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Program FAO na rzecz Jakosci Powiazanej z Pochodzeniem Geograficznym

catym Swiecie stale rosna spoteczne oczekiwania oraz zapotrzebowanie konsumentdw na zywnosc
i produkty rolne oznaczone szczegélnym znakiem jakosci, szczegolnie tej zwiazanej z pochodzeniem,
tradycja i szczegolnym know-how. Promocja i ochrona takiej jakosci szczegdlnego pochodzenia moze
przyczyniac sie rozwojowi obszarow wiejskich, jak rowniez zréznicowaniu gamy produktéw zywno-
Sciowych i preferencji konsumentdéw. Jest to przede wszystkim efekt ochrony i promocji lokalnych
zasobow naturalnych, spotecznych i kulturowych. Ponadto, biezacy rozwéj nowych rozwiazan, takich
jak oznaczenia geograficzne, wymaga formalnego wsparcia. Dlatego wtasnie FAO zapoczatkowato
w 2007 roku program na rzecz jakosci szczegdlnego pochodzenia w celu przyczynienia sie rozwojowi
obszaréw wiejskich poprzez pomoc panstwom cztonkowskim i interesariuszom we wdrozeniu sche-
matow jakosci szczegodlnego pochodzenia, zaréwno na szczeblu instytucjonalnym jak wytworczym,
dostosowanych do indywidualnych kontekstéw ekonomicznych, spotecznych i kulturowych

Strona internetowa: www.foodquality-origin.org
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W ramach struktur FAO, poradnik jest rezultatem wspétpracy miedzy Oddziatem Zywienia i Ochro-
ny konsumenta a Oddziatem Infrastruktury Wiejskiej i Rolno-Przemystowej, ktdre wspdlnie wspie-
raja rozwoj systemow szczegoélnej jakosci na rzecz zréwnowazonego rozwoju.
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Biuro Jakoéci i Standardéw Zywnosci przy FAO pragnie podziekowa¢ francuskiemu Ministerstwu
Rolnictwa i Rybotéwstwa za jego wsparcie projektu funduszu powierniczego na rzecz szczegélnej
jakosci (2007-2010), ktéry sfinansowat rozwdj wiedzy i analize doswiadczen panstw cztonkowskich
na polu jakosci powiazanej z pochodzeniem geograficznym, i tym samym umozliwit wydanie ni-
niejszego poradnika
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Umacnianie Miedzynarodowych Badan nad Oznaczeniami Geograficznymi (SINER-GI) to projekt
i sie¢ badawcza wspierana przez Wspdélnote Europejska (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 zakorczenia projektu). Celem projektu SINER-GI jest opracowanie i udo-
stepnienie spéjnej i powszechnie dostepnej wiedzy o ekonomicznych, prawnych, instytucjonalnych
i spoteczno-kulturowych uwarunkowaniach koniecznych do skutecznego wdrazania systeméw ozna-
czen geograficznych. Starania te maja na celu efektywne wsparcie niezawodnych polityk proekolo-
gicznych. SINER-GI opiera sie na ogélnoswiatowe] sieci wsparcia opartej na wktadzie rozlicznych
badaczy i stowarzyszonych srodowisk oraz na analizach przypadkéw z catego $wiata. Konsorcjum Sl-
NER-GI z wdziecznoscia przyjmuje wsparcie finansowe ze strony Wspélnoty Europejskiej w ramach
Széstego Programu Ramowego na rzecz Badan, Rozwoju Technologicznego i Dziatan Pokazowych
dla Programu Badawczego Szczegdlnego Celu SINER-GI SSPE-CT-2005-006522
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Przedmowa

Zgodnie z oswiadczeniem na Swiatowym Szczycie Zywnoéciowym z 1996 roku, .stan
bezpieczenstwa zywnosciowego ma miejsce wtedy, gdy wszyscy ludzie w kazdym
momencie maja fizyczny i finansowy dostep do sprawdzonej, odzywczej zywnosci, odpo-
wiadajacej ich potrzebom i preferencjom zywieniowym pod katem prowadzenia aktyw-
nego i zdrowego trybu zycia”. W tej szerokiej definicji nalezy uwzgledni¢ jednoczesnie
jakosé i szczegodlne atrybuty zywnosci, jej zréznicowanie oraz dostep do niej na danym
obszarze. Kolejne pokolenia zyjace w poszczegdlnych rejonach Swiata wytworzyty lokal-
ne tozsamosci, oparte o wtasciwa sobie wiedze praktyczna, tradycyjna zywnosc i szcze-
goélny krajobraz odzwierciedlajacy interakcje miedzy naturalnymi zasobami a systema-
mi produkcji. Dzi$, wiez miedzy produktem, obszarem a mieszkancami nie tylko stanowi
godne ochrony dziedzictwo, ale i posiada wtasna, petnoprawna wartos¢ rynkowa, jako ze
konsumenci coraz mocniej interesuja sie jakoscia powiazana z pochodzeniem geogra-
ficznym, tradycjami i typowoscia.

W zwiazku z korzystnym wptywem, jaki powigzania te moga mieé na rozwoj obszaréw
wiejskich i ochrone bioréznorodnosci, FAO niedawno rozszerzyto zakres swoich dziatan na
polu szczegdlnej jakosci w celu objecia nimi jakosci powiazanej z pochodzeniem geogra-
ficznym. Ustanowiono nieformalna Miedzywydziatowa Grupe Robocza ds. Dobrowolnych
Norm dla Produktéw Szczegélnej Jakosci w celu nadzorowania i koordynacji rozwoju tej
nowej sfery dziatalnosci. Ostatnimi laty w roznych czesciach Swiata odbyto sie kilka kon-
ferencji - basen Morza Srédziemnego (2007), Ameryka Potudniowa (2007), Europa Potu-
dniowo-zachodnia (2008) i Azja (2009) - majacych na celu podnoszenie $wiadomosci co do
znaczenia jakosci szczegdlnego pochodzenia, jak i jej wymogdéw w postaci odpowiednich
ram prawnych, systemoéw kwalifikacji i dziatan pomocowych. Uczestnicy tych seminariéow
polecili FAO stworzenie zestawu porad z mysla o wsparciu przedstawicieli rzadow i inte-
resariuszy w rozwoju zréwnowazonych systemoéw w tej dziedzinie.

Niniejszym, FAO ma zaszczyt przedstawi¢ ten oto poradnik, owoc bliskiej wspdtpracy jej
ekspertow, cztonkdéw miedzybranzowej grupy roboczej oraz sieci specjalistow nalezacych
do unijnego projektu SINER-GI. Wspétpraca ta umozliwita dostep do wielu informacji nt.
produktdw szczegdlnego pochodzenia, aktualnych proceséw i projektdw oraz doswiadczen
i dobrych praktyk we wdrazaniu rozwiazan zwiazanych z produktami szczegdlnej jakosci.

Mamy tym samym nadzieje, ze ten poradnik, w potaczeniu z wieloma analizami przypad-
kow z catego Swiata, pomoze interesariuszom, a w szczegoélnosci drobnym rolnikom i pro-
ducentom w krajach rozwijajacych sie, w ich staraniach o utrzymanie i promocje wytwa-
rzanych przez nich produktéw szczegdlnego pochodzenia w odpowiedzi na rosnace zain-
teresowanie konsumentow takimi produktami, w celu poprawienia stopy zycia i wsparcia
zréwnowazonego rolnictwa i rozwoju obszaréw wiejskich.

Ezzedine Boutrif
Dyrektor Dziatu Zywienia i Ochrony Konsumenta
oraz Przewodniczacy Miedzybranzowej Grupy Roboczej
ds. Dobrowolnych Norm dla Produktow Szczegélnego
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Gilles Allaire, INRA (Francuski Instytut Badan Agronomicznych), Oddziat w Tuluzie
Badacz w Narodowym Instytucie Badan Agronomicznych (INRA). Byt Koordynatorem
Naukowym Europejskiego Programu Badawczego SINER-GI. Analizowat polityki publicz-
ne zwiazane z oznaczeniami geograficznymi i uczestniczyt w wielu misjach terenowych na
catym $wiecie oraz w organizacji miedzynarodowych seminariéw na temat 0G (2006-2008)
w Potudniowej Afryce, Turcji, Brazylii, Argentynie, Chile i w Europie.

Filippo Arfini, Wydziat Ekonomii Uniwersytetu w Parmie

Profesor na Wydziale Ekonomii Uniwersytetu w Parmie. Ma rozlegte doswiadczenie
w zarzadzaniu tancuchami zywnosci rolnej dla produktéw objetych OG i brat udziat w wielu
projektach badawczych nad produktami objetymi OG na szczeblach krajowych i miedzy-
narodowych. Koordynowat grupe robocza poswiecona przygotowaniu tego poradnika dla
projektow unijnych DOLPHINS oraz SINERG-GI.

Giovanni Belletti, Wydziat Ekonomii Uniwersytetu we Florencji

Ekonomii Rolnej oraz Polityk Rolno-Srodowiskowych i Wiejskich na Wydziale Ekonomii
Uniwersytetu we Florencji (). Jego badania dotycza organizacji tancucha dostaw zywnosci
rolnej, ekonomii i polityki jakosci ze szczegdlnym uwzglednieniem aspektéw szczegdlnego
pochodzenia, lokalnych systemdw zywnosci rolnej, polityki rolno-srodowiskowej, agrotu-
rystyki oraz dynamiki rozwoju obszaréw wiejskich. Brat udziat w projekcie SINER-GI, gdzie
byt wspétodpowiedzialny za rzut pracy (RP) w kwestiach spotecznych i ekonomicznych 0G,
RP w kwestii Zalecen Polityk, oraz przeprowadzenie analizy przypadku kawy Pico Duarte
w Republice Dominikany

Jo Cadilhon, FAO
Szef dziatu marketingu (ulepszania jakosci) dziatajacego w ramach FAO Regionalnego
Biura na Azje i Oceanie. Dostarcza wsparcia technicznego w ulepszaniu jakosci pro-




duktow rolnych z perspektywy marketingowej. Biorac pod uwage jego doswiadczenie
w marketingu i zarzadzaniu tafncuchami dostaw, do jego obowiazkéw mozna zaliczy¢
badania nad rynkami regionalnymi, wsparcie dla projektow terenowych, rozwoj polityk
oraz wsparcie techniczne dla panstw cztonkowskich, budowanie zdolnosci oraz umac-
nianie instytucjonalne.

Francois Casabianca, INRA, Oddziat w Corte

Inzynier badawczy w INRA (Francuskim Instytucie Badan Agronomicznych). Jest czton-
kiem Komitetu Kierowniczego projektu SINER-GI. Jest czescia jednostki badawczej zlo-
kalizowanej na Korsyce, gdzie poswieca sie rozwojowi hodowli zwierzat tucznych. Jako
naukowiec od zwierzat, pracowat nad lokalna produkcja wotowiny i wieprzowiny, skupiajac
sie nad opracowaniem kodeksu praktyki dla oznaczen geograficznych, w szczegdlnosci
pod katem lokalnych ras i wiedzy technicznej.

Peter H.G. Damary, AGRIDEA

Team leader tafcuchéw dostaw zywnosci i oznaczen geograficznych dla AGRIDEA,
cztonek szwajcarskiej sieci na rzecz 0G, odpowiedzialny za rozwdj miedzynarodowych
modutéw szkoleniowych na temat 0G. Posiada szerokie doSwiadczenie w pracach nad
rozwojem i jakoscia tancuchow dostaw zywnosci. Aktualnie pracuje nad Oznaczeniami
Geograficznymi na szczeblu miedzynarodowym i promocja regionalnych produktéw zyw-
nosciowych w Szwajcarii.

Magali Estéve, AGRIDEA

Odpowiedzialna za projekty zwiazane z lokalna produkcja zywnosci w Potudniowo-
-Wschodniej Europie oraz aspektami instytucjonalnymi i politykami publicznymi dot.
produktow szczegdlnego pochodzenia w ramach miedzynarodowej wspotpracy pod nad-
zorem AGRIDEA. Byta zaangazowana w projekt badawczy SINER-GI, utrzymuje wspdt-
prace naukowa i techniczna z uniwersytetami i lokalnymi podmiotami na Batkanach.

Martin Hilmi, FAO

Konsultant w Oddziale Infrastruktury Wiejskiej i Przemystu Rolnego (AGS) przy FAO
w Rzymie oraz profesor zarzadzania mata przedsiebiorczoscia i marketingu. Wspotpracu-
je z AGS nad szkoleniami i materiatami pomocniczymi z zarzadzania gospodarstwem rol-
nym oraz materiatami szkoleniowymi z przedsiebiorczosci rolnej, jak réwniez nad wpro-
wadzaniem zrdznicowania w dziatalnosci drobnych gospodarstw i transportem wiejskim.
Dokonat edycji technicznej tego poradnika, wniést wktad merytoryczny w zakresie dziatan
marketingowych dla produktdw i organizacji OG oraz dokonat korekty tekstu.

Charlotta Jull, FAO

Doradca prawny Biura Rozwoju Prawnego (LEGN) przy FAO w Rzymie. Aktualnie pracuje
nad kilkoma projektami wspotpracy technicznej w dziedzinie rozwoju i oceny ram prawnych
i instytucjonalnych dla OG. Ma znaczne doswiadczenie w zakresie handlu oraz praw i polityk
Srodowiskowych, przed dotaczeniem do FAO pracowata dla kilku organizacji miedzynaro-
dowych, w tym dla Unidroit i Organizacji Amerykanskich Stanow.
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Amélie Le Coent, FAO

Konsultantka FAO w Rzymie. Aktualnie pracuje nad dobrowolnymi standardami i sche-
matami dla produktéw szczegolnej jakosci i wspiera program FAO dot. jakosci powiazanej
z pochodzeniem geograficznym. Pracowata nad rolnictwem organicznym we Francji,
wspierata rolnikow w organizacji lokalnych tancuchéw dostaw produktéw organicznych
(lokalne sieci dystrybucji i rynki publiczne dla stotéwek szkolnych). Koordynowata i wspie-
rata edycje tego poradnika.

Emmanuelle LeCourtois, FAO

Konsultantka FAO w Rzymie. Aktualnie pracuje nad dobrowolnymi standardami i sche-
matami dla produktéw szczegodlnej jakosci i wspiera program FAO dot. jakosci powia-
zanej z pochodzeniem geograficznym. Pracowata nad modelami zarzadzania maja-
cymi zwiekszy¢ dostep drobnych rolnikéw do rynkéw dla produktéow certyfikowanych,
a w szczegolnosci zarejestrowanych produktdw objetych OG. Zebrata analizy przypadku
FAO dla tego poradnika i wspierata jego edycje.

Andrea Marescotti, Wydziat Ekonomii Uniwersytetu we Florencji

Profesor Rolnictwa i Gospodarki Wiejskiej na Wydziale Ekonomii Uniwersytetu we Floren-
cji. Jego dziatalnos¢ badawcza obejmuje analize tancuchdw dostaw, marketing zywnosci
rolnej, systemy alternatywnej zywnosci rolnej, krotkie tancuchy dostaw, jakos¢ zywno-
Sci, Oznaczenia Geograficzne oraz rozwdj rolnictwa. W ramach projektu SINER-GI byt
wspotodpowiedzialny za pakiet roboczy 2 nt. probleméw spotecznych i ekonomicznych
systemow OG oraz pakiet roboczy 7 nt. doradztwa ds. polityk, jak rowniez przeprowadzat
analize przypadku kawy Pico Duarte w Republice Dominikany.

Jerome Mounsey, FAO

Stowarzyszony ekspert przy FAO w Rzymie. Pracuje dla Biura Produkcji Zwierzecej (AGAP)
nad projektami dotyczacymi produkcji mleka i miesa, zywienia, bezpieczenstwa zywnosci,
srodowiska oraz efektywnego rozpowszechniania wiedzy technicznej w krajach rozwijaja-
cych sie. Aktualnie jest tez zaangazowany we wsparcie projektow terenowych FAO w Etio-
pii, Czarnogorze, Filipinach i Afganistanie.

Anna Perret, AGRIDEA

Wspotpracowniczka AGRIDEA w Lozannie specjalizujaca sie w dziedzinie Oznaczen Geo-
graficznych. Ma doswiadczenie w organizacji miedzynarodowych kurséw i wyjazdéw szko-
leniowych oraz oprowadzaniu miedzynarodowych delegacji zainteresowanych szwajcar-
skimi politykami dot. 0G. Wspotpracowata z europejskim projektem badawczym SINER-GI
przy dwoch potnocno-amerykanskich analiz przypadku pomaranczy na Florydzie i w Bleu-
et du Lac-St-Jean (Quebec). Jest szczegdlnie zainteresowana aspektami srodowiskowymi
i konsumenckimi zywnosci wysokiej jakosci.

Denis Sautier, CIRAD
Badacz Ekonomii Zywno$ciowej, specjalizujacy sie w projektach dot. jakosci zywnosci
we Francuskim Centrum Badan Rolnych na rzecz Rozwoju Miedzynarodowego (CIRAD])




w Montpellier, Francja. Wraz z zespotem uczestniczy w wielu dziataniach badawczych
i szkoleniowych na rzecz uznania lokalnych produktéw szczegoélnej jakosci na catym Swie-
cie. W ramach projektu SINER-GI koordynowat analizy przypadku, ktérym ten poradnik
zawdziecza wiele konkretnych przyktadow i pomystdéw na dalszy rozwdj.

Florence Tartanac, FAO

Ekspertka w dziedzinie przemystu rolnego dla Oddziatu Infrastruktury Rolnej i Przemystu
Rolnego przy FAO w Rzymie. W zakres jej specjalizacji wchodza: drobne zaktady przemy-
stu rolnego, zarzadzanie przemystem rolnym, kwalifikacja zywnosci, partnerstwa bizne-
sowe oraz promocja innowacji. Dotaczyta do organizacji w 2001 roku poprzez Regionalne
Biuro FAO ds. Ameryki Potudniowej i Karaibdw, a nastepnie przeniosta sie do oddziatu
rzymskiego w 2005 roku.

Erik Thévenod-Mottet, AGRIDEA

Odpowiedzialny za dziatania naukowe AGRIDEA dot. Oznaczen Geograficznych. Wczesniej
pracowat dla miedzybranzowej jednostki ds. produkcji wina oraz jednostki certyfikujacej
specjalizujacej sie w Oznaczeniach Geograficznych. Od kilkunastu lat AGRIDEA angazuje
sie w europejskie projekty badawcze nad OG i dostarcza programow szkoleniowych i eks-
pertyz na tematy zwiazane z wdrazaniem, zarzadzaniem i rozwojem 0G.

Emilie Vandecandelaere, FAO

Ekspertka w dziedzinie szczegélnej jakoéci dla Biura ds. Jakosci Zywnoéci i Standardéw
(AGNS]) przy FAO w Rzymie. Jest kierownikiem projektu ds. jakosci powigzanej z pocho-
dzeniem geograficznym. Tworzyta dla FAO analizy przypadku oraz analizy zalet i ogra-
niczen we wdrazaniu schematow jakosSci powiazanej z pochodzeniem geograficznym,
jak i czynnikdw kluczowych dla zréownowazonego rozwoju. Koordynowata réowniez edycje
i publikacje tego poradnika.

Frederic Wallet, Oddziat INRA w Tuluzie

Inzynier badan ekonomicznych we Francuskim Instytucie Badan Rolnych (INRA) w Tulu-
zie. Do przedmiotéw jego badan naleza: wptyw Oznaczen Geograficznych na rozwdj
obszardw wiejskich, proces innowacji polityk wiejskich oraz rozwiazania ochronne dla
OG. Pracowat w szczegolnosci nad analizami przypadkéw we Francji i Chinach.
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Autorzy zdjec

Allaire, G.: wino Goethe str. 143 (analiza przypadku 6).

Alvadaro F.: Kobieta na oktadce Feria str. 118

Arfini, F.: ser Chontaleno str. 32 (analiza przypadku 7).

Belletti, G.: kawa Pico Duarte str. 15 (analiza przypadku 2J; str. 34 (analiza przypadku 9] /
Smalec z Colonnata str. 142 (pierwsze zdjecie przy analiza przypadku 5).

Bernardoni, STR.: ser z Livna str. 25 (analiza przypadku 6).

Biagini, L.: smalec z Colonnata str. 67 (analiza przypadku 5); str. 142 (analiza przypadku
5, drugie zdjecie).

Blanco, M.: ser Turrialba str. 58 (analiza przypadku 2J; str. 109 (analiza przypadku 4).

Cerdan C.: mieso Pampa Gaucho str. 42 (analiza przypadku 11).

CGIC/StudioVision: Comté str. 99 (analiza przypadku 1).

Consorzio del Formaggio Parmigiano-Reggiano: str. 122 (analiza przypadku 8).

Damary, STR.: olej arganowy str. 56 (ramka 3); str. 84.

Durand, C.: sél z Amed str. 13 (analiza przypadku 1).

Fournier, S.: Gari str. 34 (analiza przypadku 8).

Gonzalez Jiménez, E.: kakao Chuao str. 4.

GRET/CEDAC: cukier palmowy str. 51; str. 100 (pierwsze zdjecie przy analiza przypadku 2).

Kpohomou C.: chili Mamou str. 43 (analiza przypadku 12).

Leclercq M./CIRAD: Rooibos str. 65 (analiza przypadku 4); str. 128 (analiza przypadku 1).

Marescotti, A.: krowy na oktadce i na str. 12 (ramka 1)/ kawa Pico Duarte str. 15/ Krowy
z Maremmana str. 20 / wisnie z Lari str. 85 (analiza przypadku 9); str. 132 (analiza
przypadku 2).

Mawardi, S.: kawa Kintamani Bali str. 54 (analiza przypadku 1); str. 75 (analiza przypadku 8).

Migration et Développement: szafran str. 6-7 (pierwsze i drugie zdjecie przy analiza przy-
padku 1); str. 15; str. 144 (analiza przypadku 7).

Pérez Centeno, M.: koZlatko z Neuguen str. 5; str. 16 (analiza przypadku 3); str. 23; str. 46
(analiza przypadku 14); str. 85 (analiza przypadku 9).

Poméon, T.: ser Cotija str. 41 (analiza przypadku 10); str. 109 (analiza przypadku 5);
str. 152 (analiza przypadku 1).

Quingaisa, 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.: cztowiek z serem, kwiat krokusa oraz drzewa oliwne na oktadce /
cytryny z Pica str. 4; str. 119 (analiza przypadku 11); str. 163 (analiza przypadku 3)/ azja-
tycki rynek str. 5 (pierwsze zdjeciel/szafran str. 7 (trzecie i czwarte zdjecie 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 zdjecie przy analiza
przypadku 2) / szynka str. 116 (analiza przypadku 9).

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




Lista skrotow i skrotowcow

ARPQC
AMIGHA

ChNP
ChOG
CIGC
CIRAD

DAI

EU
EURONATUR
FAO
FEDECACE
FNC

GMO

IDA

IDIAF
IFOAM
INRA
INTA
INTERG
IUCN

KP

NAFTA
NGO

NP

OAPI

0G

ORIGIN
PGS
PROCHILE
PWI

SICA
SINER-GI

STREP
SWOT
™
TRIPS

UCODEP
UNEP
UNESCO
UNCTAD
UNDP
UNOCACE
Wi

WIPO
WTO
WWF

Regionalne Stowarzyszenie Producentéw Sera Cotija
Marokanskie Stowarzyszenie na rzecz Geograficznej Identyfikacji
Oleju Arganowego
Chroniona nazwa pochodzenia
Chronione oznaczenie geograficzne
Miedzybranzowy Komitet Sera Comté
Osrodek Badan Rolnictwa na rzecz Miedzynarodowego Rozwoju (Francja)
Inicjatywa tuku Dynarskiego
European Union
Europejski Fundusz Dziedzictwa Przyrody
Organizacja Narodéw Zjednoczonych do spraw Wyzywienia i Rolnictwa
Narodowa Organizacja Plantatorow Kawy w Ekwadorze
Narodowa Organizacja Plantatorow Kawy w Kolumbii
Organizm modyfikowany genetycznie
Stowarzyszenie Rozwoju Ibar
Instytut Badan Rolnictwa i Lesnictwa Dominikany
Miedzynarodowa Federacja Rolnictwa Ekologicznego
Narodowy Instytut Badan Rolnictwa (Francja)
Narodowy Instytut Technologii Rolniczej [Argentyna)
Osrodek Techniczny do spraw Olejarstwa (Maroko)
Miedzynarodowa Unia Ochrony Przyrody
Kodeks praktyki
Potnocnoamerykanski Uktad Wolnego Handlu
Organizacja pozarzadowa
Nazwa Pochodzenia
Afrykanska Organizacja do spraw Wtasnosci Intelektualnej
Oznaczenie geograficzne
Organizacja na rzecz Miedzynarodowej Sieci Oznaczen Geograficznych
System Gwarancji na podstawie Uczestnictwa
Biuro Promocji i Eksportu Chile
Prawo wtasnosci intelektualnej
System Informacji o Uprawie Kawy (Kolumbia)
Unijny projekt Wzmacniania Miedzynarodowych Badan
nad Oznaczeniami Geograficznymi
Unijny Projekt Badawczy lub Innowacyjny Szczegdlnego Przeznaczenia
Mocne strony, stabe strony, szanse, zagrozenia
Znak towarowy
Porozumienie w sprawie Handlowych Aspektéw
Praw Wtasnosci Intelektualne;
Jednos¢ i Wspotpraca na rzecz Rozwoju Narodow
Program Srodowiskowy Organizacji Narodéw Zjednoczonych
Organizacja Narodéw Zjednoczonych do Spraw Oswiaty, Nauki i Kultury
Konferencja Naroddéw Zjednoczonych do spraw Handlu i Rozwoju
Program Naroddéw Zjednoczonych do spraw Rozwoju
Unia Organizacji Plantatoréw Kakao Ekwadoru
Wtasnosc¢ intelektualna
Swiatowa Organizacja Wtasnoéci Intelektualnej
Swiatowa Organizacja Handlu
Swiatowy Fundusz na rzecz Przyrody
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Wstep

Powiazanie miejsc, lokalnych interesariuszy i ich produktow

Umacnianie powiazan pomiedzy lokalnymi interesariuszami, miejscami a produktami
rolnymi i spozywczymi jest istotnym krokiem ku zréwnowazonemu rozwojowi obsza-
row wiejskich. Relacje te sa oparte na lokalnym potencjale do kreowania wartosci
w ramach rynku globalnego, pozostajac jednoczesnie przywiazanym do konkretne-
go terytorium. Produkty szczegdlnego pochodzenia (origin-linked products) posiadaja
konkretne zalety $cisle zwiazane z miejscem ich wyrobu i z czasem nabywaja korzyst-
nego wizerunku, potwierdzonego ochrona oznaczenia geograficznego (geographi-
cal indication - Gl). Produkty szczegélnego pochodzenia, w catej swej réznorodnosci,
odpowiadaja tym samym na okreslone (i zyskowne] potrzeby rynku. Stale rosnie $wia-
domosé konsumentow wzgledem unikalnych cech produktéw rolnych i spozywczych,
ze szczegolnym wzgledem na ich zrédtowa kulture i tozsamos$¢ oraz zréownowazenie
srodkéw produkcji. Ponadto, wyroby te moga przyczyniaé sie ochronie bioréznorodno-
Sci i dziedzictwa kulturowego, rozwojowi spoteczno-kulturalnemu i zmniejszeniu ubé-
stwa na obszarach wiejskich.

Tozsamosc¢ produktéw chronionych oznaczeniem geograficznym jako produktow szcze-
goélnego pochodzenia odzwierciedla wyjatkowa kombinacje wtasciwych dla danego obsza-
ru zasobdéw naturalnych (klimatu, gleby, lokalnych gatunkéw zwierzat i roslin, tradycyjnych
narzedzi itd.) i czynnikéw kulturowych (tradycji, know-how i umiejetnosci, nierzadko prze-
kazywanych z pokolenia na pokolenie itd.], wytwarzajac tym samym specyficzne powiaza-
nia miedzy produktem, lokalnymi interesariuszami i obszarem produkcji.

Z czasem, postawa poszczegolnych interesariuszy na obszarze produkcji (rolnikéw,
przetworcéw, lokalnych konsumentéw, urzeddw, organizacji pozarzadowych itd.) oraz ich
interakcja z innymi jednostkami spoza tego obszaru tworza tozsamos$¢ produktu zwiaza-
na z obszarem i konkretna grupa ludzi. W procesie tym uczestnicza liczne podmioty, ktére
koordynuja oraz usprawniaja produkcje i dziatania handlowe.

Oznaczenia geograficzne na rzecz zrownowazonego rozwoju

Produkt szczegdlnego pochodzenia moze stac sie kluczowym punktem jakosciowego kota

korzysci w ramach podejscia terytorialnego, co oznacza, ze jego promocja jako produktu

chronionego oznaczeniem geograficznym moze przynies¢ pozytywne efekty, ktore, dzie-

ki statemu wzmacnianiu, umozliwia ochrone systemu zywnosci rolnej i zwigzanych z nia

sieci spotecznych, co z kolei sprzyja zrdwnowazeniu ekonomicznemu, spoteczno-kulturo-

wemu i $rodowiskowemu:

e zrownowazenie ekonomiczne korzystnie wptywa na dochody producentéw oraz jakosc
zycia i dynamike gospodarcza na obszarach wiejskich;

¢ zrdwnowazenie spoteczno-kulturowe opiera sie przejmowaniu przez lokalnych intere-
sariuszy kontroli nad procesami produkcyjnymi, braniu udziatu w podejmowaniu decy-
zji i dziataniach dotyczacych produktéw chronionych oznaczeniem geograficznym oraz
czerpaniu korzysci ze sprawiedliwego podziatu zyskéw; zaangazowanie wptywa réwniez
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korzystnie na ich poczucie dumy ze swojej pracy i tozsamosci dzieki docenieniu lokalnej
tradycji i wiedzy praktycznej;

e zrownowazenie srodowiskowe oznacza, ze wszelkie dziatania powinny sprzyja¢ ochro-
nie, czy wrecz same chroni¢ dla dobra przysztych pokolen lokalne zasoby naturalne -
w szczegolnosci biordznorodnosé, krajobraz, glebe oraz wode.

Wptyw oznaczenia geograficznego na zréwnowazony rozwoj zalezy od sposobu wykorzy-
stania lokalnych zasobdw i wspétpracy lokalnych interesariuszy.

Istota wprowadzenia zasad oznaczania geograficznego

Gtéwnymi zagrozeniami dla rozwoju korzystnego kota jakosci produktéw szczegélnego
pochodzenia sa naciski zewnetrzne i brak koordynacji miedzy lokalnymi interesariusza-
mi. Globalizacja rynku i nowe technologie moga zagrozi¢ specyfice tradycyjnych systemoéw
rolniczych i technik przetwdrczych. Ponadto, wizerunek i wartos$é produktu chronionego
oznaczeniem geograficznym moze przyciagac¢ podrabiaczy i ,,gapowiczow”, zaréwno na
okreslonym obszarze produkcyjnym jak i poza nim. Do mylacych praktyk zalicza sie cho-
ciazby wykorzystywanie nazwy produktu czy nawet, w niektérych przypadkach, jego cha-
rakterystycznych cech.

Z tego wzgledu zaleca sie, w trosce o zaufanie konsumentow, wprowadzenie na szcze-
blu lokalnym zestawu zasad majacych na celu zapobiezenie utracie szczegélnej jakosci
produktu i przywtaszczaniu nazwy. Wskazane jest wypracowanie kodeksu praktyki okre-
Slajacego nature produktu w powiazaniu z jego pochodzeniem, oraz ustanowienie lokalnej
organizacji czuwajacej nie tylko nad koordynacja lokalnych interesariuszy, ale rowniez nad
zgodnoscia produktow.

Oznaczenie geograficzne moze wowczas zostac uznane przez wtadze publiczne i chronio-
ne jako wtasnos¢ intelektualna zgodnie z Porozumieniem w sprawie Handlowych Aspek-
téw Ochrony Wtasnoéci Intelektualnej (TRIPs) Swiatowej Organizacji Zdrowia (WTO) z 1994
roku. Producenci moga dobrowolnie ubiegac sie o kwalifikacje i rejestracje oznaczenia
geograficznego zgodnie z normami prawnymi obowiazujacymi w ich kraju. Korzystanie
z ochrony oznaczenia geograficznego wymaga formalnej identyfikacji upowaznionych uzyt-
kownikéw, co wiaze sie z koniecznoscia wspdlnego dziatania wszystkich zainteresowanych.

Istota tancuchdéw wartosci w zarzadzaniu oznaczeniami geograficznymi

W przypadku kazdego produktu szczegdlnego pochodzenia, wdrozenie procesu oznacze-
nia geograficznego na rzecz zréwnowazonej optymalizacji - w oparciu o szczegolne lokal-
ne zasoby i zbiér norm okreslonych w kodeksie praktyki - wymaga ustanowienia systemu
zarzadzania przez organizacje dostosowana do lokalnych warunkéw i zdolna do kierowa-
nia strategia ochrony oznaczenia geograficznego obejmujaca caty tancuch wartosci. Uzy-
skanie ochrony prawnej nie jest celem samym w sobie, ale mozliwym etapem w jakoscio-
wym kole korzysci, ktore ostatecznie prowadzi do stworzenia rentownego i zrownowazo-
nego systemu obowiazujacego dla wszystkich interesariuszy i catego okreslonego obsza-
ru. Organizacja tancucha wartosci jest kluczowa dla zarzadzania oznaczeniem geograficz-
nym poprzez dziatania marketingowe, identyfikowalnos$¢ i zgodnosé produktu, przyznanie
szerokich uprawnien producentom i przetwdrcom, oraz, finalnie, mozliwo$¢ wprowadze-
nia innowacji technicznych lub zarzadczych na rzecz zréwnowazonego rozwoju systemu.




Jakosciowe koto korzysci: metodologia rozwoju

Lokalne wdrazanie ochrony oznaczenia geograficznego wymaga szeroko zakrojonego
planu dziatan i spetnienia wielu precyzyjnych warunkéw. Jako metodologii we wspieraniu
lokalnych interesariuszy w zarzadzaniu poszczegolnymi dziataniami zwiazanymi z syste-
mem oznaczen geograficznych i optymalizacja potencjatu na rzecz zréwnowazonego roz-
woju mozna uzy¢ jakosciowego kota korzysci. Koto korzysci proponowane w tym porad-
niku sktada sie z nastepujacych etapow: identyfikacja zasobow, kwalifikacja produktu
jako oznaczenia geograficznego wymagajacego ochrony (ustalenie zasad), wynagrodzenie
(zarzadzanie ochrona OG) oraz odnawianie lokalnych zasobdw na korzy$¢ zréwnowazenia.
Podmioty publiczne moga odegrac istotna role na kazdym z tych etapéw poprzez dostar-
czenie odpowiednich ram instytucjonalnych i wspieranie potencjalnego korzystnego wpty-
wu produktéw szczegoélnego pochodzenia na rozwdj obszaréw wiejskich.

Wykres 1: Jakosciowe koto korzysci

szczegoblne
zasoby
lokalne

Lokalni
interesariusze
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Cel poradnika

Poradnik ten ma na celu:

e wyjasnienie konceptu jakosci produktu szczegélnego pochodzenia i ochrony oznacze-
nia geograficznego;

e podniesienie Swiadomosci dot. wptywu produktdw szczegélnego pochodzenia na rozwoj
obszaréw wiejskich i korzystne warunkow koniecznych dla zréwnowazenia;

e utatwienie wdrozenia ochrony OG na szczeblu lokalnym poprzez dostarczenie narzedzi

i konkretnej metodologii.

Poradnik ten, oparty o wielodyscyplinarne badania i przyktady empiryczne z catego $wia-
ta, jest przeznaczony dla interesariuszy, specjalistow do spraw rozwoju obszaréw wiejskich
z sektora publicznego i prywatnego, reprezentantéw tancuchow wartosci, prawodawcow,
przedstawicieli lokalnych spotecznosci oraz doradcéw. Jest on przewidziany w szczegdl-
nosci dla oséb zaangazowanych w rozwdj systemdw rolniczych i zywnosciowych, zainte-
resowanych promocja i ochrona produktéw zywnosciowych szczegélnego pochodzenia
i zasobow (tradycji, know-how, zasobdw naturalnych) w perspektywie rozwoju obszaréw
wiejskich. Koordynatorzy ci odgrywaja niepodwazalna role w uswiadamianiu lokalnych
interesariuszy co do potencjatu produktéw szczegélnego pochodzenia oraz we wspiera-
niu ich w organizacji i podejmowaniu wspdlnych dziatan, rozumieniu istoty ustalenia zasad
postepowania oraz kierowaniu systemem ochrony oznaczen geograficznych dla osiagnie-
cia ekonomicznego, spoteczno-kulturowego i sSrodowiskowego zréwnowazenia

W naszym poradniku unikamy podawania rozwiazan gotowych badZ normatywnych,
oferujac w zamian podejscie stopniowo przynoszace odpowiedzi na podstawowe pytania,
jakie pojawiaja sie przy probach identyfikacji, definiowania i ochrony produktéw szcze-
goélnego pochodzenia poprzez prowadzenie réznorodnych dziatan na rzecz ich zréwno-
wazonego rozwoju

Struktura poradnika

Po ogdlnym opisie jakosciowego kota korzysci, w czterech kolejnych czesciach nastepu-
je szczegotowa charakterystyka kolejnych etapéw kota, piata czesc za$ omawia zwiazane
z tym zagadnieniem polityki publiczne:

e opis jakosSciowego kota korzysci;

e identyfikacja: podniesienie $wiadomosci interesariuszy i okreslenie potencjatu (czes¢ 1);
e kwalifikacja: ustanowienie zasad i kodeksu praktyki (czes¢ 2);

e wynagrodzenie: aspekty marketingowe i organizacja (czes¢ 3J;

¢ odnawianie lokalnych zasobdw: zapewnianie zrownowazenia (czes$¢ 4);

¢ rola polityk publicznych w catosci procesu (czes¢ 5).

Kazdy rozdziat definiuje pojawiajace sie koncepty w oparciu o rzeczywiste analizy przy-
padku i ¢wiczenia praktyczne. Pojawiaja sie rowniez porady i przyktadowe modele. Na
koncu kazdego rozdziatu znajduje sie formularz umozliwiajacy czytelnikowi samodzielna
ocene zagadnien i problemdw wystepujacych w jego wtasnej sytuacji.

Na koncu poradnika znajduje sie szczegétowy glosariusz uzytych pojec teoretycznych
i terminologii technicznej.




Jakosciowe
koto korzysci: etapy

Niektore produkty rolne i spozywcze odznaczaja sie szczegélnymi ce-
chami zwiazanymi z ich pochodzeniem, ktdére moga mie¢ korzystny
wptyw na ich popularnos¢ w wyniku powiazan z lokalnym Srodowi-
skiem ludzkim i naturalnym. Wtasciwos¢ ta nadaje produktowi poten-
cjalna role w procesie zrownowazonego rozwoju pod warunkiem, iz
lokalni interesariusze zdotaja zamienic juz istniejace zasoby w srodki
obrotowe, uzyskujac tym samym, poprzez stata ich ochrone i umac-
nianie, uznanie spoteczne i lepsze wynagrodzenie na rynkach.

Niniejsza czesc poradnika opisuje poszczegolne etapy metodolo-
gii na rzecz zréwnowazonego rozwoju w oparciu o jakosciowe koto
korzysci.






Jakosciowe koto rzorzysci: etapy

Produkty szczegélnego pochodzenia to te, ktére mozna wyodrebni¢ na podstawie ich uni-
kalnej tozsamosci lub specyfiki. Ich identyfikacja jako produktéw chronionych oznacze-
niem geograficznym wynika z wyjatkowego kontekstu lokalnego, z ktérego sie wywodza,
i ktéry nadaje im szczegdlna nature, ceche lub wizerunek w oczach konsumentéw. Ich
przywiazanie do obszaru produkcji umozliwia zapoczatkowanie samonapedzajacego sie
kota korzysci, zgodnie z ktérym promocja jakosci moze generowac pozytywne efekty eko-
nomiczne, spoteczne i sSrodowiskowe, ktore z kolei moga ulec wzmocnieniu dzieki zréwno-
wazonemu odnowieniu uzytych zasobdéw. Jakosciowe koto korzysci odpowiada procesowi
tworzenia i utrzymywania wartosci o czterech wyraznych etapach (patrz wykres 1), zaczy-
najacemu sie od uswiadomienia lokalnych interesariuszy o potencjale produktu i nakto-
nienia do podjecia wspodlnych dziatan. Wartos¢ dodana jest wynikiem uznania produktu
przez rynek i konsumentéw, i moze w razie potrzeby zosta¢ wzmozona oficjalna kwalifi-
kacja i ochrona prawna z tytutu oznaczenia geograficznego. Zréwnowazenie systemu pro-
dukcji i promocji produktéw szczegolnego pochodzenia bedzie zalezato zaréwno od ren-
townosci na rynku, jak i zrdwnowazonego odnawiania lokalnych zasobow.

Wykres 1: jakosciowe koto korzysci

szczegdlne
zasoby
lokalne

Lokalni
interesariusze

,,,,, ::poliAtyki—"__
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Gtowne etapy jakosciowego kota korzysci:
1.ldentyfikacja: rosnaca lokalna $wiadomos¢ i uznanie dla potencjatu produktu.
2.Kwalifikacja: ustanowienie zasad kreowania wartosci i ochrony lokalnych zasobow.
3.Wynagrodzenie zwiazane z dziataniami marketingowymi i zarzadzaniem lokalnym
systemem.
4.0dnawianie lokalnych zasobdw na rzecz zréwnowazenia systemu.
5. Polityki publiczne okreslajace ramy instytucjonalne i potencjalne wsparcie na
poszczegolnych etapach kota.
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Przez cata dtugos¢ cyklu kluczowa role graja zaréwno lokalni interesariusze ekono-
miczni (zwiazani z produkcja i marketingiem), jak i podmioty zewnetrzne (wtadze, orga-
nizacje pozarzadowe, o$rodki badawcze i rozwoju itd.) . Ramy instytucjonalne (zasady
i polityki publiczne) rowniez stanowig istotny czynnik w umacnianiu i chronieniu jakosci

produktu szczegélnego pochodzenia.

1. Identyfikacja (Czes¢ 1)

Pierwszym etapem procesu aktywacji jest pre-
cyzyjna identyfikacja produktu szczegélnego
pochodzenia i lokalnych zasobdéw wymaga-
nych do jego produkcji. Zalezy to w duzej mie-
rze od lokalnych interesariuszy i ich $wiado-
mosci potencjatu lokalnych zasobow, jako ze
ta informacja stanowi podstawe zbiorowe-
go dziatania w kierunku uzyskania uznania
dla wartosci produktu. Identyfikacja wyrobu

Cytryny z Pica (Chile): okreélanie szczegdlnych

I wykorzystanych zasobow oraz ich zwigzek cech produktu bezposrednio na podstawie

ze szczegolna jakoscia produktu moga réow-

naturalnego zasobu

niez wymagac badan naukowych i analiz - bezposrednio 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 istotna role moze odegrac¢ wspar-
cie zewnetrzne w postaci pomocy technicznej i naukowe;.

2. Kwallifikacja (Czeé¢ 2)

Etap kwalifikacji to proces, dzieki ktéremu spo-
teczno$é (konsumenci, obywatele, instytucje, inni
interesariusze w tancuchu wartosci itd.) bedzie
w stanie rozpozna¢ warto$¢ produktu szczegol-
nego pochodzenia. Kwalifikacja wymaga nie tylko
precyzyjnego, jednogto$nego opisu ze strony pro-
ducentdw, okreslajacego cechy obszaru produk-
cji, procesu produkcyjnego i samego produktu,
ale réowniez wykorzystania odpowiednich narzedzi
w celu identyfikacji, rozwoju i ochrony tych cech.
W te] perspektywie, przyznanie oznaczenia geo-
graficznego odgrywa istotna role w zatwierdzeniu
trwatego zwiazku miedzy produktem, obszarem
jego pochodzenia i szczegdlna jakoscia. Kwali-

Cocoa Chuao (Wenezuela): kobiety suszace
ziarna kakao tradycyjna technika na placu
miejscowego koéciota; specyficzny rodzaj
podtoza nadaje procesowi wyjatkowych
wtasciwosci suszacvch

fikacja wymaga od lokalnych producentéw okreslenia kodeksu praktyki wyznaczajace-
go kryteria i wymagania niezbedne do osiagniecia wymaganego putapu jakosci. Z tego
wzgledu, lokalni producenci musza sie zjednoczy¢ by spetni¢ owe wymagania i wdrozy¢ je
w sposob gwarantujacy utrzymanie oczekiwanego poziomu. Proces ten jest kluczowy dla
zagwarantowania konsumentom oczekiwanej jakosci, ale tez dla zapewnienia odnowienia

(ochrony i ulepszenia) lokalnych zasobdéw.
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3. Wynagrodzenie (Czeé¢ 3)

Etap wynagrodzenia odpowiada mechani-
zmom, poprzez ktére spotecznos¢ ptaci pro-
ducentom - za szczegélne cechy produktu,
ochrone i promocje naturalnych lub kultural-
nych zasobéw itd. Wynagrodzenie za produkt
chroniony oznaczeniem geograficznym musi
pokrywad koszty produkcji, nierzadko wyzsze
niz w przypadku produktow wytwarzanych
fabrycznie lub importowanych, aby zapew-
ni¢ pewien stopien optacalnosci, a co za tym
idzie - zrownowazenia. Jednym z gtownych
mechanizmow jest tu rynek(zaréwno w kontekécie dostepnosci, jak i wyzszych cen).
Promocja produktu chronionego OG wymaga zbiorowej strategii zarzadzania dobrem
wspolnym - wizerunkiem produktu - dla wytworzenia wartosci dodanej. Istotne jest
zatem istnienie zbiorowej struktury zarzadzajacej produkcja i systemem marketingo-
wym. Jako, ze rynek nie moze w petni wynagrodzi¢ poszczegdlnych wartosci produktu
takich jak catkowity walor lokalnosci zasobu (tradycyjny gatunek lub lokalna odmiana,
wyjatkowy system zarzadzania gruntami, ochrona krajobrazu itd.), zrédtem wynagro-
dzenia moga by¢ réwniez mechanizmy pozarynkowe. W takim przypadku koniecznym
moze by¢ wynagrodzenie poprzez interwencje rzadowa (jak chociazby wsparcie finanso-
we czy pomoc techniczna) (patrz réwniez czesé 5).

lokalny rynek w Azji

4. Odnawianie zasobow lokalnych (Czes¢ 4)

Odnawianie systemu oznacza, ze zasoby sa [ -
chronione, odtwarzane i wzmacniane wzdtuz ; '
catego kota w celu zapewnienia dtugotrwate-
go zréwnowazenia systemu wytwarzajacego
produkt szczegélnego pochodzenia, gwaran-
tujac w rezultacie samo jego istnienie. Etap
odnawiania zalezy zatem od stopnia wdroze-
nia poprzednich etapéw (identyfikacji, kwalifi-
kacji i wynagrodzenia) i ich wptywu na obszar
w kategoriach ekonomicznych, spotecznych
i srodowiskowych. Ponadto, odnawianie lokal-
nych zasobdw, w tym wizerunku produktu zemtodzi ludzi nie musza opuszczaé miejsca

i obszaru jego produkcji, moze mie¢ pozytyw- Zamieszkania

ny wptyw na inne dziatania spoteczne i ekono-

miczne. Na tym etapie wskazane jest przyjecie strategii terytorialne;.

Jednoczesnie, odnawianie lokalnych zasobdw nie odbywa sie automatycznie nawet jesli
produkcja jest wysoce zyskowna, jako ze wynika ono gtdwnie z nastawienia lokalnych
interesariuszy i ich sposobu zarzadzania relacjami gospodarczymi i lokalnymi zasobami.
Odnawianie wymaga sprawiedliwych zasad podziatu redystrybucji catego tancucha warto-
Sci, zaréwno miedzy producentdw i jednostki odpowiedzialne za marketing, jak i wewnatrz
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systemu produkcyjnego. Przy odnawianiu lokalnych zasobdéw nalezy réwniez uwazac, by
lokalne $rodowisko, krajobraz, kultura, tradycje i tkanka spoteczna nie zostaty naruszone
przez powiazana dziatalnos¢ rynkowa.

Rola polityk publicznych w kole korzysci (Czes¢ 4)

Podmioty publiczne (wtadze panstwowe, regionalne i lokalne, inne instytucje reprezen-
tujace dobro publiczne) moga odegra¢ znaczaca role we wspomaganiu produktu szcze-
gdlnego pochodzenia w celu zwiekszenia ich korzystnego wptywu na zréwnowazony roz-
woj obszaréw wiejskich. Przede wszystkim zapewniaja ramy prawne i instytucjonalne
umozliwiajace uznanie, regulacje i ochrone zbiorowych praw wtasnosci nad oznacze-
niami geograficznymi. Ponadto, sprzyjajace polityki publiczne moga zapewni¢ korzystne
warunki dla rozwoju produktéw szczegdlnego pochodzenia, zwiekszajac ich korzystny
wptyw na aspekty gospodarcze, spoteczne i Srodowiskowe aspekty na przestrzeni cate-
go kota korzysci.

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

Szafran z Taliouine wytwarzany jest w marokanskim pasmie gorskim Antyatlas.
Lokalni interesariusze i ich posrednicy uznali promocje i ochrone tego produk-
tu szczegolnego pochodzenia za odpowiednie narzedzie rozwoju obszaréw wiej-
skich. Jako metodologii uzyto jakosciowego kota korzysci.

1. Identyfikacja

Szafran z Taliouine odznacza sie
szczegdlna jakoscia i wielkim uzna-
niem. Lokalna $wiadomos$¢ zostata
wypromowana przez marokansko-
-francuska organizacje pozarzado-
wa Migrations&Development, ktdra
nawiazata kontaktu wspétprace
z wieloma podmiotami w celu wspar-
cia etapow identyfikacji, kwalifikacji
i wynagrodzenia (FAO, rada regionu -
Sus-Masa-Dara, Narodowy Osrodek Analiza gleby w wykonaniu INRA
Badan Agronomicznych - INRA, ruch

Slow Food itd.). Etap identyfikacji podkreslit szczegdlna jakos¢ lokalnego szafranu:

-

e jest wysokiej jakosci i odznacza sie wyjatkowym smakiem, co potwierdzaja ba-
dania laboratoryjne, zas pierwsze udokumentowane wzmianki dotyczace jego
% zwiazania z tym obszarem pochodza jeszcze z IX wieku;
e lokalne zasoby naturalne znacznie przyczyniaja sie jego szczegdlnej jakosci; na
przyktad, gleba pochodzenia wulkanicznego filtruje wody opadowe i powierzch-
niowe z gory Siroua;

e wykorzystywane sa tradycyjne metody uprawy (ptodozmian, naturalne nawozy
itd.) i przetwarzania, w ktérym istotna role gra zaangazowanie kobiet i mtodziezy;

e know-how jest Scisle zwiazane z kultura Berberdw i ich miejscem zamieszkania;
tradycyjne miasteczka (duary) charakteryzuja sie silnymi wieziami spotecznymi.
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2. Kwalifikacja

Identyfikacja potencjatu produktu (analiza gleby,
analiza sktadu, analiza zmystowa, badania rynko-
we itd.) potwierdzita mozliwo$é wdrozenia projektu
marketingowo-usprawniajacego. Usprawnianie doty-
czyto wszystkich etapow produkcji: uprawy, zbio-
réw, magazynowania i pakowania. W celu ulepsze-
nia szafranu, producenci zadbali, jeszcze w trakcie
ubiegania sie 0 oznaczenie geograficzne, o certyfika-
ty organicznosci i fair-trade. Rejestracja oznaczenia
geograficznego zapewni ochrone szczegdlnej jakosci
wynikajacej ze Scistego zwiazku produkcji z danym
obszarem. Sformutowanie kodeksu praktyki stanowi Roqzaj opakowania rowniez

istotna czes¢ projektu. przyczynia sie szczegélnemu
charakterowi produktu

3. Wynagrodzenie

Miejscowa wspotpraca oparta jest na
wyjatkowo wydajnych, Scistych wieziach
rodzinnych, ktére utatwiaja tworzenie
stowarzyszen producentdw i koope-
ratyw zapewniajacych lepsze warun-
ki marketingowe. Badania rynkowe
umozliwity identyfikacje i ustanowienie
kontaktow handlowych z europejski-
mi przedstawicielami ruchu fair-tra-
de, jednoczesnie ozywiajac tez rynek
lokalny (tradycyjne bazary, turystyka
itd.). Zbiorowa promocja (komunikacja)
jest wzmozona lokalnie w szczegélno-

=2 ! Znany francuski szef kuchni, tu widoczny
Sci przez doroczny Festiwal Szafranu, w trakcie wizyty w Maroku w listopadzie 2007

i miedzynarodowo dzieki zyczliwoéci roku, docenitjakos¢ tamtejszego szafranu
! ! i promowat ten produkt w swojej restauracji

Swiatowej stawy szefow kuchni.

4. Odnawianie lokalnych zasobow
Projekt uwzglednia zréwnowazenie
ekonomiczne, spoteczne i Srodowi-
skowe, szczegolnie w definiowaniu
cech produktu i procesie produk-
cyjnym. Pierwsze rezultaty projek-
tu zostaty przeanalizowane w celu
ulepszenia zaréwno kodeksu prak-
tyki, jak i promocji produktu (na
przyktad poprzez analize docelo-
wych rynkéw i zréwnowazone prak-
tyki rolnicze majace trafi¢ do kodek-
su praktyki).

Pierwszy Festiwal Szafranu w Taliouine, listopad 2007

Zrédto: Garcin, D.G. Carral, S. 2007; Technical cooperation Programme of FAQO.
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Czesc 1. Identyfikacja:

swiadomosc i potencjat

Pierwszym etapem jakosciowego kota korzysci, koniecznym do rozpo-
-czecia (lub zwiekszenia) promocji produktu szczegdlnego pochodzenia,
jest identyfikacja powiazan tegoz z obszarem produkcji, potencjatu tej
relacji, jak i warunkéw koniecznych do jej istnienia. W kolejnych rozdzia-
tach pierwszej czesci odpowiemy na kilka pytan kluczowych dla poten-
cjalnych interesariuszy:
¢ Na czym polegaja powiazania miedzy lokalnym produktem, miejscem
i ludzmi? Czy istnieje potencjat dla promocji produktu szczegdlne-
go pochodzenia zgodnie z zasadami zréwnowazonego rozwoju? (roz-
dziat 1.1)
» Jakie argumenty przemawiaja za dziataniem na rzecz zrownowazo-
nego rozwoju? (rozdziat 1.2)
¢ Dlaczego ustalenie wspolnych zasad i zbiorowych praw do korzysta-
nia z reputacji produktu szczegélnego pochodzenia stanowi podsta-
we nastepnego etapu procesu kwalifikacji? (rozdziat 1.3
e Jak zainicjowac¢ wspolne dziatanie? Ktore podmioty - tak z obszaru pro-
-dukgji, jak i zewnetrzne - mozna do tego zaangazowac? (rozdziat 1.4)
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1.1

1.1 Powiazania miedzy produktami,
ludzmi a miejscami

Produkty szczegdlnego pochodzenia stanowia, w oparciu o promocje oraz ochro-
ne lokalnych zasobow, potencjalny element zrownowazonego jakosciowego kota
korzysci. Potencjat ten opiera sie na ich szczegdlnych cechach, unikalnej kom-
binacji naturalnych zasobow [(warunkow klimatycznych, charakterystyki gleby,
lokalnych odmian roslin i ras zwierzat itd.), miejscowych umiejetnosci oraz histo-
rycznych i kulturowych praktyk, jak i tradycyjnej wiedzy dotyczacej produkcji i prze-
twarzania danych wyrobow. Pierwszym krokiem dla interesariuszy jest uswiado-
mienie sobie potencjatu produktu poprzez identyfikacje powiazan miedzy jakoscia
produktu a lokalnym srodowiskiem.

Mozliwosé uruchomienia jakosciowego kota korzysci powiazanego z pochodzeniem zalezy

od obecnosci trzech gtéwnych czynnikdw:

e Produktu: przejawia szczegélne cechy powiazane z pochodzeniem geograficznym,
ktore nadaja mu szczegdlna jakosé i reputacje na rynku, generujac tym samym popyt.

¢ Miejsca: szczegolna jakos¢ opiera sie na naturalnych i ludzkich zasobach obecnych na
obszarze produkcji.

e Ludzi: lokalni producenci, ktorzy odziedziczyli miejscowe tradycje i know-how, musza
wspdlnie z pozostatymi interesariuszami wykazyw a¢ motywacje do wspoétuczestnictwa
w kreowaniu i utrzymywaniu wartosci.

Wykres 2: Interakcja miedzy ludzmi, produktem a miejscem

PRODUKT
szczegdlna jakos¢,
reputacja

MIEJSCE
Obszar
lokalne zasoby naturalne
i ludzkie: gleba, klimat, rasy
zwierzat, odmiany roslin...
know-how, tradycje. ..

LUDZIE
motywacje i zdolno$¢
wspotuczestnictwa
w kreowaniu
i utrzymywaniu wartosci
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Przyktady szczegolnych cech

Na konsumentéw moga oddziatywad rézne cechy,
zaréwno obiektywne, jak i subiektywne. Moga sie odwo-
tywac¢ do naturalnych cech jakosciowych (takich jak
zapach, konsystencja, smak, ksztatt czy kolor), jak réw-
niez do zewnetrznych, zwigzanych ze sposobem pro-

leza u podstaw subiektywnych, materialnych lub sym-
bolicznych zalet: emocjonalnych (poczucie ..bycia cze-
$cig” spotecznosécil, etycznych i kulturowych (ochrona
tradycji i know-how, wsparcie lokalnych producentéw,
sprzyjanie $rodowisku itd.) lub spotecznych i estetycz-
nych (produkt odzwierciedlajacy status spoteczny).

Produkt: szczegodlna jakos¢ i reputacja

Niektdre produkty rolne i zywnosciowe przejawiaja szczegolne cechy wynikajace z miejsca

wyrobu i stanowiace zrédto ich reputacji.

-------------------- . Tequila, Parmigiano-Reggiano, Darjeeling, Cham-
| pagne - to ledwie kilka przyktadéw nazw produktow,
1 ktorych reputacja jest powiazana z pochodzeniem
; geograficznym. Szczegoélna jakos$¢ oznacza, ze nie-
| ktore cechy wyrézniaja produkt sposrod pozostatych
1 z tej samej kategorii i konsumenci postrzegaja je
dukcji, przetwarzania i konsumpcji produktu. Cechy te | jako wyjatkowe, niezaleznie od tego czy dany rynek
: jest lokalny, krajowy czy miedzynarodowy.
1 Istotna cecha wyrdzniajaca produkt na rynku jest
| ~typowosc¢” - wiasciwo$¢ oznaczajgca, ze produkt
1 nie tylko jest szczegodlny, ale réwniez unikalny
: poprzez taczenie naturalnych i ludzkich czynnikdw
wytworczych zakorzenionych na danych obszarze.
Takie produkty nie moga w zwiazku z tym by¢ wytwarzane nigdzie indziej. Stopien szczegol-
nosci i zakorzenienia lokalnych zasobdw jest miara typowosci.

Postrzeganie przez konsumenta produktu szczegdlnego pochodzenia jest zwiazane z jego
reputacja i uznaniem na rynku. Do identyfikacji tej zaleznosci konieczne sa badania rynko-
we (patrz rozdziat 3.2) udzielajace odpowiedzi na szczegétowe pytania, takie jak: Czy istnieje
szczegolne zapotrzebowanie na ten produkt i nabywcy sa gotowi za niego zaptaci¢? Czy kon-
sumenci odrdzniaja ten szczegolny produkt od pozostatych z tej samej kategorii? Czy istnieje
szczegolna grupa konsumentéw do ktorych mozna by skierowaé dany produkt?

Nazwa produktu gra zatem istotna role w rozpoznaniu przez konsumentéw produktu
szczegdlnej jakosci na podstawie odniesien do nazw i symboli geograficznych, nieroze-
rwalnie kojarzonych z danymi miejscami i ich mieszkancami.

L

RAMKA 1: SIEDLISKO | TYPOWOSC

Siedlisko (terroir) to wyznaczony obszar
geograficzny, na ktérym lokalna spo-
teczno$¢ wyksztatcita z biegiem czasu
metode zbiorowej produkcji i wtasciwe
know-how. Siedlisko to wyznaczony jest
oparte o system interakcji miedzy srodo-
wiskiem fizycznym i biologicznym a zbio-
rem czynnikéw ludzkich nadajacych pro-
duktowi oryginalnosc¢, okreslajacym jego
typowos¢ i przynoszacym reputacje.

Typowos¢ to swoisty spadek zrdodtach
historycznych i geograficznych, zako-

rzenionyna danym obszarze poprzez Obecnosc wyjatkowych odmian i gatunkéw traw na
. Ty . pastwiskach nadaje mleku szczegdlny smak i sktad
kulturowa tozsamos¢ i dziedzictwo. chemiczny lezace u Zrédta wyjatkowosci wytwarzanego
na danym obszarze sera.
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Miejsce i zasoby lokalne

Miejsce stanowi geograficzny obszar, na ktérym znajduja sie zaréwno naturalne ($rodo-
wisko fizyczne i biologiczne), jak i ludzkie zasoby zwiazane z kolejnymi pokoleniami tam-
tejszych mieszkancow i wytwoércow. Obszar ten jest wyznaczony w przestrzeni i odnosi

Analiza przypadku 1: Identyfikacja szczegdlnej jakosci i reputacii
Rokitnik z Uvs (Mongolia)

Rokitnik (hippophae rhamnoides L) to wyso-

ce odzywcza i praktyczna jagoda, zawierajaca

wiele witamin, w szczegélnosci witamine C

oraz inne substancje mineralne, tradycyjnie

przetwarzana w Mongolii na sok i olej. Uvs

to nazwa prowincji z ktérej ten owoc pocho-

dzi i gdzie zostat po raz pierwszy udomowio-

ny w latach "40 XX wieku. Naturalne srodowi-

sko jagody jest unikalne, ztozone z wielkich

mis jeziornych (jeziora stone) oraz chtodnych

rzek, o wyjatkowo zimnym i surowym klima-

cie. Aby znies¢ tak ciezki klimat, jagoda ta

wytwarza silnie oleisty miazsz, ktory pozwa-

la na dtugotrwate magazynowanie witamin

i substancji mineralnych. Précz warunkdéw

klimatycznych, szczegdlnej jakosci rokitnika

5 z Uvs przyczynia sie btotnista gleba bogata

w jod i nawilzana przez wieczna zmarzline.

Wyjatkowa jakos$¢ owocu znajduje uznanie u konsumentow lokalnych, ale rowniez

i poza granicami kraju - szczegdlnie w Japonii i Korei, gdzie uzywany jest jako

surowiec do sokow organicznych i produktow kosmetycznych. Rosnacy popyt

na produkty z rokitnika z Uvs zachecit lokalnych producentéw do ubiegania sie
o tej rosliny za artykut chroniony oznaczeniem geograficznym.

Zrédto: Ts. Enkh-Amgalan 2009.

Sol z Amed (wschodnie wybrzeze wyspy Bali, Indonezja)

Sol z Amed to sol morska wytwarzana przez naturalne parowanie, na mokra-
dtach stonych wystepujacych nad brzegami zbiornikdw wodnych. Gtdwnym czyn-
nikiem tworczym jest wyjatkowo suchy klimat regionu Amed. Produkt ma szcze-
golne cechy - krysztatki sa mniejsze niz w przypadku standardowej soli morskiej,
i sa koloru biato-bezowego z lekkim
odcieniem rézu. SOl z Amed jest tez
bardziej chrupiaca niz sél przemysto-
wa i mniej stona. Ma ztozony aromat
- poczatkowo cierpki, stopniowo
przechodzacy w gorzki. Sprzedawana
jest w cenie dwukrotnie wyzszej niz
pozostate rodzaje soli.

Zrédto: Durand C., 2009
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sie do interakcji miedzy ludzmi a $rodo-
wiskiem.

Pojecie siedliska oznacza sktonnos¢
danego obszaru do nadawania, z biegiem
czasu, szczegdlnosci i typowosci wytwa-
rzanemu na nim produktowi. Naturalne
zasoby sa czesto powiazane z dziatalno-
Scia ludzka, jako ze srodowisko fizyczne
jest ksztattowane rowniez przez decyzje
ludzkie i zmiany wprowadzane w celu
dostosowania metod produkcji do $rodo-

Srodowisko fizyczne i zasoby naturalne

Szczegdlne cechy moga by¢ okreslane na podstawie
wielu réznych czynnikdw, takich jak temperatury sezono-
we, poziom wilgotnosci, wiatr, cechy chemiczno-fizyczne
gleby i wody, stopien nastonecznienia czy sktad pastwisk.
Wymienione wtasciwosci naleza do najistotniejszych
zasobow fizycznych mogacych nadac szczegdlna jakosc
produktom zywnosciowym i rolnym. Zasoby genetyczne
rowniez naleza do tej kategorii. Lokalne odmiany roslin
czy rasy zwierzat moga z uptywem czasu sie dostosowac
do specyficznego Srodowiska i czesto sa zrodtem szcze-
gélnej jakosci produktéw zywnosciowych i rolnych.

wiska w oparciu o dziedzictwo kulturowe i miejscowe know-how. W tym ujeciu, produkt
nalezy do lokalnej spotecznosci, ktéra stworzyta, dostosowata, ochronita i przekazata
dalej szczegdlne srodowisko, zasoby, techniki i kulture wymagana do jego odtwarzania.
Siedlisko i jego poszczego6lne komponenty, tradycje oraz know-how sa wynikiem
dziatan podjetych przez wiele 0sdb z danego obszaru na przestrzeni dtuzszego okresu
czasu. Oznacza to, ze produkt jest zwiazany z lokalna spotecznoscia i stanowi jej dzie-

Dziedzictwo i know-how

Zasoby genetyczne szczegdlnych odmian roslin czy
ras zwierzat sa wynikiem intencjonalnej selek-
cji dokonanej przez rolnikéw na przestrzeni lat.
Rozwijane sa lokalnie szczegdlne techniki agro-
nomiczne i hodowlane oraz metody przetwarzania
surowcow, z uwzglednieniem specyfiki miejscowego
Srodowiska i materiatow.
Wiedzatajestczesto.zalezna od kontekstu™i.nie-
sformalizowana” (niepisana). Jest wspétdzielona
przez lokalna spotecznos¢, przekazywana po-
przez praktyki i doswiadczenie, i dostosowana do
zmiennego lokalnego $rodowiska oraz dziatan
organizacji wskutek nauki poprzez prace.

dzictwo. Produkt, jego nazwa i reputacja na rynku nie moga tym samym by¢ wtasno-

$cia jednej osoby lub jednego podmiotu prywat-
nego. Przeciwnie - lokalna spotecznos$é nabiera
zbiorowego prawa do produktu i jest upowazniona
do dbania o to, by produkt byt wyrabiany zgodnie
z zasadami przez nia wyznaczonymi.

Ludzie: zbiorowy wymiar

i potencjat do dziatania

Specyfika i reputacja produktu, wynikajace z wymia-
ru dziedzictwa kulturowego, naleza do lokalnej spo-
tecznosci wspotdzielacej prawo do czerpania z niego
korzysci. Zbiorowe podejscie jest zatem konieczne

+ do wdrozenia jakosciowego kota korzysci w celu
wypromowania i ochrony produktu szczegdlnego pochodzenia i lokalnych zasobow. Poten-
cjat do zainicjowania procesu kreowania wartosci zalezy od woli, motywacji i zdolnosci
lokalnej spotecznosci, a szczegdlnie lokalnego systemu produkcji, do koordynowania
wspolnych dziatan i wspélnej promocji produktu.

Wielu interesariuszy angazuje sie w proces wytwarzania i kreowania wartosci produktu
szczegdlnego pochodzenia, jak i wiele réznych podmiotéw moze czerpac z niego indywi-
dualna korzys¢. Przede wszystkim, gtdwna role petnia podmioty tancucha dostaw petnia
gtéwna role, a szczegdlna wage w tradycyjnym systemie produkcji czesto graja funkcje
petnione przez kobiety, osoby starsze i rodziny. Cztonkowie lokalnej spotecznosci wtasci-
wie moga postrzegad produkt jako element ich miejscowej kultury, lezacy u podstaw ich
lokalnych dziatan. Lokalne instytucje, organy wtadzy publicznej, konsumenci, badacze,
organizacje pozarzadowe itd., pochodzacy z i spoza obszaru, moga by¢ zainteresowani
promowaniem produktu szczegdlnego pochodzenia (patrz rozdziat 1.4).
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Analiza przypadku 2: Powiazanie ze sSrodowiskiem fizycznym -
kawa Pico Duarte (Dominikana)

Badana przeprowadzone przez Instytut Badan
Rolnictwa i Lesénictwa Dominikany (IDIAF) oraz
CIRAD w ramach projektu PROCA2 ocenity po-
tencjat jakosciowy poszczegdlnych stref produkcji
w Republice Dominikany. Badacze zakupili kawe
wyrabiana w 100% z czerwonych nasion i przetwo-
rzyli w celu otrzymania optymalnej jakosci (usu-
wanie owocni w ciagu kilku godzin od zebrania,
kontrola cyklu fermentacji, podwdjne mycie w czy-
stej wodzie, kontrola poziomu wilgotnosci itd.).
Jakos$¢ kawy zostata oceniona pod wzgledem fi-
zycznym (rozmiar, ilo$¢ defektéw, gestosé i kolor
nasion). Badania ujawnity szczegdlno$¢ i potencjat
kazdej z dominikanskich stref produkcji kawy, co
dato poczatek licznym projektom na rzecz rozwo-
ju kaw szczegdlnego pochodzenia, rowniez dzieki
rejestracji 0G. Wyniki badan zainicjowaty kontak-
ty miedzy lokalnymi podmiotami z réznych stref produkcji, majace na celu doktadniej-
sze okreslenie geograficznych granic obszaréw, w szczegolnosci w oparciu o wysokos¢
i granice administracyjne. Jedna z takich inicjatyw OG jest produkcja kawy Pico Duarte.

Zrédto: Belletti G. i in. 2007

Interesariusze ci moga rozmaicie wptywac na rozwoj produktu szczegdélnego pochodze-
nia, w zaleznosci od wtasnej wizji produktu i wtasnej projektowanej korzysci. Dla przykta-
du - lokalni konsumenci beda zainteresowani innymi szczegélnymi aspektami produktu
niz te brane pod uwage przez przemyst. Z drugiej strony, wieksze i nowoczesniejsze spotki
sa zainteresowane innymi aspektami produktu niz rzemieslnicy i drobni wytwaércy.

Selekcja zielonej kawy w Dominikanie Kobiety wyjmujace znamiona z kwiatéw szafranu
w Taliouine, Maroko.
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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 koéz z Patagonii
w Argentynie, hodowana na natu-
ralnych pastwiskach gdrskich.
Hodowla jest oparta o wiedze
lokalnych ludzi praktykujacych
transhumancje.

Narodowy Instytut Badan i Rozwo-
ju Agronomii (INTA) zapoczatko-
wat w 2001 roku wraz z produ-
centami program uczestnictwa
majacy na celu identyfikacje, ochro-
ne i udoskonalanie tej rasy. Program doprowadzit do precyzyjnego okreslenia rasy
i jej genotypu poprzez szczeg6towa metodologie badan genetycznych zwierzat
oraz powigzania z lokalnym $rodowiskiem i know-how (www.fao.org/ag/againfo/
programmes/en/genetics/map.html).

Program byt okazja do wykazania znaczenia i wyjatkowosci zasobdw naturalnych
i kulturowych, nadajacych miesu jego szczegdlna jakos¢ powiazana z pochodze-
niem geograficznym; innymi stowy, potencjat do rozwoju produktu chronione-
go OG. W oparciu o wyniki etapu identyfikacji, producenci wspierani przez INTA
i inne lokalne podmioty rozpoczeli etap kwalifikacji w celu ustalenia zasad korzy-
stania z OG.

e

(L0

G

Zrédto: Pérez Centeno, M. 2007
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Powiazania miedzy produktami, ludZzmi a miejscami

CWICZENIA

Rozpatrzcie kwestie poruszone w tym rozdziale pod katem waszej dziatalnosci.

Odpowiedzcie na nastepujace pytania:

Produkt

e Jakie sa szczegdlne cechy waszego produktu? Co czyni wasz produkt innym od
pozostatych dostepnych na rynku?

* Jakie cechy jakos$ciowe waszego produktu najbardziej przemawiaja do nabywcow
i konsumentow?

e|le znacie typow tego produktu?

¢ Czy cechy produktu ulegna w przysztosci zmianie? Ktére? Dlaczego?

Miejsce i zasoby

e Skad pochodzi szczegolna jako$¢ waszego produktu?

e Jakie naturalne zasoby sa wykorzystywane do jego produkc;ji?

e Jaka szczegdlna wiedza, umiejetnosci i know-how sa zwiazane z produktem?

e Na jakim obszarze ma lub mogtaby mieé miejsce produkcja?

e Czy jestescie w stanie okresli¢ historie produktu? Czy znacie jakie$ ,opowiesci”
(przekazy, legendy) dotyczace produktu?

Ludzie

* Kim sa lokalne podmioty zaangazowane w proces produkcji (tafnicuch dostaw)?

e Ktore sposrdod lokalnych podmiotdw niezwiazanych bezposrednio z produkcja wy-
daja sie zainteresowane waloryzacja i ochrona produktu?

e Kim sa zewnetrzne podmioty zainteresowane produktem (np. uniwersytet, wtadze
publiczne, detalisci, przetwdrcy)?

e Jakie sa cechy poszczegdlnych kategorii podmiotow? Jakie sa ich motywacje i cele
w promocji i ochronie produktu?

Wypiszcie w tabelce:
1) Szczegdlne cechy produktu, 2) Szczegdlne lokalne zasoby wykorzystywane
w procesie produkgcji, 3] Powiazania miedzy cechami a lokalnymi zasobami
(naturalnymi i ludzkimi)

1) Szczegdlne cechy 2) Szczegdlne lokalne zasoby 3) Powiazania

1) Podmioty zaangazowane w produkt, 2) Ich cechy, 3] Ich motywacje

1) Podmioty zaangazowane w produkt 2) Ich cechy 3) Ich motywacje
LOKALNE (z i spoza tafncucha dostaw)

al ... al ... al ...

b) ... b) ... b) ...
POZALOKALNE

al ... al ... al ...

b) ... b) ... b) ...
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Korzysci ze zbiorowego zarzadzania produktem szczegdlnego pochodzenia

1.2 Korzysci ze zbiorowego zarzadzania
produktem szczegolnego pochodzenia.
Perspektywa zrownowazonego rozwoju

Zwazywszy, iz jakos¢ produktow szczegdlnego pochodzenia jest gteboko zako-
rzeniona i powiazana ze lokalnymi zasobami, przetrwanie i udoskonalanie syste-
mu produkcji moze odgrywac istotna role w utrzymywaniu miejscowej gospodar-
ki i stopy Zycia. Podnoszenie wartosci produktu przy jednoczesnej ochronie jego
cech umozliwia wynagrodzenie wytwdrcow i odnowienie szczegdlnych lokalnych
zasobow, wspierajac przy tym nie tylko system produkcji, ale i dynamike rozwo-
ju obszarow wiejskich, lokalna spotecznosc oraz ochrone nierzadko wrazliwych
zasobow naturalnych. Oznacza to stworzenie synergicznej relacji miedzy dwoma
pozostatymi filarami rozwoju zrownowazonego: srodowiskiem a spoteczenstwem.

Zrownowazony rozwoj obszarow wiejskich
Wktad produktow szczegdlnego pochodzenia w rozwéj obszardow wiejskich obejmuje nie
tylko rozwdj rolnictwa i agrobiznesu, ale réwniez rozwijanie pozostatych dziatan lokalnych,

wymiar spoteczny i wspieranie lokalnych pod-
miotoéw (uczestnictwa spotecznosci w okreéla-
niu celdw, rownosci spotecznej, rozwoju dyna-
miki spotecznej, samoswiadomosci i pewnosci
w dziataniu) oraz role lokalnych zasobow.
Udziat moze rowniez byé postrzegany w kate-
goriach zréwnowazonego rozwoju - konceptu,
ktory pojawit sie z potrzeby promowania roz-
woju ,,odpowiadajacego potrzebom wspotcze-
snosci bez umniejszania mozliwosci realiza-
cji wtasnych potrzeb pokoleniom przysztym”.
Promocja i ochrona produktéw szczegdlne-
go pochodzenia moze stuzyé jako narzedzie
do realizacji zatozen trzech wspodtzaleznych

filarow zréwnowazenia: gospodarczego, srodowiskowego i spotecznego, $cisle powia-
zanych w przypadku produktu szczegdlnego pochodzenia. Wktad produktéow szcze-
golnego pochodzenia w zréwnowazony rozwoj i rozwoj obszardw wiejskich jest szcze-
gélnie wyrazny na obszarach wrazliwych lub odlegtych, gdzie nietypowe ograniczenia
i mniej konkurencyjne warunki produkcji moga zamienic sie w zalety dzieki nadawaniu
im waloru. Z racji wyjatkowego znaczenia ekologicznego, szczegélne zasoby naturalne

Mozliwe korzysci z procesu kreowania i ochrony waloru
e Utrzymanie i/lub zwiekszenie zyskdw lokalnych wytwar-

céw i zatrudnienia na poszczegdlnych etapach procesu
produkcji (wytwarzanie, przetwarzanie, dystrybucjal.
Umozliwienie ludziom pozostania i mieszkania na
obszarze produkcji.

Ochrona érodowiska i bioréznorodnosci.
Utrzymanie tradycyjnego rolnictwa z jego potencjal-
nym korzystnym wptywem na krajobraz, odpowiednie
warunki dla bioréznorodnosci oraz ochrona gleb.
Utrzymanie tradycyjnych systemdw produkcji
i przepisow.

Utrzymanie przy zyciu lokalnych tradycji i kultury zwia-
zanej z produktem.




Cztowiek, miejsce, produkt - tworzenie szczegdlnej wiezi

sa czesto mniej wydajne niz konwencjonal-
ne pod wzgledem fizycznej i ekonomicznej
produktywnosci, za$ system produkcji nie
moze by¢ konkurencyjny z punktu widze-
nia rozmiaréw lub cen, za to mozliwe jest
wyroznienie danych wyrobéw pod wzgle-
dem cech szczegélnych o wysokiej warto-
Sci. Tak jest w przypadku wielu rzadkich ras
zwierzat hodowanych na lokalnych pastwi-
skach. Moga dawa¢ mniej mleka niz pozo-

Maremmana to bardzo szczegdlna rasa bydta .
z regionu Maremma (Wtochy], skrajnie niekonku- state, ale z tego mleka powstaja rozpozna-

rencyjna pod wzgledem kosztéw i produktywnosci. . . .
Waloryzacja szczegdlnych cech jego miesa pozwala walne sery Wyrablane zgodnle z lOkalnym'-

przetrwac tej rasie nie posiadajacej zadnych rzemieélniczymi przepisami.
zamiennikéw na obszarze produkcji.

Filar gospodarczy: zwiekszanie wartosci i korzysci z organizacji
Potencjat rynkowy
Produkty szczegdlnego pochodzenia maja potencjat do kreowania wartosci dodanej
poprzez zdobywanie uznania na rynku, torowania drogi ku nowym, niszowym rynkom
dla wyrdzniajacych sie produktow, lub zapobiegania znikaniu produktéw z powodu kon-
kurencji. Moze to zapewni¢ godziwy dochdd lokalnym producentom jesli wyzsza wartos¢
dodana bedzie sprawiedliwie posrdd nich rozdzielona.

Wyzsza cena rynkowa jest czesto jednym z pierwszych celéw wspierania strategii dla
produktu szczegdlnego pochodzenia, ale zwiekszona warto$¢ ekonomiczna oznacza

RAMKA 2: WYZSZA CENA WYNIKAJACA Z WYROZNIENIA

Poréwnanie cen prazonych kaw o wyréznionym i niewyréznionym pochodzeniu na miedzy-
narodowych rynkach, w miesigcach sierpien-grudzien 2006 (w dolarach za funt)

Srednia cena detaliczna  EE3,17
Colombian Supremo 9,92
Guatemala Antigua 'EEEEEER10,07
Costa Rica Tarrazu 'EEEEEE10,09
Tanzanian Peaberry EEEEEEEN11,14
Sumatra Mandheling EEEEEER11,16
Papua New Guiena 11,22
Ethiopia Harar/Harrar EEEEEEEN11,28
Java Estate 1136
Ethiopia Yirgacheffe 1145
Sulawesi 1191
Kenya AA EEEEEEEEE1)
100 % Kona | 09,8 7
Jamaica Blue Mountain S 43 4 4

Zrédto: Teuber R. 2007
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réwniez lepszy dostep do istniejacych rynkdw dzieki wyrdznieniu produktu. Innymi stowy,
powinno to pozwoli¢ lokalnym producentom na uczestnictwo na rynkach, gdzie otrzyma-
ja oni cene pokrywajaca koszty produkty niezaleznie od obecnosci na tym samym rynku

tanszych produktéw spoza ich regionu.

Kreowanie wartosci jest réwniez sita napedowa
procesu budowania zaufania konsumentow wzgledem
pochodzenia produktéw oraz utrzymywania rodza-
jowych wymogdéw jakosciowych poprzez schematy
gwarancji jakosci i systemy identyfikowalnosci na
przestrzeni catego procesu. Uzyskanie i podtrzymanie
dostepu do korzystnych kanatéw marketingowych ma
kluczowe znaczenie dla utrzymania lokalnych zaso-
bow. Poprzez efektywny marketing tych produktéw
mozliwe jest utrzymanie rolnictwa, a wrecz jego uroz-
maicenie poprzez promocje powiazanych branzy (np.
turystyki] oraz zapobieganie emigracji. Szczegélne

zasoby lokalne wykorzystywane w systemie produkcji, «
tj. unikalne gatunki roslin, rasy zwierzat czy tradycyjne krajobrazy, tradycje zywnosciowe
i kultura maja bowiem znaczenie réwniez dla turystyki i gastronomii.

Analiza przypadku 4: Wptyw reputacji na putap cenowy

- pomelo z Nakornchaisri (Tajlandia)

Pomelo to tropikalny i subtropikalny owoc pochodzacy
z potudniowo-wschodniej Azji, gtdwny przodek grejpfru-
ta. Rosnie naturalnie na niskich wysokosciach w poblizu
morza, ale z racji ograniczonej powierzchni ziem upraw-
nych, jego plantacje czesto sa wypierane przez planta-
cje grejpfruta. Pomelo jest znane ze swojej soczystosci
i o wiele popularniejsze od grejpfruta wsréd konsumentow
na Dalekim Wschodzie. Twierdzi sie, ze atrybuty jakoscio-
we pomelo z Nakornchaisri sa wynikiem ludzkiej dziatal-
nosci w postaci szczegélnych tradycji rolniczych i umiejet-
nosci wytworczych w potaczeniu z unikalnymi warunkami :
geograficznymi. Pomelo z Nakornchaisri jest towarem pozadanym przez bardziej
wymagajacych konsumentdéw, godzacych sie na wysoka cene rynkowa. W 2005
roku, Izba Handlowa Nakornpathom ustanowita OG dla owocu w celu jego iden-
tyfikacji, ochrony i promocji jego wartosci rynkowe;.

0G moze stanowic istotny wyznacznik wyzszej ceny rynkowej. Poziom ekspor-
tu, cena i jakos¢ pomelo z Nakornchaisri stanowia wzorzec dla owocdéw z innych
regionow. Owoce z Nakornpathom (wyznaczone obszary 0G) maja wtaéciwa cene
od 2 do 4 bahtéw wyzsza niz te z Phetchaburi czy innych regionéw, cho¢ sa niemal
- identycznej jakosci. Wzrastaja dostawy z innych czesci kraju. W tej chwili konsu-
4| menci sa gotowi zaptaci¢ wyzsza cene za owoce sprzedawane jako pochodza-
ce z Nakornchaisri. Posrednicy, przy okreslaniu pochodzenia obszaru produkgji,
el opieraja sie gtéwnie na dystrybutorach, korzystajac na zaufaniu bedacym efek-
tem dtugofalowej wspotpracy tych ostatnich z eksporterami.

Zrédto: Tongdee, 5.C. 2007.

Utrzymywanie tradycyjnego
systemu produkcji w odlegtym miejscu
W wielu miejscach odosobnionych, takich jak
obszary goérskie i pustynne, istnieje ryzyko zani-
ku tradycyjnych produktéw z racji niekonkuren-
cyjnosci (koszty produkcji, imitacje spoza obszaru
produkgji...). To z kolei zmusza ludzi do opuszcza-
nia tych terendw. Promocja i ochrona produktow
szczegblnego pochodzenia przed nieuczciwymi
praktykami rynkowymi moze im umozliwi¢ dal-
sza produkcje. Patrz nastepujace 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 rozdziatu 5.2).
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Korzysci z lokalnej organizacji
Proces kreowania wartosci wymaga koordynacji drobnych podmiotéw (relacje poziome
i pionowe w tancuchu dostaw) dla wzmocnienia sieci terytorialnej. Dzieki wspotpracy
lokalnych interesariuszy z sektorem prywatnym i publicznym, moga oni konkurowac
nawet z wiekszymi producentami.

Drobni przedsiebiorcy moga otrzymaé wysoka jakos¢ dodana przy matych inwesty-
cjach w promocje i marketing produktu szczegdélnego pochodzenia, nie ma bowiem
potrzeby inwestowania w nowe produkty, a promocja odbywa sie zbiorowo.

Précz dziatan bezposrednio zwiazanych z tancuchami dostaw produktéw szczegdlnego
pochodzenia (handel, ochrona, pakowanie, kontrola), proces kreowania wartosci w celu
promocji produktdw moze wzmacniac pozostate dziatania lokalne, szczegdlnie w sekto-
rze turystycznym i gastronomicznym.

Filar srodowiskowy:

zrownowazone korzystanie z zasobow i bioréznorodnos¢

Promocja produktéw szczegdlnego pochodzenia moze dawac dwa pozytywne efekty:

e Zrownowazone korzystanie z zasobdéw naturalnych: identyfikacja powiazania miedzy
produktem a siedliskiem podnosi swiadomos$é znaczenia zrownowazonego korzy-
stania z lokalnych zasobdéw. Ponadto, produkty szczegdlnego pochodzenia sa czesto
powiazane z tradycyjnymi systemami produkcji i praktykami o mniejszym wptywie na
srodowisko niz wspotczesne techniki i narzedzia.

¢ Bioréznorodnosé: produkty szczegélnego pochodzenia czesto sa oparte na tradycyj-
nych, endemicznych lub udomowionych w regionie odmianach, gatunkach, rasach
i mikroorganizmach. Promocja takich produktéw pozwala oprze¢ sie presji ku dalszej
specjalizacji i standaryzacji, zapobiegajac tym samym zniknieciu naturalnych siedlisk
i krajobrazow oraz zasobdow genetycznych.

Filar spoteczny

Jako ze produkty szczegdlnego pochodzenia zwykty by¢ wytwarzane przez dtuzszy okres
czasu w tym samym s$rodowisku spotecznym i kulturowym, ich produkcja opiera taczy
sprawdzone empirycznie rozwiazania i know-how wytwdrcow w zarzadzaniu wydajnym

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




Korzysci ze zbiorowego zarzadzania produktem szczegdlnego pochodzenia

procesem produkcyjnym i osiaganiu wysokiej szczegdlnej jakosci w okreslonym $ro-

dowisku lokalnym. Ponadto, powiazanie miedzy produktem, ludZmi i miejscem czesto

czyni produkt chroniony OG kulturowym i symbolicznym artefaktem oraz elementem
lokalnej tozsamosci, przewyzszajac tym nawet jego wptyw gospodarczy.

e W rezultacie, wymiar spoteczny ma wiele réznych aspektow:

¢ Produkt szczegdlnego pochodzenia powiazany jest z ochrona naturalnego i kulturo-
wego dziedzictwa, tradycji, know-how i stylu zycia na obszarach odosobnionych.

e Zbiorczy wymiar produktu szczegoélnego pochodzenia wzmacnia spoteczne relacje
miedzy lokalnymi podmiotami, nie tylko poprzez lokalne organizacje i wieksza rownosé
w sektorze produkcyjnym, ale rowniez zewnetrznie, jako ze w produkcje zaangazowani
s3 wszyscy lokalni interesariusze (podmioty publiczne, przedstawiciele sektora tury-
stycznego, szkoty itd.).

e Promocja produktu szczegdlnego pochodzenia podwyzsza samoocene lokalnych pod-
miotow dzieki uznaniu i dowartosciowaniu ich tozsamosci kulturowej i zwiazanego z nia
sposobu zycia, w tym roli kazdego podmiotu z osobna (kobiet i mezczyzn, 0séb mtodych
i starszych). Dotyczy to w szczegdlnoéci terendw odlegtych, gdzie system produkcji rézni
sie znacznie od rozwiazan wspotczesnych.

Chivito Criollo del Norte Neuquino (Argentyna): Ochrona
.stylu zycia Crianceros” i zwiekszenie ,regionalnej
samooceny” poprzez zaangazowanie wszystkich
mieszkancow (np. dzieki szkolnemu konkursowi na logo)

¢ Tradycyjna produkcja i przetworstwo czesto wymagaja pracy wykonywanej przez kobie-
ty, tym samym przyczyniajac sie spotecznemu i gospodarczemu uznaniu ich pracy
i dajac im mozliwosc¢ udziatu w kreowaniu wartosci dodanej w miejscowych gospodar-
stwach i drobnych zaktadach.

e Zréwnowazone zarzadzanie poszczegoélnymi lokalnymi zasobami wykorzystywanymi do
produkcji zywnosci i rolnictwa przyczynia sie zabezpieczeniu dostepu do zywnosci i $rod-
kéw do zycia, jednoczesnie oferujac konsumentom wieksza réznorodnosc na rynku.

Narzedzie w rekach lokalnych podmiotow

na rzecz zrownowazonego podejscia terytorialnego

Promocja produktu szczegdlnego pochodzenia sprzyja utrzymaniu i promocji niestandar-
dowych produktéw zywnosciowych na nowych i istniejacych rynkach, jak réwniez ochronie
powiazanego z nimi systemu spoteczno-ekologicznego i stabilnosci spotecznej na terenach
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Analiza przypadku 5: Wptyw na spoteczny ekorozwoj
- MAIZ BIANCO DE CUZCO (Peru)

Biata kukurydza olbrzymia z Cuzco uprawiana jest
w ,Swietej Dolinie Inkow” wzdtuz rzeki Vilcano-
ta na wysokosci 2600-2950 m.n.p.m., w poblizu
historycznej inkaskiej stolicy.

Ochrona dziedzictwa kulturowego. Ta bardzo
dawna odmiana kukurydzy petni istotna funkcje
kulturowa i religijna. Dolina jest jedna z gtéwnych
atrakcji naturalnych i kulturalnych kraju, podob-
nie jak Machu Picchu, wykopaliska Ollantaytambo czy tarasy rolne regionu Yucay.
Promocjakukurydzy jako produktuszczegdlnego pochodzenia przyczyniasie utrzy-
maniu tradycyjnych praktyk rolniczych i zwiazanego z nimi krajobrazu, ktory
lokalni producenci uwazaja za element ich dziedzictwa.

Samoocena producentow. Biata kukurydza olbrzymia z Cuzco zostata uznana za
0G w 2005 roku przez Biuro Wtasnosci Intelektualnej w Peru. Oficjalne uznanie
pokrywa sie z zewnetrznym uznaniem wartosci produktu, wzmacniajac tym samym
samoocene producentéw i poczucie tozsamosci kulturowej lokalnej spotecznosci.

Zaciesnione wiezi spoteczne. W procesie ubiegania sie o oficjalne uznanie
uczestniczyt szeroki wachlarz prywatnych i publicznych przedstawicieli regionu,
przyczyniajac sie tym samym do wzmocnienia powiazan miedzy miejscowy-
mi instytucjami. Nie istniata jeszcze zbiorowa organizacja na szczeblu produ-
cenckim, ale jej utworzenie miato wkrotce by¢ krokiem ku wzmocnieniu wiezi
spotecznych wokot promocji produktu.

E-- % Zywnos¢ i érodki utrzymania. Kukurydza jest podstawowym sktadnikiem

zywnosci w Andach i wytwarza sie wiele jej odmian. Zwazywszy, ze atrakcyjnos¢
turystyczna Doliny jest istotnym dobrem dla miejscowego rynku, producenci

— wiele zyskaja jesli tereny upraw znajda sie w zasiegu zainteresowania sekto-
/2080y ra turystycznego. Uéwiadamianie spotecznosci co do znaczenia tych upraw nie
s tylko dla prod téw, ale rowniez dla turystyki i lokal dostepu do z Sci
\- & y producentéw, ale réwniez dla turystyki i lokalnego dostepu do zywnosci
o powinno przyczyni¢ sie uzyskaniu réwnowagi miedzy poszczegélnymi dziatania-

mi gospodarczymi (turystyka i rolnictwem).

Zrédto: Rivera Campos i Riveros Serrato, 2007

wiejskich. Mozliwe jest tym samym przyczynienie sie od strony produkcyjnej komplek-
sowemu, terytorialnemu podejéciu do zréwnowazonego rozwoju szczegdlnie wrazliwych
obszardéw.

Nalezy niemniej pamietac, iz faktyczny wktad w zrdwnowazony rozwéj obszaréw rol-
niczych jest uzalezniony od charakterystyki lokalnego systemu produkcji. Pozytywne
efekty na polu gospodarczym, spotecznym i Srodowiskowym nie beda ani automatyczne,
ani rownoczesne; moga nawet sie pojawic¢ skutki niekorzystne.

Caty proces i jego rezultat musza w kazdym przypadku zostac¢ ocenione przez inte-
resariuszy pod katem pdzniejszego udoskonalenia produktu i umozliwienia odnowienia
zasobow - tej tematyce poswieciliSmy wiecej uwagi w postaci kluczowych czynnikéw do
rozpatrzenia czesci 4.
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Analiza przypadku 6: Produkcja szczegdlnego pochodzenia
na rzecz promocji zrownowazonego rozwoju wrazliwego obszaru
- SER Z LIVNA (Bosnia-Hercegowina)

Livanski sir (ser z Livna) to pierwotnie ser
owczy. Wytwarzany jest juz od stuleci, ale
dopiero niedawno zaczeto uzywac do jego
produkcji mleka krowiego. Dzi$ nazwa
Jlivanski sir” okresla sie kilka gatunkdéw
sera, wsradd nich jeden prawnie chroniony,
ktory usituje przywrdcic te nazwe wyrazi-
stemu serowi z owczego mleka (przynaj-
mniej 70%). Jego obszar produkcjijest dos¢
szczegolny, pagorkowaty, z pastwiskami
i takami, gorami o zboczach pokrytych
lasami debowo-sosonowymi, oraz polami
krasowymi (polje). Krasowe polje to natu-
ralny krajobraz utworzony przez rozpusz-
czanie sypkich warstw skat macierzystych,
gtéwnie wapienia. Obszar charakteryzu-
je sie wysokim stopniem bioréznorodno-
éci, kulturowego dziedzictwa i obecno-
Scia rejonéw odosobnionych i wrazliwych.
W odpowiedzi na zagrozenie bioréznorod-
nosci wdrozony zostat globalny projekt
wspdtpracy, Inicjatywa tuku Dynarskiego,
skupiajacy sie na ochronie Srodowiskowej
i kulturowej roznorodnosci oraz dziedzictwa regionu tuku Dynarskiego poprzez
integracje wszystkich odpowiednich polityk sektorowych. W przypadku sektora
rolniczego, celem jest odtworzenie hodowli owiec i zarzadzanie pastwiskami tak,
by graty istotna role na rzecz bioréznorodnosci i rownowagi obszaru, jak i wykre-
owanie wartosci dodanej dla sera z Livna dzieki OG. Proces ten zostat zainicjowa-
ny przez lokalne stowarzyszenie hodowcdéw owiec i producentow sera (stowarzy-
szenie Cincar) i wspierany jest przez wtoska organizacje pozarzadowa UCODEP.

Ser z Livna

0Ogolny koncept

Spoteczny Zarzad
Rozwoju Obszaréw Wiejskich
i Zasobow Naturalnych Regionu Dynarskiego

Udziat interesariuszy - Zaangazowanie - Podejmowanie decyzji - Wdrazanie

Komponent 2
Zarzadzanie
zasobami
naturalnymi

Wsparcie projektu: Wydajne planowanie strategiczne i srodki pomocnicze

Projekty wynikajace z inicjatywy spotecznej

Zrédto: Bernardoni P i in., 2008, Inicjatywa t.uku Dynarskiego [FAQ i inni partnerzy,
w tym WWF, [UCN, UNDP)
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CWICZENIA

Rozpatrzcie kwestie poruszone w tym rozdziale pod katem waszej dziatalnosci.

Odpowiedzcie na nastepujace pytania:

e Jakie sa wasze gtdwne cele i oczekiwane efekty promocji produktu szczegdlnego
pochodzenia?

e W jaki sposdb wasz produkt wptywa w tej chwili korzystnie na lokalny system?

e Zrobcie liste mozliwych konsekwencji i skutkdw

¢ Przypiszcie wskazane skutki wtasciwym lokalnym zasobom

¢ Jakie moga byc¢ potencjalne pozytywne efekty produktu?

e Czy lokalne zasoby konieczne do produkcji sa w jaki$ sposdb zagrozone? Z czego
wynikaja te zagrozenia?

e W jaki sposdb zagrozenia te odnosza sie do wymiaru gospodarczego, spotecznego
i Srodowiskowego?

e Jak mozna lepiej wykorzystac inne czynniki na rzecz zréwnowazonego rozwoju?

Wypiszcie w tabelce:

1.Gtéwne cele

2.0czekiwane efekty

3.Powiazania ze zréwnowazonym rozwojem

4.0kreslcie srodki: ktére zasoby naturalne sa wykorzystywane, w jaki sposob,
oraz jakie istnieja ograniczenia?

1. Gtowne 2. Oczekiwane 3. Powiazania ze 4. Okreslcie
cele efekty zréwnowazonym rozwojem $rodki...
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Oznaczenia Geograficzne, lokalne prawodawstwo i ochrona

1.3 Oznaczenia Geograficzne,
lokalne prawodawstwo | ochrona

Nazwy i okreslenia odnoszace sie do lokalizacji geograficznych sa czesto uzywa-
ne przed lokalne podmioty i konsumentow do identyfikacji Zrodta poszczegolnych
produktow. Oznaczenia Geograficzne (0G] graja zatem istotna role w procesie
kreowania wartosci, wyrdzniajacym produkty szczegdlnego pochodzenia sposrod
pozostatych z tej samej kategorii. Powstata w ten sposdb reputacja jest podatna,
w obrebie obszaru produkcji i poza nim, na naduzycia. Uzycie OG wymaga okre-
Slenia w zakresie lokalnym wspdlnych zasad w celu zwiekszenia spojnosci miedzy
lokalnymi producentami oraz zapobiegania nieuczciwym praktykom i wprowadza-
niu konsumentow w btad. Uznanie przez lokalnych producentow wspdlnych praw
do OG jest rowniez istotnym krokiem ku rozpoczeciu etapu kwalifikacji produktu.

Istnieje wiele réznych powodow dla ustalenia wspolnych zasad uzytkowania 0G. Do naj-

wazniejszych naleza:
e zwiekszenie spéjnosci miedzy lokalnymi producentami;

¢ zapobieganie nieuczciwym praktykom i wprowadzaniu konsumentéw w btad.

Czym jest Oznaczenie Geograficzne (0G)?

Cechy produktu, fachowos$¢ w produkcji i doswiadczenia konsumentéw wchodza z bie-
giem czasu w sktad nazwy unikalnego produktu, nabyta reputacje czyniac wartosciowym
dobrem wspélnym. Gdy dobro to powiazane jest z konkretnym pochodzeniem geogra-
ficznym, jego wartosc¢ zostaje potwierdzona nadaniem Oznaczenia Geograficznego okre-

Slajacego produkt.

Dzieki wktadowi wielu lokalnych producentéw, niektére
produkty ciesza sie nabyta z uptywem czasu reputacja scisle
powiazana z miejscem produkcji. W odrdéznieniu od uzywania
indywidualnej nazwy firmy czy komercyjnego znaku towaro-
wego, 0G moze przynosi¢ korzysci wszystkim producentom
w regionie dzieki przypisaniu danego produktu okreslonemu
obszarowi.

Na OG sktadaja sie cztery czynniki:

e QOkreslony obszar produkcji;

e Szczegdlne metody produkcji;

e Szczegdlna jakos¢ produktu; oraz

e Nazwa i reputacja, ktére wyrdzniaja produkt sposrod
pozostatych z tej samej kategorii

OG to nazwa miejsca lub panstwa okre-
Slajaca produkt, ktéremu mozna przy-
pisa¢ dana jakos¢, reputacje lub inne
charakterystyczne cechy. OG sygnali-
zuje konsumentom, ze dany produkt
posiada wyjatkowe atrybuty wynikajace
ze szczegdlnego pochodzenia geogra-
ficznego. OG jest zatem czym$ wiecej
niz li tylko wskazaniem pochodzenia -
w odréznieniu od okreélenia .made in”,
ktore nie jest wartosciujace, Oznaczenie
Geograficzne odwotuje sie réwniez do
konkretnej jakosci.
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DEL NORTE NEUQUINO

Przyktady etykiet z oznaczeniami geograficznymi

Istnieje wiele rodzajéw okreslen mogacych stanowic¢ 0G:

e Nazwa geograficzna moze sama z siebie sta¢ sie nazwa produktu (jak w przypadku
Bordeaux czy Champagne), albo pochodzenie produktu moze by¢ powiazane z jego
zwyczajowa nazwa (kawa kolumbijska, Chivito Criollo del Norte Neuquino w Argen-
tynie, kawa Pico Duarte itd.);

*Nazwa, symbol lub wyrazy odnoszace sie do miejsca i jego mieszkancéw, cho¢ nie
s3 nazwa miejsca geograficznego (np. Feta czy Basmatil;

¢ Dodatkowe, zwiazane z obszarem cechy, ktére réwniez mozna zaliczy¢ do nazewnic-
twa geograficznego, na przyktad wizerunki znanych miejsc typu gdry czy pomniki,
flagi, szczegdlne przedmioty i symbole ludowe;

e Specyficzny, tradycyjny ksztatt i wyglad produktu - unikalne opakowanie czy wspodlny
element na etykiecie (patrz przyktady ponizej)

Vacherin Mont-d'Or to tagodny ser Bocksbeutel to niemiecka nazwa
produkowany po francuskiej i szwajcarskiej nietypowego ksztattu butelki na wino,
stronie gor Jura, owiniety kora $wierkowa zarezerwowanego przez prawo unijne
i sprzedawany w drewnianym pudetku. dla niektérych tylko win z okreslonych
Ser zwraca uwage swoim nietypowym obszaréw na terenie Niemiec, Grecji,

wygladem i szczegélnym smakiem. Wtoch i Portugalii.
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Uzycie i naduzycie, konieczno$¢ ustanowienia

wyraznych zasad uzytkowania

OG obejmuje wartosci, reputacje i historie danego produktu. Z biegiem czasu, lokalne
spotecznosci moga wyksztatci¢ nieformalne, wspélne zasady taczace produkty szczegodl-
nej jakosci z nazwami uzytymi do ich identyfikacji, stajac sie prawowitymi beneficjentami
praw wtasnosci intelektualnej zwiazanych z 0G. Oznaczenie geograficzne staje sie zatem
istotnym dobrem wspélnym dla procesu kreowania wartosci.

Lokalni interesariusze moga korzysta¢ z OG i uczestniczy¢ w kreowaniu jego warto-
Sci. Jezeli cechy produktu zgadzaja sie z lokalna tradycja i wizerunkiem jakosci, produkt
wzmocni warto$¢ oznaczenia geograficznego. Jesli nie, wartos¢ OG spada.

Innymi stowy, zachowanie kazdego producenta z osobna moze wptynac korzystnie lub
niekorzystnie na OG traktowane jako wspélne dobro. Gdy produkt zyskuje na wspélnej
reputacji, oznacza to, ze juz funkcjonuja pewne lokalne zasady przestrzegane przez pro-
ducentdéw. Jednakze, reputacja moze ucierpie, jesli producenci korzystajacy z nazwy 0G
nie beda przestrzegac zasad, ktdre uczynity produkt charakterystycznym i wartosciowym.

Aby producenci przyktadali sie do ochrony szczegdlnych cech i wartosci produktu obje-
tego OG na rynku, nalezy ustalic¢ jasne zasady i ich przestrzegac.

Niezgodnos¢ z lokalnymi zasadami

Wartos¢ zwigzana z OG moze przyciagac¢ nasladowcow, uzurpatordow i ,gapowiczéw”,
ktorzy beda naduzywaé OG i zaszkodza w ten sposob jego reputacji. Tacy konkurenci
moga chcie¢ skorzysta¢ na wizerunku produktu bez spetniania kryteriéw jego pocho-

RAMKA 3: FORMALIZACJA ZASAD | DZIALAN ZBIOROWYCH
NA PRZYKLADZIE OLIWY Z NYON

Drzewa oliwne do regionu Nyon (Francja)
wprowadzili Starozytni Rzymianie. Oliwa
z Nyon jest znana od okoto 2000 lat,
i z zwiazku z tym przez caty XX w. odzna-
czata sie specjalna cena. Jednakze w latach
"70 lokalni producenci i handlarze poczuli
pewne zagrozenie - kilku wiekszych dys-
trybutoréow zaczeto sprzedawac pod nazwa
.oliwa z Nyon” wtasny wyréb, ktéry byt tak
naprawde sprowadzany hurtowo zza granicy
i jedynie rozlewany na terenie miejscowo-
sci. To naduzycie zmotywowato lokalnych
dostawcow i przetwdrcow do obrony wspol-
nych intereséw. W tym przypadku istnienie
lokalnej kooperatywy uproscito caty proces - oliwa z Nyon zostata okreslona jako ttoczona
wytacznie z oliwek ,Tanche”, lokalnej odmiany o dtugim stazu w regionie, szczegélnie dobrze
przystosowanej do silnych wiatréw i zdarzajacych sie w tej okolicy przymrozkdw; zostat
wyznaczony konkretny obszar produkcji. Oliwa z Nyon miata sie sta¢ pierwszym ChOG we
Francji niezwiazanym z winem i serami. To precedensowe do$wiadczenie wyznaczyto droge
postepowania dla pozostatych OG zwiazanych produktami zywnosciowymi i rolnymi.

Zrédto: Pecqueur, B. 2001
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dzenia i/lub jakosci, zagrazajac tym samym jego reputacji, funkcjonowaniu procesu kre-
owania wartosci, odnawianiu szczegdlnych lokalnych zasobow i korzystnemu wptywowi
produktu na lokalna spotecznosc.

Imitacja produktéw objetych OG i naduzywanie nazwy moze nastapic¢ zaréwno ze stro-
ny podmiotéw w obrebie obszaru produkcji, jak i spoza niego. Jesli zakres procesow
produkcyjnych i integralnych cech produktu jest szeroki, moga pojawic sie trudnosci
w zachowaniu szczegélnej jakosci produktu i zwiazanej z nim reputacji.

Analiza przypadku 7: Nasladowanie 0G .
przez spotki przemystowe - QUESO CHONTALENO (Nikaragua)

Queso Chontaleno wytwarzaja na
odosobnionych obszarach depar-
tamentu Chontales (Nikaragua)
gospodarstwa rolne stosujace tran-
shumnacje. Ser ten ma silny zapach
i strukture. Z racji jego wizerunku,
jego produkcja w ramach OG sa
zainteresowani producenci nabiatu
z reszty kraju, z zamiarem zasta-
pienia wytwarzanym potprzemysto-
wo chontaleno istniejacych .. Queso

Filato” i .Queso Morolique”. W tym

samym czasie, inna firma prze- Queso Chontalefo produkowane przez firme

. przemystowa i sprzedawane w supermarketach
mystowa sprzedaje w StO{eFZ‘ lub eksportowane do Stanéw Zjednoczonych
nych supermarketach ,Queso Tipo

Chontaleno”, jak i eksportuje go do Standw Zjednoczonych dla tamtejszej
spotecznosci nikaraguanskiej. Zaistniata sytuacja powoduje nieporozumienia
w kwestii ,Queso Chontalefo” - niektdrzy postrzegaja ten ser jako wyrabiany
zgodnie z lokalnymi tradycjami, metodami rzemieslniczymi; inni za$ uzywaja
tego pojecia wzgledem kazdego sera wytworzonego w regionie Chontales. Do
dzi$ nie istnieje przepis okreslajacy i chroniacy Queso Chontalefio. W rezulta-
cie, niektdre firmy sprzedaja chontalefio wyrabiany z mleka z uprzemystowio-
nych gospodarstw rolnych zlokalizowanych na obszarach odlegtych od regionu,
ktéoremu ser ten zawdziecza swoja nazwe.

Zrédto: Artini F. i in., 2007

Jedna nazwa, wiele produktow

W niektorych przypadkach, reputacja zwigzana z danym OG obejmuje szersza game pro-
duktéw mogacych znacznie sie rézni¢ sposobem wytwarzania, wygladem itd. Wowczas
ciezko jest odrdznic¢ nalezyte uzytkowanie OG od naduzycia czy imitacji.

Bywa tez, ze na okreslenie tego samego produktu uzywanych jest kilka nazw. Dla
potrzeb procesu kwalifikacji (patrz rozdziaty 2.2 i 2.3) zalecane jest obranie jednej tylko
nazwy. Moze nie istnie¢ proste rozwiazanie dla tego problemu, ale nalezy przy tej okazji
wspiera¢ wspotprace miedzy lokalnymi interesariuszami i szukanie kompromiséw zgod-
nych ze stanem lokalnych zasobdw i miejscowa tradycja.




Oznaczenia Geograficzne, lokalne prawodawstwo i ochrona

Potrzeba ustalenia lokalnych zasad

uzytkowania Oznaczenia Geograficznego

Aby uniknaé naduzywania czy wywtaszczania oznaczen geograficznych i tym samym umozLli-

wic im spetnianie - na korzys$c¢ producentéw, konsumentéw oraz lokalnych i globalnych inte-

resariuszy - ich roli jako symbolu szczegdlnej jakosci powiazanej z pochodzeniem geogra-
ficznym, wymagane jest stworzenie na szczeblu lokalnym zbioru wspélnych zasad w celu:

e Klarownej identyfikacji produktu i okreslenia praktyk produkcyjnych i przetwdrczych
wspodlnych dla interesariuszy korzystajacych z 0G;

e Unikniecia ,lewe]” produkcji i nieuczciwych dziatan handlowych oraz zapobiezenia
naduzyciom i szkodzeniu reputacji OG sprzedaza produktéw o innych i/lub gorszych
cechach jakosciowych;

* Zagwarantowania jakosci produktu i pochodzenia |
geograficznego, budujac tym zaufanie konsumen- 1
tow; :

e Kierowania dziataniami lokalnych producentéw :
oraz wspierania koordynacji i spéjnosci wewnatrz
branzy w celu stworzenia, ochrony i statego podno- :
szenia reputacji i wartosci nazwy produktu. 1
W celu egzekwowania powyzszych zasad, lokalni

interesariusze moga korzysta¢ z rozmaitych rozwiazan gwarantujacych zgodnos$¢ z usta-
lonymi zasadami i chroniacych ich prawo do uzytkowania OG w ramach systemu ochron-
nego i gwarancyjnego. Precyzyjna ocena sytuacji jest konieczna do okreslenia powiazan
miedzy kwestiami prawnymi, ktére wymagatyby interwencji w oparciu o obowiazujace
ramy prawne, warunki rynkowe i zastosowane przez producentow strategie.

(patrz rozdziat 2.1).

Egzekwowanie norm, mechanizmow spotecznych

i ochrony prawnej

Ochrona OG opiera sie przede wszystkim na systemie samodzielnej kontroli ze strony pro-
ducentow. Przepisy dotyczace OG moga rowniez by¢ egzekwowane poprzez mechanizmy
nieformalne, takie jak wzajemnie uzgodnione kontrole spoteczne i niepisane normy prak-
tyk i standardéw (patrz analiza przypadku 8). Samoregulacja i samodzielne egzekwowa-
nie przepiséw sprawdzaja sie lokalnie w okreslonych okolicznosciach. Kiedy relacje mie-
dzy producentami nie sa zbyt mocne i/lub w kraju lub na catym Swiecie powszechne sa
wszelakie naduzycia marketingowe (imitacje produktu czy uzurpowanie 0G), lokalni inte-
resariusze moga szukac prawnej ochrony OG jako narzedzia do efektywnej regulacji uzyt-
kowania (patrz rozdziat 5.1).

Jednak nawet jesli nie istnieje problem z imitacjami czy rozbieznoscia miejscowych
norm produkcji, ustalenie formalnych praw do OG moze nadal by¢ konieczne; formalne
uznanie OG mogtoby bowiem zapobiec rejestracji OG przez podmiot zewnetrzny.

Bez prawnej ochrony spisanych norm i systemu regulujacego rynek moze by¢ ciezko
unikna¢ naduzywania nazw geograficznych, zwtaszcza gdy te ciesza sie wysoka reputacja.
Brak ram formalnych moze zagrazaé prawowitemu lokalnemu procesowi OG i wspdlne-
mu wysitkowi na rzecz promocji i ochrony lokalnych zasobdw, jednoczes$nie wprowadzajac
w btad konsumentdéw (patrz analiza przypadku 7).

Zasady te powinny oferowac producentom oraz
wszystkim zainteresowanym jasne wytyczne
i gwarancje. Zwykle sa one spisywane w doku-
mencie zwanym Kodeksem Praktyki
(wzglednie: .przepisami technicznymi”, .wytycz-
nymi postepowania” czy .norma czynnoéciowa”)
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Analiza przypadku 8: Spoteczna kontrola i sankcje
- GARRI Z SAVALOU (Benin)

Garri to podstawa zywieniowa w catej Zachodnigj
Afryce, wytwarzana z pieczonego manioku (cassava
semolina). W miasteczku Savalou (Benin) produko-
wana jest szczegélna odmiana garri zwana misse,
cieszaca sie wysoka reputacja w catym kraju.

Kontrola jakosciowa jest przeprowadzana na biezaco
przez zajmujace sie przetwarzaniem manioku miej-
-scowe kobiety. Do tej czynnosci dopuszczane sa jedy-
nie kobiety cieszace sie spotecznym zaufaniem. Prze-
twoérczynie same wykonuja bezposrednio wiekszos¢
przerobu. Wewnatrz grupy narzucona jest kontrola
spoteczna, pilnujaca przestrzegania odpowiednich norm przetworstwa i praktyk
marketingowych. Odstepstwo od zasad niesie ze soba ryzyko wykluczenia z grupy.

Zrédto: Gerz A. i Fournier S., 2006

W zaleznosci od kraju dostepne sa rézne narzedzia prawne chroniace OG. Do tych zali-
cza sie:

e Krajowe prawa dotyczace praktyk handlowych, zwiazane z zapobieganiem nieuczciwej
konkurencji i ochrona konsumentdw, zaréwno w ujeciu ogélnym, jak i w szczegdlnych
kwestiach takich jak etykietowanie, kwalifikacja i Srodki zapobiegawcze w rolnictwie.

e Nadzor rejestracji OG w ramach praw wtasnosci intelektualnej oraz szczegdlne
prawa dotyczace oznaczen geograficznych i znakdw towarowych w ramach kategorii
obowiazujacych w danym kraju.

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

r

W Dominikanie, jak i na catym Swiecie,
wiele nazw geograficznych zostato zare-

jestrowanych przez indywidualne firmy [S=a o Vs ; -
f -":I “f:

jako prywatne znaki towarowe. Szcze-
gélnie liczne na Dominikanie sa znaki
towarowe dotyczace kaw. Sytuacja ta
znacznie utrudnia miejscowym inicja-
tywom producenckim rejestracje lokal-
nych odmian kaw w ramach OG, jako
ze wszystkie ,znaczace” nazwy geogra-
ficzne (takie jak Pico Duarte, najwyzszy
szczyt Karaibow) zostaty juz zarezerwo-
wane przez podmioty prywatne.

Zrédto: Belletti G i in., 2007
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Na szczeblu miedzynarodowym, OG sa okreslane i uznawane jako prawa wtasnosci inte-
lektualnej na mocy Porozumienia w sprawie Handlowych Aspektéw Praw Wtasnosci Inte-
lektualnej (TRIPs]) (patrz ramka 1 w rozdziale 5.1). Istnieja dwie uznane ogdlno$wiatowo
formy takowego certyfikatu : oznaczenie geograficzne i nazwa pochodzenia. Obie réznia sie
jednak od oznaczenia pochodzenia, ktdre nie sugeruje szczegdlnej jakosci (patrz ramka 4).

RAMKA 4: 0ZNACZENIE GEOGRAFICZNE, APELACJA
ORAZ OZNACZENIE POCHODZENIA

»0znaczenia geograficzne”, wg definicji porozumienia TRIPs z 1994 roku, to .oznaczenia
identyfikujace dany towar jako pochodzacy z okreslonego terytorium cztonkowskiego, lub
z regionu albo miejscowosci na tym terytorium, ktorego dana jako$¢, reputacje lub inna cha-
rakterystyczna ceche mozna przypisa¢ pochodzeniu geograficznemu”.

~.Nazwa pochodzenia” to bardziej restrykcyjna kategoria OG, okreslona wg definicji Umowy
lizboAskiej z 1958 roku jako .geograficzne okreslenie produktéw, ktdrych jakos¢ i cechy wyni-
kaja scisle lub wytacznie ze srodowiska geograficznego, z uwzglednieniem zasobéw natural-
nych i ludzkich”.

»0znaczenie pochodzenia” odnosi sie ogélnie do znaku, ktéry po prostu wskazuje jako zro-
dto produktu dany region sSwiata, zwykle panstwo. Dlatego tez, nawet jesli oznaczenie to
odnosi sie do nazwy geograficznej [panstwal, rozni sie ono od oznaczenia geograficznego
i nazwy pochodzenia, ktére odwotuja sie do szczegélnej jakosci produktu.

Ochrona prawna OG moze stanowi¢ rodzaj ostatecznego spetnienia dla danej inicjaty-
wy producenckiej, ale rownie dobrze moze by¢ dopiero pierwszym krokiem ku zbudowa-
niu solidnych podstaw prawnych dla zaufanej organizacji zbiorowej i wszystkich jej poten-
cjalnych zadan. Identyfikacja szczegdlnej jakosci i okreslenie podczas etapu kwalifikacji
wspolnych zasad przez lokalne podmioty postuza jako podstawa dla ochrony prawnej,
a w szczegolnosci dla narzedzi prawnych dotyczacych praw wtasnosci intelektualne;.

RAMKA 5: SZCZEGOLNE POCHODZENIE, 0ZNACZENIE GEOGRAFICZNE
ORAZ CHRONIONE OZNACZENIE GEOGRAFICZNE

Nie wszystkie produkty szczegdlnego
pochodzenia (czyli produkty o istotnym
powiazaniu z danym obszarem) sa pro- i
duktami objetymi OG. Fakt, iz mieszkancy o'z,jetyog
obszaru produkcji okreslaja dany produkt
szczegblng nazwa (0G) wskazuje na spo-
teczna Swiadomos¢ jego wyjatkowosci. Ten
rodzaj Swiadomosci jest wynikiem procesu
uczenia sie, rozwinietego w trakcie etapu
identyfikacji procesu kreowania warto-
sci. Nie wszystkie produkty objete OG sa
(i nie wszystkie musza byc¢] legalnie uznane
i chronione, nawet jesli najczesciej pewna
forma usankcjonowania prawa lokalnej spotecznosci do oznaczenia geograficznego bytaby
przydatna w zapobieganiu nieuczciwym praktykom rynkowym.

produkt
szczegblnego
pochodzenia

legalnie uznany
i chroniony
produkt objety 0G

Zrédto: raporty SINER-GI WP1 WP2
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CWICZENIA

Rozpatrzcie kwestie poruszone w tym rozdziale pod katem waszej dziatalnosci.

Odpowiedzcie na nastepujace pytania:

e Jakie istnieja nazwy dla waszego produktu?

e Czy produkt jest znany ze wzgledu na nazwe geograficzna obszaru produkcji? Czy
jest moze kojarzony z wieloma nazwami geograficznymi? Czy istnieja inne oznaczenia
tego produktu?

o Czyistnieja jakie$ powigzane znaki czy cechy [np. butelka, ksztatt, forma opakowania)
ktore, oprdcz samej nazwy, sugerowatyby pochodzenie produktu?

e Czy nazwa geograficzna kojarzy sie konsumentom? Pozytywnie czy negatywnie?

» Jakareputacjacieszysieoznaczeniegeograficzne (lokalna, krajowa, miedzynarodowa)?
Czy konsumenci sa $wiadomi szczegodlnej jakosci produktu? Czy istnieje rdznica
w cenie produktu w poréwnaniu z innymi produktami z tej samej kategorii?

e Czy wystepuja jakies$ problemy wynikajace z réznorodnosci produktéw pochodzacych
z wyznaczonego obszaru produkcji?

e Czy istnieje potrzeba okreslenia wspolnych zasad dla produktu objetego 0G?

e Czy zdarzaty sie przypadki naduzywania nazwy/okreslenia waszego produktu? Jesli
tak, jakie byty tego konsekwencje?

¢ Czy funkcjonuja jakie$ imitacje waszego produktu? Czym rdznia sie od oryginatu?
Dlaczego uwazacie, ze tamte produkty nie sa autentyczne?

e Czyistniejejakies ryzyko pomylenialub konfliktu zinnymioznaczeniamigeograficznymi
(pod wzgledem nazwy, symboli, cech, znakéw]?

e Czy powiazane znaki i cechy sa wystarczajaco szczegdlne? Czy zachodzi potrzeba ich
uregulowania? Jakie bytyby korzysci z prawnej ochrony nazwy produktu?

Wypiszcie w tabelce:

1.Produkty, oznaczenie geograficzne lub inne powiazane znaki, ktore mogtyby
imitowac wasz produkt lub OG na rynku.

2.Gdzie sa produkowane?

3.Rdznice miedzy imitacjami a oryginalnym produktem.

4.Potencjalny wptyw tych imitacji (na rynek, w lokalny system produkcji itd.)

1. Produkty, oznaczenie ) 3. Réznice miedzy 4. Potencjalny
geograficzne lub inne 2. Gdzie? imitacjami a oryginalnym wptyw tych
powiazane znaki produktem imitacji
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Wspdlne podejscie 1

1.4

1.4 Wspolne podejscie
(Wstep

Dziatanie zbiorowe jest konieczne wzdtuz catego kota jakosciowego i powinno by¢
traktowane jako czynnik inicjujacy identyfikacji. Rozpoczecie procesu kreowania
wartosci produktu objetego OG wymaga bowiem czynnego zaangazowania lokal-
nych interesariuszy, ktorzy maja prawo wptywac¢ na wspdlne zasady korzysta-
nia z 0G. Konieczne jest wspotuczestnictwo w celu wyksztatcenia wspdlnej wizji
i strategii dla produktu, okreslenia jego powiazan z pochodzeniem geograficznym,
i ustanowienia zbiorowego systemu ochrony. Ponadto, lokalni producenci powin-
ni by¢ w stanie zawiazywac i utrzymywac state relacje z podmiotami zewnetrzny-
mi relacjami wszelakiej natury: ekonomicznej, politycznej, spotecznej i naukowe.
Wspdtpraca lokalna i zewnetrzne sieci kontaktow maja zatem kluczowe znaczenie.

Potrzeba wspolnego dziatania

Produkt objety OG dotyczy z zatozenia wiele podmiotdw, zaréwno w obrebie obszaru pro-
dukgji, jak i poza nim. Producenci, przetwoércy, posrednicy i konsumenci wspétdziela wie-
dze o wytwarzaniu produktu, jego efektywnym obrocie, przechowywaniu czy nawet szcze-
golnych formach jego wykorzystania.

Wykres 2: Poszczegolni interesariusze mogacy uczestniczy¢
w procesie kreowania wartosci produktu

ssBSSEEEEEN.,
-“"‘-- ....".. Badania
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Mieszkancy, naukowcy, instytucje rozwojo-
we i podmioty publiczne réwniez moga dyspo-
nowac¢ wtasciwym wyobrazeniem o ochronie
i promocji lokalnych zasobdw. Jest to wiedza
wspolna i mozna ja postrzegaé jako doswiad-
czenie zbiorowe. Jest to rowniez wiedza kolek-
tywna, co oznacza, ze umiejetnosci réznych
podmiotow sa konieczne do przeprowadzania
catego procesu. W rzeczywistosci, zaden indy-
widualny podmiot nie jest w stanie opanowac
wszystkich jego etapow i wymiaréw.

Uznanie na rynku, ktérym cieszy sie produkt
objety OG, odzwierciedla zbiorowa zdolnos¢ do
okreslania i skutecznego zarzadzania potacze-
niem czynnikdw ludzkich i naturalnych. Oprocz
okreslenia produktu i jego szczegélnej jakosci,
zbiorowa strategia moze tez podnies¢ repu-
tacje wykorzystywana jako narzedzie strate-
giczne dla marketingu i/lub rozwoju obszaréw
wiejskich. Z tego punktu widzenia, zbiorowe . _ - _ - o _ _ _ _________-___ .
zasady nie powinny by¢ postrzegane jako ograniczenie, tylko jako warunek konieczny dla
wydajnosci systemu.

Na zbiorowe dziatanie sktada sie:

e Okreslenie spotecznosci lub grupy interesariuszy dysponujacej prawem do ustalania

zasad produkcji, by nastepnie wspétdzieli¢ przywileje i obowiazki z nich wynikajace;

e Ustanowienie sieci kontaktow w ramach lokalnego systemu produkcji, obszaru i zew-

netrznych podmiotéw pomocniczych, utatwiajac w ten sposdb przeptyw informacji i wie-
dzy. Do tego zaliczaja sie réwniez czynnosci praktyczne takie jak spotkania, wizyty itd.

e Okreslenie zasad wspdlnych dla wszystkich producentdéw na kazdym etapie.

: Poszczegolne kategorie interesariuszy
I moga uczestniczy¢:

: * wtanicuchu wartoéci i w obrebie obszaru
1 produkcji: firmy uczestniczace w posz-
! czegolnych etapach procesu produkcji

: e poza tancuchem wartosci, ale w obre-
; bie obszaru: lokalne spotecznosci,
1 produkujace i/lub konsumujace pro-
! dukt; instytucje lokalne: organiza-
: cja zarzadzajaca O0G, organy wta-
| dzy publicznej, agencje i organizacje
1 pozarzadowe na rzecz rozwoju, stowa-
! rzyszenia konsumenckie.

: e dodatkowi interesariusze spoza
| obszaru mogacy w pewnym momen-
1 cie zaangazowac sie w proces z racji
' wtasnego interesu (bioréznorodnosc
: i aspekty ekologiczne, lokalna kultura
1 i tradycje, gastronomia, krajobraz itd.)
I e zewnetrzni interesariusze, spoza
: obszaru, ale zwiazani z tancuchem
. wartosci: podmioty posredniczace,
1 konsumenci spoza obszaru produkcji.
1

Uaktywnienie lokalnych interesariuszy

Uaktywnienie lokalnych podmiotéw zainteresowanych wptywem jakosciowego kota

korzysci powiazanego z pochodzeniem na ich obszar (podmioty tancucha wartosci

i lokalna spotecznosd) to istotny krok wymagajacy podniesienia $wiadomosci spotecz-

nej na temat potencjalnego rozwoju obszaréw wiejskich i roli lokalnych podmiotéw.

Uaktywnianie opiera sie na:

e Stworzeniu kontekstu, np. poprzez spotkania producentéw, badania i wymiane dele-
gacji innymi podobnymi systemami w celu poréwnaniu pogladéw na temat produktu
i tego, co definiuje jego cechy.

e Zwiekszenie roli stabszych podmiotdéw, nierzadko faktycznych powiernikdw ,oryginal-
nego produktu”, w celu umozliwienia im udziatu w procesie. Umacnianie lokalnych
podmiotéw jest kluczowa kwestia dla zréwnowazenia spotecznego w procesie kre-
owania wartosci. Lokalne organy wtadzy, organizacje pozarzadowe oraz inne stowa-
rzyszenia powinny czynnie wspierac ten proces.
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e Podredniczenie w sporach: Kazdy podmiot ma swoja szczego6lna wizje produktu i jego
rozwoju, w zaleznosci od indywidualnych korzysci. Istotne jest zatem uwzglednienie
motywacji poszczegolnych podmiotdw, jako ze stanowia one potencjalne zrodto kon-
fliktow na etapie kwalifikacji. Nalezy sobie zada¢ kilka pytan: Jak i gdzie wytwarzac
produkt? Jakie sa prawa kazdego interesariusza zaangazowanego w produkcje? Jakie
zasady i decyzje powinny by¢ ustalane przez spotecznos¢ w celu zapobiezenia, jakie
mogtaby spowodowad nieodpowiednia produkcja, sprzedaz czy uzytek produktu?

Analiza przypadku 10: Wprowadzanie dziatan zbiorowych
- SER COTIJA (Meksyk)

Ser Cotija jest wytwarzany przez mata
spotecznos¢ rolnicza o wtasnej historii
i kulturze zwiazanej z hodowla bydta,
rozproszona po gorzystym regionie
Jal-Mich.

Dwdch meksykanskich badaczy zdato
sobie sprawe z wartosci tego produk-
tu i zagrozenia zanikiem w wyniku
trwajacego exodusu ludnosci ze wsi
do miast. Postanowili oni uswiadomic¢
lokalna spotecznos¢ i, wraz z burmi-
strzem miasta Cotija, doprowadzili oni
do zbiorowych dziatan na rzecz promo-
cji i ochrony sera poprzez utrzymanie
rentownosci jego produkcji oraz aktyw-
nosci lokalnej. Efektem tych staran byto
powstanie w 2001 roku Regionalnego
Stowarzyszenia Wytworcow sera Coti-
ja (ARPQC]) liczacego 93 producentéw,
majacego na celu wymiane wiedzy i wspotprace w trakcie procesu identyfikacji
i kwalifikacji produktu.

i warsztatow z przedstawicielami 25 grup obszarowych po 5-10 rodzin kazda,

z czego potowa nalezata do kooperatywy stworzonej w celu wdrozenia zbiorowe-

go procesu kwalifikacji i rozwijania marketingu produktu. Nastepnie utworzone

o zostato w 2003 roku Cywilne Stowarzyszenie ,Prosierra de Jal-Mich”, skupiaja-

0 ce szerszy zakres interesariuszy (producentéw, badaczy, przedstawicieli lokal-

nych wtadz, innych przedstawicieli branzy i instytucji publicznych z catego krajul,

— w celu opracowania strategii terytorialnej, ubiegania sie o oficjalne uznanie
szczegolnej jakosci i reputacji produktu, oraz promocji tegoz.

g Problem izolacji oraz braku czasu i zasobow przezwyciezono organizacja spotkan

Zrédto: Poméon, T. 2007.

W wyniku uaktywnienia powstaje grupa lokalnych interesariuszy bezposrednio zaan-
gazowanych w kwalifikacje produktu (grupa OG), reprezentujgca wspélne starania pro-
ducentéw, przetwdrcow i posrednikéw na rzecz opracowania jakosci koncowego pro-
duktu. Szczegoty dotyczace organizacji OG na rzecz marketingu produktu pojawiaja sie
w rozdziale 3.1.
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Wtaczanie podmiotow zewnetrznych

Producenci nie powinni pozostawa¢ odosobnieni w swoich staraniach o identyfikacje
i kwalifikacje produktéw szczegdlnego pochodzenia, jako ze proces ten wymaga szero-
kiej wiedzy i umiejetnosci. Zarzadzanie i rozwdj systemu produkcji 0G wymaga wsparcia
ze strony podmiotow spoza systemu czy nawet catego obszaru produkcji w celu ogra-
niczenia przeszkod oraz udoskonalenia zarzadzania i ekonomicznego zrownowazenia
systemu produkcji.

Sie¢ kontaktdw zewnetrznych stanowi dla produktu objetego OG ,system wsparcia”
(..system 0G”). Cho¢ podmioty te nie sa bezposrednio zaangazowane w wytwarzanie badz
przetwarzanie produktu, ani w podejmowanie decyzji co do norm i ograniczen obszaro-
wych procesu produkgji, ich aktywno$é moze odegrac bardzo istotna role, nierzadko zapo-
czatkowujac jakosciowe koto korzysci poprzez uswiadamianie producentéw czy nawet kie-
rowanie procesem identyfikacji i kwalifikacji produktu.

System OG powinien zatem obejmowac wszelkiego rodzaju podmioty i dziatania, ktére
mogtyby wesprze¢ produkcje/promocje produktu. Poszczegdlne kategorie podmiotow
moga rowniez odegra¢ swoja osobna role w jakosciowym kole korzysci na réznych jego
etapach. Ponizej podajemy przyktady takiej organizacji

Analiza przypadku 11: Wtaczanie podmiotu do tancuchu dostaw:
rzeznik - WYROBY MIESNE PAMPA GAUCHO DA CAMPANHA
MERIDIONAL (Brazylia)

.Carne do Pampa Gaucho da Campan-
ha Meridional” to mieso wytwarzane na
rozlegtych réwninach Pampy, o wielo-
letnim uznaniu na rynku brazylijskim ze
wzgledu na swoja wyjatkowa jakosc. Jest
ono chronione jako OG od grudnia 2006
roku przez Brazylijski Narodowy Instytut
Wtasnosci Przemystowej (INPI). Stato sie
to mozliwe dzieki projektowi zawiazane-
mu w 2004 roku poprzez partnerstwo miedzy organizacjami prywatnymi a rzado-
wymi, zarzadzane przez rolnikéw z regionu Pampy. Celem projektu byto wyrdz-
nienie produktu i udoskonalenie jego jakosci w celu konkurowania na rynkach
krajowych i miedzynarodowych. Kodeks praktyki odnosi sie do strategicznych
zasob6w nadajacych miesu Pampa Gaucho jego szczegdlny charakter: korzystny
ekosystem; europejska baza genetyczna bydta; proces produkcji miesa oparty na
ekstensywnym chowie zwierzat na naturalnych pastwiskach; humanitarne stan-
dardy uboju; wysoka wiedza fachowa hodowcéw; oraz kultura i tradycja gaucho.
Podczas wdrazania OG zostata nawiazana ekskluzywna wspdtpraca ze specjali-
stycznym rzeznikiem w Porto Alegre, ktory w rezultacie stat sie jedynym poczat-
kowo detalista wotowiny spod znaku Pampa Gaucho Meridional 0G. Rzeznik ten
prowadzi specjalistyczny sklep znany z wysokiej jakosci mies z brytyjskiej odmia-
ny bydta hodowanej w stanie Rio Grande do Sul. Jego klientami sa koneserzy
poszukujacy odpowiedniej jakosci i gotowi ptaci¢ za te wyzsze ceny. Rzeznik doce-
nit jakos¢ miesa ,Pampa Gaucho da Campanha Meridonal” i zgodzit sie promo-
wac mieso spod tego znaku w swoim sklepie, tym samym wspierajac rozwéj 0G
i dajac produktowi dostep do rynku.

Zrédto: Cerdan C. i in., 2007
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Przedsiebiorstwa przemystu zywnosciowego

Posrednicy, sprzedawcy, wtasciciele restauracji i inne podmioty nalezace do tancucha
dostaw, nawet jesli niezwiazani bezposrednio z procesem kwalifikacji, moga odegrac
istotna role w umacnianiu zywotnosci ekonomicznej produktu objetego OG poprzez
wspieranie dziatan marketingowych i promocyjnych oraz pomoc w tworzeniu nowych
perspektyw marketingowych.

RAMKA 6: PRZYKLADY WSPARCIA
ZE STRONY SZEFOW KUCHNI | RESTAURACJI

Szefowie kuchni i wtasciwie restauracji moga wspot-
pracowac z producentami zywnosci w celu promocji
produktu i obszaru jego pochodzenia.

W przypadku szafranu z Taliouine (patrz ramka 1,
strona 7), Francuscy szefowie kuchni wspétpraco-
wali nad uswiadamianiem lokalnej spotecznosci
oraz wartosci produktu poprzez promowanie go
w swoich restauracjach.

Innym przyktadem jest czarna S$winia gaskonska

(Francja) - jest to bardzo szczegdlny wyrdb lokalny,

ktory niemal catkowicie zaniknat z powodu spadku Degustacja dan zawierajacych szafran

bioréznorodnoéci wéréd lokalnych odmian éwini. 2 francuskimi szefami kuchni podczas
L . . Festiwalu Szafranu w Taliouine w 2008

Odnowienie tego produktu byto mozliwe dzieki sku-

tecznej sieci wsparcia w postaci szefow kuchni, ktd-

rzy uczestniczyli w promocji produktu.

Konsumenci i stowarzyszenia konsumenckie
Roznorodne preferencje konsumentéw i sprzedaz pozwalaja na odnowienie i ulepszenie
zasobdw uzywanych w procesie produkcji 0G. Konsumenci moga réwniez by¢ nosnikiem

Analiza przypadku 12: Rola podrdoznikow i emigrantow w promog;ji
produktu i tworzeniu jego reputacji - CHILI MAMOU (Gwinea)

Gwinejskie papryczki chili z Mamou, rosnace
wytacznie w tym regionie, sa znane w catym kraju
swojego pochodzenia z racji swojego intensyw-
nego smaku. Gwinejczycy podrézujacy za granice
zawsze wybieraja chili z Mamou jako prezent dla
gospodarzy. Jest ono réwniez bardzo popular-
ne i szanowane posrod gwinejskich spoteczno-
Sci emigranckich. Produkt ten cieszy sie silnym
wsparciem sieci wiernych konsumentéw poza
granicami kraju, ktorzy preferuja ten wtasnie
produkt i nadaja mu tym samym wysoka wartosc
symboliczna. Rozpowszechnienie chili z Mamou
dzieki podroznikom i emigrantom wyraznie przy-
czynia sie wsparciu tego produktu lokalnego.

Zrédto: Camara T., Haba M. 2004.
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informacji, przekazujac i rozprzestrzeniajac dobre opinie o produkcie. W szczegélnosci
konsumenci ruchomi — emigranci i turysci - przyczyniaja sie wzrostowi reputacji lokalne-
go produktu.

W niektorych przypadkach, stowarzyszenia konsumenckie moga interweniowac w celu
ochrony samego istnienia produktu objetego OG, zapobiegajac jego zniknieciu z rynku
poprzez organizacje wydarzen promocyjnych oraz wdrazanie nowych kanatow marketin-
gowych i eksperymentdéw wytworczych.

RAMKA 7: WSPARCIE KONSUMENCKIE - PRZYKLAD SLOW FOOD

Slow Food to miedzynarodowe stowarzyszenie dziata- =3

jace od 1986 roku w celu ochrony miedzynarodowego ’;\‘
dziedzictwa gastronomicznego i winiarskiego poprzez k\\@%
wspieranie produktow tradycyjnych, promocje zywno- :

Sci rolnej i edukacje smakowa konsumentéw. Fundacja

Slow Food na rzecz Biordznorodnosci powstata w 2003 roku w celu ochrony rolniczej bio-

réznorodnosci oraz tradycji spotecznych i gastronomicznych na $wiecie. Doktadniej rzecz
ujmujac, Fundacja realizuje nastepujace projekty:

Slow Food Foundation
for Biodiversity

o Arka Smaku, przeglad tradycyjnej zywnosci rolnej wysokiej jakosci zagrozonej zniknieciem;

e Prezydia Slow Food, szczegdlne projekty stworzone w celu wspierania drobnych
producentdw, chronienia gatunkdw roslin i zwierzat oraz wysokiej jakosci produktow
ludowych; oraz

¢ RynkiZiemi, poswiecone drobnym producentom wysokiejjakosci produktéw szczegélnego
pochodzenia i zapewniajace w ten sposob komercyjny sukces lokalnym spotecznosciom.

e Co dwa lata Terra Madre pozwala producentom z catego $wiata i dziataczom z branzy
(kucharzom, uniwersytetom, dziennikarzom - 167 tys. gosci w 2006 roku) sie spotkac
i podnosi¢ swiadomosc na temat swoich produktow, jak i probowac cudzych podczas
Salone del Gusto.

Zrédto: www.slowfoodfoundation.org

Jednostki publiczne i pozarzadowe
Lokalne samorzady oraz inne organy wtadzy publicznej moga, razem z organizacjami
pozarzadowymi, dziata¢ na réznych szczeblach na rzecz rozwoju produktéw objetych

RAMKA 8: PRZYKLADY SZLAKOW WINNYCH

Szlaki winne i specjalistyczne targi poswiecone pro-
duktom lokalnym to znakomite przyktady pozytywnego
wsparcia ze strony lokalnych instytucji. Organy wta-
dzy publicznej w potudniowej Francji (merostwa, rady
regiondéw i departamentow) czesto przyczyniaja sie, przy
wspotpracy z producentami wina, promocji lokalnych
win przy pomocy znakéw przydroznych, ulotek, map itd.
W stynnym regionie winiarskim Mendoza w Argentynie,
poszczegdlne spotecznosci stworzyty lokalne lub regio-
nalne trasy turystyczne dla wsparcia szlakéw winnych, L
ktére kieruja zwiedzajacych z winnic do powiazanych Przykiad .kolebki wina” Maipu

. 2 A 2 . w $rodkowo-zachodniej oazie
obiektow turystycznych i punktow sprzedazy. Tupungato w Dolinie Uéo.

Zrédto: Vandecandelaere E., 2004
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Analiza przypadku 13: Dziatania wtadz publicznych
i organizacji pozarzadowych - KAKAO ARRIBA (Ekwador)

W 2000 roku, Ministerstwo Rolnictwa Ekwado-
ru zapoczatkowato projekt ochrony i utrzymania
jakosci kakao Arriba. W 2005 roku projekt wsparty
instytucje panstwowe i organizacje pozarzadowe
w ramach programu Biocomercio, wspieranego
przez UNCTAD (Konferencje Narodéw Zjedno-
czonych do spraw Handlu i Rozwoju). Wspétpra-
cowali oni wéwczas pomagajac producentom
(poprzez Narodowa Organizacje Plantatorow
Kawy w Ekwadorze (FEDECADE) oraz Unia Orga-
nizacji Plantatoréw Kakao Ekwadoru (UNOCACE])
w opracowaniu strategii i ztozeniu oficjalnego podania o nazwe pochodzenia.

Zrédto: Quindaisa E. i in., 2007

OG: wsparcie badan, animacja obszaréw wiejskich, zapewnianie wsparcia technicznego
i informacji oraz kampanie marketingowe dla konsumentéw i poérednikéw (patrz ana-
liza przypadku 13 i 14). Publiczna interwencja moze by¢ uzasadniona, jako ze produkty
objete OG tworza miejsca pracy i generuja pozytywny wizerunek regionu. To z kolei przy-
czynia sie rozwojowi turystyki i ogélnej atrakcyjnosci obszaru.

Wsparcie moze réwniez nadejs¢ ze strony instytucji ogdlnokrajowych lub miedzynaro-
dowych. Rola podmiotdw i polityk publicznych jest szerzej opisana w rozdziale 5.2 z per-
spektywy zrdwnowazonym rozwoju i potrzeby odpowiedniej koordynacji sektoréw publicz-
nego i prywatnego.

RAMKA 9: PRZYKLADY PROJEKTOW BADAWCZYCH
ZWIAZANYCH Z 0G

W RPA, projekt zarzadzany przez Rade Badan nad Rolnictwem (ARC) i Departament
Rolnictwa Prowincji Przyladkowej Zachodniej pomégt w okresleniu podejscia OG dla
Rooibos i Honeybush (patrz analiza przypadku 1 w rozdziale 4.1). Projekt przyciagnat
nowych partneréw, m.in. organizacje pozarzadowa Cape Conservation. W Toskanii (Wtochy],
Uniwersytet Pizy i Florencji przeprowadzit projekt badawczy nad lokalnymi odmianami
wiéni z okolic Lari (patrz analiza przypadku 2 w rozdziale 4.1). Badania zostaty wykonane
z pomoca miejscowych rolnikow, ktorzy uczestniczyli w pracach poprzez przekazywanie
wiedzy naukowcom, sadzenie szczegélnych lokalnych odmian wisni z ich pomoca technicz-
na i czerpanie nauki z wynikéw badania.

Wsparcie naukowe i rozwojowe

Wsparcie naukowe moze by¢ korzystne podczas procesu ustalania zasad produkcji [cho-
ciazby poprzez dostarczanie analiz z badan nad zréwnowazenym rozwojem spotecznym
i ekonomicznym), w celu wykazania powiazania miedzy jakoscia produktu a jego pocho-
dzeniem geograficznym, jak réwniez w dziataniach marketingowych i promocyjnych oraz
kierowaniu zbiorowa organizacja zarzadzajaca.
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Inne lokalne dziatania gospodarcze

Bardzo przydatne i korzystne sojusze z systemami OG moga ustanawia¢ podmioty sek-
tora prywatnego spoza tancucha dostaw, ale pozostajace w obrebie obszaru produkcji.
Szczegdlnym korzystnym wynikiem takiej wspotpracy moze byé rozwdj turystyki, oparty
na wzajemnych oddziatywaniach branzy korzystajacych na reputacji obszaru (patrz roz-
dziat 4.3).

Analiza przypadku 14: Dziatania wtadz publicznych i organizacji
pozarzadowych — CHIVITO CRIOLLO DEL NORTE NEUQUINO
(Argentyna)

W przypadku Chivito Criollo del
Norte Neuquino, Narodowy Insty-
tut Technologii Rolniczej (INTA)
pomogt zapoczatkowac jakoscio-
we koto korzysci poprzez identy-
fikacje lokalnej rasy bydta (patrz
analiza przypadku 3 w rozdziale
1.1) w celu zainicjowania zréw-
nowazonej dziatalnosci ekono-
micznej na odlegtych obszarach
Neuguen w Patagonii (Argen-
tyna) oraz poprzez poinformo-
wanie lokalnych interesariuszy
0 znaczeniu promocji i ochrony
lokalnych zasobéw. W procesie
uczestniczyty liczne instytucje publiczne, organizujac spotkania w celu omdwie-
nia strategii ochrony produktu i ubiegania sie o jego prawne uznanie. Proces nada-
nia oznaczenia geograficznego rozpoczat sie od zaangazowania licznych producen-
tow, zmotywowanych perspektywa zrownowazonego rozwoju. Hodowcy i posrednicy
oméwili na specjalnych warsztatach mozliwosci ochrony lokalnego, tradycyjnego
systemu produkcji i promocji produktu na rynku. Tymczasowy komitet opracowat

¥ g zasady wspotpracy (kodeks praktykil, podczas gdy 150 sposréd 990 producentéw

Producenci pracujacy nad mapa
delimitacyjna obszaru 0G

uczestniczyto w sktadaniu podania o oficjalne uznanie ze strony panstwowej. Stowa-
rzyszenie ,Asociacion del Consejo Regulador de la Denominacion de Origen Chivi-
to Criollo del Norte Neuquino”, zostato utworzone w 2006 roku w celu ubiegania sie

Ay 0 OG. Ustalono, ze jedynie rolnicy i handlarze moga by¢ aktywnymi cztonkami stowa-
’{ 20y rzyszenia, cho¢ dopuszczono inne podmioty do uczestnictwa za nadaniem statu-
'u\ |~ su cztonkow honorowych. Wybrano rade regulacyjna, sktadajaca sie z producentéw

— i posrednikéw marketingowych. Utworzono tez rade doradcza, obejmujaca instytu-

cje takie jak INTA oraz przedstawicieli Ministerstwa Rolnictwa i gminy Chos Malal.

Zrédto: Perez Centeno M, 2007.
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CWICZENIA 14

Rozpatrzcie kwestie poruszone w tym rozdziale pod katem waszej dziatalnosci.

Odpowiedzcie na nastepujace pytania:

¢ Kto jest zainteresowany wdrozeniem procesu kreowania wartosci waszego produktu?

e Czy istnieja grupy producentéw lub kooperatywy juz pracujace nad jakoscia atrybutéw
w produkcji, przetwarzaniu i marketingu? Czy ich obszar dziatania pokrywa sie z obsza-
rem produkcji?

e Czy juz wczesniej istniaty jakies wspdlne inicjatywy producentéw i przetworcow tego
produktu? Czy poszczegolni interesariusze maja swoich przedstawicieli?

 Jakie sg wasze cele (w podejéciu biernym i czynnym)? Jak mozna umocnié dziatanie
zbiorowe?

e Kim sa gtéwni interesariusze? Jak mozna by¢ pewnym reprezentowania wszystkich
interesariuszy? Kto bedzie przewodzit procesowi?

e Jaki rodzaj podmiotow wspotpracuje z producentami 0G? Czy sa to podmioty publicz-
ne czy prywatne? Jakie sa ich potrzeby i cele? Jak moga przyczyni¢ sie rozwojowi
systemu?

¢ Jak nawiazujecie kontakty zewnetrzne i tworzycie wtasciwa ,.sie¢ wsparcia”?

¢ Jak mozecie zapewnic transparentnos¢ w przekazie informacji i podejmowaniu decyzji?

Wypiszcie w tabelce:
e Kto jest lub moze zostaé cztonkiem zewnetrznej sieci wsparcia produktu?
¢ Jakie sa gtowne oczekiwania tego podmiotu wzgledem produktu?
¢ Jakie inicjatywy moga usprawnicé kontakty i zaciesni¢ sieé?

3) inicjatywy mogace
usprawni¢ kontakty
i zaciesnic sie¢

1) cztonkowie zewnetrzne;j 2] gtéwne oczekiwania
sieci wsparcia tego podmiotu
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Czesc 2. Kwalifikacja:
ustalanie zasad dla
produktow chronionych
oznaczeniem geograficznym

W szczegdlnym przypadku jakim sa oznaczenia geograficzne, to lokalni pro-
ducenci i przetworcy sami ustalaja zasady korzystania z ochrony OG poprzez
kodeks praktyki. Nawet jesli jakosciowe koto korzysci zaktada zewnetrzna
pomoc w uruchomieniu procesu lub identyfikacji potencjatu produktu, etap
kwalifikacji wymaga aktywnego zaangazowania podmiotow taficucha warto-
sci, jako ze dysponuja one najlepsza wiedza w kwestii szczegolnej jakosci ich
produktu. W efekcie moga by¢ uwazane za prawowitych wtascicieli odziedzi-
czonych proceséw produkcyjnych i odpowiedniego know-how wymaganego
do spetnienia warunkéw zawartych w kodeksie praktyki.

Kodeks praktyki (okreslony w rozdziale 2.1) zawiera nastepujace dziaty:
szczegbtowy opis produktu (rozdziat 2.2); wyznaczenie obszaru (rozdziat 2.3);
oraz system gwarancyjny (rozdziat 2.4). W perspektywie rozwoju obszaréw
wiejskich, ustanowienie odpowiednio opracowanych i nadzorowanych zasad
jest kluczowym krokiem ku ochronie naturalnych i ludzkich zasobéw (roz-
dziat 2.5).

Na wypadek nierzadkich konfliktéw narastajacych w ramach wspoétuczest-
nictwa w procesie, przygotowalisSmy tez wskazowki dotyczace ich rozwiazy-
wania (rozdziat 2.6).






Kodeks praktyki

2.1 Kodeks praktyki
| Wstep |

Kodeks praktyki (KP) to dokument ustalajacy zasady uzytkowania oznaczenia geo-
graficznego (0G). Jego sporzadzenie jest istotnym krokiem ku wyznaczeniu niezo-
bowiazujacego ,,standardu” czy wytycznych, do ktorych lokalni producenci musza

sie dostosowac aby mdc korzystac z OG.

Dokument okreslajacy szczegolna jakosc¢ zwiazana

z pochodzeniem geograficznym
Kodeks praktyki, zwany réwniez ,przepi-
sami technicznymi”, ., wytycznymi postepo-
wania” czy .norma czynnosciowa”, odpo-
wiada niezobowigzujacemu standardowi
okreslajacemu szczegolna jakos¢ produk-
tu wspolna dla wszystkich producentéw
korzystajacych z powiazanego oznaczenia
geograficznego.

Celem kodeksu praktyki jest wyznacze-
nie zasad wdrazania szczegdlne] jakosci
u producentoéw OG dziatajacych na wyzna-
czonym obszarze. KP musi zatem okre-

nego OG wynikajace z pochodzenia, wyja-

$niajac tym samym zwiazek miedzy produktem a obszarem (ten sam produkt nie moze
by¢ wytwarzany na innych obszarach). Kodeks musi wyjasnia¢ w jaki sposdéb dana jako$¢
(szczegdlne atrybuty czyniace produkt innym od pozostatych z tej samej kategorii), reputa-
cja (historia produktu, reputacja wczeéniejsza i aktualna) oraz inne cechy (np. know-how])

sa powiazane z miejscem pochodzenia.

Zasady nie musza byc liczne czy skomplikowane, ale musza $cisle skupiac sie na ele-
mentach nadajacych produktowi jego oryginalnos¢ i typowosé.

Kodeks zawiera definicje produktu (nazwe, charakte-
rystyke, metody produkcji i przetwarzania) i wyznaczony
obszar produkcji, oraz jest zwigzany z systemem gwa-
rancyjnym (plan kontrolny) w celu zapewnienia produk-
towi chronionemu zgodnosci ze specyfikacja. W rezul-
tacie, kodeks jest jednoczesnie narzedziem wewnetrz-
nej koordynacji (zbiorowe zasady regulujace sprawie-
dliwa rywalizacje miedzy producentami] i gwarantem
zewnetrznego zaufania (uznanie przez spoteczenstwo,
informacje o jakosci dla detalistéw i konsumentdéw).

. i . Producenci pracujacy nad kodem praktyki dla cukru
$lac¢ szczegdlne cechy produktu chronio- palmowego Kampong Speu (Kambodza)

Okreslenie wspolnych zasad produkcji jest
.rdzeniem” procesu O0G. Jest to kluczowy krok
wymagajacy szczegélnej uwagi. Zasady musza
byc:
e podstawa gwarancji szczegolnej jakosci pro-

duktu;
e konkretne i zrozumiate dla wszystkich zain-

teresowanych;

e wspoélne dla wszystkich producentéw.
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RAMKA 1: PODSTAWOWA ZAWARTOSC KODEKSU PRAKTYKI

Opis produktu
Gtéwne cechy fizyczne, chemiczne, mikrobiologiczne lub organoleptyczne produktu, ze
szczegolnym uwzglednieniem tych tatwo sprawdzalnych.

Sktadniki i surowce
Sktadniki i surowce wskazane lub zakazane w wytwarzaniu produktu objetego OG.

Okreslenie procesu

Metoda otrzymania produktu objetego OG na wszystkich etapach produkcji [produkcja
rolna, transport, przetwarzanie, kondycjonowanie, maturacja/przyprawianie i pakowanie).
Pojawi¢ sie moze rowniez zakaz korzystania z konkretnej metody. Zalecane jest skoncen-
trowanie sie etapach i aspektach istotnych dla procesu.

Potwierdzenie szczegélnej jakosci zwiazanej z pochodzeniem
Poswiecenie uwagi elementom uzasadniajacym powiazanie szczegélnej jakosci z zasoba-
mi (ludzkimi i naturalnymi) danego obszaru.

Wyznaczenie obszaru produkcji

Opis wyznaczonego obszaru produkcji. Moze zaistnie¢ réznica miedzy obszarem wytwa-
rzania surowcow a obszarem ich przetwarzania i kondycjonowania.

Nazwa/y produktu i zasady etykietowania
Spis nazw produktu objetego OG oraz ewentualna klasyfikacja i rozréznienie jakosci
(w zaleznoéci od przetworzenia czy opakowania).

Plan kontrolny - system sprawdzania jakosci (w ramach KP lub zewnetrzny)
Sposéb przeprowadzania kontroli oraz, w niektérych przypadkach, system certyfikacji.

Znaczenie wymogow mierzalnych

W celu wdrozenia KP i zagwarantowania zgodnosci produktu, kodeks musi zawiera¢ wymo-
gi mierzalne (sktad chemiczny, ksztatt, smak, kolor itd.), identyfikowalne z korncowym pro-
duktem. Ponadto, musi wskazywaé elementy niekoniecznie zauwazalne w koncowym pro-
dukcie, ale przyczyniajace sie wyzej wspomnianym cechom i wygladowi produktu: zaso-

by biologiczne (rasy zwierzat, odmiany
roslin itd.), praktyki rolnicze zwiazane
z krajobrazem i sSrodowiskiem, maksy-
malna wydajnos$¢ oraz czas trwania doj-
rzewania/przyprawiania.
Kodeks praktyki powinien zawieraé
dwa rodzaje wymogow:
e Srodki zwiazane z procesami
e wyniki zwiazane z koncowym pro-
duktem
Wymogi musza by¢ nadzorowane
i badane za pomoca systemu okreslo-

Wiekszos¢ wymogow KP dotyczy bardziej cech same-
go procesu produkcji niz koncowego produktu:

Z zatozenia istnieje zawsze kilku wytwdrcéw tego same-
go produktu objetego OG, i celem ustanowienia OG nie
jest ujednolicenie poszczegdlnych produktéw lokalnych.
Produkty objete OG jest bowiem zakorzenione w danej
kulturze i na danym obszarze, w zwiazku z czym nalezy
je chroni¢ takimi jakie sa zamiast je ujednolicaé. Z tego
wzgledu ewentualne wymagania dotyczace koncowego
produktu stuza tylko i wytacznie zapewnieniu spetnia-
nia przez koncowe produkty objete OG oczekiwan konsu-
mentéw wzgledem cech mierzalnych.

nego w KP lub prawodawstwie dotyczacym OG. Wprowadzanie planu kontrolnego i sankgcji
jest dodatkowym, istotnym elementem zbiorowego dziatania.




Kodeks praktyki

Plan kontrolny to dokument okreslajacy w jaki sposdb zasady zawarte w Kodeksie maja
by¢ sprawdzane w celu zagwarantowania zgodnosci produktu. Wyznacza punkty kontrolne
oraz metody dziatania (patrz rozdziat 2.4.)

Nalezy pamietad, ze:

e dobre zasady to takie, ktdre moga by¢ skutecznie wdrozone i sprawdzone
e skuteczna kontrola to taka, ktéra daje efekt w postaci nagrody lub sankgcji

Znaczenie mediacji w sporach
Wyznaczanie zasad i granic podczas procesu kwalifikacji jest kwestia ztozona, jako ze
kazda zasada ustalona w Kodeksie niesie za soba ryzyko wykluczenia niektérych produ-
centéw poprzez wymagania geograficzne czy techniczne, lub moze niesé za soba dodat-
kowe koszty lub inwestycje. Nalezy zdawa¢ sobie sprawe z tego ryzyka by méc je kontro-
lowaé. Konieczne jest w zwiazku z tym przeznaczenie na ustalenie zasad odpowiedniej ilo-
Sci czasu i dyskusiji, oraz zapewnienie dostepu do informacji wszystkim interesariuszom.

Istotne jest rozpatrzenie wszystkich wad i zalet kazdej opcji, ztozonosci poszczegol-
nych cech strukturalnych i funkcjonalnych oraz celéw poszczegélnych podmiotow. Z tego
wzgledu konieczna moze sie okaza¢ mediacja w celu podjecia odpowiednich decyzji.

Dalsze innowacje techniczne i inne zmiany wptywajace lub mogace wptynac na sys-
tem 0G moga wymagac¢ nowych negocjacji i decyzji dotyczacych kodeksu praktyki (patrz
rozdziat 4.2).

Kolejne rozdziaty okreélaja bardziej szczegdtowo poszcze-
golne kwestie, z naciskiem na szczegélne cechy produktu,
wyznaczenie obszaru produkcji, opracowanie systemu gwa-
rancji oraz sposoby na skuteczne wdrozenie tych elementoéw.

Mediacje w celu osiagniecia
kompromisu

porozumienia. (patrz rozdziat 5.2).

Mediacje musza brac pod uwage kazdy typ
czy odmiane produktu oraz metody pro-
dukcji, znaczenie kazdego podmiotu w tan-
cuchu dostaw, koszt wszystkich wymogow
itd. Moze sie ich podjac¢ zbiorowa orga-
nizacja reprezentujaca producentéw, jed-
nakze najczesciej negocjacje wymagaja
interwencji doradcow. Oficjalna rejestra-
cja i ochrona produktu objetego OG wyma-
ga wktadu lokalnych wtadz publicznych
w postaci wytycznych w kwestii mediacji
(na rzecz wewnetrznej spojnosci ogélnych
polityk dot. OG) i formalizacji korncowego
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Analiza przypadku 1: konstruktywny proces
uchwalania kodeksu praktyki - Kawa z Kintamani Bali (Indonezja)

Kawa z Kintamani, goérskiego regionu
w potnocno-wschodniej czesci wyspy Bali,
jest znana z wysokiej jakosci i szczegélnego
smaku. Wspotczesne udoskonalenia produk-
tu i innowacje organizacyjne znacznie przy-
blizyty mozliwos¢ ubiegania sie o objecie
0G. Podczas etapu kwalifikacji, producenci,
wspierani przez doradcéw, okreslili szcze-
g6lna jakos$¢ produktu, jego zwiazek z danym
obszarem, zaaprobowali kryteria zawarte
w KP i okreslili obszar produkcji. Proces
ten, ktory miat miejsce w latach 2006-07, byt
mozliwy dzieki utworzeniu zbiorowej orga-
nizacji, Wspélnoty Ochrony Oznaczenia Geograficznego (CGIP), jednoczac za jej
pomoca producentéw nasion kawy (rolnikéw) i przetworcow w celu skutecznego
zarzadzania i ochrony OG.

Gtowna zawartos¢ Kodeksu Praktyki dla kawy z Kintamani Bali:

e typ produktu: zielona kawa i palona/mielona kawa otrzymywana z myte;
Arabiki Kintamani

szczegoblne cechy: smak odznacza sie wyrazna kwaskowatoscia ($rednia/
wysoka), staba lub niewyczuwalna gorycza, wysoka jakoscia i intensywnoscia,
z ewentualnym posmakiem owocowym, czesto cytrynowym.

opis produkcji byt jednym z kluczowych punktéw procesu tworzenia Kodeksu
- ustalono, ze obszar produkcji okresla wysokosé n.p.m. (powyzej 900 m)
historia i tradycja: tradycja produkcji kawy siega tu XIX w. Pomimo znacznych
zmian w rozmiarach terenéw hodowlanych, kawa zawsze byta jedna
z najwazniejszych upraw i czynnikoéw napedzajacych lokalny rozwoj. Stosowana
jako codzienny napdj, podczas ceremonii, jako lek itd., kawa jest istotna czescia
miejscowej kultury.

metody produkcji: Kodeks Praktyki okresla gestos¢, barwe, odmiany, sposdb
nawozenia, przycinania i ochrony przed szkodnikami i chorobami oraz
dywersyfikacje upraw

e metody przetwarzania: Kodeks Praktyki okresla sortowanie
czerwonych ziaren i czas miedzy zbiorami a przetworzeniem,
namaczanie owocow i pozyskiwanie miazszu, czas
fermentacji, mycia i suszenia, sposob przechowywania,
tuskania i sortowania, palenia i pakowania.

kontrola i identyfikowalnos¢: patrz analiza przypadku
8 w rozdziale 2.4.

e oznakowanie: okreslono charakterystyczne logo produktu
Etap kwalifikacji wymagat 12 zebran w ciagu 10 miesiecy z grupa zarzadzajaca
0G w celu omoéwienia kazdego punktu Kodeksu i osiagniecia porozumienia co do
kazdego z nich. Podczas tego etapu pomocne okazato sie wsparcie organizacji
naukowych, tj. francuskiego Osrodka Badan Rolnictwa na rzecz Miedzynarodo-
wego Rozwoju (CIRAD) oraz Indonezyjskiego Instytutu Badan nad Kawa i Kakao
(ICCRI), w dostarczaniu wstepnych badan i danych naukowych w ramach doradz-
twa i mediacji. .Kawa z Kintamani Bali” zostata oficjalnie zarejestrowana jako 0G
w grudniu 2008 roku przez indonezyjskie wtadze. Byto to pierwsze OG w Indonez;ji.

Zrédto: Mawardi S., 2009; Fournier S., 2008.




Okreslenie szczegolnej jakosci produktu

2.2 Okreslenie
szczegolnej jakosci produktu

Okreslenie procesu produkcyjnego i jego cech ma na celu zdefiniowanie szcze-
golnej jakosci zwiazanej z okreslonym pochodzeniem geograficznym. Cechy
musza odzwierciedla¢ wspdlne dziedzictwo, biorac pod uwage podstawowy
produkt i jego odmiany ktére mozna oznakowac przy pomocy 0G. Wyzwaniem
dla zaangazowanych w system 0G podmiotow jest uzgodnienie wspdlnych prak-
tyk przy jednoczesnym zostawieniu pola indywidualnym innowacjom. Ustalenie
wtasciwych” wspolnych zasad jest zatem kwestia ztoZzona z racji wspétistnienia
réznych technologii i réznych poziomow jakosci produktu objetego OG.

Opis produktu

Pierwszym etapem przy ustalaniu Kodeksu jest okreslenie - na podstawie obiektywnych
cech, uzytych surowcow i metod przetworczych - co czyni produkt objety OG znanym i innym
od pozostatych.

Dziatania poczynione w czasie etapu identyfikacji powinny stuzy¢ wsparciu i zdefiniowa-
niu kryteriow pozwalajacych okresli¢ szczegdlna jakosc i wykazad jej powiazanie z pocho-
dzeniem geograficznym. W trakcie kwalifikacji konieczne moga by¢ badania dookreslajace
niektdre elementy.

Opis produktu zawiera:

e uzyte surowce;

e cechy fizyczne (ksztatt, wyglad itd.] i postac ($wieza, zakonserwowana itd.};

e sktadniki chemiczne (konserwanty itd.);

e sktadniki mikrobiologiczne (ferment, bakterie itd.);

* cechy organoleptyczne (smak, konsystencja, kolor, profil sensoryczny,

aromaty itd.).

Z punktu widzenia metod przetwarzania (dla produktéw przetworzonych), dla wszyst-
kich etapdw ktoére odbywaja sie na wskazanym obszarze i ktérych to dotyczy, opis zawiera:
e procesy i techniki produkcyjne oraz ich kryteria;
edla produktéw pochodzenia zwierzecego: gatunki, metody hodowli, wiek w chwili
uboju itd;
e dla produktdw pochodzenia roslinnego: odmiany, metody uprawy i przechowywania itd.

Etap pierwszy: zestawienie zasobow i praktyk

Uzyskiwanie danych zwiazanych z gtéwnymi kwestiami dotyczacymi typu i rodzaju, z punk-
tu widzenia podmiotéw pojawiajacych sie na poszczegélnych etapach tancucha dostaw,
zaczyna sie od sporzadzenia wyczerpujacego zestawienia cech produktu majacego by¢
objetym OG (na przyktad przemystowy/rzemieslniczy, duzy/maty itd.).

2

2.2




2

2.2

Cztowiek, miejsce, produkt - tworzenie szczegdlnej wiezi

RAMKA 2: PRZYKLADY SZCZEGOLNYCH CECH
NADAJACYCH PRODUKTOWI TYPOWOSC

Do kluczowych elementow szczegélnej jakosci produktu zalicza sie:

Dla produktéw pochodzenia miesnego

e Szczegélny gatunek lub rasa, jak w przypadku Chivito Criollo del Norte Neuquino (patrz
analiza przypadku 3 w rozdziale 1.1).

e Karmienie zwierzat szczegélng pasza pochodzenia lokalnego (na przyktad karmienie
Swin kasztanami z naturalnych laséw na Korsyce; gérskie pastwiska ze szczegdlnymi
odmianami aromatycznych traw w przypadku Chivito Criollo del Norte Neuquino, owce
z ,Pré salé” we Francji pasace sie na pastwiskach nadmorskich, dajac w rezultacie sto-
nawe mieso itd.).

e Warunki przetwarzania moga réwniez grac istotna role, jak chociazby solenie, warunki
dojrzewania i suchy klimat w przypadku szynki Jinhua w Chinach lub tradycyjny sposéb
wedzenia w przypadku szynki Uzickiej w Serbii (analiza przypadku 4 w rozdziale 4.2).

Dla produktéw pochodzenia roslinnego

¢ Gleba i warunki klimatyczne beda miaty istotny wptyw na smak (jak w przypadku cytryny
z Pica uprawianej na pustyni Atacama) (analiza przypadku 3 w rozdziale 5.2).

e Rodowite gatunki roslin nadaja koncowemu produktowi szczegdlnych cech pod wzgle-
dem smaku, aromatu, koloru, konsystencji itd.

e Tradycyjne praktyki i know-how moga réwniez miec istotny wptyw, jak w przypadku oleju
arganowego w Maroku (patrz analiza przypadku 6 w rozdziale 1.2).

Zestawienie powinno zawiera¢ doktadne dane techniczne i liczbowe (na przyktad, pro-
cent catkowitej produkcji, ktéry odpowiada poszczegélnemu podtypowi lub dotyczy kon-
kretnego rodzaju procesu).

Dos¢ czesto duze znaczenie moze tez mie¢ wskazanie poszczegolnych kategorii produ-
centéw w zaleznosci od ich rozmiaru (gospodarstwa, mate fabryki, kooperatywy, zaktady
przemystowe itd.) i potaczenie ich z wyzej wspomnianymi elementami dotyczacymi cech
koncowego produktu i metod przetwdrczych.

Do zebrania danych mozna uzy¢ réznych, uzupetniajacych sie wzajemnie zrddet: litera-
tury naukowej, wywiaddw z mieszkancami (zwtaszcza starszymi) i ekspertami od tradycji,
analiz fizykochemicznych itd. Mozna tez dodac informacje o oczekiwaniach konsumentow
i detalistéw. Komisyjna ocena organoleptyczna bedzie przydatna zaréwno do opisu (two-
rzenie KP) jak i do marketingu (komunikacja, segmentacja itd.)

RAMKA 3: PROCES KWALIFIKACJI SMAKU
- OLEJ ARGANOWY (MAROKO)

W 2008 roku Marokanskie Stowarzyszenie na rzecz
Oznaczenia Geograficznego Oleju Arganowego
(AMIGHA), wspierane przez Qsrodek Techniczno-
Przemystowy Branzy Ttuszczowej (ITERG), ustano-
wito i wyszkolito pierwsza komisje oceniajaca olej
arganowy w celu okreslania i monitorowania jego
szczegolnosci.

Charakterystyka organoleptyczna i cechy zmystowe
oleju arganowego zostaty okreslone przy uzyciu spe-
cjalistycznej terminologii ustanowionej w tym celu.
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Tabela 1: Przyktadowe pytania wspomagajace tworzenie zestawienia szczegolnych cech

Pytania Przyktady danych

Jaki jest stopien réznorodnoséci posréd
koncowych produktow?

Rézne ksztatty, rozmiary, smaki itd.

Jakie metod przetwarzania uzywa
sie w celu osiagniecia réznorodnosci
koncowych produktow?

Stosowanie réznych zasobéw biologicznych, réznych
rodzajow gleb i mikroklimatow, sktadnikow, czas
dojrzewania/przyprawiania, narzedzia itd.

Jakie sa typy producentow lub podmiotow
w tancuchu dostaw?

Produkty przetwarzane na miejscu i produkty fabryczne.
Producenci surowcow, przetwdrcy i podmioty taczace kilka
etapow linii produkcyjnej.

Skad pochodza surowce? | roslin;

Z produktéw pochodzenia roslinnego: pochodzenie nasion

Z produktéw pochodzenia zwierzecego: pochodzenie
zwierzat, rodzaj karmy itd.

Jakie elementy szczegolnego know-how
pojawiaja sie wzdtuz tancucha dostaw?

Know-how dotyczace selekcji, praktyk rolniczych, zbiorow,
przetwarzania itd.

Ktére etapy produkcji/przetwarzania
(a nawet opakowania) naleza do
wytycznych 0G?

Przetworzone/nieprzetworzone,
Oznakowane i zapakowane.

Drugi etap: okreslanie zasad

Zebrane dane zwykle wykazuja wysoki stopien réz-
norodnosci cech koncowego produktu, sSrodkéw
i metod produkcji, typdw producentdw itd. Z tych
réznic moga wynika¢ odmienne podejscia - trady-
cja a postep techniczny, lokalne zasoby biologicz-
ne a zewnetrzne rasy i odmiany, drobni producenci
a producenci przemystowi itd. W celu ograniczenia
istniejacej roznorodnosci nalezy starannie wybrac
produkty, ktére zostana objete oznaczeniem geo-
graficznym. W niektorych przypadkach wskaza-
nym jest jednak dopuszczenie postepowosci w celu
spetnienia wymogow KP lub okreslenie ewentual-
nych podtypow produktu.

Jak okresli¢ roznorodnos¢ produktu?

Kodeks Praktyki ma na celu ustalenie cech produk-
tu objetego OG, ale z zatozeniem pewnej elastycz-
nosci i postepowosci tak by uwzgledni¢ réznice
miedzy poszczegélnymi producentami, zezwoli¢ na
kreatywnosc¢ lub da¢ czas na spetnienie wymogéw.
Producenci moga wskaza¢ jedna $rednia norme
z dozwolonymi odchytami procentowymi; wzgled-
nie wprowadzi¢ game kryteridw uwzgledniajacych
réznorodnosé (na przyktad kilka rodzajéw zasobdw
biologicznych czy metod produkcji). W niektérych
przypadkach wskazane moze by¢ okreslenie podty-
pow w ramach jednego OG.

RAMKA 4: WPROWADZANIE PODKATEGORII - PRZYKLAD SERA GRUYERE

Gruyeére to Chroniona Nazwa Pochodzenia w Szwajcarii (patrz analiza przypadku 3 w roz-
dziale 2.3). W kodeksie praktyki, gruyere d'alpage (.gruyére z pastwisk wysokogérskich”)
to nazwa okreslajaca podtyp produktu objetego OG o nazwie gruyere. Typ ten wymaga
dodatkowych cech produkcji: ser moze byé wytwarzany jedynie na pastwiskach wysoko-
gorskich do ktdrych ogranicza sie dieta krow. Jakosc takiego gruyére d’alpage rézni sie
znacznie od klasycznego gruyére, ale oba moga korzystac z 0G. Dzieki specjalnemu ozna-
czeniu podtypu, konsumenci sg $wiadomi réznorodnosci seréw objetych Chroniona Nazwa
Pochodzenia. Patrz réwniez analiza przypadku 10 w rozdziale 3.3.
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Analiza przypadku 2: Podziat na podtyp przemystowy
i rzemieslniczy - SER TURRIALBA (Kostaryka)

Queso Turrialba to Swiezy biaty 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 wzgledu na swoja jakos¢, specy-
ficzny smak i konsystencje. Miejscowi rolnicy produkuja go od ponad 100 lat przy
uzyciu tradycyjnych metod produkcji.

Producentéw i rynki zbytu mozna podzieli¢ na

dwie kategorie:

e Mleczarnie rzemieslnicze: 48 procent sprze-
dazy bezposredniej, 25 na lokalnych rynkach,
17 do posrednikow

e Mate zaktady potprzemystowe: 80 procent
sprzedazy bezposredniej i 10 do lokalnych
detalistow

Wyboru dokonano w celu wykluczenia z kodeksu praktyki stricte przemystowe-
go przetwarzania, przy jednoczesnym przyzwoleniu matym zaktadom potprze-
mystowym na korzystanie z OG po dostosowaniu metod przetwdrczych. Kodeks
praktyki dla Queso Turrialba (w trakcie oceny przez wtadze panstwowe) wymie-
niat dwa rodzaje sera - ,turrialba swiezy” i ,turrialba dojrzaty”. Oba moga nosic¢
oznaczenie ,ser rzemieslniczy”, przy czym informacja ta musi wyraznie sie poja-
wic na etykiecie produktu. Ponadto, kategoria ..sera rzemieslniczego” obejmuje
sery wytwarzane recznie w rodzinnych gospodarstwach na bazie mleka pocho-
dzacego od kréw nalezacych do samych producentéw.

Zrédto: Blanco M., 2007.
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Rozpatrzcie kwestie poruszone w tym rozdziale pod katem waszej dziatalnosci.

Odpowiedzcie na nastepujace pytania:

e Jakie sa cechy produktu? Czy istnieja podtypy?

¢ Jakie sa cechy sktadnikow? Skad pochodza?

e Jakie sa cechy techniczne systemoéw produkcji? Na jakiej podstawie moglibyscie
zastosowac zbiorowe podejscie w okreslaniu wspélnych zasad dla produkcji i prze-
twarzania? (na podstawie najpowszechniej przyjetych praktyk; na podstawie najbar-
dziej wymagajacych praktyk w celu zapewnienia wysokiej jakosci; na podstawie naj-
bardziej autentycznego i tradycyjnego know-how; na zasadzie zdatnosci zasad do
efektywnej kontroli i egzekwowania?)

¢ Jakie sa gtéwne typy producentéw i podmiotdw w tancuchu dostaw?

e Czy przyjete zasady wykluczatyby niektérych producentdéw? W jaki sposdb mogliby sie
dostosowac?

¢ Jakie sa gtowne przeszkody natury sanitarnej dla wprowadzenia Kodeksu Praktyki?

e Czy jest mozliwe dostosowanie sie do narodowych i miedzynarodowych zasad bezpie-
czenstwa bez zmiany cech produktu objetego 0G?

Wypiszcie w tabelce:

1.Mozliwe zasady produkcji

2.Ich powiazanie ze szczegdlnoscia produktu
3.lch powiazanie z obszarem produkcji

1) Zasady produkcji 2) Powiazanie ze szczegdlnoscia 3) Powiazanie z obszarem
produktu produkcji
Krowy sa gtéwnie Smak sera. Mozliwos$¢ produkcji sera Krajobraz, utrzymanie

karmione na pastwisku | z surowego mleka, itd. pastwisk i tak, itd.
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Wyznaczenie obszaru produkcji

2.3 Wyznaczenie obszaru produkgc;ji

Wyznaczony obszar objety prawem do korzystania z oznaczenia geograficznego
musi byc scisle powiazany ze szczegdlnoscia produktu i jego pochodzeniem geo-
graficznym. Jest to rowniez najwazniejsze ograniczenie systemu, jako Ze wyklucza
ono sposrod uzytkownikow 0G wszystkich producentow spoza okreslonego obsza-
ru. Nalezy zatem, przy okreslaniu granic obszaru produkcji, wzia¢c pod uwage
wiele roznych kryteriow i szczegotowych kwestii.

Co okresla obszar produkcji?

Obszar geograficzny odpowiada terenowi na ktérym produkt objety OG jest wytwarzany
(lub moze by¢ wytwarzany) zgodnie z wyznaczonym postepowaniem nadajacym produkto-
wi jego szczegdlnosé (surowce, przetwarzanie itd.) . Obszar produkcji zostaje wyznaczony
na podstawie lokalizacji siedliska, stanowiacego punkt interakcji zasobdw naturalnych i
ludzkich na przestrzeni czasu. Delimitacja powinna nastapi¢ w oparciu o powigzanie mie-
dzy produktem a jego pochodzeniem geograficznym.

Tym samym, ograniczenie powinno uwzglednia¢ cztery gtéwne kryteria:

e Kryteria fizyczne, takie jak gleba, klimat, topografia, doptyw wody, itd.;

e Lokalne praktyki, takie jak warunki uprawy, gatunki, metody zbiorow i przetworstwa
itd.;

e Historia miejscowej produkcji i reputacja 0OG; oraz

e Lokalizacja wytwdrcéw produktéw objetych OG (aktualnych i potencjalnych).

W samym kodeksie wyznaczy¢ mozna kilka réznych obszaréw geograficznych w zalez-
nosci od etapu produkcji tego samego produktu objetego OG. Dla przyktadu - moze by¢
konieczne okreslenie szerszego obszaru pochodzenia surowcéw i wezszego przetwa-
rzania koncowego produktu.

Reputacja i historia
Reputacja to popularnosé jaka produkt objety OG cieszy sie na rynku i w spoteczenstwie,
stanowiaca wypadkowa historii i tradycji dot. konsumpcji.

Historia produktu ma znaczenie przy okreslaniu obszaru produkcji, jako ze ten moze
z czasem ewoluowacé (powiekszac sie, ale i zawezac) zgodnie z cyklami ekonomicznymi
i uwarunkowaniami rynkowymi. Moze by¢ przydatna przy okreslaniu minimalnego tery-
torium o nieprzerwanej historii produkcji, jako posiadajacego optymalne warunki, ktdore
nastepnie postuza do okreslenia kryteridw przy wyznaczaniu catego obszaru. Wyzna-
czony obszar moze bowiem sie rézni¢ od aktualnego obszaru produkcji, w zaleznosci od
przyjetego podejscia do potencjatu produkcyjnego danego terenu.

Historia réwniez przyczynia sie umocnieniu powiazania produktu z obszarem, tym samym
okreslajac lokalng tozsamos¢ i uzasadniajac ubieganie sie o zewnetrzne uznanie. Dane
historyczne i udokumentowane zrddta (literatura, prawa, przepisy, ale réwniez relacje ustne
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w postaci opowiesci i przekazow) wspominajace o produkcie i jego geograficznym pocho-
dzeniu w przesztosci sa istotnym dowodem zakorzenienia produktu na danym terenie.

Historyczne elementy nie tylko stanowia podstawe ochrony reputacji produktu, ale
pozwalaja réwniez na ewolucje procesu produkcyjnego i spojrzenie na sam produkt w per-
spektywie dtugoterminowej. Jest to szczegélnie istotne dla spetnienia oczekiwan konsu-
menta, ktore rozwijaja sie z natury wolniej niz technologie.

Badania geograficzne i historyczne (wywiady etnologiczne, badania historyczne i agro-
nomiczne) zwykle wymagaja wsparcia naukowcow lub ekspertéw (patrz rozdziat 1.4).

Analiza przypadku 3: Uwzglednianie ztoionos’\ci terytorialnej
istniejacego obszaru produkcji - ChNP GRUYERE (Szwaijcaria)

ChNP Gruyére pochodzi pierwotnie
z regionu o tej samej nazwie w kanto-
nie fryburskim (zaznaczonego na czer-
wono na mapie). Przez sto kilkadzie-
siat lat obszar produkcji rozciagnat
sie na sasiednie regiony francusko-
jezyczne (Fryburg, Vaud, Neuchatel,
Jura, Jura Bernenskal. W celu zareje-
strowania ChNP, obszar geograficzny
zostat ograniczony zgodnie z uwarun-
kowaniami historycznymi. Zbiorowa
organizacja Gruyere musiata jednak
wzig¢ réwniez pod uwage fakt, ze
fabryki w czesci niemieckojezycznej
réwniez produkowaty gruyere juz od
dziesiecioleci. Prawa tychze do 0G
zostaty uznane, i pojedyncze zakta-
dy zostaty wtaczone do wyznaczo-
nego obszaru produkcji, ale jedynie
jako satelity, w celu zagwarantowania
jednolitosci gtownego obszaru pocho-
dzenia. Obszary satelickie sa wyzna-
czone precyzyjnie zgodnie z terenem

pochodzenia mleka wykorzystywanego  szczegétowa mapa obszaru satelickiego F7
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Zrédito: raporty SINER-GI 2006 (SWITZERLAND |

Nazwa OG i obszar

Produkt moze by¢ kojarzony na podstawie nazw i symboli zawierajacych obszary geogra-
ficzne (np. Champagne, Parmigiano-Reggiano, Queso Chontalefio, kawa kolumbijska itd.)
lub innych stéw lub symboli niebedacych nazwami geograficznymi, ale odnoszacych sie
bezwzglednie do miejsc geograficznych i ludzi (np. kawa Pico Duarte, Tequila, ser feta,
kakao Arriba itd.). ,,Czy produkt jest znany poprzez wyznacznik geograficzny?”
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Jesli tak, wyznacznik ten utatwi okreslenie obszaru: z pomoca w wyznaczeniu potencjal-
nych granic moga przyjs¢ lepiej zorientowani autochtoni oraz zewnetrzni eksperci. Nalezy
jednak pamietaé, ze mapy z poszczegélnych zrédet moga sie réznié. Proces wdrazania 0G
musi uwzgledni¢ wszystkie mozliwe obszary i zawrze¢ procedure decyzyjna w celu okre-
Slenia wspodlnej granicy obszaru.

W niektorych przypadkach na okreslenie tego samego produktu objetego OG beda sto-
sowane rozne nazwy, pochodzace od miejscowosci, miasta czy tez pasma gorskiego na
terenie wyznaczonego obszaru. Producenci beda musieli sami zdecydowa¢ ktdra nazwa
jest ,wtasciwa”, czyli ta odnoszaca sie do reputacji wyrobu poza obszarem produkgji.

RAMKA 5: PRZYKLADY NAZW PRODUKTOW CHRONIONYCH
W POWIAZANIU Z OBSZAREM

Nazwa OG nie musi odpowiada¢ doktadnie nazwie obszaru geograficznego. Obszar 0G
moze by¢ szerszy lub wezszy od granic miejsca od ktérego nazwa pochodzi. Na przyktad,
uznana nazwa produktu moze pochodzi¢ od miasta znajdujacemu sie w obrebie obsza-
ru produkcji, ale obszar ten bedzie szerszy niz granice samego miasta. Przyktad: wina
Bordeaux we Francji i szynka parmeriska we Wtoszech.

Nazwa moze obejmowac teren szerszy niz faktyczny obszar produkcji. Na przyktad, pro-
dukt objety OG moze by¢ zwiazany z nazwa panstwa, nawet jesli obszar produkcji stanowi
tylko jego czes$¢. Przyktad: kawa kolumbijska odnosi sie do nazwy panstwa i odpowiada
réznym miejscom produkcji (siedliskom] na jego terenie.

Wybierajac nazwe nalezy rowniez wziaé¢ pod uwage zwiazana z nia reputacje. W niekto-
rych przypadkach renoma miejsca lub miasta znanego z turystyki, a zlokalizowanego
w obrebie obszaru, moze stanowic interesujaca korzys¢ dla produktu. Przyktad: kawa
z Kintamani jest zwiazana z miedzynarodowo kojarzona nazwa Bali [patrz analiza przy-
padku 1 w rozdziale 2.1).

W przypadku inicjatywy wznowienia ChNP ,szynka z UZic” producenci rozwazaja zarejestro-
wanie w zamian nazwy ,szynka Zlatiborska” z tego samego obszaru, jako Ze nazwa ta cieszy
sie dobra reputacja. [patrz analiza przypadku 4 w rozdziale 4.2).

Kryteria i metody wyznaczania obszaru

Wyznaczenie granic obszaru produkcji lokalnego produktu jest krokiem kluczowym. Nie
ma rozwiazania uniwersalnego. Wrecz przeciwnie - kazdy proces wyznaczania granic
wymaga zbiorowej konceptualizacji i szczegélnego rozwiazania. Konieczne jest osiagnie-
cie korzystnej réwnowagi pomiedzy poszczegdlnymi kryteriami.

Niektore techniki przetwdrcze sa typowe dla konkretnych grup spotecznych, ktérych
lokalna wiedza zwykta by¢ przekazywana z pokolenia na pokolenie. Moze by¢ koniecz-
ne przeprowadzenie wywiadow $srodowiskowych i nakreslenie map z pomoca lokalnych
mieszkancéw i doradcdw.
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Kryterium

Warunki ekologiczne

Tabela 2: Kryteria wyznaczania granic

(0] 1

Warunki agronomiczne
i fizyczne umozliwiajace
uzyskanie oczekiwanej

jakosci produktu

Przyktady metod

Mapa ekologiczna,
analiza gruntéw
i krajobrazu

Know-how,
szczegolne praktyki
i tradycje

Kultura techniczna
wyrézniajaca dana jakosé

Zestawienie know-how
w wyniku wywiadow
z producentami

Historia produkcji

Maksymalny i minimalny zasieg

historycznego obszaru produkcji.

Na ile pokolen wstecz? Obszar
ciagty czy wyznaczone miejsca?

Dochodzenie za pomoca
wywiadow i zbierania
dokumentéw (odniesienia
do nazwy w ksiazkach
kucharskich, powiesciach,
tekstach itd.)

Etapy produkcji
i sytuacja
gospodarcza

Potencjat rozwojowy
gtéwnych obszaréw produkcji
i przetwarzania. Lokalizacja
producentéw. Czy wszystkie
etapy tancucha dostaw sa
zlokalizowane w danym
obszarze? Czy surowce
pochodza z danego obszaru
czy z zewnatrz?

Rozmowy i wywiady

na poszczegolnych
etapach tancucha dostaw.
Poréwnywanie map
zaproponowanych przez
interesariuszy

Sie¢ spoteczna

Potrzeba statej grupy 0G
zawierajacej wszystkich
wtasciwych producentow
i posiadajacej zdolnosé
podejmowania decyzji

w imieniu ogotu

Walne zgromadzenie

Istniejacy podziat

Juz istniejacy podziat oparty
na granicach geograficznych
lub administracyjnych

w ostatecznos$ci moze postuzy¢
do wyznaczenia obszaru,

cho¢ nie powinien wptywac

na wyznaczanie obszaru na
podstawie siedliska

Lista lokalnych jednostek
administracyjnych,
spotecznosci, obiektow
naturalnych lub innych
mozliwych do wskazania
granic pozwalajacych
doktadnie okreslic¢

obreb obszaru

Przystosowane z: Berard i In., 2001
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Analiza przypadku 4: Wyznaczenie obszaru
- HERBATA ZIOLOWA ROIBOOS (Republika Potudniowej Afryki)

Roiboos (aspalathus linearis, z rodziny akacji -
wbrew powszechnemu postrzeganiu jako gatunek
herbaty) jest tradycyjnie uprawiana przede wszyst-
kim na obszarach gdrskich. Wraz z wysokoscia
wzrasta jakos¢ produktu z racji bogatszego w mine-
raty gruntu i nizszych temperatur. Obszar produk-
cji Roiboos w Potudniowej Afryce odpowiada mniej
wiecej biomowi Fynbos w okolicy Kapsztadu, gdzie
Roiboos jest gatunkiem endemicznym. Roiboos
rozchodzi sie nastepnie w kierunku potudniowo-zachodnim, gdzie sporo plan-
tacji znajduje sie w okolicach Sandveld, na obszarze nisko potozonym, produku-
jacym generalnie najgorsze odmiany w zaleznosci od warunkéw klimatycznych.
Potudniowoafrykafiska Rada Roiboos objeta oznaczeniem geograficznym aktu-
alny obszar produkcji oraz system ekologiczny w oparciu o nastepujace kryteria:

e Produkcja musi sie odbywac na terenie Potudniowoafrykanskiego Obszaru
Deszczow Zimowych.

e Produkcja musi sie odbywac na terenie biomu Fynbos.

e Gleba musi by¢ pochodna piaskowca gor Stotowych.

e Gleba musi by¢ gteboka, dobrze osuszona i piaszczysta, o poziomie kwa-
sowosci ponizej 7.

Analiza przypadku

Zrédto: Bienabe E., Troskie D., 2007

RAMKA 6: POWIAZANIE Z OBSZAREM GEOGRAFICZNYM: ROZNICA
MIEDZY NAZWA POCHODZENIA A OZNACZENIEM GEOGRAFICZNYM (0G).

Rdéznica miedzy Nazwa Pocho-

dzenia (Porozumienie lizbonskie)
a Oznaczeniem Geograficznym
(TRIPs) wynika z intensywno-
$ci powiazania miedzy produk-
tem a jego obszarem. W przy-
padku OG ,dana jakos¢, wizeru- 1
nek czy inne cechy [..) przypisac
mozna w gtownym stopniu pocho-
dzeniu geograficznemu.” W przy- e ———
padku nazwy pochodzenia, .jakos¢ i przygotowany

i cechy sa scisle i nierozerwalnie W wyznaczonym obszarze
zwiazane z $rodowiskiem geogra-
ficznym, w tym czynnikami natu-
ralnymi i ludzkimi”.

Na przyktad, w Europie zasady
wyznaczania obszaru przy wybo-
rze miedzy ChNP (Chroniona nazwa
pochodzenia) a ChOG (Chronionym oznaczeniem geograficznym) sa okreslane nastepujaco:

ChOG: najistotniejszy etap produkcji musi sie odbywaé na wyznaczonym obszarze

ChNP: wszystkie etapy musza sie odbywa¢ na wyznaczonym obszarze (wszystkie sktadniki
musza pochodzi¢ z wyznaczonego obszaru, z wyjatkiem drugorzednych typu sél czy inne
sktadniki lub zasoby ktére nie moga by¢ produkowane i/lub nigdy nie byty produkowane na
wyznaczonym obszarze).

Jakos¢ lub cechy wynikajg
przede wszystkim
z pochodzenia geograficznego

specyfika mozna przypisac

Jakos¢, wizerunek, cechy lub
obszarowi produkgji

i

Produkt powinien by¢

Produkt powinien by¢

wyprodukowany

wyprodukowany i/lub
przetworzony i/lub

zapakowany w obrebie

wyznaczonego obszaru

Wykazanie powigzania migdzy
szczegodlng jakoscig a lokalnymi
czynnikami ludzkimi i naturalnymi

Przeglad cech szczegélnych produktu
i przypisanie wyznaczonemu obszarowi

Roéznica miedzy ChNP i ChOG wg systemu Unii Europejskiej
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RAMKA 7: PRZYKLADY WYZNACZANIA OBSZARU
NA PODSTAWIE SIEDLISKA | GRANIC ADMINISTRACYJNYCH

Wyznaczony obszar moze by¢ nieciagty,
podzielony na podobszary terroiru, przyj-
mujac nazwe jednego podobszaru lub catej
okolicy. W niektorych przypadkach, kazdy
podobszar moze odpowiadac innej odmia-
nie produktu chronionego.

MAFA PRELIMINAK DE SABIRES DE CAY
ECUADOR

W przypadku kakao Arriba (Ekwador),
wyznaczony obszar sktada sie z kilku nie-
ciagtych podobszardw (siedlisko) na terenie
catego kraju. (Patrz analiza przypadku 13
w rozdziale 1.4 i zamieszczona tam mapal. e T
Patrz réwniez przypadek Gruyére (analiza
przypadku 3 w tym rozdziale).

Wyznaczenie obszaru OG nie powinno by¢ uzalez-
nione od granic administracyjnych czy politycznych,
z wyjatkiem tych granic ktére miaty realny wptyw na
terytorialny zasieg produkcji w przesztosci, lub jesli
odpowiadaja wyraznym réznicom naturalnym lub kul-
turowym, ktore determinuja cechy produktu.

Na przyktad, w przypadku Chivito Criollo del Norte
Neuquino (Argentyna), obszar produkcji odpowiada
25 tys. km. gorzystego regionu gdzie miejsce hodow-
la zwierzat i obejmuje kilka .departamentos” (Chos
Malal, Pehuenches, oraz fragmenty Norquin i Afelo y Loncopue).

RAMKA 8: METODA | ZAWARTOSC RAPORTU TERENOWEGO

Raport terenowy stanowi podstawe dyskusji o ostatecznym ksztatcie wyznaczanego

obszaru. Powstaje w wyniku wspdtpracy wszystkich interesariuszy i powinien zawierac

nastepujace elementy:

1. Charakterystyka obszaru z opisami warunkdw fizycznych i administracyjnych itd.

2.Dane ekonomiczne: Analiza danych produkcyjnych, systemu uprawy, struktury
organizacyjnej itd.

3. Historia i wizerunek: historia produktu, popularnos¢, rozpoznawalnos¢ itd.

4. Rynki i konsumpcja: dane marketingowe, sprzedaz, eksport, konsumpcja itd.

5. Metody produkcji: techniki wyrobu i systemy produkcji (zaktady produkcyjne, metody
przetworcze itd.) oraz opis przysztego produktu chronionego itd.

6. Wptyw produkcji: dane dotyczace produkcji w danym regionie, powiecie czy miejscowosci,
ilos¢ zaktaddw produkcyjnych, znaczenie produktu objetego OG dla lokalnej gospodarki itd.

7. Sytuacja geograficzna: krajobraz i roslinnos¢, klimat, krajobraz i gleby

8.Dowody powiazania z pochodzeniem: potwierdzenie powiazan miedzy lokalnymi
czynnikami ludzkimi i naturalnymi a praktykami produkcyjnymi a produktami, niezbedne
do zestawienia kryteriow ludzkich i fizycznych

9. Zastosowania terenowe, pierwszy szkic proponowanego obszaru: symulacje na mapach
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Analiza przypadku 5: Uzasadnienie powiazania
miedzy produktem a regionem geograficznym w KP
- LARDO DI COLONNATA (smalec) (Wtochy)

Produkcja i konsumpcja Lardo di
Colonnata sa tradycyjnie powiazane
ze $rodowiskiem pracownikéw kopal-
ni marmuru w Colonnata (Toskania,
Wtochy). To szczegdlne srodowisko
jest wypadkowa wielu naturalnych
warunkow i zasobdw, jak i czynni-
kéw historycznych, ekonomicznych
i spotecznych ktore nie ulegty zmia-
nom przez kilka stuleci.

Powiazanie opiera sie na nastepujacych czynnikach:

e Obszar geograficzny: Obszarem produkcji ..Lardo di Colonnata” (przetwarza-
nia i peklowania ttuszczu wieprzowego) sa okolice niewielkiego miasteczka
Colonnata nalezacego do gminy Carrara. Z drugiej strony, obszar produk-
cji surowca obejmuje 10 wtoskich regionéw, stynacych z hodowli tucznikéw.
Z czasem regiony te ujednolicity techniki hodowli i karmienia aby wytwarzaé
surowiec spetniajacy cechy wymagane do dalszego przetworstwa. Rzeznie
i zaktady rozbioru miesa rowniez znajduja sie w tych regionach.

e Uzasadnienie historyczne: Cho¢ ciezko jest z pewnoscia ustali¢ czy tradycje
konserwowania wieprzowego ttuszczu w kadziach marmurowych wprowa-
dzili Celtowie, Rzymianie, Longobardowie, czy moze jeszcze miato to miej-
sce w czasach panstw-miast, nie ulega watpliwosci, ze jest to tradycja dawna
i dobrze ugruntowana. Dowodem na to jest miedzy innymi odkrycie kadzi
uzywanych do peklowania pochodzacych z XVII, XVIII i XIX w.

e Szczegodlna lokalna metoda produkcji: Na przestrzeni wiekow, system prze-
twarzania i peklowania w marmurowych kadziach zmienit sie nieznacznie.
Wczesniej cykl produkcyjny byt roczny, jako ze Swinie byty zarzynane i prze-
twarzane jedynie w czasie najchtodniejszych miesiecy (styczen/luty) - dzi$
w ciagu roku moze mie¢ miejsce wiecej cykli, chociaz i tak nacisk ktadzie sie
na okres chtodniejszy i wilgotniejszy (od wrzeénia do maja), aby zachowac
naturalny charakter procesu produkcji. W ciagu 72 godzin od uboju, mieso
musi zostac pociete, pokryte sola i umieszczone w marmurowych kadziach
zwanych ,.conche”, uprzednio nasmarowanych czosnkiem, po czym wyto-
zonych naprzemiennie warstwami ttuszczu i innych sktadnikdw (w tym:
Swiezo starty pieprz, $wiezy rozmaryn, obrany i grubo siekany czosnek) az
kadzie beda petne. Nastepnie sa one przykrywane. ,Conche” sa wykonane
z biatego marmuru z miejscowego kamieniotomu ,,Canaloni”, ktérego sktad
i konsystencja zapewnia optymalne peklowanie i dojrzewanie produktu.

e Klimat: Miasteczko Colonnata miesci sie w Alpach Apuanskich na wysokosci
550 m.n.p.m. Klimat charakteryzuje sie wysokimi opadami i niska amplituda
temperatur. Zaraz po przebyciu waskiego pasma niziny nadmorskiej, masy

c.d. na nastepnej stronie
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wilgotnego powietrza znad wybrzeza Tyrrenskiego skraplaja sie automa-
tycznie wraz z przedostaniem sie w wyzsze partie gor, tworzac obfite opady,
stopniowo zwiekszajace sie i gestniejace w miare posuwania sie nad obfitu-
jacymi w marmur grzbietami. Jednym z najwazniejszych skutkow jest wyso-
ka érednia wilgo¢ atmosferyczna spowodowana czestotliwoscia i rozmiarami
opaddw, osiagajacymi maksymalny putap miedzy wrzesniem
a styczniem oraz kwietniem a czerwcem. Czynniki te sa nawet
wyrazniejsze w pracowniach/piwnicach, ktérych umiejscowie-
nie i konstrukcja pozwala utrzymac idealne warunki klima-
tyczne, pozwalajace odtworzy¢ cenione cechy organoleptycz-
ne produktu. Powiazanie z wydobyciem marmuru réwniez :
wywarto istotny wptyw, jako ze pracownicy kopalni w Colon- |L:ardo di
nacie zawsze potrzebowali bogatej diety. Colonnata

Czynniki ludzkie: Istotna role odgrywaja umiejetnosci, ktdre

w Colonnacie urosty z czasem do rangi osobnego fachu, odrebnego od
klasycznego zawodu masarza. Do tych umiejetnosci zalicza sie umiejetnosé
doboru i preparowania odpowiedniego surowca, nadzorowanie ,salamory”
(czyli cieczy peklujacej) i umiejetnosé jej wytwarzania, skuteczne wykorzysty-
wanie wilgoci i niskiej przewiewnosci miejscowych piwnic.

Reputacja: Reputacja Lardo di Colonnata nie wymaga juz dalszego udowad-
niania. Produkt jest znany i szanowany wszedzie, co potwierdzajac coraz licz-
niejsze proby podrabiania lub podszywania sie pod marke.

Zrédto: fragment z unijnej publikacji o rejestracji 0G ,ChOG Lardo di Colonnata” (Oficjalny
Dziennik Unijny, L348, 27.10.2004]




Wyznaczenie obszaru produkcji

CWICZENIA

Rozpatrzcie kwestie poruszone w tym rozdziale pod katem waszej dziatalnosci.

Odpowiedzcie na nastepujace pytania:

e Czy niektorzy istniejacy producenci powinni by¢ wykluczeni z racji niespetniania
wymogow jakosciowych lub dla dobra spéjnosci wyznaczonego obszaru?

e Czy producenci z innych obszaréw mogliby by¢ zainteresowani korzystaniem z tego
samego 0G?

¢ Czy warunki srodowiskowe w innych regionach kraju umozliwiaja produkcje tego samego
produktu objetego 0G?

Wypiszcie w tabelce:
1.Kryteria wyznaczania obszaru geograficznego

2.Zwiazane z tym problemy

Podane w ponizszej tabelce przyktady sa teoretyczne.

1) Kryteria 2] Problemy

Szczegoélny rodzaj gleby Wytaczenie niektérych producentéw

Wszyscy producenci korzystajacy aktualnie

2 nazwy czy know-how Odlegte obszary satelickie

Surowce pochodzace z wyznaczonego obszaru | Sezonowy niedobdr surowca
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2.4 Ustanawianie lokalnego
systemu gwarancyjnego

Reputacja OG wspoétzalezy od wszystkich jego uzytkownikow, w zwiazku z czym
konieczne jest istnienie systemu gwarancji w celu zapewnienia zgodnosci
wszystkich producentow z wymogami kodeksu praktyki. Dzieki temu konsumen-
ci unikna ewentualnego zawodu, a uczciwi producenci nie ucierpia od nieuczci-
wej konkurencji. Trudnosc polega na stworzeniu systemu wydajnego, wiarygod-

nego i finansowo przystepnego.

System gwarancji dla 0G

System gwarancji musi zapewnic¢ konsumentéw i innym nabywcow o zgodnosci produktu
ze specyfikacja ustalona w Kodeksie Praktyki. Zawiera on wszystkie mechanizmy wery-
fikacji zgodnosci (kontrola) i zapewnia przekaz informacji konsumentom (certyfikacja).
System gwarancji zalezy od szczegdlnych warunkéw rynkowych oraz kontekstu ekono-
micznego, spotecznego i kulturalnego. Na lokalnych rynkach, blisko$¢ miedzy producen-
tami a konsumentami owocuje zaufaniem i umozliwia samodzielna weryfikacje zgodnosci

poprzez nieformalny system wewnetrzny.

e Kiedy zaufanie i blisko$¢ sa niemozliwe
do osiagniecia lub niewystarczajace jako
mechanizm sprawdzania zgodnosci pro-
duktu, konieczne jest wdrozenie bardziej
ztozonego systemu gwarancyjnego w celu:

e Umozliwienia producentowi autokontroli
i sprawdzenia, czy pozostali producenci tez
sa zgodni z Kodeksem Praktyki

e Zapewnienia konsumentéw produktu obje-
tego OG o statej kontroli zgodnosci z KP,
gwarantujac tym samym jakos¢ produktu
i utrzymanie wiarygodnosci 0G

Weryfikacja zgodnosci produktu opiera sie na trzech gtéwnych elementach:

e Surowcach i procesach, zgodnie ze wskazaniami KP

e |dentyfikowalnosci, gwarantujacej pochodzenie produktu z wyznaczonego obszaru

e Koncowego produktu, w postaci w jakiej zostaje zaprezentowany konsumentom

(oznakowanie, aspekt, smak itd.)

Elementy kluczowe i cechy koncowego produktu musza byé uwzglednione w KP w posta-

ci danych mierzalnych.

Certyfikacja (patrz ramka 9) to najcze$ciej stosowany i wymagany system weryfika-
cji na rynkach $wiatowych, ktérego koszty (inspekcji i certyfikacji] pokrywa producent.

Znaczenie gwarancji konsumenckich

Konsumenci staja sie coraz bardziej uwazni wzgledem
kupowanych produktéw - zwtaszcza zywnosci - pod katem
zaréwno jakosci [sktadniki, smak, konsystencja itd.] jak
i procesu produkgcji: czy jest etyczny? Czy chroni $rodowi-
sko i tradycje? Czy jest typowy dla miejsca pochodzenia?
Kim sa producenci, jaki jest ich zwiazek z miejscowa kul-
tura? Konsumenci sa gotowi zaptaci¢ wiecej za produkty
oferujace satysfakcjonujace odpowiedzi na powyzsze pyta-
nia. Oczekuje sie gwarancji dotyczacych:
Pochodzenia, metody i szczegdlnosci produktu

e Jasnego i wyczerpujacego oznakowania

e |dentyfikowalnosci: kto co produkuje
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Analiza przypadku 6: Identyfikowalnos¢
na poziomie producenta: wdrazanie prostych narzedzi
- CUKIER PALMOWY Z KAMPOMG SPEU (Kambodza)

Identyfikowalnos¢ mozna zagwarantowac prostymi narzedziami, takimi jak
te wypracowane dla celdw rozliczeniowych przy produkcji cukru palmowego
z Kampong Speu w Kambodzy (patrz analiza przypadku 2 w rozdziale 3.1).

Producenci musza wpisywa¢ wielko$¢ produkcji i sprzedaz (kategoriami)
w formularzu dostarczonym przez stowarzyszenie 0G. Kazdy wpis jest réwniez
podpisany przez zarejestrowanych nabywcow w ksiegach producenta. Redagowa-
ny, a nastepnie podpisywany przez producenta i nabywce jest rowniez certyfikat
dostawy, ktory potem stuzy nabywcy do uzasadnienia zrédta pochodzenia. Dane
te stanowia pierwszy etap systemu identyfikowalnosci.
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Zrédto: Sereyvath P. 2009 i projekt pilotazowy dla 0G w Kambodzy - Ministerstwo Handlu
Kambodzy / AFD / GRET / CEDAC / Ecocert

W przypadku rynkéw lokalnych i na
samym poczatku funkcjonowania OG
bardziej przydatny moze sie okazac
wewnetrzny lub system gwarancji
oparty na uczestnictwie. W zadnym
przypadku system kontroli nie powi-
nien by¢ finansowym ciezarem, ktory
ograniczatby drobnych producentéw
w korzystaniu i dostosowywaniu sie
do wymogoéw 0G.

Identyfikowalnosc

Miedzynarodowa Organizacja Normalizacyjna (ISO)
okresla identyfikowalno$¢ jako .mozliwos¢ okreslenia
historii, zastosowania i pochodzenia danego produktu”.
W przypadku produktédw objetych OG, system identyfika-
cji pozwala na jasne okreslenie $ciezki dotarcia produk-
tu do klientéw i konsumentéw, jak réwniez podmiotow
ktére braty udziat w procesie produkcyjnym wzdtuz tancu-
cha wartosci oraz pochodzenia i cech uzytych surowcoéw,
w celu zapewnienia wtasciwego wdrozenia KP i mozliwo-
$ci interwencji w przypadku braku zgodnosci.
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Analiza przypadku 7: Identyfikowalnos¢ i system kontroli
- KAWA KOLUMBIJSKA (Kolumbia)

Uprawa kawy kolumbijskiej pokrywa blisko 1480000 hektardw ziemi uprawnej na
terenie okoto 590 gmin. Produkcja zajmuja sie gtéwnie drobni rolnicy dysponuja-
cy $rednio 1,5 ha plantacji. Narodowa Organizacja Plantatoréow Kawy w Kolumbii
(FNC) otrzymata krajowa Denominacion de Origen (nazwe pochodzenia) w 2005
i oznaczenie w postaci Chronionego Oznaczenia Geograficznego w Unii Europej-
skiej we wrzesniu 2007.

FNC ustanowita system kontroli jakosci i identyfikowalnosci, na ktory sktadaja

sie mechanizmy oparte na:

e bazie danych (SICA) upraw, miejsc, odmian i praktyk;

e rejestracji przetworcow i przeprowadzaniu testéw technicznych w ramach
oceny sprzetu, procesow i wydajnosci;

e obowiazku otrzymania certyfikatu i przewodnika tranzytowego przez prze-
woznikdow wywozacych kawe do portu na eksport;

e oraz rejestracji eksporterow w Ministerstwie Ekonomii, Przemystu i Turystyki.
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Zrédto: Gallego Gémez J.C., 2007

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

Identyfikowalnos¢ produktu opiera sie na nastepujacych czynnosciach:

e Nadzér producentéw: dzieki Sistema de Informacién Cafetero (SICA], kazda
plantacja w obrebie obszaru uprawy kawy kolumbijskiej oraz poszczegdlne
dziatki sa nadzorowane. System ten jest czescia bazy danych Zarzadu Plantacji.

e Nadzor kawy ,pergaminowe]” i tuszczenia ziaren: oparty o dokumenty takie
jak guias de transito i kontrole zakupoéw w magazynach i zaktadach tuszczar-
skich objetych obowiazkiem rejestracji i normami operacyjnymi.

e Nadzor zielonej kawy: nastepuje po przejsciu ziaren przez zaktady tusz-
czarskie zarejestrowane zgodnie z Decyzja nr 1 z 2002 roku Narodowej
Organizacji Plantatorow Kawy. Na podstawie kolumbijskiego Dekretu 2685
z 1999 roku, kazdej partii kawy idacej na eksport musza towarzyszyé guias
de transito.

Nadzér eksportu: eksporterzy sa monitorowani poprzez guias de transito,
zaréwno przez urzad celny jak i przez ALMACAFE, organizacje ktdrej powierzo-
no przeprowadzanie tego typu kontroli w imieniu Narodowej Organizacji Plan-
tatorow Kawy. Decyzja nr 355 z 2002 roku Ministerstwa Handlu Zagranicznego
wprowadza rejestr eksporterow, zobowiazanych do spetniania wymagan okre-
Slonych w Decyzji nr 3 z 2002 roku Narodowej Organizacji Plantatoréw Kawy.
ALMACAFE przeprowadza rowniez koncowe kontrole przez eksportem w celu
upewnienia sie, ze spetnione zostaty kryteria jakosciowe ,Café de Colombia”.

Nadzor kawy palonej: w kwestii identyfikowalnosci ,,Café de Colombia”,
kolumbijskie palarnie kawy stosuja Decyzje nr 1 z 2002 roku Narodowego
Komitetu Plantatoréow Kawy. Palona kawa jest $ledzona poza Kolumbia za
pomoca porozumien o dobrych praktykach z zagranicznymi palarniami kawy
oraz réznych mechanizmoéw nadzoru, takich jak chociazby testowanie jakosci
na podstawie probek.

Jednostka dokonujaca inspekcji: ALMACAFE, spetniajaca wymogi i wytyczne
okreslone w normie 1SO 65.

Zrédto: Publikacja wniosku do UE, Dziennik Urzedowy Unii Europejskiej.

-
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RAMKA 9: POSZCZEGOLNE SYSTEMY WERYFIKACJI

Na weryfikacje z pierwszej reki sktadaja sie gwarancje dawane przez samych producentdw,
oparte na kontrolach wewnetrznych indywidualnych producentéw lub organizacji produ-
centow 0G. W przypadku braku zewnetrznych kontroli, system samodzielnej weryfikacji
oznacza, ze producenci biora na siebie odpowiedzialno$¢ za niezawodnos$é atrybutow jako-
$ciowych. Moga podpisa¢ formalny dokument (poswiadczenie jakosci) indywidualnie lub
poprzez stowarzyszenie 0G. Spoteczna aprobata i relacja zaufania oparte na kulturowym
i geograficznym sasiedztwie sprzyjaja gwarancjom spetniania norm. Samodzielna wery-
fikacja sprawdza sie, kiedy system produkcji sktada sie gtownie z drobnych producentéw
i rzemieslnikow sprzedajacych produkty bezposrednio na lokalnych rynkach.

Weryfikacja z drugiej reki opiera sie na weryfikacji spetniania wymogéw KP przez agenta
handlowego. Wielu detalistow korzysta z tego systemu, rowniez wobec produktéw objetych
0G. Stopien skutecznosci weryfikacji z drugiej reki opiera sie w gtdwnej mierze na reputacji
agenta handlowego.

Partycypacyjny system gwarancji opiera sie na czynnym uczestnictwie interesariuszy,
zaréwno tych nalezacych do tancucha wartosci, jak i zewnetrznych (w tym konsumentéw),
i zbudowany jest na zaufaniu, sieciach spotecznych i wymianie wiedzy. Takie rozwiazanie
okazuje sie przydatne w przypadku drobnych rolnikéw i rynkow lokalnych. Systemem moze
zarzadza¢ lokalne stowarzyszenie interesariuszy (obejmujace producentdéw, lokalne wtadze
oraz nabywcéw), stosujace wtasna kontrole tancucha dostaw 0G.

Certyfikacja przez strone trzecia zaktada udziat niezaleznej jednostki (prywatnej, publiczne;
lub taczonej publiczno-prywatnej) bez bezposredniego interesu w ekonomicznych rela-
cjach miedzy dostawcami a nabywcami, nadzorujacej spetnianie odpowiednich wymogdw.
Standardy dla produktéw certyfikowanych sa wéwczas uznawane na catym $wiecie (nie-
zalezna certyfikacja przez strone trzecig - ISO/IEC 65 lub Europejski standard dla ChNP
i ChOG - EN 45011). Wszystkie panstwa uczestniczace w handlu miedzynarodowym usta-
nawiaja, lub juz ustanowity, panstwowe ramy systemu gwarancji, ktore spetniaja miedzy-
narodowe standardy (oficjalne biuro akredytacji, jednostki certyfikujace itd.) dla produktéw
eksportowych. Trend ten jest napedzany oczekiwaniami ze strony nabywcow, detalistow
i konsumentdw, szczegélnie w panstwach rozwinietych.

Rola organizacji producenckich w systemie gwarancji
Stowarzyszenia producenckie moga odegra¢ istotnag role w systemie gwarancji poprzez
zmniejszanie kosztéw dostosowania do procedur administracyjnych i technicznych, dzie-
ki czemu staje sie korzystniejszy od systemow zarzadzanych indywidualnie. Po ustale-
niu planu kontrolnego, stowarzyszenie OG (patrz rozdziat 3.1) moze zarzadzaé nadzorem
wewnetrznym, prowadzac do zmniejszenia kosztow dzieki korzysciom skali i stosowaniu
zbiorowej wiedzy fachowej do kontroli identyfikowalnosci czy testowania produktu konco-
wego. Moze ono réwniez, gdzie to mozliwe, zarzadzac kontaktami z zewnetrzna jednostka
certyfikujaca, jak i na siebie optaty z tym zwiazane.
Stowarzyszenie moze réwniez organizowac zbiorowe dziatania kontrolne, takie jak orga-
noleptyczne testy produktu koricowego.
e producenci i ich stowarzyszenie spetniaja zatem rozmaite role w systemie gwarancji:
» okredlaja system gwarancji, w szczegdlnosci plan kontrolny, poprzez wskazanie punk-
tow kontrolnych i sankcji zwiazanych z kazdym wymogiem KP;
e organizuja wewnetrzny nadzor tancucha wartosci OG lub, jesli to mozliwe, uczestnicza
w partycypacyjnym systemie gwarancyjnym (wspélnie z konsumentami, lokalnymi wta-
dzami itd.)
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e uczestnicza w kontrolach i przechowuja pozyskane dane (system identyfikowalnosci)
(patrz analiza przypadku 6)

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

W ccelu zapewnienia wiarygodnosci OG .. Kawa z Kintamini Bali”, podczas etapu
kwalifikacji wprowadzono w zycie skuteczny plan kontroli i identyfikowalnosci
(patrz analiza przypadku 1 w rozdziale 2.1).

Poprzez organizacje 0G (CGIP - Sto-
warzyszenie na rzecz Ochrony Ozna-
czenia Geograficznego), przedstawi-
ciele wszystkich typow interesariu-
szy zaangazowali sie w opracowanie
planu kontroli wewnetrznej, w celu
okreslenia wymagajacego, ale wyko-
nalnego systemu kontroli. Plan ma
na celu zagwarantowanie spetniania
wymogow KP, w szczegolnosci kwestii
pochodzenia (identyfikowalnos$¢), jako-
Sci i szczegdlnosci produktu. Spet-
nienie wymogow KP zalezy od trzech
szczebli nadzoru wewnetrznego: samodzielnej oceny w wykonaniu rolnikéw,
kontroli ze strony grupy producenckiej, oraz weryfikacji dokonywanej przez CGIP.

Przyktadowo, kontrola plantacji odbywa sie nastepujaco:

e Kazdy producent dokonuje wstepnej samodzielnej oceny czy jego plantacja jest
zgodna z zatozeniami KP pod wzgledem m.in. rodzaju i stanu drzew, odmian,
gestosci, utrzymania (z szczegdlnosci kontrola nawozenia i dezynsekcji) itd.
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e Kontrola ze strony grupy producenckiej odbywa sie co roku. Szefowie grupy
musza sprawdzi¢ zgodnosé gospodarstw cztonkowskich z KP i ztozy¢ raport
w CGIP. Rada grupy producenckiej moze przeprowadzi¢ kontrole samodzielnie
lub zatrudnic do tego celu specjaliste. Bywa, ze wystarczajace okazuje sie jedno
spotkanie, ale moga réwniez odbyc sie szczegétowe kontrole na plantacjach.

e Weryfikacja przez CGIP jest rowniez przeprowadzana co roku, w kwietniu.
Wybranych zostaje losowo pie¢ grup producenckich w celu sprawdzenia zgod-
nosci gospodarstwa z KP.

e Jakos$¢ i szczegolnos¢ kawy OG zostaje finalnie oceniona przez grupe rolni-
kow przeszkolonych do analizy organoleptycznej. Kazda partia musi zostaé
sprawdzona przez certyfikacja. Ponadto kontrole zewnetrzna przeprowadza
panstwowy zespét ekspertow ds. OG w ramach Dyrekcji Generalnej ds. Praw
Wtasnosci Intelektualnej przy Ministerstwie Sprawiedliwosci i Praw Ludzkich
- gtéwnie pod katem zgodnosci z KP.

Zrédta: Mawardi S., 2009, Keller V. oraz Fournier S. 2007

Ustanawianie planu kontrolnego
Plan kontrolny okresla w jaki sposob zasady ustalone w KP maja by¢ sprawdzane: dla kaz-
dego wymogu okreslane sa oczekiwane naktady i produkcja, narzedzia oceny i konsekwen-
cje niewywiazania sie z wymagan. Dlatego, jak wspomniano wczesniej (rozdziat 2.1):

e Dobre zasady to takie, ktore da sie efektywnie wdrozy¢ i kontrolowac.
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e Dobra kontrola to taka, ktdrej efektem jest nagroda lub sankcja.
Dla unikniecia niekorzystnych dziatan, lokalni interesariusze, podmioty wspierajace
i agencje musza koniecznie wzia¢ pod uwage przy okreslaniu specyfikacji, ze kazdy
punkt KP bedzie musiat odpowiada¢ jednemu punktowi kontrolnemu w planie kontrol-
nym. W kodeksie nalezy zatem zamieszczad jedynie elementy kluczowe dla szczegélno-
Sci produktu, biorac pod uwage wykonalnos¢ kontroli i jej koszt.
Plan kontrolny obejmuje:
e punkty kluczowe do kontroli w ramach kazdego wymogu (co);
e uzyta metode (ocena wzrokowa, dokumentacja itd.) (jak) oraz moment kontroli (kiedy);
e dokument potwierdzajacy kontrole (szczegdlnie w przypadku kontroli samodzielne;
i identyfikowalnoscil;
e przewidziane sankcje w zaleznoéci od stopnia niezgodno$ci z zatozeniami (patrz
ramka 10); oraz
e czestotliwoéé kontroli i ich zasieg (wszyscy producenci, wybrani) (patrz przyktady
z tabel 3 i 4 oraz ¢wiczen)
W trakcie opracowywania planu przydatna moze sie okaza¢ pomoc ze strony specjali-
sty ds. kontroli. Skonsultowaé sie mozna chociazby z niezalezna jednostka certyfikujaca.
Ustalajac system kontrolny produktu objetego OG, nalezy rozpatrzyc¢ istniejace sche-
maty kontrolne (publiczne czy prywatne) dot. produktu oraz poszuka¢ mozliwych syner-
gii — szczegolnie tych, ktore mogtyby obnizy¢ koszty.

RAMKA 10: PRZYKLADY SANKCJI ZA NIESPELNIENIE WYMOGOW

Istnieje z zatozenia kilka kategorii mniej lub bardziej powaznych sankcji. Sankcje moga by¢
ekonomiczne (kary pieniezne, zakaz uzywania wspélnej nazwy, obnizenie klasy produktu)
lub spoteczne (wykluczenie z grupy).

Skala kar i sankgji jest progresywna i stosowania zaleznie od kategorii uchybienia.
Na przyktad:

Gdy uchybienie nie wptywa na jako$¢ produktu:

1. Pouczenie

2. Ostrzezenie

Gdy uchybienie moze wptyna¢ na jakos$ produktu, ale nie ma watpliwosci co do intencji
podmiotu:

3. Odrzucenie danej partii

Gdy uchybienie wptywa na wiarygodno$¢ produktu i/lub dobra wola producenta jest wyraz-
nie kwestionowana:

4. Wykluczenie z tymczasowej certyfikacji
5. Definitywne wykluczenie z certyfikacji
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Zarzadzanie kosztami

Niezaleznie od rodzaju systemu OG, gwarancja jakosci niesie za soba koszty (techniczne,

administracyjne, informacyjne itd.), ktére ponies¢ moga albo producenci, albo wtadze

publiczne, albo obie strony wspélnie. Zalicza sie do nich:

e Koszty bezposrednie: metody inspekcji, analizy chemiczne itd.;

¢ Koszty posrednie: czas wymagany do stworzenia dokumentacji, czas trwania inspekcji itd.

Wydajna koordynacja moze zmniejszy¢ koszty certyfikacji, w szczegolnosci poprzez:

e Certyfikacje zbiorowa, ktéra skraca inspekcje i zmniejsza koszty;

e Ujednolicenie kontroli wobec réznorodnosci standardéw do spetnienia (na przyktad w
przypadku gwarancji organicznej i jakosciowej], umozliwiajac jednoczesna inspekcje
réznych cech.

Organizacja zbiorowa moze zadecydowac Przyktad narzedzia: publiczna baza danych

0 podziale kosztéw miedzy poszczegolne
podmioty tancucha dostaw, lub zorganizo-
wac fundusz powierniczy dla mniejszych

Korzystanie z panstwowych baz danych zwierzat moze uta-
twi¢ kontrole identyfikowalnosci przy bardzo matym naktadzie
kosztéw. Wspotpraca ze spétkami hodowlanymi m.in. pozwala
zweryfikowac producentéw danej rasy i sprawdzi¢ informacje

producentéw, na zasadzie finansowego
wktadu proporcjonalnego wzgledem stop-
nia produkcji. Najwieksi producenci czesto
zgadzaja sie wnies¢ wktad wiekszy niz ich faktyczna naleznos$¢, gdy sa swiadomi korzysci
jaka im daje duza ilo$¢ uzytkownikdw danego OG i wizerunek wypracowany przez drobnych
wytworcow, zwykle rzemieslnikow.

W niektdrych przypadkach sa dostepne juz istniejace bazy danych zarzadzane przez insty-
tucje panstwowe lub zewnetrzne. Wspodtpraca z tymi instytucjami moze potencjalnie zmniej-
szy¢ koszty i wydatki administracyjne

dotyczace jej cech.
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Tabela 3: przyktad planu kontrolnego
dla roslinnego produktu objetego 0G (pieprz Kampot, Kambodza

Oceniany punkt :’s;g::fej/sze Sprawdzanie
Podpisanie zobowiazania przez operatora | Sprawdzenie kontraktu
2 Pochodzenie zbioréw z obszaru | Lokalizacja pochodzenia zbioru
Obecny rejestr w uzyciu: produkcja, sprzedaz, : L
3 magazynowanie P Dokumentacja dostepna na miejscu
4 Wadrozenie identyfikowalnosci i jej wydajnos¢ | Dokumentacja i ocena wzrokowa
5 Rejestracja | Rejestr cztonka i kontrakt
Zta jakos¢ partii | Badanie analizy partii - komitet jakoSciowy
Dziatka na skalistym lub kamienistym podtozu P Umiejscowienie
Dziatki nieodpowiednie do uprawy pieprzu (gleba, . e o . P
8 nawodnienie, umiejscowienie) | Badanie umiejscowienia, gleby i nawodnienia
9 Pieprz z dwoch dozwolonych odmian P Badanie odmiany na dziatce
10 Rosliny oddzielone o minimum 1,8m P Ocena wzrokowa
Mtode rosliny chronione przed stoficem (lis¢mi palmy)
1 przez pierwsze 3 lata P Ocena wzrokowa
Utrzymanie
12 Tylko naturalne nawozy | Ocena wzrokowa - badanie gleby - wywiad
I Wywiad i ocena wzrokowa - pytanie o pochodzenie (rolnika
13 Nawozy rzadziej niz raz w roku | lub dostawce), iloé¢ i date uzycia
14 Dodanie nowej gleby przynajmniej raz na dwa lata P Ocena wzrokowa - data uzycia i ilo$¢
15 Oranie dziatki przynajmniej raz w roku P Ocena wzrokowa i wywiad - data - stan gleby
16 Nieuzywanie herbicydow | Ocena wzrokowa - wywiad
17 Poszukiwanie naturalnych sposobéw walki z owadami B Py ackankictalialcaiateebbliaczenieldoe ehne=c
sktadnikow
o . fn @ . ‘0 . Wywiad - analizy - obecnos$¢ owadéw i zniszczen —
18 Uzywanie jedynie srodkéw owadobéjczych klasy IIl'i IV | opakowanie po uzytym Srodku
19 Uzywanie $rodkéw owadobodjczych zgodnie z normami | Wywiad - narzedzia i pomoce - opakowanie

bezpieczenstwa

Zgodnosc¢ czasu uzycia i proporcji | Wywiad - narzedzia i sposob uzycia - analiza
Zbiory i czynnosci po zbiorach

20 Pojemnik na jagody musi by¢ czysty P Wywiad - ocena wzrokowa podczas zbiorow
Mydto i czysta woda musza by¢ dostepne na miejscu i A -
A uzywane podczas zbioréw P Wywiad - wizyta na miejscu
22 Moskitiery, musza by¢ wolne od kurzu P Wywiad - sprawdzenie na miejscu
Zainstalowana ochrona owocow w suszarni przed A Aol :
23 2wierzetami hodowlanymi | Sprawdzenie na miejscu - wywiad
Biaty pieprz musi by¢ przetworzony i zebrany zgodnie : A kndd b a
24 ze wskazaniem | Sprawdzenie na miejscu - jako$¢ biatego pieprzu
Sortowanie musi sie odbywa¢ w dobrych warunkach . . _ i .
25 sanitarnych | Sprawdzenie na miejscu - wywiad - sprawdzenie pomocy
Sortowanie jest wydajne, jesli koncowy wynik wynosi . " .
2 minimum 90% jagéd odpowiedniego rozmiaru I (Kaiitemey il ({0 SEAioERIY
Sortowanie jest wydajne, jesli koncowy wynik wynosi 5 A
minimum 99% jagod bez wad | Koncowy wynik po sortowaniu
Przechowywanie podczas sortowania musi sie R e ol .
27 odbywa¢ w kadzi Llub czystym kontenerze | Sprawdzenie na miejscu - wywiad - sprawdzenie pomocy
28 Przechowywanie koncowego produktu w $wiezych | Sprawdzenie $wiezych workéw na miejscu po zbiorach -
workach wywiad - mozliwe worki dostarczone przez stowarzyszenie
Przechowywanie koncowego produktu zniszczenia | Sprawdzenie na miejscu po zbiorach - mozliwa obecnos¢

sposob wykluczajacy zakazenie lub zniszczenie $rodkéw zakaznych

Przetwarzanie i pakowanie

29 Odkurzanie jagéd | Proces i instalacje

30 Zgodnos¢ koncowego produktu ze standardami | Analiza

31 Instalacje i proces zgodny z metodami HACCP | Dokumentacja
Pakowanie zgodne ze standardem: materiat, czas, . ;

£2 dtugos¢, opieczetowanie, miejsce ] HaceniElonakolania

33 Numer partii na opakowaniu | Ocena wzrokowa

Etykieta

34 Uzycie OG na etykiecie | Ocena wzrokowa

35 Uzycie krajowego logo na etykiecie | Ocena wzrokowa

3% Unikniecie sprzedazy do koricowego klienta bez | Wywiad

opakowania i etykiety

Zrédto: Projekt pilotazowy dla Oznaczer Geograficznych w Kambodzy
- Ministerstwo Handlu Kambodzy / AFD / GRET / CEDAC / Ecocert / Stowarzyszenie Promocji Pieprzy Kampot
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Tabela 4: Przyktad planu kontrolnego dla zwierzecego produktu objetego 0G (ser Comte) 2.4

Patrz analiza przypadku 1 w rozdziale 3.1.

Nr poz.
Produkcja mleka

1. Lokalizacja gospodarstwa

Oceniany punkt

Obora bydta mlecznego miesci sie na
wyznaczonym obszarze

Sprawdzanie

Dokumentacja

2. Rasa bydta mlecznego

Bydto mleczne szczegdlnych ras wspomnianych
w KP i ich krzyzéwki

Ocena wzrokowa lub
dokumentacja

3. Obszar wypasu

Minimum 1Tha pastwiska na krowe

Dokumentacja

4 Plony modyfikowane genetycznie

Catkowity brak plonéw modyfikowanych
genetycznie na catym obszarze

Dokumentacja

5 Pochodzenie paszy bydta mlecznego

Z wyznaczonego obszaru 0G

Dokumentacja

6 Natura paszy w gospodarstwie

Zakazane na terenie catego obszaru: kiszonka,
pasza nastrzykiwana lub mieszana przed
karmieniem, konserwanty inne niz sol, stoma

z amoniakiem, pasza mogaca wptynac¢ na smak lub
zapach mleka (kapusta, nasiona itd.)

Ocena wzrokowa lub
dokumentacja

7 Odlegtos¢ od bydta miesnego karmionego
kiszonka

Kiszonka dozwolona jedynie do karmienia bydta
miesnego. Odlegto$¢ musi wynosic co najmniej
200m, bydto miesne nie moze by¢ prowadzone w
poblizu bydta mlecznego, wodoodpornych siloséw i
kompostowania odchodéw

Ocena wzrokowa lub
dokumentacja

8 System dojenia

szy etap przetworstwa

Zadnego dojenia automatycznego

Jednostka przetwércza miesci sie na

Ocena wzrokowa

9 Lokalizacja jednostki przetworczej wyznaczonym obszarze Dokumentacja
10 Czas odbioru po dojeniu dNa_tych_miast polkazdejisesildojenialllibivaz Dokumentacja
ziennie

11 Sprzet uzywany do odbioru i oceny mleka 8gobne alnjenite baww mespeEEmEh wimegsy Dokumentacja
Gospodarstwa dostarczajace mleko do fabryki sera

12 Ograniczenie odlegtosci odbioru mleka i jednostki przetworczej powinny by¢ w promieniu Dokumentacja
25km. Mozliwe sa wyjatki

13 Mieszanie mleka Mieszanie mleka z réznych gospodarstw do Dokumentacja

wyrobu sera jest obowigzkowe

14 Sprzet do fabryki sera

Zadnych $rodkéw do pasteryzacji mleka, zadnej
termizacji ani innych $rodkow usuwajacych
naturalna flore z mleka

Ocena wzrokowa

15 Materiat na kadz

Kadzie miedziane

Ocena wzrokowa

16 Jedynie dopuszczone sktadniki na etapie
przetwarzania

Podpuszczka ze $luzowki zotadkéw cielecych,
okreslone kultury, sol i etykieta z zielonej kazeiny

Ocena wzrokowa lub
dokumentacja

17 Podgrzewanie masy serowej

Temperatura podgrzewania

Ocena wzrokowa lub
dokumentacja

18 Warunki prasowania

Minimalne cisnienie i lokalna temperatura
prasowania

Ocena wzrokowa lub
dokumentacja

19 Solenie i pierwsze przetworzenie

Kota sera solone z zewnatrz sucha sola

Ocena wzrokowa lub
dokumentacja

20 Identyfikacja

Etap przed dojrzewaniem

21 Sprzet do dojrzewalni

Etykieta kazeinowa na kazdej sztuce sera.
Identyfikacja jednostki przetworczej, miesiac i
dzien wyrobu

Deski brzozowe

Ocena wzrokowa

Ocena wzrokowa lub
dokumentacja

22 Temperatura dojrzewania

Temperatura dojrzewania wstepnego

Ocena wzrokowa lub

dokumentacja
Etap dojrzewania
23 Lokalizacja dojrzewalni Dojrzewalnia miesci sie na wyznaczonym obszarze | Dokumentacja
. . R Ocena wzrokowa lub
24 Sprzet do dojrzewalni Deski brzozowe dokumentacja

25 Czas trwania dojrzewania

Przynajmniej 120 dni

Dokumentacja i/lub ocena
wzrokowa dojrzewania, i/lub
przez pomiar

26 Temperatura dojrzewania

Mniej wiecej 19 stopni C

Ocena wzrokowa lub
dokumentacja

27 Znaczenie két sera

Pakowanie wstepne
28 Lokalizacja pakowalni

Zaznaczanie na bokach két przeznaczonych do
sprzedazy w plastrach

Pakowalnia miesci sie na wyznaczonym obszarze

Dokumentacja

Dokumentacja

29 Obecnos¢ skorki

Obowiazkowa na porcjach powyzej 40g. Czes$ciowa
skorka dopuszczalna

Ocena wzrokowa

30 Logo na opakowaniu

31 Lokalizacja mtyna

Mtyn miesci sie na wyznaczonym obszarze

Ocena wzrokowa

Dokumentacja

32 Logo na opakowaniu

Koncowy produkt

Ocena wzrokowa

33 Jakosc¢ koncowego produktu

Zgodnos$¢ z cechami regulacyjnymi dla sktadu i
jakosci koncowego produktu

Analiza i badanie
organoleptyczne

Zrédto: AOC Comte, strona internetowa INAO
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CWICZENIA

Rozpatrzcie kwestie poruszone w tym rozdziale pod katem waszej dziatalnosci.

Odpowiedzcie na nastepujace pytania:

e Czy wszyscy producenci zgadzaja sie na kontrole?
e W jaki sposdb gwarantowany jest poziom jakosci produktu?
¢ Jakie sa dostepne systemy gwarancyjne dla konsumentéw i producentéw?

e Czy producenci zgadzaja sie na kontrole w wykonaniu jednostki niezaleznej?
e Czy zewnetrzna certyfikacja waszego produktu zwieksza jego wartos¢?

Wypiszcie w tabelce:
e Kazdy wymog, ktory powinien znalezé sie w specyfikacji produktu.
¢ Jak mozna go skontrolowa¢ (kwestie techniczne)?

Kto mdgtby przeprowadzi¢ kontrole (w najtanszy sposdb)?
Ktore dokumenty mogtyby postuzy¢ jako zaswiadczenia?
Kiedy nalezatoby wykonywac¢ kontrole?

* 7 jaka czestotliwoscia i o jakim zasiegu (wszyscy producenci czy wybrani)?

Ten sam wymdg mozna spetni¢ na wiele sposobéw, podobnie jak istnieje wiele metod przeprowadzania

kontroli. Pierwszy przeglad powinien by¢ mozliwie najbardziej wyczerpujacy, tak by dostarczy¢ mierzalne

dane i umozliwic okreslenie, ktore kontrole beda konieczne i kto powinien byc¢ za nie odpowiedzialny

1-2 miesiace przed

3 Kto
. 2Co 4 Jaka . 6 Jaka
1 Wymdg skontrolowac? E(r)ﬁ?gfgl\;adza dokumentacja? 5 Kiedy kontrola? czestotliwos$c?
Zarejestrowana Raz
Odmiany karta inwent.; Przed wstepna Wsz‘ sc
w istniejacych rejestracja szczepéw |certyfikacja nowego dy Y
sadach z autoryzowanego  |kandydata producenci
Eksperci od zrédta
odmian owocow,  (Zarejestrowana
saczggolme karta inwent. oparta
odmian na certyfikatach . Raz.
_ kontrolowanych wydany)(l:h przez Po nowym sadzeniu Wszyscy
Nowe sadzonki rolnikow Lub zgtoszonym przez roducenci
wtascicieli sadow producenta P
z ktorych pochodza
szczepy
Przyktad: Inspektorzy od
Obowigzkowe rodukcji rocznej
odmiany bezpieczenstwo
owocu zywnosci, zbiory Raz w roku.

Kontrole itd.) powinni : f Przynajmniej
terenowe zwrdci¢ uwage na Raport z kontroli ;Eg\';gz\],na pora 50% producentéw
wszelkie zmiany .
w sadach ktére
nie pasowatyby do
karty inwent.
Podczas pierwszych
Typowosc Komisi dni zbiorow
! ja ekspercka P Raz z roku.
koncowych do koficowego Raport z oceny ($wieze owoce) Wszyscy

produktéw pod
wzgledem odmian
owocow

testowania
organoleptycznego

kazdej probki

lub w okresélonym
momencie tuz
przed rozpoczeciem
sprzedazy

uzytkownicy 0G
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Uwzglednianie problemoéw srodowiskowych i spotecznych w kodeksie praktyki

2.5 Uwzglednianie problemow
srodowiskowych i spotecznych
w kodeksie praktyki

Spoteczenstwo, kultura, tradycje, srodowisko naturalne i lokalne zasoby maja
bezposredni wptyw na jakosc i wizerunek produktow objetych OG, a ich ochrona
wptywa na mozliwosci kontynuacji produkcji. Dlatego okreslenie zasad w kodek-
sie praktyki (KP)], z odniesieniem do zasobow naturalnych i ludzkich, mozZe ode-
grac istotna role przy ich ochronie i miec¢ pozytywny wptyw na zrownowazony
rozwdj oraz rozwoj obszarow wiejskich.

Kodeks praktyki a zrownowazenie
KP moze miec istotny wptyw na aspekty ekonomiczne, spoteczne i $rodowiskowe,
co nalezy obowiazkowo wzia¢ pod uwage przy jego ustalaniu:

Ochrona bioréznorodnosci

Szczegodlnosc niektorych OG opiera sie na uzyciu miejscowych odmian roslin i ras, nie-
rzadko zagrozonych wyginieciem (patrz analiza przypadku 9). Dodatkowo, tradycyj-
ne techniki produkcji czesto przyczyniaja sie ochronie naturalnych cech krajobrazu, jak
i zapobiegaja degradacji ziemi i gleb.

Kodeks praktyki ChNP korsykanskiej oliwy upowaznia do uzytku siedmiu odmian

oliwek, bez wskazywania proporcji czy wykluczania olei jednoodmianowych.
Zapobieganie naduzyciom
Zasady w KP moga zawiera¢ pewne kryteria spoteczne i $rodowiskowe gwarantujace
zrownowazenie systemu i zapobiegajace naduzywaniu lokalnych zasobéw naturalnych, na
wypadek gdyby dane OG osiagneto istotny sukces komercyjny.
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Ochrona kultury i tradycji

Poprzez wspomnienie o tradycyjnych praktykach, szczegolnym know-how i aspektach
historycznych przy okreslaniu w KP cech produktu, procesdw i powiazan z pochodze-
niem geograficznym, system OG przyczynia sie ochronie débr ludzkich i kulturowych. KP
moze umocnié¢ lokalna tozsamos¢, zwiekszy¢é samoocene mieszkancow regionu i zapo-
biec emigracji, przyczyniajac sie tym samym ochronie tradycyjnego stylu zycia.

Efekty spoteczno-ekonomiczne

KP moze przyczynia¢ sie sprawiedliwemu podziatowi uprawnien wzdtuz catego tancu-
cha wartosci. Bedzie to zalezato od tego, czy okreslenie cech procesu w KP uwzgledni
wszystkich interesariuszy i wszystkie kategorie spoteczne (niezaleznie od rozmiaru i typul,
odwotujac sie do know-how i umiejetnosci rolnikéw, a nie tylko przetworcow, i pozwalajac
wszystkim czerpac korzysci z wartosci dodanej. Negocjacje nad opracowaniem zasad sta-
nowia proces wywazenia pozycji dominujacych.

Poprzez wyznaczenie obszaru produkcji surowcéw, KP umacnia site przetargowa rolni-
kéw i hodowcdw oraz zapobiega pozyskiwaniu surowcow spoza obszaru 0G (delokalizacji).

KP oleju arganowego (Maroko) uwzglednia w opisie drylowanie reczne.
Kobiety berberyjskie wykonuja te czynno$¢ od pokolen, co czyni z nich
strategiczne wytwdrczynie surowca w samym srodku tancucha wartosci tego 0G.

Whptyw terytorialny

W wyniku powiazania ze szczegdlnymi lokalnymi zasobami, oczekuje sie, ze produk-
ty objete OG wptyna réwniez na niektére dziatania .spoza” tancucha dostaw, zwtasz-
cza poszczegdlne dziatania gospodarcze charakterystyczne dla obszaréw wiejskich (na
przyktad zwiekszenie wptywdw z agroturystyki i kreowanie wartos¢ dodanej dla pozo-
statych produktéw lokalnych mogacych czerpaé korzy$é z reputacji 0G) (patrz analiza
przypadku 7 w rozdziale 4.3).
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2.5

Analiza przypadku 9: Produkty oparte na zasobach bioréznorodnych

Chivito Criollo del Norte Neuquino (Argentyna)
Lokalna rasa kéz .Neuquen Criollo” zosta-
ta zidentyfikowana i opisana (fenotyp, geno-
typ, produktywnosé i system produkcji),
a nastepnie uwzgledniona w przegladzie FAO
nt. biordznorodnosci. Jako czynniki nada-
jace miesu szczegdlny smak, KP wymienia
zaréwno rase, jak i znaczenie wypasu noma-
dycznego czy odpowiedni wieku kozlecia
i pore uboju. Starania te umozliwiaja utrzy-
manie kompozycji i réznorodnosci pastwisk
i cech rasy (analiza przypadku 3 w rozdziale 1.1).

Zrédto: Perez Centeno M., 2007

Kakao Arriba (Ekwador)

W Ekwadorze rosnie bardzo rzadka odmiana kakao znana
jako .Nacional” (Criollo), charakteryzujaca sie bardzo krot-
kim okresem fermentacji, subtelnym zapachem i tagodnym
smakiem. Jest ono uznawane za ,kakao o woni wyzszej kate-
gorii”. W oparciu o te cechy i reputacje produktu zadecydo-
wano o ochronie cech tej odmiany poprzez ustalenie odpo-
wiednich zasad w KP oraz o ubieganiu sie o ochrone 0G
.Kakao Arriba” jako Okreslenia Pochodzenia (analiza przy-

padku 13 w rozdziale 1.4).
Zrédto: Quingaisa E. i in., 2007

Wisnia z Lari (Wtochy)

Produkcja wisni jest swiecka tradycja w Lari (Toska-
nia, Wtochy). Na miejscu odnalez¢ mozna az 13 ich
lokalnych odmian, ktdre w potaczeniu z wyjatkowoscia
gleb i klimatu tworza podstawe szczegdlnosci i repu-
tacji wisni z Lari. Ostatnimi czasy wiele lokalnych
inicjatyw wsparto badania i promocje tych odmian
(analiza przypadku 2 w rozdziale 4.1).

Zrédto: Marescotti A., 2003

Szynka Jinhua (Chiny)

Szynka z Jinhua jest produkowana od ponad 1000
lat w prowincji Zheijiang, tradycyjnie na podstawie
surowca z lokalnej odmiany $wini Jinhua (o charak-
terystycznych czarnym umaszczeniu po obu stro-
nach). Ta szczegdlna rasa, z ktérej uzyskuje sie wyso-
kiej jakosci mieso, zostata uznana przez Ministerstwo
Rolnictwa za jedna z zagrozonych ras zwierzat hodow-
lanych. Uznanie OG wraz z wtaczeniem $wini Jinhua
do kodeksu praktyki mogtoby byé skutecznym sposo-
bem zapewnienia ochrony rasy.

Zrédto: Wang G., 2009
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Ustanawianie zasad na rzecz zrownowazenia
Ustalajac zasady dla produktu objetego OG nalezy koniecznie wziaé pod uwage, ze nie-
ktore zasoby Srodowiskowe i spoteczne leza u samej podstawy szczegoélnosci produktu.
Nalezy zatem koniecznie zawrze¢ w KP kryteria majace na celu ochrone tych zasobdw dla
pobudzenia ich odnowy i rozwoju.

Lokalne spotecznosci réwniez moga uznac inne zasoby Srodowiskowe i spoteczne za
warte ochrony, poprzez odpowiednie normy zawarte w KP. Nalezy jednak zwréci¢ uwage
na wptyw tych norm na chronione zasoby.

Wykres 1: Uwzglednienie aspektow srodowiskowych i spotecznych w KP

Uwaznie oceni¢ wptyw KP
na podstawowe czynniki

v 3

produktu
Podstawowe cechy objetego 0G

1 $rodowiskowe i spoteczno-
kulturowe u podstaw
szczegolnosci i wizerunku

Kodeks
Praktyki

Inne zasoby srodowiskowe
i spoteczne do ochrony

t

Do uwzglednienia 3
w KP

Uwaznie oceni¢ wptyw KP na pozostate czynniki
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Tabela 5: Przyktady kryteriow dla zrownowazenia spotecznego i sSrodowiskowego

Komponenty spoteczne
i sSrodowiskowe

Zasoby biologiczne jako podstawa
szczegolnej jakosci (odmiana
rosliny, rasa, karma...)

Uwzglednione
w KP?

Wspomnienie

0 szczegdlnych
zasobach
biologicznych

Wptyw lub zagrozenia

Korzystanie i zarzadzanie tym
zasobem w ramach systemu 0G;
wktad do utrzymania i odnowienia

Jesli nie

Ryzyko uzycia wytacznie
wspdtczesnych zasobow biologicznych
i tym samym utraty pierwotnych
odmian z puli genetycznej

Réznorodnos¢ zasobow

Jesli
wspomniano

Ryzyko specjalizacji i utraty

genetycznych o tylko jednym réznorodnosci
zasobie
Jesli Zachowanie i przekazanie tradycji

Tradycyjne praktyki i know-how

wspomniane

i know-how

Wspotczesne techniki moga rozmyc¢
obraz autentycznosci produktu.

Jesli nie Nowoczesniejsze i bardziej
konkurencyjne firmy moga wypchnac
bardziej tradycyjne z rynku

Jesli

wspomniany
i obowiazkowy
na

Pierwotni producenci (rolnicy itd.)
moga stanowic czesé tancucha
wartoéci OG (podziat wartosci

Pierwszy etap produkcii wyznaczonym dodanej, sita przetargowa)
yeapp J obszarze
Surowce moga pochodzié
Jesli nie z zewnatrz i spowodowacé zanik
lokalnego rolnictwa
Jesli jedynie wspomniane, metody
Jedli przemystowe moga wypchnaé

Szczegdblne metody (rekodzieto) dla
drobnych producentow

wspomniane
i/lub
obowiazkowe

rzemieslinicze, ktora zwykle jest
kosztowniejsze; jesli obowiazkowe,
ryzyko zablokowania ewolucji
produktu objetego OG, zasady zbyt
kosztowne by sie do nich dostosowaé

Jesli nie

Spoteczne wykluczenie drobnych
producentow
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CWICZENIA

Rozpatrzcie kwestie poruszone w tym rozdziale pod katem waszej dziatalnosci.

Odpowiedzcie na nastepujace pytania:

e Czy istnieja jakie$ spoteczne, kulturowe lub Srodowiskowe atrybuty istotne dla pro-
dukcji i reputacji produktu objetego 0G?

e Czy istnieje jakies$ ryzyko zanieczyszczenia lub zniszczenia $rodowiska wskutek pro-
dukcji 0G?

e Czy KP uwzglednia zatozenia dotyczace zrownowazonego uzytku lokalnych natural-
nych zasobdéw? Czy KP przyczynia sie ochronie bioréznorodnosci?

¢ Jakie sa gtdwne spoteczne kategorie zaangazowane w proces produkcji 0G? Czy te
kategorie sa aktywne na wszystkich etapach produkcji? Jaki jest ich gtéwny wktad
w proces i jakie sa ich potrzeby?

¢ Czy podziat wartosci dodanej jest sprawiedliwy dla wszystkich podmiotow spotecznych?

¢ Czy niektore podmioty spoteczne maja dominujaca pozycje?

¢ Czy KP odwotuje sie do know-how i umiejetnosci producentéw, czy tylko tych prze-
tworcow? Jak mozna lepiej stymulowa¢ know-how producenta?

e W jaki sposdb produkcja wptywa na lokalna kulture? Jak mozna ja chronié?

Wypiszcie w tabelce:

1.Najbardziej korzystne i niekorzystne czynniki Srodowiskowe powiazane z waszym
produktem.

2.Najbardziej korzystne i najtrudniejsze czynniki spoteczne powiazane z waszym pro-
duktem.

Tabela: Srodowiskowe aspekty produkji

Najbardziej korzystne czynniki Najbardziej niekorzystne

S o Komentarze
(szanse) czynniki (zagrozenia)
1. 1. 1.
2. 2. 2.
3.... 3.... 3....

Tabela: Spoteczne aspekty produkcji

Najbardziej korzystne czynniki Najbardziej niekorzystne
L L Komentarze
(szanse) czynniki (zagrozenia)
1.... 1.... 1....
2. 2.... 2....

3. 3. 3.
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Potencjalne problemy przy ustanawianiu zasad i radzenie sobie z nimi

2.6 Potencjalne problemy
przy ustanawianiu zasad
| radzenie sobie z nimi

Jako ze wiele problemow i konfliktow moZe sie ujawni¢ w trakcie trwania procesu,
ustanowienie ,,wtasciwej” ilosci zasad i zezwolenie na ich ewolucje jest zadaniem
ztozonym. Nalezy koniecznie uwzglednic zarowno zalety, jak i ograniczenia, rozno-
rodnosc podmiotow i ich celow, oraz konsekwencje kazdego wyboru pod wzgledem
ekonomicznym, spotecznym i srodowiskowym. Postawa oparta na uczestnictwie
i dziatanie zbiorowe moga zrownowazyc przeciwne punkty widzenia i interpretacje.

Podmioty zaangazowane w system OG czesto prezentuja odmienne wyobrazenia na temat
produktu, jego istotnych cech, procesu produkcyjnego czy nawet geograficznych granic
wyznaczajacych autoryzowany obszar produkcji. Konflikty czesto narastaja na kluczowych
etapach produkcji okreslajacych szczegdlna jakos¢ i rozpoznawalnos$¢ produktu. Na przy-
ktad, interes rolnikéw produkujacych surowce zwykle pokrywa sie z interesem przetwor-
cow i handlarzy w trakcie kreowania jakosci produktu, ale obie strony moga zaczac rywa-
lizowac o korzysci podczas procesu kreowania wartosci i z samego korzystania z OG.

Sposob w jaki zasady sa opracowywane ma spore znaczenie w rownowazeniu rol
poszczegdlnych interesariuszy i wptywaniu na podziat korzyéci (o ile sa) z procesu kreowa-
nia wartosci. Przed podjeciem jakichkolwiek decyzji nalezy uwaznie omoéwic i opracowac
te zasady (patrz pytania w .Cwiczeniach”).

Aby rozwiazac¢ sytuacje konfliktowe i osiagna¢ konsensus co do zasad, wskazanym jest
by koordynatorzy OG (specjalicie w zakresie agronomii, badacze, izby handlu itp.) propo-
nowali wizje ,wielostronna” wsrod interesariuszy w celu zwiekszenia mocy przetargowej
wewnatrz systemu produkcji OG i wspierania uczciwych zasad obradowania.

Tabela 6 przedstawia niewyczerpujaca liste problemoéw, zagrozen i potencjalnych sytu-
acji zwiazanych z ustalaniem zasad produkcji OG.

Z tego przegladu sytuacji konfliktowych mogacych sie wydarzy¢ przy okreslaniu zasad KP
wytaniaja sie dwa aspekty mogace zatagodzic¢ albo zapobiec wymienionym zagrozeniom:

1.Zréwnowazony i reprezentatywny sktad organizacji zbiorczej wyznaczonej do utwo-
rzenia i zarzadzania KP (patrz rozdziat 3.1) moze zmotywowac i rozdzieli¢ obowiazki
pomiedzy cztonkdw lokalnej spotecznosci producentow i wytwdrcow.

2.0kreslenie demokratycznych zasad wewnetrznych podejmowania decyzji w ramach
zbiorczej organizacji OG (transparentnos¢ informacji, tajne gtosowania z zasada wiek-
szoéci itd.)

Ustanowienie i utworzenie kodeksu praktyki dla OG wymaga czasu. Czas ten jest row-
niez okazja do nauki i korzystna okolicznoscia do zbudowania wspdlnej wizji umacniajacej
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grupe ludzi, ktérzy w przysztosci maja podjaé sie odpowiedzialnosci za funkcjonowanie
0C. Jednakze, nawet jesli spisanie kodeksu jest procesem dtugofalowym, nalezy podkre-
sli¢, ze kazdy etap scalania projektu przyniesie nowe okazje do wzmocnienia jego sku-
tecznosci.

Tabela 6: przyktady problemow i rozwiazania

Probl

Zbyt wiele zasad w kodeksie
praktyki

Zagrozenie

- Zasady niemozliwe do wdrozenia

- Zasady niemozliwe do skontrolowania
- Rozmycie tozsamosci 0G posrod
nadmiaru istotnych cech

Mozliwe rozwiazanie

- Nalezy sie skoncentrowac na ograniczonej liczbie
realistycznych zasad kluczowych dla tozsamosci produktu

Zasady okreslone jedynie przez
czesc interesariuszy

- Zasady niedostosowane do
realiéw- Zasady nieuznane/niestosowane
- Wysoki wspétczynnik wykluczenia

- Ustali¢ zasady w wyniku szeroko zakrojonego procesu
konsultacji i dyskusji miedzy producentami i przetwércami
- Przydzieli¢ obowiazki lokalnym interesariuszom (np.
stworzy¢ grupe 0G)

- Okresli¢ zasady obradowania i podejmowania formalnych
decyzji w grupie 0G

Zasady zbyt restrykcyjne

- Brak elastycznosci, niemoznos¢
dostosowania sie

- Niemoznos¢ stawienia czota nowym
wyzwaniom [ocieplenie klimatu, zmiana
popytu itp.)

- Wysoki wspétczynnik wykluczenia

- Wysokie koszty dostosowania sie

do zasad

- Ustali¢ mechanizm debatowania i decydowania
o wprowadzania zasad i granic obszaru

Niejasnos¢ co do stopnia
waznosci poszczegélnych zasad

- Zasady zbyt ogdlne, niezapewniajace
utrzymania szczegélnej jakosci
i wyjatkowosci produktu

- Ustalac zasady zwiazane z aspektami kluczowymi
dla tozsamosci i szczegdlnosci produktu

Trudnos¢ w spetnieniu norm
jakosci rodzajowej (m.in.
sanitarnych) przez niektére
tradycyjne produkty objete 0G

- Produkty objete 0G moga byc¢ zagrozone
rodzajowymi normami jakosci jesli te nie
beda uwzgledniac tradycyjnych metod
wyrobu

- Przewidzie¢ doktadnie okreslone metody produkcyjne
umozliwiajace osiagniecie norm sanitarnych przy
jednoczesnym zachowaniu istotnych elementéw
zwiazanych z tradycja

Trudnos$¢ w wyjasnieniu
powiazan miedzy cechami
produktu a $rodowiskiem
geograficznym i ludzkim

- Przecenienie waznosci pomiaréw
analitycznych

- Weryfikacja wytacznie danych
mierzalnych

- Trudno$¢ w okresleniu i zmierzeniu
kryteriow

- Odnalez¢ rownowage miedzy kryteriami technicznymi,
kulturalnymi, historycznymi

- Potaczy¢ kilka odmiennych metod oceny: pomiary,
dowody w dokumentacji, ocena wzrokowa

Wewnetrzna heterogenicznos¢
produktow

- Niebezpieczenstwo wyeliminowania
niektérych wariantéw produktéw poprzez
ustalanie Scistego kodeksu

- Wybrac¢ jeden lub wiecej wariantéw produktu (najbardziej
powszechny? najtatwiejszy do skontrolowania? najbardziej
autentyczny wedtug lokalnych interesariuszy?)

- Pozwoli¢ producentom zadecydowac

- Oprze¢ sie ewentualnie o wyniki ekspertyz

Nierownomiernos¢ podziatu
wtadzy w tancuchu wartosci

- Niebezpieczenstwo przejecia
kontroli nad decyzjami przez jednego,
dominujacego interesariusza

- Obserwowac rywalizacje o prymat na obszarze produkcji
- Uwzgledni¢ wiecej niz jednego handlarza w grupie 0G

- Przyjac¢ demokratyczne zasady podejmowania decyzji

w grupie OG (tajne gtosowania, wiekszos¢ decyduije itp.)

Wykluczenie lokalnych
interesariuszy

- Dana zasada moze by¢ interpretowana
w sposob faworyzujacy niektére podmioty
i wykluczajacy inne

- Unika¢ przesadnie restrykcyjnych zasad

- Zaktada¢ progresywnos¢ zasad

- Zagwarantowac demokratyczny proces podejmowania
decyzji w momencie okreslania i wdrazania zasad 0G

- Zredukowac koszty kontroli

Konflikty zwiazane

ze wprowadzaniem zasad 0G
lub wyznaczaniem granic
obszaru produkgcji

- Zagrozenie 1: wysokie standardy + niska
wydajnos¢ + wzrost wartosci przy
jednoczesnym wzroscie kosztow

ALBO

Zagrozenie 2: niskie standardy + stabe
zroznicowanie + wzrost wydajnosci, ale
jednoczesnie ryzyko utraty premii cenowej
i tozsamosci produktu

- Ustanowic¢ organizacje reprezentujaca OG i zapewni¢
dostateczne wsparcia do podejmowania racjonalnych
decyzji

- Uwazna analiza rynku w celu uzyskania odpowiedniej
réwnowagi cen i podazy przy uniknieciu ekstrem

Konflikty zwiazane z organizacja
kontroli i weryfikacji

- Kontrole wewnetrzne moga by¢ zle
postrzegane i powodowac napiecia

- W niektorych krajach, panstwo nie ma
mozliwosci (ludzkich/technicznych/finan-
sowych) wdrozenia kontroli

- Zleci¢ weryfikacje przez organizm zewnetrzny
pod nadzorem rzadowym

- Organizacja kontroli przez grupy rolnikéw,
nigdy indywidualnie

- Mozliwos¢ prowadzenie kontroli zewnetrznych
przez nabywcow
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CWICZENIA

Rozpatrzcie kwestie poruszone w tym rozdziale pod katem waszej dziatalnosci.

Odpowiedzcie na nastepujace pytania:

e Czy aktualne zasady sa satysfakcjonujace i korzystne dla wszystkich interesariuszy?
¢ Kto nie jest zadowolony z aktualnych zasad i z jakiego powodu?

e Jak mozecie zmieni¢ wasz Kodeks Praktyki?

¢ Jakie sa zalety i wady kazdej zasady?

e Kto moze wam pomaoc rozwiazaé spory?

Wypiszcie w tabelce:

1.Najwazniejsze zagrozenia konfliktami, ktore pojawity sie podczas procesu
kwalifikacji waszego produktu

2.Rozwiazania mogace zredukowac te zagrozenia

1) Najwazniejsze zagrozenia konfliktami 2] Mozliwe rozwiazanie
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Czesc 3. Wynagrodzenie:
marketing produktu
chronionego 0G

System 0G, jego organizacja oraz jego produktly) sa zalezne od etapu
wynagrodzenia jakosciowego kota korzysci: wynagrodzenie gospodarcze
umozliwia dtugotrwate zrownowazenie ekonomiczne. Dziatania marketin-
gowe nalezy jednak rozpatrywac juz na samym poczatku wdrazania kota
korzysci. Etap identyfikacji musi precyzyjnie okreslic¢ czy produkt objety 0G
posiada rynkowy potencjat, i czy potencjat ten da sie zamieni¢ na sprzedaz
przynoszaca dochody i zyski wystarczajace do utrzymania catej inicjatywy.
Gdy projekt zostanie juz uznany za wykonalny, mozna przystapic do realiza-
cji dalszych etapow kota korzysci.

Orientacja w rynkach, kanatach sprzedazy, oczekiwaniach konsumentow,
sprzedazy i konkurencji, czyli krotko mowiac - marketingu - moze zmniej-
szy¢ ryzyko porazki i zwiekszy¢ szanse wytworzenia dochodu i zysku dla
organizacji zarzadzajacej 0OG i jej cztonkdw. Zyski umozliwia systemowi OG,
jego organizacji i jej cztonkom przetrwanie dzieki pokryciu kosztéw dziatal-
nosci, wynagrodzeniu producentow i zaplanowaniu inwestycji w przysztosc.

Jednakze, marketing produktéw objetych OG stanowi wyzwanie: musi
bowiem realizowac¢ punkt widzenia organizacji 0G (marketing zbiorowy) jak
i z punkt widzenia jej cztonkow (marketing indywidualny). Podjete dziatania
marketingowe musza taczy¢ oba te poziomy. Uwzgledni¢ nalezy szeroko
pojete aspekty jakosciowe, obszar, kwestie natury spotecznej i kulturalnej,
jak i sasiednie branze m.in. turystyke. Rozdziat 3.1 przedstawia teoretyczne
podstawy systemu OG, w tym znaczenie wtasciwych porozumien, zasad, rol
i odpowiedzialnosci, oraz strukture na jakiej opiera sie organizacja zarza-
dzajaca. Rozdziat 3.2 skupia sie na marketingu strategicznym i planowaniu,
zas rozdziat 3.3 opisuje strone operacyjna dziatan marketingowych
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3.1 Tworzenie organizacji zarzadzajacej
systemem oznaczenia geograficznego

Etapy wynagrodzenia i kwalifikacji kota korzysci wymagaja koordynacji produ-
centow objetych OG w taki sposob, by podjete dziatania obejmowaty wszystkich
interesariuszy. Wskazane jest ustanowienie zbiorowej organizacji wspierajacej
system OG na wszystkich etapach (ustalanie zasad, kontrola procesow, komerc-
jalizacja produktu i rozwiazywanie sporéw].

Znaczenie organizacji 0G

Ustanowienie zbiorowych zasad dla uzytkownikéw OG umacnia wiezi miedzy lokalnymi
interesariuszami, zwtaszcza na etapie dziatan marketingowych. Wspdlny interes prowadzi
do wspotzaleznosci i tym samym staje sie podstawa dziatan zbiorowych.

Kreowanie wartosci dla konsumentow i zysku dla producentdéw przez system OG, jak
w przypadku wszystkich tancuchdéw wartosci, wymaga zgranego dziatania interesariu-
szy dysponujacych réznymi zasobami. Jednoczesnie jednak, w odréznieniu od wiekszosci
tancuchow wartosci, cztonkowie systemu OG wspotdziela jedno wspélne dobro: reputa-
cje 0G. To wspdlne dobro wprowadza specyficzna strukture wspétzaleznosci, obowiazuja-
ca dla wszystkich uczestnikow systemu. Dziatania rynkowe kazdego producenta z osobna
maja bowiem wptyw na ogdlna reputacje OG; a jednoczesnie, wspolna reputacja wptywa
na kazdego producenta.

Wspolne inicjatywy to wieksze korzysci i nizsze koszty promocji 0G. Wszystkich pod-
miotom tancucha dostaw optaca sie oddaé czes¢ odpowiedzialnosci zbiorowej strukturze
zarzadzajacej dla dobra jakosci i reputacji, a tym samym zwiekszenia wartosci produk-
tu objetego OG.

Role i dziatania wewnatrz organizacji 0G

Nalezy pamietac¢, ze indywidualni producenci korzystajacy z OG czesto zajmuja sie pro-
dukcja i marketingiem rowniez innych produktéw (nie tylko OG), podczas gdy organizacja
zarzadzajaca skupia sie jedynie na marketingu produktu objetego OG.

Istnieje caty wachlarz dziatan, ktérych moze sie podjaé¢ organizacja zarzadzaja-
ca w celu wsparcia systemu 0G. Moze m.in. doprowadza¢ do tworzenia umow miedzy
lokalnymi producentami w kwestiach zwiazanych z systemami produkcji i strategiami
marketingowymi. Zwykle, organizacja zarzadza systemem kontroli (posrednio lub bez-
posrednio) w celu zagwarantowania poziomu jakosci produktow chronionych zgodnego
z Kodeksem Praktyki. Rownie czesto organizacje zarzadzajace podejmuja sie zbiorowe;j
promocji produktu na rynku, a i czasem bezposrednio przejmuja kierownictwo nad dana
czescia produkcji lub innymi czynnosciami takimi jak kofcowe przetwarzanie, kwalifi-
kacja czy pakowanie produktu.
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RAMKA 1: PRZYKLADY DZIALALNOSCI | USLUG
ORGANIZACJI ZARZADCZEJ 0G

Zasady i kontrola

e Ustanawianie lokalnych zasad (KP) i biezace ich dostosowywanie.

e Zarzadzanie wewnetrznym systemem kontroli i obnizanie kosztow zewnetrznej certyfi-
kacji dzieki korzysciom skali oraz administrowanie relacjami z zewnetrznym podmiotem
certyfikujacym.

e Mediacje w przypadkow konfliktéw i rozsadzaniem sporéw dot. KP. Prawomocna
i obiektywna komisja przedstawicielska moze decydowad czy dana praktyka jest zgodna
z Kodeksem, czy tez nie.

Produkcja

e Zwiekszanie jakosci produktu objetego OG poprzez dostarczanie pomocy technicznej
i informacji, utatwiajac tym samym wprowadzanie innowacji.

e Bezposrednie zarzadzanie dana partia czynnosci produkcyjnych, takich jak koncowe
przetwarzanie, kwalifikacja czy pakowanie produktu.

e Obnizanie indywidualnych kosztéw ustug, ktére zwykle sa poza finansowym zasiegiem
matych przedsiebiorstw - badania i rozwéj produktu, doradztwo techniczne czy zbieranie
danych o konkurencji, jakosci i rozmiarach produkcji OG.

Marketing

e Zwiekszanie mocy przetargowej lokalnych producentéw w tafncuchu dostaw. Organizacja
zarzadzajaca moze stac sie miejscem ztozonych negocjacji nad jakoscia i premiami ceno-
wymi dla poszczegdlnych kategorii zawodowych.

e Ustanawianie wspdlnych strategii marketingowych, przy czym spora czesé obowiazkéw,
takich jak relacje z klientem, prowadzenie dziatu sprzedazy, ustalanie cen czy dystrybucja
pozostanie w gestii producenta.

e Prowadzenie dziatan zbiorowych na rzecz obnizania kosztéw (badania rynkowe i promocja
inicjatyw majacych korzystnie wptynaé na widoczno$¢ marki na rynkul)

Koordynacja, reprezentatywnosc i zrownowazenie

¢ Reprezentowanie systemu OG w interakcjach z zewnetrznymi podmiotami, w szczegdlno-
$ci z wtadzami odpowiedzialnymi za polityki OG.

e Utatwienie dostepu do struktur podmiotom zainteresowanym korzystaniem z OG.

e Tworzenie wzajemnego zaufania miedzy producentami i przetwércami wspoétdzielacymi
OG; tworzenie platform dyskusji nad problemami i szansami wynikajacymi z korzystania
z 0G.

e Zwiekszenie koordynacji miedzy producentami i pomiedzy poszczegdlnymi etapami
tancucha dostaw, z korzystnym wptywom na skutecznosc¢ tancucha wartosci i pozycje
rynkowa producentow.

e Zgtaszanie propozycji majacych ukierunkowac rozwoéj systemu OG ku ekonomicznemu,
spotecznemu i Srodowiskowemu zréwnowazeniu.

Struktura organizacji

Organizacja powinna reprezentowa¢ wszystkich interesariuszy systemu OG. Konieczne
jest formalne okreslenie struktury organizacji, ktéra mozna przybraé rézne formy: sto-
warzyszenia, konsorcjum, grupy przedstawicieli kategorii zawodowych zaangazowanych
w proces w produkcji, spétdzielni czy organizacji miedzybranzowej. Organizacja zarzadza-
jaca systemem powinna by¢ ta sama, ktéra sktada podanie o prawne uznanie OG, i powin-
na wykorzystywac w dalszej dziatalnosci doswiadczenia z tamtego etapu.

Organizacja moze zrzesza¢ interesariuszy dziatajacych na réznych etapach tancucha
dostaw: producentéw surowcéw, gtéownych przetwdrcow, przetworcoéw drugorzednych
oraz, w niektérych przypadkach, posérednikdéw i dystrybutoréw (patrz wykres 1). Z zatoze-
nia organizacja powinna reprezentowac wszystkie kategorie zawarte w KPa w efekcie wta-




Analiza przypadku 1: Organizacja wspierajaca produkt objety 0G
- SER COMTE (Francja)

Stworzony w 1963 roku Miedzy-
branzowy Komitet Gruyere i Comté
(CIGC) jest jednoczesnie przedstawi-
cielem poszczegdlnych podmiotow
wewnatrz tancucha dostaw orazi ich
posrednikiem w kontaktach z part-
nerami ekonomicznymi, administra-
cyjnymi, politycznymi i naukowymi.
Promuje ser Comte, broni interesow
sieci zawodowej, organizuje wyda-
rzenia kulturalne i przeprowadza
" badania. Na jego dziatalnos¢ skta-
S daja sie zarzadzanie marketingiem, ochrona i nadzor ChNP, komunikacja, reklama
w i dbatos¢ o wewnetrzna spojnosé sieci. CIGC pokrywa 95% kosztéw operacyjnych
il z wtasnej dziatalnosci. Otrzymuje réwniez publiczne granty na niektére badania
naukowe, ale te stanowia jedynie 5 procent budzetu organizacji.

Zrédto: Van de Kop 0. i in. 2006

Sciwie wszystkie typy podmiotéow zawarte w danej kategorii. Przedstawiciele poszczegol-
nych kategorii zwykle wybieraja swoich reprezentantéw do organizacji.

Producenci nalezacy do tancucha wartosci OG oddaja organizacji zarzadzajacej czes¢
swoich obowiazkéw w zaleznosci od wtasnych celdw. Dziatania zbiorowe uzupetniaja indy-
widualne starania przedsiebiorcow, ale ich nie zastepuja. Wszyscy cztonkowie zachowuja
niezaleznos$¢ finansowa, pozostaja wtascicielami swoich dobr, utrzymuja relacje z samo-
dzielnie obranymi partnerami handlowymi i zachowuja pewien stopien wolnosci technicz-
nej w ramach KP.

Wykres 1 : przyktad miedzybranzowej organizacji 0G
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Analiza przypadku 2: Tworzenie organizacji producenckiej -
CUKIER PALMOWY Z KAMPOMG SPEU (Kambodza)

Cukier palmowy jest produkowany w prowincji Kampomg Speu od dawna. W tym
gorzystym regionie, piaszczyste gleby i niskie opady potaczone z know-how pro-
ducentédw zapewniaja cukrowi palmowemu z Kampomg Speu charakterystyc-
zny aromat, nadajac mu tym samym wyjatkowy smak. Dlatego wtasnie ta odmi-
ana cukru zyskata wysoka reputacje na rynku i sktonita lokalnych producentow
do wspotpracy celem uzyskania OG. Zespot roboczy w liczbie 14 cztonkéw zostat
zawiazany droga wyboréw sposrod przedstawicieli producentéw oraz publicznych
i naukowych organizacji pomocowych. Zespot rob-
oczy byt miedzy innymi odpowiedzialny za omowie-
nie i uchwalenie statutéw przysztego stowarzysze-
nia OG (organizacji 0G). Po pieciu miesigcach prac
przygotowawczych powstato stowarzyszenie. Dzi$
stowarzyszenie skupia 142 producentéw i ubie-
ga sie o oficjalna rejestracje cukru palmowego
z Kampong Speu jako produktu objetego OG. Przy
pomocy organizacji pomocowych, stowarzyszenie
poprowadzito, w ramach panstwowego projektu,
etap identyfikacji, i pracuje aktualnie nad zasadami korzystania z OG zawartymi
w Kodeksie Praktyki i planie kontrolnym. Po oficjalnej rejestracji OG, organizacja
bedzie dalej sie zajmowata koordynacja jego systemu.

Zrédto: Sereyvath P. 2009 i Projekt pilotazowy dla oznaczen geograficznych w Kambodzy -
Ministerstwo Handlu Kambodzy / AFD / GRET / CEDAC / Ecocert

Sktad i zasady prowadzenia organizacji 0G maja duze znaczenie. Kluczowa kwestia jest
spetnienie nastepujacych warunkow:

¢ Przedstawicielstwo w zarzadzie wszystkich kategorii podmiotéw uczestniczacych
w tancuchu wartosci 0G, oraz wszystkich podtypoéw w obrebie kazdej z kategorii (na
przyktad przetwdrcy rzemieélniczy i przemystowi, drobni rolnicy i wielkoskalowi). Jeze-
li dana kategoria nie jest wystarczajaco reprezentowana, moze nie przestrzega¢ norm
i zaczac dziata¢ na wtasna reke.

e Transparentnos¢ i demokracja w procesach podejmowania decyzji, uwzglednienie
czynnego udziatu kazdego podmiotu w dziatalnosci ekonomicznej systemu OG.

e Sprawiedliwy wktad finansowy kazdego cztonka na zasadzie proporcjonalnosci kosztow
i zyskow. Wskazana jest réznorodnosé sktadek cztonkowskich (indywidualnych i niewy-
sokich) oraz ptatnos¢ za ustugi (proporcjonalna). W niektérych sytuacjach obowiazy-
wac powinna zasada solidarnosci, zaktadajaca wsparcie drobniejszych interesariuszy
ze strony wiekszych.
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¢ Udziat lokalnych wtadz zapewniajacy lepsza zgodnos$¢ z politykami publicznymi.
¢ Promocja komunikacji i czynnej wspotpracy jako istotnych wymiaréw dziatania organi-
zacji zarzadzajacej systemu 0G.

Jak w kazdej organizacji, konieczne jest okreslenie wewnetrznych zasad i ich state
dostosowywanie do zaistniatych warunkéw, z uwzglednieniem mechanizméw rozwiazy-
wania konfliktow. Statut powinien uwzgledniac¢ dobre praktyki, modele i wymogi prawne
na szczeblu krajowym. Nalezy brac przyktad z innych udanych przedsiewzie¢ tego typu
w regionie i szuka¢ wsparcia u agencji pomocowych specjalizujacych sie w dziatalnosci na
obszarach wiejskich.

Analiza przypadku 3: struktura organizacji PDO Gruyere
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Gruyere to jeden z najbardziej znaczacych serow objetych ChNO w Szwajcarii.
W 1997 roku, na trzy lata przed otrzymaniem certyfikatu, utworzona zostata
miedzybranzowa organizacja gruyere. Skupiata ona wszystkie podmioty zwiazane
z produkcja sera gruyere, wptacajace na rzecz organizacji sktadki proporcjonalne

do kwot mleka i wytwarzanego sera. Poszczegdlne kategorie (lub sekcje) miaty
wtasne wspdlnoty sktadajace sie z wybranych przedstawicieli. Wszystkie zmiany

w KP oraz inne istotne decyzje wymagaty zgody kazdej wspélnoty. Kazda wspol-
nota wyznaczata réwniez 4 reprezentantéw w komitecie. Miedzybranzowej organ-
izacji przyznano szerokie uprawnienia, obejmujace gwarancje jakosci (KP, kon-
trole wewnetrzne i testy organoleptyczne, certyfikacja itd.) wizerunek, promocje
(w tym na rynkach zagranicznych), negocjacje cen i kwot itd.

Zrédto: SINER-GI, 2006

Byc albo nie byc¢... cztonkiem organizacji 06?

Producenci z wyznaczonego obszaru OG i wytwarzajacy chroniony produkt szczegélne-
go pochodzenia musza zdecydowac czy chca nalezeé do organizacji OG, co oznacza pro-
dukcje i przetwarzanie zgodnie z kodeksem praktyki OG, a przede wszystkim korzystanie
z OG przy promocji produktu. Taka decyzja niesie za soba wiele konsekwencji dla produ-
centa i uzalezniona jest od stosunku korzysci do niekorzysci zwigzanych z przystapieniem
do systemu.
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Ogdlnie rzecz ujmujac, dotaczanie do organizacji OG oznacza, ze interesariusz, cho¢
pozostaje niezalezny, przyczynia sie zbiorowej strategii i wdraza ja poprzez koordynacje
z pozostatymi interesariuszami. W ujeciu marketingowym oznacza to, ze po ocenie zalet
i wad promocji produktu przy pomocy OG, interesariusz decyduje sie na pogodzenie zbio-
rowej strategii marketingowej z wtasna.

Tabela 1: Potencjalne zalety i wady przynalezenia do organizacji 0G

WADY

ZALETY

Plan marketingowy firmy zalezny
w pewnym stopniu od planu
zbiorowego [strategicznego

i operacyjnego)

Pewien stopien wspoétzaleznosci

z innymi podmiotami korzystajacymi
z danego 0G

Mozliwe koszty wewnetrzne
zwiazane z przystosowaniem do
formalnych zasad zawartych w KP
Koszty certyfikacji, zaréwno
ptatne i materialne, zalezne

od zastosowanego

Unikniecie podrébek i naduzy¢ dzieki
wdrozeniu Kodeksu

Mozliwo$é wkroczenia

na nowe rynki zbytu

Wieksza widocznos$é produktu objetego
OG na rynku oraz wzrost sprzedazy
Mniejszy koszt ustug oferowanych
przez organizacje zbiorcza dzieki
korzys$ciom skali (patrz ramka 1)
Wzrost reputacji i wartosci produktu
Wzrost reputacji firmy (z korzyscia dla
sprzedazy innych produktow)
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CWICZENIA

Rozpatrzcie kwestie poruszone w tym rozdziale pod katem waszej dziatalnosci.

Odpowiedzcie na nastepujace pytania:
Sktad organizacji zarzadzajacej

¢ Kim sa interesariusze w tancuchu dostaw waszego produktu?

e Jakie saich cele? Czy sa co do nich zgodni? Ktore kwestie sa kontrowersyjne?

¢ Kto przewodzi tancuchowi? Kto ma wtadze? Czy sa jakies$ .. waskie gardta” w tancuchu
lub postacie dominujace wsrdd jego uczestnikow?

¢ Czy organizacja obejmuje producentow, przetwoércow i dystrybutorow? Jesli nie - dla-
czego?

Statut organizacji

e Jakie definicje i przepisy obowiazuja dla stowarzyszeh w waszym kraju? Czy istnieja
szczegdlne przepisy dla jednostek miedzybranzowych?

e Czy istnieja w organizacji jacys naturalni liderzy, ktorzy mogliby podjac sie roli Prze-
wodniczacego, Skarbnika, Sekretarza i Kontrolera?

e Czy w stowarzyszeniu miedzybranzowym istnieja sekcje odpowiadajace kategoriom
cztonkow?

e Czy statuty organizacji okreslaja sktadki cztonkowskie, optaty za ustugi, zasady
podejmowania decyzji, sankcje czy procedury rozwiazywania konfliktow?

e Czy procedura i podziat odpowiedzialnosci jest jasno okreslony dla kazdego gtéwnego
zadania (okreslanie zasad, przeprowadzanie kontroli, wdrazanie systemu wewnetrz-
nej kontroli, promocja marketingu i rozwiazywanie konfliktéw)?

e Czy cztonkowie sa wybierani? Czy funkcjonuje system gtosowania tajnego?

e Czy istnieje przepis o reelekcji gwarantujacy obecnos¢ po kazdych wyborach chociaz
jednego doswiadczonego przywddcy?

¢ Czy organizacja ma odpowiednie zasoby finansowe i ludzkie do wykonania tych czyn-
nosci?

Wypiszcie w tabelce:

1.Jakie sa gtéwne zadania organizacji 0G?

2.Jakie sa obowiazki i zwiazane z nimi zobowiazania?

3.Jakich szczegélnych zasobéw finansowych i ludzkich moze wymagac organizacja
zarzadzajaca?

1) gtowne zadania 2) obowiazki i zwiazane 3) zasoby finansowe
organizacji 0G z nimi zobowiazania i ludzkie
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Wdrazanie marketingu strategicznego

3.2 Wdrazanie
marketingu strategicznego

Strategie marketingowa naleZy zaczac rozpatrywac jeszcze u samego poczatku
Jjakosciowego kota korzysci: etap identyfikacji ma na celu okreslenie, czy pro-
dukt szczegdlnego pochodzenia dysponuje potencjatem rynkowym i czy poten-
cjat ten da sie przetozyc¢ na sprzedaz dajaca zysk wystarczajacy do utrzymania
catej inicjatywy OG. Marketing to operacja ryzykowna; moze prowadzi¢ tak do
wzrostu, jak do spadku zyskow. W efekcie marketing musi byc¢ starannie zapla-
nowany i zarzadzany tak na szczeblu zbiorowym jak indywidualnym. Marketing
strategiczny stanowi ,trase” sprzedazy produktu objetego OG.

Marketing strategiczny i operacyjny
Marketing obejmuje wszelkie czynnosci konieczne do sprzedania produktu. Zwykle ujety
jest w formie planu marketingowego. Celem planu jest dotarcie do konsumentéw zgod-
nie z mozliwosciami rynku, uwzgledniajac potencjat i ograniczenia produktu, organizacje
zarzadzajaca oraz indywidualnych producentow.

Plan jest zwykle podzielona na dwie gtéwne czesci - strategiczna i operacyjna. Strona
strategiczna stanowi plan, ktéry ukierunkowuje dziatania marketingowe i odpowiada na
pytania ,komu i gdzie sprzedawac?” - stuzy ku temu uwazna analiza preferencji konsu-
menckich, mozliwosci i zagrozen na danym rynku i w danym Srodowisku gospodarczym

Operacyjna strona planu ma na celu wdrozenie strategii i odwotuje sie do pytan: .jak
i kiedy sprzedawac?” (tak zwana kompozycja marketingowa, patrz rozdziat 3.3). Plan
operacyjny stuzy zorganizowaniu strategii marketingowej w taki sposéb, by zaowocowa-
ta sprzedaza produktu objetego OG. Dla przyktadu - czy sprzedaz produktu bedzie miata
miejsce bezposrednio w trakcie wizyt w gospodarstwach, czy bedzie sie odbywata za
posrednictwem hurtownikdw, eksporteréw i detalistéw oraz dzieki promocji na targach
zywnosci? Ta czes¢ planu gtéwnie skupia sie na podziale obowiazkdéw i odpowiedzialnosci
za wprowadzanie w zycie strategii marketingowe].

Planowanie marketingowe jest kluczowe zaréwno na szczeblu zbiorowym (organizacja
0G] jak i indywidualnym (firma), i zapewnione by¢é musza miedzy tymi sferami rownowaga
oraz spéjnosc, w zaleznosci od aktualnej sytuacji systemu OG. Niektdre firmy maja rozwi-
niete struktury i jasno okreslona strategie marketingowa. W takim przypadku, organiza-
cja zarzadzajaca moze interweniowac w kwestii poszczegdlnych zadan, ktérych wykonanie
jest bardziej efektywne gdy jest zbiorowe, jak chociazby w przypadku badan rynkowych.
W innych okolicznosciach, szczegdlnie dla drobnych producentéw OG z ograniczonymi
zasobami i mozliwosciami, organizacja zbiorowa moze okresli¢ caty plan marketingowy
poprzez wzmochnienie uczestnictwa wszystkich kategorii interesariuszy w jego przygoto-
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RAMKA 2: MARKETING STRATEGICZNY
| OPERACYJNY DLA PRODUKTOW 0G W TUNEZJI

W Tunezji wdrazana jest ochrona niektorych produktéw oznaczeniem geograficznym -
w ramach tego rozwiniety zostat strategiczny i operacyjny plan marketingowy majacy na
celu ocene potencjalnych rynkdéw i okreslenie mozliwosci wspétpracy handlowej:

Granaty z Gabes produkowane sa w oazie na wybrzezu kraju i ciesza sie wysokim uznaniem,
szczegolnie w krajach Zatoki do ktorych sa eksportowane. Aby oceni¢ potencjat eksporto-
wy rynkéw europejskich, nawiazana zostata wspdtpraca handlowa z lokalnym eksporte-
rem, w wyniku ktérej okreslona partia granatow zostata sprzedana do hurtowni w Rungis
(Francja) ze szczegdlng adnotacja o jakosci zwigzanej z pochodzeniem. Do$wiadczenie to
pozwolito sprawdzi¢ zainteresowanie hurtownikow, nawiaza¢ kontakty z dystrybutorami
i zweryfikowac skutecznos¢ systemu gwarancji.

Czarne owce z Thibar to szczegélna lokalna rasa o znaczacej historii hodowli w regionie
miasta Beja. Aby oceni¢ potencjat prowadzenia promocji i sprzedazy tego produktu za
posrednictwem wielkoskalowych dystrybutoréw na lokalnych rynkach oraz popyt u miejsco-
wych konsumentéw, stowarzyszenie producenckie (reprezentowane przez przewodnicza-
cego) wynegocjowato z jednym detalista porozumienie handlowe. Kontrakt ten wprowadzat
korzystna cene sprzedazy oraz zobowiazywat do podawania w supermarkecie informacji
o0 szczeg6lnym pochodzeniu produktu

Zrédto: Program Kooperacji Technicznej FAO/ Ministerstwo Rolnictwa i Zasobéw Wodnych Tunezji

waniu. W takim przypadku, interesariusze powinni budowaé wtasne plany marketingowe
na podstawie planu zbiorowego

Wspotpraca miedzy kazdym indywidualnym producentem a organizacja zbiorowa i inny-
mi producentami OG czesto stanowi potgczenie rywalizacji i wspdtpracy (wspétkonkuren-
cja). To okreéla w jaki sposdb kazdy producent dopasowuje swoja strategie marketingo-
wa do zbiorowej, a jednoczesnie, jak rozni sie ona od indywidualnych strategii pozostatych
uzytkownikéw OG.

Opracowywanie strategicznego planu marketingowego

Strategiczny plan marketingowy pomaga okresli¢ strategie krdotko- i dtugofalowe. Okresla

cele rynkowe na podstawie potencjatéw, ograniczen, cech rynku, konkurencji itd. Istotnym

jest, aby organizacje zarzadzajace OG miaty jasne cele, wspolne dla wszystkich cztonkdow.

Cele te musza by¢ zbiezne dla wszystkich uczestnikdw, wymagaja zatem konsensusu.
Czes¢ strategiczna planu marketingowego wymaga dwoch etapéw:

¢ Analiza rynku: ocena motywacji, nastrojow, postrzegania przez konsumentoéw, ich
zamoznosci konsumentoéw i zdolnosci do wydawania, konkurencji, perspektyw rynko-
wych, potencjalnych partneréw handlowych itd.

e Segmentacja, okreslanie grup docelowych i pozycjonowanie to ,.narzedzia” wykorzysty-
wane po przeprowadzeniu analizy rynkowej i umozliwiajace rozwiniecie strategii mar-
ketingowe;.

Analiza rynku

Analiza rynku ma na celu okreslenie Srodowiska biznesowego i cech rynku w odniesieniu
do konkurencji (iloé¢, strategie, ceny i jako$é, dystrybucja itd.) i konsumentéw (cechy,
popyt, poziom zarobkdw, zwyczaje zywieniowe, pteé, wiek itd.).
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Potrzebne dane i informacje moga byc¢ zbierane przy pomocy réznych narzedzi: formal-
nych wywiaddw z nabywcami, ankiet konsumenckich (na przyktad kwestionariusza roz-
dawanego w miejscu zakupu, analiza przypadku 4), medidéw czy informacji zawartych na
stronach internetowych. Organizacje OG maja zazwyczaj przewage przy analizie rynku,
jako ze moga przeznaczy¢ wieksze zasoby na badania. Cztonkowie organizacji 0G moga
wspomoc badania wtasna wiedza rynkowa i siecia kontaktow handlowych. Wewnetrzne
dane i ksiegowos$¢ moga rowniez by¢ istotnym zrédtem informaciji rynkowych. Ponadto,
organizacja OG moze zatrudni¢ eksperta lub agencje wyspecjalizowana w badaniach mar-
ketingowych i przeprowadzi¢ szczegdtowa analize za jej posrednictwem.

Cztonkowie organizacji zarzadzajacej rowniez moga przeprowadza¢ analizy rynkowe.
Formalne i nieformalne rozmowy z miejscowymi handlarzami, hurtownikami, detalistami
i przewoznikami takze moga dostarczyé sporej wiedzy rynkowej. Drobni producenci moga
przeprowadza¢ ankiety konsumenckie za pomoca prostych kwestionariuszy i organizowac
panele demonstracyjne, gdzie konsumenci beda mogli oceni¢ probki produktu i podzieli¢
sie wrazeniami.

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

W 2006 roku wykonano zestaw badan (wywia-
dy z rolnikami i przetwércami, analiza chemicz-
na, fizyczna, mikrobiologiczna i zmystowa) w celu
okreslenia szczegolnej jakosci zwiazanej z pocho-
dzeniem geograficznym sera Turrialba, jego poten-
cjatu rynkowego oraz popytu. Badanie preferencji
konsumenckich zostato przeprowadzone poprzez
201 wywiaddw z klientami w celu okreslenia prefe-
rowanych cech sera, jego reputacji, jak réwniez |
charakterystyki konsumentéw i ich sktonnosci do
zaptacenia za ten produkt. Metodologia zaktadata
otwarty kwestionariusz w celu zachecenia konsu-
mentéw do petnej wypowiedzi na temat sera, jego identyfikacji wizualnej itd.

Wyniki badan:

¢ potwierdzity tradycyjny wizerunek tego sera o specyficznym smaku i konsystencji;

o okreslity preferowane miejsca zakupu; oraz

o wykazaty wysoka Swiadomos¢ konsumentéw i dowod dtugotrwatej reputacii:
81,6% respondentdw zgodzito sie, iz ,,Queso Turrialba” wyraznie odznacza sie
sposrod wszystkich dostepnych typdw biatego sera.

e Na tej podstawie, producenci okreslili plan marketingowy, a w szczegélnosci
kanaty rynkowe majace by¢ wykorzystane zgodnie z charakterystyka i lokalizacja
konsumentoéw:

e odlegte centra handlowe - przez posrednikow;

e sklepy w matych miejscowosciach i pobliskich miastach - przez lokalnych sprze-
dawcow; oraz

e sprzedaz bezposrednia w trakcie festyndw (zwtaszcza corocznego organizowane-
go w Turrialba) i sprzedaz na terenie gospodarstwa, w ramach rozwoju turystyki
i ,szlaku sera Turrialba”.

Zrédto: Blanco M., 2007
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Innym czesto spotykanym ,.narzedziem” analizy rynkowej i oceny jest analiza SWOT
(mocne strony, stabe strony, szanse, zagrozenia). Umozliwia ona identyfikacje i opis
aktualnej sytuacji produktu objetego OG i organizacji zarzadzajacej na podstawie:
mocnych i stabych stron produktu oraz zdolno$ci organizacji i jej cztonkéw do zmierzenia
sie z tymi wyzwaniami; szans, takich jak sktonnos¢ klientéw do ptacenia wyzszych cen
za produkty objete OG; oraz zagrozen, czyli m.in. konkurencje. Ramka 3 przedstawia
przyktadowa analize SWOT:

RAMKA 3: PRZYKLAD ANALIZY SWOT
DLA PRODUKTU ZARZADZANEGO PRZEZ
ORGANIZACJE ZBIOROWA: PARMIGIANO-REGGIANO (WLOCHY)

MOCNE STRONY

1. Wysoki standard jakosci sera.

2. Reputacja ogolnokrajowa i miedzynarodowa marki
Konsorcjum Parmigiano-Reggiano.

3. Ochrona przez podrabianiem poprzez uznanie ChNP
i dzieki staraniom Konsorcjum.

4. Réznorodnos¢ produktu pod wzgledem wygladu

5. Obecnos¢ spotdzielni na etapie przetwarzania.
6. Wktad w rozwdj obszaréw wiejskich.

i opakowania (opakowania prozniowe, przekaski i ser tarty).

SEABE STRONY

1. Rozbicie na etapie produkgji (500 mleczarni i 5000
gospodarstw).

2. Mata ilos¢ przetwércow zajmujacych sie dojrzewaniem.
3. Waska specjalizacja mleczarni wytwarzajacych tylko
jeden produkt.

4. Niepowodzenie strategii integracji poziomej i pionowej
na rzecz ograniczania nadmiernej podazy.

5. Niepowodzenie w przekazywaniu konsumentom réznic
jakosciowych ustalonych przez Konsorcjum.

6. Brak strategii wzgledem wtasnych marek u
pojedynczych producentéw / hurtownikdw.

SZANSE

1. Wysoka sktonnos¢ konsumentéw do wydatku.

2. Wzrost ogdlnoswiatowej popularnosci zywnosci
srédziemnomorskiej i kuchni wioskiej.

3. Potencjalna migedzynarodowa ochrona praw wiasnosci
dla produktéw lokalnych w biezacej rundzie WTO.

4. Zwigkszenie wydajnosci prawodawstwa UE

ZAGROZENIA

1. Wzrost koncentracji i mocy przetargowej wspotczesnych
detalistow

2. Rozwoj prywatnych marek kosztem producenckich.

3. Trwatos¢ miedzynarodowego kryzysu i spadek
konsumpgji produktéw luksusowych.

4. Wzrost konsumpcji zywnosci poza domem

w zapobieganiu podrébkom na rynkach wtoskich

i miedzynarodowych.

5. Wzrost Swiadomosci konsumenckiej wzgledem ChNP
i cech produktow certyfikowanych.

6. Wzrost zainteresowania konsumentéw nowymi
produktami (pakowane prézniowo, przekaski, tarte)

i zwigzana z tym popularnos¢ tariszej gotowej zywnosci.
5. Lepsza organizacja faricucha u konkurencji Ww sektorze
serowarskim.

Segmentacja rynku: dzielenie rynku na kategorie

Pochodna analizy rynku jest jego segmentacja, czyli podziat na poszczegélne kategorie
konsumenckie. Kazda kategoria (czy segment) odpowiada znaczacej grupie konsumen-
tow o podobnych potrzebach i zachowaniach wzgledem danego produktu. Rynek mozna
podzieli¢ m.in. ze wzgledu na wiek, miejsce, dziatalnos¢, moc nabywcza lub inne czynniki.
Segmentacje przeprowadza sie po to, by producenci mogli wybrac, w oparciu o charak-
terystyke produktu, najbardziej odpowiednile) i obiecujacy/e dla nich segmently) rynku.
W rzeczywistosci ciezko jest zaoferowac produkt, ktéry spetniatby oczekiwania wszyst-
kich konsumentéw niezaleznie od ich pochodzenia, zachowan i mocy nabywczej, przy jed-
noczesnym zmaganiu sie z konkurencja ze strony wszystkich innych producentéw z tej
samej kategorii.
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Analiza przypadku 5: Segmentacja i okreslanie grup docelowych
- KAWA KOLUMBIJSKA (Kolumbia)

Narodowa Organizacja Plantatorow Kawy w Kolumbii (FNC] rozwija strategie
marketingowa, ktdra ma na celu urozmaicenie odmian kolumbijskiej kawy dla
potrzeb rozmaitych grup docelowych:

e Na rynku krajowym, FNC ustanowito sie¢ punktéw specjalizujacych sie w sprze-
dazy kawy - sklepy ,Juan Valdez”. Od czasu otwarcia w grudniu 2006 roku
odwiedzito je ponad 12 miliondw klientéw z kraju i zza granicy. Placowki zosta-
ty otwarte réwniez w Hiszpanii i Stanach Zjednoczonych, przyczyniajac sie wzro-
stowi miedzynarodowego uznania i rozpoznawalnosci kolumbijskiej kawy. Lokal-
ny segment turystyczny, réwniez bezposrednio obierany za grupe docelowa,
korzysta na utworzeniu ,Narodowego Parku Kawy”. Poczatkowo stworzony dla
promowania zwigzanych z kawa tradycji i kultury, dzi$ park ten dobro jest praw-
dziwym atutem dla ekonomicznego rozwoju regionu, oferujac lokalnym konsu-
mentom réznorodna rozrywke (muzeum kawy, Sciezka botaniczna, atrakcje).

e Dla potrzeb eksportu, FNC wdraza program zwany ,Cafe Especiales” (Kawy
specjalne) wykorzystujacy mnogos¢ kaw produkowanych w Kolumbii, z zamia-
rem urozmaicenia gatunkéw dostepnych na miedzynarodowych rynkach.
Gama tych .cafe especiales” opiera sie na cechach takich jak zrownowa-
zenie (produkcja organiczna, rozwdj spoteczny czy ochrona biordéznorodno-
$ci), pochodzenie (regiony Kolumbii) oraz specjalna troska o proces produk-
cji (wyzsza jako$¢). Dzieki stale rosngcemu popytowi na $wiatowych rynkach,
kolumbijscy producenci zanotowali wzrost eksportu kaw specjalnych od 200
tys. workow w 2002 roku do 750 tys. w 2007 roku.

Zrédto: Gallego Gomez J.C., 2007

SER COTIJA (Meksyk)

Producenci ,Queso Cotija” podzielili rynek na

nastepujace segmenty:

¢ Rynek lokalny: do niego zaliczaja sie lokal-
ni konsumenci oraz konsumenci zyja-
cy w poblizu obszaru produkcji OG. Ser
Cotija jest generalnie dobrze znany wsréd
miejscowych konsumentow, ktérzy potrafia
rozpoznac jego wtasciwy, autentyczny smak.

e Konsumenci miejscy: ta kategoria zawiera konsumentow zyjacych na obsza-
rach miejskich bez bezposredniego dostepu do produktu. Aby dotrze¢ do tych
konsumentéw, niezbedne jest okreslenie ich preferencji, zwyczajow zakupo-
wych (supermarkety lub inni detalisci miejscy) itd. Konieczna jest tez walka

P z konkurencja w postaci przemystowych podrdbek, jako ze konsumenci nie sa
dostatecznie zorientowani w kwestii autentycznosci sera Cotija.

e Rynek nostalgiczny: spora partia produktu sprzedawana jest podczas waka-
cji, gdy wracaja migranci z regionu. Segment rynku nostalgicznego zawiera
spotecznosci migranckie poza granicami kraju, szczegdlnie w Stanach Zjed-
noczonych, dokad wyemigrowata wiekszos¢ z nich.

e Rynek miedzynarodowy: ser Cotija wygrat miedzynarodowe targi, ktdre odby-
ty sie we Wtoszech w 2006 roku, co przyczynito sie do wzrostu zainteresowania
konsumentdéw na catym Swiecie. Ser Cotija stat sie zrodtem dumy narodowej. To
réwniez zaowocowato wzrostem wartosci produktu i samooceny producentow.

Zrédto: Poméon T., 2007
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Kluczowe cechy produktu objetego OG same w sobie wyrdzniaja produkt, ktory oferuje
unikalne atrybuty jakosciowe zwigzane ze swoim pochodzeniem. Duze znaczenie ma iden-
tyfikacja i okreslenie segmentéw konsumenckich zdolnych do odpowiedniego postrze-
gania i oceny tych szczegélnych cech i wytozenia na nie pieniedzy. Podkategorie produk-
tow objetych OG (w zalezno$ci od rodzaju jakosci, wygladu itd.) moga spetniaé szczegélne
oczekiwania konsumentow z poszczegolnych segmentow o indywidualnym postrzeganiu
stosunku jakosci do ceny.

Okreslanie i profilowanie segmentéw powinno by¢ oparte na mierzalnych kryteriach.
Kazda grupa musi zostaé scharakteryzowana na podstawie poréwnywalnych cech (jak wiek
czy dochody, patrz wykres 2] i by¢ wystarczajaco szeroka by zagwarantowac¢ optacalnosé.

>
>

Mtodzi
konsumenci

Starsi
konsumenci

Wysokie dochody Niskie dochody

Wykres 2: Przyktady segmentacji konsumentow - w zaleznosci od dochodu i wieku

Okreslanie grup docelowych - wyznaczanie priorytetow

Ten etap polega na ocenie poszczegdlnych uprzednio zidentyfikowanych segmentow

i wyborze najbardziej odpowiedniego, aby nastepnie skupi¢ na nim w danym momencie

dziatania marketingowe. Zazwyczaj segmenty sa oceniane na podstawie: dostepnoséci (czy

produkt dociera do segmentu bez wiekszych ograniczen i zagrozen?); zasiegu (czy pro-

dukt odpowiada oczekiwaniom segmentu z wyrazna przewaga nad pozostatymi produk-

tami?); optacalnosci (czy segment jest wyptacalny i wystarczajaco obszerny by skierowa-

nie na niego sprzedazy byto rentowne?) oraz wykonalnoéci (czy da sie tworzy¢ efektywne

programy marketingowe majace na celu zainteresowanie i zaspokojenie zapotrzebowania

segmentu, oraz czy segment reaguje na te dziatania?)

¢ Kazdemu rozpatrywanemu segmentowi mozna przydzieli¢ odpowiednie strategie, bio-
rac pod uwage szczegdlnosc produktu objetego OG. Mozliwe sa dwa podejscia:

e Selektywna kampania marketingowa polegajaca na przyjeciu szczegdlnej strategii dla
kazdego wybranego segmentu w zaleznosci od jego cech; albo
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e Skoncentrowana strategia marketingowa, polegajaca na skupieniu sie na jednym tylko
wybranym segmencie i skoncentrowaniu na nim wszystkich staran.
Kazdy segment zidentyfikowany jako docelowy zostanie rozwiniety poprzez marketing
operacyjny za pomoca narzedzi zwanych kompozycja marketingowa: komunikacji, rekla-
my, kanatéw dystrybucji, sity sprzedazy itd. (patrz rozdziat 3.3).

Pozycjonowanie: uswiadamianie konsumentow

Pozycjonowanie odnosi sie do postrzegania przez konsumenta wartosci produktu objetego
0G na tle konkurencji. Konsumenci zwykle, w oparciu o wtasne kryteria, klasyfikuja pro-
dukty w swoich umystach przez pryzmat kilku czynnikéw: smaku, aromatu, konsystencji,
opakowania, marki czy logo. Najczesciej oceniaja produkty w skali od najlepszego do naj-
gorszego, od najtanszego do najdrozszegoitd. =~ TTTTTTTTTTTTTTToo

bl

Rola pozycjonowania polega zatem na stworzeniu obra-
zu, ,pojecia” czym jest produkt objety OG, tak by sie cieszyt
uprzywilejowana pozycja w umysle konsumentéw. Dlatego
strategia pozycjonowania zalezy od cech i oczekiwan kaz-
dego docelowego segmentu.

Odpowiednie logo moze stac¢ sie kluczowe
jako znak jakosci dla osiagniecia konkretne-
go wizerunku w oczach konsumentéw. Logo
stuza konsumentom w okresleniu pozio-
mu jakosSci i pomagaja przy rozpoznawaniu
i nabywaniu produktéw dzieki zmniejszeniu

) o . asymetrii informacji.
Istotnym elementem dla pozycjonowania jest powiaza- _ _ _ _ _ _ _ _ _ __ __ ____

nie produktu objetego OG ze szczegélnymi wartosciami znaczacymi dla danego seg-
mentu konsumentéw: tradycja, smakiem, odpowiedzialnoscia ekologiczna, rownoscia
spoteczna, sprawiedliwym podziatem zyskow itd. W tym ujeciu, logo czy oznakowanie
odnoszace sie do szczegdlnej wartoséci produktu (wspdlnej dla wszystkich produktow
wytworzonych przez podmioty korzystajace z danego 0G) pozwala konsumentowi rozpo-
znac i spozycjonowac powiazane wartosci (siedliska, pochodzenia itd.), i w efekcie pre-
ferowac dany produkt od innych. Stad istota zbiorowej organizacji w wyznaczaniu takiej
strategii (patrz ramka 4).

r

RAMKA 4: PRZYKLADY LOGO DLA ROZNYCH PRODUKTOW CHRONIONYCH
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RAMKA 5: PRZYKLADY LOGO KATEGORII PRODUKTOW CHRONIONYCH
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ChOG ChNP Wspélne logo szwajcarskich produktéw objetych 0G
zarzadzane przez Association Suisse des AOC-IGP
Unijne logo ChOG i ChNP
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Innym sposobem podnoszenia swiadomosci konsumentow jest uzywanie wspdlnego,
ogolnokrajowego logo dla wszystkich uznanych produktéw objetych OG (patrz ramka 5).
Przyktadem sa oficjalne oznaczenia jakosciowe wprowadzane przez wtadze publiczne
w celu potwierdzenia zgodnosci produktu ze standardami OG.

Inna opcja pozycjonowania dotyczy roli logo lub marki indywidualnego producenta
(patrz rozdziat 3.3]. W niektorych przypadkach wytwodrcy korzystaja z sytuacji i ktada
wiekszy nacisk na marke firmy (gdy wewnetrzna konkurencja jest silna i istnieje potrzeba
wyrdznienia sie, lub kiedy poziomy jakoéci wewnatrz systemu OG sa mocno zréznicowane).
W innych przypadkach producenci wola potozy¢ wiekszy nacisk na OG i logo wspdlne.

Jeszcze inna strategia pozycjonowania jest powiazanie marki OG z innym oznaczeniem
takim jak .fair-trade” czy .organicznos¢”, lub uczestnictwo w krajowych lub miedzynaro-
dowych targach zywnosci w celu zdobycia formalnego uznania ze strony Srodowiska pro-
fesjonalnego (patrz analiza przypadku 5, ser Cotijal.
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CWICZENIA

Rozpatrzcie kwestie poruszone w tym rozdziale pod katem waszej dziatalnosci.

Odpowiedzcie na nastepujace pytania:

¢ Jakie sa gtowne cechy waszego tancucha dostaw?

e Jakie sa gtowne cechy rynku?

e Jakie sa cele i wizja strategiczna waszego tancucha wartosci oraz firmy?

 Kim jest konkurencja (produkty, firmy)?

¢ Jak mozna pogrupowac konsumentéw? Ktére sektory rynku da sie zidentyfikowac?
Jak sa ich poszczegdlne cechy i potrzeby? Czy wasz produkt je zaspokaja?

e Jakie informacije o produkcie powinniscie przekaza¢ konsumentom?

Wypiszcie w tabelce:
A. Nastepujace problemy dotyczace Twojego produktu [podane przyktady sa
teoretyczne):

np. wtasciwe cechy jakosci [smak, zapach), dodatkowe
cechy jakosci (czas dojrzewania, poziom ustug)

np. kryteria ustug - kryteria stosunku jakosci do cen
- kryteria poziomu jakosci itd.

np. bogaci konsumenci - lokalni konsumenci -
konsumenci produktéw z ruchu fair-trade itd.

np. szacunek dla tradycji i zasad produkcji -
Pozycjonowanie Wysoka jakos¢ i wysoka cena - Srednia jakos$¢
i szeroki zasob ustug

np. miejsce pochodzenia - metoda produkcji -

Jaki przekaz i sposéb wewnetrzne cechy jakosci - aspekty zréwnowazenia
- budowa i aspekty spoteczne taficucha dostaw

Cechy i potencjat produktu

Segmentacja rynku

Okreslanie grup docelowych

B. Przygotujcie analize SWOT dla produktu i firmy na docelowy rynek
(podane przyktady sa teoretyczne)

- Dobry wizerunek i reputacja produktu

- Silna spdjno$¢ miedzy podmiotami wzdtuz catego tancucha

- Duze zaangazowanie lokalnej spotecznosci

- Zrownowazone efekty

- Duza zdolno$¢ rozwiazywania wewnetrznych problemow
przez stowarzyszenie

- Niska wydolnos¢ finansowa

- Mata mozliwo$¢ inwestowania i innowacji

- Niski poziom wyksztatcenia interesariuszy

- Skupienie sity marketingowej na jednym interesariuszu w tancuchu

Mocne strony:

Stabe strony:

- Duze zainteresowanie konsumentéw produktami objetymi 0G
z kanatu fair-trade

Szanse: - Duza sktonno$c¢ do ptacenia za produkty wysokiej klasy

- Rosnace zainteresowanie konsumentéw produktami objetymi
wysokim poziomem ustug dodatkowych

- Regulacje sanitarne

- Nieréwna konkurencja za granica

Zagrozenia: - Obecnosc¢ silnej konkurencji na tym samym rynku docelowym
- Problemy logistyczne zwiazane z mata produkcja

- Nierownomierna jakosc.
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3.3 Kompozycja marketingowa
[marketing operacyjny)

Po ustaleniu planu marketingu strategicznego, interesariusze, zaréwno indy-
widualnie jak i w ramach zbiorowej organizacji, musza wprowadzi¢ go w Zycie
w zgodzie z kodeksem praktyki 0G. Kompozycja marketingowa wyznacza narze-
dzia do podejmowania decyzji podczas wdrazania planu marketingowego,
z uwzglednieniem takich kwestii jak optymalna cena, kanaty rynkowe, czynnosci
komunikacyjne i koszty.

Co to kompozycja marketingowa?

Kompozycja marketingowa to zbiér instrumentdéw potrzebnych do osiagniecia celéw
operacyjnych na kazdym wybranym przez organizacje zarzadzajaca i jej cztonkdw rynku
powstatych z potaczenia czterech czynnikdéw: Produktu, Ceny, Strategii Dystrybucji i Pro-
mocji (zwane tez ,4P"- ,product, price, place, promotion”).

Marketingiem operacyjnym zajmuja sie zazwyczaj indywidualne podmioty. Organiza-
cje OG sa czesto bardziej skupione na okresleniu cech produktu i komunikacji. Nie jest to
jednak obowiazkowy podziat rol - organizacja zbiorowa moze rownie dobrze podejmowac
decyzje lub udziela¢ rad dotyczacych wygladu produktu, jego ceny i miejsca sprzedazy, jak
i angazowac sie w inne aspekty marketingu produktu objetego OG.

DYSTRYBUCJA
Kanaty dystrybucji
Typy punktow sprzedazy

PRODUKT
Charakterystyka jakosci
(Kodeks Praktyki)
Opcje
Styl

Kompozycja
marketingowa

KOMUNIKACJA
Zbiorowe reklamy
Agenci handlowi
Promocja sprzedazy
Public relations
Marketing bezposredni

Nazwa lub marka
Opakowanie

Rozmiary

Gwarancje (certyfikacja)
Dziat klienta

CENY
Rabaty
Warunki zaptaty

Na zétto: obowiazki, ktére mozna przekazaé organizacji OG
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Produkt

Poza szczegolnymi cechami opisanymi w Kodeksie Praktyki, inne dodatkowe cechy pro-
duktu moga byé brane pod uwage przy okreslaniu plandéw marketingowych dla produktu.
Kompozycja marketingowa pozwala wybraé najbardziej znaczace zalety, szczegélnie pod
katem trzech nastepujacych kategorii:

1. Atrybuty produktu

Atrybutami nazywamy tu materialne i niematerialne wewnetrzne cechy produktu (smak,
kolor, aromat itd.) lub te zwigzane ze stopniem przetworzenia, wygladem lub opakowa-
niem (kawa na przyktad moze byé sprzedawana w postaci ziaren lub proszku; owoce
moga by¢ $wieze lub suszone). Mozliwe sa tez pewne innowacje dostosowujace atrybuty
do dzisiejszych potrzeb konsumentéw bez naruszania tradycyjnego trybu produkcji i prak-
tyk przetworczych zgodnie z KP, pod warunkiem ze beda zgodne z wizerunkiem produktu
objetego OG (patrz analiza przypadku 9).

2. Marka producenta

Na etykiecie, oprécz oznakowania produktu i nazwy 0G, znalez¢ mozna zazwyczaj zbiorowe

logo zwiazane z OG, nalezace do organizacji zarzadzajacej - pozwala ono konsumentom na

tatwiejsza identyfikacje produktu oraz, w przypadku gdy symbolizuje system weryfikacji/

certyfikacji, stanowi gwarancje zgodnosci produktu ze zbiorowymi normami jakosciowymi.
Marka firmy: pozwala konsumentom na rozpoznanie danej firmy wytwarzajacej produkt

objety OG. Marka ta moze byc¢ kojarzona ze szczegdlnym stosunkiem jakosci do ceny.

Analiza przypadku 9: Nowe atrybuty dla dtuzszej konserwagji
oraz typy logo - ChNP SZYNKA PARMENSKA (Wtochy)

ChNP Prosciutto di Parma ma dwa logo na kazdym
egzemplarzu: zbiorowej marki organizacji 0G SzynKi | s mmess
parmenskiej oraz indywidualnej producenta. Teraz szyn-
ka parmenska moze by¢ sprzedawana poprzez nowocze-
sne kanaty dystrybucji w formie plasterkow, w specjalnym
opakowaniu prézniowym. Na wspotczesnym opakowaniu,
zbiorowa marka szynki parmenskiej jest umieszczo-
na na duzym czarnym trdjkacie, tatwo rozpoznawalnym
dla klientdw i postrzeganym jako gwarancja szczegdlnej
jakosci powiazanej z regionem Parmy.
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Na zdjeciu: Marka firmowa / Zbiorowe logo

Zrédto: Giacomini C. i in. (2008)
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Marka stanowi znaczaca podstawe reputacji i wizerunku firmy, ale drobni producenci
zazwyczaj nie moga sobie pozwoli¢ na koszty utrzymywania indywidualnej marki. W takim
przypadku ich wyznacznikiem bedzie marka wspoélna oparta na OG, nalezaca do organi-
zacji zarzadzajacej.

3. Opakowanie i znakowanie
Opakowanie i znakowanie przyczyniaja sie kreowaniu wartosci. Opakowanie moze zwiek-
szy¢ poziom ustug zwiazanych z produktem. W szczegdlnosci, pozwala chroni¢ jego natu-
ralne cechy, stanowi tez ochrone w czasie transportu oraz atrakcyjna zacheta wizualna dla
konsumentéw. Na etykiecie natomiast znajduja sie istotne informacje na dot. cech pro-
duktu (sktad, warto$¢ odzywcza, sposdb uzycia) oraz jego szczegdlnosci zwiazanej z 0G.
W kwestii jakosci i pochodzenia, umieszczone logo OG oznacza gwarancje istnienia syste-
mu weryfikacji/certyfikacji (patrz ramki 4 i 5 w rozdziale 3.2). Pojawic sie tez moga informa-
cje wzmacniajace wizerunek atrybutdéw OG, m.in. o szczegdlnosci procesu produkcji i natu-
ralnych surowcoéw uzytych do jego produkcji, o know-how, powiazaniu z kultura obszaru
produkcji itd. Etykieta moze réwniez proponowaé sposoéb uzycia produktu dla konsumen-
tow mniej doswiadczonych w postaci tradycyjnych przepiséw, wskazéwek dot. przechowy-
wania itd. Wieksza praktycznosé produktu wptywa na jego wizerunek i sprzedaz.
Odpowiedni projekt marki oraz wtasciwe opakowanie i oznakowanie pozwalaja stwo-
rzy¢ kilka linii produktu na podstawie tego samego 0G, wychodzac tym samym naprzeciw
oczekiwaniom klienta wzgledem réznorodnosci asortymentu, zwtaszcza w kwestii . ustug”
powiazanych z produktem.

Analiza przypadku 10: Réznicowanie jakosci, cena i oznakowanie
- ser Parmigiano-Reggiano (Wtochy)

Ser Parmiggiano-Reggiano dojrzewa, zgodnie z KP, od 18 do 30 miesiecy. Aby
uczyni¢ poszczegolne podkategorie rozpoznawalnymi dla konsumentow i umoz-
liwi¢ tym ostatnim zaptacenie odpowiedniej ceny w zamian za jakos¢
i stopien dojrzatosci, Konsorcjum zastosowato trzy osobne oznako-
wania jakosci odpowiadajace czasowi dojrzewania danej porcji sera:

Pieczatka czerwona: ., Ser dojrzewat 18 miesiecy, ma rozpoznawal-
na podstawe mleczna, z nuta posmaku trawy, gotowanych warzyw,

jak i réwniez kwiatdw i owocow”. Ser z ta pieczatka jest w podstawo-

wej cenie dla tego produktu.

Pieczatka srebrna: . Ser dojrzewat 22 miesiace, z wyrazniejszym
smakiem i nuta topionego masta, Swiezych owocdw i cytruséw, oraz
$ladem owocéw suszonych. Odznacza sie tagodnym, acz petnowar-

tosciowym smakiem, oraz krucha, ziarnista konsystencja”. Jego
cena jest umiarkowana.

Analiza przypadku

Pieczatka ztota: ,Ser dojrzewat ponad 30 miesiecy (bardzo mocny], ma najwyz-
sza warto$¢ odzywcza, odznacza sie suchsza, kruchsza i bardziej ziarnista
konsystencja. Ma silny smak i wyrazny posmak przypraw i suszonych owocow".
Ten ser jest najdrozszy.

Zrédto: www.parmigiano-reggiano.it
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Cena

Cena jest bezposérednim wyznacznikiem zyskéw (lub strat] w zalezno$ci od sprzedazy.
Cena réwniez okresla do pewnego stopnia rodzaj klienta i konkurencji jaka napotka orga-
nizacja. Btad w wycenie produktu chronionego moze uszczupli¢ korzysci z systemu OG.

Koszty produkcji i marketingu produktu objetego OG stanowia podstawe jego ceny. Poni-
zej tej podstawy produkt bedzie przynosit straty, jako ze zyski beda nizsze od kosztow
wprowadzenia go na rynek. Oczekiwania konsumentéw stanowia natomiast gorny limit.
Jezeli cena bedzie wyzsza od sumy, jaka konsumenci beda gotowi przeznaczy¢ na produkt
o tej jakosci, uznaja go za zbyt drogi i poszukaja tanszej alternatywy.

Wycena produktu chronionego nie jest prosta. Nalezy uwzgledni¢ oczekiwania cenowe
cztonkdw organizacji, konkurencje i preferencje konsumentdéw tak, by ustanowic¢ putap
cenowy mieszczacy sie miedzy podstawa a gornym limitem.

Aby przyciagna¢ konsumentéw, nalezy zaproponowac najlepszy stosunek jakosci do
ceny sposrod wszystkich produktow z danej kategorii. Dlatego istotne jest podkreslenie
szczegoélnych atrybutdw produktu w celu maksymalnego wyréznienia go w oczach konsu-
menta i udowodnienia zasadnosci jego wyzszej ceny.

Strategia dystrybucji

Wybor miejsca sprzedazy jest ztozony, i opiera sie na umiejetnym doborze kanatow dys-

trybucji, punktéw sprzedazy i kategorii sprzedawcy (hurtownik, detalista, eksporter itd.)
Odlegte rynki zazwyczaj dysponuja duzym potencjatem (szczegdlnie w krajach rozwinie-

tych), jako ze tamtejsi konsumenci doceniaja produkty postrzegane jako niszowe czy deli-

katesowe, i sa gotowi wytozy¢ na nie wieksze pieniadze. Wieksza odlegtos¢ miedzy obsza-

rem produkcji a obszarem konsumpcji oznacza jednak wieksze koszty i réznice kulturowe.
W zaleznosci od cech OG i oczekiwan rynku docelowego mozna wzig¢ pod uwage trzy

podstawowe kanaty dystrybucji produktéw chronionych:

e Dystrybucja tradycyjna i lokalna sprzedaz bezposrednia

e Produkcja wielkoskalowa

¢ Innowacyjne kanaty dystrybucji
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Lokalne targi istotnie przyczyniaja sie promocji produktéw
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Analiza przypadku 11: Wkraczanie na nowy rynek niszowy
- CYTRYNA Z PICA (Chile)

W oazie Pica na pustyni Atacama
w Chile - najsuchszej pustyni $wia-
ta - rosnie szczegdlna odmiana
drzewa cytrynowego. Jego owoc
jest znany ze swojego wyjatkowe-
go zapachu i wysokiej soczystosci,
oraz jest produktem pozadanym ze
wzgledu na jego role w produkgji
alkoholitakich jak Pisco Sour. Grupa
lokalnych producentéw postanowi-
ta w pewnym momencie ubiegac
sie o certyfikat Nazwy Pochodzenia
dla cytryny z Pica w celu ochrony
jej reputacji i pobudzenia produk-
cji, jak i znalezienia nowych rynkéw dla produktu. W 2007 roku, jeszcze w trakcie
ubiegania sie o certyfikat, producenci znalezli nowy kanat dystrybucyjny - bezpo-
srednia sprzedaz w Santiago de Chile - dajacy im dostep do atrakcyjnych rynkow
niszowych z lepszymi cenami: restauracji, hoteli, barow itd. Dziat marketin-
gu spoétdzielni producentow
organizowat cotygodniowa
selekcje, pakowanie i trans-
port owocéw do barow
i restauracji w stolicy. Kanat
ten umozliwit im otrzyma-
nie znacznie lepszych cen,
wyzszych o 50% od tych
obowiazujacych na rynkach
obstugiwanych przez
posrednikdw, gdzie dodat-
kowo rywalizuja z podob-
nymi, acz importowanymi
z Boliwii i Peru produktami.

Wybor cytryny z Pica dla potrzeb rynku
restauracji i hoteli

Lokalny rynek odnoszacy korzys¢ z turystyki

Zrédto: Vandecandelaere, E. 2007.

Dystrybucja tradycyjna i lokalna sprzedaz bezposrednia

Lokalni konsumenci sa zwykle bardzo przywiazani do tradycyjnych rynkéw i sprzedazy bez-
posredniej, lecz model ten, procz wyraznych zalet, ma tez swoje wady. Generalnie, jednym
z podstawowych pozytywnych aspektow jest fakt, ze lokalni sprzedawcy juz znaja cechy 0G
jak i przyzwyczajenia konsumentdw, i czesto maja z nimi bezposredni kontakt. Nosnosé
i widocznosc¢ tych kanatdw jest jednak ograniczona, podobnie jak mozliwos$¢ podwyzszenia
cen. Ponadto, lokalni sprzedawcy moga by¢ oporni w korzystaniu z nowych technik sprze-
dazy czy marketingu. Lokalne rynki sa odpowiednie dla drobnych OG, gdzie producenci
moga sprzedaé mate ilosci korzystajac przy tym z osobistej znajomosci klienta. Ten aspekt
pozwala zmniejszy¢ luki spowodowane niskimi umiejetnosciami marketingowymi produ-
centow. Jednoczesnie, tradycyjne sklepy sa zainteresowane produktami objetymi OG, jako
ze prowadza do urozmaicenia oferty w poréwnaniu z detalistami wielkoskalowymi.
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Analiza przypadku 12: Wybor kanatow dystrybucji
- CHIVITO CRIOLLO DEL NORTE NEUQUINO (Argentyna)

Sieé dystrybucyjna koziego miesa z Neuguen dysponuje réznymi kanatami, czesto
jeszcze nieformalnymi. W przypadku OG ,,Chivito Criollo del Norte Neuquino”,
tylko niektdre sposrod tych kanatdw zostaty zaakceptowane i wtaczone do zbio-
rowej strategii marketingowej, zaktadajacej system weryfikacji gwarantujacy
zgodnos¢ z KP. Wedtug normy OG, ubdj musi mie¢ miejsce w zaktadzie znajdu-
jacym sie na wyznaczonym obszarze, w zwiazku z czym produktowi przypisane
sa jedyne dopuszczalne kanaty dystrybucji (3, 4, 5 i 6 na wykresie). Oznacza to,
ze produkty sprzedane poprzez kanaty 1i 2 beda postrzegane jako spoza syste-
mu OG i nie moga nosi¢ etykietki “Chivito Criollo del Norte Neuquino”, ktéra jest
gwarancja jakosci produktu.
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Sie¢ kanatéw dystrybudji dla Chivito Criollo del Norte Neuquino
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Zrédto: Pérez Centeno, M. 2007.
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Dystrybucja wielkoskalowa

Dystrybucja wielkoskalowa jest jednym z najwazniejszych kanatéw dla sektora zywnosci
rolnej w krajach rozwinietych, i stale rosnacym w wielu innych. Do zalet zalicza sie mozli-
wos¢ obrotu duzymi partiami produktow i przyjecia strategii marketingowych opartych na
indywidualnych markach. Istnieje ryzyko, ze detalisci zachowaja wiekszo$¢é mocy przetar-
gowej i dostepu do informacji o konsumentach. Ponadto, wyrdznienie danego produktu na
tle asortymentu moze byc¢ ciezkie lub kosztowne. W relacji z detalistami wielkoskalowy-
mi producenci musza zagwarantowac spo6jnosc i zgodnosé dostaw z zapotrzebowaniem,
zaspokoi¢ rzeczywisty popyt oraz wytargowac korzystna cene produktu. Dystrybucje wiel-
koskalowa poleca sie wielkoskalowym OG o sprecyzowanych strategiach marketingowych
i mechanizmach przyciagania nowych klientéw.
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Innowacyjne kanaty dystrybucji

Dystrybucja moze réwniez odbywacd sie za pomoca nowoczesnych, stale rozwijajacych sie
kanatow rynkowych, do ktérych zalicza sie takie zjawiska jak e-handel, targi handlowe,
rynki agroturystyczne, grupy zakupowe ruchu fair-trade, rolnictwo wspierane przez wspél-
note itd. Coraz wazniejsze staje sie spetnianie spotecznych oczekiwan odnosnie blizszych
relacji miedzy producentami i konsumentami oraz ograniczenie wptywu praktyk produkcyj-
nych i marketingowych na srodowisko. Nowoczesne kanaty dystrybucji sa istotna alternaty-
wa dla producentdw korzystajacych z OG. Kluczowa kwestia dla systemu OG jest zdolnos¢
tworzenia i utrzymywania statych relacji z sieciami zaangazowanymi w handel zréwnowa-
zony, co umozliwia zaoferowanie wtasciwej pomocy technicznej przy stabilnych cenach.

Promocja
Promocja jest istotnym aspektem kompozycji marketingowej. Kluczowe znaczenie ma
utrzymanie statej komunikacji z biezacymi i potencjalnymi konsumentami oraz dostarcza-
nie im informacji o szczegdlnej jakosci i cechach produktu objetego OG w celu zmotywo-
wania ich sktonnosci do wiekszych wydatkow.
Promocja jest jednoczesnie jednym z najkosztowniejszych elementéw kompozycji mar-
ketingowej. Organizacja OG odgrywa wazna role w tym aspekcie, zaréwno ze wzgledu na
koszt dziatan promocyjnych, jak i na znaczenie zbiorowego wymiaru reputacji OG.
Z tego wzgledu, strategia promocji i dziatania komunikacyjne powinny by¢ zarzadza-
ne na szczeblu zbiorowym, w celu zmniejszenia kosztéw poprzez ich podzielenie miedzy
wszystkich producentéw. Indywidualna promocja jest rowniez konieczna w celu przekaza-
nia wartosci i informacji zwiazanych z poszczegdlnymi, pojedynczymi firmami.
Wdrozenie planu promocyjnego powinno odpowiadac na cztery pytania zwiazane z pla-
nem marketingowym:
¢ Kto jest zrodtem komunikatu? Kampanie komunikacyjne OG odzwierciedlaja zazwyczaj
cele organizacji zarzadzajacej i jej cztonkow.
¢ Do kogo jest skierowany? Kto jest odbiorca? Celem komunikacji jest stworzenie bez-
posredniego powiazania miedzy producentem a konsumentem. W efekcie gtownym
odbiorca jest koncowy uzytkownik. Pozostatymi istotnymi jednostkami docelowymi
sa podmioty kanatu marketingowego, takie jak hurtownicy, detalisci, restauracje czy
przedsiebiorstwa agroturystyczne.

¢ Co jest przekazywane? Jaki komunikat ma by¢ przekazany? Szczegoélna jako$¢ powia-
zana z pochodzeniem geograficznym jest istotnym dobrem, ktére nalezy podkresli¢

i wyjasni¢ w komunikacie, jako ze to ona wyrdznia produkt, a tym samym zapewnia roz-

poznanie przez konsumenta, pobudzajac jego sktonnos$¢ do kupna. Mozna uzyé infor-

macyjnego typu komunikacji do wyjasnienia czym ogélnie jest OG, jakie sa wyjatkowe
cechy produktu, jego tradycja, jego powiazanie z obszarem i historia oraz jakie istnieja
sposoby jego prezentacji przy uzyciu metod tradycyjnych i twdrczych, itd.

¢ Jak przekaza¢ komunikat? Istnieje wiele narzedzi komunikacyjnych: gazety, czasopi-
sma, Internet, billboardy, radio i telewizja. Istotne kanaty przekazu cech i wyjatkowosci
produktu objetego OG stanowia réwniez lokalne, krajowe i miedzynarodowe targi han-
dlowe oraz dziatalnos$¢ turystyczna.

e Im bardziej zbiorowe sa zasoby, tym bardziej efektywna bedzie kampania promocyjna
na rzecz zbiorowej reputacji. Fundusze na promocje produktéw chronionych OG moga
tez pochodzi¢ od upowaznionych instytucji publicznych.
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Analiza przypadku 13: Przyktady zbiorowych
narzedzi reklamowych - SER PARMIGIANO-REGGIANO (Wtochy)

PARTNERZY WLOSKIEJ
REPREZENTACJI W PILCE
NOZNEJ

Zrédto: Arfini i in. (2008),
www.parmigiano-reggiano.it

PRZYGOTOWANIE | PODAWANIE
- PORADY DLA KONSUMENTOW

Dojrzewanie 18-miesieczne

Najlepiej pokroi¢ w kostke i podawac do
aperitifu, w szczegdélnosci do wytrawnych
win biatych, lub w potaczeniu ze swiezymi
owocami takimi jak gruszki i zielone jabtka
Dojrzewanie 22-miesieczne

Ser ten stanowi idealny dodatek do wyraz-
nych win czerwonych, spetnia sie réwniez
podany z ptatkami parmezanu w satatce
owocowej skropionej octem balsamicznym

Dojrzewanie 30-miesieczne

Do tak wyraznego sera idealne sa tresciwe
wina czerwone, biate deserowe z czescio-
wo suszonych winogron oraz wina degu-
stacyjne.

PRZEPISY ONLINE




Kompozycja marketingowa (marketing operacyjny)

CWICZENIA

Rozpatrzcie kwestie poruszone w tym rozdziale pod katem waszej dziatalnosci.

Odpowiedzcie na nastepujace pytania:

Produkt

e Jakie sa gtowne atrybuty i cechy waszego produktu?

e 7 jakich innowacji i technologii zgodnych z tradycja korzysta sie w procesie produkcji?

¢ Czy produkt posiada jakie$ dodatkowe cechy ponad te podstawowe okreslone w KP?

e Czy skojarzenie firmowej marki ze zbiorowym logo OG jest korzystne?

e Czy skojarzenie marki producenta z marka zbiorowa jest korzystne?

e Ktore sposrdd najwazniejszych innowacji moga wptynac na poziom swiadczonych ustug?

e Czy opakowanie produktu jest wtasciwe dla marketingu w wybranych kanatach
dystrybucji?

¢ Czy oznakowanie jest wtasciwe i przekazuje konsumentom wszystkie potrzebne
informacje?

e Ktore logo mogtoby przekazac¢ konsumentom wiecej informacji dotyczacych jakosci 0G?

Cena

e Jakie ceny proponuje konkurencja?

e W jakiej cenie powinien byé sprzedawany wasz produkt?

e Czy jestescie w stanie udzielac znizek? Na jakich warunkach?

Strategia dystrybucji

e Jakie sa zalety i wady potencjalnych kanatéw dystrybucji?

¢ Ktory kanat bytby najbardziej funkcjonalny i wydajny dla waszego produktu?

e Ktora sie¢ lub tafcuch nalezy uruchomi¢ w celu uzyskania dostepu do tego kanatu?

Promocja / Komunikacja

e Jakie wartosci chcecie przekaza¢ konsumentom?

e Czy wasza strategia komunikacyjna jest dostosowana do wizerunku produktu?
e Jakie sa powiazania miedzy prywatna reklama a promocja zbiorowa?

e Ktorych mediow uzylibyscie do komunikacji z klientami?

Wypiszcie w tabelce:
Nastepujace aspekty waszego produktu (podane przyktady sa teoretyczne):

1) Cechy produktu 2) Cena 3) Dystrybucja 4) Promocja
Kawa OG, palona Wysoka cena Sklepy fair trade Komunikacja
i pakowana prézniowo odpowiadajaca poprzez Internet

marce i ulotki
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Czesc 4.
Odnawianie na rzecz
zrownowazonych 0G

Czwarty etap kota jakosci, odnawianie, ma na celu zapewnienie
odtwarzania, ulepszania i ochrony wykorzystywanych w systemie
OG zasobdw naturalnych i ludzkich na rzecz dtugotrwatego zrow-
nowazenia ekonomicznego, spotecznego i srodowiskowego syste-
mu. Odnawianie zawiera w sobie zaréwno reprodukcje spoteczna
i ekonomiczna (redystrybucje wartosci i ptac), jak i ochrone zasobéw
naturalnych i kulturowych.

Z tego wzgledu nalezy uwaznie obserwowaé skutki wdrazania 0G
na lokalne zasoby juz w momencie ustanawiania KP, a nastepnie
nadzorowacd rozwdj nastepstw z uptywem czasu, az do oceny na eta-
pie odnawiania. To powinno umozliwi¢ wzmocnienie pozytywnego
wptywu gospodarczego, spotecznego i srodowiskowego przy jedno-
czesnym zapobieganiu efektom negatywnym. Wskazane moze tez
by¢ wzmocnienie lub rozwiniecie zbiorowej strategii i/lub rozwaze-
nie mozliwych zmian w samych zasadach z mysla o korzysciach dla
catego obszaru.

W ramach etapu odnawiania warto wiec odpowiednio ocenic
nastepstwa systemu OG i rozwinac go w perspektywie rozwoju zrow-
nowazonego (rozdziat 4.1). Rozmaite wydarzenia i czynniki moga
spowodowac konieczno$¢ zmiany zasad na ktoryms etapie procesu
(rozdziat 4.2). Jedna z mozliwych strategii wzmocnienia zréwnowa-
zenia jest rozszerzenie korzysci poza system produkcji chronionej
na caty obszar: Lokalni interesariusze moga wykorzysta¢ reputacje
produktu objetego OG do przyciagniecia ludzi do obszaru produkcji
w celu sprzedania innych produktéw i ustug (rozdziat 4.3).






Kluczowe czynniki zrdwnowazenia

4.1 Kluczowe czynniki zrownowazenia

Zapewnienie odnowienia lokalnych zasobow na rzecz zréwnowazonego syste-
mu OG i catego obszaru wymaga poprawnej oceny nastepstw norm zawartych
w KP i zbiorowych dziatan podjetych w trakcie produkcji. Oczekiwane pozytywne
efekty ekonomiczne, spoteczne i sSrodowiskowe nie pojawiaja sie automatycznie.
W zaleznosci od struktury i sposobu zarzadzania systemem, moga nawet ujaw-
nic sie skutki niepozadane.

Odnawianie lokalnych zasobdw i zrdwnowazony rozwoj

Na odnawianie zasobow sktada sie zréwnowazony rozwoj pod wzgledem spotecznym,
ekonomicznym i Srodowiskowym. W ujeciu ekonomicznym, reprodukcja jest zwigzana
gtéwnie z dystrybucja. Warto$¢ wykreowana poprzez wynagrodzenie powinna by¢ rozdzie-
lona w sposdb sprawiedliwy wzdtuz catego taficucha wartosci miedzy lokalny a zewnetrz-
ny system produkcji oraz miedzy poszczegélne podmioty zaangazowane w produkcje,
przetwarzanie i dystrybucje. Podmioty powinny zosta¢ wynagrodzone zgodnie z ich wkta-
dem w proces kreowania wartosci.

Pod wzgledem $rodowiskowym, odnawianie oznacza zapewnienie ochrony, jesli nie roz-
szerzenie zasobow naturalnych dzieki zagwarantowaniu rdwnowagi miedzy wykorzysta-
niem a przysztym rozwojem, przy jednoczesnym utrzymaniu czy wrecz rozwinieciu bio-
réznorodnosci.

Pod wzgledem spotecznym i kulturowym, odnawianie polega na promocji tradycji i dzie-
dzictwa kulturowego, co pozytywnie wptywa na poczucie lokalnej tozsamosci i samooce-
ny miejscowej spotecznosci, oraz zapobiega czynnikom wywotujacym emigracje ludnosci
z obszardw wiejskich: ubdstwu oraz brakowi wymaganej wiedzy i dostepu do rynkdw.

Wptyw produktow objetych OG na lokalna gospodarke, spoteczenstwo, kulture i Sro-
dowisko rozni sie znacznie w zaleznosci od cech systemu produkcji i zmiennych proce-
su wdrazania OG. Intensywnoé¢ (jak bardzo?) i kierunek (pozytywny/negatywny] wptywu
wyraznie zalezy od zasad i dziatan, ktore podmioty lokalne i zewnetrzne podejmuja na
rzecz produktu objetego OG (patrz analiza przypadku 1)

Swiadomos¢ potencjalnych skutkow negatywnych
Potencjat produktu chronionego w pobudzaniu zréwnowazonego rozwoju w ramach jako-
Sciowego kota korzysci nie wyklucza wystapienia réwniez nastepstw negatywnych, jesli
narzedzie nie jest stosowane nalezycie. Swiadomoéé tego faktu jest konieczna w celu
unikniecia lub zminimalizowania efektéw niepozadanych.

Pod wzgledem ekonomicznym i spotecznym, negatywne skutki moga by¢ zwiazane
z wykluczeniem niektdrych lokalnych producentéw niezdolnych do spetnienia wymogow
KP, m.in. drobnych producentéw na najbardziej niekorzystnych obszarach produkgcji.
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Inne ryzyko jest zwiazane z silnymi podmiotami zewnetrznymi, ktére moga wykorzysty-
wac lokalne zasoby z obszaru produkcji, hamujac tym samym jego rozwdj. Niestabilnos¢
organizacji zarzadzajacej i powstrzymywanie niektdrych producentéw przed aktywnym
udziatem w procesie podejmowania decyzji moze pogorszy¢ relacje spoteczne miedzy
producentami wzdtuz catego tancucha wartosci i potencjalnie wykluczy¢ niektdrych pro-
ducentdéw z korzystania z reputacji produktu objetego 0G.

Pod wzgledem srodowiskowym, negatywne efekty moga by¢ réwniez rezultatem norm
ustalonych w KP. Na przyktad zbyt luzne zasady (niski poziom wymagan lub niejasno okre-
$lone granice] moga prowadzi¢ do zastapienia lokalnych, szczegdlnych zasobdw bardziej
powszechnymi i/lub zewnetrznymi w celu uproszczenia procesu produkcji. Moze to, rzecz
jasna, przyczynic¢ sie wzrostowi wydajnosci produkcji oraz obnizeniu kosztéw, ale réwniez
zaszkodzi¢ biordznorodnosci i szczegdlnej jakosci produktu. Intensyfikacja metod i specja-
lizacja produkcji (monokultura) moga prowadzi¢ do nadmiernego wykorzystywania danych
zasobow (na przyktad wody czy gleby], tym samym naruszajac atrybuty jakosci i szczegol-
nosc¢ produktu.

Analiza przypadku 1: Problemy rozwoju obszaréw wiejskich
- HERBATA ZIOL.OWA ROOIBOS (Potudniowa Afryka)

Herbata ziotowa Rooibos (patrz réwniez analiza
przypadku 4 w rozdziale 2.3) jest gatunkiem ende-
micznym dla czesci obszaru RPA i traktowana
jest jako cze$¢ dziedzictwa narodowego. Proces
identyfikacji i kwalifikacji OG wykazat pewna licz-
be spraw spornych dotyczacych zréwnowazone-
go rozwoju. Gtéwna motywacja wiodacych produ-
centow w uzyskaniu OG byta walka z naduzyciem
i ryzykiem delokalizacji proceséw, oraz chec spet-
nienia szybko rosnacych oczekiwan konsumen-
tow. Okreslenie wspélnej strategii okazato sie
jednak trudne. Niektorzy uwazali, iz inicjatywa 0G
powinna umacnia¢ integracje drobnych produ-
centow w celu utrzy-
mania zréwnowazenia
spotecznego. Tego pogladu nie podzielali pozosta-
li interesariusze, przez co inicjatywa OG doprowadzi-
ta do konfliktéw i zmiany relatywnych stref wptywu
w organizacji. Finalnie, interesariusze zdali sobie spra-
we ze znaczenia utrzymania zywej, bogatej tradycji
i zrownowazenia lokalnej tozsamosci jako sktadowej
szczegodlnosci produktu. Pojawity sie réwniez proble-
my Srodowiskowe zwiazane z produkcja, i te musza
zosta¢ w przysztosci rozwiazane w celu zapewnie-
nia dtugofalowego zréwnowazenia systemu OG. Inter-
wencja podmiotoéw publicznych powinna przyczynic sie
promocji uczestnictwa w organizacji i rozwiazac pozo-
state problemy zwiazane z obszarem i spotecznoscia.
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Zrédto: Bienabe, E i in. 2007.




Kluczowe czynniki zrdwnowazenia

Kluczowe czynniki dla zrownowazenia

Lokalne podmioty sa kluczowym elementem dla okreslenia stopnia zrdwnowazenia syste-
mu z racji ich roli i stopnia uprawnien, ich motywacji, ich kapitatu spotecznego oraz $wia-
domosci problemoéw takich jak rownosc spoteczna i ochrona srodowiska. Czynniki te nie-
watpliwie maja wptyw na to, czy mozliwe jest spetnienie celdw wszystkich trzech filaréw
(ekonomicznego, spotecznego i Srodowiskowego) oraz okreslenie ktérego w najwiekszym
stopniu. Wzmocnienie procesu i zarzadzanie zbiorowe sa podstawa pozytywnych efektow.
Jednakze, koordynacja miedzy podmiotami prywatnymi i publicznymi, podobnie jak sita
i natura ,wspdlnej wizji” z pewnoscia wptyna na strategie dotyczace produktu objetego
0G. Strategie te moga by¢ zorientowane na wydajnos¢ tancucha dostaw albo na szersze
rozwazania terytorialne (patrz rozdziat 4.3).

Zbiorowe uczestnictwo w dziataniach moze sprzyjaé¢ sprawiedliwego podziatu korzy-
Sci poprzez ustalenie wewnetrznych zasad przedstawicielstwa i podejmowania decyzji,
jak i poprzez wspieranie producentéw w rozwiazywaniu konfliktéw. Bardziej wyréwna-
ny podziat sit i aktywniejsze uczestnictwo mozna osiagna¢ poprzez szkolenia i edukacje,
rozpowszechnianie wiedzy oraz pomoc techniczna i finansowa. Informowanie i uczestnic-
two w zarzadzanych zbiorowo inicjatywach marketingowych moze korzystnie wptywac na
dume producentéw i poszerzac ich wiedze. Organizacja zarzadzajaca powinna wspdtdzia-
tac z szersza siecia sktadajaca sie z pozostatych interesariuszy (prywatnych i publicznych)
w konkretnym celu zarzadzania i gwarantowania odnawiania lokalnych zasobow.

Ochrona lokalnych zasobéw, takich jak woda czy bioréznorodnos¢, wymaga zarzadza-
nia zbiorowego w oparciu o wspdlne i szczegélne zasady. Konieczne jest posiadanie stra-
tegii OG okreslajacej pewna liczbe zasad w ramach KP dla wszystkich producentéw OG, co
owocuje pozytywnym wptywem na srodowisko, dziedzictwo kulturowe i tradycje. Zasady te
moga by¢ rozwijane w celu dostosowania do koniecznych zmian (patrz rozdziat 4.2).

Sieci spoteczne w systemach OG reprezentuja kolejny istotny czynnik, taczacy poszcze-
golne grupy interesariuszy zaangazowanych w proces na réznych poziomach, takich jak
instytucje naukowe i edukacyjne, wtadze publiczne, stowarzyszenia konsumenckie, orga-
nizacje pozarzadowe itd. Istota sieci spotecznej jest oczywista nie tylko ze spotecznego
punktu widzenia, ale rowniez ekonomicznego. Utrzymywanie tych sieci daje systemowi 0G
wieksze zrownowazenie, a jego uczestnikom lepsze rozeznanie w koniecznych zmianach
na szczeblu lokalnym

Ocena zrownowazonego rozwoju
Lokalne podmioty musza obowiazkowo ustali¢ system monitorowania i kontroli w celu
oceny wptywu ich strategii i dziatan na lokalne zasoby i zrdwnowazony rozwdj, poréwnu-
jac na biezaco indywidualne i wspdlne cele z osiagnietymi wynikami. Lokalne podmioty
moga potraktowac te ocene jako proces statej nauki i rozwoju obejmujacy cate jakoscio-
we koto korzysci. Ocena pozwala na dostosowanie zasad do potrzeb i wdrozenie nowych
inicjatyw w ramach reakcji na potencjalne problemy.

Wdrozenie i omowienie oceny powinno by¢ czynnoscia zbiorowa. Rezultaty analizy moga
by¢ przydatne w uaktywnianiu rozwiazan i srodkow zaradczych ktdre zapewnia dtugotrwa-
te zréwnowazenie.
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Ocena nie nalezy do najprostszych, biorac pod uwage spora liczbe podmiotéw zainte-
resowanych produktem objetym OG, ich indywidualne cele oraz oczekiwania. Przy ocenie
efektow nalezy uwzgledni¢ przynajmniej dwa rézne poziomy:

e Punkt widzenia lokalnego systemu produkcji, ktdry nie powinien by¢ traktowany jako
suma wszystkich indywidualnych stanowisk, ale jako zbidr kwestii wspdlnych. Ogél-
ne powodzenie systemu OG moze by¢ wypadkowa stanowisk indywidualnych: niekto-
rzy producenci mogli polepszy¢ swoja sytuacje ekonomiczna i spoteczna, podczas gdy
inni mogli ucierpiec¢. Tym samym, nalezy koniecznie przeanalizowa¢ wszelkiego rodzaju
wptyw na poszczegdlne kategorie producentow.

e Szerszy ,publiczny” punkt widzenia. Pozytywny wptyw na kondycje spoteczna i ekono-
miczna lokalnych wytwdrcéw moze odwracaé uwage od pewnych negatywnych czynni-
kow ,.poza” lokalnym systemem produkcji. Producenci, ktérzy nie otrzymali prawa do
korzystania z OG (z racji pochodzenia spoza wyznaczonego obszaru produkcji lub nie-
posiadania odpowiednich warunkéw technicznych, finansowych czy informacyjnych),
moga zagrazac spotecznej spojnosci na poziomie lokalnym. Nalezy zatem przeanalizo-
wac nastepstwa poza grupa producentéw OG.

Znaczaca kwestia jest odpowiedzialnos¢ za pozytywne efekty systemu OG. Lokalne pod-
mioty powinny mierzy¢ i nadzorowac osiagniecia systemu pod wzgledem wartosci zbioro-
wych (kwestie spoteczne, $rodowiskowe, ochrona bioréznorodnosci itd.) i umieé przekazac
te informacje poza lokalny system produkcji, zaréwno do konsumentéw jak do innych zain-
teresowanych podmiotéw (wtadz publicznych, stowarzyszen srodowiskowych itd.).

Do wtasciwej oceny skutkéw przydatne moga sie okaza¢ konceptualne ramy pozwalaja-
ce oceni¢ catosciowo (patrz ramka 1), jak i z osobna dziatania podjete indywidualnie i zbio-
rowo, w celu rozwijania i zarzadzania produktem objetym OG, z uwzglednieniem réwno-
wagi ekonomicznych, spotecznych i srodowiskowych kwestii zwiazanych ze zréwnowazo-
nym rozwojem.
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4.1

Analiza przypadku 2: Zrownowazenie spoteczne i Srodowiskowe
- wisnia z Lari (Wtochy)

Z racji odnowionego zainteresowa-
nia spotecznego kwestiami $rodo-
wiska i kulturalnych tradycji doty-
czacych zywnosci, producenci
rozpoczeli tworzenie sieci podmio-
tow zainteresowanych wspieraniem |
systemu OG dla wisni z Lari. Wiele
lokalnych agencji nienalezacych do
wisniowego tancucha wartosci lub
pochodzacych spoza obszaru zosta-
to wtaczonych do strategii walory-
zacyjnej: urzad miejscowosci Lari,
lokalne stowarzyszenia kulturalne
i turystyczne, wtadze prowincji Piza,
wtadze regionu Toskania, miejsco- [
wa lzba Handlu oraz stowarzysze-
nie na rzecz Slow Food. Wymie-
nione podmioty sa zainteresowane,
w celu promocji regionu, powia-
zaniem wizerunku wisni z innymi
symbolami wiejskimi takimi jak
krajobraz, jako$¢ srodowiska, sztu-
ka oraz kultura i tradycja. Zaan- M
gazowanie tych podmiotéw spoza
tancucha dostaw pozytywnie wpty- |i
neto na swiadomos¢ producentéw
wisni jak i ekonomiczna i kulturowa E —
wartos¢ owocu, przy jednoczesnym wzmocnieniu u producentdw woli ulepsze-
nia wizerunku jakosci produktu. Do pozostatych podmiotéw zaliczamy podmio-
ty pozostajace na zewnatrz systemu produkcji, ktére jednak podejmowaty sie
badan majacych na celu ochrone licznych rodzimych odmian wisni (Narodowa
Rada Badawcza, ARSIA-Region Toskanski, Uniwersytety we Florencji i Pizie) - na
ich zaangazowanie wptyneto zainteresowanie lepsza ochrona bioréznorodnosci.
Wspdlne inicjatywy byty podejmowane w kwestiach technicznych, agronomicz-
nych i marketingowych. Ustanowiono wspdlna marke i wspolna fabryke dzemaw,
jak i réwniez inicjatywy edukacyjne dla lokalnych szkdt podstawowych o historii
wisni. Korzystajac z fali wskrzeszonego entuzjazmu oraz spéjnosci producentdw,
lokalne wtadze istotnie sie przyczynity do powstania Krajowego Stowarzyszenia
Plantatorow Wisni, poswieconego wzmocnieniu badan i dziatan promocyjnych
w catym kraju. W podsumowaniu, proces kwalifikacji przyniost wiele korzysci.
Spotkaniami zaciesnit solidarnos¢ i spojnos¢ miedzy rolnikami - wczesniej nie
funkcjonowato w tej okolicy zadne stowarzyszenie tego typu. Stowarzyszenie
producentéw reprezentuje interesy rolnikdw w negocjacjach z agencjami i insty-
tucjami. Finalnie, poprzez zachete do ochrony i promocji wisni, proces kwalifika-
cji zadziatat jako przyneta dla innych lokalnych i zewnetrznych podmiotéw. Proces
kwalifikacji zainicjowat wspélne dziatania wewnatrz tafcucha wartosci i w szer-
szym zakresie poza nim.
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4.1

RAMKA 1: PRZYKLADOWE PYTANIA DO OCENY ZROWNOWAZENIA

Zrownowazenie gospodarcze

e Czy system OG przyczynit sie z czasem do wzrostu reputacji produktu na rynku?

e Czy w rezultacie wzrdst rozmiar produkcji oraz dochody?

e Czy stworzyto to nowe mozliwosci marketingowe? Czy relacje marketingowe sie
polepszyty?

e W jakim stopniu lokalne podmioty faktycznie czerpia gospodarcze korzysci z reputacji
0G? Czy wzrost lokalny poziom zatrudnienia?

e Jakie sa gtéwne przeszkody jakich zaznaja producenci przy promowaniu swoich

produktow?

W jakim stopniu objecie systemem OG pomaga producentom zwiekszy¢ dochody?

Jakie sa gtowne przeszkody w realizowaniu przepisow KP? Jakie sa tego konsekwencje?

Czy wzrdst poziom wiedzy konsumentow, jak i ich zaufanie do produktu?

Jaki jest wptyw inicjatyw zwiazanych z produktem objetym OG na miejscowa gospodarke?

Czy nabyta reputacja produktu przyniosta korzysci podmiotom spoza tancucha wartosci?

Zrownowazenie spoteczno-kulturowe

e Ktorzy producenci zyskuja najwiecej? Ktorzy najmniej?

e W jaki sposdb korzysci gospodarczesa rozdzielane wzdtuz catego tancucha wartosci?
Czy istnieja jakie$ ,waskie gardta” blokujace sprawiedliwa dystrybucje?

e W jakim stopniu podmioty uczestnicza w inicjatywach zapoczatkowanych przez
organizacje zbiorowa? Czy lokalne podmioty polepszyty swoje umiejetnosci techniczne,
zarzadcze i interpersonalne?

e Czy lokalne podmioty uczestnicza czynnie w podejmowaniu decyzji i dziataniach
dotyczacych produktu 0G?

e Czy dystrybucja korzysci posréd producentéow OG jest sprawiedliwa?

e Czy istnieja problemy dotyczace rownosci ptci? Czy polepszyta sie komunikacja
wewnatrz systemu?

e Czy pojawity sie jakie$ konflikty w ramach inicjatyw dotyczacych produktu objetego
objetego 0G?

e Czy prawa pracownikow sa odpowiednio respektowane?

e Czy lokalne podmioty sa swiadome i dumne ze swojej wiedzy, tradycji i pracy, jak i ich
tozsamosci kulturowej i sposobu zycia?

e Czy funkcjonowanie systemu OG zagrozito lub wptyneto jakkolwiek negatywnie na
lokalna kulture i savoir-faire?

Zrownowazene srodowiskowe

e Czy zasady KP oraz indywidualne i zbiorowe dziatania uchronity lub poprawity stan
lokalnych zasobow?

e Czyinicjatywy dotyczace produktéw objetych OG zagrazaja lokalnym zasobom naturalnym?

e Czy istnieja problemy z waznymi naturalnymi zasobami takimi jak wody czy gleby
(jako$é, ilos¢) zwigzane z procesami produkcji 0G?

e Jaki jest wptyw na ochrone bioréznorodnosci? Czy inicjatywy na rzecz produktu objetych
OG zagrazaja lokalnym gatunkom roslin, rasom zwierzat, bioréznorodnosci rolnej lub
krajobrazowi?




Kluczowe czynniki zrdwnowazenia

CWICZENIA

Rozpatrzcie kwestie poruszone w tym rozdziale pod katem waszej dziatalnosci.

Odpowiedzcie na nastepujace pytania:

1.W odniesieniu do ramki 1 w tym rozdziale, odpowiedzcie na pytania dotyczace
zréznowaznenia spotecznego, ekonomicznego i Srodowiskowego.

2.W ktérej sferze (spotecznej, gospodarczej, srodowiskowej) mégtby wasz system
ulepszy¢ zrownowazone podejscie do cyklu odnawiania?

3.Jak waszym zdaniem moglibyscie ulepszy¢ ten obszar?
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Rozwoj zasad wraz z uptywem czasu

4.2 Rozwoj zasad wraz z uptywem czasu

Rozne czynniki maja wptyw na system OG: cechy producentow, lokalne srodowi-
sko, techniki produkcji, potrzeby konsumentow, wymogi detalistow oraz zobo-
wiazania prawne, ktore ulegaja zmianom wraz z uptywem czasu. Z tej perspek-
tywy, zasady definiowania produktu objetego OG tez moga sie zmienic, jako ze
nowe wyzwania wymagaja przyjecia nowych strategii. Kiedy lokalne podmio-
ty uznaja, ze konieczne sa zmiany, moga podjac wspdlna decyzje o aktualizacji
Kodeksu Praktyki, pod warunkiem, jednak Ze szczegdlna jakos¢ produktu i jej
powiazanie z obszarem pozostana nienaruszone.

Produkty zywe
Systemy OG nie sa statyczne: powinny ewoluowaé w taki sposob, by uwzgledniaty rozwdj
na rynku i zapewni¢ odnawianie lokalnych zasobdéw w perspektywie zréwnowazenia. Dla-
tego wtasnie zawsze powinna istnie¢ mozliwos¢ dokonania zmian i aktualizacji KP.
Nalezy by¢ swiadomym faktu, ze lokalne produkty beda stale ewoluowaé, jednakze
cechy szczegélne uznane przez producentédw za kluczowe powinny pozosta¢ bez zmian.
Niektore elementy w KP sa traktowane jako niezbedne do utrzymania unikalnej oryginal-
nosci produktu i jego wizerunku w oczach konsumentdw, inne za$ moga by¢ mniej istotne
i ulega¢ zmianom, zaktadajac, ze zarzadzanie OG i spotecznoscia producentéw zapewni
szczegdtowa ocene techniczna 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 odpowiadaja juz potrzebom rynku

e Jesli wstepne zasady sa zbyt surowe, powodowaé niedobdr podazy;
Tak jest w przypadku OG wotowiny brazylijskiej ,Pampa Gaucho de Campanha meri-
dional”, ktore ogranicza rozmiar produkcji do kilku sztuk w ciagu tygodnia. W efekcie
wptyw na rynek jest znikomy i ciezko jest kolejnym producentom dostac sie do grupy
0G. Istnieje mozliwos¢ zmiany zasad bez wptywu na produkt (patrz analiza przypadku
11 w rozdziale 1.4).

¢ Jesli zasady sa zbyt luzne, producenci moga podjac decyzje o ich zaostrzeniu w celu
podwyzszenia jakosci produktu, lub o wtaczeniu dodatkowych aspektéw Srodowisko-
wych lub spotecznych:
Ser Roquefort, produkowany z surowego mleka jagniecego, cieszy sie znakomitym wize-
runkiem i reputacja opartymi na jakosci i tradycji. Aby utrzymac te reputacje i zwiazana
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z nia jakos¢ oczekiwana przez konsumentdw, hodowcy z rady zarzadzajacej OG Roquefort
zadecydowali o zakazie uzytku paszy przemystowej. Zasada ta zostata wpisana do KP

¢ Preferencje konsumentéw moga ulec zmianie, co moze powodowac koniecznos¢ dosto-
sowania procesu produkcji lub opakowania:
W przypadku korsykanskiej szynki Prisuttu (Francja), trend konsumencki na rzecz pro-
duktoéw matosolnych wywotat wsréd miejscowych producentéw dyskusje nad minimal-
nym poziomem soli potrzebnej do peklowania miesa. Sél byta pierwotnie jedynym spo-
sobem konserwacji produktu, ale przy dzisiejszym dostepie do sprzetu chtodzacego,
uzywanie mniejszej iloéci soli moze nawet ulepszy¢ jakos¢ (wyrazistos¢é smaku) konco-
wego produktu.

2. Nowe odkrycia naukowe lub istniejace innowacje techniczne moga utatwic¢ proces pro-

dukcyjny przy jednoczesnym zachowaniu podstawowych cech produktu:

¢ Nowe odkrycia naukowe moga umozliwi¢ lepsze opisanie lokalnych zasobdw iich wpty-
wu na jakosc¢ produktu:
Na podstawie doktadnych badan jakosciowych dokonano w 2007 roku, po gruntownym
omowieniu kwestii na forum publicznym, drobnych modyfikacji wyznaczonego obszaru
francuskiego AOC Champagne.

¢ Innowacje techniczne, wczesniej nieprzewidziane ale nastepnie powszechnie zasto-
sowane przez producentdw, bez wptywu jednakze na specyfike koncowego produktu,
moga wymagac uwzglednienia w KP:

Analiza przypadku 3: Wzrost zapotrzebowania rynku
i braki w zasobach moga prowadzi¢ do zmiany zasad
- TEQUILA (Meksyk)

W przypadku meksykanskiej tequili, od usta-
lenia pierwszego oficjalnego standardu (1949,
ograniczenia produkcyjne i rynkowe zostaty
ztagodzone kolejnymi zmianami w KP. Upra-
wa agawy jest uzalezniona od cykléow urodza-
ju i niedoboru. W mniej korzystnym okresie,
wspotczynnik agawy przeznaczonej do desty-
lacji zostat zmniejszony do 70% w 1964 roku,
a nastepnie do 51% w 1970. Jednoczesnie
stworzony zostat segment wysokiej jakosci,
oparty na tequili zawierajacej 100% agawy.
Nastepnie, w latach 1997-2000 drastycznie
spadta (o potowe] dostepnos¢ niebieskiej agawy w wyniku zakazenia grzybiczne-
go i wezesnych przymrozkow. Rzadkos¢ agawy uwidocznito ostro rosnace zapo-
trzebowanie na tequile na rynkach krajowych i miedzynarodowych (szczegdlnie
w USA i Europie). W odpowiedzi, producenci zaproponowali w 2000 roku zmniej-
szenie zawartosci cukru z agawy do 30%. Propozycja ta jednak nie spotkata sie ze
zgoda ze strony rzadu, ze wzgledu na ochrone reputacji produktu i dla unikniecia
konfliktu z rolnikami.
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Zrédto: Bowen, S. 2008.
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W wiekszosci regiondw winiarskich produkujacych szczepy objete ChNP we Frangji
wprowadzona zostata mechanizacja. Zmiany zostaty zastosowane po wykazaniu, ze nie
wptyna na jakosc¢ i cechy koncowego produktu.

3. Interesariusze chca wzmocnic zréwnowazenie systemu

¢ Ocena zréwnowaznia na etapie odnawiania moze doprowadzi¢ producentéw do zmia-
ny lub dodania nowych zasad w celu lepszego uwzglednienia kwestii Srodowiskowych
i spotecznych:
Beaumes-de-Venise to uznana Nazwa Pochodzenia z Francji, okreslajaca stynne biate
wino typu muscatel. Jednostka zarzadzajaca OG postanowita zmieni¢ zasady produkg;ji
w taki sposob, by zakazac winnic na zalesionych zboczach wokét miasteczka. Tereny te
beda chronione i wtaczone do gminnego obszaru ochronnego. Tym samym, jednostka
zarzadzajaca OG zapewnia ochrone gleb i utrzymuje piekno miejscowego krajobrazu,
bedacego kandydatem do , kulturowego krajobrazu” UNESCO.

4. 0golne zmiany w globalnym srodowisku
¢ Zmiany klimatyczne moga przyczyni¢ sie modyfikacjom planéw i praktyk produkcyjnych.

Jak wprowadzac¢ zmiany

Powiazanie miedzy produktem a obszarem moze byc stale reinterpretowane w Swietle zmian
warunkoéw gospodarczych, spotecznych i Srodowiskowych na szczeblu lokalnym i globalnym.
Producenci powinni postepowac w taki sposob, by zagwarantowa¢ utrzymanie autentyczno-
Sci produktu pomimo uptywu czasu oraz zapewnic¢ odnawianie uzytych w procesie produk-
cyjnym lokalnych zasobdw tak, by zachowana zostata istota charakterystyki produktu.

Mechanizm ustanawiania zasad powinien zatem zezwala¢ na ich dostosowywanie z bie-
giem czasu, jednakze to zatozenie nie zwalnia w zadnym wypadku ze starannosci przy
ustalaniu zasad wstepnych. Wszelkie modyfikacje powinny by¢ wprowadzane z rozwaga,
poprzedzone gruntownym przemysleniem.

Proces zmiany zasad powinien postepowa¢ wedle tych samych procedur co opisane
w czesci 2., umozliwiajac wktad lokalnych producentow, debate i demokratyczne podej-
mowanie decyzji dopiero po okresleniu pluséw i minuséw kazdej propozycji z pomoca
zewnetrznej sieci wsparcia.

W przypadku ChOG, zmiany musza by¢ dokonywane zgodnie z prawami regulujacymi
rejestracje i ochrone OG (patrz rozdziat 5.1). Procedury moga by¢ mniej lub bardziej skom-
plikowane w zaleznosci od panstwa i momentu dokonywania zmian.
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Analiza przypadku 4: Zmiana zasad dla 0G wewnatrz
nowych ram prawnych - SZYNKA Z UZIC/ZLATIBORU (Serbia)

Zlatiborska/Uzi¢ka Prsuta (szynka
ze Zlatiboru/UZic) to produkt miesny
z wedzonej wotowiny wytwarza-
ny w okregu zlatiborskim, wytgcznie
w gminie Cajetina, a doktadniej - we
wsi Mackat. Jest to wyrdb unikalny,
o dtugiej tradycji w regionie. Tradycyj-
nie, wedzone mieso ze Zlatiboru byto
produkowane z wotowiny, a uzywane
do wyrobu zwierzeta (gtéwnie pocia-
gowe) miaty w chwili uboju 4-6 lat - po
to, by wedzone mieso zachowato silny
aromat. Jedynie szczegolne czesci
goleni, poledwicy i udzca byty uzywa-
ne do prsuty. Jeden pot-przemystowy producent zarejestrowat ChNP ,uzicka
prsuta” w 1995 roku jako firme panstwowa i zaczat koordynowac jej uzytek przez
producentéw. W celu ograniczenia wymogoéw do minimum, nie podano warunkéw
co do pochodzenia miesa ani szczegélnych praktyk, ktére odrozniatyby proces
ChNP od innych. W efekcie, bardziej tradycyjni producenci sprzedaja dzisiaj
produkty wyzszej jakosci niz jedyny upowazniony uzytkownik, pot-przemystowa
firma, ktéra w miedzyczasie zostata sprywatyzowana. W 2006 roku, nowe prawo
wprowadzito zmiany do procesu rejestracji w celu zagwarantowania minimalne-
go putapu jakosci, rozszerzenia pozwolenia na wszystkich uzytkownikéw zgod-
nych z Kodeksem Praktyki i uczynienia ChNP bardziej zréwnowazonym. Podanie
o uznanie nowej ChNP zgodnej ze znowelizowanymi przepisami wspierane przez
lokalne wtadze oraz lokalna organizacje pozarzadowa IDA, stale wspotpracuja-
ca z Ministerstwem Rolnictwa i Biurem Wtasnosci Intelektualnej. Od poczatku
2007 roku organizowane byty spotkania i grupy robocze majace na celu ustano-
wienie nowego Kodeksu Praktyki, popieranego przez wiekszo$¢ producentéw
prsuty w regionie. Dzieki wyznaczeniu obszaru produkcji surowcéw oraz wtacze-
niu praktyk hodowlanych do poprawionego KP, umocnione zostato zréwnowaze-
nie ekonomiczne i socjalne wzdtuz catego tancucha dostaw - produkt jest silniej
zwiazany ze swoim obszarem pochodzenia, a lokalni hodowcy maja lepsza pozy-
cje negocjacyjna oraz prawo czerpania korzysci z kanatow dystrybucyjnych OG.
Zlatobirska/Uzicka Prsuta mogtaby sie sta¢ jednym z pierwszych produktow
zarejestrowanych w ramach nowego serbskiego prawa o ChNP/ChQG.

Zrédto: Bernardoni P. i in. 2007
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CWICZENIA

Rozpatrzcie kwestie poruszone w tym rozdziale pod katem waszej dziatalnosci.

Odpowiedzcie na nastepujace pytania:

e Czy potrzebne sa zmiany w Kodeksie Praktyki? Jesli tak - dlaczego?

¢ Jakie problemy mogtyby zosta¢ rozwiazane taka zmiana?

e Czy zmiana ta nadaje uprzywilejowana pozycje lub zwieksza moc przetargowa
niektorych interesariuszy?

e Czy wszyscy producenci zgadzaja sie z ta zmiana?

e Czy proponowana zmiana w KP zmienia cechy produktu objetego 0G?
Czy konsumenci zaakceptuja te zmiane?




4 Linking people, places and products
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4.3 Rozszerzone strategie terytorialne
na rzecz rozwoju obszarow wiejskich

Rozwdj obszarow wiejskich jest oparty na integracji wszystkich dziatan majacych
miejsce na obszarze produkcji. Rolnictwo jest tylko jednym z sektorow zwiaza-
nych z procesem rozwoju; istotnymi czynnikami sa réwniez srodowisko i miej-
scowa spotecznosc. W tym ujeciu, 0G moga stanowic dobra okazje do wsparcia
lokalnego rozwoju i wygenerowania zrownowazonego kota korzysci z pozytyw-
nym wptywem na cata spotecznosc.

Oznaczenie geograficzne jako motywacja dla rozszerzonych
strategii terytorialnych

Produkty objete OG, jako bogactwo zakorzenione na danym obszarze, wymagaja przy-
jecia rozszerzonych strategii terytorialnych. Oznacza to, ze lokalni interesariusze moga
wykorzysta¢ produkt objety OG, powiazane szczegdlne zasoby lokalne (lokalna gastrono-
mia, tradycje, krajobrazy itd.) i reputacje jako narzedzia do zwiekszania konkurencyjnosci
catego lokalnego systemu spoteczno-gospodarczego. Proces wdrazania OG moze bowiem
zwiekszy¢ zdolnos¢ danego obszaru do przyciagania konsumentdw i turystdw oraz zaofe-
rowac im zréznicowana game miejscowych produktdw i ustug opartych na lokalnych zaso-
bach. W rezultacie inne dziatania ekonomiczne moga by¢ rozwijane lub umacniane zaréow-
no przez producentéw OG, jak i przez inne miejscowe podmioty.

W ramach rozszerzonej strategii terytorialnej produkt objety OG moze réwniez sko-
rzysta¢ na atrakcyjnosci samego regionu. Wazne miejsca turystyczne i atrakcje (muzea,
wykopaliska, szczegdlne krajobrazy, kurorty narciarskie itd.) moga korzystnie wptywaé na
marketing produktu.

Taka strategia wymaga efektywnej koordynacji zbiorowej i synergii miedzy poszczegol-
nymi dziataniami w celu unikniecia konkurencji wzgledem tych samych zasobdw oraz kon-
fliktow miedzy lokalnymi podmiotami. Konieczne jest zatem rozpatrzenie w jaki sposdb
mozna skoordynowac globalna strategie terytorialna pomiedzy sektorami.

Inwestowanie w turystyke wiejska

Lokalna turystyka i produkty objete OG przejawiaja wyrazne synergie, rozwdj jednego
bedacy korzystnym dla drugiego. Ta interakcja jest szczegélnie wyrazna w trakcie wyda-
rzen kulturalnych organizowanych wokét produktéw reprezentujacych region, jako ze
wiaza one ze soba tradycje, kulture i szlaki gastronomiczne (muzeum sera, festiwal sza-
franu, Swieta wina i oliwy itd.) . Reputacja OG moze korzysta¢ na lokalnym rozwoju spo-
tecznym i ekonomicznym. Dlatego tez podmioty przemystu turystycznego moga, jako
ambasadorzy danego regionu, odegrac istotna role we wspieraniu zbiorowej promocji pro-
duktu objetego OG poprzez rozpowszechnianie informacji i organizacje szlakéw turystycz-
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nych taczacych malownicze wycieczki z postojami gastronomicznymi w restauracjach czy
na terenie produkgji (patrz ramka 7).

Jednoczesnie, lokalne zasoby wspottworzace szczegdlna jakosc wytwarzanego w danym
regionie produktu moga miec réwniez korzystny wptyw na miejscowa turystyke. Wyjatko-
we krajobrazy przetworzone przez systemy rolne, szczegdélne gatunki zwierzat, odmiany
roslin, know-how w produkcji oraz tradycje moga dodatkowo przyciagac turystow.

Rozwdj i promocja produktu objetego OG moze stuzy¢ za punkt startowy dla rozwoju
i promocji catego dziedzictwa geograficznego i kulturowego, jak i dla pozostatych lokal-
nych produktéw. Précz motywowania rozwoju pozostatych lokalnych inicjatyw gospodar-
czych, kreowanie wartosci przez turystyke moze utatwi¢ zbiorowa promocje produktu
i eksploracje nowych kanatéw marketingowych. W tym Swietle, agroturystyka stata sie
narzedziem roznicowania dziatalnosci rolniczej, promocji lokalnych produktéw i zasobow
poprzez degustacje i bezposrednia sprzedaz wyrobow turystom i konsumentom.

Warunki ustalania rozszerzonych strategii terytorialnych

Istnieje kilka koniecznych warunkdw wstepnych do wdrozenia rozszerzonej strategii tery-

torialnej opartej na OG:

1.Produkt objety OG musi stanowic¢ element tozsamosciowy dla wszystkich podmiotow
(nie tylko tych zaangazowanych w produkcjel, i petni¢ role katalizatora w planowaniu
spdjnej, zintegrowanej strategii rozwoju obszaru wiejskiego.

Analiza przypadku 5: Rozszerzona strategia terytorialna:
korzystanie z reputacji 0G - LARDO DI COLONNATA (Wtochy)

Lardo di Colonnata (smalec wieprzowy) jest wytwarza-
ny w matym miasteczku (Colonnata) w gérach Toskanii
(prowincja Massa-Carrera) w wyniku bardzo szczegol-
nego procesu (dojrzewania ttuszczu w marmurowych
kadziach umieszczonych w jaskiniach lub piwnicach bez
klimatyzacji) (patrz analiza przypadku 5 w rozdziale 2.3).
Lardo di Colonnata stato sie znane we Wtoszech w latach
90-tych. Obszar produkcji ogranicza sie do matego
miasteczka Colonnata, co przyczynito sie identyfikacji
produktu z miasteczkiem i jego mieszkancami. Lardo
stato sie symbolem miasteczka i motywacja dla stwo-
rzenia strategii rozwoju lokalnego. Korzystajac z rosna-
cej stawy i reputacji produktu, wiele innych rodzin zyja- ey e
cych w Colonnata postawito na rzemieslnicza produkcje  do zaprawiania Lardo di
Lardo, uruchamiajac tym samym réwniez inne dziatania Colonnata
gospodarcze, takie jak restauracje, sklepy, domy goscin-
ne itd. Popularnos¢ Lardo ozywita réwniez turystyke
zwigzana ze zwiedzaniem kamieniotoméw marmuru
potozonych nieopodal miasteczka w Alpach Apuanskich.
Tym samym, wielu mtodych ludzi, ktérzy wyemigrowali
z miasteczka w poszukiwaniu pracy gdzie indziej, wroci-
to podja¢ sie nowych wyzwan gospodarczych takich
jak restauracje czy sklepy spozywcze, lub organizowac
wycieczki do marmurowych jaskin.
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Zrédto: Belletti G., Marescotti A. 2006
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2.0procz reputacji produktu objetego OG, obszar z ktérym jest powiazany sam tez musi
by¢ atrakcyjny i odznaczaé sie potencjatem ku przyciagnieciu zewnetrznych klientow
(turystéw), ktérym mogtoby zaleze¢ na nabyciu typowych produktéw (OG i nie tylko) oraz
ustug na terenie obszaru produkcji; w ten sposéb krotkie kanaty dystrybucyjne moga
zmaksymalizowaé pozytywne efekty ekonomiczne na danym terenie.

3.Spojnosc spoteczna tez jest istotna dla scalenia tozsamosci opartej na produkcie
iwzmocnienia powiazan miedzy poszczegolnymisektoramiekonomicznymiiwspdélnymi
projektami (na przyktad, organizacja lokalnego targu lub $ciezki przechodzace przez
obszary produkcyjne, miejsca turystyczne, restauracje i hotele - patrz analiza przy-
padku 6).

4.Lokalne zasoby [naturalne, kulturalne, historyczne itd.) powinny by¢ charakterystyczne
i rozpoznawalne dla konsumentow.

Witaczanie lokalnych interesariuszy

w rozszerzone strategie terytorialne

W celu opracowania rozszerzonej strategii terytorialnej konieczne jest zaangazowanie
w proces kreowania wartosci lokalnych interesariuszy z innych sektoréw. Istotna jest
organizacja spotkan w ramach lokalnej spotecznosci w celu wyjasnienia procesu rozwoju
i promocji szczegodlnej jakosci produktu oraz wykazania, ze takowe starania stanowia row-

Analiza przypadku 6: OG jako narzedzie promocji obszaru
- taczenie lokalnego wina i turystyki (Brazylia)

Wino Goethe jest produkowane w brazylijskim
regionie Urussanga od ponad wieku, i czer-
pie swoja tozsamosc¢ z lokalnej tradycji winiar-
skiej i szczegdlnego szczepu. Producenci, we
wspdtpracy z lokalnymi wtadzami (munici-
pios), publicznymi stuzbami agronomicznymi,
rzadem stanu i Uniwersytetem Federalnym
w Santa Catarina, wspdlnie pracuja nad nada-
niem ich produktowi Oznaczenia Geograficz-
nego. ,Vales da Uva Goethe” bedzie jednym
z pierwszych OG zarejestrowanych przez naro-
dowe biuro wtasnosci intelektualnej wg prawa
brazylijskiego. Stowarzyszenie PROGOETHE
prowadzi tez lokalne dziatania turystyczne
w zgodzie z tempem lokalnego rozwoju. Propo-
nuja gastronomiczno-winiarskie wycieczki po
okolicy z przewodnikiem, taczac w nich rézne
lokalne inicjatywy gospodarcze:
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e Wizyta w muzeum z prezentacja historii wina i winiarstwa w regionie;

o Kosciot ze szczegdlna sztuka sakralna;

e Wizyty i degustacje w piwnicach Goethe oraz;

e Positki w stynnych restauracjach, w ktérych podawane jest wino Goethe.

Dzieki tego typu dziataniom turystycznym, ekonomia catego regionu korzysta
ze stawy i uznania jakim cieszy sie lokalne wino.

Zrédto: www.progoethe.com.br/atrativos.php
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niez szanse rozwoju dla obszaru jako catosci poprzez interakcje z innymi sieciami gospo-
darczymi i spotecznymi.

Korzystne jest z zwiazku z tym zaangazowanie lokalnych podmiotéw publicznych do
realizacji strategii zintegrowanego rozwoju taczacej rézne sektory i grupy spoteczne
oraz tworzacej srodowisko sprzyjajace innowacjom. Interes publiczny powinien sktaniac
do uwzglednienia nie tylko kwestii ekonomicznych i biznesowych, ale réwniez istotnych
kwestii srodowiskowych, spotecznych i kulturowych. W udanych przypadkach, spotecz-
nos¢ wiejska, sektor prywatny i poszczegdlne szczeble wtadzy publicznej przyczyniaja
sie odnawianiu i ulepszaniu szczegolnych lokalnych zasobdw, jak i tworzeniu nowych
mozliwosci gospodarczych i spotecznych, zas Scista wspétpraca miedzy lokalnymi part-
nerami z mysla o wspélnych celu umacnia spéjnosc spoteczna.

Taka interakcja miedzy sektorami, szczegdlnie miedzy rolnictwem a turystyka, ma
znaczenie zaréwno na szczeblu lokalnym jak i krajowym (patrz analiza przypadku 7).
Publiczne i prywatne polityki dot. turystyki moga bowiem uwidacznia¢ dziedzictwo gastro-
nomiczne i wyrdézniac lokalne produkty, na przyktad poprzez ich promocje w restauracjach
w i poza obszarem produkgji.

Analiza przypadku 7: Laczenie OG z rozwojem
turystyki wiejskiej (Maroko)

W Maroko, produkty objete OG zostaty ostatnio uzyte jako zacheta dla sporej ilosci
interesariuszy ku rozwinieciu turystyki na obszarach wiejskich. Byto tak w przypad-
ku takich produktéw jak szafran czy olej arganowy produkowany w gorach Antyatlas.
Stworzono szlaki turystyczne wokét watku produkcji szafranu i oleju arganowego,
z wizytami w miasteczkach, wprowadzeniem w techniki produkcji, sesjami degu-
stacyjnymi i mozliwoscia zakupu oryginalnych produktéw. Niektore grupy miaste-
czek, wsparte przez organizacje pozarzadowe, wyksztatcity nawet infrastrukture
noclegowa, umozliwiajaca przyjezdnym spedzenie kilku nocy w okolicy, co z kolei
ozywito inwestycje w czystos¢ i higiene w miasteczkach. Wszystkie te inicjatywy
stanowia czesc sieci ..zrownowazonej turystyki”, promowanej poprzez strone inter-
netowa (www.tourisme-atlas.com), pozwalajaca miedzynarodowym i lokalnym
turystom na wybor pozadanej destynacji zwiazanej z typowym obszarem produk-
cji poprzez wskazanie atrakgji, noclegow i restauracji. Projekt wspierany jest przez
liczne organizacje (Agencje Rozwoju Spotecznego Maroka, organizacje pozarzado-
wa Migracje i Rozwdj, Francuska Agencje na rzecz Rozwoju, Komisje Europejska).
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Zrédto: FAO, 2006 oraz www.tourisme-atlas.com
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CWICZENIA

Rozpatrzcie kwestie poruszone w tym rozdziale pod katem waszej dziatalnosci.

Odpowiedzcie na nastepujace pytania:

Zaangazowanie w obszar

e Czy znacie wszystkie zasoby waszego obszaru?

e Jakie inne dziatalnosci gospodarcze z wyznaczonego obszaru korzystaja z lokalnych
zasobow? Jak funkcjonuje koordynacja miedzy dziatalnosciami?

e Czy reputacja waszego produktu jest powiazana z reputacja obszaru?

e Jaki plan dziatan mogtby zostac rozwiniety w celu skoordynowania lokalnych podmiotéw
w ramach rozszerzonej strategii terytorialnej (komunikacja, szkolenia, itd.]?

e Jakie sa wyzwania i szanse w rozwoju takiej strategii?

Potencjat turystyczny

e Czy wasz system produkcji jest atrakycjny dla turystéw? Dlaczego?

e Jaki jest potencjat rozwoju turystyki wiejskiej/agroturystyki (atrakcyjnos¢ regionu,
poszczegdlne atrakcje turystyczne, istotne miejsca, restauracje, hotele itd.)? Czy
rolnicy sa w stanie goscic turystow na terenie produkcji?

e Czy lokalne podmioty publiczne sa $wiadome potencjatu produktu objetego OG
wzgledem rozwoju obszaréw wiejskich? Czy sa poinformowane lub zaangazowane
w rozwoj projektu 0G?

e Czy jacys$ konsumenci zewnetrzni przyjezdzaja na ten obszar? Kim sa?

¢ Jakie sa gtowne zalety i ograniczenia?

e Co mozna zrobi¢ w celu zwiekszenia bezposredniej sprzedazy i promocji produktu
w restauracjach i hotelach (polepszone ulepszone, punkty sprzedazy, umowy
z restauracjami i hotelami itd.)?
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Czesc 5. Tworzenie
warunkow do rozwoju OG:
rola polityk publicznych

Promocje jakosci powiazanej z pochodzeniem geograficznym za
pomoca Oznaczen Geograficznych (0G) mozna rowniez wykorzystac
do rozwoju obszaréw wiejskich. Z tego wzgledu, istotnym wyzwa-
niem dla zaréwno instytucji rzadowych na szczeblu krajowym,
regionalnym i lokalnym, jak i innych urzednikow o spotecznej odpo-
wiedzialnosci lub reprezentujacych interes publiczny, jest zapew-
nienie zrownowazenia ram formalnych systemu OG, szczegdlnie
w odniesieniu do inicjatyw na szczeblu lokalnym.

Sektor publiczny moze odegra¢ kluczowa role na réznych szcze-
blach administracyjnych, wtacznie ze wspotpraca miedzyrzadowa,
zapewniajac warunki do odpowiedniej ochrony, regulacji i wsparcia
inicjatyw 0G. Zrownowazony rozwoj produktéw objetych OG wymaga:
e klarownych ram prawnych i instytucjonalnych, umozliwiajacych

uznanie i ochrone praw wtasnosci zbiorowej zwiazanych z 0OG na

danym obszarze (rozdziat 5.1);

e zintegrowanej polityki rozwoju obszaréw wiejskich, wspierajace;j
lokalnych interesariuszy na poszczegodlnych etapach kota jakosci.
Aby ustali¢ i uregulowa¢ zréwnowazone ramy dla OG, wtadze
publiczne musza uwzgledni¢ rézne czynniki: koniecznos¢ pro-
mocji sprawiedliwego handlu, wsparcie podziatu wartosci wzdtuz
tancucha zywnosciowego i dla catego obszaru, ochrone i wsparcie
interesu publicznego, w tym Srodowiska i wartosci kulturowych.
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5.1 Ochrona prawna
Oznaczen Geograficznych

Zgodnie z Porozumieniem w sprawie Handlowych Aspektow Praw Wtasnosci Inte-
lektualnej [TRIPs), cztonkowie Swiatowej Organizacji Handlu (WTO) maja obowia-
zek uznac i chroni¢ oznaczenia geograficzne jako prawa wtasnosci intelektualnej.
Podejscia do kwestii bywaja rozne, i wiele panstw rozwineto wtasne indywidualne
ramy prawne chroniace te prawa. Niniejszy rozdziat oferuje poglad na roznorod-
nos¢ narzedzi prawnych wykorzystywanych do ochrony 0G, ktore nastepnie moga
zostac dostosowane do potrzeb i priorytetow panstw i rynkow krajowych.

Narzedzia prawne

0d 1995 roku, porozumienie TRIPs wymaga od wszystkich cztonkow WTO ustanowie-
nia krajowych ram prawnych dla ochrony i korzystania z OG dla produktéw szczegdlnego
pochodzenia (patrz ramka 1).

Wiekszos¢ rzaddw wprowadzita instrumenty prawne chroniace 0G, aczkolwiek istnieja
miedzy nimi istotne réznice. Do narzedzia chroniacych OG zalicza sie zaréwno panstwowe
praw o praktykach biznesowych, majace na celu walke z nieuczciwa konkurencja i ochro-
ne konsumentow, jak i szczegolne regulacje dotyczace rejestracji OG.

Rozrézni¢ mozna dwa przewazajace podejscia na szczeblu panstwowym:

e o Podejscie wykorzystujace prawo publiczne: to przypadek gdy wtadze publiczne
tworza prawo po$wiecone szczegolnej ochronie OG [system sui generis). Podejscie to
opiera sie na oficjalnym uznaniu OG poprzez nadanie statusu publicznego znaku jako-
Sci, zwykle oficjalnego logo. Wtadze panstwowe nadzoruja korzystanie z OG z urzedu.

e Podejscie wykorzystujace prawo prywatne: stosowanie praw przeciwko nieuczciwej
konkurencji i podrobkom oraz praw dotyczacych znakéw towarowych. Ochrona jest
oparta przede wszystkim na dziataniach prywatnych.

Do ochrony produktow objetych OG zastosowaé mozna takze pozostate prawa wta-
snosci intelektualnej. Na przyktad, OG moga zawieraé logo o charakterystycznych
ksztattach, a te zwykle sa rejestrowane jako graficzne znaki towarowe. Moga tez obej-
mowac korzystanie z patentéw do przetwarzania i pakowania, modeli przemystowych,
projektow itd. Rejestracja jest najczestszym narzedziem prawnym stuzacym okresle-
niu kregu upowaznionych uzytkownikdw i zapewnieniu ochrony 0G. Szczegdlne pra-
wodawstwo dot. OG (systemy sui generis] i znakéw towarowych moze tez byé wyko-
rzystane w tym celu.

5
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RAMKA 1: TRIPS | POROZUMIENIE LIZBONSKIE

TRIPsi0G

W 1995 roku, Swiatowa Organizacja Handlu (WTO), jako organizacja miedzyrzadowa, zostata
zobowiazana do uregulowania zasad miedzynarodowego handlu. WTO zapewnia globalne
forum do negocjacji nt. handlu dobrami i ustugami, ktore doprowadzito do Porozumienia
w sprawie Handlowych Aspektéw Praw Wtasnosci Intelektualnej (TRIPs).

Artykut 22.1 Porozumienia okresla OG jako .oznaczenia, ktére identyfikuja towar jako
pochodzacy z terytorium panstwa cztonkowskiego, lub z regionu albo miejscowosci na tym
terytorium, gdzie dana jakosc¢, reputacje lub inna ceche towaru mozna istotnie przypisaé
jego pochodzeniu geograficznemu”.

Zgodnie z Porozumieniem, istnieja trzy poziomy ochrony 0G:

1. Artykut 22 okresla minimalny standard ochrony przeciw wprowadzaniu konsumentéw
w btad i niesprawiedliwa konkurenqa dla wszystkich produktow

2. Artykut 23.1-2 zapewnla wyzszy poziom ochrony dla win i alkoholi. Scisle zakazane jest
uzywanie OG dla win i alkoholi, ktérych szczegdlne pochodzenie nie zostato wykazane, nawet
jesli w ttumaczeniu czy towarzyszacym tekscie pojawiaja sie okreslenia ,.rodzaj”, .typu” czy
~imitacja”.

3. Artykut 22.3-4 zapewnia najwyzszy poziom ochrony dla win ze zbieznym oznaczeniem.
Artykut ten wymaga od kazdego panstwa cztonkowsk|ego okreslenia praktycznych warun-
kow, na podstawie ktorych wina o tej samej nazwie miatyby sie wzajemnie rézni¢ - w celu
zapobiegania wprowadzaniu konsumentéw w btad.

Ustanowienie wielostronnego systemu oznaczania i rejestracji OG dla win i alkoholi zgodnie
z artykutem 23.4 pociaga za soba nastepujace kluczowe kwestie:

a) Konsekwencje prawne rejestracji OG oraz zakres stosowania rejestru

b) Ustanowienie procedury rozjemczej wzgledem zgtoszen uwazanych za niedopuszczalne
do objecia ochrong przez jednego lub kilku cztonkow

c] Koszty i wymogi administracyjne takowego rejestru, w szczegélnosci w panstwach roz-
wijajacych sie.

Aktualnie rozpatrywane jest rowniez rozszerzenie poziomu ochrony przystugujacego winom
i alkoholem na inne produkty zgodnie z artykutem 24.1. Porozumienia.

Porozumienie Lizbonskie i nazwy pochodzenia

Porozumienie Lizbonskie z 1958 roku okresla nazwe pochodzenia jako ,,nazwe geograficzna
panstwa, regionu lub miejscowosci stuzaca do okreslenia produktu, ktdry z niej pochodzi,
i ktory jakos¢ lub cechy zawdziecza wytacznie lub w gtdwnym stopniu tamtejszemu $rodo-
wisku geograficznemu, w tym czynnikom naturalnym i ludzkim”. System Lizbonski ma na
celu utatwienie miedzynarodowej ochrony prawnej nazwy pochodzenia. Jest administrowa-
ny przez Swiatowa Organizacje Wtasnosci Intelektualnej (WIPOQ), ktora liczy w tej chwili 26
cztonkow. Zapewnla ona panstwom cztonkowskim otrzymanie ochrony nazwy pochodzenla
dzieki prostemu procesowi rejestracji.

Systemy szczegodlnego rodzaju (,,sui generis”) i prawodawstwo
dot. znakow towarowych

Sui generis (tac. .szczegdlnego rodzaju”) to okreslenie uzywane wzgledem prawnej kate-
gorii, ktora istnieje niezaleznie od pozostatych z racji swojej wyjatkowosci, lub w wyniku
utworzenia szczegdlnego uprawnienia lub zobowiazania.

Metody szczegdlnego rodzaju ochrony wtasnosci intelektualnej przynosza prawna
ochrone dla znakéw i cech zwiazanych z produktem, takich jak logo czy szczegélny ksztatt,
poprzez dotaczenie ich do powiazanej specyfikacji produktu. 0G moze by¢ traktowane jako
zbiorowe prawo szczegdlnego rodzaju jako ze jego uzycie jest zwykle zarezerwowane dla
tych producentéw ktorzy dziataja w poszanowaniu KP ustalonego przez zbior producentéw
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i zatwierdzonego przez uprawniona instytucje. OG jest wtedy powiazane z miejscem geo-
graficznym, i staje sie nieprzekazywalne.

0G moga byc¢ réwniez chronione prawem znakoéw towarowych, w postaci znaku towaro-
wego (TM), znaku certyfikacyjnego lub zbiorowego, w zaleznosci od kategorii obowiazu-

RAMKA 2: SYSTEM SZCZEGOLNEGO RODZAJU DLA CHRONIONEJ NAZWY
POCHODZENIA (CHNP) | CHRONIONEGO OZNACZENIA GEOGRAFICZNEGO
(CHOG) W UNII EUROPEJSKIEJ

W 1992 roku, Unia Europejska zaaprobowata dwie kategorie certyfikatéw chronia-
cych Oznaczenia Geograficzne: Chroniong Nazwe Pochodzenia (ChNP) oraz Chronione
Oznaczenie Geograficzne (ChOG). Te prawa wtasnosci intelektualnej rozciagaja sie na
wszystkie produkty zywnosciowe z wyjatkiem win i alkoholi, i w wielu krajach zastapity juz
istniejace miejscowe kategorie praw wtasnosci intelektualnej. Definicja ChNP zaktada, ze
wszystkie etapy procesu produkcyjnego beda miaty miejsce wewnatrz obszaru produkcji,
a jakos¢ produktu bedzie Scisle powiazana ze szczegélnym Srodowiskiem geograficznym
poprzez wewnetrzne elementy naturalne i ludzkie. ChOG obejmuje produkty rolne i zyw-
nosciowe blisko zwiazane z obszarem geograficznym, gdzie przynajmniej jeden sposrod
etapow produkcji, przetwarzania lub przygotowania ma miejsce na wyznaczonym obszarze.

Unijne rozporzadzenia dot. ChNP/ChOG zapewniaja powszechna ochrone nazw produk-
tow rolnych i zywnosciowych na obszarze catej Unii w celu zapobiezenia rejestracji nazw
zastrzezonych, chyba Ze produkty pochodza z okreslonego terytorium i spetniaja okreslony
Kodeks Praktyki. W wyniku zmian wprowadzonych przez Rozporzadzenie UE 510/2006,
ochrona na terenie Unii dotyczy réwniez produktdw pochodzacych z panstw spoza Unii, jeze-
li nazwy te sa rowniez chronione w kraju pochodzenia. Komisja UE moze réwniez przyjmo-
wac zgtoszenia bezposrednio od producentéw spoza Unii. Aby skorzysta¢ z ochrony ChNP/
ChOG, producenci z obszaru Unii moga sie ubiegaé o rejestracje nazwy w instytucjach kra-
jowych. Ubieganie sie o opinie i publikacje OG przez Komisje UE jest darmowe. Wszystkie
aplikacje musza sie opierac¢ na Kodeksie Praktyki, ktdry musi zawiera¢ przynajmniej naste-
pujace elementy:

1. Nazwe produktu zawierajaca nazwe pochodzenia lub oznaczenie geograficzne.

2. Opis produktu, tacznie z uzytymi surowcami, oraz gtdwnymi cechami fizycznymi, che-
micznymi, mikrobiologicznymi i zmystowymi produktu (w tym smak, kolor, zapach i kon-
systencje.

3. Geograficzny region produkcji (oraz wszystkie szczegéty dotyczace pochodzenia surow-
cow uzytych do produkcji).

4. Opis metody produkcji, w tym lokalne know-how i opakowanie (tam, gdzie jest to mozliwe).
5. Szczegdty powiazania miedzy jakosci lub cechami produktu a Srodowiskiem geograficz-
nym w przypadku ChNP, albo powiazania miedzy szczegélna jakoscia, reputacja lub inna
cecha produktu a pochodzeniem w przypadku ChOG

6. Nazwa, adres i szczegélne zadania wtadz lub jednostek weryfikujacych zgodnosc z wytycz-
nymi specyfikacji.

7. Szczegolne zasady oznaczania produktu.

8. Dowdd powiazania jakosci, reputacji lub innej cechy z regionem produkcji.

Jesli podanie zostanie przyjete i nazwa zarejestrowana, kazdy producent z regionu spetnia-
jacy wytyczne i kontrolowany przez jednostke nadzorujaca lub wtadze panstwowe bedzie
mogt uzywac zarejestrowanej nazwy.
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jacych w danym identyfikacji siebie i swoich produktéw/ustug dla konsumentéw. Jest to
rodzaj wtasnosci intelektualnej zawierajacy nazwe, motto, logo, symbol, dizajn, wizeru-
nek, lub kombinacje tych elementéw. Znaki towarowe nie odnosza sie do pojec ogdlnych,
ani tez nie odnosza sie wytacznie do poje¢ geograficznych. Nie chronia przed uzyciem
takich pojec¢ jak .gatunek” czy .typ” w potaczeniu z pochodzeniem geograficznym.

Dwa typy znakdw towarowych moga sie odwotywac do nazwy geograficznej w celu
wskazania szczegdlnych cech produktéw: znak certyfikacji i znak zbiorowy (patrz stownik
oraz tabela 1 w tym rozdziale). Nalezy zauwazy¢, iz normy i zasady, ktére nalezy ustano-
wi¢ w celu zarejestrowania znaku certyfikacji lub znaku zbiorowego, niekoniecznie musza
odpowiadac powiazaniom miedzy lokalnymi zasobami a jakoscia produktu, ani tez stano-
wic system gwarancji.

Analiza przypadku 1: Nazwa rodzajowa czy nie? Produkt objety 0G
ze zbiorowym znakiem handlowym - SER COTIJA (Meksyk])

Zagrozeniem dla oryginalnego sera Coti-
ja [patrz analiza przypadku 10 w rozdziale
1.4) byli swego czasu producenci uzywaja-
cy okreslenia ,.typu Cotija” dla swoich wyro-
bow spoza wyznaczonego obszaru produkgji.
W efekcie, nazwa Cotija jest czesto uzywa—
na w sposdb rodzajowy. ,Sery typu Cotija”
czesto wytwarzane sa w sposob przemy-
stowy (masowo, bez dOJrzewanla z nadzie-
niami itd.) i w efekcie sa tansze, nawet jesli
mozna tatwo odrézni¢ smak takiego wyro-
bu od autentycznego sera Cotija. Aby ocali¢
wyjatkowy styl zycia rolnikoéw z gor Jal-Mich
i zapewni¢ zréwnowazone dochody z ich  Zdjecie: Zbiorowy znak handlowy
produktéw bez zmuszania do opuszczania -Queso Cotija regién de origen”
regionu, producenci sera Cotija rozpocze-
i w 1999 roku proces kwalifikacji. Ubiegali sie o otrzymanie ochrony praw-
nej dla reputacji ich produktu poprzez nazwe pochodzenia. Meksykanski Insty-
tut Wtasnosci Intelektualnej odrzucit jednak podanie w 1994 roku uznajac, ze
nazwa tego sera jest rodzajowa, ale zgodzit sie zarejestrowac .region pochodze-
nia Cotija” jako zbiorowy znak towarowy. Nazwa ,,Cotija” nadal moze by¢ uzywa-
na do okreslania seréw powstatych gdzie indziej. Decyzje poddano debacie, jako
ze konieczna jest ocena cech rodzajowych poprzez badania rynkowe i rozréznie-
nie nazwy rodzajowej od AP [uwzglednic’ nalezy szczegélne powiazanie z obsza-
rem i jego potencjat dla rozwoju obszaréw wiejskich). Chociaz proces kota Jako—
Sciowego zastosowanego lokalnie dat pozytywne wyniki, tacznie z rozwojem
lokalnej ekonomii poprzez zbiorowe dziatania na rzecz ZW|ekszen|a bezposred-
niej sprzedazy, wiekszym uznaniem dla szczegdlnej jakosci oraz wzrostem cen
(cena w latach 1997-2007 ulegta podwojeniu w poréwnaniu z ,serami typu Coti-
. | ja’), lokalni interesariusze dalej musza sie martwi¢ brakiem szczegélnej ochro-
1| ny w postaci nazwy pochodzenia. Narastaja obawy o potencjalne odstapienie od
' /'] lokalnej produkcji, przeniesienie praw wtasnosci intelektualnej poza lokalna
— spotecznos¢ oraz naduzywanie nazwy przez innych producentéw spoza regionu,
tamiacych lokalny KP.
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Zrédto: Poméon T., 2007
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Tabela 1: Gtowne roznice miedzy 0G szczegolnego rodzaju,
znakiem certyfikacji i wspolnym znakiem towarowym

0G szczegolnego rodzaju

Prawo prywatne, czesto zwigzane

z zaangazowaniem wtadz
publicznych (okreslenie, wdrozenie,
egzekwowanie). Czesto nie jest

Znak certyfikacji

Prawo prywatne.
Witasnosc intelektualna
i zarzadzanie naleza do

Wspolny znak towarowy

Prawo prywatne. Wtasnos¢

Posiadacz | okreslony posiadacz prawa, jako . . intelektualna i administracja
. . L ) firmy lub stowarzyszenia, . .
prawa ze publiczna definicja prawowitych Kibre nie moze naleza do stowarzyszenia
uzytkownikéw czyni takowy zabieg . S . producentdéw.
. X bezposrednio uzywac
zbednym. Ochrone zapewnia panstwo, I
j : ’ S P Tt | znaku certyfikacji.
a zarzadzaniem zazwyczaj zajmuje sie
organizacja uzytkownikéw OG.
Zasady okreslone przez
Ogélna definicja dotyczaca wszystkich | Zasady i wymogi \;\Iztjzsglc[;ﬁ]lf}’vsoﬂ:iz
L 0G na szczeblu panstwowym okreslone i kontrolowane 9 ymog
Definicja . . P lub obostrzenia co do
(np. ChNP i ChOG okreslone przez wtasciciela znaku L
. zakresu upowaznionych
w rozporzadzeniu UE 510/2006). towarowego. . S ,
uzytkownikéw (cztonkow
stowarzyszenia)
Zaznaczenie cztonkostwa
Ochrona autentycznej nazwy T w stowarzyszeniu lub
. Certyfikacja jakosci, . i .
Przezna- pochodzenia danego produktu o grupie wspotdzielacej
. : : L . cech, pochodzenia i/lub A L
czenie i powiazania miedzy pochodzeniem, jakos$¢ produktu, jego cechy,

jakosci i reputacja.

metody produkcji itd.

pochodzenie i/lub materiaty
itd.

Czas trwania

Z zatozenia chroniona od momentu
rejestracji az do chwili gdy warunki
rejestracji przestana obowiazywac.

Rejestracja musi by¢ odnowiona po pewnym okresie
czasu. Obowiazuja optaty za rejestracje i kazde

ochrony Zwykle nie ma potrzeby odnawiania o
. .. . . . odnowienie znaku towarowego.
rejestracji. Rejestracja zwykle jest
zwolniona z optat administracyjnych.
W oparciu o dziatania wtadz
Podstawa X o . . P ) .
panstwowych (jesli sa okreslone W oparciu gtéwnie o dziatania oddolne.
ochrony ; )
przez prawo) oraz dziatania oddolne.
P . Ochrona jest generalnie zwiazana ze znakiem
Wytacznos¢ uzytkowania nazwy - : .
LT . ) towarowym (elementy stowne i graficzne). Wytaczno$¢
Zakres (przynajmniej zakaz uzywania) . . . ; ; .
h h ) uzytkowania nazwy moze by¢ przyznana jedynie
ochrony i oparcie o powiazane cechy (ksztatt, ) . . .
L w ramach wyjatku od zasad ogélnych (public domain,
opakowanie itd.) ;
natura opisowa).
Sciste powiazanie 0G i produktu.
W niektdrych przypadkach rézne Moze obejmowac kilka rodzajéw produktéw lub by¢
rodzaje tego samego produktu ograniczone do szczegélnego produktu, w zaleznosci od
réwniez moga by¢ oznakowane 0G przyjetej strategii rejestracyjnej i marketingowej znaku.
zgodnie z KP.
Uzytek Cztonkostwo
w stowarzyszeniu
Dozwolone dla kazdego producenta spetniajacego wymagania OG | z zezwoleniem na
Llub certyfikacji. uzytkowanie zbiorowego
znaku moze byc¢
ograniczone przez cztonkdow.
Uprzednio istniejaca reputacja nazwy
. i/lub rejestracji OG jako znaku jakosci
Kwestie . . . . .
marke- samego w sobie mozna oznaczaé Wysokie naktady na reklame sa konieczne w celu
tingowe mniejsza konieczno$¢ prowadzenia ustanowienia reputacji znaku na rynku.

dziatan marketingowych, a co za tym
idzie - zmniejszenie kosztow.
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Wybor odpowiednich narzedzi prawnych

przez lokalnych interesariuszy

Ogolnie rzecz biorac, zainteresowanie lokalnych interesariuszy narzedziami prawnymi
wykracza poza ochrone przed naduzywaniem nazw geograficznych na krajowych i ogol-
noswiatowych rynkach, nawet jesli fenomen ten pozostaje kwestia istotna. Cel ,tylko dla
ochrony” moze obowiazywac¢ w niektorych przypadkach, gdzie produkt objety OG cieszy sie
wysoka reputacja i znacznie wyzsza cena niz podobne produkty i gdzie obostrzenia rynko-
we sa powszechne. Bardzo czesto lokalni intere- -
sariusze sa réwniez zainteresowani catoSciowym
podejsciem do prawnego zabezpieczenia procesu,
w tym cech produktu powiazanych z pochodzeniem
geograficznym, jak i oficjalnym uznaniem, jakie-

1
1 OG chronione przez system szczegdlnego

1

1

1

1

. .7 . I

mu moze sie przyczyni¢ ochrona prawna. Uznanie 1

1

1

1

1

1

1

1

rodzaju w kraju produkcji moze by¢ zare-
jestrowane jako kwalifikacja lub znak zbio-
rowy w panstwach do ktérych produkt jest
eksportowany i gdzie system szczegdlnego
rodzaju nie istnieje. Na przyktad, producenci
wina Champagne i sera Roquefort we Francji
musieli zarejestrowac¢ swoje OG jako zbioro-
wy znak towarowy w Stanach Zjednoczonych
aby cieszy¢ sie ochronag prawna ich OG na

amerykanskim rynku.

stuzy nie tylko dostarczeniu konsumentom pew-
nego rodzaju gwarancji, ale réwniez wzmocnieniu
lokalnej tozsamosci i dumy z produktu i spoteczno-
Sci, zwtaszcza na obszarach wiejskich.

Kazdy mechanizm prawny chroniacy OG charak- *
teryzuja osobne obostrzenia, koszty i zalety, ktére moga sie rézni¢ w zaleznosci od kraju.
Producenci OG powinni zbadac i wykorzysta¢ wszelkie dostepne srodki ochronne, biorac pod
uwage lokalizacje rynkéw dla ich produktu. Ochrona OG musi najpierw zosta¢ ustanowiona
w ramach rynku lokalnego, zanim producenci zaczna sie o nia ubiega¢ na szczeblu miedzy-
narodowym (patrz analiza przypadku 2J.

Wczesne zapobieganie generalizacji
i przywtaszczeniu oznaczenia geograficznego

Dwa istotne problemy moga wynikna¢ w zwiazku z utrata przez producentéw ich upraw-
nien: sytuacja, w ktorej nazwa stanie sie rodzajowa lub synonimiczna (powszechne uzy-
cie poza obszarem, generalizacjal, lub taka, gdy -

OG zostanie zarejestrowane przez podmiot spoza
wtasciwego obszaru produkcji (przywtaszcze-
nie). Postrzeganie rodzajowej natury nazwy geo-
graficznej moze znaczaco sie rézni¢ w zaleznosci
od konsumentdw, producentdw i poszczegélnych
panstw, i juz powodowato w przesztosci trudne
do rozwiazania spory. W niektdrych przypadkach,
producenci z oryginalnego regionu moga dopro-

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
wadzi¢ do ,relokalizacji” OG, zapobiegajac tym 1
1

samym uzywaniu OG przez producentdw spoza .

Generalizacja ma miejsce, gdy niechronione
OG jest stosowane jako termin ogdlny, okre-
Slajacy, w wyniku rozpowszechnienia reputacji
i szczegolnych cech oryginalnego .modelu”,
rowniez produkty spoza oryginalnego obszaru.
0 takich nazwach moéwi sie, ze staty sie rodza-
jowe lub synonimiczne.

Przywtaszczenie ma miejsce, gdy OG zosta-
je zarejestrowane poza wtaéciwym obszarem
produkcji zanim lokalni interesariusze zosta-
na uznani za prawowitych i otrzymaja ochro-
ne ich OG.

regionu. Takie rozwiazanie ma wieksze szanse powodzenia jesli uzycie nazwy geograficz-
nej nie bedzie zbyt rozpowszechnione, lub kiedy nazwa bedzie dobrze znana poza obsza-
rem produkcji, a znaczenie ekonomiczne i polityczne bedzie wysokie i sprzyjajace ochronie
0G (patrz analiza przypadku 5 i ramka 3).

Konflikty, zwykle dos¢ ztozone, moga wyniknac¢ miedzy wtascicielem uprzednio zareje-
strowanego znaku towarowego a lokalnymi producentami pragnacymi chroni¢ wtasne 0G
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RAMKA 3: KIEDY 0G STAJE SIE RODZAJOWE, PRZYKLAD CAMEMBERT

.Camembert” byto nazwa uzywana od ponad wieku do okreslania rodzaju sera produko-
wanego w wielu panstwach. W rezultacie, nie byto mozliwe zarezerwowanie prawa do uzy-
wania tego terminu dla producentéw z regionu Camembert w Normandii (Francjal. Jedyna
przyznana z czasem wtasnoscia intelektualna jest ChNP ,Camembert de Normandie”.

o tej samej nazwie. Rozstrzyganie takich sporéw czesto niesie za soba wysokie koszty pro-
cedur administracyjnych i sadowych (patrz ramka 4).

Aby uniknac przywtaszczenia czy uzywania nazwy rodzajowej, istotnym moze sie oka-
zac dla producentéw okreslenie merytorycznych podstaw dla oczekiwanej ochrony OG oraz
wczesne uwzglednienie strategii umacniania wtasnych praw. Producenci powinni w szcze-

RAMKA 4: KIEDY 0G ZOSTAJE ZAREJESTROWANE POZA OBSZAREM,
PRZYKLAD ROOIBOS

Problem wczesniejszej rejestracji znaku towarowego przez nieprawowitych, zewnetrznych
producentéw dobrze ilustruje przypadek Rooibos w Republice Potudniowe]j Afryki. Rooibos
zostato zarejestrowane jako znak towarowy w Stanach Zjednoczonych przez jednego z eks-
porteréw, utrudniajac tym samym obrét tym towarem innym posrednikom. Sprawa sadowa,
w ktorej uczestniczyt szereg amerykanskich ,coffee houses”, zakonczyta sie polubownym
rozwiazaniem sprawy, ktore kosztowato producentéw herbaty Rooibos okoto milion dolarow.

golnosci szukac sposobdw na zwiekszenie $wiadomosci spotecznej wzgledem produktu
objetego OG, jesli to mozliwe - z pomoca wtadz publicznych (patrz ramka 5 o zestawieniach
publicznych).

Uznanie OG za dziedzictwo lokalnej spotecznosci producentdw, wynikajace ze szczegdl-
nej jakosci produktu i okreslonego obszaru, moze pomdc we wnoszeniu roszczen wobec
naruszen praw w dobrej wierze. Reputacja OG moze réwniez byé promowana przez inter-

RAMKA 5: PRZYKLADY PRZEGLADU PRODUKTOW

Atlas Libanskich Produktéow Tradycyjnych to zbior tradycyjnych
sktadnikoéw libanskiej kuchni, silnie powiazanych z obszarem, histo- ‘ )
ria i lokalna produkcja. Zostat opracowany w ramach projektu wspot- | ATasGE

pracy .Aktywizacja Mechanizméw Ekorozwoju Obszaréw Wiejskich
i Spotecznosci w Libanie”, (TerCom) promowanego przez wtoskie | paspuscr
Ministerstwo Spraw Zagranicznych poprzez Wtoski Urzad Gtowny
na rzecz Wspotpracy i Rozwoju, w kontekscie projektu ,Pomocy
we Wczesnej Odnowie” przy wsparciu regionu Apulia i wdrozone-
go przez CIHEAM-IAMB. Produkty zamieszczone w Atlasie zostaty
zidentyfikowane w wyniku wizyt terenowych zespotu TerCom, we
wspotpracy z ekspertami Ministerstwa Rolnictwa i lokalnymi grupa-
mi roboczymi ustanowionymi w ramach projektu. Informacje zbie-
rano na spotkaniach z lokalnymi spotecznos$ciami, gtéwnie z produ-
centkami indywidualnymi lub zorganizowanymi w kooperatywy. Celem Atlasu jest promocja
bogactwa i unikalnosci libanskiego terytorium oraz jego spotecznosci, jak réwniez ochrona,
wsparcie i promocja produkcji i konsumpcji tradycyjnej zywnosci w epoce globalizmu.

www.tercom.org/?g=content/atlas-lebanese-traditional-products

ciag dalszy na stronie nastepnej
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Projekt Cyberterroirs (Cybermontagne) zostat rozwiniety T E—
w ramach wspdtpracy miedzy FAO a Miedzynarodowym e R
Osrodkiem Zaawansowanych Badan nad Rolnictwem | fi= = e
Basenu Morza Srédziemnego (CIHEAM). Platforma ta we  E—

jest jednoczesnie internetowym systemem informacji | 2 i)
poswieconym produktom z regiondéw gorskich czterech |mze=- e |
$rédziemnomorskich panstw (Algierii, Maroka, Libanu |2 == -

i Syrii) oraz narzedziem identyfikacji i wsparcia projektow
na rzecz promocji tych produktéw. o "

www.cyberterroirs.org

Kulinarne dziedzictwo Szwajcarii: strona internetowa wymienia tra-
dycyjne produkty pochodzace z kazdego regionu kraju.

www.patrimoineculinaire.ch

Rejestr Tradycyjnej Wiedzy o Produktach Rolnych i Zywnoéci
Austriackiej opisuje poszczegdlne produkty rolno-zywno-
Sciowe powiazane z tradycyjna lokalna wiedza.

www.traditionelle-lebensmittel.at

RAMKA 6: ORGANIZACJA NA RZECZ MIEDZYNARODOWEJ SIECI
OZNACZEN GEOGRAFICZNYCH (ORIGIN)

W odpowiedzi na rosnace ryzyko naduzywania i przywtasz-
czania OG, producenci z catego $wiata potaczyli w 2003 roku .
swoje sity w celu zabiegania o ustanowienie efektywnego

miedzynarodowego systemu ochrony i promocji 0G jako 0 rI n
narzedzia na rzecz zrownowazonego rozwoju lokalnych
producentdw i spotecznosci. W tym celu zostata w Genewie
utworzona OriGIn - pozarzadowa Organizacja na rzecz Miedzynarodowej Sieci Oznaczen
Geograficznych. Dzi¢ OriGIn reprezentuje okoto 80 organizacji producenckich z ponad
30 panstw, zardéwno rozwinietych, jak i rozwijajacych sie. OriGln jest kluczowym podmiotem
na miedzynarodowej scenie OG, jak i znakomita platforma komunikacji dla producentéw
z catego Swiata. Celem OriGIn jest promocja OG jako narzedzia dla zrownowazonego roz-
woju i ochrony miejscowej wiedzy. OriGIn rowniez zabiega o skuteczniejsza ochrone prawna
0G na regionalnym, krajowym i miedzynarodowym szczeblu poprzez kampanie skierowane
do 0s6b decyzyjnych, mediéw i konsumentow.

Www.origin-gi.com

net (chociazby przez strone internetowa lub definicje na Wikipedii z odnosnikami do por-
tali tematycznych), lub przez uczestnictwo w miedzynarodowych stowarzyszeniach takich
jak OriGIn itp
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Analiza przypadku 2: Poszczegdlnie narzedzia prawne
uzywane do ochrony - HERBATA DARJEELING (Indie)

Herbata Darjeeling cieszy sie reputacja ogdlnoswiatowa.
Jest uprawiana, przetwarzana i pakowana na gérzystym
terytorium dystryktu Darjeeling w stanie Zachodni Bengal
w Indiach. W ciagu jednego roku produkowanych jest okoto
10000 ton, z czego 70% jest eksportowanych. Podejrzewa
sie jednak, ze na rynkach swiatowych pojawito sie znacz-
nie wiecej herbat oznaczonych jako ,Darjeeling”, powsta-
tych w wyniku przywtaszczenia OG lub mieszania gatun-
kow. Sytuacja ta doprowadzita do objecia ochrona prawna nazwy i logo herbaty
Darjeeling przez indyjska Rade Herbaty. Na terenie Indii, herbata Darjeeling jest
chroniona przez ustawe o oznaczeniach geograficznych, zarejestrowana zosta-
ta w 2004 roku jako pierwszy produkt objety OG w Indiach, i jako certyfikacyjny
znak towarowy w ramach ustawy o znakach towarowych. Strona estetyczna jest
chroniona przez ustawe o prawach autorskich. Na szczeblu miedzynarodowym,
logo i stowo ,Darjeeling” sa zarejestrowane jako certyfikacyjne znaki towaro-
we w Wielkiej Brytanii, Stanach Zjednoczonych i Australii. Stowo Darjeeling jest

Analiza przypadku

zarejestrowane jako zbiorowy znak towarowy w Unii Europejskiej.

Zrédto: Datta T.K., 2009

TEQUILA (Meksyk)

Zabiegi prawne zastosowane przez organizacje zarzadzajaca produkcja tequili
(przyktady sa ogdlne, niewyczerpujace).

Zabieg

1949: Prawna definicja przemystowego
standardu dla napojéw alkoholowych
wyrabianych z niebieskiej agawy, przy
rozréznieniu tequili dojrzatej (2 lata)

i niedojrzatej

Cel

Zapobieganie nieuczciwej konkurencji
i wprowadzaniu konsumentéw w btad

1968: Rozszerzenie obszaru produkcji,
zobowigzanie do umieszczania napisu
~tequila” na butelce i wskazania dodatkow
smakowych lub barwiacych

Rozszerzenie obszaru dostawy w celu
odpowiedzenia na rosnacy popyt i spetnienia
wymogow dot. informowania konsumentéw

1974: Uznanie tequili jako pierwszego
meksykanskiego ,Denominacién de origen”
(DO), zgodnie z prawem przyjetym w 1972
roku

Ochrona ,Tequila DO”, na podstawie rejestracji
w kraju, przez naduzywaniem w innych
panstwach

1977: Tequila zostaje zarejestrowana
w ramach Umowy Lizbonskiej o ochronie
nazw pochodzenia

Zapewnienie ochrony uzytkownikom ,Tequila
DO” w innych panstwach

1993: Utworzenie Consejo Regulador de
Tequila (organizm miedzybranzowy),
zajmujacego sie kontrolami jakosciowymi

Zarzadzanie fancuchem dostaw i zapewnienie
spetniania wymogoéw jakosciowych

1994: Uznanie ,, Tequila DO” przez
Stany Zjednoczone i Kanade w ramach
Pétnocnoamerykanskiego Porozumienia
o Wolnym Handlu

Ochrona ,Tequila DO” na gtdwnych rynkach
zagranicznych

1997: Uznanie , Tequila DO” przez Unie
Europejska w ramach dwustronnego
porozumienia, rozszerzajgcego tym samym
wyznaczony obszar

Ochrona oznaczenia w Unii Europejskiej,
w szczegodlnosci w tych panstwach, ktére nie
podpisaty Umowy Lizbonskiej

2004: Obowiazek butelkowania tequili na
obszarze obowigzywania oznaczenia

Utrzymanie wartosci dodanej na wyznaczonym
obszarze i zapobieganie potencjalnemu
naduzywaniu nazwy w przypadkach, gdy
produkt jest butelkowany poza granicami kraju

Zrédto: Bowen S., 2008
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Narzedzia dla efektywnych ram prawnych

Poziom ochrony produktédw objetych OG ma istotne znaczenie, ale nie jedynym aspektem
ram prawnych promowanych przez wtadze panstwowe. Uznanie OG jako wtasnosci inte-
lektualnej wymaga réwniez ustanowienia ,.zasad gry”. Zasady te musza zapewniac uczest-
nictwo wszystkich interesariuszy w rozwoju i zarzadzaniu systemem OG w taki sposob,
by uniknac¢ wykluczenia podmiotéw zainteresowanych tematem i zapewni¢ odpowiednie
uwzglednienie kwestii zaréwno spotecznych, jak i ekonomicznych.

Istnienie klarownych ram prawnych dla ochrony wtasnosci intelektualnej zwiazanej
z OG, zaréwno na szczeblu krajowym, jak miedzynarodowym, jest istotnym warunkiem
zréwnowazonego rozwoju ekonomicznego i wdrozenia systemu 0G. Wymaga to integracji
wielu aspektdow prawnych na szczeblu lokalnym, narodowym i miedzynarodowym w celu
zapewnienia, ze system jest transparentny, mozliwy do wdrozenia i wydajny.

Konieczna jest transparentna procedura rejestracyjna, taka ktora jasno okresli warun-
ki przystapienia bez nadmiernego komplikowania tego procesu. Drobni producenci sa
bowiem w stanie sie zniecheci¢ do ubiegania sie o ochrone 0G, jezeli wymagatoby to wyso-
ce technicznych, biurokratycznych czy ztozonych procedur rejestracyjnych. W takiej sytu-
acji wieksi producenci zdolni przeznaczy¢ wieksze zasoby na rzecz procesu zdobyliby nie-
sprawiedliwa przewage na rynku 0G.

Oprocz rejestracji, wazne jest tez ustanowienie wydajnego systemu koordynacji i egze-
kwowania OG w praktyce. Krajowe ramy instytucjonalne silnie wptywaja pod tym wzgle-
dem na efektywnos¢ systemu OG, do tego dochodzi rola lokalnych interesariuszy w zapew-
nieniu wtasciwej samoregulacji i wewnetrznej kontroli, chociazby poprzez ustanowienie
systemu gwarancji opartego na uczestnictwie (patrz 3.5).

Aby mogty by¢ wydajne, ramom prawnym musi towarzyszy¢ odpowiednia polityka
informacyjna dot. charakterystyki i celdw ram normatywnych, jak réwniez starania na
rzecz poszerzenia kompetencji zaréwno instytucji publicznych, jak i interesariuszy sys-
temu produkcji.




Ochrona prawna Oznaczen Geograficznych

CWICZENIA

Rozpatrzcie kwestie poruszone w tym rozdziale pod katem waszej dziatalnosci.

Odpowiedzcie na nastepujace pytania:

e Jakie narzedzia prawne w dziedzinie ochrony OG sa dostepne w waszym kraju?

e Czy istnieja inne prawa wtasnosci intelektualnej, ktore nalezy uwzgledni¢ w kwestii
waszego produktu?

¢ Jakie moga by¢ oczekiwane wyniki ochrony prawnej 0G?

e Czy istnieje reprezentatywna grupa producentéw zainteresowanych ubieganiem sie
o rejestracje OG w celu jego ochrony?

Wypiszcie w tabelce:
Przeanalizujcie i wypiszcie w tabelce mozliwosci oferowane przez poszczegdlne srodki
prawne z uwzglednieniem celdéw wspoélnego dziatania (przyktady podane w tabelce).

Cele

Wymagania, szanse i ograniczenia srodkéw prawnych

Zbiorowy znak towarowy/

Rejestracja

towarowy

j . Inne
znak cert. szczegdlnego rodzaju
. i Bardzo ciezko jest
Odparcie podréobek , ! )
otrzymac ochrone Opis
opartych na
charakterystycznego charakterystycznego Patent?
charakterystycznym
. ksztattu poprzez znak ksztattu w KP
ksztatcie

Dostep do odlegtych
rynkow w innych
(rozwinietych] krajach

Wysokie koszty
nadzorowania naduzy¢
w innych krajach

Korzys¢ z ochrony
w innych krajach jesli
0G zostanie tam uznane

Zbiorowe zarzadzanie
tancuchem dostaw

Sita zbiorowej organizacji
jest zwiazana ze stopniem
udzielonej ochrony

Potrzeba ustanowienia
wydajnej organizacji
ktora kontynuowataby
zarzadzanie tancuchem
dostaw po rejestracji 0G

WYPELNIJ
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5.2 Wspieranie systemu 0G
politykami publicznymi

WSTEP

Przez wzglad na potencjat produktow objetych OG do przyczyniania sie celom eko-
nomicznym, spotecznym i srodowiskowym, publiczni interesariusze sa coraz bardziej
sktonniwspierac wykorzystywanie OG jako narzedzia na rzecz zrownowazonego rozwo-
Ju. Publiczna interwencja jest konieczna dla zapewnienia efektywnego zarzadzania
tymi narzedziami, ale rowniez wsparcia procesu na roznych szczeblach w celu
zwiekszenia szans powodzenia systemow OG. Lokalni interesariusze zaangazowani
w system OG potrzebuja zaznajomienia z dostepnymi im narzedziami prawnymi.
Wspotpraca miedzy interesariuszami publicznymi i prywatnymi ma zatem istotne
znaczenie dla efektywnego rozwoju systemu OG i zapewnienia jego zrownowazenia

Rozne podejscia i role wobec polityk publicznych

Jak juz widzielismy, podmioty publiczne graja istotna role w dostarczaniu stabilnych ram
prawnych dla uznania i ochrony OG, ale ich rola na tym sie nie konczy. Wartos¢ jakoscio-
wego kota korzysci szczegdlnego pochodzenia poddawana jest statej obserwacji i ocenie.
Efekty tego kota nie sa automatyczne: zaleza od skutecznych strategii ze strony zaréwno
interesariuszy publicznych, jak i obu rodzajéw prywatnych (indywidualnych i zbiorowych)
w okresleniu powigzan miedzy produktem objetym OG a lokalnymi zasobami, spoteczno-
Sciami i rynkami.

Polityki publiczne moga wnies¢ istotny wktad w tworzenie korzystnych warunkéw do
korzystania z potencjatu produktéw objetych OG. Interesariusze publiczni na poszczegol-
nych szczeblach dysponuja roznorodna gama narzedzi prawnych, i cho¢ wiele sposraéd nich
nie dotyczy bezposrednio produktdw objetych OG, moga one zosta¢ wykorzystane i skoordy-

RAMKA 7: POTENCJALNE ROLE PODMIOTOW PUBLICZNYCH
WZD+UZ KOtA JAKOSCIOWEGO

Identyfikacja: informowanie i uSwiadamianie interesariuszy o naturze produktéw objetych 0OG
i ich potencjale wzgledem rozwoju obszaréw wiejskich; wsparcie identyfikacji tego potencjatu
oraz; dostarczenie narzedzi prawnych i ram instytucjonalnych do ochrony reputacji tych pro-
duktow.

Kwalifikacja: wsparcie przy przeprowadzeniu koniecznych badan, ustanawianiu norm uczest-
nictwa oraz stosowaniu zrownowazonego podejscia w ustalaniu zasad i kodeksu praktyki
oraz; informowanie o panstwowych procedurach na rzecz oficjalnego uznania/ochrony OG.

Wynagrodzenie: wdrozenie ochrony prawnej na szczeblu krajowym i miedzynarodowym oraz;
informowanie konsumentéw o naturze OG i wsparcie narzedzi komunikacyjnych (patrz ramka
5w rozdziale 5.1).

Odnawianie: wsparcie oceny nastepstw systemu OG i zapewnienia zréwnowazonej aktualizacji
zasad.
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nowane na rzecz klarownej i proaktywnej ,,polityki 0G”. , Proaktywna” polityka OG to polity-
ka obejmujaca caty proces ustanawiania i waloryzacji OG w celu zwiekszenia potencjalnych
korzystnych efektow i zminimalizowania niekorzystnych. W tym procesie nalezy szczegdl-
nie doktadnie oceniaé pozytywne i negatywne elementy w oparciu o zasady ekonomicznego,
spotecznego i Srodowiskowego zrownowazenia. W tym kontekscie, produkty objete OG sa
jedynie czescia potencjalnej szerszej polityki, a schematy ochrony OG moga by¢ postrzega-
ne jako jedne z wielu dostepnych narzedzi promocji rozwoju obszaréw wiejskich.

Kluczowym elementem poprawnego funkcjonowania systemu OG jest réwniez zapew-
nienie odpowiednich proporcji inicjatyw publicznych i prywatnych, przy czym réwnowa-
ga bedzie tu zalezata od kontekstu. W niektdrych przypadkach, podmioty publiczne beda
interweniowaty bezposrednio przy wdrazaniu OG poprzez wspotprace z producentami
i innymi interesariuszami prywatnymi nad opracowaniem zasad (KP) i nadzorowaniem
zgodnosci z nimi. W takich sytuacjach bezposrednia interwencja interesariuszy publicz-
nych nie powinna zastepowac dziatan prywatnych i ekonomicznych. W innych przypad-
kach bardziej skuteczna mogtaby by¢ interwencja posrednia, jak chocby przy wspieraniu
organizacji producenckich w realizacji ich obowiazkéw i zadan w procesie identyfikacji,
kwalifikacji, wynagrodzenia i odnawiania (patrz rozdziat 1.4 ,Wspodlne podejécie” i analiza
przypadku 3 tamze). Jednakze, w kazdym przypadku korzystania ze wsparcia publicznego
istotnym jest, by organizacje producenckie faktycznie reprezentowaty poszczegdlne kate-
gorie i interesy systemu OG, oraz dziataty zgodnie z transparentnymi i wywazonymi zasa-
dami pozwalajacymi na uczestnictwo wszystkich zaangazowanych stron w podejmowaniu
decyzji (patrz rozdziat 3.1: ,,Budowa organizacji zarzadzajacej systemem 0G").

Poszczegolne szczeble w okreslaniu
polityk publicznych dotyczacych 0G
Rozni interesariusze publiczni moga by¢ zaangazowani w rozwdj polityk dot. OG, w zalez-
nosci od kompetencji i stopnia zaangazowania. Kluczowymi interesariuszami z racji posia-
danej wiedzy sa instytucje publiczne dziatajace w sektorze zywnosci i rolnictwa, zwiazane
jednoczesnie z zagadnieniem wtasnosci intelektualnej, ale wspotpracowaé moga réwniez
instytucje dziatajace na polu kulturalnym, edukacyjnym, szkoleniowym czy przemystowym.
Z geograficznego punktu widzenia, miedzynarodowe (organizacje Narodéw Zjednoczo-
nych chociazby), pafistwowe (rzady i pojedyncze ministerstwa), regionalne i lokalne insty-
tucje publiczne powinny réwniez odgrywaé wazna role przy okreslaniu i wdrazaniu polityk
OG. Podziat funkcji publicznych, integracja i koordynacja polityk na wszystkich szczeblach
stanowia istotne czynniki do rozpatrzenia.

Integracja polityk publicznych w lokalny projekt 0G
Nie ma jednej, ,wtasciwe]” polityki dla wszystkich produktéw OG. Rézne narzedzia pomoc-
nicze przydaja sie do réznych rodzajéw OG, od dtugotrwatych i dobrze znanych (gdzie
ochrona nazwy jest celem naczelnym) do ,.nowych” (gdzie gtéwnym celem jest zblizenie
interesariuszy wokét wspdlnej tozsamoséci zwiazanej z nazwa produktu czy projektu).
Specyfika produktu, jego system produkcji oraz indywidualne cele kazdego interesariu-
sza, szczegdlnie na szczeblu lokalnym, rdwniez musza by¢ brane pod uwage. Powodzenie
polityki OG zalezy od koordynacji miedzy poszczegolnymi interesariuszami i narzedziami
prawnymi, ze szczegdlnym uwzglednieniem uwarunkowan lokalnych. Istnieje wiele narze-
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RAMKA 8: GLOWNE ROLE LOKALNYCH PODMIOTOW PUBLICZNYCH

Interesariusze publiczni na szczeblu krajowym powinni zagwarantowac stabilne ramy regula-
cyjne zaréwno pod wzgledem prawnym jak i ekonomicznym. Jednakze, lokalni interesariusze
publiczni powinni tez odgrywac bardzo wazna role w okreslaniu i zarzadzaniu tymi polityka-
mi poprzez promocje inicjatyw OG i wsparcie terenowe. Z racji bliskosci wzgledem tancucha
dostaw produktu, lokalni interesariusze powinni odgrywaé nastepujace istotne role:

e Zapewnia¢ wywazone przedstawicielstwo interesariuszy w systemie OG i dojscie do row-
nego gtosu mniejszych podmiotéw.

e Regulowa¢ definicje procesu 0G, mediowa¢ w potencjalnych konfliktach dotyczacych
ogolnych celéw, oraz nakierowywaé wspoélne wybory jesli to konieczne.

e Zachecac interesariuszy do wziecia pod uwage szczegélnych, lokalnych zasobow i Sro-
dowiska.

e Wspierac dziatanie systemu OG poprzez dziatania proaktywne w celu wsparcia rozwoju
rynku dla produktu.

dzi do wykorzystania na rzecz wdrazania i/lub umacniania jakosciowego kota korzysci pro-
duktu objetego OG. W tabelce 2 znajduja sie przyktady tych narzedzi, podzielone wzgledem
poszczegolnych etapow kota wartosci.

Instrumenty polityki lokalnej, opracowane we wspoétpracy z lokalnymi podmiotami
w oparciu o zidentyfikowane potrzeby, moga zaoferowac korzystne rozwiazania dla kaz-
dego etapu rozwoju kota korzysci. Dla lokalnych interesariuszy istotna jest identyfikacja
poszczegolnych narzedzi prawnych i inicjatyw, ktére mozna by wykorzystaé przy opra-
cowywaniu zbiorowej strategii dla produktéw objetych OG i przy rozmowach z lokalny-
mi instytucjami nad uzyskaniem pomocy przy rozwijaniu lokalnych polityk skrojonych na
miare ich potrzeb.

Analiza przypadku 3: Wsparcie ze strony wtadz publicznych
i lokalnych - CYTRYNA Z PICA (Chile)

W 1999 roku, kooperatywa z Pica przystapita
do konkursu Fundacji Rozwoju Rolnictwa przy
Ministerstwie Rolnictwa i otrzymata wsparcie
na rzecz opracowania strategii i systemu wyrdz-
nienia cytryny z Pica (patrz analiza przypadku 11
w rozdziale 3.3). Nastepnie, w latach 1999-2007
miaty miejsce trzy projekty na rzecz inwestycji,
badan, umocnienia uprawnien i wsparcia orga-
nizacyjnego. Projekt otrzymat réwniez wspar-

cie ze strony chilijskiego rzadu przy budowie
: pakowalni. Wreszcie, Narodowy Instytut Rozwo-
ju Rolnictwa dodatkowo kreowanie potencja-
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tu projektu, miedzy innymi poprzez organiza-
cje wizyt dla producentéw chcacych dowiedzieé
| sie wiecej o szczegolnych kanatach marke-
Y1l tingowych dla eksportu owocéw (takich jak
Y: PROCHILE).

—' Zrédto: Vandecandelaere E., 2007
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Tabela 2: Przyktady narzedzi prawnych i potencjalnych dziatan

Etap Cel polityki Mozliwe dziatania/narzedzia

Zwiekszenie swiadomosci
producentdw i pozostatych
interesariuszy w kwestii
charakterystycznych cech
i potencjatu 0G

e Opracowanie projektéw pomocy technicznej i spoteczno-
gospodarczej na rzecz charakteryzacji produktu objetego 0G

e Zwiekszenie swiadomosci administracji publicznej w temacie
produktéw objetych 0G

* Wsparcie aktywnosci lokalnych podmiotéw (réwniez poprzez
stowarzyszenia producentéw i konsumentéw itd.) w opracowywaniu
narodowych zestawien; oraz

e Wsparcie opracowania ,lokalnych grup 0G” w celu omawiania
kwestii zwiazanych z 0G

Poszerzenie wiedzy o roli
szczegodlnych lokalnych
zasoboéw (bioréznorodnosé,
umiejetnosci ludzkie itd.)
wzgledem szczegélnosci 0G

e Wsparcie badan nad rola szczegélnych lokalnych zasobdéw dla
jakosci produktu objetego OG;

e Zachecenie lokalnych interesariuszy do debaty nad istota lokalnych
zasobow dla szczegdlnosci OG;

¢ Promocja identyfikacji i charakteryzacji lokalnych praktyk
produkcyjnych;

z nazw geograficznych

(charakteryzacja) e Zapewnienie wsparcia technicznego, programoéw badawczych
i i szkolen.
g e Okreslenie powiazania z ekosystemem jako jednego z kryteriéow
4 . . szczegdlnosci 06
] Integracja schematow 0G : . . . .
b~ 7 iniciatvwami zwiazanymi ¢ Poparcie wtaczenia do KP zasad zwiazanych z ochrona srodowiska,
"E , octhori/a bioréinc;rodriloéci w oparciu o uzasadnienie techniczne i ekonomiczne
) | érodowiska e Okreslenie potencjatu utworzenia nowego symbolu najwyzszej
o jakosci dla wyrdznienia ..dobrych, czystych i sprawiedliwych”
produktéw objetych OG.
e Promocja ogdélnokrajowych kampanii informacyjnych na rzecz
podnoszenia $wiadomosci konsumentéw, jak réwniez informacji o KP
Podnoszenie $wiadomosci i réznicach pomiedzy poszczegélnymi narzedziami korzystajacymi
spotecznej o koncepcie 0G z nazw geograficznych; oraz
e Tworzenie stron internetowych i innych narzedzi komunikacyjnych
w zasiegu stowarzyszen reprezentujacych 0G.
e Umocnienie lokalnych interesariuszy poprzez ulepszenie dostepu do
informacji;
Zezwolenie na udziat e Stworzenie lokalnych foréw dyskusyjnych o OG i zachecenie do
wszystkich kategorii aktywnego uczestnictwa interesariuszy, w szczegélnosci - drobnych
lokalnych interesariuszy producentow;
w okreslaniu KP e Wsparcie rozwoju grup lokalnych interesariuszy i stowarzyszen; oraz
e Uwazne okreslenie wptywu KP na podziat korzys$ci miedzy
interesariuszy.
Poszerzenie wiedzy ¢ Dostarczenie jasnej informacji o schematach ochrony 0G i ich
0 o schematach ochrony korzysciach/ryzyku;
o 06 i oaraniczenie e Szkolenie personelu lokalnej administracji w celu zwiekszenia ich
g nie or%zumieh potencjatu we wspieraniu producentéw i konsumentéw;
= w r:)ika'ac ch 7 résnic ¢ Dostarczenie instrukcji o sposobie ubiegania sie o ochrone 0G - od
= ynixajacy . . wtadz lokalnych/regionalnych do organizacji producenckich (ulotki,
© pomiedzy poszczegdlnymi . ;
2 narzedziami Korzvetaiacymi strony internetowe, szkolenial; oraz
¥ ’ ystajacy e Nakreslenie praktycznych przyktadéw powiazanych systeméw 0G

oraz ich potencjalnych korzysci dla lokalnych interesariuszy

e Wsparcie innowacyjnych polityk w celu motywacji dziatan zbiorowych
i wielobranzowych;

e Dostarczenie mechanizméw finansowych w celu zwiekszenia
publicznego dostepu do procesu ubiegania sie o OG; oraz

¢ Dostarczenie lokalnej pomocy technicznej dla procesu ubiegania
sie 0 0G, wsparcie lokalnego i regionalnego forum w celu oceny
mocnych i stabych punktdw systemu aplikacji.
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Etap Cel polityki Mozliwe dziatania/narzedzia

Rozpoznanie ,waskich gardet”

e Ustanowienie programéw kredytowych dla inwestycji

i poszerzenie $wiadomosci o 0G
wsrod lokalnej spotecznosdci

o w tafcuchu wartogei produktu strukturalnych w sektorze przetwdrczym; oraz
= objetego 0G e Wsparcie lokalnych kooperatyw oraz pozostatych
2 K interesariuszy nalezacych do spotecznosci
=] e Stworzenie szczegdlnych instytucji szkoleniowych
e Wsparcie wspdlnych inicjatyw poswieconych OG i dziataniom marketingowym; oraz
g marketingowych e Wsparcie wspélnych inicjatyw promocyjnych, spdjnych
c wzgledem wartosci stanowiacych cel produktu
E Poszerzanie rozpoznawalnosci
produktu objetego OG ¢ Wsparcie utworzenia i promocji narodowego logo dla kategorii
w spoteczenstwie i po$rod produktu objetego 0G
konsumentow
Wsparcie oceny procesu 06 o Wspar_cie _regular_ne_j oceny, m.in. poprzez prowadzenie badan,
w celu ulepszenia ekonomicznego, organizacje speqal}sltycz,nych f°T°W itd.; . .
spotecznego i Srodowiskowego o !dentyfll_(ac_]a bardziej zrownoyvazonych_ praktyk i zachecanie do
Jréwnowazenia ich przyjecia przez lokalnych interesariuszy; oraz
e Wsparcie weryfikacji zasad KP na podstawie prostych procedur
® Rozwdj programdéw tymczasowego wsparcia finansowego dla
. . producentdw pragnacych korzysta¢ z 0G;
\zlvzsgferjcelsetrgv:/z\f;gglge przez e Celowanie w inicjatywy mogace umocnic najstabszych
coraz wickszg ilog¢ lokalnych | zmargin_glizowanych pr_oduce_ntc')w, w tym dostarczanie
produceﬁtéwbraz inne kategorie mformacy, pom,oc tec,hmczna i vysparue finansowe; oraz
interesariuszy e Ustanowienie osrodkéw szkoleniowych w celu
rozpowszechniania praktycznych umiejetnosci zwiagzanych
3 z produktem objetym OG.
=] e Zachecanie do rozwoju ekoturystyki opartej na lokalnych
'8 zasobach zwiazanych z produktem objetym OG;
3 Waparcie kreowania wartoci e Zachecanie do synergii miedzy systemem OG, sasiednimi
N dlapcalego obszaru na podstawie braniami_i innymi produktami objetymi OG; _
9 | wizerunkui reputacji produktu 3 Utworzelme sz_lakéw turystycznych opartych na’odkrywamu
c obietedo 0G produktéw objetych OG i wizytach u producentéw; oraz
2 1ete9 e Zachecanie do rozwoju tras turystycznych, opartych
3 na ukazywaniu wartosciowych elementéw kulturowych
g zwiazanych z tradycyjnymi metodami produkcji.
8 Zwickszenie zaangazowania ¢ Przypisanie wartosci znaczacym kulturowo praktykom takim

jak festiwale, wydarzenia edukacyjne itp.; oraz
e Wsparcie popularnych uroczystoéci zwiazanych z produktem
objetym 0OG.

Wsparcie sprawiedliwego podziatu
korzysci wynikajacych z uznania
0G miedzy poszczegdlne kategorie
interesariuszy wzdtuz catego
tancucha dostaw i w kazdym
sektorze

e Zachecanie do podpisywania uméw o wspdtpracy wewnatrz
tancucha dostaw, jak i pomiedzy pozostatymi producentami
i stowarzyszeniami;

e Zachecanie do ustanawiania stowarzyszen zawodowych
z mysla o zacheceniu do uczciwych i korzystnych negocjacji
miedzy interesariuszami;

e Zapewnienie najstabszych interesariuszom rownego dostepu
do informacji, pomocy technicznej i wsparcia finansowego.

Motywowanie zréwnowazonych
praktyk w lokalnych systemach
produkcji 0G

e Zachecanie do uzupetniania kodeksu praktyki o rozwiazania
bardziej zréwnowazone, na przyktad dotyczace opakowan,
energii, transportu itp.

e Promocja powiazan miedzy naturalnymi zasobami
a atrybutami jakosci produktu i ich wykorzystanie jako zasobu
marketingowego.

Zrédto: Belletti G., Marescotti A. [2000]. .Strategie i polecane polityki dot. oznaczeri geograficznych”, Projekt
finansowany przez Unie SINER-GI, koricowy raport, Tuluza.
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Wspieranie systemu 0G politykami publicznymi

CWICZENIA

Rozpatrzcie kwestie poruszone w tym rozdziale pod katem waszej dziatalnosci.

Odpowiedzcie na nastepujace pytania:

o Jakie sa gtowne potrzeby produkcji i dziatan marketingowych na rzecz OG w wymiarze
ekonomicznym, spotecznym i srodowiskowym?

¢ Jakie polityki pomocnicze sa w tej chwili dostepne?

e W jaki sposdb poszczegdlni interesariusze publiczni sa zaangazowani w system 0G?

e 7 jakimi problemami zderzaja sie interesariusze przy probie dostepu do informac;ji
zwiazanych z politykami majacymi wptyw na system 0G?

¢ Do jakich sektoréw mozna zaadresowac¢ lokalne polityki?

Wypiszcie w tabelce:

1) Gtéwne potrzeby systemu OG.

2] Dostepne polityki i ich cechy zwiazane z kazda potrzeba.
3) Jak dotrze¢ do tych polityk.

3) Jak dotrzeé

1) Gtowne potrzeby systemu OG | 2] Polityki i ich cechy do tych polityk
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Whiosek

Whnioski

Systemy OG na catym $wiecie sa wynikiem ztozonego zjawiska kontaktéw (formalnych jak
nieformalnych) miedzy réznymi typami interesariuszy i podmiotéw (prywatnych i publicz-
nych, lokalnych i spoza wyznaczonego obszaru), ktére doprowadzity do ustanowienia for-
malnych zestawdw wspoélnych norm dotyczacych gtéwnych aspektéw jakosci powiaza-
nej z pochodzeniem: nie tylko systemoéw produkcyjnych, wymogdw i schematdéw kontroli,
ale réwniez sposobdw wykorzystania lokalnych zasobdéw i ochrony przeciw podszywaniu
sie pod nazwe tradycyjnego wyrobu. Proces ten ma na celu wzmocnienie wartosci pro-
duktéw pochodzacych ze szczegoélnych obszaréw geograficznych, wytworzonych dzieki
wyjatkowym umiejetnosciom i wiedzy lokalnej oraz szczegdlnym zasobom naturalnym,
a nastepnie utrzymanie rentownych systeméw produkcji dla przysztych pokolen. Inny-
mi stowy, formalizacja kontaktéw miedzy poszczegdlnymi podmiotami powinna uchronic
systemy produkcji objetej OG od presji rynku i rozrusza¢ miejscowy rozwoj srodowiskowy,
spoteczny i kulturalny obszaréow wiejskich. Zrownowazenie systemow OG jest rezultatem
catego ciagu procesdw, ze szczegdlnym uwzglednieniem identyfikacji potencjatu produk-
tu szczegdlnego pochodzenia i motywacji interesariuszy (etap identyfikacji), okreslenia
wspdlnych zasad zarzadzania systemem 0OG i lokalnymi zasobami (etap kwalifikacji) oraz
przyjecia wspolnych strategii na rzecz ulepszenia dziatan marketingowych (etap wynagro-
dzenia). Producenci i lokalni mieszkancy moga korzysta¢ z udogodnien miejscowego $ro-
dowiska i kulturalnego dziedzictwa bez poswiecenia swojej przysztosci, dzieki praktykom
ktére powinny stale by¢ wzmacniane (etap odnawiania). Takie dziatanie powinno wytwa-
rza¢ mozliwosci ekonomiczne i poprawiac stope zycia. Wprowadzenie i zarzadzanie syste-
mami OG wymaga utrzymania kruchej rownowagi miedzy trzema filarami rozwoju zrow-
nowazonego, z jednoczesnym uwzglednieniem motywacji poszczegélnych interesariuszy.
Osiagniecie takiej rownowagi nie jest proste, jako ze interes wspaélny i dobrobyt wspdlno-
ty nie zalezy tylko od dziatan podyktowanych ,zasadami jakosci”, ale réwniez od przyjecia
taczonych strategii (uzytku lokalnych zasobdw oraz marketingowej) i od dziatania poszcze-
gélnych sieci socjoekonomicznych (zaréwno tych z systemu OG jak i pozostatych). Aby
osiagnac ostateczny cel w postaci stworzenia zréwnowazonego systemu OG poprzez koto
korzysci jakosci szczegélnego pochodzenia, nalezy pamietac o istocie wykorzystywania
posiadanej wiedzy, perspektywach, determinacji i czasie niektorych koordynatoréw. Tymi
koordynatorami moga by¢ instytucje publiczne (lokalne, regionalne lub krajowe], organi-
zacje pozarzadowe lub inne instytucje, ktdére utatwiaja zrozumienie i rozpowszechnianie
metodologii oraz rozwoj drog postepowania, ktore juz sie sprawdzity w przypadku wcze-
Sniejszych, udanych procesow 0G. W tej perspektywie, niniejszy poradnik stanowi synte-
ze poszczegdlnych czynnikéw wptywajacych na ustanowienie, zarzadzanie i rozwoj zréw-
nowazonych systemoéw OG. Autorzy maja nadzieje, ze publikacja ta skutecznie zasugeru-
je .idealny” wzor postepowania dla interesariuszy przy pomocy zestawow pytan, ktore im
pozwola identyfikowac, zarzadzac i rozwijac¢ wtasne produkty OG w ich wtasnych szczegol-
nych kontekstach spoteczno-$rodowiskowych.
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Akredytacja

Wydawane przez upowazniona, zewnetrzna instytucje niezalezne poswiadczenie formal-
nego wykazania kompetencji przez dana jednostke certyfikujaca, kontrolujaca lub nauko-
wa do przeprowadzania szczegdlnej oceny zgodnosci z mysla o przyznawaniu znakdéw lub
certyfikatow oraz ustalaniu powiazan na danym polu.

Chroniona Nazwa Pochodzenia (ChNP) (Unia Europejska)

Zgodnie z unijnym Rozporzadzeniem 510/2006, ,nazwa pochodzenia oznacza nazwe regio-
nu, szczegodlnego miejsca lub, w wyjatkowych przypadkach, panstwa, uzywana do okresle-
nie produktu rolnego lub zywnosci a) pochodzace] z danego regionu, miejsca lub panstwa,
b) zawdzieczajacej swoje cechy w gtdwnym stopniu danemu $rodowisku geograficznemu
i jego wtasciwym mu czynnikom naturalnym i ludzkim, oraz c) wytwarzanej, przetwarza-
nej i pakowanej na okreslonym obszarze”. Uwaga: istnieja dwa podobnie brzmiace pojecia
- .[chronione] okreélenie pochodzenia” i ..chroniona nazwa pochodzenia” (ChNP), ktére
obowiazywaty w pojedynczych panstwach (tj. Francji, Wtoch i Hiszpanii), przed wprowa-
dzeniem unijnego Rozporzadzena 2081/92.

Chronione Oznaczenie Geograficzne (ChOG) (Unia Europejska)

Zgodnie z unijnym Rozporzadzeniem 510/2006, ..0znaczenie geograficzne oznacza nazwe
regionu, szczegdlnego miejsca lub, w wyjatkowych przypadkach, panstwa, uzywana do
okreslenie produktu rolnego lub zywnosci a) pochodzacej z danego regionu, miejsca
lub panstwa, b) o szczegélnej jakosci, reputacji lub innych cechach dajacych sie przypi-
sa¢ danemu pochodzeniu geograficznemu, oraz c) wytwarzanej i/lub przetwarzanej i/lub
pakowanej na okreslonym obszarze”.

Dobro publiczne/wspélne

Dobro, z ktérego korzysta¢ moze jednoczesnie kilka podmiotéw bez pomniejszania jego
atrybutow. Jego uzytek przez dodatkowy podmiot nie wptywa na uzycie przez innych (zasada
niekonkurencji) i zadna jednostka nie moze by¢ wytaczana z dostepu do tego dobra (zasa-
da niewykluczania). Jako prawo ochrony wtasnosci intelektualnej, oznaczenie geograficzne
moze by¢ uwazane za dobro wspdlne lub publiczne. Jednakze zty uzytek reputacji zwiazanej
z pochodzeniem ze strony jednostek lub grup moze zagrozi¢ wartosci wspdlnego zasobu.

Etykieta
Kazdy symbol, marka, znak, obrazek lub inny kod opisowy pisany, drukowany, wyttoczony
lub doczepiony do pojemnika z zywnoscia.

,Gapowicz”
Osoba lub grupa czerpiaca korzysci z dobra lub ustugi bez ptacenia za nia. W przypadku
produktow objetych OG, nazwa geograficzna produktu moze zosta¢ wykorzystana przez
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niektérych interesariuszy z nadzieja na wiekszy zysk (chociazby poprzez wyzsza cene)
bez wtasnego wktadu w reputacje produktu (patrz .Reputacja”) czy w jakiekolwiek dzia-
tania wspolne.

Grupa 0G

Grupa interesariuszy bezposrednio zaangazowanych w produkt, dziatajacych jako grupa
przedstawicielska dla wszystkich interesariuszy, ktorzy potaczyli swoje wysitki w celu
wspolnego wypracowania jakosci koncowego produktu: producenci, przetwércy i podmio-
ty zwiazane z dystrybucja i handlem.

Gwarancja jakosci

Zbidr dziatan wdrozonych w ramach ,systemu jakosci” dla zademonstrowania skutecz-
nego zarzadzania jakoscia w oparciu o ustalone punkty krytyczne w celu zapewnienia,
ze dany towar czy ustuga spetnia wszelkie wymagania jakosciowe, przyczyniajac sie tym
samym stopniowemu wzrostowi samooceny u zarzadcy i zaufania u klientow.

Identyfikowalnos¢

Okreélona przez Miedzynarodowa Organizacje Normalizacyjna (ISO) jako .mozliwoscé
odtworzenia historii, zastosowania lub lokalizacji tego, co jest przedmiotem analizy”.
W przypadku produktéw objetych OG, system identyfikowalnosci ma rézne stopnie ztozo-
nosci (w zaleznosci od decyzji podejmowanych przez interesariuszy i/lub krajowych ram
prawnych] i umozliwia jasne okreslenie poszczegdlnych punktéw pochodzenia i prze-
mieszczania sie produktu i surowcow wzdtuz catego tafncucha wartosci zanim dotrze do
klientdw i konsumentéw, z uwzglednieniem wszystkich podmiotdw, ktére uczestniczyty
w produkcji, przetwarzaniu i dystrybucji, w celu zapewnienia odpowiedniego wdrozenia
zasad Kodeksu Praktyki i interwencji w przypadku niespetnienia norm.

Inspekcja

Systematyczne badanie sprawdzajace zgodnos$¢ z obowiazujacym standardem, wykony-
wane przez instytucje publiczna lub inny upowazniony podmiot. ,Inspekcja” odnosi sie
réwniez do kontroli dokonywane] przez samych interesariuszy: (1) auto-kontrola wyko-
nywana przez kazdego interesariusza wzgledem wtasnej dziatalnosci (prowadzenie reje-
stru); oraz (2) wewnetrzna kontrola wykonywana przez organizacje za kazdego cztonka.

Interesariusz (podmiot)

Kazda osoba, grupa lub organizacja majaca posredni lub bezposredni interes w efek-
tach procesu kreowania wartosci produktdéw szczegdlnego pochodzenia, niezaleznie od
tego czy na dany wynik wptywa czy jemu podlega. Interesariuszami sa lokalni producenci
i ich stowarzyszenia, firmy uczestniczace w tancuchu wartosci (przetwdrcy, dystrybutorzy,
dostawcy itd.), konsumenci, rzad lub kazda instytucja majaca role w systemie 0G.

Jakos¢
.Wszystkie cechy i wtasciwosci produktu lub ustugi, ktére maja wptyw na zdolnos$¢ do zaspo-
kojenia stwierdzonych lub domniemanych potrzeb”. (Miedzynarodowa Norma IS0 8402)
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Jednostka/stowarzyszenie miedzybranzowe

Organizacja skupiajaca partneréw wysokiego i niskiego szczebla w tym samym tafcuchu
wartosci w celu regulowania rynku dla danego produktu, uczestniczenia we wdrazaniu
polityk rolnych, analizowania nastepstw poszczegdlnych zapiséw kontraktowych, ulepsza-
nia wynikéw wzdtuz catego tancucha i bronienia wspdlnych interesow.

Kodeks praktyki (KP)

(zwany réwniez ksiega wymogow, specyfikacja produktu, dokumentem dyscyplinarnym)
Dokument opisujacy szczegdlne atrybuty produktu chronionego w zwiazku z pochodzeniem
geograficznym poprzez opis produktu i sposéb jego produkcji, oraz okreslajacy wymagania
dotyczace nie tylko trybow produkcji, ale réwniez przetwarzania, pakowania, etykietowania
itd. tam gdzie to mozliwe. Kazdy podmiot korzystajacy z 0G musi spetnia¢ wymagania wska-
zane w KP, ktory stanowi owoc konsensusu miedzy interesariuszami w tancuchu wartosci.

Kompozycja marketingowa
Sposéb w jaki plan marketingowy jest wdrazany w ramach ,.4P - product, price, place and
promotion” (produkt, cena, dystrybucja i promocja).

Kwalifikacja

Procedura poprzez ktora trzecia strona, oficjalne ciato certyfikujace, dostarcza pisem-
nej gwarancji, ze system organizacyjny, proces, osoba, produkt lub ustuga jest zgodna
z wymogami okreslonymi w standardzie lub innym dokumencie referencyjnym. W przy-
padku OG, ciato certyfikujace zapewnia, ze produkt chroniony jest zgodny z odpowiednim
kodeksem praktyki. Kwalifikacja moze, jesli to konieczne, by¢ poparta szeregiem proce-
dur: inspekcja na miejscu, audytem systemow gwarancji jakosci, badaniem gotowych pro-
duktdw itd.

Lancuch wartosci

tancuch czynnosci, w wyniku ktérego wytworzony zostaje produkt (lub ustuga) i dostar-
czony do klientdéw. Produkt przechodzi serie proceséw i czynnosci w tancuchu, nabywajac
z kazdym etapem wartosci, ktéra zostaje dodane do tej z poprzednich etapdw.

Marketing

Wszystkie dziatania i zadania konieczne do spetnienia oczekiwan konsumenta. Marketing
obejmuje takie dziatania jak badanie rynku, obstuga, jakosc i bezpieczenstwo produktu,
opakowanie, oznakowanie, transport oraz wszelkie decyzje dotyczace samej sprzeda-
zy (jak, gdzie i kiedy). Etykiety roznicujace, takie jak 0G, moga by¢ istotnym elementem
strategii marketingowej. W przypadku organizacji OG, marketingiem moze zajmowac sie
sama organizacja (marketing zbiorowy) jak i indywidualni jej cztonkowie, dlatego istotne
jest ustalenie zasad koordynacji.

Marketing strategiczny
Marketing, ktéry trzyma sie strategii w celu dotarcia do konsumentéw i obrony przed
konkurencja. Wynika z doktadnej analizy potrzeb konsumentow i ich rodzajow (.seg-
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mentacja” rynku) majacej na celu dotarcie najbardziej ,wtaéciwych” konsumentéw
(rynek docelowy).

Nazwa pochodzenia

.Geograficzna nazwa panstwa, regionu lub obszaru, stuzaca do okreslenia pochodzacego
stamtad produktu, ktdrego jakosc i cechy sa zwiazane wytacznie badz gtéwnie ze Srodo-
wiskiem geograficznym, w tym z czynnikami naturalnymi i ludzkimi” (System Lizbonski).
Nazwa pochodzenia byta jedna z pierwszych form uznania i ochrony 0G (Konwencja Pary-
ska w 1883 roku). Mimo ze wspomniana we wczesniejszych traktatach, 26 stron podpi-
sujacych System Lizbonski w 1958 roku po raz pierwszy formalnie uznato termin ,.nazwa
pochodzenia” jako forme OG przez uzycie pojedynczej procedury rejestracyjnej, wspolne;
dla wszystkich sygnatariuszy.

Norma

Dokument ustalony droga konsensusu, okreslajacy, dla uzytku powszechnego i wielokrot-
nego, zasady, wytyczne i warunki dziatan lub ich wynikéw, gwarantujac tym samym opty-
malny poziom uporzadkowania w danym kontekscie. Normy ustalane sa przez réznorakie
organizacje w celu koordynacji miedzy interesariuszami i zredukowania stopnia niepew-
nosci dotyczacej jakosci towaru czy ustugi. WTO okresla norme jako dokument zatwier-
dzony przez uznana jednostke, okreslajacy, dla uzytku powszechnego i wielokrotnego,
zasady oraz wytyczne dla produktéw i zwiazanych z nimi proceséw czy metod produk-
cyjnych, z ktérymi zgodnos¢ nie jest obowiazkowa. Moze rowniez dotyczy¢ po czesci lub
w catosci wymogoéw dot. terminologii, symboli, opakowania, oznaczania produktu, procesu
lub metody produkcji. Normy ustalone przez miedzynarodowa spoteczno$¢ normalizacyj-
na sa oparte na konsensusie.

Ocena zgodnosci

Wykazanie, poprzez systematyczna kontrole wykonywana przez jeden podmiot na zyczenie
drugiego, ze spetnione zostaty okreslone wymogi wzgledem produktu, procesu, systemu,
osoby lub podmiotu. Wykazanie to jest oparte o krytyczna analize dokumentéw oraz inne
rodzaje inspekcji lub analiz, i dopuszcza weryfikacje spetnienia wymogow.

Organizacja

Ogolny termin okreslajacy grupe interesariuszy (producentéw, ale nie tylko) wspétdzie-
lacych funkcje i/lub zasoby oraz $wiadczacych swoim cztonkom dane ustugi, takie jak
szkolenie, wsparcie finansowe czy ubezpieczenie. Organizacje sa powszechne w sektorze
rolno-zywnosciowym, i sktadaja sie z rolnikéw chcacych wspoélnie korzystac z grup zaku-
powych, koordynowac¢ techniki upraw oraz dzieli¢ sie wiedza i, w niektdrych przypadkach,
promowac swoje produkty. Organizacje moga przybrac rézne formy, takie jak partnerstwo,
konsorcjum czy stowarzyszenie miedzybranzowe (patrz powiazane definicje).

Oznakowanie
Kazda pisemna, drukowana lub graficzna forma zaprezentowana na etykiecie, towarzy-
szaca zywnosci lub zaprezentowana obok dla celu promowania sprzedazy.
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Oznaczenie geograficzne (0G)

Wg Porozumienia w sprawie Handlowych Aspektéw Ochrony Wtasnosci Intelektualnej
(TRIPs) Swiatowej Organizacji Zdrowia (WTO) z 1994 roku: ..Oznaczenia geograficzne
okreslaja dane dobro jako pochodzace z obszaru Cztonka, lub z regionu lub miejsco-
wosci z tego obszaru, gdzie dana jakos¢, reputacja lub inna cecha dobra jest przypi-
sywalna pochodzeniu geograficznemu” (art. 22.1) . Wszystkie kraje cztonkowskie WTO
musza ustali¢ podstawowe ramy dla ochrony OG. Okreslenie ,0G™ moze by¢ uzywane do
wyrdznienia okreslonego pochodzenia i jego powiazania z danymi cechami i reputacja.
Prawnie zarejestrowane 0G moga przyja¢ forme ChNP lub ChOG, w zaleznosci od kate-
gorii ustalonych w danym panstwie, i jako takie staja sie zdatne do wdrozenia. Umowa
TRIPs nie wskazuje zadnego szczegélnego systemu prawnego ochrony OG, zostawiajac
opracowanie takowego panstwom cztonkowskim. Jesli panstwo cztonkowskie ustano-
wito formalny proces rejestracji w celu uznania OG na swoim terenie, zarejestrowany
produkt moze by¢ nazywany ,.chronionym OG”. Jednakze, OG moze istnie¢ bez ochrony
i bez zabiegania o nia, chyba ze nazwa lub produkt sa uwazane za rodzajowe. W niekto-
rych sytuacjach, zbiorowa marka lub znak kwalifikacji jest najlepszym sposobem praw-
nej ochrony OG.

Partnerstwo

Porozumienie o wspotpracy lub sojusz miedzy niezaleznymi jednostkami ekonomicznymi
o wspélnych celach, korzystajacymi ze wspdlnych zasobéw i doswiadczenia na rzecz ich
realizacji zgodnie z indywidualnym interesem kazdej jednostki. W sferze OG, strategicz-
ne partnerstwo moze powsta¢ miedzy producentami a przetwércami w celu koordynac;ji
produkcji i marketingu. Partnerstwo pociaga za soba wspdlne prowadzenie przetargéw
i pewna forme zbiorowej organizacji.

Plan kontrolny

Szczegotowy, przystosowywany dokument wykazujacy sposoby sprawdzania zgodnosci
z zasadami zawartymi w KP. Jest to narzedzie zarzadcze okreslajace punkty kontrolne
stanowiace krytyczne etapy procesu produkcji i Srodki sprawdzania ich zgodnosci z wymo-
gami KP.

Plan marketingowy

Dokument okreslajacy dziatania konieczne do osiagniecia celdw marketingowych zgod-
nych z przyjeta strategia. Strategia marketingowa jest wprowadzana w zycie w oparciu
o dzwignie marketingowe w postaci produktu, ceny, dystrybucji i promocji.

Podmiot: patrz ..Interesariusz”
Podmiot certyfikujacy

Podmiot odpowiedzialny za dostarczenie certyfikacji. Moze by¢ publiczny lub prywatny
i zwykle jest akredytowany i/lub zatwierdzany przez uznana instytucje.
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Prawa wtasnosci intelektualnej

Zbiorcze pojecie prawne obejmujace réznego rodzaju uprawnienia zwiazane z poszcze-
gélnymi nazwami, rozwigzaniami i wynalazkami, zapisanymi lub zarejestrowanymi.
Posiadacze tych uprawnien moga egzekwowac rézne wytaczne prawa zwiazane z poje-
ciem wtasnosci intelektualnej. Przymiotnik ..intelektualnej” oznacza, ze pojecie odno-
si sie do wytworéw umystu, zas rzeczownik ,wtasnosc¢” wskazuje, ze umystowy proces
wytwdrczy jest analogiczny wytworzeniu przedmiotu fizycznego. Prawa wtasnosci inte-
lektualnej i ich wdrazanie roznia sie znacznie w zaleznosci od systemu prawnego. Pro-
wadzone sa dziatania miedzyrzadowe majace ujednolici¢ przepisy poprzez miedzynaro-
dowe traktaty takie jak Porozumienie w sprawie Handlowych Aspektéw Ochrony Wta-
snosci Intelektualnej (TRIPs) Swiatowej Organizacji Zdrowia z 1994 roku, podczas gdy
inne traktaty moga utatwiac rejestracje w wielu systemach prawnych naraz. 0G sa uzna-
wane jako prawa wtasnosci intelektualnej w ten sam sposoéb co patenty, znaki towarowe
czy oprogramowanie.

Proces kreowania wartosci

Pojecie uzywane w tym poradniku na okreslenie zainicjowania .jako$ciowego kota korzy-
Sci”, opartego na rozpoznaniu waloréw produktu szczegolnego pochodzenia poprzez
identyfikacje i rozwoj jego szczegolnych atrybutow. Okreslone zostaty cztery etapy kota
korzysci: identyfikacja zasobow (wzrost lokalnej $wiadomosci), kwalifikacja produktu,
wynagrodzenie producenta oraz odnowienie i wzmocnienie lokalnych zasobdw.

Produkt szczegdlnego pochodzenia

Produkt, ktdrego szczegdélna jakos¢ mozna przypisac pochodzeniu geograficznemu jako
wypadkowej wyjatkowych warunkdéw klimatycznych, rodzaju gleby, miejscowych odmian
roslin i zwierzat, lokalnego know-how, historycznych lub kulturowych praktyk oraz tra-
dycyjnej wiedzy dotyczacej produkcji i przetwarzania poszczegdlnych produktéw. Inte-
rakcja miedzy tymi elementami (ktére stanowia tzw. siedlisko) nadaje produktowi spe-
cjalnych cech, ktore wyrdzniaja go sposrdd pozostatych z tej samej kategorii.

Reputacja

Pojecie okreslajace uznanie, jakim sie cieszy produkt objety OG na rynku i w spote-
czenstwie w wyniku lat konsumpcji i tradycji z nim zwiazanych. W ogdlnym ujeciu,
.reputacja” jest wyrazem powszechnych opinii czy wypowiedzi o wtasciwoséciach i/lub
zaletach danej osoby czy przedmiotu. W handlu, reputacja nazywa sie dostrzegalna
renome czy tez charakter firmy i/lub produktu wytwarzanego przez te firme. Teoria
ekonomii podkresla role, jaka reputacja moze petni¢ w rozwiazaniu pewnych proble-
mow wynikajacych z asymetrii informacyjnej miedzy producentami a konsumentami
na odlegtych rynkach. W przypadku produktéw szczegolnego pochodzenia, reputa-
cja jest czynnikiem umozliwiajacym wprowadzenie wyzszej ceny w oparciu o uznana
luksusowos¢ i tradycje produktu. Tak ugruntowana reputacja czesto wymaga prawnej
ochrony nazwy produktu.
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Rodzajowy

Pojecie lub znak sa uznawane za rodzajowe, gdy sa uzywane tak czesto, ze konsumenci
postrzegaja je jako okreslajace klase lub kategorie wszystkich produktow lub ustug tego
samego typu, a nie wytacznie za oznaczenie pochodzenia.

Rynek niszowy

Segment rynku, ktory generuje popyt na produkt lub ustuge nierealizowana przez gtow-
nych dostawcdow. Rynek niszowy mozna postrzegac jako Scisle okreslona grupe potencjal-
nych klientéw. Powstaje zwykle wtedy, gdy zapotrzebowania na dany produkt czy ustuge
nie spetnia zaden dostawca, lub kiedy nowe zapotrzebowanie pojawia sie w wyniku zmian
w spoteczenstwie, technologii czy srodowisku. Mimo relatywnie mniejszych rozmiaréw
wzgledem gtéwnych sektoréw rynku (i, w zwigzku z tym, braku korzy$ci skalil, rynki niszo-
we moga by¢ bardzo korzystne z racji ich specjalizacji oraz skupienia na matych i tatwo
identyfikowalnych segmentach rynku.

Siedlisko

Okreslony obszar geograficzny, na ktérym spotecznosc ludzka wytworzyta z biegiem czasu
zbiorowe i pod$wiadome know-how, oparte o system interakcji miedzy srodowiskiem bio-
logicznym i fizycznym a zbiorem czynnikdw ludzkich, w ktorych zastosowane Sciezki socjo-
techniczne wykazuja pewna oryginalnos¢, nadaja typowosci i pracuja na reputacje produk-
tu pochodzacego z danego obszaru.

Sojusz: patrz ,Partnerstwo”
Specyfikacja: patrz .. Kodeks praktyki”

Strategia zréznicowania

Dobrowolny rozwdj produktu lub ustugi oferujacej unikalne atrybuty cenione przez konsu-
mentdw, ktorzy postrzegaja je jako lepsze lub inne od produktéw lub ustug u konkurencji.
Strategia zréznicowania jest oparta na segmentacji rynku i moze by¢ wzmocniona dobro-
wolnym staraniem sie o otrzymanie danej kwalifikacji lub etykiety (na przyktad w zwiazku
z rolnictwem organicznym lub produktami tradycyjnymil.

System gwarancji

Mechanizmy istniejace lub wdrazane w celu zapewnienia istnienia pewnych atrybutéw
oraz zgodno$ci z pewnymi specyfikacjami wspomnianymi w KP (mierzalne kryteria i punk-
ty krytyczne, plan kontrolny: co ma by¢ skontrolowane, kiedy i przez kogo, oraz rodzaj
sankgji), dokumentacji (atestacji) oraz informacji.

System 0G

System skupiajacy wszystkich interesariuszy i dziatania, ktére przyczyniaja sie wytworze-
niu produktu objetego 0G. System OG zawiera w zwiazku z tym producentéw OG i innych
interesariuszy zaangazowanych posrednio i bezposrednio w tancuch wartosci, wliczajac
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w to miedzy innymi wtadze publiczne, instytucje pozarzadowe, osrodki badawcze, ustu-
gi sieciowe i Inne instytucje bezposrednio zwiazane z produktem objetym OG (na przyktad
dziatania turystyczne na obszarze produkcji).

Szczegolna jakosc

Zbior cech zwiazanych z towarem czy ustuga uznana za odrebna od dostepnych standar-
dowo na rynku pod wzgledem sktadu, sposobu produkcji czy marketingu. Cechy te umozli-
wiaja wyrdznienie danego produktu na rynku na podstawie dobrowolnego podejscia i opisu
produktu ze strony podmiotéw ekonomicznych przy zatozeniu, ze wstepne wymogi doty-
czace rodzajowej jakosci (lub podstawowej w zakresie ochrony konsumenta i respektowa-
nia zasad rynku) sa zapewnione.

Szczegolny rodzaj (sui generis)

tacinski termin prawny oznaczajacy ,szczegdlnego rodzaju” i uzywany do okreslania zja-
wisk wyjatkowych. W prawie, termin ten jest uzywany do okreslenia sytuacji prawnej na
tyle wyjatkowej, ze wyklucza ona wszelka klasyfikacje zgodnie z obowiazujacymi katego-
riami i wymaga stworzenia specjalnej dokumentacji.

TRIPs

Porozumienie w sprawie Handlowych Aspektéw Praw Wtasnosci Intelektualnej (TRIPs)
autorstwa Swiatowej Organizacji Handlu (WTO). Zgodnie z tym porozumieniem, prawo-
dawstwo panstw cztonkowskich dotyczace wtasnosci intelektualnej musi ustanowi¢ mini-
malny poziom ochrony dla praw wtasnosci intelektualnej w sposéb okreslony w 73 para-
grafach tego porozumienia.

Typowosc¢

Typowos¢ danego produktu zywnosciowego lub rolnego to cecha wtasciwa dla katego-
rii produktow, ktdra okresli¢ moga eksperci lub znawcy na podstawie szczegdlnych atry-
butéw charakterystycznych dla tych produktéw. Typowos¢ wyraza mozliwos¢ odréznie-
nia produktu szczegdlnego pochodzenia od innych podobnych lub poréwnywalnych pro-
duktow, i podkresla tym samym jego tozsamosé. Pojecie zawiera w sobie pewien stopien
wewnetrznego zroznicowania w ramach kategorii, ale réznice te nie podwazaja tozsamo-
éci produktu. Wtasciwosci kategorii sa okreslone za pomoca zbioru cech (technicznych,
spotecznych, kulturowych) zidentyfikowanych i zdefiniowanych przez grupe referencyjna,
w oparciu o know-how powszechnie posrod poszczegdlnych podmiotéw taficucha warto-
Sci: producentdw surowcow, przetwoércow, regulatorow i konsumentow.

Wdrazanie

Proces w wyniku ktdrego norma lub kazdy inny przepis wchodzi w zycie i zaczyna byc
stosowany. Zasady ustalone zbiorowo dla produktu chronionego (KP) musza by¢ wdra-
zane w celu walki z przywtaszczaniem sobie OG przez inne podmioty. Producenci korzy-
stajacy z 0G moga wdrazacd te zasady przez sad lub otrzymad oficjalne stanowisko wtadz
panstwowych.
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Wskazanie zrodta lub pochodzenia

Kazde wyrazenie lub znak stuzace wskazaniu, ze dany produkt lub ustuga pochodzi ze
szczegdlnego panstwa, regionu lub miejscowosci, bez powiazania z dana jakoscia czy
reputacja (Umowa Madrycka, 1891, Art. 1.1, Konwencja Paryska, 1883)

Zarzadczosc

Koncept odnoszacy sie do ztozonych systemdw obejmujacych mechanizmy, procesy, kon-
takty i instytucje, poprzez ktore jednostki i grupy wyrazaja swoje cele, egzekwuja swoje
prawa i obowiazki, oraz negocjuja w przypadku réznic.

Zarzadzanie

Organizacja, koordynacja, kontrola i monitorowanie dziatalnosci, zasobdéw i ludzi w celu
osiagniecia okreslonych celéw. Osiaga sie to poprzez definiowanie polityk i programow,
ktére przypisuja zasoby i obowiazki procesom i konkretnym osobom. W organizacjach
0G, kazdy cztonek zwykle ma funkcje zarzadcze do spetnienia. W systemie 0G, wtasciwe
zarzadzanie jest czynnikiem fundamentalnym dla sukcesu catego procesu.

Zbiorowa marka (Stany Zjednoczone)

Marka uzywana przez cztonkdw kooperatywy, stowarzyszenia lub innej grupy w celu pod-
kreslenia powiazania ich towardw lub ustug ze zbiorowa marka i jej standardami. Zbio-
rowa marka moze mieé tozsamos¢ geograficzna i reklamowac lub promowac wyroby jej
cztonkow.

Zbiorowy znak towarowy (Unia Europejska)

Znaki towarowe uzywane przez cztonkdéw grupy w celu odrdznienia ich produktu od
pozostatych spoza grupy. Grupa, ktéra dysponuje zarejestrowana ChNP (.Chronionej
Nazwy Pochodzenia”) lub ChOG (,.Chronionego Oznaczenia Geograficznego”) moze réw-
niez ubiegac sie o zbiorowy znak towarowy dla nazwy lub graficznej prezentacji jej pro-
duktu chronionego. ChNP/ChOG jest wskazaniem jakosci i powiazania z pochodzeniem,
osobnym od pozostatych praw wtasnosci intelektualnej. Niektére aspekty ChNP/ChOG
moga zatem by¢ nastepnie objete zbiorowym znakiem towarowym, zapewniajac tym
samym dodatkowa ochrone prawami wtasnosci intelektualnej. Z drugiej strony jednak,
produkt lub przedstawienie graficzne, ktére zostato zarejestrowane jako zbiorowy znak
towarowy nie moze by¢ nastepnie zarejestrowane jako ChNP czy ChOG, jako ze OG nie
moze zastepowac istniejacego znaku towarowego.

Zbiorowy marketing

Wystepuje, kiedy jednostki prowadzace dziatania handlowe, na przyktad drobni rolnicy,
decyduja sie zatozy¢ organizacje koordynujaca (jesli nie kierujaca) czes¢ dziatan marketin-
gowych majacych na celu wyjscie naprzeciw potrzebom konsumentéw. Lokalni interesariu-
sze moga zwiekszy¢ swdj dochdd i wydajnosc taczac sie z innymi interesariuszami w celu
promocji swoich produktoéw zywnosciowych i czerpania korzysci z dziatan zbiorowych, na
przyktad uzyskania lepszej mocy przetargowej lub wiekszego wolumenu sprzedazy. Zbio-
rowy marketing jest zwykle stosowany przez zbiorowa organizacje (patrz ,.Organizacja”).
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Znak kwalifikacji

Kazdy wyraz, nazwa, symbol lub przedmiot, ktéry potwierdza kwalifikacje cech produk-
tu, w tym rowniez pochodzenia geograficznego. Podlega specyfikacji podanej przez wta-
Sciciela i moze dotyczy¢ miejsca pochodzenia lub metod produkcji. Znak wymaga weryfi-
kacji przez trzecia strone, ktora okresla czy atrybuty sa obecne. W odrdznieniu od znaku
towarowego, znak kwalifikacji okresla nature i typ jakosci dobra, oraz potwierdza, ze dane
dobra spetnity pewne standardy. Znak kwalifikacji rézni sie rowniez od znaku towarowego
trojako: po pierwsze, znak kwalifikacji nie jest uzywany przez jego wtasciciela; po drugie,
kazdy podmiot, ktory spetni wymagane standardy okreslone przez wtasciciela, jest upo-
wazniony do uzywania znaku kwalifikacji; oraz, po trzecie, dotyczy on tylko produktu lub
ustugi dla ktdrej zostat zarejestrowany.

Znak geograficzny
Graficzny symbol okreslajacy OG.

Znak towarowy

W niektorych krajach, oznaczenia geograficzne moga by¢ chronione jako znaki towaro-
we. Okreslenia i znaki geograficzne nie moga by¢ zarejestrowane jako znaki towarowe,
jezeli sa geograficznie ledwie opisowe lub wrecz mylace. Jesli jednak znak geograficzny
jest uzywany w sposdb umozliwiajacy identyfikacje zrédta towaru lub ustugi, i jesli kon-
sumenci zaczeli z czasem rozpoznawac ten znak jako okreslajacy konkretna firme, pro-
ducenta lub grupe producentdéw, nie oznacza juz tylko miejsca pochodzenia, ale réwniez
.zrodto” wyjatkowosci towaru czy ustugi. W takim przypadku znak nabiera ,wyrazne-
go charakteru” i ., dodatkowego znaczenia”, w zwiazku z czym moze by¢ zarejestrowany
jako znak towarowy.

Zrownowazenie

Termin oznaczajacy rozwoj umozliwiajacy ochrone, utrzymanie i ulepszenie jakosci zaso-
béw naturalnych i ochrone réwnowagi w $rodowisku, z zatozeniem konsekwentnego
zarzadzania nim w przysztosci. Zrownowazony rozwoj zostat okreslny w Raporcie Komisji
Bruntland (1987) jako .rozwdj ktory spetnia wymagania terazniejszosci bez poswiecenia
mozliwosci przysztych pokolen w spetnianiu ich wtasnych wymagan”. Wg OECD (2001),
zrownowazony rozwoj jest konceptem globalnym i dtugofalowym, skoncentrowanym na
zasobach. To ostatnie zatozenia wynika z faktu, ze w tej chwili ciezko jest okresli¢ jak przy-
szte pokolenia beda korzystaty z zasobdw i jakich podejma sie ekonomicznych dziatan.
Zréownowazenie nalezy postrzegac jako skupione na celach, co oznacza, ze zasoby powinny
by¢ wykorzystane taki sposdb, by catkowity kapitat (w tym wartos¢ opcjonalna) nie zostat
pomniejszony i rezultatem byt nieprzerwany strumien korzysci.
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Promowanie powiazan miedzy ludzmi, obszarami i produktami rolno-zyw-
nosciowymi moze stanowi¢ narzedzie na rzecz zrownowazonego rozwoju
obszarow wiejskich na catym Swiecie. Produkty szczegdélnego pochodzenia
odznaczaja sie cechami jakosciowymi zwiazanymi z obszarami i ich miesz-
kancami, wynikajacymi ze szczegélnego, lokalnego know-how i naturalnych
zasobow. Z czasem produkty zidentyfikowane poprzez oznaczenie geogra-
ficzne (0G) nabywaja zbiorowej reputacji. Okreslenie szczegdlnej jakosci
dzieki kodeksowi praktyki i zbiorowemu zarzadzaniu systemem OG stanowia
podstawowe narzedzia ku identyfikacji oraz ochronie naturalnych i ludzkich
zasobow, korzystnie przy tym wptywajac na warunki ekonomiczne, spotecz-
ne i sSrodowiskowe otoczenia.

Celem tego poradnika jest dostarczenie lokalnym interesariuszom ram
konceptualnych, konkretnych przyktadéw praktycznych oraz metodologii do
promocji i ochrony jakos$ciowych produktéw szczegdlnego pochodzenia, i fi-
nalnie - wdrozenia systemu OG. Poradnik proponuje czteroetapowy proces
majacy na celu wzmocnienie jakosSciowego kota korzysci powiazanego z po-
chodzeniem. Materiat zaprezentowany w poradniku jest owocem doswiad-
czen FAO i SINER-GI w tej dziedzinie.

Identyfikacja powiazan miedzy produktem szczegdlnej jakosci a lokalnymi
zasobami, Kwalifikacja wraz z kodeksem praktyki i uznanie OG jako zbio-
rowego dobra powiazanego z obszarem, Wynagrodzenie dzieki dziataniom
marketingowym oraz Odnowienie lokalnych zasobdw w perspektywie dtu-
gofalowej — to wszystko kluczowe elementy ekonomicznego, spoteczno-kul-
turowego i Srodowiskowego zréwnowazonego rozwoju systemu produkgji
powiazanego z pochodzeniem.
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