jakość pomelo z Nakornchaisri stanowią wzorzec dla owoców z innych 
regionów. Owoce z Nakornpathom (wyznaczone obszary OG) mają właściwą cenę 
od 2 do 4 bahtów wyższą niż te z Phetchaburi czy innych regionów, choć są niemal 
identycznej jakości. Wzrastają dostawy z innych części kraju. W tej chwili konsu-
menci są gotowi zapłacić wyższą cenę za owoce sprzedawane jako pochodzą-
ce z Nakornchaisri. Pośrednicy, przy określaniu pochodzenia obszaru produkcji, 
opierają się głównie na dystrybutorach, korzystając na zaufaniu będącym efek-
tem długofalowej współpracy tych ostatnich z eksporterami.

Źródło: Tongdee, S.C. 2007.
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1.2 Korzyści z lokalnej organizacji

Proces kreowania wartości wymaga koordynacji drobnych podmiotów (relacje poziome 
i pionowe w łańcuchu dostaw) dla wzmocnienia sieci terytorialnej. Dzięki współpracy 
lokalnych interesariuszy z sektorem prywatnym i publicznym, mogą oni konkurować 
nawet z większymi producentami.

Drobni przedsiębiorcy mogą otrzymać wysoką jakość dodaną przy małych inwesty-
cjach w promocję i marketing produktu szczególnego pochodzenia, nie ma bowiem 
potrzeby inwestowania w nowe produkty, a promocja odbywa się zbiorowo.

Prócz działań bezpośrednio związanych z łańcuchami dostaw produktów szczególnego 
pochodzenia (handel, ochrona, pakowanie, kontrola), proces kreowania wartości w celu 
promocji produktów może wzmacniać pozostałe działania lokalne, szczególnie w sekto-
rze turystycznym i gastronomicznym.

Filar środowiskowy:  
zrównoważone korzystanie z zasobów i bioróżnorodność
Promocja produktów szczególnego pochodzenia może dawać dwa pozytywne efekty:
•	Zrównoważone korzystanie z zasobów naturalnych: identyfikacja powiązania między 

produktem a siedliskiem podnosi świadomość znaczenia zrównoważonego korzy-
stania z lokalnych zasobów. Ponadto, produkty szczególnego pochodzenia są często 
powiązane z tradycyjnymi systemami produkcji i praktykami o mniejszym wpływie na 
środowisko niż współczesne techniki i narzędzia.

•	Bioróżnorodność: produkty szczególnego pochodzenia często są oparte na tradycyj-
nych, endemicznych lub udomowionych w regionie odmianach, gatunkach, rasach 
i mikroorganizmach. Promocja takich produktów pozwala oprzeć się presji ku dalszej 
specjalizacji i standaryzacji, zapobiegając tym samym zniknięciu naturalnych siedlisk 
i krajobrazów oraz zasobów genetycznych.

Filar społeczny
Jako że produkty szczególnego pochodzenia zwykły być wytwarzane przez dłuższy okres 
czasu w tym samym środowisku społecznym i kulturowym, ich produkcja opiera łączy 
sprawdzone empirycznie rozwiązania i know-how wytwórców w zarządzaniu wydajnym 

Kakao Arriba w Ekwadorze: Promocja ma również na celu 
ocalenie pierwotnych nasion kakao, stopniowo wypieranych 
przez nowe i bardziej produktywne odmiany



Korzyści ze zbiorowego zarządzania produktem szczególnego pochodzenia 1

23

1.2procesem produkcyjnym i osiąganiu wysokiej szczególnej jakości w określonym śro-
dowisku lokalnym. Ponadto, powiązanie między produktem, ludźmi i miejscem często 
czyni produkt chroniony OG kulturowym i symbolicznym artefaktem oraz elementem 
lokalnej tożsamości, przewyższając tym nawet jego wpływ gospodarczy.
•	W rezultacie, wymiar społeczny ma wiele różnych aspektów:
•	Produkt szczególnego pochodzenia powiązany jest z ochroną naturalnego i kulturo-

wego dziedzictwa, tradycji, know-how i stylu życia na obszarach odosobnionych.
•	Zbiorczy wymiar produktu szczególnego pochodzenia wzmacnia społeczne relacje 

między lokalnymi podmiotami, nie tylko poprzez lokalne organizacje i większą równość 
w sektorze produkcyjnym, ale również zewnętrznie, jako że w produkcję zaangażowani 
są wszyscy lokalni interesariusze (podmioty publiczne, przedstawiciele sektora tury-
stycznego, szkoły itd.).

•	Promocja produktu szczególnego pochodzenia podwyższa samoocenę lokalnych pod-
miotów dzięki uznaniu i dowartościowaniu ich tożsamości kulturowej i związanego z nią 
sposobu życia, w tym roli każdego podmiotu z osobna (kobiet i mężczyzn, osób młodych 
i starszych). Dotyczy to w szczególności terenów odległych, gdzie system produkcji różni 
się znacznie od rozwiązań współczesnych.

•	Tradycyjna produkcja i przetwórstwo często wymagają pracy wykonywanej przez kobie-
ty, tym samym przyczyniając się społecznemu i gospodarczemu uznaniu ich pracy 
i dając im możliwość udziału w kreowaniu wartości dodanej w miejscowych gospodar-
stwach i drobnych zakładach.

•	Zrównoważone zarządzanie poszczególnymi lokalnymi zasobami wykorzystywanymi do 
produkcji żywności i rolnictwa przyczynia się zabezpieczeniu dostępu do żywności i środ-
ków do życia, jednocześnie oferując konsumentom większą różnorodność na rynku.

Narzędzie w rękach lokalnych podmiotów  
na rzecz zrównoważonego podejścia terytorialnego
Promocja produktu szczególnego pochodzenia sprzyja utrzymaniu i promocji niestandar-
dowych produktów żywnościowych na nowych i istniejących rynkach, jak równiez ochronie 
powiązanego z nimi systemu społeczno-ekologicznego i stabilności społecznej na terenach 

Chivito Criollo del Norte Neuquino (Argentyna): Ochrona 
„stylu życia Crianceros” i zwiększenie „regionalnej 
samooceny” poprzez zaangażowanie wszystkich 
mieszkańców (np. dzięki szkolnemu konkursowi na logo)
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wiejskich. Możliwe jest tym samym przyczynienie się od strony produkcyjnej komplek-
sowemu, terytorialnemu podejściu do zrównoważonego rozwoju szczególnie wrażliwych 
obszarów.

Należy niemniej pamiętać, iż faktyczny wkład w zrównoważony rozwój obszarów rol-
niczych jest uzależniony od charakterystyki lokalnego systemu produkcji. Pozytywne 
efekty na polu gospodarczym, społecznym i środowiskowym nie będą ani automatyczne, 
ani równoczesne; mogą nawet się pojawić skutki niekorzystne.

Cały proces i jego rezultat muszą w każdym przypadku zostać ocenione przez inte-
resariuszy pod kątem późniejszego udoskonalenia produktu i umożliwienia odnowienia 
zasobów – tej tematyce poświęciliśmy więcej uwagi w postaci kluczowych czynników do 
rozpatrzenia części 4.

Analiza przypadku 5: Wpływ na społeczny ekorozwój  
– MAIZ BIANCO DE CUZCO (Peru) 

Biała kukurydza olbrzymia z Cuzco uprawiana jest 
w „Świętej Dolinie Inków” wzdłuż rzeki Vilcano-
ta na wysokości 2600-2950 m.n.p.m., w pobliżu 
historycznej inkaskiej stolicy.
Ochrona dziedzictwa kulturowego. Ta bardzo 
dawna odmiana kukurydzy pełni istotną funkcję 
kulturową i religijną. Dolina jest jedną z głównych 
atrakcji naturalnych i kulturalnych kraju, podob-
nie jak Machu Picchu, wykopaliska Ollantaytambo czy tarasy rolne regionu Yucay. 
Promocja kukurydzy  jako produktu szczególnego pochodzenia przyczynia się utrzy- 
maniu tradycyjnych praktyk rolniczych i związanego z nimi krajobrazu, który 
lokalni producenci uważają za element ich dziedzictwa.
Samoocena producentów. Biała kukurydza olbrzymia z Cuzco została uznana za 
OG w 2005 roku przez Biuro Własności Intelektualnej w Peru. Oficjalne uznanie 
pokrywa się z zewnętrznym uznaniem wartości produktu, wzmacniając tym samym 
samoocenę producentów i poczucie tożsamości kulturowej lokalnej społeczności.
Zacieśnione więzi społeczne. W procesie ubiegania się o oficjalne uznanie 
uczestniczył szeroki wachlarz prywatnych i publicznych przedstawicieli regionu,  
przyczyniając się tym samym do wzmocnienia powiązań między miejscowy-
mi instytucjami. Nie istniała jeszcze zbiorowa organizacja na szczeblu produ-
cenckim, ale jej utworzenie miało wkrótce być krokiem ku wzmocnieniu więzi 
społecznych wokół promocji produktu.
Żywność i środki utrzymania. Kukurydza jest podstawowym składnikiem 
żywności w Andach i wytwarza się wiele jej odmian. Zważywszy, że atrakcyjność 
turystyczna Doliny jest istotnym dobrem dla miejscowego rynku, producenci 
wiele zyskają jeśli tereny upraw znajdą się w zasięgu zainteresowania sekto-
ra turystycznego. Uświadamianie społeczności co do znaczenia tych upraw nie 
tylko dla producentów, ale również dla turystyki i lokalnego dostępu do żywności 
powinno przyczynić się uzyskaniu równowagi między poszczególnymi działania-
mi gospodarczymi (turystyką i rolnictwem).

Źródło: Rivera Campos i Riveros Serrato, 2007
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1.2
Analiza przypadku 6: Produkcja szczególnego pochodzenia  
na rzecz promocji zrównoważonego rozwoju wrażliwego obszaru  
– SER Z LIVNA (Bośnia-Hercegowina)

Livanski sir (ser z Livna) to pierwotnie ser 
owczy. Wytwarzany jest już od stuleci, ale 
dopiero niedawno zaczęto używać do jego 
produkcji mleka krowiego. Dziś nazwą 
„livanski sir” określa się kilka gatunków 
sera, wśród nich jeden prawnie chroniony, 
który usiłuje przywrócić tę nazwę wyrazi-
stemu serowi z owczego mleka (przynaj-
mniej 70%). Jego obszar produkcji jest dość 
szczególny, pagórkowaty, z pastwiskami 
i łąkami, górami o zboczach pokrytych 
lasami dębowo-sosonowymi, oraz polami 
krasowymi (polje). Krasowe polje to natu-
ralny krajobraz utworzony przez rozpusz-
czanie sypkich warstw skał macierzystych, 
głównie wapienia. Obszar charakteryzu-
je się wysokim stopniem bioróżnorodno-
ści, kulturowego dziedzictwa i obecno-
ścią rejonów odosobnionych i wrażliwych. 
W odpowiedzi na zagrożenie bioróżnorod-
ności wdrożony został globalny projekt 
współpracy, Inicjatywa Łuku Dynarskiego, 
skupiający się na ochronie środowiskowej 
i kulturowej różnorodności oraz dziedzictwa regionu Łuku Dynarskiego poprzez 
integrację wszystkich odpowiednich polityk sektorowych. W przypadku sektora 
rolniczego, celem jest odtworzenie hodowli owiec i zarządzanie pastwiskami tak, 
by grały istotną rolę na rzecz bioróżnorodności i równowagi obszaru, jak i wykre-
owanie wartości dodanej dla sera z Livna dzięki OG. Proces ten został zainicjowa-
ny przez lokalne stowarzyszenie hodowców owiec i producentów sera (stowarzy-
szenie Cincar) i wspierany jest przez włoską organizację pozarządową UCODEP.

Źródło: Bernardoni P. i in., 2008, Inicjatywa Łuku Dynarskiego (FAO i inni partnerzy,  
w tym WWF, IUCN, UNDP)

Ogólny koncept

Społeczny Zarząd 
Rozwoju Obszarów Wiejskich 

i Zasobów Naturalnych Regionu Dynarskiego

Komponent 2 
Zarządzanie 

zasobami 
naturalnymi

Komponent 1 
Wysokiej jakości 

produkty rolne

Komponent 3 
Turystyka 

wiejska

Udział interesariuszy – Zaangażowanie – Podejmowanie decyzji – Wdrażanie

Wsparcie projektu: Wydajne planowanie strategiczne i środki pomocnicze

Projekty wynikające z inicjatywy społecznej

Wiosenne podtopienia w Livanjsko Polje

Ser z Livna
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1.2Ćwiczenia
Rozpatrzcie kwestie poruszone w tym rozdziale pod kątem waszej działalności.

Odpowiedzcie na następujące pytania:
•	Jakie są wasze główne cele i oczekiwane efekty promocji produktu szczególnego 

pochodzenia?
•	W jaki sposób wasz produkt wpływa w tej chwili korzystnie na lokalny system?
•	Zróbcie listę możliwych konsekwencji i skutków
•	Przypiszcie wskazane skutki właściwym lokalnym zasobom
•	Jakie mogą być potencjalne pozytywne efekty produktu?
•	Czy lokalne zasoby konieczne do produkcji są w jakiś sposób zagrożone? Z czego 

wynikają te zagrożenia?
•	W jaki sposób zagrożenia te odnoszą się do wymiaru gospodarczego, społecznego 

i środowiskowego?
•	Jak można lepiej wykorzystać inne czynniki na rzecz zrównoważonego rozwoju?

Wypiszcie w tabelce:
1.	Główne cele
2.	Oczekiwane efekty
3.	Powiązania ze zrównoważonym rozwojem
4.	Określcie środki: które zasoby naturalne są wykorzystywane, w jaki sposób, 

oraz jakie istnieją ograniczenia?

1. Główne 
cele

2. Oczekiwane 
efekty

3. Powiązania ze 
zrównoważonym rozwojem

4. Określcie  
środki…

… … … …
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1.31.3 Oznaczenia Geograficzne,  
lokalne prawodawstwo i ochrona

Istnieje wiele różnych powodów dla ustalenia wspólnych zasad użytkowania OG. Do naj-
ważniejszych należą:
•	zwiększenie spójności między lokalnymi producentami;
•	zapobieganie nieuczciwym praktykom i wprowadzaniu konsumentów w błąd.

Czym jest Oznaczenie Geograficzne (OG)?
Cechy produktu, fachowość w produkcji i doświadczenia konsumentów wchodzą z bie-
giem czasu w skład nazwy unikalnego produktu, nabytą reputację czyniąc wartościowym 
dobrem wspólnym. Gdy dobro to powiązane jest z konkretnym pochodzeniem geogra-
ficznym, jego wartość zostaje potwierdzona nadaniem Oznaczenia Geograficznego okre-
ślającego produkt.

Dzięki wkładowi wielu lokalnych producentów, niektóre 
produkty cieszą się nabytą z upływem czasu reputacją ściśle 
powiązaną z miejscem produkcji. W odróżnieniu od używania 
indywidualnej nazwy firmy czy komercyjnego znaku towaro-
wego, OG może przynosić korzyści wszystkim producentom 
w regionie dzięki przypisaniu danego produktu określonemu 
obszarowi. 

Na OG składają się cztery czynniki:
•	 Określony obszar produkcji;
•	 Szczególne metody produkcji;
•	 Szczególna jakość produktu; oraz
•	 Nazwa i reputacja, które wyróżniają produkt spośród 

pozostałych z tej samej kategorii

Nazwy i określenia odnoszące się do lokalizacji geograficznych są często używa-
ne przed lokalne podmioty i konsumentów do identyfikacji źródła poszczególnych 
produktów. Oznaczenia Geograficzne (OG) grają zatem istotną rolę w procesie 
kreowania wartości, wyróżniającym produkty szczególnego pochodzenia spośród 
pozostałych z tej samej kategorii. Powstała w ten sposób reputacja jest podatna, 
w obrębie obszaru produkcji i poza nim, na nadużycia. Użycie OG wymaga okre-
ślenia w zakresie lokalnym wspólnych zasad w celu zwiększenia spójności między 
lokalnymi producentami oraz zapobiegania nieuczciwym praktykom i wprowadza-
niu konsumentów w błąd. Uznanie przez lokalnych producentów wspólnych praw 
do OG jest również istotnym krokiem ku rozpoczęciu etapu kwalifikacji produktu.

Wstęp

OG to nazwa miejsca lub państwa okre-
ślająca produkt, któremu można przy-
pisać daną jakość, reputację lub inne 
charakterystyczne cechy. OG sygnali-
zuje konsumentom, że dany produkt 
posiada wyjątkowe atrybuty wynikające 
ze szczególnego pochodzenia geogra-
ficznego. OG jest zatem czymś więcej 
niż li tylko wskazaniem pochodzenia – 
w odróżnieniu od określenia „made in”, 
które nie jest wartościujące, Oznaczenie 
Geograficzne odwołuje się również do 
konkretnej jakości.
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Istnieje wiele rodzajów określeń mogących stanowić OG:
•	Nazwa geograficzna może sama z siebie stać się nazwą produktu (jak w przypadku 

Bordeaux czy Champagne), albo pochodzenie produktu może być powiązane z jego 
zwyczajową nazwą (kawa kolumbijska, Chivito Criollo del Norte Neuquino w Argen-
tynie, kawa Pico Duarte itd.);

•	Nazwa, symbol lub wyrazy odnoszące się do miejsca i jego mieszkańców, choć nie 
są nazwą miejsca geograficznego (np. Feta czy Basmati);

•	Dodatkowe, związane z obszarem cechy, które również można zaliczyć do nazewnic-
twa geograficznego, na przykład wizerunki znanych miejsc typu góry czy pomniki, 
flagi, szczególne przedmioty i symbole ludowe;

•	Specyficzny, tradycyjny kształt i wygląd produktu – unikalne opakowanie czy wspólny 
element na etykiecie (patrz przykłady poniżej)

 

Przykłady etykiet z oznaczeniami geograficznymi

Vacherin Mont-d’Or to łagodny ser 
produkowany po francuskiej i szwajcarskiej 
stronie gór Jura, owinięty korą świerkową 
i sprzedawany w drewnianym pudełku.  
Ser zwraca uwagę swoim nietypowym 
wyglądem i szczególnym smakiem.

Bocksbeutel to niemiecka nazwa 
nietypowego kształtu butelki na wino, 
zarezerwowanego przez prawo unijne 
dla niektórych tylko win z określonych 
obszarów na terenie Niemiec, Grecji, 
Włoch i Portugalii.
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Użycie i nadużycie, konieczność ustanowienia  
wyraźnych zasad użytkowania 
OG obejmuje wartości, reputację i historię danego produktu. Z biegiem czasu, lokalne 
społeczności mogą wykształcić nieformalne, wspólne zasady łączące produkty szczegól-
nej jakości z nazwami użytymi do ich identyfikacji, stając się prawowitymi beneficjentami 
praw własności intelektualnej związanych z OG. Oznaczenie geograficzne staje się zatem 
istotnym dobrem wspólnym dla procesu kreowania wartości.

Lokalni interesariusze mogą korzystać z OG i uczestniczyć w kreowaniu jego warto-
ści. Jeżeli cechy produktu zgadzają się z lokalną tradycją i wizerunkiem jakości, produkt 
wzmocni wartość oznaczenia geograficznego. Jeśli nie, wartość OG spada.

Innymi słowy, zachowanie każdego producenta z osobna może wpłynąć korzystnie lub 
niekorzystnie na OG traktowane jako wspólne dobro. Gdy produkt zyskuje na wspólnej 
reputacji, oznacza to, że już funkcjonują pewne lokalne zasady przestrzegane przez pro-
ducentów. Jednakże, reputacja może ucierpieć, jeśli producenci korzystający z nazwy OG 
nie będą przestrzegać zasad, które uczyniły produkt charakterystycznym i wartościowym.

Aby producenci przykładali się do ochrony szczególnych cech i wartości produktu obje-
tego OG na rynku, należy ustalić jasne zasady i ich przestrzegać.

Niezgodność z lokalnymi zasadami
Wartość związana z OG może przyciągać naśladowców, uzurpatorów i „gapowiczów”, 
którzy będą nadużywać OG i zaszkodzą w ten sposób jego reputacji. Tacy konkurenci 
mogą chcieć skorzystać na wizerunku produktu bez spełniania kryteriów jego pocho-

1.3

Ramka 3: Formalizacja zasad i działań zbiorowych  
na przykładzie oliwy z Nyon

Drzewa oliwne do regionu Nyon (Francja) 
wprowadzili Starożytni Rzymianie. Oliwa 
z Nyon jest znana od około 2000 lat, 
i z związku z tym przez cały XX w. odzna-
czała się specjalną ceną. Jednakże w latach 
’70 lokalni producenci i handlarze poczuli 
pewne zagrożenie – kilku większych dys-
trybutorów zaczęło sprzedawać pod nazwą 
„oliwa z Nyon” własny wyrób, który był tak 
naprawdę sprowadzany hurtowo zza granicy 
i jedynie rozlewany na terenie miejscowo-
ści. To nadużycie zmotywowało lokalnych 
dostawców i przetwórców do obrony wspól-
nych interesów. W tym przypadku istnienie 
lokalnej kooperatywy uprościło cały proces – oliwa z Nyon została określona jako tłoczona 
wyłącznie z oliwek „Tanche”, lokalnej odmiany o długim stażu w regionie, szczególnie dobrze 
przystosowanej do silnych wiatrów i zdarzających się w tej okolicy przymrozków; został 
wyznaczony konkretny obszar produkcji. Oliwa z Nyon miała się stać pierwszym ChOG we 
Francji niezwiązanym z winem i serami. To precedensowe doświadczenie wyznaczyło drogę 
postępowania dla pozostałych OG związanych produktami żywnościowymi i rolnymi.

Źródło: Pecqueur, B. 2001
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1.3 dzenia i/lub jakości, zagrażając tym samym jego reputacji, funkcjonowaniu procesu kre-

owania wartości, odnawianiu szczególnych lokalnych zasobów i korzystnemu wpływowi 
produktu na lokalną społeczność.

Imitacja produktów objętych OG i nadużywanie nazwy może nastąpić zarówno ze stro-
ny podmiotów w obrębie obszaru produkcji, jak i spoza niego. Jeśli zakres procesów 
produkcyjnych i integralnych cech produktu jest szeroki, mogą pojawić się trudności 
w zachowaniu szczególnej jakości produktu i związanej z nim reputacji.

Jedna nazwa, wiele produktów 
W niektórych przypadkach, reputacja związana z danym OG obejmuje szerszą gamę pro-
duktów mogących znacznie się różnić sposobem wytwarzania, wyglądem itd. Wówczas 
ciężko jest odróżnić należyte użytkowanie OG od nadużycia czy imitacji.

Bywa też, że na określenie tego samego produktu używanych jest kilka nazw. Dla 
potrzeb procesu kwalifikacji (patrz rozdziały 2.2 i 2.3) zalecane jest obranie jednej tylko 
nazwy. Może nie istnieć proste rozwiązanie dla tego problemu, ale należy przy tej okazji 
wspierać współpracę między lokalnymi interesariuszami i szukanie kompromisów zgod-
nych ze stanem lokalnych zasobów i miejscową tradycją.

Analiza przypadku 7: Naśladowanie OG  
przez spółki przemysłowe – QUESO CHONTALEÑO (Nikaragua)

Queso Chontaleño wytwarzają na 
odosobnionych obszarach depar-
tamentu Chontales (Nikaragua) 
gospodarstwa rolne stosujące tran-
shumnację. Ser ten ma silny zapach 
i strukturę. Z racji jego wizerunku, 
jego produkcją w ramach OG są 
zainteresowani producenci nabiału 
z reszty kraju, z zamiarem zastą-
pienia wytwarzanym półprzemysło-
wo chontaleño istniejących „Queso 
Filato” i „Queso Morolique”. W tym 
samym czasie, inna firma prze-
mysłowa sprzedaje w stołecz-
nych supermarketach „Queso Tipo 
Chontaleño”, jak i eksportuje go do Stanów Zjednoczonych dla tamtejszej 
społeczności nikaraguańskiej.  Zaistniała sytuacja powoduje nieporozumienia 
w kwestii „Queso Chontaleño” – niektórzy postrzegają ten ser jako wyrabiany 
zgodnie z lokalnymi tradycjami, metodami rzemieślniczymi; inni zaś używają 
tego pojęcia względem każdego sera wytworzonego w regionie Chontales. Do 
dziś nie istnieje przepis określający i chroniący Queso Chontaleño. W rezulta-
cie, niektóre firmy sprzedają chontaleño wyrabiany z mleka z uprzemysłowio-
nych gospodarstw rolnych zlokalizowanych na obszarach odległych od regionu, 
któremu ser ten zawdzięcza swoją nazwę.

Źródło: Artini F. i in., 2007

Queso Chontaleño produkowane przez firmę 
przemysłową i sprzedawane w supermarketach 
lub eksportowane do Stanów Zjednoczonych
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1.3Potrzeba ustalenia lokalnych zasad  
użytkowania Oznaczenia Geograficznego 
Aby uniknąć nadużywania czy wywłaszczania oznaczeń geograficznych i tym samym umożli-
wić im spełnianie – na korzyść producentów, konsumentów oraz lokalnych i globalnych inte-
resariuszy – ich roli jako symbolu szczególnej jakości powiązanej z pochodzeniem geogra-
ficznym, wymagane jest stworzenie na szczeblu lokalnym zbioru wspólnych zasad w celu:
•	Klarownej identyfikacji produktu i określenia praktyk produkcyjnych i przetwórczych 

wspólnych dla interesariuszy korzystających z OG;
•	Uniknięcia „lewej” produkcji i nieuczciwych działań handlowych oraz zapobieżenia 

nadużyciom i szkodzeniu reputacji OG sprzedażą produktów o innych i/lub gorszych 
cechach jakościowych;

•	Zagwarantowania jakości produktu i pochodzenia 
geograficznego, budując tym zaufanie konsumen-
tów;

•	Kierowania działaniami lokalnych producentów 
oraz wspierania koordynacji i spójności wewnątrz 
branży w celu stworzenia, ochrony i stałego podno-
szenia reputacji i wartości nazwy produktu.
W celu egzekwowania powyższych zasad, lokalni 

interesariusze mogą korzystać z rozmaitych rozwiązań gwarantujących zgodność z usta-
lonymi zasadami i chroniących ich prawo do użytkowania OG w ramach systemu ochron-
nego i gwarancyjnego. Precyzyjna ocena sytuacji jest konieczna do określenia powiązań 
między kwestiami prawnymi, które wymagałyby interwencji w oparciu o obowiązujące 
ramy prawne, warunki rynkowe i zastosowane przez producentów strategie.

Egzekwowanie norm, mechanizmów społecznych  
i ochrony prawnej 
Ochrona OG opiera się przede wszystkim na systemie samodzielnej kontroli ze strony pro-
ducentów. Przepisy dotyczące OG mogą również być egzekwowane poprzez mechanizmy 
nieformalne, takie jak wzajemnie uzgodnione kontrole społeczne i niepisane normy prak-
tyk i standardów (patrz analiza przypadku 8). Samoregulacja i samodzielne egzekwowa-
nie przepisów sprawdzają się lokalnie w określonych okolicznościach. Kiedy relacje mie-
dzy producentami nie są zbyt mocne i/lub w kraju lub na całym świecie powszechne są 
wszelakie nadużycia marketingowe (imitacje produktu czy uzurpowanie OG), lokalni inte-
resariusze mogą szukać prawnej ochrony OG jako narzędzia do efektywnej regulacji użyt-
kowania (patrz rozdział 5.1).

Jednak nawet jeśli nie istnieje problem z imitacjami czy rozbieżnością miejscowych 
norm produkcji, ustalenie formalnych praw do OG może nadal być konieczne; formalne 
uznanie OG mogłoby bowiem zapobiec rejestracji OG przez podmiot zewnętrzny.

Bez prawnej ochrony spisanych norm i systemu regulującego rynek może być ciężko 
uniknąć nadużywania nazw geograficznych, zwłaszcza gdy te cieszą się wysoką reputacją. 
Brak ram formalnych może zagrażać prawowitemu lokalnemu procesowi OG i wspólne-
mu wysiłkowi na rzecz promocji i ochrony lokalnych zasobów, jednocześnie wprowadzając 
w błąd konsumentów (patrz analiza przypadku 7).

Zasady te powinny oferować producentom oraz 
wszystkim zainteresowanym jasne wytyczne  
i gwarancje. Zwykle są one spisywane w doku- 
mencie zwanym Kodeksem Praktyki (KP) 
(względnie: „przepisami technicznymi”, „wytycz-
nymi postępowania” czy „normą czynnościową”) 
(patrz rozdział 2.1).
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W zależności od kraju dostępne są różne narzędzia prawne chroniące OG. Do tych zali-
cza się:
•	Krajowe prawa dotyczące praktyk handlowych, związane z zapobieganiem nieuczciwej 

konkurencji i ochroną konsumentów, zarówno w ujęciu ogólnym, jak i w szczególnych 
kwestiach takich jak etykietowanie, kwalifikacja i środki zapobiegawcze w rolnictwie.

•	Nadzór rejestracji OG w ramach praw własności intelektualnej oraz szczególne 
prawa dotyczące oznaczeń geograficznych i znaków towarowych w ramach kategorii 
obowiązujących w danym kraju.

Analiza przypadku 9: Rejestracja OG w celu uniknięcia  
przywłaszczenia nazwy geograficznej przez podmiot prywatny 
(Dominikana) 

W Dominikanie, jak i na całym świecie, 
wiele nazw geograficznych zostało zare-
jestrowanych przez indywidualne firmy 
jako prywatne znaki towarowe. Szcze-
gólnie liczne na Dominikanie są znaki 
towarowe dotyczące kaw. Sytuacja ta 
znacznie utrudnia miejscowym inicja-
tywom producenckim rejestrację lokal-
nych odmian kaw w ramach OG, jako 
że wszystkie „znaczące” nazwy geogra-
ficzne (takie jak Pico Duarte, najwyższy 
szczyt Karaibów) zostały już zarezerwo-
wane przez podmioty prywatne.

Źródło: Belletti G i in., 2007

Analiza przypadku 8: Społeczna kontrola i sankcje  
– GARRI Z SAVALOU (Benin)

Garri to podstawa żywieniowa w całej Zachodniej 
Afryce, wytwarzana z pieczonego manioku (cassava 
semolina). W miasteczku Savalou (Benin) produko-
wana jest szczególna odmiana garri zwana misse, 
ciesząca się wysoką reputacją w całym kraju.

Kontrola jakościowa jest przeprowadzana na bieżąco 
przez zajmujące się przetwarzaniem manioku miej-
-scowe kobiety. Do tej czynności dopuszczane są jedy-
nie kobiety cieszące się społecznym zaufaniem. Prze-
twórczynie same wykonują bezpośrednio większość 
przerobu. Wewnątrz grupy narzucona jest kontrola 
społeczna, pilnująca przestrzegania odpowiednich norm przetwórstwa i praktyk 
marketingowych. Odstępstwo od zasad niesie ze sobą ryzyko wykluczenia z grupy.

 
Źródło: Gerz A. i Fournier S., 2006
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1.3Na szczeblu międzynarodowym, OG są określane i uznawane jako prawa własności inte-
lektualnej na mocy Porozumienia w sprawie Handlowych Aspektów Praw Własności Inte-
lektualnej (TRIPs) (patrz ramka 1 w rozdziale 5.1). Istnieją dwie uznane ogólnoświatowo 
formy takowego certyfikatu : oznaczenie geograficzne i nazwa pochodzenia. Obie różnią się 
jednak od  oznaczenia pochodzenia, które nie sugeruje szczególnej jakości (patrz ramka 4).

Ochrona prawna OG może stanowić rodzaj ostatecznego spełnienia dla danej inicjaty-
wy producenckiej, ale równie dobrze może być dopiero pierwszym krokiem ku zbudowa-
niu solidnych podstaw prawnych dla zaufanej organizacji zbiorowej i wszystkich jej poten-
cjalnych zadań. Identyfikacja szczególnej jakości i określenie podczas etapu kwalifikacji 
wspólnych zasad przez lokalne podmioty posłużą jako podstawa dla ochrony prawnej, 
a w szczególności dla narzędzi prawnych dotyczących praw własności intelektualnej.

Ramka 4: Oznaczenie geograficzne, apelacja  
oraz oznaczenie pochodzenia 

„Oznaczenia geograficzne”, wg definicji porozumienia TRIPs z 1994 roku, to „oznaczenia 
identyfikujące dany towar jako pochodzący z określonego terytorium członkowskiego, lub 
z regionu albo miejscowości na tym terytorium, którego daną jakość, reputację lub inną cha-
rakterystyczną cechę można przypisać pochodzeniu geograficznemu”.
„Nazwa pochodzenia” to bardziej restrykcyjna kategoria OG, określona wg definicji Umowy 
lizbońskiej z 1958 roku jako „geograficzne określenie produktów, których jakość i cechy wyni-
kają ściśle lub wyłącznie ze środowiska geograficznego, z uwzględnieniem zasobów natural-
nych i ludzkich”.
„Oznaczenie pochodzenia” odnosi się ogólnie do znaku, który po prostu wskazuje jako źró-
dło produktu dany region świata, zwykle państwo. Dlatego też, nawet jeśli oznaczenie to 
odnosi się do nazwy geograficznej (państwa), różni się ono od oznaczenia geograficznego 
i nazwy pochodzenia, które odwołują się do szczególnej jakości produktu. 

Ramka 5: Szczególne pochodzenie, oznaczenie geograficzne  
oraz chronione oznaczenie geograficzne 

Nie wszystkie produkty szczególnego 
pochodzenia (czyli produkty o istotnym 
powiązaniu z danym obszarem) są pro-
duktami objętymi OG. Fakt, iż mieszkańcy 
obszaru produkcji określają dany produkt 
szczególną nazwą (OG) wskazuje na spo-
łeczną świadomość jego wyjątkowości. Ten 
rodzaj świadomości jest wynikiem procesu 
uczenia się, rozwiniętego w trakcie etapu 
identyfikacji procesu kreowania warto-
ści. Nie wszystkie produkty objete OG są 
(i nie wszystkie muszą być) legalnie uznane 
i chronione, nawet jeśli najczęściej pewna 
forma usankcjonowania prawa lokalnej społeczności do oznaczenia geograficznego byłaby 
przydatna w zapobieganiu nieuczciwym praktykom rynkowym.

 

 
 

produkt
szczególnego
pochodzenia

 

produkt
objęty OG 

 legalnie uznany
i chroniony

produkt objęty OG
 

Źródło: raporty SINER-GI WP1 WP2
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1.3Ćwiczenia
Rozpatrzcie kwestie poruszone w tym rozdziale pod kątem waszej działalności.

Odpowiedzcie na następujące pytania:
•	Jakie istnieją nazwy dla waszego produktu?
•	Czy produkt jest znany ze względu na nazwę geograficzną obszaru produkcji? Czy 

jest może kojarzony z wieloma nazwami geograficznymi? Czy istnieją inne oznaczenia 
tego produktu?

•	Czy istnieją jakieś powiązane znaki czy cechy (np. butelka, kształt, forma opakowania) 
które, oprócz samej nazwy, sugerowałyby pochodzenie produktu?

•	Czy nazwa geograficzna kojarzy się konsumentom? Pozytywnie czy negatywnie?
•	Jaką reputacją cieszy się oznaczenie geograficzne (lokalną, krajową, międzynarodową)? 

Czy konsumenci są świadomi szczególnej jakości produktu? Czy istnieje różnica 
w cenie produktu w porównaniu z innymi produktami z tej samej kategorii?

•	Czy występują jakieś problemy wynikające z różnorodności produktów pochodzących 
z wyznaczonego obszaru produkcji?

•	Czy istnieje potrzeba określenia wspólnych zasad dla produktu objętego OG?
•	Czy zdarzały się przypadki nadużywania nazwy/określenia waszego produktu? Jeśli 

tak, jakie były tego konsekwencje?
•	Czy funkcjonują jakieś imitacje waszego produktu? Czym różnią się od oryginału? 

Dlaczego uważacie, że tamte produkty nie są autentyczne?
•	Czy istnieje jakieś ryzyko pomylenia lub konfliktu z innymi oznaczeniami geograficznymi 

(pod względem nazwy, symboli, cech, znaków)?
•	Czy powiązane znaki i cechy są wystarczająco szczególne? Czy zachodzi potrzeba ich 

uregulowania? Jakie byłyby korzyści z prawnej ochrony nazwy produktu?

Wypiszcie w tabelce:
1.	Produkty, oznaczenie geograficzne lub inne powiązane znaki, które mogłyby 

imitować wasz produkt lub OG na rynku.
2.	Gdzie są produkowane?
3.	Różnice między imitacjami a oryginalnym produktem.
4.	Potencjalny wpływ tych imitacji (na rynek, w lokalny system produkcji itd.)

1.	Produkty, oznaczenie 
geograficzne lub inne 
powiązane znaki 

2.	Gdzie?
3.	Różnice między 

imitacjami a oryginalnym 
produktem

4.	Potencjalny 
wpływ tych 
imitacji

… … … …
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1.41.4 Wspólne podejście 

Potrzeba wspólnego działania
Produkt objęty OG dotyczy z założenia wiele podmiotów, zarówno w obrębie obszaru pro-
dukcji, jak i poza nim. Producenci, przetwórcy, pośrednicy i konsumenci współdzielą wie-
dzę o wytwarzaniu produktu, jego efektywnym obrocie, przechowywaniu czy nawet szcze-
gólnych formach jego wykorzystania.

Wykres 2: Poszczególni interesariusze mogący uczestniczyć  
w procesie kreowania wartości produktu 

Działanie zbiorowe jest konieczne wzdłuż całego koła jakościowego i powinno być 
traktowane jako czynnik inicjujący identyfikacji. Rozpoczęcie procesu kreowania 
wartości produktu objętego OG wymaga bowiem czynnego zaangażowania lokal-
nych interesariuszy, którzy mają prawo wpływać na wspólne zasady korzysta-
nia z OG. Konieczne jest współuczestnictwo w celu wykształcenia wspólnej wizji 
i strategii dla produktu, określenia jego powiązań z pochodzeniem geograficznym, 
i ustanowienia zbiorowego systemu ochrony. Ponadto, lokalni producenci powin-
ni być w stanie zawiązywać i utrzymywać stałe relacje z podmiotami zewnętrzny-
mi relacjami wszelakiej natury: ekonomicznej, politycznej, społecznej i naukowej. 
Współpraca lokalna i zewnętrzne sieci kontaktów mają zatem kluczowe znaczenie.

Wstęp

Organizacje
 pozarządowe

lokalni interesariusze

Inne działania 
ekonomiczne

KONSUMENCI

Łańcuch 
wartości

Obszar 
Organy 

władzy publicznej

PRZETWÓRCY

LOKALNI 
KONSUMENCI

DYSTRYBUTORZY

PRODUCENCI 

Badania 
i rozwój
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1.4 Mieszkańcy, naukowcy, instytucje rozwojo-

we i podmioty publiczne również mogą dyspo-
nować właściwym wyobrażeniem o ochronie 
i promocji lokalnych zasobów. Jest to wiedza 
wspólna i można ją postrzegać jako doświad-
czenie zbiorowe. Jest to również wiedza kolek-
tywna, co oznacza, że umiejętności różnych 
podmiotów są konieczne do przeprowadzania 
całego procesu. W rzeczywistości, żaden indy-
widualny podmiot nie jest w stanie opanować 
wszystkich jego etapów i wymiarów.

Uznanie na rynku, którym cieszy się produkt 
objęty OG, odzwierciedla zbiorową zdolność do 
określania i skutecznego zarządzania połącze-
niem czynników ludzkich i naturalnych. Oprócz 
określenia produktu i jego szczególnej jakości, 
zbiorowa strategia może też podnieść repu-
tację wykorzystywaną jako narzędzie strate-
giczne dla marketingu i/lub rozwoju obszarów 
wiejskich. Z tego punktu widzenia, zbiorowe 
zasady nie powinny być postrzegane jako ograniczenie, tylko jako warunek konieczny dla 
wydajności systemu.

Na zbiorowe działanie składa się:
•	Określenie społeczności lub grupy interesariuszy dysponującej prawem do ustalania 

zasad produkcji, by następnie współdzielić przywileje i obowiązki z nich wynikające;
•	Ustanowienie sieci kontaktów w ramach lokalnego systemu produkcji, obszaru i zew- 

nętrznych podmiotów pomocniczych, ułatwiając w ten sposób przepływ informacji i wie-
dzy. Do tego zaliczają się również czynności praktyczne takie jak spotkania, wizyty itd.

•	Określenie zasad wspólnych dla wszystkich producentów na każdym etapie.

Uaktywnienie lokalnych interesariuszy 
Uaktywnienie lokalnych podmiotów zainteresowanych wpływem jakościowego koła 
korzyści powiązanego z pochodzeniem na ich obszar (podmioty łańcucha wartości 
i lokalna społeczność) to istotny krok wymagający podniesienia świadomości społecz-
nej na temat potencjalnego rozwoju obszarów wiejskich i roli lokalnych podmiotów. 
Uaktywnianie opiera się na: 
•	Stworzeniu kontekstu, np. poprzez spotkania producentów, badania i wymianę dele-

gacji innymi podobnymi systemami w celu porównaniu poglądów na temat produktu 
i tego, co definiuje jego cechy.

•	Zwiększenie roli słabszych podmiotów, nierzadko faktycznych powierników „oryginal-
nego produktu”, w celu umożliwienia im udziału w procesie. Umacnianie lokalnych 
podmiotów jest kluczową kwestią dla zrównoważenia społecznego w procesie kre-
owania wartości. Lokalne organy władzy, organizacje pozarządowe oraz inne stowa-
rzyszenia powinny czynnie wspierać ten proces.

Poszczególne kategorie interesariuszy 
mogą uczestniczyć: 
•	 w łańcuchu wartości i w obrębie obszaru 

produkcji: firmy uczestniczące w posz- 
czególnych etapach procesu produkcji

•	 poza łańcuchem wartości, ale w obrę-
bie obszaru: lokalne społeczności, 
produkujące i/lub konsumujące pro-
dukt; instytucje lokalne: organiza-
cja zarządzająca OG, organy wła-
dzy publicznej, agencje i organizacje 
pozarządowe na rzecz rozwoju, stowa-
rzyszenia konsumenckie.

•	 dodatkowi interesariusze spoza 
obszaru mogący w pewnym momen-
cie zaangażować się w proces z racji 
własnego interesu (bioróżnorodność 
i aspekty ekologiczne, lokalna kultura 
i tradycje, gastronomia, krajobraz itd.)

•	 zewnętrzni interesariusze, spoza 
obszaru, ale związani z łańcuchem 
wartości: podmioty pośredniczące, 
konsumenci spoza obszaru produkcji.
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1.4•	Pośredniczenie w sporach: Każdy podmiot ma swoją szczególną wizję produktu i jego 
rozwoju, w zależności od indywidualnych korzyści. Istotne jest zatem uwzględnienie 
motywacji poszczególnych podmiotów, jako że stanowią one potencjalne źródło kon-
fliktów na etapie kwalifikacji. Należy sobie zadać kilka pytań: Jak i gdzie wytwarzać 
produkt? Jakie są prawa każdego interesariusza zaangażowanego w produkcję? Jakie 
zasady i decyzje powinny być ustalane przez społeczność w celu zapobieżenia, jakie 
mogłaby spowodować nieodpowiednia produkcja, sprzedaż czy użytek produktu?

W wyniku uaktywnienia powstaje grupa lokalnych interesariuszy bezpośrednio zaan-
gażowanych w kwalifikację produktu (grupa OG), reprezentująca wspólne starania pro-
ducentów, przetwórców i pośredników na rzecz opracowania jakości końcowego pro-
duktu. Szczegóły dotyczące organizacji OG na rzecz marketingu produktu pojawiają się 
w rozdziale 3.1.

Analiza przypadku 10: Wprowadzanie działań zbiorowych  
– SER COTIJA (Meksyk)

Ser Cotija jest wytwarzany przez małą 
społeczność rolniczą o własnej historii 
i kulturze związanej z hodowlą bydła, 
rozproszoną po górzystym regionie 
Jal-Mich.

Dwóch meksykańskich badaczy zdało 
sobie sprawę z wartości tego produk-
tu i zagrożenia zanikiem w wyniku 
trwającego exodusu ludności ze wsi 
do miast. Postanowili oni uświadomić 
lokalną społeczność i, wraz z burmi-
strzem miasta Cotija, doprowadzili oni 
do zbiorowych działań na rzecz promo-
cji i ochrony sera poprzez utrzymanie 
rentowności jego produkcji oraz aktyw-
ności lokalnej. Efektem tych starań było 
powstanie w 2001 roku Regionalnego 
Stowarzyszenia Wytwórców sera Coti-
ja (ARPQC) liczącego 93 producentów, 
mającego na celu wymianę wiedzy i współpracę w trakcie procesu identyfikacji 
i kwalifikacji produktu.

Problem izolacji oraz braku czasu i zasobów przezwyciężono organizacją spotkań 
i warsztatów z przedstawicielami 25 grup obszarowych po 5-10 rodzin każda, 
z czego połowa należała do kooperatywy stworzonej w celu wdrożenia zbiorowe-
go procesu kwalifikacji i rozwijania marketingu produktu. Następnie utworzone 
zostało w 2003 roku Cywilne Stowarzyszenie „Prosierra de Jal-Mich”, skupiają-
ce szerszy zakres interesariuszy (producentów, badaczy, przedstawicieli lokal-
nych władz, innych przedstawicieli branży i instytucji publicznych z całego kraju), 
w celu opracowania strategii terytorialnej, ubiegania się o oficjalne uznanie 
szczególnej jakości i reputacji produktu, oraz promocji tegoż.

 Źródło: Poméon, T. 2007.
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1
1.4 Włączanie podmiotów zewnętrznych 

Producenci nie powinni pozostawać odosobnieni w swoich staraniach o identyfikację 
i kwalifikację produktów szczególnego pochodzenia, jako że proces ten wymaga szero-
kiej wiedzy i umiejętności. Zarządzanie i rozwój systemu produkcji OG wymaga wsparcia 
ze strony podmiotów spoza systemu czy nawet całego obszaru produkcji w celu ogra-
niczenia przeszkód oraz udoskonalenia zarządzania i ekonomicznego zrównoważenia 
systemu produkcji.

Sieć kontaktów zewnętrznych stanowi dla produktu objętego OG „system wsparcia” 
(„system OG”). Choć podmioty te nie są bezpośrednio zaangażowane w wytwarzanie bądź 
przetwarzanie produktu, ani w podejmowanie decyzji co do norm i ograniczeń obszaro-
wych procesu produkcji, ich aktywność może odegrać bardzo istotną rolę, nierzadko zapo-
czątkowując jakościowe koło korzyści poprzez uświadamianie producentów czy nawet kie-
rowanie procesem identyfikacji i kwalifikacji produktu.

System OG powinien zatem obejmować wszelkiego rodzaju podmioty i działania, które 
mogłyby wesprzeć produkcję/promocję produktu. Poszczególne kategorie podmiotów 
mogą również odegrać swoją osobną rolę w jakościowym kole korzyści na różnych jego 
etapach. Poniżej podajemy przykłady takiej organizacji

Analiza przypadku 11: Włączanie podmiotu do łańcuchu dostaw: 
rzeźnik – WYROBY MIĘSNE PAMPA GAUCHO DA CAMPANHA  
MERIDIONAL (Brazylia)

„Carne do Pampa Gaucho da Campan-
ha Meridional” to mięso wytwarzane na 
rozległych równinach Pampy, o wielo-
letnim uznaniu na rynku brazylijskim ze 
względu na swoją wyjątkową jakość. Jest 
ono chronione jako OG od grudnia 2006 
roku przez Brazylijski Narodowy Instytut 
Własności Przemysłowej (INPI). Stało się 
to możliwe dzięki projektowi zawiązane-
mu w 2004 roku poprzez partnerstwo między organizacjami prywatnymi a rządo-
wymi, zarządzane przez rolników z regionu Pampy. Celem projektu było wyróż-
nienie produktu i udoskonalenie jego jakości w celu konkurowania na rynkach 
krajowych i międzynarodowych. Kodeks praktyki odnosi się do strategicznych 
zasobów nadających mięsu Pampa Gaucho jego szczególny charakter: korzystny 
ekosystem; europejska baza genetyczna bydła; proces produkcji mięsa oparty na 
ekstensywnym chowie zwierząt na naturalnych pastwiskach; humanitarne stan-
dardy uboju; wysoka wiedza fachowa hodowców; oraz kultura i tradycja gaucho. 
Podczas wdrażania OG została nawiązana ekskluzywna współpraca ze specjali-
stycznym rzeźnikiem w Porto Alegre, który w rezultacie stał się jedynym począt-
kowo detalistą wołowiny spod znaku Pampa Gaucho Meridional OG. Rzeźnik ten 
prowadzi specjalistyczny sklep znany z wysokiej jakości mięs z brytyjskiej odmia-
ny bydła hodowanej w stanie Rio Grande do Sul. Jego klientami są koneserzy 
poszukujący odpowiedniej jakości i gotowi płacić za tę wyższe ceny. Rzeźnik doce-
nił jakość mięsa „Pampa Gaucho da Campanha Meridonal” i zgodził się promo-
wać mięso spod tego znaku w swoim sklepie, tym samym wspierając rozwój OG 
i dając produktowi dostęp do rynku. 

Źródło: Cerdan C. i in., 2007
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1.4Przedsiębiorstwa przemysłu żywnościowego 
Pośrednicy, sprzedawcy, właściciele restauracji i inne podmioty należące do łańcucha 
dostaw, nawet jeśli niezwiązani bezpośrednio z procesem kwalifikacji, mogą odegrać 
istotną rolę w umacnianiu żywotności ekonomicznej produktu objętego OG poprzez 
wspieranie działań marketingowych i promocyjnych oraz pomoc w tworzeniu nowych 
perspektyw marketingowych.

Konsumenci i stowarzyszenia konsumenckie 
Różnorodne preferencje konsumentów i sprzedaż pozwalają na odnowienie i ulepszenie 
zasobów używanych w procesie produkcji OG. Konsumenci mogą również być nośnikiem 

Ramka 6: Przykłady wsparcia  
ze strony szefów kuchni i restauracji 

Szefowie kuchni i właściwie restauracji mogą współ-
pracować z producentami żywności w celu promocji 
produktu i obszaru jego pochodzenia.
W przypadku szafranu z Taliouine (patrz ramka 1, 
strona 7), Francuscy szefowie kuchni współpraco-
wali nad uświadamianiem lokalnej społeczności 
oraz wartości produktu poprzez promowanie go 
w swoich restauracjach.
Innym przykładem jest czarna świnia gaskońska 
(Francja) – jest to bardzo szczególny wyrób lokalny, 
który niemal całkowicie zaniknął z powodu spadku 
bioróżnorodności wśród lokalnych odmian świni. 
Odnowienie tego produktu było możliwe dzięki sku-
tecznej sieci wsparcia w postaci szefów kuchni, któ-
rzy uczestniczyli w promocji produktu.

Degustacja dań zawierających szafran  
z francuskimi szefami kuchni podczas 
Festiwalu Szafranu w Taliouine w 2008

Analiza przypadku 12: Rola podróżników i emigrantów w promocji 
produktu i tworzeniu jego reputacji – CHILI MAMOU (Gwinea) 

Gwinejskie papryczki chili z Mamou, rosnące 
wyłącznie w tym regionie, są znane w całym kraju 
swojego pochodzenia z racji swojego intensyw-
nego smaku. Gwinejczycy podróżujący za granicę 
zawsze wybierają chili z Mamou jako prezent dla 
gospodarzy. Jest ono również  bardzo popular-
ne i szanowane pośród gwinejskich społeczno-
ści emigranckich. Produkt ten cieszy się silnym 
wsparciem sieci wiernych konsumentów poza 
granicami kraju, którzy preferują ten właśnie 
produkt i nadają mu tym samym wysoką wartość 
symboliczną. Rozpowszechnienie chili z Mamou 
dzięki podróżnikom i emigrantom wyraźnie przy-
czynia się wsparciu tego produktu lokalnego. 

Źródło: Camara T., Haba M. 2004.
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1
1.4 informacji, przekazując i rozprzestrzeniając dobre opinie o produkcie. W szczególności 

konsumenci ruchomi – emigranci i turyści – przyczyniają się wzrostowi reputacji lokalne-
go produktu.

W niektórych przypadkach, stowarzyszenia konsumenckie mogą interweniować w celu 
ochrony samego istnienia produktu objętego OG, zapobiegając jego zniknięciu z rynku 
poprzez organizację wydarzeń promocyjnych oraz wdrażanie nowych kanałów marketin-
gowych i eksperymentów wytwórczych.

Jednostki publiczne i pozarządowe
Lokalne samorządy oraz inne organy władzy publicznej mogą, razem z organizacjami 
pozarządowymi, działać na różnych szczeblach na rzecz rozwoju produktów objętych 

Ramka 7: Wsparcie konsumenckie – przykład slow food 
Slow Food to międzynarodowe stowarzyszenie działa-
jące od 1986 roku w celu ochrony międzynarodowego 
dziedzictwa gastronomicznego i winiarskiego poprzez 
wspieranie produktów tradycyjnych, promocję żywno-
ści rolnej i edukację smakową konsumentów. Fundacja 
Slow Food na rzecz Bioróżnorodności powstała w 2003 roku w celu ochrony rolniczej bio-
różnorodności oraz tradycji społecznych i gastronomicznych na świecie. Dokładniej rzecz 
ujmując, Fundacja realizuje następujące projekty:

•	 Arka Smaku, przegląd tradycyjnej żywności rolnej wysokiej jakości zagrożonej zniknięciem;
•	 Prezydia Slow Food, szczególne projekty stworzone w celu wspierania drobnych 

producentów, chronienia gatunków roślin i zwierząt oraz wysokiej jakości produktów 
ludowych; oraz

•	 Rynki Ziemi, poświęcone drobnym producentom wysokiej jakości produktów szczególnego 
pochodzenia i zapewniające w ten sposób komercyjny sukces lokalnym społecznościom.

•	 Co dwa lata Terra Madre pozwala producentom z całego świata i działaczom z branży 
(kucharzom, uniwersytetom, dziennikarzom – 167 tys. gości w 2006 roku) się spotkać 
i podnosić świadomość na temat swoich produktów, jak i próbować cudzych podczas 
Salone del Gusto.

 
Źródło: www.slowfoodfoundation.org

Ramka 8: Przykłady szlaków winnych 
Szlaki winne i specjalistyczne targi poświęcone pro-
duktom lokalnym to znakomite przykłady pozytywnego 
wsparcia ze strony lokalnych instytucji. Organy wła-
dzy publicznej w południowej Francji (merostwa, rady 
regionów i departamentów) często przyczyniają się, przy 
współpracy z producentami wina, promocji lokalnych 
win przy pomocy znaków przydrożnych, ulotek, map itd. 
W słynnym regionie winiarskim Mendoza w Argentynie, 
poszczególne społeczności stworzyły lokalne lub regio-
nalne trasy turystyczne dla wsparcia szlaków winnych, 
które kierują zwiedzających z winnic do powiązanych 
obiektów turystycznych i punktów sprzedaży. 

Źródło: Vandecandelaere E., 2004

Przykład „kolebki wina” Maipu 
w środkowo-zachodniej oazie 
Tupungato w Dolinie Uco.
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1.4

OG: wsparcie badań, animacja obszarów wiejskich, zapewnianie wsparcia technicznego 
i informacji oraz kampanie marketingowe dla konsumentów i pośredników (patrz ana-
liza przypadku 13 i 14). Publiczna interwencja może być uzasadniona, jako że produkty 
objęte OG tworzą miejsca pracy i generują pozytywny wizerunek regionu. To z kolei przy-
czynia się rozwojowi turystyki i ogólnej atrakcyjności obszaru.

Wsparcie może również nadejść ze strony instytucji ogólnokrajowych lub międzynaro-
dowych. Rola podmiotów i polityk publicznych jest szerzej opisana w rozdziale 5.2 z per-
spektywy zrównoważonym rozwoju i potrzeby odpowiedniej koordynacji sektorów publicz-
nego i prywatnego.

Wsparcie naukowe i rozwojowe 
Wsparcie naukowe może być korzystne podczas procesu ustalania zasad produkcji (cho-
ciażby poprzez dostarczanie analiz z badań nad zrównoważenym rozwojem społecznym 
i ekonomicznym), w celu wykazania powiązania między jakością produktu a jego pocho-
dzeniem geograficznym, jak również w działaniach marketingowych i promocyjnych oraz 
kierowaniu zbiorową organizacją zarządzającą.

Analiza przypadku 13: Działania władz publicznych 
i organizacji pozarządowych – KAKAO ARRIBA (Ekwador)

W 2000 roku, Ministerstwo Rolnictwa Ekwado-
ru zapoczątkowało projekt ochrony i utrzymania 
jakości kakao Arriba. W 2005 roku projekt wsparły 
instytucje państwowe i organizacje pozarządowe 
w ramach programu Biocomercio, wspieranego 
przez UNCTAD (Konferencję Narodów Zjedno-
czonych do spraw Handlu i Rozwoju). Współpra-
cowali oni wówczas pomagając producentom 
(poprzez Narodową Organizację Plantatorów 
Kawy w Ekwadorze (FEDECADE) oraz Unią Orga-
nizacji Plantatorów Kakao Ekwadoru (UNOCACE) 
w opracowaniu strategii i złożeniu oficjalnego podania o nazwę pochodzenia.

Źródło: Quindaisa E. i in., 2007

Ramka 9: Przykłady projektów badawczych  
związanych z OG 

W RPA, projekt zarządzany przez Radę Badań nad Rolnictwem (ARC) i Departament 
Rolnictwa Prowincji Przylądkowej Zachodniej pomógł w określeniu podejścia OG dla 
Rooibos i Honeybush (patrz analiza przypadku 1 w rozdziale 4.1). Projekt przyciągnął 
nowych partnerów, m.in. organizację pozarządową Cape Conservation. W Toskanii (Włochy), 
Uniwersytet Pizy i Florencji przeprowadził projekt badawczy nad lokalnymi odmianami 
wiśni z okolic Lari (patrz analiza przypadku 2 w rozdziale 4.1). Badania zostały wykonane 
z pomocą miejscowych rolników, którzy uczestniczyli w pracach poprzez przekazywanie 
wiedzy naukowcom, sadzenie szczególnych lokalnych odmian wiśni z ich pomocą technicz-
ną i czerpanie nauki z wyników badania.
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1
1.4 Inne lokalne działania gospodarcze 

Bardzo przydatne i korzystne sojusze z systemami OG mogą ustanawiać podmioty sek-
tora prywatnego spoza łańcucha dostaw, ale pozostające w obrębie obszaru produkcji. 
Szczególnym korzystnym wynikiem takiej współpracy może być rozwój turystyki, oparty 
na wzajemnych oddziaływaniach branży korzystających na reputacji obszaru (patrz roz-
dział 4.3). 

Analiza przypadku 14: Działania władz publicznych i organizacji 
pozarządowych – CHIVITO CRIOLLO DEL NORTE NEUQUINO  
(Argentyna)

W przypadku Chivito Criollo del 
Norte Neuquino, Narodowy Insty-
tut Technologii Rolniczej (INTA) 
pomógł zapoczątkować jakościo-
we koło korzyści poprzez identy-
fikację lokalnej rasy bydła (patrz 
analiza przypadku 3 w rozdziale 
1.1) w celu zainicjowania zrów-
noważonej działalności ekono-
micznej na odległych obszarach 
Neuquen w Patagonii (Argen-
tyna) oraz poprzez poinformo-
wanie lokalnych interesariuszy 
o znaczeniu promocji i ochrony 
lokalnych zasobów. W procesie 
uczestniczyły liczne instytucje publiczne, organizując spotkania w celu omówie-
nia strategii ochrony produktu i ubiegania się o jego prawne uznanie. Proces nada-
nia oznaczenia geograficznego rozpoczął się od zaangażowania licznych producen-
tów, zmotywowanych perspektywą zrównoważonego rozwoju. Hodowcy i pośrednicy 
omówili na specjalnych warsztatach możliwości ochrony lokalnego, tradycyjnego 
systemu produkcji i promocji produktu na rynku. Tymczasowy komitet opracował 
zasady współpracy (kodeks praktyki), podczas gdy 150 spośród 990 producentów 
uczestniczyło w składaniu podania o oficjalne uznanie ze strony państwowej. Stowa-
rzyszenie „Asociación del Consejo Regulador de la Denominación de Origen Chivi-
to Criollo del Norte Neuquino”, zostało utworzone w 2006 roku w celu ubiegania się 
o OG. Ustalono, że jedynie rolnicy i handlarze mogą być aktywnymi członkami stowa-
rzyszenia, choć dopuszczono inne podmioty do uczestnictwa za nadaniem statu-
su członków honorowych. Wybrano radę regulacyjną, składającą się z producentów 
i pośredników marketingowych. Utworzono też radę doradczą, obejmującą instytu-
cje takie jak INTA oraz przedstawicieli Ministerstwa Rolnictwa i gminy Chos Malal.

Źródło: Perez Centeno M, 2007.

Producenci pracujący nad mapą  
delimitacyjną obszaru OG
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1.4Ćwiczenia
Rozpatrzcie kwestie poruszone w tym rozdziale pod kątem waszej działalności.

Odpowiedzcie na następujące pytania:
•	Kto jest zainteresowany wdrożeniem procesu kreowania wartości waszego produktu?
•	Czy istnieją grupy producentów lub kooperatywy już pracujące nad jakością atrybutów 

w produkcji, przetwarzaniu i marketingu? Czy ich obszar działania pokrywa się z obsza-
rem produkcji?

•	Czy już wcześniej istniały jakieś wspólne inicjatywy producentów i przetwórców tego 
produktu? Czy poszczególni interesariusze mają swoich przedstawicieli?

•	Jakie są wasze cele (w podejściu biernym i czynnym)? Jak można umocnić działanie 
zbiorowe?

•	Kim są główni interesariusze? Jak można być pewnym reprezentowania wszystkich 
interesariuszy? Kto będzie przewodził procesowi?

•	Jaki rodzaj podmiotów współpracuje z producentami OG? Czy są to podmioty publicz-
ne czy prywatne? Jakie są ich potrzeby i cele? Jak mogą przyczynić się rozwojowi 
systemu?

•	Jak nawiązujecie kontakty zewnętrzne i tworzycie właściwą „sieć wsparcia”?
•	Jak możecie zapewnić transparentność w przekazie informacji i podejmowaniu decyzji?

Wypiszcie w tabelce:
•	Kto jest lub może zostać członkiem zewnętrznej sieci wsparcia produktu?
•	Jakie są główne oczekiwania tego podmiotu względem produktu?
•	Jakie inicjatywy mogą usprawnić kontakty i zacieśnić sieć?

1) członkowie zewnętrznej 
sieci wsparcia

2) główne oczekiwania  
tego podmiotu

3) inicjatywy mogące 
usprawnić kontakty  
i zacieśnić sieć

…
…

…
…

…
…
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Część 2. Kwalifikacja: 
ustalanie zasad dla 

produktów chronionych 
oznaczeniem geograficznym

W szczególnym przypadku jakim są oznaczenia geograficzne, to lokalni pro-
ducenci i przetwórcy sami ustalają zasady korzystania z ochrony OG poprzez 
kodeks praktyki. Nawet jeśli jakościowe koło korzyści zakłada zewnętrzną 
pomoc w uruchomieniu procesu lub identyfikacji potencjału produktu, etap 
kwalifikacji wymaga aktywnego zaangażowania podmiotów łańcucha warto-
ści, jako że dysponują one najlepszą wiedzą w kwestii szczególnej jakości ich 
produktu. W efekcie mogą być uważane za prawowitych właścicieli odziedzi-
czonych procesów produkcyjnych i odpowiedniego know-how wymaganego 
do spełnienia warunków zawartych w kodeksie praktyki.
Kodeks praktyki (określony w rozdziale 2.1) zawiera następujące działy: 
szczegółowy opis produktu (rozdział 2.2); wyznaczenie obszaru (rozdział 2.3); 
oraz system gwarancyjny (rozdział 2.4). W perspektywie rozwoju obszarów 
wiejskich, ustanowienie odpowiednio opracowanych i nadzorowanych zasad 
jest kluczowym krokiem ku ochronie naturalnych i ludzkich zasobów (roz-
dział 2.5).
Na wypadek nierzadkich konfliktów narastających w ramach współuczest-
nictwa w procesie, przygotowaliśmy też wskazówki dotyczące ich rozwiązy-
wania (rozdział 2.6).
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2.1 2.1 Kodeks praktyki 

Dokument określający szczególną jakość związaną  
z pochodzeniem geograficznym 
Kodeks praktyki, zwany również „przepi-
sami technicznymi”, „wytycznymi postępo-
wania” czy „normą czynnościową”, odpo-
wiada niezobowiązującemu standardowi 
określającemu szczególną jakość produk-
tu wspólną dla wszystkich producentów 
korzystających z powiązanego oznaczenia 
geograficznego.

Celem kodeksu praktyki jest wyznacze-
nie zasad wdrażania szczególnej jakości 
u producentów OG działających na wyzna-
czonym obszarze. KP musi zatem okre-
ślać szczególne cechy produktu chronio-
nego OG wynikające z pochodzenia, wyja-
śniając tym samym związek między produktem a obszarem (ten sam produkt nie może 
być wytwarzany na innych obszarach). Kodeks musi wyjaśniać w jaki sposób dana jakość 
(szczególne atrybuty czyniące produkt innym od pozostałych z tej samej kategorii), reputa-
cja (historia produktu, reputacja wcześniejsza i aktualna) oraz inne cechy (np. know-how) 
są powiązane z miejscem pochodzenia.

Zasady nie muszą być liczne czy skomplikowane, ale muszą ściśle skupiać się na ele-
mentach nadających produktowi jego oryginalność i typowość.

Kodeks zawiera definicję produktu (nazwę, charakte-
rystykę, metody produkcji i przetwarzania) i wyznaczony 
obszar produkcji, oraz jest związany z systemem gwa-
rancyjnym (plan kontrolny) w celu zapewnienia produk-
towi chronionemu zgodności ze specyfikacją. W rezul-
tacie, kodeks jest jednocześnie narzędziem wewnętrz-
nej koordynacji (zbiorowe zasady regulujące sprawie-
dliwą rywalizację między producentami) i gwarantem  
zewnętrznego zaufania (uznanie przez społeczeństwo, 
informacje o jakości dla detalistów i konsumentów).

Kodeks praktyki (KP) to dokument ustalający zasady użytkowania oznaczenia geo-
graficznego (OG). Jego sporządzenie jest istotnym krokiem ku wyznaczeniu niezo-
bowiązującego „standardu” czy wytycznych, do których lokalni producenci muszą 
się dostosować aby móc korzystać z OG.

Wstęp

Producenci pracujący nad kodem praktyki dla cukru 
palmowego Kampong Speu (Kambodża)

Określenie wspólnych zasad produkcji jest 
„rdzeniem” procesu OG. Jest to kluczowy krok 
wymagający szczególnej uwagi. Zasady muszą 
być:
•	 podstawą gwarancji szczególnej jakości pro-

duktu;
•	 konkretne i zrozumiałe dla wszystkich zain-

teresowanych;
•	 wspólne dla wszystkich producentów.
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Znaczenie wymogów mierzalnych 
W celu wdrożenia KP i zagwarantowania zgodności produktu, kodeks musi zawierać wymo-
gi mierzalne (skład chemiczny, kształt, smak, kolor itd.), identyfikowalne z końcowym pro-
duktem. Ponadto, musi wskazywać elementy niekoniecznie zauważalne w końcowym pro-
dukcie, ale przyczyniające się wyżej wspomnianym cechom i wyglądowi produktu: zaso-
by biologiczne (rasy zwierząt, odmiany 
roślin itd.), praktyki rolnicze związane 
z krajobrazem i środowiskiem, maksy-
malna wydajność oraz czas trwania doj-
rzewania/przyprawiania.

Kodeks praktyki powinien zawierać 
dwa rodzaje wymogów:

•	środki związane z procesami
•	wyniki związane z końcowym pro-

duktem
 Wymogi muszą być nadzorowane 

i badane za pomocą systemu określo-
nego w KP lub prawodawstwie dotyczącym OG. Wprowadzanie planu kontrolnego i sankcji 
jest dodatkowym, istotnym elementem zbiorowego działania.

Większość wymogów KP dotyczy bardziej cech same-
go procesu produkcji niż końcowego produktu:
Z założenia istnieje zawsze kilku wytwórców tego same-
go produktu objętego OG, i celem ustanowienia OG nie 
jest ujednolicenie poszczególnych produktów lokalnych. 
Produkty objęte OG jest bowiem zakorzenione w danej 
kulturze i na danym obszarze, w związku z czym należy 
je chronić takimi jakie są zamiast je ujednolicać. Z tego 
względu ewentualne wymagania dotyczące końcowego 
produktu służą tylko i wyłącznie zapewnieniu spełnia-
nia przez końcowe produkty objęte OG oczekiwań konsu-
mentów względem cech mierzalnych.

Ramka 1: Podstawowa zawartość kodeksu praktyki
Opis produktu 
Główne cechy fizyczne, chemiczne, mikrobiologiczne lub organoleptyczne produktu, ze 
szczególnym uwzględnieniem tych łatwo sprawdzalnych.

Składniki i surowce 
Składniki i surowce wskazane lub zakazane w wytwarzaniu produktu objętego OG.

Określenie procesu 
Metoda otrzymania produktu objętego OG na wszystkich etapach produkcji (produkcja 
rolna, transport, przetwarzanie, kondycjonowanie, maturacja/przyprawianie i pakowanie). 
Pojawić się może również zakaz korzystania z konkretnej metody. Zalecane jest skoncen-
trowanie się etapach i aspektach istotnych dla procesu.

Potwierdzenie szczególnej jakości związanej z pochodzeniem 
Poświęcenie uwagi elementom uzasadniającym powiązanie szczególnej jakości z zasoba-
mi (ludzkimi i naturalnymi) danego obszaru.

Wyznaczenie obszaru produkcji 
Opis wyznaczonego obszaru produkcji. Może zaistnieć różnica między obszarem wytwa-
rzania surowców a obszarem ich przetwarzania i kondycjonowania.

Nazwa/y produktu i zasady etykietowania 
Spis nazw produktu objętego OG oraz ewentualna klasyfikacja i rozróżnienie jakości 
(w zależności od przetworzenia czy opakowania).

Plan kontrolny – system sprawdzania jakości (w ramach KP lub zewnętrzny) 
Sposób przeprowadzania kontroli oraz, w niektórych przypadkach, system certyfikacji.
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2.1Plan kontrolny to dokument określający w jaki sposób zasady zawarte w Kodeksie mają 
być sprawdzane w celu zagwarantowania zgodności produktu. Wyznacza punkty kontrolne 
oraz metody działania (patrz rozdział 2.4.)

Należy pamiętać, że:
•	dobre zasady to takie, które mogą być skutecznie wdrożone i sprawdzone
•	skuteczna kontrola to taka, która daje efekt w postaci nagrody lub sankcji

Znaczenie mediacji w sporach 
Wyznaczanie zasad i granic podczas procesu kwalifikacji jest kwestią złożoną, jako że 
każda zasada ustalona w Kodeksie niesie za sobą ryzyko wykluczenia niektórych produ-
centów poprzez wymagania geograficzne czy techniczne, lub może nieść za sobą dodat-
kowe koszty lub inwestycje. Należy zdawać sobie sprawę z tego ryzyka by móc je kontro-
lować. Konieczne jest w związku z tym przeznaczenie na ustalenie zasad odpowiedniej ilo-
ści czasu i dyskusji, oraz zapewnienie dostępu do informacji wszystkim interesariuszom. 

Istotne jest rozpatrzenie wszystkich wad i zalet każdej opcji, złożoności poszczegól-
nych cech strukturalnych i funkcjonalnych oraz celów poszczególnych podmiotów. Z tego 
względu konieczna może się okazać mediacja w celu podjęcia odpowiednich decyzji.

Dalsze innowacje techniczne i inne zmiany wpływające lub mogące wpłynąć na sys-
tem OG mogą wymagać nowych negocjacji i decyzji dotyczących kodeksu praktyki (patrz 
rozdział 4.2).

Kolejne rozdziały określają bardziej szczegółowo poszcze-
gólne kwestie, z naciskiem na szczególne cechy produktu, 
wyznaczenie obszaru produkcji, opracowanie systemu gwa-
rancji oraz sposoby na skuteczne wdrożenie tych elementów.

Mediacje w celu osiągnięcia 
kompromisu
Mediacje muszą brać pod uwagę każdy typ 
czy odmianę produktu oraz metody pro-
dukcji, znaczenie każdego podmiotu w łań-
cuchu dostaw, koszt wszystkich wymogów 
itd. Może się ich podjąć zbiorowa orga-
nizacja reprezentująca producentów, jed-
nakże najczęściej negocjacje wymagają 
interwencji doradców. Oficjalna rejestra-
cja i ochrona produktu objętego OG wyma-
ga wkładu lokalnych władz publicznych 
w postaci wytycznych w kwestii mediacji 
(na rzecz wewnętrznej spójności ogólnych 
polityk dot. OG) i formalizacji końcowego 
porozumienia. (patrz rozdział 5.2).
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Analiza przypadku 1: konstruktywny proces  
uchwalania kodeksu praktyki  – Kawa z Kintamani Bali (Indonezja) 

Kawa z Kintamani, górskiego regionu 
w północno-wschodniej części wyspy Bali, 
jest znana z wysokiej jakości i szczególnego 
smaku. Współczesne udoskonalenia produk-
tu i innowacje organizacyjne znacznie przy-
bliżyły możliwość ubiegania się o objęcie 
OG. Podczas etapu kwalifikacji, producenci, 
wspierani przez doradców, określili szcze-
gólną jakość produktu, jego związek z danym 
obszarem, zaaprobowali kryteria zawarte 
w KP i określili obszar produkcji. Proces 
ten, który miał miejsce w latach 2006-07, był 
możliwy dzięki utworzeniu zbiorowej orga-
nizacji, Wspólnoty Ochrony Oznaczenia Geograficznego (CGIP), jednocząc za jej 
pomocą producentów nasion kawy (rolników) i przetwórców w celu skutecznego 
zarządzania i ochrony OG.

Główna zawartość Kodeksu Praktyki dla kawy z Kintamani Bali: 
•	 typ produktu: zielona kawa i palona/mielona kawa otrzymywana z mytej 

Arabiki Kintamani
•	 szczególne cechy: smak odznacza się wyraźną kwaskowatością (średnią/

wysoką), słabą lub niewyczuwalną goryczą, wysoką jakością i intensywnością, 
z ewentualnym posmakiem owocowym, często cytrynowym.

•	 opis produkcji był jednym z kluczowych punktów procesu tworzenia Kodeksu 
– ustalono, że obszar produkcji określa wysokość n.p.m. (powyżej 900 m)

•	 historia i tradycja:  tradycja produkcji kawy sięga tu XIX w. Pomimo znacznych 
zmian w rozmiarach terenów hodowlanych, kawa zawsze była jedną 
z najważniejszych upraw i czynników napędzających lokalny rozwój. Stosowana 
jako codzienny napój, podczas ceremonii, jako lek itd., kawa jest istotną częścią 
miejscowej kultury.

•	 metody produkcji: Kodeks Praktyki określa gęstość, barwę, odmiany, sposób 
nawożenia, przycinania i ochrony przed szkodnikami i chorobami oraz 
dywersyfikację upraw

•	 metody przetwarzania: Kodeks Praktyki określa sortowanie 
czerwonych ziaren i czas między zbiorami a przetworzeniem, 
namaczanie owoców i pozyskiwanie miąższu, czas 
fermentacji, mycia i suszenia, sposób przechowywania, 
łuskania i sortowania, palenia i pakowania.

•	 kontrola i identyfikowalność: patrz analiza przypadku  
8 w rozdziale 2.4.

•	 oznakowanie: określono charakterystyczne logo produktu
Etap kwalifikacji wymagał 12 zebrań w ciągu 10 miesięcy z grupą zarządzającą 
OG w celu omówienia każdego punktu Kodeksu i osiągnięcia porozumienia co do 
każdego z nich. Podczas tego etapu pomocne okazało się wsparcie organizacji 
naukowych, tj. francuskiego Ośrodka Badań Rolnictwa na rzecz Międzynarodo-
wego Rozwoju (CIRAD) oraz Indonezyjskiego Instytutu Badań nad Kawą i Kakao 
(ICCRI), w dostarczaniu wstępnych badań i danych naukowych w ramach doradz-
twa i mediacji. „Kawa z Kintamani Bali” została oficjalnie zarejestrowana jako OG 
w grudniu 2008 roku przez indonezyjskie władze. Było to pierwsze OG w Indonezji.

Źródło: Mawardi S., 2009; Fournier S., 2008.
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2.22.2 Określenie  
szczególnej jakości produktu 

Opis produktu
Pierwszym etapem przy ustalaniu Kodeksu jest określenie – na podstawie obiektywnych 
cech, użytych surowców i metod przetwórczych – co czyni produkt objęty OG znanym i innym 
od pozostałych.

Działania poczynione w czasie etapu identyfikacji powinny służyć wsparciu i zdefiniowa-
niu kryteriów pozwalających określić szczególną jakość i wykazać jej powiązanie z pocho-
dzeniem geograficznym. W trakcie kwalifikacji konieczne mogą być badania dookreślające 
niektóre elementy.

Opis produktu zawiera:
•	użyte surowce;
•	cechy fizyczne (kształt, wygląd itd.) i postać (świeża, zakonserwowana itd.);
•	składniki chemiczne (konserwanty itd.);
•	składniki mikrobiologiczne (ferment, bakterie itd.);
•	cechy organoleptyczne (smak, konsystencja, kolor, profil sensoryczny,  

aromaty itd.).

Z punktu widzenia metod przetwarzania (dla produktów przetworzonych), dla wszyst-
kich etapów które odbywają się na wskazanym obszarze i których to dotyczy, opis zawiera:

•	procesy i techniki produkcyjne oraz ich kryteria;
•	dla produktów pochodzenia zwierzęcego: gatunki, metody hodowli, wiek w chwili 

uboju itd.;
•	dla produktów pochodzenia roślinnego: odmiany, metody uprawy i przechowywania itd.

Etap pierwszy: zestawienie zasobów i praktyk 
Uzyskiwanie danych związanych z głównymi kwestiami dotyczącymi typu i rodzaju, z punk-
tu widzenia podmiotów pojawiających się na poszczególnych etapach łańcucha dostaw, 
zaczyna się od sporządzenia wyczerpującego zestawienia cech produktu mającego być 
objętym OG (na przykład przemysłowy/rzemieślniczy, duży/mały itd.).

Określenie procesu produkcyjnego i jego cech ma na celu zdefiniowanie szcze-
gólnej jakości związanej z określonym pochodzeniem geograficznym. Cechy 
muszą odzwierciedlać wspólne dziedzictwo, biorąc pod uwagę podstawowy 
produkt i jego odmiany które można oznakować przy pomocy OG. Wyzwaniem 
dla zaangażowanych w system OG podmiotów jest uzgodnienie wspólnych prak-
tyk przy jednoczesnym zostawieniu pola indywidualnym innowacjom. Ustalenie 
„właściwych” wspólnych zasad jest zatem kwestią złożoną z racji współistnienia 
różnych technologii i różnych poziomów jakości produktu objętego OG.

Wstęp
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Zestawienie powinno zawierać dokładne dane techniczne i liczbowe (na przykład, pro-
cent całkowitej produkcji, który odpowiada poszczególnemu podtypowi lub dotyczy kon-
kretnego rodzaju procesu).

Dość często duże znaczenie może też mieć wskazanie poszczególnych kategorii produ-
centów w zależności od ich rozmiaru (gospodarstwa, małe fabryki, kooperatywy, zakłady 
przemysłowe itd.) i połączenie ich z wyżej wspomnianymi elementami dotyczącymi cech 
końcowego produktu i metod przetwórczych.

Do zebrania danych można użyć różnych, uzupełniających się wzajemnie źródeł: litera-
tury naukowej, wywiadów z mieszkańcami (zwłaszcza starszymi) i ekspertami od tradycji, 
analiz fizykochemicznych itd. Można też dodać informacje o oczekiwaniach konsumentów 
i detalistów. Komisyjna ocena organoleptyczna będzie przydatna zarówno do opisu (two-
rzenie KP) jak i do marketingu (komunikacja, segmentacja itd.) 

Ramka 2: Przykłady szczególnych cech  
nadających produktowi typowość

Do kluczowych elementów szczególnej jakości produktu zalicza się:

Dla produktów pochodzenia mięsnego
•	 Szczególny gatunek lub rasa, jak w przypadku Chivito Criollo del Norte Neuquino (patrz 

analiza przypadku 3 w rozdziale 1.1).
•	 Karmienie zwierząt szczególną paszą pochodzenia lokalnego (na przykład karmienie 

świń kasztanami z naturalnych lasów na Korsyce; górskie pastwiska ze szczególnymi 
odmianami aromatycznych traw w przypadku Chivito Criollo del Norte Neuquino, owce 
z „Pré salé” we Francji pasące się na pastwiskach nadmorskich, dając w rezultacie sło-
nawe mięso itd.).

•	 Warunki przetwarzania mogą również grać istotną rolę, jak chociażby solenie, warunki 
dojrzewania i suchy klimat w przypadku szynki Jinhua w Chinach lub tradycyjny sposób 
wędzenia w przypadku szynki Užičkiej w Serbii (analiza przypadku 4 w rozdziale 4.2).

Dla produktów pochodzenia roślinnego
•	 Gleba i warunki klimatyczne będą miały istotny wpływ na smak (jak w przypadku cytryny 

z Pica uprawianej na pustyni Atacama) (analiza przypadku 3 w rozdziale 5.2).
•	 Rodowite gatunki roślin nadają końcowemu produktowi szczególnych cech pod wzglę-

dem smaku, aromatu, koloru, konsystencji itd.
•	 Tradycyjne praktyki i know-how mogą również mieć istotny wpływ, jak w przypadku oleju 

arganowego w Maroku (patrz analiza przypadku 6 w rozdziale 1.2).

Ramka 3: Proces kwalifikacji smaku  
– Olej Arganowy (Maroko)

W 2008 roku Marokańskie Stowarzyszenie na rzecz 
Oznaczenia Geograficznego Oleju Arganowego 
(AMIGHA), wspierane przez Ośrodek Techniczno-
Przemysłowy Branży Tłuszczowej (ITERG), ustano-
wiło i wyszkoliło pierwszą komisję oceniającą olej 
arganowy w celu określania i monitorowania jego 
szczególności.

Charakterystyka organoleptyczna i cechy zmysłowe 
oleju arganowego zostały określone przy użyciu spe-
cjalistycznej terminologii ustanowionej w tym celu.
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Tabela 1: Przykładowe pytania wspomagające tworzenie zestawienia szczególnych cech

Drugi etap: określanie zasad
Zebrane dane zwykle wykazują wysoki stopień róż-
norodności cech końcowego produktu, środków 
i metod produkcji, typów producentów itd. Z tych 
różnic mogą wynikać odmienne podejścia – trady-
cja a postęp techniczny, lokalne zasoby biologicz-
ne a zewnętrzne rasy i odmiany, drobni producenci 
a producenci przemysłowi itd. W celu ograniczenia 
istniejącej różnorodności należy starannie wybrać 
produkty, które zostaną objęte oznaczeniem geo-
graficznym. W niektórych przypadkach wskaza-
nym jest jednak dopuszczenie postępowości w celu 
spełnienia wymogów KP lub określenie ewentual-
nych podtypów produktu.

2.2

Pytania Przykłady danych

Jaki jest stopień różnorodności pośród 
końcowych produktów? Różne kształty, rozmiary, smaki itd.

Jakie metod przetwarzania używa 
się w celu osiągnięcia różnorodności 
końcowych produktów?

Stosowanie różnych zasobów biologicznych, różnych 
rodzajów gleb i mikroklimatów, składników, czas 
dojrzewania/przyprawiania, narzędzia itd.

Jakie są typy producentów lub podmiotów 
w łańcuchu dostaw?

Produkty przetwarzane na miejscu i produkty fabryczne. 
Producenci surowców, przetwórcy i podmioty łączące kilka 
etapów linii produkcyjnej.

Skąd pochodzą surowce?

Z produktów pochodzenia roślinnego: pochodzenie nasion 
i roślin;
Z produktów pochodzenia zwierzęcego: pochodzenie 
zwierząt, rodzaj karmy itd.

Jakie elementy szczególnego know-how 
pojawiają się wzdłuż łańcucha dostaw?

Know-how dotyczące selekcji, praktyk rolniczych, zbiorów, 
przetwarzania itd.

Które etapy produkcji/przetwarzania 
(a nawet opakowania) należą do 
wytycznych OG?

Przetworzone/nieprzetworzone,
Oznakowane i zapakowane.

Jak określić różnorodność produktu?
Kodeks Praktyki ma na celu ustalenie cech produk-
tu objętego OG, ale z założeniem pewnej elastycz-
ności i postępowości tak by uwzględnić różnice 
między poszczególnymi producentami, zezwolić na 
kreatywność lub dać czas na spełnienie wymogów. 
Producenci mogą wskazać jedną średnią normę 
z dozwolonymi odchyłami procentowymi; względ-
nie wprowadzić gamę kryteriów uwzględniających 
różnorodność (na przykład kilka rodzajów zasobów 
biologicznych czy metod produkcji). W niektórych 
przypadkach wskazane może być określenie podty-
pów w ramach jednego OG.

Ramka 4: Wprowadzanie podkategorii – przykład Sera Gruyère
Gruyère to Chroniona Nazwa Pochodzenia w Szwajcarii (patrz analiza przypadku 3 w roz-
dziale 2.3). W kodeksie praktyki, gruyère d’alpage („gruyère z pastwisk wysokogórskich”) 
to nazwa określająca podtyp produktu objętego OG o nazwie gruyère. Typ ten wymaga 
dodatkowych cech produkcji: ser może być wytwarzany jedynie na pastwiskach wysoko-
górskich do których ogranicza się dieta krów. Jakość takiego gruyère d’alpage różni się 
znacznie od klasycznego gruyère, ale oba mogą korzystać z OG. Dzięki specjalnemu ozna-
czeniu podtypu, konsumenci są świadomi różnorodności serów objętych Chronioną Nazwą 
Pochodzenia. Patrz również analiza przypadku 10 w rozdziale 3.3.
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2.2

Analiza przypadku 2: Podział na podtyp przemysłowy 
i rzemieślniczy - SER TURRIALBA (Kostaryka)

Queso Turrialba to świeży biały ser wyrabiany z surowego lub pasteryzowanego 
mleka wytwarzanego na zboczach wulkanu w regionie Cartago w Kostaryce. Ser 
ten jest dobrze znany w kraju pochodzenia ze względu na swoją jakość, specy-
ficzny smak i konsystencję. Miejscowi rolnicy produkują go od ponad 100 lat przy 
użyciu tradycyjnych metod produkcji.

Producentów i rynki zbytu można podzielić na 
dwie kategorie:
•	 Mleczarnie rzemieślnicze: 48 procent sprze-

daży bezpośredniej, 25 na lokalnych rynkach, 
17 do pośredników

•	 Małe zakłady półprzemysłowe: 80 procent 
sprzedaży bezpośredniej i 10 do lokalnych 
detalistów

Wyboru dokonano w celu wykluczenia z kodeksu praktyki stricte przemysłowe-
go przetwarzania, przy jednoczesnym przyzwoleniu małym zakładom półprze-
mysłowym na korzystanie z OG po dostosowaniu metod przetwórczych. Kodeks 
praktyki dla Queso Turrialba (w trakcie oceny przez władze państwowe) wymie-
niał dwa rodzaje sera – „turrialba świeży” i „turrialba dojrzały”. Oba mogą nosić 
oznaczenie „ser rzemieślniczy”, przy czym informacja ta musi wyraźnie się poja-
wić na etykiecie produktu. Ponadto, kategoria „sera rzemieślniczego” obejmuje 
sery wytwarzane ręcznie w rodzinnych gospodarstwach na bazie mleka pocho-
dzącego od krów należących do samych producentów.

 Źródło: Blanco M., 2007.
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2.2Ćwiczenia
Rozpatrzcie kwestie poruszone w tym rozdziale pod kątem waszej działalności. 

Odpowiedzcie na następujące pytania:
•	Jakie są cechy produktu? Czy istnieją podtypy?
•	Jakie są cechy składników? Skąd pochodzą?
•	Jakie są cechy techniczne systemów produkcji? Na jakiej podstawie moglibyście 

zastosować zbiorowe podejście w określaniu wspólnych zasad dla produkcji i prze-
twarzania? (na podstawie najpowszechniej przyjętych praktyk; na podstawie najbar-
dziej wymagających praktyk w celu zapewnienia wysokiej jakości; na podstawie naj-
bardziej autentycznego i tradycyjnego know-how; na zasadzie zdatności zasad do 
efektywnej kontroli i egzekwowania?)

•	Jakie są główne typy producentów i podmiotów w łańcuchu dostaw?
•	Czy przyjęte zasady wykluczałyby niektórych producentów? W jaki sposób mogliby się 

dostosować?
•	Jakie są główne przeszkody natury sanitarnej dla wprowadzenia Kodeksu Praktyki?
•	Czy jest możliwe dostosowanie się do narodowych i międzynarodowych zasad bezpie-

czeństwa bez zmiany cech produktu objętego OG?

Wypiszcie w tabelce:
1.	Możliwe zasady produkcji
2.	Ich powiązanie ze szczególnością produktu
3.	Ich powiązanie z obszarem produkcji

1) Zasady produkcji 2) Powiązanie ze szczególnością 
produktu

3) Powiązanie z obszarem 
produkcji

Krowy są głównie 
karmione na pastwisku
…

Smak sera. Możliwość produkcji sera 
z surowego mleka, itd.
…

Krajobraz, utrzymanie 
pastwisk i łąk, itd.
…
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2.32.3 Wyznaczenie obszaru produkcji

Co określa obszar produkcji? 
Obszar geograficzny odpowiada terenowi na którym produkt objęty OG jest wytwarzany 
(lub może być wytwarzany) zgodnie z wyznaczonym postępowaniem nadającym produkto-
wi jego szczególność (surowce, przetwarzanie itd.) . Obszar produkcji zostaje wyznaczony 
na podstawie lokalizacji siedliska, stanowiącego punkt interakcji zasobów naturalnych i 
ludzkich na przestrzeni czasu. Delimitacja powinna nastąpić w oparciu o powiązanie mię-
dzy produktem a jego pochodzeniem geograficznym.

Tym samym, ograniczenie powinno uwzględniać cztery główne kryteria:
•	Kryteria fizyczne, takie jak gleba, klimat, topografia, dopływ wody, itd.;
•	Lokalne praktyki, takie jak warunki uprawy, gatunki, metody zbiorów i przetwórstwa 

itd.;
•	Historia miejscowej produkcji i reputacja OG; oraz
•	Lokalizacja wytwórców produktów objętych OG (aktualnych i potencjalnych).

W samym kodeksie wyznaczyć można kilka różnych obszarów geograficznych w zależ-
ności od etapu produkcji tego samego produktu objętego OG. Dla przykładu – może być 
konieczne określenie szerszego obszaru pochodzenia surowców i węższego przetwa-
rzania końcowego produktu.

Reputacja i historia 
Reputacja to popularność jaką produkt objęty OG cieszy się na rynku i w społeczeństwie, 
stanowiąca wypadkową historii i tradycji dot. konsumpcji.

Historia produktu ma znaczenie przy określaniu obszaru produkcji, jako że ten może 
z czasem ewoluować (powiększać się, ale i zawężać) zgodnie z cyklami ekonomicznymi 
i uwarunkowaniami rynkowymi. Może być przydatna przy określaniu minimalnego tery-
torium o nieprzerwanej historii produkcji, jako posiadającego optymalne warunki, które 
następnie posłużą do określenia kryteriów przy wyznaczaniu całego obszaru. Wyzna-
czony obszar może bowiem się różnić od aktualnego obszaru produkcji, w zależności od 
przyjętego podejścia do potencjału produkcyjnego danego terenu.

Historia również przyczynia się umocnieniu powiązania produktu z obszarem, tym samym 
określając lokalną tożsamość i uzasadniając ubieganie się o zewnętrzne uznanie. Dane 
historyczne i udokumentowane źródła (literatura, prawa, przepisy, ale również relacje ustne 

Wyznaczony obszar objęty prawem do korzystania z oznaczenia geograficznego 
musi być ściśle powiązany ze szczególnością produktu i jego pochodzeniem geo-
graficznym. Jest to również najważniejsze ograniczenie systemu, jako że wyklucza 
ono spośród użytkowników OG wszystkich producentów spoza określonego obsza-
ru. Należy zatem, przy określaniu granic obszaru produkcji, wziąć pod uwagę 
wiele różnych kryteriów i szczegółowych kwestii.

Wstęp
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2.3 w postaci opowieści i przekazów) wspominające o produkcie i jego geograficznym pocho-

dzeniu w przeszłości są istotnym dowodem zakorzenienia produktu na danym terenie.
Historyczne elementy nie tylko stanowią podstawę ochrony reputacji produktu, ale 

pozwalają również na ewolucję procesu produkcyjnego i spojrzenie na sam produkt w per-
spektywie długoterminowej. Jest to szczególnie istotne dla spełnienia oczekiwań konsu-
menta, które rozwijają się z natury wolniej niż technologie.

Badania geograficzne i historyczne (wywiady etnologiczne, badania historyczne i agro-
nomiczne) zwykle wymagają wsparcia naukowców lub ekspertów (patrz rozdział 1.4).

 

Nazwa OG i obszar 
Produkt może być kojarzony na podstawie nazw i symboli zawierających obszary geogra-
ficzne (np. Champagne, Parmigiano-Reggiano, Queso Chontaleño, kawa kolumbijska itd.) 
lub innych słów lub symboli niebędących nazwami geograficznymi, ale odnoszących się 
bezwzględnie do miejsc geograficznych i ludzi (np. kawa Pico Duarte, Tequila, ser feta, 
kakao Arriba itd.). „Czy produkt jest znany poprzez wyznacznik geograficzny?”

Analiza przypadku 3: Uwzględnianie złożoności terytorialnej  
istniejącego obszaru produkcji – ChNP GRUYÈRE (Szwajcaria) 

ChNP Gruyère pochodzi pierwotnie 
z regionu o tej samej nazwie w kanto-
nie fryburskim (zaznaczonego na czer-
wono na mapie). Przez sto kilkadzie-
siąt lat obszar produkcji rozciągnął 
się na sąsiednie regiony francusko-
języczne (Fryburg, Vaud, Neuchatel, 
Jura, Jura Berneńska). W celu zareje-
strowania ChNP, obszar geograficzny 
został ograniczony zgodnie z uwarun-
kowaniami historycznymi. Zbiorowa 
organizacja Gruyère musiała jednak 
wziąć również pod uwagę fakt, że 
fabryki w części niemieckojęzycznej 
również produkowały gruyère już od 
dziesięcioleci. Prawa tychże do OG 
zostały uznane, i pojedyncze zakła-
dy zostały włączone do wyznaczo-
nego obszaru produkcji, ale jedynie 
jako satelity, w celu zagwarantowania 
jednolitości głównego obszaru pocho-
dzenia. Obszary satelickie są wyzna-
czone precyzyjnie zgodnie z terenem 
pochodzenia mleka wykorzystywanego 
przez każdy z zakładów.

Szczegółowa mapa obszaru satelickiego F7

Źródło: raporty SINER-GI 2006 

Obszar geograficzny ChNP Gruyère

An
al

iz
a 

pr
zy

pa
dk

u



Wyznaczenie obszaru produkcji 2

63

Jeśli tak, wyznacznik ten ułatwi określenie obszaru: z pomocą w wyznaczeniu potencjal-
nych granic mogą przyjść lepiej zorientowani autochtoni oraz zewnętrzni eksperci. Należy 
jednak pamiętać, że mapy z poszczególnych źródeł mogą się różnić. Proces wdrażania OG 
musi uwzględnić wszystkie możliwe obszary i zawrzeć procedurę decyzyjną w celu okre-
ślenia wspólnej granicy obszaru.

W niektórych przypadkach na określenie tego samego produktu objętego OG będą sto-
sowane różne nazwy, pochodzące od miejscowości, miasta czy też pasma górskiego na 
terenie wyznaczonego obszaru. Producenci będą musieli sami zdecydować która nazwa 
jest „właściwa”, czyli ta odnosząca się do reputacji wyrobu poza obszarem produkcji.

Kryteria i metody wyznaczania obszaru 
Wyznaczenie granic obszaru produkcji lokalnego produktu jest krokiem kluczowym. Nie 
ma rozwiązania uniwersalnego. Wręcz przeciwnie – każdy proces wyznaczania granic 
wymaga zbiorowej konceptualizacji i szczególnego rozwiązania. Konieczne jest osiągnię-
cie korzystnej równowagi pomiędzy poszczególnymi kryteriami.

Niektóre techniki przetwórcze są typowe dla konkretnych grup społecznych, których 
lokalna wiedza zwykła być przekazywana z pokolenia na pokolenie. Może być koniecz-
ne przeprowadzenie wywiadów środowiskowych i nakreślenie map z pomocą lokalnych 
mieszkańców i doradców.

2.3

Ramka 5: Przykłady nazw produktów chronionych  
w powiązaniu z obszarem

Nazwa OG nie musi odpowiadać dokładnie nazwie obszaru geograficznego. Obszar OG 
może być szerszy lub węższy od granic miejsca od którego nazwa pochodzi. Na przykład, 
uznana nazwa produktu może pochodzić od miasta znajdującemu się w obrębie obsza-
ru produkcji, ale obszar ten będzie szerszy niż granice samego miasta. Przykład: wina 
Bordeaux we Francji i szynka parmeńska we Włoszech.
Nazwa może obejmować teren szerszy niż faktyczny obszar produkcji. Na przykład, pro-
dukt objęty OG może być związany z nazwą państwa, nawet jeśli obszar produkcji stanowi 
tylko jego część. Przykład: kawa kolumbijska odnosi się do nazwy państwa i odpowiada 
różnym miejscom produkcji (siedliskom) na jego terenie.
Wybierając nazwę należy również wziąć pod uwagę związaną z nią reputację. W niektó-
rych przypadkach renoma miejsca lub miasta znanego z turystyki, a zlokalizowanego 
w obrębie obszaru, może stanowić interesującą korzyść dla produktu. Przykład: kawa 
z Kintamani jest związana z międzynarodowo kojarzoną nazwą Bali (patrz analiza przy-
padku 1 w rozdziale 2.1).
W przypadku inicjatywy wznowienia ChNP „szynka z Užic” producenci rozważają zarejestro-
wanie w zamian nazwy „szynka Zlatiborska” z tego samego obszaru, jako że nazwa ta cieszy 
się dobrą reputacją. (patrz analiza przypadku 4 w rozdziale 4.2).
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2.3 Tabela 2: Kryteria wyznaczania granic

Kryterium Opis Przykłady metod

Warunki ekologiczne

Warunki agronomiczne  
i fizyczne umożliwiające 
uzyskanie oczekiwanej  
jakości produktu

Mapa ekologiczna,  
analiza gruntów  
i krajobrazu

Know-how, 
szczególne praktyki 
i tradycje

Kultura techniczna  
wyróżniająca daną jakość

Zestawienie know-how  
w wyniku wywiadów  
z producentami

Historia produkcji

Maksymalny i minimalny zasięg 
historycznego obszaru produkcji. 
Na ile pokoleń wstecz? Obszar 
ciągły czy wyznaczone miejsca?

Dochodzenie za pomocą 
wywiadów i zbierania 
dokumentów (odniesienia 
do nazwy w książkach 
kucharskich, powieściach, 
tekstach itd.)

Etapy produkcji 
i sytuacja 
gospodarcza

Potencjał rozwojowy 
głównych obszarów produkcji 
i przetwarzania. Lokalizacja 
producentów. Czy wszystkie 
etapy łańcucha dostaw są 
zlokalizowane w danym 
obszarze? Czy surowce 
pochodzą z danego obszaru  
czy z zewnątrz?

Rozmowy i wywiady  
na poszczególnych 
etapach łańcucha dostaw. 
Porównywanie map 
zaproponowanych przez 
interesariuszy

Sieć społeczna

Potrzeba stałej grupy OG  
zawierającej wszystkich 
właściwych producentów 
i posiadającej zdolność 
podejmowania decyzji  
w imieniu ogółu

Walne zgromadzenie

Istniejący podział

Już istniejący podział oparty 
na granicach geograficznych 
lub administracyjnych 
w ostateczności może posłużyć 
do wyznaczenia obszaru, 
choć nie powinien wpływać 
na wyznaczanie obszaru na 
podstawie siedliska

Lista lokalnych jednostek 
administracyjnych, 
społeczności, obiektów 
naturalnych lub innych 
możliwych do wskazania 
granic pozwalających 
dokładnie określić  
obręb obszaru

Przystosowane z: Berard i In., 2001
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2.3
Analiza przypadku 4: Wyznaczenie obszaru  
– HERBATA ZIOŁOWA ROIBOOS (Republika Południowej Afryki)

Roiboos (aspalathus linearis, z rodziny akacji – 
wbrew powszechnemu postrzeganiu jako gatunek 
herbaty) jest tradycyjnie uprawiana przede wszyst-
kim na obszarach górskich. Wraz z wysokością 
wzrasta jakość produktu z racji bogatszego w mine-
rały gruntu i niższych temperatur. Obszar produk-
cji Roiboos w Południowej Afryce odpowiada mniej 
więcej biomowi Fynbos w okolicy Kapsztadu, gdzie 
Roiboos jest gatunkiem endemicznym. Roiboos 
rozchodzi się następnie w kierunku południowo-zachodnim, gdzie sporo plan-
tacji znajduje się w okolicach Sandveld, na obszarze nisko położonym, produku-
jącym generalnie najgorsze odmiany w zależności od warunków klimatycznych. 
Południowoafrykańska Rada Roiboos objęła oznaczeniem geograficznym aktu-
alny obszar produkcji oraz system ekologiczny w oparciu o następujące kryteria:

•	Produkcja musi się odbywać na terenie Południowoafrykańskiego Obszaru 
Deszczów Zimowych.

•	Produkcja musi się odbywać na terenie biomu Fynbos.
•	Gleba musi być pochodną piaskowca gór Stołowych.
•	Gleba musi być głęboka, dobrze osuszona i piaszczysta, o poziomie kwa-

sowości poniżej 7.

Źródło: Bienabe E., Troskie D., 2007

Ramka 6: Powiązanie z obszarem geograficznym: różnica  
między Nazwą Pochodzenia a oznaczeniem geograficznym (OG).

Różnica między Nazwą Pocho-
dzenia (Porozumienie lizbońskie)
a Oznaczeniem Geograficznym 
(TRIPs) wynika z intensywno-
ści powiązania między produk-
tem a jego obszarem. W przy-
padku OG „dana jakość, wizeru-
nek czy inne cechy (…) przypisać 
można w głównym stopniu pocho-
dzeniu geograficznemu.” W przy-
padku nazwy pochodzenia, „jakość 
i cechy są ściśle i nierozerwalnie 
związane z środowiskiem geogra-
ficznym, w tym czynnikami natu-
ralnymi i ludzkimi”.
Na przykład, w Europie zasady 
wyznaczania obszaru przy wybo-
rze między ChNP (Chronioną nazwą 
pochodzenia) a ChOG (Chronionym oznaczeniem geograficznym) są określane następująco:
ChOG: najistotniejszy etap produkcji musi się odbywać na wyznaczonym obszarze
ChNP: wszystkie etapy muszą się odbywać na wyznaczonym obszarze (wszystkie składniki 
muszą pochodzić z wyznaczonego obszaru, z wyjątkiem drugorzędnych typu sól czy inne 
składniki lub zasoby które nie mogą być produkowane i/lub nigdy nie były produkowane na 
wyznaczonym obszarze).

ChNP ChOG

Jakość lub cechy wynikają 
przede wszystkim 

z pochodzenia geogra�cznego

Produkt powinien być 
wyprodukowany 
i przetworzony 
i przygotowany 

w wyznaczonym obszarze

Wykazanie powiązania między 
szczególną jakością a lokalnymi 

czynnikami ludzkimi i naturalnymi

Jakość, wizerunek, cechy lub 
specy�ka można przypisać 

obszarowi produkcji

Produkt powinien być 
wyprodukowany i/lub 

przetworzony i/lub 
zapakowany w obrębie 
wyznaczonego obszaru

Przegląd cech szczególnych produktu 
i przypisanie wyznaczonemu obszarowi

Różnica między ChNP i ChOG wg systemu Unii Europejskiej
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Ramka 8: Metoda i zawartość raportu terenowego
Raport terenowy stanowi podstawę dyskusji o ostatecznym kształcie wyznaczanego 
obszaru. Powstaje w wyniku współpracy wszystkich interesariuszy i powinien zawierać 
następujące elementy:

1.	Charakterystyka obszaru z opisami warunków fizycznych i administracyjnych itd.
2.	Dane ekonomiczne: Analiza danych produkcyjnych, systemu uprawy, struktury 

organizacyjnej itd.
3.	Historia i wizerunek: historia produktu, popularność, rozpoznawalność itd.
4.	Rynki i konsumpcja: dane marketingowe, sprzedaż, eksport, konsumpcja itd.
5.	Metody produkcji: techniki wyrobu i systemy produkcji (zakłady produkcyjne, metody 

przetwórcze itd.) oraz opis przyszłego produktu chronionego itd.
6.	Wpływ produkcji: dane dotyczące produkcji w danym regionie, powiecie czy miejscowości, 

ilość zakładów produkcyjnych, znaczenie produktu objętego OG dla lokalnej gospodarki itd.
7.	Sytuacja geograficzna: krajobraz i roślinność, klimat, krajobraz i gleby
8.	Dowody powiązania z pochodzeniem: potwierdzenie powiązań między lokalnymi 

czynnikami ludzkimi i naturalnymi a praktykami produkcyjnymi a produktami, niezbędne 
do zestawienia kryteriów ludzkich i fizycznych

9.	Zastosowania terenowe, pierwszy szkic proponowanego obszaru: symulacje na mapach

Ramka 7: Przykłady wyznaczania obszaru  
na podstawie siedliska i granic administracyjnych

Wyznaczony obszar może być nieciągły, 
podzielony na podobszary terroiru, przyj-
mując nazwę jednego podobszaru lub całej 
okolicy. W niektórych przypadkach, każdy 
podobszar może odpowiadać innej odmia-
nie produktu chronionego.

W przypadku kakao Arriba (Ekwador), 
wyznaczony obszar składa się z kilku nie-
ciągłych podobszarów (siedlisko) na terenie 
całego kraju. (Patrz analiza przypadku 13 
w rozdziale 1.4 i zamieszczona tam mapa). 
Patrz również przypadek Gruyère (analiza 
przypadku 3 w tym rozdziale).

Wyznaczenie obszaru OG nie powinno być uzależ-
nione od granic administracyjnych czy politycznych, 
z wyjątkiem tych granic które miały realny wpływ na 
terytorialny zasięg produkcji w przeszłości, lub jeśli 
odpowiadają wyraźnym różnicom naturalnym lub kul-
turowym, które determinują cechy produktu.

Na przykład, w przypadku Chivito Criollo del Norte 
Neuquino (Argentyna), obszar produkcji odpowiada 
25 tys. km. górzystego regionu gdzie miejsce hodow-
la zwierząt i obejmuje kilka „departamentos” (Chos 
Malal, Pehuenches, oraz fragmenty Ñorquín i Añelo y Loncopue).
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Analiza przypadku 5: Uzasadnienie powiązania  
między produktem a regionem geograficznym w KP  
– LARDO DI COLONNATA (smalec) (Włochy) 

Produkcja i konsumpcja Lardo di 
Colonnata są tradycyjnie powiązane 
ze środowiskiem pracowników kopal-
ni marmuru w Colonnata (Toskania, 
Włochy). To szczególne środowisko 
jest wypadkową wielu naturalnych 
warunków i zasobów, jak i czynni-
ków historycznych, ekonomicznych 
i społecznych które nie uległy zmia-
nom przez kilka stuleci.

Powiązanie opiera się na następujących czynnikach:

•	 Obszar geograficzny: Obszarem produkcji „Lardo di Colonnata” (przetwarza-
nia i peklowania tłuszczu wieprzowego) są okolice niewielkiego miasteczka 
Colonnata należącego do gminy Carrara. Z drugiej strony, obszar produk-
cji surowca obejmuje 10 włoskich regionów, słynących z hodowli tuczników. 
Z czasem regiony te ujednoliciły techniki hodowli i karmienia aby wytwarzać 
surowiec spełniający cechy wymagane do dalszego przetwórstwa. Rzeźnie 
i zakłady rozbioru mięsa również znajdują się w tych regionach.

•	 Uzasadnienie historyczne: Choć ciężko jest z pewnością ustalić czy tradycję 
konserwowania wieprzowego tłuszczu w kadziach marmurowych wprowa-
dzili Celtowie, Rzymianie, Longobardowie, czy może jeszcze miało to miej-
sce w czasach państw-miast, nie ulega wątpliwości, że jest to tradycja dawna 
i dobrze ugruntowana. Dowodem na to jest między innymi odkrycie kadzi 
używanych do peklowania pochodzących z XVII, XVIII i XIX w.

•	 Szczególna lokalna metoda produkcji: Na przestrzeni wieków, system prze-
twarzania i peklowania w marmurowych kadziach zmienił się nieznacznie. 
Wcześniej cykl produkcyjny był roczny, jako że świnie były zarzynane i prze-
twarzane jedynie w czasie najchłodniejszych miesięcy (styczeń/luty) – dziś 
w ciągu roku może mieć miejsce więcej cykli, chociaż i tak nacisk kładzie się 
na okres chłodniejszy i wilgotniejszy (od września do maja), aby zachować 
naturalny charakter procesu produkcji. W ciągu 72 godzin od uboju, mięso 
musi zostać pocięte, pokryte solą i umieszczone w marmurowych kadziach 
zwanych „conche”, uprzednio nasmarowanych czosnkiem, po czym wyło-
żonych naprzemiennie warstwami tłuszczu i innych składników (w tym: 
świeżo starty pieprz, świeży rozmaryn, obrany i grubo siekany czosnek) aż 
kadzie będą pełne. Następnie są one przykrywane. „Conche” są wykonane 
z białego marmuru z miejscowego kamieniołomu „Canaloni”, którego skład 
i konsystencja zapewnia optymalne peklowanie i dojrzewanie produktu.

•	 Klimat: Miasteczko Colonnata mieści się w Alpach Apuańskich na wysokości 
550 m.n.p.m. Klimat charakteryzuje się wysokimi opadami i niską amplitudą 
temperatur. Zaraz po przebyciu wąskiego pasma niziny nadmorskiej, masy 

c.d. na następnej stronie
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2.3 wilgotnego powietrza znad wybrzeża Tyrreńskiego skraplają się automa-

tycznie wraz z przedostaniem się w wyższe partie gór, tworząc obfite opady, 
stopniowo zwiększające się i gęstniejące w miarę posuwania się nad obfitu-
jącymi w marmur grzbietami. Jednym z najważniejszych skutków jest wyso-
ka średnia wilgoć atmosferyczna spowodowana częstotliwością i rozmiarami 
opadów, osiągającymi maksymalny pułap między wrześniem 
a styczniem oraz kwietniem a czerwcem. Czynniki te są nawet 
wyraźniejsze w pracowniach/piwnicach, których umiejscowie-
nie i konstrukcja pozwala utrzymać idealne warunki klima-
tyczne, pozwalające odtworzyć cenione cechy organoleptycz-
ne produktu. Powiązanie z wydobyciem marmuru również 
wywarło istotny wpływ, jako że pracownicy kopalni w Colon-
nacie zawsze potrzebowali bogatej diety.

•	 Czynniki ludzkie: Istotną rolę odgrywają umiejętności, które 
w Colonnacie urosły z czasem do rangi osobnego fachu, odrębnego od 
klasycznego zawodu masarza. Do tych umiejętności zalicza się umiejętność 
doboru i preparowania odpowiedniego surowca, nadzorowanie „salamory” 
(czyli cieczy peklującej) i umiejętność jej wytwarzania, skuteczne wykorzysty-
wanie wilgoci i niskiej przewiewności miejscowych piwnic.

•	 Reputacja: Reputacja Lardo di Colonnata nie wymaga już dalszego udowad-
niania. Produkt jest znany i szanowany wszędzie, co potwierdzając coraz licz-
niejsze próby podrabiania lub podszywania się pod markę.

Źródło: fragment z unijnej publikacji o rejestracji OG „ChOG Lardo di Colonnata” (Oficjalny 
Dziennik Unijny, L348, 27.10.2004)
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2.3Ćwiczenia
Rozpatrzcie kwestie poruszone w tym rozdziale pod kątem waszej działalności.

Odpowiedzcie na następujące pytania:
•	Czy niektórzy istniejący producenci powinni być wykluczeni z racji niespełniania 

wymogów jakościowych lub dla dobra spójności wyznaczonego obszaru?
•	Czy producenci z innych obszarów mogliby być zainteresowani korzystaniem z tego 

samego OG?
•	Czy warunki środowiskowe w innych regionach kraju umożliwiają produkcję tego samego 

produktu objętego OG?

Wypiszcie w tabelce:
1.	Kryteria wyznaczania obszaru geograficznego
2.	Związane z tym problemy 

 
Podane w poniższej tabelce przykłady są teoretyczne.

1) Kryteria 2) Problemy

Szczególny rodzaj gleby Wyłączenie niektórych producentów

Wszyscy producenci korzystający aktualnie 
z nazwy czy know-how Odległe obszary satelickie

Surowce pochodzące z wyznaczonego obszaru Sezonowy niedobór surowca

… …

… …
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2.42.4 Ustanawianie lokalnego  
systemu gwarancyjnego

System gwarancji dla OG
System gwarancji musi zapewnić konsumentów i innym nabywców o zgodności produktu 
ze specyfikacją ustaloną w Kodeksie Praktyki. Zawiera on wszystkie mechanizmy wery-
fikacji zgodności (kontrola) i zapewnia przekaz informacji konsumentom (certyfikacja).

System gwarancji zależy od szczególnych warunków rynkowych oraz kontekstu ekono-
micznego, społecznego i kulturalnego. Na lokalnych rynkach, bliskość między producen-
tami a konsumentami owocuje zaufaniem i umożliwia samodzielną weryfikację zgodności 
poprzez nieformalny system wewnętrzny.
•	Kiedy zaufanie i bliskość są niemożliwe 

do osiągnięcia lub niewystarczające jako 
mechanizm sprawdzania zgodności pro-
duktu, konieczne jest wdrożenie bardziej 
złożonego systemu gwarancyjnego w celu:

•	Umożliwienia producentowi autokontroli 
i sprawdzenia, czy pozostali producenci też 
są zgodni z Kodeksem Praktyki

•	Zapewnienia konsumentów produktu obję-
tego OG o stałej kontroli zgodności z KP, 
gwarantując tym samym jakość produktu 
i utrzymanie wiarygodności OG

Weryfikacja zgodności produktu opiera się na trzech głównych elementach:
•	Surowcach i procesach, zgodnie ze wskazaniami KP
•	Identyfikowalności, gwarantującej pochodzenie produktu z wyznaczonego obszaru
•	Końcowego produktu, w postaci w jakiej zostaje zaprezentowany konsumentom 

(oznakowanie, aspekt, smak itd.)
Elementy kluczowe i cechy końcowego produktu muszą być uwzględnione w KP w posta-

ci danych mierzalnych.
Certyfikacja (patrz ramka 9) to najczęściej stosowany i wymagany system weryfika-

cji na rynkach światowych, którego koszty (inspekcji i certyfikacji) pokrywa producent. 

Reputacja OG współzależy od wszystkich jego użytkowników, w związku z czym 
konieczne jest istnienie systemu gwarancji w celu zapewnienia zgodności 
wszystkich producentów z wymogami kodeksu praktyki. Dzięki temu konsumen-
ci unikną ewentualnego zawodu, a uczciwi producenci nie ucierpią od nieuczci-
wej konkurencji. Trudność polega na stworzeniu systemu wydajnego, wiarygod-
nego i finansowo przystępnego.

Wstęp

Znaczenie gwarancji konsumenckich
Konsumenci stają się coraz bardziej uważni względem 
kupowanych produktów – zwłaszcza żywności – pod kątem 
zarówno jakości (składniki, smak, konsystencja itd.) jak 
i procesu produkcji: czy jest etyczny? Czy chroni środowi-
sko i tradycję? Czy jest typowy dla miejsca pochodzenia? 
Kim są producenci, jaki jest ich związek z miejscową kul-
turą? Konsumenci są gotowi zapłacić więcej za produkty 
oferujące satysfakcjonujące odpowiedzi na powyższe pyta-
nia. Oczekuje się gwarancji dotyczących:
Pochodzenia, metody i szczególności produktu
•	 Jasnego i wyczerpującego oznakowania
•	 Identyfikowalności: kto co produkuje
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W przypadku rynków lokalnych i na 
samym początku funkcjonowania OG 
bardziej przydatny może się okazać 
wewnętrzny lub system gwarancji 
oparty na uczestnictwie. W żadnym 
przypadku system kontroli nie powi-
nien być finansowym ciężarem, który 
ograniczałby drobnych producentów 
w korzystaniu i dostosowywaniu się 
do wymogów OG.

 

Analiza przypadku 6: Identyfikowalność  
na poziomie producenta: wdrażanie prostych narzędzi  
– CUKIER PALMOWY Z KAMPOMG SPEU (Kambodża) 

Identyfikowalność można zagwarantować prostymi narzędziami, takimi jak 
te wypracowane dla celów rozliczeniowych przy produkcji cukru palmowego 
z Kampong Speu w Kambodży (patrz analiza przypadku 2 w rozdziale 3.1).

Producenci muszą wpisywać wielkość produkcji i sprzedaż (kategoriami) 
w formularzu dostarczonym przez stowarzyszenie OG. Każdy wpis jest również 
podpisany przez zarejestrowanych nabywców w księgach producenta. Redagowa-
ny, a następnie podpisywany przez producenta i nabywcę jest również certyfikat 
dostawy, który potem służy nabywcy do uzasadnienia źródła pochodzenia. Dane 
te stanowią pierwszy etap systemu identyfikowalności.

 

Źródło: Sereyvath P. 2009 i projekt pilotażowy dla OG w Kambodży – Ministerstwo Handlu 
Kambodży / AFD / GRET / CEDAC / Ecocert

Identyfikowalność
Międzynarodowa Organizacja Normalizacyjna (ISO) 
określa identyfikowalność jako „możliwość określenia 
historii, zastosowania i pochodzenia danego produktu”. 
W przypadku produktów objętych OG, system identyfika-
cji pozwala na jasne określenie ścieżki dotarcia produk-
tu do klientów i konsumentów, jak również podmiotów 
które brały udział w procesie produkcyjnym wzdłuż łańcu-
cha wartości oraz pochodzenia i cech użytych surowców, 
w celu zapewnienia właściwego wdrożenia KP i możliwo-
ści interwencji w przypadku braku zgodności.
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Analiza przypadku 7: Identyfikowalność i system kontroli  
– KAWA KOLUMBIJSKA (Kolumbia) 

Uprawa kawy kolumbijskiej pokrywa blisko 1480000 hektarów ziemi uprawnej na 
terenie około 590 gmin. Produkcją zajmują się głównie drobni rolnicy dysponują-
cy średnio 1,5 ha plantacji. Narodowa Organizacja Plantatorów Kawy w Kolumbii 
(FNC) otrzymała krajową Denominación de Origen (nazwę pochodzenia) w 2005 
i oznaczenie w postaci Chronionego Oznaczenia Geograficznego w Unii Europej-
skiej we wrześniu 2007.

FNC ustanowiła system kontroli jakości i identyfikowalności, na który składają 
się mechanizmy oparte na:
•	 bazie danych (SICA) upraw, miejsc, odmian i praktyk;
•	 rejestracji przetwórców i przeprowadzaniu testów technicznych w ramach 

oceny sprzętu, procesów i wydajności;
•	 obowiązku otrzymania certyfikatu i przewodnika tranzytowego przez prze-

woźników wywożących kawę do portu na eksport; 
•	 oraz rejestracji eksporterów w Ministerstwie Ekonomii, Przemysłu i Turystyki.

Publikacja wniosku do UE, Dziennik Urzędowy Unii Europejskiej, 2006, fragment:

Identyfikowalność produktu opiera się na następujących czynnościach:
•	 Nadzór producentów: dzięki Sistema de Información Cafetero (SICA), każda 

plantacja w obrębie obszaru uprawy kawy kolumbijskiej oraz poszczególne 
działki są nadzorowane. System ten jest częścią bazy danych Zarządu Plantacji.

•	 Nadzór kawy „pergaminowej” i łuszczenia ziaren: oparty o dokumenty takie 
jak guías de tránsito i kontrolę zakupów w magazynach i zakładach łuszczar-
skich objętych obowiązkiem rejestracji i normami operacyjnymi.

•	 Nadzór zielonej kawy: następuje po przejściu ziaren przez zakłady łusz-
czarskie zarejestrowane zgodnie z Decyzją nr 1 z 2002 roku Narodowej 
Organizacji Plantatorów Kawy. Na podstawie kolumbijskiego Dekretu 2685 
z 1999 roku, każdej partii kawy idącej na eksport muszą towarzyszyć guías 
de tránsito.

•	 Nadzór eksportu: eksporterzy są monitorowani poprzez guías de tránsito, 
zarówno przez urząd celny jak i przez ALMACAFÉ, organizację której powierzo-
no przeprowadzanie tego typu kontroli w imieniu Narodowej Organizacji Plan-
tatorów Kawy. Decyzja nr 355 z 2002 roku Ministerstwa Handlu Zagranicznego 
wprowadza rejestr eksporterów, zobowiązanych do spełniania wymagań okre-
ślonych w Decyzji nr 3 z 2002 roku Narodowej Organizacji Plantatorów Kawy. 
ALMACAFÉ przeprowadza również końcowe kontrole przez eksportem w celu 
upewnienia się, że spełnione zostały kryteria jakościowe „Café de Colombia”.

•	 Nadzór kawy palonej: w kwestii identyfikowalności „Café de Colombia”, 
kolumbijskie palarnie kawy stosują Decyzję nr 1 z 2002 roku Narodowego 
Komitetu Plantatorów Kawy. Palona kawa jest śledzona poza Kolumbią za 
pomocą porozumień o dobrych praktykach z zagranicznymi palarniami kawy 
oraz różnych mechanizmów nadzoru, takich jak chociażby testowanie jakości 
na podstawie próbek.

•	 Jednostka dokonująca inspekcji: ALMACAFÉ, spełniająca wymogi i wytyczne 
określone w normie ISO 65.

Źródło: Gallego Gómez J.C., 2007

Źródło: Publikacja wniosku do UE, Dziennik Urzędowy Unii Europejskiej.
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2.4

Rola organizacji producenckich w systemie gwarancji 
Stowarzyszenia producenckie mogą odegrać istotną rolę w systemie gwarancji poprzez 
zmniejszanie kosztów dostosowania do procedur administracyjnych i technicznych, dzię-
ki czemu staje się korzystniejszy od systemów zarządzanych indywidualnie. Po ustale-
niu planu kontrolnego, stowarzyszenie OG (patrz rozdział 3.1) może zarządzać nadzorem 
wewnętrznym, prowadząc do zmniejszenia kosztów dzięki korzyściom skali i stosowaniu 
zbiorowej wiedzy fachowej do kontroli identyfikowalności czy testowania produktu końco-
wego. Może ono również, gdzie to możliwe, zarządzać kontaktami z zewnętrzną jednostką 
certyfikującą, jak i na siebie opłaty z tym związane. 

Stowarzyszenie może również organizować zbiorowe działania kontrolne, takie jak orga-
noleptyczne testy produktu końcowego.
•	producenci i ich stowarzyszenie spełniają zatem rozmaite role w systemie gwarancji:
•	określają system gwarancji, w szczególności plan kontrolny, poprzez wskazanie punk-

tów kontrolnych i sankcji związanych z każdym wymogiem KP;
•	organizują wewnętrzny nadzór łańcucha wartości OG lub, jeśli to możliwe, uczestniczą 

w partycypacyjnym systemie gwarancyjnym (wspólnie z konsumentami, lokalnymi wła-
dzami itd.)

Ramka 9: Poszczególne systemy weryfikacji 
Na weryfikację z pierwszej ręki składają się gwarancje dawane przez samych producentów, 
oparte na kontrolach wewnętrznych indywidualnych producentów lub organizacji produ-
centów OG. W przypadku braku zewnętrznych kontroli, system samodzielnej weryfikacji 
oznacza, że producenci biorą na siebie odpowiedzialność za niezawodność atrybutów jako-
ściowych. Mogą podpisać formalny dokument (poświadczenie jakości) indywidualnie lub 
poprzez stowarzyszenie OG. Społeczna aprobata i relacja zaufania oparte na kulturowym 
i geograficznym sąsiedztwie sprzyjają gwarancjom spełniania norm. Samodzielna wery-
fikacja sprawdza się, kiedy system produkcji składa się głównie z drobnych producentów 
i rzemieślników sprzedających produkty bezpośrednio na lokalnych rynkach.
Weryfikacja z drugiej ręki opiera się na weryfikacji spełniania wymogów KP przez agenta 
handlowego. Wielu detalistów korzysta z tego systemu, również wobec produktów objętych 
OG. Stopień skuteczności weryfikacji z drugiej ręki opiera się w głównej mierze na reputacji 
agenta handlowego.
Partycypacyjny system gwarancji opiera się na czynnym uczestnictwie interesariuszy, 
zarówno tych należących do łańcucha wartości, jak i zewnętrznych (w tym konsumentów), 
i zbudowany jest na zaufaniu, sieciach społecznych i wymianie wiedzy. Takie rozwiązanie 
okazuje się przydatne w przypadku drobnych rolników i rynków lokalnych. Systemem może 
zarządzać lokalne stowarzyszenie interesariuszy (obejmujące producentów, lokalne władze 
oraz nabywców), stosujące własną kontrolę łańcucha dostaw OG.
Certyfikacja przez stronę trzecią zakłada udział niezależnej jednostki (prywatnej, publicznej 
lub łączonej publiczno-prywatnej) bez bezpośredniego interesu w ekonomicznych rela-
cjach między dostawcami a nabywcami, nadzorującej spełnianie odpowiednich wymogów. 
Standardy dla produktów certyfikowanych są wówczas uznawane na całym świecie (nie-
zależna certyfikacja przez stronę trzecią – ISO/IEC 65 lub Europejski standard dla ChNP 
i ChOG – EN 45011). Wszystkie państwa uczestniczące w handlu międzynarodowym usta-
nawiają, lub już ustanowiły, państwowe ramy systemu gwarancji, które spełniają między-
narodowe standardy (oficjalne biuro akredytacji, jednostki certyfikujące itd.) dla produktów 
eksportowych. Trend ten jest napędzany oczekiwaniami ze strony nabywców, detalistów 
i konsumentów, szczególnie w państwach rozwiniętych. 
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2.4•	uczestniczą w kontrolach i przechowują pozyskane dane (system identyfikowalności) 
(patrz analiza przypadku 6)

Ustanawianie planu kontrolnego 
Plan kontrolny określa w jaki sposób zasady ustalone w KP mają być sprawdzane: dla każ-
dego wymogu określane są oczekiwane nakłady i produkcja, narzędzia oceny i konsekwen-
cje niewywiązania się z wymagań. Dlatego, jak wspomniano wcześniej (rozdział 2.1):

•	Dobre zasady to takie, które da się efektywnie wdrożyć i kontrolować.

Analiza przypadku 8: Ustanowienie systemu kontroli  
– KAWA Z KINTAMINI BALI (Indonezja) 

W ccelu zapewnienia wiarygodności OG „Kawa z Kintamini Bali”, podczas etapu 
kwalifikacji wprowadzono w życie skuteczny plan kontroli i identyfikowalności 
(patrz analiza przypadku 1 w rozdziale 2.1).
Poprzez organizację OG (CGIP – Sto- 
warzyszenie na rzecz Ochrony Ozna-
czenia Geograficznego), przedstawi-
ciele wszystkich typów interesariu-
szy zaangażowali się w opracowanie 
planu kontroli wewnętrznej, w celu 
określenia wymagającego, ale wyko-
nalnego systemu kontroli. Plan ma 
na celu zagwarantowanie spełniania 
wymogów KP, w szczególności kwestii 
pochodzenia (identyfikowalność), jako-
ści i szczególności produktu. Speł-
nienie wymogów KP zależy od trzech 
szczebli nadzoru wewnętrznego: samodzielnej oceny w wykonaniu rolników, 
kontroli ze strony grupy producenckiej, oraz weryfikacji dokonywanej przez CGIP. 
Przykładowo, kontrola plantacji odbywa się następująco:
•	 Każdy producent dokonuje wstępnej samodzielnej oceny czy jego plantacja jest 

zgodna z założeniami KP pod względem m.in. rodzaju i stanu drzew, odmian, 
gęstości, utrzymania (z szczególności kontrola nawożenia i dezynsekcji) itd.

•	 Kontrola ze strony grupy producenckiej odbywa się co roku. Szefowie grupy 
muszą sprawdzić zgodność gospodarstw członkowskich z KP i złożyć raport 
w CGIP. Rada grupy producenckiej może przeprowadzić kontrolę samodzielnie 
lub zatrudnić do tego celu specjalistę. Bywa, że wystarczające okazuje się jedno 
spotkanie, ale mogą również odbyć się szczegółowe kontrole na plantacjach.

•	 Weryfikacja przez CGIP jest również przeprowadzana co roku, w kwietniu. 
Wybranych zostaje losowo pięć grup producenckich w celu sprawdzenia zgod-
ności gospodarstwa z KP.

•	 Jakość i szczególność kawy OG zostaje finalnie oceniona przez grupę rolni-
ków przeszkolonych do analizy organoleptycznej. Każda partia musi zostać 
sprawdzona przez certyfikacją. Ponadto kontrolę zewnętrzną przeprowadza 
państwowy zespół ekspertów ds. OG w ramach Dyrekcji Generalnej ds. Praw 
Własności Intelektualnej przy Ministerstwie Sprawiedliwości i Praw Ludzkich 
– głównie pod kątem zgodności z KP. 

 
Źródła: Mawardi S., 2009, Keller V. oraz Fournier S. 2007
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2.4 •	Dobra kontrola to taka, której efektem jest nagroda lub sankcja.

Dla uniknięcia niekorzystnych działań, lokalni interesariusze, podmioty wspierające 
i agencje muszą koniecznie wziąć pod uwagę przy określaniu specyfikacji, że każdy 
punkt KP będzie musiał odpowiadać jednemu punktowi kontrolnemu w planie kontrol-
nym. W kodeksie należy zatem zamieszczać jedynie elementy kluczowe dla szczególno-
ści produktu, biorąc pod uwagę wykonalność kontroli i jej koszt.
Plan kontrolny obejmuje:

•	punkty kluczowe do kontroli w ramach każdego wymogu (co);
•		użytą metodę (ocena wzrokowa, dokumentacja itd.) (jak) oraz moment kontroli (kiedy);
•		dokument potwierdzający kontrolę (szczególnie w przypadku kontroli samodzielnej 

i identyfikowalności);
•		przewidziane sankcje w zależności od stopnia niezgodności z założeniami (patrz 

ramka 10); oraz
•		częstotliwość kontroli i ich zasięg (wszyscy producenci, wybrani) (patrz przykłady 

z tabel 3 i 4 oraz ćwiczeń)
W trakcie opracowywania planu przydatna może się okazać pomoc ze strony specjali-

sty ds. kontroli. Skonsultować się można chociażby z niezależną jednostką certyfikującą.
Ustalając system kontrolny produktu objętego OG, należy rozpatrzyć istniejące sche-

maty kontrolne (publiczne czy prywatne) dot. produktu oraz poszukać możliwych syner-
gii – szczególnie tych, które mogłyby obniżyć koszty.

Ramka 10: Przykłady sankcji za niespełnienie wymogów
Istnieje z założenia kilka kategorii mniej lub bardziej poważnych sankcji. Sankcje mogą być 
ekonomiczne (kary pieniężne, zakaz używania wspólnej nazwy, obniżenie klasy produktu) 
lub społeczne (wykluczenie z grupy).
Skala kar i sankcji jest progresywna i stosowania zależnie od kategorii uchybienia.
Na przykład:
Gdy uchybienie nie wpływa na jakość produktu:
1. Pouczenie
2. Ostrzeżenie
Gdy uchybienie może wpłynąć na jakoś produktu, ale nie ma wątpliwości co do intencji 
podmiotu:
3. Odrzucenie danej partii
Gdy uchybienie wpływa na wiarygodność produktu i/lub dobra wola producenta jest wyraź-
nie kwestionowana:
4. Wykluczenie z tymczasowej certyfikacji
5. Definitywne wykluczenie z certyfikacji
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2.4Zarządzanie kosztami 
Niezależnie od rodzaju systemu OG, gwarancja jakości niesie za sobą koszty (techniczne, 
administracyjne, informacyjne itd.), które ponieść mogą albo producenci, albo władze 
publiczne, albo obie strony wspólnie. Zalicza się do nich:
•	Koszty bezpośrednie: metody inspekcji, analizy chemiczne itd.;
•	Koszty pośrednie: czas wymagany do stworzenia dokumentacji, czas trwania inspekcji itd.

Wydajna koordynacja może zmniejszyć koszty certyfikacji, w szczególności poprzez:
•	Certyfikację zbiorową, która skraca inspekcję i zmniejsza koszty;
•	Ujednolicenie kontroli wobec różnorodności standardów do spełnienia (na przykład w 

przypadku gwarancji organicznej i jakościowej), umożliwiając jednoczesną inspekcję 
różnych cech.

Organizacja zbiorowa może zadecydować 
o podziale kosztów między poszczególne 
podmioty łańcucha dostaw, lub zorganizo-
wać fundusz powierniczy dla mniejszych 
producentów, na zasadzie finansowego 
wkładu proporcjonalnego względem stop-
nia produkcji. Najwięksi producenci często 
zgadzają się wnieść wkład większy niż ich faktyczna należność, gdy są świadomi korzyści 
jaką im daje duża ilość użytkowników danego OG i wizerunek wypracowany przez drobnych 
wytwórców, zwykle rzemieślników.

W niektórych przypadkach są dostępne już istniejące bazy danych zarządzane przez insty-
tucje państwowe lub zewnętrzne. Współpraca z tymi instytucjami może potencjalnie zmniej-
szyć koszty i wydatki administracyjne

Przykład narzędzia: publiczna baza danych
Korzystanie z państwowych baz danych zwierząt może uła-
twić kontrolę identyfikowalności przy bardzo małym nakładzie 
kosztów. Współpraca ze spółkami hodowlanymi m.in. pozwala 
zweryfikować producentów danej rasy i sprawdzić informacje 
dotyczące jej cech.
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2.4 Tabela 3: przykład planu kontrolnego  

dla roślinnego produktu objętego OG (pieprz Kampot, Kambodża

Źródło: Projekt pilotażowy dla Oznaczeń Geograficznych w Kambodży  
– Ministerstwo Handlu Kambodży / AFD / GRET / CEDAC / Ecocert / Stowarzyszenie Promocji Pieprzy Kampot

Nr 
poz.

Oceniany punkt Istotne / 
Pomniejsze Sprawdzanie

1 Podpisanie zobowiązania przez operatora I Sprawdzenie kontraktu
2 Pochodzenie zbiorów z obszaru I Lokalizacja pochodzenia zbioru

3 Obecny rejestr w użyciu: produkcja, sprzedaż, 
magazynowanie P Dokumentacja dostępna na miejscu

4 Wdrożenie identyfikowalności i jej wydajność I Dokumentacja i ocena wzrokowa
5 Rejestracja I Rejestr członka i kontrakt
6 Zła jakość partii I Badanie analizy partii – komitet jakościowy
Działka

7 Działka na skalistym lub kamienistym podłożu P Umiejscowienie

8 Działki nieodpowiednie do uprawy pieprzu (gleba, 
nawodnienie, umiejscowienie) I Badanie umiejscowienia, gleby i nawodnienia

9 Pieprz z dwóch dozwolonych odmian P Badanie odmiany na działce
Sadzenie

10 Rośliny oddzielone o minimum 1,8m P Ocena wzrokowa

11 Młode rośliny chronione przed słońcem (liśćmi palmy) 
przez pierwsze 3 lata P Ocena wzrokowa

Utrzymanie

12 Tylko naturalne nawozy I Ocena wzrokowa – badanie gleby – wywiad

13 Nawozy rzadziej niż raz w roku I Wywiad i ocena wzrokowa – pytanie o pochodzenie (rolnika 
lub dostawcę), ilość i datę użycia

14 Dodanie nowej gleby przynajmniej raz na dwa lata P Ocena wzrokowa – data użycia i ilość
15 Oranie działki przynajmniej raz w roku P Ocena wzrokowa i wywiad – data – stan gleby
16 Nieużywanie herbicydów I Ocena wzrokowa – wywiad
Kontrola owadów

17 Poszukiwanie naturalnych sposobów walki z owadami P Wywiad – ankieta na działce – sprawdzenie dostępności 
składników

18 Używanie jedynie środków owadobójczych klasy III i IV I Wywiad – analizy – obecność owadów i zniszczeń – 
opakowanie po użytym środku

19 Używanie środków owadobójczych zgodnie z normami 
bezpieczeństwa I Wywiad – narzędzia i pomoce – opakowanie

Zgodność czasu użycia i proporcji I Wywiad – narzędzia i sposób użycia - analiza
Zbiory i czynności po zbiorach

20 Pojemnik na jagody musi być czysty P Wywiad – ocena wzrokowa podczas zbiorów

21 Mydło i czysta woda muszą być dostępne na miejscu i 
używane podczas zbiorów P Wywiad – wizyta na miejscu

22 Moskitiery, muszą być wolne od kurzu P Wywiad – sprawdzenie na miejscu

23 Zainstalowana ochrona owoców w suszarni przed 
zwierzętami hodowlanymi I Sprawdzenie na miejscu – wywiad

24 Biały pieprz musi być przetworzony i zebrany zgodnie 
ze wskazaniem I Sprawdzenie na miejscu – jakość białego pieprzu

25 Sortowanie musi się odbywać w dobrych warunkach 
sanitarnych I Sprawdzenie na miejscu – wywiad – sprawdzenie pomocy

26 Sortowanie jest wydajne, jeśli końcowy wynik wynosi 
minimum 90% jagód odpowiedniego rozmiaru I Końcowy wynik po sortowaniu

Sortowanie jest wydajne, jeśli końcowy wynik wynosi 
minimum 99% jagód bez wad I Koncowy wynik po sortowaniu

27 Przechowywanie podczas sortowania musi się 
odbywać w kadzi lub czystym kontenerze I Sprawdzenie na miejscu – wywiad – sprawdzenie pomocy

28 Przechowywanie końcowego produktu w świeżych 
workach I Sprawdzenie świeżych worków na miejscu po zbiorach – 

wywiad – możliwe worki dostarczone przez stowarzyszenie

Przechowywanie końcowego produktu zniszczenia 
sposób wykluczający zakażenie lub zniszczenie I Sprawdzenie na miejscu po zbiorach – możliwa obecność 

środków zakaźnych
Przetwarzanie i pakowanie

29 Odkurzanie jagód I Proces i instalacje
30 Zgodność końcowego produktu ze standardami I Analiza
31 Instalacje i proces zgodny z metodami HACCP I Dokumentacja

32 Pakowanie zgodne ze standardem: materiał, czas, 
długość, opieczętowanie, miejsce I Badanie opakowania

33 Numer partii na opakowaniu I Ocena wzrokowa
Etykieta

34 Użycie OG na etykiecie I Ocena wzrokowa
35 Użycie krajowego logo na etykiecie I Ocena wzrokowa

36 Uniknięcie sprzedaży do końcowego klienta bez 
opakowania i etykiety I Wywiad
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2.4Tabela 4: Przykład planu kontrolnego dla zwierzęcego produktu objętego OG (ser Comte)

Źródło: AOC Comte, strona internetowa INAO

Patrz analiza przypadku 1 w rozdziale 3.1.
Nr poz. Oceniany punkt Sprawdzanie
Produkcja mleka

1. Lokalizacja gospodarstwa Obora bydła mlecznego mieści się na 
wyznaczonym obszarze Dokumentacja

2. Rasa bydła mlecznego Bydło mleczne szczególnych ras wspomnianych 
w KP i ich krzyżówki

Ocena wzrokowa lub 
dokumentacja

3. Obszar wypasu Minimum 1ha pastwiska na krowę Dokumentacja

4 Plony modyfikowane genetycznie Całkowity brak plonów modyfikowanych 
genetycznie na całym obszarze Dokumentacja

5 Pochodzenie paszy bydła mlecznego Z wyznaczonego obszaru OG Dokumentacja

6 Natura paszy w gospodarstwie

Zakazane na terenie całego obszaru: kiszonka, 
pasza nastrzykiwana lub mieszana przed 
karmieniem, konserwanty inne niż sól, słoma 
z amoniakiem, pasza mogąca wpłynąć na smak lub 
zapach mleka (kapusta, nasiona itd.)

Ocena wzrokowa lub 
dokumentacja

7 Odległość od bydła mięsnego karmionego 
kiszonką

Kiszonka dozwolona jedynie do karmienia bydła 
mięsnego. Odległość musi wynosić co najmniej 
200m, bydło mięsne nie może być prowadzone w 
pobliżu bydła mlecznego, wodoodpornych silosów i 
kompostowania odchodów

Ocena wzrokowa lub 
dokumentacja

8 System dojenia Żadnego dojenia automatycznego Ocena wzrokowa
Pierwszy etap przetwórstwa

9 Lokalizacja jednostki przetwórczej Jednostka przetwórcza mieści się na 
wyznaczonym obszarze Dokumentacja

10 Czas odbioru po dojeniu Natychmiast po każdej sesji dojenia lub raz 
dziennie Dokumentacja

11 Sprzęt używany do odbioru i oceny mleka Osobne dojenie krów niespełniających wymogów 
OG Dokumentacja

12 Ograniczenie odległości odbioru mleka
Gospodarstwa dostarczające mleko do fabryki sera 
i jednostki przetwórczej powinny być w promieniu 
25km. Możliwe są wyjątki

Dokumentacja

13 Mieszanie mleka Mieszanie mleka z różnych gospodarstw do 
wyrobu sera jest obowiązkowe Dokumentacja

14 Sprzęt do fabryki sera
Żadnych środków do pasteryzacji mleka, żadnej 
termizacji ani innych środków usuwających 
naturalną florę z mleka

Ocena wzrokowa

15 Materiał na kadź Kadzie miedziane Ocena wzrokowa
16 Jedynie dopuszczone składniki na etapie 
przetwarzania

Podpuszczka ze śluzówki żołądków cielęcych, 
określone kultury, sól i etykieta z zielonej kazeiny

Ocena wzrokowa lub 
dokumentacja

17 Podgrzewanie masy serowej Temperatura podgrzewania Ocena wzrokowa lub 
dokumentacja

18 Warunki prasowania Minimalne ciśnienie i lokalna temperatura 
prasowania

Ocena wzrokowa lub 
dokumentacja

19 Solenie i pierwsze przetworzenie Koła sera solone z zewnątrz suchą solą Ocena wzrokowa lub 
dokumentacja

20 Identyfikacja
Etykieta kazeinowa na każdej sztuce sera. 
Identyfikacja jednostki przetwórczej, miesiąc i 
dzień wyrobu

Ocena wzrokowa

Etap przed dojrzewaniem

21 Sprzęt do dojrzewalni Deski brzozowe Ocena wzrokowa lub 
dokumentacja

22 Temperatura dojrzewania Temperatura dojrzewania wstępnego Ocena wzrokowa lub 
dokumentacja

Etap dojrzewania

23 Lokalizacja dojrzewalni Dojrzewalnia mieści się na wyznaczonym obszarze Dokumentacja

24 Sprzęt do dojrzewalni Deski brzozowe Ocena wzrokowa lub 
dokumentacja

25 Czas trwania dojrzewania Przynajmniej 120 dni
Dokumentacja i/lub ocena 
wzrokowa dojrzewania, i/lub 
przez pomiar

26 Temperatura dojrzewania Mniej więcej 19 stopni C Ocena wzrokowa lub 
dokumentacja

27 Znaczenie kół sera Zaznaczanie na bokach kół przeznaczonych do 
sprzedaży w plastrach Dokumentacja

Pakowanie wstępne

28 Lokalizacja pakowalni Pakowalnia mieści się na wyznaczonym obszarze Dokumentacja

29 Obecność skórki Obowiązkowa na porcjach powyżej 40g. Częściowa 
skórka dopuszczalna Ocena wzrokowa

30 Logo na opakowaniu Ocena wzrokowa
Mielenie

31 Lokalizacja młyna Młyn mieści się na wyznaczonym obszarze Dokumentacja
32 Logo na opakowaniu Ocena wzrokowa
Końcowy produkt

33 Jakość końcowego produktu Zgodność z cechami regulacyjnymi dla składu i 
jakości końcowego produktu

Analiza i badanie 
organoleptyczne
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2.4Ćwiczenia
Rozpatrzcie kwestie poruszone w tym rozdziale pod kątem waszej działalności. 

Odpowiedzcie na następujące pytania: 
•	Czy wszyscy producenci zgadzają się na kontrole?
•	W jaki sposób gwarantowany jest poziom jakości produktu?
•	Jakie są dostępne systemy gwarancyjne dla konsumentów i producentów?
•	Czy producenci zgadzają się na kontrole w wykonaniu jednostki niezależnej?
•	Czy zewnętrzna certyfikacja waszego produktu zwiększa jego wartość?

Wypiszcie w tabelce:
•		Każdy wymóg, który powinien znaleźć się w specyfikacji produktu.
•		Jak można go skontrolować (kwestie techniczne)?
•		Kto mógłby przeprowadzić kontrolę (w najtańszy sposób)?
•		Które dokumenty mogłyby posłużyć jako zaświadczenia?
•		Kiedy należałoby wykonywać kontrole?
•		Z jaką częstotliwością i o jakim zasięgu (wszyscy producenci czy wybrani)?

Ten sam wymóg można spełnić na wiele sposobów, podobnie jak istnieje wiele metod przeprowadzania 
kontroli. Pierwszy przegląd powinien być możliwie najbardziej wyczerpujący, tak by dostarczyć mierzalne 
dane i umożliwić określenie, które kontrole będą konieczne i kto powinien być za nie odpowiedzialny

1 Wymóg 2 Co 
skontrolować?

3 Kto 
przeprowadza 
kontrolę?

4 Jaka 
dokumentacja? 5 Kiedy kontrola? 6 Jaka 

częstotliwość?

Przykład: 
Obowiązkowe 
odmiany 
owocu

Odmiany 
w istniejących 
sadach

Eksperci od 
odmian owoców, 
szczególnie 
odmian 
kontrolowanych

Zarejestrowana 
karta inwent.; 
rejestracja szczepów 
z autoryzowanego 
źródła

Przed wstępną 
certyfikacją nowego 
kandydata

Raz.
Wszyscy 
producenci

Nowe sadzonki

Zarejestrowana 
karta inwent. oparta 
na certyfikatach 
wydanych przez 
rolników lub 
właścicieli sadów 
z których pochodzą 
szczepy

Po nowym sadzeniu 
zgłoszonym przez 
producenta

Raz.
Wszyscy 
producenci

Kontrole 
terenowe

Inspektorzy od 
produkcji rocznej 
(bezpieczeństwo 
żywności, zbiory 
itd.) powinni 
zwrócić uwagę na 
wszelkie zmiany 
w sadach które 
nie pasowałyby do 
karty inwent.

Raport z kontroli
1-2 miesiące przed 
tradycyjną porą 
zbiorów

Raz w roku.
Przynajmniej 
50% producentów
.

Typowość 
końcowych 
produktów pod 
względem odmian 
owoców

Komisja ekspercka 
do końcowego 
testowania 
organoleptycznego

Raport z oceny 
każdej próbki

Podczas pierwszych 
dni zbiorów 
(świeże owoce) 
lub w określonym 
momencie tuż 
przed rozpoczęciem 
sprzedaży

Raz z roku.
Wszyscy 
użytkownicy OG
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2.52.5 Uwzględnianie problemów  
środowiskowych i społecznych  
w kodeksie praktyki 

Kodeks praktyki a zrównoważenie 
KP może mieć istotny wpływ na aspekty ekonomiczne, społeczne i środowiskowe, 
co należy obowiązkowo wziąć pod uwagę przy jego ustalaniu:

Ochrona bioróżnorodności
Szczególność niektórych OG opiera się na użyciu miejscowych odmian roślin i ras, nie-
rzadko zagrożonych wyginięciem (patrz analiza przypadku 9). Dodatkowo, tradycyj-
ne techniki produkcji często przyczyniają się ochronie naturalnych cech krajobrazu, jak 
i zapobiegają degradacji ziemi i gleb. 

Zapobieganie nadużyciom
Zasady w KP mogą zawierać pewne kryteria społeczne i środowiskowe gwarantujące 
zrównoważenie systemu i zapobiegające nadużywaniu lokalnych zasobów naturalnych, na 
wypadek gdyby dane OG osiągnęło istotny sukces komercyjny. 

Społeczeństwo, kultura, tradycje, środowisko naturalne i lokalne zasoby mają 
bezpośredni wpływ na jakość i wizerunek produktów objętych OG, a ich ochrona 
wpływa na możliwości kontynuacji produkcji. Dlatego określenie zasad w kodek-
sie praktyki (KP), z odniesieniem do zasobów naturalnych i ludzkich, może ode-
grać istotną rolę przy ich ochronie i mieć pozytywny wpływ na zrównoważony 
rozwój oraz rozwój obszarów wiejskich.

Wstęp

Kodeks praktyki ChNP korsykańskiej oliwy upoważnia do użytku siedmiu odmian 
oliwek, bez wskazywania proporcji czy wykluczania olei jednoodmianowych.
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2.5 Ochrona kultury i tradycji 

Poprzez wspomnienie o tradycyjnych praktykach, szczególnym know-how i aspektach 
historycznych przy określaniu w KP cech produktu, procesów i powiązań z pochodze-
niem geograficznym, system OG przyczynia się ochronie dóbr ludzkich i kulturowych. KP 
może umocnić lokalną tożsamość, zwiększyć samoocenę mieszkańców regionu i zapo-
biec emigracji, przyczyniając się tym samym ochronie tradycyjnego stylu życia.

Efekty społeczno-ekonomiczne 
KP może przyczyniać się sprawiedliwemu podziałowi uprawnień wzdłuż całego łańcu-

cha wartości. Będzie to zależało od tego, czy określenie cech procesu w KP uwzględni 
wszystkich interesariuszy i wszystkie kategorie społeczne (niezależnie od rozmiaru i typu), 
odwołując się do know-how i umiejętności rolników, a nie tylko przetwórców, i pozwalając 
wszystkim czerpać korzyści z wartości dodanej. Negocjacje nad opracowaniem zasad sta-
nowią proces wyważenia pozycji dominujących.

Poprzez wyznaczenie obszaru produkcji surowców, KP umacnia siłę przetargową rolni-
ków i hodowców oraz zapobiega pozyskiwaniu surowców spoza obszaru OG (delokalizacji).

Wpływ terytorialny
W wyniku powiązania ze szczególnymi lokalnymi zasobami, oczekuje się, że produk-
ty objęte OG wpłyną również na niektóre działania „spoza” łańcucha dostaw, zwłasz-
cza poszczególne działania gospodarcze charakterystyczne dla obszarów wiejskich (na 
przykład zwiększenie wpływów z agroturystyki i kreowanie wartość dodanej dla pozo-
stałych produktów lokalnych mogących czerpać korzyść z reputacji OG) (patrz analiza 
przypadku 7 w rozdziale 4.3).

KP oleju arganowego (Maroko) uwzględnia w opisie drylowanie ręczne.  
Kobiety berberyjskie wykonują tę czynność od pokoleń, co czyni z nich  
strategiczne wytwórczynie surowca w samym środku łańcucha wartości tego OG.
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2.5
Analiza przypadku 9: Produkty oparte na zasobach bioróżnorodnych 

Chivito Criollo del Norte Neuquino (Argentyna)
Lokalna rasa kóz „Neuquen Criollo” zosta-
ła zidentyfikowana i opisana (fenotyp, geno-
typ, produktywność i system produkcji), 
a następnie uwzględniona w przeglądzie FAO 
nt. bioróżnorodności. Jako czynniki nada-
jące mięsu szczególny smak, KP wymienia 
zarówno rasę, jak i znaczenie wypasu noma-
dycznego czy odpowiedni wieku koźlęcia 
i porę uboju. Starania te umożliwiają utrzy-
manie kompozycji i różnorodności pastwisk 
i cech rasy (analiza przypadku 3 w rozdziale 1.1).

Kakao Arriba (Ekwador)
W Ekwadorze rośnie bardzo rzadka odmiana kakao znana 
jako „Nacional” (Criollo), charakteryzująca się bardzo krót-
kim okresem fermentacji, subtelnym zapachem i łagodnym 
smakiem. Jest ono uznawane za „kakao o woni wyższej kate-
gorii”. W oparciu o te cechy i reputację produktu zadecydo-
wano o ochronie cech tej odmiany poprzez ustalenie odpo-
wiednich zasad w KP oraz o ubieganiu się o ochronę OG 
„Kakao Arriba” jako Określenia Pochodzenia (analiza przy-
padku 13 w rozdziale 1.4).

Wiśnia z Lari (Włochy)
Produkcja wiśni jest świecką tradycją w Lari (Toska-
nia, Włochy). Na miejscu odnaleźć można aż 13 ich 
lokalnych odmian, które w połączeniu z wyjątkowością 
gleb i klimatu tworzą podstawę szczególności i repu-
tacji wiśni z Lari. Ostatnimi czasy wiele lokalnych 
inicjatyw wsparło badania i promocję tych odmian 
(analiza przypadku 2 w rozdziale 4.1).

Szynka Jinhua (Chiny) 
Szynka z Jinhua jest produkowana od ponad 1000 
lat w prowincji Zheijiang, tradycyjnie na podstawie 
surowca z lokalnej odmiany świni Jinhua (o charak-
terystycznych czarnym umaszczeniu po obu stro-
nach). Ta szczególna rasa, z której uzyskuje się wyso-
kiej jakości mięso, została uznana przez Ministerstwo 
Rolnictwa za jedną z zagrożonych ras zwierząt hodow-
lanych. Uznanie OG wraz z włączeniem świni Jinhua 
do kodeksu praktyki mogłoby być skutecznym sposo-
bem zapewnienia ochrony rasy.

Ca
se
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tu

dy

Źródło: Perez Centeno M., 2007

Źródło: Quingaisa E. i in., 2007

Źródło: Marescotti A., 2003

Źródło: Wang G., 2009
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2.5 Ustanawianie zasad na rzecz zrównoważenia 

Ustalając zasady dla produktu objętego OG należy koniecznie wziąć pod uwagę, że nie-
które zasoby środowiskowe i społeczne leżą u samej podstawy szczególności produktu. 
Należy zatem koniecznie zawrzeć w KP kryteria mające na celu ochronę tych zasobów dla 
pobudzenia ich odnowy i rozwoju.

Lokalne społeczności również mogą uznać inne zasoby środowiskowe i społeczne za 
warte ochrony, poprzez odpowiednie normy zawarte w KP. Należy jednak zwrócić uwagę 
na wpływ tych norm na chronione zasoby.

Wykres 1: Uwzględnienie aspektów środowiskowych i społecznych w KP

 

Basic environmental, 
socio-cultural 

characteristics at the 
basis of GI product 

specificity and image Code of 
Practice 

To include 
in the CoP 

Other environmental and 
social resources to be 

preserved 
 

To decide whether 
to include in the CoP 

Carefully consider the effects of 
CoP on basic features 

Carefully consider the effects of 
CoP on other features 

1 

2 

3 

3 

Uważnie ocenić wpływ KP
na podstawowe czynniki

Uważnie ocenić wpływ KP na pozostałe czynniki

Podstawowe cechy 
środowiskowe i społeczno-

kulturowe u podstaw 
szczególności i wizerunku

produktu 
objętego OG

Kodeks 
Praktyki

Do uwzględnienia 
w KP

Inne zasoby środowiskowe  
i społeczne do ochrony
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2.5Tabela 5: Przykłady kryteriów dla zrównoważenia społecznego i środowiskowego

Komponenty społeczne 
i środowiskowe

Uwzględnione 
w KP? Wpływ lub zagrożenia

Zasoby biologiczne jako podstawa 
szczególnej jakości (odmiana 
rośliny, rasa, karma…)

Wspomnienie 
o szczególnych 
zasobach 
biologicznych

Korzystanie i zarządzanie tym 
zasobem w ramach systemu OG; 
wkład do utrzymania i odnowienia

Jeśli nie

Ryzyko użycia wyłącznie 
współczesnych zasobów biologicznych 
i tym samym utraty pierwotnych 
odmian z puli genetycznej

Różnorodność zasobów 
genetycznych

Jeśli 
wspomniano 
o tylko jednym 
zasobie

Ryzyko specjalizacji i utraty 
różnorodności

Tradycyjne praktyki i know-how

Jeśli 
wspomniane

Zachowanie i przekazanie tradycji 
i know-how

Jeśli nie

Współczesne techniki mogą rozmyć 
obraz autentyczności produktu. 
Nowocześniejsze i bardziej 
konkurencyjne firmy mogą wypchnąć 
bardziej tradycyjne z rynku

Pierwszy etap produkcji

Jeśli 
wspomniany 
i obowiązkowy 
na 
wyznaczonym 
obszarze

Pierwotni producenci (rolnicy itd.) 
mogą stanowić część łańcucha 
wartości OG (podział wartości 
dodanej, siła przetargowa)

Jeśli nie
Surowce mogą pochodzić 
z zewnątrz i spowodować zanik 
lokalnego rolnictwa

Szczególne metody (rękodzieło) dla 
drobnych producentów

Jeśli 
wspomniane 
i/lub 
obowiązkowe

Jeśli jedynie wspomniane, metody 
przemysłowe mogą wypchnąć 
rzemieślinicze, która zwykle jest 
kosztowniejsze; jeśli obowiązkowe, 
ryzyko zablokowania ewolucji 
produktu objętego OG, zasady zbyt 
kosztowne by się do nich dostosować

Jeśli nie Społeczne wykluczenie drobnych 
producentów
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2.5Ćwiczenia
Rozpatrzcie kwestie poruszone w tym rozdziale pod kątem waszej działalności.

Odpowiedzcie na następujące pytania:
•	Czy istnieją jakieś społeczne, kulturowe lub środowiskowe atrybuty istotne dla pro-

dukcji i reputacji produktu objętego OG?
•	Czy istnieje jakieś ryzyko zanieczyszczenia lub zniszczenia środowiska wskutek pro-

dukcji OG?
•	Czy KP uwzględnia założenia dotyczące zrównoważonego użytku lokalnych natural-

nych zasobów? Czy KP przyczynia się ochronie bioróżnorodności?
•	Jakie są główne społeczne kategorie zaangażowane w proces produkcji OG? Czy te 

kategorie są aktywne na wszystkich etapach produkcji? Jaki jest ich główny wkład 
w proces i jakie są ich potrzeby?

•	Czy podział wartości dodanej jest sprawiedliwy dla wszystkich podmiotów społecznych?
•	Czy niektóre podmioty społeczne mają dominującą pozycję?
•	Czy KP odwołuje się do know-how i umiejętności producentów, czy tylko tych prze-

twórców? Jak można lepiej stymulować know-how producenta?
•	W jaki sposób produkcja wpływa na lokalną kulturę? Jak można ją chronić?

Wypiszcie w tabelce:
1.	Najbardziej korzystne i niekorzystne czynniki środowiskowe powiązane z waszym 

produktem.
2.	Najbardziej korzystne i najtrudniejsze czynniki społeczne powiązane z waszym pro-

duktem.

Tabela: Środowiskowe aspekty produkcji

Tabela: Społeczne aspekty produkcji

Najbardziej korzystne czynniki 
(szanse)

Najbardziej niekorzystne 
czynniki (zagrożenia) Komentarze

1.…
2.…
3….

1.…
2.…
3….

1….
2….
3….

Najbardziej korzystne czynniki 
(szanse)

Najbardziej niekorzystne 
czynniki (zagrożenia) Komentarze

1.…
2.…
3….

1.…
2.…
3….

1….
2….
3….
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2.62.6 Potencjalne problemy  
przy ustanawianiu zasad  
i radzenie sobie z nimi 

Podmioty zaangażowane w system OG często prezentują odmienne wyobrażenia na temat 
produktu, jego istotnych cech, procesu produkcyjnego czy nawet geograficznych granic 
wyznaczających autoryzowany obszar produkcji. Konflikty często narastają na kluczowych 
etapach produkcji określających szczególną jakość i rozpoznawalność produktu. Na przy-
kład, interes rolników produkujących surowce zwykle pokrywa się z interesem przetwór-
ców i handlarzy w trakcie kreowania jakości produktu, ale obie strony mogą zacząć rywa-
lizować o korzyści podczas procesu kreowania wartości i z samego korzystania z OG.

Sposób w jaki zasady są opracowywane ma spore znaczenie w równoważeniu ról 
poszczególnych interesariuszy i wpływaniu na podział korzyści (o ile są) z procesu kreowa-
nia wartości. Przed podjęciem jakichkolwiek decyzji należy uważnie omówić i opracować 
te zasady (patrz pytania w „Ćwiczeniach”).

Aby rozwiązać sytuacje konfliktowe i osiągnąć konsensus co do zasad, wskazanym jest 
by koordynatorzy OG (specjaliście w zakresie agronomii, badacze, izby handlu itp.) propo-
nowali wizję „wielostronną” wśród interesariuszy w celu zwiększenia mocy przetargowej 
wewnątrz systemu produkcji OG i wspierania uczciwych zasad obradowania.

Tabela 6 przedstawia niewyczerpującą listę problemów, zagrożeń i potencjalnych sytu-
acji związanych z ustalaniem zasad produkcji OG.

Z tego przeglądu sytuacji konfliktowych mogących się wydarzyć przy określaniu zasad KP 
wyłaniają się dwa aspekty mogące załagodzić albo zapobiec wymienionym zagrożeniom:
1.	Zrównoważony i reprezentatywny skład organizacji zbiorczej wyznaczonej do utwo-

rzenia i zarządzania KP (patrz rozdział 3.1) może zmotywować i rozdzielić obowiązki 
pomiędzy członków lokalnej społeczności producentów i wytwórców.

2.	Określenie demokratycznych zasad wewnętrznych podejmowania decyzji w ramach 
zbiorczej organizacji OG (transparentność informacji, tajne głosowania z zasadą więk-
szości itd.)

Ustanowienie i utworzenie kodeksu praktyki dla OG wymaga czasu. Czas ten jest rów-
nież okazją do nauki i korzystną okolicznością do zbudowania wspólnej wizji umacniającej 

Jako że wiele problemów i konfliktów może się ujawnić w trakcie trwania procesu, 
ustanowienie „właściwej” ilości zasad i zezwolenie na ich ewolucję jest zadaniem 
złożonym. Należy koniecznie uwzględnić zarówno zalety, jak i ograniczenia, różno-
rodność podmiotów i ich celów, oraz konsekwencje każdego wyboru pod względem 
ekonomicznym, społecznym i środowiskowym. Postawa oparta na uczestnictwie 
i działanie zbiorowe mogą zrównoważyć przeciwne punkty widzenia i interpretacje.

Wstęp
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2
2.6 grupę ludzi, którzy w przyszłości mają podjąć się odpowiedzialności za funkcjonowanie 

OG. Jednakże, nawet jeśli spisanie kodeksu jest procesem długofalowym, należy podkre-
ślić, że każdy etap scalania projektu przyniesie nowe okazje do wzmocnienia jego sku-
teczności.

Tabela 6: przykłady problemów i rozwiązania

Problem Zagrożenie Możliwe rozwiązanie

Zbyt wiele zasad w kodeksie 
praktyki

- Zasady niemożliwe do wdrożenia
- Zasady niemożliwe do skontrolowania
- Rozmycie tożsamości OG pośród  
nadmiaru istotnych cech

- Należy się skoncentrować na ograniczonej liczbie  
realistycznych zasad kluczowych dla tożsamości produktu

Zasady określone jedynie przez 
część interesariuszy

- Zasady niedostosowane do  
realiów- Zasady nieuznane/niestosowane
- Wysoki współczynnik wykluczenia

- Ustalić zasady w wyniku szeroko zakrojonego procesu 
konsultacji i dyskusji między producentami i przetwórcami
- Przydzielić obowiązki lokalnym interesariuszom (np. 
stworzyć grupę OG)
- Określić zasady obradowania i podejmowania formalnych 
decyzji w grupie OG

Zasady zbyt restrykcyjne - Brak elastyczności, niemożność  
dostosowania się
- Niemożność stawienia czoła nowym 
wyzwaniom (ocieplenie klimatu, zmiana 
popytu itp.)
- Wysoki współczynnik wykluczenia
- Wysokie koszty dostosowania się  
do zasad

- Ustalić mechanizm debatowania i decydowania  
o wprowadzania zasad i granic obszaru

Niejasność co do stopnia  
ważności poszczególnych zasad

- Zasady zbyt ogólne, niezapewniające 
utrzymania szczególnej jakości  
i wyjątkowości produktu

- Ustalać zasady związane z aspektami kluczowymi  
dla tożsamości i szczególności produktu 

Trudność w spełnieniu norm 
jakości rodzajowej (m.in.  
sanitarnych) przez niektóre  
tradycyjne produkty objęte OG

- Produkty objęte OG mogą być zagrożone 
rodzajowymi normami jakości jeśli te nie 
będą uwzględniać tradycyjnych metod 
wyrobu

- Przewidzieć dokładnie określone metody produkcyjne 
umożliwiające osiągnięcie norm sanitarnych przy  
jednoczesnym zachowaniu istotnych elementów  
związanych z tradycją 

Trudność w wyjaśnieniu  
powiązań między cechami  
produktu a środowiskiem  
geograficznym i ludzkim

- Przecenienie ważności pomiarów  
analitycznych
- Weryfikacja wyłącznie danych  
mierzalnych
- Trudność w określeniu i zmierzeniu 
kryteriów

- Odnaleźć równowagę między kryteriami technicznymi, 
kulturalnymi, historycznymi
- Połączyć kilka odmiennych metod oceny: pomiary,  
dowody w dokumentacji, ocena wzrokowa

Wewnętrzna heterogeniczność 
produktów

- Niebezpieczeństwo wyeliminowania 
niektórych wariantów produktów poprzez 
ustalanie ścisłego kodeksu

- Wybrać jeden lub więcej wariantów produktu (najbardziej 
powszechny? najłatwiejszy do skontrolowania? najbardziej 
autentyczny według lokalnych interesariuszy?)
- Pozwolić producentom zadecydować
- Oprzeć się ewentualnie o wyniki ekspertyz

Nierównomierność podziału 
władzy w łańcuchu wartości

- Niebezpieczeństwo przejęcia  
kontroli nad decyzjami przez jednego, 
dominującego interesariusza

- Obserwować rywalizację o prymat na obszarze produkcji
- Uwzględnić więcej niż jednego handlarza w grupie OG
- Przyjąć demokratyczne zasady podejmowania decyzji 
w grupie OG (tajne głosowania, większość decyduje itp.)

Wykluczenie lokalnych  
interesariuszy

- Dana zasada może być interpretowana 
w sposób faworyzujący niektóre podmioty 
i wykluczający inne

- Unikać przesadnie restrykcyjnych zasad
- Zakładać progresywność zasad
- Zagwarantować demokratyczny proces podejmowania 
decyzji w momencie określania i wdrażania zasad OG
- Zredukować koszty kontroli

Konflikty związane  
ze wprowadzaniem zasad OG  
lub wyznaczaniem granic  
obszaru produkcji

- Zagrożenie 1: wysokie standardy + niska 
wydajność + wzrost wartości przy  
jednoczesnym wzroście kosztów
ALBO
Zagrożenie 2: niskie standardy + słabe 
zróżnicowanie + wzrost wydajności, ale 
jednocześnie ryzyko utraty premii cenowej 
i tożsamości produktu

- Ustanowić organizację reprezentującą OG i zapewnić 
dostateczne wsparcia do podejmowania racjonalnych 
decyzji
- Uważna analiza rynku w celu uzyskania odpowiedniej 
równowagi cen i podaży przy uniknięciu ekstrem

Konflikty związane z organizacją 
kontroli i weryfikacji

- Kontrole wewnętrzne mogą być źle 
postrzegane i powodować napięcia
- W niektórych krajach, państwo nie ma 
możliwości (ludzkich/technicznych/finan-
sowych) wdrożenia kontroli

- Zlecić weryfikację przez organizm zewnętrzny  
pod nadzorem rządowym
- Organizacja kontroli przez grupy rolników,  
nigdy indywidualnie
- Możliwość prowadzenie kontroli zewnętrznych  
przez nabywców
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2.6Ćwiczenia
Rozpatrzcie kwestie poruszone w tym rozdziale pod kątem waszej działalności.

Odpowiedzcie na następujące pytania:
•	Czy aktualne zasady są satysfakcjonujące i korzystne dla wszystkich interesariuszy?
•	Kto nie jest zadowolony z aktualnych zasad i z jakiego powodu?
•	Jak możecie zmienić wasz Kodeks Praktyki?
•	Jakie są zalety i wady każdej zasady?
•	Kto może wam pomóc rozwiązać spory?

Wypiszcie w tabelce:
1.	Najważniejsze zagrożenia konfliktami, które pojawiły się podczas procesu 

kwalifikacji waszego produktu
2.	Rozwiązania mogące zredukować te zagrożenia

1) Najważniejsze zagrożenia konfliktami 2) Możliwe rozwiązanie

1.…
2.…
3.…

1.…
2.…
3.…
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Część 3. Wynagrodzenie: 
marketing produktu 

chronionego OG

System OG, jego organizacja oraz jego produkt(y) są zależne od etapu 
wynagrodzenia jakościowego koła korzyści: wynagrodzenie gospodarcze 
umożliwia długotrwałe zrównoważenie ekonomiczne. Działania marketin-
gowe należy jednak rozpatrywać już na samym początku wdrażania koła 
korzyści. Etap identyfikacji musi precyzyjnie określić czy produkt objęty OG 
posiada rynkowy potencjał, i czy potencjał ten da się zamienić na sprzedaż 
przynoszącą dochody i zyski wystarczające do utrzymania całej inicjatywy. 
Gdy projekt zostanie już uznany za wykonalny, można przystąpić do realiza-
cji dalszych etapów koła korzyści.

Orientacja w rynkach, kanałach sprzedaży, oczekiwaniach konsumentów, 
sprzedaży i konkurencji, czyli krótko mówiąc – marketingu – może zmniej-
szyć ryzyko porażki i zwiększyć szanse wytworzenia dochodu i zysku dla 
organizacji zarządzającej OG i jej członków. Zyski umożliwią systemowi OG, 
jego organizacji i jej członkom przetrwanie dzięki pokryciu kosztów działal-
ności, wynagrodzeniu producentów i zaplanowaniu inwestycji w przyszłość.

Jednakże, marketing produktów objętych OG stanowi wyzwanie: musi 
bowiem realizować punkt widzenia organizacji OG (marketing zbiorowy) jak 
i z punkt widzenia jej członków (marketing indywidualny). Podjęte działania 
marketingowe muszą łączyć oba te poziomy. Uwzględnić należy szeroko 
pojęte aspekty jakościowe, obszar, kwestie natury społecznej i kulturalnej, 
jak i sąsiednie branże m.in. turystykę. Rozdział 3.1 przedstawia teoretyczne 
podstawy systemu OG, w tym znaczenie właściwych porozumień, zasad, ról 
i odpowiedzialności, oraz strukturę na jakiej opiera się organizacja zarzą-
dzająca. Rozdział 3.2 skupia się na marketingu strategicznym i planowaniu, 
zaś rozdział 3.3 opisuje stronę operacyjną działań marketingowych
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3.13.1 Tworzenie organizacji zarządzającej 
systemem oznaczenia geograficznego 

Znaczenie organizacji OG
Ustanowienie zbiorowych zasad dla użytkowników OG umacnia więzi między lokalnymi 
interesariuszami, zwłaszcza na etapie działań marketingowych. Wspólny interes prowadzi 
do współzależności i tym samym staje się podstawą działań zbiorowych.

Kreowanie wartości dla konsumentów i zysku dla producentów przez system OG, jak 
w przypadku wszystkich łańcuchów wartości, wymaga zgranego działania interesariu-
szy dysponujących różnymi zasobami. Jednocześnie jednak, w odróżnieniu od większości 
łańcuchów wartości, członkowie systemu OG współdzielą jedno wspólne dobro: reputa-
cję OG. To wspólne dobro wprowadza specyficzną strukturę współzależności, obowiązują-
cą dla wszystkich uczestników systemu. Działania rynkowe każdego producenta z osobna 
mają bowiem wpływ na ogólną reputację OG; a jednocześnie, wspólna reputacja wpływa 
na każdego producenta.

Wspólne inicjatywy to większe korzyści i niższe koszty promocji OG. Wszystkich pod-
miotom łańcucha dostaw opłaca się oddać część odpowiedzialności zbiorowej strukturze 
zarządzającej  dla dobra jakości i reputacji, a tym samym zwiększenia wartości produk-
tu objętego OG. 

Role i działania wewnątrz organizacji OG
Należy pamiętać, że indywidualni producenci korzystający z OG często zajmują się pro-
dukcją i marketingiem również innych produktów (nie tylko OG), podczas gdy organizacja 
zarządzająca skupia się jedynie na marketingu produktu objętego OG.

Istnieje cały wachlarz działań, których może się podjąć organizacja zarządzają-
ca w celu wsparcia systemu OG. Może m.in. doprowadzać do tworzenia umów między 
lokalnymi producentami w kwestiach związanych z systemami produkcji i strategiami 
marketingowymi. Zwykle, organizacja zarządza systemem kontroli (pośrednio lub bez-
pośrednio) w celu zagwarantowania poziomu jakości produktów chronionych zgodnego 
z Kodeksem Praktyki. Równie często organizacje zarządzające podejmują się zbiorowej 
promocji produktu na rynku, a i czasem bezpośrednio przejmują kierownictwo nad daną 
częścią produkcji lub innymi czynnościami takimi jak końcowe przetwarzanie, kwalifi-
kacja czy pakowanie produktu.

Etapy wynagrodzenia i kwalifikacji koła korzyści wymagają koordynacji produ-
centów objętych OG w taki sposób, by podjęte działania obejmowały wszystkich 
interesariuszy. Wskazane jest ustanowienie zbiorowej organizacji wspierającej 
system OG na wszystkich etapach (ustalanie zasad, kontrola procesów, komerc-
jalizacja produktu i rozwiązywanie sporów).

Wstęp
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Struktura organizacji
Organizacja powinna reprezentować wszystkich interesariuszy systemu OG. Konieczne 
jest formalne określenie struktury organizacji, która można przybrać różne formy: sto-
warzyszenia, konsorcjum, grupy przedstawicieli kategorii zawodowych zaangażowanych 
w proces w produkcji, spółdzielni czy organizacji międzybranżowej. Organizacja zarządza-
jąca systemem powinna być tą samą, która składa podanie o prawne uznanie OG, i powin-
na wykorzystywać w dalszej działalności doświadczenia z tamtego etapu.

Organizacja może zrzeszać interesariuszy działających na różnych etapach łańcucha 
dostaw: producentów surowców, głównych przetwórców, przetwórców drugorzędnych 
oraz, w niektórych przypadkach, pośredników i dystrybutorów (patrz wykres 1). Z założe-
nia organizacja powinna reprezentować wszystkie kategorie zawarte w KPa w efekcie wła-

Ramka 1: Przykłady działalności i usług  
organizacji zarządczej OG 

Zasady i kontrola
•	 Ustanawianie lokalnych zasad (KP) i bieżące ich dostosowywanie.
•	 Zarządzanie wewnętrznym systemem kontroli i obniżanie kosztów zewnętrznej certyfi-

kacji dzięki korzyściom skali oraz administrowanie relacjami z zewnętrznym podmiotem 
certyfikującym.

•	 Mediacje w przypadków konfliktów i rozsądzaniem sporów dot. KP. Prawomocna 
i obiektywna komisja przedstawicielska może decydować czy dana praktyka jest zgodna 
z Kodeksem, czy tez nie.

Produkcja
•	 Zwiększanie jakości produktu objętego OG poprzez dostarczanie pomocy technicznej 

i informacji, ułatwiając tym samym wprowadzanie innowacji.
•	 Bezpośrednie zarządzanie daną partią czynności produkcyjnych, takich jak końcowe 

przetwarzanie, kwalifikacja czy pakowanie produktu.
•	 Obniżanie indywidualnych kosztów usług, które zwykle są poza finansowym zasięgiem 

małych przedsiębiorstw – badania i rozwój produktu, doradztwo techniczne czy zbieranie 
danych o konkurencji, jakości i rozmiarach produkcji OG.

Marketing
•	 Zwiększanie mocy przetargowej lokalnych producentów w łańcuchu dostaw. Organizacja 

zarządzająca może stać się miejscem złożonych negocjacji nad jakością i premiami ceno-
wymi dla poszczególnych kategorii zawodowych.

•	 Ustanawianie wspólnych strategii marketingowych, przy czym spora część obowiązków, 
takich jak relacje z klientem, prowadzenie działu sprzedaży, ustalanie cen czy dystrybucja 
pozostanie w gestii producenta.

•	 Prowadzenie działań zbiorowych na rzecz obniżania kosztów (badania rynkowe i promocja 
inicjatyw mających korzystnie wpłynąć na widoczność marki na rynku)

Koordynacja, reprezentatywność i zrównoważenie
•	 Reprezentowanie systemu OG w interakcjach z zewnętrznymi podmiotami, w szczególno-

ści z władzami odpowiedzialnymi za polityki OG.
•	 Ułatwienie dostępu do struktur podmiotom zainteresowanym korzystaniem z OG.
•	 Tworzenie wzajemnego zaufania między producentami i przetwórcami współdzielącymi 

OG; tworzenie platform dyskusji nad problemami i szansami wynikającymi z korzystania 
z OG.

•	 Zwiększenie koordynacji między producentami i pomiędzy poszczególnymi etapami 
łańcucha dostaw, z korzystnym wpływom na skuteczność łańcucha wartości i pozycję 
rynkową producentów.

•	 Zgłaszanie propozycji mających ukierunkować rozwój systemu OG ku ekonomicznemu, 
społecznemu i środowiskowemu zrównoważeniu.
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ściwie wszystkie typy podmiotów zawarte w danej kategorii. Przedstawiciele poszczegól-
nych kategorii zwykle wybierają swoich reprezentantów do organizacji. 

Producenci należący do łańcucha wartości OG oddają organizacji zarządzającej część 
swoich obowiązków w zależności od własnych celów. Działania zbiorowe uzupełniają indy-
widualne starania przedsiębiorców, ale ich nie zastępują. Wszyscy członkowie zachowują 
niezależność finansową, pozostają właścicielami swoich dóbr, utrzymują relacje z samo-
dzielnie obranymi partnerami handlowymi i zachowują pewien stopień wolności technicz-
nej w ramach KP.

 
Wykres 1 : przykład międzybranżowej organizacji OG

producenci 

główni przetwórcy

przetwórcy drugorzędni

kwalifikacja
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detaliści 
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Analiza przypadku 1: Organizacja wspierająca produkt objęty OG  
– SER COMTE (Francja)

Stworzony w 1963 roku Między-
branżowy Komitet Gruyère i Comté 
(CIGC) jest jednocześnie przedstawi-
cielem poszczególnych podmiotów 
wewnątrz łańcucha dostaw orazi ich 
pośrednikiem w kontaktach z part-
nerami ekonomicznymi, administra-
cyjnymi, politycznymi i naukowymi. 
Promuje ser Comte, broni interesów 
sieci zawodowej, organizuje wyda-
rzenia kulturalne i przeprowadza 
badania. Na jego działalność skła-
dają się zarządzanie marketingiem, ochrona i nadzór ChNP, komunikacja, reklama 
i dbałość o wewnętrzną spójność sieci. CIGC pokrywa 95% kosztów operacyjnych 
z własnej działalności. Otrzymuje również publiczne granty na niektóre badania 
naukowe, ale te stanowią jedynie 5 procent budżetu organizacji.
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Źródło: Van de Kop O. i in. 2006
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Skład i zasady prowadzenia organizacji OG mają duże znaczenie. Kluczową kwestią jest 
spełnienie następujących warunków:
•	Przedstawicielstwo w zarządzie wszystkich kategorii podmiotów uczestniczących 

w łańcuchu wartości OG, oraz wszystkich podtypów w obrębie każdej z kategorii (na 
przykład przetwórcy rzemieślniczy i przemysłowi, drobni rolnicy i wielkoskalowi). Jeże-
li dana kategoria nie jest wystarczająco reprezentowana, może nie przestrzegać norm 
i zacząć działać na własną rękę.

•	Transparentność i demokracja w procesach podejmowania decyzji, uwzględnienie 
czynnego udziału każdego podmiotu w działalności ekonomicznej systemu OG.

•	Sprawiedliwy wkład finansowy każdego członka na zasadzie proporcjonalności kosztów 
i zysków. Wskazana jest różnorodność składek członkowskich (indywidualnych i niewy-
sokich) oraz płatność za usługi (proporcjonalna). W niektórych sytuacjach obowiązy-
wać powinna zasada solidarności, zakładająca wsparcie drobniejszych interesariuszy 
ze strony większych.

Analiza przypadku 2: Tworzenie organizacji producenckiej – 
CUKIER PALMOWY Z KAMPOMG SPEU (Kambodża)

Cukier palmowy jest produkowany w prowincji Kampomg Speu od dawna. W tym 
górzystym regionie, piaszczyste gleby i niskie opady połączone z know-how pro-
ducentów zapewniają cukrowi palmowemu z Kampomg Speu charakterystyc-
zny aromat, nadając mu tym samym wyjątkowy smak. Dlatego właśnie ta odmi-
ana cukru zyskała wysoką reputację na rynku i skłoniła lokalnych producentów 
do współpracy celem uzyskania OG. Zespół roboczy w liczbie 14 członków został 
zawiązany drogą wyborów spośród przedstawicieli producentów oraz publicznych 
i naukowych organizacji pomocowych. Zespół rob-
oczy był między innymi odpowiedzialny za omówie-
nie i uchwalenie statutów przyszłego stowarzysze-
nia OG (organizacji OG). Po pięciu miesiącach prac 
przygotowawczych powstało stowarzyszenie. Dziś 
stowarzyszenie skupia 142 producentów i ubie-
ga się o oficjalną rejestrację cukru palmowego 
z Kampong Speu jako produktu objętego OG. Przy 
pomocy organizacji pomocowych, stowarzyszenie 
poprowadziło, w ramach państwowego projektu, 
etap identyfikacji, i pracuje aktualnie nad zasadami korzystania z OG zawartymi 
w Kodeksie Praktyki i planie kontrolnym. Po oficjalnej rejestracji OG, organizacja 
będzie dalej się zajmowała koordynacją jego systemu. 

Źródło: Sereyvath P. 2009 i Projekt pilotażowy dla oznaczeń geograficznych w Kambodży – 
Ministerstwo Handlu Kambodży / AFD / GRET / CEDAC / Ecocert
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3.1•	Udział lokalnych władz zapewniający lepszą zgodność z politykami publicznymi.
•	Promocja komunikacji i czynnej współpracy jako istotnych wymiarów działania organi-

zacji zarządzającej systemu OG.
Jak w każdej organizacji, konieczne jest określenie wewnętrznych zasad i ich stałe 

dostosowywanie do zaistniałych warunków, z uwzględnieniem mechanizmów rozwiązy-
wania konfliktów. Statut powinien uwzględniać dobre praktyki, modele i wymogi prawne 
na szczeblu krajowym. Należy brać przykład z innych udanych przedsięwzięć tego typu 
w regionie i szukać wsparcia u agencji pomocowych specjalizujących się w działalności na 
obszarach wiejskich.

Być albo nie być… członkiem organizacji OG?
Producenci z wyznaczonego obszaru OG i wytwarzający chroniony produkt szczególne-
go pochodzenia muszą zdecydować czy chcą należeć do organizacji OG, co oznacza pro-
dukcję i przetwarzanie zgodnie z kodeksem praktyki OG, a przede wszystkim korzystanie 
z OG przy promocji produktu. Taka decyzja niesie za sobą wiele konsekwencji dla produ-
centa i uzależniona jest od stosunku korzyści do niekorzyści związanych z przystąpieniem 
do systemu.

 

Analiza przypadku 3: struktura organizacji PDO Gruyère  
(Szwajcaria)

Gruyère to jeden z najbardziej znaczących serów objętych ChNO w Szwajcarii. 
W 1997 roku, na trzy lata przed otrzymaniem certyfikatu, utworzona została 
międzybranżowa organizacja gruyère. Skupiała ona wszystkie podmioty związane 
z produkcją sera gruyère, wpłacające na rzecz organizacji składki proporcjonalne 
do kwot mleka i wytwarzanego sera. Poszczególne kategorie (lub sekcje) miały 
własne wspólnoty składające się z wybranych przedstawicieli. Wszystkie zmiany 
w KP oraz inne istotne decyzje wymagały zgody każdej wspólnoty. Każda wspól-
nota wyznaczała również 4 reprezentantów w komitecie. Międzybranżowej organ-
izacji przyznano szerokie uprawnienia, obejmujące gwarancję jakości (KP, kon-
trole wewnętrzne i testy organoleptyczne, certyfikacja itd.) wizerunek, promocję 
(w tym na rynkach zagranicznych), negocjację cen i kwot itd.

Łańcuch dostaw

2600 producentów mleka 

190 mleczarni 
(+60 małych mleczarni 

przy pastwiskach górskich)

20 dojrzewalni

detaliści

20 producentów 

20 mleczarni 

10 dojrzewalni 

Przewodniczący

Zgromadzenie 
przedstawicieli

4 producenci 

4 mleczarnie 

4 dojrzewalnie 

Przewodniczący

Committee

29000
ton

Międzybranżowa organizacja Gruyère
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Źródło: SINER-GI, 2006
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3.1 Ogólnie rzecz ujmując, dołączanie do organizacji OG oznacza, że interesariusz, choć 

pozostaje niezależny, przyczynia się zbiorowej strategii i wdraża ją poprzez koordynację 
z pozostałymi interesariuszami. W ujęciu marketingowym oznacza to, że po ocenie zalet 
i wad promocji produktu przy pomocy OG, interesariusz decyduje się na pogodzenie zbio-
rowej strategii marketingowej z własną. 

Tabela 1: Potencjalne zalety i wady przynależenia do organizacji OG 

WADY ZALETY

•	 Plan marketingowy firmy zależny 
w pewnym stopniu od planu 
zbiorowego (strategicznego 
i operacyjnego)

•	 Pewien stopień współzależności 
z innymi podmiotami korzystającymi  
z danego OG

•	 Możliwe koszty wewnętrzne 
związane z przystosowaniem do 
formalnych zasad zawartych w KP

•	 Koszty certyfikacji, zarówno  
płatne i materialne, zależne  
od zastosowanego 

•	 Uniknięcie podróbek i nadużyć dzięki 
wdrożeniu Kodeksu

•	 Możliwość wkroczenia 
na nowe rynki zbytu

•	 Większa widoczność produktu objętego 
OG na rynku oraz wzrost sprzedaży

•	 Mniejszy koszt usług oferowanych 
przez organizację zbiorczą dzięki 
korzyściom skali (patrz ramka 1)

•	 Wzrost reputacji i wartości produktu
•	 Wzrost reputacji firmy (z korzyścią dla 

sprzedaży innych produktów)
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3.1Ćwiczenia

Rozpatrzcie kwestie poruszone w tym rozdziale pod kątem waszej działalności.
 

Odpowiedzcie na następujące pytania:
Skład organizacji zarządzającej
•	Kim są interesariusze w łańcuchu dostaw waszego produktu?
•	Jakie są ich cele? Czy są co do nich zgodni? Które kwestie są kontrowersyjne?
•	Kto przewodzi łańcuchowi? Kto ma władzę? Czy są jakieś „wąskie gardła” w łańcuchu 

lub postacie dominujące wśród jego uczestników?
•	Czy organizacja obejmuje producentów, przetwórców i dystrybutorów? Jeśli nie – dla-

czego?
Statut organizacji
•	Jakie definicje i przepisy obowiązują dla stowarzyszeń w waszym kraju? Czy istnieją 

szczególne przepisy dla jednostek międzybranżowych?
•	Czy istnieją w organizacji jacyś naturalni liderzy, którzy mogliby podjąć się roli Prze-

wodniczącego, Skarbnika, Sekretarza i Kontrolera?
•	Czy w stowarzyszeniu międzybranżowym istnieją sekcje odpowiadające kategoriom 

członków?
•	Czy statuty organizacji określają składki członkowskie, opłaty za usługi, zasady 

podejmowania decyzji, sankcje czy procedury rozwiązywania konfliktów?
•	Czy procedura i podział odpowiedzialności jest jasno określony dla każdego głównego 

zadania (określanie zasad, przeprowadzanie kontroli, wdrażanie systemu wewnętrz-
nej kontroli, promocja marketingu i rozwiązywanie konfliktów)?

•	Czy członkowie są wybierani? Czy funkcjonuje system głosowania tajnego?
•	Czy istnieje przepis o reelekcji gwarantujący obecność po każdych wyborach chociaż 

jednego doświadczonego przywódcy?
•	Czy organizacja ma odpowiednie zasoby finansowe i ludzkie do wykonania tych czyn-

ności?

Wypiszcie w tabelce:
1.	Jakie są główne zadania organizacji OG?
2.	Jakie są obowiązki i związane z nimi zobowiązania?
3.	Jakich szczególnych zasobów finansowych i ludzkich może wymagać organizacja 

zarządzająca?

1) główne zadania 
organizacji OG

2) obowiązki i związane 
z nimi zobowiązania 

3) zasoby finansowe 
i ludzkie

… … …
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3.23.2 Wdrażanie  
marketingu strategicznego

Marketing strategiczny i operacyjny 
Marketing obejmuje wszelkie czynności konieczne do sprzedania produktu. Zwykle ujęty 
jest w formie planu marketingowego. Celem planu jest dotarcie do konsumentów zgod-
nie z możliwościami rynku, uwzględniając potencjał i ograniczenia produktu, organizację 
zarządzającą oraz indywidualnych producentów.

Plan jest zwykle podzielona na dwie główne części – strategiczną i operacyjną. Strona 
strategiczna stanowi plan, który ukierunkowuje działania marketingowe i odpowiada na 
pytania „komu i gdzie sprzedawać?” – służy ku temu uważna analiza preferencji konsu-
menckich, możliwości i zagrożeń na danym rynku i w danym środowisku gospodarczym 
oraz mocne i słabe strony organizacji zarządzającej i jej indywidualnych członków.

Operacyjna strona planu ma na celu wdrożenie strategii i odwołuje się do pytań: „jak 
i kiedy sprzedawać?” (tak zwana kompozycja marketingowa, patrz rozdział 3.3). Plan 
operacyjny służy zorganizowaniu strategii marketingowej w taki sposób, by zaowocowa-
ła sprzedażą produktu objętego OG. Dla przykładu – czy sprzedaż produktu będzie miała 
miejsce bezpośrednio w trakcie wizyt w gospodarstwach, czy będzie się odbywała za 
pośrednictwem hurtowników, eksporterów i detalistów oraz dzięki promocji na targach 
żywności? Ta część planu głównie skupia się na podziale obowiązków i odpowiedzialności 
za wprowadzanie w życie strategii marketingowej.

Planowanie marketingowe jest kluczowe zarówno na szczeblu zbiorowym (organizacja 
OG) jak i indywidualnym (firma), i zapewnione być muszą między tymi sferami równowaga 
oraz spójność, w zależności od aktualnej sytuacji systemu OG. Niektóre firmy mają rozwi-
nięte struktury i jasno określoną strategię marketingową. W takim przypadku, organiza-
cja zarządzająca może interweniować w kwestii poszczególnych zadań, których wykonanie 
jest bardziej efektywne gdy jest zbiorowe, jak chociażby w przypadku badań rynkowych. 
W innych okolicznościach, szczególnie dla drobnych producentów OG z ograniczonymi 
zasobami i możliwościami, organizacja zbiorowa może określić cały plan marketingowy 
poprzez wzmocnienie uczestnictwa wszystkich kategorii interesariuszy w jego przygoto-

Strategię marketingową należy zacząć rozpatrywać jeszcze u samego początku 
jakościowego koła korzyści: etap identyfikacji ma na celu określenie, czy pro-
dukt szczególnego pochodzenia dysponuje potencjałem rynkowym i czy poten-
cjał ten da się przełożyć na sprzedaż dającą zysk wystarczający do utrzymania 
całej inicjatywy OG. Marketing to operacja ryzykowna; może prowadzić tak do 
wzrostu, jak do spadku zysków. W efekcie marketing musi być starannie zapla-
nowany i zarządzany tak na szczeblu zbiorowym jak indywidualnym. Marketing 
strategiczny stanowi „trasę” sprzedaży produktu objętego OG.

Wstęp
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waniu. W takim przypadku, interesariusze powinni budować własne plany marketingowe 
na podstawie planu zbiorowego

Współpraca między każdym indywidualnym producentem a organizacją zbiorową i inny-
mi producentami OG często stanowi połączenie rywalizacji i współpracy (współkonkuren-
cja). To określa w jaki sposób każdy producent dopasowuje swoją strategię marketingo-
wą do zbiorowej, a jednocześnie, jak różni się ona od indywidualnych strategii pozostałych 
użytkowników OG. 

Opracowywanie strategicznego planu marketingowego
Strategiczny plan marketingowy pomaga określić strategie krótko- i długofalowe. Określa 
cele rynkowe na podstawie potencjałów, ograniczeń, cech rynku, konkurencji itd. Istotnym 
jest, aby organizacje zarządzające OG miały jasne cele, wspólne dla wszystkich członków. 
Cele te muszą być zbieżne dla wszystkich uczestników, wymagają zatem konsensusu.

Część strategiczna planu marketingowego wymaga dwóch etapów:
•	Analiza rynku: ocena motywacji, nastrojów, postrzegania przez konsumentów, ich 

zamożności konsumentów i zdolności do wydawania, konkurencji, perspektyw rynko-
wych, potencjalnych partnerów handlowych itd.

•	Segmentacja, określanie grup docelowych i pozycjonowanie to „narzędzia” wykorzysty-
wane po przeprowadzeniu analizy rynkowej i umożliwiające rozwinięcie strategii mar-
ketingowej. 

Analiza rynku
Analiza rynku ma na celu określenie środowiska biznesowego i cech rynku w odniesieniu 
do konkurencji (ilość, strategie, ceny i jakość, dystrybucja itd.) i konsumentów (cechy, 
popyt, poziom zarobków, zwyczaje żywieniowe, płeć, wiek itd.).

Ramka 2: Marketing strategiczny  
i operacyjny dla produktów OG w Tunezji

W Tunezji wdrażana jest ochrona niektórych produktów oznaczeniem geograficznym – 
w ramach tego rozwinięty został strategiczny i operacyjny plan marketingowy mający na 
celu ocenę potencjalnych rynków i określenie możliwości współpracy handlowej:
Granaty z Gabès produkowane są w oazie na wybrzeżu kraju i cieszą się wysokim uznaniem, 
szczególnie w krajach Zatoki do których są eksportowane. Aby ocenić potencjał eksporto-
wy rynków europejskich, nawiązana została współpraca handlowa z lokalnym eksporte-
rem, w wyniku której określona partia granatów została sprzedana do hurtowni w Rungis 
(Francja) ze szczególną adnotacją o jakości związanej z pochodzeniem. Doświadczenie to 
pozwoliło sprawdzić zainteresowanie hurtowników, nawiązać kontakty z dystrybutorami 
i zweryfikować skuteczność systemu gwarancji.
Czarne owce z Thibar to szczególna lokalna rasa o znaczącej historii hodowli w regionie 
miasta Beja. Aby ocenić potencjał prowadzenia promocji i sprzedaży tego produktu za 
pośrednictwem wielkoskalowych dystrybutorów na lokalnych rynkach oraz popyt u miejsco-
wych konsumentów, stowarzyszenie producenckie (reprezentowane przez przewodniczą-
cego) wynegocjowało z jednym detalistą porozumienie handlowe. Kontrakt ten wprowadzał 
korzystną cenę sprzedaży oraz zobowiązywał do podawania w supermarkecie informacji 
o szczególnym pochodzeniu produktu

Źródło: Program Kooperacji Technicznej FAO/ Ministerstwo Rolnictwa i Zasobów Wodnych Tunezji
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3.2Potrzebne dane i informacje mogą być zbierane przy pomocy różnych narzędzi: formal-
nych wywiadów z nabywcami, ankiet konsumenckich (na przykład kwestionariusza roz-
dawanego w miejscu zakupu, analiza przypadku 4), mediów czy informacji zawartych na 
stronach internetowych. Organizacje OG mają zazwyczaj przewagę przy analizie rynku, 
jako że mogą przeznaczyć większe zasoby na badania. Członkowie organizacji OG mogą 
wspomóc badania własną wiedzą rynkową i siecią kontaktów handlowych. Wewnętrzne 
dane i księgowość mogą również być istotnym źródłem informacji rynkowych. Ponadto, 
organizacja OG może zatrudnić eksperta lub agencję wyspecjalizowaną w badaniach mar-
ketingowych i przeprowadzić szczegółową analizę za jej pośrednictwem.

Członkowie organizacji zarządzającej również mogą przeprowadzać analizy rynkowe. 
Formalne i nieformalne rozmowy z miejscowymi handlarzami, hurtownikami, detalistami 
i przewoźnikami także mogą dostarczyć sporej wiedzy rynkowej. Drobni producenci mogą 
przeprowadzać ankiety konsumenckie za pomocą prostych kwestionariuszy i organizować 
panele demonstracyjne, gdzie konsumenci będą mogli ocenić próbki produktu i podzielić 
się wrażeniami.

Analiza przypadku 4: Badania rynkowe i ankiety konsumenckie  
– SER TURRIALBA (Kostaryka)

W 2006 roku wykonano zestaw badań (wywia-
dy z rolnikami i przetwórcami, analiza chemicz-
na, fizyczna, mikrobiologiczna i zmysłowa) w celu 
określenia szczególnej jakości związanej z pocho-
dzeniem geograficznym sera Turrialba, jego poten-
cjału rynkowego oraz popytu. Badanie preferencji 
konsumenckich zostało przeprowadzone poprzez 
201 wywiadów z klientami w celu określenia prefe-
rowanych cech sera, jego reputacji, jak również 
charakterystyki konsumentów i ich skłonności do 
zapłacenia za ten produkt. Metodologia zakładała 
otwarty kwestionariusz w celu zachęcenia konsu-
mentów do pełnej wypowiedzi na temat sera, jego identyfikacji wizualnej itd.

Wyniki badań:
•	 potwierdziły tradycyjny wizerunek tego sera o specyficznym smaku i konsystencji;
•	 określiły preferowane miejsca zakupu; oraz
•	 wykazały wysoką świadomość konsumentów i dowód długotrwałej reputacji: 

81,6% respondentów zgodziło się, iż „Queso Turrialba” wyraźnie odznacza się 
spośród wszystkich dostępnych typów białego sera.

•	 Na tej podstawie, producenci określili plan marketingowy, a w szczególności 
kanały rynkowe mające być wykorzystane zgodnie z charakterystyką i lokalizacją 
konsumentów:

•	 odległe centra handlowe – przez pośredników;
•	 sklepy w małych miejscowościach i pobliskich miastach – przez lokalnych sprze-

dawców; oraz
•	 sprzedaż bezpośrednia w trakcie festynów (zwłaszcza corocznego organizowane-

go w Turrialba) i sprzedaż na terenie gospodarstwa, w ramach rozwoju turystyki 
i „szlaku sera Turrialba”.

Źródło: Blanco M., 2007
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3.2 Innym często spotykanym „narzędziem” analizy rynkowej i oceny jest analiza SWOT 

(mocne strony, słabe strony, szanse, zagrożenia). Umożliwia ona identyfikację i opis 
aktualnej sytuacji produktu objętego OG i organizacji zarządzającej na podstawie: 
mocnych i słabych stron produktu oraz zdolności organizacji i jej członków do zmierzenia 
się z tymi wyzwaniami; szans, takich jak skłonność klientów do płacenia wyższych cen 
za produkty objęte OG; oraz zagrożeń, czyli m.in. konkurencję. Ramka 3 przedstawia 
przykładową analizę SWOT: 

Segmentacja rynku: dzielenie rynku na kategorie 
Pochodną analizy rynku jest jego segmentacja, czyli podział na poszczególne kategorie 
konsumenckie. Każda kategoria (czy segment) odpowiada znaczącej grupie konsumen-
tów o podobnych potrzebach i zachowaniach względem danego produktu. Rynek można 
podzielić m.in. ze względu na wiek, miejsce, działalność, moc nabywczą lub inne czynniki. 
Segmentację przeprowadza się po to, by producenci mogli wybrać, w oparciu o charak-
terystykę produktu, najbardziej odpowiedni(e) i obiecujący/e dla nich segment(y) rynku. 
W rzeczywistości ciężko jest zaoferować produkt, który spełniałby oczekiwania wszyst-
kich konsumentów niezależnie od ich pochodzenia, zachowań i mocy nabywczej, przy jed-
noczesnym zmaganiu się z konkurencją ze strony wszystkich innych producentów z tej 
samej kategorii.

Ramka 3: Przykład analizy SWOT  
dla produktu zarządzanego przez  

organizację zbiorową: Parmigiano-Reggiano (Włochy)

MOCNE STRONY SŁABE STRONY  

  

SZANSE  

 

 

ZAGROŻENIA 

 

1. Wysoki standard jakości sera.
2. Reputacja ogólnokrajowa i międzynarodowa marki 
Konsorcjum Parmigiano-Reggiano.
3. Ochrona przez podrabianiem poprzez uznanie ChNP 
i dzięki staraniom Konsorcjum.
4. Różnorodność produktu pod względem wyglądu 
i opakowania (opakowania próżniowe, przekąski i ser tarty).
5. Obecność spółdzielni na etapie przetwarzania.
6. Wkład w rozwój obszarów wiejskich.
 

1. Rozbicie na etapie produkcji (500 mleczarni i 5000 
gospodarstw).
2. Mała ilość przetwórców zajmujących się dojrzewaniem.
3. Wąska specjalizacja mleczarni wytwarzających tylko 
jeden produkt.
4. Niepowodzenie strategii integracji poziomej i pionowej 
na rzecz ograniczania nadmiernej podaży.
5. Niepowodzenie w przekazywaniu konsumentom różnic 
jakościowych ustalonych przez Konsorcjum.
6. Brak strategii względem własnych marek u 
pojedynczych producentów / hurtowników. 

1. Wysoka skłonność konsumentów do wydatku.
2. Wzrost ogólnoświatowej popularności żywności 
śródziemnomorskiej i kuchni włoskiej.
3. Potencjalna międzynarodowa ochrona praw własności 
dla produktów lokalnych w bieżącej rundzie WTO.
4. Zwiększenie wydajności prawodawstwa UE 
w zapobieganiu podróbkom na rynkach włoskich 
i międzynarodowych.
5. Wzrost świadomości konsumenckiej względem ChNP 
i cech produktów certy�kowanych.
6. Wzrost zainteresowania konsumentów nowymi 
produktami (pakowane próżniowo, przekąski, tarte)

1. Wzrost koncentracji i mocy przetargowej współczesnych 
detalistów
2. Rozwój prywatnych marek kosztem producenckich.
3. Trwałość międzynarodowego kryzysu i spadek 
konsumpcji produktów luksusowych.
4. Wzrost konsumpcji żywności poza domem 
i związana z tym popularność tańszej gotowej żywności.
5. Lepsza organizacja łańcucha u konkurencji Ww sektorze 
serowarskim.
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3.2
Analiza przypadku 5: Segmentacja i określanie grup docelowych  
– KAWA KOLUMBIJSKA (Kolumbia)

Narodowa Organizacja Plantatorów Kawy w Kolumbii (FNC) rozwija strategię 
marketingową, która ma na celu urozmaicenie odmian kolumbijskiej kawy dla 
potrzeb rozmaitych grup docelowych:
•	 Na rynku krajowym, FNC ustanowiło sieć punktów specjalizujących się w sprze-

daży kawy – sklepy „Juan Valdez”. Od czasu otwarcia w grudniu 2006 roku 
odwiedziło je ponad 12 milionów klientów z kraju i zza granicy. Placówki zosta-
ły otwarte również w Hiszpanii i Stanach Zjednoczonych, przyczyniając się wzro-
stowi międzynarodowego uznania i rozpoznawalności kolumbijskiej kawy. Lokal-
ny segment turystyczny, również bezpośrednio obierany za grupę docelową, 
korzysta na utworzeniu „Narodowego Parku Kawy”. Początkowo stworzony dla 
promowania związanych z kawą tradycji i kultury, dziś park ten dobro jest praw-
dziwym atutem dla ekonomicznego rozwoju regionu, oferując lokalnym konsu-
mentom różnorodną rozrywkę (muzeum kawy, ścieżka botaniczna, atrakcje).

•	 Dla potrzeb eksportu, FNC wdraża program zwany „Cafe Especiales” (Kawy 
specjalne) wykorzystujący mnogość kaw produkowanych w Kolumbii, z zamia-
rem urozmaicenia gatunków dostępnych na międzynarodowych rynkach. 
Gama tych „cafe especiales” opiera się na cechach takich jak zrównowa-
żenie (produkcja organiczna, rozwój społeczny czy ochrona bioróżnorodno-
ści), pochodzenie (regiony Kolumbii) oraz specjalna troska o proces produk-
cji (wyższa jakość). Dzięki stale rosnącemu popytowi na światowych rynkach, 
kolumbijscy producenci zanotowali wzrost eksportu kaw specjalnych od 200 
tys. worków w 2002 roku do 750 tys. w 2007 roku.

SER COTIJA (Meksyk) 
 
Producenci „Queso Cotija” podzielili rynek na 
następujące segmenty:
•	 Rynek lokalny: do niego zaliczają się lokal-

ni konsumenci oraz konsumenci żyją-
cy w pobliżu obszaru produkcji OG. Ser 
Cotija jest generalnie dobrze znany wśród 
miejscowych konsumentów, którzy potrafią 
rozpoznać jego właściwy, autentyczny smak.

•	 Konsumenci miejscy: ta kategoria zawiera konsumentów żyjących na obsza-
rach miejskich bez bezpośredniego dostępu do produktu. Aby dotrzeć do tych 
konsumentów, niezbędne jest określenie ich preferencji, zwyczajów zakupo-
wych (supermarkety lub inni detaliści miejscy) itd. Konieczna jest też walka 
z konkurencją w postaci przemysłowych podróbek, jako że konsumenci nie są 
dostatecznie zorientowani w kwestii autentyczności sera Cotija.

•	 Rynek nostalgiczny: spora partia produktu sprzedawana jest podczas waka-
cji, gdy wracają migranci z regionu. Segment rynku nostalgicznego zawiera 
społeczności migranckie poza granicami kraju, szczególnie w Stanach Zjed-
noczonych, dokąd wyemigrowała większość z nich.

•	 Rynek międzynarodowy: ser Cotija wygrał międzynarodowe targi, które odby-
ły się we Włoszech w 2006 roku, co przyczyniło się do wzrostu zainteresowania 
konsumentów na całym świecie. Ser Cotija stał się źródłem dumy narodowej. To 
również zaowocowało wzrostem wartości produktu i samooceny producentów.
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Źródło: Gallego Gomez J.C., 2007

Źródło: Poméon T., 2007
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3
3.2 Kluczowe cechy produktu objętego OG same w sobie wyróżniają produkt, który oferuje 

unikalne atrybuty jakościowe związane ze swoim pochodzeniem. Duże znaczenie ma iden-
tyfikacja i określenie segmentów konsumenckich zdolnych do odpowiedniego postrze-
gania i oceny tych szczególnych cech i wyłożenia na nie pieniędzy. Podkategorie produk-
tów objętych OG (w zależności od rodzaju jakości, wyglądu itd.) mogą spełniać szczególne 
oczekiwania konsumentów z poszczególnych segmentów o indywidualnym postrzeganiu 
stosunku jakości do ceny.

Określanie i profilowanie segmentów powinno być oparte na mierzalnych kryteriach. 
Każda grupa musi zostać scharakteryzowana na podstawie porównywalnych cech (jak wiek 
czy dochody, patrz wykres 2) i być wystarczająco szeroka by zagwarantować opłacalność.

Wykres 2: Przykłady segmentacji konsumentów – w zależności od dochodu i wieku

Określanie grup docelowych – wyznaczanie priorytetów 
Ten etap polega na ocenie poszczególnych uprzednio zidentyfikowanych segmentów 
i wyborze najbardziej odpowiedniego, aby następnie skupić na nim w danym momencie  
działania marketingowe. Zazwyczaj segmenty są oceniane na podstawie: dostępności (czy 
produkt dociera do segmentu bez większych ograniczeń i zagrożeń?); zasięgu (czy pro-
dukt odpowiada oczekiwaniom segmentu z wyraźną przewagą nad pozostałymi produk-
tami?); opłacalności (czy segment jest wypłacalny i wystarczająco obszerny by skierowa-
nie na niego sprzedaży było rentowne?) oraz wykonalności (czy da się tworzyć efektywne 
programy marketingowe mające na celu zainteresowanie i zaspokojenie zapotrzebowania 
segmentu, oraz czy segment reaguje na te działania?)
•	Każdemu rozpatrywanemu segmentowi można przydzielić odpowiednie strategie, bio-

rąc pod uwagę szczególność produktu objętego OG. Możliwe są dwa podejścia:
•	Selektywna kampania marketingowa polegająca na przyjęciu szczególnej strategii dla 

każdego wybranego segmentu w zależności od jego cech; albo

Wysokie dochody Niskie dochody
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3.2•	Skoncentrowana strategia marketingowa, polegająca na skupieniu się na jednym tylko 
wybranym segmencie i skoncentrowaniu na nim wszystkich starań.

Każdy segment zidentyfikowany jako docelowy zostanie rozwinięty poprzez marketing 
operacyjny za pomocą narzędzi zwanych kompozycją marketingową: komunikacji, rekla-
my, kanałów dystrybucji, siły sprzedaży itd. (patrz rozdział 3.3). 

Pozycjonowanie: uświadamianie konsumentów
Pozycjonowanie odnosi się do postrzegania przez konsumenta wartości produktu objętego 
OG na tle konkurencji. Konsumenci zwykle, w oparciu o własne kryteria, klasyfikują pro-
dukty w swoich umysłach przez pryzmat kilku czynników: smaku, aromatu, konsystencji, 
opakowania, marki czy logo. Najczęściej oceniają produkty w skali od najlepszego do naj-
gorszego, od najtańszego do najdroższego itd.

Rola pozycjonowania polega zatem na stworzeniu obra-
zu, „pojęcia” czym jest produkt objęty OG, tak by się cieszył 
uprzywilejowaną pozycją w umyśle konsumentów. Dlatego 
strategia pozycjonowania zależy od cech i oczekiwań każ-
dego docelowego segmentu.

Istotnym elementem dla pozycjonowania jest powiąza-
nie produktu objętego OG ze szczególnymi wartościami znaczącymi dla danego seg-
mentu konsumentów: tradycją, smakiem, odpowiedzialnością ekologiczną, równością 
społeczną, sprawiedliwym podziałem zysków itd. W tym ujęciu, logo czy oznakowanie 
odnoszące się do szczególnej wartości produktu (wspólnej dla wszystkich produktów 
wytworzonych przez podmioty korzystające z danego OG) pozwala konsumentowi rozpo-
znać i spozycjonować powiązane wartości (siedliska, pochodzenia itd.), i w efekcie pre-
ferować dany produkt od innych. Stąd istota zbiorowej organizacji w wyznaczaniu takiej 
strategii (patrz ramka 4).

Ramka 4: przykłady logo dla różnych produktów chronionych

Ramka 5: Przykłady logo kategorii produktów chronionych

Odpowiednie logo może stać się kluczowe 
jako znak jakości dla osiągniecia konkretne-
go wizerunku w oczach konsumentów. Logo 
służą konsumentom w określeniu pozio-
mu jakości i pomagają przy rozpoznawaniu 
i nabywaniu produktów dzięki zmniejszeniu 
asymetrii informacji.

Unijne logo ChOG i ChNP

Wspólne logo szwajcarskich produktów objętych OG 
zarządzane przez Association Suisse des AOC-IGP

ChOG                ChNP
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3
3.2 Innym sposobem podnoszenia świadomości konsumentów jest używanie wspólnego, 

ogólnokrajowego logo dla wszystkich uznanych produktów objętych OG (patrz ramka 5). 
Przykładem są oficjalne oznaczenia jakościowe wprowadzane przez władze publiczne 
w celu potwierdzenia zgodności produktu ze standardami OG.

 Inna opcja pozycjonowania dotyczy roli logo lub marki indywidualnego producenta 
(patrz rozdział 3.3). W niektórych przypadkach wytwórcy korzystają z sytuacji i kładą 
większy nacisk na markę firmy (gdy wewnętrzna konkurencja jest silna i istnieje potrzeba 
wyróżnienia się, lub kiedy poziomy jakości wewnątrz systemu OG są mocno zróżnicowane). 
W innych przypadkach producenci wolą położyć większy nacisk na OG i logo wspólne.

Jeszcze inną strategią pozycjonowania jest powiązanie marki OG z innym oznaczeniem 
takim jak „fair-trade” czy „organiczność”, lub uczestnictwo w krajowych lub międzynaro-
dowych targach żywności w celu zdobycia formalnego uznania ze strony środowiska pro-
fesjonalnego (patrz analiza przypadku 5, ser Cotija).
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3.2Ćwiczenia
Rozpatrzcie kwestie poruszone w tym rozdziale pod kątem waszej działalności.

Odpowiedzcie na następujące pytania: 
•	Jakie są główne cechy waszego łańcucha dostaw?
•	Jakie są główne cechy rynku?
•	Jakie są cele i wizja strategiczna waszego łańcucha wartości oraz firmy?
•	Kim jest konkurencja (produkty, firmy)?
•	Jak można pogrupować konsumentów? Które sektory rynku da się zidentyfikować? 

Jak są ich poszczególne cechy i potrzeby? Czy wasz produkt je zaspokaja?
•	Jakie informacje o produkcie powinniście przekazać konsumentom?

Wypiszcie w tabelce:
A. Następujące problemy dotyczące Twojego produktu (podane przykłady są 

teoretyczne): 

B. Przygotujcie analizę SWOT dla produktu i firmy na docelowy rynek  
(podane przykłady są teoretyczne)

Mocne strony:

- Dobry wizerunek i reputacja produktu
- Silna spójność między podmiotami wzdłuż całego łańcucha
- Duże zaangażowanie lokalnej społeczności
- Zrównoważone efekty
- Duża zdolność rozwiązywania wewnętrznych problemów  
   przez stowarzyszenie

Słabe strony:

- Niska wydolność finansowa
- Mała możliwość inwestowania i innowacji
- Niski poziom wykształcenia interesariuszy
- Skupienie siły marketingowej na jednym interesariuszu w łańcuchu

Szanse:

- Duże zainteresowanie konsumentów produktami objętymi OG  
   z kanału fair-trade
- Duża skłonność do płacenia za produkty wysokiej klasy
- Rosnące zainteresowanie konsumentów produktami objętymi  
   wysokim poziomem usług dodatkowych

Zagrożenia:

- Regulacje sanitarne
- Nierówna konkurencja za granicą
- Obecność silnej konkurencji na tym samym rynku docelowym
- Problemy logistyczne związane z małą produkcją
- Nierównomierna jakość.

Cechy i potencjał produktu np. właściwe cechy jakości (smak, zapach), dodatkowe 
cechy jakości (czas dojrzewania, poziom usług)

Segmentacja rynku np. kryteria usług – kryteria stosunku jakości do cen 
– kryteria poziomu jakości itd.

Określanie grup docelowych np. bogaci konsumenci – lokalni konsumenci – 
konsumenci produktów z ruchu fair-trade itd.

Pozycjonowanie
np. szacunek dla tradycji i zasad produkcji –  
Wysoka jakość i wysoka cena – Średnia jakość 
i szeroki zasób usług

Jaki przekaz i sposób
np. miejsce pochodzenia – metoda produkcji – 
wewnętrzne cechy jakości – aspekty zrównoważenia 
– budowa i aspekty społeczne łańcucha dostaw
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3.33.3 Kompozycja marketingowa  
(marketing operacyjny) 

Co to kompozycja marketingowa?
Kompozycja marketingowa to zbiór instrumentów potrzebnych do osiągnięcia celów 
operacyjnych na każdym wybranym przez organizację zarządzającą i jej członków rynku 
powstałych z połączenia czterech czynników: Produktu, Ceny, Strategii Dystrybucji i Pro-
mocji (zwane też „4P”- „product, price, place, promotion”).

Marketingiem operacyjnym zajmują się zazwyczaj indywidualne podmioty. Organiza-
cje OG są często bardziej skupione na określeniu cech produktu i komunikacji. Nie jest to 
jednak obowiązkowy podział ról – organizacja zbiorowa może równie dobrze podejmować 
decyzje lub udzielać rad dotyczących wyglądu produktu, jego ceny i miejsca sprzedaży, jak 
i angażować się w inne aspekty marketingu produktu objętego OG.

                       PRODUKT
Charakterystyka jakości 
(Kodeks Praktyki)
Opcje
Styl
Nazwa lub marka
Opakowanie
Rozmiary
Gwarancje (certy�kacja)
Dział klienta

DYSTRYBUCJA
Kanały dystrybucji

Typy punktów sprzedaży

      KOMUNIKACJA
Zbiorowe reklamy
Agenci handlowi
Promocja sprzedaży
Public relations
Marketing bezpośredni

Na żółto: obowiązki, które można przekazać organizacji OG

           CENY
Rabaty
Warunki zapłaty

Kompozycja
marketingowa

RYNEK

Po ustaleniu planu marketingu strategicznego, interesariusze, zarówno indy-
widualnie jak i w ramach zbiorowej organizacji, muszą wprowadzić go w życie 
w zgodzie z kodeksem praktyki OG. Kompozycja marketingowa wyznacza narzę-
dzia do podejmowania decyzji podczas wdrażania planu marketingowego, 
z uwzględnieniem takich kwestii jak optymalna cena, kanały rynkowe, czynności 
komunikacyjne i koszty.

Wstęp
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3
3.3 Produkt 

Poza szczególnymi cechami opisanymi w Kodeksie Praktyki, inne dodatkowe cechy pro-
duktu mogą być brane pod uwagę przy określaniu planów marketingowych dla produktu. 
Kompozycja marketingowa pozwala wybrać najbardziej znaczące zalety, szczególnie pod 
kątem trzech następujących kategorii:

1. Atrybuty produktu 
Atrybutami nazywamy tu materialne i niematerialne wewnętrzne cechy produktu (smak, 
kolor, aromat itd.) lub te związane ze stopniem przetworzenia, wyglądem lub opakowa-
niem (kawa na przykład może być sprzedawana w postaci ziaren lub proszku; owoce 
mogą być świeże lub suszone). Możliwe są też pewne innowacje dostosowujące atrybuty 
do dzisiejszych potrzeb konsumentów bez naruszania tradycyjnego trybu produkcji i prak-
tyk przetwórczych zgodnie z KP, pod warunkiem że będą zgodne z wizerunkiem produktu 
objętego OG (patrz analiza przypadku 9).

2. Marka producenta 
Na etykiecie, oprócz oznakowania produktu i nazwy OG, znaleźć można zazwyczaj zbiorowe 
logo związane z OG, należące do organizacji zarządzającej – pozwala ono konsumentom na 
łatwiejszą identyfikację produktu oraz, w przypadku gdy symbolizuje  system weryfikacji/
certyfikacji, stanowi gwarancję zgodności produktu ze zbiorowymi normami jakościowymi.

Marka firmy: pozwala konsumentom na rozpoznanie danej firmy wytwarzającej produkt 
objęty OG. Marka ta może być kojarzona ze szczególnym stosunkiem jakości do ceny.

Analiza przypadku 9: Nowe atrybuty dla dłuższej konserwacji 
oraz typy logo – ChNP SZYNKA PARMEŃSKA (Włochy)

ChNP Prosciutto di Parma ma dwa logo na każdym 
egzemplarzu: zbiorowej marki organizacji OG szynki 
parmeńskiej oraz indywidualnej producenta. Teraz szyn-
ka parmeńska może być sprzedawana poprzez nowocze-
sne kanały dystrybucji w formie plasterków, w specjalnym 
opakowaniu próżniowym. Na współczesnym opakowaniu, 
zbiorowa marka szynki parmeńskiej jest umieszczo-
na na dużym czarnym trójkącie, łatwo rozpoznawalnym 
dla klientów i postrzeganym jako gwarancja szczególnej 
jakości powiązanej z regionem Parmy.

Źródło: Giacomini C. i in. (2008)
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Na zdjęciu: Marka firmowa / Zbiorowe logo
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3.3Marka stanowi znaczącą podstawę reputacji i wizerunku firmy, ale drobni producenci 
zazwyczaj nie mogą sobie pozwolić na koszty utrzymywania indywidualnej marki. W takim 
przypadku ich wyznacznikiem będzie marka wspólna oparta na OG, należąca do organi-
zacji zarządzającej. 

3. Opakowanie i znakowanie
Opakowanie i znakowanie przyczyniają się kreowaniu wartości. Opakowanie może zwięk-
szyć poziom usług związanych z produktem. W szczególności, pozwala chronić jego natu-
ralne cechy, stanowi też ochronę w czasie transportu oraz atrakcyjną zachętą wizualną dla 
konsumentów. Na etykiecie natomiast znajdują się istotne informacje na dot. cech pro-
duktu (skład, wartość odżywcza, sposób użycia) oraz jego szczególności związanej z OG. 
W kwestii jakości i pochodzenia, umieszczone logo OG oznacza gwarancję istnienia syste-
mu weryfikacji/certyfikacji (patrz ramki 4 i 5 w rozdziale 3.2). Pojawić się też mogą informa-
cje wzmacniające wizerunek atrybutów OG, m.in. o szczególności procesu produkcji i natu-
ralnych surowców użytych do jego produkcji, o know-how, powiązaniu z kulturą obszaru 
produkcji itd. Etykieta może również proponować sposób użycia produktu dla konsumen-
tów mniej doświadczonych w postaci tradycyjnych przepisów, wskazówek dot. przechowy-
wania itd. Większa praktyczność produktu wpływa na jego wizerunek i sprzedaż.

Odpowiedni projekt marki oraz właściwe opakowanie i oznakowanie pozwalają stwo-
rzyć kilka linii produktu na podstawie tego samego OG, wychodząc tym samym naprzeciw 
oczekiwaniom klienta względem różnorodności asortymentu, zwłaszcza w kwestii „usług” 
powiązanych z produktem. 

Analiza przypadku 10: Różnicowanie jakości, cena i oznakowanie  
– ser Parmigiano-Reggiano (Włochy)

Ser Parmiggiano-Reggiano dojrzewa, zgodnie z KP, od 18 do 30 miesięcy. Aby 
uczynić poszczególne podkategorie rozpoznawalnymi dla konsumentów i umoż-
liwić tym ostatnim zapłacenie odpowiedniej ceny w zamian za jakość 
i stopień dojrzałości, Konsorcjum zastosowało trzy osobne oznako-
wania jakości odpowiadające czasowi dojrzewania danej porcji sera:

Pieczątka czerwona: „Ser dojrzewał 18 miesięcy, ma rozpoznawal-
ną podstawę mleczną, z nutą posmaku trawy, gotowanych warzyw, 
jak i również kwiatów i owoców”. Ser z tą pieczątką jest w podstawo-
wej cenie dla tego produktu.

Pieczątka srebrna: „Ser dojrzewał 22 miesiące, z wyraźniejszym 
smakiem i nutą topionego masła, świeżych owoców i cytrusów, oraz 
śladem owoców suszonych. Odznacza się łagodnym, acz pełnowar-
tościowym smakiem, oraz kruchą, ziarnistą konsystencją”. Jego 
cena jest umiarkowana.

Pieczątka złota: „Ser dojrzewał ponad 30 miesięcy (bardzo mocny), ma najwyż-
szą wartość odżywczą, odznacza się suchszą, kruchszą i bardziej ziarnistą 
konsystencją. Ma silny smak i wyraźny posmak przypraw i suszonych owoców”. 
Ten ser jest najdroższy.

Źródło: www.parmigiano-reggiano.it
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3.3 Cena 

Cena jest bezpośrednim wyznacznikiem zysków (lub strat) w zależności od sprzedaży. 
Cena również określa do pewnego stopnia rodzaj klienta i konkurencji jaką napotka orga-
nizacja. Błąd w wycenie produktu chronionego może uszczuplić korzyści z systemu OG.

Koszty produkcji i marketingu produktu objętego OG stanowią podstawę jego ceny. Poni-
żej tej podstawy produkt będzie przynosił straty, jako że zyski będą niższe od kosztów 
wprowadzenia go na rynek. Oczekiwania konsumentów stanowią natomiast górny limit. 
Jeżeli cena będzie wyższa od sumy, jaką konsumenci będą gotowi przeznaczyć na produkt 
o tej jakości, uznają go za zbyt drogi i poszukają tańszej alternatywy.

Wycena produktu chronionego nie jest prosta. Należy uwzględnić oczekiwania cenowe 
członków organizacji, konkurencję i preferencje konsumentów tak, by ustanowić pułap 
cenowy mieszczący się między podstawą a górnym limitem.

Aby przyciągnąć konsumentów, należy zaproponować najlepszy stosunek jakości do 
ceny spośród wszystkich produktów z danej kategorii. Dlatego istotne jest podkreślenie 
szczególnych atrybutów produktu w celu maksymalnego wyróżnienia go w oczach konsu-
menta i udowodnienia zasadności jego wyższej ceny. 

Strategia dystrybucji 
Wybór miejsca sprzedaży jest złożony, i opiera się na umiejętnym doborze kanałów dys-
trybucji, punktów sprzedaży i kategorii sprzedawcy (hurtownik, detalista, eksporter itd.)

Odległe rynki zazwyczaj dysponują dużym potencjałem (szczególnie w krajach rozwinię-
tych), jako że tamtejsi konsumenci doceniają produkty postrzegane jako niszowe czy deli-
katesowe, i są gotowi wyłożyć na nie większe pieniądze. Większa odległość między obsza-
rem produkcji a obszarem konsumpcji oznacza jednak większe koszty i różnice kulturowe.

W zależności od cech OG i oczekiwań rynku docelowego można wziąć pod uwagę trzy 
podstawowe kanały dystrybucji produktów chronionych:
•	Dystrybucja tradycyjna i lokalna sprzedaż bezpośrednia
•	Produkcja wielkoskalowa
•	Innowacyjne kanały dystrybucji

Lokalne targi istotnie przyczyniają się promocji produktów
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Dystrybucja tradycyjna i lokalna sprzedaż bezpośrednia 
Lokalni konsumenci są zwykle bardzo przywiązani do tradycyjnych rynków i sprzedaży bez-
pośredniej, lecz model ten, prócz wyraźnych zalet, ma też swoje wady. Generalnie, jednym 
z podstawowych pozytywnych aspektów jest fakt, że lokalni sprzedawcy już znają cechy OG 
jak i przyzwyczajenia konsumentów, i często mają z nimi bezpośredni kontakt. Nośność 
i widoczność tych kanałów jest jednak ograniczona, podobnie jak możliwość podwyższenia 
cen. Ponadto, lokalni sprzedawcy mogą być oporni w korzystaniu z nowych technik sprze-
daży czy marketingu. Lokalne rynki są odpowiednie dla drobnych OG, gdzie producenci 
mogą sprzedać małe ilości korzystając przy tym z osobistej znajomości klienta. Ten aspekt 
pozwala zmniejszyć luki spowodowane niskimi umiejętnościami marketingowymi produ-
centów. Jednocześnie, tradycyjne sklepy są zainteresowane produktami objętymi OG, jako 
że prowadzą do urozmaicenia oferty w porównaniu z detalistami wielkoskalowymi.

Analiza przypadku 11: Wkraczanie na nowy rynek niszowy  
– CYTRYNA Z PICA (Chile)

W oazie Pica na pustyni Atacama 
w Chile – najsuchszej pustyni świa-
ta – rośnie szczególna odmiana 
drzewa cytrynowego. Jego owoc 
jest znany ze swojego wyjątkowe-
go zapachu i wysokiej soczystości, 
oraz jest produktem pożądanym ze 
względu na jego rolę w produkcji 
alkoholi takich jak Pisco Sour. Grupa 
lokalnych producentów postanowi-
ła w pewnym momencie ubiegać 
się o certyfikat Nazwy Pochodzenia 
dla cytryny z Pica w celu ochrony 
jej reputacji i pobudzenia produk-
cji, jak i znalezienia nowych rynków dla produktu. W 2007 roku, jeszcze w trakcie 
ubiegania się o certyfikat, producenci znaleźli nowy kanał dystrybucyjny – bezpo-
średnia sprzedaż w Santiago de Chile – dający im dostęp do atrakcyjnych rynków 
niszowych z lepszymi cenami: restauracji, hoteli, barów itd. Dział marketin-

gu spółdzielni producentów 
organizował cotygodniową 
selekcję, pakowanie i trans-
port owoców do barów 
i restauracji w stolicy. Kanał 
ten umożliwił im otrzyma-
nie znacznie lepszych cen, 
wyższych o 50% od tych 
obowiązujących na rynkach 
obsługiwanych przez 
pośredników, gdzie dodat-
kowo rywalizują z podob-
nymi, acz importowanymi 
z Boliwii i Peru produktami.

Źródło: Vandecandelaere, E. 2007.

Wybór cytryny z Pica dla potrzeb rynku 
restauracji i hoteli

Lokalny rynek odnoszący korzyść z turystyki
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Dystrybucja wielkoskalowa
Dystrybucja wielkoskalowa jest jednym z najważniejszych kanałów dla sektora żywności 
rolnej w krajach rozwiniętych, i stale rosnącym w wielu innych. Do zalet zalicza się możli-
wość obrotu dużymi partiami produktów i przyjęcia strategii marketingowych opartych na 
indywidualnych markach. Istnieje ryzyko, że detaliści zachowają większość mocy przetar-
gowej i dostępu do informacji o konsumentach. Ponadto, wyróżnienie danego produktu na 
tle asortymentu może być ciężkie lub kosztowne. W relacji z detalistami wielkoskalowy-
mi producenci muszą zagwarantować spójność i zgodność dostaw z zapotrzebowaniem, 
zaspokoić rzeczywisty popyt oraz wytargować korzystną cenę produktu. Dystrybucję wiel-
koskalową poleca się wielkoskalowym OG o sprecyzowanych strategiach marketingowych 
i mechanizmach przyciągania nowych klientów.

Analiza przypadku 12: Wybór kanałów dystrybucji  
– CHIVITO CRIOLLO DEL NORTE NEUQUINO (Argentyna)

Sieć dystrybucyjna koziego mięsa z Neuquen dysponuje różnymi kanałami, często 
jeszcze nieformalnymi. W przypadku OG „Chivito Criollo del Norte Neuquino”, 
tylko niektóre spośród tych kanałów zostały zaakceptowane i włączone do zbio-
rowej strategii marketingowej, zakładającej system weryfikacji gwarantujący 
zgodność z KP. Według normy OG, ubój musi mieć miejsce w zakładzie znajdu-
jącym się na wyznaczonym obszarze, w związku z czym produktowi przypisane 
są jedyne dopuszczalne kanały dystrybucji (3, 4, 5 i 6 na wykresie). Oznacza to, 
że produkty sprzedane poprzez kanały 1 i 2 będą postrzegane jako spoza syste-
mu OG i nie mogą nosić etykietki “Chivito Criollo del Norte Neuquino”, która jest 
gwarancją jakości produktu.
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Źródło: Pérez Centeno, M. 2007.

An
al

iz
a 

pr
zy

pa
dk

u



Kompozycja marketingowa (marketing operacyjny) 3

121

3.3Innowacyjne kanały dystrybucji
Dystrybucja może również odbywać się za pomocą nowoczesnych, stale rozwijających się 
kanałów rynkowych, do których zalicza się takie zjawiska jak e-handel, targi handlowe, 
rynki agroturystyczne, grupy zakupowe ruchu fair-trade, rolnictwo wspierane przez wspól-
notę itd. Coraz ważniejsze staje się spełnianie społecznych oczekiwań odnośnie bliższych 
relacji między producentami i konsumentami oraz ograniczenie wpływu praktyk produkcyj-
nych i marketingowych na środowisko. Nowoczesne kanały dystrybucji są istotną alternaty-
wą dla producentów korzystających z OG. Kluczową kwestią dla systemu OG jest zdolność 
tworzenia i utrzymywania stałych relacji z sieciami zaangażowanymi w handel zrównowa-
żony, co umożliwia zaoferowanie właściwej pomocy technicznej przy stabilnych cenach. 

Promocja 
Promocja jest istotnym aspektem kompozycji marketingowej. Kluczowe znaczenie ma 
utrzymanie stałej komunikacji z bieżącymi i potencjalnymi konsumentami oraz dostarcza-
nie im informacji o szczególnej jakości i cechach produktu objętego OG w celu zmotywo-
wania ich skłonności do większych wydatków.

Promocja jest jednocześnie jednym z najkosztowniejszych elementów kompozycji mar-
ketingowej. Organizacja OG odgrywa ważną rolę w tym aspekcie, zarówno ze względu na 
koszt działań promocyjnych, jak i na znaczenie zbiorowego wymiaru reputacji OG.

Z tego względu, strategia promocji i działania komunikacyjne powinny być zarządza-
ne na szczeblu zbiorowym, w celu zmniejszenia kosztów poprzez ich podzielenie między 
wszystkich producentów. Indywidualna promocja jest również konieczna w celu przekaza-
nia wartości i informacji związanych z poszczególnymi, pojedynczymi firmami.

Wdrożenie planu promocyjnego powinno odpowiadać na cztery pytania związane z pla-
nem marketingowym:
•	Kto jest źródłem komunikatu? Kampanie komunikacyjne OG odzwierciedlają zazwyczaj 

cele organizacji zarządzającej i jej członków.
•	Do kogo jest skierowany? Kto jest odbiorcą? Celem komunikacji jest stworzenie bez-

pośredniego powiązania między producentem a konsumentem. W efekcie głównym 
odbiorcą jest końcowy użytkownik. Pozostałymi istotnymi jednostkami docelowymi 
są podmioty kanału marketingowego, takie jak hurtownicy, detaliści, restauracje czy 
przedsiębiorstwa agroturystyczne.

•	Co jest przekazywane? Jaki komunikat ma być przekazany? Szczególna jakość powią-
zana z pochodzeniem geograficznym jest istotnym dobrem, które należy podkreślić 
i wyjaśnić w komunikacie, jako że to ona wyróżnia produkt, a tym samym zapewnia roz-
poznanie przez konsumenta, pobudzając jego skłonność do kupna. Można użyć infor-
macyjnego typu komunikacji do wyjaśnienia czym ogólnie jest OG, jakie są wyjątkowe 
cechy produktu, jego tradycja, jego powiązanie z obszarem i historią oraz jakie istnieją 
sposoby jego prezentacji przy użyciu metod tradycyjnych i twórczych, itd.

•	Jak przekazać komunikat? Istnieje wiele narzędzi komunikacyjnych: gazety, czasopi-
sma, Internet, billboardy, radio i telewizja. Istotne kanały przekazu cech i wyjątkowości 
produktu objętego OG stanowią również lokalne, krajowe i międzynarodowe targi han-
dlowe oraz działalność turystyczna. 

•	Im bardziej zbiorowe są zasoby, tym bardziej efektywna będzie kampania promocyjna 
na rzecz zbiorowej reputacji. Fundusze na promocję produktów chronionych OG mogą 
też pochodzić od upoważnionych instytucji publicznych.
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Analiza przypadku 13: Przykłady zbiorowych  
narzędzi reklamowych – SER PARMIGIANO-REGGIANO (Włochy)

Przygotowanie i podawanie  
– porady dla konsumentów
Dojrzewanie 18-miesięczne 
Najlepiej pokroić w kostkę i podawać do 
aperitifu, w szczególności do wytrawnych 
win białych, lub w połączeniu ze świeżymi 
owocami takimi jak gruszki i zielone jabłka
Dojrzewanie 22-miesięczne 
Ser ten stanowi idealny dodatek do wyraź-
nych win czerwonych, spełnia się również 
podany z płatkami parmezanu w sałatce 
owocowej skropionej octem balsamicznym
Dojrzewanie 30-miesięczne 
Do tak wyraźnego sera idealne są treściwe 
wina czerwone, białe deserowe z częścio-
wo suszonych winogron oraz wina degu-
stacyjne.

Partnerzy włoskiej 
reprezentacji w piłce 

nożnej

Źródło: Arfini i in. (2006),  
www.parmigiano-reggiano.it

Przepisy online 
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3.3Ćwiczenia
Rozpatrzcie kwestie poruszone w tym rozdziale pod kątem waszej działalności. 

Odpowiedzcie na następujące pytania: 
Produkt 
•	Jakie są główne atrybuty i cechy waszego produktu?
•	Z jakich innowacji i technologii zgodnych z tradycją korzysta się w procesie produkcji?
•	Czy produkt posiada jakieś dodatkowe cechy ponad te podstawowe określone w KP?
•	Czy skojarzenie firmowej marki ze zbiorowym logo OG jest korzystne?
•	Czy skojarzenie marki producenta z marką zbiorową jest korzystne?
•	Które spośród najważniejszych innowacji mogą wpłynąć na poziom świadczonych usług?
•	Czy opakowanie produktu jest właściwe dla marketingu w wybranych kanałach 

dystrybucji?
•	Czy oznakowanie jest właściwe i przekazuje konsumentom wszystkie potrzebne 

informacje?
•	Które logo mogłoby przekazać konsumentom więcej informacji dotyczących jakości OG?

 Cena 
•	Jakie ceny proponuje konkurencja?
•	W jakiej cenie powinien być sprzedawany wasz produkt?
•	Czy jesteście w stanie udzielać zniżek? Na jakich warunkach?

Strategia dystrybucji 
•	Jakie są zalety i wady potencjalnych kanałów dystrybucji?
•	Który kanał byłby najbardziej funkcjonalny i wydajny dla waszego produktu?
•	Którą sieć lub łańcuch należy uruchomić w celu uzyskania dostępu do tego kanału?

Promocja / Komunikacja 
•	Jakie wartości chcecie przekazać konsumentom?
•	Czy wasza strategia komunikacyjna jest dostosowana do wizerunku produktu?
•	Jakie są powiązania między prywatną reklamą a promocją zbiorową?
•	Których mediów użylibyście do komunikacji z klientami? 

Wypiszcie w tabelce:
Następujące aspekty waszego produktu (podane przykłady są teoretyczne): 

1) Cechy produktu 2) Cena 3) Dystrybucja 4) Promocja 
Kawa OG, palona  
i pakowana próżniowo 

Wysoka cena 
odpowiadająca 
marce

Sklepy fair trade Komunikacja 
poprzez Internet  
i ulotki 
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Część 4.  
Odnawianie na rzecz 

 zrównoważonych OG

Czwarty etap koła jakości, odnawianie, ma na celu zapewnienie 
odtwarzania, ulepszania i ochrony wykorzystywanych w systemie 
OG zasobów naturalnych i ludzkich na rzecz długotrwałego zrów-
noważenia ekonomicznego, społecznego i środowiskowego syste-
mu. Odnawianie zawiera w sobie zarówno reprodukcję społeczną 
i ekonomiczną (redystrybucję wartości i płac), jak i ochronę zasobów 
naturalnych i kulturowych.

Z tego względu należy uważnie obserwować skutki wdrażania OG 
na lokalne zasoby już w momencie ustanawiania KP, a następnie 
nadzorować rozwój następstw z upływem czasu, aż do oceny na eta-
pie odnawiania. To powinno umożliwić wzmocnienie pozytywnego 
wpływu gospodarczego, społecznego i środowiskowego przy jedno-
czesnym zapobieganiu efektom negatywnym. Wskazane może też 
być wzmocnienie lub rozwinięcie zbiorowej strategii i/lub rozważe-
nie możliwych zmian w samych zasadach z myślą o korzyściach dla 
całego obszaru.

W ramach etapu odnawiania warto więc odpowiednio ocenić 
następstwa systemu OG i rozwinąć go w perspektywie rozwoju zrów-
noważonego (rozdział 4.1). Rozmaite wydarzenia i czynniki mogą 
spowodować konieczność zmiany zasad na którymś etapie procesu 
(rozdział 4.2). Jedną z możliwych strategii wzmocnienia zrównowa-
żenia jest rozszerzenie korzyści poza system produkcji chronionej 
na cały obszar: Lokalni interesariusze mogą wykorzystać reputację 
produktu objętego OG do przyciągnięcia ludzi do obszaru produkcji 
w celu sprzedania innych produktów i usług (rozdział 4.3).
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4.14.1 Kluczowe czynniki zrównoważenia

Odnawianie lokalnych zasobów i zrównoważony rozwój
Na odnawianie zasobów składa się zrównoważony rozwój pod względem społecznym, 
ekonomicznym i środowiskowym. W ujęciu ekonomicznym, reprodukcja jest związana 
głównie z dystrybucją. Wartość wykreowana poprzez wynagrodzenie powinna być rozdzie-
lona w sposób sprawiedliwy wzdłuż całego łańcucha wartości między lokalny a zewnętrz-
ny system produkcji oraz między poszczególne podmioty zaangażowane w produkcję, 
przetwarzanie i dystrybucję. Podmioty powinny zostać wynagrodzone zgodnie z ich wkła-
dem w proces kreowania wartości.

Pod względem środowiskowym, odnawianie oznacza zapewnienie ochrony, jeśli nie roz-
szerzenie zasobów naturalnych dzięki zagwarantowaniu równowagi między wykorzysta-
niem a przyszłym rozwojem, przy jednoczesnym utrzymaniu czy wręcz rozwinięciu bio-
różnorodności.

Pod względem społecznym i kulturowym, odnawianie polega na promocji tradycji i dzie-
dzictwa kulturowego, co pozytywnie wpływa na poczucie lokalnej tożsamości i samooce-
ny miejscowej społeczności, oraz zapobiega czynnikom wywołującym emigrację ludności 
z obszarów wiejskich: ubóstwu oraz brakowi wymaganej wiedzy i dostępu do rynków.

Wpływ produktów objętych OG na lokalną gospodarkę, społeczeństwo, kulturę i śro-
dowisko różni się znacznie w zależności od cech systemu produkcji i zmiennych proce-
su wdrażania OG. Intensywność (jak bardzo?) i kierunek (pozytywny/negatywny) wpływu 
wyraźnie zależy od zasad i działań, które podmioty lokalne i zewnętrzne podejmują na 
rzecz produktu objętego OG (patrz analiza przypadku 1)

Świadomość potencjalnych skutków negatywnych
Potencjał produktu chronionego w pobudzaniu zrównoważonego rozwoju w ramach jako-
ściowego koła korzyści nie wyklucza wystąpienia również następstw negatywnych, jeśli 
narzędzie nie jest stosowane należycie. Świadomość tego faktu jest konieczna w celu 
uniknięcia lub zminimalizowania efektów niepożądanych.

Pod względem ekonomicznym i społecznym, negatywne skutki mogą być związane 
z wykluczeniem niektórych lokalnych producentów niezdolnych do spełnienia wymogów 
KP, m.in. drobnych producentów na najbardziej niekorzystnych obszarach produkcji. 

Zapewnienie odnowienia lokalnych zasobów na rzecz zrównoważonego syste-
mu OG i całego obszaru wymaga poprawnej oceny następstw norm zawartych 
w KP i zbiorowych działań podjętych w trakcie produkcji. Oczekiwane pozytywne 
efekty ekonomiczne, społeczne i środowiskowe nie pojawiają się automatycznie. 
W zależności od struktury i sposobu zarządzania systemem, mogą nawet ujaw-
nić się skutki niepożądane.

Wstęp
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4
4.1 Inne ryzyko jest związane z silnymi podmiotami zewnętrznymi, które mogą wykorzysty-

wać lokalne zasoby z obszaru produkcji, hamując tym samym jego rozwój. Niestabilność 
organizacji zarządzającej i powstrzymywanie niektórych producentów przed aktywnym 
udziałem w procesie podejmowania decyzji może pogorszyć relacje społeczne między 
producentami wzdłuż całego łańcucha wartości i potencjalnie wykluczyć niektórych pro-
ducentów z korzystania z reputacji produktu objętego OG.

Pod względem środowiskowym, negatywne efekty mogą być również rezultatem norm 
ustalonych w KP. Na przykład zbyt luźne zasady (niski poziom wymagań lub niejasno okre-
ślone granice) mogą prowadzić do zastąpienia lokalnych, szczególnych zasobów bardziej 
powszechnymi i/lub zewnętrznymi w celu uproszczenia procesu produkcji. Może to, rzecz 
jasna, przyczynić się wzrostowi wydajności produkcji oraz obniżeniu kosztów, ale również 
zaszkodzić bioróżnorodności i szczególnej jakości produktu. Intensyfikacja metod i specja-
lizacja produkcji (monokultura) mogą prowadzić do nadmiernego wykorzystywania danych 
zasobów (na przykład wody czy gleby), tym samym naruszając atrybuty jakości i szczegól-
ność produktu.

Analiza przypadku 1: Problemy rozwoju obszarów wiejskich  
– HERBATA ZIOŁOWA ROOIBOS (Południowa Afryka)

Herbata ziołowa Rooibos (patrz również analiza 
przypadku 4 w rozdziale 2.3) jest gatunkiem ende-
micznym dla części obszaru RPA i traktowana 
jest jako część dziedzictwa narodowego. Proces 
identyfikacji i kwalifikacji OG wykazał pewną licz-
bę spraw spornych dotyczących zrównoważone-
go rozwoju. Główną motywacją wiodących produ-
centów w uzyskaniu OG była walka z nadużyciem 
i ryzykiem delokalizacji procesów, oraz chęć speł-
nienia szybko rosnących oczekiwań konsumen-
tów. Określenie wspólnej strategii okazało się 
jednak trudne. Niektórzy uważali, iż inicjatywa OG 
powinna umacniać integrację drobnych produ-

centów w celu utrzy-
mania zrównoważenia 
społecznego. Tego poglądu nie podzielali pozosta-
li interesariusze, przez co inicjatywa OG doprowadzi-
ła do konfliktów i zmiany relatywnych stref wpływu 
w organizacji. Finalnie, interesariusze zdali sobie spra-
wę ze znaczenia utrzymania żywej, bogatej tradycji 
i zrównoważenia lokalnej tożsamości jako składowej 
szczególności produktu. Pojawiły się również proble-
my środowiskowe związane z produkcją, i te muszą 
zostać w przyszłości rozwiązane w celu zapewnie-
nia długofalowego zrównoważenia systemu OG. Inter-
wencja podmiotów publicznych powinna przyczynić się 
promocji uczestnictwa w organizacji i rozwiązać pozo-
stałe problemy związane z obszarem i społecznością.

Źródło: Bienabe, E i in. 2007.
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4.1Kluczowe czynniki dla zrównoważenia 
Lokalne podmioty są kluczowym elementem dla określenia stopnia zrównoważenia syste-
mu z racji ich roli i stopnia uprawnień, ich motywacji, ich kapitału społecznego oraz świa-
domości problemów takich jak równość społeczna i ochrona środowiska. Czynniki te nie-
wątpliwie mają wpływ na to, czy możliwe jest spełnienie celów wszystkich trzech filarów 
(ekonomicznego, społecznego i środowiskowego) oraz określenie którego w największym 
stopniu. Wzmocnienie procesu i zarządzanie zbiorowe są podstawą pozytywnych efektów. 
Jednakże, koordynacja między podmiotami prywatnymi i publicznymi, podobnie jak siła 
i natura „wspólnej wizji” z pewnością wpłyną na strategie dotyczące produktu objętego 
OG. Strategie te mogą być zorientowane na wydajność łańcucha dostaw albo na szersze 
rozważania terytorialne (patrz rozdział 4.3).

Zbiorowe uczestnictwo w działaniach może sprzyjać sprawiedliwego podziału korzy-
ści poprzez ustalenie wewnętrznych zasad przedstawicielstwa i podejmowania decyzji, 
jak i poprzez wspieranie producentów w rozwiązywaniu konfliktów. Bardziej wyrówna-
ny podział sił i aktywniejsze uczestnictwo można osiągnąć poprzez szkolenia i edukację, 
rozpowszechnianie wiedzy oraz pomoc techniczną i finansową. Informowanie i uczestnic-
two w zarządzanych zbiorowo inicjatywach marketingowych może korzystnie wpływać na 
dumę producentów i poszerzać ich wiedzę. Organizacja zarządzająca powinna współdzia-
łać z szerszą siecią składającą się z pozostałych interesariuszy (prywatnych i publicznych) 
w konkretnym celu zarządzania i gwarantowania odnawiania lokalnych zasobów.

Ochrona lokalnych zasobów, takich jak woda czy bioróżnorodność, wymaga zarządza-
nia zbiorowego w oparciu o wspólne i szczególne zasady. Konieczne jest posiadanie stra-
tegii OG określającej pewną liczbę zasad w ramach KP dla wszystkich producentów OG, co 
owocuje pozytywnym wpływem na środowisko, dziedzictwo kulturowe i tradycje. Zasady te 
mogą być rozwijane w celu dostosowania do koniecznych zmian (patrz rozdział 4.2).

Sieci społeczne w systemach OG reprezentują kolejny istotny czynnik, łączący poszcze-
gólne grupy interesariuszy zaangażowanych w proces na różnych poziomach, takich jak 
instytucje naukowe i edukacyjne, władze publiczne, stowarzyszenia konsumenckie, orga-
nizacje pozarządowe itd. Istota sieci społecznej jest oczywista nie tylko ze społecznego 
punktu widzenia, ale również ekonomicznego. Utrzymywanie tych sieci daje systemowi OG 
większe zrównoważenie, a jego uczestnikom lepsze rozeznanie w koniecznych zmianach 
na szczeblu lokalnym

Ocena zrównoważonego rozwoju 
Lokalne podmioty muszą obowiązkowo ustalić system monitorowania i kontroli w celu 
oceny wpływu ich strategii i działań na lokalne zasoby i zrównoważony rozwój, porównu-
jąc na bieżąco indywidualne i wspólne cele z osiągniętymi wynikami. Lokalne podmioty 
mogą potraktować tę ocenę jako proces stałej nauki i rozwoju obejmujący całe jakościo-
we koło korzyści. Ocena pozwala na dostosowanie zasad do potrzeb i wdrożenie nowych 
inicjatyw w ramach reakcji na potencjalne problemy.

Wdrożenie i omówienie oceny powinno być czynnością zbiorową. Rezultaty analizy mogą 
być przydatne w uaktywnianiu rozwiązań i środków zaradczych które zapewnią długotrwa-
łe zrównoważenie.
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4
4.1 Ocena nie należy do najprostszych, biorąc pod uwagę sporą liczbę podmiotów zainte-

resowanych produktem objętym OG, ich indywidualne cele oraz oczekiwania. Przy ocenie 
efektów należy uwzględnić przynajmniej dwa różne poziomy:
•	Punkt widzenia lokalnego systemu produkcji, który nie powinien być traktowany jako 

suma wszystkich indywidualnych stanowisk, ale jako zbiór kwestii wspólnych. Ogól-
ne powodzenie systemu OG może być wypadkową stanowisk indywidualnych: niektó-
rzy producenci mogli polepszyć swoją sytuację ekonomiczną i społeczną, podczas gdy 
inni mogli ucierpieć. Tym samym, należy koniecznie przeanalizować wszelkiego rodzaju 
wpływ na poszczególne kategorie producentów.

•	Szerszy „publiczny” punkt widzenia. Pozytywny wpływ na kondycję społeczną i ekono-
miczną lokalnych wytwórców może odwracać uwagę od pewnych negatywnych czynni-
ków „poza” lokalnym systemem produkcji. Producenci, którzy nie otrzymali prawa do 
korzystania z OG (z racji pochodzenia spoza wyznaczonego obszaru produkcji lub nie-
posiadania odpowiednich warunków technicznych, finansowych czy informacyjnych), 
mogą zagrażać społecznej spójności na poziomie lokalnym. Należy zatem przeanalizo-
wać następstwa poza grupą producentów OG.

Znaczącą kwestią jest odpowiedzialność za pozytywne efekty systemu OG. Lokalne pod-
mioty powinny mierzyć i nadzorować osiągnięcia systemu pod względem wartości zbioro-
wych (kwestie społeczne, środowiskowe, ochrona bioróżnorodności itd.) i umieć przekazać 
te informacje poza lokalny system produkcji, zarówno do konsumentów jak do innych zain-
teresowanych podmiotów (władz publicznych, stowarzyszeń środowiskowych itd.).

Do właściwej oceny skutków przydatne mogą się okazać konceptualne ramy pozwalają-
ce ocenić całościowo (patrz ramka 1), jak i z osobna działania podjęte indywidualnie i zbio-
rowo, w celu rozwijania i zarządzania produktem objętym OG, z uwzględnieniem równo-
wagi ekonomicznych, społecznych i środowiskowych kwestii związanych ze zrównoważo-
nym rozwojem.
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4.1

Analiza przypadku 2: Zrownoważenie społeczne i środowiskowe  
– wiśnia z Lari (Włochy)

Z racji odnowionego zainteresowa-
nia społecznego kwestiami środo-
wiska i kulturalnych tradycji doty-
czących żywności, producenci 
rozpoczęli tworzenie sieci podmio-
tów zainteresowanych wspieraniem 
systemu OG dla wiśni z Lari. Wiele 
lokalnych agencji nienależących do 
wiśniowego łańcucha wartości lub 
pochodzących spoza obszaru zosta-
ło włączonych do strategii walory-
zacyjnej: urząd miejscowości Lari, 
lokalne stowarzyszenia kulturalne 
i turystyczne, władze prowincji Piza, 
władze regionu Toskania, miejsco-
wa Izba Handlu oraz stowarzysze-
nie na rzecz Slow Food. Wymie-
nione podmioty są zainteresowane, 
w celu promocji regionu, powią-
zaniem wizerunku wiśni z innymi 
symbolami wiejskimi takimi jak 
krajobraz, jakość środowiska, sztu-
ka oraz kultura i tradycja. Zaan-
gażowanie tych podmiotów spoza 
łańcucha dostaw pozytywnie wpły-
nęło na świadomość producentów 
wiśni jak i ekonomiczną i kulturową 
wartość owocu, przy jednoczesnym wzmocnieniu u producentów woli ulepsze-
nia wizerunku jakości produktu. Do pozostałych podmiotów zaliczamy podmio-
ty pozostające na zewnątrz systemu produkcji, które jednak podejmowały się 
badań mających na celu ochronę licznych rodzimych odmian wiśni (Narodowa 
Rada Badawcza, ARSIA-Region Toskański, Uniwersytety we Florencji i Pizie) - na 
ich zaangażowanie wpłynęło zainteresowanie lepszą ochroną bioróżnorodności. 
Wspólne inicjatywy były podejmowane w kwestiach technicznych, agronomicz-
nych i marketingowych. Ustanowiono wspólną markę i wspólną fabrykę dżemów, 
jak i również inicjatywy edukacyjne dla lokalnych szkół podstawowych o historii 
wiśni. Korzystając z fali wskrzeszonego entuzjazmu oraz spójności producentów, 
lokalne władze istotnie się przyczyniły do powstania Krajowego Stowarzyszenia 
Plantatorów Wiśni, poświęconego wzmocnieniu badań i działań promocyjnych 
w całym kraju. W podsumowaniu, proces kwalifikacji przyniósł wiele korzyści. 
Spotkaniami zacieśnił solidarność i spójność między rolnikami – wcześniej nie 
funkcjonowało w tej okolicy żadne stowarzyszenie tego typu. Stowarzyszenie 
producentów reprezentuje interesy rolników w negocjacjach z agencjami i insty-
tucjami. Finalnie, poprzez zachętę do ochrony i promocji wiśni, proces kwalifika-
cji zadziałał jako przynęta dla innych lokalnych i zewnętrznych podmiotów. Proces 
kwalifikacji zainicjował wspólne działania wewnątrz łańcucha wartości i w szer-
szym zakresie poza nim.

Źródło: Marescotti A. 2003
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4.1

Ramka 1: Przykładowe pytania do oceny zrównoważenia
Zrównoważenie gospodarcze
•	 Czy system OG przyczynił się z czasem do wzrostu reputacji produktu na rynku?
•	 Czy w rezultacie wzrósł rozmiar produkcji oraz dochody?
•	 Czy stworzyło to nowe możliwości marketingowe? Czy relacje marketingowe się 

polepszyły?
•	 W jakim stopniu lokalne podmioty faktycznie czerpią gospodarcze korzyści z reputacji 

OG? Czy wzrósł lokalny poziom zatrudnienia?
•	 Jakie są główne przeszkody jakich zaznają producenci przy promowaniu swoich 

produktów?
•	 W jakim stopniu objęcie systemem OG pomaga producentom zwiększyć dochody?
•	 Jakie są główne przeszkody w realizowaniu przepisów KP? Jakie są tego konsekwencje?
•	 Czy wzrósł poziom wiedzy konsumentów, jak i ich zaufanie do produktu?
•	 Jaki jest wpływ inicjatyw związanych z produktem objętym OG na miejscową gospodarkę?  

Czy nabyta reputacja produktu przyniosła korzyści podmiotom spoza łańcucha wartości?

Zrównoważenie społeczno-kulturowe
•	 Którzy producenci zyskują najwięcej? Którzy najmniej?
•	 W jaki sposób korzyści gospodarczesą rozdzielane wzdłuż całego łańcucha wartości? 

Czy istnieją jakieś „wąskie gardła” blokujące sprawiedliwą dystrybucję?
•	 W jakim stopniu podmioty uczestniczą w inicjatywach zapoczątkowanych przez 

organizację zbiorową? Czy lokalne podmioty polepszyły swoje umiejętności techniczne, 
zarządcze i interpersonalne?

•	 Czy lokalne podmioty uczestniczą czynnie w podejmowaniu decyzji i działaniach 
dotyczących produktu OG?

•	 Czy dystrybucja korzyści pośród producentów OG jest sprawiedliwa?
•	 Czy istnieją problemy dotyczące równości płci? Czy polepszyła się komunikacja 

wewnątrz systemu?
•	 Czy pojawiły się jakieś konflikty w ramach inicjatyw dotyczących produktu objętego 

objętego OG?
•	 Czy prawa pracowników są odpowiednio respektowane?
•	 Czy lokalne podmioty są świadome i dumne ze swojej wiedzy, tradycji i pracy, jak i ich 

tożsamości kulturowej i sposobu życia?
•	 Czy funkcjonowanie systemu OG zagroziło lub wpłynęło jakkolwiek negatywnie na 

lokalną kulturę i savoir-faire?

Zrównoważene środowiskowe
•	 Czy zasady KP oraz indywidualne i zbiorowe działania uchroniły lub poprawiły stan 

lokalnych zasobów?
•	 Czy inicjatywy dotyczące produktów objętych OG zagrażają lokalnym zasobom naturalnym?
•	 Czy istnieją problemy z ważnymi naturalnymi zasobami takimi jak wody czy gleby 

(jakość, ilość) związane z procesami produkcji OG?
•	 Jaki jest wpływ na ochronę bioróżnorodności? Czy inicjatywy na rzecz produktu objętych 

OG zagrażają lokalnym gatunkom roślin, rasom zwierząt, bioróżnorodności rolnej lub 
krajobrazowi?
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4.1Ćwiczenia

Rozpatrzcie kwestie poruszone w tym rozdziale pod kątem waszej działalności. 

Odpowiedzcie na następujące pytania:
1.	W odniesieniu do ramki 1 w tym rozdziale, odpowiedzcie na pytania dotyczące 

zróznoważnenia społecznego, ekonomicznego i środowiskowego.
2.	W której sferze (społecznej, gospodarczej, środowiskowej) mógłby wasz system 

ulepszyć zrównoważone podejście do cyklu odnawiania?
3.	Jak waszym zdaniem moglibyście ulepszyć ten obszar?
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4.24.2 Rozwój zasad wraz z upływem czasu

Produkty żywe 
Systemy OG nie są statyczne: powinny ewoluować w taki sposób, by uwzględniały rozwój 
na rynku i zapewnić odnawianie lokalnych zasobów w perspektywie zrównoważenia. Dla-
tego właśnie zawsze powinna istnieć możliwość dokonania zmian i aktualizacji KP.

Należy być świadomym faktu, że lokalne produkty będą stale ewoluować, jednakże 
cechy szczególne uznane przez producentów za kluczowe powinny pozostać bez zmian. 
Niektóre elementy w KP są traktowane jako niezbędne do utrzymania unikalnej oryginal-
ności produktu i jego wizerunku w oczach konsumentów, inne zaś mogą być mniej istotne 
i ulegać zmianom, zakładając, że zarządzanie OG i społecznością producentów zapewni 
szczegółową ocenę techniczną i uzyskanie kompromisu 

Powody zmian w zasadach
What are the reasons for making changes to the rules ? There are several factors and 
they can affect different components of the CoP (definition of the product, raw materials 
and processes, delimitation of the area). The following examples are provided to illustrate 
some of the reasons why the rules may evolve. This list is not exhaustive. 

1. Zasady ustalone w KP nie odpowiadają już potrzebom rynku 
•	Jeśli wstępne zasady są zbyt surowe, powodować niedobór podaży;

Tak jest w przypadku OG wołowiny brazylijskiej „Pampa Gaucho de Campanha meri-
dional”, które ogranicza rozmiar produkcji do kilku sztuk w ciągu tygodnia. W efekcie 
wpływ na rynek jest znikomy i ciężko jest kolejnym producentom dostać się do grupy 
OG. Istnieje możliwość zmiany zasad bez wpływu na produkt (patrz analiza przypadku 
11 w rozdziale 1.4).

•	Jeśli zasady są zbyt luźne, producenci mogą podjąć decyzję o ich zaostrzeniu w celu 
podwyższenia jakości produktu, lub o włączeniu dodatkowych aspektów środowisko-
wych lub społecznych:
Ser Roquefort, produkowany z surowego mleka jagnięcego, cieszy się znakomitym wize-
runkiem i reputacją opartymi na jakości i tradycji. Aby utrzymać tę reputację i związaną 

Różne czynniki mają wpływ na system OG: cechy producentów, lokalne środowi-
sko, techniki produkcji, potrzeby konsumentów, wymogi detalistów oraz zobo-
wiązania prawne, które ulegają zmianom wraz z upływem czasu. Z tej perspek-
tywy, zasady definiowania produktu objętego OG też mogą się zmienić, jako że 
nowe wyzwania wymagają przyjęcia nowych strategii. Kiedy lokalne podmio-
ty uznają, że konieczne są zmiany, mogą podjąć wspólną decyzję o aktualizacji 
Kodeksu Praktyki, pod warunkiem, jednak że szczególna jakość produktu i jej 
powiązanie z obszarem pozostaną nienaruszone.

Wstęp
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4
4.2 z nią jakość oczekiwaną przez konsumentów, hodowcy z rady zarządzającej OG Roquefort 

zadecydowali o zakazie użytku paszy przemysłowej. Zasada ta została wpisana do KP
•	Preferencje konsumentów mogą ulec zmianie, co może powodować konieczność dosto-

sowania procesu produkcji lub opakowania:
W przypadku korsykańskiej szynki Prisuttu (Francja), trend konsumencki na rzecz pro-
duktów małosolnych wywołał wśród miejscowych producentów dyskusję nad minimal-
nym poziomem soli potrzebnej do peklowania mięsa. Sól była pierwotnie jedynym spo-
sobem konserwacji produktu, ale przy dzisiejszym dostępie do sprzętu chłodzącego, 
używanie mniejszej ilości soli może nawet ulepszyć jakość (wyrazistość smaku) końco-
wego produktu.

2. Nowe odkrycia naukowe lub istniejące innowacje techniczne mogą ułatwić proces pro-
dukcyjny przy jednoczesnym zachowaniu podstawowych cech produktu:
•	Nowe odkrycia naukowe mogą umożliwić lepsze opisanie lokalnych zasobów i ich wpły-

wu na jakość produktu:
Na podstawie dokładnych badań jakościowych dokonano w 2007 roku, po gruntownym 
omówieniu kwestii na forum publicznym, drobnych modyfikacji wyznaczonego obszaru 
francuskiego AOC Champagne.

•	Innowacje techniczne, wcześniej nieprzewidziane ale następnie powszechnie zasto-
sowane przez producentów, bez wpływu jednakże na specyfikę końcowego produktu, 
mogą wymagać uwzględnienia w KP:

Analiza przypadku 3: Wzrost zapotrzebowania rynku  
i braki w zasobach mogą prowadzić do zmiany zasad  
– TEQUILA (Meksyk)

W przypadku meksykańskiej tequili, od usta-
lenia pierwszego oficjalnego standardu (1949), 
ograniczenia produkcyjne i rynkowe zostały 
złagodzone kolejnymi zmianami w KP. Upra-
wa agawy jest uzależniona od cyklów urodza-
ju i niedoboru. W mniej korzystnym okresie, 
współczynnik agawy przeznaczonej do desty-
lacji został zmniejszony do 70% w 1964 roku, 
a następnie do 51% w 1970. Jednocześnie 
stworzony został segment wysokiej jakości, 
oparty na tequili zawierającej 100% agawy. 
Następnie, w latach 1997-2000 drastycznie 
spadła (o połowę) dostępność niebieskiej agawy w wyniku zakażenia grzybiczne-
go i wczesnych przymrozków. Rzadkość agawy uwidoczniło ostro rosnące zapo-
trzebowanie na tequilę na rynkach krajowych i międzynarodowych (szczególnie 
w USA i Europie). W odpowiedzi, producenci zaproponowali w 2000 roku zmniej-
szenie zawartości cukru z agawy do 30%. Propozycja ta jednak nie spotkała się ze 
zgodą ze strony rządu, ze względu na ochronę reputacji produktu i dla uniknięcia 
konfliktu z rolnikami.

Źródło: Bowen, S. 2008.
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4.2W większości regionów winiarskich produkujących szczepy objęte ChNP we Francji 
wprowadzona została mechanizacja. Zmiany zostały zastosowane po wykazaniu, że nie 
wpłyną na jakość i cechy końcowego produktu.

3. Interesariusze chcą wzmocnić zrównoważenie systemu
•	Ocena zrównoważnia na etapie odnawiania może doprowadzić producentów do zmia-

ny lub dodania nowych zasad w celu lepszego uwzględnienia kwestii środowiskowych 
i społecznych:
Beaumes-de-Venise to uznana Nazwa Pochodzenia z Francji, określająca słynne białe 
wino typu muscatel. Jednostka zarządzająca OG postanowiła zmienić zasady produkcji 
w taki sposób, by zakazać winnic na zalesionych zboczach wokół miasteczka. Tereny te 
będą chronione i włączone do gminnego obszaru ochronnego. Tym samym, jednostka 
zarządzająca OG zapewnia ochronę gleb i utrzymuje piękno miejscowego krajobrazu, 
będącego kandydatem do „kulturowego krajobrazu” UNESCO.

4. Ogólne zmiany w globalnym środowisku
•	Zmiany klimatyczne mogą przyczynić się modyfikacjom planów i praktyk produkcyjnych.

Jak wprowadzać zmiany 
Powiązanie między produktem a obszarem może być stale reinterpretowane w świetle zmian 
warunków gospodarczych, społecznych i środowiskowych na szczeblu lokalnym i globalnym. 
Producenci powinni postępować w taki sposób, by zagwarantować utrzymanie autentyczno-
ści produktu pomimo upływu czasu oraz zapewnić odnawianie użytych w procesie produk-
cyjnym lokalnych zasobów tak, by zachowana została istota charakterystyki produktu.

Mechanizm ustanawiania zasad powinien zatem zezwalać na ich dostosowywanie z bie-
giem czasu, jednakże to założenie nie zwalnia w żadnym wypadku ze staranności przy 
ustalaniu zasad wstępnych. Wszelkie modyfikacje powinny być wprowadzane z rozwagą, 
poprzedzone gruntownym przemyśleniem.

Proces zmiany zasad powinien postępować wedle tych samych procedur co opisane 
w części 2., umożliwiając wkład lokalnych producentów, debatę i demokratyczne podej-
mowanie decyzji dopiero po określeniu plusów i minusów każdej propozycji z pomocą 
zewnętrznej sieci wsparcia.

W przypadku ChOG, zmiany muszą być dokonywane zgodnie z prawami regulującymi 
rejestrację i ochronę OG (patrz rozdział 5.1). Procedury mogą być mniej lub bardziej skom-
plikowane w zależności od państwa i momentu dokonywania zmian. 
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4
4.2

Analiza przypadku 4: Zmiana zasad dla OG wewnątrz  
nowych ram prawnych – SZYNKA Z UŽIC/ZLATIBORU (Serbia) 

Zlatiborska/Užička Pršuta (szynka 
ze Zlatiboru/Užic) to produkt mięsny 
z wędzonej wołowiny wytwarza-
ny w okręgu zlatiborskim, wyłącznie 
w gminie Čajetina, a dokładniej – we 
wsi Mačkat. Jest to wyrób unikalny, 
o długiej tradycji w regionie. Tradycyj-
nie, wędzone mięso ze Zlatiboru było 
produkowane z wołowiny, a używane 
do wyrobu zwierzęta (głównie pocią-
gowe) miały w chwili uboju 4-6 lat – po 
to, by wędzone mięso zachowało silny 
aromat. Jedynie szczególne części 
goleni, polędwicy i udźca były używa-
ne do pršuty. Jeden pół-przemysłowy producent zarejestrował ChNP „užička 
pršuta” w 1995 roku jako firmę państwową i zaczął koordynować jej użytek przez 
producentów. W celu ograniczenia wymogów do minimum, nie podano warunków 
co do pochodzenia mięsa ani szczególnych praktyk, które odróżniałyby proces 
ChNP od innych. W efekcie, bardziej tradycyjni producenci sprzedają dzisiaj 
produkty wyższej jakości niż jedyny upoważniony użytkownik, pół-przemysłowa 
firma, która w międzyczasie została sprywatyzowana. W 2006 roku, nowe prawo 
wprowadziło zmiany do procesu rejestracji w celu zagwarantowania minimalne-
go pułapu jakości, rozszerzenia pozwolenia na wszystkich użytkowników zgod-
nych z Kodeksem Praktyki i uczynienia ChNP bardziej zrównoważonym. Podanie 
o uznanie nowej ChNP zgodnej ze znowelizowanymi przepisami wspierane przez 
lokalne władze oraz lokalną organizację pozarządową IDA, stale współpracują-
cą z Ministerstwem Rolnictwa i Biurem Własności Intelektualnej. Od początku 
2007 roku organizowane były spotkania i grupy robocze mające na celu ustano-
wienie nowego Kodeksu Praktyki, popieranego przez większość producentów 
pršuty w regionie. Dzięki wyznaczeniu obszaru produkcji surowców oraz włącze-
niu praktyk hodowlanych do poprawionego KP, umocnione zostało zrównoważe-
nie ekonomiczne i socjalne wzdłuż całego łańcucha dostaw – produkt jest silniej 
związany ze swoim obszarem pochodzenia, a lokalni hodowcy mają lepszą pozy-
cję negocjacyjną oraz prawo czerpania korzyści z kanałów dystrybucyjnych OG. 
Zlatobirska/Užička Pršuta mogłaby się stać jednym z pierwszych produktów 
zarejestrowanych w ramach nowego serbskiego prawa o ChNP/ChOG.

Źródło: Bernardoni P. i in. 2007
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4.2Ćwiczenia
Rozpatrzcie kwestie poruszone w tym rozdziale pod kątem waszej działalności. 

Odpowiedzcie na następujące pytania: 
•	Czy potrzebne są zmiany w Kodeksie Praktyki? Jeśli tak - dlaczego?
•	Jakie problemy mogłyby zostać rozwiązane taką zmianą?
•	Czy zmiana ta nadaje uprzywilejowaną pozycję lub zwiększa moc przetargową 

niektórych interesariuszy?
•	Czy wszyscy producenci zgadzają się z tą zmianą?
•	Czy proponowana zmiana w KP zmienia cechy produktu objętego OG?  

Czy konsumenci zaakceptują tę zmianę?



Linking people, places and products4
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4.34.3 Rozszerzone strategie terytorialne 
na rzecz rozwoju obszarów wiejskich

Oznaczenie geograficzne jako motywacja dla rozszerzonych 
strategii terytorialnych 
Produkty objęte OG, jako bogactwo zakorzenione na danym obszarze, wymagają przy-
jęcia rozszerzonych strategii terytorialnych. Oznacza to, że lokalni interesariusze mogą 
wykorzystać produkt objęty OG, powiązane szczególne zasoby lokalne (lokalna gastrono-
mia, tradycje, krajobrazy itd.) i reputację jako narzędzia do zwiększania konkurencyjności 
całego lokalnego systemu społeczno-gospodarczego. Proces wdrażania OG może bowiem 
zwiększyć zdolność danego obszaru do przyciągania konsumentów i turystów oraz zaofe-
rować im zróżnicowaną gamę miejscowych produktów i usług opartych na lokalnych zaso-
bach. W rezultacie inne działania ekonomiczne mogą być rozwijane lub umacniane zarów-
no przez producentów OG, jak i przez inne miejscowe podmioty.

W ramach rozszerzonej strategii terytorialnej produkt objęty OG może również sko-
rzystać na atrakcyjności samego regionu. Ważne miejsca turystyczne i atrakcje (muzea, 
wykopaliska, szczególne krajobrazy, kurorty narciarskie itd.) mogą korzystnie wpływać na 
marketing produktu.

Taka strategia wymaga efektywnej koordynacji zbiorowej i synergii między poszczegól-
nymi działaniami w celu uniknięcia konkurencji względem tych samych zasobów oraz kon-
fliktów między lokalnymi podmiotami. Konieczne jest zatem rozpatrzenie w jaki sposób 
można skoordynować globalną strategię terytorialną pomiędzy sektorami.

Inwestowanie w turystykę wiejską 
Lokalna turystyka i produkty objęte OG przejawiają wyraźne synergie, rozwój jednego 
będący korzystnym dla drugiego. Ta interakcja jest szczególnie wyraźna w trakcie wyda-
rzeń kulturalnych organizowanych wokół produktów reprezentujących region, jako że 
wiążą one ze sobą tradycję, kulturę i szlaki gastronomiczne (muzeum sera, festiwal sza-
franu, święta wina i oliwy itd.) . Reputacja OG może korzystać na lokalnym rozwoju spo-
łecznym i ekonomicznym. Dlatego też podmioty przemysłu turystycznego mogą, jako 
ambasadorzy danego regionu, odegrać istotną rolę we wspieraniu zbiorowej promocji pro-
duktu objętego OG poprzez rozpowszechnianie informacji i organizację szlaków turystycz-

Rozwój obszarów wiejskich jest oparty na integracji wszystkich działań mających 
miejsce na obszarze produkcji. Rolnictwo jest tylko jednym z sektorów związa-
nych z procesem rozwoju; istotnymi czynnikami są również środowisko i miej-
scowa społeczność. W tym ujęciu, OG mogą stanowić dobrą okazję do wsparcia 
lokalnego rozwoju i wygenerowania zrównoważonego koła korzyści z pozytyw-
nym wpływem na całą społeczność.

Wstęp
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4
4.3 nych łączących malownicze wycieczki z postojami gastronomicznymi w restauracjach czy 

na terenie produkcji (patrz ramka 7).
Jednocześnie, lokalne zasoby współtworzące szczególną jakość wytwarzanego w danym 

regionie produktu mogą mieć również korzystny wpływ na miejscową turystykę. Wyjątko-
we krajobrazy przetworzone przez systemy rolne, szczególne gatunki zwierząt, odmiany 
roślin, know-how w produkcji oraz tradycje mogą dodatkowo przyciągać turystów.

Rozwój i promocja produktu objętego OG może służyć za punkt startowy dla rozwoju 
i promocji całego dziedzictwa geograficznego i kulturowego, jak i dla pozostałych lokal-
nych produktów. Prócz motywowania rozwoju pozostałych lokalnych inicjatyw gospodar-
czych, kreowanie wartości przez turystykę może ułatwić zbiorową promocję produktu 
i eksplorację nowych kanałów marketingowych. W tym świetle, agroturystyka stała się 
narzędziem różnicowania działalności rolniczej, promocji lokalnych produktów i zasobów 
poprzez degustację i bezpośrednią sprzedaż wyrobów turystom i konsumentom.

Warunki ustalania rozszerzonych strategii terytorialnych
Istnieje kilka koniecznych warunków wstępnych do wdrożenia rozszerzonej strategii tery-
torialnej opartej na OG:
1.	Produkt objęty OG musi stanowić element tożsamościowy dla wszystkich podmiotów 

(nie tylko tych zaangażowanych w produkcję), i pełnić rolę katalizatora w planowaniu 
spójnej, zintegrowanej strategii rozwoju obszaru wiejskiego.

Analiza przypadku 5: Rozszerzona strategia terytorialna:  
korzystanie z reputacji OG – LARDO DI COLONNATA (Włochy)

Lardo di Colonnata (smalec wieprzowy) jest wytwarza-
ny w małym miasteczku (Colonnata) w górach Toskanii 
(prowincja Massa-Carrera) w wyniku bardzo szczegól-
nego procesu (dojrzewania tłuszczu w marmurowych 
kadziach umieszczonych w jaskiniach lub piwnicach bez 
klimatyzacji) (patrz analiza przypadku 5 w rozdziale 2.3). 
Lardo di Colonnata stało się znane we Włoszech w latach 
90-tych. Obszar produkcji ogranicza się do małego 
miasteczka Colonnata, co przyczyniło się identyfikacji 
produktu z miasteczkiem i jego mieszkańcami. Lardo 
stało się symbolem miasteczka i motywacją dla stwo-
rzenia strategii rozwoju lokalnego. Korzystając z rosną-
cej sławy i reputacji produktu, wiele innych rodzin żyją-
cych w Colonnata postawiło na rzemieślniczą produkcję 
Lardo, uruchamiając tym samym również inne działania 
gospodarcze, takie jak restauracje, sklepy, domy gościn-
ne itd. Popularność Lardo ożywiła również turystykę 
związaną ze zwiedzaniem kamieniołomów marmuru 
położonych nieopodal miasteczka w Alpach Apuańskich. 
Tym samym, wielu młodych ludzi, którzy wyemigrowali 
z miasteczka w poszukiwaniu pracy gdzie indziej, wróci-
ło podjąć się nowych wyzwań gospodarczych takich 
jak restauracje czy sklepy spożywcze, lub organizować 
wycieczki do marmurowych jaskiń.

Źródło: Belletti G., Marescotti A. 2006

Typowa marmurowa kadź 
do zaprawiania Lardo di 
Colonnata
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4.32.	Oprócz reputacji produktu objętego OG, obszar z którym jest powiązany sam też musi 
być atrakcyjny i odznaczać się potencjałem ku przyciągnięciu zewnętrznych klientów 
(turystów), którym mogłoby zależeć na nabyciu typowych produktów (OG i nie tylko) oraz 
usług na terenie obszaru produkcji; w ten sposób krótkie kanały dystrybucyjne mogą 
zmaksymalizować pozytywne efekty ekonomiczne na danym terenie.

3.	Spójność społeczna też jest istotna dla scalenia tożsamości opartej na produkcie 
i wzmocnienia powiązań między poszczególnymi sektorami ekonomicznymi i wspólnymi 
projektami (na przykład, organizacja lokalnego targu lub ścieżki przechodzące przez 
obszary produkcyjne, miejsca turystyczne, restauracje i hotele – patrz analiza przy-
padku 6).

4.	Lokalne zasoby (naturalne, kulturalne, historyczne itd.) powinny być charakterystyczne 
i rozpoznawalne dla konsumentów.

Włączanie lokalnych interesariuszy  
w rozszerzone strategie terytorialne
W celu opracowania rozszerzonej strategii terytorialnej konieczne jest zaangażowanie 
w proces kreowania wartości lokalnych interesariuszy z innych sektorów. Istotna jest 
organizacja spotkań w ramach lokalnej społeczności w celu wyjaśnienia procesu rozwoju 
i promocji szczególnej jakości produktu oraz wykazania, że takowe starania stanowią rów-

Analiza przypadku 6: OG jako narzędzie promocji obszaru  
– łączenie lokalnego wina i turystyki (Brazylia)

Wino Goethe jest produkowane w brazylijskim 
regionie Urussanga od ponad wieku, i czer-
pie swoją tożsamość z lokalnej tradycji winiar-
skiej i szczególnego szczepu. Producenci, we 
współpracy z lokalnymi władzami (munici-
pios), publicznymi służbami agronomicznymi, 
rządem stanu i Uniwersytetem Federalnym 
w Santa Catarina, wspólnie pracują nad nada-
niem ich produktowi Oznaczenia Geograficz-
nego. „Vales da Uva Goethe” będzie jednym 
z pierwszych OG zarejestrowanych przez naro-
dowe biuro własności intelektualnej wg prawa 
brazylijskiego. Stowarzyszenie PROGOETHE 
prowadzi też lokalne działania turystyczne 
w zgodzie z tempem lokalnego rozwoju. Propo-
nują gastronomiczno-winiarskie wycieczki po 
okolicy z przewodnikiem, łącząc w nich różne 
lokalne inicjatywy gospodarcze:
•	 Wizyta w muzeum z prezentacją historii wina i winiarstwa w regionie;
•	 Kościół ze szczególną sztuką sakralną;
•	 Wizyty i degustacje w piwnicach Goethe oraz;
•	 Posiłki w słynnych restauracjach, w których podawane jest wino Goethe.

Dzięki tego typu działaniom turystycznym, ekonomia całego regionu korzysta  
ze sławy i uznania jakim cieszy się lokalne wino.

Źródło: www.progoethe.com.br/atrativos.php

An
al

iz
a 

pr
zy

pa
dk

u



Człowiek, miejsce, produkt – tworzenie szczególnej więzi

144

4
4.3 nież szansę rozwoju dla obszaru jako całości poprzez interakcje z innymi sieciami gospo-

darczymi i społecznymi.
Korzystne jest z związku z tym zaangażowanie lokalnych podmiotów publicznych do 

realizacji strategii zintegrowanego rozwoju łączącej różne sektory i grupy społeczne 
oraz tworzącej środowisko sprzyjające innowacjom. Interes publiczny powinien skłaniać 
do uwzględnienia nie tylko kwestii ekonomicznych i biznesowych, ale również istotnych 
kwestii środowiskowych, społecznych i kulturowych. W udanych przypadkach, społecz-
ność wiejska, sektor prywatny i poszczególne szczeble władzy publicznej przyczyniają 
się odnawianiu i ulepszaniu szczególnych lokalnych zasobów, jak i tworzeniu nowych 
możliwości gospodarczych i społecznych, zaś ścisła współpraca między lokalnymi part-
nerami z myślą o wspólnych celu umacnia spójność społeczną.

Taka interakcja między sektorami, szczególnie między rolnictwem a turystyką, ma 
znaczenie zarówno na szczeblu lokalnym jak i krajowym (patrz analiza przypadku 7). 
Publiczne i prywatne polityki dot. turystyki mogą bowiem uwidaczniać dziedzictwo gastro-
nomiczne i wyróżniać lokalne produkty, na przykład poprzez ich promocję w restauracjach 
w i poza obszarem produkcji.

Analiza przypadku 7: Łączenie OG z rozwojem  
turystyki wiejskiej (Maroko)

W Maroko, produkty objęte OG zostały ostatnio użyte jako zachęta dla sporej ilości 
interesariuszy ku rozwinięciu turystyki na obszarach wiejskich. Było tak w przypad-
ku takich produktów jak szafran czy olej arganowy produkowany w górach Antyatlas. 
Stworzono szlaki turystyczne wokół wątku produkcji szafranu i oleju arganowego, 
z wizytami w miasteczkach, wprowadzeniem w techniki produkcji, sesjami degu-
stacyjnymi i możliwością zakupu oryginalnych produktów. Niektóre grupy miaste-
czek, wsparte przez organizacje pozarządowe, wykształciły nawet infrastrukturę 
noclegową, umożliwiającą przyjezdnym spędzenie kilku nocy w okolicy, co z kolei 
ożywiło inwestycje w czystość i higienę w miasteczkach. Wszystkie te inicjatywy 
stanowią część sieci „zrównoważonej turystyki”, promowanej poprzez stronę inter-
netową (www.tourisme-atlas.com), pozwalającą międzynarodowym i lokalnym 
turystom na wybór pożądanej destynacji związanej z typowym obszarem produk-
cji poprzez wskazanie atrakcji, noclegów i restauracji. Projekt wspierany jest przez 
liczne organizacje (Agencję Rozwoju Społecznego Maroka, organizację pozarządo-
wą Migracje i Rozwój, Francuską Agencję na rzecz Rozwoju, Komisję Europejską).

Źródło: FAO, 2006 oraz www.tourisme-atlas.com
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4.3Ćwiczenia
Rozpatrzcie kwestie poruszone w tym rozdziale pod kątem waszej działalności.

Odpowiedzcie na następujące pytania:
Zaangażowanie w obszar
•	Czy znacie wszystkie zasoby waszego obszaru?
•	Jakie inne działalności gospodarcze z wyznaczonego obszaru korzystają z lokalnych 

zasobów? Jak funkcjonuje koordynacja między działalnościami?
•	Czy reputacja waszego produktu jest powiązana z reputacją obszaru?
•	Jaki plan działań mógłby zostać rozwinięty w celu skoordynowania lokalnych podmiotów 

w ramach rozszerzonej strategii terytorialnej (komunikacja, szkolenia, itd.)?
•	Jakie są wyzwania i szanse w rozwoju takiej strategii?

Potencjał turystyczny
•	Czy wasz system produkcji jest atrakycjny dla turystów? Dlaczego?
•	Jaki jest potencjał rozwoju turystyki wiejskiej/agroturystyki (atrakcyjność regionu, 

poszczególne atrakcje turystyczne, istotne miejsca, restauracje, hotele itd.)? Czy 
rolnicy są w stanie gościć turystów na terenie produkcji?

•	Czy lokalne podmioty publiczne są świadome potencjału produktu objętego OG 
względem rozwoju obszarów wiejskich? Czy są poinformowane lub zaangażowane 
w rozwój projektu OG?

•	Czy jacyś konsumenci zewnętrzni przyjeżdżają na ten obszar? Kim są?
•	Jakie są główne zalety i ograniczenia?
•	Co można zrobić w celu zwiększenia bezpośredniej sprzedaży i promocji produktu 

w restauracjach i hotelach (polepszone ulepszone, punkty sprzedaży, umowy 
z restauracjami i hotelami itd.)?



Człowiek, miejsce, produkt – tworzenie szczególnej więzi

Lokalni
interesariusze

1

23

4

szczególne
zasoby
lokalne

produkt rynek 

społe-
czeń-
stwo 

identy�kacja 

w
ynagrodzenie 

polityki 
publiczne

kwali�
kac

ja
 

5

od
nowienie



5

Część 5. Tworzenie 
warunków do rozwoju OG: 

rola polityk publicznych

Promocję jakości powiązanej z pochodzeniem geograficznym za 
pomocą Oznaczeń Geograficznych (OG) można również wykorzystać 
do rozwoju obszarów wiejskich. Z tego względu, istotnym wyzwa-
niem dla zarówno instytucji rządowych na szczeblu krajowym, 
regionalnym i lokalnym, jak i innych urzędników o społecznej odpo-
wiedzialności lub reprezentujących interes publiczny, jest zapew-
nienie zrównoważenia ram formalnych systemu OG, szczególnie 
w odniesieniu do inicjatyw na szczeblu lokalnym.

Sektor publiczny może odegrać kluczową rolę na różnych szcze-
blach administracyjnych, włącznie ze współpracą międzyrządową, 
zapewniając warunki do odpowiedniej ochrony, regulacji i wsparcia 
inicjatyw OG. Zrównoważony rozwój produktów objętych OG wymaga:
•	klarownych ram prawnych i instytucjonalnych, umożliwiających 

uznanie i ochronę praw własności zbiorowej związanych z OG na 
danym obszarze (rozdział 5.1);

•	zintegrowanej polityki rozwoju obszarów wiejskich, wspierającej 
lokalnych interesariuszy na poszczególnych etapach koła jakości. 
Aby ustalić i uregulować zrównoważone ramy dla OG, władze 
publiczne muszą uwzględnić różne czynniki: konieczność pro-
mocji sprawiedliwego handlu, wsparcie podziału wartości wzdłuż 
łańcucha żywnościowego i dla całego obszaru, ochronę i wsparcie 
interesu publicznego, w tym środowiska i wartości kulturowych.
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5.15.1 Ochrona prawna  
Oznaczeń Geograficznych

Narzędzia prawne 
Od 1995 roku, porozumienie TRIPs wymaga od wszystkich członków WTO ustanowie-
nia krajowych ram prawnych dla ochrony i korzystania z OG dla produktów szczególnego 
pochodzenia (patrz ramka 1).

Większość rządów wprowadziła instrumenty prawne chroniące OG, aczkolwiek istnieją 
między nimi istotne różnice. Do narzędzia chroniących OG zalicza się zarówno państwowe 
praw o praktykach biznesowych, mające na celu walkę z nieuczciwą konkurencją i ochro-
nę konsumentów, jak i szczególne regulacje dotyczące rejestracji OG. 

Rozróżnić można dwa przeważające podejścia na szczeblu państwowym: 
•	•	 Podejście wykorzystujące prawo publiczne: to przypadek gdy władze publiczne 

tworzą prawo poświęcone szczególnej ochronie OG (system sui generis). Podejście to 
opiera się na oficjalnym uznaniu OG poprzez nadanie statusu publicznego znaku jako-
ści, zwykle oficjalnego logo. Władze państwowe nadzorują korzystanie z OG z urzędu.

•	Podejście wykorzystujące prawo prywatne: stosowanie praw przeciwko nieuczciwej 
konkurencji i podróbkom oraz praw dotyczących znaków towarowych. Ochrona jest 
oparta przede wszystkim na działaniach prywatnych. 

Do ochrony produktów objętych OG zastosować można także pozostałe prawa wła-
sności intelektualnej. Na przykład, OG mogą zawierać logo o charakterystycznych 
kształtach, a te zwykle są rejestrowane jako graficzne znaki towarowe. Mogą też obej-
mować korzystanie z patentów do przetwarzania i pakowania, modeli przemysłowych, 
projektów itd. Rejestracja jest najczęstszym narzędziem prawnym służącym określe-
niu kręgu upoważnionych użytkowników i zapewnieniu ochrony OG. Szczególne pra-
wodawstwo dot. OG (systemy sui generis) i znaków towarowych może też być wyko-
rzystane w tym celu.

Zgodnie z Porozumieniem w sprawie Handlowych Aspektów Praw Własności Inte-
lektualnej (TRIPs), członkowie Światowej Organizacji Handlu (WTO) mają obowią-
zek uznać i chronić oznaczenia geograficzne jako prawa własności intelektualnej. 
Podejścia do kwestii bywają różne, i wiele państw rozwinęło własne indywidualne 
ramy prawne chroniące te prawa. Niniejszy rozdział oferuje pogląd na różnorod-
ność narzędzi prawnych wykorzystywanych do ochrony OG, które następnie mogą 
zostać dostosowane do potrzeb i priorytetów państw i rynków krajowych.

Wstęp
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5
5.1

Systemy szczególnego rodzaju („sui generis”) i prawodawstwo 
dot. znaków towarowych
Sui generis (łac. „szczególnego rodzaju”) to określenie używane względem prawnej kate-
gorii, która istnieje niezależnie od pozostałych z racji swojej wyjątkowości, lub w wyniku 
utworzenia szczególnego uprawnienia lub zobowiązania.

Metody szczególnego rodzaju ochrony własności intelektualnej przynoszą prawną 
ochronę dla znaków i cech związanych z produktem, takich jak logo czy szczególny kształt, 
poprzez dołączenie ich do powiązanej specyfikacji produktu. OG może być traktowane jako 
zbiorowe prawo szczególnego rodzaju jako że jego użycie jest zwykle zarezerwowane dla 
tych producentów którzy działają w poszanowaniu KP ustalonego przez zbiór producentów 

Ramka 1: TRIPs i Porozumienie Lizbońskie
TRIPs i OG
W 1995 roku, Światowa Organizacja Handlu (WTO), jako organizacja międzyrządowa, została 
zobowiązana do uregulowania zasad międzynarodowego handlu. WTO zapewnia globalne 
forum do negocjacji nt. handlu dobrami i usługami, które doprowadziło do Porozumienia 
w sprawie Handlowych Aspektów Praw Własności Intelektualnej (TRIPs).

Artykuł 22.1 Porozumienia określa OG jako „oznaczenia, które identyfikują towar jako 
pochodzący z terytorium państwa członkowskiego, lub z regionu albo miejscowości na tym 
terytorium, gdzie daną jakość, reputację lub inna cechę towaru można istotnie przypisać 
jego pochodzeniu geograficznemu”.
Zgodnie z Porozumieniem, istnieją trzy poziomy ochrony OG:
1. Artykuł 22 określa minimalny standard ochrony przeciw wprowadzaniu konsumentów 
w błąd i niesprawiedliwą konkurencją dla wszystkich produktów.
2. Artykuł 23.1-2 zapewnia wyższy poziom ochrony dla win i alkoholi. Ściśle zakazane jest 
używanie OG dla win i alkoholi, których szczególne pochodzenie nie zostało wykazane, nawet 
jeśli w tłumaczeniu czy towarzyszącym tekście pojawiają się określenia „rodzaj”, „typu” czy 
„imitacja”.
3. Artykuł 22.3-4 zapewnia najwyższy poziom ochrony dla win ze zbieżnym oznaczeniem. 
Artykuł ten wymaga od każdego państwa członkowskiego określenia praktycznych warun-
ków, na podstawie których wina o tej samej nazwie miałyby się wzajemnie różnić – w celu 
zapobiegania wprowadzaniu konsumentów w błąd.
Ustanowienie wielostronnego systemu oznaczania i rejestracji OG dla win i alkoholi zgodnie 
z artykułem 23.4 pociąga za sobą następujące kluczowe kwestie:
a) Konsekwencje prawne rejestracji OG oraz zakres stosowania rejestru
b) Ustanowienie procedury rozjemczej względem zgłoszeń uważanych za niedopuszczalne 
do objęcia ochroną przez jednego lub kilku członków
c) Koszty i wymogi administracyjne takowego rejestru, w szczególności w państwach roz-
wijających się.
Aktualnie rozpatrywane jest również rozszerzenie poziomu ochrony przysługującego winom 
i alkoholem na inne produkty zgodnie z artykułem 24.1. Porozumienia.
Porozumienie Lizbońskie i nazwy pochodzenia
Porozumienie Lizbońskie z 1958 roku określa nazwę pochodzenia jako „nazwę geograficzną 
państwa, regionu lub miejscowości służącą do określenia produktu, który z niej pochodzi, 
i który jakość lub cechy zawdzięcza wyłącznie lub w głównym stopniu tamtejszemu środo-
wisku geograficznemu, w tym czynnikom naturalnym i ludzkim”. System Lizboński ma na 
celu ułatwienie międzynarodowej ochrony prawnej nazwy pochodzenia. Jest administrowa-
ny przez Światową Organizację Własności Intelektualnej (WIPO), która liczy w tej chwili 26 
członków. Zapewnia ona państwom członkowskim otrzymanie ochrony nazwy pochodzenia 
dzięki prostemu procesowi rejestracji.
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5.1i zatwierdzonego przez uprawnioną instytucję. OG jest wtedy powiązane z miejscem geo-
graficznym, i staje się nieprzekazywalne.

OG mogą być również chronione prawem znaków towarowych, w postaci znaku towaro-
wego (TM), znaku certyfikacyjnego lub zbiorowego, w zależności od kategorii obowiązu-

Ramka 2: System szczególnego rodzaju dla chronionej nazwy 
pochodzenia (CHNP) i chronionego oznaczenia geograficznego 

(ChOG) w unii europejskiej
W 1992 roku, Unia Europejska zaaprobowała dwie kategorie certyfikatów chronią-
cych Oznaczenia Geograficzne: Chronioną Nazwę Pochodzenia (ChNP) oraz Chronione 
Oznaczenie Geograficzne (ChOG). Te prawa własności intelektualnej rozciągają się na 
wszystkie produkty żywnościowe z wyjątkiem win i alkoholi, i w wielu krajach zastąpiły już 
istniejące miejscowe kategorie praw własności intelektualnej. Definicja ChNP zakłada, że 
wszystkie etapy procesu produkcyjnego będą miały miejsce wewnątrz obszaru produkcji, 
a jakość produktu będzie ściśle powiązana ze szczególnym środowiskiem geograficznym 
poprzez wewnętrzne elementy naturalne i ludzkie. ChOG obejmuje produkty rolne i żyw-
nościowe blisko związane z obszarem geograficznym, gdzie przynajmniej jeden spośród 
etapów produkcji, przetwarzania lub przygotowania ma miejsce na wyznaczonym obszarze.
Unijne rozporządzenia dot. ChNP/ChOG zapewniają powszechną ochronę nazw produk-
tów rolnych i żywnościowych na obszarze całej Unii w celu zapobieżenia rejestracji nazw 
zastrzeżonych, chyba że produkty pochodzą z określonego terytorium i spełniają określony 
Kodeks Praktyki. W wyniku zmian wprowadzonych przez Rozporządzenie UE 510/2006, 
ochrona na terenie Unii dotyczy również produktów pochodzących z państw spoza Unii, jeże-
li nazwy te są również chronione w kraju pochodzenia. Komisja UE może również przyjmo-
wać zgłoszenia bezpośrednio od producentów spoza Unii. Aby skorzystać z ochrony ChNP/
ChOG, producenci z obszaru Unii mogą się ubiegać o rejestrację nazwy w instytucjach kra-
jowych. Ubieganie się o opinię i publikację OG przez Komisję UE jest darmowe. Wszystkie 
aplikacje muszą się opierać na Kodeksie Praktyki, który musi zawierać przynajmniej nastę-
pujące elementy:
1. Nazwę produktu zawierającą nazwę pochodzenia lub oznaczenie geograficzne.
2. Opis produktu, łącznie z użytymi surowcami, oraz głównymi cechami fizycznymi, che-
micznymi, mikrobiologicznymi i zmysłowymi produktu (w tym smak, kolor, zapach i kon-
systencję.
3. Geograficzny region produkcji (oraz wszystkie szczegóły dotyczące pochodzenia surow-
ców użytych do produkcji).
4. Opis metody produkcji, w tym lokalne know-how i opakowanie (tam, gdzie jest to możliwe).
5. Szczegóły powiązania między jakości lub cechami produktu a środowiskiem geograficz-
nym w przypadku ChNP, albo powiązania między szczególną jakością, reputacją lub inną 
cechą produktu a pochodzeniem w przypadku ChOG
6. Nazwa, adres i szczególne zadania władz lub jednostek weryfikujących zgodność z wytycz-
nymi specyfikacji.
7. Szczególne zasady oznaczania produktu.
8. Dowód powiązania jakości, reputacji lub innej cechy z regionem produkcji.
Jeśli podanie zostanie przyjęte i nazwa zarejestrowana, każdy producent z regionu spełnia-
jący wytyczne i kontrolowany przez jednostkę nadzorującą lub władze państwowe będzie 
mógł  używać zarejestrowanej nazwy.



Człowiek, miejsce, produkt – tworzenie szczególnej więzi

152

5
5.1 jących w danym identyfikacji siebie i swoich produktów/usług dla konsumentów. Jest to 

rodzaj własności intelektualnej zawierający nazwę, motto, logo, symbol, dizajn, wizeru-
nek, lub kombinacje tych elementów. Znaki towarowe nie odnoszą się do pojęć ogólnych, 
ani też nie odnoszą się wyłącznie do pojęć geograficznych. Nie chronią przed użyciem 
takich pojęć jak „gatunek” czy „typ” w połączeniu z pochodzeniem geograficznym.

Dwa typy znaków towarowych mogą się odwoływać do nazwy geograficznej w celu 
wskazania szczególnych cech produktów: znak certyfikacji i znak zbiorowy (patrz słownik 
oraz tabela 1 w tym rozdziale). Należy zauważyć, iż normy i zasady, które należy ustano-
wić w celu zarejestrowania znaku certyfikacji lub znaku zbiorowego, niekoniecznie muszą 
odpowiadać powiązaniom między lokalnymi zasobami a jakością produktu, ani też stano-
wić system gwarancji.

Analiza przypadku 1: Nazwa rodzajowa czy nie? Produkt objęty OG  
ze zbiorowym znakiem handlowym – SER COTIJA (Meksyk)
 
Zagrożeniem dla oryginalnego sera Coti-
ja (patrz analiza przypadku 10 w rozdziale 
1.4) byli swego czasu producenci używają-
cy określenia „typu Cotija” dla swoich wyro-
bów spoza wyznaczonego obszaru produkcji. 
W efekcie, nazwa Cotija jest często używa-
na w sposób rodzajowy. „Sery typu Cotija” 
często wytwarzane są w sposób przemy-
słowy (masowo, bez dojrzewania, z nadzie-
niami itd.) i w efekcie są tańsze, nawet jeśli 
można łatwo odróżnić smak takiego wyro-
bu od autentycznego sera Cotija. Aby ocalić 
wyjątkowy styl życia rolników z gór Jal-Mich 
i zapewnić zrównoważone dochody z ich 
produktów bez zmuszania do opuszczania 
regionu, producenci sera Cotija rozpoczę-
li w 1999 roku proces kwalifikacji. Ubiegali się o otrzymanie ochrony praw-
nej dla reputacji ich produktu poprzez nazwę pochodzenia. Meksykański Insty-
tut Własności Intelektualnej odrzucił jednak podanie w 1994 roku uznając, że 
nazwa tego sera jest rodzajowa, ale zgodził się zarejestrować „region pochodze-
nia Cotija” jako zbiorowy znak towarowy. Nazwa „Cotija” nadal może być używa-
na do określania serów powstałych gdzie indziej. Decyzję poddano debacie, jako 
że konieczna jest ocena cech rodzajowych poprzez badania rynkowe i rozróżnie-
nie nazwy rodzajowej od AP (uwzględnić należy szczególne powiązanie z obsza-
rem i jego potencjał dla rozwoju obszarów wiejskich). Chociaż proces koła jako-
ściowego zastosowanego lokalnie dał pozytywne wyniki, łącznie z rozwojem 
lokalnej ekonomii poprzez zbiorowe działania na rzecz zwiększenia bezpośred-
niej sprzedaży, większym uznaniem dla szczególnej jakości oraz wzrostem cen 
(cena w latach 1997-2007 uległa podwojeniu w porównaniu z „serami typu Coti-
ja”), lokalni interesariusze dalej muszą się martwić brakiem szczególnej ochro-
ny w postaci nazwy pochodzenia. Narastają obawy o potencjalne odstąpienie od 
lokalnej produkcji, przeniesienie praw własności intelektualnej poza lokalną 
społeczność oraz nadużywanie nazwy przez innych producentów spoza regionu, 
łamiących lokalny KP.

Źródło: Poméon T., 2007

Zdjęcie: Zbiorowy znak handlowy 
„Queso Cotija región de origen”
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5.1Tabela 1: Główne różnice między OG szczególnego rodzaju,  
znakiem certyfikacji i wspólnym znakiem towarowym

OG szczególnego rodzaju Znak certyfikacji Wspólny znak towarowy

Posiadacz 
prawa

Prawo prywatne, często związane 
z zaangażowaniem władz 
publicznych (określenie, wdrożenie, 
egzekwowanie). Często nie jest 
określony posiadacz prawa, jako 
że publiczna definicja prawowitych 
użytkowników czyni takowy zabieg 
zbędnym. Ochronę zapewnia państwo, 
a zarządzaniem zazwyczaj zajmuje się 
organizacja użytkowników OG.

Prawo prywatne. 
Własność intelektualna 
i zarządzanie należą do 
firmy lub stowarzyszenia, 
które nie może 
bezpośrednio używać 
znaku certyfikacji.

Prawo prywatne. Własność 
intelektualna i administracja 
należą do stowarzyszenia 
producentów.

Definicja

Ogólna definicja dotycząca wszystkich 
OG na szczeblu państwowym 
(np. ChNP i ChOG określone 
w rozporządzeniu UE 510/2006).

Zasady i wymogi 
określone i kontrolowane 
przez właściciela znaku 
towarowego.

Zasady określone przez 
właściciela, poprzez 
szczególne wymogi 
lub obostrzenia co do 
zakresu upoważnionych 
użytkowników (członków 
stowarzyszenia)

Przezna- 
czenie

Ochrona autentycznej nazwy 
pochodzenia danego produktu 
i powiązania między pochodzeniem, 
jakości i reputacją.

Certyfikacja jakości, 
cech, pochodzenia i/lub 
metody produkcji itd.

Zaznaczenie członkostwa 
w stowarzyszeniu lub 
grupie współdzielącej 
jakość produktu, jego cechy, 
pochodzenie i/lub materiały 
itd.

Czas trwania 
ochrony

Z założenia chroniona od momentu 
rejestracji aż do chwili gdy warunki 
rejestracji przestaną obowiązywać. 
Zwykle nie ma potrzeby odnawiania 
rejestracji. Rejestracja zwykle jest 
zwolniona z opłat administracyjnych.

Rejestracja musi być odnowiona po pewnym okresie 
czasu. Obowiązują opłaty za rejestrację i każde 
odnowienie znaku towarowego.

Podstawa 
ochrony

W oparciu o działania władz 
państwowych (jeśli są określone  
przez prawo) oraz działania oddolne.

W oparciu głównie o działania oddolne.

Zakres 
ochrony

Wyłączność użytkowania nazwy 
(przynajmniej zakaz używania) 
i oparcie o powiązane cechy (kształt, 
opakowanie itd.)

Ochrona jest generalnie związana ze znakiem 
towarowym (elementy słowne i graficzne). Wyłączność 
użytkowania nazwy może być przyznana jedynie 
w ramach wyjątku od zasad ogólnych (public domain, 
natura opisowa).

Użytek

Ścisłe powiązanie OG i produktu. 
W niektórych przypadkach różne 
rodzaje tego samego produktu 
również mogą być oznakowane OG 
zgodnie z KP.

Może obejmować kilka rodzajów produktów lub być 
ograniczone do szczególnego produktu, w zależności od 
przyjętej strategii rejestracyjnej i marketingowej znaku.

Dozwolone dla każdego producenta spełniającego wymagania OG 
lub certyfikacji.

Członkostwo 
w stowarzyszeniu 
z zezwoleniem na 
użytkowanie zbiorowego 
znaku może być 
ograniczone przez członków.

Kwestie 
marke- 
tingowe

Uprzednio istniejąca reputacja nazwy 
i/lub rejestracji OG jako znaku jakości 
samego w sobie można oznaczać 
mniejszą konieczność prowadzenia 
działań marketingowych, a co za tym 
idzie – zmniejszenie kosztów.

Wysokie nakłady na reklamę są konieczne w celu 
ustanowienia reputacji znaku na rynku.
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5
5.1 Wybór odpowiednich narzędzi prawnych  

przez lokalnych interesariuszy
Ogólnie rzecz biorąc, zainteresowanie lokalnych interesariuszy narzędziami prawnymi 
wykracza poza ochronę przed nadużywaniem nazw geograficznych na krajowych i ogól-
noświatowych rynkach, nawet jeśli fenomen ten pozostaje kwestią istotną. Cel „tylko dla 
ochrony” może obowiązywać w niektórych przypadkach, gdzie produkt objęty OG cieszy się 
wysoką reputacją i znacznie wyższą ceną niż podobne produkty i gdzie obostrzenia rynko-
we są powszechne. Bardzo często lokalni intere-
sariusze są również zainteresowani całościowym 
podejściem do prawnego zabezpieczenia procesu, 
w tym cech produktu powiązanych z pochodzeniem 
geograficznym, jak i oficjalnym uznaniem, jakie-
mu może się przyczynić ochrona prawna. Uznanie 
służy nie tylko dostarczeniu konsumentom pew-
nego rodzaju gwarancji, ale również wzmocnieniu 
lokalnej tożsamości i dumy z produktu i społeczno-
ści, zwłaszcza na obszarach wiejskich.

Każdy mechanizm prawny chroniący OG charak-
teryzują osobne obostrzenia, koszty i zalety, które mogą się różnić w zależności od kraju. 
Producenci OG powinni zbadać i wykorzystać wszelkie dostępne środki ochronne, biorąc pod 
uwagę lokalizację rynków dla ich produktu. Ochrona OG musi najpierw zostać ustanowiona 
w ramach rynku lokalnego, zanim producenci zaczną się o nią ubiegać na szczeblu między-
narodowym (patrz analiza przypadku 2).

Wczesne zapobieganie generalizacji  
i przywłaszczeniu oznaczenia geograficznego
Dwa istotne problemy mogą wyniknąć w związku z utratą przez producentów ich upraw-
nień: sytuacja, w której nazwa stanie się rodzajową lub synonimiczną (powszechne uży-
cie poza obszarem, generalizacja), lub taka, gdy 
OG zostanie zarejestrowane przez podmiot spoza 
właściwego obszaru produkcji (przywłaszcze-
nie). Postrzeganie rodzajowej natury nazwy geo-
graficznej może znacząco się różnić w zależności 
od konsumentów, producentów i poszczególnych 
państw, i już powodowało w przeszłości trudne 
do rozwiązania spory. W niektórych przypadkach, 
producenci z oryginalnego regionu mogą dopro-
wadzić do „relokalizacji” OG, zapobiegając tym 
samym używaniu OG przez producentów spoza 
regionu. Takie rozwiązanie ma większe szanse powodzenia jeśli użycie nazwy geograficz-
nej nie będzie zbyt rozpowszechnione, lub kiedy nazwa będzie dobrze znana poza obsza-
rem produkcji, a znaczenie ekonomiczne i polityczne będzie wysokie i sprzyjające ochronie 
OG (patrz analiza przypadku 5 i ramka 3).

Konflikty, zwykle dość złożone, mogą wyniknąć między właścicielem uprzednio zareje-
strowanego znaku towarowego a lokalnymi producentami pragnącymi chronić własne OG 

OG chronione przez system szczególnego 
rodzaju w kraju produkcji może być zare-
jestrowane jako kwalifikacja lub znak zbio-
rowy w państwach do których produkt jest 
eksportowany i gdzie system szczególnego 
rodzaju nie istnieje. Na przykład, producenci 
wina Champagne i sera Roquefort we Francji 
musieli zarejestrować swoje OG jako zbioro-
wy znak towarowy w Stanach Zjednoczonych 
aby cieszyć się ochroną prawną ich OG na 
amerykańskim rynku.

Generalizacja ma miejsce, gdy niechronione 
OG jest stosowane jako termin ogólny, okre-
ślający, w wyniku rozpowszechnienia reputacji 
i szczególnych cech oryginalnego „modelu”, 
również produkty spoza oryginalnego obszaru. 
O takich nazwach mówi się, że stały się rodza-
jowe lub synonimiczne.
Przywłaszczenie ma miejsce, gdy OG zosta-
je zarejestrowane poza właściwym obszarem 
produkcji zanim lokalni interesariusze zosta-
ną uznani za prawowitych i otrzymają ochro-
nę ich OG.
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o tej samej nazwie. Rozstrzyganie takich sporów często niesie za sobą wysokie koszty pro-
cedur administracyjnych i sądowych (patrz ramka 4).

Aby uniknąć przywłaszczenia czy używania nazwy rodzajowej, istotnym może się oka-
zać dla producentów określenie merytorycznych podstaw dla oczekiwanej ochrony OG oraz 
wczesne uwzględnienie strategii umacniania własnych praw. Producenci powinni w szcze-

gólności szukać sposobów na zwiększenie świadomości społecznej względem produktu 
objętego OG, jeśli to możliwe – z pomocą władz publicznych (patrz ramka 5 o zestawieniach 
publicznych).

Uznanie OG za dziedzictwo lokalnej społeczności producentów, wynikające ze szczegól-
nej jakości produktu i określonego obszaru, może pomóc we wnoszeniu roszczeń wobec 
naruszeń praw w dobrej wierze. Reputacja OG może również być promowana przez inter-

Ramka 4: Kiedy og zostaje zarejestrowane poza obszarem,  
przykład Rooibos

Problem wcześniejszej rejestracji znaku towarowego przez nieprawowitych, zewnętrznych 
producentów dobrze ilustruje przypadek Rooibos w Republice Południowej Afryki. Rooibos 
zostało zarejestrowane jako znak towarowy w Stanach Zjednoczonych przez jednego z eks-
porterów, utrudniając tym samym obrót tym towarem innym pośrednikom. Sprawa sądowa, 
w której uczestniczył szereg amerykańskich „coffee houses”, zakończyła się polubownym 
rozwiązaniem sprawy, które kosztowało producentów herbaty Rooibos około milion dolarów.

Ramka 3: kiedy og staje się rodzajowe, przykład Camembert 
„Camembert” było nazwą używaną od ponad wieku do określania rodzaju sera produko-
wanego w wielu państwach. W rezultacie, nie było możliwe zarezerwowanie prawa do uży-
wania tego terminu dla producentów z regionu Camembert w Normandii (Francja). Jedyną 
przyznaną z czasem własnością intelektualną jest ChNP „Camembert de Normandie”.

Ramka 5: Przykłady przeglądu produktów
Atlas Libańskich Produktów Tradycyjnych to zbiór tradycyjnych 
składników libańskiej kuchni, silnie powiązanych z obszarem, histo-
rią i lokalną produkcją. Został opracowany w ramach projektu współ-
pracy „Aktywizacja Mechanizmów Ekorozwoju Obszarów Wiejskich 
i Społeczności w Libanie”, (TerCom) promowanego przez włoskie 
Ministerstwo Spraw Zagranicznych poprzez Włoski Urząd Główny 
na rzecz Współpracy i Rozwoju, w kontekście projektu „Pomocy 
we Wczesnej Odnowie” przy wsparciu regionu Apulia i wdrożone-
go przez CIHEAM-IAMB. Produkty zamieszczone w Atlasie zostały 
zidentyfikowane w wyniku wizyt terenowych zespołu TerCom, we 
współpracy z ekspertami Ministerstwa Rolnictwa i lokalnymi grupa-
mi roboczymi ustanowionymi w ramach projektu. Informacje zbie-
rano na spotkaniach z lokalnymi społecznościami, głównie z produ-
centkami indywidualnymi lub zorganizowanymi w kooperatywy. Celem Atlasu jest promocja 
bogactwa i unikalności libańskiego terytorium oraz jego społeczności, jak również ochrona, 
wsparcie i promocja produkcji i konsumpcji tradycyjnej żywności w epoce globalizmu.

www.tercom.org/?q=content/atlas-lebanese-traditional-products
ciąg dalszy na stronie następnej
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net (chociażby przez stronę internetową lub definicję na Wikipedii z odnośnikami do por-
tali tematycznych), lub przez uczestnictwo w międzynarodowych stowarzyszeniach takich 
jak OriGIn itp

Projekt Cyberterroirs (Cybermontagne) został rozwinięty 
w ramach współpracy między FAO a Międzynarodowym 
Ośrodkiem Zaawansowanych Badań nad Rolnictwem 
Basenu Morza Śródziemnego (CIHEAM). Platforma ta 
jest jednocześnie internetowym systemem informacji 
poświęconym produktom z regionów górskich czterech 
śródziemnomorskich państw (Algierii, Maroka, Libanu 
i Syrii) oraz narzędziem identyfikacji i wsparcia projektów 
na rzecz promocji tych produktów.

www.cyberterroirs.org

Kulinarne dziedzictwo Szwajcarii: strona internetowa wymienia tra-
dycyjne produkty pochodzące z każdego regionu kraju.

www.patrimoineculinaire.ch

Rejestr Tradycyjnej Wiedzy o Produktach Rolnych i Żywności 
Austriackiej opisuje poszczególne produkty rolno-żywno-
ściowe powiązane z tradycyjną lokalną wiedzą.

www.traditionelle-lebensmittel.at

Ramka 6: Organizacja na rzecz międzynarodowej sieci  
oznaczeń geograficznych (OriGIn) 

W odpowiedzi na rosnące ryzyko nadużywania i przywłasz-
czania OG, producenci z całego świata połączyli w 2003 roku 
swoje siły w celu zabiegania o ustanowienie efektywnego 
międzynarodowego systemu ochrony i promocji OG jako 
narzędzia na rzecz zrównoważonego rozwoju lokalnych 
producentów i społeczności. W tym celu została w Genewie 
utworzona OriGIn - pozarządowa Organizacja na rzecz Międzynarodowej Sieci Oznaczeń 
Geograficznych. Dziś OriGIn reprezentuje około 80 organizacji producenckich z ponad  
30 państw, zarówno rozwiniętych, jak i rozwijających się. OriGIn jest kluczowym podmiotem 
na międzynarodowej scenie OG, jak i znakomitą platformą komunikacji dla producentów 
z całego świata. Celem OriGIn jest promocja OG jako narzędzia dla zrównoważonego roz-
woju i ochrony miejscowej wiedzy. OriGIn również zabiega o skuteczniejszą ochronę prawną 
OG na regionalnym, krajowym i międzynarodowym szczeblu poprzez kampanie skierowane 
do osób decyzyjnych, mediów i konsumentów.

www.origin-gi.com
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Analiza przypadku 2: Poszczególnie narzędzia prawne  
używane do ochrony – HERBATA DARJEELING (Indie)

TEQUILA (Meksyk)
Zabiegi prawne zastosowane przez organizację zarządzającą produkcją tequili 
(przykłady są ogólne, niewyczerpujące).

Herbata Darjeeling cieszy się reputacją ogólnoświatową. 
Jest uprawiana, przetwarzana i pakowana na górzystym 
terytorium dystryktu Darjeeling w stanie Zachodni Bengal 
w Indiach. W ciągu jednego roku produkowanych jest około 
10000 ton, z czego 70% jest eksportowanych. Podejrzewa 
się jednak, że na rynkach światowych pojawiło się znacz-
nie więcej herbat oznaczonych jako „Darjeeling”, powsta-
łych w wyniku przywłaszczenia OG lub mieszania gatun-
ków. Sytuacja ta doprowadziła do objęcia ochroną prawną nazwy i logo herbaty 
Darjeeling przez indyjską Radę Herbaty. Na terenie Indii, herbata Darjeeling jest 
chroniona przez ustawę o oznaczeniach geograficznych, zarejestrowana zosta-
ła w 2004 roku jako pierwszy produkt objęty OG w Indiach, i jako certyfikacyjny 
znak towarowy w ramach ustawy o znakach towarowych. Strona estetyczna jest 
chroniona przez ustawę o prawach autorskich. Na szczeblu międzynarodowym, 
logo i słowo „Darjeeling” są zarejestrowane jako certyfikacyjne znaki towaro-
we w Wielkiej Brytanii, Stanach Zjednoczonych i Australii. Słowo Darjeeling jest 
zarejestrowane jako zbiorowy znak towarowy w Unii Europejskiej. 

Źródło: Datta T.K., 2009

Źródło: Bowen S., 2008

Zabieg Cel
1949: Prawna definicja przemysłowego 
standardu dla napojów alkoholowych 
wyrabianych z niebieskiej agawy, przy 
rozróżnieniu tequili dojrzałej (2 lata) 
i niedojrzałej

Zapobieganie nieuczciwej konkurencji 
i wprowadzaniu konsumentów w błąd

1968: Rozszerzenie obszaru produkcji, 
zobowiązanie do umieszczania napisu 
„tequila” na butelce i wskazania dodatków 
smakowych lub barwiących

Rozszerzenie obszaru dostawy w celu 
odpowiedzenia na rosnący popyt i spełnienia 
wymogów dot. informowania konsumentów

1974: Uznanie tequili jako pierwszego 
meksykańskiego „Denominación de origen” 
(DO), zgodnie z prawem przyjętym w 1972 
roku

Ochrona „Tequila DO”, na podstawie rejestracji 
w kraju, przez nadużywaniem w innych 
państwach 

1977: Tequila zostaje zarejestrowana 
w ramach Umowy Lizbońskiej o ochronie 
nazw pochodzenia

Zapewnienie ochrony użytkownikom „Tequila 
DO” w innych państwach

1993: Utworzenie Consejo Regulador de 
Tequila (organizm międzybranżowy), 
zajmującego się kontrolami jakościowymi

Zarządzanie łańcuchem dostaw i zapewnienie 
spełniania wymogów jakościowych

1994: Uznanie „Tequila DO” przez 
Stany Zjednoczone i Kanadę w ramach 
Północnoamerykańskiego Porozumienia 
o Wolnym Handlu

Ochrona „Tequila DO” na głównych rynkach 
zagranicznych

1997: Uznanie „Tequila DO” przez Unię 
Europejską w ramach dwustronnego 
porozumienia, rozszerzającego tym samym 
wyznaczony obszar

Ochrona oznaczenia w Unii Europejskiej, 
w szczególności w tych państwach, które nie 
podpisały Umowy Lizbońskiej

2004: Obowiązek butelkowania tequili na 
obszarze obowiązywania oznaczenia

Utrzymanie wartości dodanej na wyznaczonym 
obszarze i zapobieganie potencjalnemu 
nadużywaniu nazwy w przypadkach, gdy 
produkt jest butelkowany poza granicami kraju
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5
5.1 Narzędzia dla efektywnych ram prawnych

Poziom ochrony produktów objętych OG ma istotne znaczenie, ale nie jedynym aspektem 
ram prawnych promowanych przez władze państwowe. Uznanie OG jako własności inte-
lektualnej wymaga również ustanowienia „zasad gry”. Zasady te muszą zapewniać uczest-
nictwo wszystkich interesariuszy w rozwoju i zarządzaniu systemem OG w taki sposób, 
by uniknąć wykluczenia podmiotów zainteresowanych tematem i zapewnić odpowiednie 
uwzględnienie kwestii zarówno społecznych, jak i ekonomicznych.

Istnienie klarownych ram prawnych dla ochrony własności intelektualnej związanej 
z OG, zarówno na szczeblu krajowym, jak międzynarodowym, jest istotnym warunkiem 
zrównoważonego rozwoju ekonomicznego i wdrożenia systemu OG. Wymaga to integracji 
wielu aspektów prawnych na szczeblu lokalnym, narodowym i międzynarodowym w celu 
zapewnienia, że system jest transparentny, możliwy do wdrożenia i wydajny.

Konieczna jest transparentna procedura rejestracyjna, taka która jasno określi warun-
ki przystąpienia bez nadmiernego komplikowania tego procesu. Drobni producenci są 
bowiem w stanie się zniechęcić do ubiegania się o ochronę OG, jeżeli wymagałoby to wyso-
ce technicznych, biurokratycznych czy złożonych procedur rejestracyjnych. W takiej sytu-
acji więksi producenci zdolni przeznaczyć większe zasoby na rzecz procesu zdobyliby nie-
sprawiedliwą przewagę na rynku OG.

Oprócz rejestracji, ważne jest też ustanowienie wydajnego systemu koordynacji i egze-
kwowania OG w praktyce. Krajowe ramy instytucjonalne silnie wpływają pod tym wzglę-
dem na efektywność systemu OG, do tego dochodzi rola lokalnych interesariuszy w zapew-
nieniu właściwej samoregulacji i wewnętrznej kontroli, chociażby poprzez ustanowienie 
systemu gwarancji opartego na uczestnictwie (patrz 3.5).

Aby mogły być wydajne, ramom prawnym musi towarzyszyć odpowiednia polityka 
informacyjna dot. charakterystyki i celów ram normatywnych, jak również starania na 
rzecz poszerzenia kompetencji zarówno instytucji publicznych, jak i interesariuszy sys-
temu produkcji.
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5.1Ćwiczenia
Rozpatrzcie kwestie poruszone w tym rozdziale pod kątem waszej działalności.

Odpowiedzcie na następujące pytania:
•	Jakie narzędzia prawne w dziedzinie ochrony OG są dostępne w waszym kraju?
•	Czy istnieją inne prawa własności intelektualnej, które należy uwzględnić w kwestii 

waszego produktu?
•	Jakie mogą być oczekiwane wyniki ochrony prawnej OG?
•	Czy istnieje reprezentatywna grupa producentów zainteresowanych ubieganiem się 

o rejestrację OG w celu jego ochrony?

Wypiszcie w tabelce:
Przeanalizujcie i wypiszcie w tabelce możliwości oferowane przez poszczególne środki 
prawne z uwzględnieniem celów wspólnego działania (przykłady podane w tabelce).

Cele
 

Wymagania, szanse i ograniczenia środków prawnych

Zbiorowy znak towarowy/
znak cert.

Rejestracja 
szczególnego rodzaju

Inne

Odparcie podróbek 
opartych na 
charakterystycznym 
kształcie

Bardzo ciężko jest 
otrzymać ochronę 
charakterystycznego 
kształtu poprzez znak 
towarowy

Opis 
charakterystycznego 
kształtu w KP

Patent?

Dostęp do odległych 
rynków w innych 
(rozwiniętych) krajach

Wysokie koszty 
nadzorowania nadużyć 
w innych krajach

Korzyść z ochrony 
w innych krajach jeśli 
OG zostanie tam uznane

Zbiorowe zarządzanie 
łańcuchem dostaw

Siła zbiorowej organizacji 
jest związana ze stopniem 
udzielonej ochrony

Potrzeba ustanowienia 
wydajnej organizacji 
która kontynuowałaby 
zarządzanie łańcuchem 
dostaw po rejestracji OG

WYPELNIJ
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5.25.2 Wspieranie systemu OG  
politykami publicznymi

Różne podejścia i role wobec polityk publicznych
Jak już widzieliśmy, podmioty publiczne grają istotną rolę w dostarczaniu stabilnych ram 
prawnych dla uznania i ochrony OG, ale ich rola na tym się nie kończy. Wartość jakościo-
wego koła korzyści szczególnego pochodzenia poddawana jest stałej obserwacji i ocenie. 
Efekty tego koła nie są automatyczne: zależą od skutecznych strategii ze strony zarówno 
interesariuszy publicznych, jak i obu rodzajów prywatnych (indywidualnych i zbiorowych) 
w określeniu powiązań między produktem objętym OG a lokalnymi zasobami, społeczno-
ściami i rynkami.

Polityki publiczne mogą wnieść istotny wkład w tworzenie korzystnych warunków do 
korzystania z potencjału produktów objętych OG. Interesariusze publiczni na poszczegól-
nych szczeblach dysponują różnorodną gamą narzędzi prawnych, i choć wiele spośród nich 
nie dotyczy bezpośrednio produktów objętych OG, mogą one zostać wykorzystane i skoordy-

Przez wzgląd na potencjał produktów objętych OG do przyczyniania się celom eko-
nomicznym, społecznym i środowiskowym, publiczni interesariusze są coraz bardziej 
skłonni wspierać wykorzystywanie OG jako narzędzia na rzecz zrównoważonego rozwo-
ju. Publiczna interwencja jest konieczna dla zapewnienia efektywnego zarządzania 
tymi narzędziami, ale również wsparcia procesu na różnych szczeblach w celu 
zwiększenia szans powodzenia systemów OG. Lokalni interesariusze zaangażowani 
w system OG potrzebują zaznajomienia z dostępnymi im narzędziami prawnymi. 
Współpraca między interesariuszami publicznymi i prywatnymi ma zatem istotne 
znaczenie dla efektywnego rozwoju systemu OG i zapewnienia jego zrównoważenia

WSTĘP

Ramka 7: Potencjalne role podmiotów publicznych  
wzdłuż koła jakościowego

Identyfikacja: informowanie i uświadamianie interesariuszy o naturze produktów objętych OG 
i ich potencjale względem rozwoju obszarów wiejskich; wsparcie identyfikacji tego potencjału 
oraz; dostarczenie narzędzi prawnych i ram instytucjonalnych do ochrony reputacji tych pro-
duktów.
Kwalifikacja: wsparcie przy przeprowadzeniu koniecznych badań, ustanawianiu norm uczest-
nictwa oraz stosowaniu zrównoważonego podejścia w ustalaniu zasad i kodeksu praktyki 
oraz; informowanie o państwowych procedurach na rzecz oficjalnego uznania/ochrony OG.
Wynagrodzenie: wdrożenie ochrony prawnej na szczeblu krajowym i międzynarodowym oraz; 
informowanie konsumentów o naturze OG i wsparcie narzędzi komunikacyjnych (patrz ramka 
5 w rozdziale 5.1).
Odnawianie: wsparcie oceny następstw systemu OG i zapewnienia zrównoważonej aktualizacji 
zasad.
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5
5.2 nowane na rzecz klarownej i proaktywnej „polityki OG”. „Proaktywna” polityka OG to polity-

ka obejmująca cały proces ustanawiania i waloryzacji OG w celu zwiększenia potencjalnych 
korzystnych efektów i zminimalizowania niekorzystnych. W tym procesie należy szczegól-
nie dokładnie oceniać pozytywne i negatywne elementy w oparciu o zasady ekonomicznego, 
społecznego i środowiskowego zrównoważenia. W tym kontekście, produkty objęte OG są 
jedynie częścią potencjalnej szerszej polityki, a schematy ochrony OG mogą być postrzega-
ne jako jedne z wielu dostępnych narzędzi promocji rozwoju obszarów wiejskich.

Kluczowym elementem poprawnego funkcjonowania systemu OG jest również zapew-
nienie odpowiednich proporcji inicjatyw publicznych i prywatnych, przy czym równowa-
ga będzie tu zależała od kontekstu. W niektórych przypadkach, podmioty publiczne będą 
interweniowały bezpośrednio przy wdrażaniu OG poprzez współpracę z producentami 
i innymi interesariuszami prywatnymi nad opracowaniem zasad (KP) i nadzorowaniem 
zgodności z nimi. W takich sytuacjach bezpośrednia interwencja interesariuszy publicz-
nych nie powinna zastępować działań prywatnych i ekonomicznych. W innych przypad-
kach bardziej skuteczna mogłaby być interwencja pośrednia, jak choćby przy wspieraniu 
organizacji producenckich w realizacji ich obowiązków i zadań w procesie identyfikacji, 
kwalifikacji, wynagrodzenia i odnawiania (patrz rozdział 1.4 „Wspólne podejście” i analiza 
przypadku 3 tamże). Jednakże, w każdym przypadku korzystania ze wsparcia publicznego 
istotnym jest, by organizacje producenckie faktycznie reprezentowały poszczególne kate-
gorie i interesy systemu OG, oraz działały zgodnie z transparentnymi i wyważonymi zasa-
dami pozwalającymi na uczestnictwo wszystkich zaangażowanych stron w podejmowaniu 
decyzji (patrz rozdział 3.1: „Budowa organizacji zarządzającej systemem OG”). 

Poszczególne szczeble w określaniu  
polityk publicznych dotyczących OG
Różni interesariusze publiczni mogą być zaangażowani w rozwój polityk dot. OG, w zależ-
ności od kompetencji i stopnia zaangażowania. Kluczowymi interesariuszami z racji posia-
danej wiedzy są instytucje publiczne działające w sektorze żywności i rolnictwa, związane 
jednocześnie z zagadnieniem własności intelektualnej, ale współpracować mogą również 
instytucje działające na polu kulturalnym, edukacyjnym, szkoleniowym czy przemysłowym.

Z geograficznego punktu widzenia, międzynarodowe (organizacje Narodów Zjednoczo-
nych chociażby), państwowe (rządy i pojedyncze ministerstwa), regionalne i lokalne insty-
tucje publiczne powinny również odgrywać ważną rolę przy określaniu i wdrażaniu polityk 
OG. Podział funkcji publicznych, integracja i koordynacja polityk na wszystkich szczeblach 
stanowią istotne czynniki do rozpatrzenia.

Integracja polityk publicznych w lokalny projekt OG 
Nie ma jednej, „właściwej” polityki dla wszystkich produktów OG. Różne narzędzia pomoc-
nicze przydają się do różnych rodzajów OG, od długotrwałych i dobrze znanych (gdzie 
ochrona nazwy jest celem naczelnym) do „nowych” (gdzie głównym celem jest zbliżenie 
interesariuszy wokół wspólnej tożsamości związanej z nazwą produktu czy projektu).

Specyfika produktu, jego system produkcji oraz indywidualne cele każdego interesariu-
sza, szczególnie na szczeblu lokalnym, również muszą być brane pod uwagę. Powodzenie 
polityki OG zależy od koordynacji między poszczególnymi interesariuszami i narzędziami 
prawnymi, ze szczególnym uwzględnieniem uwarunkowań lokalnych. Istnieje wiele narzę-
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5.2

dzi do wykorzystania na rzecz wdrażania i/lub umacniania jakościowego koła korzyści pro-
duktu objętego OG. W tabelce 2 znajdują się przykłady tych narzędzi, podzielone względem 
poszczególnych etapów koła wartości.

Instrumenty polityki lokalnej, opracowane we współpracy z lokalnymi podmiotami 
w oparciu o zidentyfikowane potrzeby, mogą zaoferować korzystne rozwiązania dla każ-
dego etapu rozwoju koła korzyści. Dla lokalnych interesariuszy istotna jest identyfikacja 
poszczególnych narzędzi prawnych i inicjatyw, które można by wykorzystać przy opra-
cowywaniu zbiorowej strategii dla produktów objętych OG i przy rozmowach z lokalny-
mi instytucjami nad uzyskaniem pomocy przy rozwijaniu lokalnych polityk skrojonych na 
miarę ich potrzeb.

Ramka 8: Główne role lokalnych podmiotów publicznych
Interesariusze publiczni na szczeblu krajowym powinni zagwarantować stabilne ramy regula-
cyjne zarówno pod względem prawnym jak i ekonomicznym. Jednakże, lokalni interesariusze 
publiczni powinni też odgrywać bardzo ważną rolę w określaniu i zarządzaniu tymi polityka-
mi poprzez promocję inicjatyw OG i wsparcie terenowe. Z racji bliskości względem łańcucha 
dostaw produktu, lokalni interesariusze powinni odgrywać następujące istotne role:
• Zapewniać wyważone przedstawicielstwo interesariuszy w systemie OG i dojście do rów-
nego głosu mniejszych podmiotów.
• Regulować definicję procesu OG, mediować w potencjalnych konfliktach dotyczących 
ogólnych celów, oraz nakierowywać wspólne wybory jeśli to konieczne.
• Zachęcać interesariuszy do wzięcia pod uwagę szczególnych, lokalnych zasobów i śro-
dowiska.
• Wspierać działanie systemu OG poprzez działania proaktywne w celu wsparcia rozwoju 
rynku dla produktu.

Analiza przypadku 3: Wsparcie ze strony władz publicznych  
i lokalnych – CYTRYNA Z PICA (Chile) 
 
W 1999 roku, kooperatywa z Pica przystąpiła 
do konkursu Fundacji Rozwoju Rolnictwa przy 
Ministerstwie Rolnictwa i otrzymała wsparcie 
na rzecz opracowania strategii i systemu wyróż-
nienia cytryny z Pica (patrz analiza przypadku 11 
w rozdziale 3.3). Następnie, w latach 1999-2007 
miały miejsce trzy projekty na rzecz inwestycji, 
badań, umocnienia uprawnień i wsparcia orga-
nizacyjnego. Projekt otrzymał również wspar-
cie ze strony chilijskiego rządu przy budowie 
pakowalni. Wreszcie, Narodowy Instytut Rozwo-
ju Rolnictwa dodatkowo kreowanie potencja-
łu projektu, między innymi poprzez organiza-
cję wizyt dla producentów chcących dowiedzieć 
się więcej o szczególnych kanałach marke-
tingowych dla eksportu owoców (takich jak  
PROCHILE).

Źródło: Vandecandelaere E., 2007
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5.2

Etap Cel polityki Możliwe działania/narzędzia

Zwiększenie świadomości 
producentów i pozostałych 
interesariuszy w kwestii 
charakterystycznych cech 
i potencjału OG

•	Opracowanie projektów pomocy technicznej i społeczno-
gospodarczej na rzecz charakteryzacji produktu objętego OG

•	Zwiększenie świadomości administracji publicznej w temacie 
produktów objętych OG

•	Wsparcie aktywności lokalnych podmiotów (również poprzez 
stowarzyszenia producentów i konsumentów itd.) w opracowywaniu 
narodowych zestawień; oraz

•	Wsparcie opracowania „lokalnych grup OG” w celu omawiania 
kwestii związanych z OG

Poszerzenie wiedzy o roli 
szczególnych lokalnych 
zasobów (bioróżnorodność, 
umiejętności ludzkie itd.) 
względem szczególności OG 
(charakteryzacja)

•	Wsparcie badań nad rolą szczególnych lokalnych zasobów dla 
jakości produktu objętego OG;

•	Zachęcenie lokalnych interesariuszy do debaty nad istotą lokalnych 
zasobów dla szczególności OG;

•	Promocja identyfikacji i charakteryzacji lokalnych praktyk 
produkcyjnych;

•	Zapewnienie wsparcia technicznego, programów badawczych 
i szkoleń.

Integracja schematów OG 
z inicjatywami związanymi 
z ochroną bioróżnorodności 
i środowiska

•	Określenie powiązania z ekosystemem jako jednego z kryteriów 
szczególności OG

•	Poparcie włączenia do KP zasad związanych z ochroną środowiska, 
w oparciu o uzasadnienie techniczne i ekonomiczne

•	Określenie potencjału utworzenia nowego symbolu najwyższej 
jakości dla wyróżnienia „dobrych, czystych i sprawiedliwych” 
produktów objętych OG.

Podnoszenie świadomości 
społecznej o koncepcie OG

•	Promocja ogólnokrajowych kampanii informacyjnych na rzecz 
podnoszenia świadomości konsumentów, jak również informacji o KP 
i różnicach pomiędzy poszczególnymi narzędziami korzystającymi 
z nazw geograficznych; oraz

•	Tworzenie stron internetowych i innych narzędzi komunikacyjnych 
w zasięgu stowarzyszeń reprezentujących OG.

Zezwolenie na udział 
wszystkich kategorii 
lokalnych interesariuszy 
w określaniu KP

•	Umocnienie lokalnych interesariuszy poprzez ulepszenie dostępu do 
informacji;

•	Stworzenie lokalnych forów dyskusyjnych o OG i zachęcenie do 
aktywnego uczestnictwa interesariuszy, w szczególności – drobnych 
producentów;

•	Wsparcie rozwoju grup lokalnych interesariuszy i stowarzyszeń; oraz
•	Uważne określenie wpływu KP na podział korzyści między 

interesariuszy.

Poszerzenie wiedzy 
o schematach ochrony 
OG i ograniczenie 
nieporozumień 
wynikających z różnic 
pomiędzy poszczególnymi 
narzędziami korzystającymi 
z nazw geograficznych

•	Dostarczenie jasnej informacji o schematach ochrony OG i ich 
korzyściach/ryzyku;

•	Szkolenie personelu lokalnej administracji w celu zwiększenia ich 
potencjału we wspieraniu producentów i konsumentów;

•	Dostarczenie instrukcji o sposobie ubiegania się o ochronę OG – od 
władz lokalnych/regionalnych do organizacji producenckich (ulotki, 
strony internetowe, szkolenia); oraz

•	Nakreślenie praktycznych przykładów powiązanych systemów OG 
oraz ich potencjalnych korzyści dla lokalnych interesariuszy

•	Wsparcie innowacyjnych polityk w celu motywacji działań zbiorowych 
i wielobranżowych;

•	Dostarczenie mechanizmów finansowych w celu zwiększenia 
publicznego dostępu do procesu ubiegania się o OG; oraz

•	Dostarczenie lokalnej pomocy technicznej dla procesu ubiegania 
się o OG, wsparcie lokalnego i regionalnego forum w celu oceny 
mocnych i słabych punktów systemu aplikacji.
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Tabela 2: Przykłady narzędzi prawnych i potencjalnych działań
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5.2Etap Cel polityki Możliwe działania/narzędzia

Rozpoznanie „wąskich gardeł” 
w łańcuchu wartości produktu 
objętego OG

•	Ustanowienie programów kredytowych dla inwestycji 
strukturalnych w sektorze przetwórczym; oraz

•	Wsparcie lokalnych kooperatyw oraz pozostałych 
interesariuszy należących do społeczności

Wsparcie wspólnych inicjatyw 
marketingowych

•	Stworzenie szczególnych instytucji szkoleniowych 
poświęconych OG i działaniom marketingowym; oraz

•	Wsparcie wspólnych inicjatyw promocyjnych, spójnych 
względem wartości stanowiących cel produktu 

Poszerzanie rozpoznawalności 
produktu objętego OG 
w społeczeństwie i pośród 
konsumentów

•	Wsparcie utworzenia i promocji narodowego logo dla kategorii 
produktu objętego OG

Wsparcie oceny procesu OG 
w celu ulepszenia ekonomicznego, 
społecznego i środowiskowego 
zrównoważenia

•	Wsparcie regularnej oceny, m.in. poprzez prowadzenie badań, 
organizację specjalistycznych forów itd.;

•	Identyfikacja bardziej zrównoważonych praktyk i zachęcanie do 
ich przyjęcia przez lokalnych interesariuszy; oraz

•	Wsparcie weryfikacji zasad KP na podstawie prostych procedur

Wsparcie korzystania 
z zarejestrowanego OG przez 
coraz większą ilość lokalnych 
producentów oraz inne kategorie 
interesariuszy

•	Rozwój programów tymczasowego wsparcia finansowego dla 
producentów pragnących korzystać z OG;

•	Celowanie w inicjatywy mogące umocnić najsłabszych 
i zmarginalizowanych producentów, w tym dostarczanie 
informacji, pomoc techniczna i wsparcie finansowe; oraz

•	Ustanowienie ośrodków szkoleniowych w celu 
rozpowszechniania praktycznych umiejętności związanych 
z produktem objętym OG.

Wsparcie kreowania wartości 
dla całego obszaru na podstawie 
wizerunku i reputacji produktu 
objętego OG

•	Zachęcanie do rozwoju ekoturystyki opartej na lokalnych 
zasobach związanych z produktem objętym OG;

•	Zachęcanie do synergii między systemem OG, sąsiednimi 
branżami i innymi produktami objętymi OG;

•	Utworzenie szlaków turystycznych opartych na odkrywaniu 
produktów objętych OG i wizytach u producentów; oraz

•	Zachęcanie do rozwoju tras turystycznych, opartych 
na ukazywaniu wartościowych elementów kulturowych 
związanych z tradycyjnymi metodami produkcji.

Zwiększenie zaangażowania 
i poszerzenie świadomości o OG 
wśród lokalnej społeczności

•	Przypisanie wartości znaczącym kulturowo praktykom takim 
jak festiwale, wydarzenia edukacyjne itp.; oraz

•	Wsparcie popularnych uroczystości związanych z produktem 
objętym OG.

Wsparcie sprawiedliwego podziału 
korzyści wynikających z uznania 
OG między poszczególne kategorie 
interesariuszy wzdłuż całego 
łańcucha dostaw i w każdym 
sektorze

•	Zachęcanie do podpisywania umów o współpracy wewnątrz 
łańcucha dostaw, jak i pomiędzy pozostałymi producentami 
i stowarzyszeniami;

•	Zachęcanie do ustanawiania stowarzyszeń zawodowych 
z myślą o zachęceniu do uczciwych i korzystnych negocjacji 
między interesariuszami;

•	Zapewnienie najsłabszych interesariuszom równego dostępu 
do informacji, pomocy technicznej i wsparcia finansowego.

Motywowanie zrównoważonych 
praktyk w lokalnych systemach 
produkcji OG

•	Zachęcanie do uzupełniania kodeksu praktyki o rozwiązania 
bardziej zrównoważone, na przykład dotyczące opakowań, 
energii, transportu itp.

•	Promocja powiązań między naturalnymi zasobami 
a atrybutami jakości produktu i ich wykorzystanie jako zasobu 
marketingowego.
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Źródło: Belletti G., Marescotti A. [2000]. „Strategie i polecane polityki dot. oznaczeń geograficznych”, Projekt 
finansowany przez Unię SINER-GI, końcowy raport, Tuluza.
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5.2Ćwiczenia
Rozpatrzcie kwestie poruszone w tym rozdziale pod kątem waszej działalności. 

Odpowiedzcie na następujące pytania:
•	Jakie są główne potrzeby produkcji i działań marketingowych na rzecz OG w wymiarze 

ekonomicznym, społecznym i środowiskowym?
•	Jakie polityki pomocnicze są w tej chwili dostępne?
•	W jaki sposób poszczególni interesariusze publiczni są zaangażowani w system OG?
•	Z jakimi problemami zderzają się interesariusze przy próbie dostępu do informacji 

związanych z politykami mającymi wpływ na system OG?
•	Do jakich sektorów można zaadresować lokalne polityki?

Wypiszcie w tabelce:
1) Główne potrzeby systemu OG.
2) Dostępne polityki i ich cechy związane z każdą potrzebą.
3) Jak dotrzeć do tych polityk.

1) Główne potrzeby systemu OG 2) Polityki i ich cechy 3) Jak dotrzeć  
do tych polityk

…
…

…
…

…
…
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Wnioski 

Systemy OG na całym świecie są wynikiem złożonego zjawiska kontaktów (formalnych jak 
nieformalnych) między różnymi typami interesariuszy i podmiotów (prywatnych i publicz-
nych, lokalnych i spoza wyznaczonego obszaru), które doprowadziły do ustanowienia for-
malnych zestawów wspólnych norm dotyczących głównych aspektów jakości powiąza-
nej z pochodzeniem: nie tylko systemów produkcyjnych, wymogów i schematów kontroli, 
ale również sposobów wykorzystania lokalnych zasobów i ochrony przeciw podszywaniu 
się pod nazwę tradycyjnego wyrobu. Proces ten ma na celu wzmocnienie wartości pro-
duktów pochodzących ze szczególnych obszarów geograficznych, wytworzonych dzięki 
wyjątkowym umiejętnościom i wiedzy lokalnej oraz szczególnym zasobom naturalnym, 
a następnie utrzymanie rentownych systemów produkcji dla przyszłych pokoleń. Inny-
mi słowy, formalizacja kontaktów między poszczególnymi podmiotami powinna uchronić 
systemy produkcji objętej OG od presji rynku i rozruszać miejscowy rozwój środowiskowy, 
społeczny i kulturalny obszarów wiejskich. Zrównoważenie systemów OG jest rezultatem 
całego ciągu procesów, ze szczególnym uwzględnieniem identyfikacji potencjału produk-
tu szczególnego pochodzenia i motywacji interesariuszy (etap identyfikacji), określenia 
wspólnych zasad zarządzania systemem OG i lokalnymi zasobami (etap kwalifikacji) oraz 
przyjęcia wspólnych strategii na rzecz ulepszenia działań marketingowych (etap wynagro-
dzenia). Producenci i lokalni mieszkańcy mogą korzystać z udogodnień miejscowego śro-
dowiska i kulturalnego dziedzictwa bez poświęcenia swojej przyszłości, dzięki praktykom 
które powinny stale być wzmacniane (etap odnawiania). Takie działanie powinno wytwa-
rzać możliwości ekonomiczne i poprawiać stopę życia. Wprowadzenie i zarządzanie syste-
mami OG wymaga utrzymania kruchej równowagi między trzema filarami rozwoju zrów-
noważonego, z jednoczesnym uwzględnieniem motywacji poszczególnych interesariuszy. 
Osiągnięcie takiej równowagi nie jest proste, jako że interes wspólny i dobrobyt wspólno-
ty nie zależy tylko od działań podyktowanych „zasadami jakości”, ale również od przyjęcia 
łączonych strategii (użytku lokalnych zasobów oraz marketingowej) i od działania poszcze-
gólnych sieci socjoekonomicznych (zarówno tych z systemu OG jak i pozostałych). Aby 
osiągnąć ostateczny cel w postaci stworzenia zrównoważonego systemu OG poprzez koło 
korzyści jakości szczególnego pochodzenia, należy pamiętać o istocie wykorzystywania 
posiadanej wiedzy, perspektywach, determinacji i czasie niektórych koordynatorów. Tymi 
koordynatorami mogą być instytucje publiczne (lokalne, regionalne lub krajowe), organi-
zacje pozarządowe lub inne instytucje, które ułatwiają zrozumienie i rozpowszechnianie 
metodologii oraz rozwój dróg postępowania, które już się sprawdziły w przypadku wcze-
śniejszych, udanych procesów OG. W tej perspektywie, niniejszy poradnik stanowi synte-
zę poszczególnych czynników wpływających na ustanowienie, zarządzanie i rozwój zrów-
noważonych systemów OG. Autorzy mają nadzieję, że publikacja ta skutecznie zasugeru-
je „idealny” wzór postępowania dla interesariuszy przy pomocy zestawów pytań, które im 
pozwolą identyfikować, zarządzać i rozwijać własne produkty OG w ich własnych szczegól-
nych kontekstach społeczno-środowiskowych.
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Słownictwo

Akredytacja
Wydawane przez upoważnioną, zewnętrzną instytucję niezależne poświadczenie formal-
nego wykazania kompetencji przez daną jednostkę certyfikującą, kontrolującą lub nauko-
wą do przeprowadzania szczególnej oceny zgodności z myślą o przyznawaniu znaków lub 
certyfikatów oraz ustalaniu powiązań na danym polu.

Chroniona Nazwa Pochodzenia (ChNP) (Unia Europejska)
Zgodnie z unijnym Rozporządzeniem 510/2006, „nazwa pochodzenia oznacza nazwę regio-
nu, szczególnego miejsca lub, w wyjątkowych przypadkach, państwa, używaną do określe-
nie produktu rolnego lub żywności a) pochodzącej z danego regionu, miejsca lub państwa, 
b) zawdzięczającej swoje cechy w głównym stopniu danemu środowisku geograficznemu 
i jego właściwym mu czynnikom naturalnym i ludzkim, oraz c) wytwarzanej, przetwarza-
nej i pakowanej na określonym obszarze”. Uwaga: istnieją dwa podobnie brzmiące pojęcia 
– „(chronione) określenie pochodzenia” i „chroniona nazwa pochodzenia” (ChNP), które 
obowiązywały w pojedynczych państwach (tj. Francji, Włoch i Hiszpanii), przed wprowa-
dzeniem unijnego Rozporządzena 2081/92.

Chronione Oznaczenie Geograficzne (ChOG) (Unia Europejska)
Zgodnie z unijnym Rozporządzeniem 510/2006, „oznaczenie geograficzne oznacza nazwę 
regionu, szczególnego miejsca lub, w wyjątkowych przypadkach, państwa, używaną do 
określenie produktu rolnego lub żywności a) pochodzącej z danego regionu, miejsca 
lub państwa, b) o szczególnej jakości, reputacji lub innych cechach dających się przypi-
sać danemu pochodzeniu geograficznemu, oraz c) wytwarzanej i/lub przetwarzanej i/lub 
pakowanej na określonym obszarze”.

Dobro publiczne/wspólne
Dobro, z którego korzystać może jednocześnie kilka podmiotów bez pomniejszania jego 
atrybutów. Jego użytek przez dodatkowy podmiot nie wpływa na użycie przez innych (zasada 
niekonkurencji) i żadna jednostka nie może być wyłączana z dostępu do tego dobra (zasa-
da niewykluczania). Jako prawo ochrony własności intelektualnej, oznaczenie geograficzne 
może być uważane za dobro wspólne lub publiczne. Jednakże zły użytek reputacji związanej 
z pochodzeniem ze strony jednostek lub grup może zagrozić wartości wspólnego zasobu.

Etykieta
Każdy symbol, marka, znak, obrazek lub inny kod opisowy pisany, drukowany, wytłoczony 
lub doczepiony do pojemnika z żywnością.

 „Gapowicz”
Osoba lub grupa czerpiąca korzyści z dobra lub usługi bez płacenia za nią. W przypadku 
produktów objętych OG, nazwa geograficzna produktu może zostać wykorzystana przez 
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niektórych interesariuszy z nadzieją na większy zysk (chociażby poprzez wyższą cenę) 
bez własnego wkładu w reputację produktu (patrz „Reputacja”) czy w jakiekolwiek dzia-
łania wspólne.

Grupa OG
Grupa interesariuszy bezpośrednio zaangażowanych w produkt, działających jako grupa 
przedstawicielska dla wszystkich interesariuszy, którzy połączyli swoje wysiłki w celu 
wspólnego wypracowania jakości końcowego produktu: producenci, przetwórcy i podmio-
ty związane z dystrybucją i handlem. 

Gwarancja jakości
Zbiór działań wdrożonych w ramach „systemu jakości” dla zademonstrowania skutecz-
nego zarządzania jakością w oparciu o ustalone punkty krytyczne w celu zapewnienia, 
że dany towar czy usługa spełnia wszelkie wymagania jakościowe, przyczyniając się tym 
samym stopniowemu wzrostowi samooceny u zarządcy i zaufania u klientów.

Identyfikowalność
Określona przez Międzynarodową Organizację Normalizacyjną (ISO) jako „możliwość 
odtworzenia historii, zastosowania lub lokalizacji tego, co jest przedmiotem analizy”. 
W przypadku produktów objętych OG, system identyfikowalności ma różne stopnie złożo-
ności (w zależności od decyzji podejmowanych przez interesariuszy i/lub krajowych ram 
prawnych) i umożliwia jasne określenie poszczególnych punktów pochodzenia i prze-
mieszczania się produktu i surowców wzdłuż całego łańcucha wartości zanim dotrze do 
klientów i konsumentów, z uwzględnieniem wszystkich podmiotów, które uczestniczyły 
w produkcji, przetwarzaniu i dystrybucji, w celu zapewnienia odpowiedniego wdrożenia 
zasad Kodeksu Praktyki i interwencji w przypadku niespełnienia norm.

Inspekcja
Systematyczne badanie sprawdzające zgodność z obowiązującym standardem, wykony-
wane przez instytucję publiczną lub inny upoważniony podmiot. „Inspekcja” odnosi się 
również do kontroli dokonywanej przez samych interesariuszy: (1) auto-kontrola wyko-
nywana przez każdego interesariusza względem własnej działalności (prowadzenie reje-
stru); oraz (2) wewnętrzna kontrola wykonywana przez organizację za każdego członka.

Interesariusz (podmiot)
Każda osoba, grupa lub organizacja mająca pośredni lub bezpośredni interes w efek-
tach procesu kreowania wartości produktów szczególnego pochodzenia, niezależnie od 
tego czy na dany wynik wpływa czy jemu podlega. Interesariuszami są lokalni producenci 
i ich stowarzyszenia, firmy uczestniczące w łańcuchu wartości (przetwórcy, dystrybutorzy, 
dostawcy itd.), konsumenci, rząd lub każda instytucja mająca rolę w systemie OG. 

Jakość
„Wszystkie cechy i właściwości produktu lub usługi, które mają wpływ na zdolność do zaspo-
kojenia stwierdzonych lub domniemanych potrzeb”. (Międzynarodowa Norma ISO 8402)
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Jednostka/stowarzyszenie międzybranżowe
Organizacja skupiająca partnerów wysokiego i niskiego szczebla w tym samym łańcuchu 
wartości w celu regulowania rynku dla danego produktu, uczestniczenia we wdrażaniu 
polityk rolnych, analizowania następstw poszczególnych zapisów kontraktowych, ulepsza-
nia wyników wzdłuż całego łańcucha i bronienia wspólnych interesów.

Kodeks praktyki (KP) 
(zwany również księgą wymogów, specyfikacją produktu, dokumentem dyscyplinarnym)
Dokument opisujący szczególne atrybuty produktu chronionego w związku z pochodzeniem 
geograficznym poprzez opis produktu i sposób jego produkcji, oraz określający wymagania 
dotyczące nie tylko trybów produkcji, ale również przetwarzania, pakowania, etykietowania 
itd. tam gdzie to możliwe. Każdy podmiot korzystający z OG musi spełniać wymagania wska-
zane w KP, który stanowi owoc konsensusu między interesariuszami w łańcuchu wartości.

Kompozycja marketingowa
Sposób w jaki plan marketingowy jest wdrażany w ramach „4P - product, price, place and 
promotion” (produkt, cena, dystrybucja i promocja).

Kwalifikacja
Procedura poprzez którą trzecia strona, oficjalne ciało certyfikujące, dostarcza pisem-
nej gwarancji, że system organizacyjny, proces, osoba, produkt lub usługa jest zgodna 
z wymogami określonymi w standardzie lub innym dokumencie referencyjnym. W przy-
padku OG, ciało certyfikujące zapewnia, że produkt chroniony jest zgodny z odpowiednim 
kodeksem praktyki. Kwalifikacja może, jeśli to konieczne, być poparta szeregiem proce-
dur: inspekcją na miejscu, audytem systemów gwarancji jakości, badaniem gotowych pro-
duktów itd.

Łańcuch wartości
Łańcuch czynności, w wyniku którego wytworzony zostaje produkt (lub usługa) i dostar-
czony do klientów. Produkt przechodzi serię procesów i czynności w łańcuchu, nabywając 
z każdym etapem wartości, która zostaje dodane do tej z poprzednich etapów.

Marketing
Wszystkie działania i zadania konieczne do spełnienia oczekiwań konsumenta. Marketing 
obejmuje takie działania jak badanie rynku, obsługa, jakość i bezpieczeństwo produktu, 
opakowanie, oznakowanie, transport oraz wszelkie decyzje dotyczące samej sprzeda-
ży (jak, gdzie i kiedy). Etykiety różnicujące, takie jak OG, mogą być istotnym elementem 
strategii marketingowej. W przypadku organizacji OG, marketingiem może zajmować się 
sama organizacja (marketing zbiorowy) jak i indywidualni jej członkowie, dlatego istotne 
jest ustalenie zasad koordynacji.

Marketing strategiczny
Marketing, który trzyma się strategii w celu dotarcia do konsumentów i obrony przed 
konkurencją. Wynika z dokładnej analizy potrzeb konsumentów i ich rodzajów („seg-
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mentacja” rynku) mającej na celu dotarcie najbardziej „właściwych” konsumentów 
(rynek docelowy).

Nazwa pochodzenia
„Geograficzna nazwa państwa, regionu lub obszaru, służąca do określenia pochodzącego 
stamtąd produktu, którego jakość i cechy są związane wyłącznie bądź głównie ze środo-
wiskiem geograficznym, w tym z czynnikami naturalnymi i ludzkimi” (System Lizboński). 
Nazwa pochodzenia była jedną z pierwszych form uznania i ochrony OG (Konwencja Pary-
ska w 1883 roku). Mimo że wspomniana we wcześniejszych traktatach, 26 stron podpi-
sujących System Lizboński w 1958 roku po raz pierwszy formalnie uznało termin „nazwa 
pochodzenia” jako formę OG przez użycie pojedynczej procedury rejestracyjnej, wspólnej 
dla wszystkich sygnatariuszy.

Norma
Dokument ustalony drogą konsensusu, określający, dla użytku powszechnego i wielokrot-
nego, zasady, wytyczne i warunki działań lub ich wyników, gwarantując tym samym opty-
malny poziom uporządkowania w danym kontekście. Normy ustalane są przez różnorakie 
organizacje w celu koordynacji między interesariuszami i zredukowania stopnia niepew-
ności dotyczącej jakości towaru czy usługi. WTO określa normę jako dokument zatwier-
dzony przez uznaną jednostkę, określający, dla użytku powszechnego i wielokrotnego, 
zasady oraz wytyczne dla produktów i związanych z nimi procesów czy metod produk-
cyjnych, z którymi zgodność nie jest obowiązkowa. Może również dotyczyć po części lub 
w całości wymogów dot. terminologii, symboli, opakowania, oznaczania produktu, procesu 
lub metody produkcji. Normy ustalone przez międzynarodową społeczność normalizacyj-
ną są oparte na konsensusie.

Ocena zgodności
Wykazanie, poprzez systematyczną kontrolę wykonywaną przez jeden podmiot na życzenie 
drugiego, że spełnione zostały określone wymogi względem produktu, procesu, systemu, 
osoby lub podmiotu. Wykazanie to jest oparte o krytyczną analizę dokumentów oraz inne 
rodzaje inspekcji lub analiz, i dopuszcza weryfikację spełnienia wymogów.

Organizacja
Ogólny termin określający grupę interesariuszy (producentów, ale nie tylko) współdzie-
lących funkcje i/lub zasoby oraz świadczących swoim członkom dane usługi, takie jak 
szkolenie, wsparcie finansowe czy ubezpieczenie. Organizacje są powszechne w sektorze 
rolno-żywnościowym, i składają się z rolników chcących wspólnie korzystać z grup zaku-
powych, koordynować techniki upraw oraz dzielić się wiedzą i, w niektórych przypadkach, 
promować swoje produkty. Organizacje mogą przybrać różne formy, takie jak partnerstwo, 
konsorcjum czy stowarzyszenie międzybranżowe (patrz powiązane definicje).

Oznakowanie
Każda pisemna, drukowana lub graficzna forma zaprezentowana na etykiecie, towarzy-
sząca żywności lub zaprezentowana obok dla celu promowania sprzedaży.
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Oznaczenie geograficzne (OG)
Wg Porozumienia w sprawie Handlowych Aspektów Ochrony Własności Intelektualnej 
(TRIPs) Światowej Organizacji Zdrowia (WTO) z 1994 roku: „Oznaczenia geograficzne 
określają dane dobro jako pochodzące z obszaru Członka, lub z regionu lub miejsco-
wości z tego obszaru, gdzie dana jakość, reputacja lub inna cecha dobra jest przypi-
sywalna pochodzeniu geograficznemu” (art. 22.1) . Wszystkie kraje członkowskie WTO 
muszą ustalić podstawowe ramy dla ochrony OG. Określenie „OG” może być używane do 
wyróżnienia określonego pochodzenia i jego powiązania z danymi cechami i reputacją. 
Prawnie zarejestrowane OG mogą przyjąć formę ChNP lub ChOG, w zależności od kate-
gorii ustalonych w danym państwie, i jako takie stają się zdatne do wdrożenia. Umowa 
TRIPs nie wskazuje żadnego szczególnego systemu prawnego ochrony OG, zostawiając 
opracowanie takowego państwom członkowskim. Jeśli państwo członkowskie ustano-
wiło formalny proces rejestracji w celu uznania OG na swoim terenie, zarejestrowany 
produkt może być nazywany „chronionym OG”. Jednakże, OG może istnieć bez ochrony 
i bez zabiegania o nią, chyba że nazwa lub produkt są uważane za rodzajowe. W niektó-
rych sytuacjach, zbiorowa marka lub znak kwalifikacji jest najlepszym sposobem praw-
nej ochrony OG.

Partnerstwo
Porozumienie o współpracy lub sojusz między niezależnymi jednostkami ekonomicznymi 
o wspólnych celach, korzystającymi ze wspólnych zasobów i doświadczenia na rzecz ich 
realizacji zgodnie z indywidualnym interesem każdej jednostki. W sferze OG, strategicz-
ne partnerstwo może powstać miedzy producentami a przetwórcami w celu koordynacji 
produkcji i marketingu. Partnerstwo pociąga za sobą wspólne prowadzenie przetargów 
i pewną formę zbiorowej organizacji.

Plan kontrolny
Szczegółowy, przystosowywany dokument wykazujący sposoby sprawdzania zgodności 
z zasadami zawartymi w KP. Jest to narzędzie zarządcze określające punkty kontrolne 
stanowiące krytyczne etapy procesu produkcji i środki sprawdzania ich zgodności z wymo-
gami KP.

Plan marketingowy
Dokument określający działania konieczne do osiągnięcia celów marketingowych zgod-
nych z przyjętą strategią. Strategia marketingowa jest wprowadzana w życie w oparciu 
o dźwignie marketingowe w postaci produktu, ceny, dystrybucji i promocji.

Podmiot: patrz „Interesariusz”

Podmiot certyfikujący
Podmiot odpowiedzialny za dostarczenie certyfikacji. Może być publiczny lub prywatny 
i zwykle jest akredytowany i/lub zatwierdzany przez uznaną instytucję.
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Prawa własności intelektualnej
Zbiorcze pojęcie prawne obejmujące różnego rodzaju uprawnienia związane z poszcze-
gólnymi nazwami, rozwiązaniami i wynalazkami, zapisanymi lub zarejestrowanymi. 
Posiadacze tych uprawnień mogą egzekwować różne wyłączne prawa związane z poję-
ciem własności intelektualnej. Przymiotnik „intelektualnej” oznacza, że pojęcie odno-
si się do wytworów umysłu, zaś rzeczownik „własność” wskazuje, że umysłowy proces 
wytwórczy jest analogiczny wytworzeniu przedmiotu fizycznego. Prawa własności inte-
lektualnej i ich wdrażanie różnią się znacznie w zależności od systemu prawnego. Pro-
wadzone są działania międzyrządowe mające ujednolicić przepisy poprzez międzynaro-
dowe traktaty takie jak Porozumienie w sprawie Handlowych Aspektów Ochrony Wła-
sności Intelektualnej (TRIPs) Światowej Organizacji Zdrowia z 1994 roku, podczas gdy 
inne traktaty mogą ułatwiać rejestrację w wielu systemach prawnych naraz. OG są uzna-
wane jako prawa własności intelektualnej w ten sam sposób co patenty, znaki towarowe 
czy oprogramowanie.

Proces kreowania wartości
Pojęcie używane w tym poradniku na określenie zainicjowania „jakościowego koła korzy-
ści”, opartego na rozpoznaniu walorów produktu szczególnego pochodzenia poprzez 
identyfikację i rozwój jego szczególnych atrybutów. Określone zostały cztery etapy koła 
korzyści: identyfikacja zasobów (wzrost lokalnej świadomości), kwalifikacja produktu, 
wynagrodzenie producenta oraz odnowienie i wzmocnienie lokalnych zasobów.

Produkt szczególnego pochodzenia
Produkt, którego szczególną jakość można przypisać pochodzeniu geograficznemu jako 
wypadkowej wyjątkowych warunków klimatycznych, rodzaju gleby, miejscowych odmian 
roślin i zwierząt, lokalnego know-how, historycznych lub kulturowych praktyk oraz tra-
dycyjnej wiedzy dotyczącej produkcji i przetwarzania poszczególnych produktów. Inte-
rakcja między tymi elementami (które stanowią tzw. siedlisko) nadaje produktowi spe-
cjalnych cech, które wyróżniają go spośród pozostałych z tej samej kategorii.

Reputacja
Pojęcie określające uznanie, jakim się cieszy produkt objęty OG na rynku i w społe-
czeństwie w wyniku lat konsumpcji i tradycji z nim związanych. W ogólnym ujęciu, 
„reputacja” jest wyrazem powszechnych opinii czy wypowiedzi o właściwościach i/lub 
zaletach danej osoby czy przedmiotu. W handlu, reputacją nazywa się dostrzegalną 
renomę czy też charakter firmy i/lub produktu wytwarzanego przez tę firmę. Teoria 
ekonomii podkreśla rolę, jaką reputacja może pełnić w rozwiązaniu pewnych proble-
mów wynikających z asymetrii informacyjnej między producentami a konsumentami 
na odległych rynkach. W przypadku produktów szczególnego pochodzenia, reputa-
cja jest czynnikiem umożliwiającym wprowadzenie wyższej ceny w oparciu o uznaną 
luksusowość i tradycję produktu. Tak ugruntowana reputacja często wymaga prawnej 
ochrony nazwy produktu.
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Rodzajowy
Pojęcie lub znak są uznawane za rodzajowe, gdy są używane tak często, że konsumenci 
postrzegają je jako określające klasę lub kategorię wszystkich produktów lub usług tego 
samego typu, a nie wyłącznie za oznaczenie pochodzenia.

Rynek niszowy
Segment rynku, który generuje popyt na produkt lub usługę nierealizowaną przez głów-
nych dostawców. Rynek niszowy można postrzegać jako ściśle określoną grupę potencjal-
nych klientów. Powstaje zwykle wtedy, gdy zapotrzebowania na dany produkt czy usługę 
nie spełnia żaden dostawca, lub kiedy nowe zapotrzebowanie pojawia się w wyniku zmian 
w społeczeństwie, technologii czy środowisku. Mimo relatywnie mniejszych rozmiarów 
względem głównych sektorów rynku (i, w związku z tym, braku korzyści skali), rynki niszo-
we mogą być bardzo korzystne z racji ich specjalizacji oraz skupienia na małych i łatwo 
identyfikowalnych segmentach rynku.

Siedlisko
Określony obszar geograficzny, na którym społeczność ludzka wytworzyła z biegiem czasu 
zbiorowe i podświadome know-how, oparte o system interakcji między środowiskiem bio-
logicznym i fizycznym a zbiorem czynników ludzkich, w których zastosowane ścieżki socjo-
techniczne wykazują pewną oryginalność, nadają typowości i pracują na reputację produk-
tu pochodzącego z danego obszaru.

Sojusz: patrz „Partnerstwo”

Specyfikacja: patrz „Kodeks praktyki”
 
Strategia zróżnicowania
Dobrowolny rozwój produktu lub usługi oferującej unikalne atrybuty cenione przez konsu-
mentów, którzy postrzegają je jako lepsze lub inne od produktów lub usług u konkurencji. 
Strategia zróżnicowania jest oparta na segmentacji rynku i może być wzmocniona dobro-
wolnym staraniem się o otrzymanie danej kwalifikacji lub etykiety (na przykład w związku 
z rolnictwem organicznym lub produktami tradycyjnymi).

System gwarancji
Mechanizmy istniejące lub wdrażane w celu zapewnienia istnienia pewnych atrybutów 
oraz zgodności z pewnymi specyfikacjami wspomnianymi w KP (mierzalne kryteria i punk-
ty krytyczne, plan kontrolny: co ma być skontrolowane, kiedy i przez kogo, oraz rodzaj 
sankcji), dokumentacji (atestacji) oraz informacji.

System OG
System skupiający wszystkich interesariuszy i działania, które przyczyniają się wytworze-
niu produktu objętego OG. System OG zawiera w związku z tym producentów OG i innych 
interesariuszy zaangażowanych pośrednio i bezpośrednio w łańcuch wartości, wliczając 



Słownictwo

191

w to między innymi władze publiczne, instytucje pozarządowe, ośrodki badawcze, usłu-
gi sieciowe i Inne instytucje bezpośrednio związane z produktem objętym OG (na przykład 
działania turystyczne na obszarze produkcji).

Szczególna jakość
Zbiór cech związanych z towarem czy usługą uznaną za odrębną od dostępnych standar-
dowo na rynku pod względem składu, sposobu produkcji czy marketingu. Cechy te umożli-
wiają wyróżnienie danego produktu na rynku na podstawie dobrowolnego podejścia i opisu 
produktu ze strony podmiotów ekonomicznych przy założeniu, że wstępne wymogi doty-
czące rodzajowej jakości (lub podstawowej w zakresie ochrony konsumenta i respektowa-
nia zasad rynku) są zapewnione.

Szczególny rodzaj (sui generis)
Łaciński termin prawny oznaczający „szczególnego rodzaju” i używany do określania zja-
wisk wyjątkowych. W prawie, termin ten jest używany do określenia sytuacji prawnej na 
tyle wyjątkowej, że wyklucza ona wszelką klasyfikację zgodnie z obowiązującymi katego-
riami i wymaga stworzenia specjalnej dokumentacji.

TRIPs
Porozumienie w sprawie Handlowych Aspektów Praw Własności Intelektualnej (TRIPs) 
autorstwa Światowej Organizacji Handlu (WTO). Zgodnie z tym porozumieniem, prawo-
dawstwo państw członkowskich dotyczące własności intelektualnej musi ustanowić mini-
malny poziom ochrony dla praw własności intelektualnej w sposób określony w 73 para-
grafach tego porozumienia.

Typowość
Typowość danego produktu żywnościowego lub rolnego to cecha właściwa dla katego-
rii produktów, którą określić mogą eksperci lub znawcy na podstawie szczególnych atry-
butów charakterystycznych dla tych produktów. Typowość wyraża możliwość odróżnie-
nia produktu szczególnego pochodzenia od innych podobnych lub porównywalnych pro-
duktów, i podkreśla tym samym jego tożsamość. Pojęcie zawiera w sobie pewien stopień 
wewnętrznego zróżnicowania w ramach kategorii, ale różnice te nie podważają tożsamo-
ści produktu. Właściwości kategorii są określone za pomocą zbioru cech (technicznych, 
społecznych, kulturowych) zidentyfikowanych i zdefiniowanych przez grupę referencyjną, 
w oparciu o know-how powszechnie pośród poszczególnych podmiotów łańcucha warto-
ści: producentów surowców, przetwórców, regulatorów i konsumentów.

Wdrażanie
Proces w wyniku którego norma lub każdy inny przepis wchodzi w życie i zaczyna być 
stosowany. Zasady ustalone zbiorowo dla produktu chronionego (KP) muszą być wdra-
żane w celu walki z przywłaszczaniem sobie OG przez inne podmioty. Producenci korzy-
stający z OG mogą wdrażać te zasady przez sąd lub otrzymać oficjalne stanowisko władz 
państwowych.
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Wskazanie źródła lub pochodzenia
Każde wyrażenie lub znak służące wskazaniu, że dany produkt lub usługa pochodzi ze 
szczególnego państwa, regionu lub miejscowości, bez powiązania z daną jakością czy 
reputacją (Umowa Madrycka, 1891, Art. 1.1, Konwencja Paryska, 1883)

Zarządczość
Koncept odnoszący się do złożonych systemów obejmujących mechanizmy, procesy, kon-
takty i instytucje, poprzez które jednostki i grupy wyrażają swoje cele, egzekwują swoje 
prawa i obowiązki, oraz negocjują w przypadku różnic.

Zarządzanie
Organizacja, koordynacja, kontrola i monitorowanie działalności, zasobów i ludzi w celu 
osiągnięcia określonych celów. Osiąga się to poprzez definiowanie polityk i programów, 
które przypisują zasoby i obowiązki procesom i konkretnym osobom. W organizacjach 
OG, każdy członek zwykle ma funkcje zarządcze do spełnienia. W systemie OG, właściwe 
zarządzanie jest czynnikiem fundamentalnym dla sukcesu całego procesu.

Zbiorowa marka (Stany Zjednoczone)
Marka używana przez członków kooperatywy, stowarzyszenia lub innej grupy w celu pod-
kreślenia powiązania ich towarów lub usług ze zbiorową marką i jej standardami. Zbio-
rowa marka może mieć tożsamość geograficzną i reklamować lub promować wyroby jej 
członków.

Zbiorowy znak towarowy (Unia Europejska)
Znaki towarowe używane przez członków grupy w celu odróżnienia ich produktu od 
pozostałych spoza grupy. Grupa, która dysponuje zarejestrowaną ChNP („Chronionej 
Nazwy Pochodzenia”) lub ChOG („Chronionego Oznaczenia Geograficznego”) może rów-
nież ubiegać się o zbiorowy znak towarowy dla nazwy lub graficznej prezentacji jej pro-
duktu chronionego. ChNP/ChOG jest wskazaniem jakości i powiązania z pochodzeniem, 
osobnym od pozostałych praw własności intelektualnej. Niektóre aspekty ChNP/ChOG 
mogą zatem być następnie objęte zbiorowym znakiem towarowym, zapewniając tym 
samym dodatkową ochronę prawami własności intelektualnej. Z drugiej strony jednak, 
produkt lub przedstawienie graficzne, które zostało zarejestrowane jako zbiorowy znak 
towarowy nie może być następnie zarejestrowane jako ChNP czy ChOG, jako że OG nie 
może zastępować istniejącego znaku towarowego.

Zbiorowy marketing
Występuje, kiedy jednostki prowadzące działania handlowe, na przykład drobni rolnicy, 
decydują się założyć organizację koordynującą (jeśli nie kierującą) część działań marketin-
gowych mających na celu wyjście naprzeciw potrzebom konsumentów. Lokalni interesariu-
sze mogą zwiększyć swój dochód i wydajność łącząc się z innymi interesariuszami w celu 
promocji swoich produktów żywnościowych i czerpania korzyści z działań zbiorowych, na 
przykład uzyskania lepszej mocy przetargowej lub większego wolumenu sprzedaży. Zbio-
rowy marketing jest zwykle stosowany przez zbiorową organizację (patrz „Organizacja”).
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Znak kwalifikacji
Każdy wyraz, nazwa, symbol lub przedmiot, który potwierdza kwalifikację cech produk-
tu, w tym również pochodzenia geograficznego. Podlega specyfikacji podanej przez wła-
ściciela i może dotyczyć miejsca pochodzenia lub metod produkcji. Znak wymaga weryfi-
kacji przez trzecią stronę, która określa czy atrybuty są obecne. W odróżnieniu od znaku 
towarowego, znak kwalifikacji określa naturę i typ jakości dobra, oraz potwierdza, że dane 
dobra spełniły pewne standardy. Znak kwalifikacji różni się również od znaku towarowego 
trojako: po pierwsze, znak kwalifikacji nie jest używany przez jego właściciela; po drugie, 
każdy podmiot, który spełni wymagane standardy określone przez właściciela, jest upo-
ważniony do używania znaku kwalifikacji; oraz, po trzecie, dotyczy on tylko produktu lub 
usługi dla której został zarejestrowany.

Znak geograficzny
Graficzny symbol określający OG.

Znak towarowy
W niektórych krajach, oznaczenia geograficzne mogą być chronione jako znaki towaro-
we. Określenia i znaki geograficzne nie mogą być zarejestrowane jako znaki towarowe, 
jeżeli są geograficznie ledwie opisowe lub wręcz mylące. Jeśli jednak znak geograficzny 
jest używany w sposób umożliwiający identyfikację źródła towaru lub usługi, i jeśli kon-
sumenci zaczęli z czasem rozpoznawać ten znak jako określający konkretną firmę, pro-
ducenta lub grupę producentów, nie oznacza już tylko miejsca pochodzenia, ale również 
„źródło” wyjątkowości towaru czy usługi. W takim przypadku znak nabiera „wyraźne-
go charakteru” i „dodatkowego znaczenia”, w związku z czym może być zarejestrowany 
jako znak towarowy.

Zrównoważenie
Termin oznaczający rozwój umożliwiający ochronę, utrzymanie i ulepszenie jakości zaso-
bów naturalnych i ochronę równowagi w środowisku, z założeniem konsekwentnego 
zarządzania nim w przyszłości. Zrównoważony rozwój został określny w Raporcie Komisji 
Bruntland (1987) jako „rozwój który spełnia wymagania teraźniejszości bez poświęcenia 
możliwości przyszłych pokoleń w spełnianiu ich własnych wymagań”. Wg OECD (2001), 
zrównoważony rozwój jest konceptem globalnym i długofalowym, skoncentrowanym na 
zasobach. To ostatnie założenia wynika z faktu, że w tej chwili ciężko jest określić jak przy-
szłe pokolenia będą korzystały z zasobów i jakich podejmą się ekonomicznych działań. 
Zrównoważenie należy postrzegać jako skupione na celach, co oznacza, że zasoby powinny 
być wykorzystane taki sposób, by całkowity kapitał (w tym wartość opcjonalna) nie został 
pomniejszony i rezultatem był nieprzerwany strumień korzyści.
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Promowanie powiązań między ludźmi, obszarami i produktami rolno-żyw-
nościowymi może stanowić narzędzie na rzecz zrównoważonego rozwoju 
obszarów wiejskich na całym świecie. Produkty szczególnego pochodzenia 
odznaczają się cechami jakościowymi związanymi z obszarami i ich miesz-
kańcami, wynikającymi ze szczególnego, lokalnego know-how i naturalnych 
zasobów. Z czasem produkty zidentyfikowane poprzez oznaczenie geogra-
ficzne (OG) nabywają zbiorowej reputacji. Określenie szczególnej jakości 
dzięki kodeksowi praktyki i zbiorowemu zarządzaniu systemem OG stanowią 
podstawowe narzędzia ku identyfikacji oraz ochronie naturalnych i ludzkich 
zasobów, korzystnie przy tym wpływając na warunki ekonomiczne, społecz-
ne i środowiskowe otoczenia.

Celem tego poradnika jest dostarczenie lokalnym interesariuszom ram 
konceptualnych, konkretnych przykładów praktycznych oraz metodologii do 
promocji i ochrony jakościowych produktów szczególnego pochodzenia, i fi-
nalnie – wdrożenia systemu OG. Poradnik proponuje czteroetapowy proces 
mający na celu wzmocnienie jakościowego koła korzyści powiązanego z po-
chodzeniem. Materiał zaprezentowany w poradniku jest owocem doświad-
czeń FAO i SINER-GI w tej dziedzinie.

Identyfikacja powiązań między produktem szczególnej jakości a lokalnymi 
zasobami, Kwalifikacja wraz z kodeksem praktyki i uznanie OG jako zbio-
rowego dobra powiązanego z obszarem, Wynagrodzenie dzięki działaniom 
marketingowym oraz Odnowienie lokalnych zasobów w perspektywie dłu-
gofalowej – to wszystko kluczowe elementy ekonomicznego, społeczno-kul-
turowego i środowiskowego zrównoważonego rozwoju systemu produkcji 
powiązanego z pochodzeniem.
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