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Wykaz skrotow

4P Cztery sktadniki kompozycji
marketingowej: product (produkt), place
(miejsce - dystrybucja), price (cena) i
promotion (promocja)

AMAP Po francusku: Associations pour le
Maintien d’une Agriculture Paysanne
(Stowarzyszenia na rzecz Utrzymania
Rolnictwa Rodzinnego)

0s4 05 4 Europejskiego Funduszu
Rybackiego

WPRyb Wspolna polityka rybotéwstwa Unii
Europejskiej

DG MARE Dyrekcja Generalna ds. Gospodarki

Morskiej i Rybotéwstwa Komisji
Europejskiej

DG SANCO Dyrekcja Generalna ds. Zdrowia i
Konsumentéw Komisji Europejskiej

WE Wspodlnota Europejska

EFR Europejski Fundusz Rybacki

UE Unia Europejska

FAO Organizacja Narodoéw Zjednoczonych ds.
Wyzywienia i Rolnictwa

PRA Produkty rybotéwstwa i akwakultury

FARNET Sie¢ obszaréw zaleznych od rybactwa

(obszaréw objetych Osig 4).

FLAG/LGR Lokalna Grupa Rybacka

FOS Friends of the Sea

HACCP Analiza zagrozen i krytycznych punktow
kontroli

HORECA Hotele, restauracje, catering

IBO Organizacje miedzybranzowe

ISO

MSC

oP
PCB

ChNP
ChoOG
R&D
MSP

GTS

UBD
WHO

Miedzynarodowa Organizacja
Normalizacyjna

Rada Zarzadzania Zasobami
Morskimi

Organizacja producentéw

Bifenyle polichlorowane, chlorowane
zwiazki aromatyczne (zanieczyszczenia
chemiczne)

Chroniona nazwa pochodzenia
Chronione oznaczenie geograficzne
Badania i rozwoj

Mate i srednie przedsiebiorstwa

Gwarantowana tradycyjna
specjalnos¢

Data przydatnosci do spozycia

Swiatowa Organizacja Zdrowia
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Przedmowa

Niniejszy przewodnik opracowano jako narzedzie
wspierajgce planowanie i realizacje projektéw maja-
cych na celu podnoszenie wartosci produktéow lokal-
nego rybotéwstwa i akwakultury. Jego celem nie jest
przedstawienie petnej listy wszystkich mozliwych
podejs¢ do podnoszenia wartosci, ktérych jest tak
wiele, jak wiele jest réznych typow rynkéw lub lokal-
nych proceséw produkcyjnych. Ma on raczej umozliwic
promotorom projektéw organizacje swoich dziatan w
sposob maksymalizujacy ich szanse powodzenia.

Z przewodnika moga korzysta¢ réwniez cztonkowie
Lokalnych Grup Rybackich (LGR, wystepujacych takze
pod angielskim skrétem FLAG) lub ich personel (facy-
litatorzy, wolontariusze i inne osoby zaangazowane w
prace grupy dziatajacej na rzecz rozwoju lokalnego),
ktérych rola polega na utatwianiu przygotowania pro-
jektéw w danym regionie oraz na zapewnianiu doradz-
twa promotorom projektow.
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1. Wprowadzenie

CAATarnet

1.1 Po co zwiekszac wartos¢ zasobow

lokalnych?

Obecnie od 60% do 70% produktéow rybotéwstwa i
akwakultury (PRA) konsumowanych w Europie pocho-
dzi z importu, a tendencja ta nasila sie, co dodatkowo
obnizy wskaznik samowystarczalnosci Unii Europej-
skiej'. Mimo tak wysokiego poziomu zaleznosci od
importowanych PRA, duza liczba europejskich produ-
centdow ma trudnosci ze sprzedaza wtasnych produk-
tow. Niektdérzy uwazaja, ze jest to sytuacja nie do przy-
jecia, natomiast inni widza w niej nowe mozliwosci. Pod
wzgledem wartosci UE stata sie bowiem najwiekszym
Swiatowym rynkiem konsumpcji PRA, ktéry, stymu-
lowany zwiekszajaca sie konsumpcjg na gtowe, ciagle
rosnie, kazdego dnia wzbogacany nowymi gatunkami
i nowymi produktami. Ta tendencja stwarza bardzo
wiele mozliwosci dla europejskich producentéw, pod
warunkiem, ze potrafia spetni¢ oczekiwania dzisiej-
szych konsumentéw.

Rybacy czesto skarza sie na strukturalnie niskie ceny i
trudne warunki sprzedazy. To prawda, ze w relacjach
miedzy producentami ryb a dystrybutorami to nie pro-
ducenci majg mocniejszg pozycje. Produkcjg zajmuje sie
wielu operatoréw, natomiast dystrybucja w coraz wiek-
szym stopniu podlega koncentracji w rekach niewielkiej
liczby podmiotéw. Zaleznie od kraju, udziat duzych sieci
supermarketéw w sprzedazy PRA wynosi od 60% do
80% spozywanej ilosci. Dziatania zmierzajace do podnie-
sienia wartosci moga umozliwi¢ producentom odzyska-
nie czesci wartosci produktu, ktéra zwykle jest genero-
wana w dalszych ogniwach tancucha dystrybucji. Uktad
sit miedzy producentami a przetwdrcami/dystrybuto-
rami moga zmienic¢ réwniez zorganizowane dziatania w
ramach inicjatyw zbiorowego negocjowania cen.

T Wskaznik samowystarczalnosci to stosunek europejskiej

produkcji wewnetrznej do konsumpgji ryb.

Jednak mimo rosnacego popytu na PRA niektére
przedsiebiorstwa nadal napotykaja problemy w sprze-
dazy swoich produktéw. Jednym z powodoéw dalszego
zwiekszania sie importu i stagnacji cen lokalnych pro-
duktéw jest fakt, ze takie lokalne produkty nie odpo-
wiadajg juz w wystarczajgcym stopniu wymaganiom
europejskich konsumentéw. Gusta i nawyki konsu-
mentdw zmieniajg sie z czasem i w miare ewolugji stylu
zycia. Jest zatem konieczne, aby producenci rozumieli
rynek i dzieki temu potrafili dostosowac swoje pro-
dukty do zmieniajacych sie potrzeb i oczekiwan kon-
sumentéw, uzyskujac w ten sposdb ze swojej produkgji
optymalng wartos¢.

W ostatnich latach nawyki
duzym zmianom w zwigzku z, ogdlnie rzecz biorac,
coraz bardziej dynamicznym, typowym dla miast sty-
lem Zzycia i coraz wiekszym oddaleniem konsumen-

konsumentéw ulegty

téw od poziomu produkcji podstawowej. Ta izolacja od
poziomu produkcji doprowadzita do spadku zaintere-
sowania $wiezymi, catymi rybami, a nawet do niecheci
do nich i wiekszego popytu na produkty fatwe w uzyciu
i szybkie w przygotowaniu.

Nacisk na producentéw nie jest zwigzany tylko z niz-
szymi cenami sprzedazy, ale takze z wyzszymi nakta-
dami.Rézne kryzysy energetyczne ostatnich latzwrécity
uwage na wrazliwos¢ sektora na warunki zewnetrzne.
Dla niektérych podmiotéw presja na marze zysku stata
sie nie do wytrzymania. Inwestycje w dziatania zmierza-
jace do podniesienia wartosci moga umozliwi¢ produ-
centom osigganie wyzszych marz zysku, zapewniajac
im nieco wytchnienia w tym konkurencyjnym sektorze
gospodarki.
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W ostatnich latach obserwuje sie takze spadek wielko-
$ci potencjalnych potowdéw wielu gatunkéw i nie jest
prawdopodobne, aby ta tendencja odwrdcita sie w
najblizszym czasie. Nie wchodzi wiec w gre zwieksze-
nie potowdw w celu zréwnowazenia wyzszych nakta-
dow i stagnacji cen sprzedazy. W tym kontekscie pro-
cesy zwigzane z podnoszeniem wartosci wydaja sie
by¢ jedna z niewielu opcji mogacych doprowadzi¢ do
poprawy sytuacji gospodarczej sektora.

Podjecie dziatan zmierzajacych do zwiekszania war-
tosci lokalnych produktéw wydaje sie by¢ istotnym
sktadnikiem strategii, ktérg sektor rybotéwstwa i
akwakultury musi opracowa¢, aby sprosta¢ obecnym i
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przysztym wyzwaniom ekonomicznym. Takie dziatania
moga réwniez zapewni¢ sektorowi mozliwos¢ wyko-

rzystania szans zwigzanych z duza dynamika europej-
skiego rynku PRA.

Niekiedy dostosowanie sie do tendencji rynkowych
nie wymaga od producenta wielkiego wysitku, lecz
konieczne jest pozytywne, aktywne nastawienie, klu-
czowe dla wszelkich dziatan zwigzanych z podnosze-
niem wartosci.



1. Wprowadzenie

1.2 Zakres przewodnika

Celem niniejszego przewodnika jest wsparcie lokal-
nych podmiotéw (rybakéw, hodowcoéw ryb, przetwor-
cow, promotoréw projektéw) we wdrazaniu proceséw
podnoszacych warto$¢ lokalnych produktéw. Najwaz-
niejszym elementem jest tutaj produkt. Przewodnik
nie dotyczy inicjatyw na rzecz réznicowania lokalnej
dziatalnosci gospodarczej, bez wzgledu na to, czy sa
one zwigzane z sektorem rybotéwstwa (np. turystyka
rybacka). Zostang one omowione w kolejnej publikacji
FARNET.

Nalezy sobie uswiadomi¢, ze kwestia zmaksymalizo-
wania wartosci uzyskiwanej z produkcji odnosi sie do
wszystkich pozioméw sektora rybotéwstwa i akwa-
kultury, niezaleznie od wielkosci przedsiebiorstwa i
od gatunkoéw znajdujacych sie w jego polu zaintereso-
wania. Dlatego tez mozliwosci podnoszenia wartosci
jest tak wiele, jak wiele jest ré6znych typdéw produkgji.
Wszystkim dziataniom zmierzajagcym do podnosze-
nia wartosci wspdlne jest dazenie do zapewnienia, aby
produkt byt zgodny z wymogami rynku.

Maksymalizacja wartosci produkcji polega przede
wszystkim na dostosowaniu produktu do rynku. Rynek
to pojecie, ktérego sie czesto uzywa i ktére wydaje sie
zy¢ whasnym zyciem, ale tak naprawde nikt nigdy nie
potrafi go zdefiniowac ani wyjasni¢. W niniejszym prze-
wodniku proponujemy, aby rozumie¢ rynek jako miej-
sce, gdzie konsumenci i ich wymagania spotykaja sie z
producentami i ich produktami. Nalezy jednak pamie-
ta¢, ze ostatecznie to konsument decyduje o tym, co
kupi.

W odniesieniu do produktu nie ogranicza sie to tylko do
fizycznego produktu, dostarczanego z poktadu kutra
czy wytawianego ze stawu. Bowiem nawet w przy-
padku swiezych produktéw na rynku nie jest sprzeda-
wana tylko sama ryba. W rzeczywistosci produkt sktada
sie z szeregu elementéw przyczyniajacych sie do jego
sprzedazy (dostepnos¢, wielkos¢, jakos¢, opakowanie,
wizerunek, cena...).

Te rézne elementy sa ksztattowane w catym tancuchu
wartosci, a kulminacja jest produkt koricowy. Jedna z pod-
stawowych kwestii dla sektora rybotéwstwa jest zatem
uswiadomienie sobie, ze wazna nie jest sama sprzedaz
ryby, ale sprzedaz produktu o réznych aspektach umoz-
liwiajacych osiagniecie maksymalnej wartosci takiej ryby.

Z dziataniami zmierzajacymi do podnoszenia wartosci
wigze sie wyzwanie zachecenia producenta do przyjecia
roli petnoprawnego uczestnika rynku, a nie tylko widza/
dostawcy. Jeden z zarzutéw czesto formutowanych pod
adresem sektora rybotéwstwa gtosi, ze ten sektor ,nie
sprzedaje ryb, ktos je od niego kupuje”. Bez wzgledu na
to, jak trudny i wymagajacy moze by¢ zawdd rybaka czy
hodowcy ryb, sama ciezka praca czesto nie wystarcza do
zagwarantowania nalezytego dochodu. Do utrzymania
zrbwnowazonego rybotéwstwa lokalnego potrzebne sg
takze dziatania maksymalizujace osiaggana na poziomie
lokalnym wartos$¢ dodana.

Celem niniejszego przewodnika jest dostarczenie lokal-
nym producentom elementéw niezbednych do przyje-
cia roli petnoprawnych uczestnikéw rynku, a co za tym
idzie zwiekszenia wartosci swojej produkgiji.

W pierwszej czesci przewodnika omowiono aspekty
metodologiczne odnoszace sie do zgodnego z zasa-
dami logiki wdrozenia projektu zmierzajacego do pod-
niesienia wartosci, a takze przedstawiono narzedzia,
ktére sq do dyspozycji wszystkich producentéw i ktére
umozliwiajg dostosowanie produktéw do rynku. Wpro-
wadzono np. takie pojecia, jak kompozycja marketin-
gowa (marketing mix) i jako$¢. Elementy metodologii
maja ukierunkowac producenta w zakresie realizacji
projektu i zmaksymalizowac jego szanse powodzenia.

W drugiej czesci przewodnika bardziej szczegétowo
zaprezentowano szereg réznych podejs¢ do podno-
szenia wartosci lokalnych produktéw. Takie strate-
gie zilustrowano praktycznymi przykfadami projek-
téw, ktdre juz wprowadzono w zycie w réznych sferach
dziatalnosci.
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1. Wprowadzenie

1.3 Os 4 i podnoszenie wartosci produktow
rybotowstwa i akwakultury

O$ 4 Europejskiego Funduszu Rybackiego to instru-
ment wsparcia zréwnowazonego rozwoju obszaréow
zaleznych gtéwnie od rybactwa. Podniesienie warto-
$ci produktéw rybotéwstwa to jedno z gtéwnych dzia-
tan promowanych przez te nowa inicjatywe Komisji
Europejskiej.

Podnoszenie wartosci pozwala na osigganie na pozio-
mie lokalnym wyzszych marz, co przyczynia sie do
poprawy sytuacji gospodarczej lokalnych podmiotow,
a to z kolei przekfada sie na rozwéj regionu.

Szczegdlny charakter dziatan wspieranych przez O3
4 polega na tym, ze zachecaja one do integracji réz-
nych projektéw w ramach strategii rozwoju dla catego
obszaru. W ten sposéb poszczegdlne projekty przyczy-
niaja sie w spojny sposdb do osiggniecia wspdlnie zde-
finiowanych celéw z korzyscia dla catosci regionu.

Ponadto, poniewaz prace sq prowadzone w ramach
partnerstwa tgczacego rézne podmioty na poziomie
lokalnym, takie projekty korzystajg dzieki opiniom i
wktadowi wszystkich zaangazowanych stron. Jak mowi
przystowie, ,co dwie gtowy to nie jedna”, wiec part-
nerstwo jest w stanie unika¢ pomytek, opierac sie na
doswiadczeniach zgromadzonych przez cztonkéw
grupy, a takze generowa¢ pomysty i nowe mozliwo-
$ci dzieki r6znorodnosci zaangazowanych podmiotow.

Poprzez zaangazowanie innych gatezi gospodarki
lokalnej mozna nie tylko spozytkowa¢ doswiadczenia
zgromadzone przez takie sektory, ale takze zainicjowac
proces refleksji dotyczacej nowych mozliwosci wspot-
pracy miedzy nimi, co otwiera drzwi dla nowych szans
dla danego obszaru.

Taka wspotpraca mogtaby dazy¢ np. do wykorzysta-
nia konkretnych zasobdéw regionu. Lokalne spotecz-
nosci rybackie czesto posiadajg unikalng wiedze spe-
cjalistyczng, kulture i tradycje wptywajace na jakos¢,
specyfike i wizerunek ich produktéow, ktérych war-
tos¢ mozna dodatkowo zwiekszy¢ na wiele sposobow.
Logiczne wydaje sie podjecie spdjnego dziatania w celu
wykorzystania takich regionalnych atutéw. Stanowi
ono integralna cze$¢ koncepcji zrbwnowazonego roz-
woju obszaréw zaleznych gtéwnie od rybactwa promo-
wanej przez Europejski Fundusz Rybacki.

Przygotowanie dziatan zmierzajacych do podniesie-
nia wartosci z wykorzystaniem srodkéw zwigzanych z
osig 4 nie tylko umozliwi stworzenie badz utrzymanie
solidnych struktur gospodarczych, ale moze réwniez
pozwoli¢ na wykorzystanie wszystkich zasobéw (ludz-
kich, gospodarczych, kulturowych) obecnych w regio-
nie do celéw wspierania zrébwnowazonego rozwoju
lokalnego.
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CAATarnet

2. Kilka podstawowych zasad
udanej realizacji projektu

2.1 Bqgaz realistq i entuzjastq

Motywacja kluczem do sukcesu

Powodzenie projektu zalezy przede wszystkim od
motywacji oséb, ktére postanowity go wprowadzi¢ w
zycie. Zaangazowanie tych oséb na réznych etapach,
od koncepcji po praktyczng realizacje, ma zasadni-
cze znaczenie. Sita napedowa projektu nie moze by¢
zewnetrzna organizacja, ale sami jego promotorzy.
W przypadku projektéow lokalnych korzystajacych z
pomocy publicznej wsparcie ze strony konsultanta lub
doradcy moze by¢ przydatne, nie nalezy go jednak pro-
si¢ o podejmowanie waznych decyzji - ani pozwala¢
mu na to.

Na drodze do sukcesu mozna napotkac wiele wyzwan:
znalezienie partneréw, napisanie wnioskow o finanso-
wanie, zachowanie zgodnosci z przepisami zdrowot-
nymi czy uzyskanie pozyczki. Te mnozace sie utrud-
nienia nie powinny ostabi¢ u oséb zaangazowanych w
projekt woli doprowadzenia go do konca.

Badz realista

Motywacja do realizacji projektu jest niezbedna, nie
wolno jednak nie docenia¢ ograniczen i przeszkod,
ktore nalezy pokonac.

Po pierwsze, nalezy wzig¢ pod uwage wihasciwe przepisy
i uregulowania. W odniesieniu do PRA dwiema najwaz-
niejszymi dziedzinami przepiséw europejskich sg zdro-
wie oraz znakowanie produktéw. Nalezy takze pamie-
ta¢, ze przepisy krajowe moga niekiedy byc¢ surowsze
niz zobowiagzania natozone przez Unie Europejska.

Nalezy mie¢ réwniez Swiadomos¢, jakiej inwestycji oso-
bistej wymaga organizacja i realizacja projektu. Jak
wspomniano wczesniej, do powodzenia niezbedne jest

bezposrednie zaangazowanie promotoréw projektu.
Chodzi tutaj o obecno$¢ na spotkaniach organizacyj-
nych, udziat w wymianie pomystéw z innymi podmio-
tami oraz pozyskanie finansowania od bankoéw, part-
neréw lub organéw publicznych, mimo ztozonosci
procedur administracyjnych.

Poza tym nie nalezy przeceniac rynku ani technicznego
potencjatu projektu, a takze przeanalizowa¢ jego ren-
townos¢ i odpowiednio przydzieli¢ zasoby.

Korzystaj z wlasnych zasobow...

Udoskonalenie produktu nie zawsze wymaga instru-
mentéw kosztownych pod wzgledem czasu i techno-
logii. Niekiedy udoskonalenia polegajg na drobnych
zmianach w sposobie organizacji produkcji czy nawet,
ujmujac sprawe prosciej, w sposobie dziatania. Jednym
z pospolitych btedéw popetnianych przez lokalnych
producentéw, ktérzy czesto pracujg z matymi zespo-
tami, jest btad powszechny we wszystkich MSP: nie
znajduja czasu na zastanowienie sie nad tym, co robia.
Sa caty czas ,pograzeni w pracy” i nie odrywaja sie od
niej na tyle, zeby zobaczy¢, dokad zmierzaja. Wiecznie
brakuje czasu na rzeczy, ktére musza zostac zrobione,
zatem nikt nie ma ochoty poswieca¢ czasu na zaje-
cie, ktére moze wydawac sie bezproduktywne. Jednak
dos¢ czesto producenci, znajdujgc czas na przemysle-
nie swojego sposobu dziatania, dostrzegaja mozliwosci
usprawnien, uproszczenia procesu produkgji lub osig-
gniecia wyzszych marz czy podniesienia wartosci. Co
wiecej, wspolne dziatania umozliwiaja zaangazowanym
osobom poréwnanie sposobéw pracy oraz wymiane
doswiadczen i dobrych praktyk.
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... ale pamietaj o swoich ograniczeniach

Dobrze jest by¢ ekspertem w tym, co sie robi, ale $wieze
spojrzenie z zewnatrz pozwala na uzyskanie dystansu
do wykonywanej pracy. Jedna z trudnosci stojacych
przed producentami jest zrozumienie i przyjecie do
wiadomosci, ze stosowane od dawna praktyki, ktére
zapewniaty dobrobyt wielu obszarom zaleznym gtow-
nie od rybactwa, muszg sie zmieni¢, gdyz w przeciw-
nym razie nie uda sie dotrzymac¢ kroku szybko ewolu-
ujacym rynkom.

Niektére rodzaje dziatalnosci wymagaja szczegodlnej
wiedzy fachowej. Dorywcze korzystanie z pomocy spe-
cjalisty w sytuacjach, kiedy jest ona potrzebna, pozwala
na poszerzenie takiej wiedzy przy ograniczonej inwe-
stycji, a co za tym idzie na unikniecie pomytek tatwych
do unikniecia, mogacych jednak kosztowac duzo czasu
i pieniedzy. Pod tym wzgledem rola LGR jest bardzo
istotna. Moga bezposrednio zapewnia¢ doradztwo
techniczne, jesli dysponujg odpowiednimi zasobami,
lub wskaza¢ promotorowi projektu potencjalne zrédta
wsparcia.
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2. Kilka podstawowych zasad udanej realizacji projektu

2.2 Okresl proces projektowy

Od narodzin pomystu do wprowadzenia go w zycie
moze uptynac¢ duzo czasu, nawet kilka lat. Realizujac
projekt nalezy przyja¢ zorganizowane podejscie, aby
nie straci¢ z oczu gtéwnego celu.

Podstawowe etapy, ktdrych nie nalezy pomina¢, mozna
zdefiniowac w nastepujacy sposob:

Zanim zaczniesz:
Zdefiniuj cele:

W kontekscie niniejszego przewodnika zaktadamy, ze
gtéwnym celem jest podniesienie wartosci PRA. Jed-
nakze oprocz tego zasadniczego celu gospodarczego
na proces moga wptywac takze inne aspiracje promo-
toréw projektu. Np. dla producentéw dodatkowym
czynnikiem, motywujacym raczej niz zniechecajacym,
moze by¢ nawigzanie bezposredniego kontaktu z kon-
sumentami. Wazna moze by¢ réwniez che¢ dziatania w

grupie.
Realizowanymi celami moga by¢:

> stworzenie miejsca pracy, dla wspotmatzonka badz
dla pracownika (np. poprzez rozwdj dziatalnosci
przetworczej i/lub sprzedazy bezposredniej);

> uczestnictwo w zyciu spotecznosci lokalnej badz w
projekcie turystycznym itd.;

> usprawnienie niektorych praktyk w zakresie zréwno-
wazonego rozwoju,

> ..

Uwzglednienie tych celéw przy formutowaniu projektu
moze uchroni¢ go przed trudnosciami na dalszych
etapach.

Ponadto, jesli w projekcie bierze udziat wiele podmio-
tow lub obejmuje on kilka poziomow taricucha dostaw,
nalezy upewnic sig, ze uwzgledniono cele kazdej z zain-
teresowanych stron. Ich przyktady to:

> zwiekszona wartos¢ dodana dla producentéw, a
takze dla partneréw zajmujacych sie przetwor-
stwem/dystrybucjg (strategie korzystne dla wszyst-
kich stron, tzw. ,win-win”");

> lepsza jakos¢ surowcow dla przetwodrcow;

> gwarancja dostaw lub réznicowanie badz segmenta-
cja dostaw dla dystrybutorow.

Okresl opcje:

Zwykle aby osiaggnac cele nalezy rozwazyc¢ kilka réznych
mozliwosci. Np. jesli chcemy stworzy¢ miejsce pracy, pod
uwage mozna wzig¢ dwie opcje, jakimi sg wprowadze-
nie sprzedazy bezposredniej lub dodanie nowego etapu
przetwarzania. Aby ustali¢, ktére mozliwosci rokuja
szanse powodzenia, mozna przeanalizowac udane inicja-
tywy przedsiebiorstw prowadzacych dziatalnos¢ podob-
nego rodzaju lub na tym samym obszarze geograficz-
nym (0$ 4 umozliwia organizacje projektéw wspotpracy
transnarodowej lub wyjazdéw w teren).

W czesci 3 niniejszego przewodnika wyszczegolniono
niektére z gtéwnych inicjatyw majacych zwiazek z pod-
noszeniem wartosci PRA.

Sformutuj wstepnie projekt:

Poréwnanie mozliwosci, celéw i preferencji promoto-
ra(-6w) projektu powinno umozliwi¢ okreslenie zary-
sow definiowanego projektu: odnosnych produktow,
strategii biznesowej, gtéwnego rynku docelowego.
Wybory dokonane na tym etapie musza by¢ zgodne z
celami i opcjami oraz musza zosta¢ przedstawione w
logicznych ramach.
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2. Kilka podstawowych zasad udanej realizacji projektu

Sprawdz wykonalnos¢ technicznq pomystu na
projekt:

Przed rozpoczeciem realizacji projektu nalezy sie upew-
ni¢, ze jest wykonalny z operacyjnego punktu widzenia.

Np. kiedy przygotowujemy nowy produkt, produkcja
prébna umozliwi ocene ilosci, jaka moze zosta¢ wytwo-
rzona, kosztéw produkgji oraz standardu jakosci, ktory
mozna osiagna¢. Jesli projekt obejmuje sprzedaz bez-
posrednig, analiza wykonalnosci umozliwi ocene obcig-
Zenia praca, a takze inwestycji w wyposazenie wyma-
gane dla powodzenia projektu.

Wyniki takich analiz pomoga osobom zaangazowa-
nym w projekt podja¢ decyzje, czy jest on wykonalny,
czy nalezy z niego zrezygnowad, czy tez ewentualnie
zmodyfikowac.

Sprawdz optacalnosé pomystu na projekt:

Po sprawdzeniu wykonalnosci technicznej projektu
nalezy sprawdzi¢ jego optacalnos¢. Jesli zaktadamy,
ze gtéwnym celem jest podnoszenie wartosci, wow-
czas istotne jest ustalenie, czy na rynku istnieje popyt.
Badanie rynku to najbardziej rozpowszechniona forma
sprawdzania zapotrzebowania ze strony konsumen-
tow i ich oczekiwan. Zaleznie od skali takiego bada-
nia mozna je powierzy¢ specjalistycznej organizacji
zewnetrznej. Gtéwne aspekty badania rynku przedsta-
wiono w kolejnej sekgji.

Oprécz ustalenia istnienia rynku zapewniajacego
pewng doze pewnosci w odniesieniu do sprzedazy pro-
duktu, przeprowadza sie takze ocene kosztéw i korzysci
projektu, stuzaca weryfikacji jego optacalnosci ekono-
micznej. Ztotg zasada dla kazdego projektu jest wymodg
rentownosci, tj. koszty produkcji musza by¢ nizsze niz

cena sprzedazy, aby zapewnic zysk.

Okresl kompozycje marketingowq:

Kiedy poprzez badanie rynku zostang ustalone gtéwne
tendencje pod wzgledem popytu, kolejnym krokiem
jest dopasowanie projektu do takiego popytu. Wpro-
wadzenie produktu na rynek wymaga okreslenia spo-
sobu jego pozycjonowania za pomoca kompozycji mar-
ketingowej (marketing mix) z zastosowaniem zasady 4
P, ktorej nazwa pochodzi od angielskich stow: product
(produkt), price (cena), place (miejsce) i promotion (pro-
mocja). Jej doktadniejsze omoéwienie znajduje sie w
nastepnym rozdziale.

Przygotuj biznes plan:

Stworzenie spdéjnego biznes planu wyjasniajacego
wybrang strategie realizacji celéw wymaga uwzgled-
nienia réznych aspektéw. Taki plan musi opierac sie na
zweryfikowanych danych i przekfadac¢ sie na plan finan-
sowy. Ten z kolei przedstawi prognozy finansowe doty-
czace pierwszych 3-5 lat funkcjonowania projektu. Biz-
nes plan okresli takze mozliwe zrodta finansowania, a
takze potrzebne szkolenia i wsparcie zewnetrzne. Zwy-
kle warunkiem wstepnym uzyskania finansowania pro-
jektu, czy to ze zZrédet prywatnych, czy to instytucjo-
nalnych, jest dobrze przygotowany i udokumentowany
biznes plan.
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2. Kilka podstawowych zasad udanej realizacji projektu

Realizacja projektu:

Po weryfikacji wykonalnosci i optacalnosci projektu
przychodzi czas na jego realizacje. Poniewaz jednak
badanie rynku nie jest nauka $cista, zasadniczo dobrze
jest zaczynac na matg skale:

> projektem objac¢ ograniczong czes$¢ produkgji;

> nie dokonywac¢ od razu duzych inwestycji (np. na
dostawe towaru raczej wynajg¢ samochdéd-chtodnie
niz go kupowac).

W przypadku wiekszych, bardziej ztozonych projektéw
by¢ moze warto rozpocza¢ od projektu pilotazowego,
ktory moze obejmowac realizacje tylko czesci gtéw-
nego projektu, lub przeprowadzenie planowanych
dziatan w mniejszej skali (np. udostepnienie nowego
produktu na probe w lokalnym supermarkecie przed
rozpoczeciem dystrybucji w catym regionie lub kraju).

Monitoruj postepy:
Sprawdzaj uzyskane wyniki:

Aby oceni¢ zakres, w jakim projekt umozliwia osiagnie-
cie zatozonych celéw (tj. ustali¢, czy warto$¢ produktu
wzrosta), nalezy monitorowac obroty, zyski, czestotli-
wosc¢ zakupdw, lojalnosc¢ klientéw itd., nie zapominajac
0 czasie poswieconym na takie dziatania.

Ten ostatni czynnik jest czesto pomijany — producenci
nie uwzgledniajg w obliczeniach kosztéw poswieco-
nego czasu, a moga one by¢ bardzo duze. W kazdej
dziatalnosci gospodarczej wystepuja koszty alterna-
tywne: w czasie poswieconym na jedng czynnos¢ nie
mozna wykonywac innej, ktéra moze przynies¢ wieksze
korzysci finansowe.

Dostosowuj i rozwijaj projekt:

Analiza wskaznikow wspomnianych powyzej (obroty,
marza zysku, czas, zadowolenie klienta...) powinna uta-
twi¢ podjecie decyzji o tym, jak bedzie wygladac¢ kon-
tynuacja projektu.

> jesli wszystkie wskazniki sa negatywne: projekt
nalezy wstrzymac, poniewaz nie osigga postawio-
nych przed nim celéw;

> jesli wszystkie wskazniki s pozytywne: nalezy kon-
tynuowac projekt w niezmienionej postaci;

> jesli wyniki sg zréznicowane: nalezy zmodyfikowac
projekt z uwzglednieniem napotkanych problemow.

Kontroluj rynek:

Rozpoczete projekty nie moga trwaé w niezmienionym
stanie, lecz powinny reagowac na zmiany rynkowe. W
zwigzku z tym podstawowe znaczenie ma zachowanie
czujnosci. Wazne jest, aby caty czas stuchac klientéw,
monitorowac tendencje rynkowe i konkurencje. Mozna
np. prowadzi¢ badania zadowolenia klientéw, spraw-
dzac ceny konkurencyjnych produktéw, regularnie czy-
tac prase branzowa lub monitorowac pojawianie sie na
rynku nowych produktéw.

W ramach programu LEADER opublikowano podrecz-
niki zawierajace bardziej szczego6towe informacje o
przygotowaniu projektow lokalnych. Zainteresowani
czytelnicy moga znalez¢ odpowiednie publikacje (w
jezyku angielskim) pod nastepujagcym adresem:

(http://ec.europa.eu/agriculture/rur/leaderplus/library/
leadercap/methodology_en.htm)
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2. Kilka podstawowych zasad udanej realizacji projektu

.

Ramka 1: Przetrwac¢ sztorm, obra¢ wspélny kurs i szczesliwie wyladowa¢é

Stowarzyszenie Rybakow Potawiajqcych Sznurami Haczykowymi z Pétwyspu Bretonskiego
Kraj: Francja

Na poczatku lat 90. utrzymujacy sie z potowdw
labraksa rybacy bretonscy poniesli duze straty,
kiedy wartos¢ towionej przez nich ryby zmalata o
30%, gtéwnie ze wzgledu na nagte zaostrzenie sie
konkurencji ze strony hodowlanego labraksa sprze-
dawanego na tym samym rynku po znacznie nizszej
cenie. Podjeto decyzje o organizacji zbiorowego
projektu obejmujacego lokalnych rybakéw, majacego na celu opracowanie strategii dostosowania miejsco-
wych potowéw do zmieniajacej sie sytuacji rynkowej oraz informowania konsumentéw o wartosci i jakosci
towionych ryb.

Pomyst polegat na wprowadzeniu programu identyfikowalnosci utatwiajacego sprzedaz ryb ztowionych na
sznury haczykowe (takle). W 1993 r. 120 szyprow-wiascicieli z czterech lokalnych komitetéw rybackich pota-
czyto sity, aby promowac zbiorowa marke poprzez oznaczanie ztowionych na takle labrakséw ,rybim iden-
tyfikatorem”. Niepowtarzalny identyfikator umozliwia konsumentom sprawdzenie, jakie jest pochodzenie
ryby, jak zostata ztowiona, a nawet, dzieki bazie danych z mozliwosciag wyszukiwania, ktory rybak ja ztowit.
W ciggu kilku miesiecy takie wyréznienie produktu doprowadzito do wzrostu wartosci rynkowej labraksa
ztowionego na sznury haczykowe, podwojenia jego ceny sprzedazy i zmiany jego pozycjonowania jako pro-
duktu ,z wyzszej potki”. Wyzsza cena sprzedazy umozliwita rybakom nie tylko osiagniecie dochodéw na
poziomie sprzed kryzysu, ale takze na podniesienie marzy o ok. 20%. W 2006 r. z 500 tys. ztowionych na takle
labrakséw 400 tys. oznaczono identyfikatorami, co s$wiadczy o popularnosci tej inicjatywy. Co do ceny, to o
ile warto$¢ rynkowa labrakséw z potowu siecia lub wtokiem wynosita 8,50 EUR/kg, to wartos¢ ryby z potowu
taklami mogta osiagnac¢ na aukcji nawet 15 EUR/kg.

Po 15 latach projekt nadal funkcjonuje, a w jego ramach opracowano innowacyjng strategie komunika-
¢ji taczaca rybakow i umozliwiajaca ,identyfikacje” produktu z wytwarzajacg go spotecznoscia. Promu-
jac potowy za pomoca sznura haczykowego, promuje jednoczesnie zréwnowazone praktyki rybackie, a
poprzez innowacyjng i urozmaicong strategie komunikacji (strona internetowa, kampania prasowa, album
ze zdjeciami...) przyczynia sie do modernizacji zaangazowanych w niego lokalnych MSP.

Ta inicjatywa to dobry przyktad starannie opracowanego projektu zorganizowanego w logiczny sposob:
okreslono problem (spadek ceny rynkowej), zidentyfikowano mozliwos¢ rynkowa (wprowadzenie do sprze-
dazy ryby ztowionej na takle jako produktu delikatesowego) oraz ustanowiono wiarygodny proces produk-
¢ji certyfikowany w ramach systemu identyfikowalnosci i powigzano go ze znakomitg strategig promocyjna.
Sita napedowa tego przedsiewziecia od poczatku byli sami rybacy, co zagwarantowato jego sukces.

http://www.pointe-de-bretagne.fr/index.php

http://www.cnrs.fr/cw/dossiers/dosbiodiv/index.php?pid=decouv_chapC_p4_d2&zoom_id=zoom_d2_7
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2.3 Odpowiedz na popyt na rynku

Podnoszenie wartosci sprowadza sie do dostosowa-
nia oferty produktéw do popytu na rynku. Jak wspo-
mniano we wstepie, rynek to miejsce, gdzie produkt
jest ,oferowany” do sprzedazy klientowi, ktéry moze
by¢ konsumentem koricowym lub posrednikiem
(restauracja, sklep rybny, przetworca), zaleznie od spo-
sobu dystrybudji.

To klienci poprzez swoje zachowania zakupowe decy-
duja o sytuacji na rynku. Dlatego tez bardzo wazne jest,
aby zna¢ klientéw, gdyz maja oni swoje doswiadczenia
zyciowe, historie i cechy determinujace ich zachowania
zakupowe. Wiek, pte¢, miejsce zamieszkania, poziom
dochodéw i wyksztatcenie to tylko niektére z czynni-
koéw wptywajacych na takie zachowania. Przyktadowo,
osoba w wieku powyzej 50 lat, zamieszkata na wsi, nie-
koniecznie kupi to samo, co para trzydziestopieciolat-
kow mieszkajacych w duzym miescie. Jak widac jest
wiele roznych typoéw klientdéw, a co za tym idzie, wiele
réznych rynkow.

Kazdy potencjalny klient postrzega oferowany mu pro-
dukt inaczej. Jest to uzaleznione od czynnikdéw osobi-
stych, wiasciwych dla danej osoby, a takze od charak-
terystyki oferowanego na sprzedaz produktu. Gtéwne
czynniki brane pod uwage przy zakupie PRA to przy-
stepna cena, fatwos¢ uzycia, trwatos$¢, dostepnosc,
wptyw na zdrowie oraz jako$¢ w szerokim rozumieniu
tego stowa. Wyobrazenie danej osoby o tym, jak pro-
dukt spetnia wymienione kryteria wptywa na jej decy-
zje o kupnie produktu lub o powstrzymaniu sie od
niego. Poniewaz producent nie ma wptywu na czyn-
niki wspomniane powyzej (wiek, miejsce zamieszkania
itd.), na zachowania zakupowe moze oddziatywac tylko
poprzez oferte produktow.
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Ramka 2: Gléwne tendencje w zakresie postrzegania PRA w Unii Europejskiej

DG MARE zlecita niedawno badanie dotyczace postrzegania PRA w Unii Europejskiej. W ramach badania
zwrécono uwage na pewne cechy wspdlne wizerunkowi takich produktéw w catej Unii, ale dostrzezono
takze wazne réznice regionalne. Aby dowiedziec sie wiecej o sytuacji na poziomie regionalnym czytelnicy
moga zapoznac sie z kompletnym opracowaniem (zob. tacze ponizej).

Ogolnie rzecz biorgc w krajach europejskich objetych badaniem produkty pochodzace z mérz, jezior i rzek
sq postrzegane pozytywnie. Wszyscy europejscy konsumenci uwazaja rybe za produkt o korzystnym wpty-
wie na zdrowie.

Z drugiej strony jednak rybe uwaza sie ogdlnie za wzglednie drogi produkt. Cena, ryzyko skazenia (zanie-
czyszczenia mikrobiologiczne i chemiczne), oddziatywania srodowiskowe (obawy dotyczace ekosystemu i
dobrostanu zwierzat), a takze niepokdj zwigzany z malejacymi zasobami ryb to gtéwne czynniki ogranicza-
jace spozycie ryby w Europie.

Bariery w konsumpcji PRA s3 mocno zréznicowane, zaleznie od sposobu przetwarzania i kraju. Ogoélnie
rzecz biorac najlepsza jest opinia o swiezych rybach, takze pod wzgledem korzysci zdrowotnych. Ten typ
produktu ma jednak gorsza opinie pod wzgledem stosunku wartosci do ceny (przede wszystkim ze wzgledu
na cene, gdyz jakos$¢ jest uwazana za dobrg).

Mrozona ryba ma nieco gorsza opinie pod wzgledem wptywu na zdrowie, uwaza sie jednak, ze zapewnia
korzystniejszy stosunek wartosci do ceny, a takze ze jest szerzej dostepna. Ryba w puszce ma opinie pro-
duktu Sredniej jakosci, ale odznaczajacego sie lepszym stosunkiem wartosci do ceny. Jest to réwniez pro-
dukt uwazany za najbardziej dostepny.

Gotowe positki z ryby majag opinie najmniej zdrowych, a takze charakteryzujgcych sie najgorszym stosun-
kiem wartosci do ceny. Uwaza sie je jednak za bardzo wygodne.

Postrzeganie PRA jest zatem bardzo zréznicowane, zaleznie od typu klienta i oferowanych produktéow. W
zwigzku z tym istnieje bardzo duzo tendencji w zakresie konsumpcji i nie jest mozliwie oméwienie tutaj
ich wszystkich. Petne opracowanie badania poswieconego postrzeganiu PRA dostarcza dodatkowych infor-
macji o réznych wzorcach konsumpgji i jest dostepne na stronie internetowej DG MARE pod nastepujacym
adresem: http.//ec.europa.eu/fisheries/documentation/studies/image_survey/index_en.htm
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2. Kilka podstawowych zasad udanej realizacji projektu

Oferta produktow to szereg elementéw taczacych sie
(czy tez raczej wartych potgczenia) w spdjng catosc
spetniajaca oczekiwania konsumenta. W przypadku
PRA produktem rzadko jest sama ryba. Nawet kiedy
sprzedawana jest w stanie Swiezym, ryba jest tylko
podlegajacym sprzedazy materiatem. Produkt sktada
sie z szeregu elementéw zwigzanych ze sprzedaza, tj. z

Wyksztalcénie
Wiedza
Swiadomos’_é .,
Pte¢ 3
Wiek

Miejsce
zamieszkania

Nawyki
Gust !

Lo S

prezentacji (na lodzie, w dobrym stanie), miejsca sprze-
dazy (bezposrednio na nabrzezu lub w supermarkecie),
ceny (za rybe, za kilogram), wygladu i zapachu. To wia-
$nie kombinacje tych elementéw kupuje klient, czy tez
raczej to whasnie ona przekonuje go do zakupu.

Rys. 1 - Ten rysunek pokazuje, jak réznq wizje oferty produktdw bedzie mie¢ kazdy konsument zaleznie od wtasnych
szczegdlnych cech (wiek, miejsce zamieszkania, wyksztatcenie).

Gtéwne etapy kazdego procesu zwigzanego z podno-
szeniem wartosci musza zatem obejmowac jasne okre-
$lenie rynku i oczekiwan klientéw. Mozna je ustali¢ za
pomoca technik badania rynku.

Nastepnie sam produkt mozna dostosowac do rynku
lub opracowac na jego potrzeby, np. stosujgc technike
kompozycji marketingowe;j.

Badanie rynku

Badanie rynku powinno utatwi¢ promotorom projektow
podejmowanie waznych decyzji, zapewniajac im infor-
macje o charakterystyce rynku i preferencjach klientow,
do ktoérych chca trafic. Zgromadzone informacje moga
mie¢ bardzo réznorodny charakter: dotyczy¢ przyczyn
lub czestotliwosci zakupow, stosowanego modelu dys-
trybucji, znaczenia marki lub znakéw jakosci, profilu
kupujacych itd. Dlatego tez przed okresleniem istnieja-
cych zrodet informacji i narzedzi potrzebnych do znale-
zienia nowych zrodet nalezy wyraznie zdefiniowad cel
badania (tj.: jakie informacje sg potrzebne?).
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2. Kilka podstawowych zasad udanej realizacji projektu

Istniejqce zréodta informacji:

Juz wstepny przeglad literatury zapewni obraz doce-
lowego rynku pod wzgledem tendencji panujacych
wsréd konsumentéw i wielkosci sprzedazy. Gtownymi
zrédtami informacji sa panele dystrybutorow i konsu-
mentoéw monitorowane przez specjalistyczne firmy
takie jak Kantar Worldpanel, AC Nielsen czy GfK. Jesli
dane sprzedawane przez takie firmy sg zbyt drogie dla
projektéw lokalnych, mozna je znalez¢ w skréconej for-
mie w prasie branzowej, regularnie publikujacej arty-
kuty o sytuacji na rynku.

Synteza takich informacji moze zapewnic¢ ogdlny obraz
rynku docelowego.

Narzedzia badania rynku:
> Analiza zawartosci potek:

Jest to badanie dostepnych na sklepowych poétkach
produktéw, ktére sa potencjalnymi
naszego produktu. Nalezy wzig¢ pod uwage takie
aspekty, jak cena sprzedazy, sposéb opakowania pro-
duktéw i jakosc.

konkurentami

Te dane umozliwig ocene zakresu naliczanych cen, stan-
dardu opakowan i ré6znic miedzy sieciami supermarke-
tow, jesli na nich skupia sie badanie.

> Analiza obszaru sprzedazy:

Obszar sprzedazy odpowiada obszarowi wokoét pla-
cowki handlowej, z ktérego jest ona w stanie przycia-
gnac klientéw. Rézni sie on zaleznie od wielkosci pla-
cowki handlowej, tatwosci dostepu i bliskosci innych
sklepéw. Na przyktad szacuje sie, ze aby zakupi¢ pro-
dukty rolne konsumenci sa gotowi przejecha¢ do 20
km.

Kryterium oceny potencjatu rozwojowego projektu jest
gestosc¢ zaludnienia takiego obszaru. Dla przyktadu we
Francji szacuje sie, ze dla optacalnosci projektu nie-
zbedna jest populacja 25 tys. os6b w promieniu 25 km
wokét placéwki handlowe;.

Konieczne jest takze uwzglednienie lokalizacji placowki
handlowej (obszar miejski, styk obszaréw miejskich i
wiejskich, obszar wiejski) oraz przeptywoéw populacji na
obszarze sprzedazy (obszar turystyczny lub nie).

W celu oceny lokalnej konkurencji mozna obja¢ bada-
niem réznych producentéw na obszarze sprzedazy,
a takze rézne placéwki handlowe, bez wzgledu na to,
czy sa to niezalezne sklepy, supermarkety nalezace
do duzych sieci czy producenci prowadzacy sprzedaz
bezposrednia.

Podsumowanie takich informacji moze pokaza¢, czy
obszar sprzedazy jest odpowiedni dla realizacji pro-
jektu, czy nie.

> Badania ankietowe:

Ankiety moga dostarczy¢ odpowiedzi na konkretne
pytania dotyczace oczekiwan konsumentéw i sa
szczegodlnie przydatne, kiedy na poczatkowo posta-
wione pytanie nie uzyskano adekwatnej odpowie-
dzi za pomoca wczesniej oméwionych metod. Ankie-
tami moga zosta¢ objeci bezposrednio konsumenci
badZ posrednicy. Ci drudzy wybieraja sobie dostaw-
cow i ,narzucajy” produkty klientom, dokonujac wstep-
nej selekcji. Chodzi tu o hurtownikéw i dystrybutorow,
osoby odpowiedzialne za zakupy dla marketow, wtasci-
cieli sklepéw spozywczych i restauracji.

Ankiety prowadzone wsréd konsumentéw dostarczajg
danych o profilu potencjalnych klientéw: o grupie spo-
tecznej i zawodowej, do ktérej naleza, budzecie, nawy-
kach konsumpcyjnych, miejscach, w ktérych robig
zakupy i oczekiwaniach w odniesieniu do produktéw
i ustug. Jednakze tego typu badanie wymaga rygory-
stycznej metodologii oraz znacznych inwestycji czaso-
wych i finansowych. Uwaza sie, ze dla uzyskania mia-
rodajnego wyniku jest niezbedne zgromadzenie 400
wypetnionych kwestionariuszy.

Z drugiej strony ankieta przeprowadzona wsrod
posrednikéw moze obejmowad ok. 15 wywiadéw z
hurtownikami, osobami odpowiedzialnymi za zakupy
dla marketéw, kierownikami dziatéw lub wtascicielami
restauracji. Takie osoby zwykle bardzo dobrze orien-
tuja sie w rynku i beda w stanie przedstawic krytyczng
ocene projektu. Wprawdzie zgromadzone w ten sposéb
dane majg raczej charakter jakosciowy niz ilosciowy,
stanowig jednak przydatny punkt wyjscia, a jednocze-
$nie moga ufatwi¢ nawigzanie kontaktéw z przetwér-
cami/dystrybutorami. Zasadnicze znaczenie ma udziat
promotoréw projektéw w tych wywiadach, dzieki kt6-
remu beda zaangazowani w projekt, a takze beda miec
bezposredni kontakt z posrednikami.
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Istnieja takze inne narzedzia umozliwiajgce zrozumie-
nie rynku, takie jak zogniskowane wywiady grupowe z
konsumentami, obserwacja zachowan i eksperymenty.
Te metody wymagaja przygotowania logistycznego i
specjalistycznej wiedzy, prawdopodobnie nie sg wiec
odpowiednie dla indywidualnych projektéw lokalnych.
Mozna je jednak wzig¢ pod uwage przy realizacji pro-
jektéw zbiorowych, dysponujacych wystarczajagcymi
funduszami.

Kompozycja marketingowa

Kompozycja marketingowa (marketing mix) obejmuje
elementy, na ktére producent moze wptywacé w celu
dostosowania swojej oferty produktéw do konkret-

Zgromadzone informacje nalezy nastepnie podsu-
mowac i przeanalizowa¢, aby okresli¢ zalety produktu
w poréwnaniu z potencjalnymi konkurentami oraz
jego potencjalne zastosowania (produkt codziennego
uzytku czy na specjalne okazje) w celu ustalenia jego
pozycjonowania.

Te zmienne dzieli sie na cztery grupy, okreslane angiel-
skim skrétem 4 P: product (produkt), price (cena), place
(miejsce), promotion (promocja).

nego rynku.

Ve N
e A . . A
Produkt Miejsce

(dystrybucja)
Charakterystyka
wewnetrzna: sktad, jakos¢ /I_( Kompozycja \_,\ Kanaty dystrybucji
Charakterys.tyka . < marketin gowa >Miejsce sprzedazy
zewnetrzna: opakowanie, Srodek transportu
wyglad...
\ J \ J
e . )
Cena Promocja
Cena sprzedazy Komunikacja
Oferta Informacja
Warunki pfatnosci Intensywnos$¢
\ J J
\_ J

Rys. 2 — Zmienne w kampaniach marketingowych: 4 P (Kotler i Dubois)

W4 Farnet Przewodnik 3 _ Podnoszenie wartosci produktéw lokalnego rybotéwstwa i akwakultury 19



2. Kilka podstawowych zasad udanej realizacji projektu

Produkt

Miejsce

Promocja

Rys. 3 — 4 sktadniki na litere P stanowiq elementy uktadanki: dostosowujqc rézne parametry producent moze
dostosowac swoj produkt do konkretnego rynku. Pozwala to producentowi na ,,pozycjonowanie” produktu na rynku.

Jednym z najwazniejszych parametrow kompozycji
marketingowej jest ,produkt”. Czesto jest to parametr,
nad ktérym producent ma najwiekszg kontrole, gdyz
jest mu najblizszy. Niekiedy jednak producent jest mu
zbyt bliski, do tego stopnia, ze jego osad jest zaburzony
i zapomina on, ze produkt bez rynku jest niczym. Osta-
tecznie produkt ma wartos¢ tylko wtedy, gdy zosta-
nie sprzedany, a wiec zaspokoi wymagania klienta. Na
produkt sktada sie wiele elementéw. Producent moze
zmieniac stopien przetworzenia, rodzaj opakowania,
wyglad (Swiezos¢), wartos¢ odzywcza itd. w sposéb
umozliwiajacy spetnienie oczekiwan konkretnych klien-
tow lub wptyniecie na ich postrzeganie produktu. Przy-
ktadowo, wielu konsumentéw uwaza gotowe positki,
filety lub puszki za bardziej praktyczne niz cate ryby.
Inni klienci uznajg jednak konserwe rybng za mniej
warto$ciowa pod wzgledem zdrowotnym. Dlatego tez
to od producenta zalezy wybo6r zmiennych produktu,
odpowiednio do rynku, na ktdry chce trafic.

Jednym z najwazniejszych czynnikéw wptywajacych na
decyzje o zakupie produktéw rybnych pozostaje ,cena”.
Rybe standardowo uwaza sie za produkt wzglednie
drogi w poréwnaniu z innymi rodzajami zywnosci (zob.
ramka 2 powyzej).

Wysokos$¢ ceny ma zwigzek z rodzajem oferowanego
produktu (np. produkt luksusowy lub towar codzien-
nego uzytku) badz z jego stopniem przetworzenia i
ztozonoscig. Produkt wymagajacy wiecej pracy i spe-
cjalistycznej wiedzy bedzie miat wyzszy koszt produk-
¢ji, a co za tym idzie wyzsza cene sprzedazy. Cena musi
jednak pozosta¢ na poziomie do przyjecia dla klienta
docelowego, poniewaz wedtug badan rynku nadal jest
ona jednym z najwazniejszych czynnikéw wptywaja-
cych na decyzje o zakupie.
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2. Kilka podstawowych zasad udanej realizacji projektu

Cena zalezy takze od ceny konkurencyjnych produk-
tow. Jesli konkurenci zaoferujg podobne produkty
po nizszej cenie, klient bez wahania zmieni dostawce.
Cena moze ewentualnie postuzy¢ wéwczas jako wskaz-
nik efektywnosci producenta, jesli konkurencja potrafi
dostarczy¢ podobne produkty po nizszej cenie. Zwia-
zane z ceng s réwniez takie elementy jak rabaty czy
oferty specjalne, a takze warunki pfatnosci, zaréwno
pod wzgledem termindw, jak i sposobow ptatnosci.

Parametr ,miejsca” odnosi sie do modelu i sposobéw
dystrybucji produktu. Czy kanaty dystrybucji beda krét-
kie, z nie wiecej niz jednym posrednikiem miedzy pro-
ducentem i konsumentem kofncowym, czy tez zastoso-
wane zostana dtuzsze kanaty umozliwiajace trafienie do
innych typow konsumentéw? A moze zostanie zastoso-
wane potgczenie obu modeli? Rézne mozliwosci omo-
wiono bardziej szczeg6towo powyzej oraz w czesci 3.3
ponizej.

W odniesieniu do ,promocji” przedsiebiorcy musza
opracowac strategie komunikacji zgodna z pozycjo-
nowaniem produktu za pomoca innych parametrow.
Produkt swiateczny lub luksusowy bedzie pozycjono-
wany jako produkt kupowany na specjalne okazje lub
Swieta. Przystepna cena i korzysci zdrowotne beda
mocniej podkreslane w przypadku produktu codzien-
nego uzytku. Produkty przeznaczone na rynki lokalne
beda promowane inaczej niz produkty sprzedawane za
posrednictwem diugich tancuchéw dostaw itd.

Producent ma do dyspozycji szereg elementéw, ktére
moze wykorzysta¢ w celu dostosowania swojej strate-
gii marketingowej i zmiany pozycjonowania produktu
na okreslonym rynku docelowym. Z punktu widze-
nia szybkiego reagowania na zmiany na rynku, nalezy
pamieta¢, ze ,cena” i ,promocja” to parametry, ktére
mozna dostosowac fatwiej i szybciej. Zmiana ,pro-
duktu” lub jego ,miejsca” wymaga bardziej dtugoter-
minowych srodkéw, ktére jednak nalezy regularnie
bra¢ pod uwage. Producent musi stucha¢ rynku i by¢
w stanie szybko reagowac, aby oferowany przez niego
produkt stale zaspokajat popyt na rynku.
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24 Dostosuj sie do lokalnego kontekstu

Wsparcie dla obszaréw zaleznych gtéwnie od rybactwa
z tytutu Osi 4 to nowe podejscie Europejskiego Fundu-
szu Rybackiego. Zaleta tego podejscia jest wspomaga-
nie rozwoju takich obszaréw poprzez wykorzystanie, w
zrbwnowazony sposob, wszystkich zasobéw danego
regionu. To pozwala na otwarcie przed sektorem rybo-
téwstwa nowych drzwi, ktére moga prowadzi¢ do
nowych mozliwosci.

Dzieki Osi 4 realizowane projekty beda stanowic inte-
gralng czes$¢ szerszej strategii rozwoju regionu jako
catosci. Ta strategia bedzie zmierza¢ do mobilizacji
wszystkich atutéw danego obszaru do celéw rozwoju
lokalnej gospodarki. Taka szersza wspotpraca zaowo-
cuje nowymi pomystami i nowymi mozliwosciami uzy-
skania maksymalnych zyskéw z zasobow regionu. Rola
Lokalnych Grup Rybackich (FLAG) jest tu najwazniejsza
i polega na potaczeniu réznych sektoréw i intereséw w
ramach wspodlnej strateqii, a takze zagwarantowaniu,
ze wybrane projekty zgodne sa z taka logika zintegro-
wanego rozwoju.

Wykorzystujac wszystkie zasoby regionu mozna stwo-
rzy¢ powigzania z innymi sektorami, ktérych tempo
wzrostu jest teraz szybsze niz w przypadku rybotow-
stwa. Energia odnawialna czy turystyka to przykfady
branz osiagajacych wzglednie dobre wyniki na obsza-
rach nadmorskich, z ktérymi sektor rybotéwstwa moze
osiagnac efekty synergii.

0O$ 4 moze utatwic realizacje wspolnych projektéw,
ktore z kolei moga umozliwi¢ osiagniecie celdw nie-
mozliwych do osiaggniecia indywidualnie ze wzgledu na
budzet lub ztozonos¢ realizacji.
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2. Kilka podstawowych zasad udanej realizacji projektu

N

Ramka 3: Potaczy¢ sity dla promocji regionu, a jednoczes$nie podniesienia rangi
lokalnego gatunku

Dni Karpia!
Kraj: Polska

DNI KarpiIa Wrzesienipazdziernik, sezon potowu karpia, to zwykle pracowity okres dla polskich
rybakéw, gromadzacych sie wéwczas nad duzymi stawami o powolnym przepty-

" wie w celu odtowu tej cennej ryby. W Dolinie Baryczy (potudniowy zachéd Polski)
jeszcze wieksze ozywienie w wioskach lezacych nad takimi stawami wywotuja ,Dni

- Karpia”.
- / ' wej gastronomii w czynny, ,podnoszacy wartos¢” sposéb. Wystagpiono z inicjatywa
organizacji ,Dni Karpia” stuzacych popularyzacji regionu za pomoca jego sztandaro-

wego gatunku, rozwoju lokalnych produktéw wysokiej jakosci oraz mozliwosci zwigzanych z ekoturystyka.

W 2006 r. finansowana w ramach programu Leader lokalna grupa dziatania postano-
wita zaja¢ sie promocjg lokalnego rybotéwstwa, otaczajacego srodowiska i miejsco-

Jest to teren wyznaczony jako obszar Natura 2000, uksztattowany przez prowadzong od stuleci eksten-
sywnga hodowle karpia.

Od 2006 r. Dni Karpia ewoluowaty i teraz co roku przyciggaja 5 tys. oséb. W 2010 r. program imprezy obej-
mowat 25 wydarzen, a ponadto uczestniczyto w niej 17 restauracji oferujacych rézne dania karpia. Ta inno-
wacyjna koncepcja umozliwia hodowcom podniesienie wartosci swoich produktéw poprzez sprzedaz bez-
posrednig, a takze doprowadzita do rozwoju nowych produktéw, takich jak wedzony karp, ktéry okazat sie
bardzo popularny wséréd turystow odwiedzajacych te okolice.

Na drugim etapie doswiadczenie zdobyte w zwigzku z Dniami Karpia rozciggnieto na catoroczng inicjatywe:
rozwoj lokalnej marki. Znak ,Dolina Baryczy poleca” jest przyznawany lokalnym producentom promujacym
wysoka jako$¢, wyjatkowos¢, wspdtprace miedzy producentami lub ustugodawcami oraz przyjazne podej-
$cie do Srodowiska.

W tym momencie nie byto juz trudno powiaza¢ Dni Karpia ze znakiem jakosci. Osiggnieto ten cel poprzez
organizacje konkurséw kulinarnych. W ostatnim konkursie wzieto udziat 12 restauracji, ktére przygotowaty
rézne dania z karpia. Najlepszym restauracjom przyznano tytut ,Mistrz Karpia” i prawo do uzywania znaku
,Dolina Baryczy poleca”. Ta inicjatywa przyczynita sie do rozpropagowania réznych sposobéw przyrzadza-
nia karpia i w rezultacie rybe te oferuje niemal kazda miejscowa restauracja, i to przez caty rok, a nie tylko
jako potrawe typowa dla $wiat Bozego Narodzenia.

Ten przykfad pokazuje, jak wspétpraca i integracja lokalnych podmiotéw w ramach wspdlnego projektu
moze ,otworzy¢” region i doprowadzi¢ do powstania nowych mozliwosci dla lokalnych produktéw, zapew-
niajac w ten sposéb regionowi wartos¢ dodana. To podejscie moze zostac teraz dodatkowo rozwiniete, gdyz
lokalna grupa dziatania programu Leader ztozyta niedawno wniosek o finansowanie jej jako LGR w ramach
Osi 4.
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2. Kilka podstawowych zasad udanej realizacji projektu

2.5 Zadnych kompromiséw pod wzgledem

higieny i jakosci

Definicje jakosci

Kolejnym waznym aspektem produktu jest jakosc.
Chcielibysmy jednak zwréci¢ na to zagadnienie szcze-
g6lna uwage, gdyz jakosci nie mozna po prostu trak-
towac jako jednego z aspektéw produktu, bowiem jest
ona kluczowym warunkiem podjecia jakichkolwiek
dziatan zmierzajacych do podniesienia wartosci. Jest to
jedyna ze zmiennych zwigzanych z produktami, ktéra
producent nie moze sie ,bawi¢” w dowolny sposéb.
Kazdy producent zamierzajacy podja¢ nowe dziatanie
majace na celu podniesienie wartosci musi w pierwszej
kolejnosci zagwarantowac jakos¢ swojego produktu.

Miarg powodzenia dziatan zmierzajacych do podnie-
sienia wartosci PRA bedzie gotowos¢ klientéw do pfa-
cenia za takie produkty wiecej niz przed wdrozeniem
projektu. W tym przypadku klientami sg konsumenci,
ale z punktu widzenia producenta klientami sg takze
posrednicy w tancuchu dostaw, tacy jak sklepy rybne,
hurtownicy, przetworcy i dystrybutorzy.

Gotowos¢ do zapfacenia za produkt wiekszej kwoty
opiera sie jednak na zatozeniu, ze taki produkt jest wart
wyzszej ceny, tj. zdaniem klienta jakos$¢ jest odpowied-
nia. Jednak jakos¢ nie jest cechg wynikajacg z samej
istoty produktu. Np. produkt niekoniecznie musi by¢
dobrej jakosci tylko dlatego, ze jest produkowany lokal-
nie lub kupiony prosto z kutra.

Produkt osiaga wyzszy poziom jakosci dzieki wysitkom
producenta majacym na celu przestrzeganie pewnych
zasad w procesie produkcji. Przyktadami zabiegéw
mogacych zapewniac jakos$¢ produktu sa odpowiednie
wykorzystanie lodu i nieumieszczanie w skrzyni zbyt
duzej liczby ryb. Jako$¢ mozna zapewni¢ tworzac sys-
tem jakosci, ktéry moze by¢ certyfikowany przez organ
zewnetrzny (np. jednostke certyfikujaca 1SO) lub pro-
sciej, w przypadku mniejszych producentdéw, zarza-
dzany wewnetrznie, w szczegdlnosci poprzez zapew-
nienie zgodnosci z kodeksem dobrych praktyk. Komisja
Europejska opublikowata niedawno zbiér wytycznych

UE dotyczacych najlepszych praktyk dla dobrowolnych
systemow certyfikacji sSrodkéw spozywczych, prezen-
tujacy najlepsze praktyki zwigzane z funkcjonowaniem
wielu takich systemow, ktére powstaty w ostatnim dzie-
siecioleciu (zob. hipertgcze na koncu rozdziatu).

Istnieje kilka poziomoéw, na ktérych mozna oceniac
jakos¢:

Poziom organoleptyczny (pie¢ zmystow):

Chodzi tutaj o wrazenia odbierane przez konsumenta
za pomoca pieciu zmystéw (widok, zapach, smak,
dotyk i dzwiek) i zwigzang z nimi przyjemnos¢. Wazny
jest kazdy z tych pieciu aspektow, aczkolwiek w przy-
padku produktéw pochodzacych z moérz, rzek i jezior
najwazniejsze sa trzy pierwsze. Np. wyglad i zapach
Swiezych produktéw maja decydujacy wptyw na kupu-
jacego, poniewaz sg wiarygodnymi wskaznikami $wie-
zosci. W przypadku PRA sprawdzenie aspektow wizu-
alnego i zapachowego jest bardzo wazne, zwtaszcza
gdy chcemy trafi¢ do grupy docelowej o ograniczonej
wiedzy w tej dziedzinie, w zwigzku z czym np. z tatwo-
$cig moze jg zniecheci¢ zbyt mocny zapach. Wspdélne
normy handlowe UE? okresdlaja na podstawie zapachu
trzy dopuszczalne kategorie swiezosci dla ryb: ekstra,
Ai B. Do zachowania kontroli nad tymi aspektami przy-
czynia sie przestrzeganie podstawowych zasad higieny
(omoéwionych w nastepnej sekgji).

Takze smak moze mie¢ wptyw na lojalnos¢ klientéw.
Bardzo niewielkie s3 bowiem szanse na to, ze klient
ponownie zakupi produkt, ktéry mu nie smakowat. Te
wtasciwosci mozna ,zmierzy¢” podczas préob smaku. Z
drugiej strony odczucie przyjemnosci zalezy od bar-
dziej subiektywnych, psychologicznych i spotecznych
kryteriéw. Poza tym niektdre produkty kojarza sie z eks-
kluzywnoscia (ryby ztowione na sznury haczykowe) lub
specjalnymi okazjami (ostrygi/homary).

Rozporzadzenie Rady (WE) nr 2406/96, Dz.U. L 334 z 23.12.1996,
zatacznik 1.
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Réwnie wazna jest organoleptyczna ocena jakosci pro-
duktu w odniesieniu do jego potencjalnego zastosowa-
nia. Niektére ryby lepiej niz inne poddaja sie okreslo-
nym rodzajom przetwarzania. Np. nie wszystkie ryby
nadaja sie do filetowania, a mieso niektérych gatunkow
wskutek gotowania zmienia wyglad (kolor, konsysten-
cje), co moze zniechecad niektérych konsumentow.

Poziom bezpieczenstwa zywnosci:

Chodzi tutaj o jakos$¢ sanitarng produktéw, stanowigca
niezbedny warunek wstepny: najwazniejsze jest, aby
srodki spozywcze nie truty konsumentéw. Prioryte-
towo nalezy utrzymac taricuch chtodniczy. Ten wymaég
wazny jest nie tylko ze wzgledéw zdrowotnych, lecz jest
istotny réwniez dla zapewnienia jako$ci produktu. Pod-
stawowe znaczenie ma réwniez czysto$¢ uzytego lodu i
higiena oséb zatrudnionych w catym tancuchu dostaw.

W przypadku produktéw rybotéwstwa i akwakultury
zagrozenia maja trzy gtéwne zrodta:

> obecnosc¢ zanieczyszczen w Srodowisku:

a. zanieczyszczenia chemiczne
(otéw, kadm, rtec), dioksyny, PCB...), ktére ule-
gaja stezeniu przemieszczajac sie w tancuchu

(metale ciezkie

pokarmowym i najobficiej wystepujg u ryb dra-
pieznych (tuiczyk, wegorz);

biologiczne:  fitoplankton
wytwarzajacy toksyny (np. Dinophysis, Alexan-
drium, Pseudo-nitzschia), bakterie i wirusy wyste-
puja najczesciej w zwigzku z hodowla skorupia-

b. zanieczyszczenia

kéw, natomiast niektore pasozyty, np. nicienie
Anisakis, mozna réwniez znalez¢ w miesie ryb;

> skazenie patogenami na réznych etapach (przetwa-
rzanie, transport, mrozenie, czyszczenie...),

> wytwarzanie alergenéw w procesie rozktadu pro-
duktu (np. histaminy wytwarzane przez tasergala).

Producent nie jest w stanie kontrolowac skazenia $ro-
dowiska, z wyjatkiem systeméw akwakultury, w kté-
rych moze wptywac na jakos¢ wody (np. hodowla ryb w
stawie). Dlatego tez $rodki zwalczania skazenia czesto
obejmuja zakaz potowdéw badz zbierania skorupiakéw
w dotknietych obszarach.

Z drugiej strony, skazeniu i szybkiemu rozktadowi pro-
duktéw rybotéwstwa mozna zapobiegac przestrzega-
jac podstawowych zasad higieny, a w szczegdlnosci
utrzymujac tancuch chtodniczy. Uregulowania w tym
zakresie sg bardzo rygorystyczne, zwtaszcza od kiedy w
2004 r. Unia Europejska przyjeta tzw. ,pakiet dotyczacy
higieny zywnosci” (rozporzadzenia (WE) nr 852/2004,
853/2004 i 854/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady).
Europejskie przepisy w zakresie ochrony zdrowia omo-
wiono doktadniej w nastepnej sekgji.

Zdrowotnosc:

Chodzi tutaj o jakos$¢ zywieniowa produktu: czy przy-
czynia sie on do zrébwnowazonej diety czy przeciwnie,
ma niekorzystny wptyw na zdrowie, poniewaz zawiera
zbyt duzo np. cholesterolu lub cukru? Ryby majg pod
tym wzgledem szereg zalet zastugujacych na podkre-
$lenie, dotyczacych zwtaszcza niskiej zawartosci thusz-
czéw (w poréwnaniu z miesem) i rodzaju tych ttusz-
cz6éw (duzo wielonienasyconych kwaséw ttuszczowych,
w tym omega-3, szczegdlnie u gatunkéw ryb pelagicz-
nych). Korzysci zdrowotne (zwtaszcza w odniesieniu do
serca i mézgu, jak wynika z niedawnych opinii Euro-
pejskiego Urzedu ds. Bezpieczenstwa Zywnosci) oraz
uznane wartosci zywieniowe PRA sg niewatpliwie gtéw-
nymi stymulatorami wzrostu spozycia tych produktow
obserwowanego w ostatnich latach w Unii Europej-
skiej. Przewodnik po aspektach zywieniowych ryb jest
dostepny na stronie internetowej BIM (Irlandzka Rada
Rybotéwstwa Morskiego, zob. sekcja z przydatnymi
taczami na koncu tego rozdziatu).
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Uwagi dotyczace przepisow: pakiet
dotyczacy higieny i kodeksy dobrych
praktyk

Produkcje srodkéw spozywczych reguluje zbidér norm
i przepiséw majacych na celu ochrone zdrowia kon-
sumentow. Te przepisy ustanawiajg i okreslaja zasady
odnoszace sie do parametréw bezpieczenstwa produk-
tow opisanych w poprzedniej sekgji.

Przedsiebiorcy musza mie¢ swiadomos¢, ze obawy
dotyczace zdrowia konsumentéw i bezpieczenstwa
zywnosci wystepuja dzis na catym $wiecie, gtéwnie ze
wzgledu na rézne skandale zwigzane z zywnoscia, ktére
wybuchaty w ostatnich latach (choroba wsciektych
krow, kryzys dioksynowy, pryszczyca itd.). Przepisy
zdrowotne to nie kaprys szukajacych dziury w catym
urzednikéw, ale realny wymdg ochrony konsumentéw.

Ogolnoswiatowe normy zawiera ,Codex Alimentarius”,
kodeks zywnosci opracowany przez Swiatowa Organi-
zacje Zdrowia (WHO) oraz Organizacje Narodéw Zjed-
noczonych ds. Wyzywienia i Rolnictwa (FAO). Normy i
standardy postepowania skfadajace sie na ten kodeks
zapewniajg wzorce w sprawach bezpieczenstwa i jako-
$ci, w odniesieniu do ktorych, w granicach okreslonych
parametrami prawnymi WTO, s3 oceniane krajowe
srodki i przepisy dotyczace zywnosci. To oznacza, ze
pod wzgledem produkcji zywnosci kazdy kraj i kazdy
producent musi przestrzega¢ pewnych podstawowych
zasad.

Na poziomie europejskim przepisy dotyczace bezpie-
czenstwa zywnosci wprowadzone w 1993 r. w zwigzku
z projektem jednolitego rynku zostaty zmienione w
pierwszych latach nowego stulecia, co doprowadzito
do miedzysektorowego uregulowania produkcji zyw-
nosci, tzn. przepisy okreslaja podstawowe zasady
majace zastosowanie do wszelkiej produkgji zywnosci,
uzupetnione wymogami odnoszacymi sie do konkret-
nych produktéw, w szczegdlnosci ryb i mieczakéw.

Najwazniejsze europejskie rozporzadzenia odnoszace
sie do produkcji zywnosci to:

> rozporzadzenie (WE) nr 178/2002 ustanawiajace
ogdlne zasady prawa zywnos$ciowego;

> rozporzadzenie (WE) nr 852/2004 ustanawiajace
podstawowe zasady higieny zywnosci;

> rozporzadzenie (WE) nr 853/2004 ustanawiajace
szczegdlne przepisy dotyczace higieny w odniesie-
niu do zywnosci pochodzenia zwierzecego (w tym
PRA);

> rozporzadzenie (WE) nr 854/2004 dotyczace urzedo-
wych kontroli produktéw pochodzenia zwierzecego
przeznaczonych do spozycia przez ludzi.

Europejskie uregulowania opierajg sie na kilku zasa-
dach, przy czym jedna z najwazniejszych stanowi, ze za
bezpieczenstwo zywnosci odpowiada przedsiebiorca.
To jego obowigzkiem jest zapewnienie bezpieczenstwa
produkgji. Prawodawca nadzoruje produkcje poprzez
rozporzadzenia, wymaga stosowania procedur opar-
tych na zasadach analizy zagrozen i krytycznych punk-
tow produkcji (HACCP, zob. ramka obok) oraz zacheca
do tworzenia kodekséw dobrych praktyk, jednak osta-
tecznie odpowiedzialnos¢ za zagwarantowanie bezpie-
czenstwa produktéw spoczywa na przedsiebiorcy.

Oprécz ograniczen regulacyjnych lokalne przedsiebior-
stwa musza uwzgledni¢ konieczno$¢ przestrzegania
podstawowych zasad higieny. Jesli higiena nie staje sie
odruchem i filozofig postepowania, przedsiebiorstwa
produkujgce zywnos¢ wystawiaja na ryzyko cata swoja
dziatalnosc.
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Ramka 4: System HACCP

Kiedy tylko mowa o bezpieczenstwie zywnosci w zwigzku z produktami rybotéwstwa, prawdopodobnie
zaraz zostanie uzyty termin HACCP. Jednak bardzo niewiele oséb wie, co naprawde oznacza ten skrét i jak
jest powiazany z zarzadzaniem zdrowotnym produktami pochodzenia zwierzecego.

HACCP to w rzeczywistosci metoda identyfikacji, oceny i kontroli zagrozen zdrowotnych (zob. opis poten-
cjalnych zagrozen zdrowotnych). Ta metoda uzupetnia podstawowe zasady higieny, ktérych musi przestrze-
gac kazdy producent zywnosci i ktére sg zwykle zwane ,warunkami wstepnymi”.

Rozporzadzenie (WE) nr 852/2004 stanowi, ze producenci zywnosci musza wprowadzi¢ statg procedure
oparta na zasadach HACCP. Nalezy jednak pamieta¢, ze ta metoda zarzadzania ryzykiem jest najbardziej
odpowiednia dla przedsiebiorstw przygotowujacych lub przetwarzajacych zywnos¢. Producent podsta-
wowy (zob. definicje w rozporzadzeniu nr 852/2004) jest zwolniony z tego obowiazku.

DG SANCO opracowata przewodnik o wdrazaniu procedur HACCP, dostepny za posrednictwem taczy poda-
nych ponizej. Zatacznik Il przewodnika obejmuje specjalng sekcje poswiecona wdrozeniu zasad HACCP w
matych przedsiebiorstwach spozywczych, w ktérych dopuszczalny jest pewien stopien elastycznosci.

Zastosowanie zasad HACCP oznacza, ze przedsiebiorca musi przeprowadzi¢ analize procesu produkgji, od
surowca po produkt koncowy i jego dostawe do klienta, okreslajac wszystkie potencjalne zagrozenia, jakie
moga powstac¢ w catym taricuchu.

Po zidentyfikowaniu wszystkich potencjalnych zagrozen, a takze punktu, w ktéorym moga wystapic, przed-
siebiorca musi oceni¢ ich wage pod wzgledem potencjalnych szkéd i prawdopodobienistwa wystapienia.

To umozliwia ocene ryzyka zwigzanego z zagrozeniem. Zagrozenie moggace spowodowac duze szkody, kté-
rego prawdopodobienstwo wystapienia jest wysokie, stanowi wieksze ryzyko dla zdrowia konsumentéw,
podczas gdy niewielkie zagrozenie z matymi szansami wystapienia nie jest dla konsumenta powaznym
ryzykiem.

Na podstawie analizy zagrozeh w catym taincuchu, na réznych etapach produkcji ustanawia sie krytyczne
punkty kontroli, w ktérych powazne zagrozenia moga byc¢ weryfikowane, eliminowane lub ograniczane do
akceptowalnego poziomu w drodze dziatan naprawczych. Analiza zagrozen, wszystkie srodki naprawcze i
plan monitorowania musza by¢ udokumentowane i aktualizowane przez zespét przeszkolony specjalnie w
tym celu, a takze musza by¢ udostepniane wtadzom sanitarnym. Rozporzadzenie nr 852/2004 stanowi jed-
nak wyraznie, ze wymogi w zakresie dokumentowania i monitorowania muszg odzwierciedla¢ charakter i
wielkos¢ firmy.
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Rozporzadzenie nr 852/2004 zacheca organy kra-
jowe do tworzenia kodeksow dobrych praktyk, ktore
moga stuzy¢ przedsiebiorcom jako podstawa opraco-
wania procedur w zakresie bezpieczenstwa zywno-
$ci i higieny. Dyrekcja Generalna ds. Zdrowia i Ochrony
Konsumentéw Komisji Europejskiej stworzyta rejestr
zawierajacy krajowe kodeksy dobrych praktyk w zakre-
sie produkgcji zywnosci, z ktérych czes¢ obejmuje spe-
cjalne sekcje poswiecone PRA, w odniesieniu do catosci
lub czesci tancucha produkgcji. Lokalni przedsiebiorcy
powinni skorzystac z tego rejestru (zob. tacze ponizej),
aby pobrac¢ kodeksy dobrych praktyk (zwykle publiko-
wane w jezykach narodowych) witasciwych organéw
bezpieczenstwa zywnosci w swoim kraju.

Innym zrédtem przydatnych informacji dla lokalnych
przedsiebiorcéw sg dokumenty z wytycznymi w zakre-
sie higieny opracowanymi przez DG SANCO (zob. tacze
ponizej), majacymi na celu wyjasnienie zastosowa-
nia przepiséw dotyczacych ochrony zdrowia i zawie-
rajgcymi, w szczegolnosci, specjalne informacje dla
matych firm lub podmiotéw prowadzacych sprzedaz
bezposrednia.

Nalezy podkresli¢, ze rozporzadzenie nr 852/2004 nie
ma zastosowania do ,bezposrednich dostaw matychilo-
$ci surowcéw do konsumenta korncowego lub do lokal-
nego zakfadu detalicznego bezposrednio zaopatruja-
cego konsumenta koncowego”. Wazny jest tutaj kazdy
termin i czytelnik powinien zapoznac sie z tekstem roz-
porzadzen nr 852/2004 i 853/2004 (oraz z odpowied-
nimi wytycznymi utatwiajacymi ich interpretacje, zob.
tacze ponizej), aby lepiej zrozumiec definicje ,produ-
centa”, ,konsumenta koncowego”, ,zaktadu detalicz-
nego” i ,surowca”. Np. produkty rybotéwstwa sa nadal
uwazane za surowiec, nawet po zabiciu, wykrwawie-
niu, wypatroszeniu, usunieciu ptetw i zamrozeniu (ale
uwaga: nie po filetowaniu!).

Rozporzadzenie nr 852/2004 pozostawia ustawodawcy
krajowemu doktadniejsze okreslenie pojecia ,matych
ilosci”, zaleznie od lokalnej sytuacji. Kazdy przedsie-
biorca musi dowiedzie¢ sie od wtasciwych organow
krajowych, jakie sa dozwolone ilosci. Zasadniczo jed-
nak przyjmuje sie, ze pojecie ,matych ilosci” musi
by¢ wystarczajagco szerokie, aby umozliwia¢ sprzedaz
surowcow bezposrednio konsumentowi koncowemu
na lokalnych rynkach lub lokalnym restauracjom.

Przydatne tacza

Wytyczne dotyczace wprowadzenia europejskich zasad
higieny opracowanych przez DG SANCO dla przedsie-
biorstw sektora spozywczego

http://ec.europa.eu/food/food/biosafety/
hygienelegislation/guide_en.htm

UE: rejestr przewodnikéw po dobrych praktykach w
zakresie higieny w odniesieniu do PRA opracowanych
przez panstwa cztonkowskie http://ec.europa.eu/food/
food/biosafety/hygienelegislation/good_practice_en.htm

Codex Alimentarius: kodeks praktyk w zakresie ryb i
produktéw rybotowstwa

http://www.codexalimentarius.net/web/
publications_fr.jsp

FAO: Ocena bezpieczenstwa i jakosci owocoéw morza
oraz zarzadzanie nimi (w szczegdlnosci zawiera uzy-
teczne informacje o zasadach HACCP)

http://www.fao.org/docrep/006/y4743e/y4743e00.htm

Seafish: przewodnik po dobrych praktykach w zakresie
higieny (ryby pelagiczne, denne, zywe skorupiaki...)

http://rfs.seafish.org/good_practice

Wytyczne UE w zakresie najlepszych praktyk dla dobro-
wolnych systeméw certyfikacji

http://ec.europa.eu/agriculture/quality/policy/
quality-package-2010/certification-guidelines_en.pdf

Przewodnik po aspektach zywieniowych ryb, Irlandzka
Rada Rybotéwstwa Morskiego (BIM)

http://www.bim.ie/uploads/text_content/docs/553Nutri-
tional%20Aspects%200f%20Fish.pdf
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3. Rozne podejscia do podnoszenia
wartosci produktow rybotdéwstwa

| akwakultury

Ta cze$¢ opracowania prezentuje szereg mozliwych
podejs¢, ktdére moga przyjac lokalne przedsiebiorstwa,
aby zmaksymalizowa¢ warto$¢ swojej produkgji. Nie
jest to wyczerpujaca lista, poniewaz, jak stwierdzono
wczesniej, mozliwosci jest tak wiele, jak wiele jest
typow produkgji i rynkéw. Postanowilismy zatem sku-
pic¢ sie na trzech gtéwnych tematach:

> procesie innowacji, ktéry ma charakter miedzysek-
torowy i ma zastosowanie do wszystkich mozliwych
dziatan zmierzajacych do podnoszenia wartosci;

> réznych metodach réznicowania produkcji - ten
aspekt wydaje sie szczegolnie odpowiedni w przy-
padku produktéw lokalnych w Europie; oraz

> optymalizacji marketingu, stanowigcej szczegdlnie
trudne wyzwanie dla lokalnych producentow.

Omoéwieniom réznych opcji towarzysza, w miare moz-
liwosci, analizy autentycznych przypadkéw ilustrujace
pomysty przedstawione w kazdym z rozdziatéw.

3.1 Innowadja, niezbedny Krok, ktory jest
tatwiejszy niz sie wydaje

Innowacja to kluczowy aspekt dziatan zwigzanych z
Przyjecie innowa-
cyjnego podejscia jest mozliwe w przypadku kazdego
przewidywanego dziatania lub dowolnego projektu.
Przede wszystkim jest to kwestia kreatywnosci.

procesem podnoszenia wartosci.

Termin ,innowacja” pochodziz potaczenia dwéch tacin-
skich stéw: ,in", znaczacego ,w” i ,novus”, znaczacego
+~nowy”. Moze oznaczac jedynie aktualizacje lub drobng
modyfikacje produktu, ale moze tez oznaczac zrewo-
lucjonizowane go lub wynalezienie czego$ zupetnie
nowego. W pierwszym przypadku moéwi sie o innowa-
¢ji ewolucyjnej (krok po kroku), w drugim o innowacji
radykalnej.
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Innowacja to szerokie pojecie, ktére mozna zdefinio-
wac jako: ,wprowadzanie nowych elementéw, pomy-
stéw lub metod...”

Innowacja to ciagly proces niezbedny ze wzgledu na
zachodzace w spoteczenstwach Europy zmiany spo-
teczno-kulturalne i gospodarcze, znajdujace odzwier-
ciedlenie w potrzebach i zachowaniach zakupowych,
ktére zmieniajg sie coraz szybciej. W zwigzku z tym cykl
zycia produktu jest ograniczony, a przedsiebiorstwa
muszg by¢ stale gotowe na spadek wartosci swoich tra-
dycyjnych produktéw i wprowadzac aktualizacje i inno-
wacje w swoim asortymencie.
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3. Rézne podejscia do podnoszenia wartosci produktéw rybotéwstwa i akwakultury

W sektorze akwakultury i rybotéwstwa mozna wyréz-
ni¢ dwa gtéwne podejscia do innowacji, majace na celu
zwiekszenie wartosci produktow:

Innowacje stymulowang przez rynek, wynikajaca z
doktadnego zrozumienia potrzeb i oczekiwan konsu-
mentéw (zob. pkt 2.3 powyzej). Przy takim podejsciu
innowacja odbywa sie na podstawie analizy potrzeb
kupujacych, a polega, zaleznie od sytuacji, na zwyktym
dostosowaniu produktu, aktualizacji wczesniej istnie-
jacych produktéw, daleko idacej modyfikacji produk-
tow lub faktycznym wynalezieniu nowych produktéw,
lepiej zaspokajajacych zidentyfikowane potrzeby (nie-
kiedy umozliwia to réwniez wejscie na nowe rynki).

Innowacje stymulowana technologia. Ten wymiar
innowacji ma zwigzek z rozwojem i transferem wiedzy
technicznej do celéw opracowania nowych produktéw.
Zasadniczo wymaga mozliwosci prowadzenia dzia-
tan badawczo-rozwojowych, ktérej nie ma wiekszos¢
przedsiebiorstw sektora rybotéwstwa i akwakultury,
ktora jednak moga niekiedy zyskiwa¢ dzieki ré6znym
osrodkom rozwojowym i centrom wsparcia technicz-
nego, przy wspotfinansowaniu ze srodkéw publicz-
nych lub EFR.

Innowacja oznacza rowniez dostosowanie
produktow do zmieniajacych sie rynkow

Nawyki zywieniowe Europejczykéw ulegly w ostat-
nich latach powaznym zmianom, przy czym widoczna
jest coraz wieksza popularnos¢ dan gotowych, ktore
sq praktyczne i tatwe do przygotowania. Mniej czasu
poswieca sie na gotowanie positkéw, zwtaszcza w dni
robocze. Wystepuja wprawdzie réznice miedzy pan-
stwami cztonkowskimi, tendencja ma jednak charak-
ter powszechny, przy czym szczegdlnie wyrazna jest
wsrod mtodszego pokolenia. Przyrzadzenie PRA uwaza
sie jednak czesto za bardziej czasochtonne i skompliko-
wane. Dotyczy to zwtaszcza catych swiezych ryb.

Ta tendencja doprowadzita do wzrostu popytu na bar-
dziej przetworzone i w wiekszym stopniu przygoto-
wane produkty, stanowigce prawdziwe Zrédto warto-
$ci dodanej dla rybakéw i hodowcoéw ryb. Te wartos¢
dodang uzyskuje sie poprzez przejscie od bardziej tra-
dycyjnej sprzedazy surowego materiatu (Swiezych,
nieprzygotowanych ryb w catosci, skorupiakdw, mie-
czakéw) do sprzedazy przygotowanych produktéw
(pokrojonych, wyfiletowanych, w porcjach dla konsu-
mentéw), czesto w postaci opakowanej (wedzone, w
solance, potkonserwowane lub w puszce). Wigze sie
ona réwniez z bardziej wyszukanymi produktami (pro-
dukty delikatesowe, gotowe positki) lub positkami w
pojedynczych opakowaniach (porcje dla konsumen-
tow, opakowania o podwyzszonej trwatosci itd.), z kto-
rych wszystkie maja na celu zaspokojenie zmieniaja-
cych sie oczekiwan konsumentéw (miejscowi, turysci,
rézne kategorie spoteczno-zawodowe) i dystrybucje
ukierunkowanymi kanatami (sprzedaz bezposrednia,
dtugie kanaty dystrybucji, Swieze owoce morza, pro-
dukty samoobstugowe itd.). Wachlarz mozliwosci jest
szeroki. Sg one dostepne dla wielu producentéw, pod
warunkiem, ze przygotowane plany sa realistyczne, tj.
zaspokajaja prawdziwy popyt na rynku, oraz ze odpo-
wiadaja mozliwosciom wytwérczym producentéw
(inwestycje, personel, umiejetnosci).
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3. Rézne podejscia do podnoszenia wartosci produktéw rybotéwstwa i akwakultury

Ramka 5: Znane gatunki, nowe smaki: rozwéj nowych produktéw na podstawie
tradycyjnej produkcji lokalnej

»Le Brind’Océan”
Kraj: Francja

W 2005 r. Delphine Brin zatozyta wtasna niewielka wytwdrnie konserw,
,Le Brin d’'Océan” w miejscowosci Le Teich nad Zatoka Arcachon we
Francji. Delphine, dokonata kucharka, zona Zeglarza i rybaka, postano-
wita rozpoczad wtasng dziatalnos¢, kiedy odkryta, ze ,nie ma wytworni
konserw z ryb z zatoki”. W 2006. r. dokonata wstepnej inwestycji w
wysokosci 300 tys. EUR, wykupujac lokal w miejscowym parku biznesu i
wzieta udziat w kursie gotowania, aby zdoby¢ kwalifikacje niezbedne do
przeksztatcenia swojej pasji w profesjonalne i rentowne przedsiebior-
stwo. W 2007 r. zdobyta dwie regionalne nagrody za przedsiebiorczos¢,
a takze sfinalizowata budowe i wyposazenie swojej wytworni.

Dzis$, oprocz tradycyjnych produktéw takich jak zupy rybne i paszteciki,
jej asortyment obejmuje takze ,nowe smaki”. Opracowata np. przypo-
minajace pasztet danie z watroby zabnicy, ryby tradycyjnie cenionej za
smaczne mieso. A dzieki jej pomystowosci matwy sa obecnie serwo-
wane w postaci curry, z dodatkiem ich wtasnego atramentu lub w sosie pomidorowym. 10% jej dochodu
pochodzi ze sprzedazy bezposredniej, natomiast wieksza czes¢ jej produkgji jest sprzedawana do ok. 100

sklepow specjalistycznych (delikatesy, winiarnie...).

Po dwoch latach istnienia wytwdrnia wkracza w krytyczng faze przedsiebiorstwa osiggajacego dojrza-
tos¢. Na tym etapie nalezy dokona¢ wyboru miedzy r6znymi strategiami marketingowymi, zarazem nie tra-
€ac z oczu sytuacji na rynku i nowych tendencji. Zaspokajanie potrzeb indywidualnych klientéw poprzez
sprzedaz bezposrednia i zaopatrywanie miejscowych kupcéw moze niekiedy prowadzi¢ do niepozadanej
~wewnetrznej” konkurencji miedzy dwiema opcjami marketingowymi. Zainteresowanie produktami wyra-
zifa tez trzecia grupa podmiotéw, a mianowicie supermarkety, jednak wymagaja one innych ilosci i innych
rodzajéw opakowan.

Niekiedy wydaje sie, ze wspotpraca z lokalnymi podmiotami to naturalny kierunek rozwoju, nalezy jednak
upewnic sie, ze taka dziatalnos¢ jest zgodna z obowigzujacymi ramami prawnymi. W takiej sytuacji Del-
phine dowiedziata sie, ze zgodnie z prawem ,budki z ostrygami” nie mogty sprzedawac jej produktéow
wraz z wtasnymi produktami ,degustacyjnymi” bez zaktadania specjalnej spotki handlowej. Uniemozliwito
to potencjalnie owocna wspdtprace. Grupy FLAG, ktoére z definicji rozwijaja regionalnga strategie angazu-
jaca wiele zainteresowanych stron, moga w takich przypadkach odgrywac role utatwiajaca i opracowywac
nowe podejscia sprzyjajace wspoétpracy miedzy lokalnymi podmiotami, umozliwiajacej osiggniecie efektu
mnoznikowego.

P4 Farnet Przewodnik 3 _ Podnoszenie wartosci produktéw lokalnego rybotéwstwa i akwakultury



3. Rézne podejscia do podnoszenia wartosci produktéw rybotéwstwa i akwakultury

Innowacja poprzez badania i rozwdj,
droga, ktorej nie nalezy poming¢

W przygotowaniu nowych produktéw i doskonale-
niu juz istniejacych moze by¢ potrzebny etap badaw-
czo-rozwojowy (R&D). Ten proces odpowiada konkret-
nemu wykorzystaniu wynikéw badan laboratoryjnych,
ktérych celem jest opracowanie zastosowan o poten-
cjalnie komercyjnym charakterze. Wszystkie duze firmy
maja dziaty wyspecjalizowane w takich dziataniach,
czesto wymagajacych inwestycji na poziomie, ktory
jest poza zasiegiem matych organizacji.

Realizujgc swoje projekty mate firmy moga korzystac
z pomocy odpowiednich instytucji (instytuty tech-
niczne, inkubatory biznesu, uczelnie itd.), a takze LGR.
Niektére z nich sa bardziej aktywne i dynamiczne niz
inne i wtasnie do tych nalezy dotrze¢. Niekiedy zacho-
dzi bowiem niedopasowanie pod wzgledem oczeki-
wan i realizacji miedzy sektorem prywatnym a insty-
tutami badawczymi, ktére nie zawsze odczuwaja taka

Tabela 1 - Zalety i wady dziatari badawczo-rozwojowych

sama presje w odniesieniu do komercyjnego wykorzy-
stania i praktycznego zastosowania rezultatéw projek-
téw badawczo-rozwojowych.

Nalezy pamietaé nie tylko o potrzebnym na bada-
nia budzecie, ale takze o tym, ze osiggniecie pozada-
nych wynikéw nie jest gwarantowane. Wiele pomy-
stéw nigdy nie zostaje zrealizowanych, a znaczna cze$¢
wprowadzanych kazdego roku na rynek nowych pro-
duktéw ma ograniczony cykl zycia. Wizyty studyjne w
podobnych przedsiebiorstwach dziatajacych w innych
sektorach lub w innych krajach czesto umozliwiaja
identyfikacje pomystéw potencjalnie przydatnych w
naszej wtasnej dziatalnosci, a wymaga to stosunkowo
niewielkich inwestycji finansowych i czasowych.

Zalety

Wady

Doskonalenie istnieja-

cych produktow rynku

Dostosowanie oferty do popytu na

Potrzeba wsparcia w przypadku matych
organizacji

Tworzenie nowych

produktéow rynku

Dostosowanie oferty do popytu na

Potrzeba wsparcia w przypadku matych
organizacji
Wiele projektéw zostaje zarzuconych

Wykorzystanie
produktéw ubocznych

Znalezienie nowych rynkéw

Potrzeba wsparcia w przypadku matych
organizacji
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3. Rézne podejscia do podnoszenia wartosci produktéw rybotéwstwa i akwakultury

3.2 Wyrdznianie produktow

Wyréznianie produktéw oznacza, ze beda sie one wybi-
jac na tle masy innych. Umozliwia to podkreslenie wta-
sciwosci nowych produktéw, utatwia konsumentom
ich rozpoznawanie i potencjalnie zwieksza lojalnos¢
klientéw.

Chociaz rynek jest zalewany produktami z importu,
a konsumenci posiadajg niewystarczajaca wiedze na
temat PRA, to jednak sa coraz bardziej wrazliwi na pro-
blemy ochrony $rodowiska i zasoboéw ryb oraz coraz
bardziej swiadomi, jak wptywaja na nie ich zachowa-
nia zakupowe, zatem produkcja pochodzaca z UE, ktéra
z definicji jest bardziej ,lokalna”, ma wiele atutéw, pod
warunkiem, ze da sie ja odréznic¢ od produkcji z panstw
trzecich. Tak samo logika dazenia do maksymaliza-
¢ji wartosci dodanej lokalnej produkcji poprzez ukie-
runkowanie na najbardziej optacalne segmenty rynku
(raczej niz na nisze) wymaga wyraznej identyfikacji
lokalnych produktéow i wyréznikoéw jakosciowych, ktore
przekonaja konsumentéw do zaptacenia wyzszej ceny.

Podkreslone wtasciwosci produktu mozna nastepnie
powigzac z jego fizycznymi cechami, np. z praktycz-
noscia, jakoscig, smakiem, swiezoscia, a takze metoda
produkgji (np. zréwnowazone rybotéwstwo lub odpo-
wiedzialna akwakultura). Inne cechy umozliwiajace
wyréznienie lokalnego produktu na tle bogatego asor-
tymentu produktéw europejskich to aspekty kulturowe
zwigzane z produktem (wielowiekowa tradycja, np.
hodowla matzy) lub kryteria geograficzne odnoszace
sie do okreslonych obszaréw produkcyjnych o wyra-
zistym wizerunku (np. duze jeziora) oraz do lokalnych
produktéw specyficznych dla konkretnego regionu.

Doskonalenie produktu
Przetwarzanie produktu

Istnieje szereg tradycyjnych sposoboéw przetwarzania
stosowanych przez producentéw: filetowanie, solenie,
suszenie, wedzenie itd. Zajmuja sie tym indywidualne
przedsiebiorstwa lub spétdzielnie rybakéw i hodow-
cow ryb. Takie dziatania zwykle umozliwiajg podniesie-
nie wartosci ograniczonej ilosci produktu i czesto obej-
muja tylko czes¢ ogdlinej produkgji.

Dziatania w zakresie przygotowania i przetwarzania
produktéw rybotéwstwa sa $cisle regulowane euro-
pejskimi przepisami dotyczacymi bezpieczenstwa
zywnosci. Te przepisy zapewniajg pewng elastycznos¢
przedsiebiorstwom stosujagcym tradycyjne procesy
produkcyjne oraz prowadzacym jednoczesnie placowki
sprzedazy detalicznej, ale o zakresie tej elastycznosci
decyduja zasadniczo ustawodawcy krajowi. Wskazane
jest, aby czytelnicy zapoznali sie z zasadami obowigzu-
jacymi na poziomie krajowym, aby dowiedzie( sig, jakie
pole do manewru maja lokalni przedsiebiorcy.

Inwestycja w zaktad lub przestrzen robocza zgodng z
normami prawnymi jest kosztowna. Sensowne moze
by¢ zatem rozwazenie zalet pracy zbiorowej, w ramach
ktorej przestrzen robocza jest wspétdzielona, ale kazde
przedsiebiorstwo odpowiada za wiasng produkcje. W
ten sposéb mozna unikna¢ sytuacji, w ktérej kazdy z
osobna dokonuje wymaganej inwestycji.
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Przetwarzanie to czasochtonna czynnos¢. Jesli celem
jest wspieranie miejsca pracy w niepetnym wymia-
rze godzin lub utworzenie petnego etatu, mozna to
uznac za zalete. Z drugiej strony, jesli sama produk-
Cja podstawowa zajmuje duzo czasu, podejmowanie
dziatalnosci przetwérczej bez dodatkowego wspar-
cia moze by¢ ryzykowne. Takze tutaj mozna wzig¢ pod
uwage wspolne rozwigzanie - kilku producentéw moze

ztozy¢ sie na zatrudnienie jednej osoby zajmujacej sie
przetwarzaniem.

Nie nalezy zapomina¢, ze jest to odrebna specjalnos¢,
wymagajaca przeszkolonego personelu. Jesli nie pla-
nuje sie zatrudnienia wyspecjalizowanego pracownika,
a przetwarzaniem zajmuje sie producent, moze by¢
konieczne, aby on sam przeszedt szkolenie.

Kraj: Wtochy

dziatajaca w regionie firma hurtowa Circeo Pesca.

Ramka 6: Krokiety znad Jeziora Trazymenskiego

Spoétdzielnia rybacka znad Jeziora Trazymeriskiego

Kiedys petnoetatowi rybacy uprawiali swéj zawod na wodach Jeziora Trazymen-
skiego w Umbrii, w $Srodkowej czesci Wtoch, potawiajac okonia (perca fluviatilis) czy
tez ,persico reale” (krélewskiego okonia), jak zwany jest po wtosku. Do lat 80. ubie-
gtego wieku wielko$¢ potowdw wynosita 500-600 ton rocznie. Dzi$ 37 nadal dziatajacych rybakéw tworzy
spotdzielnie (Cooperativa Pescatori del Trasimeno) zmagajaca sie z dwoma ,przeklenstwami”: konkurencja
ze strony okonia nilowego oraz inwazja karasia (carassius carassius) wprowadzonego do jeziora przez wed-
karzy, ktéry praktycznie wyeliminowat inne gatunki.

Produkcja okonia spadta ponizej 150 ton i zastgpity ja w duzej mierze potowy karasia, ryby, ktérej spozy-
cie bez specjalnego przygotowania jest trudne. Aby chroni¢ gospodarke jeziora rybacy, majacy swiado-
mos¢ potencjatu zywieniowego tej ryby (zwhaszcza wysokiej zawartosci kwaséw ttuszczowych omega-3),
we wspotpracy z Uniwersytetem w Perugii i stowarzyszeniem Slow Food, zainicjowali projekt produkgji
karasiowych hamburgeréw, paluszkéw i krokietéw. Docelowymi miejscami dystrybucji sg stotéwki szkolne,
gdzie rozpoczeto juz sprzedaz, oraz placowki handlowe spétdzielni. Na udziat w projekcie zgodzita sie takze

o
\-;LLL

Poprawa wyglqdu i opakowania produktow

Praktycznos¢ produktéw zalezy od szeregu czynnikow,
takich jak ich wyglad, czas przechowywania czy opa-
kowanie. Mozna podejmowac inicjatywy w tych dzie-
dzinach, ale czesto wymagaja one wstepnego etapu
badan i rozwoju (zob. pkt 3.1 powyzej).

Tak samo jak w przypadku przetwarzania, europejskie
uregulowania stanowia, ze konieczne jest otrzymanie
pozwolenia od organéw ochrony zdrowia publicznego.

Takze w tej dziedzinie inwestycje moga byc¢ kosztowne
i wymagac¢ dziatania grupowego, np. wykorzystania
wspolnych warsztatow.
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Vette en Verhaart
Kraj: Holandia

Szwajcarie i Wielka Brytanie.

Ramka 7: Rewolucja w opakowaniu - kiedy zmiana pudetka otwiera nowy rynek

Vette en Verhaart to przedsiebiorstwo majace siedzibe w miejscowosci Yerseke. Podobnie jak wiekszos¢ firm
dziatajacych w tej holenderskiej stolicy skorupiakéw, produkuje ostrygi i omutki. Ale firma Vette en Verhaart
potrafita wyréznic sie dzieki innowacyjnemu pomystowi na opakowanie.

Pomyst polega na pakowaniu prézniowym omutkéw w czystej, stonej wodzie. W poréwnaniu z tradycyjnymi
opakowaniami prézniowymi ten system ma nastepujace zalety:

> woda umozliwia osiggniecie wiekszego podcisnienia i omutki pozostaja zamkniete;
> podczas transportu do konsumenta omutki nie traca wilgoci ani biatek;
> omutki dtuzej zachowuja $wiezos¢ i sa mniej podatne na zmiany temperatury.

Dtuzszy czas przechowywania gwarantowany przez takie opakowanie oznacza réwniez korzysci logi-
styczne, co umozliwito firmie Vette en Verhaart rozszerzenie eksportu na Belgie, Niemcy, Polske, Austrig,

Tabela 2 - Zalety i wady przetwarzania

Zalety

Wady

Eliminacja pewnych wad swiezego produktu (zapach,
nietrwatosc itd.)

Niezbedna jest inwestycja w wyposazenie

Stabilizacja produktu

Dodatkowa praca

Wartos¢ dodana

Wymagany wstepny etap badan i rozwoju

Praktycznos¢

Otwiera nowe rynki
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Stosowanie znakéw towarowych i nazw
pochodzenia

W celu wyrdznienia produktu mozna stosowa¢ marki i
znaki, podkreslajace szczegdlne wiasciwosci i przeka-
zujace okreslone informacje (sposob i miejsce produk-
¢ji, zgodnos$¢ z normami jakosci itd.) w catym tancuchu
wartosci, az po konsumenta koncowego.

Mozna wskaza¢ cztery gtdwne formy zastosowania
znakow:

> oficjalne znaki jakosci, zwigzane z pochodzeniem lub
wtasciwosciami organoleptycznymi;

> marki zbiorowe;
> prywatne, niezalezne marki;

> oznakowanie ekologiczne, takie jak etykiety ekolo-
giczne i znaki akwakultury ekologiczne;j.

Te r6zne procedury moga by¢ efektem indywidualnej
inicjatywy (prywatna marka i akwakultura ekologiczna),
ale zwykle obejmujg grupe producentéw. Nalezy
pamieta¢, ze te podejscia nie wykluczaja sie wzajemnie.
Certyfikacja produktu za pomocga znaku jakosci moze
réwniez wzmacnia¢ prestiz i reputacje marek niezalez-
nych i zbiorowych.

Oficjalne znaki jakosci
> Zwigzane z pochodzeniem

Zastosowanie tych znakéw jakosci jest regulowane na
poziomie Unii Europejskiej. Sg to:

a. chroniona nazwa pochodzenia (ChNP): produkty
wytwarzane, przetwarzane i wykanczane na
okreslonym obszarze geograficznym, z zasto-
sowaniem uznanej i zweryfikowanej wiedzy
specjalistycznej;

(ChOQG):

produkty $ci$le zwigzane z obszarem geogra-

b. chronione oznaczenie geograficzne

ficznym, na ktérym sg co najmniej wytwarzane,
przetwarzane lub wykanczanie;

c. gwarantowana tradycyjna specjalnos¢ (GTS):
produkty wytworzone za pomoca tradycyjnej
techniki lub o tradycyjnym sktadzie. Ten znak
jest rzadziej uzywany i mniej znany konsumen-
tom niz dwa poprzednie.

W przypadku PRA zarejestrowano juz 4 ChNP i 16 ChOG,
a na rozpatrzenie oczekuje kolejnych 6 wnioskéw o
ChNP i 3 o ChOG. Te procedury, bazujace na zwigzku
z terytorium, lokalnej wiedzy specjalistycznej i jakosci
produktu, wymagaja utworzenia grupy projektowej
o duzej motywacji, gdyz proces rejestracji jest zwykle
dtugi (od 5 do 10 lat). Ponadto niezbedne jest zacho-
wanie zgodnosci ze specyfikacjami oraz zgoda na regu-
larne inspekcje.

Te znaki jakoscia lepiej niz w przypadku Swiezych pro-
duktéw rybnych sprawdzajg sie w odniesieniu do pro-
duktéw akwakultury, ktérych zwigzek z terytorium
tatwo zweryfikowa¢, a takze tradycyjnie przetwo-
rzonych produktéw, takich jak solone, suszone lub
wedzone ryby.

Zaleta tych znakdw jest fakt, ze s wspolne dla catej UE,
co utatwia handel miedzy panstwami cztonkowskimi.
Z drugiej strony, z godnym uwagi wyjatkiem szkoc-
kiego tososia hodowlanego (Scottish Farmed Salmon)
poziom produkgji istniejgcych ChNP i ChOG jest niski
lub nawet zerowy. Takie inicjatywy w zakresie znako-
wania sg bowiem czesto podejmowane odgdrnie, bez
angazowania w ich przygotowanie producentéw badz
bez upewnienia sie, czy naprawde istnieje odpowied-
nia dla nich motywacja wérod producentéw lub mozli-
wosci rynkowe, co oznacza, ze ich zastosowanie w prak-
tyce bywa ograniczone.
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Ramka 8: Uzyskanie chronionego oznaczenia geograficznego i
zapewnienie najwyzszej jakosci

»Cornish Sardines” (,Kornwalijskie sardynki”)
Kraj: Wielka Brytania

Kornwalijskie sardynki (Sardina pilchardus) to ryby o kolorze metaliczno-zielonym
lub oliwkowym potawiane u wybrzezy Kornwalii przez flote kutréw operujacych z
ruchliwych portéw rybackich Newlyn i Mevagissey.

,Kornwalijskie sardynki” to projekt majacy na celu zapewnienie uznania produktom rybotéwstwa dzieki
»Cchronionemu oznaczeniu geograficznemu”. Zostat zainicjowany w 2004 r. przez Kornwalijskie Stowarzysze-
nie Zarzadzania Zasobami Sardynek, grupe kornwalijskich rybakéw i przetwércéw wspolnie okreslajacych
normy potawiania kornwalijskich sardynek, ich przetwarzania i obrotu nimi.

Projekt miat promowac jakos¢, zréwnowazong gospodarke, identyfikowalnos¢, a takze ogoélnie poprawic
sprzedaz tych ryb. Pod wzgledem ,wizerunku” pierwszy krok polegat na zmianie marki z ,Cornish Pilchards”
na ,Cornish Sardines”. Byto to zwigzane z raczej negatywnga percepcja stowa ,pilchard”, powszechnie koja-
rzonego z dos¢ stabej jakosci rybami w konserwie z sosem pomidorowym. Wzieto réwniez pod uwage fakt,
ze Brytyjczycy jedli sardynki podczas wakacji we Francji, Hiszpanii czy Portugalii, nie robili tego jednak po
powrocie do domu.

Projekt wspierata platforma Seafood Cornwall, utworzona w 2003 r. w celu wzmocnienia wizerunku jako-
Sciowego zrownowazonego rybotéwstwa kornwalijskiego i tamtejszych ryb (gtéwnie wsréd sprzedaw-
cow detalicznych i firm cateringowych), stanowigca centralny element dziatan rozwojowych i zapewniajgca
finansowanie producentom i przetwoércom.

Flota pofawiajgca kornwalijskie sardynki sktada sie obecnie z 6 kutréw uzywajacych okreznici 10 kutréw uzy-
wajacych ptawnic. taczna wielkos¢ potowdw kornwalijskich sardynek wynosi dzis ok. 2 tys. ton (w porow-
naniu z mniej niz 10 tonami w 1997 r.), a ryby ciesza sie popularnos$cig wsrod restauratoréw i sprzedawcow
detalicznych.

Proces oceny MSC wsparty organizacja SEAFISH i duza brytyjska sie¢ handlowa Marks and Spencer, ktére
pomogty takze w przygotowaniu nowych przepiséw i zagwarantowaty producentom cene minimalna.

Jednak najwazniejszym z czynnikéw prowadzacych do odrodzenia tradycyjnego kornwalijskiego rybotoéw-
stwa byta relacja miedzy szyprami i przetwércami. Jest to zasadniczo przyktad ,potowdéw na zamédwienie”
- przed wyptynieciem w morze rybacy dowiaduja sie, ile ryby przetwdrca moze sprzedac lub przetworzy¢
danego dnia. W ten sposéb podaz jest dostosowana do popytu, a ceny sg mniej zmienne i utrzymuja sie w
granicach optacalnych zaréwno dla rybakéw, jak i dla przetwércéw. Ten system umozliwit stabilny rozwdj
rybotéwstwa rok po roku i unikniecie czesto spotykanego w tym sektorze modelu poczatkowego sukcesu
i nastepujacego po nim zatamania.

www.cornishsardines.org.uk

www.seafoodcornwall.co.uk

N\
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> Zwigzane z jakoscig produktu

W niektérych krajach i regionach stosuje sie réwniez
oficjalne znaki jakosci podkreslajace wybitne wtasciwo-
$ci organoleptyczne produktu. Przyktadami sg francu-
ski Label Rouge i Marca Q w Katalonii.

Znak Label Rouge wprowadzono w odpowiedzi na
zapotrzebowanie rynku francuskiego i jest uzywany
takze przez producentéw z innych krajéw, prowadza-
cych sprzedaz na tym rynku. Prawo do stosowania tego
znaku uzyskali np. szkoccy i irlandzcy hodowcy tososia.
Znak Label Rouge potwierdza zgodnos¢ z okreslonymi
normami i zgode na regularne inspekcje, w szczegélno-
$ci na badanie organoleptyczne majgce zweryfikowac
»,doskonaly” jakos¢ produktu w poréwnaniu z podob-
nymi produktami.

Marki zbiorowe

Niektére marki zbiorowe sa markami regionalnymi
i moga sie odnosi¢ do PRA (np. marka PescadeRias w
Galicji) lub do wszystkich lokalnych produktéw rolno-
-spozywczych (np. marka Fuchsia w irlandzkim regionie
West Cork). Opieraja sie one na zobowiazaniu do pod-
noszenia wartosci lokalnych produktéw, w mniejszym
stopniu na reputacji poza regionem.

Inne marki zbiorowe s3 efektem inicjatyw podejmo-
wanych przez rybakéw lub hodowcéw ryb, dziataja-
cych razem w celu promowania wspélnej produkgji.
Dla powodzenia tego rodzaju dziatar niezbedna jest
pogtebiona refleksja dotyczaca dopasowania produktu
do oczekiwan rynkowych.

Gtéwne wady i zalety marki zbiorowej podsumowano
W ponizszej tabeli:

Zalety

Wady

Umozliwia przedsiebiorstwom zbyt matym na posiadanie
wiasnej marki zyskanie renomy i utatwia im dostep do
niektoérych rynkéw.

Stabsza ochrona niz w przypadku ChNP/ChOG

Daje konsumentowi gwarancje

Niezgodna z niektérymi wymogami UE, jesli zawiera okre-
slenie geograficzne

Procedura mniej ktopotliwa niz w przypadku ChOG/ChNP,
gdyz wymagany jest mniejszy stopiern udokumentowania

Bardziej elastyczne inspekcje

Marki niezalezne

Przedsiebiorstwa moga réwniez tworzy¢ wtasne marki.
W takim przypadku podstawowe znaczenie ma reputa-
cja przedsiebiorstwa wsréd konsumentdéw, zapewnia-
jaca, ze marka bedzie kojarzona z produktem wysokiej
jakosci. Na poziomie lokalnym producenci moga zdo-
by¢ reputacje zwigzang z posiadang przez nich specja-
listyczng wiedza i jakoscia ich produkgji, osiagajac efekt
podobny do oferowanego przez marke. Ich nazwisko
lub nazwa firmy zyskuje renome, ktéra moze zagwaran-
towac im lojalna klientele.

Jednakze taka renome buduje sie zwykle z trudem i
wymaga ona silnego nacisku na jakos$¢ i komunikacje,
przy czym w promocji produkgcji na mata skale prefero-
wanym kanatem jest zwykle informacja przekazywana
z ust do ust. Reputacje mozna jednak réwniez stracic¢
ze wzgledu na utrate zainteresowania ze strony kon-
sumentow lub incydent zwiagzany z jakoscia (np. zatru-
cie pokarmowe). Z drugiej strony posiadanie wtasnej
marki zapewnia duzg swobode, zaréwno pod wzgle-
dem wytworzenia produktu, jak i jego promogji. Nie
ma obowigzku przestrzegania zewnetrznych norm ani
ryzyka obnizenia jakosci produktéw przez wspdlnika
dziatajgcego pod ta sama marka.
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Ramka 9: Modernizacja i autentycznos¢

La Paimpolaise
Kraj: Francja

,Paimpolaise” to niewielka wytwoérnia konserw w Bretanii, zatozona przez Yanna Trébaola. Yann to byty
kucharz, pragnacy przekazac swoja specjalistyczng wiedze sektorom innym niz HORECA. Dlatego tez w
2002 r. zatozyt niewielki zaktad w celu wyprébowania i przetestowania przepiséw wykorzystujacych pro-
dukty z jego regionu. Po pieciu latach préob prowadzonych na matg skale rozpoczat produkcje catej gamy
»past zmorza”.

Produkty Paimpolaise sg zdecydowanie nowoczesne, a jednoczesnie zachowuja autentycznos¢ czesto koja-
rzong z lokalnymi produktami. Przyktady to oktadzinki w zalewie z cydru i sardynki z karmelizowanymi
pomidorami. Inicjatywa nie tylko pomogta w promocji nieznanych lub niedocenianych lokalnych produk-
tow (np. oktadzinki, barweny, bielmika i czareczki), ale takze zdotata zmieni¢ nieco przestarzate wyobraze-
nie o sektorze konserw.

Yann rozprowadza produkty pod wtasng tatwo rozpoznawalng marka, ktérg stworzyt z pomoca profesjonal-
nego grafika. Jego gtéwne kanaty dystrybucji obejmujg specjalistyczne sklepy (winiarnie, sklepy z produk-
tami lokalnymi/wiejskimi itd.) oraz placéwki sprzedajace artykuty delikatesowe, co umozliwia zachowanie
autentycznego charakteru produkgji.

http://lapaimpolaise-conserverie.com

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze niektére rodzaje pro-
duktéw nadaja sie do sprzedazy pod marka lepiej niz
inne. Np. bardzo trudna jest sprzedaz pod okreslong
marka swiezych ryb. Taka sprzedaz wymaga mozliwo-
$ci wyrdznienia produktu. Jednakze mozliwosci wyréz-
nienia $wiezych ryb sa ograniczone, zwtaszcza ze do
celéw sprzedazy sg czesto uktadane na lodzie, bez
opakowania i s3 podobne jedna do drugiej, zwtaszcza

dla niezorientowanego konsumenta. Do sprzedazy
pod marka znacznie lepiej nadaja sie pakowane pro-
dukty, takie jak mrozone ryby, stoiki, konserwy czy ryby
panierowane.
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Znaki ekologiczne

Rosnacy popyt na produkty przyjazne s$rodowisku
otwiera atrakcyjne perspektywy dla produktéw moga-
cych wykazac sie tag cecha. Np. rybacy moga sie ubie-
gac o etykiety ekologiczne, a hodowcy ryb o certyfika-
cje produkgji ekologiczne;j.

> Etykiety ekologiczne

W ostatnim dziesiecioleciu pojawito sie szereg etykiet
ekologicznych potwierdzajacych, ze dane produkty
pozyskano ze zréwnowazonego rybotéwstwa. Najsze-
rzej znane sg etykiety Rady Zarzadzania Zasobami Mor-
skimi (Marine Stewardship Council - MSC), Friends of
the Sea (FOS), Naturland i KRAV (w Niemczech i Szwe-
¢ji). Wymogi tych systemow certyfikacji nie sg wpraw-
dzie jednolite, jednak wszystkie opieraja sie na wytycz-
nych FAO i skupiaja sie przede wszystkim na stanie
zasobow ryb i stosowanych technikach potowowych,
ktére muszg umozliwia¢ dtugoterminowe przetrwanie
zasobow.

Najszerzej stosowanym znakiem w Unii Europejskiej
jest MSC - zdobyto go juz 25 przedsiebiorstw rybackich,
gtéwnie w Wielkiej Brytanii, Danii, Szwecji i Niemczech.
38 innych przedsiebiorstw czeka na rozpatrzenie wnio-
skéw. Przeglad pierwszych dziesieciu lat dziatalnosci

systemu MSC pokazuje, ze certyfikacja rzadko ma bez-
posredni wptyw na ceny, ale otwiera drzwi do nowych
rynkéw, na ktérych sprzedawcy chetnie udzielaja klien-
tom gwarancji zgodnosci z zasadami ochrony srodowi-
ska. Na pétnocy Europy popyt na takie produkty jest
wiekszy niz na potudniu, oczekuje sie jednak, ze bedzie
rost. Najwazniejsze (pod wzgledem wielkosci) certyfiko-
wane przedsiebiorstwa rybackie zajmuja sie potowem
ryb pelagicznych - sg to w szczegolnosci firmy specja-
lizujace sie w potowie makreli nalezace do Szkockiej
Grupy Zréwnowazonego Rybotdéwstwa Pelagicznego
(140 tys. ton) oraz rybacy potawiajacy $ledzie na Morzu
Pétnocnym zrzeszeni w Stowarzyszeniu Pelagicznych
Trawleréw-Chtodni (65 tys. ton) i w Szkockiej Grupie
Zrownowazonego Rybotéwstwa Pelagicznego (15 tys.
ton). Najwieksze przedsiebiorstwo potawiajace ryby
denne to niemieccy rybacy fowiacy rdzawca na Morzu
Pétnocnym (9,7 tys. ton).

Uzyskanie certyfikacji ekologicznej jest tatwe w przy-
padkach, kiedy stosowane praktyki juz majg charakter
przyjazny srodowisku. Dotyczy to tradycyjnych poto-
wow z wykorzystaniem narzedzi biernych, umozliwia-
jacych utrzymanie zasobow na statym poziomie.
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jakosci

Oficjalny znak jakosci - etykieta ekologiczna
Kraj: Szwecja

cja rybacka wynosi tutaj ok. 150 ton.

rybotéwstwo.

Ramka 10: Wiedzie¢ gdzie, jak i co: ekologiczne pochodzenie jako wyznacznik

Uzywajacy sieci skrzelowych i putapek rybacy potawiajacy san-
dacza w szwedzkim jeziorze Hjalmaren jako pierwsi na $wiecie
(w 2006 r.) otrzymali certyfikat zgodnosci z normami ochrony
srodowiska przyznawany przez MSC. Certyfikacja MSC ma za
zadanie maksymalizacje zdrowia ekologicznego oraz liczebno-
$ci gatunkéw ryb, a takze utrzymanie réznorodnosci, struktury i
funkgcji ekosystemu, od ktdrego takie gatunki zaleza.

Na jeziorze Hjdalmaren minimalng dopuszczalng wielko$¢ potawianych sandaczy zwiekszono dobrowolnie
do 45 cm (w poréwnaniu z 40 cm na innych towiskach), a wielko$¢ oczek sieci skrzelowych do 60 cm, co
oznacza, ze nawet wieksze ryby moga sie z nich wydostac i dojrzewac dtuzej.

Rybakom zalezato na zdrowych zasobach ryb, ktére sg kluczem do zdrowia jeziora. Srednia roczna produk-

Korzysci ptynace z takiej certyfikacji to wyzsze ceny i wieksza $wiadomos¢ srodowiskowa. Obecnie 80% zto-
wionego sandacza trafia do firmy Hjalmarfisk w Goteborgu, zaopatrujacej sie¢ MSC, ktéra odsprzedaje ryby
dalej, gtéwnie do Niemiec. Rybacy posiadajacy certyfikat uzyskujag nieco wyzsza cene za kilogram, ale certy-
fikacja MSC przyniosta bardziej subtelne i dtugofalowe korzysci: Swiadomos¢ ekologiczng i zrbwnowazone

> Akwakultura ekologiczna

Pierwsze normy w zakresie akwakultury ekologicznej
pochodza sprzed ok. 15 lat, a opracowaty je organizacje
rolnictwa ekologicznego (Naturland, Soil Association) i
niektore kraje (Francja). Rozporzadzenie Komisji (WE) nr
710/2009, obowiazujace od 1 lipca 2010 r., wprowadzito
w catej Unii Europejskiej wspdlne zasady.

Dane dotyczace produkcji sa dostepne w ograniczo-
nym zakresie, jednak wedtug badania przeprowadzo-
nego przez organizacje Naturland w 2009 r. ogdino-
Swiatowa produkcja ekologiczna wszystkich gatunkéw
wyniosta 53,5 tys. ton (co odpowiada obrotom w wyso-
kosci 230 miIn EUR), czyli 0,1% wielkosci akwakultury w
skali globalnej. W Unii Europejskiej znajduja sie 123 cer-
tyfikowane jednostki produkcyjne. Pochodzi stad row-
niez potowa swiatowej produkgji.

Ekologiczna produkcja pozostaje zatem dziatalnoscia
niszowa i dotyczy gtéwnie tososia. Dzieki tej certyfi-
kacji irlandzcy i szkoccy producenci tososia byli w sta-
nie odrézni¢ swojg produkcje od norweskiej. Produk-
cja organiczna ma takze duze znaczenie w przypadku
niektérych innych stodkowodnych lub morskich gatun-
kow, takich jak pstrag i okon.

Najwiekszy popyt wystepuje obecnie na rynkach Fran-
¢ji, Niemiec, Wielkiej Brytanii i Szwajcarii, przy czym
szacuje sie, ze do 2011 r. wzro$nie on o co najmniej 40%.
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Tabela 3 - Zalety i wady réznych rodzajéw znakéw

Projekty
indywidualne lub Odnosne produkty | Zalety Wady
zbiorowe
Uznawane na Dtuga procedura
Produkty poziomie europej- Ni kcij
Oficjalne znaki L akwakultury : e 2awsze reakqja ha
. . . Dziatanie zbiorowe skim popyt na rynku
jakosci Przetworzone o
taczg produkt z Niekiedy narzucane
produkty . L
regionem odgérnie
Regionalne marki: Niekiedy podejscie
zwigzek z terytorium odgérne
Marki zbiorowe Dziatanie zbiorowe Wszystkie produkty Przewodnie marki: Mozliwe regulacyjne ogra-
kompleksowy asor- niczenia dotyczace infor-
tyment macji o pochodzeniu
Problem z ugruntowa-
Diatani Identyfikacja produ- niem marki: zadanie
Marki niezalezne infilav?/?c;ialne Wszystkie produkty | centa dtugoterminowe, duze
y Brak specyfikaji naktady na komunikacje
Brak oficjalnego uznania
Popyt ze strony
Etykiet Produk sektorow przetwa- Réznorodnos¢ etykiet
yiiety Dziatanie zbiorowe rodukty rzania i dystrybugji -
ekologiczne rybotéwstwa Koszt certyfikacji
Dostep do nowych
rynkéw
. . Wymagana zgodnos¢ ze
Akwakultura Dziatanie Produkty Popyt ze strony specyfikacjami
ekologiczna indywidualne akwakultury konsumentéw )
Modyfikacja praktyk

Komunikacja i promocja

Komunikacja jest zasadniczym elementem kazdego
procesu zmierzajacego do podniesienia wartosci pro-
duktu. Produkt moze by¢ doskonatej jakosci, dopaso-
wany do konkretnego rynku i certyfikowany znakiem
jakosci, ale to wszystko na nic, jesli informacja nie zosta-
nie przekazana konsumentowi i jesli taka informacja nie
bedzie zawiera¢ odpowiedniego przestania.

Podstawowe znaczenie ma strategia komunikacji odpo-
wiadajaca produktowi i rynkowi, na ktory chce sie trafic.
Strategia komunikacji musi wptywac na poszczegélne
etapy obrotu produktem. Musi kierowa¢ procesem pro-
jektowania i doboru opakowan, zapewnia¢ spéjnos¢ z
prezentacja w placéwce sprzedazy lub z narzedziami

promocyjnymi (ulotka, strona internetowa, stojaki, pla-
katy) oraz wyborem znaku lub marki.

Takze kontakty z miejscowa prasa i lokalnymi agencjami
rozwoju moga przyczynic¢ sie do zwiekszenia widocz-
nosci i Swiadomosci wérdd konsumentow. Jesli stosuje
sie dtuzsze kanaty dystrybucji, przekazanie informacji
konsumentowi kofcowemu jest utrudnione. Utatwie-
niem moga by¢ w takim przypadku zastosowane znaki
i marki. W przeciwnym razie bedzie konieczne wykona-
nie szeroko zakrojonych prac wspélnie z podmiotami z
dalszej czesci taricucha dystrybucji (hurtownicy, dystry-
butorzy itd.), ktére, zwtaszcza w przypadku duzych sieci
supermarketow, czesto prosza producentéw o zaanga-
zowanie sie w promocje swoich produktow.
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Zaprezentowanie produktéw dystrybutorom umozli-
wiaja producentom réwniez wydarzenia takie jak targi.
Udziat w targach w charakterze wystawcy wymaga
wzglednie duzej inwestycji i odpowiedniego zaplecza
logistycznego. Dlatego tez konieczne jest przygoto-
wanie sie i wybor wydarzen najbardziej odpowiednich
dla produktu/rynku. Prawdopodobnie wskazana jest
obecnos¢ na targach najpierw w charakterze zwiedza-
jacego. Przy niewielkiej inwestycji umozliwia to ocene
potencjatu wydarzenia oraz nawigzanie wstepnych
kontaktéw z potencjalnymi klientami. W celu zmaksy-
malizowania zwrotu z inwestycji, przed targami nalezy
sporzadzi¢ liste potencjalnych klientéw i interesuja-
cych kontaktéw na podstawie dostepnych informacji o

3.3 Lepszy marketing

wystawcach. Mozna wcze$niej umoéwic sie na spotkanie
na miejscu, aby mie¢ pewnos¢, ze do rozmow rzeczy-
wiscie dojdzie. Nalezy pamietac, ze najbardziej intere-
sujace nas kontakty maja zwykle obtozony kalendarz.

Zbiorowy udziat w targach zapewnia uczestnikom wiek-
szg widocznos¢ niz dziatanie indywidualne. Niektére z
tych wydarzen odbywaja sie na tak wielka skale, ze sto-
isko, na ktére moze pozwoli¢ sobie pojedyncza osoba
nie zapewnia wystarczajacej zauwazalnosci. Uczestnic-
two w ramach stoisk regionalnych to réwniez skuteczny
sposob osiagniecia korzysci skali pod wzgledem finan-
sowym i widocznosci.

Wybierz wtasciwy kanat dystrybucji

Takze dostosowanie kanatu dystrybucji do produktu
moze by¢ efektywnym sposobem podniesienia warto-
$ci. Zaleznie od liczby zaangazowanych posrednikéw
wyrdznia sie diugie i krotkie kanaty dystrybucji. W krét-
kich kanatach dystrybucji miedzy producentem a kon-
sumentem wystepuje nie wiecej niz jeden posrednik,

obejmujg zatem réwniez sprzedaz bezposrednia. W
dtugich kanatach wystepuje wiecej niz jeden posred-
nik. Te dwa gtéwne rodzaje dystrybucji nie wykluczaja
sie nawzajem, a zréznicowanie mozliwosci sprzedazy
jest sposobem zwiekszenia pewnosci sprzedazy.
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Rys. 4 - Kanaty dystrybucji to skomplikowane zagadnienie. Wybdr wtasciwego kanatu to wazna decyzja, przy ktdrej
podejmowaniu nalezy uwzgledni¢ indywidualne cele i mozliwosci.

Krétkie kanaty dystrybucji
> Sprzedaz bezposrednia

Sprzedaz bezposrednia charakteryzuje sie bezposred-
nim kontaktem miedzy producentem i konsumentem.
Moze odbywac sie w miejscu produkgji lub wytadunku,
a takze na targu, badz przybiera¢ posta¢ sprzedazy
obwoznej lub sprzedazy w sklepie producenta.

To podejscie jest czesto stosowane przez rybakéw przy-
brzeznych, hodowcéw skorupiakéw i matych ryb, sprze-
dajacych w ten sposéb czes¢ swojej Swiezej produkgji.
Niektorzy takze przetwarzajg swoje produkty tradycyj-
nymi metodami (czesto jest to wedzenie) i sprzedaja je
w postaci przetworzonej. Jest to dobry sposéb rézni-
cowania zrédet dochoddéw. Jednakze takie inicjatywy
sg zwykle podejmowane przez pojedyncze przedsie-
biorstwa i zasadniczo nie sa wynikiem dziatania zbioro-
wego, z wyjatkiem przypadkéw, kiedy grupa firm pro-
wadzi wspolny sklep.
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.

Ramka 11: Sprzedaz bezposrednia i lokalne dziedzictwo: klienci poznaja
~prawdziwe smaki”

Punkty sprzedazy bezposredniej w Boulogne sur Mer
Kraj: Francja

W Boulogne sur Mer, jednym z gtéwnych portéw rybackich we Francji,
usytuowanym na przecieciu najbardziej ruchliwych szlakéw zeglugowych
Kanatu La Manche, wielu rybakéw zwiekszyto wartos¢ swoich potowow
stosujac system sprzedazy bezposredniej. Od dziesiecioleci ich ,aubettes”
(mate kioski usytuowane bezposrednio przy nabrzezu) przyciggaja tamtej-
szych mieszkancéw, ktérzy kupuja w nich ryby ztowione danego dnia. Na
poczatku XXI w. wtadze gminy odnowity te placéwki, podnoszac poziom
higieny i standardy jakosci w odniesieniu do przechowywania produktéw, a takze poprawiajac warunki
pracy rybakoéw oraz kobiet zajmujacych sie sprzedaza.

Dzi$ 25 z tych kioskéw nalezy do indywidualnych wtascicieli kutrow (czyli 20% sposréd 125 kutrow zareje-
strowanych w Boulogne), ptacacych roczny czynsz w wysokosci 4 tys. EUR. W 2009 r. organizacja Agrocam-
pus Ouest przeprowadzita badanie, z ktérego wynika, ze ok. 25% dochodu zaangazowanych w te dziatal-
nos¢ rybakéw pochodzi ze sprzedazy bezposredniej w kioskach.

Brakuje doktadnych danych dotyczacych przyrostu wartosci ryb sprzedawanych w taki sposéb, wydaje sie
jednak, ze ten model sprzedazy jest korzystny dla rybakéw, ktérzy, oprécz czynszu, inwestuja takze w mate-
riaty wspomagajace sprzedaz i w transport. Dzieki tym placowkom handlowym, znajdujacym sie w jednym z
miejsc najczesciej odwiedzanych przez miejscowg ludnosc i przez turystéw, rybacy zyskujg wiekszg widocz-
nosc¢ i dostep do klienta, a sami z kolei stwarzaja w ten sposéb dla miasta osrodek kulturalny i turystyczny
przyczyniajacy sie do promowania lokalnego dziedzictwa.

Budki z ostrygami w Arcachon
Kraj: Francja

Producenci znad Zatoki Arcachon juz od szeregu lat realizuja inicjatywy ,odkrywania ostryg”. Takie inicja-
tywy, czesto potaczone ze sprzedazg bezposrednia, moga by¢ podejmowane zbiorowo lub indywidualnie,
jednak zawsze maja na celu promowanie ,unikalnej” jakosci, Srodowiska i specjalistycznej wiedzy, ktére
skfadaja sie na ten flagowy produkt regionu.

Hervé Bojon, rybak, i jego zona, zajmujaca sie hodowla ostryg, prowadza
budke z ostrygami w La Teste de Buch. Ich celem jest umozliwienie klien-
tom zanurzenia sie w autentycznym morskim $wiecie, oferujg wiec kom-
pleksowy pakiet edukacyjny z todziami, budkami i zakwaterowaniem.
Kazdy hodowca ostryg ma budke, w ktérej przechowuje swdj sprzet, wiele
z nich jest jednak wykorzystywanych dodatkowo do celéw degustacji, a
takze sprzedazy bezposredniej. ,Sesje degustacji w budkach s najwyrazniej dobrym sposobem promo-
wania produktu,” méwi Hervé. ,Za tuzin ostryg, zwykle sprzedawany hurtownikom za 4,30 EUR, w budce
mozemy zarobi¢ 9,50 EUR.”

http://lacabanedelaurinette.free.fr/

http://www.lacabanedelaiguillon.com/
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Sprzedaz bezposrednia eliminuje posrednika miedzy
producentem i konsumentem koncowym, wymaga
jednak duzej inwestycji w zasoby ludzkie, zwtaszcza
ze wzgledu na czas, jaki zajmuje sprzedaz. W sektorze
rybotéwstwa taka dziatalnoscig tradycyjnie zajmuja sie
zony producentow.

Aby okredli¢ opfacalnos¢ sprzedazy bezposredniej
nalezy wzig¢ pod uwage wszystkie powigzane koszty
(zakup/wynajem wyposazenia, pojazd, lokal, koszt
zachowania zgodnosci zwymogami w zakresie zdrowia
publicznego itd.), a takze czas potrzebny na odnosne
prace (przygotowanie produktéw, zatadunek i wytadu-
nek przed targiem i po, czas sprzedazy itd.).

Sprzedaz bezposdrednia najczesciej bazuje na rynku
lokalnym. Dla poréwnania, szacuje sie, ze aby zakupic
produkty rolne konsumenci sa gotowi przejecha¢ do
20 km. Nalezy zatem upewnic sig, ze liczba ludnosci w
bezposredniej okolicy jest na tyle duza, aby taka dzia-
talnos¢ byta optacalna. Miejscowa populacja to lokalni
mieszkancy, ale takze turysci i osoby z danej okolicy,
ktore sie wyprowadzity, ale wracaja w sezonie wakacyj-
nym. Ta druga grupa jest odpowiedzialna za tzw. popyt
sezonowy.

Mozna takze odrézni¢ populacje wybrzeza od popula-
¢ji duzych osrodkéw miejskich, nawet jesli znajduja sie
na obszarach przybrzeznych. Te rézne kategorie klien-
tow nie maja takiej samej wiedzy o produktach rybo-
téwstwa ani takich samych potrzeb. W zwigzku z tym
nalezy stosowa¢ odpowiednio dopasowane strategie
marketingowe, zaréwno pod wzgledem rodzaju pro-
wadzonej sprzedazy bezposredniej, jak i typéw ofero-
wanych produktéw. Np. miejscowa populacja bedzie
sie orientowad, na jakie gatunki wtasnie jest sezon, ale
turystom i konsumentom z miasta trzeba to bedzie
wyjasnic.

Co ciekawe, bezposrednia sprzedaz prowadzona przez
rybakéw w przystaniach, czy to nad morzem, czy to nad
jeziorem, czesto czyni takie obszary bardziej atrakcyj-
nymi dla turystéw, co mozna z tatwoscia potraktowac
jako element szerszej inicjatywy zintegrowanego roz-
woju lokalnego. Jednakze podejmujac jakakolwiek ini-
Cjatywe zwiagzang ze sprzedaza bezposredniag nalezy
miec¢ swiadomosc¢ ograniczen, jakie naktadaja przepisy
UE. Niektére ograniczenia wynikaja z zasad bezpieczen-
stwa zywnosci i higieny, o ktérych mowa w sekcji 2.5.
Pozostate dotycza srodkéw kontroli (zob. w szczegdl-
nosci art. 59 rozporzadzenia Rady (WE) nr 1224/2009).

Jest zatem wskazane zasiegniecie wczesniej u wia-
sciwych organow krajowych informacji, jakie ilosci i
gatunki sg dopuszczone do sprzedazy bezposredniej w
danym regionie.

W sprzedazy bezposredniej kluczowe znaczenie ma
bliskos¢ miedzy producentem i konsumentem konco-
wego. Historia, ktéry towarzyszy produktowi jest row-
nie wazna, jak sam produkt i stanowi cze$¢ wartosci
dodanej sprzedazy bezposredniej. W tym przypadku
nie jest to tylko kwestia zakupu produktu codzien-
nego uzytku, lecz takze nawigzania wiezi z produ-
centem. Powstajacy w ten sposob wymiar zwigzany z
wyobraznia i emocjami zwieksza zadowolenie klienta.
Wsréd konsumentoéw panuje ogdlne przekonanie, ze
produkt zakupiony bezposrednio u producenta bedzie
lepszej ,jakosci” niz ten sam produkt kupiony w skle-
pie rybnym, ktory z kolei bedzie lepszej ,jakosci” niz
produkt kupiony w supermarkecie. Istotne jest jed-
nak, ze to przekonanie o wyzszej jakosci musi by¢ rze-
czywiscie powigzane z prawdziwg wartoscig produktu.
Jak wspomniano powyzej, w sekcji dotyczacej jakosci,
nie jest ona cechag wynikajaca z samej istoty produktu,
nawet jesli konsumentowi moze sie tak wydawac, kiedy
dokonuje pierwszego zakupu. Konsumenci nie wracaja
bowiem do producenta, jesli rozczaruja sie smakiem,
Swiezoscig lub zapachem produktu, nawet jesli towa-
rzyszyta mu najpiekniejsza historia na swiecie.
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Tabela 4 — Gtéwne cechy réznych form sprzedazy bezposredniej

Docelowi Forma sprzedazy Typy produktow Wahania sezonowe
klienci
Turysci Sprzedaz bezposrednia w portach i obiek- | Produkty delikatesowe lub Duze
tach produkcyjnych typowe
Sklepy w miejscach odwiedzanych przez Srodki spozywcze codziennego
turystow uzytku
Emigranci Sprzedaz bezposrednia w portach i obiek- | Tradycyjne produkty typowe Duze
zdanego tach produkcyjnych
obszaru Targi
Miejscowa Sprzedaz bezposrednia w portach i obiek- | Produkty codziennego uzytku Mate
populacja tach produkcyjnych
nadmorska | Ty
Populacja Sklepy w miescie Produkty delikatesowe Mate
miejska Targi w miescie Szeroki asortyment produktéw

Zrédto: Europejskie Obserwatorium LEADER. ,Sprzedaz lokalnych produktéw: krétkie i dtugie kanaty dystrybucji” - Inno-

wacyjnos¢ na obszarach wiejskich, broszura nr 7, lipiec 2000 ..

Sprzedaz bezposrednia moze dotyczy¢ takze przetwo-
rzonych produktéw, zwiaszcza w puszkach i stoikach,
ktére moga byc¢ oferowane w wytwérni. Taka sprze-
daz czesto jest zwigzana ze zwiedzaniem obiektu i pro-
wadzona jest gtéwnie z mysla o turystach. Produkty w
puszkach nadaja sie szczegdlnie dobrze do sprzedazy
na odlegtos$¢, przy wykorzystaniu poczty e-mail lub
strony internetowe;j.

Jednakze w przypadku produktéw przetworzonych
wskazane jest zachowanie ostroznosci. Europejskie
przepisy dotyczace bezpieczenistwa zywnosci zapew-
niaja pewna elastycznos¢ w odniesieniu do sprzedazy
bezposredniej matych ilosci produktéow nieprzetwo-
rzonych, nie dotyczy to jednak sprzedazy wykraczaja-
cej poza etap surowcéw, tak jak definiuja je przepisy UE
(zob. uwaga dotyczaca rozporzadzenia UE w sprawie
higieny owocéw morza, s. 26).

> Inne krétkie kanaty

W kroétkich kanatach innych niz sprzedaz bezposrednia
miedzy producentem a konsumentem wystepuje nie
wiecej niz jeden posrednik. Moze by¢ to sprzedawca
detaliczny (lokalny sklep rybny lub supermarket) badz
restauracja.

Ze wzgledu na rodzaj zakwaterowania i oferowane
ustugi waznymi odbiorcami produktéw lokalnego
rybotéwstwa moga by¢ réwniez pensjonaty i inne pla-
cowki agroturystyczne na wsi.

Inne krétkie kanaty dystrybucji umozliwiaja producen-
tom ograniczenie liczby posrednikéw, a zarazem nie
zmuszajg ich do przyjmowania roli sprzedawcy. Sprze-
daz produktéw jest bowiem odrebnga dziedzing, nieko-
niecznie odpowiadajaca aspiracjom badz umiejetno-
sciom wszystkich producentéw. Jednakze komunikacje
dotyczacg produktéw powierza sie wéwczas stronie
trzeciej. W takiej sytuacji dorazna obecnos$¢ w punk-
cie sprzedazy moze przyczynic sie do zblizenia konsu-
menta i producenta.

Takie dziatania, tak samo jak sprzedaz bezposrednia, sg
zwykle podejmowane raczej przez pojedyncze przed-
siebiorstwa niz przez zbiorowe projekty.
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Przypadek koszy ryb:

Koncepcja koszy ryb opiera sie na wzajemnym zobowig-
zaniu producentéw i konsumentéw: producent zapew-
nia regularne dostawy (co tydzien lub co dwa tygodnie)
okreslonej ilosci produktéw rybotéwstwa badz akwa-
kultury konsumentom, ktérzy zgodzili sie kupowac je w
danym okresie (np. przez caty sezon potowowy).

Inspiracja dla tego pomystu byty projekty ,rolnic-
twa wspieranego spotecznie” oraz wzorowanego na
nim ,rybotéwstwa wspieranego spotecznie”, obser-
wowanego m.in. na wschodnim wybrzezu Stanéw
Zjednoczonych.

Ta koncepcja funkcjonuje we Francji pod nazwa AMAP
(Associations pour le Maintien d’'une Agriculture Pay-
sanne — Stowarzyszenia na rzecz Utrzymania Rolnic-
twa Rodzinnego). Niektorzy producenci dotaczaja do
istniejacych AMAP, oferujac obok produktéw rolnych
produkty z mérz, rzek i jezior. Istniejg tez stowarzysze-
nia AMAPAPs (AMAP aquaculture et péche), ktorych
zakres dziatalnosci obejmuje dodatkowo akwakulture i
rybotéwstwo.

Takie systemy ustanawiaja silng wiez miedzy konsumen-
tami/obywatelami i producentami w danym regionie,
jednakze jest kilka czynnikéw mogacych utrudnic ich
rozwoj. Przede wszystkimi, jesli co tydzien oferuje sie
te same produkty, istnieje ryzyko, ze klienci sie znudza
i nie powrdca w kolejnym sezonie. Produkty rybotéw-
stwa sg czesto dostepne sezonowo i jeden producent
rzadko moze zapewni¢ w danym terminie zréznico-
wany wyboér gatunkéw. Takze hodowcy ryb czesto spe-
cjalizuja sie w pojedynczym gatunku.

Innym czesto wskazywanym problemem jest niedosta-
teczna wiedza konsumentéw o sposobach przyrzadza-
nia produktow z morz, jezior i rzek. Sprzedaz wyfileto-
wanych ryb prawdopodobnie zagwarantuje wieksza
lojalnos¢ konsumentéw niz sprzedaz catych ryb, kto-
rych przygotowanie uwaza sie za skomplikowane. W
takich przypadkach nalezy jednak przestrzegac przepi-
séw dotyczacych bezpieczenstwa zywnosci. W kazdym
razie porada ze strony producenta ma zasadnicze zna-
czenie. Moze ona np. przyjmowac forme sugerowanych
przepiséw dotgczanych do koszy. Ten system opiera sie
na wymianie miedzy producentem i klientem, istnieje
wiec stale mozliwos¢ stuchania klientéw i zmiany oferty
produktéw odpowiednio do ich sugestii.

Ze wzgledu na potrzebe réznicowania produktéw ofe-
rowanych w koszach niekiedy bardziej wiasciwe jest
wspotdziatanie kilku producentéw. Dlatego tez kosze
ryb oferuja takze sprzedawcy hurtowi, ktorzy sg w sta-
nie réznicowac swoje zrédta dostaw i dysponuja zaple-
czem logistycznym niezbednym do celéw dystrybucji.

Jest réowniez niezwykle wazne, aby sita napedowa
takich projektéw byli sami lokalni producenci. Rybacy
musza by¢ zaangazowani w projekt i to juz od najwcze-
$niejszych etapow. Nie moga traktowac takich nowych
podejs¢ marketingowych jako po prostu kolejnego
sposobu sprzedazy swoich produktdéw, ale raczej jako
mozliwo$¢ ustanowienia wiezi z konsumentami, udo-
skonalenia wtasnej produkgji i podniesienia dochodéw.
Bez takiego czynnego zaangazowania producentow
istnieje realne ryzyko, ze tego rodzaju system dystry-
bucji rozpadnie sig, jesli zniknie organizacja realizujaca
projekt lub jesli ze wzgledu na brak zainteresowania
lub osobistego zobowigzania ze strony producentéw
nie zostanie zagwarantowana jakos¢ produktéw.
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Ramka 12: Sprzedaz bezposrednia,
budowanie blizszych relacji miedzy producentami i klientami

Eastman’s Fish Market i Eastman’s Local Catch, stowarzyszenie rybotéwstwa wspieranego spotecznie
z New Hampshire
Kraj: Stany Zjednoczone

“It's no fish ye're buyin’, it's men’s lives” — Sir Walter Scott, 1816
»Nie kupujecie ryb, lecz ludzkie zycia” - Sir Walter Scott, 1816 .

Stowarzyszenie rybotéwstwa wspieranego spo-
tecznie (CSF) Eastman’s Local Catch, zatozone przez
Carolyn i Eda Eastmanow, skupia sie na wzmacnia-
niu wiezi miedzy rybakami a rodzinami. Petni funk-
cje ,tacznika” miedzy opinig publiczna, ktéra wie
niewiele o tym, co dzieje sie w sektorze rybotéw-
stwa a rybakami, ludZzmi, ktérzy ciezko pracuja, ale

rzadko zabieraja gtos w swojej sprawie.

Stowarzyszenie umozliwia zaangazowanie spotecznosci w proces potowow oraz zapewnia lokalnym klien-
tom informacje o owocach morza poprzez miejscowy rynek rybny lub system sprzedazy bezposredniej, do
ktérego klienci moga sie zapisa¢, aby otrzymywac produkty lokalnego rybotéwstwa. System jest wzoro-
wany na stowarzyszeniach rolnictwa wspieranego spotecznie (Community Supported Agriculture — CSA) i
umozliwia lokalnym konsumentom uzyskanie udziatu w potowach jednostki rybackiej. W ten sposéb na ich
stoty trafiajg najwyzszej jakosci miejscowe owoce morza prosto z kutra, a rybacy uzyskuja wyzsza cene za
ztowione ryby.

Wptyw stowarzyszenia Eastmanéw na swiadomos¢ klientéw oraz terytorialng integracje sektora rybotéw-
stwa jest ewidentny. W 2010 r. do systemu nalezato 400 uczestnikédw mieszkajacych na catym wybrzezu New
Hampshire i podrézujacych po ryby na odlegtos¢ od 10 km do 100 km.

Co wiecej, system sprzedazy bezposredniej objat takze innych producentéw w regionie, w tym rynek rolny
i farmy nalezace do CSA, z ktérych klienci moga odbiera¢ zamdwienia. To pomaga w integracji dziatalno-
$ci potowowej z innymi sektorami w regionie oraz wzmacnia powigzania miedzy rybakami i miejscowymi
farmerami.

http://www.eastmansfish.com/

Aby zapewni¢ spdjnos¢ swoich dziatan, konsumenci
uczestniczacy w takim projekcie czesto preferuja
wspieranie przedsiebiorstw potowowych prowadza-
cych dziatalnos¢ w sposéb zréwnowazony. Jednakze
kupowanie lokalnych produktéw nie musi by¢ réwno-
znaczne z kupowaniem produktéw ze zréwnowazonej

produkgji, co moze prowadzi¢ do rozczarowan. Z dru-
giej strony presja ze strony konsumentéw moze takze
spowodowac zmiane praktyk stosowanych przez pro-
ducentéw. Osoby angazujgce sie w takie dziatania
odznaczaja sie zwykle otwartoscia, a zatem z fatwoscia
podejmuja dialog.
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Dtugie kanaty

Wykorzystanie dtugich kanatéw dystrybucji ma cze-
sto podstawowe znaczenie, zwtaszcza w przypad-
kach, kiedy osrodki konsumpcji sa bardzo oddalone od
osrodkow produkgji. Dtugie kanaty obstugujg wieksze
ilosci produktéw i wieksza liczbe producentéw niz krot-
kie kanaty. W takich systemach miedzy producentem
a placéwka handlowa, w ktérej odbywa sie sprzedaz
konsumentowi koncowemu istnieje co najmniej jeden
posrednik (czesto hurtownik). Placéwkami handlo-
wymi moga by¢ natomiast tradycyjne sklepy rybne, jak
réwniez duze supermarkety. Tych ostatnich nie nalezy
pomija¢ w dystrybucji PRA, gdyz ich udziat w rynku
czesto odpowiada co najmniej trzem czwartym ilosci
takich produktéw sprzedawanych w réznych krajach
UE. Mechanizmy marketingu produktéw pochodza-
cych z mérz, jezior i rzek réznia sie w poszczegdlnych
panstwach cztonkowskich, zwtaszcza w odniesieniu do
obecnosci aukcji rybnych lub ich braku. Te mechanizmy
stajg sie coraz bardziej skomplikowane i sita producenta
w negocjacjach jest ograniczona. Dobrym sposobem
zwiekszenia tej sity moze by¢ taczenie dostaw poprzez
spotdzielnie.

Jednakze duze supermarkety naktadaja wiele ograni-
czen: nalezy przestrzega¢ drobiazgowych specyfikacji
dotyczacych jakosci i identyfikowalnosci produktow, a
dostawy musza by¢ regularne, zaréwno pod wzgledem
ilosci, jak i jakosci kazdego gatunku. W razie niedotrzy-
mania warunkéw umowy naktadane sa kary pieniezne,
a jednoczesnie sieci supermarketéw zastrzegaja sobie
prawo do zmiany dostawcy, jesli obecny nie spetnia ich
oczekiwan (np. jesli produkt sie nie sprzedaje). Ponadto
warunki ptatnosci sg skomplikowane. Marze zyskéw dla
dostawcow sa niskie, a terminy ptatnosci dtugie. Jedno-
czes$nie od producentéw wymaga sie udziatu w kampa-
niach promujacych ich produkty.

Wiasnie dlatego producenci rzadko wspoétpracujg z
duzymi sieciami supermarketéw, natomiast czesto
sprzedajq swoj towar poprzez przedsiebiorstwa handlu
rybami i hurtownikéw, gromadzacych dostawy z réz-
nych zrédet i oferujacych szerokie asortymenty. Wraz ze
wzrostem liczby posrednikéw maleje wartos¢ dodana
osiggana przez producenta, jednak takie rozwigzanie
niesie ze sobg korzysci zwigzane z istnieniem ogélno-
krajowego systemu logistycznego, niemozliwego do
stworzenia na wtasng reke, a producenci moga sprze-
dawac z wykorzystaniem tego kanatu catos¢ lub czes¢
swojej produkgji.

W4 Farnet Przewodnik 3 _ Podnoszenie wartosci produktéw lokalnego rybotéwstwa i akwakultury 50



3. Rézne podejscia do podnoszenia wartosci produktéw rybotéwstwa i akwakultury

Tabela 5 - Zalety i wady réznych kanatdw dystrybucji

Projekty indywidu-
alne lub zbiorowe

Zalety

Wady

Sprzedaz
bezposrednia

Dziatanie indywidu-
alne lub zbiorowe

Bezposredni kontakt

z konsumentami (a
dzieki temu kontrola
nad informacja i znajo-
mos¢ rynku)

Wyzsze ceny

Inwestycja czasowa

Inwestycja w wyposazenie (transport, przecho-
wywanie, prezentacja...)

Ograniczenia zwigzane z wymogami zdrowot-
nymi

Koniecznos$¢ regularnego oferowania zréznico-
wanego asortymentu

Ograniczone ilosci

Réznice w lokalnych przepisach

Mozliwe konflikty intereséw z przetwdrcami/
dystrybutorami

Koniecznos$¢ pokrycia kosztow niesprzedanych
produktéw

Krotkie kanaty Dziatanie indywidu-

alne lub zbiorowe

Wyzsze ceny

Koniecznos$¢ regularnego oferowania zréznico-
wanego asortymentu

Ograniczone ilosci

Przyjecie ryzyka finansowego (w razie braku
ptatnosci lub jej opdznienia)

Dlugie kanaty Dziatanie indywidu-

alne lub zbiorowe

Wspdlna oferta
Staty poziom popytu
Sprzedaz duzych ilosci

Wielu posrednikéw

Trudnosci w negocjacjach z duzymi sieciami
supermarketéw

Niska inwestycja w
sama sprzedaz

Warunki sprzedazy narzucane przez duze sieci
supermarketow sg bardzo trudne: koniecznos¢
zapewnienia minimalnych i statych ilosci (kary
w razie niedotrzymania), krétkie terminy zamo-
wien, odpowiedzialnos¢ za wielkos¢ sprzedazy
(mozliwy obowigzek udziatu w promocgiji...)
Obnizone marze zyskéw

Ograniczona kontrola nad komunikacja

Wspotpraca z przetworcami/
dystrybutorami

Producenci dazacy do podniesienia wartosci swojej
produkcji nie powinni z géry uznawaé przetwdrcéw/
dystrybutoréw za przeszkody. Promowanie lokalnych
zasobow moze leze¢ w interesie wszystkich. W ramach
wspolnego projektu mozna ustanawiaé partnerstwa
miedzy producentami, przetwdrcami, przedsiebior-
stwami handlu rybami i jednostkami wyspecjalizowa-
nymi w dystrybucji.

Producenci moga tym przypadku odnies¢ korzysci
dzieki rozlegtej sieci logistycznej i lepszemu zasiegowi
geograficznemu, przetwoércy/dystrybutorzy — dzieki
wizerunkowi marki kojarzonemu z rybotéwstwem pro-
wadzonym na matg skale.
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Tabela 6 — Zalety i wady wspétpracy miedzy producentami i przetwdrcami/dystrybutorami

Zalety

Wady

Regularna informacja o potrzebach przetwoércow/dystrybu-
toréw i mozliwos¢ statego dostosowywania produktu do

popytu

Dodatkowy nakfad pracy

Mozliwos¢ wptywania na komunikacje

Niekiedy rozbiezne interesy

Gwarantowane ilosci

e N
Ramka 13: MJ Seafood - taczac sektor HORECA z
lokalnymi rybakami
MJ Seafood to duza firma zaopatrujgca w ryby rynek brytyjski. Wypraco-
wata sobie pozycje dostawcy wysokiej jakosci ryb, z silnym naciskiem na
pozyskiwanie produktéw od lokalnych rybakéw prowadzacych dziatal- I
nos¢ w sposéb zréwnowazony. Zorganizowata specjalny program British Skippers Scheme, majacy na celu
rozwoj szczegdlnych relacji miedzy wybranymi kutrami i klientami. Poprzez lokalnych zaopatrzeniowcow
ma bezposrednia tacznos¢ z wiascicielami kutréw, dzieki ktérej wiadomo z géry, jakie ryby beda tfowione.
Nastepnie taka informacje moze przekazac¢ niektérym klientom, np. szefom kuchni w restauracjach, zainte-
resowanych zdobyciem najswiezszych ryb i chcacych wiedzie¢, co znajdzie sie w karcie dani. Lokalni produ-
cenci zyskuja specjalny kanat promodji i sprzedazy swoich produktéw po korzystnej cenie.
http: //www.mjseafood.com/

S )

Organizacje miedzybranzowe (inter-branch organisa-
tion - IBO) to inicjatywa UE majaca na celu promowanie
wspotpracy wertykalnej w sektorze rybotéwstwa. Takie
organizacje ustanawia sie zgodnie z rozporzadzeniem
(WE) nr 104/2000 w sprawie wspolnej organizacji ryn-
koéw produktow rybotéwstwa i akwakultury.

Aby uzyska¢ uznanie i pomoc takie organizacje, gro-
madzace przedstawicieli podmiotéw zwigzanych z
produkcja, handlem i/lub przetwarzaniem PRA, musza
reprezentowac znaczna czes¢ dziatalnosci zwigzanej z
produkgcjg i/lub handlem i/lub przetwérstwem produk-
tow rybotéwstwa w danym regionie, ale nie moga same

sie nimi zajmowac. Muszg natomiast prowadzi¢ naste-
pujace rodzaje dziatalnosci:

pogtebianie wiedzy oraz przejrzystosci zagadnien
zwigzanych z produkcja i obrotem,

> wspieranie lepszej koordynacji wprowadzania pro-
duktéw rybotéwstwa do obrotu, w szczegdlnosci za
pomocg analiz i badan rynku,

> badanie i rozwijanie technik wspomagajacych opty-
malizacje funkcjonowania rynku, w tym technik
zwigzanych z informacja i komunikacja,
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> sporzadzanie standardowych uméw zgodnych z
regutami UE,

> dostarczanie informacji i przeprowadzanie badan
niezbednych do skierowania produkcji w strone pro-
duktéw bardziej odpowiadajacych wymaganiom
rynku oraz gustom i oczekiwaniom konsumentow,
w szczegolnosci w odniesieniu do jakosci produktu
oraz metod eksploatacji, ktére przyczynig sie do
trwatosci zasobdw,

> rozwijanie metod i instrumentéw oraz organizowa-
nie szkolen w celu podniesienia jakosci produktu,

> wykorzystywanie mozliwosci i ochrona nazw pocho-
dzenia, znakéw jakosci i oznaczen geograficznych,

> ustanawianie przepiséw dotyczacych potowdw oraz
wprowadzania do obrotu produktéw rybotéwstwa,
ktore sa bardziej rygorystyczne niz reguty UE i prze-
pisy krajowe,

> petniejsze wykorzystanie potencjatu produkgji rybo-
téwstwa,

> promowanie produktéw rybotéwstwa.

Wioska organizacja miedzybranzowa ,Filiera Ittica”,
czesciowo wspierana z funduszy UE, zostata powotana
w celu realizacji projektu dotyczacego identyfikowal-
nosci we wtoskim sektorze rybotéwstwa oraz utworze-
nia zbiorowej marki o tej samej nazwie: ,Filiera Ittica”.
Organizacja zrzesza producentéw (10 organizacji pro-
dukcyjnych), przetwércéw, sklepy rybne i restauracje
oraz gwarantuje konsumentom petnag identyfikowal-
nos¢ produktu w catym farncuchu dostaw.

Pomimo dostepnosci pomocy UE dotychczas zareje-
strowano tylko niewielkg liczbe organizacji miedzy-
branzowych. Istniejgce ramy prawne nie zawsze prze-
konuja osoby dziatajace w sektorze rybotéwstwa o
przydatnosci takiej ustugi w przezwyciezaniu réznic
interesow miedzy poszczegdélnymi profesjami. Zrefor-
mowana wspolna polityka rybotéwstwa zapewni orga-
nizacjom miedzybranzowym wieksze wsparcie.

Wykorzystanie nowych technologii

Nowe technologie, a w szczegdlnosci wszechobecny
internet, oferuja nowe mozliwosci dystrybucji PRA.
Najbardziej oczywistym zastosowaniem jest sktadanie
zaméwien, czy to w systemie wysytkowym, czy to na
produkty, po ktérych odbidr klienci przyjada sami. Roz-
wigzanie tego rodzaju ma takie same wady, jak sprze-
daz bezposrednia: koniecznos¢ oferowania szerokiego
asortymentu oraz ilosci wystarczajacych do zaspokoje-
nia popytu.

Dzisiejsze srodki komunikacji umozliwiaja takze matym
jednostkom zgtaszanie wielkosci potowu przed powro-
tem do portu, co umozliwia przetwdércom/dystrybu-
torom przewidywanie dostepnosci ryb. To wymaga
wyposazenia kutrow w odpowiednie urzadzenia.

Wykorzystanie nowych technologii jako srodka marke-
tingu jest ograniczone stopniem penetracji odnosnego
rynku przez takie technologie oraz zachowaniami kon-
sumentéw. Np. niektorzy konsumenci moga podcho-
dzi¢ z niechecig do zakupdéw przez Internet. Ponadto
platformy sprzedazy telefonicznej lub internetowej
wymagaja rozbudowanego zaplecza logistycznego,
ktoérego stworzenie moze by¢ utrudnione, zwtaszcza w
przypadku produktéw rybotéwstwa, ktére musza spet-
nia¢ bardzo rygorystyczne normy w zakresie higieny.
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.

Ramka 14: Lokalne zaopatrzenie zaspokaja
ogolnokrajowy popyt

Lonxanet Direct
Kraj: Hiszpania

Galicyjskie owoce morza osiggaja niekiedy bardzo wysokie ceny na
rynku hiszpanskim, na ktérym gatunki takie jako homar czy pakla kacza
traktowane sg jako towary luksusowe. Poniewaz jednak przechodza one
przez duza liczbe posrednikéw, zysk producenta jest ostatecznie bardzo
niski, mimo Zze ponosi on cate ryzyko zwigzane z potowami.

Lonxanet Directo SL to przedsiebiorstwo sprzedazy bezposredniej skupiajace sie handlu galicyjskimi owo-
cami morza pochodzacymi z jednostek uprawiajgcych rybotéwstwo tradycyjne, cze$ciowo nalezacych do
szesciu ,Cofradias”, jednostek, ktore sg jednoczesnie udziatowcami w spétce i dostawcami owocdw morza,
ktore ona sprzedaje. W ten sposéb powstaje bezposrednie powiazanie miedzy klientami (restauracje, sprze-
dawcy detaliczni) w catym kraju i lokalnymi producentami (rybakami nalezacymi do Cofradias), co umozli-
wia tym drugim ukierunkowywanie swoich dziatari potowowych odpowiednio do popytu na rynku.

Narzedzie opracowane przez Lonxanet w celu osiggniecia tej zmiany spotecznej i ekonomicznej to gietda
internetowa i telefoniczna, integrujgca ustugi marketingowe i logistyczne oraz umozliwiajace Cofradias
bezposrednig sprzedaz restauracjom i innym konsumentom koncowym. To zapewnito Cofradias wiekszg
kontrole nad catym cyklem komercyjnych ich produktéw i w ten sposdb ufatwito przejscie od sprzedazy
okazjonalnej do mentalnosci opartej na uzasadnionym gospodarczo planowaniu. Dziatalnos¢ handlowa
rozpoczetfa sie w grudniu 2001 r. Cofradias napotkaty pewne problemy z koordynacja, a klienci potrzebo-
wali czasu, aby ,dostosowac sie” do tego sposobu dystrybucji (np. bardzo niewiele restauracji miato tacza
internetowe, nie mogty wiec sktada¢ zaméwien ta drogg itd.). W koncu Lonxanet zaczat zdobywac wiedze o
zachowaniach klientéw itp. oraz tworzy¢ poczucie przynaleznosci do wspdélnego projektu.

Dzisiaj obstuguje ok. 360 restauracji w catej Hiszpanii, z 60 jest jego statymi klientami. Oprécz sektora
HORECA Lonxanet zaopatruje w swoje produkty ok. 500 prywatnych klientéw, przyktadajacych duza wage
do jakosci kupowanych ryb.

W ostatnim okresie kryzys gospodarczy niekorzystnie odbit sie na tym systemie, gtdbwnie poniewaz oferuje
on najswiezsze i najlepszej jakosci ryby, podczas gdy niektérzy klienci biznesowi skupiajg sie na obnizaniu
kosztow, w zwigzku z czym preferujg tansze opcje (np. ryby mrozone). Poza tym coraz czestsze sa opo6z-
nienia w ptatnosciach ze strony klientéw, co unaocznia ryzyko finansowe zwigzane z kazdym procesem
dystrybucji.

Mimo to Lonxanet pokazuje, jak mozna wykorzysta¢ technologie informacyjno-komunikacyjne do wspo-
magania zmian spotecznych i przeobrazenia bardzo tradycyjnego sektora.

http://www.lonxanet.com/que_es.php

http://profesores.ie.edu/enrique_dans/download/IT_social_change_Lonxanet.pdf

3 Cofradias” to zwiazki rybackie odpowiedzialne za lokalne gospodarowanie zasobami rybnymi.
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Tabela 7 - Zalety i wady nowych technologii

Platforma sprze-
dazy jest takze
skutecznym $rod-
kiem komunikacji

Ograniczanie liczby
posrednikéw

Projekty indywidu- | Odnosne produkty | Zalety Wady

alne lub zbiorowe
Informowanie Dziatanie zbiorowe Produkty rybotéw- Wspotpraca z prze- Inwestycja w wyposazenie
o wielkosci stwa tworcami/dystrybu-
potowoéw przed torami
wytadunkiem Planowanie sprze-

dazy

Sprzedaz przez Dziatanie indywidu- | Wszystkie produkty | Poszerzenie bazy Koniecznos$¢ regularnego
Internet alne lub zbiorowe klientow oferowania zréznicowa-

nego asortymentu
Rozbudowane zaplecze
logistyczne

Duza zaleznosc¢ od stopnia
penetracji Internetu

Potencjalna nieche¢ niekto-
rych klientéw do zakupoéw
przez Internet
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4. \Wnioski

Dziatania zmierzajace do podniesienia wartosci moga
potencjalnie doprowadzi¢ do zwiekszenia dochodow
spotecznosci rybackich. Jak wynika z niniejszego prze-
wodnika, istnieje wiele sposobdéw osiggniecia tego
celu. Rola LGR/FLAG pod wzgledem identyfikacji takich
mozliwosci i wspierania rozwoju nowych projektéw jest
sprawa kluczowa.

Wsparcie techniczne w formie doradztwa i wytycz-
nych, tworzenie przewodnikéw i tematycznych arkuszy
informacyjnych (poswieconych szczegélnym zagadnie-
niom, takim jak np. lokalne warunki dla sprzedazy bez-
posredniej), przekazywanie i wyszukiwanie informacji
oraz szkolenia tematyczne to tylko niektére z dziatan,
jakie moga prowadzi¢ grupy FLAG w celu wspierania
promotoréw projektéw w swoich regionach.

Grupy te odgrywaja rowniez zasadnicza role pod wzgle-
dem utatwiania wspotpracy miedzy réznymi podmio-
tami w regionie oraz rozwoju zintegrowanych projek-
tow, odpowiednio wykorzystujacych wszystkie zasoby
dostepne na poziomie lokalnym. LGR/FLAG moga stwa-
rza¢ korzystne warunki umozliwiajagce nawigzywanie
kontaktéw miedzy przedsiebiorstwami z réznych sek-
toréw lub regionéw (np. poprzez organizacje warszta-
tow lub tymczasowych grup roboczych), w szczegélno-
$ci w drodze wspétpracy miedzy grupami.

Moga wnosi¢ wktad w finansowanie projektéw zmie-
rzajacych do podnoszenia wartosci, majacych charak-
ter indywidualny lub zbiorowy. W przypadku projek-
tow indywidualnych grupy zapewniajg ich integracje
ze strategia obszaru, gtéwnie dzieki kryteriom wyboru
promujagcym np. wykorzystanie surowcoéw miejsco-
wego pochodzenia. Z kolei w przypadku projektéw
zbiorowych moga zagwarantowac, ze korzysci odniosg
wszystkie zaangazowane przedsiebiorstwa. Takie dzia-
tania moga obejmowac np. organizacje wspdlnego sto-
iska na specjalistycznych targach, badanie rynku lub
analizy wykonalnosci odnoszace sie do lokalnych pro-
duktéw, wprowadzenie znakéw promujacych jakos¢
lokalnych produktéw lub rozwdj nowych placéwek

CAATarnet

handlowych, w ktérych sprzedaje sie lokalne produkty
(punkty sprzedazy bezposredniej, lokalne targi...).

Nalezy pamieta¢, ze wsparcie ze strony LGR/FLAG nie
moze ogranicza¢ sie do zapewnienia finansowania
danego rodzaju dziatalnosci, lecz musi mie¢ na celu
wspieranie promotoréw projektéw przez caty czas
trwania projektu. Nastepnie grupa moze wykorzystac
doswiadczenie zgromadzone w zwigzku z takim przed-
siewzieciem i stac sie prawdziwym partnerem dla pod-
miotéw aktywnych w tej dziedzinie.

Niemniej jednak procesy podnoszenia wartosci sta-
nowig tylko jedng z mozliwosci zintegrowanego roz-
woju lokalnego. Pamietajac o tym zespdt FARNET prze-
analizuje w nadchodzacych latach szereg mozliwych
drég rozwoju lokalnej gospodarki obszaréw zaleznych
gtéwnie od rybactwa. Nasza kolejna publikacja bedzie
poswiecona zagadnieniu réznicowania dziatalnosci
gospodarczej na takich obszarach Unii Europejskiej.

Wreszcie nalezy podkresli¢, ze chociaz niniejszy pod-
recznik dotyczacy podnoszenia wartosci zawiera pewne
pomysty i narzedzia, ktére moga przydac sie producen-
tom i Lokalnym Grupom Dziatania w ich przedsiewzie-
ciach, to nie moga one zastapic¢ kluczowych elementéw
kazdego dziatania rozwojowego, ktérymi pozostaja
entuzjazm i dynamizm promotoréw projektu w pofta-
czeniu z profesjonalnym podejsciem.

Jedli uznali Panstwo niniejszy podrecznik za uzyteczny,
z checig dowiemy sie o Was i o Waszym projekcie, dzieki
czemu bedziemy mogli prezentowac kolejne przyktady
dobrych praktyk w zakresie podnoszenia wartosci pro-
duktéw rybotéwstwa i akwakultury, ktére zespo6t FAR-
NET bedzie nadal gromadzi¢ i upowszechniac.

Zyczymy pomysinych wiatréw i wszelkich sukcesow w
realizacji projektow.
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