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Pregled

• Razlozi za brendiranje 
poljoprivrednih proizvoda

• Primjeri i benefiti

• Zaštita brendova

• Izazovi

• “Made in Montenegro”



33

Brendiranje

• Brend – naziv, termin, znak, simbol

- Identifikovati proizvod jednog prodavca

- Napraviti razliku između tog proizvoda i 
proizvoda kojeg prodaje konkurencija



Brendiranje (nastavak)Brendiranje (nastavak)

•• Vid intelektualnog vlasniVid intelektualnog vlasnišštvatva

•• RazliRazliččiti modeli brendiranjaiti modeli brendiranja

-- Robne markeRobne marke –– npr.npr. NestleNestle

-- Brendovi u vlasniBrendovi u vlasnišštvu      tvu      
farmerafarmera –– zazašštita kroz vitita kroz višše  e  
od jednog sistemaod jednog sistema
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Tradicionalna poljoprivredna 
proizvodnja i marketing

• Individualni proizvođači ne mogu 
kontrolisati zalihe, ili određivati cijenu

• Cijena proizvoda = Tržišna cijena

• Individualni proizvođači ne mogu pokriti 
troškove brendiranja i marketinga
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Tradicionalna poljoprivredna 
proizvodnja i marketing

• Zasnovana na većoj proizvodnji i nižim 
troškovima

• Potrošači kupuju proizvod na osnovu niže 
cijene
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Tradicionalna poljoprivredna 
proizvodnja i marketing

• Proizvodi visokog kvaliteta se često miješaju 
sa proizvodima nižeg kvaliteta

• Proizvođači ne dobijaju veću cijenu za 
proizvodnju visoko-kvalitetnog ili proizvoda sa 
posebnim karakteristikama
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Tradicionalna poljoprivredna 
proizvodnja i marketing

• Ako se za za veći kvalitet plaća veća cijena,

Premija → proizvođači povećavaju proizvodnju →

prekomjerne zalihe → premija nestaje
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Brendirani proizvodi

• Identifikovani i razlikuju se od konkurencije

• Izdiferencirani proizvodi se drže na različitim 
mjestima od običnih proizvoda

• Proizvodi će se prodavati po većoj cijeni u 
odnosu na robne proizvode

• Proizvođači imaju bolju mogućnost za 
određivanje cijena
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KagoKagoššima Kurobuta ima Kurobuta svinjetinasvinjetina

IzvorIzvor: Clemens 2008.: Clemens 2008.
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Prefektura Prefektura KagoKagoššima, Japanima, Japan
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ŠŠarlevoj (arlevoj (CharlevoixCharlevoix) jagnjetina) jagnjetina

IzvorIzvor: : ChalbotChalbot 2004.2004.
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ŠŠarlevojarlevoj, , KvebekKvebek, , 
KKanadaanada
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ĆĆinta Seneinta Senezze e svinjasvinja

IzvorIzvor: Hayes 2005.: Hayes 2005.
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Freska iz 14. vijekaFreska iz 14. vijeka

TToskanaoskana, Ital, Italijaija
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Vidalia Vidalia lukluk
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DrDržžava Dava Džžordordžžijaija, SA, SADD

Svi ili dio 20 Svi ili dio 20 
okrugaokruga



Radiccio rosso di TrevisoRadiccio rosso di Treviso
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Trevizo
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Zajednički elementi ovih primjera

Potrošači
- prepoznaju da proizvodi imaju 

posebne kvalitete

- povezuju posebne karakteristike sa 
porijeklom

- plaćaju premije

Proizvodi imaju priču o tome što je to 
što ih čini tako posebnim
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Koji poljoprivredni 
proizvodi su posebni za 
ovaj dio Crne Gore?
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Brendovi u vlasništvu farmera

• Poljoprivredni proizvodi povezani sa 
geografskim oblastima

• Tehnički, vlasnik je treća strana –
Vladine agencije, udruženja proizvođača, 
konzorcijumi

• ALI, prava na proizvodnju pripadaju 
proizvođačima/prerađivačima i ne mogu 
se prodati ili izmjestiti u drugu oblast
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Brendovi u vlasništvu farmera 
(nastavak)

•Visoki standardi u proizvodnji i 
preradi
- proizvod se razlikuje
- osigurava se konzistentnost 

proizvoda
- vrši se prevencija prekomjernih 
 zaliha

•Bolju cijenu dobijaju svi sertifikovani 
proizvođači i prerađivači
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Brendovi u vlasništvu farmera
(nastavak)

•Prerađivači takođe mogu prijaviti 
sopstvene brend oznake

•Može se registrovati kao 
geografsko porijeklo

•Može se registrovati kroz sistem 
robnih marki
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Brendovi u vlasništvu farmera 
prevazilaze izazove male 

proizvodnje

• Mala proizvodnja na tržištima sa 
visokim vrijednostima

• Premije nadoknađuju visoke troškove 
proizvodnje

• Proizvođači (i prerađivači) dijele 
troškove brendiranja, sertifikovanja i 
marketinga
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BenefitBenefitii

• Zapošljavanje

• Farme ostaju kao biznis u porodičnom 
vlasništvu

• Udružuju se sredstva za marketing, ali ipak 
ostaje nezavisnost u vođenju posla

• Ekonomski povraćaji ulaze u ruralnu 
privredu kroz proizvođače

• Turizam



Brendiranje hrane i turizamBrendiranje hrane i turizam

•• Hrana je glavna komponenta turizmaHrana je glavna komponenta turizma ––
kulturno i socijalno iskustvokulturno i socijalno iskustvo

•• TTuristi plauristi plaććaju visoke cijene za aju visoke cijene za 
jedinstvena gastronomska iskustvajedinstvena gastronomska iskustva

-- kupuju hranu da bi je nosili kukupuju hranu da bi je nosili kuććii
-- pripriččaju prijateljima i porodiciaju prijateljima i porodici
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Agroturizam

Proizvodna Proizvodna 
lokacija kao lokacija kao 
turistiturističčka ka 
destinacijadestinacija
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Uloga VladeUloga Vlade

Stimulativno regulatorno okruStimulativno regulatorno okružženjeenje

•• zazašštita od spoljne konkurencijetita od spoljne konkurencije

•• zazašštita od domatita od domaćće prekomjerne e prekomjerne 
proizvodnjeproizvodnje

•• ttehniehniččka pomoka pomoćć
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Uloga VladeUloga Vlade (nastavak)

• EU – Geografsko porijeklo

• US – Sertifikacione oznake

– Regulativa o proizvodu

• Sistemi sertifikata

• Sistemi kategorisanja

• Tehničke usluge
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Geografsko porijeklo

• Svrha geografskog porijekla u EU
-ohrabrivanje raznolike poljoprivredne 
proizvodnje,

-zaštita imena od zloupotrebe i imitacije,
-informisanje potrošača o specifičnom 
karakteru proizvoda
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Tri tipa geografskog porijekla u EU

Zaštićena oznaka porijekla
Prehrambeni proizvodi se proizvode, prerađuju i 
pripremaju u datoj geografskoj oblasti putem 
prepoznatih praktičnih vještina.

Zaštićeno geografsko porijeklo
Geografska veza mora nastupiti makar u jednoj 
fazi proizvodnje, prerade ili pripreme. Takođe, 
proizvod može imati koristi od dobre reputacije.
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Tri tipa geografskog porijekla (nastavak)

Garantovani tradicionalni specijalitet
Proizvod ima tradicionalni karakter, bilo to u 
sastavu ili kroz način proizvodnje

Izvor: Evropska unija, Poljoprivreda i razvoj
http://ec.europa.eu/agriculture/foodqual/quali1_en.htm.
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PriPričča o a o Radiccio rosso di TrevisoRadiccio rosso di Treviso

•• ZaZašštitiććeno geografsko porijekloeno geografsko porijeklo iz Italijeiz Italije
•• Crvena cikorija iz TrevizaCrvena cikorija iz Treviza –– rana i kasnarana i kasna
•• OpisOpis

Crvena cikorija iz Treviza je posebno povrCrvena cikorija iz Treviza je posebno povrćće koje e koje 
prolazi kroz sloprolazi kroz složžen proces obrade, koji je en proces obrade, koji je 
potpuno prirodan i koji se nazivapotpuno prirodan i koji se naziva
"imbiancamento" ("imbiancamento" (izbjeljivanjeizbjeljivanje). ). Nakon Nakon ššto se to se 
ubrza sazrijevanje, dio biljke postaje veoma ubrza sazrijevanje, dio biljke postaje veoma 
bijel, dok listovi dobiju karakteristibijel, dok listovi dobiju karakterističčnu crvenu nu crvenu 
bojuboju..
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Dokaz porijeklaDokaz porijekla

Popularnost cikorije iz Treviza je vezana za lokacije Popularnost cikorije iz Treviza je vezana za lokacije 
na kojima se onana kojima se ona traditradicionalno uzgajacionalno uzgaja.  .  Njena Njena 
istorija poistorija poččinje sa razvojeminje sa razvojem ttipiipiččne ruralne biljkene ruralne biljke
koja se obikoja se običčno uzgaja u proizvodnoj oblastino uzgaja u proizvodnoj oblasti..

Vjekovima, crvena cikorija iz Treviza je bila hrana Vjekovima, crvena cikorija iz Treviza je bila hrana 
za siromaza siromaššne. ne. Sredinom 16. Sredinom 16. vijeka, ovo povrvijeka, ovo povrćće je e je 
prvi put podvrgnuto ubrzanom sazrijevanju kako bi prvi put podvrgnuto ubrzanom sazrijevanju kako bi 
se dobio tipise dobio tipiččan finalni proizvod. Postoje an finalni proizvod. Postoje istorijske istorijske 
reference na to u gastronomskim tradicijimareference na to u gastronomskim tradicijima u u 
proizvodnoj oblasti, koje su se prenijele do proizvodnoj oblasti, koje su se prenijele do 
danadanaššnjeg dana. njeg dana. 



OznaOznaččavanjeavanje::
Proizvod koji se plasira na trProizvod koji se plasira na tržžiiššte mora biti te mora biti 
oznaoznaččen kao en kao "Radicchio rosso di Treviso", "Radicchio rosso di Treviso", 
kojeg prati oznakakojeg prati oznaka precoce precoce ((ranarana)),, iliili
tardivotardivo ((kasnakasna), ), geografska oznaka i, gdje geografska oznaka i, gdje 
je prikladno, odgovarajuje prikladno, odgovarajućći i žžigig





Proizvodi sa geografskim porijeklom se Proizvodi sa geografskim porijeklom se 
ččesto povezuju sa tradicionalnim receptimaesto povezuju sa tradicionalnim receptima

Crvena cikorija iz Treviza sa roCrvena cikorija iz Treviza sa rošštiljatilja
12 12 glavica cikorijeglavica cikorije
Maslinovo uljeMaslinovo ulje
SSo i bibero i biber
Uzeti cikoriju sa Uzeti cikoriju sa ččvrsto zatvorenim listovima, oko 15 cm vrsto zatvorenim listovima, oko 15 cm 
dugadugaččkim. Otkinuti vikim. Otkinuti viššak korijena i isjeak korijena i isjećći cikoriju na i cikoriju na 
polovine, a zatim papolovine, a zatim pažžljivo oprati i osuljivo oprati i osuššiti. Staviti cikoriju iti. Staviti cikoriju 
pet minuta u marinadu od ulja, soli i bibera, a onda pet minuta u marinadu od ulja, soli i bibera, a onda 
posloposložžiti na reiti na reššetku roetku rošštiljatilja. . Okrenuti makar jednom. Prije Okrenuti makar jednom. Prije 
okretanja, premazati listove uljem, kako se ne bi okretanja, premazati listove uljem, kako se ne bi 
sparusparuššili.ili.
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Izazovi u razvoju brendova u 
vlasništvu farmera

• Dugoročna obaveza – razmišljati na duže staze, 
ne na kratke

• Osnivanje grupa proizvođača/obrađivača sa 
zajedničkim ciljem visokokvalitetne proizvodnje

• Ograničavanje zaliha
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Izazovi (nastavak)

• Edukacija potrošača o atributima 
proizvoda. Koja je priča koja prati 
proizvod? Što je to što proizvod čini 
posebnim?
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“Made in Montenegro”

Koji su to proizvodi?

Koje to priče imamo?
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