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Europejskie obszary zalezne od rybactwa obejmuja
wspaniate krajobrazy i urokliwe porty rybackie, a takze
wiele innych elementdw, dzieki ktérym moga by¢ atrak-
cyjne dla turystéw. Turystyka przybrzezna i morska jest
w Europie najwiekszym sektorem gospodarki na obsza-
rach nadmorskich', a wiele Lokalnych Grup Rybackich
(LGR, zwane takze FLAG od skrétu angielskiego Fisheries
Local Action Group) jest zlokalizowanych na terenach,
gdzie turystyka jest silnie rozwinieta. Jednak czesto
zdarza sie, ze korzysci z tego rosnacego rynku omijajg
spotecznosci rybackie, a dziatalno$¢ turystyczna moze
miec na nie wrecz negatywny wptyw, o ile nie jest odpo-
wiednio zarzadzana. Decyzja o wsparciu rozwoju tury-
styki na obszarze rybackim powinna zatem zawsze by¢
starannie rozwazona, ze wzieciem pod uwage kosztéw
i korzysci.

! EC Communication on Growth and Jobs in Coastal and Maritime

Tourism

Rybotéwstwo pozostaje w wielu miejscach atrakcyjnym
zawodem, ale w wiekszosci obszaréw rybakom trudno
jest sie z niego utrzymac i spotecznosci lokalne nie moga
polegac tylko na dziatalnosci rybackiej jako gtéwnym
zrédle dochodu. Przychody i miejsca pracy genero-
wane przez turystyke moga pomaoc zréznicowad gospo-
darke i rynek pracy, a takze przysporzy¢ dodatkowych
dochodéw rodzinom rybackim, dzieki czemu moze by¢
utrzymana ich podstawowa dziatalno$¢ rybacka. Tury-
styka jest jedna z niewielu gatezi gospodarki, ktdre
utrzymaty tendencje wzrostowa nawet w czasie kryzysu.
Oproécz dodatkowego Zrédta dochodu dla rodzin rybac-
kich i innych mieszkancéw, turystyka moze przyczynic
sie do zwiekszenia rynku zbytu ryb poprzez takie dzia-
fania jak sprzedaz bezposrednia, promocja produktéow
rybnych w restauracjach, a takze festyny, targi i inne
wydarzenia podnoszace $wiadomos¢ na temat rybactwa
i ryb. Wiele obszaréw turystycznych szuka tymczasem
sposobdw aby sie wyrézni¢, oferujgc cos wiecej niz
typowy pakiet ,stonce i plaza”. Dzieki tradycjom, np.
rybackim, moga one przyciagna¢ turystéw poszukuja-
cych autentycznosci, zainteresowanych turystyka zrow-
nowazona i jej wptywem na miejscowa spotecznos¢.

Niniejszy przewodnik jest przeznaczony dla tych LGR,
ktére chciatyby na swoim obszarze rozwija¢ dziatalnos¢
turystyczna, starajac sie przy tym, aby korzysci z niej
odniesli takze miejscowi rybacy. Przewodnik jest adre-
sowany przede wszystkim do cztonkéw i pracownikéw
LGR, a takze do potencjalnych projektodawcéw zainte-
resowanych dziatalnoscia turystyczna.
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Wprowadzenie

Przewodnik ma na celu zachecenie LGR i podmioty dzia-  zrobi¢. Jego struktura odpowiada zadaniom, jakie stoja
fajagce na ich obszarze do tworzenia wysokiej jakosci  przed LGR w procesie rozwoju turystyki okotorybackiej:

projektow turystycznych przynoszacych korzysé spotecz-
nosci rybackiej, zawiera takze praktyczne porady jak to

Rozdziat 1
Budowanie zwigzkow miedzy rybactwem a

turystyka: tworzenie strategii LGR i pomystéw na projekty.

Rozdziat 2
Wsparcie jakosciowej turystyki na obszarach
rybackich: wybér i przygotowanie projektéw.

Rozdziat 3
Promocja turystyki okotorybackiej:
rozpoznawalnos¢ obszaréw rybackich i ich oferty turystycznej.

-

/

We wszystkich czesciach przewodnika, oprécz przed-  rybackich Europy, ktére stanowia ilustracje, ale moga by¢

stawienia zasad i praktycznych narzedzi, prezentujemy takze Zrédtem inspiracji dla podobnych projektéw.

takze przyktady projektéw turystycznych z obszaréw
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1. Budowanie zwigzkdw miedzy
rybactwem a turystyka:

Tworzenie strategii LGR i pomystéw na projekty

Analize obszaru: mozliwosci
powiazan miedzy rybactwem
a turystyka

Identyfikacje zasobow
przydatnych dla turystyki
okotorybackiej

1.1 Analiza obszaru:

Niniejszy rozdziat zajmuje sie zadaniami, jakie LGR musi
wykonad w pierwszej fazie procesu rozwijania turystyki.

Zadania te obejmuja:

Przygotowywanie pomystow
na projekty, angazowanie
zainteresowanych,
zapewnienie powigzan

Identyfikacje mozliwych
pozytywnych i negatywnych
skutkéw rozwoju turystyki

mozliwosci powiazan miedzy rybactwem a turystyka

Wielu turystom przestaje wystarcza¢ tradycyjny pakiet
LStofnce, plaza i morze”, s3 natomiast zainteresowani
przezyciem czego$ autentycznego. Dziatalnos¢ rybacka
i dziedzictwo z nig zwigzane moga by¢ atrakcyjnym
elementem ,gospodarki opartej na doswiadczeniu”.
Na podstawie niedawnych badan? mozna na przyktad
stwierdzi¢, ze obecnos¢ fodzi rybackich w porcie, a takze
- W mniejszym stopniu - mozliwo$¢ zakupu $wiezo
ztowionych ryb moze zwiekszy¢ zainteresowanie tury-
stow danym obszarem nadmorskim.

2 Isinshore fishery an asset for recreational demand on the

coastline?, Agrocampus Ouest, 2014

W trakcie przygotowywania lokalnej strategii rozwoju
przez LGR, czesto rozwazana jest mozliwo$¢ powia-
zania dziatalnosci rybackiej z turystyczna. Aby jednak
rozstrzygna¢, czy taki wybor strategiczny jest stuszny,
LGR powinna przeprowadzi¢ analize SWOT zaréwno
miejscowego sektora turystycznego, jak i rybac-
kiego, zanim oceni, w jakim stopniu spotecznosc
lokalna skorzysta z potencjalnego rozwoju turystyki
okotorybackiej.
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1. Budowanie zwigzkéw miedzy rybactwem a turystyka

Analiza silnych i stabych stron, szans i zagrozen sektora
turystycznego na obszarze LGR powinna wzig¢ pod
uwage miedzy innymi: dostepnos¢ komunikacyjna,
istniejaca infrastrukture, wptyw na srodowisko, a takze
zasoby sity roboczej dysponujacej odpowiednimi umie-
jetnosciami. Powinna tez wzig¢ pod uwage charak-
terystyke sektora na swoim obszarze (liczba i rodzaj
odwiedzajacych, sredni okres pobytu, liczba 0séb przy-
jezdzajacych tylko na jeden dzien, poziom wykorzystania
miejsc hotelowych itp.), a takze to, czy sektor ten rozwija
sie, jest stabilny czy schytkowy, oraz na ile dodatkowe
produkty turystyczne moga uatrakcyjni¢ obecng oferte
i dac¢ szanse ditugofalowego rozwoju. W tym zakresie
potrzebna jest kompletna analiza zasobdéw danego
obszaru, a takze ocena, w jakim stopniu aktualna oferta
ustug turystycznych zaspokaja popyt i przycigga dosta-
teczna liczbe zainteresowanych. Ponadto potrzebna jest
analiza potencjalnej konkurencji (na przykfad innych
obszaréw lezacych w podobnej odlegtosci od centréw
komunikacyjnych i majacych podobng oferte tury-
styczng), aby zrozumie¢ trendy, warunki cenowe i stan-
dardy jakosci planowanych ustug.

Podobng analize nalezy przeprowadzi¢ takze w odnie-
sieniu do sektora rybackiego, aby sprawdzi¢ czy sa
szanse na efekt synergii z sektorem turystycznym. Czy
rybactwo na danym obszarze rozwija sie, jest stabilne
czy chyli ku upadkowi? Czy jego konkurencyjnos$¢ wzro-
$nie dzieki zwigzkom z turystyka? Czy dysponuje zaso-
bami (takimi jak kutry, budynki itp.) ktére moga stanowic
atrakcje (zob. czes¢
zasobdw)? Czy osoby zatrudnione w sektorze sa zainte-
resowane wspotpraca z branza turystyczna i czy maja do

1.2 poswiecong identyfikacji

tego odpowiednie umiejetnosci (zob. cze$¢ 2.2, przyktad
5 dotyczacy szkolenia dla rybakéw)?

Sprawa podstawowaq jest ocena, w jakim stopniu dziatal-
nosc turystyczna jest juz rozwinieta na danym obszarze,
od tego bedzie zalezata strategia LGR i decyzja, na czym
sie przede wszystkim skoncentrowac. Ogdlnie rzecz
biorac obszary mozna podzieli¢ na trzy typy, jak poka-
zano nizej:

Typy obszaréw, w ktérych LGR moze rozwijac turystyke

Obszary, gdzie turystyka

Sa to obszary o wysokiej atrakcyjnosci i rozwinietej ofercie turystycznej. Moze to na przy-
ktad oznacza¢, ze na obszarze LGR znajduja sie znane osrodki turystyczne.

jest juz dobrze rozwinieta

Przedmiotem troski LGR bedzie przede wszystkim to, aby rozwdj turystyki nie ominat
spotecznosci rybackiej. LGR powinna scisle wspétpracowac z istniejacymi podmiotami
turystycznymi i zapewni¢ promocje lokalnego sektora rybackiego.

Obszary o duzym poten-

Sa to obszary rybackie mniej znane, ale majace znaczacy potencjat dla rozwoju turystyki.
Potrzebuja one lepszej rozpoznawalnosci, aby przyciagnac turystow.

cjale turystycznym

Rola LGR bedzie tu przede wszystkim promocja, podnoszenie swiadomosci turystéw na
temat obszaru, przy jednoczesnym podkreslaniu rybackiego charakteru obszaru jako
kluczowego elementu jego tozsamosci

W niektoérych obszarach, odlegtych od centréw komunikacyjnych lub stabiej rozwinietych,
konieczne jest tworzenie odpowiednich warunkéw, aby turystyka mogta sie rozwinac.

Obszary, w ktérych tury-
styka jest stabo rozwinieta

LGR bedzie tu wspiera¢ dziatania promocyjne, ale takze tworzenie lub odnawianie podsta-
wowej infrastruktury turystycznej oraz poszerzanie oferty ustug turystycznych. Powinna
takze zapewni¢, aby spoteczno$¢ rybacka i jej zasoby byty brane pod uwage w tym procesie.
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1. Budowanie zwigzkéw miedzy rybactwem a turystyka

W procesie budowania strategii wazne jest takze zrozu-
mienie otoczenia, w jakim dziata LGR. Oprécz wspo-
mnianej wyzej analizy SWOT i obecnego poziomu
rozwoju turystyki, nalezy wzig¢ pod uwage juz istnie-
jace strategie rozwoju turystyki obejmujace dany obszar,
a takze zrédta ich finansowania. Pozwoli to LGR znalez¢
swoje miejsce wsrdd innych podmiotéw zainteresowa-
nych turystyka i skupi¢ sie na tych dziataniach, ktore
moga przynies¢ najwiekszy efekt.

Strategie LGR powinny takze bra¢ pod uwage istniejace
dziatania w zakresie Morskiego planowania przestrzen-

Przyktad 1:
Tworzenie strategii LGR

nego i Zintegrowanego Zarzadzania Obszarami Przy-
brzeznymi (Integrated Coastal Management), gdyz one
czesto zawierajg komponent dotyczacy rozwoju tury-
styki. W tym zakresie LGR powinna nawigza¢ kontakt z
odpowiednimi organami zarzadzajacymi, aby zapewni¢
koordynacje dziatan oraz ze interes sektora rybackiego
zostanie wziety pod uwage - wspomniane dziatania

obejmujg bowiem ztozony proces zarzadzania konku-
rencyjnymi sposobami wykorzystania wybrzeza i prze-
strzeni obszaréw nadmorskich.

Lokalna Grupa Rybacka Le Var lezy na Lazurowym Wybrzezu, w sercu jednego z

najbardziej znanych regionéw turystycznych we Frangji, ktéry odwiedza rocznie
ok. 10 milionéw oséb?. Oznacza to, ze flota matych jednostek rybackich z tego
obszaru napotyka na ostrg konkurencje o przestrzen przybrzezna i zasoby. Z dzia-
talnosciag rybacka konkuruja takie dziatania jak zeglowanie, nurkowanie, wedko-
wanie, juz nie méwigc o problemach ekologicznych zwigzanych z silng urbani-
zacja. Oznacza to zarazem ogromne mozliwosci zbytu dla miejscowych produktéw
rybackich. Pomyst utworzenia FLAG pochodzit poczatkowo od organizacji ekolo-

gicznej WWF, a nastepnie zostat podchwycony przez rade departamentu Var we
wspotpracy z Lokalnym Komitetem Rybackim, ktére wspélnie przygotowaty lokalng strategie rozwoju. Wiodaca
rola, jaka odegrat w tym procesie Lokalny Komitet Rybacki, miata duzy wptyw na dopasowanie strategii do ocze-
kiwan sektora rybackiego, natomiast wtadze departamentu zapewnity zdolnosci techniczne niezbedne dla stwo-

rzenia strategii lokalnej. Etap tworzenia strategii obejmowat spotkania z miejscowymi rybakami i innymi zainte-

resowanymi, ktérzy zgtaszali swoje pomysty i oceniali proponowane rozwigzania.

Od poczatku byto jasne, ze strategia bedzie musiata uwzgledni¢ silng obecnos¢ turystyki, ale duza rola sektora
rybackiego w ustalaniu priorytetéw sprawita, ze strategia skupita sie na trzech gtéwnych kwestiach: badanie
wptywu réznych metod potowu ryb (w tym takze potowéw rekreacyjnych) na zasoby ryb; tworzenie wartosci
dodanej dla rybotéwstwa w matej skali; skoordynowany system zarzadzania réznego typu dziatalnosciag na

obszarze nadmorskim.

Wszystkie trzy priorytety w pewnym zakresie uwzgledniaty zwigzki z turystyka, badZ to w celu zapewnienia, ze
rézne dziatania prowadzone na tym samym obszarze beda ze sobg wspétistniaty w sposdb zréwnowazony, badz
to poprzez pomoc rybakom, aby mogli odnies¢ korzysci z rozwoju turystyki, zamiast by¢ jej ofiara. Na przykfad
ustalono, ze bogaci turysci i emeryci moga by¢ potencjalnymi klientami zwiekszajgcymi obroty rynku rybnego,
odbywajacego sie w godzinach porannych, jak rowniez konsumentami w restauracjach, ktérych przyciaggna dania
serwowane ze swiezych ryb ztowionych metodami zréwnowazonymi. Ostatnim elementem strategii byt pilotaz

turystyki potowowej (pesca-tourism)?, ktéra miata przynies¢ dodatkowy dochéd rybakom i podnies¢ swiado-

mosc¢ o tym, na czym polega zawdd rybaka.

3 Zrédto: Izba Przemystowo-Handlowa Var.

4

przy pracy.
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Turystyka potowowa polega na zabieraniu turystéw na poktad aktywnych jednostek rybackich w celu obserwowania rybakéw
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1. Budowanie zwigzkéw miedzy rybactwem a turystyka

W kolejnym okresie programowania (2014-2020), w
ramach nowego podejscia do Rozwoju Lokalnego Kiero-
wanego przez Spotecznos¢ (RLKS), ktéry przewiduja
Wspdélne Ramy Strategiczne, niektére LGR beda mogty
finansowac swoja strategie z kilku funduszy unijnych. W
zaleznosci od mozliwosci stworzonych przez legislacje
krajowa, LGR mogtyby finansowa¢ dziatania zwigzane
z turystyka z roznych zrodet. Na przyktad oprédcz Euro-
pejskiego Funduszu Morskiego i Rybackiego, niektére
koszty inwestycyjne mogtyby zosta¢ pokryte z Europej-
skiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, a szkolenia dla
rybakéw mogtby w pewnych sytuacjach pokry¢ Euro-
pejski Fundusz Spoteczny.

Oprécz zwiekszonych mozliwosci finansowych, mogtaby
to by¢ réwniez okazja, aby LGR starata sie wiaczy¢
nowego typu interesariuszy ze swojego obszaru,
czyli podmioty zainteresowane dostepem do innych
Zrédet finansowania - nalezy jednak pamieta¢, aby nie
straci¢ z oczu sektora rybackiego, ktérego zaangazo-
wanie jest kluczowe dla skutecznego rozwoju turystyki
okotorybackiej.

Zapewnienie udziatu rybakow w
projektach turystycznych

Wiaczenie rybakéw w proces rozwoju turystyki moze nie
byc tatwe, badz to ze wzgledu na charakter ich pracy (np.
czeste wyprawy w morze), badz ze wzgledu na nieche¢
do zmian, brak umiejetnosci niezbednych do podjecia
nowej dziatalnosci lub brak gotéwki, ktéra mogliby zain-
westowac. Zatem LGR, ktére chciatyby rozwija¢ tury-
styke, powinny opracowac plan dziatai ufatwiajacych
uczestnictwo miejscowym rybakom. Doswiadczenie
wskazuje, ze w tym procesie moga by¢ przydatne naste-
pujace dziatania:

> Wiaczanie rybakéw we wszystkie etapy budowania
strategii LGR i zbierania pomystéw na projekty (w tym
organizowanie spotkarn w dogodnych dla rybakéw
miejscach i terminach, w miare mozliwosci omijajac
okres intensywnej pracy zwiazanej z potowami).
Sprawa kluczowa jest to, aby rybacy mieli wptyw na
to, jakie dziatania zostang przewidziane w strategii i
gdzie beda zlokalizowane projekty (nawet jesli osta-
tecznie realizatorem projektu bedzie inny podmiot), a
takze aby mogli nawigza¢ robocze kontakty z przed-
stawicielami innych sektoréw. Cztonkowie organéw

LGR moga tu by¢ ,ambasadorami” sektora rybac-
kiego, ktérzy zapewnig ze gtos rybakéw bedzie
styszalny, a takze zacheca ich do aktywnego udziatu
w pracach LGR.

Angazowanie oséb miodych, w tym takze jako wolon-
tariuszy (np. w celu przygotowania spisu obiektéw
zwigzanych z dziedzictwem rybackim lub przepro-
wadzenia wywiaddw z rybakami na temat ich pomy-
stow na turystyke). Wéréd rybakéw wiele jest oséb
starszych, ktérzy odczuwajg potrzebe kontaktow z
miodzieza.

Pokazywanie konkretnych przyktadéw, jakie korzysci
odniesli rybacy w innych miejscach z wtaczenia sie w
turystyke (np. bardzo skutecznym sposobem moty-
wowania rybakéw do podejmowania nowych pomy-
stéw i uczenia sig, jak je realizowa¢ w praktyce, sa
wyjazdy studyjne).

Aktywizowanie kobiet, w tym zon rybakoéw, ktére
czesto majg wiecej czasu i chetniej podejmuja
nowego typu dziatania.

Zaplanowanie na wczesnym etapie strategii pewnych
prostych przedsiewzie¢, ktére moga by¢ tatwo zreali-
zowane i przynoszg odczuwalng korzys¢ rybakom (np.
poprawa infrastruktury portowej — przedsiewziecie
konkretne i widzialne — lub promocja lokalnego dzie-
dzictwa rybackiego i produktéw rybnych - niedrogi
sposob podniesienia poczucia wartosci rybakéw w
spotecznosci).

Zmniejszanie obcigzen administracyjnych poprzez
adresowang pomoc w przygotowywaniu projektéw
turystycznych przez rybakéw i zapewnienie, ze dany
beneficjent bedzie w stanie zrealizowac¢ okreslony
projekt.

Zapewnienie odpowiednich szkolen dla rybakow i
cztonkéw ich rodzin, aby mogli podja¢ nowe dzia-
tania.
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1. Budowanie zwigzkéw miedzy rybactwem a turystyka

Wiaczanie branzy turystycznej

Z drugiej strony, branza turystyczna takze moze potrze-
bowac¢ pewnych dziatan ze strony LGR, aby zrozumie¢
dlaczego warto wspétpracowac z sektorem rybackim. W
wielu miejscach rybacy funkcjonuja na uboczu nowocze-
snych gatezi gospodarki, a porty rybackie sa potozone z
dala od obszaréw turystycznych. LGR moga poméc prze-
famac te bariery poprzez:

> Podnoszenie swiadomosci branzy turystycznej na
temat mozliwosci korzystania ze srodkéw UE na
projekty powigzane z sektorem rybackim.

> Organizowanie wizyt przedstawicieli branzy tury-
stycznej dla ich zaznajomienia z funkcjonowaniem
miejscowych rybakéw i tym, co moga zaoferowac
turystom w zakresie wycieczek, produktéw, degu-
stacji i innych atrakgji.

> Wiaczenie przedstawicieli branzy turystycznej do
organdéw LGR, albo przynajmniej jako cztonkéw part-
nerstwa.

> Zachecanie przedstawicieli
wania bezposrednich kontaktéw z najbardziej chary-
zmatycznymi i dynamicznymi rybakami, ktorzy w
ich opinii nadawaliby sie do kontaktdw z turystami.
Mozna to utatwi¢ poprzez na przyktad organizowanie
mieszanych grup roboczych lub wspdélnych wydarzen
promocyjnych.

branzy do nawiazy-

> Przedstawianie przykfadéw, jak innym obszarom
udato sie skutecznie przyciagnac turystéw przy wyko-
rzystaniu dziedzictwa i produktéw rybackich (przed-
stawiajgc dane dotyczace liczby turystéw, cen itp.).

1.2 Identyfikacja zasobow przydatnych dla turystyki

okotorybackiej

Niezaleznie od tego, czy dany obszar rybacki jest juz
popularny wsréd turystédw czy tez nieznany, LGR ma
wazna role w zapewnieniu, ze dziatania zwigzane z
sektorem rybackim i jego produktami stanowig cze$¢
oferty turystycznej. Obszary rybackie maja wiele unikal-
nych zasobéw kulturowych i naturalnych, ktére moga
przyciagnac turystéw, o ile uda sie zapewnic¢ dostepnosc
do pobliskich centréw komunikacyjnych oraz odpo-
wiednig promocje. Zasoby te nalezy ocenia¢ w szer-
szym kontekscie warunkéw rozwoju turystyki na danym
obszarze. Te warunki zadecydujg o tym, jak posiadane
zasoby mozna wykorzysta¢ w tworzeniu oferty.

W trakcie analizy miejscowych waloréw i wyboru tych,
na bazie ktérych mozna rozwijac turystyke, LGR powinna
takze zwroci¢ uwage, aby nowe przedsiewziecia i ustugi
nie miaty negatywnego wptywu na dostep rybakéw do
niezbednych im zasobéw, takich jak ryby (potowy rekre-
acyjne sg czesto w konflikcie z dziatalnoscia rybacka) czy
przestrzen przybrzezna (budowa restauracji czy hoteli
wzdtuz wybrzeza czesto podnosi ceny nieruchomosci,
co z kolei wypycha stamtad tradycyjne spotecznosci
rybackie).
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Zasoby obszaru zwiqzane z rybactwem

Zasoby naturalne

> morze, rzeki i jeziora

> wybrzeze, plaze i tereny
nadbrzezne

> ryby morskie i

Dziedzictwo i kultura Zasoby zwiazane z
rybacka rybami

porty rybackie > $wieze ryby i owoce

todzie i kutry oraz praca orza

przy nich > tradycyjne specjaty i

rybacy i opowiadane konserwy

stodkowodne, ssaki i przez nich historie > tradycyjne potrawy z ryb
ptaki morskie gospodarstwa rybackie i > targi rybne i aukcje
> roslinnos¢ morska i wylegarnie > wedzarnie
stodkowodna > stocznie rybackie i > restauracje rybne
> réznorodne krajobrazy, warsztaty oy
o ) > smazalnie i sklepy rybne
takie jak klify, stone > festiwale i tradycje _
S s > przetwérnie ryb
bagna i jeziora wérod rybackie

lasow

> naprawa sieci

> miejsca do wedkowania

Lokalny kontekst turystyczny
organizacje i izby turystyczne - dostepnos¢ komunikacyjna i infrastruktura - ustugi

1.3 Ildentyfikacja mozliwych pozytywnych i negatywnych

skutkéw rozwoju turystyki

W trakcie przygotowywania strategii LGR moze sie
okaza¢, ze turystyka bytaby dobra odpowiedzig na
wyzwania, przed jakimi stoja spotecznosci rybackie,
takie jak spadek dochoddéw rybakéw czy zwiekszanie sie
dystansu miedzy rybotéwstwem a innymi dziedzinami
gospodarki.

Jednak jesli LGR dojdzie do takiego wniosku, musi
starannie przeanalizowa¢ potencjalne skutki rozwoju
turystyki, tak aby zapewni¢ maksymalne korzysci z
rozwoju turystyki dla danego obszaru, a zarazem zmini-
malizowa¢ efekty negatywne. Ponizej zaprezentowano
niektére potencjalne skutki pozytywne i negatywne
zwigzane z rozwojem turystyki okotorybackiej:
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1. Budowanie zwigzkéw miedzy rybactwem a turystyka

Rozwdj turystyki: B
POTENCJALNE ARGUMENTY ,ZA” Wspotpraca,

Widocznos¢, Praca,
Trwatos¢

Ochrona i tworzenie miejsc pracy, zwiekszanie przychodéw dla mieszkancow

> Rybacyiich rodziny moga uzyska¢ dodatkowy dochéd poprzez réznicowanie dziatalnosci w kierunku rynku turystycznego,
np. poprzez oferowanie wycieczek na kutrach rybackich, miejsc noclegowych w domach rybackich oraz okazji do skoszto-
wania lokalnie ztowionych ryb. Te dodatkowe dochody moga zmniejszy¢ uzaleznienie gospodarstw domowych od niepew-
nych przychodoéw z dziatalnosci rybackiej. Ponadto pozwala to na nabycie dodatkowych umiejetnosci w sektorze tury-
stycznym, co zwieksza szanse rodzin rybakéw na rynku pracy.

> Turystyka moze mie¢ korzystny wptyw na catosé gospodarki danego obszaru, tworzac miejsca pracy i dodatkowe zrédta
dochodu dla jego mieszkancéw (np. w sklepach, restauracjach czy innych punktach ustugowych). Dodatkowy dochéd bierze
sie nie tylko z wydatkow samych turystéw, ale takze ze zwiekszonych zamdwien od firm, ktére $wiadcza im ustugi. To z kolei
przyczynia sie do wzrostu sity nabywczej mieszkancéw.

> Dobrze prosperujgca gospodarka na obszarze rybackim zwieksza takze przychody podatkowe, co daje srodki pozwalajace
na poprawe lokalnej infrastruktury.

Zwiekszenie spozycia miejscowych ryb, takze mniej znanych gatunkéw

> Odwiedzajacy obszar turysci zwiekszaja liczbe potencjalnych konsumentéow miejscowych ryb, zaréwno poprzez bezpo-
$rednia sprzedaz jak i w restauracjach.

> Ponadto turysci przyjezdzaja miedzy innymi po to, aby sprébowac lokalnych przysmakéw i s gotowi skosztowac czegos
nowego, sg zatem doskonatym rynkiem dla mniej znanych i niedocenianych gatunkoéw ryb.

> Jesli przekonaja sie do jedzenia ryb, moga kupowac ich wiecej takze po powrocie do domu.

Wzmocnienie trwatosci ekonomiczneji sSrodowiskowej rybotowstwa

> Nowe Zrédta dochodu z turystyki moga poméc rybakom utrzymac sie w zawodzie i podniosg atrakcyjnosc sektora rybac-
kiego dla kolejnych pokolen.

> Jesli rybakom uda sie uzyska¢ dodatkowych dochdd z dziatalnosci turystycznej, to beda mogli utrzymac (lub zwiekszyc¢)
przychody gospodarstwa domowego przy nizszych potowach, w ten sposéb zmniejszajac presje na zasoby ryb.

> Oferowanie turystom atrakcji zwigzanych z zawodem rybaka moze przyczynic sie do podniesienia Swiadomosci na temat
tego, jak wazne jest zréwnowazone rybotéwstwo i dlaczego nalezy podejmowac wybory konsumenckie w sposéb odpowie-
dzialny.

Wzmocnienie widocznosci rybactwa i jego uznania w spoteczenstwie

> Niewielu mtodych ludzi rozwaza dzi$ kariere rybaka, ale zwigkszenie swiadomosci o tym zawodzie i zapewnienie okazji
spotykania sie zrybakamii obserwowania ich przy pracy moze zacheci¢ wiecej mtodziezy do zainteresowania rybactwem
jako zawodem.

> Zwrdcenie uwagi na role sektora rybackiego w budowaniu tozsamosci i atrakcyjnosci danego obszaru moze zwiekszy¢
wplyw rybakéw na lokalnie podejmowane decyzje.

> Samirybacy moga by¢ zainteresowani opowiadaniem o swoim zawodzie i sposobie zycia szerszemu gronu odbiorcéw.

Poprawa wspoétpracy w ramach obszaru

> Rybacyiinne podmioty z danego obszaru, wspdlnie przygotowujac oferte turystyki okotorybackiej, moga nabrac do siebie
zaufania i lepiej rozumie¢ wyzwania zwigzane z dziatalnoscia drugiej strony, co przyczyni sie do wypracowania relacji i

sposobdw dziatania korzystnych dla obu stron.
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Rozwoj turystyki:
POTENCJALNE
ARGUMENTY ,,PRZECIW”

Konkurowanie o ograniczone zasoby

> Szybki rozwdj turystyki czesto zagospodarowuje najbardziej atrakcyjne obszary nadmorskie. Moze to ograniczy¢ prze-
strzen dostepna dla rybakéw i innych tradycyjnych dziatalnosci, doprowadzajac do wyburzania starej zabudowy i znisz-
czenia ustug i rzemiosta o matej skali produkgji. Ceny gruntu zwykle wéwczas ida w gore, a mieszkancy sg zachecani (lub
wrecz zmuszani) do sprzedazy swoich nieruchomosci.

> Niekontrolowane wedkarstwo i potowy rekreacyjne moga ograniczy¢ zasoby ryb, stanowigce podstawe egzystencji
zawodowych rybakéw.

> Konkurencja o pracownikédw moze oznacza¢, ze turystyka bedzie silniej przyciggac pracownikéw, zaréwno wykwalifikowa-
nych jak i niewykwalifikowanych, a statki rybackie moga mie¢ problemy ze znalezieniem cztonkéw zatogi.

Przychody opuszczajace obszar

> Wieksze inwestycje turystyczne sg czesto realizowane przez przedsiebiorcow spoza obszaru rybackiego, czesciowo dlatego
ze wymagaja duzych naktaddw, ktérych koszty sa poza zasiegiem miejscowego biznesu. W efekcie, mimo naptywu kapitatu
na dany obszar, przychody z inwestycji czesto nie zostaja w spotecznosci rybackiej, ale odptywaja do odlegtych wiasci-
cieli kapitatu.

Wypieranie lub pomijanie lokalnych pracownikéw i zasobow

> W atrakcyjnych obszarach nadbrzeznych czesto rozwija sie turystyka oparta na duzych hotelach i restauracjach oferujgcych
standardowe pakiety wypoczynkowe o niskich cenach, nie uwzgledniajace kwestii jakosci i trwatosci.

> W przedsiewzieciach oferujacych turystyke masowa pracownicy, produkty zywnosciowe iinne surowce s czesto ,impor-
towane” spoza obszaru, gdyz jest to czesto sposéb na zapewnienie tanio duzych ilosci dostaw.

Nisko ptatne i sezonowe miejsca pracy

> Aktywnosc turystyczna ogranicza sie czesto do paru letnich miesiecy, zatem miejsca pracy sg krétkotrwate i czesto nisko
optacane, gdyz przedsiebiorcy nie uzyskuja dostatecznych przychodoéw z turystyki przez reszte roku.

Presja i konflikty zwigzane z rozwojem turystyki

> Niekontrolowany rozwdj turystyki moze powodowac gwattowna urbanizacje i zanieczyszczenie Srodowiska (odpady, $cieki,
hatas itp.), co moze mie¢ negatywny wptyw na jakos¢ wody i dziatalnos¢ rybacka.

> Moga sie tez pojawi¢ konflikty miedzy rybakami a osobami, ktdre kupuja drugie domy w miejscowosciach turystycznych, a
ktére skarza sie na niedogodnosci spowodowane rybotéwstwem.

Komercjalizacja lokalnych zasobow

> Niektdrzy eksperci zwracaja uwage, ze przyjazdy duzej liczby turystow moga spowodowad, iz kluczowe aspekty zycia
lokalnej spotecznosci stang sie ,towarem”, ktéry mozna kupi¢ wraz z pakietem turystycznym. Mieszkancy moga
odczuwac presje, aby dostosowywac sie do oczekiwan gosci (np. produkujac sztucznie ,folklorystyczne” upominki, niezwia-
zane z autentycznymi tradycjami miejscowymi). W ten sposéb turystyka moze mie¢ negatywny wptyw na wartosci i styl

zycia mieszkancéw obszaru.

Strategie LGR i pomysty na projekty powinny bra¢ pod uwage wyzej wymienione ryzyka, a jednoczes$nie starac sie
maksymalizowac korzysci, jakie turystyka moze oferowac obszarom rybackim.
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1.4 Przygotowywanie pomystow na projekty, angazowanie
zainteresowanych, zapewnienie powigzan

W pracy nad strategia LGR kluczowa kwestig jest to, w jaki
sposéb przetozy¢ ogdlne priorytety i cele na konkretne
dziatania, ktére pozwolg te cele osiggna¢. Zatem jesli
LGR decyduje sie rozwija¢ turystyke na swoim obszarze,

Uprawa projektow: ,zasiew” czy ,hodowla”

bedzie musiata zastanowi¢ sie, jakiego typu projekty
beda najbardziej potrzebne. W tym zakresie LGR moze
zastosowac dwa podejscia:

Na etapie tworzenia strategii LGR moze wskazac ogdlnie typy projektow,
jakie zamierza wspiera¢, np. ,rozwdj turystyki okotorybackiej” czy
~tworzenie wartosci dodanej do produktéw rybackich produkowanych
w matej skali” (czesto strategia wskazuje orientacyjne kwoty przezna-
czone na projekty danego typu z budzetu LGR). Uszczegétowienie tych
projektéw odbywa sie na etapie ogfaszania konkurséw na projekty,
animowania beneficjentéw i przygotowywania wnioskéw o dofinanso-
wanie. Takie podejscie zastosowata np. grupa z Var, opisana w przyktadzie

Inna mozliwos¢ to opisanie pomystéw na projekty juz w strategii (zwykle
ze wskazaniem, gdzie na obszarze LGR beda one realizowane). Konkurs
ogtoszony przez LGR bedzie polegat na wyborze podmiotéw, ktére te
projekty bedga realizowa¢, a takze wyboru szczegétowych opdji realiza-
cyjnych. Takie podejscie przyjeta LGR ze Wschodniej Sardynii (Wtochy),
opisana w przyktadzie nr 2 ponizej.

e ™ nZasiew”
p\ﬂ
\\
/
\ % nr 1 na stronie 7.
4 ) ~Hodowla”
0@
=
maiia\
\ %

Zaleta tej drugiej opgdji jest to, ze wszyscy zainteresowani
maja zawczasu petna wiedze o tym, jakie dziatania beda
podjete na danym obszarze, dzieki czemu moga lepiej
zaplanowac¢ oferte turystyczng. tatwiej tez przekonac
rybakéw do wiaczenia sig, kiedy mowa jest o konkret-
nych projektach, a nie ogélnych pomystach. Z drugiej
jednak strony, szanse rynkowe mogga zmieniac sie dos¢
szybko i zbyt precyzyjne definiowanie projektéow kilka
lat naprzéd moze by¢ ryzykowne. Ponadto niektérzy

przedsiebiorcy moga sie zniecheci¢ do udziatlu w
pracach LGR wiedzac, ze nawet jesli przyjdzie im pdzniej
do gtowy innowacyjny projekt, to nie beda mieli szans na
jego dofinansowanie. Ostatnig kwestig jest prawomoc-
nos¢ grupy os6b pracujacych nad strategia. Nalezatoby
zachowac duzg ostroznos¢, jesli osoby te — poprzez swoj
udziat w przygotowaniu strategii — miatyby decydowac o
tym, jakie konkretne projekty otrzymatyby wsparcie.
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Przyktad 2:
Strategia LGR Wschodniej Sardynii z gotowymi pomystami na projekty

Na obszarze LGR funkcjonuje 120 fodzi rybackich oraz siedem spét-
dzielni zrzeszajacych producentow akwakultury i rybakéw srédla-
dowych®. Gospodarka obszaru nadal w duzym stopniu zalezy od
rolnictwa, a wiekszos¢ gmin ma ponizej 5000 mieszkaricédw. Powaz-
nymi problemami jest starzenie sie mieszkancéw i wysokie bezro-
bocie. Sektor rybacki jest bardzo rozdrobniony, co niekorzystnie
wptywa na produktywnos¢. Z drugiej strony dobrze rozwija sie rynek

turystyczny. Jest on wprawdzie skoncentrowany przede wszystkim na
wybrzezu i uzalezniony od sezonu, ale stanowi duzg szanse dla obszaru i dla sektora rybackiego. Spét-
dzielnia rybacka Tortoli, ktérej prezes przewodniczy jednoczesnie LGR, jest przekonana, ze to wtasnie mozli-
wosci réznicowania w kierunku turystyki i dziatarn edukacyjnych stanowig powdd, dla ktérego $redni wiek
rybakéw jest tam tak niski (38 lat), w poréwnaniu ze $rednig krajowa (ponad 50 lat). Na podstawie analizy
spoteczno- gospodarczej obszaru ustalono nastepujace pie¢ priorytetéw lokalnej strategii rozwoju (LSR):

> Zwiekszanie wartosci dodanej produktéw rybackich i tworzenie nowych, proekologicznych typow dzia-
talnosci.

> Ochrona i poprawa stanu srodowiska oraz dziedzictwa kulturowego.
> Podniesienie jakosci i lepsza koordynacja oferty turystycznej obszaru.
> Wspétpraca miedzy LGR w kraju i za granica.

> Podniesienie umiejetnosci i zwiekszenie podmiotowosci rybakow.

Nastepnie powyzsze priorytety zostaty rozwiniete w okreslone dziatania, ktére zostaty zatwierdzone wraz z
cala strategia. W zakresie turystyki przewidziane sg nastepujace dziatania:

> Utworzenie konsorcjum zajmujacego sie marketingiem produktéw lokalnych.
> Tworzenie edukacyjnych $ciezek przyrodniczych i ekomuzedw.
> Dofinansowanie wyposazenia todzi Swiadczacych turystyke potowowa.

> Wsparcie innych przedsiewzie¢ turystyki okotorybackiej, w tym miejsc noclegowych w domach rybac-
kich.

> Przygotowanie ,pakietéw” turystycznych i utworzenie lokalnej agencji, ktéra zajmowataby sie koordy-
nacja i promocja turystyki potowowej i innych przedsiewzie¢ turystyki okotorybackiej.

Strategia zatem stawia sobie dwa gtéwne cele w zakresie turystyki: rozwdj nowych produktéw turystyki
okotorybackiej (wiecej fodzi przygotowanych do turystyki potowowej, ekoturystyka okotorybacka, a
takze inne ustugi, jak positki czy noclegi oferowane przez rybakéw) - oraz taczenie produktéw w pakiety
i ich marketing w postaci skoordynowanej oferty catego obszaru. Dzieki temu partnerzy LGR i miejscowe
podmioty majg jasnos¢ na temat tego, co LGR zamierza zrobi¢ w obecnym okresie.

> Prowadzacych potowy w przybrzeznych lagunach
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1. Budowanie zwigzkéw miedzy rybactwem a turystyka

Niezaleznie od etapu, na ktérym powstaja pomysty na projekty, LGR powinna zwréci¢ uwage na nastepujgce sprawy:

Projekty powinny odpowiada¢ mozliwosciom rynkowym obszaru
v Nalezy zapewni¢, aby pomysty na projekty byty zgodne z miejscowymi zasobami oraz potrzebami i odpo-
wiadaty mozliwosciom rynku turystycznego na danym obszarze.

Angazowanie sektora rybackiego

v Przedstawiciele sektora rybackiego musza by¢ zaangazowani w caty proces tworzenia strategii, ale jest to
szczegoblnie wazne na etapie formutowania projektéw. Pracownicy LGR musza zapewni¢ rybakom warunki
do zgtaszania wtasnych pomystéw na projekty, a takze sprawdzi¢, jaka korzy$¢ odniosa z projektéw tworzo-
nych przez podmioty z innych sektoréw.

Zapewnienie wsparcia profesjonalistow z branzy turystycznej i innych podmiotéw

v Wazne jest, aby podmioty z branzy turystycznej docenity rybacki charakter obszaru jako jeden z jego
atutéw i rozumiaty, jaka role moze on odegrac w ofercie turystycznej. LGR powinno wykorzysta¢ fachowa
wiedze przedstawicieli branzy turystycznej i pozyska¢ umiejetnosci niezbedne do skutecznego zrealizo-
wania projektéw turystycznych. Konieczne jest tez pozyskanie wsparcia ze strony szerszej spotecznosci, w
tym takze sektora publicznego.

Wyboér projektow o najwiekszym potencjale

v Finansowanie z EFMR powinno by¢ skierowane do projektéw o mozliwie najwiekszym i trwatym oddzia-
tywaniu. LGR musi by¢ zdolne do przeprowadzenia oceny potencjalnych projektéw turystycznych (w tym
wykonalnosci, szans rynkowych, wykorzystania wolnych zasoboéw), aby skupi¢ srodki na projektach strate-
gicznych.

Powigzania miedzy projektami

v Rola LGR powinno by¢ takze zachecanie lokalnych podmiotéw do wspoétpracy, aby doprowadzi¢ do stwo-
rzenia spojnej oferty turystycznej dla catego obszaru, przy czym premiowane powinny by¢ projekty obej-
mujace wspodlne dziatania réznych partneréw. Warunkiem, aby projekty turystyczne przyniosty trwate
korzysci, jest dobra wspétpraca wielu partnerow!
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2. Wsparcie jakosciowej turystyki
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Wybor i przygotowanie projektow
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Po podjeciu decyzji o rozwoju turystyki na obszarze
LGR i orientacyjnym okresleniu pomystéw na projekty,
pora na dziatania zwigzane z wyborem projektow i przy-
znawaniem im wsparcia. Aby zapewni¢, ze projekty

turystyczne odpowiadajg potrzebom obszaru, nalezy
wypracowac stosowne zasady i kryteria wyboru
projektow, a beneficjentom nalezy udzieli¢ pomocy, aby
byli w stanie te wymogi spetni¢. W innych publikacjach
FARNET® mozna znalez¢ ogdlne informacje o tym, jak
LGR moze zapewni¢ dobrg jako$¢ projektéw. W niniej-
szym przewodniku skupimy sie na tych zadaniach LGR,
ktére dotycza projektow turystyki okotorybackie;.

¢ Zobacz: https: //webgate.ec.europa.eu/fpfis/

cms/farnet/sites/default/files/documents/
FARNET_Steps-for-Success_Guide-4_PL.pdf

2.1 Wybdr projektow turystyki okotorybackiej

Przystepujac do analizy wnioskéw nalezy w pierw-
szej kolejnosci sprawdzi¢, w jaki sposéb projekty moga
przynies¢ korzysé sektorowi rybackiemu. W niektd-
rych przypadkach sami rybacy beda wnioskodawcami
projektow, ale moga oni odnie$¢ korzysci réwniez z
projektow przygotowanych i realizowanych przez inne
podmioty z obszaru, na przyktad jesli chodzi o festiwal
promujacy lokalnie ztowione ryby, organizowany przez
samorzad lokalny. Jednak LGR powinna zawsze spraw-
dzi¢, czy oczekiwane korzysci sa realne (w tym takze jaki
bedzie efekt pozyskiwania dodatkowego dochodu na
podstawowq dziatalnos¢ rybaka, ktdra nie powinna by¢
zagrozona) i komu one przypadnga - nalezy zadbac o to,
aby korzystali z nich nie tylko najsilniejsi przedstawiciele
sektora rybackiego. Oto kilka przyktadowych pytan,
jakie LGR moze zada¢ w tym zakresie:

Czy projekty przyniosq korzys¢
sektorowi rybackiemu?

> Kto jest wnioskodawca projektu, a kto benefi-
cjentem, do ktérego adresowany jest projekt?

> W jaki sposob sektor rybacki odniesie korzys¢?

> Jaki bedzie wptyw projektu na dziatalnos¢
rybacka?

> Czy korzysci przypadng wylacznie najsilniej-
szym podmiotom sektora rybackiego, czy

réwniez stabszym?
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2. Wsparcie jakosciowej turystyki na obszarach rybackich

Pamietajac o mozliwych niekorzystnych skutkach tury-
styki, LGR powinna starannie przeanalizowac korzysci
projektu dla catej spotecznosci. Na przyktad nie
wystarczy stwierdzi¢, ze dany projekt tworzy miejsca
pracy: LGR powinna sprawdzi¢, czy te miejsca pracy
beda rzeczywiscie dostepne dla mieszkancéw obszaru.
O ile mozliwe, powinny to by¢ miejsca pracy wysokiej
jakosci i catoroczne. Przedsiewziecia turystyczne, takie
jak np. hotele, moga tez tworzy¢ popyt dla miejsco-
wych produktéw, w tym lokalnie ztowionych ryb. Nalezy
dotozy¢ staran, aby tak sie stato, oraz aby branza tury-
styczna wspotpracowata z lokalnymi dostawcami. LGR
powinny takze zacheca¢ wnioskodawcéw do tworzenia
przyniosa dodat-
kowe korzysci, na przyktad projektodawcy przewiduja
wsparcie dla organizowanych na danym obszarze wyda-

projektow, ktore spotecznosci

rzen kulturalnych, gastronomicznych lub sportowych,
lub tez zamierzajg udostepni¢ infrastrukture dla innych
celéw, np. edukacyjnych, poza sezonem turystycznym.

Z Czy spotecznosc lokalna odniesie

== korzysci?

> Kto zostanie zatrudniony we wspieranych przed-
siewzieciach turystycznych?

> Czy te miejsca pracy beda atrakcyjne dla miesz-
kancéw obszaru?

> Czy projekt przyczyni sie do podniesienia umie-
jetnosci mieszkancow?

> Czy przedsiewziecie turystyczne (hotel,
restauracja) bedzie korzystato z miejscowych
produktéw, szczegdlnie z lokalnie ztowionych
ryb?

> Jakie powiagzania zostana stworzone miedzy
wspieranym przedsiewzieciem a innymi dziata-
niami?

> Czy istnieje mozliwos¢ zwiazkéw z dziatalno-
$cig pozaturystyczna (np. kulturalng czy eduka-

cyjna)?

> Czy projekt pomoze przezwyciezy¢ problem
sezonowosci, czy bedzie mdégt funkcjonowad
caty rok?

Korzysci dla spotecznosci bedg mozliwe tylko wéwczas,
jesli dany projekt ma szanse by¢ optacalny, totez LGR
powinna sprawdzi¢, czy wnioskodawca witasciwie osza-
cowat rynek, czy kalkulacja przychodéw i kosztow jest
wiarygodna i, co najwazniejsze, czy projektodawca ma
wystarczajace umiejetnosci i doswiadczenie, zeby zarza-
dzac projektem.

s B
G

| Czy projekt jest optacalny?

> Czy jest zapotrzebowanie rynkowe na dana
dziatalnosc¢?

> Czy koszty zostaty prawidtowo oszacowane?

> Czy planowana liczba odwiedzajacych, wyko-
rzystanie t6zek hotelowych badz przewidywane
koszty sa poréwnywalne do tych, jakie maja
podobne przedsiewziecia? Jesli nie, czy jest to
uzasadnione?

> Czy beneficjent ma odpowiednie umiejetnosci i
zdolnos¢ do zarzadzania?

> Czy uwzgledniono czas i $rodki niezbedne dla
zrealizowania projektu?

> Czy informacja o projekcie bedzie skutecznie
upowszechniona?

Nalezy takze przeanalizowac szersze efekty projektu:
LGR powinna upewni¢ sie, ze nowe przedsiewziecie
turystyczne nie wyprze z rynku istniejacych firm, ktérych
pracownicy straca prace. W niektérych regionach - takich
jak hiszpanski region Galicja - LGR stosujg surowe zasady
dotyczace na przyktad wspierania hoteli: ich dofinanso-
wanie jest dozwolone tylko w tych miejscowosciach,
gdzie miejsc hotelowych brakuje, natomiast tam gdzie
popyt i podaz sg zrownowazone, LGR nie moze finan-
sowac dziatalnosci hotelowej. Tego typu analiza powinna
uwzgledni¢ zaréwno bezposredni, jak i posredni wptyw
wspieranego projektu (wptyw posredni moze obej-
mowac na przyktad zwiekszony popyt na towary i ustugi
dzieki wiekszej sile nabywczej mieszkarncow), a takze
efekty synergii z innymi dziataniami na danym obszarze.
Nalezy takze sprawdzi¢, czy nie zostanie przekroczona
Lpojemnos¢ srodowiskowa” (carrying capacity) danego
obszaru: nadmiar turystéw moze zniszczy¢ wartosciowe
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2. Wsparcie jakosciowej turystyki na obszarach rybackich

zasoby obszaru i zachwia¢ réwnowage s$rodowiska.
Pojemnos¢ srodowiskowa mozna oszacowac analizujac
z jednej strony te walory obszaru, na ktére moze mie¢
wptyw duza liczba turystéw, z drugiej za$ strony liczbe
i rodzaj odwiedzajacych, a nastepnie ustanawiajac
mozliwe do przyjecia wartosci (np. w zakresie hatasu,
korkéw na drogach, zuzycia zasobéw naturalnych takich
jak np. woda). Nie chodzi o to, aby ustali¢ bezwzgledna
liczbe turystow, ktérej nie mozna przekroczyd, ale raczej
o wskazanie orientacyjnie, do jakiej liczby odwiedzaja-
cych nalezy dazy¢ (np. czy bedzie to 5000, 50000 czy
150000 oséb rocznie) oraz odpowiednie przygotowanie
strategii rozwoju turystyki’.

HHHHHHS

i

akie sa szersze skutki projektu?

> Czy projekt uzupetnia aktualng oferte tury-
styczna obszaru?

> Jakie sa jego zwiazki i synergia z innymi dziata-
niami na tym obszarze?

> Jaki jest wptyw posredni projektu?
> Jakie beda skutki srodowiskowe projektu?

> Czy projekt uwzglednia pojemnos¢ srodowi-
skowg danego obszaru?

7 Zobacz opracowanie ,Developing, measuring and evaluating

carrying capacity in European tourism destinations” (2001)
(Rozwdj, pomiar i ocena pojemnosci srodowiskowej na
obszarach turystycznych Europy) http://ec.europa.eu/
environment/iczm/pdf/tcca_en.pdf

Zanim LGR zadecyduje o wsparciu danego projektu,
powinna upewnic sie tez, czy jest on zgodny z krajowymi
i regionalnymi przepisami prawnymi i podatkowymi (np.
turystyka potowowa nadal w wielu krajach napotyka na
bariery zwigzane z regulacjami prawnymi i administra-
cyjnymi), oraz czy istniejace lub planowane rozwiazania
prawne nie ogranicza zdolnosci przedsiewziecia do przy-
noszenia dochodu (zob. przeglad regulacji prawnych
dotyczacych turystyki potowowej w réznych krajach UE
w FARNET Magazine nr 9, str. 26).

Ponizszy przyktad pokazuje, jak niektére zwyzej omawia-
nych kwestii zostaty uwzglednione w kryteriach wyboru
projektow.
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2. Wsparcie jakosciowej turystyki na obszarach rybackich

Przyktad 3:
Kryteria wyboru projektow: LGR Fisterra-Muros/Noia*

LGR Fisterra-Muros/Noia wybiera projekty, ktérym udziela wsparcia finansowego, w oparciu o zestaw kryteriéw.
Jedna grupa kryteriéw dotyczy projektéw o charakterze dochodowym, inna — projektéw niedochodowych.
Caty system przyczynia sie do przejrzystego procesu wyboru, ktéry pozwala na wsparcie w pierwszej kolejnosci
tych projektoéw, ktére najlepiej odpowiadaja lokalnej strategii rozwoju, poprzez przydzielenie im wigkszej liczby
punktow w poszczegodlnych kryteriach. Na przyktad projekty zgtaszane przez sektor rybacki otrzymuja dodat-
kowe punkty, podobnie jak projekty tworzace miejsca pracy lub wykorzystujace surowce lokalne.

Oproécz ogdlnych kryteridw wyboru, projekty zwigzane z rozwojem turystyki rybackiej wzdtuz wybrzeza moga
otrzymac¢ dodatkowe 30 punktéw. Jak pokazuje ponizsza tabela, mozna dosta¢ dodatkowe punkty za projekty
przygotowane przez organizacje rybackie, a takze za doswiadczenie projektodawcy w marketingu turystyki
rybackiej lub za wspétprace z biurami turystycznymi. Ponadto projekty mogace wypiera¢ inne podmioty z rynku
s hizej oceniane, poniewaz nie otrzymuja dodatkowych punktéw, w przeciwienstwie do przedsiewzie¢, ktére sa
jest pierwszymi tego typu w gminie. Przyznawane sg tez dodatkowe punkty za wspétprace zinnymi podmiotami.

Ocena projektu — maksymalnie 30 punktéw

Dla projektodawcy 6 + Wsréd wnioskodawcdw jest organizacja rybacka.
planujacego marke- Projektodawcy maja doswiadczenie w turystyce rybackiej, a w
ting turystyki szczegolnosci:
rybackiej 6 + >50% kapitatu nalezy do projektodawcéw majacych doswiadczenie
w turystyce rybackiej;
3 + 10-50% kapitatu nalezy do projektodawcéw majacych doswiadczenie
w turystyce rybackie;j.
6 « Projekt przewiduje dziatania, w ktérych uczestnicza biura podrézy.
Tworzenie lub dosko- | 6 . Dziatanie jest jedynym tego typu (zgodnym ze ,Standardem z
nalenie innowacyj- Finisterre”®) w danej gminie.
nych produktow 3 + Obecnie w gminie istnieje tylko jeden podmiot oferujacy ten sam
turystycznych zgod- typ ustug.
nych ze ,Standardem | 1 « Istniejg dwa podmioty oferujgce ten sam typ ustug.
z Finisterre”
Wspotpraca bizne- 6 + Projekt przewiduje wspoétprace wiecej nizdwdéch podmiotow.
sowa réznych 3 « Projekt przewiduje wspoétprace dwéch podmiotdw.
organizacji

Przyp. ttum.: W jezyku galicyjskim, uzywanym w tej czesci Hiszpanii, nazwa miejscowosci, od ktérej nazwe bierze LGR, to
Fisterra. Hiszpaniska nazwa to Finisterre.

8  Zobacz réwniez na stronie 25 szczegdtowy opis projektu "Mar Galaica".
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2. Wsparcie jakosciowej turystyki na obszarach rybackich

2.2 Przygotowanie projektow zwigzanych z turystyka

okotorybacka

Kryteria wyboru i staranna analiza projektow to tylko
jeden ze sposobdw, w jaki LGR moze wptyna¢ na projek-
todawcow i zapewnic, ze wspierane projekty turystyczne
maja pozadane cechy. LGR moze takze sama wyszukiwac
potencjalnych projektodawcéw i zachecac ich do przy-
gotowania projektow, ktére przyczynia sie do realizacji
strategii. Nastepnie moze odegrac duza role pomagajac
kandydatom w przygotowaniu wnioskéw, a takze, w
miare potrzeby, organizujac dla nich niezbedne szko-
lenia. Tarola LGR jest bardzo wazna, gdyz przygotowanie
i realizacja projektéw turystycznych wymaga umiejet-
nosci, ktére rzadko wystepuja w spotecznosciach rybac-
kich, np. umiejetnosci niezbednych do swiadczenia ustug
dla klientow, wspotpracy z biurami turystycznymi czy
znajomos¢ jezykéw obcych. Z kolei podmioty z branzy
turystycznej potrzebujg czasem dowiedzie¢ sie wiecej
o sektorze rybackim, aby zrozumie¢ jaki wktad moze on
whnie$¢ do oferty turystycznej obszaru. LGR moze ufatwi¢
nawigzanie kontaktéw miedzy potencjalnymi partne-
rami w projektach, a takze - w razie potrzeby — wskazac
im zrédta dodatkowych srodkéw finansowych.

LGR moze udzieli¢ pomocy cztonkom miejscowej spotecz-
nosci w generowaniu efektywnych biznesowo produktéw

Pomyst,
planowanie,
oczekiwanie

Wedroéwka klienta

Dzielenie sie
z przyjaciétmii
rodzing

Wspominanie

Powrét do domu

turystycznych zawsze, ilekro¢ dany projekt przyczynia sie
do realizacji lokalnej strategii, niezaleznie od tego, czy jest
on finansowany bezposrednio z budzetu LGR czy zinnych
zrédet.

Produkt turystyczny mozna zdefiniowad jako ,wiazke
lub pakiet materialnych i niematerialnych skfadnikéw
zwigzanych z aktywnoscia w danej miejscowosci tury-
stycznej”. Taki pakiet moze by¢ przez turyste postrze-
gany jako doswiadczenie (przezycie), ktére kupuje za
okreslong cene®. Pierwszorzednym elementem kazdego
produktu turystycznego jest jego skupienie sie na tury-
Scie (kliencie) oraz jego doswiadczeniu i przezyciach.
LGR powinna zatem poszukiwac¢ i wspiera¢ dziatania,
ktére tworza lub wzmacniajg doswiadczenia klientéw w
oparciu o zasoby zwigzane z obszarem rybackim.

Patrzac na turystyke z perspektywy potencjalnego
klienta — co jest podstawa przygotowania atrakcyjnych
produktéw turystycznych - dobrze jest postuzyé¢ sie
pojeciem ,wedrowki klienta”.

9 Zobacz: ,Marketing in Travel and Tourism” (Marketing w

podrézowaniu i turystyce), autorzy V.T.C. Middleton i J.R. Clarke,
Routledge 2012 (e-book).

tatwos¢
dokonania
rezerwacji

Przejazd/
przelot
do miejsca
docelowego

Doswiadczanie
pobytu

W miejscu

docelowym
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2. Wsparcie jakosciowej turystyki na obszarach rybackich

Caty proces planowania podrézy, rezerwacji, przemiesz-
czania sie, doswiadczania, powrotu do domu i wspomi-
nania musi by¢ tak przygotowany i zrealizowany, aby
klient byt zadowolony i aby chciat ponownie odwiedzi¢
obszar LGR oraz zarekomendowac¢ go innym.

Wazne aspekty produktow
turystycznych: jakos¢, sezonowosc i czas

Pomagajac beneficjentom w przygotowaniu produktéw tu-
rystycznych, LGR powinna zwrdci¢ uwage na wazne aspek-
ty tych produktéw, takie jak jako$¢, sezonowosé i czas.

Jakos¢ produktu

Wobec coraz wiekszej konkurencji i globalizacji branzy
turystycznej, kluczem do sukcesu jest konsekwentna
praca nad jakoscia, zardwno z punktu widzenia pojedyn-
czego przedsiewziecia, jak i catego obszaru. To jakos¢
sprawia, ze dany obszar jest atrakcyjny i dzieki temu
dobrze sobie radzi na rynku; jako$¢ buduje tez lojalnos¢
klienta, co zapewnia stabilno$¢ biznesowa. Zaniedby-
wanie jakosci moze mie¢ powazne konsekwencje, obej-
mujace nie tylko utrate wizerunku i spadek dochodéw,
ale takze potencjalnie kosztowne odszkodowania.

Jakos$¢ ustug turystycznych wigze sie z catym szeregiem
kwestii takich jak sprawnos¢, terminowos¢, goscinnosc i
znajomos¢ jezykéw, reagowanie na skargi, kwestie trans-
portu, bezpieczenstwa, higieny itp. Badania pokazujg na
przykfad, ze 50% turystow z Niemiec (ktorzy dla wielu
obszaréw Europy sa waznym rynkiem) przyktada wielka
wage do takich aspektéw odwiedzanych miejscowosci
jak czysta plaza, brak smieci i niski poziom hatasu.

LGR powinna upewnic sig, e jej projektodawcy sg swia-
domi kwestii zwigzanych z jakoscia, a w szczegdélnosci
ze prowadza regularnie badania poziomu satysfakgji
klienta, analizuja je i wprowadzajg niezbedne poprawki.
Istnieje caty szereg systeméw i znakdw jakosci, ktore
informujg konsumentéow, czego moga oczekiwac¢ od
Wiekszos¢
produktow turystycznych z obszaru LGR moze odniesc¢
korzysc¢ z przystapienia do tych systeméw. Certyfikacja
moze objac na przyktad:

danego przedsiewziecia turystycznego.

> pojedyncze produkty lub firmy turystyczne,

> pochodzenie produktéw rybackich (np. dla restauracji
serwujacych dania z ryb ztowionych lokalnie i meto-
dami zrobwnowazonymi),

> niektére zasoby lokalne (np. czystos¢ plazy, jakosc
srodowiska),

> catos$c¢ obszaru.

Konkurowanie na coraz bardziej wymagajacym rynku
turystycznym wymaga wykazania, ze dana oferta spetnia
uznane standardy branzy turystycznej. LGR powinna
zatem poméc beneficjentom zapoznac sie z odpowied-
nimi systemami jakosci i zadecydowac, do ktérych z nich
warto przystagpic.'

Sezonowos¢

Sezonowos¢ zalezy od szeregu czynnikdéw naturalnych
i instytucjonalnych, takich jak pogoda, wakacje szkolne
czy znane wydarzenia, np. festyny czy festiwale. Zarza-
dzanie kwestiami popytu i podazy zwigzanymi z sezo-
nowoscia jest waznym elementem kazdego podmiotu
oferujacego produkty turystyczne. Projektodawcy i LGR
powinni starannie przeanalizowa¢, na ile nowe projekty
majq szanse przynosi¢ dochdd przez caty rok. W przy-
padku, jesli dany produkt czy ustuga nie moga by¢ sprze-
dawane przez caty rok, nalezy to uwzgledni¢ w planie
biznesowym. Reakcje na sezonowos$¢ zwykle mieszcza
sie w ponizszych trzech kategoriach:

> Wiaczenie sie w najlepszy sezon turystyczny: rybacy
i inne podmioty moga skorzystac¢ z duzej liczby tury-
stow w okreslonych porach roku, promujac obszar
rybacki i jego produkty, takie jak wyprawy turystyki
potowowej czy zakup miejscowych ryb. Niektére
aktywnosci turystyczne moga mie¢ miejsce jedynie
w petni sezonu: na przyktad turystyka potowowa jest
dozwolona wylacznie w miesigcach letnich, kiedy
morze jest spokojne. Z kolei inne produkty moga sie
optaca¢ wytacznie przy duzej liczbie odwiedzajacych.
W tych przypadkach projekt bedzie prawdopodobnie
stanowit dodatkowe Zrédto dochodu w miesigcach
letnich (lub innym okresie stanowigcym sezon tury-
styczny). Nalezy jednak pamieta¢, ze w niektérych
obszarach petnia sezonu turystycznego zbiega sie z
petnig sezonu potowowego rybakdw.

Wiecej informacji mozna znalez¢ na nastepujacych stronach:

http://ec.europa.eu/enterprise/sectors/tourism/files/studies/
evaluation_quality_performance/qualitest_manual_en.pdfi
http://ec.europa.eu/enterprise/newsroom/cf/_getdocument.

cfm?doc_id=7655
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2. Wsparcie jakosciowej turystyki na obszarach rybackich

> Woydtuzanie sezonu turystycznego: w obszarach, ktére
moga przyciggnad turystéw poza gtdwnym sezonem,
mozna rozwija¢ dodatkowg dziatalnos¢. Moga to
by¢ projekty adresowane do mtodziezy szkolnej lub
emerytéw i rencistow, oferujace dziatalnos¢ eduka-
cyjna lub rekreacyjna, a takze — w ramach pakietéw
weekendowych - do 0séb pracujacych. Skutecznym
narzedziem moze by¢ takze organizacja i promocja
imprez regionalnych zwigzanych z danym obszarem.

Produkty catoroczne: niektére produkty moga by¢
optacalne przez caty rok, i LGR powinny zachecac
projektodawcéw, aby twdrczo poszukiwali pomy-
stéw jak to osiaggnac. Zapewne bedzie potrzebny
odpowiedni zestaw produktéw przyciggajacych
rézne grupy odbiorcéw, w tym mieszkancéw obszaru,
posiadaczy drugich doméw i pobliskie szkoty. Projekt
.Benboa”, opisany na str. 30, wlasnie w ten sposéb
poradzit sobie z sezonowoscia, poprzez potaczenie
restauracji, baru, punktu informacji turystycznej, prze-
strzeni dla wydarzen kulturalnych, sklepu garmazery;j-
nego i rybnego, ktére w réwnym stopniu przyciggaja
turystéw i miejscowych.

Wprowadzanie

Wprowadzenie nowego produktu
moze wigzac sie z duzymi
inwestycjami w szkolenie,
promocje, podstawowa
infrastrukture i sprzet. Takie
przygotowanie jest czasochtonne
i projektodawcy powinni

SPRZEDAZ

B S

Czas

Nalezy wreszcie pamietac o tym, ze tworzenie nowego
produktu jest czasochtonne i efekty nie pojawig sie
natychmiast — moga przyjs¢ dopiero po kilku latach i
trzeba to uwzgledni¢ w planach biznesowych. Z kolei
raz opracowany produkt turystyczny nie trwa wiecznie,
projektodawcy muszg by¢ zatem przygotowani na to,
ze w pewnym momencie bedg je musieli je przeprojek-
towac, aby utrzymac zainteresowanie turystéw. Ponizsza
grafika pokazuje typowy cykl produktu turystycznego,
zwracajac uwage na kwestie, ktére LGR powinna bra¢
pod uwage przy wspieraniu turystyki okotorybackiej, w
zaleznosci od fazy rozwoju produktu. Dtugos¢ trwania
poszczegdlnych faz zalezy od stopnia ztozonosci oraz
powodzenia produktu na rynku.

Wzrost
Dojrzatos¢
Schytek

uwzglednic¢ ten czas w swoich
planach.

Produkty turystyczne potrzebuja czasu dla ich rozpoznania.
Projektodawcy powinni starannie zaplanowac budzet, aby nie straci¢
rozpedu na tym etapie. LGR moze osiaggnac znaczace efekty, wspierajac

przedsiewziecia lokalne znajdujace sie w tej fazie wzrostu.

W momencie kiedy produkt turystyczny sie przyjmie, projektodawcy powinni
uwzglednia¢ kwestie zwigzane z pojemnoscig Srodowiskowa i potencjatem
rynkowym. Aby utrzymac te faze jak najdtuzej, potrzebne sg inteligentne
inwestycje zwigzane z jakoscia i unikalnoscig oferowanego klientom

doswiadczenia.
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LGR moga wspierac
projektodawcow w
przeprojektowaniu
produktu turystycznego.
Istniejace przedsiebiorstwo
prawdopodobnie posiada juz
dostateczne umiejetnosci,
doswiadczenie i kanaty
marketingowe, co stanowi
dobry punkt wyjscia dla
wprowadzenia nowych
produktow.
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2. Wsparcie jakosciowej turystyki na obszarach rybackich

Tworzenie petnego zakresu produktow
turystycznych

Aby dany obszar mdégt skutecznie funkcjonowac jako
turystyczny, musi oferowac wystarczajgco szeroki zakres
ustug, aby turysci chcieli przyjechac i pozosta¢ dtuzej. W
tym celu musza oni znalez¢ miejsca do spania, jedzenia
oraz atrakcyjne sposoby spedzania czasu.

Zazwyczaj LGR nie moze sama odpowiadac za catosc¢
oferty turystycznej danego obszaru, ani tez oferta
obszaru nie moze wytacznie opierac sie na dziedzictwie
rybackim. Zatem LGR powinna blisko wspétpracowac
z podmiotami z branzy turystycznej danego obszaru,
aby uzupetniac¢ ich oferte. Na obszarach, gdzie tury-
styka dopiero zaczyna sie rozwija¢, moze to oznaczac
wspieranie ogdlnych dziatan i ustug, ktérych brakuje w

ATRAKCJE TURYSTYCZNE

> wyprawy turystyki potowowej (zabieranie
turystéw na pokfad czynnych jednostek
rybackich),

> obserwowanie zbioru skorupiakéw czy prac
przy akwakulturze,

> oprowadzanie wycieczek po portach
rybackich,

> centra informacyjne o rybactwie,

> obserwowanie potowu ryb lub srodowiska
morskiego z poktadu statku turystycznego,

> wyprawy wedkarskie i towiska do
wedkowania,

> festiwale i imprezy zwiazane z kultura lub
rybami,

> sporty wodne.

ZINTEGROWANE PAKIETY

okolicy, a ktoére sa niezbedne aby przyciggnac turystéw,
takich jak hotele czy popularne sporty wodne. Jednak w
wiekszosci przypadkéw LGR moze zrobi¢ wiecej, wspie-
rajgc specyficzne produkty zwigzane z rybactwem jako
uzupetnienie istniejacej oferty. W kazdym przypadku
LGR dysponuje szerokim wachlarzem mozliwosci wspie-
rania dziatalnosci turystycznej opartej na miejscowym
sektorze rybackim i stanowigcej jego uzupetnienie.

Na str. 28 przedstawione sg przyktady produktéw tury-
stycznych finansowanych z Osi 4.

GASTRONOMIA

restauracje rybne,

smazalnie,

sklepy i rynki rybne,

bezposrednia sprzedaz ryb prosto z
poktadu,

> turystyka gastronomiczna, w tym kursy

V V V V

gotowania.

ZAKWATEROWANIE

> zakwaterowanie w domkach rybackich,

> hotele z tematem przewodnim rybactwa,

> ustugi ,nocleg ze $niadaniem”,

> zakwaterowanie z mozliwoscig samodziel-
nego gotowania,

> kempingi i pola namiotowe.

> zintegrowane pakiety obejmujace kilka produktéw i ustug turystycznych oferow-

anych tacznie.
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2. Wsparcie jakosciowej turystyki na obszarach rybackich

Koordynacja i tworzenie pakietow

LGR powinny zapewni¢ spojnos¢ i wzajemne uzupet-
nianie sie produktéw turystycznych, ktérych rozwdj
wspieraja, a takze aby uzupetniaty one ustugi turystyczne
juz istniejace na obszarze LGR. Celem LGR powinna by¢
poprawa aktualnej oferty turystycznej obszaru, a nie
powielanie juz istniejacych dziatan i oferowanych
ustug. Przedsiebiorcy z danego obszaru powinni wspét-
pracowa¢ miedzy soba, promujac wzajemnie swoje
produkty (np. hotel czy restauracja moga rozdawac
ulotki reklamujace wycieczki organizowane przez miej-
scowych rybakéw, a rybak moze na przyktad rekomen-
dowac restauracje oferujaca dania z ryb). Moga oni tez
wspotpracowad w celu przygotowania oferty gotowych
pakietéw produktowych. Taki pakiet moze by¢ koordy-
nowany przez jednego z ustugodawcéw, ktéry wezmie
na siebie reklame lub zarzadzanie rezerwacjami w
zamian za nizsze ceny, jakie jego goscie beda ptaci¢ we
wspotpracujgcych z nim firmach'.

Pakiety produktéw turystycznych moga:

> zacheci¢ turystbw do pozostania diuzej na danym
obszarze,

" LGR powinny tu pamietac o specyficznych krajowych zasadach
i zobowigzaniach wynikajacych z powiazanej sprzedazy
produktéw turystycznych.

> zarekomendowaé odwiedzajacym przezycia zwia-
zane z zasobami lokalnymi, ktorych nie doswiadczy-
liby w innej sytuadiji,

> pomoc w dzieleniu sie kosztami marketingu poszcze-
go6lnym przedsiebiorcom,

> umozliwi¢ przedsiebiorcom korzystanie z systemoéw
wczesnej rezerwagji i ptatnosci z goéry,

> uatrakcyjni¢ oferte turystyczna,

> ulatwi¢ turystom organizacje pobytu i oferowac im
konkurencyjne ceny.

Tam gdziefunkcjonujg agencje turystyczne, LGR powinna
z nimi $cisle wspotpracowac, aby zapewnic¢ dobrg inte-
gracje w ramach spoéjnej oferty danego obszaru i mozli-
wos¢ korzystania z istniejacych kanatéw marketingo-
wych. Jednak LGR moze réwniez uzna¢ za konieczne
stworzenie wtasnego projektu, pomagajacego w koor-
dynacji réznych produktéw turystyki nadbrzeznej i
okotorybackiej. Tego typu promocja moze by¢ realizo-
wana badz przez samg LGR, o ile dysponuje ona odpo-
wiednimi kompetencjami, badz tez moze zostac zlecona
wiasciwej organizacji lub izbie turystycznej.
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Przyktad 4:
Pakiety turystyki nadmorskiej w Galicji

Projekt Mar Galaica zostat opracowany przez LGR Fisterra — Ria de Muros/Noia aby rozwina¢ i skoordynowac
przedsiewziecia turystyki rybackiej i nadmorskiej wzdtuz wybrzeza Galicji. W ramach projektu przeprowa-
dzono identyfikacje zasoboéw (takich jak turystyka rybacka, zbidr skorupiakéw, sporty wodne, firmy tury-
styki przygodowej, rynki rybackie, przetwérnie ryb, restauracje, hotele...), po czym zorganizowano kampanie
mobilizujacg podmioty i osoby, ktére mogtyby przyczynié sie do zwiekszenia atrakcyjnosci obszaru, a szcze-
golnie te, ktére wzmacniatyby wizerunek obszaru jako autentycznej spotecznosci rybackiej. Po dokonaniu
wyboru elementéw sktadajacych sie na oferte turystycznag obszaru, rozpoczeto prace nad ujednoliceniem
jakosci produktéw przez opracowanie ksiegi jakosci, znanej jako ,Standard z Finisterre”. Utworzono takze
strone internetowa www.margalaica.net, ktéra przedstawia skoordynowang oferte turystyczng obejmujaca
97 atrakgji i ustug zidentyfikowanych w pierwszej fazie. Odwiedzajacy moga korzystac ze strony w celu zapla-
nowania z géry swojego pobytu: noclegéw, sposobdéw spedzania czasu i positkéw. Moga tez zakupi¢ gotowe
pakiety, takie jak ponizszy:

Catkowity koszt projektu: 154 809,82 euro
Dofinansowanie z LGR: 154 809,82 euro (100%)
Wiecej informacji: dobre praktyki FARNET

< : ! Tey '{;(2 /(< 1ca 1 50€

Romantyczny wypad na Costa da Morte, Finisterre
« 2noce/3 dni, pobyt w hotelu w poblizu portu Finisterre

« wycieczka z przewodnikiem po miejscowych
przedsigbiorstwach przemystu morskiego, w tym wizyta w
muzeum rybackim, na rynku rybnym i typowym osiedlu

« obiad/kolacja: tradycyjne danie sktadajace sie zhomara i
ryzu w Velay House, najstarszej restauracji w Finisterre.

Cena oferty:
150 euro za 2 osoby
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Budowanie kompetencji

Trzeba zdawac sobie sprawe, jak wazne dla zapew-
nienia jakosci ustug turystycznych sa umiejetnosci -
jest to podstawa sukcesu wszelkich dziatan turystyki
okotorybackiej. Brak umiejetnosci jest zwykle jedna z
gtéwnych barier, uniemozliwiajacych przedstawicielom
sektora rybackiego korzystanie z rozwoju turystyki. LGR
powinny dokonac¢ analizy potrzeb szkoleniowych poten-
cjalnych projektodawcéw i zidentyfikowa¢ podmioty,
ktére moga zrealizowac niezbedne szkolenia. Wazne

Przyktad 5:

jest, aby nie oferowa¢ standardowego szkolenia ,z p6tki”,
tylko zaprojektowac szkolenie doktadnie odpowiadajace
potrzebom danej spotecznosci rybackiej. Co prawda
zwykle LGR bedzie poszukiwa¢ podmiotéw lokalnych
zdolnych do przygotowania specjalistycznego pakietu
szkoleniowego, jednak czasami moze zdecydowaé o
przygotowaniu i przeprowadzeniu takiego szkolenia
sama. Szkolenie to powinno by¢ $cisle zintegrowane z
innymi formami wsparcia (przygotowanie projektdw,
doradztwo, dostep do sieci...).

Pakiet szkoleniowy z zakresu turystyki dla rybakow, Finlandia

Pakiet szkoleniowy zostat przygotowany dla rybakéw
z Sodankyld, ktorzy chcieli podjac dziatalnos¢ tury-
styczng jako uzupetniajaca, ale brakowato im
niezbednych umiejetnoscii wymaganych uprawnien.
Na ich prosbe gminny wydziat turystyki zorganizowat
dwa kursy, z ktérych kazdy konczyt sie serig wizyt
w istniejgcych firmach turystycznych, udziatem w
targach turystycznych oraz indywidualnym doradz-
twem w formie coachingu, aby poméc uczestnikom
w uruchomieniu wtasnych produktéw turystycznych.

Pierwsza faza szkolenia (2010-2011)

> Licencja na przewéz pasazeréw: 1 dzien

> Pierwsza pomoc: 2 dni

> Bezpieczenstwo w pracy i otrzymanie certyfikatu:
1 dzien

> Szkolenie w procedurach ratowniczych: 1 dzien

> Przygotowanie produktu (szkolenie grupowe i
indywidualne): 2 dni

> Piec wizyt studyjnych

Druga faza szkolenia (2012-2013)

> Prawne aspekty bezpieczenstwa klientéw: 1 dzien

> Tworzenie produktu turystycznego: 1 dzien

> Szkolenie z jez. angielskiego — terminologia specy-
ficzna dla turystyki rybackiej: 1 dzien

> Zrédta finansowania publicznego na promocje
turystyki: 1 dzien

> Postugiwanie sie mediami spotecznosciowymi:
2.dni

Pierwsza pomoc: 1 dzien

Ratownictwo na wodzie i nad woda: 1 dzien
Powitanie i oprowadzanie klientéw: 1 dzien

Ksiegi i specyfikacje jakosci

Prowadzenie wycieczek (,sztuka opowiadania”):
3 dni

Kultura i jezyk rosyjski: 2 dni

Pie¢ wizyt studyjnych na targi turystyczne

> Przygotowanie produktu (szkolenie indywidu-
alne): 1 dzien

V V V V V

VvV Vv

tacznie w szkoleniu wzieto udziat 11 rybakéw, z
ktérych siedmiu nastepnie uruchomito dziatal-
nos¢, oferujac 11 produktéw turystycznych, takich
jak potowy ryb pod lodem (w cenie 85 euro od
osoby), podlodowe potowy sieciowe dla grup do 20
0s6b (150-190 euro za 3 godziny lub 220-280 euro
za 8 godzin), czy dwudniowe wyprawy kajakiem
wzdtuz rzeki Postojoki (410 euro + 70 euro od osoby,
maksimum 3 osoby).

Laczny koszt projektu:

Faza 1: 78000 euro (47 814 gmina Sodankylg;
30186 Os 4 EFR)

Faza 2: 85420 euro (52362 gmina Sodankyla;
33058 Os 4 EFR)

Wiecej informacji: Dobre praktyki FARNET
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Lista sprawdzajaca dla produktu turystycznego

Niezaleznie od tego, jaki produkt turystyczny przygotowujemy, moze by¢ przy tym przydatna ponizsza lista
sprawdzajaca:

Produkt » Co jest naszym produktem? Kto go oferuje? Kto go bedzie wdrazat? Czy jest to oferta
catoroczna?

« W jaki sposéb beda w to wtgczeni rybacy? Jakie korzysci odniosa?

Cechy produktu: Jakie przezycia oferujemy odwiedzajacym? Gdzie to ma miejsce? Komu

to oferujemy?

Po jakiej cenie?

+ Czy to jest nowy produkt czy rozszerzenie istniejgcej dziatalnosci?

» Czy oferujemy to na istniejacym rynku odwiedzajacych czy poszukujemy nowych gosci?

S

Rynek - Jaka jest potencjalna wielkos¢ rynku dla naszej oferty?

+ Konkurencja: czy inne firmy w naszym obszarze badz regionie oferuja podobne

produkty? lle ich jest?

Na czym polega unikalno$¢ naszej oferty (tzw. unikatowa propozycja sprzedazy, unique

selling point)?

« Wspotpraca: jakie produkty lub ustugi istniejgce na naszym obszarze sg uzupetniajace
wzgledem naszej oferty?

+ Rynek: skad wiadomo ze klienci bedg zainteresowani oferowanymi przez nas
przezyciami? Jakiego rodzaju badania rynkowe podejmiemy?

S

Optacalnos¢ - Jakie sg gtéwne sktadowe kosztow (sprzet, pracownicy, reklama, koszty biezace...)?
- Jakiej wielkosci sprzedazy potrzebujemy, aby pokry¢ te koszty?

- Jaki ma to wptyw na cene, czy jest ona poréwnywalna z podobnymi ofertami?

Czy przedsiewziecie jest optacalne?

+ Czy istniejace wymogi prawne pozwalaja utrzymac optacalnos¢?

Jakie sg Zrodta finansowania dostepne dla projektodawcy?

- Jakie sg ryzyka i w jaki sposéb bedziemy je ograniczac?

S

Realizacja » Czego potrzebujemy, aby zapewni¢ wysoka jako$¢ produktéw?

- Jakimi umiejetnosciami dysponujemy, a jakich potrzebujemy?

Jak bedziemy ocenia¢ nasze osiggniecia?

« Jak dtugo produkt bedzie dostepny, zanim osiggnie faze dojrzatosci i bedzie wymagat
przeprojektowania?

S

Zréwnow?.iony Oprécz wyzej wymienionych pytan, ktére sa wazne w przypadku wszystkich produktow
rozwoj turystycznych, inwestycje wspierane przez LGR powinny stosowa¢ zasady zréwnowazonego
rozwoju turystyki. Zatem nalezy wzia¢ pod uwage nastepujace kwestie'%:
> W jakim stopniu projekt chroni zasoby naturalne i kulturowe?
> Czy ograniczono negatywny wptyw projektu, szczegélnie w zakresie wykorzystania zasobéw
naturalnych, sladu weglowego i produkcji zanieczyszczen?

Czy projekt chroni dobrobyt lokalnej spotecznosci?

Czy pomaga przezwyciezy¢ sezonowos$¢?

Jaki jest wptyw na srodowisko transportu zwigzanego z turystyka?
Czy projekt zapewnia dostep do turystyki dla wszystkich?

Czy tworzone miejsca pracy sa wysokiej jakosci?

12 Istnieje bardzo wiele publikacji na temat turystyki zrownowazonej, zobacz np.: wytyczne dla turystyki zréwnowazonej: http://www.
estig.ipbeja.pt/~aibpr/Ensino/EngDesenvTur/MaterialdeApoio/Grupo2/GuidingPrinciples.pdf, oraz europejska karta turystyki
zrébwnowazonej na obszarach chronionych http://www.european-charter.org/become-a-charter-area/charter-principles
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2. Wsparcie jakosciowej turystyki na obszarach rybackich

Przyktady produktow turystyki okotorybackiej

Zakres aktywnosci i ustug, jakie mozna rozwija¢ na  powstaty w oparciu o zasoby rybackie i przybrzezne,

obszarach rybackich, jest tak szeroki jak wyobraznia LGR,  aby udoskonali¢ oferte turystyczng réznych obszaréw

jej partneréw i mieszkancéw obszaru. Ponizej prezen-  LGR, zapewniajac jednoczednie korzysci dla cztonkéw

tujemy tylko kilka przyktadéw projektéw Osi 4, ktére  spotecznosci rybackich.

ATRAKCJE TURYSTYCZNE

Przyktad 6:
Hodowla ostryg w Bretanii, Francja

Zatoka Morbihan w Bretanii jest od dawna waznym obszarem
produkcji ostryg, a w ostatnich latach rosnie takze jej popularnos¢
turystyczna. Hodowca ostryg od pieciu pokolen, Ivan Selo, skorzystat
z tej okazji aby podzieli¢ sie swoja wiedzg i zréznicowac dziatalnos¢.
W 2011 roku, dzieki wsparciu z Osi 4, lvan zbudowat t6dz o napedzie
elektrycznym, zaprojektowang w formie przypominajacej tradycyjne
kutry do potowu ostryg, aby pokazywac turystom hodowle ostryg i
opowiadac im o procesie produkgji: gdzie zyja ostrygi, jak rosna, jak wazna jest jako$¢ srodowiska, a takze na
czym polega praca hodowcy ostryg. Na zakonczenie takiej wizyty turysci maja mozliwos¢ skosztowania ostryg
i biatego wina na pokfadzie.

Tego typu wizyty sa oferowane od kwietnia do pazdziernika w cenie 29 euro od osoby, co pozwolito Ivanowi
utrzymac optacalnos¢ produkcji ostryg pomimo ich wysokiej Smiertelnosci, obserwowanej od 2008 roku.
Gospodarstwo Ivana oferuje takze wynajem prywatnych todzi i kajakéw, a takze tradycyjng ,budke z ostry-
gami”, w ktérej goscie moga zakupic ostrygi do domu lub skosztowac ich na tarasie. Te turystyczne dziatania
tradycyjnego gospodarstwa hodowli ostryg pomagajg takze w budowaniu wizerunku lokalnego sektora
akwakultury i umacniaja jego pozycje w tozsamosci obszaru.

taczny koszt projektu: 66 533 euro
Dofinansowanie z LGR: 10446 euro
http://www.aurythmedesmarees.fr/

Przyktad 7: Turystyka potowowa w Kornwalii, Wielka Brytania

Johnny Murt to mtody rybak po studiach z zakresu biologii morskiej. Poczatkowo pracowat w instytucji zajmu-
jacej sie polityka rybacka, a nastepnie wrécit do zawodu rybaka i udato mu sie z powodzeniem potaczyé potowy
komercyjne z oferta wycieczek turystyki potowowej, a takze kurséw szkoleniowych dla restauratoréw, oséb
zajmujacych sie ochrong srodowiska morskiego i doradcow rzadowych. Rybak zwrécit sie o wsparcie z Osi 4
w celu dokonania niezbednych inwestycji na swoim kutrze, tak by spetniat on warunki bezpieczenstwa przy
przewozie pasazeréw. Po dwoch pierwszych latach zabiera na poktad $rednio 50 turystéw w ciggu sezonu.

»”
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2. Wsparcie jakosciowej turystyki na obszarach rybackich

Johnny oferuje rézne ,produkty”, poczynajac od dwugodzinnej przejazdzki po homary w cenie 40 funtéw (ok.
50 euro) za osobe, az do catodziennej wyprawy w morze w charakterze ,czeladnika rybaka” za 120 funtow (145
euro). W tej ostatniej 1 lub 2 turystéw moze ubrac sie w stawny z6tty stréj rybaka i pracowac ramie w ramie z
szyprem, wyciggajac putapki, sieci lub linki, z ktérych produkty zostana dostarczone do miejscowych restau-
racji lub na hiszpanskie ciezaréwki-chtodnie. Ta dziatalnos¢ nie tylko uzupetnia przychody Johnny’ego z rybo-
téwstwa, ale pozwala zobaczy¢ fascynujace aspekty pracy rybaka osobom ciekawym kontaktu z miejscowa
spotecznoscig i zainteresowanym problemami, ktérymi ona zyje na co dzien. W ramach specyfiki rybotéwstwa
w Kornwalii goscie dowiaduja sie tez o stosowanym sprzecie rybackim, zwigzanym z tym odrzutem i wptywem
na $rodowisko morskie, a takze o tym, jak polityki unijne, w szczegélnosci Wspdlna Polityka Rybacka, moga
mie¢ wptyw na przysztos¢ rybactwa na tym obszarze.

taczny koszt inwestycji w kuter: 12300 euro
Dofinansowanie z LGR: 7380 euro
http://www.northcornishcatch.co.uk/

Przyktad 8: Obserwowanie potowu sardynek w Peniche, Portugalia

W Portugalii prawo nie pozwala zabiera¢ turystéw na czynne jednostki rybackie, co sprawia, ze lokalni opera-
torzy, chcac promowac potéw sardynek jako atrakcje turystyczna, poszukuja kreatywnych rozwigzan. Zamiast
zabiera¢ turystow na typowy statek rybacki, z pomoca Osi 4 przygotowano inne dziatania pozwalajgce poznac
potéw sardynek przy uzyciu okreznicy. Stworzony w ten sposéb ,produkt” obejmuje pokaz krétkiego filmu o
biologii sardynki oraz o tradycyjnych technikach potowowych stosowanych przy chwytaniu sardynek w okrez-
nice. Nastepnie 16dz przystosowana do przewozu turystéw zabiera ich w morze, aby z nieduzej odlegtosci
mogli oglada¢ rybakéw przy pracy. Na zakonczenie przewidziana jest kolacja w miejscowej restauracji rybnej,
gdzie turysci moga skosztowac owocow pracy rybakéw.

taczny koszt: 29422 euro
Dofinansowanie z LGR: 16 550 euro

Przyktad 9: Promocja portow rybackich jako atrakcji turystycznej

Utrzymanie portéw rybackich w czystosci, aby byty atrakcyjne i mite dla oka, jest stosunkowo tanim sposobem
promocji obszaru i wzbudzenia zainteresowania turystow miejscowym sektorem rybackim. Szlak Rybacki lifra-
combe w Devon, Wielka Brytania, prowadzi wokét lokalnego portu i obejmuje 8 tablic informacyjnych na temat
dziedzictwa morskiego llfracombe, potowdw rekreacyjnych i komercyjnych. Przygotowano takze strone inter-
netowa oraz dwa rodzaje ulotek, jeden adresowany do dorostych, drugi do dzieci. Ulotka o nazwie ,Test dla
Matych Rybek” zawiera pytania, do ktérych odpowiedzi mozna znalez¢ na tablicach informacyjnych. Ulotki
mozna sciggnac ze strony internetowej, lub otrzymacé w pobliskim parku atrakcji morskich albo w centrum
informacji turystycznej.

taczny koszt projektu: ok. 14200 euro
Dofinansowanie z LGR: ok. 8000 euro
http://www.visitilfracombe.co.uk/
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GASTRONOMIA

Przyktad 10:
Benboa: restauracja, bar i sklep garmazeryjny

Benboa to inicjatywa restauracji rybnej, ktéra stworzyta 17 nowych
miejsc pracy i tchnefa nowe zycie w niewielka wioske rybacka w
Galigji (700 mieszkancow), dzieki odtworzeniu i zréznicowaniu
dziatalnosci miejscowego dostawcy skorupiakéw. Benboa to dzis o
wiele wiecej niz zwykta restauracja. Dzieki niej odwiedzajagcy moga
w jednym miejscu zobaczy¢ zywe skorupiaki, zakupi¢ je, przygo-
towac na miejscu oraz skosztowac.

Wielofunkcyjnos¢ Benboa byta kluczem do jej sukcesu jako firmy
catorocznej. £aczy ona ustugi atrakcyjne dla turystéw z innymi ustugami adresowanymi do miejscowych
mieszkancow, a niektdre z nich s3 interesujace dla obu tych grup. Dzieki temu restauracja stata sie miejscem,
ktdre oferuje informacje turystyczne dla odwiedzajacych, tradycyjne produkty lokalne oraz gotowe dania w
sklepie garmazeryjnym, a takze przestrzen ogdélnodostepna obejmujaca bar, restauracje i miejsce gdzie okre-
sowo odbywaja sie lekcje gotowania oraz wydarzenia kulturalne. Miejscowy sklep rybny pozwala odwiedza-
jacym oglada¢ akwaria ze skorupiakami, a takze zacheca do zakupu $wiezych produktéw morza, z ktérych
90% jest potawiana w promieniu 10 km od sklepu, a pozostate 10% takze pochodzi z regionu. Utworzono 17
catorocznych miejsc prac (14 z nich jest petnoetatowych, 3 niepetne), oprécz tego latem zatrudnianych jest
dodatkowo 2 pracownikéw sezonowych.

taczny koszt projektu: 466 178 euro
Dofinansowanie z LGR: 259 195
Wiecej informacji: Dobre praktyki FARNET

Przyktad 11:
Dania rybne i festiwal ryb , Po ostendzku”

Ostenda, miasto liczace 70000 mieszkarncéw, lezy w Belgii na wybrzezu Morza Pétnocnego i byto w prze-
sztosci waznym portem rybackim. LGR Zachodhniej Flandrii wspiera wysitki wtadz lokalnych na rzecz powrotu

do korzeni i promocji Ostendy jako miejsca, gdzie mozna zjes¢ modne dania oparte na wysokiej jakosci surow-
cach, szczegdlnie rybach ztowionych w okolicy i odpowiednich do sezonu. Projekt o nazwie ,a I'Ostendaise”
przeprowadzito miejscowe biuro turystyczne, przede wszystkim po to, aby zacheci¢ odwiedzajacych i whasci-
cieli drugich doméw do pozostania dtuzej w miescie poza petnig sezonu turystycznego. Ale okazato sie, ze to
doswiadczenie miato wptyw nie tylko na liczbe odwiedzajacych.

Bioragc pod uwage duzg liczbe restauracji w Ostendzie, projekt nie miat na celu tworzenia nowych restau-
racji, ale zidentyfikowanie tych sposréd istniejacych, ktére bytyby gotowe zobowigzac sie do oferowania regu-
larnie dan opartych na miejscowych rybach, w postaci menu ,a I'Ostendaise”. Dotychczas to wyzwanie podjeto
25 restauracji, ktére stworzyty nowe dania oparte o miejscowe gatunki ryb, szczegdlnie takie jak rekinek czy
nagtad, zwykle niedoceniane przez konsumentéw. Projekt obejmowat szereg dziatan i akcji promocji ryb i
owocow morza potawianych przez flote z Ostendy oraz restauracji wtgczonych w projekt.
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Na rozpoczecie projektu zorganizowano dwudniowa impreze promocyjna, na ktdrej kazda restauracja miata
stoisko i sprzedawata mini-dania rybne. Udziat w niej wzieto 10000 osdb. Z kolei comiesieczne ,obiady z ryba-
kiem” i zwiedzanie portu z przewodnikiem stanowig dla gosci unikalng okazje zapoznania sie z dziedzictwem
rybackim Ostendy.

taczny koszt projektu: 369038 euro
Dofinansowanie z LGR: 171 604 euro (46,5%)
http://www.alostendaise.be/en

Wiecej informacji mozna znalez¢ w opisie Dobrej Praktyki FARNET oraz ponizej w rozdziale 3.4 przewodnika,
gdzie opisano blizej dziatania promocyjne projektu.

~

ZAKWATEROWANIE

Przyktad 12:

Zona rybaka otwiera hotel i restauracje: Hotel A de Lolé
W matej rybackiej wiosce Muxia w Hiszpanii brakowato miejsc
noclegowych dla turystow, ktdérzy pielgrzymowali do Santiago
de Compostella. Kiedy Maria Luz, Zzona emerytowanego rybaka,
odziedziczyta stary kamienny dom, mogta przygotowac projekt
odpowiadajacy strategii LGR przewidujacej rozwdj turystyki:
przeprowadzita remont budynku i otworzyta hotelik na 8 pokoi.
To pozwolito nie tylko na wzrost dochodu jej rodziny, ale takze
dostarczyto ustug bardzo potrzebnych na tym obszarze, a restau-
racja serwuje w 100% Swieze, ztowione na miejscu ryby, ktérych

zakupem i filetowaniem zajmuje sie maz wtascicielki. Hotel moze sie tez pochwali¢ wtasnym laboratorium kuli-

narnym, gdzie kucharze zawodowi moga wypracowywac wtasne przepisy na dania rybne.

taczny koszt projektu: 1087 587 euro

Dofinansowanie z LGR: 187 587 euro

http://www.hoteladelolo.com/en/

Wiecej informacji mozna znalez¢ w opisie Dobrej Praktyki FARNET

”
= J
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Przyktad 13:
Rybak wynajmuje pokoje w swoim domu Poseidon: Noclegi i Centrum Nurkowania
Tyulenovo to wioska na wybrzezu Morza Czarnego w Butgarii
liczaca 60 mieszkaricéw. Dziatalnos¢ rybacka ma tu bardzo
matq skale i jest mozliwa tylko w sezonie, wiec aby zapewnic
sobie dochéd przez caty rok, Damian, miejscowy rybak, zaczat
oferowac¢ turystom goscine w swoim domu. Ponadto, aby
zacheci¢ turystow do odwiedzenia obszaru i skorzystania
z noclegéw, Damian oferuje im atrakcje, takie jak wyprawy
podwodne i szkolenie z nurkowania, dzieki czemu turysci moga
zapoznac sie ze skalistym wybrzezem i podwodnymi grotami.
Damian i jego rodzina prowadza obecnie dobrze prosperujaca firme noclegowa i centrum nurkowania, za$
caty obszar zyskat na atrakcyjnosci w oczach turystow poszukujacych doswiadczen takich jak wspinaczka,
nurkowanie czy potowy rekreacyjne.
Laczny koszt projektu: 28 995 euro
Dofinansowanie z LGR: 17 397 euro
http://tyulenovo.info/en/poseidon-diving-centre-in-the-village-of-tyulenovo/
= J
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fisheries areas network

3. Promocdja turystyki okotorybackiej:
Rozpoznawalnos¢ obszaréw rybackich

i ich oferty turystycznej

- %

Nie wystarczy przygotowaé dobry produkt: klienci
musza go jeszcze kupic¢! Powodzenie turystykirybackiej
zalezy w ogromnym stopniu od marketingu i promocji. W
wielu obszarach rybackich LGR musi zapewni¢ lokalnym
przedsiebiorcom doradztwo i wsparcie przy promogji
produktéw turystyki okotorybackiej. LGR moze tez
aktywnie dziata¢ na rzecz promocji catego obszaru jako
atrakcyjnego dla turystéw, a takze na rzecz $cislejszych
zwigzkéw miedzy tozsamoscia i wizerunkiem obszaru a

jego rybackim charakterem i kultura. Ponizej oméwiono
oba te zadania (promocje produktéw turystyki rybackiej
i promocje obszaru jako catosci). W rozdziale zaprezen-
towano takze niektére narzedzia oraz przyktady dziatan
promocyjnych, ktére moga realizowac¢ Lokalne Grupy
Rybackie.

Wazna jest rbwnowaga miedzy wsparciem tworzenia
wysokiej jakosci produktéow turystycznych a ich
promocja. Jesli w promocje zainwestujemy zbyt wiele
wysitku, zanim produkty beda gotowe, istnieje ryzyko,
ze klienci beda rozczarowani i przedsiewziecie poniesie
rynkowg porazke. Z drugiej strony, jesli przygotowaniu
produktéw nie towarzyszy promocja, produkt moze
przyciagnac¢ zbyt mato klientéw w stosunku do kosztéw

inwestycji.

3.1 Promocja produktow turystyki okotorybackiej

Przedsiebiorca probujacy sprzedawac¢ nowy produkt
turystyczny musi przygotowaé plan marketingowy, w
ktérym zdefiniuje swéj produkt, polityke cenowa, dystry-
bucje i inne kwestie. Wigkszos¢ z nich byla omawiana
w rozdziale 2, méwigcym o przygotowaniu produktu.
W niniejszym rozdziale skupimy sie przede wszystkim

na kwestiach zwigzanych z promocja, jako kluczowym
elemencie marketingu.

Przygotowujac plan promocji przedsiebiorca powinien
odpowiedzie¢ na nastepujace pytania:
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. Promocja turystyki okotorybackiej

UNIKALNOSC Czy moja oferta jest unikalna? Czym rézni sie od innych produktéw turystycznych? Co jest w niej interesuja-
cego? To nazywa sie czasem unikatowg propozycja sprzedazy (unique selling point, USP)
N_”‘\RKA/ Kim jestem? Czy mam swoja marke? Czym jest dla mnie sukces? Jakie s3 moje cele biznesowe?
TOZSAMOSC
OTOCZENIE Jakie jest moje otoczenie biznesowe? Gdzie leza moje szanse i zagrozenia, kto jest wobec mnie konkurencja
BIZNESOWE a kto prowadzi dziatania uzupetniajgce?
DOCELOWA Kto jest moim rynkiem (grupa docelowa)? lle réznych typéw (grup) odbiorcéw moze by¢ zainteresowanych
GRUPA, moim produktem i jak sg one liczne? Czym sie charakteryzuja?
ODBIORCOW
W4réd typowych grup odbiorcéw dla turystyki rybackiej znajduja sie m.in.:
«  Szkoty (wiekszos¢ szkdt organizuje raz w roku wyjazdy w teren, a tematyka rybacka moze mie¢ duzy
walor edukacyjny).
- Rodziny (obserwowanie potowu, sprzedazy i przyrzadzania ryb moze by¢ waznym doswiadczeniem dla
dzieci, ktdre nie pochodza z rodzin rybackich).
« Osoby zainteresowane ekoturystyka i produktami zywnosciowymi wytworzonymi w sposéb
zrébwnowazony.
- Osoby zainteresowane turystyka przygodowa (jako klienci wypraw turystyki potowowej lub
wedkowania)
«  Turysci ,Trzeciego wieku” (osoby starsze, emeryci i rencisci, czesto majetne).
- Smakosze (dla ktérych poznanie produktéw, ktére jedza - jako postawa kazdej dobrej kuchni - coraz
czesciej wigze sie z poznaniem ich producenta).
Nie nalezy zapominac o miejscowych - cztonkach lokalnej spotecznosci oraz posrednikach (np. biurach tury-
stycznych), ktérzy takze stanowia wazna grupe docelowa.
GLOWNE Jakie jest moje gtowne przestanie? Co chce powiedziec o sobie, swojej firmie i jej produktach?
PRZESLANIE
Przy formutowaniu tego przestania nalezy:
«  podkresli¢ swoje przewagi konkurencyjne;
« zachowac spojnos¢ w celu zbudowania rozpoznawalnej marki: nalezy przemysle¢ gtéwng zawartosc
informacyjna, a potem dostosowac ja do grupy odbiorcéw i kanatu komunikacji;
«  pamietac o czasie! Do tych samych odbiorcow mozemy wysytac rézne przestania w zaleznosci od czasu.
4 N
1

-

3 S*Owa o ktorych warto pomysle¢:

> trzy stowa, ktdre streszczaja, czym nasza firma jest dzis

> trzy stowa, ktore streszczaja, jak chcemy, aby nasza firma
byta postrzegana przez klientéw.
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3.2 Promocja obszarow rybackich

Jedli strategia LGR przewiduje rozwdj turystyki okotory-
backiej, nie wystarczy zainwestowac srodkiw pojedyncze
firmy. Aby mogty one odnies¢ sukces i przynies¢ korzysci
spotecznosciom rybackim, potrzebna jest konsekwentna
praca, aby obszar LGR stat sie rozpoznawalny jako dobre
miejsce dla turystyki zwigzanej z rybactwem. LGR moga
same realizowac caty szereg dziatarn promocyjnych, lub
tez zacheci¢ partneréw, aby je podjeli. Na obszarach
peryferyjnych LGR moze by¢ jedynym podmiotem, ktéry
bedzie w stanie zorganizowac tego typu promocje, ale w
wiekszosci obszaréw beda mogty sie wiaczy¢ takze inne
podmioty (wsréd nich biura podrézy i komorki promo-
cyjne w gminach), a rolg LGR bedzie gtéwnie nawigzanie
z nimi kontaktu i upewnienie sie, ze rybacki charakter
obszaru i zwigzane z nim walory beda uwzglednione w
promowanym wizerunku.

Tworzenie powiazan i synergii

Jedna z kluczowych rél, jaka moze odegra¢ LGR, jest
tworzenie powigzan miedzy réznymi podmiotami i
wzmacnianie ich indywidualnych wysitkéw. Wspdlna
promocja pozwoli na obnizenie kosztéw, a znaczaca
synergie mozna osiagna¢ na przyktad dzieki wzajemnym
promowaniu ustug (np. hotel udostepniajacy informacje
o rynku rybnym lub wycieczkach w morze itp.). Nawet
jesli przedsiebiorstwa turystyczne z danego obszaru
bezposrednio ze soba konkuruja, moga mimo wszystko
skorzysta¢ na wspdipracy w zakresie promowania
obszaru jako catosci (mozna to nazwac ,wspotkonku-
rencjg” (ang. ,coopetition”, czyli jednoczesng wspot-
praca i konkurencja).

Kluczowym czynnikiem powodzenia kazdej miejsco-
wosci turystycznej jest zaangazowanie catej spotecz-
nosci (a nie tylko rybakow i firm z branzy turystycznej).
LGR moze tu odegra¢ wazng role, wyjasniajgc miesz-
karncom, dlaczego turystyka rybacka jest wazna dla
obszaru i zachecajac inne podmioty do jej wspierania.
Przybywajacy do obszaru turysci natychmiast rozpo-
znajg i docenia fakt, ze mieszkancy sa im zyczliwi i

moga udzieli¢ informacji lub wskazac¢ droge do waloréw
zwigzanych z rybactwem. W identyfikowaniu tych
waloréw mozna wykorzystac¢ woluntariuszy, szczegélnie
mtodziez, moga tez oni zasugerowac sposoby prezen-
towania tych waloréw odwiedzajagcym. Kazdy cztonek
LGR jest potencjalnym ambasadorem obszaru i jego
atrakcji turystycznych. Dziatalno$¢ LGR moze wzmocni¢

poczucie tozsamosciilokalnejdumy, a takze pomdc miej-
scowym spojrze¢ na obszar oczami gosci. LGR powinna
takze stwarzac¢ okazje do wspolnej refleksji i zachecac
mieszkancow do udziatu w analizie powodzenia przed-
siewziec turystycznych.

Miejscowi przedsiebiorcy (ktérzy zapewne réwniez
skorzystaja z turystyki okotorybackiej) sa w tym zakresie
naturalnym partnerem dla LGR, jednak wazne jest takze,
aby wiaczy¢ w promocje administracje lokalna. Jej rola
jest kluczowa w zapewnieniu dostepnosci komunika-
cyjnej i podstawowej infrastruktury, a takze dbatosci o
przestrzen publiczna, aby byfa czysta i wolna od $mieci.
To z kolei moze mie¢ istotny wptyw na doswiadczenie
turystow odwiedzajacych obszar zalezny od rybactwa.
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Przygotowanie planu

Jesli LGR planuje zwiekszy¢ wptyw turystyki na dany
obszar, musi spojrze¢ na catos¢ obszaru jako na miejsce
przeznaczenia, czyli zapewni¢ spéjne dopasowanie
wszystkich produktéw turystycznych i zacheci¢ lokalng
spotecznos¢, aby znalazta i wspdlnie promowata swoja
Lunikatowa propozycje sprzedazy”, dzieki ktérej dany
obszar wyrdznia sie sposrdd innych. LGR moze rozwazy¢
przygotowanie — wspdlnie zinnymi podmiotami — planu
promocji obszaru rybackiego. Powinna takze pamietac,
ze promocja obszaru rybackiego to dziatanie dtugofa-
lowe, ktére wymaga stabilnej obecnosci i konsekwent-
nych wysitkéw w okresie kilku lat: praktyka wskazuje, ze
wprowadzenie na rynek nowego obszaru lub nowego
pakietu produktéw turystyki rybackiej bedzie trwato
okoto 3-5 lat.

Plan promocji przygotowany przez LGR powinien mie¢
na celu:

> zwiekszenie rozpoznawalnosci danego obszaru i jego
zasobéw zwigzanych z rybactwem,

> nawigzanie roboczych kontaktow z branza tury-
styczng i podrdznicza,

> zwiekszenie $wiadomosci lokalnej spofecznosci i
zapewnienie wsparcia sektora publicznego (w tym
udziatu woluntariuszy),

> monitorowanie jakosci nowych i istniejacych ustug i
produktéw turystycznych, w miare potrzeby sugero-
wanie udoskonalen oraz budowanie kompetencji.

Identyfikacja rynkéw docelowych

Jedna z podstawowych decyzji, jakie musza podjac¢
podmioty wraz z LGR jest to, czy promowac swoja oferte
jedynie na rynku krajowym, czy takze miedzynaro-
dowym. Turystyka okotorybacka jest i zapewne pozo-
stanie niszowa, ale dzieki silnym zwigzkom z kulturg i
dziedzictwem moze by¢ interesujaca tak dla turystéw
krajowych, jak i zagranicznych. Jednak LGR powinna
pomdc miejscowym firmom racjonalnie oceni¢ swoje
szanse na rynkach miedzynarodowych, zanim poniosa
znaczace koszty (np. ttumaczenia materiatéw promocyj-
nych, udziatu w miedzynarodowych targach turystycz-
nych itp.).

Rynek krajowy bedzie zapewne gtéwnym celem i
nalezy mu poswieci¢ wiele uwagi. We wspotpracy z orga-
nizacjami turystycznymi (w tym réwniez regionalnymi
lub krajowymi), LGR powinna zidentyfikowa¢ prioryte-
towe miasta lub regiony, do ktérych adresowana bedzie
oferta, i nawigza¢ tam kontakty ze specjalistycznymi
operatorami turystyki, aby podnies¢ ich $wiadomos¢
o atrakcyjnosci obszaru. Moze to wymagaé udziatu w
regionalnych i krajowych targach turystycznych i prowa-
dzenia adresowanej akcji reklamowej. Bardzo wazne sg
réwniez osobiste kontakty i prezentacje. Jesli strategia
LGR w duzym stopniu skupia sie na promogji turystyki,
warto rozwazyc¢ przystapienie do odpowiedniej organi-
zacji zajmujacej sie podrézami i turystyka.

Jesli LGR kieruje swa oferte na rynek miedzynarodowy,
skontaktuje sie zapewne w pierwszej kolejnosci z niszo-
wymi operatorami specjalizujacymi sie w takich dzie-
dzinach jak turystyka morska, ekoturystyka, turystyka
kultury i dziedzictwa, ,miekka” turystyka przygodowa,
podwodna itp. Utrzymywanie regularnych kontaktéow z
tymi operatorami (np. telefonicznie, poprzez regularng
wysytke informacji, spersonalizowane e-maile, biuletyny,
a takze zaproszenia do odwiedzin) jest sprawa kluczowa.
Nalezy takze rozwazy¢ udziat w targach branzy tury-
stycznej®®, o ile oczekiwane korzysci sg warte poniesio-
nego wysitku i kosztu; tego typu dziatania LGR zwykle
bedzie realizowa¢ w porozumieniu z krajowa izba tury-
styki czy podobna organizacja.

'3 Najwazniejsze z nich to Internationale Tourismums Bérse w
Berlinie oraz World Travel Market w Londynie.

Farnet Przewodnik 9 _ Rybactwo i turystyka — Jak zapewnic korzys¢ dla spotecznosci 36



3. Promocja turystyki okotorybackiej

Wykorzystanie koncepcji ,bramy”
(Gateway) dla przyciagniecia turystow

Przy promowaniu stosunkowo mato znanego obszaru
rybackiego, szczegélnie dla turystéw zagranicznych,
moze by¢ przydatna koncepcja ,Bramy”™. Funkcje
bramy petni tu dobrze juz znany cel turystyczny (taki
jak np. stolica panstwa, cenny obiekt przyrodniczy lub
znany kurort), ktéry mozna potaczy¢ z obszarem LGR
w ramach jednego pakietu (oferujgcego np. trzy dni w
dobrze znanym miejscu i dwa dni w obszarze LGR). W ten
sposéb mozna zacheci¢ bardziej ostroznych turystéw,

14 7rédto: Heritage Trail Dolenjska i bela Krajina, Stowenia

ktérzy baliby sie spedzi¢ cate wakacje w miejscu, o
ktérym nic nie wiedza, do odwiedzenia obszaru LGR po
raz pierwszy — w pézniejszym okresie moga oni zdecy-
dowac sie powrdcic i spedzic tu caty urlop.

O ile LGR planuje wykorzysta¢ koncepcje bramy,
powinna zastanowic sie, ktéra z szeroko znanych atrakgji
turystycznych w poblizu moze by¢ wykorzystana i w jaki
sposdb mozna jg potaczyc z zasobami rybackimi obszaru
LGR w ramach krotkich pobytéw. Przydatne jest stwo-
rzenie mapy tych atrakgcji i opracowanie standardowych
szlakéw turystycznych.
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3.3 Narzedzia promocyjne dla turystyki okotorybackiej

D

Zarowno firmy turystyczne promujace swoje produkty,
jak i LGR czy inne podmioty lokalne promujace swdj
obszar, musza przemysle¢, w jaki sposéb najlepiej
dotrze¢ do odbiorcédw. Mozna tu wykorzystaé szeroki
zakres metod promocji potaczonych w rézne zestawy. W
tej czesdci prezentujemy niektdre narzedzia, ktére moga
okaza¢ sie przydatne dla LGR lub dla przedsiewzie¢
turystycznych.

Promocja offline i online

Wazne jest, aby skupi¢ sie na tych rodzajach promogji,
ktére przyniosa najwiekszy efekt (gdzie nasi docelowi
odbiorcy beda szukac informacji?), oraz aby zapewnic
spéjnos¢  miedzy
powinna by¢ wielokanatowa, gdyz nie tylko zapewnia
wieksza widocznos¢ i daje klientom szanse wyboru

réznymi narzedziami. Promocja

odpowiadajacego im medium, ale réwniez pozwala
firmie na nawigzanie czestszej interakcji z klientami,
gdyz kazdy z kanatéw moze promowac inne kanaty.
Wazne, aby przemysle¢, w ktérych momentach w trakcie
projektu pojawi sie okazja do koordynacji promodji
miedzy réznymi kanatami. Zwykle przedsiewziecia tury-
styczne korzystajg zaréwno z kanatow on-line i off-line.

Narzedzia promog;ji off-line

W swojej dziatalnosci promocyjnej wiele LGR bedzie
zapewne stosowac broszury, mapki i inne materiaty
drukowane. Trzeba pamietac¢, ze oprécz przygotowania
i druku materiatéw, trzeba mie¢ jasng koncepcje do kogo
publikacja jest adresowana i w jaki sposéb bedzie dystry-
buowana, a takze na jak dtugi czas jest przeznaczona (i
ile egzemplarzy mozna liczy¢, ze uda sie w tym czasie
rozprowadzi¢?). Mozna utopi¢ duzo srodkéw publicz-
nych w produkowanie duzych naktadéw broszur infor-
macyjnych o ogdlnym charakterze, ktére nastepnie
zabieraja miejsce w siedzibie LGR lub gminy i w koncu
trzeba je wyrzuci¢, bo staty sie nieaktualne zanim mozna
byto wszystkie rozdaé. To samo dotyczy innych mate-
riatdbw promocyjnych, takich jak dtugopisy, koszulki itp.,
ktére sa czasem finansowane bez jasnego okreslenia
grupy docelowej i bez oszacowania relacji spodziewa-
nych przychodéw do kosztéw produkgji.

Wazne jest takze, aby LGR starata sie zapewni¢ maksy-
malne korzysci dla lokalnej spotecznosci z produkowa-
nych materiatéw: oznacza to nie tylko wykorzystanie
miejscowych ustugodawcéw (np. w zakresie projektu
czy druku), ale takze zaproszenie mieszkancéw, aby
dostarczali zdjecia i teksty, ktére mozna wykorzystaé¢ w
publikacji. Jednoczesnie LGR powinna w miare mozli-
wosci starad sie o spéjnos¢ wizualng materiatdéw promo-
cyjnych produkowanych przez rézne podmioty zajmu-
jace sie turystyka, a takze zachecac ich do wspotpracy
przy dystrybucji tych materiatéw.
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N

Przyktad 14:
Publikacja Stowinskiego Szlaku Rybackiego

Stowiriska Grupa Rybacka, dziatajaca na polskim wybrzezu, przygotowata broszurke opisujgca gtéwne atrakcje
rybackie w formie , Stowinskiego Szlaku Rybackiego”. Atrakcje te byty zidentyfikowane w toku dyskusji i konsul-
tacji ze spotecznosciami rybackimi, a ich wtasciciele lub operatorzy staraja sie podnosi¢ $wiadomos¢ odwiedza-
jacych na temat rybackiego charakteru obszaru i jego produktéw. Broszurka (w wygodnym formacie) zawiera:

> rozktadana mapke pokazujaca lokalizacje atrakgji,

> krétki opis kazdej z 14 atrakgji (wsrod ktérych znajdujg sie m.in. restauracje rybne, zbiér historycznego
sprzetu rybackiego w chacie rybaka, produkty z farbowanej rybiej skory, latarnie morskie oraz ustuga
dowozu swiezych ryb na zamoéwienie),

> pomysty, jak te atrakcje mozna potaczy¢ w ,pakiety”, od trwajacej pot dnia wycieczki do weekendu (np.
,Dzien z rybakami” dla dzieci; ,Zwiedzamy i spozywamy — rybne przysmaki Krainy w Krate”, obejmujacy
dziedzictwo rybackie i architektoniczne obszaru; ,Rybne przysmaki” — oferta weekendowa itp.).

Broszura zawiera réwniez informacje o innych ciekawych miejscach obszaru (muzeach ,Krainy w Krate”, jej
architekturze, muzeum chleba, zabytkowej staréwce itp.), a takze o innych cennych zasobach zwigzanych z
wodg (wybrzezem, rzekami i jeziorami). Wyprodukowano facznie 1500 egzemplarzy broszury, ktére rozpro-
wadzono do wszystkich centréw informacji turystycznej. LGR promowata ja réwniez w mediach i na stronach
internetowych, co pozwolito na szybka dystrybucje. Na zakoriczenie sezonu planowane jest spotkanie z ustu-
godawcami wymienionymi w broszurze, aby ocenic jej wptyw na dziatalnos¢ biznesowa.

taczny koszt projektu: ok. 1200 euro
Dofinansowanie z Osi 4: ok. 1200 euro (100%)
http://www.sgr.org.pl/

/
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Oproécz produkgji wiasnych materiatéw, LGR i przedsie-
biorcy turystyczni z danego obszaru powinni pamietac,
aby ich oferta byta uwzgledniona w publikacjach specja-
listycznych poswieconych turystyce, takich jak prze-
wodniki Lonely Planet oraz Rough Guides — Podrdze z
Pasjg. Moze to by¢ metoda dotarcia do szerokiego grona
odbiorcéw nieduzym kosztem.

Programy wizyt

Mniej znane, ale potencjalnie bardzo skuteczne narze-
dzie, ktérego moze uzy¢ LGR przy promocji swojego
obszaruiturystykirybackiej, to programy wizytbizneso-
wych dla dziennikarzy (Visiting Journalist Programmes,
VJP) i dla przedstawicieli branzy turystycznej (Visiting

Trade Programmes, VTP). Sa to krétkie wizyty oferowane
przedstawicielom mediéw i branzy turystycznej w celu
zaznajomienia ich z obszarem i jego oferta. Moze to by¢
dobre rozwigzanie dla LGR potozonych na obszarach,
ktdre nie sg jeszcze dostatecznie rozpoznane jako tury-
styczne, a takze tam, gdzie turystow jest wielu, ale nie sa
dostatecznie swiadomi rybackiego charakteru danego
obszaru. Utrzymanie dobrych kontaktow z branza tury-
styczna oraz z dziennikarzami specjalizujgcymi sie w
turystyce, w tym takze piszagcymi w mediach elektronicz-
nych i blogerami, jest waznym czynnikiem sukcesu stra-
tegii turystycznej LGR.

<

VJP

Wzbudzenie  zainteresowania  dziennikarzy i
blogeréw jest dobrym sposobem na przyciggniecie
uwagi odbiorcow bez koniecznosci pfacenia za
powierzchnie reklamowa. Ponadto opinia oséb trze-
cich (dziennikarzy niezaleznych mediéw) moze miec

wiekszy wptyw na odbiorce niz reklama.

Program wizyt dla dziennikarzy moze by¢ szcze-
golnie skutecznym narzedziem w odniesieniu do
dziennikarzy ogélnokrajowych i zagranicznych, gdyz
do medidéw lokalnych mozna dotrze¢ bezposrednio.

Warto organizowac takie wizyty w porze roku, kiedy
dany obszar jest szczegdlnie atrakcyjny, lub kiedy
odbywaja sie festiwale lub imprezy.

<3

VTP

Programy wizyt dla branzy turystycznej pozwalajg
zapoznac sie z danym obszarem przedstawicielom
biur turystycznych krajowych i zagranicznych dziata-
jacych na rynkach docelowych dla naszego obszaru.

Branza turystyczna musi znac teren, aby miata moty-
wacje do rekomendowania i sprzedawania pakietow
turystycznych danego obszaru.

LGR moze zaprosi¢ na takg wizyte potencjalnie zain-
teresowanych operatoréw niszowych lub ich lokal-
nych przedstawicieli.
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Umozliwienie przedstawicielom branzy turystycznej
i dziennikarzom (a za ich posrednictwem, szerszemu
kregowi odbiorcéw) zapoznanie sie z nowymi destyna-
cjami turystycznymi jest niezwykle wazne w dzisiejszych
czasach, gdy klienci dysponujg ogromnym wyborem.
W niektérych krajach takie programy wizyt organi-
zujg krajowe lub regionalne izby turystyczne, zatem
LGR moze sie z nimi skontaktowac i negocjowa¢, aby
jej obszar (ze szczeg6lnym uwzglednieniem waloréw
rybackich) byt wtgczony do takiej wizyty. Wazne jednak,
aby skupi¢ sie na tych gosciach (z branzy turystycznej
lub mediéw), ktérzy moga przynies¢ rzeczywista korzysc
poprzez przyciggniecie do obszaru gosci, w ten sposéb
zapewniajac zwrot kosztéw. W tym celu potrzebna jest
niemata wiedza i dobra wspdtpraca z branza. Nalezy
zacheci¢ lokalne firmy, ktére licza na odniesienie korzysci
finansowych z takiej promocji, aby poniosty przynaj-
mniej cze$¢ jej kosztéw. Ponadto niezbedne jest silne

przywddztwo, aby unikna¢ sytuacji, kiedy taka wizyta
zostanie wykorzystana dla partykularnych intereséw
(np. stowarzyszenia turystycznego, ktére bedzie chciato
posta¢ dziennikarzy w odwiedziny do stabych firm, gdyz
to one najbardziej potrzebujg nowych klientéw).

LGR moze prébowac organizowa¢ wifasne programy
wizyt, zapraszajac wybranych przedstawicieli branzy
turystycznej lub mediéw na 4-7-dniowy pobyt na
obszarze, pokazujacy najciekawsze miejsca, ludzi i ich
goscinnos¢. Dla wiekszosci LGR bardziej realna bedzie
wspotpraca z krajowymi lub regionalnymi organizato-
rami takich wizyt, ktérym moga zaproponowac krotki i
atrakcyjny pobyt na swoim obszarze, wkomponowany
w catotygodniowy pobyt obejmujacy takze inne tereny.
Ciekawym pomystem moze by¢ wspdlna organizacja
takiej wizyty przez kilka sasiadujacych ze sobga LGR, by¢
moze w ramach projektu wspétpracy.
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a N
OFFline
To dotyczy zaréwno kanatéw
on-line jak i off-line. LGR i
Przygotowanie i dystrybucja przedsiebiorstwa turystyczne
materiatéw drukowanych: moga przygotowac pakiet
plakatow, folderéw, map informacyjny dla mediow:
itp. bedzie z pewnoscia notatki prasowe, zdjecia,
wazng forma marketingu dla Druk krotkie filmy, artykuty, Mediai PR
turystyki rybackiej, ale moze felietony, przeglady,
by¢ kosztowna, zalezy to od informacje uzupetniajace, a
rodzaju klientéw i stopnia ich nastepnie zapewnic fatwy
rozproszenia. Zobacz wiecej dostep do tych materiatow.
informacji powyzej, str. 38.
Marka jest tym, co przychodzi klientowi na mysl kiedy widzi
nazwe lub produkt danej firmy albo z danego obszaru.
Wykorzystanie marki i logo jest waznym elementem
zapewniajagcym spojnosc w trakcie wedrowki klienta.
W zaleznosci od rodzaju (prasowa, Marki i oznakowania
radiowa, telewizyjna) i zasiegu mediéw
(lokalne, regionalne, krajowe) moze to byc¢
dobra, cho¢ dos¢ droga, forma dotarcia
do duzej liczby odbiorcéw. LGR moga
preferowac korzystanie z tafiszych opgji Reklama
0 mniejszym zasiegu (np. media lokalne
lub specjalistyczne). Reklama moze by¢
przydatna w podnoszeniu $wiadomosci
lub kreowaniu wizerunku.
Obejmuje to wysytke pocztowa,
marketing telefoniczny, SMSowy,
wktadki do materiatéw wysytanych
przez firmy partnerskie. Dobrze dociera
do wybranej grupy, ale wymaga dobrej :
bazy danych. Moze by¢ tez dobrym b,\en:[::::::l?li
narzedziem do podtrzymania kontaktéw
z juz przekonanymi klientami.
Sponsoring
Zwykle kojarzy sie z wielkimi bankami i firmami z branzy spozywczej, ktére
sponsorujg gwiazdy lub druzyny sportowe, ale moze to by¢ réwniez interesujace
na poziomie lokalnym (np. miejscowy przedsiebiorca z branzy turystycznej
promuje sie przez sponsorowanie lokalnej druzyny sportowej, mtodych talentéw,
dziatan edukacyjnych i kulturalnych...)
Przekaz z ust do ust miedzy
przyjaciétmi i znajomymi ma
wielki wptyw na decyzje o
wyborze miejsca na wakacje. Istnieje wiele mozliwosci
Zachecanie turystéw, aby marketingu przy
dzielili si¢ pozytywnymi wykorzystaniu partneréw
doswiadczeniami jest waznym i biznesowych lub sieci,
Eiedro?im narz’e_dzierr‘n T(rorﬁockl;i- Przek td . poczynajac od umieszczenia
orzystanie z réznych okazji, aby rzekaz z ust do us materialéw promocyinych Y~fi
zaprezentowac obszar, firme | i sprzedaz osobista w miejsgowym )tl)Jiu):ze Sieci i partnerstwa
lub jej produkty (np. w trakcie turystycznym lub hotelu,
targow czy imprez) moze by¢ az do sprzedazy wigzanej i
réwniez przydatne, aby dotrze¢ wspolnego korzystania z baz
do profesjonalistéw z branzy danych o klientach.
turystycznej.
N\ J
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ONline

Potencjalnie strona to najskuteczniejsze narzedzie, ale musi by¢ atrakcyjnie zrobiona i
aktualna, dostosowana do potrzeb uzytkownikéw tabletéw i smartfonéw. Pozycjonowanie w
wyszukiwarkach jest wazne, ale wymaga umiejetnosci. Zobacz podrozdziat na ten temat str. 44.

Wysytka mailowa jest cyfrowym odpowiednikiem tradycyjnych
przesytek reklamowych, ale jest tarisza. Utatwia utrzymywanie
kontaktu z klientami i dostosowanie oferty do ich preferencji.
Kluczowa sprawa jest dobra baza danych.

Marketing
bezposredni w sieci

Umieszczanie reklam na stronach www innych
podmiotéw, na stronach partneréw, mediow
spotecznosciowych, YouTube i wyszukiwarek. Moze
to by¢ szybkie i elastyczne narzedzie promogji.
Ciekawa opcjg moga by¢ niszowe strony internetowe
(np. adresowane do oséb zainteresowanych ochrong
srodowiska lub kultura) oraz blogi.

Reklama w sieci

LGR i podmioty lokalne moga postuzyc¢ sie Facebookiem aby
poznac preferencje klientow/gosci, do komunikacji ze znajomymi,
promowania imprez... Twitter moze poméc w zbudowaniu
wizerunku naszej firmy jako lidera, zrédta wiedzy i przewodnika.
Wazne, aby zapewnic interaktywnosc¢ i zainwestowac w analize i
tworzenie zawartosci strony.

Media
spotecznosciowe

Chatroomy, fora dyskusyjne oraz strony spotecznosciowe staja sie coraz popularniejszym
sposobem wymiany informacji miedzy ludzmi. LGR moze wykorzystac te narzedzia aby
podtrzymac kontakt z cztonkami spotecznosci rybackiej lub z innymi ,spotecznosciami”
o podobnych zainteresowaniach.

Spotecznosci
sieciowe

Nalezy tu wspomnie¢, ze niektére z wyzej wymienionych narzedzi moga mie¢ podwdjna role: promocyjna, czyli
przekazanie klientom informacji o firmie i jej produktach, oraz sprzedazowa, czyli mozliwos$¢ dokonania rezerwacji
i realizowania ptatnosci. Wiekszos¢ kanatow off-line oferuje przede wszystkim informacje, natomiast niektére narze-
dzia on-line, na przyktad strona www, moga petni¢ zaréwno funkcje informacyjna, np. o pakietach turystycznych, jak

i by¢ narzedziem sprzedazy.
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Promocja w sieci: jak najlepiej wykorzystac strone www

Jednym z najwazniejszych narzedzi on-line, ktére pozwala takze na integracje wielu kanatéw promocyjnych, jest
dobrze przygotowana strona internetowa. Ponizej prezentujemy kilka praktycznych porad o tym, jak mozna wyko-
rzystac strone do promocji turystyki rybackiej:

WWW., .eu

Strony www jako narzedzie marketingowe dla turystyki rybackiej

Niezaleznie od tego, czy tworzymy strone dla konkretnego produktu (np. restauracji rybnej, wycieczek tury-
styki potowowej...) czy tez dla catego obszaru, bedziemy musieli podjac strategiczne decyzje dotyczace celu
tworzenia strony (czy bedzie stuzyta gtéwnie informacji i promocji, czy takze sprzedazy?) oraz grupy doce-
lowej, do ktorej jest adresowana (kto i dlaczego bedzie odwiedzat nasza strone?). Od tych decyzji bedzie zale-
zata zawartosc strony, jej szata graficzna i funkcjonalnos¢, a takze dziatania, jakie podejmiemy w celu jej stwo-
rzenia i utrzymania.

LGR moze wspiera¢ miejscowe firmy turystyczne w prowadzeniu promocji w sieci. Moze takze wykorzystac
wiasng strone www (lub jej podstrone) dla promocgji turystyki rybackiej obszaru, lub tez zacheci¢ firmy tury-
styczne do stworzenia, w ramach konsorcjum, wspdlnej strony promujacej obszar.

Zawartosc¢

Informacje dostarczane przez naszg strone muszg byc jasne (kim jestesmy, co oferujemy, gdzie sie miescimy)
oraz uzyteczne dla naszych odbiorcéw. Upewnijmy sig, ze nasza opowies$¢ rézni sie od innych (zbyt wiele
stron LGR pokazuje mato charakterystyczne zdjecia morskich krajobrazéw). Pamietajmy, aby zaprojektowac
strone z punktu widzenia naszych klientéw i przewidywac¢ ich potrzeby (czego chcieliby sie dowiedzie¢ o
rybactwie na naszym obszarze?). Mozna nadac stronie charakter osobisty, ale trzeba zadba¢, aby byta napi-
sana w sposéb profesjonalny i bez bteddéw literowych. Jesli oczekujemy gosci z innych krajéw, warto spraw-
dzi¢ w statystykach turystycznych, na jakie jezyki warto ja przettumaczy¢. Nie nalezy przetadowywac strony
zbyt duza iloscig danych nieistotnych lub takich, ktére mozna tatwo znalez¢ na innych stronach. | koniecznie
nalezy regularnie aktualizowa¢ strone! To podnosi jej pozycje w wyszukiwarkach, natomiast nieaktualne
informacje lub nieaktywne linki moga popsu¢ nam reputacje. Na stronie domowej warto zostawi¢ miejsce na
biezace wydarzenia (informacje o aktualnych imprezach czy festiwalach; na ktére z miejscowych ryb jest teraz
sezon? specjalne oferty restauradji itp.).

Projekt

Nawigacja po naszej stronie powinna by¢ szybka i fatwa, z minimalng liczba kliknie¢. Nalezy starac sie, aby
byta atrakcyjna, dawata wrazenie szerokosci i przestrzeni, dobrze wykorzystywata kolory, nie bedac jednak
krzykliwa. Zdjecia i ilustracje powinny by¢ lekkimi plikami, aby sie fatwo otwieraty mobilnym uzytkownikom.
Warto starac sie o wyglad nowoczesny, ale nie nadmiernie awangardowy, pamietajac, ze czesto grupa doce-
lowa dla turystyki rybackiej moga by¢ osoby trzeciego wieku. Nalezy zadba¢ o tatwo rozpoznawalna tozsa-
mos¢ strony i wygodna strukture niezalezna od rozdzielczosci ekranu.

Przyktady stron, na ktérych mozna znalez¢ wskazéwki o doborze koloréw na stronie: https://kuler.adobe.com/
create/color-wheel/, http://colorschemedesigner.com/, http://www.colorcombos.com/. Porady na temat progra-
mowania z dostosowaniem do stron do rozdzielczosci ekranu, np. html5.
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Funkcjonalnos¢

Nalezy sie upewni¢, ze nasza strona jest dostepna z laptopa, tabletu i smartfona, a takze zadbac o ciagtosc¢
niezaleznie od platformy. Jesli nasza strona stuzy do rezerwacji i ptatnosci, system musi dziata¢ sprawnie.
Zaprosmy klientéw, aby pomogli nam zbudowa¢ nasza strone poprzez zgtaszanie pomystéw lub propo-
nowanie dziatan, pofaczmy jg tez z mediami spotecznosciowymi: wiele oséb lubi w podrézy dzieli¢ sie prze-
zyciami w czasie rzeczywistym za pomocg smartfona. Kampania zachecajaca klientow do dzielenia sie zdje-
ciami, cytatami, artykutami i filmami moze zwiekszy¢ liczbe odwiedzajacych na naszej stronie. Strona moze
tez by¢ poteznym narzedziem dla tworzenia bazy danych i profili klientéw obecnych i potencjalnych (w
tym informacji o wieku, pfci, zainteresowaniach), a takze dla zbierania informacji zwrotnej dotyczacej
naszych ustug lub obszaru. Nalezy zachecac klientéw, aby wyrazali swoje opinie, a jesli s3g one pozytywne,
aby upowszechniali je na blogach podrézniczych oraz na stronach typu Trip Advisor.

Narzedzia typu Pinterest, wirtualna tablica ogtoszeri, pozwalajq odwiedzajqcym dzieli¢ sie preferenciami z
wtascicielem strony i z jego innymi klientami.

Tworzenie strony: wtasnymi sitami czy zlecajac?

Warto pamieta¢, ze kluczowe decyzje dotyczace celéw i odbiorcédw strony musi podjac jej wiasciciel, a
nie osoba zajmujgca sie wykonaniem strony. Podmioty, ktére decyduja sie zleci¢ przygotowanie strony,
powinny scisle wspotpracowac z wykonawca i udziela¢ mu wskazéwek. Dobrze jest przejrze¢ podobne
strony, zeby zebra¢ pomysty. W internecie dostepne sg porady i darmowe oprogramowanie pozwalajace
na tanie tworzenie tatwych w uzyciu stron www. Jesli projektowanie strony zlecamy na zewnatrz, warto
poszuka¢ miejscowych wykonawcéw, ktérzy moga by¢ sami zainteresowani rozwojem turystyki na ich
terenie. LGR moze tez zaprosi¢ do wspétpracy uczniéw lub studentéw, ktérzy pomoga w przygotowaniu
strony w ramach swoich zajec.

Daj sie znalez¢: pozycjonowanie w wyszukiwarkach

Aby nasza strona pojawiata sie w wynikach wyszukiwania, nalezy ja wyposazy¢ w odpowiednie stowa
kluczowe i tagi. Jesli naszg strone przygotowuje zawodowy informatyk, wéwczas pozycjonowanie w
wyszukiwarkach (Search Engine Optimisation, SEO) stanowi czes¢ zamodwienia, ale powinniSmy mu z goéry
powiedzie¢, czego oczekujemy (np. ze nie staramy sie raczej przyciggac turystyki masowej). Kolejnym
waznym krokiem jest proces ,weryfikacji” umozliwiajacy aktualizacje informacji, jakie pojawiaja sie o naszej
firmie w Google, Facebooku, Yahoo czy Bingu, co pozwala nam znaleZ¢ sie wyzej w rankingu wyszukiwarek
i w rezultatach zlokalizowanych. Nalezy umozliwi¢ zbieranie i przetwarzanie danych geograficznych,
gdyz to pozwoli naszej stronie reagowac na miejsce, w ktérym znajduje sie uzytkownik. Od tego bedzie
zalezato, na przyktad, jakiej firmy transportowej ogtoszenie pojawi sie na naszej stronie domowej. Trzeba
takze pamietac o korzystaniu z analiz dostarczanych przez Google, informujacych nas skad uzytkownicy
wchodzg na naszg strone i na ktérych podstronach spedzajg najwiecej czasu.

LGR i projektodawcy muszg starannie rozwazy¢ argumenty ,za" i ,przeciw” promocji na portalach takich
jak booking.com czy airbnb.com. Moga one oszczedzi¢ duzego wydatku z géry na stworzenie wtasnego
systemu rezerwacji, jednoczes$nie kierujgc odwiedzajacych na nasza strone. Jednak zarzadzanie rezerwa-
cjami wymaga pewnego wysitku, dochodza tez koszty prowizji od dokonanych tg droga rezerwacji. Dla
firm dysponujacych mozliwoscig stworzenia wtasnego systemu rezerwacji on-line przydatne moze by¢
bezptatne narzedzie www.freetobook.com.
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Proste wytyczne jak sprawic, ze nasza strona pojawi sie w wyszukiwarkach, mozna znalez¢ pod adresem W3School
lub SEO for dummies; instrument pozwalajqgcy uzyskac¢ wysokq pozycje w Google, Bing, Yahoo itp. nazywa sie
»~meta description”. W 2013 roku 67% wszystkich zapytan przechodzito przez Google, wiec warto rozwazy¢ stwo-
rzenie Google+ Rozwiqgzania dla firm.

Przyklady stron www poswieconych turystyce i finansowanych z Osi 4: koszt realizacji i przyblizona
liczba odwiedzajacych w roku

Mar Galaica (informacje o turystyce nadmorskiej, zakwaterowaniu i wyzywieniu): 11 750 euro (26 000 odston)
Mardegalicia (portal pozwalajacy na rezerwacje turystyki nadmorskiej w Galicji): 41 000 euro

A I'Ostendaise (informacja i promocja dziatalnosci rybackiej w Ostendzie oraz restauracji serwujacych dania z
miejscowych ryb): 15000 euro (20000 odston)

Sabor a Mar (blog poswiecony kulturze rybackiej, gastronomii i imprezom na obszarze rybackim): koszt zatrud-
nienia pracownika (ponad 100000 odston)

Benboa (sklep on-line in punkt informacji turystycznej): 6000 euro plus koszt pracownika przygotowujacego
zawartos¢ strony (120000 odston)
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Informacja zwrotna
i efektywnos¢ kosztowa

Firmy zajmujace sie dziatalnoscig turystyczna musza
koniecznie monitorowac satysfakcje klientow. Czasem
przydatne moga by¢ bardzo proste narzedzia, takie jak
ankiety (w wersji papierowej lub on-line), ale trzeba
odpowiednio zacheci¢ klientéw, aby chcieli na nie
odpowiedzie¢.

Jednym z waznych czynnikdw powodzenia w marke-
tingu jest posiadanie dobrej bazy danych klientow:
dawnych, obecnych i potencjalnych. Taka baza umoz-
liwi nam przewidywanie, ktére segmenty rynku sa
rozwojowe, a takze jak zapewni¢ utrzymanie klientéw i
ich lojalnos¢. Pozwoli ona takze zwiekszy¢ efektywnosc
naszych dziatan marketingowych przez lepsze ukierun-
kowanie oferty i sprzedazy wiazanej z innymi produk-
tami. Mozliwo$¢ wymiany danych (w sposéb zgodny
z prawem) ze wspotpracujacymi firmami moze by¢
dobrym sposobem na przyciagniecie nowych klientéw.
Baza danych klientéw jest takze znakomitym sposobem
na uzyskanie informacji zwrotnej i ocene rezultatow
naszego przedsiewziecia.

e N

Nalezy pamieta¢: ewaluacja jest procesem
ciagtym, a nie tylko stosowanym na zakorczenie
kampanii marketingowej lub okresu finansowania!

Kazda informacja zwrotna o naszych dziataniach
jest cenna, nawet jedli jest przykra! Zatem prosmy
naszych klientéw, dostawcéw, znajomych, przyja-
Ci6t itp. o opinie na temat naszej dziatalnosci.

LEN

Kazde przedsiewziecie marketingowe wigze sie z kosz-
tami, wazne jest zatem, aby prawidtowo oceni¢ catko-
wity koszt dziatalnosci promocyjnej. Powinien on by¢
szacowany w odniesieniu do liczby klientéw, jaka udato
sie przyciggnac (chodzi o osoby, ktére faktycznie zakupity
nasz produkt, a nie tylko o nim styszaty!). Aby upewnic
sie, ze docieramy do mozliwie najwiekszej grupy doce-
lowej najnizszym mozliwym kosztem, warto poréwnac
koszt dotarcia do pojedynczego klienta z catkowitym
przychodem, jaki oczekujemy od niego otrzymac przez
caty czas uzytkowania danego produktu czy ustugi tury-
stycznej (tzw. Wartos¢ Zyciowa Klienta'™).

Przy planowaniu szerszej kampanii promocyjnej danego
obszaru rybackiego, LGR powinna zapewni¢ efektyw-
nos¢ kosztowa, czyli zadba¢, aby srodki zainwestowane
w promocje (nawet jesli pochodzg ze zrédet publicznych)
miaty realna szanse wygenerowania zwiekszonych przy-
chodéw dla spotecznosci rybackiej lub innych pozada-
nych skutkdw. W planie promocji LGR powinien postawic
sobie realistyczne cele (np. zwiekszenie liczby okreslo-
nego typu odwiedzajacych, wydtuzenie czasu pobytu,
zwiekszona sprzedaz miejscowych ryb w sezonie tury-
stycznym) i regularnie ocenia¢ postepy w ich osigganiu.
Niektdre typy dziatan promocyjnych oraz sposoby oceny
ich skutecznosci sa pokazane w ponizszym przyktadzie.

> Wiecej informacji mozna znalez¢ pod adresem http://webshop-
analytics.pl/dlugookresowa-wartosc-klienta-clv-cltv-lcv-Itv
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3.4 Przykiad kampanii promocyjnej

Kampania promocyjna d l'ostendaise jest przyktadem tego, ze powodzenie projektu moze wymagac realizacji szero-
kiego wachlarza dziatan (i poniesienia odpowiednich kosztow).

Przyktad 15:

Kampania promocyjna dan z ryb a I'Ostendaise (po ostendzku)

HiEJLOENEFENSE B L 08

Belgijski projekt “a I’Ostendaise”, zrealizowany, aby zacheci¢
odwiedzajacych do skosztowania dan z miejscowych ryb w
uczestniczacych w projekcie restauracjach z Ostendy (zobacz
opis projektu w rozdziale 2) przewidywat intensywna kampanie
promocyjna. Jej gtéwne przestanie pokazywato Ostende jako
miejsce, gdzie klienci-smakosze moga zjes¢ w jakosciowych
restauracjach swieze, miejscowe ryby, ztowione w sposéb zrow-
nowazony. Kampania byta adresowana do oséb odwiedzaja-
cych Ostende oraz wiascicieli drugich doméw, gtéwnie z Belgii i
Holandii, zainteresowanych dobrym jedzeniem, wrazliwych na
sprawy srodowiskowe i dostatecznie zamoznych, aby odwiedzac
drozsze restauracje (Srednia cena menu a I'Ostendaise to 45 euro od osoby, nie liczac napojéw).

Promocja catego projektu, a w szczegdlnosci imprezy otwierajacej, objetfa liczne narzedzia i kanaty marketin-
gowe, z ktorych czes¢ jest przedstawiona ponizej w charakterze przyktadu:

Orientacyjny
Dziatanie/produkt Szczegotly Koszt jed- koszt rodza-
nostkowy (€) | ju dziatalno-
$ci (€)
Imprezy
Duza impreza otwierajaca Uczestniczyto 10000 os6b 50000 50000
Materialy drukowane
Duze billboardy z ogtoszeniami W Ostendzie 3000 23000
Plakaty 2800 sztuk wzdtuz catego wybrzeza oraz we wszystkich 2000
wiekszych miastach Flandrii
Ulotki 50000 rozprowadzanych w siedzibie Biura Turystycznego i u 600
partneréw projektu, a takze w uczestniczacych restauracjach
Reklama w prasie Umieszczona w 16 wydawnictwach (prasa krajowa i miedzy- | brak danych
narodowa, czasopisma kulinarne, broszury dla turystéw...)
Broszura z okazji imprezy otwieraja- | 15000 rozprowadzone w trakcie imprezy (prezentacja 2800
cej (28 stron) wszystkich proponowanych przepiséw)
Ogdlna broszura o projekcie 60000 sztuk 12000
a I'Ostendaise (40 stron)
Podstawka pod menu d I'Ostendaise | 15000 sztuk, rozmieszczonych na stolikach w uczestnicza- 2748
cych restauracjach aby zwréci¢ uwage gosci

W4 Farnet Przewodnik 9 _ Rybactwo i turystyka - Jak zapewni¢ korzys¢ dla spotecznosci

48


https://webgate.ec.europa.eu/fpfis/cms/farnet/flagsheet/flag-factsheet-belgium-west-flanders

3. Promocja turystyki okotorybackiej

Filmy
Film promujacy projekt dla Ogtoszenie noworoczne w styczniu 2013 r. 500 5700
ostendzkiej sieci przedsiebiorcow https://www.youtube.com/watch? v=JMP-E9BVXdU
Film z aukgji ryb Czes¢ oferty Biura Turystycznego dla os6b zwiedzajacych 5200
nadbrzeze
Wspotpraca z mediami
11 wizyt dla przedstawicieli me- 45 dziennikarzy z telewizji, mediéw elektronicznych i prasy, 41000
diéw — w ramach wspétpracy me- 6 0s6b prowadzacych blogi brak danych'”
dialnej miasta Ostenda
Konferencje prasowe Jedna konferencja miesigc przed impreza otwierajaca 2200 (na
(na starym statku rybackim), druga (dla VIP6w) w trakcie catering)
samej imprezy
Telewizyjna kampania reklamowa Na kanale kulinarnym Njam, powtarzana regularnie w ciggu 2500
imprezy inauguracyjnej trzech tygodni przed imprezg
Notatki prasowe, promujace pro- Szes¢ przygotowanych w okresie od stycznia do pazdziernika kosztem byt
jekt, impreze inauguracyjna oraz Czas pracow-
efekty nika
6 emitowanych co miesiagc audycji W sierpniu i wrze$niu 2013 zaprezentowano trzy nowe 36000
telewizyjnych o gotowaniu “wyzwa- | gatunki ryb, kazda z nich pojawiata sie na antenie 11 razy:
nie szefa kuchni’, (kazdy z nich o - Rekinek, 95433 widzéw
dtugosci 5-6 minut) prezentujacych | « Langustynka, 54022 widzéw
nowe przepisy oparte na miejsco- - Fladra, 55591 widzéw
wych gatunkach ryb https://www.youtube.com/watch ? v=Xy-jO7scB7U
Reportaze/wywiady telewizyjne “Sniadanie z Burmistrzem”i“Morze smakéw” 0
Konkursy w krajowym dzienniku Dwie pary wygraty ,kolacje z rybakiem” w jednej z restauracji | brak danych'®
(Het Nieuwsblad) i na kanale Njam a l'Ostendaise
TV
Promocja online
Strona www: Zawierajaca informacje w czterech jezykach o projekcie, 18000
http://www.alostendaise.be/ uczestniczacych w nim restauracjach oraz sezonowych 15000
gatunkach ryb
Bannery cyfrowe Publikowanie banneréw na innych stronach www 2900
Strona na Facebooku 282 fanéw w 2013 r. 0
Inne dziatania
Regularna mozliwos$¢ zarezerwo- Pierwszy pigtek kazdego miesigca, w réznych restauracjach: 32000
wania kolacji przy “stole rybaka” w rezerwacja wedtug kolejnosci zgtoszen. 0
jednej z restauracji a I'Ostendaise
Darmowe produkty rybne rozwo- Osiem razy w dzielnicy nocnego zycia turystycznego Ostendy 1664
zone przez dwéch rybakéw na
rowerach
Inne, w tym: 30000
- zdjecia
- logo projektu
- sktadniki do positkéw promo-
cyjnych
Personel
Pracownicy zaangazowani do orga- 65000

nizacji kampanii

”

16 Byta to cze$¢ wiekszego budzetu reklamowego, intensywnie negocjowanego. Zwykle pojedyncze regionalne ogtoszenie tego
typu w Belgii kosztowatoby od 1350 do 2900 euro.

17" Jako cze$¢ ogdlnego programu wizyt dla mediéw organizowanych przez Biuro Turystyczne w Ostendzie

18 W ramach wiekszej kampanii reklamowej, ktorej budzet byt intensywnie negocjowany. Zwykle pojedyncze regionalne
ogtoszenie tego typu w Belgii kosztowatoby od 1350 do 2900 euro.
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3. Promocja turystyki okotorybackiej

”

Szczegblng uwage poswiecono monitorowaniu liczby oséb, do
ktérych dotarta promocja, a takze metodom zbierania infor-
macji o doswiadczeniach klientéw, np. poprzez Facebook oraz
ankiete rozdawana w trakcie imprezy otwierajacej. Wypetnito ja
160 0s6b, dzieki czemu uzyskano m.in. informacje o tym:

> ilu odwiedzajacych przyjechato specjalnie ze wzgledu na
impreze — 51%

> w jaki sposéb dowiedzieli sie o imprezie: 19% z plakatéw,
16% z broszury, 15% z wydawanego przez gmine czaso-
pisma Grote Klok, 14% z prasy, 14% ze strony www, 11% z
billboardow, 9% z informacji ustnych,

> jaki jest profil gosci: 33% pochodzi z Ostendy, 32% to osoby, ktére przyjechaty na 1 dzier, 25% os6b zakwa-
terowanych, 10% wtascicieli drugich doméw

> satysfakcja klienta: 8.68 w skali dziesieciopunktowe;j.

Tego typu informacja okazata sie cenna przy wprowadzaniu ulepszen w projekcie z okazji jego kontynuacji.
Chociaz impreza otwierajaca byta zaplanowana jako wydarzenie jednorazowe, to dzieki temu, iz przyciagneta
tak duza liczbe i taki profil odwiedzajacych, jak réwniez dzieki pozytywnej informacji zwrotnej, Biuro Tury-
styczne Ostendy zdecydowato sie dokonac realokacji budzetu, aby mozna byto zorganizowac druga tego typu
impreze.

Jednym z kluczowych czynnikéw sukcesu kampanii byta dobra wspétpraca z uczestniczacymi restauracjami,
dzieki czemu materiaty promocyjne a I'Ostendaise byty dobrze widoczne zaréwno w samych restauracjach, jak
i na ich stronach internetowych oraz ich wysytce do klientéw. Wazna byta takze wspétpraca z prasa, pozwa-
lajaca na darmowa promocje, a takze reklama ,z ust do ust” wsréd mieszkancow i wiascicieli drugich doméw.
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/akonczenie

arnet

fisheries areas network

LGR muszg starannie rozwazy¢ strategiczng decyzje, czy
rozwijac turystyke zwigzana z rybactwem. Budowanie
wzajemnie korzystnych powigzan miedzy sektorem
rybackim a turystyka wymaga dobrego rozumienia obu
tych branz, a takze zdolnosci tworzenia miedzy nimi
trwatych relacji.

LGR, bedace partnerstwami reprezentujacymi szerokie
spektrum intereséw lokalnych, sa szczegdlnie prede-
stynowane do tej roli. Jednak w wielu obszarach inte-
resujacych dla turystyki istniejg juz podmioty majace

doswiadczenie w tym zakresie, a LGR powinny blisko
z nimi wspoétpracowad, aby ustali¢, w jakiej dziedzinie
wsparcie z Osi 4 moze przynies¢ najwiekszy efekt, aby
wspolnie z nimi rozwija¢ i promowac turystyke okotory-
backa. Powinny takze szuka¢ partneréw i klientéw poza
granicami swojego obszaru.

Analiza powiqzan

NS

Identyfikacja zasobow
ZA IS

Rozumienie argumentow
nza” i, przeciw”

Angazowanie
interesariuszy

Uczenie biznesowego spojrzenia na turystyke rybackq!

Zapewnienie podazy

> Strategia i pomysty na projekty
> Jakos¢ i budowanie kompetencji

Docieranie do klienta i tworzenie popytu

> Sprzedaz produktu
> Promocja obszaru
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Notatki
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