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Fish market marketing survey in the Czech Republic

- abstract -

The Czech fishery analysis, SWOT analysis of processing fish department and the
fish commodities sale marketing survey of the most important firms were done. Next the
consumer marketing survey was done by means of printed questionnaire. 110 informants
were spoken and men and women at working age with family were destined as a target
group in the Vysocina region. Calculation, co called ratio coefficient of differentiation
(P=4s*/R?), was done, which showed, that informants used by determining of meat kind
popularity by fish meat of whole answers scale (P=0,33) and by determining of importance
of product characteristic the freshness had minimum answers differentiation (P=0,009),
which 98% of informants marked as very important. By next questions informants
evaluated importance of individual quality attributes by means of 4 point scale (1-very
important, 2-rather important, 3-rather uninportant, 4- unimportant). The questions of this
type were interpreted by means of weighted arithmetic average (x), and so their importance
rate was detected. The freshness (x=1,02) and the palatableness (x=1,34) were marked as 2
the most important product characteristic and as at least important characteristic the ease of
food preperation (x=2,23) and the size of package. The consumer awareness about positive
influence over human health was marked as the most acceptable promotion of fish
commodities (x=1,44) and the TV advertising (x=1,45) and the programmes about cooking
(x=1,57) were marked as the best promotion. Next questions evaluation was done by

means of percentage share and absolute, cumulate and relative frequencies.

Key words: marketing survey, fishery, fish commodities, promotion
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1. Uvod

Globalni trh 21. stoleti je pfimym odrazem soucasného moderniho stylu zivota.
Jedna se o trzni prostiedi plné rychlych a vice ¢i méné neocekavanych zvrati a zmén. Jde o
trh, kde probiha nekonecny boj o ziskani monopolniho postaveni v daném sektoru, o
eliminaci konkurence a o ziskdni co nejvétsiho spektra potencionalnich zdkazniki. A proto
se uspesnost jednotlivych podnikt zaklada na schopnosti odlisit se od konkurence a byt ve
vyrob¢ a prodeji svych produktt vzdy o ,,krok naptred®.

Dnes jiz neni hlavnim cilem firem produkovat co moznéa nejvétsi objem vyrobki,
aniz by management mél néjaké zaruky o upotfebeni a zaruceném odbytu daného
produktu, ale do poptedi zajmu se dostava snaha vyrabét co mozna nejkvalitnéj$i vyrobky,
které si najdou uplatnéni u Siroké skaly spotiebitelti. Jedna se o mnoho faktort, které maji
vliv na uplatnéni se vyrobku v obchodni siti. Napi. vhodna propagace vyrobku, jez oslovi
co nejvetsi mnozstvi zakaznikil, ptijatelna cena, zplisob prodeje, velikost a forma baleni,
dostupnost, zdravotni nezavadnost vyrobku, zpisob vyroby (trend ekologie) atd.
V podminkach trzni ekonomiky by mél byt zakaznik prvoradym cilem kazdého podnikani.

Zijeme ve vyspélém trznim prostiedi Evropské unie, které se mimo jiné vyznacuje
nadbytkem potravin nabizenych v nejrozmanitéj§im sortimentu. Tento fakt samoziejmé
vytvaii podnét pro vznik silného a tvrdého konkuren¢niho boje na trhu, které nuti
producenty potravin k novym a ucinnéjSim krokim v oblasti své obchodni strategie.
Vzhledem k charakteru a zpiisoby spotieby potravin a rizikim stouto spotiebou
spojenymi, a u potravin z rybich komodit obzvlastg, spottebitel vyzaduje od vyrobct urcité
zaruky. Kazdy vyspély stat, Ceskou republiku nevyjimaje, zpfisiuje legislativu a systémy
dozoru nad vyrobou a dal§imi ¢innostmi souvisejici s uchovanim a prodejem potravin.
Spotieba rybiho masa v CR je v porovnani s Evropskou unii na téetinové trovni. Kazdy
rok pfed vanocnimi svatky zazivaji producenti sladkovodnich ryb vrchol sezony. Béhem
tohoto kratkého obdobi se totiz na tuzemském trhu proda az 60 % z celkového ro¢niho
prodeje zivych ryb u nés.

O dlouholeté¢ a bohaté tradici Ceského rybafstvi neni tfeba psat jako o nécem
neznamém a novém. Tato lidska &innost neni v§ak jen doménou jiznich Cech, i kdyz pravé
tato oblast nasi republiky se nejvice spojuje s historii zakladani a obhospodafovani

rybnikil, nebot’ malé i vétsi rybniky a jejich soustavy najdeme po celé Ceské republice.
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Ceské rybafstvi, které hospodaii na vice nez 24 000 rybniki o plose 51,3 tisice
hektart, je pevnou soucasti zeméd¢lstvi, jehoz produkce je poslednich letech pomérné stala
a v priméru se pohybuje kolem 19 tisic tun ro¢né. Z celkového objemu produkce se zhruba
polovina vyvazi do zemi tradi¢nich odbérateltl, jako jsou Némecko, Rakousko, Slovensko
a ostatni zem¢ evropského spolecenstvi. Na tuzemském trhu se v zZivém stavu z této
produkce prodé ptiblizné 45 %, z toho 60 % pfipadd na tradi¢ni vanocni prodej. Zbytek
produkce, kolem 10 %, se zpracovava. A mnozstvi zpracovani ryb je jednim z problémul
Ceského rybarstvi. Je tfeba se dostat na uroven vyspélych statd, kde je standardem
pramérné 70 % produkce ur¢eného pro zpracovani. Vyznamnym piinosem z hlediska
spotfeby sladkovodnich ryb je dle MZe pavé rozvoj zpracoven, které by dodavaly
polotovary a hotové vyrobky do trzni sité. Dovoz se orientuje pifevadzné na motiské druhy
ryb, plody moie a vyrobky znich. Ceiti spotiebitelé vice konzumuji pravé moiské
produkty a bilance zahrani¢niho obchodu srybami a rybimi vyrobky je proto velmi
zaporna.

Odvétvi rybatstvi se v celé Ceské republice podili na tvorbé hrubého doméciho
produktu ve vysi cca 1 mld. K¢, coz predstavuje 0,04 % HDP. V listopadu roku 2006 bylo
dokonc¢eno zpracovani Narodniho strategického planu pro rybafstvi, jehoz zpracovani bylo
povinnosti kazdé Glenské zemé Evropské unie a byl schvalen vladou CR a Komisi
Evropské unie. Tyto dokumenty vymezuji podpory pro hospodateni, dale definuji smér a
rozvoj rybatstvi v Ceské republice v letech 2007 - 2013, a to pii zohlednéni zakladnich
cilt, priorit a pozadavki odvétvi. Celkova Castka, kterd do této oblasti pujde, je vice nez 1
mld. korun. Podil Evropského rybaiského fondu je 27,1 mil. EUR a ptedstavuje podil 75
%. Zbytek bude uvolnén z narodnich zdroji. Konkrétné jde napiiklad o investice do
produkce, naptiklad vystavbu a rekonstrukci zpracovatelskych kapacit s cilem dosahnout v
roce 2013 domaci produkce 5000 tun zpracovanych ryb a vyrobki a $ir§i uplatnéni ryb a
rybich vyrobkl na domécim trhu.

A tak se na zaklad¢ vyse uvedeného domnivam, Ze rozvoj ¢eského rybatstvi
a odvétvi s nim souvisejicich je nevyhnutelny a diky moznostem podpor, které jsou
v soucasnosti tomuto odvétvi zemeédeélské vyroby nabidnuty, velmi potfebny a byla by to

zajisté velka chyba a ztrata této prilezitosti nevyuzit.
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2. Literarni reserse

2.1. Marketingovy informacni systém

Ptedpokladem uspésného fizeni marketingové ¢innosti se v modernich podminkach
stale Castéji stava zabezpeCeni pracovnikii ucelnymi a aktudlnimi informacemi. Kazda
firma, ktera chce obstat, musi nutn¢ sledovat veskeré zmény v ekonomickém prostredi, tj.
zmény v pozadavcich spotiebitele, nové ptistupy konkurencnich podnikli, nové zpisoby
distribuce, nové tendence v propagaci apod. Kromé toho doslova sleduje kazdy krok
konkurence, od vyvoje nového vyrobku pies pohyb cen az po intenzitu propagacni ¢innosti
nebo nové prvky v distribuci.

Informovanost usnadiiuje objevovani novych obchodnich pftilezitosti, snizuje riziko
podnikdni, pomahd racionalizovat rozhodovani, usmérnuje fidici proces — to vSe vSak
pouze za ptedpokladu, ze ze zdplavy informaci, které ndm jsou k dispozici, umime vybrat
tu podstatnou. Vyznam informace je relativni, Zadna informace nemé vSeobecné platnou

dualezitost (Bouckova, 2003).

Dle Kftestana a Vasicka (2005) mizeme marketingovy informacéni systém (MIS)
definovat jako organizovany zpusob neustdlého shromazdovani a analyzovani udaji
nutnych pro zajisténi informaci, které potiebuji marketingovi manazefi, aby mohli
rozhodovat. Jeho tkolem je pfindSet informace a signaly o:

e zmeénach vnéjsiho okoli podniku

e vnitinim chovani podnikového organismu

Schéma €. 1: Postup ziskavani informaci (Krestan, Vasicek, 2005)

v
Informace o vysledcich ¢innosti firmy
\ 4
Informace o vnéjS§im v v
marketingovém MIS Marketingovy informacni systém pro )
, > .y : Marketingo
okoli rozhodovani v marketingu ; :
vé okoli
A A A firmy
v . . y .
. - tok informaci pozadavky na informace
Marketingovy v v Cilové trhy
vyzkum )
Marketingovy a vrcholovy 7'y
management
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2.1.1. Tridéni informaci a jejich zdroje

Kozel (2006) poukazuje na to, ze pro vyuziti ziskané informace musi tato spliiovat

urcita kritéria, resp. musi mit urcité vlastnosti, jako napt.: uplnost, pravdivost a relevanci,

srozumitelnost, pfesnost a konzistenci, objektivnost, aktudlnost a v€asnost, odpovidajici

podrobnost, miru spolehlivosti, kontinuitu a ptiznivou cenu.

Dle Bouckové (2003) je nejobvyklejsi ¢lenéni informaci na:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

primarni informace jsou ziskavany v pfimé souvislosti s cili vyzkumu, nebyly
v dané formé diive nikde publikovéni

sekunddrni informace byly jiz dtive shroméazdény pro jiny ucel, ale jsou
vyuzitelné i pro vlastni vyzkum

kvantitativni informace vyjadiuji hodnoty métenych veli¢in, napf. mnozstvi,
cetnost, objem, intenzitu

kvalitativni informace charakterizuji zkoumané jevy pomoci pojmu a kategorii,
které nejsou piimo meftitelné.

interni informace jsou shromazd’ ovany uvnitt podniku a jsou pracovnikiim
podniku znamy.

externi informace zahrnuji veskeré informace, které jsou ziskavany ze zdrojli

mimo vlastni podnik

zéznamy

Schéma &. 2: Informacni zdroje (Bouckova, 2003)
Informacni
v zdroje v
Zdroje sekundarnich Zdroje primarnich
informaci informaci
\ 4 \ 4 \ 4 \ 4
Interni zdroje Externi zdroje Interni zdroje Externi zdroje
firmy firmy firmy firmy
= Piehledy prodeji Statistické publikace = Dotazovani = Dotazovani
= Uketni vykazy Vyzkumné zpravy pracovniki spotiebitelt,
= Prehledy skladovych Knihovny firmy nakupujicich
zasob Vladni publikace (dotazniky, organizaci,
= Kartotéka Udaje market. organizaci panely, expertl
= Vysledky ptedchozich Udaje obchod. organizaci pozorovani, (dotazovani,
vyzkumi Marketingové databaze experiment) panely,
= Dalsi evidenéni Dalsi relevantni udaje pozorovani,

experiment..)
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2.2. Marketingovy vyzkum

‘

., Krast myslenky od jedné osoby je plagiatorstvi, krast myslenky od mnoha lidi je vyzkum.
John Milton

Bouckova (2003) zdlraziuje, ze marketingova inteligence posouva zkoumani trhu
do polohy tak vyznamné, zZe 1ze fici: Bez vyzkum trhu je marketing slepy!
Vyzkum trhu je zdrojem informaci, které jsou pro moderni pojeti marketingu

klicové. Zahrnuje sbér, analyzu a zobecnéni informaci o trhu.

Podle Hague (2003) je ucelem marketingového vyzkumu pomdhat feSit a
zdokonalovat marketingova rozhodnuti. Vybirat optimalni moznosti nebo dokonce vytvofit

program pro marketingova rozhodnuti.

Charakteristikami marketingového vyzkumu jsou na jedné strané jedinecnost,
vysoka vypovidajici schopnost a aktualnost takto ziskanych informaci, na stran¢ druhé
vysokd finan¢ni narocnost ziskani téchto informaci, dale vysoka naro¢nost na kvalifikaci
pracovnikl, ¢as a pouzité metody.

V praxi se ¢asto ztotoziiuji pojmy vyzkum a prizkum. Hlavnim rozdilem mezi nimi
je Casovy horizont, kdy prizkum je krats$i a nezachazi do takové hloubky jako vyzkum.

Prazkum je soucasti marketingového vyzkumu(Kozel, 2006).

Dle Nashe (2003) je cilem vyzkumu trhu identifikovat a pochopit moznosti
nabizené¢ho produktu nebo sluzby. Zatimco testovani ndm nakonec fekne, které seznamy,
kdo jsou nejpravdépodobnéjsi zakaznici bez ohledu na to, jak se k nim dostaneme.

Vyzkumy nam mohou fici nejen kdo (vzhledem k véku, pfijmu vzdélani a
geografické pozici), ale také pro¢ (pro¢ se nékteii lidé naseho vyrobku doZaduji a jini ne,

pro¢ ho nékteti vnimaji uréitym zptisobem, zatimco jini zcela jinak).

Foret (2003) poukazuje na to, ze na rozdil od prizkumu trhu, ktery chapeme
pfedevsim jako jednordzovou zaleZitost, zjistujici zvolenou vyzkumnou technikou aktudlni

situaci na trhu a poskytujici zadavatelim piedevSim zakladni popis této situace, je
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marketingovy vyzkum dlouhodobégjsi praci, kombinujici hned nékolik vyzkumnych
postupti, uplatiiujici narocnéj$i postupy statistického zpracovani, porovnavajici a
vyhodnocujici vysledky ziskané z rtiznych zdroji a dochazejici k hlubSim poznatkiim a

souvislostem.

2.2.1. Historie marketingového vyzkumu

Dé&jiny vyzkumu trhu a vefejného minéni nejsou ve svéte ani v Evropé jednotné ani
jednoduché. Nebyly stejné ani v zemich stfedni a vychodni Evropy. V nékterych zemich
této oblasti, napiiklad v Ceské Republice, mél vyzkum trhu ( v tehdejsim slova smyslu)
o zakladnim aktu ESOMARu v povélecné Evropé pocitaly s Prahou. Tyto uvahy se
samoziejm¢ s nastupem sovétského vlivu staly bezpiedmétné a vyzkum trhu
v Ceskoslovensku byl odtrzen od vyvoje v zapadni Evropg.

V podminkach centralné planovaného hospodarstvi praxe informace o trhu
vétSinou nejenze nepotiebovala, ale nékdy byly vysledky vyzkumu povazovany za
omezujici. Proto rozvoj metod a zejména aplikacni zkuSenosti nedokézaly drzet krok
srozvojem tohoto vyzkumu v ostatnich ¢astech Evropy, pfesto se na metodach dale
pracovalo, provadéla se fada vyzkumt, a to Casto s velkym osobnim nasazenim vyzkumct.
Kdyz po listopadu 1989 mohly byt znalosti a zkuSenosti konfrontovany, ukazaly se
zakladni deficity jak v technickém vybaveni (pocinaje pocitaci az po kopirky), tak
v praktickych zkuSenostech. V priibéhu uplynulych let byl deficit v technickém vybaveni
prakticky dohnan, zkuSenosti se stale ziskavaji.

Evropska spolecnost pro vyzkum vefejného minéni a trhu (ESOMAR) byla
zaloZena v roce 1948 v Amsterodamu jako spolecnost vyzkumct trhu a vefejného minéni
(Cleny jsou jednotlivci, nikoli institut), s cilem pecovat o rozvoj metod, napi. formou
predavani zkusenosti, a etiku pii provadéni vyzkumu trhu a vefejného minéni. Divodem
spojeni téchto dvou oblasti je zejména skutecnost, Zze zdroje informaci 1 metody jejich
ziskavéani jsou obdobné, jak pfi vlastnim vyzkumu trhu, tak i pfi vyzkumech vetejného

minéni (Bouckova, 2003).
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Dle Foreta (2003) je historie marketingového vyzkumu pomérné bohata, zacind jiz

v 19. stoleti. Presnéji rokem 1824, kdy se v USA poprvé uskutecnil empiricky vyzkum

chovani a rozhodovani voli¢i v prezidentskych volbach. O sto let pozd€ji obohatila

generace nastupujicich vyzkumnikli v ¢ele G. Gallupem a E. Roperem tyto vyzkumy

predevsim o statisticky propracované postupy vybéru vzorku.

2.2.2. Prameny informaci k marketingovému vyzkumu

Dle Bouckové (2003) lze podkladové materidly, prameny, z nichz vyzkum cerpa,

rozdélit podle riznych hledisek. Nejcastéji se déli na materialy (podklady):

1.

interni a externi podklady - vyhodou téchto materialii jsou minimalni az
nulové néklady spojené s jejich ziskavanim. Nevyhodou je , ze sam zplsob
jejich sbéru a ukladani mize byt modifikovan zaméfenim pracovnikd,
,brylemi®, které mohou zakryvat, resp. zt€Zovat poznani skute¢né¢ho stavu
véci.

sekundarni a primarni podklady - 1i51 se divodem svého vzniku.
Sekundéarni podklady jsou takové, které byly plvodné sebrany, ebeny.
zpracovany za jinym ucelem. Jejich vyhodou je, Ze jiz existuji a Ze jsou
levnéj$i nez primarni. Nevyhodou je jejich ,,sekundarni® vyuziti. Primarni
podklady se shromazduji a zpracovavaji k danému cili a tkolu, jsou
obvykle drazsi nez sekundarni.

vyCerpavajici a vybérové podklady - ptrednosti vycCerpavajicich udaju, tj.
udaji ziskanych napt. ze vsSech jednotek, je skute¢nost, ze nedochazi
k odhadiim, ale jev je podchycen ve svém celku. Vybérové podklady jsou
takové, které byl ziskany vybérovym Setfenim. Dobfe zvoleny a spravné
provedeny vybér umoziuje proniknout do hloubky jevu a zaméfit se na ty

aspekty, jejichz analyza je zadouci.
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Tabulka &. 1: Bezné oblasti informaci, na které je mozno narazit v marketingovém vyzkumu

(Hague, 2003)

Trh

Celkova velikost trhu

Profil spotiebiteld a jejich pozadavky
Segmentace trhu

Trendy — vzrust, pokles

Piedstava spoti‘ebiteli
Zakladni potieby

Pfedstava o znackach
Piedstavy dodavatelti a znacek
Predstavy dodavatelt a

maloobchodnikt

Vyroba nového produktu
Neuspokojené potieby produktu
(analyza nedostatkit)

Pfijeti nového produktu

Spojeni novych produktii

Oznaceni nového produktu

Distribuce/maloobchody
Dosahnout uroven prodeje
Maloobchodni prodej a typ filialky

Pozadavky maloobchodnika

Struktura trhu

Trzni podil vétSinovych hraca
Trzni podil znacky

Struktura distribuce

Trendy v zaujatych pozicich

Produkty

Analyza dostupnych produktt

Pouziti vyrobkd a model spotieby
RozliSovani produktu

Spojeni produktu s trhem a segmentace trhu
Inovace produkce a zivotni cyklus
Spokojenost spotiebitelti s vyrobky a servisni

podporou

Ceny

Stavajici struktura ceniku
Minul¢ trendy

Citlivost cen

Predpovidany Gi¢inek na zménu cen

Reklamni + propagacni ¢innost a postup
Planovani kampané

Kreativni vyvoj

Zhodnoceni postupu

Planovani prodejnich aktivit

Medialni data

2.2.2.1. Vybérové metody B2B

Bouckova (2003) uvadi, ze specifika u B2B vyzkumu spocivaji v dostupnosti
udajii. Zatimco u spotiebitelského vyzkumu muizeme pifi odmitnuti odpovédi povazovat

volbu nahradniho respondenta za plnohodnotnou, v pfipadé B2B je odmitnuti odpovédi u
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dominantniho producenta vaznym problémem. Pfitom prave v souvislosti s touto metodou
se setkdvame s odmitnutim odpoveédi castéji, nebot’ podniky maji tendenci nékteré
informace v ramci konkurenéniho boje chranit. Vyzkum v téchto ptipadech byva delikatni

a ma pro vyzkumnou instituci etické konsekvence.

Typickymi metodami vybéru u B2B jsou:

e ABC — mame li k dispozici alespon orienta¢ni data o produkci nebo obratu
ve sledované komodité podle podnikili, rozdéli se podniky do tfi (napf.)
skupin: 1) A skupina jsou podniky, které jsou v dané¢ komodité dominantni
(n€kolik malo podniktl), predstavuje obvykle ptiblizné 70-80 % obratu. 2)
B skupina jsou primérné podniky, ve struktufe komodity predstavuji napf.
15-20 % obratu. 3) C skupina jsou malé podniky (byva jich velké

mnozstvi), ale obratové predstavuji marginalni hodnoty.

e snowball — jde o metodu, kterd sleduje logistiku trhu. Vychazi se z vybéru
subjektl, které jsou zjistitelné a ziejmé z dostupnych faktti nebo evidence.
Lze u nich zjistit strukturu dodavatelti sledovanych produkti, resp. jejich
casti. U té€chto subjekti se provede vybér a dalsi krok vyzkumu, ktery

pfinese nové informace a jména dalSich relevantnich subjektt.

o segmentacni kvoty — u nékterych sortimentt je typické, ze zakladni
sortiment je produkovan dominantnimi podniky, fada mensich podniki pak
produkuje nékteré specifikace, napt. Nestandardni rozméry, zakdzkova

produkce apod.

2.2.3. Proces marketingového vyzkumu
Kozel (2006) zduraziuje, ze kazdy marketingovy prizkum je jedine¢ny. I piesto

v procesu kazdého vyzkumu mitizeme definovat dvé hlavni etapy, které na sebe logicky

navazuji a které v sob€ zahrnuji nékolik za sebou nasledujicich fazi
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Schéma €. 4: Proces marketingového vyzkumu (Kozel, 2006)

PRIPRAVNI ETAPA: REALIZACNI ETAPA:

1) definovani problému, cile 4) sbér udaja

2) orienta¢ni analyza situace |::> 5) zpracovani shromazdénych tidaja
3) plan vyzkumného projektu 6) analyza udaju

7) interpretace vysledkl vyzkumu

8) zaveéretna zprava a jeji prezentace

Dle Zbotila (1994) probiha marketingovy pruzkum obecné v nékolika krocich:

1

0O I N Wn B~ WD

. definovani problému, ktery ma byt fesen
. specifikace potiebnych informaci

. identifikace zdroji informaci

. stanoveni metod sbéru dat

. vypracovani projektu vyzkumu

. shromdzdéni informaci

. zpracovani a analyza informaci

. interpretace a prezentace vysledki

Prvnich pét krokli vyzkumu piedstavuje etapu ptipravy vyzkumu, zbyvajici tii

kroky etapu jeho realizace.

2.2.4. Druhy marketingového vyzkumu

primdrni vyzkum — zahrnuje vlastni zjiSténi hodnot vlastnosti u samotnych
jednotek. Jedna se o tzv. sbér informaci v terénu, at’ uz si je realizatofi
provadéji vlastnimi silami, nebo si k tomu najmou spolupracujici instituci.

sekundarni vyzkum — naproti tomu znamena zpravidla dodatecné, dalsi
vyuziti, zejména v podobé statistického zpracovani dat, ktera jiz diive
n¢kdo shromdazdil a zpracoval jako primarni vyzkum, tfeba pro jiné cile a

jiné zadavatele.
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zakladni (badatelsky) vyzkum — se zabyva zpravidla teoretickym feSenim
dané problematiky a neocekavaji se od n¢j zadné navrhy feseni.

aplikovany vyzkum — je vétSinou realizovan na objednavku néjaké
organizace a je jeho cilem shromazdit potfebné udaje k vyjasnéni

zkoumaného problému (Foret, 2003)

kvalitativni vyzkum — se zabyva predevSim porozuménim, nikoliv méfenim.
Problémem je tedy fakt, Ze kviili nedostatku méteni nemohou byt vysledky
nikdy absolutné spravné. Vyuziva metod klinické psychologie a myslenek
zalozenych na sociologii a antropologii. Jednou za silnych stranek tohoto
vyzkumu je zaclenéni vysoce zkuSenych a zru¢nych odbornikd, kteii
informace vyzdvihnou a kreativné je proméni ve vysledky. Kvalitativni
vyzkum se velmi €asto vyuZziva pro tviir¢i inspiraci a rady.

kvantitativni vyzkum — se zabyvd méfenim aspektd trhu nebo populace
spottebitell, ktefi vytvareji trh. Kvantitativni vyzkum je tedy témét vzdy
zalozen na urcitych, vice ¢i méné spolehlivych vybérovych metodach, které
piedpokladaji, ze sebrand data mohou zastupovat danou populaci ¢i oblast

(Hague, 2003).

Schéma é. 5: Metody marketingového vyzkumu (Hague, 2003)

Cile

A 4

A

Informacni pozadavky

A 4

Primarni vyzkum Sekundarni vyzkum

A

A 4

Kvalitativni vyzkum Kvantitativni vyzkum

\ 4
Odbér vzorkt

4

Metody sbéru dat

A 4

Zpracovani dat

4

Podéani zpravy
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Z hlediska obecné metodologie se bézné rozlisuje vyzkum:

deskriptivni vyzkum — jeho vysledky popisuji jevy, se kterymi se v dané
oblasti setkdvame.

diagnosticky vyzkum — popisuje nejen dany problém, ale snazi se o
formulaci hypotéz, hleda pfiCiny popisovanych jevi, souvislosti,
pravidelnosti, vztahy pfic¢iny a nasledku.

prognosticky vyzkum — snazi se postihnout soucasné vyvojové trendy a

ptedpokladany budouci stav (Foret, 2003).

Bouckova (2003) uvadi, ze kvantitativni vyzkum trhu se tedy zabyva vyzkumem a

registraci zpravidla existujicich, resp. realizovanych prvka trzniho chovani.

Kvalitativni vyzkum trhu se zabyva jevy, které probihaji ve védomi spotiebitele,

vvvvv

psychologickou interpretaci.

2.2.5. Techniky marketingového vyzkumu

Jde o zplisob sbéru primarnich dat umoziujici evidovat vyskyt jevil 1 chovani lidi,

ale také zajistit jejich ndzory, postoje a motivy. Zakladni tfi techniky marketingového

vyzkumu piedstavuji dotazovani, pozorovani a experiment.

dotazovani — patii k nejrozsifenéj$im postupiim marketingového vyzkumu.
Uskutecniuje se pomoci nastrojii (dotaznikii, zdznamovych archti) a vhodné
zvoleného kontaktu s nositelem informaci — dotazovanym respondentem

(pisemny kontakt, osobni rozhovor), (Foret, 2003).

Bouckova (2003) zdurazinuje, ze kdo se nezepta, nic se nedozvi — to plati i
ve vyzkumu trhu. Dotazovani je jednou znejdéle a pravdépodobné stale
nejvice pouzivanych metod vyzkumu trhu. Mezi zakladni techniky

dotazovani patii: Gstni, pisemné, telefonické, on-line, kombinované

pozorovani — je zpusob ziskdvani primarnich informaci a provadi je

vyskoleni pracovnici — pozorovatelé, ktefi pouze registruji sledované reakce
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a zpusoby chovani. Predpoklada se pti tom objektivita pozorovatele , tj.
nezavislost pozorovatele a objektu tak, Ze se vzijemné neovliviiuji,
nepusobi na sebe. Podle stupné standardizace rozliSujeme pozorovani
standardizované (ptfesn¢ definovany jevy, které ma pozorovatel sledovat, a
jsou dany kategorie, do kterych bude pozorované skute¢nosti zarazovat, je
stanoven 1 zpusob pozorovani, zdznamu 1 chovani pozorovatele) a
nestandardizované (uréen pouze cil pozorovani, pozorovatel ma volnost

rozhodovat sdm o jeho priubéhu), (Foret, 2003).

Dle Bouckové (2003) se jedna o pozorovani subjektu v urcitych situacich.
Pozorovéni se bud’ provadi s védomim pozorované¢ho (vznika nebezpeci
védomého zkreslovani, hrani), nebo bez védomi pozorovaného (naro¢né na
vytvoteni podminek pro pozorovani tak, aby mohlo probihat, aniz narusi

situaci, ve které ma byt subjekt pozorovan).

e experiment — usiluje o zachyceni reakci na novou situaci a hleda vysvétleni
tohoto chovani. Experimenty lze rozdé¢lit do dvou hlavnich skupin. Jsou to
jednak experimenty laboratorni, které se uskutecnuji ve zvlast
organizovaném prostiedi, v prostiedi umélém, laboratornim, a jednak
experimenty terénni (prirozené), které se uskuteciiuji v ptirozeném prostiedi

(Foret, 2003).

2.2.5.1. Dotaznik a jeho tvorba

Dotaznik je efektivni technika, kterda muze postihnout velky pocet jedincl pfi
relativné malych nakladech. Dale umoziiuje pomérné snadno ziskat informace od velkého

poctu jedinct v pomérné kratkém Case a s pomérné malymi ndklady (Disman, 1993).

Ptibova (1996) rozd¢€luje etapy tvorby dotazniku na:
1. vytvofeni seznamu informaci, které ma dotazovani pfinést
2. urceni zpsobu dotazovani

3. specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér
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4. konstrukce otazek ve vazbé na pozadované informace
5. konstrukce celého dotazniku

6. pilotaz

Dotazovani mize probihat jako osobni, pisemné, telefonické nebo elektronické. Pri
tvorbé jednotlivych otazek je nutné zvazovat, jakou funkci v dotazniku dana otazka ma a
jakym zpiisobem ji polozit, aby odpovéd’ na ni pfinesla pfesné¢ tu informaci, kterou

potiebujeme.

Dle Zbotila (1994) by otazky v dotazniku mély byt uspofaddany tak, aby z hlediska
respondenta tvortily urcity logicky celek, mély by byt uspotadany v urcité sekvenci:
1. uvodni otazky — jejich ucelem je navazat kontakt s respondentem
2. filtra¢ni otazky — zjist'uji, zda je respondent vhodnym typem k poskytnuti informaci
3. zahfivaci otazky — jsou zaméiené na vybavovani z paméti
4. specifické otdzky — jsou zaméfené na zjisStovani informaci nezbytnych k objasnéni
zkoumaného problému

5. identifikacni otazky — zjisSt'uji charakteristiku respondenta

Foret (2003) uvadi, ze existuji dva zakladni typy otazek: tzv. oteviené (volné,
standardizované) a tzv. uzaviené (fizen¢, nestandardizované). Ptipadné jejich kombinace
v podobé¢ otazek polootevienych (polouzavienych).

1. oteviené otazky — neptfedkladaji respondentovi zadné varianty odpoveédi
2. uzaviené otdzky — pfedem nabizeji nékolik moznych variant odpoveédi
3. polooteviené otdzky — na konec nabizenych odpovédi nabizeji variantu, kterd je

volnou otazkou a umoziuje respondentovi uvést, co povazuje za dilezité

2.3. Marketingové prostredi

Dle Bouckové (2003) tvoti marketingové prostiedi firmy mnoho faktorti, které jsou
Casto vzajemné zavislé. Jsou charakterizovany znacnym stupném nejistoty a jsou zpravidla
velice dynamické, co se tyce jejich vyvoje, at’ jiz probiha plynule nebo ve skocich.

Marketingové prosttedi zahrnuje jak faktory, které firma do jisté miry urcitymi

postupy ovlivnit miize, tak faktory, na které nema témét zadny vliv a jez legalnimi
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formami ovlivnit nelze. Podle kritéria - ovlivnitelny nebo neovlivnitelny faktor —

rozeznavame mikroprostfedi a makroprostredi.

Kozel (2006) se domniva, ze by mélo snahou kazdé firmy byt dostat do souladu své
vlastni zdroje a cile s podminkami vnéjsiho okoli. Vse, co firmu obklopuje, byva nazyvano
marketingové prostiedi. Toto prostiedi sestavd z mnoha subjektli a objektd a vztahu mezi
nimi.

Marketingové prostiedi neni statické a vyznacuje se proto proménlivosti v Case,

ktera s sebou ptinasi vyssi miru nejistoty pii vybéru spravnych rozhodnuti.

2.3.1. Mikroprostiedi

Do této skupiny patii faktory, které mize podnik jistym zpiisobem vyuzit a jez
bezprostiedné¢ ovliviiuji moznost podniku realizovat svou hlavni funkci — uspokojovat
potieby svych zakazniki.

Hlavnimi faktory mikroprostiedi jsou:

e dany subjekt — podnik, firma, organizace — jako hlavni c¢lanek — pokud je
podnik povazovan za zivy a stdle se vyvijejici organismus, pak i jeho
existence a vyvoj, jako kazdého jiného organismu, jsou zavislé na souhie
vSech jeho organti a jejich spravné funkeci.

e dodavatelé — tento faktor tvoii ti, ktefi ovliviiuji mozZnosti podniku ziskat
pozadované kvalité, ¢ase a mnozstvi potfebné zdroje, které jsou nutné pro
plnéni jeho zakladni funkce.

o distribucni clanky a prostiednici — je logické, ze ne vSechny aktivity
podniku, které zahrnujeme do oblasti marketingu a prodeje, mize firma
zajistit vlastnimi silami. Jejich realizaci na pozadované urovni mohou
zajistit firmy, které jsou specializované, napt. na zprostredkovani nakupu a
prodeje zbozi, firmy fyzické distribuce, marketingové organizace a
agentury, které¢ pomahaji financovat operace podniku nebo pojistovat rizika

spojena se smeénou zbozi.
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konkurence — ma-li byt podnik na trhu uspésny, musi své konkurenty dobie
znat a snazit se, aby pozadavky a potieby zakaznikli uspokojoval 1épe nez
oni. Konkurencni prostiedi ma velky vyznam, protoze vytvaii tlak na
sniZzovani nékladi, na inovaci, zdokonalovani vyrobki a jejich lepsi vyuziti

(Bouckova, 2003).

2.3.2. Makroprostiedi

Makroprostiedi predstavuje nepredvidatelné vlivy okoli.Vlivy makroprostiedi 1ze

obecné ¢lenit do Sesti hlavnich oblasti:

1.

Demografické prostiedi — vzdy nés zajimaji informace o lidech, protoze oni
vytvareji trhy, které se mohou stat, nebo jiz jsou, nasimi cilovymi trhy.
Ekonomické prostiedi — piedstavuje pro firmu komplex trendii a tendenci
znamenajicich podnikatelské moznosti. Soucasné¢ zahrnuje vlivy, které
ovliviiyji kupni silu a vydaje obyvatelstva.

Legislativni prostiedi — jedna se o soustavu zdkonu, vyhlasek a ptedpist,
ktera zahrnuje vliv vladnich a politickych organti, odborovych organizaci.
Jsou vnich definovany urcit¢ hospodaiské, ekologické, bezpecnostni,
jakostni a zdravotni poZadavky. Stat témito pravidly chrani celospolecenské
zajmy, spotiebitele i vyrobce.

Piirodni prostiedi — zahrnuje predevsim ptirodni zdroje, které potfebujeme
pro vyrobu nebo jinou ¢innost firmy. V soucasné dobé je dulezitd uloha
ekologickych pozadavki a narok na usporu nékterych druhli surovin a
energii, jejich nedostatek a obnovitelnost.

Inovacéni prostiedi — posledni stoleti pfineslo nejveétsi mnozstvi zmén prave
v oblasti inovaci do novych technologii. Zmény v této oblasti jsou dnes
mimofadné rychlé. Dochazi k novému trendu, ke zkracovéani cyklu trzni
zivotnosti vyrobku na trhu.

Socidlné - kulturni prostiedi — jeho vlivy vyrazné ovliviuji celkovy
charakter spotfebniho a nakupniho chovani.. Predevsim se jedna o podobu
poptavky, postoj k vyrobkiim, k reklamég, firm¢ nebo tfeba motivaci ke

spotiebé (Kozel, 2006).
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Schéma é. 6: Marketingové prostredi firmy (Kozel. 2006)

Comomnte >~ Comn D

Zéakaznici

FIRMA

Prostiednici

Konkurenti

Dodavatelé

Veftejnost

2.4. Marketingovy mix

Marketingovy mix tvofi soustavu vSech nastrojii, které vyjadiuji vztah podniku
k jeho okoli, tzn. zadkaznikiim, dodavateliim, distribu¢nim a dopravnim organizacim,
prostiedniktim atd. Zakladni slozky marketingového mixu tvoti kontrolovatelné proménné,
které jsou zredukovany do ¢tyt zékladnich skupin, tzv. 4P: PRODUCT (vyrobek), PLACE
(misto), PROMOTION (propagace), PRICE (cena). Jejich spolecnym zajmem je
CUSTOMER (zakaznik), na kterého je zaméfeno marketingové Usili.

Vytvotit marketingovy mix znamena: Nabidnout zdkaznikovi vyrobek za urcitou
cenu, propagaci oslovit zdkaznika a stanovit zpiisob jak dostat vyrobek k zakaznikovi na
urcité misto. Z $irSiho hlediska pak Ize do marketingového mixu zahrnout i troven sluzeb,
baleni vyrobku, znacku, podminky zaruk, slevy pfi nakupu apod.

Je tieba si uvédomit, ze kazda ze Ctyt zékladnich skupin marketingového mixu je
dilezita, jelikoz ptispiva k ispéchu jednoho celku. Jejich vzajemna vazba a propojeni musi
byt takova, aby bylo mozné zavérem marketingového mixu konstatovat: Byl vyroben
vyrobek, aby uspokojil zdkazniky, je treba najit cestu, jak jej dopravit na misto, kde je
cilovy zakaznik, je nutno pouzit propagaci a vict zakaznikiim, Ze jsme pro né vyvinuli
vyrobek a udali jsme jeho cenu podle toho, jak jsme odhadli jejich reakci na celkovou
nabidku a na ndklady potrebné ktomu, aby se tento vyrobek dostal k nim (Kiestan,

Vasicek, 2005).

Marketingovy priizkum trhu ryb v Ceské republice 23



Dle Kozla (2006) je souhrnem néstrojit marketingu ptsobicich na trhu. S rozdilnou
intenzitou je vyuziva kazd4d firma a snazi se tak dosahovat svych vytyCenych cilt.
V odborné literatute jsou zpravidla uvadény ctyfi hlavni néastroje marketingového mixu,
tzv. 4P — vyrobek (Produkt), cena (Price), distribuce (Place), marketingova komunikace
(Promotion).

Diilezité je, aby jednotlivé néstroje byly ucinné sledény. Pouze tak se mlize projevit
jejich synergicky efekt. Proto bychom méli sledovat, zda nedochéazi k protichidnému
prosazovani jednotlivych ndstroji navzajem a jaké strategie a politiky marketingového

mixu firma vyuziva.

Schéma €. 7: Komponenty marketingového mixu (Hough, 1993)

Baleni

Obchodni znacka

Vyrobek

A 4

Prodejni servis
Vyrobkova fada (design a kvalita)
Osobni prodej

Cena

A 4

Vérnostni vyhody

Slevy a penézni marze

Cenové urovné

Propagace Reklama

A 4

Vztah k vetejnosti

Prodejni propagace

Sponzorstvi

Misto Distribu¢ni kanaly

A 4

Transport

Skladovani

Typy a poéty prodejnich odbytist’
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2.4.1. Hlavni nastroje marketingového mixu

Produkt — nepiedstavuje pouze hmotny vyrobek, ale mize také znamenat sluzbu,
osoby, mista nebo dokonce myslenky a ideje. Je to tedy veSkera nabidka, kterd se snazi
uspokojovat urcité potieby.Produkt nelze ztotoziovat jen s jeho zékladni funkei a uzitkem.
Proto byl zaveden pojem komplexni vyrobek, ktery kromé své funkce (jadra vyrobku)
zahrnuje také hmotné atributy (kvalita, design, styl, znacka, obal) a dal$i charakteristiky
(napf. servis, zajiSténi recyklace po upotiebeni, poradenské sluzby), které mnohdy hraji u
zakaznika vyznamnéjsi roli nez zakladni funkce. Firmy mohou vyuZivat rizné vyrobkové

strategie a politiky rozliSované dle druhti vyrobkd, které nabizi.

Cena — jako jediny prvek marketingového mixu produkuje piijmy. Jeji dalsi
vyhodou oproti ostatnim néstrojiim je moznost rychlych zmén v reakci na zménu poptavky
a konkurence. Pfi stanoveni ceny je dilezita spravna volba cenové strategie. Pfi vstupu na
trh ur€ujeme ceny, které maji mit dlouhodoby vliv. Proto volime strategii smetankové
(vysoké) ceny unikatnich vyrobkl nebo penetracni strategii stanoveni (nizké) ceny, ktera
nam umozni co nejrychleji proniknout na trh a ziskat v co nejkrat§im obdobi zZadouci trzni
podil. Pii stanoveni cile cenové politiky rozhodujeme, ¢eho chceme urcitym vyrobkem na
konkrétnim trhu dosahnout (napf. preziti na trhu, vedouci postaveni v kvalité vyrobku,
maximalizaci zisku, maximalizaci pfijml, maximalizaci prodeje, maximalizaci vyuziti

trhu).

Distribuce — ma za ukol pteklenuti vzdalenosti mezi vyrobcem a kone¢nym
spotfebitelem. Resi komu a kde budou vyrobky prodavany, jakym nejvhodngjsim
zpusobem lze zajistit jejich nabidku. Vyrobky je tfeba ke spotiebiteli dopravit ve vhodné
formé, Case, prostoru a podminkdch. V zavislosti na intenzit¢ distribuce rozliSujeme tii
distribu¢ni strategie. Intenzivni distribuce vyuzivd pokud mozno co nejvétsiho poctu
obchodnich mist (zbozi kazdodenni potteby). Selektivni distribuce ptedpoklada vybér
distribucnich c¢lanki a udéluje se pravo distribuce pouze nékterym distributorim —
provadime selekci (specialni zbozi). Exkluzivni distribuce znamend vyhradni prévo
prodejce distribuovat zbozi na daném trhu na zaklad¢ vyhradni smlouvy (luxusni zbozi).

Distribuc¢ni politika se zabyva rozhodovanim o poctu tcastnika distribuce, zda poputuje
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vyrobek od vyrobce piimo ke spotiebiteli, nebo mezi né vstoupi velkoobchody,

maloobchody atd.

Marketingova komunikace — zajistuje bezprostiedni tok informaci mezi vyrobcem
zbozi a sluzeb a potenciondlnim spotiebitelem cilem prosazovani svych marketingovych
zaméra na ureném trhu. Komunika¢ni strategie je zalozena na kombinaci vyuziti
jednotlivych prvkit komunika¢niho mixu (reklama, public relations, podpora prodeje,
pfimy marketing, sponzoring...). Komunikacni politika se zaméfuje na zajisténi
odpovidajiciho prubéhu konkrétniho komunikaéniho sdéleni. Rozhodujeme se, kdy
komunika¢ni kampan zahdjime, jak dlouho bude trvat samotna kampan a konkrétni

sdéleni, jak Casto, s jakou intenzitou bude sdéleni nasazovano atd. (Kozel, 2006).

2.4.2. Vyzkum jednotlivych nastroji marketingového mixu

Podle Kozla (2006) se jedna o nejrizngjsi typy vyzkumt a testd, jejichz ucelem je
zajistovat potfebné informace o jednotlivych prvcich marketingového mixu.

e vyrobkovy vyzkum — se zamétuje predevsim na hledani a testovani napada
na nové¢ vyrobky a na testy jiz hotovych vyrobku.

e cenovy vyzkum — se zabyva méfenim vnimani ceny z rtznych pohledi.
Jedna se pfedevsim o citlivost poptavky na rizné trovné cen, analyzu cen
konkurence.

o vyzkum distribucnich cest — zajistuje informace pro volbu nejlepsiho
distribu¢niho kanalu, zkouma distributory, nebo od nich ziskévéa informace
o procesech souvisejicich s cestou zbozi v distribu¢nim kanale.

o vyzkum marketingové komunikace — ma za kol zabyvat se hodnocenim a
meéfenim ucinnosti propagace, predevsim pak reklamy. Patii sem také vybér

nejvhodnéjsich propagacnich médii.
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Tabulka €. 2: Priklady aplikaci marketingového vyzkumu nastrojit marketingového mixu

VYROBKOVY VYZKUM:

- testy koncepce nového vyrobku
- dojmové testy

- zkusenostni ceny

- testy Casti vyrobku

- testy srovnavaci

CENOVY VYZKUM:
- testy cenové pruznosti
- testy vnimané ceny

- testy cenovych prahii

- testy akceptované ceny

- testy pozice ceny na trhu

VYZKUM DISTRIBUCE:
- vyzkum umisténi skladt

- vyzkumy umisténi prodejen
- vyzkumy umisténi zbozi

- vyzkumy image prodejen

- vyzkum aktivit v distribu¢ni cesté

VYZKUM MARKETINGOV KOMUNIKACE:

- testy vybaventi si

- testy rozpoznani

- testy postoji

- vyzkum vlivu propagace na prode;j

- vyzkum médii

2.5. Trh

«“

,,Jeden svét, jeden tr.

Edward Nash

Nash (2003) poukazuje na to, ze uz neni zaddnou novinkou, ze je zem¢ kulatd a ze
nasi pratelé v Austrdlii na ni nevisi vzhiiru nohama. Tou hlavni novinkou dnes je, Ze

vétSina hranic jsou pro marketery pouze cary na mapach — jednoduse marketingové

nevyhody, které¢ 1ze obvykle néjakym zpiisobem vyfesit.

Dnes ma vétsina lidi ve svéte podobné potieby a tuzby. Maji pfistup k vlivim
ohledné jidla, oble¢eni, Zivotniho stylu a kultur zbytku svéta. Ctou noviny, divaji se na

televizi, ¢tou si poStu a surfuji na webu.

Konkrétni trh jako vymezeny prostor predstavuje nejbliz§i okoli nasi firmy, na

kterém se pohybujeme spolecné s ostatnimi subjekty (Ucastniky) trhu, které nas v nasi

¢innosti omezuji nebo nam naopak pomahaji (Kozel, 2006).
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Dle Svétlika (1994) je trh oblasti ekonomické reality, ve které dochéazi k vyméné
¢innosti mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty prostfednictvim smény zbozi.
Zakladnimi subjekty trhu jsou:

e domdcnosti, které vystupuji na trhu zbozi a sluzeb jako kupujici. Na druhé
stran€¢ 1 jako prodédvajici. Domadcnosti jako vlastnici vyrobnich faktori
(prace, pudy a kapitalu) je prodavaji podnikiim a za ziskané dichody
nakupuji vyrobky a sluzby potiebné pro uspokojeni svych potieb.

e podniky, které vyrabi zbozi za ucelem prodeje. Na trhu vystupuji jako
prodavajici 1 kupujici, jejichz cilem je dosazeni zisku.

e stat je specifickym subjektem na trhu. Cilem jeho pfitomnosti na trhu je
ovlivitovani. Vystupuje jako prodavajici i jako kupujici, na trh plsobi i

prostfednictvim svych instituci a zdkonodarnych organii.

2.5.1. Typy trhu

Ptibova (2006) rozd¢luje trh na:

Celkovy trh (celkova kapacita) — zahrnuje maximalni mozny objem trhu dany
poctem ucastnikil trhu na strané poptavky (zakaznikli skuteénych i potenciondlnich) a
objem jejich nakupu za urcitou ¢asovou jednotku.

Potenciondlni trh (trzni potencial) — zahrnuje GCastniky trhu, kteti maji v dané
situaci zajem o koupi. Je dan celkovym moznym objemem prodeje vyrobka, ktery miize
byt dosazen vS§emi prodavajicimi firmami na trhu za urcitou ¢asovou jednotku.

Dostupny trh — zahrnuje potencidlni zédkazniky, ktefi nejsou v daném okamziku
omezeni nedostatkem finan¢nich prostiedkil, nedostupnosti zbozi v misté a ¢ase apod.

Proniknuty trh — piedstavuje objem skute¢né¢ prodaného zbozi na trhu v daném
obdobi. S timto trhem Uzce souvisi pojem trzni potencial, ktery je vyjadfovan procentem
z celkového trzniho potencialu.

Cilovy trh — firma se orientuje na urcity segment trhu (Ptibova, 1996).
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2.5.2. Segmentace trhu

Segmentace trhu je proces, kterym je trh rozdélen na odlisné skupiny kupujicich,

ktefi mohou pozadovat specifické vyrobky nebo marketingové mixy (Martisek, 1997).

Dle Svétlika (1994) jsou segmenty vnitiné homogenni a mezi sebou co nejvice
heterogenni. Pozadavek vnitini homogennosti znamend, Ze zakaznici by si méli byt co
nejvice podobni svym trznim projevem. Pozadavek heterogennosti vyzaduje, aby se

jednotlivé segmenty navzajem od sebe co nejvice lisily.

Segmentace predstavuje ¢lenéni trhu do mensich skupin zékazniki, tzv. trznich
segmentt, které prokazuji shodné, popt. podobné kupni nebo spotiebni chovani a naopak
od jinych skupin je odliSuje néktera z vlastnosti, kterd se promitd do jejiho kupniho a

spottebniho chovani (Kozel, 2006).

Bouckova (2003) poukazuje na to, Ze ramcové lze podstatu segmentace trhu
vyjadiit jako proces odkryvani takovych skupin zdkaznikii (trZznich segmentil), které
splituji dvé zakladni podminky:

1. Podminku homogenity — zékaznici uvnitf segmentu jsou si co nejvice
podobni svymi trznimi projevy na daném trhu
2. Podminku heterogenity — segmenty navzijem mezi sebou jsou naopak

svymi trznimi projevy na daném trhu co nejvice odlisné.

2.5.2.1. Typy segmentace trhu

e geograficka segmentace — segmentace trhu podle riznych geografickych
jednotek (staty, oblasti, okresy, mésta, ¢tvrti atd.).

o demograficka segmentace — rozdéluje trh podle demografickych
proménnych, jako je mnapi. vek, pohlavi, velikost rodiny, pfijem,
zamgéstnani, vzdélani, narodnost atd.

o psychograficka segmentace — zékaznici se rozdéluji do skupin na zaklade

socialni tfidy, zivotniho stylu a charakteristik osobnosti (Martisek, 1997).
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Tabulka €. 2: Priklady segmentace v zavislosti na druhu trhu (Kozel, 2006)

- psychologické vlastnosti
- zvyky

- postoje

- pohnutky

- vérnost

Typy segmentace Spotiebitelsky trh Trh organizaci
demograficka - vék - odvétvi
- pohlavi - velikost rodiny
- velikost rodiny - vyrobni proces
- ptijem
- vzdélani
- povolani
- socialni charakteristika
geograficka - ptislusnost mistni, regionalni - izemni rozmisténi organizace
az svétova - oblast koncentrace
- velikost uzemi - vzdalenost
- klimatické podminky
Casova - nakupy v prubéhu dne - pravidelny odbér Casty
- nakupy béhem tydne - pravidelny odbér s delsi periodou
- sezonni nakupy - nepravidelny odbér
- existujici trhy - zcela nahodny odbér
- potencionalni trhy
- leto$ni trhy
vécna - trh spotiebniho zbozi vyznam produktu:
- trh zbozi pro dalsi pouZiti - zakladni surovina
- trh informaci - vstupni technika
- trh kapitalovy - vstupni dopln¢k
- ptislusenstvi
spotiebitelska kupni a spotiebni chovani: nakupni zvyklosti:

- organizace nakupu
- nakupni politika

- dodavatelsko-odbératelské vztahy

podle orientace na

vlastnosti vyrobka

- kvalita vnéj$i (vnimani)
- cena
- bezpecnost

- prestiz, vzhled a dokonalost

- kvalita vnitini (parametry, normy)
- platebni a dodaci podminky

- jisténi rizik
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2.5.3. Marketing pro evropsky trh

Dle Svétlika (2003) pracuje jednotny evropsky trh na nékolika zakladnich

principech. Mezi ty hlavni patfi:

Neexistence cel, kvot, technickych, hygienickych, veterinarnich,
patentovych a znamkopravnich bariér

Neexistence piekdzek volnému pohybu pracovnikil mezi ¢lenskymi staty
Jednotna ména a ménova politika zemi EU

Existence spole¢né obchodni, celni, vizové a imigracni politiky viéi tietim
zemim

Ochrana rovné hospodaitské soutéze v rdmci jednotného trhu

Vysoka ochrana vSech ucastnikll trhu, zejména se jednd o spotiebitele,
zaméstnance, akcionare, véritele atd.

Vysoké pozadavky na ochranu Zivotniho prostredi

Pomoc rozvoji regiont a socialnich skupin, které by se diky své zaostalosti

nebo slabosti nemohly podilet na vyhodach jednotného evropského trhu

2.5.3.1. Prilezitosti a hrozby pro ceské firmy

Domaci pravni prostiedi se postupné srovnava se standardy Unie a pomalu nic

nebrani nasim podnikatelim vyuzivat vyhod jednotného trhu. Tento trh se tak jevi jako

velkd a slibna vyzva pro nasSe podnikatele, hrozbou mize byt skutenost, ze ptistup

zapadoevropské konkurence a konkurence firem zemi vstupujicich spolu s nami do EU

bude limitovan pouze jazykovymi, zvykovymi a nékdy vzdalenostnimi bariérami. Mezi

vyhody a pfilezitosti jednotného trhu patii mimo jiné:

odstranéni obchodnich piekazek

vzajemné uznavani norem

jednotny trh rovnéz odstranuje byrokratické naklady spojené s proclivanim
zbozi a administrativou spojenou s jeho transportem

voln¢jsi ptistup k financnim a pojistovacim sluzbam

priliv investic ze zemi Unie 1 z tfetich zemi

uvolnéni vetejnych zakazek
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Ptes tyto nesporné vyhody budou ceské firmy konformovany pii svych aktivitach
s fadou hrozeb:
e nebezpeci snizovani konkurence schopnosti firem a miry zisku
e malé¢ a stiedni firmy mohou byt zranitelné;jsi v konkurenci silnych a velkych
firem
e nestejné podminky pii1 vyuzivani dotaci a prostiedkli za strukturalnich

fonda nevytvareji pro vSechny ,,hrace* stejna pravidla hry (Svétlik, 2003).

2.5.4. Trh s rybami

Podminky na trhu ryb se postupné¢ méni, divodem je predevsim zvétSujici se trh,
jak v poctu lidi, tak v oblasti, kterou pokryva. Stale se rozsifuje sit’ prodavajicich, a tak
maji konzumenti lepSi pfistup j rozmanitéjSim potravindm a vyrobkiim zryb. VétSina
primdrnich producentl ma moznost vybrat si z velkého poctu zpracovatelt. Z nékterych
nejchudsich rozvojovych zemi, kde jsou ryby nepostradatelnou soucésti potravy pro velkou
¢ast spolecnosti, se stale Castéji exportuji vyrobky na zahrani¢ni trhy a to vede ke snizovani
mnozstvi ryb dodavanych na domaci trh. Je pravdépodobné, ze prodej ryb z téchto oblasti

na zahrani¢ni trhy se stane v n¢kterych zemich v pfistich desetiletich problémem

(FAO, 2002).

Existuji ¢tyfi druhy trhli s rybami: trh s potravinami, osazovani fek, rybnikt
a nadrzi, chov akvarijnich ryb a sportovni rybateni. Trh s potravinami je hlavnim
odbytistém, at’ uz pro okamzitou spotiebu, distribuci napf. do supermarketi nebo pro

export (EIFAC, 2001).

2.5.4.1. Cesky rybi trh v podminkach Evropské unie

Od pocatku kvétna 2004 jsou stavajici vyznamni producenti kapra ¢leny evropské
unie. Tim se pro vSechny oteviel trh bez hranic. Producenti se fidi stejnymi zakonnymi

normami, pro vSechny plati jednotné legislativni podminky.
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V ocekavani naSich chovateli ryb a navzdory obavdm obchodnikli s kaprem
z ptivodnich ¢lenti unie se nic zasadniho nestalo. Cesky kapr si oteviel hranice jiz nékolik
let pted vlastnim rozsifenim Evropské unie.

V zemich Evropské unie zaujimaji dominantni pozici zivi kapii urceni k piimé
konzumaci, déle pak za ucelem vysazovani do sportovnich reviri. Neméné pozornosti je
vénovano dodavkdm kapra zpracovaného. Vyrobky puasobi navic jako reklama a
spotiebitelim jsou k dispozici po cely rok. V poméru k zivému kapru je prodej vyrobkl
nizky, coz vSak neni zplisobeno nedostatecnou zpracovatelskou kapacitou. Pfi¢iny je nutno
vidét ve specifickém trhu s kaprem, zejména u nas.

Ptredpoklady ke zvySovani prodeje kapra v tuzemsku zajiStuje G¢inna reklama.
1999 a dobte se uvedly.

Prodej ryb na domacim i zahrani¢nim trhu se fidi strategii:

e propagace prodeje kapra rovnéz v zivém stavu,

e uplatiovat systematické vyuzivani ochranné znamky ,cesky kapr* pii vSech
aktivitach v tuzemsku spolu s vlastni firemni znackou,

e podporovat zajem o kapra formou zvySovani kulturnosti prodeje zivého kapra,
poradani vyraznych reklamnich akcei, poskytovani darkd nakupujicim, organizovani
informacnich kampani o pozitivnim vlivu ryb na lidské zdravi,

e boj s nekalou konkurenci (klamavé oznaceni, dumpingové prodejni ceny),

e angazovanost chovateli a zpracovateli ryb pifi predkladani zadosti na Cerpani

finan¢ni podpory z unijnich fond (Mze, 2005).

2.5.4.2. Svétova produkce ryb

1. Svétova moiska produkce ryb
Zatimco vroce 1990 cCinila svétova produkce ryb necelych 100 mil tun rocné,
v roce 1996 se na celém svété vylovilo pies 120 mil tun motskych a sladkovodnich ryb a
jinych vodnich Zivocichli celkem. Podily jednotlivych statii na svétovém vylovu ryb jsou
velmi rozdilné. Nejvice ryb se vylovi v p¥imoiskych statech jako je Cina (Hong Kong),
Peru, Chile, Japonsko, Indie, Rusko, Indonésie, Thajsko, Norsko, Korea, Némecko,

Spanélsko a dalsi staty.
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V pribéhu poslednich let vykazuji celkové svétové rocni vylovy stale mirné
stoupajici tendenci, pfipadné dochézi i k urcité stagnaci ve vylovech ryb, a to v disledku
neptiznivého vyvoje ekologické situace ve svétovych motich a také vlivem stale rostouci
exploatace — zdokonalenim a zprimysInénim rybolovné technologie.

Vzhledem k zavaznosti situace se celosvétoveé stdva stfedem pozornosti
produkéniho rybolovu akvakultura. Akvakulturou se oznacuje chov vodnich organismi
vcetné ryb, m&kkysh, koryst a vodnich rostlin, ktery v sobé zahrnuje nékteré formy zasahii
do chovného procesu zaméfené na zvySeni produkce, jako napf. pravidelné nasazovani,
krmeni nebo ochrnu pfed dravci. Vyjadiuje fizenou biologickou produkci vodnich
zivocichil z mofti, zejména z piibfeznich farem, a kontinentalnich sladkych vod, pfi které se
vyuziva vSech dostupnych védeckych poznatkii a technologii. Vzhledem k zdmérné
limitovanym, a tudiZz omezenym moznostem dalSiho zvySovani vylovil ryb zmofi a
oceantl, zejména z ditvodii nezbytnosti zajisténi trvale udrzitelnych zdroji ryb a moiskych
zivo€ichii, jsou v podstaté jedinym soucasnym vychodiskem zvySovani produkce

moftskych a sladkovodnich ryb na svété akvakulturni chovy.

2. Vnitrozemsky rybolov
Produkce vnitrozemského rybolovu se v poslednich letech neustile zvySuje.
Nejvétsi objemy produkce jsou dosahovany zejména v asijskych statech. Tyto staty
vytvareji kolem 65 % zcelkové svétové vnitrozemské produkce. 90 % této produkce
pochazi z rozvojovych zemi. Primyslové zemé tvoii jen 3,5 %. Dominantni tilohu v oblasti
evropského chovu ryb hraje Evropska federace chovateli ryb a ostatnich vodnich

zivocicht (Vacha, 2005).

3. Vyhled do roku 2010
Odhad celkové svétové produkce v roce 2010 se pohybuje mezi 107 a 144 mil tun.
Z nichz ptiblizn¢ 30 tun bude pouzito na potravu a olej, ktery nebude slouzit k lidské
vyzivé. Objemy produkce, které budou pouzitelné pro lidskou vyzivu se nachazeji
vrozmezi 74 az 114 mil tun. VétSina piirGstkit rybolovu je ocekavédna v disledku

rapidniho ristu akvakultury (Véacha, 2005).

Marketingovy priizkum trhu ryb v Ceské republice 34



2.5.4.3. Spotieba ryb ve svété a v CR

Podle statistické agentury Evropské unie Eurostat konzumuji obyvatelé zemi EU
v pruméru 22 kg ryb (v€etné moiskych Zivo€ichll) na osobu ro¢né. Spotieba ryb se
v jednotlivych €lenskych statech vzajemné lisi a dosahuje i velmi vysokych rozdilt. Tak
napf. ve Spanélsku ¢&ini spotieba ryb na osobu a rok 39 kg, v Portugalsku 57 kg, Holandsku
a Némecku 12 kg a v Rakousku pouze 10 kg, (na Islandu 93 kg, v Japonsku 63 kg).

V Ceské republice je celkova spotieba ryb na stale nizké turovni a dlouhodobé se
udrzuje na hodnotach ptes 5 kg/os/rok (2002 — 5,3 kg). Z tohoto mnozstvi ¢ini spotieba
sladkovodnich ryb pouze okolo 1 kg/os/rok (2002 — 1,2 kg) a navic je orientovana vétSinou

jen na obdobi vano¢nich svatkt (Vacha, 2005).

2.5.4.4. Ryba jako velmi neidrzna surovina a jeji nutri¢ni hodnota

Ingr (2005) upozornuje na to, Ze ryby a jejich tkdn€ jsou povéstné svou vysokou
neudrznosti, snadno a rychle podléhaji nezddoucim zménam, kazi se, rozkladaji a ztraceji
zpisobilost pro potravinové vyuziti ve vyziveé ¢lovéka. Dé&jiny vyvoje €loveka jsou historii
o jeho preziti i diky dostatku potravin. VétSina potravin je nezdrznd v rizném stupni a
vysoky podil ptfirodnich produktii a potravin nedojde svého uplatnéni. Lidstvo proto

neustale hled4 a zdokonaluje zpisoby, jak prodlouzit uchovatelnost nezdrznych potravin.

Vyzivove jsou pro ¢lovéka nejvyznamnéjsi bilkoviny rybiho masa. Jsou vyzivove
tzv. plnohodnotné, to znamena, ze obsahuji vSechny esencidlni aminokyseliny a navic je
obsahuji ve vzdjemné vyvazeném poméru. Limitujici aminokyselina je svym podilem
velmi blizko ostatnim esencidlnim aminokyselindm a jsou proto jako celek velmi dobte
vyuzitelné.

Nutriéné¢ vyznamnou a ponékud zvlastni sloZzkou rybich tkani jsou lipidy. Rybi
lipidy sice obsahuji velmi mnoho energie (38 kJ . g™), ale jejich spotieba je prosp&sna
lidskému zdravi, pfedev§im jejich anticholesterolovy ucinek. Na ném se podili suma
nenasycenych mastnych kyselin a znich nejvice polynenasycené likosapentaenova a
dokosahexaenova. Lipidy motskych ryb jsou vtomto sméru kvalitn€jsi nez lipidy

sladkovodnich ryb.
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Vécha (2005) uvadi, Ze nutricni (vyzivova) hodnota rybiho masa se odvozuje
zjeho chemického slozeni a je tedy dana vném obsaZzenymi zivinami, piedevSim
bilkovinami, tukem, mineralnimi latkami a vitaminy. Jednotlivé vyZivové faktory jsou pro
lidsky organismus lehce stravitelné a dobfe vyuzitelné. Energetickd (kalorickd) hodnota
rybiho masa u ryb s nizkym obsahem tuku ve svaloviné za podminky Setrné kulinarni
upravy (duseni, vafeni) je velmi nizkd a dosahuje hodnot cca 200 — 300 kJ/100 g jedlého
podilu.

Biologickd hodnota bilkovin rybiho masa je vysoka. Je déna piitomnosti
plnohodnotnych bilkovin, které obsahuji priznivé zastoupeni jednotlivych esencidlnich
aminokyselin, a nizkym obsahem neplnohodnotnych kolagennich bilkovin vazivovych
tkani na jedné strané¢ a jejich lehkou stravitelnosti a dobrou vyuzitelnosti lidskym

organismem na stran¢ druhé.

Po usmrceni ryby zacinaji v jejim téle probihat procesy fyzikalnich a chemickych
zmeén, zapti¢inéné mikroorganismy a enzymy. Koneénym vysledkem téchto zmén je pak
uplny rozklad.

Technologicka hodnota obecné zavisi na dvou ukazatelich: vytéznosti v zékladnim
opracovani a kvalité rybiho masa ¢i vedlejSich produkti. Vytéznost konzumovatelnych
¢asti ryby je spojena s druhem ryby a jeji télesnou stavbou, ale i s vékem a v té souvislosti

s velikosti a pohlavni zralosti (Vacha, 2000).
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3. Cile prace

S nezadrzitelnym vyvojem nasi spole¢nosti se mimo jiné méni i stravovaci navyky
soucasné konzumni spolecnosti, ktera se stale vice zamétuje na racionalni vyzivu, ke které
bezesporu patii i konzumace ryb. Proto by nyni producenti ryb a vyrobci rybich vyrobki
méli ve svém vlastnim obchodnim z4jmu zapracovat na vylepSeni a upevnéni pozice
spotieby rybich vyrobki v zebti¢ku preference konzumace jednotlivych potravin.

Cilem mé diplomové prace je provést marketingovy vyzkum soucasnych zptsobli a
metod rybarskych podnikii a firem zabyvajicich se dovozem, zpracovanim a prodejem
rybich komodit. Prace by méla pfispet k blizSimu poznani postupli a zejména piinést
doporuceni pro zlepseni forem propagace a prodeje rybaiskych komodit a piinést
vyrobkil v trzni siti.

Na zékladé téchto cili byl tento vyzkum rozdélen do né€kolika na sebe navazujicich
¢asti, kterymi jsou:

= provedeni analyzy soucasného stavu rybarstvi na ¢eském a evropském trhu

= zpracovani faktorti ovliviiujici poptavku po rybich komoditach

= urceni specifik na trhu s rybimi komoditami

= marketingovy vyzkum soucasnych zpiisobii a metod prodeje rybich komodit
nejvyznamnéjsich podnikli pomoci sbéru sekundarnich informaci

= spottebitelsky marketingovy vyzkum v oblasti trhu s rybimi komoditami formou

pisemného dotazniku

A zavérenym a nejdilezitéjSim cilem této diplomové prace je na zéklad¢ téchto
vyzkumi vyhodnotit soucasné zplisoby a metody prodeje rybich komodit a pokusit se o
zpracovani névrhu novych forem pfistupii a metod propagace pro lepsi uplatnéni

rybarskych komodit na trhu.
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4. Metodika prace

Pro dosazeni cild diplomové prace byl tématicky navrzen nasledujici metodicky

postup:

Schéma ¢. 8: Metodicky postup

1. Faze poznavaci

Analyza sou¢asného Marketingovy vyzkum
stavu rybafstvi na soucasnych zplsobti a metod
Ceském a evropském prodeje rybich komodit
trhu
/ \ Spotiebitelsky marketingovy
Faktory ovlivijici ] Specifika na trhu s rybimi vyzkum — propagace a
poptavku po rybich komoditami, SWOT dostupnost rybich vyrobki
komoditach A analyza
2. Faze aplikacni
v

Nové metody a formy propagace pro lepsi uplatnéni rybich komodit na trhu

Pro ziskani podkladd k diplomové praci byly pouzity dostupné informace MZe,
Rybéiského sdruzeni Ceské republiky, CSU, celni statistiky, webovych stranek
jednotlivych podniki a firem a vlastnich zkuSenosti a znalosti.

Byla provedena SWOT analyza pro podniky zabyvajici se zpracovanim rybi
suroviny. Byly ur€eny a nasledné vyhodnoceny silné a slabé stranky i pfilezitosti a hrozby
tohoto zpracovatelského odvétvi.

Pro urceni soucasnych zpiisobii a metod prodeje rybich komodit byl proveden
vlastni marketingovy vyzkum pomoci vybérovych metod B2B. Tento vyzkum je ale velmi
specificky v dostupnosti dajii. Zatimco u spotiebitelského vyzkumu mizeme pfi
odmitnuti odpovédi povazovat volbu ndhradniho respondenta za plnohodnotnou, v pfipade

B2B je odmitnuti odpovédi producenta vaznym problémem. A pravé u marketingového
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vyzkumu B2B se setkdvame s odmitnutim odpovédi nejcastéji z divodu tendence podnikt
chranit nékteré informace v ramci konkuren¢niho boje.

Dale byl proveden spotiebitelsky marketingovy prizkum tykajici se
spotiebitelského vnimani ryb, vyrobki z nich, zplisobl prodeje a forem propagace vyrobka
z rybich komodit. Vlastni vyzkum byl provadén formou pisemnych dotaznikd v kraji
Vysocina, kde byly ziskdny informace od 110 respondentd.

U otazek, které respondentim nabizeli Skalu odpovédi bylo pouzito hodnoceni
pomoci tzv. pomerového koeficientu diferenciace (vyjadiuje, do jaké miry respondenti
vyuzivali ve svych odpovédich nabizeny rozmér skaly - ¢im mensi ¢islo, tim méné

dotazovani vyuzivali moznosti Skaly odpovédi).

P=4s* /R’
P...pomérovy koeficient diferenciace
s%...rozptyl pofadového znaku

R...varia¢ni rozpéti (Foret, Stavkova, 2003)

U nékterych otazek respondenti hodnotili dulezitost jednotlivych atributt kvality
pomoci 4 bodové stupnice — diilezitost atributii byla hodnocena nasledovné: (1) — velice
dalezité, (2) — spiSe dilezité, (3) — spiSe nedulezité, (4) — vibec nedilezité. Odpovédi na
tyto otazky byly vyhodnoceny pomoci vdzenych aritmetickych primeri jednotlivych

atributi a tak byla ziskdna mira diilezitosti danych atributd.

X=1/n)xin

X ... vazena forma aritmetického priméru
n ... rozsah souboru

X; ... varianta znaku

n; ... absolutni ¢etnost znaku

Dale bylo ve vysledném hodnoceni odpovédi uzito procentualniho zastoupeni
jednotlivych odpovédi, absolutnich, kumulativnich a relativnich cetnosti a relativné
kumulativni Cetnosti.

Pro vlastni zpracovani vysledkii byly pouZzity programy STATISTIKA.CZ, Excel a
Word.
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5. Vysledky diplomové prace

5.1. Soucasny stav rybarstvi na ¢eském a evropském trhu

Rybafstvi je pevnou soucasti zemédélstvi a projevuji se zde tudiz stejné vlivy:
sezoénnost, vykyvy pocasi, rostouci pozadavky na ochranu Zivotniho prostiedi nebo
rostouci ceny vstupld. Stoupa také pocet subjektd, u nichz se zvySuje zavislost na
poskytovanych podporach a dotacich, a chov ryb proto jako celek vykazuje spiSe zhorSeni
hospodatskych vysledki.

V Ceské republice podle obchodnikil v poslednich letech roste obliba &erstvych
chlazenych ryb, které postupné vytlatuji ryby zmrazené. Cesi jsou sice v Evropské unii
stale zna¢né podprumérni jedlici ryb, ale pii vybéru téchto potravin ¢im dal castéji sahaji 1
po exotickych druzich ryb a motskych Zivoc€ichli. Zdrojem rybi suroviny na ¢eském trhu
jsou hlavné dovozy moiskych ryb a rybich vyrobkd a z domacich zdroji se jedna
predevsim o tuzemskou produkeci sladkovodnich ryb.

Zijeme ve vyspélém a modernim svété 21. stoleti, kde ziskava na své intenzité a
oblib¢ v oblasti stravovani trend zdravé a raciondlni vyzivy. Raciondlni vyziva vychazi ze
Sirokého zastoupeni a vyvazené skladby jejich jednotlivych slozek, mezi které bezesporu

patii i rybi maso se svoji vysokou nutri¢ni hodnotou.

5.1.1. Charakteristika ¢eského trhu s rybami

Chov ryb v Cechach a na Moravé ma typické rysy extenzivni az polointenzivni
produkce. Celkové vyse produkce na izemi Ceské republiky vychazi z vyvazeného vztahu
mezi mnozstvim odbytu na naSem a zahrani¢nich trzich a ekonomickych nakladech
spojenych s vytvotrenim této produkce. V nemalé mife zacinaji plsobit na vysi produkce
vlivy enviromentalni, vodohospodaiské, legislativni, ale téZ spolecenské a dalsi.

Cesky rybaisky sektor je vsoufasné dobé reprezentovan hlavné Rybatskym
sdruzenim Ceské republiky, ve kterém je zastoupeno na 68 firem zabyvajicich se produkci
ryb ¢i jejich zpracovanim. Pocet specializovanych zpracoven ryb se ustalil na 15. Dale na
¢eském trhu plisobi mnoho mensich ¢i vétsich podnikt, které se zabyvaji zpracovanim ryb

a vyrobou rybich vyrobki.
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5.1.2. Zakladni ukazatele vyroby

Roc¢ni produkce trznich ryb v poslednich deseti letech (1995 — 2005) dosahuje
hodnot 18,7 — 20,5 tisic tun a piedstavuje pfiblizné 85 % celkové produkce ryb v CR.
Zbyla cast je tvofena sportovnim rybolovem — samozasobenim. Za posledni tii roky (2003
-2005) se produkce ustalila v rozmezi 19,7 — 20,5 tisic tun. Vice nez 80 % produkce
sladkovodnich ryb v CR tvoti kapr. Akvakulturni produkce se v rozmezi let 2000 — 2005
v priméru pohybuje na hodnoté 19,7 tisic tun a je doplnéna piiblizn¢ 4000 tunami ulovki
sportovnich rybatt. Uziti trznich ryb v CR vyprodukovanych chovem v obdobi 1990 —
2005 uvadi nasledujici tabulka €. 3.

Tab. €. 3: Uziti sladkovodnich trznich ryb vyprodukovanych chovem (tis. tun Zivé hmotnosti)

UZiti
Rok Produkce trZznich . .
ryb * Prodej zivych ryb | Ryby urcen¢ pro Export Zivych ryb
v tuzemsku zpracovani

1990 19,3 9,1 3,8 2,7
1991 18,7 9,1 2,2 4,6
1992 20,8 9,9 2,3 5,6
1993 20,1 9,2 1,6 9,3
1994 18,7 9,4 1,6 8,4
1995 18,7 9,7 1,7 7,8
1996 18,2 8,5 1,9 8,2
1997 17,6 7,6 1,4 7,0
1998 17,2 7,5 1,6 8,8
1999 18,8 8,5 1,8 8,0
2000 19,5 8,5 2,1 9,2
2001 20,1 7,8 2,1 10,0
2002 19,2 7,6 1,6 9,7
2003 19,7 7,8 1,8 9,4
2004 19,4 8,2 1,7 9,5
2005 20,5 8,6 2,2 9,3

Pramen: Rybadrské sdruzeni Ceské republiky
Poznamka: * Kromé celoro¢ni produkee trznich ryb zohlednén i pocatecni stav (zasoba z minulého roku), objem importovanych trznich

ryb a ztraty, coz piedstavuje celkovou bilanci (véetn€ konené zasoby zivych ryb).

K nartstu produkce trznich ryb dochazelo do roku 1992, kdy bylo vyprodukovano
20,8 tisic tun trznich ryb. Po roce 1992 nésledovalo trvalé snizovani produkce az do roku
1998, kdy se produkce snizila 0 17,3 %. Od roku 1999 jiZ miZeme sledovat rostouci trend
produkce s maximem v roce 2005, kdy v orovnani s rokem 2004 produkce stoupla o 5,4 %.
Prodej zivych ryb v tuzemsku se do roku 1995 pohyboval v rozmezi 9,1 — 9,7tisic
tun. Po roce 1995 se prodej ustalil piiblizné na 8 tisicich tun, coZ znamena pokles oproti

roku 1995 0 17,5 %.
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Podil zpracovanych sladkovodnich ryb od roku 2000 do roku 2005 primérné €inil
pouhych 9,7 % z produkce trznich ryb.

Export Zivych ryb kulminoval v roce 2001, kdy bylo vyvezeno 49,75 % produkce
ryb a letech 2002 az 2005 se ustalil na primérné hodnoté 48 % z objemu vylovenych

trznich ryb. Od roku 2000 se vice zivych ryb vyvazi nez proda na tuzemském trhu.

Tab. &. 4: Prehled o vylovu, prodeji a zpracovani trznich ryb v letech 2002, 2003 a 2004 v CR

Ukazatele v tunach
Ukazatele
rok 2002 rok 2003 rok 2004 rok 2005
Vylov z rybniki 18 505 18 972 18 639 19 740
Vylov ze specialnich zatizeni 649 646 674 705
Vylov z ptehrad 56 52 71 10
Vylov ryb celkem 19 210 19 670 19 384 20 455
Prodej Zivych ryb v tuzemsku 7 625 7 820 8177 8590
Prodej Zivych ryb na export 9 688 9 423 9 461 9295
i}:;lrj;loo\;ztlgl ryb do vnitiniho trhu (v zivé 1373 1309 1161 1314
Zpracovani ryb na export (v zivé hmotnosti) 237 491 559 856
Zpracovani ryb v Zivé hmotnosti celkem 1610 1 800 1720 2170

Zastoupeni vylovenych ryb podle druhi:

Kapr 16 596 16 935 16 996 17 804
Lososovité ryby 743 711 694 737
Lin, sihové 228 243 213 288
Bylozravé ryby 1041 1026 850 1023
Dravé ryby 218 232 194 211
Teplomilné druhy 6 8 12 9
Ostatni druhy 378 515 425 383
Celkem produkce ryb chovem v CR 19 210 19 670 19 384 20 455

Pramen: Rybdrské sdruzeni Ceské republiky

Jak ukazuje tabulka &. 4 vramci Ceské republiky doséhla v roce 2005 produkce
trznich ryb tirovné 20 455 tun (z toho bylo vyloveno 19 740 tun z rybnikii, objem vylovu
ze specialnich zafizeni ¢inil 705 tun ryb a z ptehrad bylo vyloveno 10 tun trznich ryb).

V tuzemsku bylo prodéno 8 590 tun zivych ryb, ¢imz bylo docileno meziro¢niho
navySeni o 413 tun. Vyvoz zivych ryb dosahl vyse 9 295 tun, coz piedstavovalo mirny
pokles o 166 tun. V roce 2005 bylo zpracovano 2 170 tun ryb v zivé hmotnosti, tedy
pouhych 10,6 % z objemu vylovenych trznich ryb.

Druhové zastoupeni trznich ryb je relativné stabilni a vyraznéji se proti pfedchozim

roklim nezménilo. Kapr se podilel ne celkovém objemu lovenych ryb 87,1 %, bylozravé
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ryby zaujimaly 5,0 %, lososovité ryby necela 4 %, vylov lina €inil 1,4 % a dravych ryb
bylo ptiblizné 1 % z celkového vylovu.

Doméci trh nadale preferoval Zivé ryby a zuzitkoval jich v poslednich tfech letech
41 — 43 % produkce ziskané chovem. Export zivych ryb ptedstavoval béhem tii predeslych
let z celkového vylovu 46 — 49 % a svéd¢i o stabilnim zajmu o partie ryb produkované
pievazné &lenskymi subjekty profesniho sdruzeni RS CR. Ve specializovanych rybich
zpracovnach skoncilo v uplynulych tfech letech 9 — 11 % z mnoZstvi vyprodukovanych

trznich ryb.

Tab. &. 5: Vylov ryb z rybnikii a tekoucich vod v CR v roce 1999 az 2005 (tuny z. hm.)

Vylov na udici

Ukazatel Produkce trznich ryb . Celkem
(samozasobeni)
Rok 2000 2001 2002 2000 2001 2002 2000 2001 2002
Trzni ryby

19475 | 20098 | 19210 | 4654 4 646 4983 | 24129 | 24744 | 24193
celkem

z toho kapr 17106 | 17421 | 16596 | 3558 3560 3909 | 20664 | 20981 | 20 505

Vylov na udici

Ukazatel Produkce trznich ryb . Celkem
(samozasobeni)
Rok 2003 2004 2005 2003 2004 2005 2003 2004 2005
Trzni ryby

19670 | 19384 | 20455 5127 4528 4242 | 24797 | 23912 | 24 697
celkem

z toho kapr 16935 | 16996 | 17804 | 4015 3462 3260 | 20950 | 20458 | 21 064

Pramen: Rybdiské sdruzeni Ceské republiky

Miizeme fici, ze celkovy vylov ryb v poslednich péti letech stagnuje kolem 24 tisic
tun rocné.

Primérny vynos z rybnikii v ramei Ceské republiky v roce 2005 byl 468,5 kg ryb
z hektaru. Rybafstvi vyuzivalo celkem plochy 42 137 ha rybnika (z toho ¢lenové sdruzeni
36 956 ha, ostatni chovatelé — neclenové sdruzeni 3 181 ha a dal$i neevidované subjekty

mohly odhadem extenzivnim zplisobem vyuzivat 2 000 ha rybnika rzné kvality).

5.1.3. Spotieba ryb

Primérna celosvétova spotieba ryb (sladkovodnich i motskych) je cca 16
kg/obyvatele/rok, v zemich EU je to 11 kg/obyvatele/rok. V Ceské republice se spoticba
ryb jako celek mirn¢ zvySuje. Spotfeba sladkovodnich ryb bez samozasobeni v roce 2005

¢inila 1,49 kg/obyvatele/rok.
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Tab. &. 6: Spotieba ryb v kg/obyvatele/rok

Druh 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997

Ryby celkem 6,0 54 3,8 4,6 4,5 4,8 4,9 5,2 5,5

z toho sladkovodni 1,2 1,2 1,1 1,1 1,1 1,1 1,1 1,0 0,9
Druh 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Ryby celkem 5,3 52 5,3 5,4 54 5,3 5,5 5,8

z toho sladkovodni 0,9 1,0 1,0 0,9 0,9 1,6 1,4 1,49

Pramen: CSU

Spotteba sladkovodnich ryb u nés setrvdvala fadu let na urovni 0,9 az 1,1 kg na
osobu a rok, pouze v letech 1989 a 1990 byla vykazana spotieba 1,2 kg. Ale v roce 2005
dosahla trovné 1,49 kg/os./rocné a da se predpokladat jeji mirny narist v zavislosti na
vyvoji nasi spolecnosti. A je samoziejmé pozitivni pro ¢eské rybarstvi i narist spotieby
sladkovodnich druhi ryb. Celkova spotieba ryb v CR v obdobi 1989 az 2001 byla 3,8 az
6,0 kg na osobu a rok, tedy v desetiletém priméru 5,4 kg, z toho 1,0 kg sladkovodnich a
4,4kg motskych. Nejpravdépodobnéjsim diivodem daleko vyssi spotfeby motskych druhti
ryb je velky sortiment vyrobkl z nich vyrabénych a v nékterych ptipadech i nizsi cena nez
u ryb sladkovodnich. V ramci CR jsou oviem rozdily mezi regiony (nejvétsi spotieba
v jiznich Cechach, nejniz§i ve vychodnich Cechéach), ale i v samozisobeni. V rodinach
sportovnich rybaiti byla odhadnuta spotfeba sladkovodnich ryb na 3 az 5 kg na osobu a
rok.

Nejveétsi Cast spotieby je orientovana na obdobi véanocnich svatkl, coz je dano

tradiénim vniméanim ryby jako svéate¢niho a postniho pokrmu.
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Graf &. 1: Vyvoj spotieby ryb v CR
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5.1.4. Zahrani¢ni obchod s rybami a ostatnimi komoditami akvakultury

Do Ceské republiky se doveze vice ryb, neZ je vyvezeno. Dovoz ryb pievysuje
vyvoz a to vice nez dvojnasobné. Vysokd hodnota importu je zplisobena piedevSim
zna¢nym mnozstvim dovezenych moiskych ryb a produkti z nich vyrobenych. Na druhé
stran¢ import zivych ryb je mnohem niz$§i nez export této celni polozky. Nejvice

zastoupeny ve vyvozu zivych ryb je setrvale kapr.

Tab. & 7: Zahranicni obchod s rybami, korysi, méekkysi a ostatnimi bezobratlovci celkem

(v tundach), celni polozky: 0301 — 0307

Rok Dovoz Vyvoz Saldo
2001 31632 12 256 -19 376
2002 30121 11 985 -18 136
2003 31180 11973 -19 207
2004 35617 13 048 -22 569
2005 38 746 14 784 -23 962
2006* 16 910 5908 -11 002

Pramen: Celni statistika.
Poznamka: Jedna se o celni polozku 0301, ze které jsou vyjmuty udaje tykajici se akvarijnich ryb.

*Pro rok 2006 jsou uvedeny udaje do 31. 5. 2006.

Saldo zahrani¢niho obchodu se sladkovodnimi rybami je po nékolik roka kladné, i

kdyz dochazi k jeho kazdoro¢nimu snizovani. Oproti roku 1966 doslo v roce 1999 ke
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sniZeni salda zahrani¢niho obchodu témét o 55 %. Divodem je pokles vyvozu Zivych ryb a

vyrazny rast dovoznich cen. Naproti tomu dochdzi ke zvySovani vyvozu zpracovanych ryb

asi o 8 %.

Saldo zahrani¢niho obchodu s rybami celkem (sladkovodni a motské) je vyrazné

zaporné a zahrneme-li jeste i polozku ostatnich produktt akvakultury, tak je hodnota salda

jeste vyraznéjsi. V roce 200 dosahlo saldo hodnoty — 23 962. Divodem je vysoky dovoz

moftskych druht ryb a tzv. ,,plodi mote* (mofsti hlavonoZci, korysi, m&kkysi atd.). Dovoz

téchto komodit je pfevazné realizovan jiz ve zpracované podob¢ nebo v podobé vyrobkii.

Pokud se podati vyrabét produkty vyssi urovné finalizace, pak bude predpoklad pro

uplatnéni na zahrani¢nich trzich mnohondsobné vyssi.

V nésledujicich tabulkéch jsou uvedeny hodnoty vyvozu a dovozu jednotlivych

komodit akvakultury.

Tab. €. 8: Ryby zivé — celni polozka 0301 (tuny)

Prumérna dovozni

Primérna vyvozni

Dovoz Vyvoz cena K¢/kg cena K¢/kg
Obdobi Saldo

Celkem | * toho Celkem | * toho Celkem | ~ toho Celkem | toho

kapr kapr kapr kapr

2001 333 39 9953 8 690 9620 74,16 50,14 49,48 46,65
2002 465 110 9657 8596 9192 74,03 65,18 52,10 48,37
2003 484 132 9416 8114 8932 74,63 66,67 54,73 51,82
2004 434 125 9812 8 540 9378 84,04 63,83 52,50 48,70
2005 858 274 9 460 8233 8 602 65,80 61,33 51,25 46,87
2006* 237 116 2 437 2268 2200 76,40 60,60 50,85 47,02

Pramen: Celni statistika.

Poznamka: Jedna se o celni polozku 0301, ze které jsou vyjmuty udaje tykajici se akvarijnich ryb.

*Pro rok 2006 jsou uvedeny udaje do 31. 5. 2006.

Nejvétsi zastoupeni ve vyvozu zivych ryb mé tradicné kapr a saldo z obchodu

s zivymi rybami na rozdil od celkového obchodu s produkty akvakultury je kladné. Na

zaklad¢ tabulky ¢. 8 miZeme fici, Ze primérné vyvozni ceny se vyrazné neméni,

s vyjimkou primérné vyvozni ceny v roce 2003. Primérné dovozni ceny kulminovaly v

roce 2004 na hodnoté 84,04 K¢/kg, ale v roce 2005 se snizily na 65,80 K¢/kg, tj. 0 21,7 %.
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Tab. &. 9: Prehled vyvozu vybranych druhii ryb

. MnozZstvi
Polozka
rok 2003 | rok 2004 | rok 2005 | rok 2006*
Koéd Niazev tuny tuny tuny tuny
030191 Pstruzi zivi 61,3 98,2 93,1 9,8
030192 Uhofi Zivi 0,1 20,8 0 0
030193 Kapfi zivi 81142 | 85404 | 8232,6 2268,4
03019919 Ryby 7ivé sladkovodni ostatni, nekapr, |1 o405 | | 1500 | 11341 157,
pstruh, Ghot
Mezisoucet 94158 | 9811,6 | 94598 24352
030211 Pstruzi Cerstvi, cliz;iz;nl, ne jatra, jikry, 1.0 2.8 146.,0 0.4
030266 Uhoti Cerstvi, chrlr'illzizrin, ne jatra, jikry, 0.6 0.1 0.03 0.005
03026911 Kapfi chlazeni 291,9 2552 279,8 6,3
03026919 Ryby sladkovodni ostatni, Cerstve, 26,4 14,8 297 22
chlazené, ne kapr, jatra, jikry, mlici
Mezisoucet 319,9 2729 455,5 8.9
030321 Pstruzi zmrazeni, ne jatra, jikry, mlic¢i 24,2 50,6 69,3 35,8
03037600 Uhofi zmrazeni - - - -
03037911 Kapfti zmrazeni 118,0 116,2 66, 27,3
03037919 Ryby sladkovodni zmrazené, ne kapr 10,8 18,9 27,7 4.4
Mezisoucet 153,0 185,7 163,0 67,4
Celkem 9 888,7 | 10270,2 | 10 078,3 2511,5

Pramen: Celni statistika.

Poznamka: *Pro rok 2006 jsou uvedeny udaje do 31. 5. 2006.

Tabulka €. 9 potvrzuje skute€nost, Ze nejvice vyvazenou rybou je kapr. V roce 2005

¢inil jeho vyvoz 87 % z celkového vyvozu zivych sladkovodnich ryb, 61,4 % z celkového

vyvozu cCerstvych a chlazenych ryb a 40,5 % zvyvozu ryb zmrazenych. MuzZeme

konstatovat, ze vyvoz ryb se v letech 2003 — 2005 ustalil v priméru na hodnoté¢ 10 079 tun.

5.1.5. Regulace podnikani a obchodu v EU

Vnitini politika EU

Vstupem Ceské republiky do Evropské unie dnem 1. 5. 2004 piebrala Ceska
republika celni legislativu EU, v¢etné celniho sazebniku a obchodné politickych opatieni.
Od 1. kvétna 2004 se stala Ceska republika Glenskym stitem Evropské unie.

Ptiprava na cClenstvi spocivala v harmonizaci stovek nafizeni, smérnic a rozhodnuti s nasi
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narodni legislativou. Harmonizace smétovala k vytvoreni souladu s naroky jednotného
trhu.

Zakladni principy jednotného evropského trhu, jak uvadi Svétlik (2003), jsou vSak
dosud provazeny tfadou vyjimek. Stale jest¢ nebyla zrusena celni opatieni, neni jednotna
meéna atd.

Na druhou stranu ale doSlo k sladéni hygienickych, veterinarnich, fytosanitarnich a
technickych norem. Rlzna regulace stanovuje podminky obchodu tak, aby bylo chranéno
zivotni prostiedi a zachovéana bezpecnost potravin.

Regulace se rovnéz tyka oblasti sjednoceni danového zatizeni. EU muze jednotné
upravit ekologické dan¢ (ocekavano je zdanéni v oblasti neobnovitelnych zdroji energie).
Naopak vsemi ¢lenskymi staty miize byt rozhodnuto ostatnich danovych otazkach, proto se
harmonizace pouze dotkla danové povinnosti (DPH, spotfebni dai, aj.). Mistem
zdanitelného plnéni pro ucely DPH je v EU zemé urceni zbozi a vétSiny sluzeb. Mistem

platby DPH je misto spotieby.

Vnéjsi politika EU

EU je celni unii vytvofenou v souladu s pravidly Svétové obchodni organizace (WTO),
jeji hlavni deklarovanou snahou je recipro¢ni odstraiovani obchodnich bariér a pomoc
nejchudS$im zemim svéta. EU ma spolecny celni kodex a spolecny celni sazebnik, ktery je

schvalovan zpravidla v fijnu a uvetejnén v Utednim véstniku EU.

Tab. ¢. 10: Priklady Sazby smluvniho cla u nekterych vybranych polozek

KN - kéd Celni sazba pro 3. zemé
0301 92 00 7ivé ryby - ostatni Zivé ryby - thot 0
0301 93 00 Zivé ryby - ostatni Zivé ryby - kapr 8
0301 99 00 Zivé ryby - ostatni Zivé ryby - tuiidk obecny 16
0302 12 00 Ryby Cerstvé nebo chlazené - hlavatka podunajska 2
0302 23 00 Ryby Cerstvé nebo chlazené - mofsky jazyk 15
0304 10 33 Ryby filé - z tresky tmavé 18
0307 10 10 402/Iekky51 - ustfice ploché (Ostrea spp.) zivé,hmotnost < 0
0307 10 90 Mekkysi - ustfice - ostatni 9

Pramen:Cesky integrovany tarif 2005 (EU), Dil I, www.cs.mfcr.cz

Pro dovozce ze 3. zemi je celni sazebnik v podobé¢ tzv. ,,TARIC* (Integrovany tarif
Evropského spolecenstvi vydavany v souladu s nafizenim Komise (EHS) €. 2658/87, ve

A4

znéni pozdéjsich predpisti). TARIC je zalozen na Kombinované nomenklatufe (tj. 6 mist
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harmonizovaného systému + 2 mista KN) za niz nasleduji dvoumistné dopliikové a
piidavné TARIC koédy definujici omezeni, kvoty, preference, antidumpingové a
vyrovnavaci cla, rizné zdkazy a omezeni, systémy sledovani dovozu a vyvozu. Snizit vysi

cla lze autonomné pro urcité obdobi (suspenze) nebo na zaklad¢ preferencni kvoty.

Tab. €. 11: Uvedent prikladu nomenklatury TARICu

Taric Popis
kéd
300 RYBY A KORYSI, MEKKYSI A JINI VODNI
BEZOBRATLI
1 300000000 RYBY A KORYSI, MEKKYSI A JINI VODNI
BEZOBRATLI
301 Zivé ryby
2 301000000 Zivé ryby
3 301100000 Okrasné ryby
4 301910000 Ostatni zivé ryby
302 Ryby, Cerstvé nebo chlazené, vyjma rybiho filé a jiného
rybiho masa ¢isla 0304
5 302000000 Ryby, Cerstvé nebo chlazené, vyjma rybiho fil¢ a jiného rybiho
masa Cisla 0304
6 302120013 Vykuchané ryby, s hlavou
7 302120094 Vykuchané ryby, s hlavou
8 302210000 Platysovité ryby (Pleuronectidae, Bothidae, Cynoglossidae,
Soleidae, Scophthalmidae a Citharidae), vyjma jater, jiker a
mli¢i
9 302610000 Ostatni ryby, vyjma jater, jiker a mlici
10 302691100 Sladkovodni ryby
11 302692100 Ryby rodu Euthynnus, jiné nez skipjack nebo tunak pruhovany
(bonito) (Euthynnus (Katsuwonus) pelamis) polozky 0302 33
12 302692100 Moiské ryby
13 302699940 Ryby druhu Kathetostoma giganteum
303 Ryby, zmrazené, vyjma rybiho filé a jiného rybiho masa
¢isla 0304
14 303000000 Ryby, zmrazené, vyjma rybiho filé a jiného rybiho masa cisla
0304
15 303110094 Vykuchané ryby, s hlavou
16 303190094 Vykuchané ryby, s hlavou
17 303220013 Vykuchané ryby, s hlavou
18 303310000 Platysovité ryby (Pleuronectidae, Bothidae, Cynoglossidae,
Soleidae, Scophthalmidae a Citharidae), vyjma jater, jiker a
mlici
19 303710000 Ostatni ryby, vyjma jater, jiker a mlici
20 303791100 Sladkovodni ryby
21 303792100 Ryby rodu Euthynnus, jiné nez skipjack nebo tunak pruhovany
(bonito) (Euthynnus (Katsuwonus) pelamis) polozky 0303 43
22 303792100 Moiské ryby

Pramen: Celni statistika
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5.1.6. Cenovy vyvoj

Stejné jako ostatni vyrobky a produkty, tak i produkty z rybich komodit prochazeji

sVym cenovym vyvojem.

Tab. €. 12: Ceny zemédélskych vyrobcii — Kapr I. hmotnostni skupiny (Kc/kg)

Mésic

1. II. 1. 1V. V. VI. VII. VIII. IX. X. XI. XII.
Rok
1997 | 47,19 | 48,80 |48,06| 51,49 | 51,94 |56,38| 58,63 | 60,25 | 60,88 |60,71 | 64,10 | 66,42
1998 | 63,29 | 57,47 |54,63| 55,79 | 55,34 |58,24| 57,14 | 58,83 | 57,02 |54,37| 55,14 | 55,31
1999 | 54,12 | 53,79 |55,30| 55,19 | 54,21 |53,34| 54,51 | 54,93 | 53,10 52,83 | 51,60 | 51,46
2000 | 50,09 | 49,56 |47,45| 46,55 | 48,92 | 50,11 | 50,69 | 47,91 | 46,78 |43,54 | 44,10 | 45,83
2001 | 46,42 | 47,02 48,24 46,39 | 50,71 |51,39| 51,97 | 54,49 | 50,39 |51,81 | 51,02 | 51,42
2002 | 49,73 | 51,55 |51,91] 51,20 | 53,53 |50,82| 50,81 | 53,05 | 51,87 |51,93| 51,26 | 54,41
2003 | 52,77 | 50,04 |51,00| 51,02 | 52,36 |51,61| 52,61 | 54,67 | 53,31 |52,42| 53,37 | 52,63
2004 | 52,40 | 51,85 |50,21| 49,83 | 49,70 {49,94| 49,69 | 50,02 | 48,72 |48,43| 46,93 | 48,62
2005 | 49,89 | 50,27 |48,24| 50,59 | 48,54 |51,85| 49,70 | 49,29 | 49,21 |48,39| 47,95 | 48,40
2006 | 47,89 | 44,00 |43,70| 4491 | 46,15 |47,13| 47,69 | 48,21 | 47,61 |47,54| 47,32 | 49,15

Pramen: Mésicni ceny CSU

Ceny zeméd¢lskych vyrobcetll se od roku 1997 az do roku 2000 snizovaly.Nejvyssi

ceny byly vroce 1998. Je mozné konstatovat, zZe cena stale klesa a ze v prub¢hu roku se

ceny zivého kapra méni. Kazdy znés si jisté mysli, Ze nejvyssi ceny budou v obdobi

nejvetsiho nakupniho zdjmu vetejnosti, tj. zejména o Vanocich, ale neni tomu tak.

Bezpochyby je cena zemédélskych vyrobcli ovlivnéna tadou vnéjSich Cinitelt —

cena ostatnich druht masa, klimatické a vodni podminky, charakter technologie chovu (3 —

Stilety chovny cyklus), aj. KdyZ porovname ceny v roce 1998 s rokem 2006, doslo ke

sniZzeni primérné ceny o 17,77 % a v porovnani s rokem 2005 doslo k poklesu ceny

05,2 %.
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Graf €. 2: Porovndni cen zemédelskych vyrobkii zivych kaprii I. hmotnostni skupiny za obdobi duben a

prosinec v letech 1997 — 2006
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Pramen: Mésicni ceny CSU

Pro vytvoteni grafu zavislosti cen zemédé€lskych vyrobeli na uréitém obdobi v roce

byly zamérné vybrany meésice nejvyznamnéjSich kiestanskych svatki tj. Velikonoce a

Vénoce, kdy je spotfeba a zdjem o ryby nejvetsi.

Tab. €. 13: Spotrebitelské ceny — Kapr zmrazeny, piileny 1. jakost (K¢/kg)

Miésic

Rok

I I1.

III.

Iv.

V.

VI

VIIL

VIIIL.

IX.

XL

XII.

1997

104,86 | 106,34

106,38

110,20

111,20

113,45

118,06

123,38

127,19

133,79

145,10

152,86

1998

152,37 153,65

149,89

149,55

146,57

145,60

145,01

144,24

145,82

144,54

142,78

141,43

1999

138,16 | 137,23

137,53

135,49

136,49

133,61

135,01

134,24

134,23

133,00

134,45

132,10

2000

130,15 130,31

130,89

126,95

126,07

126,63

125,83

127,06

125,15

127,02

128,95

127,38

2001

127,70 | 127,67

128,59

131,75

131,32

131,14

131,63

131,99

133,53

133,43

135,24

132,38

2002

134,77 133,89

132,97

131,70

130,27

131,18

131,19

128,91

127,59

126,46

126,68

128,79

2003

130,96 | 128,57

126,33

127,00

128,83

128,60

127,15

130,04

129,91

130,60

127,56

127,12

2004

126,80 | 124,38

122,34

121,78

121,60

119,96

120,11

120,52

120,69

121,22

120,78

120,45

2005

123,20 | 125,28

125,16

125,82

126,99

127,64

127,6

127,94

127,75

126,62

127,02

126,65

2006*

128,25 | 129,94

130,43

129,23

132,47

132,27

Pramen: Mésicni ceny CSU

Jak ukazuje tabulka ¢. 13 spotiebitelské ceny vyrazné rostly az do roku 1998,

nicmén¢ od Vanoc 1998 doslo k jejich vyraznému snizeni, kdy spotiebitelské ceny u kapra

zmrazeného, pilleného 1. jakost, se v porovnani v roce 2005 snizily v priméru o 13,8 % .

Od roku 2001 se ceny snizovaly az do roku 2005, kdy v porovnani s rokem 2004 stouply

pramérné spotiebitelské ceny ,,upravené¢ho* kapra o 3,9 %.
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Graf ¢. 3: Vyvoj spotiebitelskych cen za 1 kg kapra zmrazeného I. jakosti za obdobi duben a prosinec

v letech 1997 — 2005
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Pramen: Mésicni ceny CSU

Pro vytvoreni grafu vyvoje spotiebitelskych cen v zavislosti na ur¢itém obdobi
vroce byly opét zamérné vybrdny mésice nejvyznamnéjSich kiestanskych svatkl tj.
Velikonoce a Vanoce, kdy je spotieba a zdjem o ryby nejvétsi, kde se opét ukazalo, Ze

spotiebitelské ceny kapra se stale méni..

Tab. €. 14: Ceny zemédélskych vyrobcii — Pstruh (K¢/kg)

Mésic

L IL. L. | IV. V. VI. | VII. | VIIL. | IX. X. XI. | XIIL
Rok
2001 - - - - - - - - - | 88,06|91,08 87,77
2002 - - - - - - - - - 189,78 (87,59 | 84,86
2003 | 87,59 | 87,39 |90,19| 89,60 | 89,65 |84,82| 86,92 | 81,59 |85,55|85,62 | 85,24 | 84,87
2004 | 84,25 | 86,12 | 84,46 | 84,99 | 84,67 - 79,38 | 83,62 (82,99 76,83 91,18 | 77,50
2005 | 71,33 | 76,88 - 77,35 | 82,37 - 74,96 | 75,20 | 82,78 77,03 | 79,14 | 76,98
20060 | 77,79 | 85,31 - 87,32 | 85,42 | 84,06 - 89,33 (89,97 (87,37 | 95,26 | 89,07

Pramen: Mésicni ceny CSU

Tabulka ¢. 14 ukazuje vyvoj cen zemédélskych vyrobct pstruha. Na tuzemském

cvwr

v roce 2006 vzrostly o 11,12 %.
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Graf €. 4: Porovnani cen zemédelskych vyrobkii pstruhii za prosinec v letech 2001 — 2006
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Pramen: Mésicéni ceny CSU

Graf €. 4. potvrzuje trend klesani ceny do roku 2005 a jeji prudky nartist v roce 2006.

5.2. Faktory ovliviiujici poptavku po rybich komoditach

V soucasné¢ dobé v tvrdych podminkach trzniho hospodaistvi uz neni uspéch
podniku zalozen na bezhlavé produkci svych vyrobki, ale na jeho schopnosti se co
nejrychleji ptizplsobit aktudlni situaci a trendim na trhu a potfebdm zakaznika. Dne$ni
doba z4da nejen kvalifikované pracovniky na vedoucich mistech podniku, ale i jejich
schopnost precist potfeby trhu a zdkaznikl. Rozhodujici je dostateCna znalost informacnich
technologii a jejich v€asné a vhodné uplatnéni v dobé rozhodovani o vyrobnich zménach,
znalost trhu, konkurence, trendii ve vyvoji dan¢ho sektoru aj. Tyto znalosti mohou byt
nasledné vyuzity k zjisténi Ciniteld, ktefi ovlivituji poptavku po rybich komoditach, a
k navySeni konkurence schopnosti daného podniku na trhu.

Uroveti poptavky po rybich komoditach je ovliviiovana fadou faktorii cenového, ale
rybiho masa a vyrobku znéj, cena substitucnich produkt, kupni sila obyvatelstva,

dosazitelnost a kvalita vyrobku, nové trendy ve stravovani, ale také i tradice.
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5.2.1. Faktory cenového charakteru

Cena

Cena patfi tradicné k nejvyznamnéjsim faktorim, které maji vliv na vysi prodeje a
poptavky po rybich komoditach. Pro ¢esky trh ve vétsSiné piipadech plati, ze moiské ryby a
vyrobky z nich jsou levné&jsi nez tuzemskeé ryby sladkovodni, ptipadn€ vyrobky z nich.

Hlavni pfi¢inou rozdilné ceny je zpiisob ziskdvani rybiho masa. V piipadé¢
motskych ryb se jednd o rybolov z pfirodnich zdroji. Naproti tomu ve sladkovodnim
rybafstvi se jedna o nékolikalety chov ryb. Z toho vyplyva, Zze ndklady na ziskani rybi
suroviny ze sladkovodnich ryb jsou mnohonédsobné vyssi nez u ryb moiskych. Lze ale
o¢ekavat postupnd omezeni a nastoleni kvot v objemu vylovu motskych druht ryb a tudiz
bude dochdzet ke snizeni nabidky a k navySeni jejich ceny.

Uroveii a vybavenost zpracovatelskych kapacit v CR je dostatecna, ale je tieba

udélat jesté mnoho krokt k jejich rentabilnimu vyuziti .

Kupni sila obyvatelstva

Kupni sila se soucasné s cenou podili na vysi poptavky po rybich komoditach.
Jedna se zejména o vysi disponibilniho pfijmu, protoZe rybi maso zatim nepatii mezi
standardni slozky potravin ¢eského obyvatelstva jako v jinych zemich Evropy. Vzrostou-li
piijmy, tak lze ocekéavat i navySeni poptavky po rybich komoditach, jako tomu bylo

naptiklad v poloving devadesatych let.

Ceny substitu¢nich produktu

Vyrobky zrybich komodit a ryby samotné jsou jako vétSina ostatnich vyrobku
ovlivnény existenci substituti. Maji konkurenci v jednotlivych cendch ostatniho masa,
zvlasté pak dribeziho, poptipad¢ krali¢iho, ktera jsou vefejnosti vnimana jako dieteticka a
vhodna pro zdravy Zivotni styl.

Tento fakt se potvrdil ve druhém ctvrtleti 1999, kdy se ceny dritbeziho masa zvysily

cca 0 20 % a to se doCasné projevilo po zvySené poptavce po rybach.
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5.2.2. Faktory necenového charakteru

Dostupnost produkti

Dalsim dulezitym faktorem ovliviiujici poptdvku je dostupnost vyrobku.
Soucasnym trendem v nakupovani pro Ceské, ale i evropské spotiebitele je nakupovani
v supermarkete a hypermarketech, kde si spotfebitel miize vybrat ze Siroké Skaly
nabizenych produktl, ale je otdzkou, zda by nebyla jak pro spotiebitele, tak pro vyrobce,
vhodnéjsi existence fetézce specializovanych prodejen s kvalifikovanou obsluhou v oblasti

prodeje rybich komodit.

Kvalita vyrobku

Na soucasném trhu, kde nabidka pfevySuje poptavku, se kvalita stava dilezitym
prvkem v rozhodovani zdkaznika, zda vyrobek koupit, ¢i ne. Vyrobci €asto uzivali pojmu
kvalita pro svoje vyrobky, ale aniz by definovali jeji obsah. V soucasné dob¢ je v oblasti
rybich vyrobkli pouzivano syst¢ému HACCP, nebo pouzivani znacky domécimi producenty

,,Cesky kapr, jako symbolu kvality a chutnosti.

Tradice

Velmi vyznamnym faktorem ovliviiujici konzumaci ryb je tradice. Ptikladem
tradi¢nich ,,rybich® zemi jsou Francie a Italie, kde je spotieba 23 a 25 kg ryb na osobu a
rok. V nasSich podminkach poptavku po rybach ovliviiuje sezénnost. Tento faktor se
projevuje hlavné u poptavky po sladkovodnich rybéach, kdy maxima je dosahovéano
v obdobi dvou nejvyznamnéjSich kiest'anskych svatkii, zejména Vanoc. V toto obdobi se
proda téméf 67 % sladkovodni ryb. Vyznam tradice je sice velky, ale je tfeba navysit
spotfebu 1 v obdobi mimo tyto svatky napf. rozSifenou finalizaci ve zpracovani
sladkovodnich ryb v soucinnosti s vhodné zvolenou cenovou hladinou a strategie

propagace.

Trend zdravé vyzivy

Vzhledem k jiz zminénym zméndm v navyku stravovani , je v poslednich letech
vénovana pozornost trendu zdravé a racionalni vyzivy. Racionalni vyziva vychazi z pestré
a vyvazené skladby jednotlivych slozek a pro své slozeni a nutricni hodnotu do ni

bezpochyby patii i maso rybi.
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Zustava ale otazkou, kdo ma zajem a kdo klade diiraz na zdravou vyzivu. Starsi a
staré generace jsou Vv stravovacich navycich spiSe konzervativnéjsi, a tak obrat lze spiSe
oc¢ekavat u mladé generace, kterd jiz hledi na své zdravi v oblasti stravovani a kterd je
ochotna pfijimat nové stravovaci navyky.

Jak ukazuje graf ¢.5 , obyvatelé Ceské republiky nejvice konzumuji maso vepirové
(45,4 %), nésleduje maso driibezi (28,6 %) a maso hovézi (10,8 %). Ryby jsou zastoupeny
v jidelni¢ku ceskych obcanl 6,3 %. Zanedbatelna je spotfeba masa krali¢iho, skopového,

teleciho, vnitinosti a zvétiny.

Graf &. 5: Spotieba masa v roce 2005 na 1 obyvatel v CR (v kg)

Ryby 5,8
Vnitinosti 4,2

Kralici 2,8
Hovézi 9,9
~ Ostatni 1,1

Driibez 26,1
Veprové 41,5

Pramen: CSU
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5.3. Specifika na trhu s rybimi komoditami

Dominantni postaveni na domacim trhu ma tradi¢né kapr a to zejména v obdobi
vyznamnych kiestanskych svatki. Jeho produkce v poslednich letech v priiméru dosahuje
17 tisic tun trzni ryby ro¢né. Z hlediska spotieby je druhym nejvyznamnéjSim produktem
rybarstvi pstruh. Ale domadaci produkce pstruha na trhu se dostava do silného
konkuren¢niho tlaku, ktery je zplisoben dovozem pstruha z ostatnich ¢lenskych zemi EU,
kde jiz byly vramci predeslych podplrnych programt vybudovany vhodné a moderni
vyrobni kapacity. Trzni nabidka ostatnich druhd ryb je sohledem na ekonomickou
narofnost chovu a potencidlni zisk omezend a objem jejich prodeje je statisticky
zanedbatelny, tfebaze maso ze sladkovodnich druhti ryb ma vysokou dietetickou a nutri¢ni
hodnotu. A tak nabidka produkti ptedkladanych spotiebiteli je hlavné specializovana na
kapra a pstruha.

V trznich podminkach naseho statu ale stile prevazuje sezonnost poptavky a
nabidky a to pfevdzné se zaméfenim na ryby zivé. A proto je tieba zménit piistup
spotiebitele a zménit jeho zvyklosti, aby rozsifil svlj zajem i na vyrobky s vysokou
pfidanou hodnotou v pribéhu celého roku.

Jednim z dalSich specifik tohoto trhu je vysoka uroven ochrany spotiebitele. Je
zajistovana Statni zemédélskou potravinaiskou inspekci, Ceskou obchodni inspekci a
Statni veterinarni spravou Ceské republiky. Ve zpracovnach je samoziejmosti zavedeni a
dodrZzovani zéasad systétmu HACCP. Spotiebitelim ve vybéru kvalitni potraviny dale
napomahaji dalsi opatieni, jako je napf. oznadeni ,,Cesky kapr®, tj. oznaceni kapra, ktery
pochazi z Ceské republiky a je charakteristicky svoji kvalitou masa, nebo v ramci Ceské
republiky zavedeni znacky ,, KLASA®, kterd oznacCuje jen ty nejkvalitn€j$i potraviny

vyrabéné na nasem trhu.
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5.3.1. SWOT analyza pro zpracovatelské podniky

Tabulka €. 15: SWOT analyza zpracovatelského odvétvi rybi suroviny

Silné stranky Slabé stranky

- "know how" ¢eského rybatstvi - nedostacujici propagace rybich produktt

- existence organizace, kterd koordinuje |- sezonnost trhu a nezajem spotiebitell o
z4jmy rybatské vyroby ryby a vyrobky z nich

- dostatek zpracovatelskych kapacit - nizka ekonomicka navratnost

T - nedostate¢ny sortiment zpracovanych
- ochranné znamky

ryb
- véda, vyzkum, skolstvi
Prilezitosti Hrozby
- OP pro oblast rybarstvi pro obdobi - import levnéjSich produktii z rybich
2007 - 2013 komodit

e el A o - sniZeni produkce ryb ¢eského rybatstvi
- ptiznivy vyvoj hospodaiského ristu entp v (oo rybars

z diivodu ochrany Zivotniho prostredi
- silny kurz koruny ohrozujici exportni

- vyuziti vhodné geograficke polohy CR schopnost

- omezeni moiského rybolovu

5.3.1.1. Silné stranky
» ,know — how* ¢eského rybarstvi
Ceské rybaistvi disponuje dlouholetymi znalostmi a zkugenostmi. At jiz se jednd o

znalosti technologie chovu ¢i etologie ryb, je schopno vyprodukovat obrovské mnozstvi

kvalitnich ryb pro tuzemsky i zahrani¢ni trh.

= existence organizace, ktera koordinuje zajmy rybarské vyroby
V roce 1999 vzniklo Rybéiské sdruzeni Ceské republiky. Tato organizace sdruzuje
fyzické a pravnické osoby zabyvajici se jak chovem ryb, tak i jejich zpracovanim. Jeho

hlavnim ukolem je informovani a koordinovani jejich z4jmu v oblasti rybarstvi.

= dostatek zpracovatelskych kapacit
V soucasné dobé¢ je na ¢eském trhu dostatek firem zabyvajicich se zpracovanim ryb
a zpracoven jako takovych, ale jejich vyuziti je na velmi nizké urovni. Vyuziti specidlnich

rybich zpracoven je na pouhych 36 %, i kdyZ jejich kapacita ¢ini 4,5 tisice tun rocné.
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Nekteré ze zpracoven byly jiz uzavieny, jiné byly modernizovany na zaklad¢ programu

SAPARD nebo Operacniho programu zeméd¢lstvi (FIFG).

* ochranné znamky
Jako ochranné znamky jsou v Ceské republice registrovany ,,Cesky kapr
a Trebonsky kapr®, jako symbol ovéteného ptivodu a kvality. A jako dalsi znacka kvality je

v CR registrovana znacka ,,KLASA®, ktera oznaduje vysoce kvalitni doméci potraviny.

» véda, vyzkum, Skolstvi
Vzdélavani v oblasti rybaistvi ma také v Ceské republice dlouholetou tradici.

V soucasnosti se jedna o Stfedni odborné uciliSté¢ v Tieboni, Stfedni rybatskou Skolu ve
Vodiianech a vysokoskolské obory Rybafstvi na Jihoeské univerzité v Ceskych
Budé&jovicich a na Mendelové zemédélské a lesnické univerzité v Brn€. Soucasti JihoCeské
univerzity je Vyzkumny tustav rybaisky a hydrobiologicky ve Vodianech, ktery provadi
zakladni 1 aplikované vyzkumy snaslednym vyuzitim vysledkd pfimo v praxi.
Vysokoskolsti absolventi jsou velmi potfebnym prvkem ke zvySeni prestize a vneseni

novych poznatkti a trendl do oblasti souvisejici praveé s rybarstvim.

5.3.1.2. Slabé stranky
* nedostadujici propagace rybich produkti

Ceiti zakaznici se vyznacuji konzervativnim pfistupem k produktiim akvakultury.
Tento pfistup je ale co nejrychleji tfeba zménit napi. zaméfenim propagace na nutricni
kvalitu rybiho masa a jeho zdravotni nezavadnost. V Ceské republice uplné chybi cilené
reklamni kampané k propagaci ryb a rybich vyrobki.

Vzhledem k malé tradici celorocniho konzumovani ryb by bylo vhodné, napf.
prostiednictvi RS CR, podniknout spole¢né cilené a dlouhodobé reklamni kampang, které

by oslovovali spotiebitele po cely rok a nejen v obdobi pted vanocemi.

* sezonnost trhu a nezajem spotiebiteli o ryby a produkty z nich
Navyky ¢eskych spotiebitelll v konzumaci ryb jsou tradiéné orientovany na obdobi
Vénoc. V prubéhu roku nejevi vétSina obyvatelstva o ryby a vyrobky z nich pftilis velky

zajem. Nevyhodou je marketingova cena ryb, jejich forma prodeje a nizké ceny ostatnich
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druhtt mas, hlavné driibeziho. Jednou moznou cestou, jak tento trend piekonat, jsou napf.

op¢t cilené reklamni kampang.

* nizka ekonomicka navratnost

V oblasti zpracovatelského potravinaiského primyslu z hlediska vysokého zisku je
zapotfebi co nejvice ,,primarni“ suroviny (ryb) zpracovat na urcity vyrobek a ten pak
vyvazet na zahrani¢ni trh. Vzhledem k nevyuzité kapacité tuzemskych zpracoven je tak

vysoky vyvoz zivych ryb na zahranic¢ni trhy malo rentabilni a nezddouci.

5.3.1.3. Prilezitosti
» priznivy vyvoj hospodarského riistu
V soucasné dobé¢ jsou v nasi republice ryby vnimany jako luxusnéjsi potravina.
Dtive byly ryby povazovany za potravinu chudych, ale dnes ryby slouzi spiSe ke zpestieni
jidelnicku a pro uspokojeni potieby zdravé vyzivy. Stale chybi zatfazeni ryb do kazdodenni
stravy. Tento stav by se relativné mohl zménit se silici kupni silou obyvatelstva, kdy uz
nebude mit rozhodujici vliv cena vyrobku, ale jeho kvalita, ptivod, zdravotni prospéSnost

atd.

= vyuziti vyhodné geografické polohy Ceské republiky
Vyhodna geograficka poloha CR pfimo vybizi k exportu produktu do okolnich
zemi. Pfes CR vede mnoho distribuénich siti, a tak se naskytda moznost stat se jejich

soucasti a pronikat tak na vzdalené zahrani¢ni trhy.

= OP pro oblast rybarstvi na obdobi 2007 — 2013
Operacni plan pro oblast rybatstvi na obdobi 2007 — 2013 disponuje

s finanéni &astkou prevysujici 1 mld. korun. Cast téchto finan¢nich prostiedkii by méla byt
pouzita na vys$i propagaci produktd akvakultury. Zamérem propagace bude upoutat
zakazniky cilenymi reklamnimi kampanémi a dosdhnout tak navyseni odbytu kvalitnich
rybich vyrobkll. Dal§im mistem uplatnéni zajist¢ bude rekonstrukce a modernizace
nékterych zpracoven, tak aby byly schopné pokryt ménici se poptavku po rybich vyrobeich
a rozsifit sortiment vyrobkt o dal$i druhy. Zpracovani produktti akvakultury bude do

budoucna spise orientovano na vyrobu vyrobku s vysokou uzitnou hodnotou.
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* omezeni moi'ského rybolovu
Z hlediska uchovéani a regenerace moiskych zdrojti v mnoha ohrozenych oblastech
svétovych moii a ocednd, byly nastoleny kvoty a rtizné povoleni odlovii danych druhi ryb.
Bude jisté zadouci hledat cesty, jak by produkty sladkovodni akvakultury mohly ¢aste¢né
nahradit druhy moftskych ryb a vyrobky z nich.

5.3.1.4. Hrozby

* import levnéjSich produktu z rybich komodit

Dlouhodobd realiza¢ni cena sladkovodnich ryb je vyssi nez ceny motskych
produktii. Mofsky rybolov umoziiuje pifi pouziti nizSich investi¢nich ndkladld trvale
dodévat produkty na trh. Naproti tomu akvakulturni chovy jsou plné zavislé na Cinnosti
Cloveéka. Tento fakt a dalSi nepfiznivé skutecnosti zvySuji vyslednou cenu vyrobkl
z produktii akvakultury.

Stejn¢ jako v ostatnich odvétvich zpracovatelského primyslu, tak i v odvétvi
rybafstvi jsou moznou hrozbou ,,vysoceproduktivni® asijské staty, které svym potencidlem
levnych pracovnich sil a pro sebe tak specifickou obchodni drzosti bez sebemensich
etickych kodext zaplavuji celosvétové trhy. Pro uvédoméni si jejich obchodni sily jsem
uvedl nasledujici tabulku nejvétSich celosvétovych producentii akvakultury a Evropské

unie v roce 2004. Pro porovnani celkové produkce ryb CR v roce 2004 byla 23 912 tun.

Tabulka €. 16: Nejvetsi producenti akvakultury celosvétovi a EU

, Produkce , Produkce
Stat (tun/rok 2004) Stat EU (tun/rok 2004)
Cina 30 614 968 Spanélsko 363181
Indie 2 472 335 Francie 243870
Vietnam 1198 617 Velka Britanie 207203
Thajsko 1172 866 Italie 117786
Indonésie 1 045 051 Recko 97068

Pramen: Statistickeé udaje FAO

= sniZeni produkce ryb ¢eského rybarstvi z diivodi ochrany Zivotniho prostredi
Producenti ryb musi splnovat ptisna pravidla a opatfeni zajist'ujici Cistotu vody.

Stale vice rybnikl se stava soucasti chranénych oblasti a dochazi na nich tak k nucenému

omezeni intenzifikace chovu. Dal$im problémem jsou rybozravi predatofi, jejichz Skody

stait kompenzuje jen Casteéné, a tak jsou chovatelé nuceni ztraty na produkci hradit
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z vlastnich zdroji. Tyto aspekty mohou vést k tak vyraznému sniZzeni produkce, ze

v ptipad¢€ navyseni tuzemského zpracovavani ryb bude objem produkce nedostacujici.
® silny kurz koruny ohroZujici exportni schopnost

Z ditvodu siliciho kurzu ¢eské koruny hrozi nebezpeci snizeni zajmu, poptavky a

odbytu rybich vyrobku nasich zpracovatelskych firem za strany zahrani¢nich obchodnik.
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5.4. Marketingovy pruzkum soucasnych metod a forem propagace

prodeje

Odbyt zivych ryb v tuzemsku ukazuje, ze rybaistvi musi opustit pozice pouhého
prvovyrobce a vice se orientovat na zpracovani ryb. V zdpadni Evropé¢ se v soucasnosti
zpracovava az 80 % vSech chovanych ryb. Nedostate¢na urovenl zpracovani sladkovodnich
ryb, pfedevsim kapra, coZ prameni z tradi¢niho pojeti chovu a jeho dominantni produkce,
potiebuji podporu. Z produkce sladkovodnich ryb pfedstavuje zpracovani na vyrobky a
polotovary pouze cca 10%. Zpracovanim tuzemskych sladkovodnich ryb se v Ceské
republice pfevdzné zabyvaji specializované rybi zpracovny, které jsou soucasti
jednotlivych rybaiskych podnikli. V mnoha ptipadech byva zpracovani rozsifeno i na
moftské druhy ryb.

Naproti tomu vétSina mensich soukromych firem se zabyva dovozem, zpracovanim
a prodejem motskych druhii ryb a vyrobki z nich.

Pii mém vlastnim vyzkumu jsem se ale setkal s miniméalni ochotou odpovédi na
moji otazku v podobé emailové zpravy - jaké metody a formy propagace a prodeje Vasich
vyrobkil preferuje Vase firma, pravdépodobné z pticiny firemniho tajemstvi (tento zpiisob
dotazovani byl zvolen z diivodu jeho minimalnich nékladi). Tento fakt mi byl potvrzen
i z Rybaiského sdruzeni Ceské republiky, kde mi piirovnali tento problém k p¥ipadu, kdy
MZe 7adalo od RS CR potiebné tdaje v souvislosti s vyskytem listerii v potravinach, ale
RS CR mu nebylo schopno vyhovét z diivodu neochoty sdéleni téchto informaci od svych
Clend. Tento problém mi byl okomentovan slovy: ,,nejsem si jisty, Ze zareaguji, svym
zpisobem jsou jejich distribu¢ni mista soucasti jejich obchodni strategie”. A tak jsem byl
nucen c¢erpat informace z webovych stranek jednotlivych podnikii a firem, tj. sbérem

sekundarnich informaci, a z vlastnich znalosti.

5.4.1. Specializované rybi zpracovny

Specializované rybi zpracovny byvaji soucasti vétSich rybaiskych podnikd.
V soucasné dobé se jedna o 15 specializovanych provozl provadéjicich zpracovani ryb
za¢lenénych do Rybaiského sdruzeni Ceské republiky. Jde o rybaiské podniky: Blatenské
ryba, spol. s 1. 0., Rybafstvi Tabor a. s., Klatovské rybafstvi, a. s., Rybatstvi Chlumec nad
Cidlinou, a. s., Rybnikafstvi Pohotelice a. s., Rybatstvi Tel¢, a. s., Rybatstvi Velké

Marketingovy priizkum trhu ryb v Ceské republice 63



Meziti¢i, a. s., Rybaistvi Pierov, a. s., Lisno a. s. Konopisté, Lesy a rybniky mésta Ceskych
Bud¢jovic, s.r.o., Sti¢i lihent — ESOX, s. r. 0. Tabor, Jan Kolowrat Krakowsky, Sprava
KR Opocno, KORMORAN PLUS, s. r. o., Rybatstvi SALMO, Zdenck Masat, Tébor,
Rybaspol A+V, s. r. 0. Svinov. Mnozstvi zpracovanych Zivych sladkovodnich ryb u téchto
podnikti ukazuje graf ¢. 6.

Krom¢ sladkovodnich ryb se v osmi pracovnach zabyvaji rovnéz sortimentem
motskych ryb (jejich ndkup jako suroviny po zpracovani pievySuje mnozstvi
sladkovodnich ryb zpracovanych v zivém, pro rok 2005 se jednalo o 2 919 tun). VSechny
zpracovatelské provozy jsou schopny dodévat zmrazené vyrobky. Uzeni zpracovanych
sladkovodnich a motskych ryb provadi 9 subjekt.

Spravné by mohla byt zapocitavana rovnéZz zpracovna FISH FOOD a. s. Tiebon
(neni &lenskym subjektem RS CR) zpracovavajici sladkovodni ryby pievazné od Rybafstvi
Hluboka a. s. a Rybafstvi Tiebon a. s. (oba jsou ¢lenskymi subjekty), a to v roénim objemu
824.,4 tuny v zivém, kdyz navic zde bylo jesté nakoupeno a zpracovano 39 tun moiskych
ryb jako suroviny na zpracovani.

Podil zpracovanych ryb do podoby zakladnich polotovart (pilky, steaky, filety)
zustava po fadu let bez vyraznéjSich zmén. Prekazkou neni technickd nepiipravenost
sektoru, ale spiSe konzumentska setrva¢nost v nadzoru, ze jen ziva ryba je ,kvalitni®. Vliv
ma také skutecnost, ze cenové se nabizené vyrobky zryb dostavaji do konkurence
substitu¢nich potravin.

Vyznamnym specifikem téchto zpracoven se stava fakt, ze jsou soucasti velkych
rybatskych podnikl a tak se jen z Casti podileji na celkovém obratu a nezavisi na nich
existence celého podniku. Z toho vyplyva, Ze nemaji az tak velkou potiebu, jako ostatni
mensi zpracovatelské firmy, vénovat zvySeny zajem propagaci a distribuci svych vyrobki.
Tento trend je odrazem obchodniho zaméfeni téchto podnikli. VétSina produkce ryb se
exportuje na zahranicni trhy, a tak do doby, kdy se vyznamné nezvys$i objem
zpracovavanych ryb, nebudou tyto podniky nuceni vyznamnéji investovat do propagace a
distribuce svych vyrobkl. Ale n¢které z nich si uz za¢inaji uvédomovat vyznamnou ulohu

marketingu v prodeji svych vyrobkii.
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Graf &. 6: Zastoupeni jednotlivych zpracovatelii RSCR z hlediska mnoZstvi zpracovanych Zivych
sladkovodnich ryb v t./rok 2005
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5.4.1.1. Profily nejvyznamnéjSich specializovanych zpracoven ryb

FISHMARKET

Spole¢nost Fishmarket a.s. je vyhradnim prodejcem zivych ryb a vyrobki zryb
Skupiny Rybaftstvi Ttebon, ale také prodejcem uzenych makrel a Sproti polské firmy
PRORYB. Spole¢nost FISHMARKET a.s. zajiStuje prodej vyrobkli zryb nejen na
tuzemském trhu, kde hlavnimi odbérateli jsou tfetézec TESCO, AHOLD, MAKRO a
gastronomické subjekty, ale i vzemich EU, kam spolecnost exportuje 40 % rocni
produkce. Dominantni zpracovavanou rybou je kapr a pstruh.

Zpracovavani ryb se realizuje v nékolika provozovnach — Zpracovna ryb Ttebon a
Zpracovna ryb Ceské Budgjovice, kde se vyrabi predevsim chlazené, mrazené a uzené ryby
(pulky, filety, podkovy, uzené rybi vyrobky ¢i vakuované vyrobky). Posledni dobou
dochazi i k vyvoji novych druhti vyrobkii, napt. FISH BURGER. Spolecnost mimo jiné
disponuje vlastnim distribu¢nim vozovym parkem.

Spole¢nost miize garantovat své vyrobky znackou , Ttebonsky kapr — zdravi a
tradice®, jako garanci kvalitniho rybiho masa, kterd v roce 2003 ziskala narodni znacku

kvality KLASA.
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Gastronomicka zatizeni jsou dalsi oblasti, pro které jsou provadény piimé dodavky
Cerstvych ryb. Od dubna 2005 firma piipravila moznost realizace objednavek rybich

vyrobkt prostiednictvim e-shopu.

LiSno s.r.o.

Ve zpracovné se zpracovavaji sladkovodni i motské druhy ryb do podoby
chlazenych, mrazenych, uzenych rybich vyrobkii a delikatesti. Lisno s.r.o. disponuje
moderni zpracovnou, kde se zpracovava sladkovodni ryba ze své produkce a motské ryby
jsou ziskavany od provétenych tuzemskych dodavatelti ¢i pfimo ze zahranici.

Motto firmy LiSno s.r.o. je opét opieno o dlraz na kvalitu svych vyrobkil a zni

L, KVALITA PRO VASE ZDRAVI*.

Zpracovna ryb SISMA s.r.o.

Zpracovna ryb SISMA se zabyva zpracovanim a distribuci sladkovodnich a
moiskych ryb. V roce 2003 byla kompletné zrekonstruovana za piispéni evropského fondu
SAPARD.

V soudasné dobé se fadi mezi piedni zpracovatele ryb v Ceské republice s denni
kapacitou az 8 000 kg zivych sladkovodnich ryb a 6 000 kg ryb motskych zmrazenych.
Firma se zabyva vyrobou zmrazenych moiskych ryb balenych.

Distribuce moiskych a chlazenych ryb probihd formou vlastni dopravy

mrazirenskymi auty nebo najatou piepravni firmou pro celé Ceské republice i celé Evropé.

Rybarstvi Chlumec nad Cidlinou a.s.

Zpracovna ryb v Chlumci nad Cidlinou pfestavuje to nejmodernéjsi, co lze
v soucasnosti v oboru v Ceské republice spatfit. Cilova kapacita vyroby je kalkulovana na
zhruba 2000 t prodanych vyrobkl ro¢né. V soucasné dobé produkuje kompletni sortiment
chlazenych, mraZenych a uzenych ryb sladkovodnich 1 moiskych. Své vyrobky uplatiiuje
nejen v Ceské republice, ale i na Slovensku, v SRN a v Polsku.

Zpracovava 11 % produkce zivych ryb Rybatstvi Chlumec nad Cidlinou a.s.
Klatovské rybaistvi a.s.
Pod heslem ,,Klatovsk4 ryba na Vas stil“, dodava zpracovna ryb Tajanov na trh

bohaty vybér vyrobkl a je vyvoznim zdvodem pro vSechny staty EU. Hlavnim produktem
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jsou chlazené,zmrazené a uzené sladkovodni ryby. V roce 2005 bylo Klatovské rybarstvi

a.s. nejveétsim producentem vyrobkt ze zpracovanych sladkovodnich ryb.

Blatenska ryby s.r.o.
Pod mottem ,, Zdrava strava z Cistych vod* produkuje zpracovna této firmy Siroky
sortiment produktli ze sladkovodnich a motskych ryb. Jednd se o Cerstvé, mrazené a uzené

ryby sladkovodni, uzené moiské ryby a rybi vyrobky jako rybi salat, sekana, klobasa.

Rybnikarstvi Pohorelice a.s.

Znacka ,,Pohortelicky kapr* je garanci kvalitniho rybiho masa. Mistni zpracovna se
zabyva vyrobou Cerstvych, mrazenych a uzenych sladkovodnich ryb. Roéné zpracuje cca
270 tun sladkovodnich ryb, jak z vlastni produkce, tak i nakoupenych. Své vyrobky
distribuuje v fetézcich MAKRO, SPAR a TESCO.

5.4.2. Firmy zabyvajici se zpracovanim ryb a vyrobkii z nich

Na tuzemské trhu je celd fada menSich ¢i vétSich firem zabyvajicich se jak
zpracovanim, tak i vyrobou a distribuci rybich vyrobkii. Na rozdil od specializovanych
zpracoven je hlavni zpracovatelskou surovinou téchto podnik moiska ryba a tzv. ,,plody
moie“. Dalsim vyznamnym rozdilem je, Ze existence téchto firem piimo zavisi na
mnozstvi prodanych vyrobkil. Z toho vyplyva, ze se tyto podniky musi vice vénovat
sytému distribuce a propagace svych vyrobkl na trhu. Vétsina téchto firem klade dlraz na
propagaci svého podnikani na vlastnich webovych strankach, kde uvadéji jak odkazy na
profil firmy, nabidku produktl sjejich fotografiemi, cenik produktl, recepty pro
gastronomickou upravu svych vyrobki, tak na kvalitu svych vyrobkli a zdravotni

prospesnost konzumace ryb atd.

5.4.2.1. Profily firem zabyvajicich se zpracovanim ryb

KORaDO v.o.s.
Tato pardubické firma vstoupila na trh jako specializovana maloobchodni prodejna
s rybimi vyrobky. V soucasné dobé& disponuje vlastni vyrobnou, vozovym parkem

chladirenskych vozii a vlastni prodejnou. Jeji distribuéni sit’ je rozlozena po celé Ceské
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republice. Zasobuje soukromniky, velkoobchody, ale pfedevsim druzstevni prodejny, kde
firemni pracovnik nabizi zbozi piimo zauta, tzv. ,,ambulantni formou‘. Sortiment
spolecnosti je velmi bohaty. Nabizi nejen rybi salaty, ale také rozmanité druhy
lahtidkovych salati, aspikli, uzenych ryb nebo konzerv v riiznych balenich. V roce 2006
zvolila spole¢nost novou obchodni strategii a pievlékla své vyrobky do novych etiket a

zamg¢fila se na propagaci zdravého stylu zivota.

Jan Varmuza

Tato firma se zabyva zpracovanim a konzervovanim ryb a rybich vyrobku. Jeji
vyrobky jsou relativné rozSitené, ale samotnd firma nedisponuje zaddnou formou své
propagace, nema ani své webové stranky. Pouze se orientuje na distribuci svych vyrobkil

do obchodnich fetézcu.

Rybex CZ a.s.

Firma Rybex je jedenim znejvétSich zpracovatelii a producentd vyrobki
z moiskych ryb v Ceské republice. Vlastni vyrobni zavod se nachazi v Tiinci a v Praze je
umisténo distribu¢ni centrum.Jejim nejvétsim cilem je kvalitni a Siroky sortiment vyrobkd.
Mezi jeji odbératele patii velkoobchody 1 maloobchody a ostatni distribu¢ni firmy.
Spole¢nost disponuje vlastnim vozovym parkem chladirenskych vozi. Néakup rybi
suroviny firma realizuje pfimo v zahrani¢i a to v Holandsku, Kanadég, Irsku a Norsku.
Hlavnimi zpracovavanymi druhy ryb jsou makrela a sled. Mezi hlavni vyrobky patfi

uzené, marinované a solené ryby, salaty, pomazanky, pasty a speciality.

Fjord Bohemia

Firma Fjord Bohemia se specializuje na uzené, marinované a jinak zpracované
motské druhy ryb. V ptipadé lososa se jedna o ndkupy z norskych farem, déle distribuuje
kanadské zivé humry, dary mofe a samoziejmé celé moiské ryby a jejich filety jako jsou
treska, tundk, kambala, okounik, platyz, halibut, d'as motsky atd. Tato firma opét klade
velky diraz na zvyraznéni kvality svych produkti. Expandovala jiz na Slovensko,
Mad’arsko, Némecko a na rakousky trh. I tato firma ma své specifikum na rozdil od jinych,
mezi jeji produkty mimo jiné patii i vakuova baleni ryb, ke kterym je ale zarovein ptidano

koteni a recept na gastronomickou Upravu.
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NOWACO Czech republic a.s.
Zaujima vedouci roli v distribuci mrazenych a chlazenych cerstvych potravin. Ve
své sortimentil vyrobkil z ryb nabizi Cerstvé,mrazené a upravené ryby (obalované vyrobky,

filety, krabi ty€inky atd.), moiské speciality, ale i napt. kvalitni kaviar.

Connors Seafood A+A s.r.o.

Import a export moiskych a sladkovodnich ryb je doménou této firmy. Nabizi
mrazenou a chlazenou surovinu pro dalSi zpracovani, pivodem pievazné z Norska.
Z dovazenych komodit firmy nabizi napt. mrazené sled¢, makrely a makrelové filety a
chlazené marinované a matesové filety. Ze sladkovodnich ryb importuje pstruha ze

Spanélska. Tato firma zaujimé 80 % podil na tuzemském trhu v prodeji sled’ti a makrel.

Seafood s.r.o.

Hlavni komoditami této firmy jsou: moiské ryby, dustfice, krevety, musle,
francouzské a japonské speciality atd. Prevazné se specializuje na zasobovani
gastronomickych zatizeni luxusnich hoteld a restauraci . Mimo jiné provozuje THE SUSHI
BAR, kde nabizi pokrmy ze syrovych ryb v japonském stylu. Na svych webovych
strankach uvadi 10 divodl, pro¢ zvolit pravé jejich vyrobky. Jsou to:prvotiidni Cerstvé
zbozi — FRESH ONLY , objednané zbozi k Vam dorazi v potfebném mnozstvi a v
domluveny cas, pokud dojde ke zméné okamzit¢ Vas informuji, nejlep$i mozny pomér
kvalita x cena, specidlni cenové akce, individualni kalkulace, Vas$ sklad v centru Prahy,
kdykoliv k dispozici, pokud Vam chybi surovina poskytnou ji okamzité bez objednavky za
velkoobchodni cenu, §iroky sortiment nejen ryb a plodi mote, ale také dalSich specialit z
Francie a Japonska, vy jim volate na ucet — 800 204 204, za kazdou objednavku ziskavate
kredit, kazdych 10 tis K& = 1 POUKAZKA na odbér zbozi v SEAFOODSHOPU v hodnot
250,- K¢ pro Vés, na trhu plisobi jiz sedm let, dodali jiz stovky tun plodi mote jejich
zdkaznikim, Vase zbozi je zabaleno a oznaceno VaSim jménem, ndzvem vyrobku a
pfesnou hmotnosti na kazdém obalu jednotlivych druhii, Silny zahrani¢ni partner, Vase

jistota, spole¢na budoucnost.

Diana — Mrazek EKO s.r.o.
Tato rodinna firma se sidlem v Kolin€ nabizi pestry sortiment vyrobkl z moiskych

ryb, kterych tydné zpracuje na 25 tun. Specifikem této firmy je, Ze své vyrobky distribuuje
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a prodava pomoci vlastni sit€¢ prodejen, obchodnich stankii a pojizdnych prodejen, které
maji pravidelné trasy a stanovisté. Je samoziejmosti, ze ¢ast své produkce distribuuje do

jinych obchodnich fetézca.

KIMBEX s.r.o.

Hlavni Cinnosti této ostravské firmy je import kvalitnich mrazenych
motskych ryb (makrela, sled’, treska atd.), které nakupuje pfimo rybaiskych flotil a
tovaren. Ve své nabidce ma jak celé ryby, steaky, surimi, tak i motské speciality jako

musle, krevety, sépie, chobotnice atd.

Ocean food
Tato firma se zabyva dovozem kvalitnich motskych produkti — moiské plody,
losos, jeseter, kaviar atd. Své produkty nabizi v maloobchodni i velkoobchodni distribuci.

Tato firma sidli v Praze a ve své nabidce ma i rozvoz svych vyrobki az ke spottebiteli.
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5.5. Spotrebitelsky prizkum trhu rybich komodit

Cilem tohoto spotiebitelského prizkumu bylo ziskat pottebné informace o
dotazniku bylo ziskani ndzorG a doporuceni konzumentl na lepsi propagaci a pro vyssi
spotfebu rybich komodit.

Pro vlastni prizkum byla uzita metoda dotazovani pomoci tisténych dotaznikl
v kraji Vysocina. Respondentiim bylo rozdano 120 dotazniki, z tohoto mnozstvi bylo zpét
doruceno 110 dotaznikl. Jako cilova skupina byli vybrani muzi a Zeny aktivniho véku

s rodinou.

Tabulka ¢. 17: Struktura respondentii

Zena muz
Pohlavi
50 60
Vek 19-35 36-50 51 a vice
63 30 17
Bydlite mésto venkov
63 47
zakladni stfedni s vysokoskolské jiné
Vzdélani maturitou y J
2 60 5 43
Piijmy 0-12 13-20 21 -40 41 a vice
(tis. K¢) 38 59 11 2
Pocet ¢leni v 2 3 a vice
domacnosti 27 3

Otazka ¢. 1

Respondenti mé¢li za ukol sefadit sedm druhit masa dle jejich obliby. Stupnice
obliby byla od 1 do 7, kdy 1 byla nejoblibenéjsi druh masa a 7 nejmén¢ oblibené maso
respondenta. NejoblibenéjSim druhem masa respondenti bylo maso dribezi (jako
nejoblibenéjsi oznacilo 43,6 % respondentll), na druhém miste bylo maso veptové (32,7 %)
a na tietim mist¢ byla zvétina (7,3 %).

Dle grafu ¢. 7 mizeme fici, Ze se i rybi maso fadi k masim pomérné oblibenym (
62 % respondentl zatfadilo rybi maso na 1. - 4. misto obliby). 6,4 % dotdzanych zaradilo

rybi maso na 1. misto, 13,6 % na druhé a 28,2 % na tfeti misto obliby.
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Graf €. 7: Obliba jednotlivych druhii mas

Serad’te druhy masa dle obliby.
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Ze sledovanych druht mas vykazuje nejvyssi diferencovanost odpovédi zvéfina
(P=0,37). Na druhém misté se umistily ryby (P=0,33). Na poslednim misté se umistilo
maso skopové (P=0,19). Maso dritbezi dosédhlo hodnoty 0,27, hovézi 0,28 a veptové 0,25.
Z toho vyplyva, ze respondenti vyuzivali nejvice bodovou $kalu u zvétfiny a naopak

nejméné u masa skopového.

Otazka ¢.2

Tato otazka, zda konzumujete rybi maso, byla pojata jako otdazka selek¢ni. Pfi
odpovédi ano respondenti pokracovali plynule ve vypliiovani dotazniku. Pii odpovédi ne
byli dotazovani odkézéani na otazku ¢. 23: Z jakého diivodu nekonzumujete rybi maso?

87 % respondentl odpovédélo ano, 13 % dotazanych odpovédélo ne. U dotazniki
s odpovédi ne, byl nasledné u otazky ¢. 23 uveden jako nejcastéjsi divod nekonzumace ryb

odpor k jejich zapachu a specificka chut’ rybiho masa.

Otazka ¢. 3
Na otazku, jak casto konzumujete ryby, 23 % dotdzanych odpovédé€lo, ze
minimaln¢ jedenkrat tydné, 58 % minimalné jedenkrat mésicné a 19 % respondent

konzumuje maso jen vyjimec¢ng¢.
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Tabulka & 18: Cetnosti konzumace rybich komodit

Ly . Relativni ¢etnost Relativni
Konzumace Absolutni Cetnost | Kumulativni ¢etnost (%) kum.getnost (%)
min 1 tydne 22 22 23 23
min 1 mési¢né 56 78 58 81
jen vyjimeéné 18 96 19 100
celkem 96 100
Otazka ¢. 4

Otazka se zabyva mistem konzumace rybiho masa. Nejvice dotazovanych (85 %)
konzumuje nejradéji rybi maso doma a 15 % uvedlo jako nejoblibenéjsi misto konzumace

ryb v gastronomickych zatizenich.

Otazka ¢. 5

Jako nejoblibené¢jsi formu pro nakupovani ryb 54 % respondentli oznacilo ryby
zpracované a 46 % ryby v zivém stavu. Na doplilujici otdzku pro¢ praveé uptednostiiuji tuto
formu ryb, respondenti u zivych ryb uvadéli, Zze se jednd o Cerstvou surovinu a ze znaji

jejich kvalitu. U zpracovanych ryb byl uvadén nej€astéji ditvod rychlé piipravy.

Otazka ¢. 6

Na tuto otazku, z jakého divodu kupujete a preferujete ryby a rybi vyrobky pied
ostatnimi, méli respondenti u kazdého nabidnutého diivodu moZznost odpovédi ano ¢i ne.
Z grafu ¢€.8 vyplyva, ze konzumenti preferuji ryby z diivodu zdravé vyzivy a z divodu
snadné ptipravy. Naopak jejich rozhodnuti o koupi neovlivituje vliv tradice ¢i vySe ceny

vyrobku.
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Graf €. 8: Duvody preference rybich komodit

Z jakého divodu preferujete ryby a rybi vyrobky?

B zdrava potravina
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@ pfijatelna cena

Otazka €. 7

Jako nejoblibenéj$i misto ndkupu ryb a rybich vyrobkll respondenti oznacili
specializované obchody (43 %) a supermarkety (32 %). Stankovy prodej vyuziva 7 %
Dotazanych a 18 % nakupuje rybi komodity na jinych mistech (viz graf ¢. 9).

Graf €. 9: Mista nakupu rybich vyrobkii

Kde kupujete rybi vyrobky?

43%

32%

%
18%

B supermarket B specializované obchody O stankovy prodej B jinde

Otazka ¢. 8
85 % respondentll povaZuje sortiment mnoZstvi nabizenych produktl zrybich
komodit za dostateny a 15ti % dotdzanych nejcastéji chybi na rybim trhu vétsi mnoZzstvi

cerstvych motskych druhti ryb.
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Otazka ¢. 9
Na otdzku, zda respondenti nakupuji rybi vyrobky dle vyrobcii, odpovédelo 94 %

ne a jen 6 % ano. Jako piiklad vyrobce byly uvedeny pouze firmy NOWACO a RIO
MARE.

Otazka ¢. 10

Tato otazka se zabyvala, zda by dotazovani uvitali néjaky novy rybi vyrobek. 80 %
respondentli uvedlo odpovéd’ ne a jen 20 % odpovédelo ano. Tito respondenti by jako novy
vyrobek uvitali napt. sushi v konzervé, speciality z motskych ryb a plodi mofte, vice druhii

salata atd.

Otazka ¢. 11
44 % respondentd zna néjakou reklamu na ryby a rybi vyrobky, ale opét se jednalo
o reklamu firem NOWACO a RIO MARE.

Otazka ¢. 12

Na otéazku, jakym zpisobem se dozvidate o vyrobcich z ryb, nejvice respondentti
oznacilo odpovéd prosttednictvim televizniho vysilani (31 %). Nésledovaly letdky (29 %)
a noviny (17 %). Z internetu se o rybich vyrobcich dozvida jenom 3 % dotdzanych a 20 %
se s vyrobky seznamuje az v samotném obchodé ¢i se o nich dozvida od svych zndmych

(viz graf ¢. 10)

Graf ¢. 10: Zdroje informaci o rybich vyrobcich

Jak se dovidate o rybich vyrobcich?

29%

31%

3% 17%

O letak M@ televize Onoviny @ internet M jiné
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Otazka ¢. 13
69 % respondentli preferuje kupovani rybich vyrobkil v baleni po jednotlivych

kusech, 27 % rodinna baleni a 4 % jiné (Zivé ryby).

Otazka ¢. 14
Nebyl zjistén velky rozdil mezi oblibou sladkovodnich a moiskych druhl ryb. Ze
sladkovodnich druhii je nejvice obliben kapr a pstruh a z motskych druhti se jedna o

lososa, tunaka a zraloka.

Otazka ¢. 15

Mezi nejoblibengjsi gastronomickou Upravu dotazovanych patii smazeni (48 %),
peceni (23 %) a v dnesni dobé¢ stale vice oblibené grilovani (23 %). Nejméné oblibené je
vatreni (1 %). 5 % respondentt jako oblibenou gastronomickou upravu ryb uvedlo uzeni.

Vyhodnoceni otazky ukazuje graf €. 11.

Graf ¢. 11: Gastronomicka uprava ryb a jejich obliba

Jaka je vaSe nejoblibenéjSi gastronomicka uprava ryb?
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23%
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Otazka ¢. 16
51 % respondenti by ve svém bydlisti uvitalo néjakou specializovanou rybi

prodejnu. 43 % to je lhostejné a 6 % dotazanych by prodejnu neuvitalo.
Otazka ¢. 17

Na otazku, jaka je podle vas dostupnost rybich komodit na trhu, odpovédélo 74 %

respondentll, Ze je dostacujici a 26 % nedostacujici.
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Otazka ¢. 18

Tato otazka méla zjistit jaké je podvédomi konzumentii o ochrannych znamkach
¢eskych rybich komodit. 80 % dotdzanych odpovédélo, Ze nevi, co znamena ochranna
znamka ,,Cesky kapr* a 20 % odpovédélo ano, ale jiz doplitujici otazka ,co, rozpoznala, Ze
ne v§echny odpovédi byly spravné. Jen 57 % téchto respondentd znalo spravnou odpovéd’,

ze se jedna o oznaceni kvalitnich ¢eskych ryb.

Otazka ¢. 19

Tato otazka méla zjistit nazor respondentli na nejvhodnéjsi téma pro propagaci ryb.
Respondenti vybirali ze Skaly odpovédi (1 — ano, 2 — spiSe ano, 3 — spiSe ne, 4 — ne). Jako
nejvhodnéjsi téma pro propagaci ryb oznacili jedni¢kou informovani o prospéSnosti na
lidské zdravi (68,8 %) a informovani o moznostech piipravy pokrmi z ryb (40,6 %). Za
nevhodné téma oznacili ¢tytkou propagaci pomoci tématu, ze konzumace ryb je nedilnou
souc¢asti moderniho Zivotniho stylu (10,4 %) a ze konzumace ryb je soucast tradi¢nich

zvykl - Véanoce, Velikonoce (26 %). Celkové shrnuti ukazuje graf ¢. 12.

Graf ¢. 12: Propagace rybich komodit

Jaka je nejvhodnéjSi propagace ryb?
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O lidské zdravi O piiprava pokrmii B Zivotni styl B tradi¢ni zvyky

U této otazky byly odpovédi téz vyhodnoceny pomoci vazenych aritmetickych

praméri za ucelem zjisténi dilezitosti jednotlivych atributa.
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Tabulka €. 19: Poradi dilezitosti jednotlivych atributii

Atribut Vazeny aritmeticky praimér Potadi dulezitosti
Vliv na lidské zdravi 1,44 1
Ptiprava pokrmi 1,72 2
Moderni Zivotni styl 2,36 3
Tradice 2,43 4
Otazka ¢. 20

Jako nejlepsi zplisob propagace ryb a rybich vyrobkl oznacilo 65,6 % respondent
televizni reklamu a 58,3 % pofady s tématikou vafeni. Jako za nejméné vhodny zplsob
propagace oznacili poradani soutézi, kdy spotfebitel po zakoupeni vyrobku a splnéni
podminek ma moznost ziskat vyhru (45,8 %). Respondenti opét vybirali ze skaly odpoveédi

1 az 4 (viz otdzka ¢. 19). Kompletni vysledky ukazuje graf ¢. 13.

Graf ¢. 13: Propagace rybich komodit

Jaky je nejlepSi zpiisob propagace rybich komodit?
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Nésledujici tabulka ukazuje miru dualezitosti jednotlivych atributii, kdy byl vazeny

aritmeticky primér pocitan ze vSech hodnot stupnice diilezitosti.
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Tabulka €. 20: Poradi dilezitosti jednotlivych atributii

Atribut Véazeny aritmeticky pramer Poradi dulezitosti
Televizni reklama 1,45 1
Porady o vareni 1,57 2
Reklama v tisku 2,02 3
Billboardy 2,65 4
Potéadani soutézi 3,04 5

Otazka ¢. 21

U otédzky, co je pro Vas u rybich vyrobka dilezité, respondenti opét k nabizenym

moznostem ptifazovali Skdlu odpovédi v podobé Ccislice 1 az 4 (viz otazka ¢. 19).

Vyhodnoceni této otazky ukazuje graf ¢. 14.

Graf ¢. 14: Diilezitost jednotlivych viastnosti rybich vyrobkii

Co je pro Vas u rybich vyrobki dilezité ?
100,0
A A
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1
M Cerstvost O vzhled @ obsah kosti O cena
O kultura priodeje M zdravi O velikost baleni O chut
@ soudrznost O diikladnost baleni [ snadnost ptipravy M zpusob baleni

Tabulka €. 21 obsahuje vazené aritmetické priméry jednotlivych atributi a z nich

vychézejici poradi dilezitosti. Vazené pruméry jednotlivych atributi se pohybuji na

stupnici dilezitosti od hodnot — velice dilezité az po viibec nedulezité.
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Tabulka €. 21: Poradi dilezitosti jednotlivych atributii

Atribut Véazeny aritmeticky prameér Poradi dtlezitosti
Cerstvost 1,02 1
Chutnost 1,34 2
Vzhled 1,41 3
Zdravi 1,42 4
Kultura prodeje 1,79 5
Dukladnost baleni 1,92 6
Zpusob skladovani 1,94 7
Obsah kosti 2,03 8
Cena 2,03 9
Soudrznost 2,19 10
Snadnost ptipravy 2,23 11
Velikost 2,31 12

cwwr

cerstvost (P=0,01), u které 98 % respondentli napsalo hodnoceni 1 (velice dulezité).

Hodnoty pomérového koeficientu diferenciace vSech atributti ukazuje tabulka ¢. 22.

Tabulka €. 22: Pomeérove koeficienty diferenciace jednotlivych atributii

Atribut Pomérovy koeficient diferenciace
Cerstvost 0,01
Chutnost 0,18

Vzhled 0,18

Zdravi 0,21

Kultura prodeje 0,39
Diikladnost baleni 0,46
Zpisob skladovani 0,36

Obsah kosti 0,37
Cena 0,33
Soudrznost 0,38
Snadnost pifpravy 0,31
Velikost 0,38
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Otazka ¢. 22

Mezi nedostatky trhu srybimi komoditami respondenti uvadéli malou
informovanost o tomto trhu, malé mnozstvi specializovanych rybich prodejen, malé
mnozstvi nabizenych Cerstvych motskych ryb, Spatnou propagaci vyrobkii a vysoké ceny
nékterych vyrobkl. V pfipadé jejich spokojenosti stimto trhem uvadéli jako pozitivni
bohatost sortimentu rybich vyrobkt, ale domnivam se, ze tato odpoveéd’ spiSe zahrnuje

mnozstvi sortimentu nez jeho pestrost.
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6. Diskuze

Z provedenych analyz a prizkumi trhu je zfejmy rostouci zajem spotiebitelli o
kvalitni a zdravy prospéSné vyrobky v co moznd nejpestiejSim sortimentu prodavaném
v kulturnim a pfijjemném prodejnim prostiedi s kvalifikovanou obsluhou. Proto
zpracovatelské firmy musi klast velky diiraz na spravné a aktualni zjistovani zakaznickych

potieb, dostatecnou distribuci a na véasnou propagaci svych vyrobki u vefejnosti.

6.1. Vnimani trhu ryb ¢eskym spotrebitelem

Typickou vlastnosti ¢eského spotiebitele je jeho konzervativnost a tato vlastnost se
projevila i na jeho vnimani a ndzorech na tuzemsky trh s rybimi komoditami.

Jiz tradicné nejoblibenéjsim druhem masa tuzemského spotiebitele zlistava maso
dritbezi nasledované masem vepfovym. Maso rybi stale ziistavd masem méné oblibenym,
ale na druhou stranu jeho spotieba rok od roku stoupd. Tradi¢ni odpovéd’ byla potvrzena i
u diivodu nekonzumace rybiho masa a to z divodu jejiho typického zapachu a chuti.

Spotieba ryb v CR je stale oproti ostatnim statim EU na velice nizké trovni a tento
aspekt se odrazil 1 u Castosti konzumace ryb a jejich vyrobkt, kdy nadpolovi¢ni vétSina
spotiebitelil konzumuje rybi maso min jedenkrat meésicné. Konzervativnost ceského
spotiebitele se projevila i u nejcastéjSiho mista konzumace rybiho masa, kdy vétSina
dotdzanych konzumuje rybi komodity ve svych domacnostech.

Ryby a rybi vyrobky jsou preferovany hlavné z divodu zdravé vyzivy a snadné,
rychlé ptipravy. Také jiz ¢esky zdkaznik si uvédomil, ze nejkvalitnéjsi zbozi dostane ve
specializovanych prodejnach, a tak vétSina spotiebiteli preferuje nakup ryb a rybich
vyrobku ve specializovanych rybich prodejnach.

Vétsina respondentl povazuje sortiment vyrobku a jejich dostupnost za dostacujici,
ale domnivam se , Ze tuto otazku zodpovidali z pohledu pocetnosti vyrobkl a ne z pohledu
pestrosti druhit vyrobku , kterou je tieba rozsitit hlavné o vyrobky ze sladkovodnich druht
ryb.

Mezi nejoblibenéjsi ryby spotiebitelt tradicné patfi kapr a pstruh, z moiskych
druht to je losos, tunak a zralok. VétSina respondentli sice vyzaduje kvalitni a Cerstvé

vyrobky, ale zaroven maloktery z nich vi, co znamena ochrannd znamka ,,Cesky kapr.

vvvvvv
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se projevily rostouci pozadavky tuzemskych zdkaznikii na celkové zpracovani finalniho
vyrobku.

Mezi hlavni nedostatky trhu srybimi komoditami respondenti uvadéli malou
informovanost o tomto trhu, malé mnozstvi specializovanych rybich prodejen, malé
mnozstvi nabizenych Cerstvych motskych ryb, Spatnou propagaci vyrobki a vysoké ceny

nekterych vyrobk.

6.2. Trh

Jednim z nejvétsich problému tuzemského trhu se sladkovodnimi rybami je jeho
sezonnost, kdy se o vanocnich svatcich prodd cca 65 % z celkového objemu prodeje
sladkovodnich ryb v CR.

V tuzemskych trznich podminkéch se nabizi hned nékolik mozZnosti distribuce ryb
a jejich vyrobkl. Domnivam se, Ze by bylo vhodné do obchodnich fetézcti supermarketii
dodavat jen ryby jiz zpracované a finalni vyrobky z ryb a prodej zivych ryb orientovat na
prodej ve specializovanych rybich prodejnéch s profesionalni obsluhou. Je bezpochyby, Ze
zanedbavané Spinavé nadrze a poskozené ryby zdkaznika od zakoupeni spiSe odradi nez
pfiméje k zakoupeni vyrobku takovéhle kvality. Tuto skutecnost potvrdil vlastni
marketingovy prizkum, kdy vétSina respondentt jako nejoblibenéjsi misto nakupu rybich
komodit oznacila prave specializované rybi prodejny.

Mnohé zpracovatelské firmy jiz pochopily, Ze nelze distribuovat své produkty jen
do obchodni sité, ale Ze vyznamny podil své produkce lze distribuovat piimo do
gastronomickych zatizeni (jidelny, hotely, restaurace...), nebo své vyrobky piimo rozvazet
az do samotnych domécnosti ke kone¢nym spotiebitelim. Tato sluzba se jevi jako velmi
efektivni, jelikoZ 1 vlastni priizkum ukazal, ze 85 % respondentt konzumuje ryby ve svych
domécnostech a v souCasné dob¢ jist¢ mnoho zaneprazdnénych lidi uvitd tuto expresni

sluzbu.

6.3. Cena

Vyse ceny je dal§im velikym problémem vyrobkl za sladkovodnich ryb. A to jak
v porovnani s ostatnimi druhy masa, predev§im s dribezim, tak i v cenovych rozdilech

vyrobkil ze sladkovodnich a motskych druhti ryb. Niz§i cena vyrobkl z motskych druht
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ryb je zptusobena formou ziskavani rybi suroviny, v tomto piipad¢ lovem. Naproti tomu ve
sladkovodnim rybafstvi se jedna o fizené hospodaistvi chovu ryb. A proto je nutné zkratit
dobu chovu sladkovodnich ryb na minimum a zaméfit se na prodej ryb mladsich a vdhoveé
nizsich kategorii, jejichz chov bude spojen s mnohonasobné niz§imi naklady.

U zavadéni novych vyrobkd na trh bych volil metodu stanoveni tzv. penetracni
(nizké) ceny, kdy se cena vyrobkil stanovi na minimum za u¢elem ziskani trzniho podilu a
zajmu zakaznikd. Cena vyrobku ale nesmi klesnout pod urcitou hranici, kterou by si
zakaznici mohli spojovat s nizkou kvalitou vyrobku.

Ale na druhou stranu je tfeba fici, Ze respondenti vlastniho vyzkumu fadili cenu
vyrobku mezi mén¢ dulezité vlastnosti vyrobku. Tato skutecnost ziejme souvisi s rostouci
kupni silou obyvatelstva, kdy se jiz spotiebitelé pfi ndkupu potravin neorientuji pouze

podle vySe ceny vyrobku.

6.4. Vyrobek

Situace na Ceském trhu s rybimi vyrobky se v poslednich letech vyrazné zlepsila,
ale pfesto stale chybi vétsi pestrost sortimentu vyrobki a vice vyrobki s vys$sim podilem
pridané hodnoty. Tento problém je vyrazny piedevsim u vyrobku ze sladkovodnich druhi
ryb, které se prevazné prodavaji v téch nejzakladnéjSich podobach jako zivé, chlazené,
mrazené ¢i uzené. A proto je tifeba zacit, samoziejme v rozumné miie, nahrazovat moiské
druhy ryb sladkovodnimi, a tak se postupné ptipravovat na tbytek moiskych druhil ryb,
ktery bude spojen s jejich zvysenou ochranou a odlovnymi kvotami.

Vyznamnym problémem pro vyrobky ze sladkovodnich ryb je také skutec¢nost, Zze u
vetsiny spotiebitell pietrvava predstava, ze maso sladkovodnich ryb je nizsi kvality a chuti
neZ maso ryb motskych.

Dulezitym aspektem je obal a design vyrobku. Je tfeba aby vyrobci volili takovy
design, ktery by ihned a prehledné odlisil jejich vyrobek od ostatnich. Obal musi byt
navrzen tak, aby jiz sdm poukazoval na vysokou kvalitu vyrobku. Je vhodné volit vyrazné
barvy obalu s prihlednym okénkem, aby meél zdkaznik moZnost prohlédnout si obsah
baleni.

DalSim pozitivnim prvkem, ktery jiz zavedla firma Fjord Bohemia je piidani

receptu na kulindiskou Upravu a balicku s kofenim na obal vyrobku. Je to zajisté krok
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spravnym smérem, ktery potvrzuje i vlastni prizkum, kdy 40,6 % respondentli oznacilo
informovanost o piipravé pokrmil z ryb jako velmi vhodnou propagaci rybich vyrobka.

V dnesni dobé, kdy roste tlak spotiebitelti na kvalitu vyrobkd, je dilezité, aby byly
soudasti obalu i ochranné znacky typu ,.Cesky kapr* & ,,KLASA®, které bezesporu
zakaznika presvédC¢i o své kvalit¢ a zvysi tak divéru v tento produkt. Tento aspekt opét
rybich vyrobki pravé Cerstvost, a tak by dalSim cilem zpracovatelskych podnik méla byt

snaha splnit dané podminky pro poskytnuti ochrannych znacek pro jejich vyrobky.

6.5. Propagace

Snad nejslabsi strankou prodeje rybich vyrobkd je minimélni aZ témét Z4dna
marketingovd komunikace vyrobcli se spotiebiteli. Vlastni prizkum prokazal, Zze
respondenti jako hlavni nedostatek v souvislosti s rybim trhem uvadéli nedostacujici
informovanost o rybich vyrobcich. A jako nejvhodnéjsi forma propagace byla pravé
oznacena informovanost o pozitivnim vlivu konzumace ryb na lidské zdravi a na druhém
misté¢ se op¢t umistila informovanost o moznostech pfipravy pokrmil z rybich komodit.
Vyzkum ukazuje, ze spotiebitelé jsou ochotni pfijimat nové informace, ale momentalné
jim je nema kdo nabidnout.

A proto je tieba rapidné zvysit propagaci a osvétu o vyrobcich z rybich komodit.
Z vyzkumu vysla jako nejvhodnéjsi propagace rybich vyrobkl televizni reklama. Ale
v souvislosti s jeji finan¢ni ndkladnosti, v fadu miliénd korun, je tento zplisob propagace
pro sektor Ceského rybaistvi z financniho hlediska zcela nevyhovujici. Jako nahrada
televiznich reklam se ale nabizi vyuziti reklamnich kampani v rozhlasovych stanicich
danych regionil. Finan¢ni ndro¢nost téchto reklamnich kampani se pohybuje kolem 150 tis.
K¢, pfi cemz je firmam garantovano 1000x vysilani jejich reklamy, 3x denné. Na druhém
misté se umistila propagace pomoci televiznich poradii o vareni. Tento zpisob povazuji
jako jeden z nejucinngjSich vzhledem k vysoké popularité potada tohoto typu. VeErim, Ze i
ze strany producentd téchto potfadl by byl zdjem o spolupraci, jelikoz soucasné trendy ve
stravovani jednozna¢né smétuji ke konzumaci zdravotné nezdvadnych potravin.

Dalsim a cenové nejptijatelnéjsi formou propagace je reklama v tiskovinach, ktera
se pohybuje v fadu desitek tisic korun. Volil bych jak reklamu v dennich tiskovinach typu

MF Dnes, Hospodaiské noviny, Lidové noviny a regionélni deniky, ale i tzv. Casopisy pro
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Zeny typu Zena a Zivot, Svét Zeny, Rytmus Zivota atd., protoZe ve vétsiné ¢eskych rodin to

jsou stale jesté zeny, které se staraji o vatreni a chod kuchyng.

6.5.1. Public Relations

Jako jednu z nejucinnéjSich a momentalné rybarskym zpracovatelskym sektorem
témeéf nevyuzivanou propagaci osobné povazuji praci a vztahy s vefejnosti, tj. Public
Relations. Cilem Public Relations je vytvofit v podvédomi vetejnosti ten nejlepsi obraz
dané firmy, jehoz odrazem je sekundarni dasledek v podobé zvysSeného prodeje svych
vyrobki. Tato nendsilnd forma propagace nabizi hned nékolik nastrojit k zvySeni prestize

firmy:

= zpravy predavané primo médiim - formou tucasti firemniho zéastupce v piihodném
radiovém vysilani radiovych stanic (typu CR, Region...), nebo reportaz v televizi

v televiznich potadech (typu Rady ptaka Loskutdka nebo Receptaf prima napadi...)

» v pripadé zajmu ze strany novinard svolani tiskové konference o firmé - to by
znamenalo obvolani redakei mistnich novinovych periodik a zji§téni jejich stanoviska a

zajmu o tiskovou konferenci dané firmy

= vztahy s tiskem - Clanky o rybafstvi, zpracovatelskych firmach a zdravotni prospésnosti
konzumace ryb v mistnich i celostatnich novinovych periodikach (MF Dnes, Pravo,

Lidové noviny, Hospodéiské noviny...)

= organizovani zvlaStnich akci - akce typu DEN OTEVRENYCH DVERI,
reprezentativni stdnek na vystavach -soucasti by samoziejm¢e byla moznost vyzkouSeni
zpracovatelskych pfistroji, zakoupeni vyrobkl, odbornd konzultace ¢i beseda

s predstaviteli firmy.

* vydavani firemniho vyroc¢niho zpravodaje - zhodnoceni ptedeslého roku, informace o

novinkach a nabidce nasi firmy
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= sponzoring - sponzorovani urcitych akci typu gastronomickych soutézi, veletrht a

vystav. Samoziejmé za predpokladu umisténi loga firmy na viditelném miste.

» krizovy marketing - uziti v pfipadé ,,néjaké Spatné informace® ohledné rybarstvi ¢i
vyrobkl z ryb (napf. reportaz v televizi, novinovy ¢lanek...), kdy by se ihned reagovalo
napt. prostfednictvim tiskovin ,,pozitivnim ¢lankem* (vysoka kvalita ceskych ryb,
zdravotni nezdvadnost Ceskych rybich vyrobkl, pozitivni vliv konzumace ryb na

zdravi). Vysledkem by bylo zachovani prestiZe tohoto odvétvi.
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7. Zavér

V ramci Ceské republiky se produkce trznich ryb pohybuje kolem hodnoty 20 tisic
tun ro¢né a jen piiblizné pouhych 10 % tohoto objemu je zpracovano. Do CR se doveze
vice rybich komodit nez je vyvezeno. Dovoz ryb prevySuje vyvoz vice nez dvojnasobné. Je
mozné konstatovat, Ze se cena ryb v pribehu roku méni v diisledku mnoha ¢initeld.

V Ceské republice dle obchodnikii v poslednich letech roste obliba &erstvych a
chlazenych ryb, ktera postupné vytladuje ryby zmrazené. Spotieba ryb v CR v porovnani
s ostatnimi staty EU je stale na velmi nizké urovni a dlouhodobé& se udrZuje na hodnotach
pres 5 kg/osobu/rok (2005 — 5,8 kg/osobu). Z tohoto mnozstvi €inila v roce 2005 spotieba
sladkovodnich ryb pouhych 1,49 kg/osobu a navic pievazné spada do obdobi vano¢nich
svatkl. Snahy o zvySovani jejich konzumace povazuji za velmi dualezité, nebot’ povedou ke
zlepSovani  zdravotniho  stavu  naSeho  obyvatelstva, ale také knavySeni
konkurenceschopnosti rybaiského zpracovatelského sektoru.

Urovent poptavky po rybich komoditach je ovliviiovana fadou faktort. Bylo
vyrobcich je cena spojena s kupni silou obyvatelstva a vysi ceny substitu¢nich produktii a
dostupnost a kvalita vyrobkil v zdvislosti na trendu zdravé vyzivy. Znalost a sledovéani
téchto faktorti ovliviiujicich Groven poptavky po rybim mase poméaha zpracovatelskym
firmam orientovat se na trhu, vytvaret podnikové koncepce a tak vyznamné ptispivat ke
zvyseni své podnikatelské uspesnosti.

Nejvetsim problémem tuzemského trhu s rybami a vyrobky znich je sezénnost
poptavky a konzervativnost c¢eského spotiebitele v konzumu rybich komodit, kde je jeho
kupni zajem orientovan na ,,zab&hnuté a jiz vyzkousené* vyrobky (na dalsi aspekty tohoto
specifického trhu upozoriiuje SWOT analyza).

Odbyt Zivych ryb v tuzemsku ukazuje, Ze rybaistvi musi opustit pozice pouhého
prvovyrobce a vice se orientovat na zpracovani ryb. Zpracovanim tuzemskych
sladkovodnich druhti ryb a z&asti i moiskych druhi ryb se v CR pfevazné zabyvaji
specializované rybi zpracovny, které jsou soucasti jednotlivych rybaiskych podnikd.
Naproti tomu vétSina menSich soukromych zpracovatelskych firem se zejména zabyva
dovozem, zpracovanim a prodejem moiskych druhli ryb. Vyznamnym specifikem téchto
specializovanych zpracoven se stava fakt, ze jsou soucasti velkych rybarskych podnikd, a

tak se jen z Casti podili na celkovém financnim obratu a nezavisi na nich existence celého
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podniku. Z toho vyplyva, ze nemaji az tak velkou potfebu, na rozdil od ostatnich mensich
zpracovatelskych firem, vénovat zvySeny zdjem a finan¢ni prostiedky na propagaci a lepsi
distribuci svych vyrobkil. Tento trend je odrazem obchodniho zaméfeni téchto podniki,
kdy se vétSina zivych ryb exportuje na zahrani¢ni trhy. A tak do doby, kdy se vyznamné
nezvysi podil zpracovanych ryb v CR nebudou tyto velké rybaiské podniky nuceni
vyznamnéji investovat do propagace a distribuce novych vyrobkii.

Budoucnost a prosperitu rybaiského zpracovatelského sektoru v Ceské republice
vidim a pomoci vyhodnoceni dotaznikli spotiebitelského prizkumu spojuji se schopnosti
podnikii produkovat §iroky a pestry sortiment vyrobkt hlavné ze sladkovodnich ryb s vyssi
piidanou hodnotou. Za dalsi vyznamny krok k ziskani ndklonnosti spotfebiteli povazuji
zlepseni kultury prodeje rybich komodit, jelikoZ Cerstvost, chutnost a vzhled vyrobku byly
s rybimi komoditami respondenti uvadéli malou informovanost o tomto trhu, malé
mnozstvi specializovanych prodejen, malé mnozstvi nabizenych cerstvych motskych ryb,
Spatnou propagaci vyrobki a vysoké ceny nekterych vyrobkii.
povazuji propagaci a poskytovani informaci o rybich vyrobcich a osvétovou cinnost
ohledn¢ zpracovatelského sektoru i samotného Ceského rybaistvi. Vyzkum ukézal, ze
spotiebitelé jsou ochotni pfijimat nové informace, ale momentdlné jim je nema kdo
nabidnout. Domnivam se, Ze jednou znejvice ucinnych forem propagace je Public
Relations. Tato nenésilna forma propagace nabizi hned nékolik nastrojii k zvySeni prestize
firmy, jejimz odrazem je sekundarni disledek v podobé zvyseného prodeje svych vyrobkd.

Neni mozné jednoznacné fici, zda tyto mnou doporucené¢ zpiisoby a formy
propagace budou pro jednotlivé podniky vyhodou a piinosem. Jednotlivé pfistupy pro
zdokonaleni propagace a informovanosti prodeje samy o sobé vyhodou pro dany podnik
nebudou, protoze jejich vyuziti mize byt uplatnovano u kazdého zpodnikl, ale
z celkového pohledu na rybatsky zpracovatelsky sektor by se pfi vhodném vyuziti jednalo
urité o vyznamny krok kuptfedu. VSe zélezi pouze na spradvném pochopeni a piijmuti
novych zplsobi a metod propagace rybich vyrobkii podnikovym managementem a
schopnosti a ochoty jejich spravného zaclenéni do chodu jednotlivych podniki. Je nutno si
uvédomit, Ze zpusoby propagace produktii vyroby mohou mit mnoho riznych podob

lisicich se jejich kvalitou i kvantitou.
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Prilohy

Dotaznik

Spotiebitelsky priizkum trhu rybich komodit

VéazZena pani,vaZeny pane,

dotaznik, ktery se Vam dostal do rukou je podkladem pro zpracovani diplomové
prace studenta Petra Paula, JihoCeskd universita, Zemé&d¢€lské fakulty, obor Rybarstvi.

Prosim Vas, kdybyste se mohl(a) tohoto prizkumu zucastnit tim, Ze vyplnite
ptedlozeny dotaznik.

Cilem tohoto dotazniku je zjiStovani informaci od spotiebitelll pro zpracovani

vvvvvv

trhu. Zjisténd data budou povazovana za divérnd, a proto se nemusite obavat zneuzit
Vasich dat.

Dé&kuji Vam za ochotu a drahocenny ¢as, ktery jste vénoval(a) na zodpovézeni
otazek v tomto dotazniku.

Pokyny pro vyplnéni dotazniku: zaSkrtnéte Vami zvolenou odpovéd’ nebo odpovézte.
Petr Paul

1. Serad’te druhy masa dle obliby (1 nejoblibenéjsi druh, 7 nejméné oblibeny druh)
-

rybi & dribezi & veprove & hovézi & skopové & krali¢i
zveiina

2. Konzumujete rybi maso?

r r

ano ne - pokracujte otazkou ¢. 23

3. Jak ¢asto konzumujete ryby?

r r

min. 1 tydné min. 1 mésicné & jen vyjimec¢né (Vanoce...)

4. Kde nejradéji konzumujete rybi maso?

™ doma ™

mimo domov - uved'te prosim kde ............cccoeeeeiinnnn.
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5. Uved’te prosim, v jaké formé kupujete nejradéji ryby a proc:
ZIVE eviieeiieeeiieeeiee et & V0 €2 16101 411 < TR

6. Ryby a rybi vyrobky kupujete a preferujete je pred ostatnimi z divodu(v kazdém

radku zaskrtnéte jednu moZznost):

Zdrava potravina: & ano & ne

Snadnost ptipravy :I- ano & ne

Tradice: 2 ano 2 ne

Ptijatelnd cena: & ano & ne

Jing davod: B oo

7. Kde nakupujete ryby a rybi vyrobky nejradéji?
r - . .. , . o,
supermarket specializované obchody stankovy prodej a pojizdné
prodejny & jinde
8. PovaZujete sortiment a mnoZstvi nabizenych produkti z rybich komodit za

dostatecny?

r r

ano ne (chybi mi) .....cccooeeiiieniiiiieiee.

9. Nakupujete vyrobky z rybich komodit dle vyrobcii?

r r

ano (uved’te vyrobee) .....c.ccovveeveennnnns ne

10.Uvitali byste néjaky novy vyrobek z ryb?
r r

ano( uved’te jaky)......coceeevveeeneneennne. ne

11. Znate néjakou reklamu na ryby a vyrobky z nich?

-

ano (uved’te jakou) .......ccceeveeeneen. ne
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12. Jakym zpiisobem se dovidate o vyrobcich z ryb?

M oletak T

televize & noviny & internet & jiné (uved'te jakeé)
13. Jaka baleni rybich vyrobkii nejradéji kupujete?

r r

jednotlivé kusy rodinné baleni JINE oo
14. Jaké ryby preferujete? - uved’te druh:
& sladkovodni ryby ........ccccceevienee. & motske ryby ......ccccveviiniennen.

15.Uved’te prosim, Vasi nejoblibenéjsi gastronomickou tipravu ryb:

smazeni & peceni & vareni & grilovani & JINE e,

16. Uvital(a) byste ve Vasem bydlisti néjakou specializovanou prodejnu s Zivymi

rybami a rybimi vyrobky?

r r r

ano ne je mi to jedno

17. Jaka je podle Vas dostupnost rybich komodit na trhu?
r

& dostacujici nedostacujici

18. Rika Vam néco ochranna znamka " Cesky kapr"?

-

ano (Napiste CO) ..eevvervveerverieeriieeieene ne

19. Uved’te prosim, které z nasledujicich témat je podle Vaseho nazoru nejvhodnéjsi

pro propagaci ryb(1-ano, 2-spiSe ano, 3-spiSe ne, 4-ne)

Informovani o pozitivnim vlivu na lidské zdravi. &
Informovani o moZznostech piipravy pokrmi z ryb. &
Konzumace ryb jako nedilna sou¢ast moderniho zivotniho stylu. &
Konzumace ryb jako soucast tradi¢nich zvykt (Vanoce...). 2

-

Jinda témata.
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20. Ktery z nasledujicich zpusobtu propagace je podle Vas pro ryby a rybi vyrobky

nejlepsi?(1-ano, 2-spiSe ano, 3-spiSe ne, 4-ne)

Poradani soutézi, kdy spottebitel po zakoupeni vyrobku a splnéni podminek ma moznost

ziskat vyhru .I_

Uvadeéni reklamy v televizi.

Inzeraty a reklamy v dennim tisku. &

Billboardy s rybi tématikou. 2

Porady s tématikou vaieni .I_
-

Jin€ zplisoby e

21. Urcete prosim, co je pro Vas u rybich vyrobki dulezité(1-velmi, 2-spiSe ano, 3-

spisSe ne, 4- viibec):

cerstvost & vzhled & obsah kosti & cena & kultura prodeje

r r

zdravi - velikost . soudrznost chut’ . dukladnost baleni

snadnost piipravy & zpusob skladovani

22. Uved’te prosim, zda Vam na trhu s rybami a rybimi vyrobky néco chybi a zda jste

w7

s né¢im nespokojeni?

Nedostatky:

Spokojenost:

23.Uved’te prosim, z jakého diivodu nekonzumujete rybi maso:
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Osobni udaje:
24. Pohlavi

-

zena muz
25. Do jaké vékové kategorie patrite?

T o108 T or93s T o3650
26. Kde Zijete?

mésto ™ venkov

27. Jaké mate nejvyssi dosaZené vzdélani?

r r

zakladni stitedni s maturitou
28. Jaky je vas mésic¢ni prijem?
oozt ke T 1320t Ke
™ 61 a vice tis. K¢
29. Pocet ¢lenii ve vasi domacnosti.

- 1 . 2 - 3 avice
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. 51 a vice

-

vysokoskolské

T 0140 tis. K¢

-

jiné

T 4160 tis K&
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