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The marketing fish research in the Czech Republic

- abstrakt -

The marketing fish research in the Czech Republidirected to the sale of the
fresh water fish, which are typical for our countfhe consummation of fresh water
fish has a long tradition in the Czech Republic,contrast the marine fish are of the
business in the modern life, which made possiblanjoort this raw from the seaside
country. In spite of the long term of the beinghfin our market its consummation has
got a low level. | directed above all to the youpgople and their board custums
considering to the fish consummation in my dissema More than two third of
inhabitants consumms fish, that means that itagyahance for the motivation directed
to the higher consummation of the fresh water fildie Czech people eat much more
salt water fish than fresh one. The reason is tldenchoise of the salt water fish in the
market , its better preparation for cooking purgoaed lower prices than by the fresh
water fish products. There is a low or almost noioh of the fresh water fish meals in
the restaurants. With the boarder fish advertisinrbgrchefs and education it is possible
to reach the more frequent using of fresh watdr ifisthe reastaurant’s menus, which

the young generation likes.

Key words: marketing research, fresh water fish market
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1. Uvod

Ryb&stvi a specia rybnik&stvi ma vCeskych zemich dlouhodobou
historickou tradiciCeské rybnik#stvi je sodasti kulturniho ddictvi ¢eského naroda a
soustavy rybnik, které byly vybudovanyiged vice nez §i sty lety slouzi svémudglu,
chovu ryb, retenci vody dodne€eské rybnikéstvi si od davnych dob vydobylo
vyznamné postaveni v rdmci Evropy. Ryby chovanésiah rybnicich a zejména kapr
se staly pro svoji jedidaou ch& a kvalitu Zadanou a vyhledavanou exportni
potravinou. O tom d¢i i ochranna znamka #i¢atych let minulého stoletif€baisky
kapr.

Nahlédneme-li do historie, zjistime, Ze ryba bykdinou soutasti jidelntku
v ¢eskych zemich. V minulosti bylo rybi maso povaZzav&a jidlo chudych, ale
v dnesni dob si lidé ryby kupuji pro zpeni jidelnéku. S rozvojem zesuélstvi a
zvySovanim Zzivotni Urown stoupa konzumace masa pochazejiciho sitga3ch se
velkochowi prasat, skotu a zejménaubeze. Mni se v naSem jidekku i pontr
zastoupeni jednotlivych drihmas v neprosjggh ryb. Tento nefpznivy vyvoj ve
skladi® jidelniku se za&ina nenit po roce 1990 s nastupem intenzivniho vnimani
zdravého Zivotniho stylu. Ve zdravé vy&iee maso oznsmvano spiSe za nevyhovuijici
potravinu, vyjimku tvéi tzv. bila masa (maso z ryb anbeze). Energeticka hodnota
rybiho masa z ryb s nizkym obsahem tuku ve svatojnvelmi nizka 200 az 300
kJ/100g jedlého podilu. Ryby, hlavrkapr, jsou pevézre konzumovany v obdobi
vanainich a velikonénich svatku, stale chybi izzeni sladkovodni ryb z domaci
produkce v pravidelné strav ZvySena poptavka po rybach &muje ve prospch
dovozovych meskych ryb, plod moe a dovoia levnych sladkovodnich ryb
pochazejicich z intenzivnich akvakultur tztetich zemi. Velkou zasluhu na této situaci
maji vzniklé velkoobchody se zahramim kapitalem s ddle organizovanou logistikou
pi. firma Nowaco, Fjord atd.

Po roce 1990 doSlo k transformaci jednotného padr8katniho rybi&stvi na
velké mnozstvi soukromych subjékz nichz ¥tSina se spojila pod hlatkou profesni
organizace Rytigké sdruzenCR, ktera haji zajmy vyrolicryb spoléné se statem a

snazi se o koordinovani podpory prodeje ryb swleimi, o cemz s¥d¢i spol&na
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znatka Cesky kapr. Mnohé zpracovny ryb zareagovaly na mzpaanik firmy Rybena
pirevzetim¢asti vyrobniho programu, zejména uzené makrely apaghly distribuovat
mrazené miské ryby a dovozovou tbez. Timto krokem si zlepSily ekonomiku, na
druhé strad prispivaji k nepiznivému pondru v konzumaci rybiho masa v neprésip
domaci produkce.

Marketing nam pomé&hda vytiib harmonii mezi cili podniku a poZzadavky
zakaznika. Podnik, ktery nevyjde tistpranim zakaznika, nema téhzadnou nagi na
zaujmuti aspSné pozice na trhu. Proto podnik musiidobnat pani a pateby svych
potencionalnich zéakaznik k jejich zjiS€ni slouzi marketingovy fizkum. Kvalita
zpracovani, dostupnost domaécich sladkovodnich ryb gpotebitele a cilené
propagéni kampas je nutnosti pro zemu v udrZeni stavajici konzumace domaci

produkce a jeji zvySovani.
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2. Literarni reSerse

2.1 Pojeti marketingu

Vyraz ,marketing“ je etymologicky odvozen z angého slova ,the market”
(trh) a v opisnémigkladu znamena ,nauka o trhu”, ,praci s trhememnost na trhu".
Jelikoz doslovny feklad pl& nevystihuje obsah pojmu, je proto vheépn jej
nepgrekladat.
JelikoZ se marketing neustéle rozviji, existujé ¢éada definic marketingu:
» Marketing je procesiizeni zajiStujici poznani, fedvidani, ovliviovani a
v kong&né fazi uspokojovani pteb zakaznika tak, aby byly efektivnim a
vyhodnym zfisobem dosazeny cile firmyiguevsim zisk) (Svarcova, 2002).
= Marketing je procesem planovartizeni a provaghi koncepce, tvorby ceny,
propagace a distribuce myslenek, zbozZi a sluzélers wytvaet snény, které
uspokojuji cile jednotlivce i organizace (Kotle®9B).
= Marketing je takovy zfisobtreSeni &izeni podnikatelskych aktivit, které podnik
systematicky orientuji na uspokojovanfive poznanych péeb — poptavky
odkerateli a na zaklagl toho zaji&ni dlouhodobych strategickych ipodniku
(Tomek, 1990).

Marketingovy program v podniku &ané zarodkem fgdstavy budouciho vyrobku a
kor¢i az uspokojenim pib zakaznika, kteréibe nastat witou dobu po uskutaeéni
prodeje. Aby se podnik mohl povazovat zad3syy, musi zajistit vyhodny a efektivni
prodej v dlouhodobém pohledu. Zakaznikovy by a pani jsou uspokojovany
z hlediska dlouhodobych éibrganizace (Silik, 1994).

2.2 Historie vyvoje marketingu

Neni pochyb o tom, Ze jsme v poslednitibeti letech swdky impozantniho
nastupu marketingu v teorii i praxi. Zdkladni my&a podnikového vedeniagledrs

14



zameteného na trh v oblasti veSkerého podnikani jesletikem zmny trhu
prodavajiciho na trh kupujiciho, ktera je charaktemna tiznymi etapami a vede
k rozdilné Urovni postaveni marketingu podle spleci@ného oboru (Meffert, 1996).
1. Vyrobni podnikatelska koncepce (1900 — 1920)
Pati k historicky nejstarS§im novodobym podnikatelskym
filosofii. Podnikatelé vyuZivaji tuto koncepci i &) ale v mensi rfd.
Typickymi predstaviteli této koncepce byli velci kapitaniuprysiu jako
H. Ford vUSA a u nas T. Ba. Podstatu tohoto smu Ize strégné
vyjadiit tvahou: ¢im levrgjSi vyrobek, tim se Iépe proda“, a to i bez
znalosti konkrétni poéeby zdkaznika. Vysledkem pak je z#eni na
racionalizaci a produktivitu ve vyrépktera ve svychisledcich vede ke
zlevréni vyrobki (nag. Henry Ford zavedl pasovou vyrobu). Tato
koncepce ma své logické jadro &itou dobu vykazovala také dobré
vysledky. UmozZnila mimo jiné masovou vyrobu a mamospotebu.
V dnesnich podminkachigvysujici nabidky nad poptavkou neni cena
jedinym parametrem vyrobku, ktery by rozhodovalebg prodejnosti.
Vyrobni koncepce je vdneSni dobpouZzivana nap firmami
jihovychodni Asie, které vyuZivaji vyhod levnychrefnich fakto,

piedevsim pracovni sily.

2. Vyrobkova podnikatelska koncepce (1920 — 1940)

Historicky bychom ji z#adili do obdobi fipravy a propuknuti
swtove hospod&ké krize. Tady uz se vyrobci nemohou orientovat na
levné vyrobky a masovou spebu, protoZe sili nezasstnanost dada
lidi nema penize. Prosazuje se tedy orientace n& wkruh
potencionalnich movitych zakaziikvyrdbi se méf vychazi se vsic
individualnim poZadawkn zakaznika, wlezita je vysoka kvalita, a tomu
vSemu odpovidaji vysoké ceny. Velkyirdz je kladen na technicky
rozvoj a inovaci vyrobk. Zakladni idea se da formulovat ,kvalitni zbozi

si svého zakaznika vzdy najde"“.

3. Prodejni podnikatelska koncepce (1940 — 1950)
Dominuje v obdobi po druhé &ové valce a je podména

obrovskym rozmachem tzv. masmédii — televize, amhla tisku. Tato
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koncepce vychazi z myslenky, Ze vyrobek,t bvalitni a cenow
dostupny, se neprodava sam, ze je mnoherSas§pi na trhu, pokud je
podpden paticnou reklamou. Toto obdobi je typické nejetelinym
vyuzitim, ale aZz fecaiovanim ulohy reklamy. Reklama neni vSelék a
nekvalitni vyrobek nebo vyrobek neodpovidajici ipbém lidi dané
spol&nosti nelze s usghem a dlouhodab prodavat ani s nejlepsi

reklamou.

Marketingova podnikatelska koncepce (1950 — 19Y0

Je to obdobi, kdy staty zmné valkou dokatily obnovu a
hospodésky rist z&ina narazet na hranice kagghopné poptavky, trh
je nasyceny, vV jednotlivych zemich dochazi postugee krizim
z nadvyroby. Podnikatelé se @ilu z klada i zapofi koncepci
piedchozich. VSechny tyto koncepce gtpvzakaznika az na posledni
mistofetzce vyroba — obchod — speba a fisuzovaly mu pasivni roli.
Marketingova koncepce stavi na zcela novych prexip a fika:
.Poznejme naSe potenciondlni zékazniky, jejichigimt a moznosti a
pak vyralgjme. Pokud zakaznikn vyhovime |épe neZ konkurence,
budeme usfni“. Na zaklad této koncepce se rozvinulo celé nové
odwtvi lidského badani srozsahlym aparatem metaakomu trhu,
planovani a nastrdjmarketingu. Pro tuto koncepci je také typicka snah
o dlouhodobou us@nost firmy zajiBovanou vytvéenim takovych

vztahi se zakazniky, kté tuto firmu preferuji ped ostatni konkurenci.

Socialni koncepce marketingu (1970 — doposud)

Je nejno¥jSim vyvojovym stupim marketingu. Je odrazem stéle
vyznamrjSiho u¥domovani si SirSich spalenskych zajm a dopad
vyroby a spdtby, a to pedevSim v oblasti Zivotniho prosdi, ale i
v oblastech etiky, socialnich vztalatd. Tato podnikatelska koncepce
vychazi z marketingové koncepceielpira jeji poznatky i metody, navic
v8ak do rozhodovéani podniku zahrnuje dalSi dimenzspol€enské
zajmy. Tento kvalitativé vySSi stupg marketingu je takédkdy nazyvan
marketingem spotenskym nebo absolutnim. Kiypodni vztahu ,firma —

zékaznik" je pidana spolénost a jeji paeby (Svarcova, 2002).
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Spol&nost a jeji poteby

Firma a jeji poteby <—~ | Z&kaznik a jeho paiEeby

Pramen; SVARCOVA Ekonomie

2.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jednim ze zakladnich piéivknarketingu a tvid soustavu
vSech nastrdj které vyjaduji vztah podniku kjeho okoli, tzn. dodavitel
zékaznikm, distribinim a dopravnim organizacim (Svarcova, 2002). Zklalozky
marketingového mixu tud kontrolovatelné progmné, které jsou zredukovany dtyi
zé&kladnich skupin 4P:

= vyrobek — P1 (product)

= cena-— P2 (price)

= propagace — P3 (promotion)
= distribuce — P4 (placement)k

Jejich spolénym zajmem je zakaznik, na kterého je &8@mno marketingové usili.

Vyrobek

v

cena

— . .

podpora prodeje reklama prodejni personal public relation piimy marketing

» Distribuce ‘

f

» zakaznic
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Vytvotit marketingovy mix znamené — nabidnout zdkaznikgvobek z u&itou
cenu, propagaci oslovit cilového zakaznika a zwdiidny zfisob dopravy vyrobku
k zdkaznikovi. Jei¢ba si ugdomit, Ze kazda zeétyr zakladnich skupin marketingu je
dulezita, jelikoz pispiva k uspchu jednoho celku. Jejich vzajemna vazba musi byt
takova, aby si vyrobce mohl na konci marketingovéehixu fict: ,Vyrobil jsem
vyrobek, aby uspokojil péeby zakaznika, naSel jsem cestu, jal§ uyrobek dopravit
k cilovému zakazniku“ a aby mohict zakaznikovi: ,vyvinuli jsem vyrobek a udali
jeho cenu podle toho, jak jsme odhadli vaSi reakccelkovou nabidku a podle nakiad
na distribuci* (Vadfek, 2005).

S rozdilnou intenzitou nastroje marketingového mixwziva kazda firma a
shazi se tak dosahnout vigynych citi (Kozel, 2006).

2.3.1 Vyrobek —P1

Vyrobek je jakykoliv statek nebo sluzba, ktery s&va gedmitem snény na
trhu a je uken k uspokojeni pteb zakaznika. Marketing hokioo tzv. komplexnim
vyrobku, ktery se sklada z nasledujicich kompoient

» jadra vyrobku“ — vyrobek samotny
= prvni slupky” — obal, kvalita, zrka atd.
= druhd ,slupka“ — rychlost dodavky, zaruka, dodalsiktg iver atd.

Obal
Kvalita
Znatka
design

Q aver

servis
zaruka

jadrc

Obr. Komplexni vyrobek
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Marketing se velmi podrokinzabyva kazdou zthto charakteristik vyrobku a
slad’uje je do vzajem& provazaného celku i s ostatnimi prvky marketindpavénixu
(cena,propagace, distribuce), protoze zakaznikavididnoti vyrobek také komplexn

Pojem komplexniho vyrobku nam ukazuje vyrobek wjedtatické podob
V praxi se vSak vyrobek na trhu vyskytujeizmych stadiich zralosti. Tentasovy
Vvyvoj hazyvame Zivotnim cyklem vyrobku a sklad& sesledujiciclkityt fazi:

1. uvedeni na trh — v této fazi firma do vyrobkjelo prosazeni na trhu
hodré investuje a je ztratova
2. nist — objem prodeje se zvySuje a firmdina dosahovat zisku.
3. zralost — prodej a zisk jiz tolik nerostou, dugavrcholu a z&ina
stagnovat. Pro firmu je vyhodaly tato faze trvala co nejdéle.
4. pokles — kdy jiz zdjem zakaziik vyrobku slabne a firma, chce-ligiit,

musi fijit s inovovanym vyrobkem.

Zivotni cyklus vyrobku zachycuje tzv. Sikka. Prtibsh S-Kivky je u riznych
vyrobki odliSny a na jeji tvar ma vliv celéada faktoi (nag. dodaténa reklamni
kampa ve fazi zralosti mZe prodej znovu zvysit aikka misto stagnace roste), oviem
zakonité snizeni zdjmu zékaznika jedndtitépiijde a faze poklesu je neodvratna.

Znatka je nedilnou saidsti komplexniho vyrobku. Ztka odliSuje vyrobek od
ostatnich obdobnych vyrobkna trhu. Zné&ka by nela byt registrovana formou
ochranné znamky, aby byla chéaa ged zneuZzitim. Pak &e mit pro majitele dvoji
uzitek:

= marketingovy — odliSeni vyrolikfiirmy na trhu
= finanéni — dobra a zavedena zka méa znaénou cenujadi se do dlouhodobého
nehmotného majetku zvySgdrotu firmy.

Muzeme se setkat se Zhkau vyrobce (nap Blatenska ryba) nebo se zkau
obchodu (nap Tesco). H volbé¢ znaky se rozhodujeme, jestli z#lau vyuzit —
znakové zbozi vyrobce byva chapano jako kvajgha tedy i o tco drazsi. Trzni
nasledovatelé jdouésinou cestou neztkového nebo pseudozit@vého levigjSiho
zboZzi, aby byli konkurenceschopni. Zakeérse tim vSak obraceji k jinému segmentu
trhu. Pokud zn&u chceme vyuZit, pak volime mezi Zkau vyrobce nebo obchodu.
Tato volba zavisi mimo jiné na obchodni sile obctibdfettzce, ktery by zngu u
vyrobku zavadl — slabsSi obchodniettzec bude mit mensi obrat zboZi admuase ani

nevyplati zavést. U silnydetézci je vSak vyhodné i pro vyrobce vyrilpod obchodni
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znakou, protozaetézce své zngkové vyrobky doke propaguji a dosahuji u nich velky
obrat.Casté je, Ze vyrobce dal vyrabi svou vlastnicknakteré dla reklamu a udrzuje
ji na ceno¥ vysSi arovni a zarowevyrabi stejny vyrobek pod zékou obchodu a u ni

da vyraze vyhodrejsi cenové podminky (Svarcova, 2002).

2.3.2 Cena — P2

Cena je obechdefinovana jako specifickd forma &mmé hodnoty vyjéigtna
v perézich jako vSeobecném ekvivalentu. V praxi je cengna jako pefZni ¢astka
sjednana $ nakupu a prodeji. #sobeni ceny na trhu je spojeno s existenci nabédky
poptavky. Pokud se nabidka rovna poptavce a ttedg v rovnovaze, nazyvame cenu,
pii které bylo tohoto stavu dosaZeno, cenou rovnow@zrvyzhledem k neustalému
pohybu na strahnabidky a poptavky, dochazi k uteai trzni ceny, tzn. ceny, kterou se
prodavaji konkrétni vyrobky jednotlivych vyrabama utitych trzich. Mechanismus
fungovani trznich cen zavisi do Zna miry na charakteru trhu, zda se jedna o
podminky dokonalé konkurence nebo o monopolni pokiyn{Krutina, Novotna, 2004).
Stanoveni ceny nového vyrobku ma zpravidla nagieideostup:
1. Definovani citi cenové politiky
Pfi stanoveni ceny se musi zvazit, jakého cile chcemwmelenou cenou
dosahnout:
= pieziti — firma méa nadbytek kapacity, silnou konkwierebo vyrazné
zmény v prostedi — nap hospod#ska recese
- kratkodoby cil
= likvidace konkurence - v extremni situaci sé&zenjednat az o dumpingové
ceny pod vlastni naklady
- kratkodoby cil
» maximalizace zisku — v kontextu s velikosti objegpnadeje volime cenu
vySSi nebo nizsi
- krdtkodoby nebo dlouhodoby cil
= zajiS€ni rychlé navratnosti investic — vysSi cena

= rast objemu prodeje a trzniho podilu — nizsi cenal@wa, 2002)
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2. Uréeni poptavky
Vyznam zji§ovani poptavky spiva vtom, Ze nam poméha vymezit
horni hranici ceny, kterou je zékaznik za konktnpodminek (Growve piijmai,

intenzita reklamy apod.) ochoten za nabizeny vikdaplatit.

3. Zjisténi ndkladi
Néaklady pedstavuji minimalni hranici ceny. Na zakiadixnich a
variabilnich naklad v zavislosti na mnozstvi e podnik zjistit, jaké mnozstvi

vyrobki musi vyrélst, aby nebyl ztratovy.

4. Rozbor cen, vyrobniho programu a chovani konkunece

P¥i stanoveni ceny nového vyrobku je nutné zjistida zZkonkuretni firmy
nenabizeji stejné nebo podobné vyrobky a za jakou.cvV porovnani s konkurenci
Ize zvolit cenu {liS vysokou (vyvola nizkou poptavku po nasich \yech) nebo
cenu [iliS nizkou (vyvola zvySenou poptavku @st trzeb, ale riwe vést k cenové

valce, pokud konkurence zareaguje sniZzenim ceny).

5. Vybér metody stanoveni ceny

Marketingovy model pro stanoveni ceny — 3 C

Podle naklad G Podle Podle
konkurence zakaznika
COSTS COMPETITION CUSTOMER

Naklado¢ orientovana cena — cena vychazi z naklad zisk se vypiie
procentem k naklagn. Pro spravné stanoveni ceny, se musi zohlednénne
prodejni cena, ale i obchodrindzky na distribeni cest k zakaznikovi.

Cena podle konkurence je nejednodussisap stanoveni ceny. Cenu sézm
stanovit

= vySSi nez konkurence — tzv. skimming
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» niZS8i nez konkurence — podbizeni se zakaznikovekava se, Ze
se tim ziska hodnzakaznik a i pes maly zisk na jednom
vyrobku se dosahne zisku velkého. Musi se vSalpdabr, aby
se nizsi cenou nevzbudila riedra ve vyrobek.

Stanoveni ceny podle konkurence neznamena, Zze mezn& naklady.

Cena podle hodnoty vnimané zakaznikem — tato jeer&oZena narpswdceni
zakaznika, Ze dané zbozi mitindSi mimdadné uspokojeni pi@b. Tvorba ceny
touto metodou se pouzivéaipvorbé exkluzivniho, prestizniho nebo zkavého

zboZzi.

2.3.3 Propagace — P3

Propagace (propaga mix) je forma komunikace mezi prodavajicim a
kupujicim, jejimz cilem je&tSi prodej vyrobku nebo sluzby. Propagace se sklada

1. Podpora prodeje — zahrnuje Siroky sortiment kratkodobych motiviah
nastropi jako nap. vzorky, ochutnavky, reklamnif@dntty, prodejni souize
atd.

2. Reklama — je neosobni forma propagace uskiibwana prosednictvim
placenych médii. Velkou vyhodou je masova@shto medii a rychlostgsobeni
na Siroky okruh potencionalnich zakaznik

3. Prodejni personal — na rozdil od neosobni formy propagace jako karea,
vySkoleny a schopny prodejni personal je nejlepginbu osobni propagace.
Relativni nevyhodou této formy propagace je powd Uzky okruh zakaznik
které je tento personal schopen ovlivnitigpbit mize pouze na ty zakazniky,
ktefi prijdou do obchodu nebo je navstivi obchodni zasfupda druhé stran
ma @imy kontakt se zakaznikem vyhodu nejintengjsiho pisobeni s nejvyssi
pravdépodobnosti usfchu. Mezi prodejni personal séadi prodava
v obchodech, obchodni cestujici (Zmtmanci, kt& objizcji sowasné i
potencionalni zédkazniky,igdevSim firmy) a deaile (smluvni partn#, ktefi
pracuji na zaklatlsmlouvy o zprosedkovani z obchodniho zakoniku a za svou
praci maji provizi z prodeje).

4. Public relation — neboli styk svejnosti. Hlavnim Ukolem této formy

propagace je vytiat griznivé poedomi o firng, pozitivni vztah véejnosti
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k firmé. Hlavnimi nastroji publikace, akce, zpravy, prgjeslanky v novinach,
rozhovory v televizi, projevy na vejnosti atd.
5. PF¥imy marketing — zasilkovy prodej nebo internetovy obchod. Vyhodou

dobrého pimého marketingu je selektivnost zakaznik

Propagani mix ovliviiuje jak distributory, tak i korimého zakaznika. Z toho
vychazi d¢ zakladni propagai strategie:
» Strategie PUSH (tlak) — zatiuje své fisobeni na obchod - vyrobci
»laci své zbozi do obchdtl
» Strategie PULL (tah) — zatfuje se na konmého zakaznika. Podstata
spaiva v tahu koupchtivého zadkaznika za obchodnika®, aby zbo&i m

ve svém sortimentu.

2.3.4 Distribuce — P4

Vybér zpisobu distribuce k zakaznikovi je posledninleditym nastrojem
marketingoveého mixu. Jeho volba je o to raegsi, Ze distribdni cesty nelze snit
kdykoliv se nam zlibi, ale je to volba minimd&lna rékolik mésiai spis let. Prodejni
cesta je souhrn vSech prgstniki, ktefi zajifuji tok zbozi od vyrobce
k zdkaznikovi. Prodejni cesty s#eni na pimé ( vyrobce dodava zboziimo
zakaznikovi bez dalSich zpréstikovatel (nag. podnikovi prodejny, zasilkova
zprostedkovatele jeden me%anek nap. maloobchod nebo velkoobchod)
(Svarcova, 2002).

2.3.5 Vyzkum nastroj & marketingového mixu
Jedna se o ne&jznejSi typy vyzkumu a test jejichz (Eelem je zajiSovat potebné
informace o jednotlivych prvcich marketingového mix

= Vyrobkovy vyzkum — ma za ukol hledani novych vyrabla inovaci

vyrobka, které jsou jiz na trhu.
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= Cenovy vyzkum— zabyva se gfenim vniméani ceny Ziznych pohled.

Jedna se fedevSim o citlivost poptavky na@zané arov& cen, analyzu

cen konkurence

= Vyzkum propagace — zangiuje se na hodnoceni actani &innosti

propagace.

= Vyzkum distribu énich cest- zaji§'uje informace pro volbu nejlepsiho

distributniho systému (Kozel, 2006).

Tab.1 Vyzkumy nastréjmarketing. mixu

Vyzkum

vyrobku ceny propagace distribuce

Srovnavaci test Test pozice cenyyzkum medii Vyzkum aktiv
na trhu v distribwini ces

ZkuSenostni test Test cenovycNyzkum vlivu | Vyzkum umisgni
prahi propagace na prodej | skladi

Dojmoveé test Test  vnimanéTest rozpoznani Vyzkum umésii
ceny prodejen

Test koncepce Test cenové Test postaj Vyzkum umiséni

nového vyrobku pruznosti zbozi

2.4 Trh

Podle Svtlika (1994) je trh oblasti ekonomické reality, kéeré dochazi

k vymeéné ¢innosti mezi jednotlivymi subjekty prdstinictvim sminy zbozi a sluzeb.

Konkrétni trh jako vymezeny prostorgaistavuje nejblizsi okoli firmy, na kterém se

pohybuje spokné s ostatnimi subjekty @astniky) trhu, které danou firmu v jeji

¢innosti omezuji nebo naopak ji pomahaji (Kozel,&00

Zakladnimi subjekty trhu jsou:

domacnostj které vystupuji na trhu zbozi a sluzeb jako kigiujNa druhé

straré i jako prodavajici. Domacnosti jako vlastnici ijnich faktod (prace,

pudy a kapitalu) je prodavaji podriikn a za ziskanéighody nakupuji vyrobky

a sluzby patbné pro uspokojeni svych pelb.

podniky, které vyrabi zbozi zacélem prodeje. Na trhu vystupuji jako

prodavajici i kupuijici, jejich cilem je dosazerdkai.
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» stat je specifickym subjektem na trhu. Cilem jeh#itgmnosti na trhu je
ovliviiovani. Vystupuje jako prodavajici i jako kupujiaia trh mhisobi i
prostednictvim svych instituci a zakonodarnych origan

Podle mnozstvi druh zbozi, které na trhu sledujeme, rozliSujeme trigi ch

agregatni. D8i trh se tyka pouze jediného druhu zboZzi. Agregétmizahrnuje

veskereé zbozi.

Pribova (1996) rozliSuje typy tth

= celkovy trh (celkova kapacita trhu), ktery zahrnuje maximammozny

objem trhu dany pfiem &astniki trhu na stra® poptavky (zakaznik
skut&nych i potencionalnich) a objem jejich nakupu za&itou ¢asovou
jednotku.

= potencionalni trh (trzni potencial), zahrnujecastniky trhu, ktd maji

v dané situaci zajem o koupi. Je dan celkovym moZopjemem prodeje
vyrobki, ktery mize byt dosazen vSemi prodavajicimi firmami na tzhu
urcitou ¢asovou jednotku.
= dostupny trh, zahrnuje potencionalni zakazniky, fkteejsou v daném
okamziku omezeni nedostatkem figafch prostedki, nedostupnosti zbozi
v misg acase apod..

= proniknuty trh , pfedstavuje objem skuteého prodaného zboZzZi na trhu
v daném obdobi. S timto trhem Uzce souvisi pojemi tpodil, ktery je
vyjadiovan procentem z celkového trzniho potencionalu.

= cilovy trh, firma se orientuje na &ty segment trhu.

Celkovy trh se mize z¥tSovatc¢i zmenSovat na zakladneéniciho se celkového
poctu jeho @astniki (domacnosti, podnik apod.). Potencialni trh setde nenit
nagiklad vlivem znény v uzitnych vlastnostech vyrobku, ktery se takedaou stane
zajimavy pro vice potencionalnich zakaznikelikost dostupného trhu e ovlivnit
zmeéna ve finakni situaci zakazniknebo masova distribuce vyrobku.

Svarcova (2002)di agregatni trh nagp skupin:

= trh zdroja (trhy surovin, trhy kapitalu, trhy pracovnich ait.)

= trh vyrobni

= trh obchodni zprostdkovatek

= trh vladni — ma stranku vydajze statniho rozgtu, kdy stat zadava
statni zakazky, a jednak strankdijma do statniho rozpu, a to

piedevsim progednictvim dani.
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= trh spotebitelsky (firmy prodavaji své zbozi kame&mu zakaznikovi).

2.4.1 Segmentace trhu

Poznat specifika trhu jeatezité, nikoliv vSak postaijici. Musime si ujasnit,
jakou zakladni marketingovou strategii na trhulizme. Mame iti moznosti:
= hromadny marketing — jeden univerzalni vyrobek nahé vSem
potencionalnim zakaznikn
= diferencovany marketing — vyrobek wkolika obnEnach nabizime vSem
potencionalnim zakaznikn
= cileny marketing — potencionalni zakazniky se c¢le@me do #kolika
specializovanych segménia snazime se vyjit u¥$t jejich specializovanym
potrebam nabidkou specializovanych vyrabk
Hromadny marketing ma nejle§8i vyrobu, ale nejnakladisi propagaci(musi
preswdcit velké mnozstvi potencionalnich zakazi)ikDiferencovany marketing ma o
néco malo nakladsi vyrobu (ovSem je to stadle hromadna vyroba, teelyni levnd),
diferenciace mizi) a na propagaci neti$girotoZze stale ptgbuje gemlouvat upla
vSechny zakazniky. Vyhodou cileného marketingwzgese firma zagtuje pouze na
uréity segment zakaznika nikoliv na vSechny zakazniky daného trhu. Ta&toaa je
schopné své zakazniky lépe poznat a jeji marketi@dtivity jsou mnohemdnnéjsi
a efektivrgjsi.
Segmentace trhu je proces, kterym je trh érdna odliSné skupiny kupuijicich,
ktefi mohou poZadovat specifické vyrobky nebo marketggmixy (Martisek, 1997).
Dle Kozla (2006) segmentaceaepstavujecleréni trhu do menSich skupin
(trznich segmen), které prokazuji shodné,pomodobné kupni nebo spebni chovani
a naopak od ostatnich je odliSugktera z vlastnosti, ktera se promita do jejiho kinpn
a potebniho chovani.
Ramco¥ Ize podstatu segmentace trhu vyjaghko proces okryvani takovych
skupin zakaznik (trznich segmen), které spiuji dv¢ zakladni kritéria:
1. Podminku homogenity — zakaznici uvnit segmentu jsou si co nejvice
podobni svymi trznimi projevy na trhu
2. Podminku heterogenity — segmenty navzajem mezi sebou jsou svymi

trznimi projevy na daném trhu co nejvice odliSneyiova,2003).
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Typy segmentace sgebnich trii:
» Geograficka — segmentace trhu podléznych geografickych jednotek
(staty, kraje, résta atd.)
» Demograficka — rozcluje trh podle demografickych pramnych (K,
pohlavi, vzélani atd.)
» Psychograficka— z&kaznici se roztlji do skupin na zakladsocialni
téidy, Zivotniho stylu a charakteristik osobnosti (hEek, 1997).
Segmentace trhuipasi nasledujici vyhody:
» |lepSi uspokojeni konkrétnich peb zakaznika ( a tedy é&i
pravcEpodobnost asfchu na trhu),
= efektivngjSi stimulace a distribuce vyrobku nebo sluzby
= ziskani konkureni prevahy ve vybraném segmentu trhu (Svarcova,
2002).

2.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je soubdtinnosti, které slouzi ke zkoumani vnich a
vngjSich podminek podniku, rozvoje podnikani a podwétwrizeni. Zahrnuje aktivity
tykajici se sbru a vyhodnoceni informaci pro marketingové rozivéad (Mainzova,
2005).

Dle Zbaila (1994) marketingovy vyzkum spiva ve specifikaci,
shroma#@’ovani, analyze a interpretaci informaci, které uiogZ porozungt trhu,
identifikovat problémy na tomto trhu, a identifilatv prileZitosti, které se naém
vyskytuji nebo mohou vyskytnout, formulovat &y marketingove&sinnosti a hodnotit
jeji vysledky.

Cilem vyzkumu trhu je identifikovat a pochopit moati nabizeného produktu
nebo sluzby. Zatimco testovani nam nakorelme, které seznamy, publikace nebo
vysilani vydaji nej¥tsSi odezvu za nejnizsSi cenu, vyzkum trhu namnidliskdo jsou
nejpravépodobrjSi zakaznici bez ohledu na to, jak se k nim desten Vyzkumy
ndm mohoutict nejen kdo (vzhledem Kigpmum weku atd.), ale také pto(pro¢ se
nekteri lidé dozaduji daného vyrobku a jini ne, oo rektefi lidé vnimaji utitym
zpiasobem, zatimco jini zcela jinak) (Nashe, 2003).

Mezi nejdilezit¢jSi druhy ptizkumu pati prizkum trhu, ktery se zabyva

systematickym popisem konkrétnihodthilo trhu, jeho stavem v &itém ¢ase (analyza
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trhu), dale pak znazognim vyvoje trhu (pozorovani trhu)sasovém obdobi. Hlavnim
cilem kazdého pzkumu trhu je pedpovidat vyvoj trhu a pokud jmkum nenize
poskytnout jednozriaé edpowvdi, meél by alesp@ naznéit trend nebo tendence na
trhu (Kulhavy, 1992).

Dle Ribové (1996) je marketingovy vyzkum s@sti procesu marketingového
fizeni podniku. S&dm o s®&b bez vazby na ostatni marketingow#nnosti,
prostednictvim kterych jsou realizovany jeho vysledky, ienel smysl, ale plati to i
opan¢. Bez marketingoveho vyzkumu si nelzegstavit Usgsné marketingovézeni.

Kazdy zkoumany jev je pitba hodnotit zet hledisek:

» 7z hlediskazdkaznika (spotebitele) — ten je definovan jakdovek s ugitymi
pottebami, motivacemi, spi@bnimi zkuSenostmilovek z uritého socialniho
okoli, které od #ho vyzaduje uiité spotebni chovani, p#&t sem také jeho
neuwdomované motivy a sugesce, jimz podléha.

» 7z hlediska okoli — ekonomika, rodinny rozpb a zmsob nakladani s nim,
naklady a cena sp@&bniho zbozi, pravniredpisy atd.

» z hlediska produktu —¢etre jeho uzitku, obalu, ceny, reklamy, souvisejicich
sluzeb atd. (Bartova,Bérta, 1991).

2.5.1 Proces marketingového vyzkumu

PrestoZze je kazdy marketingovy vyzkum jeding, miZeme definovat dv
zakladni, etapy, které na sebe logicky navazujtesékv sob zahrnuji gkoliko soks
jdoucich fazi (Kozel, 2006).
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PRiIPRAVNA ETAPA

1, definovani problému, cile
2, orient&ni analyza cile

3, plan vyzkumného projektu

\C

/

/

~

REALIZA CNi ETAPA
4, skEr udaji

6, analyza ud4j

5, zpracovani sebranych Gdlaj

7, interpretace vysledkvyzkumu
8, zav¥retna zprava a prezentaceg

2

~/

Proces marketingového procesu (Kozel, 2006)

Podle Zbdila (1994) marketingovy vyzkum probiha ¥kolika krocich. Prvnich

pét kroka vyzkumu fedstavuje etapuiipravy vyzkumu, zbyvajiciiit kroky pak etapu

jeho realizace.

1.

© N o g s~ w D

definovani problému, ktery ma bySen

specifikace paéebnych informaci
identifikace zdrdj informaci
stanoveni metod &tu informaci
vypracovani projektu vyzkumu
shromazehi informaci
zpracovani a analyza informaci

interpretace a prezentace vysledk
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2.5.2 Druhy marketingoveho vyzkumu

Primérni vyzkum zahrnuje vlastni z{igf hodnot vlastnosti u samotnych
jednotek. Jedna se o tzv.¢shinformaci v terénu, tauz si jej realizath provadyji
vlastnimi silami, nebo si k tomu najmou spoluprédupstituci.

Sekundarni vyzkum naproti tomu znamena zpravididaté€né, dalSi vyuZziti,
zejména v podab statistického, zpracovani dat, které jiived ntkdo shromazdil a
zpracoval jako primarni vyzkunteba pro jiné cile a jiné dodavatele

Aplikovany vyzkum je realizovan na objednavkéaké organizace a je jeho
cilem shromazdit péébné udaje k vyjagni zkoumaného problému.

Zakladni vyzkum se zabyva teoretickyieSenim dané problematiky a
neaekavaji se odd zadné navrhyeSeni (Foret, 2003).

Kvalitativni vyzkum se zabyvaiedevSim porozusmim, nikoliv méfenim.
Vyuziva metod Kklinické psychologie a myslenek zaloch na sociologii a
antropologii. Tento vyzkum se velmasto vyuziva pro tu¢i inspiraci a rady (Hague,
2003).

Kvantitativni vyzkum se zabyva dgfenim aspeki trhu nebo populace
spotebitel, ktei trh vytvaeji. Jeho cilem je testovanteglem vytg¢enych hypotéz.
Testovani se provadi na vzorku, ktery musi byt eavdbk, aby byla a¥itelna, tj. aby
vztah mezi jejimi prokmnymi bylo moZzno o&fovat. Ztoho vyplyva, Ze vSechny

proménné musi byt rritelné (Majerova, 1999).

2.5.3 Prameny informaci pro marketingovy vyzkum

Podkladové materialy, z nichz vyzkum®erpa, Ize rozélit do nekolika skupin.

* Interni a externi podklady — vyhodou &chto materiél jsou minimalni naklady
spojené s jejich ziskanim. Nevyhodou je, Ze safsap skru a ukladani rize
byt modifikovan zarétenim pracovnik.

» Sekundarni a primarni podklady — liSi se dvodem sveho vzniku. Sekundarni
podklady jsou takové, které jiz jednou byly sebrénypracovany za jinym
Gcelem. Vyhodou je, Ze jiz existuji a Ze jsou l&gn neZz primarni. Nevyhodou
je jejich ,sekundarni* vyuziti.

= Vyéerpavajici a vybérové podklady — prednosti  vyerpavajicich udaj tj.
Gdaji ziskanych nap ze vSech jednotek, je skuat®st, Ze nedochazi
k odhadim, ale jev je podchycen ve svém celku. ¥yglvé prameny jsou takove,
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které byly ziskany vyrovym Setenim. Dobe zvoleny a spra¥nprovedeny
vybér umoziuje proniknout do hloubky jevu a zéfit se na ty aspekty, jejichz

analyza je Zadouci (Bokova, 2003).

2.5.4 Techniky marketingového vyzkumu

Jde o zfisob skru primérnich dat, umakijici evidovat vyskyt jer i chovani
lidi, ale také zjistit jejich nazory, postoje a ingt Zakladni ti techniky
marketingoveho vyzkumuredstavuji dotazovani, pozorovani a experiment.

1. Dotazovani pati k nejrozSfergjSim postugm marketingového vyzkumu.
Uskute&nuje se pomoci nastipj(dotaznik, zdznamovych ardéh a vhodr
zvoleného kontaktu s nositelem informaci — dotangma(respondentem)

( Foret 2003). Dotazovani saige provagit:

= Pisemnym dotazovanim

Hlavni vyhody pisemného dotazovani &paji vtom, Ze vybr
muze byt uskuténén ze souboru o Sirokém Uzemnim rozlozeni,
dotazovany rmiZze wnovat zodpovzeni otdzek dostatekasu a pée,
negichazi v ivahu moznost ovligni dotazovaného tazatelem a Ize jim
kontaktovat osoby jinak nedosazitelné.

Hlavni nevyhody jsou, Ze ¥ehi probih& zpravidla delSi dobu,
vraci se pouze malé procento dotaini& nelze kontrolovat, jak
respondent porozuthotazkam.

= Osobnim dotazovani

Osobni dotazovani se e uskuténovat v domacnostech, na
verejnych mistech nebo v obchodnichiediscich¢i prodejnach. Jistou
variantou osobniho dotazovani je&igup, @ kterém tazatel j@da
respondentovi dotaznik, a ten jej na ghistplni a vrati.

Hlavni vyhody spéivaji vtom, Ze Sééni Ize proveést v poénné
kratkémcase, umotuje klast slozitjSi otazky, umoiuje tazateli pomoci
respondentovi, ktery ma potiZze s pochopenim otazky @i aplikaci
vybérového Saeni je mozné iesreji dodrzet strukturu vyéru.

K nevyhodam pét skute&nost, Ze zfisob prezentace otazekipe

ovlivnit respondenta, dktefi respondenti mohou mit fip osobnim
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rozhovoru zabrany.#PSirSim geografickém rozloZeni Eatého souboru
jsou pongrn¢ vysoke finakini naklady (Zbéil, 1994).
= Telefonické dotazovani
Telefonické dotazovani je velmi operativni technildatelefonického rozhovoru
je vyhodou jeho rychlost a cena, respondent jetskrgnonymi¢ a mize
poskytnout i upimngjSi a otevensjSi odpovdi. Na druhé stran telefonicky
2. Pozorovani provadi vyskoleni pozorovatelé, kKtegpouze registruji sledované
reakce a zjisoby chovani. fedpoklada seiptom objektivita pozorovatele, tj.
nezavislost pozorovatele a objektu tak, Ze se wa&janeovliviiuji, nemisobi na
sebe.
3. Experiment usiluje o zachyceni reakci na novou situaci a &legs\tleni
tohoto chovani. Experimenty se prow¥adv laboratornich nebo fpozenych
podminkéach (Foret, 2003).

2.5.5 Tvorba dotazniku

Dotaznik je strukturovany sled otazek, nevrzengahtelem zjiSétni nazot a
fakti a nasledného zaznamena&ihto Udaj (Hauge, 2003). Dotaznik je efektivni
technika, ktera rive postihnout velky pt jeding pii relativné malych nékladech
(Disman, 1993).

Dle Fibové (1996) Ize rozdit etapy tvorby dotazniku nasledaiin

<> Vytvoreni seznamu informaci, které mé dotazovéimést.

X Urceni zpisobu dotazovani.

X/

X Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob aheyiybsr.

X Konstrukce otazek ve vaZima poZzadované informace.

o Konstrukce celého dotazniku

% Pilotaz

Otazky v dotazniku #y by byt uspsadany v wité sekvenci:

1. Uvodni otazky — jejicha@glem je navazat kontakt s respondentem

2. filtra¢ni otazky - zjiBuji, zda je respondent vhodnym typem
k poskytnuti informaci.

3. zaltivaci otazky — jsou zagrené na vybavovani z pain
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4. specifické otdzky — jsou za&mené na zjiovani informaci nezbytnych
k objasrni zkoumaného problému.

5. identifikatni otazky — zjiguji charakteristiky respondenta (Zilp
1994).

Pii tvorbé dotaznik lze vyuzit dva typy otazek: tzv. otené (volné,
nestandardizované) a tzv. urewé (izené, standardizované),tipadré jejich
kombinace v podabotazek polooteenych (polozakenych).

Otevené otazky ndagedpokladaji respondentovi Zzadné varanty odgovMezi
vyhody otewenych otédzek p#t to, Ze mohou byt pro dotazovaného pidm
k zamysleni a také to, Ze mu ponechava volnospkadi.

Uzawené otazky jsou takové, kteréegem nabizeji ¢kolik moznych variant
odpowdi, ze kterych je dotazovany nucen si jednu nelllik vybrat. Vyhodou je
zejména rychlé a snadné vyghh otazky. Nevyhodou je nutnost vyjaglat se v danych
variantach, které respondent nemusi povaZzovatesng a vystizné. Uzgené otazky
lze rozdlit na:

» dichotomické, kteréifpousgji dvé moznosti (ano-ne)

= vybérove (polytomické, s moznosti v§tu jedné varianty)

= vyctove (polytomicke, s moznosti vt nekolika alternativ)
» polytomické s uvedenim padi alternativ.

Polootewené otazky jsou takové, které na konec nabizenyigowdi uvadi
variantu, ktera je volnou otdzkou a umoje respondentovi uvést, co povazuje za
dulezité. Obvykle se uvadi varianty ,jiné", ,nevimtda (Foret, 2003).

Dle Zbaila (1994) existuje specialni druh otazek tzv. lgk&teré jsou
nejvhodrgj$im nastrojem pro #eni postaj a nazol. Skalovani pedstavuje techniku,
jejiz pomoci respondenti promitaji své postoje tugorsci, kterd nmize byt vyjadena
verbalré nebo graficky.

NejcastjSi Skalovaci techniky:

= tfidéni (sorting) — respondent z nabizenych grvikyrobki, hodnot
vybira a zéazuje je do dvodi vice skupin podle daného kritéria.

= oceiovani — respondent hodnoti velikostjaké vlastnosti, kvality
vyrobku gidélenim ugité ciselné hodnoty.

» PoloZky souhlasu a nesouhlasu — respondent uvddi,sauhlasii

nesouhlasi sipdloZzenym tvrzenim nebo vyrokem.
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» Stupiové fazeni — respondent vyttfaporadi gedméta nag. podle
vyznamu, ktery pro & maji.
= Grafické Skaly — respondent zaznamenava svou @é&dp@yimo na

danou Usé&ku, osuwei jiny obrazec (Fibova, 1996).
2.6 Trh s rybami

RozliSujectyti druhy trhi s rybami: trh s potravinami, zanytwvani vodnich tok a
nadrzi, trh s akvarijnimi rybami a sportovni ryboldl'rth s potravinami igdstavuje
hlavni odbyt ryb, &uz pro okamzitou spitbu, distribuci a zpracovani nebo pro export
(EIFAC, 2001). Podminky na trhu ryb se postupni, v disledku roz&ujiciho trhu
v pactu lidi i ve velikosti oblasti, kterou pokryva. Keii zakaznici maji stale lepSi
piistup k rozman#jSim potravinam a vyrolikn z ryb diky se stéle roZsgjici prodejni
siti (FAO, 2002).

Od kwtna 2004 se vSichni vyznamni producenti kapra stahy evropské unie.
Tim se pro vSechny ot&sl trh bez hranic. Producenti $&li stejnymi zakonnymi
normami, pro vSechny plati jednotné legislativnidménky. Res obavy ceskych
produceni s kaprem se vstupem do EU nic zasadniho nestedby kapr zaujal své
misto na zahratinim trhu jiz rekolik let pred roz&ienim Evropské unie.

V zemich Evropské unie zaujim& pozici Zivi Kaprceni k gimé konzumaci, dale
pak za delem vysazovani do sportovnich révilNemér pozornosti je ¥novano
dodavkam zpracovaného kapra. Vyrobkyisgbi sodasré i jako reklama a
spotebitelim jsou po cely rok. V posmnu k Zivému kapru je prodej vyrobkiizky, coz
vSak neni zfisobeno nedostateou zpracovatelskou kapacitowidhy je nutno vidt
ve specifickém trhu s kaprem, zejmén&aské republice (MZe, 2005). Perspektivni
cestou ke zvy3eni prodejeCeské republice fze byt disledné zvladnuti (spise

ekonomické nez technologické) zpracovani ryb (é8ifh 2002).

2.6.1 Spot rFeba ryb
Podle statistické agentury Evropské unie Eurostaeizidmuji obyvatelé zemi EU

v praméru 22kg ryb (¥etre morskych Ziva@&ichia) na osobu réné. Spoteba ryb se

v jednotlivych¢lenskych statech vzajeratisi a dosahuje i velmi vysokych rozililTak
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nag. ve Spadisku &ini spoteba ryb na osobu a rok 39kg, v Portugalsku 57kg,
Holandsku a mecku 12kg a v Rakousku pouze 10Kkg.

V Ceské republice je celkova spelba ryb na stale nizké Grovni a dlouhotiske
udrzuje na hodnotachrgs 5kg/os./rok. Z tohoto mnozswini spoteba sladkovodnich
ryb priblizn¢ 1kg/os./rok (Vacha, 2005).

U marskych ryb spdeba v poslednich leteatini zhruba 4kg/obyvatele/rolCesi
jedi mnohem vice niteké nez sladkovodni ryby. Sortiment #sio/ch ryb je mnohem
Sirsi a i ceny jsodasto nizi nez u ryb sladkovodnich (Zeniskova, Gan7).

Tab. 2 Spatba ryb v kg/obyvatele/rok
2000| 2001 | 2002| 2003 | 2004 2005| 2006
Sladkovodni| 1,0 | 09| 09| *1614 |14 | 14
Ryby celkem 5,3 | 54 | 54 | 53 55| 58| 57
Pramen: Situai a vyhledova zprava ryby 2007

*) od roku 2003 jsou zagdany krong rab ziskanych chovem i ulovky ryb na

udici

2.6.2 Produkce trznich ryb

Na Uzemi Ceské republiky se nachazi vice nez 24 tisic rybnfitsinou
zbudovanych v 15. a 16. stoleti) o celkové ploSwitzd 52 tisic hektér Pochopitels,

Ze k produkci ryb nejsou vyuzivany vSechny rybnikielka cast rybnik je v
sowasnosti obhospotiavanacleny Rybdského sdruZzerteské republiky (33 tisic ha),
tj. témet dwe tietiny ploch. Na néeny sdruZeni - evidované spolupracujici chovatele
piipada plocha 7 tisic ha rybrik Ve vlastnictvi fyzickych osob a blize
nespecifikovanych subjakt(pravnickych osob, ndjiklad obci) se nachazi zhruba 2
tisice ha rybnik. Pres 10 tisic ha rybnikvyuzivaji mistni organizace ryiskych svai

k odchovnym @elim agast slouzi jako reviry (Silhavy, 2002).

Ro¢ni produkce trznich ryb v poslednich deseti letdokahuje hodnot 17,2 — 20,5
tisic tun. Hodnoty objemu vylovu ryb jsou ouvlovany moznostmi prodeje ryb na
domacim a zahrafiim trhu. K chovu ryb bylo vyuZzito celkem 42 503ktzei
rybniki, z tohoélenové ryb&ského sdruzeni 37 382 ha, ostatni chovatelélgnevé)
sdruzeni 3 121ha a dalSi neevidovani subjekty mothadem extenzivnim #pobem
vyuzit 2 000ha rybnik (Zeniskova, Gall, 2007). Z maxima produkce 20s& ttun
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vroce 1992 klesla produkce az na 17,2 tisic twoce 1998. Tento propad byl
ryb.

V druhové struktte dominuje kapr (kolem 87 % z celkové produkce),nia
nasleduji lososovité ryby (necelych 5%), byloZraydy (necela 4%) a traghi exportni
lin (necela 2%). Vysoce zadané dravé ryby maji tigdém limitované produini
podminky (proto se jejich podil pohybuje jen kold®o), v exportnim trhu je vSak
jejich tloha nezastupitelna.

Export ryb je vyznamnym ekonomickym prvketaského produlniho rybdstvi.
Ro¢né predstavuje (43 - 46% Zivych ryb) z celkového prodegiaich ryb, na domacim
trhu se pak uplatni necelych 60% ryb (44 - 47 Zivjgb + 10% zpracovanych ryb v
Zivé hmotnosti). V exportu i na domacim trhu st&beninuji zivé ryby (v pozadi je jak
tradice, tak niZ8i cena ve srovnani s rybami zpaogmi). Objem zpracovanych ryb
vSak festo v poslednich letech mérnafiista a na domécim trhu u¥eplstavuje kolem
20%. V Zivém i zpracovaném stavu se nyni v obchdtifgit¢zcich proda&tvrtina vSech
v tuzemsku zkonzumovanych sladkovodnich ryb (Siha2002). Je iejmé, Ze
perspektivni cestou e byt disledné zvladnuti (spiSe ekonomické nez technoléyick
zpracovani ryb, jez - podobrako viadk zemi - niize vést k navySeni jejich domaci
spoteby (Silhavy, 2002).

36



3. Cil a metodika

Cilem této diplomové prace bylo charakterizovatstrybami WCeské republice,
urtit jeho specifika a preference sfmdiiteli. Poznat chovani zakaznikaggstavy a
prani spotebiteli je zakladem dalSiho rozvoje trhu. Svoji praci jseantiila na
sladkovodni ryby, protozZe jsou pro nase uzemi k@i¥ sokasné dob na naSem trhu
pievladaji vyrobky z miskych ryb, které jsou pro sgebitele vice atraktiw)sSi nez
nase sladkovodni ryby.

Z prostudované odborné literatury o marketinguybé'stvi jsem vytvdila
literarni p@ehled, v kterém jsem se zafita na zakladni marketingové pojmy,
marketingovy mix, trh a marketingovy vyzkum.

Pro ziské&ni primarnich informaci o sditelich jsem pouzila marketingovy
prizkum. Nejprve jsem se snazila sestavit, co nejigg8i otazky. Z vlastni zkuSenosti
vim, Ze lidé jsou v posledni délEasto Zzadani o vypémi dotaznik, zcehoz plyne
neochota odpovidat. Proto jsem volila dgaddotaznik kratSi, o deviti otazkach.
Z odpowdi jsem se clita doz\edét, jak casto a které druhy ryb dotazovani konzumuiji,
jestli up‘ednostiuji sladkovodni ryby fed mdskymi, zmisob zpracovani kupovanych
ryb a zda preferuji konzumaci ryb v doméacnost@abstauracich.

Vlastni péizkum byl realizovan v @béhu roku 2008 v plaeském,
stredateském, moravskoslezském kraji a v hlavnigsghPraze. Zan¥ila jsem se na
mladou generaci lidi, protoze ti v nejbliz§i dobudou rozhodovat o tom, zda
sladkovodni ryba z doméci produkce se bude konzamdee v pitbéhu roku nebo se
stane pouze iptrvavajici vaneni tradici. V plzéské kraji jsem provada prizkum
v pribéhu vystavy EX PLZE, proto zodpovzené dotazniky obsahly cel&kové
spektrum spolinosti. Informace jsem ziskala celkem od 357 respotidPo pfizkumu
v Plzni jsem se zadtila na velké aglomerace akovou hranici do 20let. Pro tento
prizkum jsem si vybrala dale Prahu a Ostravu. &aijsem vynechala oblast jiznich
Cech s velkou rybnikékou tradici. V této oblasti je dostupnost ryb dofr@rodukce
daleko snad¥jSi, predevSim cestou samozasobeni, coz by negativiivnilo vysledek

prazkumu.
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Padesat de¥ procent respondeintZije ve velkych mstech nad 100 000

obyvatel, coz vyjatlije nasledujici grafu.

craf 1 - Velikost bydlist & respondent U

18%

Il do 1000 obyvatel @ do 10 000 obybatel B do 30 000 obyvatel [0 do 100 000 obyvatel @ nad 100 000 obyvatel

Dale jsem vyuzila moznostitipného dotazovani iad gastronomické odborné
verejnosti, kde jsem vyuzila osobni znamosti s mnaleh& vyznamnych restauraci a
hoteli. Od nich jsem se cka dozwdét, jaka je picina malého zastoupeni
sladkovodnich ryb v jidelag¢ich, co vadi kuchkém, aby sladkovodni ryby z domaci

produkce byly zastoupeny v jejich podnicich.
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4. Vlastni prace

4.1 Vysledky marketingového pr  tzkumu

4.1.1 Zpracované vysledky z Prahy

Z hlavniho ngsta Prahy bylo 63 respondénve wkové hranici pod 20let.
Z tohotocisla 20 respondeintyby neji vaibec, coz pedstavuje 32% (viz graf 2).

graf 2- Konzumace ryb

@ konzumuiji ryby B nekonzumuiji ryby

Padesat Sest procent dotazanyctedpostiuje maské ryby ped sladkovodnimi
(viz graf 3), které si &tSinou gipravuji doma (viz graf 4) z mrazenych nebo
chlazenych vyrobk (viz graf 5). Ze sladkovodnich ryb preferuji kagrgstruha (viz
graf 6) a z miskych ryb lososa, tresku a makrelu (viz graf 7)ietiha respondefit
zarazuji ryby do svého jideleku priblizné jednou za rok, polovina konzumuje ryby
priblizn¢ jednou ngsiéné (viz graf 8). Nefastji si kupuji ryby zmrazené nebo chlazené.
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graf 3- Pomér konzumace sladkovodni a mo Fskych ryb

44%

B morské O sladkovodni

graf 4 - Misto konzumace ryb

sladkovodni

doma i v restauraci

morské

sladkovodni

doma
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graf 5 - Konzumace ryb podle zpracovani

chlazené

mrazené

jinak zpracované

graf 6 - Druhy konzumovanych sladkovodnich ryb
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graf 7- Druhy konzumovanych dovozovych ryb

30

Eetnost

treska losos pangasius morska Stika makrela sled' jiné

graf 8 - Zarazeni ryb v jidelni €ku

16%

54%

B 1x za rok @ 1x mesi¢né O Castéji




4.1.2 Zpracované vysledky ze St redo ¢eského kraje

Ve stedaieském kraji dotaznik vyplnilo 32 respondemé wku pod 20let, 62%
dotazanych ryby konzumuiji (viz graf 9), coz jébpzné stejné jako v hlavnim &st.

graf 9 - Konzumace ryb

‘ @ konzumuiji ryby B nekonzumuiji ryby‘

Pouze 30% lidi dava apdnosiiuje sladkovodni ryby (viz graf 10), ktet@stji
konzumuji v domacnostech. V konzumacitskych ryb v restauracich a doméacnostech
neni zadny rozdil (viz graf 11).

graf 10- Pom ér konzumace sladkovodni a mo ¥skych ryb

@ moiské

O sladkovodni
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graf 11 - Misto konzumace ryb

sladkovodni

doma i v restauraci

morské

sladkovodni

doma

morské

Z druhi ryb preferuji kapra, pstruha (viz graf 12), treskipsosa (viz graf 13).

Oproti Praze se ryby vyskytuji u vice respondanfidelnicku jednou nisicné (viz graf
14), které si népstji kupuji chlazené, mrazené a jinak zpracované gvaf 15).

graf 12 - Druhy konzumovanych sladkovodnich ryb
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44




Cetnost
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graf 13- Druhy konzumovanych dovozovych ryb

treska losos pangasius morska Stika makrela sled

graf 14- Cetnost ryb na jidelni éku

70%

B 1x za rok @ 1x mesi¢né O Castgji

jiné
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graf 15 - Konzumace ryb podle zpracovani

chlazené

mrazené

Zivé

jinak zpracované

4.1.3 Zpracované vysledky z Moravskoslezského kraje

V moravskoslezském kraji bylo zodpg@eno 52 dotaznik respondenty pod
20let. Ryby konzumuje 79% dotazanych (viz graf k&gré preferuji miskeé ryby (viz
graf¢. 17), zejména tresku, lososa, pangasiuse a maksielgraf 18).

graf 16 - Konzumace ryb

@ konzumuiji ryby B nekonzumuiji ryby
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graf 17 - Pomér konzumace sladkovodni a mo ¥skych ryb
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O sladkovodni

graf 18- Druhy konzumovanych dovozovych ryb
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Ze sladkovodnich ryb zaujal prvenstvi kapr a rdsled se umistil pstruh.
Prekvapiw se u deviti dotazanych objevil mezi konzumovangyby candat (viz graf
19). V tomto kraji se vyskytl i po#nné vysoky p@&et konzumovanych sladkovodnich
ryb, jak v restauraci, tak i v domacnostech (viaf @0).

graf 19 - Druhy konzumovanych sladkovodnich ryb
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graf 20 - Misto konzumace ryb

sladkovodni

doma i v restauraci

sladkovodni

doma

mor'ské
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Je jen maly rozdil mezi skupinou, kterd ryby konmjerjednou nisiéné, a skupinou,
kterd ryby z#gazuje do svého jidelku casgji (viz graf 21). Jako u jinych kraj

pievlada nakup zmrazenych ryb (viz graf 22).

graf 21- Zafrazeni ryb v jidelni €ku

B 1x za rok @ 1x mesi¢né O Cast&ji

graf 22 - Konzumace ryb podle zpracovani
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49



4.1.4 Vysledky z Plze niského kraje

V plzeiském kraji dotaznik zodpeselo 210 lidi, z nichz 77% ryby konzumuiji
(viz graf 23). \&kova struktura v plzaeském kraji byla 76% mladi lidé do 20let, 6% ve
veéku od 20 do 40let, 10% byla zastoupena skupina atieywe ¥ku mezi 40 a 60lety,
8% ve ¥ku nad 60let. Na rozdil od ostatnich krgg¢ pouze 6% rozdil mezi preferenci
sladkovodnich a niskych ryb ve prosfth madskych ryb (viz graf 24).

graf 23- Konzumace ryb

‘l konzumuiji ryby B nekonzumuii ryby ‘

graf 24 - Pomér konzumace sladkovodnich a mo  Fskych ryb

B morské
O sladkovodni
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Druhow uprednostiuji makrelu, lososa, a tresku (viz. graf 25), zslkbvodnich
tradicniho kapra, pstruha, Stiku a candata (viz graf P&vaznécast dotazanych si
pokrmy z ryb pipravuje v domacnostech (viz graf 27) z mrazemystobka (viz graf
28) ¢astji nez jednou nsiéné (viz graf 29).

graf 25 - Druhy konzumovanych sladkovodnich ryb
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graf 26 - Druhy konzumovanych dovozovych ryb
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graf 27 - Misto konzumace ryb
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graf 28 - Zpasob zpracovani konzumovanych ryb
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graf 29 - Zarazeni ryb v jidelni €ku
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4.1.4.1 Vysledky ve v ékové kategorii pod 20let

V této wkové kategorii zodpasdélo dotaznik 160 mladych lidi. Z nichz 74%
ryby konzumuje (viz graf 30), ale 20% pouze jedmauok (viz graf 31).

graf 30- Konzumace ryb

@ konzumuiji ryby B nekonzumuiji ryby
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graf 31 - Cetnost ryb v jidelni  éku

45%
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Prekvapiv 52% ugiednosiiuje sladkovodni ryby (viz graf 32), z nichz kappatruha a
Stiku (viz graf 33). Z miskych ryb preferuji makrelu a lososa (viz graf @dmdesat
Ctyti procent konzumuji ryby jen doma (viz graf 35fcanegastji ze zmrazenych

vyrobki (viz graf 36).

graf 32 - Pomér konzumace sladkovodnich a mo  Fskych ryb
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graf 33 - Druhy konzumovanych sladkovodnich ryb
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graf 34 - Druhy konzumovanych dovozovych ryb
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graf 35- Mito konzumace ryb
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graf 36 - Zpasob zpracovani konzumovanych ryb
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4.1.4.2 Vysledky ve v ékové skupin é 20 - 40let

V této wkové skupid neji ryby pouze 15% respondére 13 zodpowzenych
dotazniky (viz graf 37), kt& z 55% upednostuji sladkovodni ryby (viz graf 38),

zejména kapra a pstruha (viz graf 39).

graf 37 - Konzumace ryb

B konzumuiji ryby B nekonzumuiji ryby

graf 38- Pomér konzumovanych sladkovodnich amo  Fskych
ryb
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graf 39 - Druhy konzumovanych sladkovodnich ryb
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Z marskych ryb preferuji tresku, makrelu a lososa (viaf g10). Ryby si neastji
kupuji mrazené a chlazené (viz graf 41), kterérgravuji doma (viz graf 42) a to
55% respondentéastji nez jednou mssicné (viz graf 43).

graf 40 - Druhy konzumovanych dovozovych ryb
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graf 41- Zpasob zpracovani konzumovanych ryb
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graf 42 - Misto konzumace ryb
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graf 43- Zarazeni ryb v jidelni €ku
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4.1.4.3 Vysledky ve v ékové skupin é 40 - 60let

Z 20 respondent ve wkové skupig 40 — 60let ryby konzumuje 85 %
dotazanych (viz graf 44) ngjstji vdomacnostech (viz graf 45).

graf 44 - Konzumace ryb
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graf 45- Misto konzumace

sladkovodni

doma i v restauraci

mor'ské

sladkovodni

doma

morské

Pouze 11% respondéntco ryby konzumuje preferuje sladkovodni ryby (giaf 46),
piedevSim kapra (viz graf 47). Nept€ji z moiskych ryb preferuji makrelu, tresku a
lososa (viz graf 48).

Graf 46 - Pom ér konzumovanych sladkovodnich a mo  Fskych
ryb

O mofské
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graf 47 - Druhovy konzumovanych sladkovodnich ryb
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graf 48 - Druhy konzumovanych dovozovych ryb
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Respondenti v 67% si rybutipravuji ¢asgji nez jednou masiéné (viz graf 49) ze
zmrazenych vyrobk (viz graf 50).



graf 49 - Zafazeni ryb v jidelni €ku
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graf 50- Zpasob zpracovani konzumovanych ryb
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4.1.4. 4 Vysledky ve v ékové skupin é nad 60let

Ze 17 vyplgnych dotaznik ve wkové skupig nad 60let ryby konzumuje 76%
(viz graf 51), vice jak polovina z nich tguinostuje mdské ryby (viz graf 52), ze
kterych gedevsim preferuji makrelu a istou Stiku (viz graf 53). Ze sladkovodnich
ryb up‘ednosiiuji tradiéniho kapra (viz graf 54).

graf 51 - Konzumace ryb

B konzumuiji ryby B nekonzumuiji ryby

graf 52- Pomér konzumovanych sladkovodnich a mo  Fskych
ryb
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graf 53 - Druhy konzumovanych dovozovych ryb
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graf 54- Druhy sladkovodnich ryb
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Jednoznéné ryby konzumuji v doméacnostech (viz graf 55), kterripravuji v deviti
piipadech ze zmrazenych a v 5 respondentedlo, Ze si kupuji i zivé ryby (viz graf
56). Lidé nad 60let Zazuji ryby do svého jideltku v 77% casgji nez jednou

mésicné (viz graf 57).



graf 55 - Misto konzumace ryb
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graf 56 - ZpUsob zpracovani konzumovanych ryb
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graf 57 - Zafazeni ryb v jidelni €ku
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4.1.5 Vysledky celkem

Dotazniky celkem zodpeédélo 357 respondefit ze ¢tyt kraji v Ceské republice,
Plzeiského, Sedaieského, Moravskoslezského a z hlavnihéstan Prahy. Ryby
nekonzumuje 26% dotazanych (viz graf 58). ibk& ryby preferuje 55% vSech
dotazanych (viz graf 59), ale tento Udaj je zkmeglestem lidi, kt&i uvadji, Ze ryby
konzumuji pouze jednou ¢o¢ a to tradiné v obdobi vanénich svatk kapra. Kdyz
tuto skupinu lidi vyadime, abychom nesh zkresleny Udaj o pravidedjsi konzumaci
ryb, tak nam vyjde, Ze pouze 34% respondlemiednosiuji v konzumaci sladkovodni
ryby (viz graf 60). Ze sladkovodnich ryb responttpreferuji kapra a pstruha (viz graf
61), kdyZz bychom wadili respondenty, kie¢ kapra konzumuji pouze jednou za rok
v obdobi vanénich svatk, tak by \tSina lidi ugednostiovala pstruha. Vezmeme —li
jednotlivé druhy ryb z domaci produkce, které jsmu trhu dostupné, zUZzi se nam
druhovy sortiment na kapra a pstruha. V omezerté jpdu k dostani draveé ryby- Stika,
candat, sumec a byloZzravé ryby — tolstolobik a anZuprodeje vymizel tést lin.
Produkce tive Zzadaného lina v rytsivi dlouhodob poklesla. Pro saiasného
zdkaznika je tato ryba Spatrzpracovatelna. Nizkad produkce dravych ryb a jejich
sezonni dostupnost néie pokryt poptavku, zejména pely restauraci.
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Ryb&ské podniky se snaZi tento problém nahradit dovoZétika a candat
dovezeny mrazeny a kuchany neni v mnotipgalech kvalitty zpracovan. Kuchasi
sttZuji u €chto ryb nacastou rozpadavost masa, kterouisgbuje nedostataé
zchlazeni mezi dobou odchytu a zpracovanim. U zdkaze velmi dolle vniman
zmrazeny filet candata , dovazeriggevsim z Turecka.

ByloZravé ryby se v dotaznicich t&meobjevily a véejnost je vnima nepatén
Z domacich ryb je konzumenty zmg vniman pstruh — zdesbny spotebitel neodliSuje
sivena. Také dovazeného mrazeného pstruha duhopéhlada ¥tSina lidi za pstruha
z doméci produkce. Z nigkych ryb dotazovani ngstji uvedli lososa a makrelu (viz
graf 62). Respondenti rigsgji konzumuji ryby v doméacnostech (viz graf 63) ze
zmrazenych vyrohk (viz graf 64). Dvacet procent dotazanych konzunmyfgy pouze
jednou r@né, 45% jednou rEsiéné a 36%castji nez jednou msiéné (viz graf 65).

V tabulce 2 jsem vyjatla vysledky z jednotlivych kréjv procentech.

graf 58 - Konzumace ryb

@ konzumuiji ryby B nekonzumuiji ryby
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graf 59 - Pomeér konzumace sladkovodnich a mo  Fskych ryb -
ovlivn én tradici vano €nich svatk G

@ morské
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graf 60 - Pom ér konzumace sladkovodnich a mo  Fskych ryb
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graf 61 - Druhy konzumovanych sladkovdonich ryb
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graf 62- Druhy konzumovanych dovozovych ryb
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graf 63 - Misto konzumace ryb
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graf 64 - Konzumace ryb podle zpracovani
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graf 65- Zarazeni ryb v jidelni €ku

B 1x za rok @ 1x mesi¢né O Castéji
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Tab.2 — Vysledky v procentech podle jednotlivycgioat

region
Praha Stdaiesky | MoravskoslezsKyPlzaisky| Celkem
ano 68% 62% 79% 77% 74%
konzumace |ne 32% 38% 21% 23% 26%
morské 56% 70% 56% 53% 55%
preference *) |sladkovodni 44% 30% 44% 47% 45%
jenom doma 74% 60% 41% 27% 70%
domaiv
misto restaurace 26% 40% 59% 73% 30%
chlazené 25% 26% 28% 24% 25%
mrazené 42% 43% 47% 45% 45%
Zivé 19% 8% 12% 16% 15%
zpracovani | jinak 14% 23% 13% 15% 15%
1x za rok 30% 15% 17% 17% 19%
getnost 1x mési¢né 54% 70% 44% 40% 45%
konzumace | Castéji 16% 15% 39% 43% 36%
kapr 33% 39% 35% 39% 37%
pstruh 29% 53% 33% 27% 30%
Stika 13% 0% 8% 10% 10%
sladkovodni candat 5% 4% 11% 8% 8%
ryby lin 2% 0% 3% 2% 2%
sumec 3% 4% 1% 3% 3%
Uhor 6% 0% 4% 6% 5%
jiné 9% 0% 5% 5% 8%
treska 19% 25% 24% 18% 20%
losos 29% 28% 27% 23% 24%
pangasius 15% 13% 17% 14% 14%
dovozové ryby | morska Stika 3% 11% 5% 8% 7%
makrela 19% 9% 16% 25% 22%
sled 7% 9% 6% 8% 8%
jiné 8% 5% 5% 4% 5%

*) tento Udaj je ovlivnén procentem lidi, ktefi rybu konzumuji pouze o Vanocich
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4.2 Sortiment sladkovodnich ryb z doméci produkce

Sortiment sladkovodnich ryb na&eském trhu neni ifliS Siroky. Je
charakterizovan hlawnsezénnim prodejem Zzivé ryby v obdobi Vanoc, adpnéna
prodejem kapra. V siti obchodnitétézch se prodavaigdevsim kapr a pstruh, v mensi

miie tolstolobik s amurem.

Kapr
o Zivy
e uzeny

* marinovany
» Zpracovany

>  puleny
trup
filet s kazi
filet bez kize
podkovy

steak

YV V V V V V

vnittnosti
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Kvalita zpracovani

Kvalita zpracovani¢asto nemze konkurovat kvali zpracovani dovozovych

ryb. Na obrazkuislo 1 je patrna cela prsni ploutev, ktera jeiztuta od masa.
Obr.1

DalSim nedostatkem jsou wuilpk kousky rofiznutych kosti fbetni ploutve
(obrdzek 2 A), nedostateé aisténi od Supin (obrdzek 2 B)¢asto Zistavaji
nedostaténé odstihnuté parové ploutve a u ocasni ploutvestavaji casti paprsi
(obrazek 2 C).

Obr. 2

|/ F
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Na obrazku 3 je mozno Wt vytlaceni €Inich tekutin pi pouziti WtSi sily
odsavani p vakuaci, které negati¥npisobi na zakaznikatiprozhodovani o koupi
takového vyrobku.

Obr. 3

Lze to odstranit pomoci savého papiru, ingak je vyuzito u masnych vyrobk U
chwové vybornych uzenych vyrolik jsou nepijemné pro konzumenta rd@i&tené,
velmi ostré, nosie paprsk hibetni ploutve.

Pstruh
o Zivy
* uzeny, uzené filety
e Zzpracovany
» kuchany
> filet s kazi
> filet bez kize

Rybé&stvi Chlumec nad Cidlinou a.s. bali pro obchotetézce pstruhy po
jednom kusu, coz je praktické.

V porovnani s miskymi rybami je objem zpracovanych sladkovodnicb ry
velmi nizky a vyrobky ze sladkovodnich ryb domaadukce na trhu jsou minimalni.
Chybi vyrobky typu salét rosolek a polotovaér ze sladkovodnich ryb doméci
produkce.
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4.3 Sortiment dovozovych ryb

Nabidka dovozovych ryb je@eské republice velice Siroka. Sortiment jeitro
dovozem hotovych vyrolik ze zahragi nebo zpracovanim dovazené suroviny
v tuzemskych vyrobnach. Ne&jgi vybér nalezneme v obchodnictetézcich, nap
Tesco a Makro. Vyrobky z niiskych ryb jako jsou rybi prsty, filé, konzervy déag
nabizi kazda prodejna potravin. Ryby chlazené nejs@le BzZnym sortimentem.
Druhy, které jsou na trhu k dosténi: losos, treskeiska Stika, makrela, fidk, slef’,
sardinka, Sprot, Zralok, platys, okounikistoy, kambala, halibut, nisky jazyk atd. |
sortiment méskych plodi a specialit je velice Siroky — kalamary, krevefigftice,
langusty, slavky, musle, chobotnice, ohRrabi a jiné.

Na obrazku 4 uvadim velmi atraktivni vyrobek ppotebitele — Duo filet losos

pangasius, vaheéwhodny ( cca 300g) pro &§wsoby.
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4.4 Zpracovatelé a dodavatelé ryb v Ceské republice

Na ceském trhu fisobi mnoho firem, které se zabyvaji zpracovanprodejem
ryb. Do tohoto pehledu jsem vybrala pouzeckteré, které jsou s$azeni podle
abecedniho gadku.

. Blatenska ryba, s.r.o.

"Zdrava strava ¢istych vod"

BLATENSKA RYBA ..o:.o

Blatenska ryba, s r.o. produkuje kolem 850 t konziam ryb r@&né. Dominuje
kapr, trhem jsou v3ak cemy i dalSi hospodéky vyznamné ryby - lin, Stika, maréna,
amur, tolstolobik, candat, sumec, ihokoun a dalSi druhy. Zhruba polovina produkce
Zivych ryb je exportovana. K vyznamnym aktivitanokgdnosti pati vedle vlastniho
chovu ryb jejich dalSi zpracovani sladkovodnich (@drstve, uzené a mrazené) a
moiskych (uzené). Vyrobna vyhovuje vSem hygienickyaeterinarnim pedpigim a
mé zaveden systém kritickych hioHACCP). K nosnym vyrobkm pati mrazeny
uzeny tolstolobik, losos, ostroun a makrela, kagstolobik a pstruh. Tato firma ma ve
sveé nabidce i mraZzenouitheZ. Firma zaji&ije velkoobchod s chlazenym, mrazenym a
uzenym zbozim. Ré je ¥novana téz distribuci zbozi i k malym adatelim v

rozséahlé oblasti jihozapadnich gesinichCech, wetns Prahy.

78



. Findus C.R., a.s.

Hlavni sortiment tvii mrazené potraviny sfidanou hodnotou, majici jako
zaklad vysoce kvalitni ryby, zeleninu nekistoviny, a dale sofistikovana hotova jidla.
Pti volbé produkfi se Findus opira o moderni trendy v mezinarodnhyaic(asijska,
italsk&a, francouzska kuchy)) ale také o skandinavské tradic&ppavy gedevsim
rybich pokrnii. Nosny sortiment prémiové ztey Findus tvéi produkty utené pro
maloobchodni prodej, ale i cateringova divize zamaava v poslednich letech
dynamicky fist. Za uspchem produkt Findus stoji severska kvalita - tato Svédska
zna&ka pouziva pro vyrobu vzdy maximalrkvalitni a cerstvé suroviny a dodrzuje
extrémmt piisné severoevropské normy. Plati to pro zelenimrazenou do kolika
hodin po sklizni, ryby, lovené ekologickymigobem jen ve vybranych lovistich, nebo

hotova jidla, ktera jsou na talk nerozeznani oderstw uvaenych pokrni.

. Fish Market, a.s.

£

» 1rebaisky kapr — zdravi a tradice”

Spole&nost FISH MARKET, a.s. je vyhradnim prodejcem Zivygb a vyrobk
z ryb Skupiny Ryb#stvi Trebai. Hlavnim artiklem spolaosti je Ziva ryba, igdevsSim
kapr Supinaty a lysy, ale i dalSi druhy ryb jakgifildad amur, tolstolobik, sumec, Stika,
lin, candat a dalSi.iBlizné 75 % celkové produkce ryb je vyvazeno imly stab
Evropy. Zbyvajicich 25 % produkce je uplato na domacim trhu. Od 1.1.2007, kdy
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doslo k fazi slodgenim spolénosti FISH FOOD, a.s. a FISH MARKET, a.s. Evropska
komise vydala dne v listopadu 2007 ozndmeni o mipisrakného zemspisného
oznaeni ,Trebaisky kapr”. Evropské logo tak j@&wvice podpd, jiz dnes znamou,
kvalitu jihoceskych ryb. Chramé zendpisné oznéeni navic umozni lepsSi orientaci
zékaznik na Evropskych trzich v &dnecku a Francii. Ozitani Trebaisky kapr uziva
oficialni ochrany WCechéach od roku 1939, pouZivat se v3alalmsjiZ vice jak ped 100
lety. Mezinarods bylo ozna&eni chrasno od roku 1967 v ramci takzvané Lisabonské
dohody. Tento podnik se snazi popularizovat konzimgd z nasi produkce — nap

polotovarem Kaf.

. Klatovskeé rybaistvi, a.s.

Klatovské rybéstvi, a.s. vznikla jako nastupnicka organizace paditatniho
rybéstvi Klatovy v roce 1994 zprivatizovanim formou kumové privatizace. Zabyva se
chovem a prodejem Zivych ryb, zpracovanim ryb,hleziskou a plemertakou praci
v chovu ryb, chovem drobné &e (divoké kachny, bazanti, divoci kralici a zajici)
prodejem seliva do loveckych a sportovnich zbrani a asfalbbvyeti, prodejem

krmiva pro lososovité a akvarijni ryby a dalSimizdami.

KORaDO, v.o0.s.

KORaDO
=

Historie pardubické firmy KORaDO #ala v roce 1991, kdy vstoupila na trh jako
specializovana maloobchodni prodejna s rybimi vigyoklO dva roky pozgi k ni
piibyla chladirensk& distribuce a firma se c¢aa UspSre  rozvijet.
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Distribu¢ni st’ je rozloZzena tésf po celé republice. Zasobuje soukromniky,
velkoobchody, ale fiedevSim druzstevni prodejny, kdili¢ prodejce nabizi zboZzi
piimo z auta, tzv. ambulantni formou. Sortiment spadsti KORaDO je velmi bohaty.
Nabizi nejen rybi salaty, ale také rozmanité dralmdkovych salat, aspiki, uzenych
ryb nebo konzerv viznych balenich. Na #Zatku roku 2006 uvedli své vyrobky s

modernimi a atraktivnimi etiketami.

. LiSno, s.r.o.

Spolenost LiSno se uz vice nez 10 let specializuje mabtya distribuci rybich
vyrobki, zejménauzenych ryb. Zpracovani ryb a vyroba rybich vytioipk realizovana
v moderni zpracownsphujici plné poZzadavkyeské a evropské legislativy. Provoz je
schvalen pod veterinarnim schvalovadgiisiem CZ 438 a certifikovan podle standardu
HACCP. Pro vyrobu jsou pouzivany pouze surovingrétsphuji piisné hygienicke,
veterinarni a kvalitativni pozadavky. Vyroba a disice podléha vysokému standardu
kontrol. \VétSina sladkovodnich zpracovavanych ryb pochazagtmich zdrdj. Morské
ryby jsou ziskadvany ifimo od zahragnhich zpracovatél nebo od progtenych
tuzemskych dodavatel Vyrobky jsou distribuovany pod obchodni Zkau L"FISH, se

muzete setkat v maloobchodnit#iczcich i specializovanych obchodestotelich.

. NOWACO Czech Republic, s.r.o.

77T\
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kuchyne plna napada

V roce 1990 se Ceské republice ( otéelo obchodni zastoupeni NOWACO
Denmark, po dvou letech se vytila spol&énost NOWACO Czechoslovakia, s.r.o.
NOWACO vCeské republice zaujima vedouci roli v distribuca#@nych, chlazenych
acerstvych potravin. Ze dvou distritnich dep vyjizdi i dogch nejodlehlejSich kofit
republiky 6x tydr 200 distribénich voz denrg, které zakaznikm prepravi na 800 tun
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vyrobki. Balirnacerstvych a mrazenych ryb v kralupském areélutete& v roce 2004
pokryva svou kapacitou pebu celé skupiny NOWACO.

. Rybarstvi Chlumec nad Cidlinou, a.s.

Rybé&stvi Chlumec nad Cidlinou je akciova spmiest, v oblasti své vyroby,
stredni velikosti a dosahuje standardnich vysledi regionu ma ve svém oboru
podnikani rozhodujici postaveni. Uzesrobhospodaije 1818 ha rybnikv 9 okresech
(4 kraje sodasné - 3 fivodni). V ramci celé&R &ini podil na vylovu trznich ryb cca
6%, na prodeji zivych ryb cca 9 % a podil na vyvamych ryb gedstavuje 2 %. U
zpracovani ryb v Zivém stavu do wmitho trhu cca 11 %. Objem vyroby je limitovan
plochou rybnik a se doposud &t pédi o rybniky zvySovat objem vylovu. Moznost
dalSiho rozvoje spodeosti je obchodnéinnosti a ve zpracovani ryb. Spahest se

shazi smrovat svojicinnost na zvySeni podilu zpracovani ryb a obchoimiosti.

. Rybarstvi Rychvald, s.r.o

\/\/C(“‘:\

// s > s

<Q rvban!:ﬁl:s‘!! ...ryby tak, jak je chcete.
Vice neZ ¢trnact let nabizi specializovana vyrobni a obchodpol€nost

RYBARSTVI Rychvald, s.r.o. komplexni sluzby v oborechyav ¢innosti. Toto

rybé&'stvi obhospodaje vice nez 50 rybniko rozloze 450 ha vodni plochy &kolik

vodnich toki. T¢ZiS& jeji ¢innosti lezi ve vyrob, chovu a zpracovavani sladkovodnich

ryb, ktera pedstavuje vice nez 80 % celkového obratu spoisti. Rehlédnout nelze

ani dalSi oblastéinnosti - spedini a logistické sluzby, viastnifetlisko pro specialni
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piepravu, odbalovani, rekonstrukce a opravy vodnich nadrzi, rézdae vodnich
toka, opravy most a v neposledriiact vyrobu zdizeni k chovu ryb.

. Rybarstvi Velké Mez¥i¢i, a.s.

((
((

Tato akciova spotmost vznikla na p@atku 90.let minulého stoleti. V
souwasnosti se spataost zabyva fedevsim chovem kaprovitych, sihovitych a dravych
ryb v rybnicich, chovem pstruha duhového ve speicialzaizenich, chovem kachen a
slepic, odbatovani rybniki a zpracovanim ryb z vlastni produkcec¢&kem roku 2004
jejich zpracovna ziskala ozteni exportniho zavodu pro EU. Jedna se o mensi
Zzpracovnu zawtenou pedevSim na vyrobu chlazené a mrazené opracované a

porcované ryby nebo filet z naSich rylsegevsim pstruha duhoveého.

. Rybnikéaistvi Pohadelice, a.s.

Akciova spolénost hospodé na 1614 ha rybntk z toho 1228 ha je vlastnich a
386 ha pronajatych. Rybniky jsou wvigmbnosti 11 pasfenych obci na fclavsku,

Znojemsku, VysSkovsku, Bimsku a Blanensku. Vzhledem kiznivym klimatickym a
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padnim podminkam se firm#adi mezi pedni producenty ryb v ram@R. Kroms
kapra, ktery pedstavuje cca 85% celkové vyroby, jsou chovantatibici, amdi, lini,
candati, Stiky, sumci, okrajévse zabyva chovem jesena, KOI Kgpkarasi obecnych,
boleni, plotice, perlina. Snahou firmy je ro&ii chovu reofilnich ryb-ostroretka. Ve
vlastni lihni produkujeme tm¢ kolem 20 mil. ks vé&ového phdku kapra, 10 mil. ks
v&tkového plidku byloZravych ryb (amur, bily a pestry tolstolghi500 tis. ks sumce,

5 mil. jiker candata a 0,5 mil. ks &kového piidku Stiky. Firma ma vlastni zpracovnu
sladkovodnich ryb. Zpracovava cely sortiment slagkimich ryb. Druhy ryb, které tato
spol&nost nechova, si za&élem kompletniho sortimentu nakupuje.¢R® zpracovava
cca 270 tun ryb. Do obchodni&ije ryba dodavana v Zzivém nebo zpracovaném stavu.
Zpracované vyrobky jsou dodavany naddnstvé-chlazené, mrazené, marinované nebo
v uzené podoh Dodavame ryby nejen do obchodniséle i velkoodbratelim, ktei

ryby dal distribuuji. Zhruba 40% produkce je expwéno do zahradi.

. Rybex CZ, a. s.

Spolenost Rybex CZ a. sgobi nateském trhu od roku 1998. Sveéimnost
zahdjila pod obchodnim jménem EVRIKA, a. s. V&mnosti ma vlastnim vyrobni
zavodem v Tinci a obchod#-logistické stedisko v Praze. Tato firma gadi mezi
nejwtsi domaci zpracovatele a producenty vyfobknaskych ryb. Zakladnim cilem
spole&nosti je nabizet spimbiteiim Siroky sortiment kvalitnich vyrolikz maskych
ryb pri zachovani dlouhodobé efektivni spoluprace s nadimehodnimi partnery —
odkerateli i dodavateli. Rybi surovinu nakupuje sgolest Fimo u producerii
v zahranti, konkrété v Holandsku, Kanaf Irsku a Norsku. Uzena vyroba
piedstavuje zpracovani makrely, makrelového filéedslZakladni slozkou marinad

a rybich saldt je slelové filé.
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. Sti¢i liheni — ESOX, s.r.0

ESOX

Spolgnost Sii lihei ESOX hospod#a na 650 ha vodni plochy. Rybniky
spole&nosti se nachaziipdevsSim v okresech Tabor, BeneSo¥ipam, Praha. Tato
spole&nost patti mezi nej¥tsi exportni rybi&ké organizace vCeské Republice.
Roeni  objem  vyvezenych ryb se pohybuje v rozZm00 - 1500 tun Zivych
sladkovodnich ryb. Jedn& siegevSim o trzniho kapra, lina, Stikuzandata,
atd. Nej¥¢tSi odlgratelské zem jsou Nemecko, Belgie, Francie, Italie, Rakousko,
Srbsko,  Mdarsko, Slovensko, Recko, Polsko, Lucembursko, Holandsko,
Bulharsko a dalsi. Spaleost Stii lihet ESOX je fimym dovozcem
mrazenych &erstvych méskych ryb @ivodem z Argentiny, Chile, Peru, Sgska,
Francie a Bulharska. Nejtsi obrat dosahuji prodejem nasledujicich ryb:ubstfosos,

hejk filé, hoki treska filé a Zralok steak.

«  Zpracovna ryb SISMA, s.r.o.

Zpracovna ryb SiSma navazuje na tradici zpracomgma rybich vyrobk, ktera
ma na FPerovsku poatky v roce 1976, kde byla vybudovana zpracovimsmej¢tsi
kapacitou zpracovani sladkovodnich ryld@skoslovensku, spolu se zpracovnou Praha
a Ceské Budjovice. Po roce 1990 byl objektast&éné prebudovan a zpracovani
rozSfteno na miské ryby (treska, losos, Zralok, hejk a dalSi)ns tize byla
zachovana {vodni kapacita zpracovani ryb sladkovodnich. V r@@®3 prokhla
kompletni rekonstrukce celého objektu za vyznamnphspeni evropského fondu
SAPARD a provoz nyni splije i ty nejgisrgjSi hygienické normy EU. V s@¢asné
doke se Zpracovna ryb Sidntadi mezi pedni zpracovatele sladkovodnich arakych
ryb vCeské republice s denni kapacitou zpracovani azkgp@mych sladkovodnich
ryb a 6000kg ryb migkych zmrazenych. Zabyva se vyrobou zmrazenycHaaamych
sladkovodnich ryb a vyrobou zmrazenychiskgch ryb balenych.
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. Vahala a spol. s.r.o.

ks,
VAHALA

Firma se zabyva vyrobou a distribuciddlek a masovych specialit.

Tabulka 1 pehledré ukazuje vybrané zpracovatele a prodejce ryb achybi

vyrobki z domaci produkce ryb a dovozovych ryb.

Tabulka 1
Ryby
z domaci produkcedovozové

Blatenské ryba spol.s.r..o. . .
Findus C.R., a.s. .
Fish Market, a.s. . .
Klatovské rybéstvi a.s. . .
KORaDO, v.o.s. .
LiSno, s.r.o . .
NOWACO Czech Republic s.r.o. .
Rybé&stvi Chlumec nad Cidlinou, als. .
Rybé&stvi Rychvald, s.r.o .

Rybastvi Velké MeZzici, a.s. .

Rybnik&stvi Pohdelice a.s. . .
Rybex CZ a. s .
Stigi liheit — ESOX, s.r.o . .
Zpracovna ryb SISMA s.r.o. . .
Vahala a spol. s.r.o. .
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4.5 Produkce ryb v Ceské republice

Tabulka 2: Produkce ryb chovenCeské republice a jejich uziti (tis. tun Zivé

hmotnosti)
rok | Produkce ryb Z toho
chovem Prodej Zivych ryb Zpracované ryby Export
v tuzemsku Vv Zivé hmotnosti Zivych ryb
*
)

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 14 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
2006 20,4 8,5 1,9 10,0
2007 20,4 8,6 1,9 9,6
2008 20,4 8,4 1.7 9,0

*) UvaZzovano se zasobami ryb nacptku a na konci roku, se ztratami a

piipadnym dovozem
Pramen: Ryb&ké sdruzent’R

V poslednichitech letech produkce rybQeské republice stagnuje na hodnotach
20,4 az 20,5 tisic tun. Z grafu 65 a tabulky lze Wist, Ze na p&atku 90.let se prodej
Zivych ryb v tuzemsku pohyboval okolo 9 tisic tuméZhmotnosti, v roce 1998 klesl
prodej az na hodnotu 7,5 tisic tun zivé hmotndSil roku 2004 se tato hodnota

pohybuje v rozmezi 8,2 — 8,6 tisic tun Zivé hmotinos

V roce 1990 se (Ceské republice zpracovavalo 3,8 tisic tun Zivé mosti

vyprodukovanych ryb, po 18letech se hodnota zpmatpeh ryb vyprodukovanych
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v tuzemsku ustalila na té&inhpoloviécni hodnok, to znamena na hodroL,7 tisic tun
Zivé hmotnosti. H¢inu miZzeme hledat vifichodu zahragnich firem nacesky trh,
které se zabyvaji distribuci a prodejem. Na tomisledku se podili i domaci vyrobci
ne zcela zvladnutou propagaci a distribuci zpracgeh rybich vyrobk z domaci
produkce. Na poklesu prodeje zpracovanych ryb sgeyuje v poslednich letech
shizeni prodeje zpracovanych ryb do zaliani

Export ryb na p&atku 90. let zazil prudky vzestup, z hodnot 2,7#dee 1990) na
9,0 (v roce 2008) tisic tun Zivé hmotnosti.

oraf 65 - UZiti vyprodukovanych rypv  CR

12

10

tisic tun Zivé hmotnosti
(o]

T T T T T T T T T T T T T T T T T T
rok 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

rok

Prodej Zivych ryb v tuzemsku == Zpracované ryb v Zivé hmotnosti Export Zivych ryb

4.6 Cena kapra a jeji vliv na spot febitele

Cena niZe vyrobek a jeho uplaini na trhu ovliviovat, jak pozitive, tak i
negativié, kdy sniZzuje jeho prodejnost. U ceny tkadho vyrobku v naSemiipads
kapra je nutné brat naetel i zvyklosti sezénnosti prodeje sédvi vrcholy — vaneéni
svatky a mensSi velikorai svatky. | kdyzcast konzumerit oceiuje a vnima kvalitu
kapiiho masa, v mysliatSiny zakaznil je kapr vniman jako ryba vSedni a neatraktivni,

kterd se konzumuje jen o Vanocich. Musime sidomit, Ze po mnoho let byl kapr
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hlavni prodavanou rybou u nés, daplalo ho dovozové filé z tresek, uzené makrely,
uzeny tuwdk apod. Po roce 1990fiphodem zahratihich firem zabyvajicimi se
prodejem ryb s vybogn zvladnutou logistikou a s velkym sortimentem chlazh,
mrazenych ryb, mskych plodi a vyrobki z nich se pozice naSi trédi ryby na
domécim trhu zhorSuje.

Na trhu je Siroky vybr atraktivnich a neznamych diulnyb a rybich vyrobk.
Pro zakazniky jsou velice lakavé kvalitou zpracayate i cenou, ndjklad losos a
pangasius Tyto rybi vyrobky diky vyborné logistiaijimaji vyzna&né postaveni nejen
v marketech, ale téz v restauracich a ostatnichvestacich z#dzeni. Tomuto
podwdomi napomahaji i stbvaci prostedky, vytvd&ejici ¢asto negativni obraz o
cenach a nedostatku ryb (kapra) v hlavnim obdobdge. Ve ¥tSine Zenskych
casopisech jsou propagovany rybi recepty #skyh ryb sastym koment@&m o
jejich vynikajici kvali® a zdiraziujici jejich prosgSnost pro zdravi, kterou udajn
~-domaci ryby nedosahuji“. O napravu &&st&né v mezich moznosti snazi Rybké
sdruzeni, které na poputieni Asociace kucha cukr&t CR se podilelo na Skoleni
kuchat specializované na sladkovodni ryby (Teplic€echach, Hotel SRNI, i€rov,
Hotel Vororez), ¢tyi hodinovy vyukovy program v hotelovych Skolach @lzKlatovy,
Karlovy Vary, Most, Praha, Kladno, Ostrava, FrahSChrudim) a spoluwasti na
soutzi kuchau Cesky kapr.

Cena kapra je v poslednich letech ustalena a pgdgeupro export a tuzemské
velkoodlEratele v rozmezi 40,- aZz 48,<Ka kg Zivé hmotnosti. Drokj$i prodejci maji
cca 10% slevu z prodejni ceny na sadkach, ktevdpsigoéhu roku pohybuje v rozmezi
55,- az 65,- K za kg. Snahadhkterych vyrobd zvedat ceny o vakaich svatcich na
sadkach na urowie70,- az 75,- K je antiproduktivni acast tradinich zakaznik

smetuje k nakupu dovozovych ryb bez kosti.

V tabulce 3 jsem se snazila podivat z pohledu zékaz kolik ho stoji cena 1kg

cistého kapiho masa. Rozflila jsem si zdkaznika dle aro¥zpracovani a vyuziti Zivé

ryby.
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Z&kaznik A - neda polévku, vyuziva maso naizky"

Z&kaznik B - je sedre zrueny ve zpracovani,df polévku

Zakaznik C - rybu si filetuje a vyuziva vSechny yelné Zistatky

Tab. 3 KAPR Supinaty — cena zivé hmotnast 96, 30 K
Hmotnost | VyuZitelné ¢isté | Zakaznik | Zakaznik | Zakaznik
maso po uv&eni A B C
Vg Vg
Hmotnost 1720
celkova
Bez Supin, 1222
kuchany
hlava 327 73 . .
trup 895 .
Palky bez 698 . .
patge (2ks)
Ocas filet 130
Zustatek po 276 65 . .
filetovani
(pate, Zebra)
Mli¢i nebo jikry 98 .
Vnitinosti celé 148 .
vyuZzitelné
Celkem vyuzité 708 934 984
maso v g
Cena 1kg 136,- K& | 103,10 K | 97,80 K&
¢istého masa
Vytéznost u 41 % 54,3% 57,2%
zékaznik
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Mladsi wkové skupiny preferuji z dovazenych ryb lososa, ielaka v posledni
doke si velmi ziskdva oblibu pangasius. Filety z pangss jsou glazované, hluboce
zmrazené, id pékném vzhledu — bilé maso bez kosti asoera 56,- K za baleni (3009)
pro zakaznika velice lakavé. Vezmeme-li v ivahucento ledu fi glazovani, pak
vychazi cena filetu pangasiuse na 140244 1lkg (kapr filet cca 190,&Knebo kapr
pulka na cca 117,-§).

4. 7 Navrh programu podpory spot  febitelského trhu s
rybami

Na zaklad ziskanych poznatkze studia a zpracovani diplomové prace je
nutné se zastit na podporu trhu doméacich sladkovodnich rgmgm a nepmym
pusobenim na zékaznika. Je nutné si stanovit cildupisy, na které se chceme
zantiit. Z dotazniki je patrné, Ze sladkovodni ryby, zejména kapdomaci produkce
preferuje skupina nad 60 letku. Vékova skupina 40 — 60 let se jiz odklani vyrgezn
k rypam maskym a dovozovym z akvakultury. Z hlediska budoacilodbytu

sladkovodnich ryb je nutné se z&ihna mladou generaci.

PFimé pasobeni

» vekova hranice 20-40 let

e skupiny:
¢ mladé matky
¢ manazé
¢ lidé obracejici se ke zdravému Zivotnimu stylu

* Prostedky :
¢ clanky v tisku
¢ recepty
¢ media - televizni pady, rozhlas
¢ podporovat organizovani relaxdach pobyl pro mladé matky

s kurzem Upravy ryb pros,

¢ podporovat a organizovat sép¢ pro véejnost v Upra¥ kapra,

tolstolobika, amura, pstruha
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Neprimé pasobeni
. Kuchai - vyuzit spoluprace profesni organizaci AKER v organizovani
kurzi pies jednotlivé pohiky, pomoc zajistit vyuku na
hotelovych Skolach sladkovodni ryby aigpby jejich zpracovani
pro poteby ffiznych Gprav, podporovat odbornou satnag.
Cesky kapr.

. Lékai - zvlaSe vyuzit cktske Iékae , tiskoviny za odrnu, vyuzit tiskovin a

informaénich ¢asopis zdravotnich pojioven (spolény zajem).

Finanéni zajisténi - vlastni progedky, vyuziti fond EU na vzdlavani, podporu

vyrobki a prodeje, vyuZiti regionalnich program

5. Zaver

Na zaklad ziskanych vysledk jsem si polozila otazku, co branétsi

spotebs sladkovodnich ryb Ceské republice. Poptes stéle se zvysujici pet lidi,
ktefi se orientuji na zdravy Zivotni stylistava spdtba sladkovodnich ryb dlouhodob
na stejné urovni. U pstruha duhového z chovieské republice jeréba vyzdvihnout
pro veejnost vysokou kvalitu zpracovani a vyuzit amard vyrobku, které by
zdiaraziovalo, Ze jde @esky vyrobek (nap zvyraznit logo — ryba domaci).

Z prazkumu vyplyva, Ze lidé davaji ipdnost konzumaci ryb doma nez
v restauracich. V restauracich konzumuji rybstSmou mladsi lidé. Hodnotime-li
konzumaci ryb podle zpracovanfeplada nakup mrazenych rylied chlazenymi a
rybimi vyrobky. Zivou rybu nakupuje 14,9 % konzumtieryb. Z toho vyplyva, Ze
vyrobci ryb se musi intenzi¢n vénovat problematice zpracovani ryb z domaci

produkce.
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Zrekapituluji-li naSi prioritni rybu — kapra a jejyinimani véejnosti, to co
ovliviiuje zdkaznika ke koupi dochazim k &én
Pozitivné ovliviiuje:
s Védomi kvality rybiho masa
= zde je pateba posilovat &domi:
¢ stejre kvalitni jako mdské ryby — dietni
¢ vysoce chutné — domaci produkdeyazre exportovana
do zahratii
+¢ dostupnost
= ve velkych néstech s expanzi obchodnid¢btzca, které maji

odckleni prodeje ryb a rybich vyrobkse dostupnost zvysuje

% tradice
» pievazn&ast prodeje o Vanocichéasté&né Velikonocich
» potreba usilovat o zvySeni prodejnosti vipthu roku (nap
v [éte — grilovani)
Negativné ovliviiuje:
% cena
* Vv porovhani se zpracovanymi dovozovymi ryb&asto vysSi
= zvySena cena Zive ryby o Vanocich odrazuje zakazmiknakupu
+ dostupnost
= vmenSich rsstech je dostupnost mrazenych ryb v nizSim
sortimentu
= sladkovodni ryby z doméaci produkce chybi

Zde je poteba, aby vyrobci hledali nové igoby, jak svoji produkci iiblizit
zé&kaznikovi (nap stabilni prodejny it sadkach, podnikové prodejny, mobilni prodeje —
prizptisobeni s€asow i mistem zakaznikovi).

Kvalita zpracovani vyrohk znané ovliviuje jejich spatebu. U vyrobk se
casto vyskytuji stale se opakujici chyby. N&dtné ¢asti €la od Supin, jednotlivé
zneisteni Supinami na étni s&né, Spatné odstr&ni ploutve — parové i ocasni.
Strojovym odiznutim hlavy #stavacasto u flek kosti lopatkovéCasto se vakuuiji
nedostatén¢ osusSené porce afipsilné vakuaci dojde, jak u zchlazenych tak i
zamrazenych ryb, k vyttani €Inich tekutin, které kazi vzhled vyrobku a odrazuj

zéakaznika.
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Lidé si nevybiraji pokrmy zryb v restauraciche akdji ryby konzumuji
v domacnostech,pdevsim z obavy ze svalovych kosti. Ty jsou i miyotiivodem,
pro¢ lidé nekonzumuji nasSe sladkovodni ryby. Protojkezité v mediich poukazovat
na spravny zfisob zpracovani a spravnou konzumaci ryb.
Z odpowdi odborné viejnosti (kuch#l), prad nejsou sladkovodni ryby
zarazeny v jidelnicich, jsem doSla k zéxu:
Ze strany kuchd:
= neumi si rybu fipravit — soustedit se na Skoleni u odborn&egmosti
= jidelnicky se n&ni cca 2- 4 krat rn¢ (podle druhu restauraci)
= ndvrat k¢eské kuchyni v moderni Upragnutno vyuzit)

= zpracovani recepta kalkulaci cen pro jednotliva jidla

Ze strany ryb#i:
= zmeénit mySleni a fistup k zédkaznikovi
= |ogistika — zamifit se na okruh cca 50km svégobnosti
= kvalita zpracovani

= vytiidit pro restaurace vah®wptimalni velikost (kapr cca 1,7 — 2kg).

Vyrobci ryb by ntli vice pozornosti ¥novat z@azeni jejich vyrobk do
zvysit zajem o naSe sladkovodni ryby.

V sowasné dob probihd kampa,ryba domaci“ na podporu prodeje ryb. | kdyz
jeji zatatek byl velmi rozpéty — nevyrazg pasobici a snadnorghlédnutelna reklama
(v tisku i televizi), nezaujala koteého spdebitele. V sotasné dob je na této
kampani znat, Ze byligat i nazor vyrob@ a kampa se z#&ala sousedovat i na
odbornou veéejnost, coz se mi jevi jako velmi pozitivni. Domaiw se, Ze kdyby firci
této kampa# prizvali jako odborného garanta Asociaci kuttha cukrdt Ceské
republiky (AKC CR), mohli vyuzit velmi kvalitni a odborné zazemispol&né s nimi
pasobit na odbornou vejnost pes jednotlivé pobiky AKC CR, ale i oslovit Sirokou
vefejnost na akcich, které AKCR paada, nap gastronomické vystavy, &ovy den
kuchau, oslavy svatého vidince, sowtze se zapojenim ¥gnosti, odbornou soki
Cesky Kapr atd. Tato kampavili ptisnym pravidim EU, z jejichZ fond je hrazena,
do uckité miry negativa pisobi na znéu ,cesky kapr”. Znaku ,cesky kapr* jako

symbol domaci produkce je peba upeiovat a podporovat, nebhgi veiejnost z&ala
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pozitivré vnimat. K tomu by mohl poslouzitijpnavrh na ozn&vani vyrobk z ¢eské
produkce logem ,ceska ryba“. Na zri@e ,Cesky kapr* by byl jen z&nén nazev.
Myslim si, Ze naSi vyrobci by se nélnspoléhat pouze na kampa ryba domaci“, ale
meli by vhodrg upravit swij marketingovy program na posileni pozice sladkowoil

ryb z doméci produkce na naSem trhu..
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7. Prilohy

» P¥iloha 1 — original dotazniku
» Priloha 2 — ukazka prodeje ryb a rybich vyrabk

» P¥iloha 3 — ukdzka nabidky ryb a vyrdbk
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Priloha 1

Dotaznik

Vék: do 20let 20 — 40let 40 — 60let nad 60let

BydliSté: do 1000 obyvatel do 10 000 ob. do 30 0000b.

do 100 000 ob. nad 100 000ob.

Kraj:  hlavni nésto Praha Jihatesky Jihomoravsky
Karlovarsky Kralovehradecky Liberecky
Moravskoslezsky Olomoucky Pardubicky
Plzaisky Stedaiesky Ustecky
Vysatina Zlinsky

Ryby konzumuji: V restauraci doma

1x ratné 1x mesicne castji nejim

Pokud ryby nejim, pro¢?
nechutna mi nedostupnost na trhu bojim se kosti
jinydavod ...

Vice konzumuiji ryby: sladkovodni morské

Ze sladkovodnich ryb konzumuiji:

kapr pstruh Stika candat lin sumec
uha jiné

Z moiskych ryb konzumuiji:

treska pangasius  losos moiska Stika makrela
sled jiné

Rybu si kupuiji:

Zivou mrazenou chlazenou jinak zpracovanou

Dékuji za Vase odpovdi
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Priloha 2
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Ptiloha 3

Rybnikarstvi Pohorelice a.s.
Videnska 717, 691 23 Pohorelice

Ceska republika

cerstveé ryby
uzeneé i koreneéeneé

kapr porcovany

uhofr porcovany K

amur porcovany sumec porcovany
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