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1. Uvod
Tradice ceského rybarstvi sahd az do 11. stoleti, kdy byly zakladany rybniky u klastert.
Jiz v té¢ dobé byl zapocat extenzivni chov kapra obecného. Ryby nabyly vyznamu na
jidelnicku predevsim diky tomu, Ze mohly byt konzumovany jako postni jidlo, ponévadz
nebyly pokladany za maso (Hartman & Regenda, 2014). Ceska republika také patii mezi
vyznamné evropské producenty sladkovodnich ryb (Eurostat, 2017).

Soucasny trh je odrazem dne$niho moderniho stylu zivota. Jednim z trendt soucasného
zivota je zdravy zivotni styl. Lidé se ¢im dal vice zajimaji o zdravou a kvalitni stravu. Ke

zdravému stravovani samoziejme patii i ryby.

Rybi maso je vyznamnym zdrojem vitaminii a mineralnich latek, obsahuje kvalitni
bilkoviny a poskytuje nasemu organizmu také dilezité nenasycené mastné kyseliny

dilezité pro nas krevni ob&h a redukcei cholesterolu (Bud, Ladosi, Reka, & Negrea, 2008).

Tato diplomova prace se zabyva chovanim spotiebitele na trhu s rybami. V soucasné dobé
je na trhu mnoho riznych producentli ryb a rybich vyrobki. Mezi vyrobcei a obchodniky
vznika velka konkurence, ze které chce kazdy ziskat své misto na trhu. Dnes maji
pozaduji od vyrobet kvalitngjsi a pestiejsi nabidku. Uspé&snost jakéhokoliv podniku se
zaklada na schopnostech firmy odlisit se od ostatnich, nabidnout zakaznikovi néco navic,
pochopit jeho spotiebni chovani a tim padem uspokojit jeho pfani co nejlépe. Mezi
faktory, které maji vliv na uspéSnost podniku a uplatnéni jeho vyrobki na trhu lze zatadit
prijatelnou cenu, vhodny zptisob propagace, zdravotni nezavadnost vyrobku, dostupnost
na trhu apod. Cilem kazdého podnikdni by mél byt na prvnim misté zakaznik, resp.

spotiebitel a snaha o jeho uspokojeni.

Cilem této diplomové prace bylo provést marketingovy vyzkum na trhu s rybami a
nasledné zjistit chovani spotiebitelti na tomto trhu. Dale dle zjisténych tdaji doporucit
vybrané firmeé pisobici na tomto trhu navrhy a opatieni na zlepSeni soucasného stavu. Pro
Gcely vyzkumu byla vybrana firma Ryby-VIek pusobici na zapadé Cech v okoli
Marianskych Lazni. Tato firma se zabyva chovem a prodejem ryb, jesetert, rybich nasad,

rybolovem a poradenstvim v oboru.

Tato diplomova prace se sklada ze dvou casti. Prvni ¢ast obsahuje teoretické zpracovani

informaci. K vypracovani této ¢asti byla pouzita odborna literatura, védecké Clanky a



statistické udaje. Zde jsou kapitoly zaméfujici se na spotiebni a nakupni chovani
spotiebiteld, jejich typologie a kupni rozhodovaci proces, také jsou zde Casti vénované
marketingu na spotiebitelskych trzich, segmentaci trhu, marketingovému vyzkumu, a

nakonec byla vénovana pozornost i samotnému trhu s rybami.

Druhé cast prace je zamétfena na praktické zpracovani ziskanych informaci. Byl zde
provedeny marketingovy vyzkum. Pro tucely vyzkumu byla pouzita metoda
dotaznikového Setfeni. Po provedeni vyzkumu nasledovala statisticka analyza zjisténych
informaci a interpretace vysledkd. Na zavér prace byly pro vybranou podnikatelskou
firmu zpracovany navrhy a doporuceni na zlepSeni jejiho soucasného stavu na trhu

S rybami.



2. Literarni reserse

2.1. Spotrebni chovani

Koudelka (1997) vysvétluje spotiebni chovani jako chovani lidi, které je spojené se
spotfebou hmotnych a nehmotnych statkli. Spottebni chovéani zahrnuje duvody, které

vedou spotiebitele k uzivani ur¢itého zbozi a také zpusoby, kterymi to provadéji.

Podle Bouckové & kol. (2003) se spotiebni chovani vaze na proces, vedouci k vysledné

nakupni trzni aktivité, zahrnuje prubéh uzivani hmotnych i nehmotnych produktu.

Koudelka (1997) uvadi, Ze spotiebni chovani neni spojené jen s bezprostfednim nakupem
nebo uzitim vyrobku, zahrnuje také okoli, které je podminuje. Soucasti spotiebniho

chovani je také i to, kdy a jak spotiebni vyrobky uzivat piestadvame.

Bartova, Barta, & Koudelka (2002) poukazuji na skutecnost, ze poznatky o chovani
spotiebitele se Cerpaji z celé fady veédeckych disciplin. Jsou to naptiklad srovnavaci

biologie, fyziologie, neurofyziologie, psychologie, sociologie a jiné.

2.1.1. Model spotiebniho chovani

Hlavnim tikolem manazert je porozumét spotiebnimu chovani zakaznikl. Proto manaZzefi
Casto provadi pruzkum trhu s cilem najit odpovédi na otazky trhu, zejména kdo, kdy, kde,
jak a taky pro¢ nakupuje (Dédkova & Honzakova, 2012). Je dilezité zjistit reakce
spotiebitell na rizné marketingové podnéty, pouzivané firmami. Protoze firma, kterd zna,
reakce a chovani svych zakazniki, ziskdva ohromnou konkurenéni vyhodu na trhu.
Zakladem je model chovani kupujiciho, ktery také je oznaCovan jako model podnétu a

reakci. Model je uveden na obrazku ¢.1 (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007).

Obriazek 1: Model spotiebniho chovani

Marketing Vngjsi faktory Cerna skiiiika Reakce
spotiebitele

Volba produktu

ické Charakteristi
Produkt Ekonormcl?e ’ e ky Volba znatky
Cena Technologické Py Volba prodejce
Distribuce Politické : Nacasovani koupé
Komunikace Kulturni Rozhodovact proces Disponibilni
ol Ulturni kupujiciho ééstrl)<a

Zdroj: Kotler et al., 2007, vlastni zpracovani



V uvedeném modelu mlzeme vidét marketingové podnéty, které zahrnuji 4P
marketingového mixu (produkt, cena, distribuce, komunikace). Ostatni podnéty
predstavuji vyznamné faktory a udalosti v prostiedi kupujiciho. Jsou to ekonomické,
technologické, politické, a kulturni faktory. VSechny tyto podnéty vstupuji do cerné
sktinky spotfebitele a nasledné vytvareji reakce kupujiciho: volba produktu, volba znacky

a prodejce, nacasovani koup¢ a disponibilni ¢astka (Kotler et al., 2007).

2.1.2. Faktory ovliviujici spotfebni chovani

Chovani spotiebitele je vyznamné ovliviiovano kulturnimi, spole¢enskymi, osobnimi a
psychologickymi faktory. Marketéfi vétSinou nedokéazou tyto faktory fidit, ale musi je

brat v tivahu (Kotler et al., 2007).

Kultura ovliviiuje spotiebni chovani, nebot’ je odrazem hodnot spotiebiteld, které ziskali
a naucili se od spolec¢nosti. Kultura zahrnuje soubor postojui, hodnot a zptisobti jednéni,
které jsou sdilené v ramci dané spolecnosti (Grosova, 2002). Spolecnost vytvari urcité
normy, které ovliviiuji nehmotné a hmotné symboly. K nehmotnym symbolim mizeme
zatfadit postoje, viru, hodnoty a nabozenstvi. Ke hmotnym symbolim patii naptiklad

bydleni, vyrobky, umélecké predméty apod. (Dédkova & Honzakova, 2012).

Koudelka (1997) uvadi zakladni rysy kultury, které se promitaji do spotiebniho chovani.
Prvni rys tika, ze kultufe se u¢ime a spotiebitel se ji uc¢i z riznych zdroji. Jde napiiklad
o narodnost, etnickou skupinu, ndbozZenstvi, rodinu, vzdelani, povoladni. Zamazalova &
kol. (2010) uvadi rys druhy — kultura se ptenasi z generace na generaci. Hlavnim vyrazem
tohoto rysu jsou tradice. Urcité produkty, znacky jsou tradi¢ni a v dané kultufe zaujimaji
trvaly prostor a danou kulturu 1 vyjadiuji. DalSim rysem je, Ze kultura je diferencovana.
Existuji soucasné riizn€ odlisné kultury. Tyto diference mohou vést k nutnosti volit viici
kazdé kultufe odlisny marketingovy mix. Bartova, Barta, & Koudelka (2002) popisuji
dalsi rys — kultura je adaptivni, i kdyz piedstavuje relativné setrva¢né pusobenti,
neznamena, ze se neméni. Kultura je také sdilena, je spole¢nou zalezitosti velmi Sirokych

skupin, a tedy i spotiebitelt.

Chovani spotiebiteli je také ovliviiovano spolefenskymi faktory, jsou to napiiklad
mensi skupiny spotiebitelll, rodina, socialni postaveni a role. Tyto spolecenské faktory
mohou vyznamné ovliviiovat reakci spotfebiteltl, proto je nutné se jimi zabyvat (Kotler

et al., 2007).



Foret (2004) vysvétluje pojem referenéni a aspiracni skupiny. Dle autora kazdy ¢loveék
patii do n¢jaké referencni skupiny. Lidé uvnitf této skupiny jsou si blizci jak po osobni
strance, tak 1 po strance hodnotové. Referencni skupiny lze rozdé€lit na primarni a
sekundarni. Primarni skupinu tvofi rodina jedince, pratele. Sekundarni skupina
predstavuje vie, kde se lidé sdruzuji, jsou to zejména profesni a zajmové utvary. Clenové
téchto skupin maji do jisté miry stejné kupni motivy. Aspiracni skupiny predstavuji opak.
Jsou to spolecenské skupiny lidi, do kterych se jedinec chce dostat, pfizptisobuje tomu

sv¢ preference.

Ke spolecenskym faktortim patii také role a status clovéka. Dédkova & Honzakova
(2012) vysvétluji role jako postaveni ¢loveéka ve vztahu k ¢lenim referenéni skupiny,
napf. postaveni syna vic¢i rodicim, otce vuci détem. Kazda role vyjadiuje status, ktery

odrazi vaznost ¢lovéka ve spolecnosti.

Schiffman & Kanuk (2004) vénuji pozornost vlivu rodiny na chovani jedince. Autofi
definuji rodinu jako dva nebo vice lidi sptiznénych pokrevné, manzelskym svazkem nebo
adopci. Kotler et al. (2007) tvrdi, ze rodina ma na nakupni chovani zna¢ny vliv. Autofi
rozli$uji dva typy rodiny — rodinu orientace a rodinu prokreace. Rodi¢e kupujiciho tvoii
rodinu orientace. Rodi¢e vedou cloveéka k ndbozenskym, politickym a ekonomickym
postojum. Nakupni chovani kupujiciho je ovliviiovano jeho rodinou i V pfipadé, Ze
kupujici s rodinou davno neni v kontaktu. Rodinu prokreace tvoii partner a déti

wevr

je nejvice sledovana marketéry.

Berkowitz, Kerin, Hartley, & Rudelius (1992) tvrdi, Zze role jednotlivych rodinnych
ptislusnikd v procesu nakupu jsou dilezitym prvkem v rozhodovani rodiny. Existuje pét
roli: sbéra¢ informaci, ovliviiujici, ten, kdo déla rozhodnuti, Kupujici a uzivatel. Clenové

rodiny pfebiraji rizné role pii vyberu riznych produkti a sluzeb.

Osobni faktory jsou spojené S osobnosti zékaznika a s jeho Zivotnim stylem. Patii sem
zamé&stnani ¢loveka, jeho koni¢ky a finanéni situace (Foret, 2004). Osobnost Ize definovat
jako souhrn psychologickych charakteristik, které urcuji, jak ¢lovék reaguje na své okoli.
Napiiklad zakoupenim a uzivanim urc¢itych vyrobka chce kupujici ukazat svému okoli
svllj image, zvysit piedstavu o sob€. Vztah mezi osobnosti a chovanim kupujiciho miize

byt v nékterych piipadech opravdu silny (Svétlik, 1994).



Kotler & Keller (2007) uvadi osobni vlastnosti kupujiciho, které bezprostfedné ovliviuji
jeho chovani. Patfi mezi né veék kupujiciho, stadium zivotniho cyklu, zaméstnani,
ekonomické okolnosti, Zivotni styl apod. Béhem svého zivota lidé nakupuji rizné zbozi
a sluzby, jejich preference se s vékem casto méni. DalSim faktorem je vliv zaméstnani na
¢loveka. Jako priklad autofi uvadéji délnika, ktery si kupuje montérky ¢i pracovni obuv
a prezidenta spolecnosti, ktery spiSe utraci za drahé obleky, letenky apod. Kotler et al.
(2007) dale uvadi vliv ekonomiky na chovani, a to zejména dostatecny piijem, uspory
nebo moznost pujcky. V neposledni fadé pusobi na ¢lovéka i jeho Zzivotni styl. Je to

zpusob zivota jednotlivce, vyjadieny jeho aktivitami, zajmy a nazory.

Psychické zalozeni kupujiciho je jadrem chovani kazdého zakaznika. Mezi ty
nejdilezitéjsi psychologické faktory patii motivace, vnimani, uceni a postoje (Svétlik,

1994).

Dédkova & Honzakova (2012) popisuji motivaci jako vnitini silu, ktera ovliviwyje jedince
pti dosahovani cili. Podle Komarkové, Vysekalové, & Rymese (1998) je motivace
individudlni veli¢ina, kterd pfedstavuje vnitini hnaci silu ¢lovéka. Motivace se skldda

z dil¢ich motivi, jejichz skladba a sila je zcela individualni.

Motivy jsou zédkladem chovani ¢lovéka, jsou vysledkem existence lidskych potieb. Lidé
své potteby uspokojuji nakupem a spotiebou vyrobkt. Maslow tyto biologické a socialni
potieby uspoiadal do podoby pyramidy (obr. ¢.2). Maslow také ukazal, ze uspokojeni

cvwr

2002).



Obrazek 2: Maslowova struktura lidskych potieb

Potieby
seberealizace

Potieby osobni
(sebeticta, svoboda)

Potieby socialni
(pratelstvi, laska)

Potieby bezpedi
(fyzicka ochrana, zdravi, fitness)

Fyziologické potieby
(jidlo, piti, spanek)

Zdroj: Grosova, 2002, vlastni zpracovani

Vnimani je proces, prostfednictvim kterého, lidé vybiraji, fadi a interpretuji informace.
Stejny podnét lidé mohou vnimat jinym zpusobem, v zavislosti na tfech procesech

vnimani: selektivni pozornosti, selektivnimu zkresleni a selektivni paméti (Kotler et al.,

2007).

Uceni je ¢innost, pii které si ¢lovék osvojuje urcité védomosti, dovednosti, navyky a
formy chovani. V procesu uceni ¢lov€k ziskava nové poznatky a zplisoby reagovani na

podnéty z okoli (Svétlik, 1994). Koudelka (1997) popisuje rizné zptisoby uceni:

o Klasické podminovani — spojovani urcitého podnétu s uréitou reakci
e Kognitivni uéeni — cilevédomé uceni spotfebnimu chovani

e socialni u¢eni — pozorovani okoli a uceni se podle toho

Postoje jsou stalé tendence odpovidat uréitym zpiisobem na urcité podnéty nebo skupiny
osob. Postoje usnadnuji zivot, zbavuji clovéka nového rozhodovani, jedinec jedna podle

vZzitého schématu (Barta & Bartova, 2012).

Smith (2000) tvrdi, Ze postoje jsou naucené a t€Zce se méni. Postoj mize vzniknout jako
dasledek dobré nebo Spatné zkusenosti pouzivani vyrobku. Nicméné je mozné, Ze postoj
vznika 1 bez piimé zkuSenosti. Zde plati, ze zédkaznici vyrobky ¢asto nakupuji, aniz by

k nim pied tim méli néjaky postoj.



2.1.3. Typologie spotiebitelt

Psychologické pojeti typu predstavuje psychické vlastnosti jedince, vytvarejici urcité
soubory, charakteristické pro urgity pocet jedinci. Clovék je sice charakterizovan svou
individualitou, ale zaroven ma néco spolecného s jinymi lidmi, coz je mulze
charakterizovat jako ¢leny urcité skupiny (Vysekalova & kol., 2011). Zkuseni obchodnici
jsou schopni rychle odhadnout typ zakaznika, a tim padem piesné védi, jak nejlépe
argumentovat, aby zakaznik nakoupil pravé u ného (Komarkova, Vysekalova, & Rymes,

1998).

Tvorba typologie spotiebitelti probiha na zakladé¢ spojeni riznych faktord podle urcitého

kritéria. Mezi zakladni ptistupy slouzici k vytvareni typologii patii:

e konstituéni typologie zalozena na té€lesné stavbé ¢lovéka

e typologie zaloZzend na osobnich vlastnostech

e typologie zaloZzend na dimenzi pratelstvi a viidcovstvi

e typologie zalozend na analyze zivotniho stylu

e typologie vazana ptimo na slozky spotfebniho a nakupniho chovani

e kombinované typologie, zalozené na Zzivotnim stylu, ndkupnim chovani a

osobnich charakteristikach (Vysekalova & kol., 2011).

K tém nejznaméj$im typologiim muzeme zafadit Hypokratovu typologii (flegmatik,
melancholik, cholerik, sangvinik), Kretschmerovou psychosomatickou typologii,
Eysencktv model (introvert, extrovert) a dalsi (Barta, Patik, & Postler, 2009).

Vysekalova & kol. (2011) uvadi typologii zakaznik z pohledtu prodejce, ktera pracuje

s dimenzi pratelstvi a viiddcovstvi:

Sociabilni typ — zdkaznik je ptatelsky, laskavy a snadno ovlivnitelny, malokdy projevuje

vlastni iniciativu, ¢asto odbiha od tématu a ma potiZe pii rozhodovani.

Byrokraticky typ — zdkaznik na prvni pohled souhlasi s prod4vajicim, nicméné mu d¢la

problém se rozhodnout. Je dost konzervativni, vétSinou vyZaduje ¢as na rozmysleni.

Diktatorsky typ — zakaznik je egocentricky, ve vS§em chce mit pravdu, snadno se dokaze

rozhodnout a je ochoten podstoupit riziku.
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Vykonny typ — zdkaznik je samostatny, nezavisly a dostatecn¢ dirazny, presné vi, co

potiebuje, chova se pozitivné a oteviene.
Vyse zminéné typy jsou znazornéné na obrazku nize.
Obrazek 3: Typologie spotiebitele

viidéi typ

DIKTATOR VYKONNY TYP
nepftatelsky pratelsky

typ , typ
BYROKRAT SOCIABILNI TYP

podfizeny typ

Zdroj: Komarkova, Vysekalova, & Rymes, 1998, vlastni zpracovani

2.2. Nakupni chovani

Schiffman & Kanuk (2004) vysvétluji nakupni chovani, jako chovani projevujici se pii
hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami. Toto chovani
je spojeno s rozhodovanim kupujicich pfi vynakladani vlastnich zdrojti na polozky spjaté

se spotfebou.

Zamazalova & kol. (2010) tvrdi, ze kupni chovani je takové chovani jedinct ¢i instituci,
které se vaze k ziskavani, uzivani a odkladani produktt. Dle Kotlera et al. (2007) znamena
nakupni chovani takové chovani koneénych spotiebitelti, kteti kupuji véci pro vlastni

spotiebu.

Nékupni chovani je soucasti spotfebniho chovani. Samotny nékup je jen jednou z fazi
kupniho rozhodovaciho procesu. Spotiebni chovani jedince je predureno jeho

zaclenénim ve spole¢nosti, jeho konanim a chovanim (Zamazalova & kol., 2010).

2.2.1. Kupni rozhodovaci proces

Zakladnim predpokladem vytvoreni uspésné marketingové strategie je pochopeni jednani

a rozhodovani kupujicich. Proces kupniho rozhodovani 1ze rozdélit do péti fazi:
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e poznani problému

¢ hledani informaci

e zhodnoceni alternativ
e rozhodnuti o nakupu

e vyhodnoceni ndkupu (Svétlik, 1994).
Model rozhodovaciho procesu je znazornén na obrazku ¢.4

Obrazek 4: Kupni rozhodovaci proces

Poznani Hledani Zhodnoceni  Rozhodnuti Vyhodnoceni
problému informaci alternativ o ndkupu nakupu

Zdroj: Svétlik, 1994, vlastni zpracovani

Kupni rozhodovaci proces zac¢ina vznikem problému — pficiny, které jsou spojeny s
neuspokojenim potieby v soucasnosti a snahou ji uspokojit v budoucnu (Koudelka,
1997). Rozpoznani problému nastava v okamziku, kdy si jedinec uvédomi rozdil mezi

o¢ekavanym a pozadovanym stavem (Bartova, Barta, & Koudelka, 2002).

Aby spotiebitel mohl vytesit vznikly problém, tak zac¢iné vyhledavat potfebné informace.
Jedna se o vnitfni a vnéj§i hledani. Vnitinim hleddnim rozumime hleddni mezi
informacemi uloZzenymi v dlouhodobé paméti, jedinec pouziva své dosavadni znalosti a
zkuSenosti. Poté v zdvislosti na povaze problému, zacind vyhledavat dal$i potfebné
informace — vné&jsi hledani. Vnéjsi hledani ma ze zacatku podobu zvysené pozornosti,
ktera se zvySenim aktudlnosti problému piechazi v zdmérné vyhledavani (Bouckova &
kol., 2003). Vn¢jsi hledani zahrnuje ziskavani informaci z vné&jsich zdroju, jako jsou

pratelé, inzeraty, obaly, spotiebitelské zpravy nebo prodejni asistenti (Mowen, 1987).
Koudelka (1997) uvadi nésledujici oblasti informacnich zdroji:

e zdroje referen¢niho okoli — ptibuzni, znami, spolupracovnici, pro spotiebitele je
to nejvyznamnéjsi zdroj informaci
e neutralni zdroje — zpravy, informace vladnich instituci, nezavislych ¢asopist,

novin. Tyto zdroje spotiebitel vnima jako objektivnéjsi
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e zdroje vnéjSiho hledani v okruhu marketingového mixu — reklamni informace,

inzeraty, Soty.

Bartova, Barta, & Koudelka (2002) uvadi vlivy které ptisobi na rozsah, v jakém
spotiebitelé vyhledavaji informace. Patfi sem predchozi zkuSenosti, vnimané riziko, trzni

prosttedi, charakteristiky vyrobku, situa¢ni proménné a predispozice spotiebitele.

Pokud se spotiebitelé rozhodnou zvysit svou vyhledavaci aktivitu, mnozstvi informaci na
trhu se zvétsi, coz ovlivni cenova rozhodnuti maloobchodnikli. Zejména pokud jsou
spottebitelé dobfe informovani, zvysuje se konkurence mezi maloobchodniky, coz vede
k niz§im maloobchodnim marzim. Je proto dilezité zkoumat, do jaké miry spotiebitelé

vyhledavaji, jak hledaji a pro¢ hledaji — nebo nehledaji (Lewis & Marvel, 2011).

Ve chvili, kdy je kupujici pfesvédCen, ze ziskal potiebné informace, nasleduje
vyhodnocovaci etapa. Ziskané informace vedou k vytvoreni vybérové skupiny, v ramci,
které spottebitel hodnoti a vybirda (Grosova, 2002). U vybérového okruhu spotiebitel
hodnoti funkcni, symbolické a estetické vlastnosti produktu, ndkupni kritéria (cena,
zaruky, servis). Poté se na zakladé téchto kritérii spotiebitel je schopen rozhodnout

(Bouckova & kol., 2003).

Zamazalova & kol. (2010) uvadi, ze rozhodovani spotiebitele mize probihat
kompenzacéné nebo nekompenzacné. Kompenzaéni rozhodnuti je charakteristické tim, ze
pozitivni vlastnosti mohou pirevazit negativni hodnoceni dané nabidky. Je zde i
zohlednéna r0znd vyznamnost jednotlivych parametri. Pfi nekompenzacnim
rozhodovani se tato moznost viceméné neptipousti, je zde zdliraznéna uroven, na které

musi byt splnéné dané vlastnosti.

Dalsi fazi rozhodovaciho procesu byva zpravidla promitnuti ptfedchozich kroki
spotiebitele do nakupni akce. AvSak nakupu piedchdzi ndkupni zamér, ktery neni
identicky s nakupem. Do nakupniho rozhodnuti mizou zasahnout urcité okolnosti, napf.
postoje ostatnich, ne¢ekané situacni vlivy a vnimané riziko (Bartova, Barta, & Koudelka,
2002). Dédkova & Honzakova (2012) uvadi dva faktory, ovliviiujici kupni rozhodnuti:
stanoviska jinych osob (pfatelé, rodina) a faktory neocekdvanych zmeén (ztrata
zamé&stnani, rodinné piijmy, zména ceny vyrobku). Vysledkem piisobeni téchto faktort
muze byt volba jiné alternativy, odloZeni koupé nebo neuskute¢néni nakupu. Autorky

také popisuji pet dil¢ich rozhodnuti, v ptipad€, ze se kupujici rozhodl uskute¢nit sviij
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kupni zamér. Spotiebitel se musi rozhodnout pro znacku vyrobku, pro obchodnika, pro

mnozstvi, ¢as ndkupu a zplsob placeni.

Nékupni rozhodovaci proces kon¢i fazi pondkupniho chovani. Spotiebitel porovnava
ocekavany a skutecny stav. Ztoho plyne spokojenost ¢i nespokojenost zakaznika.
Spokojenost zvySuje pravdépodobnost, Zze se nakup bude opakovat v budoucnu.
Dulezitou roli hraje o¢ekéavani kupujiciho. Pokud ptedpoklddané ocekavani odpovida
vlastnostem vyrobku, reakce zdkaznika je vcelku klidna. V ptfipadé, ze vyrobek
kupujiciho zklame, jeho reakce miize byt nadmérné negativni. V tomto piipad¢ firma
muZze nejenom ztratit zakaznika, ale jeho negativni hodnoceni miize ovlivnit 1 dalsi

potencidlni kupujici (Bartova, Barta, & Koudelka, 2002).

Zamazalova & kol. (2010) uvadi faktory, které ovliviiuji spokojenost ¢i nespokojenost

kupujiciho s nakupem. Patfi sem:

e vlastni vyrobek

e informace

e vhodnost komunikace

e servis, ponakupni sluzby

e vyuziti nastrojii podpory prodeje

e moznost vyzkouset vyrobek apod.

2.2.2. Typy nakupniho chovani

Nékupni chovani kupujicich se v zavislosti na situaci mize lisit a rozhodnuti miiZze byt
celkem obtizné a komplikované (Svétlik, 1994). Rozhodovani spotiebitele se 1isi podle
typu nakupniho rozhodovani. Napiiklad kupni chovani spotiebitele bude jiné pii vybéru
zubni pasty, drahého fotoaparatu nebo nového automobilu. Nakupni chovani lze rozdélit
do ¢tyt typli: komplexni ndkupni chovéni, ndkupni chovani snizujici nesoulad, bézné
nakupni chovani a hledani riznorodosti (Kotler et al., 2007). Svétlik (1994) naproti tomu
uvadi pouze tii typy: automatické chovani, feSeni omezeného problému a feSeni

extenzivniho problému.

Prvni typ — komplexni chovani spotiebitele nastava v piipade, kdy chce zakaznik
uspokojit n¢kterou ze svych zékladnich potieb. Jednd se o ndkladny a nepfili§ Casto

kupovany vyrobek, napf. drahy automobil, stavba rodinného domu. Spotiebitel, ktery
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realizuje koupi takového vyrobku ji povazuje za riskantni, proto se snazi ziskat dostatek

informaci, které pak vyhodnoti bud’ samostatné nebo za pomoci jinych lidi (Foret, 2004).

Kotler et al. (2007) popisuje nakupni chovani sniZujici nesoulad, jako chovani, kdy
spottebitel nevidi podstatné rozdily mezi znackami. Jde o nékladné, nepravidelné nebo
rizikové nakupy. Dle Foreta (2004) se nakup takovych vyrobki uskute¢iiuje pomérné
rychle. Divodem pro uskute¢néni nakupu mtize byt vhodné umisténi prodejni jednotky

nebo cenové zvyhodnéni.

Tteti typ nakupniho chovani je pojmenovan jako béZné chovani. Ve vétSing
kazdodennich situaci lidé jednaji automaticky, vychézeji ze svych zkusenosti. Kupujici
nepotiebuji ziskavat informace o vyrobku, jelikoz vlastnosti vyrobku uz znaji a maji s nim
dobrou zkuSenost. Patii sem predméty kazdodenni potieby, napt. potraviny, cigarety,

napoje apod. (Foret, 2004).

Poslednim typem je hledani riznorodosti. EXistuje zde silné vnimani rozdili mezi
znackami, proto spotiebitel Casto prechazi od jedné znacky ke druhé. Dtiivodem stiidani

znacek neni nespokojenost s vyrobkem ale touha po riznorodosti (Kotler et al., 2007).

2.3. Marketing na spotrebitelskych trzich
2.3.1. Marketing

Marketing je jednim z procest fizeni. Vysledkem marketingu je poznani, predvidani,
ovliviiovani, uspokojeni potieb a piani zékazniki. Ukolem je efektivnim a vyhodnym

zpusobem zajistit splnéni cilti organizace (Svétlik, 1994).

Dle Zamazalové & kol. (2010) je podstatou marketingu snaha o nalezeni rovnovahy mezi
z4jmy zékaznika a podniku. Klicovym bodem marketingové tvahy a marketingového

rozhodnuti by mél byt zdkaznik.

Kotler et al. (2007) vysvétluje marketing jako domaci tkol, ktery musi splnit manazefi,
aby zjistili potieby a piani zakaznikt a rozhodli se, zda se naskyta ziskova pfilezitost.
Marketing existuje po celou dobu Zivotnosti produktu, snazi se ptildkat nové zakazniky a

udrzet stavajici tim, Ze vylepsi vzhled a vykon produktu.
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Smyslem marketingu je:

e vyrabét to, co Si pieje zakaznik

e nabizet vyrobky urcitou formou a v cenach, které jsou pro zakaznika atraktivni

e komunikace se zdkaznikem

e zajistit dostatecny zisk pro dalsi rozvoj a rist podniku

e zajistit spokojenost zakaznikil,, spoleCnosti a vlastniki firmy (Dédkova &

Honzékova, 2012).

VétSina akademickych studii v oblasti marketingu se zamétuje vyhradné na spotiebitelské
trhy, zjistuje, jakym zptisobem ovlivituji marketingové aktivity spotiebitelské nakupni
chovani. Jasné a zakladni pochopeni chovani spotiebiteli muze pomoci piesnéji
pfedpovidat reakci spotiebitelii na marketingové intervence, umoziiuje identifikaci
kritickych proménnych ovliviigjicich toto chovani, odhaluje proménné, které maji
pomérné maly vliv na spotiebni chovani a marketingové ¢innosti, které jsou v dusledku

tohoto chovani neti¢inné (Shugan, 20006).

2.3.2. Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor nastroji, kterymi firma ptsobi na své okoli a pomoci kterych
uskuteciuje své zdmeéry. Mezi ndstroje marketingového mixu patii vyrobek, cena,
komunikace a distribuce. Tyto nastroje jsou nékdy oznacované jako 4P marketingu, dle
pocate¢nich pismen jejich anglickych nazvu — Product, Price, Promotion a Place.
(Zamazalova & kol., 2010).

Kotler et al. (2007) popisuje marketingovy mix jako soubor taktickych nastroji, které
podnik pouzivd k Upravé nabidky podle svych cilovych trhi. Marketingovy mix
ptredstavuje vSechny ¢innosti, které firma mize pouZit k tomu, aby ovlivnila poptavku po

svém produktu.

Vsechny sloZzky, které jsou soucasti marketingového mixu jsou proménlivé a daji se
kombinovat. Jejich vyuziti v marketingovém planu lze pfizpasobit potiebam daného
produktu (Barta, Patik, & Postler, 2009). Presny popis vystihuje obrazek ¢.5 na

nasledujici strance.
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Obrazek 5: Slozky marketingového mixu

Vyrobkova politika Cenova politika
(Product) (Price)
sortiment ceniky

kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

Cilovi zakaznici
Planovani positioning
Komunikacéni politika

(Promotion) Distribu¢ni politika

(Place)

reklama - (Place
osobni prodej distribuéni slevy
podpora };mdejje dostupnost distribu¢ni sité

public relations prodejni sortiment

Zdroj: Barta, Patik, & Postler, 2009, vlastni zpracovani
Produkt

Cokoliv, co lze nabidnout na trhu ke koupi, k pouziti nebo spotiebé a co muze uspokojit
né¢jakou potiebu ¢i prani (Kotler et al., 2007). Produktem je jakykoliv objekt
podnikatelské ¢i nepodnikatelské Cinnosti. Mohou to byt hmotné statky (automobil,
pSenice), nehmotné statky (sluzby, prace) a nominalni statky (penize, cenné papiry)

(Bouckova & kol., 2003).

Mezi typické slozky produktu patii jeho vlastnosti a ptidruzené sluzby, které hraji
vyznamnou roli na uspokojeni zdkaznika. Jsou to naptiklad jakost, design, baleni, znacka

produktu, zaruky, naklady (Cooper & Lane, 1999).
Cena

Hodnota, vyjadiend v penézich, za kterou se produkt proddva na trhu. V cen¢ jsou
zahrnuté slevy, terminy a podminky placeni, nahrady ¢i moznosti ivéru (Barta, Patik, &

Postler, 2009).

Cena poskytuje podniku dtlezitou informaci o trhu, stanovi urcitd kritéria a dava ten

wewvr

vvvvv
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Cena je jednim z parametrti trzni ekonomiky. Pfedstavuje vztah nabidky a poptavky.
Z hlediska marketingu je za spravnou povazovana cena, na které se dohodnou prodavajici
s kupujicim a ani jedna ze stran nema na trhu v tomto vztahu vyraznou prevahu (Barta,

Patik, & Postler, 2009).
Komunikace

Marketingova koncepce podnikani vyzaduje od firem vice nez jen vyrobit vyrobek.
Podnik kromé toho potfebuje zakaznika informovat o vzniku vyrobku, o jeho
vlastnostech, cené a kde si jej mize koupit. To znamena, ze podnik musi komunikovat se
svym zékaznikem. Komunikace mtize probihat nejen s kone¢nym spotiebitelem, ale i

s odbérateli, Sirokou vetejnosti atd. (Svétlik, 1994).

Zamazalova & kol. (2010) popisuje komunikaci jako obousmérny ptenos informaci,
jehoz cilem je snizit nejistotu na obou komunikujicich strandch. Marketingova
komunikace se zamétuje na rizna publika. RozliSuje se interni a externi marketingova
komunikace. Interni marketingova komunikace je ur¢end k informovani zaméstnancti o
vizi firmy, firemnich hodnotidch, zménéch vizualniho stylu organizace apod. Externi
komunikace slouzi k osloveni a ovlivnéni cilovych skupin vné firmy (soucasné a

potencionalni zékazniky).

Barta, Patik, & Postler (2009) uvadi, Ze nezbytné¢ vyznamnou pro marketingovou
komunikaci znaCky je jeji dlouhodoba konzistence. Nevhodné zvolené prvky

marketingové komunikace miizou dlouhodobé poskodit ziskovy potencial znacky.
Distribuce

Jedna se o cinnosti spolecnosti, které zabezpecuji zptistupnéni vyrobku nebo sluzby
zékaznikim (Kotler et al., 2007). Hlavnim ukolem distribuce je zajisténi dostupnosti
zbozi takovym zplsobem, aby zakaznik mohl vyrobek ziskat bez problému,

Vv dostatecném mnozstvi, na vhodném misté a v pozadovany cas (Grosova, 2002).

Distribucni politika podniku predstavuje soubor konkrétnich opatfeni, které na sebe
navazuji a tykaji se premisténi zbozi od vyrobce ¢i dodavatele bud piimo nebo
prostiednictvim mezistupiii na misto vybrané uzivatelem. Na pramyslovych trzich jsou

dodavky sméfovany na adresu uzivatele nebo na misto, které si ur¢i sdm. Na
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spotiebitelskych trzich zbozi putuje do mista, kde si ho spotiebitelé mohou snadno koupit
(vétsinou maloobchodni sit’) (Bouckova & kol., 2003).

Zamazalova & kol. (2010) uvadi, ze distribuci nelze chapat pouze jako fyzicky pohyb

zbozi, ale také jako pohyb dalSich nehmotnych toki, které jsou jeji nedilnou soucasti.

2.3.3. Spotiebitelské trhy

Trh ptfedstavuje oblast ekonomické reality, ve které dochdzi k vyméné ¢innosti mezi

ekonomickymi subjekty prostfednictvim smény zbozi. Zakladnimi subjekty trhu jsou:

e domacnosti — vstupuji na trh zbozi a sluzeb jako kupujici a na druhé strané i1 jako
prodavajici.

e podniky — subjekty, které vyrabi zbozi za Gi¢elem prodeje. Vystupuji na trhu jako
prodavajici 1 kupuyjici.

e stat— je specifickym subjektem, jeho cilem je ovliviiovani trhu (Svétlik, 1994).

Spotiebitelské trhy jsou trhy vSech, ktefi spotfebovavaji. Patii sem podniky ¢i domacnosti
— jednotlivci (Svarcova, 2016). Na spotiebitelském trhu je zikaznikem konedny
spotiebitel. Trh je charakteristicky velkym poctem zakazniki, nizkou izemni koncentraci
spotieby, prvotni poptavkou, individualnim rozhodovanim a individudlnimi faktory

kupujiciho (Kozel, Mynarova, & Svobodova, 2011).
Kotler et al. (2007) uvadi, ze spotiebni trh zahrnuje jednotlivce a domacnosti, které

nakupuji zboZi a sluzby, nebo je ziskévaji jinym zplsobem pro svou individualni potfebu.

Zakaznici se na téchto trzich 1isi vékem, vzdélanim, pfijmy, preferencemi apod. Jejich
nakupy jsou ovliviiovany kulturnimi, spoleenskymi, osobnimi a psychologickymi
faktory. Proto je pro firmy dulezité analyzovat nakupni proces spotiebitelt a faktory,
které je ovliviuji (Jakubikova, 2013).

2.3.4. Marketingova segmentace trhu

Zamazalova & kol. (2010) popisuji segmentaci jako proces odkryvani skupin zakaznika,

které splituji dvé zdkladni podminky: podminku homogenity a heterogenity.

Podminka homogenity segmenti znamena, Ze spotiebitelé uvniti segmentu jSou Si CO

nejvice podobni svymi trznimi projevy na daném trhu. Heterogenita segmentli znamena,
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ze rizné segmenty svymi trznimi projevy jsou na urCitém trhu co nejvice odlisné

(Bartova, Barta, & Koudelka, 2002).

Cast trhu, vyznalujici se uréitym diferencujicim rysem se ozna¢uje jako segment.
Segment by méla tvofit homogenni skupina stavajicich ¢i potencionalnich zakaznik,
vymezena dle uréitych znakt, pozadavkem je také odliSnost od ostatnich skupin (Barta

& Bartova, 2012).

Segment musi byt dostatecné velky, dostupny a stabilni, aby se naklady vynalozené na
tvorbu marketingového mixu investorovi vratily co mozna nejdiive. V ptipadé, ze firma
neni schopna vytvofit pro urCity segment marketingovy mix, pak je segmentace jen
zbyte¢né plytvani penézi. Pii vybéru segmentu musi firma také zvazovat a vyhodnocovat
ekonomické rozméry segmentu, zejména velikost, kupni silu, o€ekavany rist segmentu,

oc¢ekavany zisk a rizika spojené se segmentaci (Svétlik, 1994).

K vyhledavani segmentl slouzi rizné proménné, je ale dulezité¢ znat, jakym zptisobem
tyto proménné vyuzit. Podstatou pro vytvaieni segmentt je zjistit co zakaznici pozaduji,

pro¢ to pozaduji a kdo vlastné jsou nasi zakaznici (Svarcova, 2016).
Segmentacéni znaky mizeme klasifikovat na:

e socialné-demografické” znaky — vychazeji ze socialni a demografické adresy
spotiebiteld, kterou lze snadné zjistit,

e behaviordlni znaky — vychazeji ze znakl kupniho ¢i spottebniho chovani,

e psychografické® znaky — vychazeji z poznavani motivacnich struktur subjekti

(Barta & Bartova, 2012).

Grosova (2002) popisuje segmentaci zalozenou na charakteristikach zdkaznik. Mezi né

patii nasledujici:

e demografickd segmentace: vék, pohlavi (napf. alkoholické napoje pro Zeny —
krémové likéry, pro muze — whisky), velikost rodiny, pfijem (napt. levné
potraviny, luxusni potraviny), povolani a zivotni cyklus rodiny.

e etnografickd segmentace: narodnost, nabozenstvi, etnicka skupina.

o fyziologicka segmentace — fyziologické dispozice, zdravotni stav (napf. specialni

potraviny pro diabetiky, bezlepkové potraviny, nadvéaha apod.).
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e geografickd segmentace — region (napt. preference piva vV Cechdch, vina ¢i
slivovice na Moravé¢), mésto a venkov, podnebi.
e psychograficka segmentace — V soucasnosti je nejvice lakavou segmentacni

proménnou zivotni styl.

Zamazalova & kol. (2010) popisuji segmentaci zaloZenou na trznich projevech. Patii sem

segmentace podle uziti a pfi¢inna kritéria. Segmentace podle uziti je zaloZzend na jevové
strance spotiebniho projevu. Uzivatelsky status predstavuje dva segmenty, uzivatele a
neuzivatele dané kategorie. Mira uziti je jednim z nejvice vyuzivanych segmentacnich
pristupli, segmenty zde jsou zobrazeny na ose ,silni“ a ,mirni“ uzivatelé dané¢ho
produktu. Kritérium vérnosti rozliSuje zakazniky podle toho, jak ¢asto vyuzivaji dané
znacky produktu. Pfi¢inna kritéria — zobrazuji odliSnosti spojené s riznymi divody
podminujicimi spotfebni chovani. To znamend, ze spotiebitelé se 1isi tim, co ocekavaji
od produktu, jaké oc¢ekavaji uzitky, jak vnimaji konkrétni znacky a s jakymi ptilezitostmi

je spojeno uzivani produktu.
Svétlik (1994) uvadi Ctyfi oblasti, ve kterych se projevuje vyhodnost segmentace:

e uspokojeni potieb zdkaznika
o cfektivnéjsi stimulace a distribuce vyrobku
e prizpisobeni vyrobku zédkaznikovi

e ziskdni konkuren¢ni vyhody.

2.4. Marketingovy vyzkum

Piibova & kol. (1996) popisuji marketingovy vyzkum jako funkci, ktera spojuje
spotiebitele, zdkaznika a vefejnost S marketingovym pracovnikem prostiednictvim
informaci. Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informace, vytvari metody pro
sbér informaci, provadi proces sbéru dat a analyzu ziskanych vysledkti. Marketingovy
vyzkum zahrnuje poznatky riznych védnich oborl: matematiky, statistiky, ekonomie,

psychologie, informatiky apod.

Marketingovy vyzkum se zabyvd poskytovanim informaci o kupujicich nebo
potenciondlnich kupujicich a pfedstavuje dvojnasobny vyznam. Vyzkum trhu mtze vést
ke spravnému urceni povahy poptavky na trhu, a muze tak pfinejmensim poskytnout
zaklad pro lepsi rozdéleni omezenych zdrojl, které definuji ekonomicky problém. Pro

management slouzi marketingovy vyzkum prostitedkem pro lepsi vyuzivani trhu. Roli
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marketingového vyzkumu je tvorba a testovani hypotéz, ziskani informaci nezbytnych

pro pfizpusobeni se pozadavkim trhu za uc¢elem dosazeni zisku (Teuck, 1953).

Marketingovy vyzkum pfedev§im umoziiuje obchodnikovi pozorovat a ovliviiovat
postaveni svého produktu na konkurencnim trhu. Vyzkum mu dava méfitko neustalé
zmény na trhu, kterd je zplisobend jednanim jednotlivych konkuren¢nich spolecnosti,
vyvojem v technologii vyroby a distribuce a zménou vetejného vkusu, potieb a prani

(Bogart, 1963).

Hague (2003) poukazuje na to, ze kazdy marketingovy vyzkumny projekt by mél mit
jasn¢ stanovené cile. Cile vyzkumu musi byt strucné, nemély by jimi byt zmatené
seznamy informaci, které jsou potfebné k jejich dosazeni. Cile by se mély tykat
marketingového rozhodovani, které bude muset byt udélano, nebo problému, ktery se

bude muset vyfesit.

2.4.1. Proces marketingového vyzkumu

Marketingovi manazeii se rozhoduji o provadéni marketingového vyzkumu ve chvili, kdy
v diisledku chybéjicich informaci vznikl n&jaky konkrétni problém. Ukolem vyzkumu je
rozpoznat tento problém, stanovit cile a hypotézy vyzkumu. Dal§im krokem je provedeni
orientacni analyzy situace, stanoveni planu vyzkumného projektu a uskuteénéni
predvyzkumu. Tyto etapy lze zahrnout do pfipravné etapy vyzkumu. Poté nésleduje
realizaCni etapa, ktera pfedstavuje sbér, zpracovani a analyzu dat, vizualizaci vystupu,

jejich interpretaci a prezentaci doporuceni (Kozel, Mynatrova, & Svobodova, 2011).
McDaniel & Gates (2013) uvadi nasledujici etapy procesu marketingového vyzkumu:

e rozpoznani problému

e stanoveni cild marketingového vyzkumu,
e vytvafeni vyzkumného projektu

e vybér metody vyzkumu

e vybér odbéru vzorki

e shromazd’ovani informaci

e analyza dat

e prezentace vysledkli v navaznosti na doporuceni, vyplyvajici z vyzkumu
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Informacni zdroje potiebné k realizaci vyzkumu lze rozdélit na sekundarni a primarni.
Sekundarni zdroje je tfeba pti vyzkumu vyuzivat jako prvni. Jsou to zdroje, Shromazdéné
puvodné nékym jinym pro ucely jiného vyzkumu. Patii sem napiiklad statistické a jiné
odborné publikace, vyzkumné zpravy, periodika apod. Primarni informace jsou ziskané
prostiednictvim vlastniho vyzkumu, nejsou nékde publikované. Zdrojem primarnich
informaci byvaji jednotlivci nebo organizace, mohou to byt také kompetentni pracovnici,

experti ¢i konzultanti (Zbofil, 1998).

Jakou bude mit podobu konkrétni vyzkumny proces, zalezi na tom, zda se bude provadét
kvantitativni ¢i kvalitativni vyzkum. Kvantitativni vyzkum zajistuje vyskyt né¢jakého
chovéni ¢i jevu a kvalitativni vyzkum zkouma diivody a motivace tohoto chovani a jevl

(Kozel, Mynatova, & Svobodova, 2011).

2.5. Trh s rybami
2.5.1. Svétova produkce ryb

Celkova produkce ryb, koryst, meékkysd, vodnich rostlin a dalich vodnich zivocicht
¢inila v roce 2016 201 miliont tun. Z toho produkce vodnich rostlin ¢ita 30,1 mil. tun.

Zbylych 170,9 mil. tun ptfedstavuji ryby, korysi, mekkysi a dalsi vodni zivocichové.

Lov vsech vodnich organizmi ¢inil 90,9 mil. tun, coz piedstavuje pokles o 1,9 procenta
oproti piedchozimu roku. Produkce akvakultury byla v roce 2016 80 mil. tun, coZ je 0 5,2
procent vice nez v piedchozim roce (Food and Agriculture Organization of the United
Nations, 2016).

Vodni organizmy uvadéné na trh 1ze rozdélit podle piivodu na lovené a chované. Dtive
byla hlavni produkce zajiStovana lovem, sbérem ¢i sklizni a s postupem ¢asu nabyval na
vyznamu chov. Lov ¢i sbér je prostou téZbou ptirodnich zdroji, zatim co chov je cilena
produkce, ktera obnasi domestifikaci, reprodukci a spoustu dal$ich zootechnickych
postupu (Tidwell & Allan, 2001). Historicky vyvoj chovu a lovu je znazornén ve grafu

¢.1 na nasledujici strance.
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Graf 1: Historicky vyvoj produkce chovu a lovu

MILLION TONNES

@) Capture production ‘ Aquaculture production

Zdroj: Food and Agriculture Organization of the United Nations, 2018a

Mezi lety 1995 a 2000 dosahlo mnozstvi vylovenych organismi z volnych vod
historického a ekologicky tnosného maxima, dal$i zvySovani lovu by vedlo ke
zdecimovani volné zijicich rybich populaci. Chov vodnich organizmt zacal nabyvat na
vyznamu, ponévadz se jedna o udrzitelny zdroj produkce potravin (Food and Agriculture

Organization of the United Nations, 2018b).

Mezi top 10 producentti vodnich organismii (krom¢ vodnich rostlin a nepotravinaiskych
produktt) v roce 2016 pattila Cina (49,2 milionti tun), Indie (5,7 milionu tun), Indonésie
(4,9 miliont tun), Vietnam (3,6 milionu tun), Bangladés (2,2 milionu tun), dale pak Egypt
(1,4 milionu tun), Norsko (1,3 milionu tun), Chile a Myanmar (1 milion tun). Coz ¢inilo
v roce 2016 89,3 procenta celkové svétové produkce. Ve stejném roce svétovy vyvoz
ryb a rybich vyrobki dosahl hodnoty 143 miliard dolard. To piedstavuje narust 0 7
procent oproti roku 2015 (Food and Agriculture Organization of the United Nations,
2016).

Svétova spotieba ryb v roce 2015 Cinila 148,8 milion tun coz je primérné 20,2 kg na
osobu a rok. Spotieba ryb v Asii ¢inila 105,6 mil. tun, v Evropé 16,6, v Oceanii vSak
pouze Imil. tun. Nejvice ryb je v globalnim mé¥itku zkonzumovano v Cing. Jeji spotieba
v roce 2015 cinila 38% celkové celosvétové spotieby, pfiCemZ spotieba na obyvatele
dosahovala ptiblizné 41 kg, a to diky vyznamnému hospodaiskému rozvoji. V Africe je
absolutni Groven spotfeby ryb nizka (9,9 kg na osobu v roce 2015). Nejnizsi uroven, tésné
nad 2 kg, je ve stfedni Asii a v nékterych zemich vnitrozemi, jako je Afghanistan, Etiopie
a Lesotho (Food and Agriculture Organization of the United Nations, 2018b).
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2.5.2. Evropsky trh s rybami

Celkova produkce ryb zahrnuje lov z volnych vod a produkci akvakultury ve 28 zemich
EU. Celkovou produkci produktt rybolovu v roce 2015 stanovilo pfiblizné 6,4 miliond
tun zivé hmotnosti. Z celkové produkce lov pfedstavoval 80,3% a chov 19,7%. Mezi
Styfi nejvétsi producenty ryb v EU z hlediska objemu v roce 2015 patfilo Spanélsko (1,2
miliontl tun zivé hmotnosti), Spojené kralovstvi, Dansko (0,9 mil. tun) a Francie (0,7 mil.
tun). Je také tfeba poznamenat, ze celkova produkce ryb v Norsku (3,5 mil. tun) byla v
roce 2015 vétsi nez ve kterémkoli ¢lenském staté EU, po Norsku pak nasleduje Island
(1,3 mil. tun) (Eurostat, 2017). Tabulka ¢.1 znazornuje celkovou produkci 28 zemi Vv

Evropé v roce 2008 a 2015.

Tabulka 1: Celkova produkce rybolovu v Evropé (2008 a 2015)

Celkova produkce
1000 tun zZivé hmotnosti

2008 2015
EU 6182 6404
Belgie 22 24
Bulharsko 15 19
Ceska republika 20 20
Déansko 728 905
Némecko 251 278
Estonsko 99 72
Irsko 250 272
Recko 199 170
Spanglsko 1106 1195
Francie 728 661
Kréta 65 89
Italie 390 340
Kypr 6 7
Litva 158 82
Lotys$sko 160 77
Lucembursko - -
Chorvatsko 15 17
Malta 8 13
Nizozemsko 422 427
Rakousko 2 4
Polsko 152 221
Portugalsko 231 195
Rumunsko 13 16
Slovinsko 2 2
Slovensko 1 1
Finsko 133 168
Svédsko 237 215
Spojené kralovstvi 768 913
Island 1311 1326
Norsko 3215 3527
Turecko 603 636

Zdroj: Eurostat, 2017, vlastni zpracovani

Produkce akvakultury pfedstavovala v roce 2015 jednu pétinu celkové produkce rybolovu
v EU. Produkce ¢inila v roce 2015 piiblizné 1,26 milionu tun. Hodnota produkce ¢inila
4,1 miliardy EUR, coZ potvrzuje pomaly, ale stabilni hospodarsky rist akvakultury

zaznamenany v tomto obdobi. Tti nejvétsi akvakulturni producenti mezi ¢lenskymi staty
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EU byly Spanélsko (23%), Spojené kralovstvi (17%) a Francie (13%), které dohromady
predstavovaly vice nez polovinu celkové produkce akvakultury EU v roce 2015 (Eurostat,
2017). V nasledujicim grafu ¢.2 muzeme vidét top 12 zemi EU produkujicich v

akvakultufe vodni organismy. Produkce je uvedena v tunach zivé hmotnosti.
Graf 2: TOP 12 producenti vodnich organismi v EU (2008-2015)

Main aquaculture producing EU countries
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Zdroj: European Commision, 2015
Graf 3: Hlavni zajmové druhy v akvakultuie v zemich EU (2008-2014)

Main aquaculture species in EU countries
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Zdroj: European Commision, 2015

Graf ¢.3 zobrazuje hlavni zdjmové druhy ryb a vodnich organismtl jenZ jsou pfedmétem

produkce akvakultury v zemich EU. V letech 2008-2014 byla nejvyssi produkce musli
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(350 tisic tun), dale nasledoval pstruh, losos a ustiice. Produkce kapra byla ve ¢lenskych
statech EU necelych 100 tis. tun.

Nejvyssi spotieba ryb v EU je zaznamenana v Portugalsku (61,5 kg na osobu), zatimco
v Evropé — Norsko (66,6kg na osobu). Ve svété jsou nejvyssimi spotiebiteli Korejci (78,5
kg na osobu). Celkova spotfeba na jednoho Evropana je odhadovana na 22,3 kg

(European Commision, 2018).

2.5.3. Cesky trh s rybami

V Ceské republice se v poslednich letech vyprodukuje kolem 20 tisic tun trznich ryb
rocné. Produkce ryb mé kazdorocné se mirn€ zvysujici tendenci. Nejvyznamnéjsi rybou
Ceského rybarstvi je kapr obecny (kolem 17 tisic tun ro¢né€). Piiblizné 50%
z vyprodukovanych trznich ryb je exportovano do zahranici, zbylych 50% odrazi tradi¢ni
spotfebu na Vanoce v tuzemsku. Po kaprovi nasleduji bylozravé ryby — amur, tolstolobik
(ro¢né kolem 1 tis. tun). Dal§im vyznamnym druhem jsou lososovité ryby (pstruh, siven)
cca 600-800 tun. Tuzemska produkce lososovitych ryb zdaleka nepokryje poptavku, tudiz
se velké cast dovazi ze zahranici (Turecko, Polsko, Slovensko). Objemy odchovanych
lososovitych ryb nebyly ani nikdy pfedtim vyznamné, nicméné v poslednim pétileti
dochazi k jejich poklesu (v roce 2003 jen mirn¢ ptes 700 tun). Je to odraz silného
konkurenéniho tlaku dovézeného pstruha kombinovaného S naristajicimi domdacimi
vyrobnimi naklady tladicimi chovatele do nelehké situace (Rybatské sdruzeni Ceské
republiky, n.d.a). Nasledujici tabulky ¢.2 a ¢.3 uvadi objem a druhové slozeni

vyprodukovanych trznich ryb v Ceské republice za obdobi 2007-2017.

Tabulka 2: Srovnani produkee trznich ryb v CR v letech 2007-2017 (tis.tun)

Rok Prodej Zivych ryb v Zpracované ryby (v Vyvoz zivych ryb
tuzemsku Zivé hmotnosti)

2007 8,6 19 9,6
2008 8,4 1,7 9
2009 9,1 1,6 8,9
2010 9,5 18 9,1
2011 9,8 2,1 8,8
2012 9,5 2,3 8,6
2013 9 2,4 8,4
2014 8,5 2,1 8,4
2015 9,2 19 9,9
2016 8,3 2,5 11
2017 8,2 2,4 11,1

Zdroj: Rybaiské sdruzeni Ceské republiky, n.d.b, vlastni zpracovani
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Tabulka 3: Druhové sloZeni trZnich ryb vyprodukovanych chovem v CR 2007—
2017 (t)

Ryby 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
podle
druhu

Kapr 17947 | 17507 | 17258 | 17746 | 18198 | 17972 | 16809 | 17833 | 17860 | 18362 | 18460
Lososovité

ryby 776 815 671 738 814 752 682 692 611 668 777

Lin,

sihové 295 308 271 241 208 184 165 163 157 147 169
ByloZravé

ryby 747 980 1010 | 1071 958 997 892 779 822 1063 | 1243

Dravé

ryby 218 236 228 218 229 227 238 202 213 230 275

Ostatni 464 549 633 406 603 631 572 466 537 482 761

Celkem | 20447 | 20395 | 20071 | 20420 | 21010 | 20763 | 19358 | 20135 | 20200 | 20952 | 21685

Zdroj: Rybéiské sdruzeni Ceské republiky, n.d.b, vlastni zpracovani

Graf &.4 zobrazuje spotiebu ryb v Ceské republice na obyvatele za rok za poslednich 10
let. Nejvetsi rast byl zaznamenan v roce 2009, spotieba v tomto roce ¢inila 6,2 kg na

obyvatele. V roce 2016 spotieba ryb poklesla o 0,4 kg ve srovnani s rokem 2015.

V roce 2015 spotieba ryb ¢inila 5,5 kg, z toho bylo pouze 1,5 kg sladkovodnich ryb
(Hartman & Regenda, 2014).

Graf 4: Spotiteba ryb v Ceské republice na obyvatele za rok
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Zdroj: Cesky statisticky tfad, 2017a, vlastni zpracovani

28



Prizkum o zdravém stravovani, provedeny agenturou STEM/MARK ukazal, ze jen
sedmnact procent dotazanych ji ryby dvakrat tydné. Moznym divodem je odpor
k typickému rybimu aroma, pfemira kosti, svou roli také jisté hraje Sizeni pfi nakupu ryb.
Za Sizeni je pokladan zvySeny obsah vody piedevsim v mrazenych vyrobcich, zejména
ve filetech. V roce 2015 oznacili veterinafi z pohledu obsahu masa/vody za nevyhovujici

témef pétinu odebranych vzorkl ryb a vyrobki z nich (Vitalia.cz, 2016).
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3. Cil a metodika prace
3.1. Cil prace

Cilem této diplomové prace je provést analyzu trhu s rybami a zhodnotit chovani
spotiebitelt na tomto trhu. Na zaklad¢ provedené analyzy zjistit moznosti rozvoje trhu a
doporucit vybrané firmé piisobici na tomto trhu navrhy a opatieni na zlepseni soucasné¢ho

stavu.
3.2. Stanovené hypotézy
Na zaklad¢ zjisténych sekundarnich dat pro ucely vyzkumu byly stanovené hypotézy.
H1: Vice neZ polovina respondentii konzumuje ryby 1x za mésic
H2: Sladkovodni ryby a vyrobky z nich radéji konzumuji muZi nez zeny
H3: Ceny jsou rozhodujicim kritériem pii nakupu ryb
H4: Méngé, nez tietina respondentl nakupuje ryby piimo u vyrobce/chovatele
H5: Nejoblibenéjsi sladkovodni rybou je kapr
H6: Alespon polovina respondentt ji ryby hlavné na Vanoce
H7: Pro vice nez 90 % konzumentl neni kavidr zajimavym artiklem

3.3. Metodicky postup

Prvnim krokem pfi zpracovani této diplomové prace bylo studium odborné literatury. Zde
jsem se zabyvala vysvétlenim zakladnich pojmt, tykajicich se spotfebniho a nakupniho
chovani, vénovala jsem také pozornost typologii spotiebitelll. Zaméfila jsem se
predevs§im na marketing na spotiebitelskych trzich, marketingovou segmentaci a
marketingovy vyzkum. V zavéru literarniho ptehledu jsem zkoumala situaci na trhu
s rybami ve svét&, Evropé a Ceské republice. Ziskané informace ze studia literatury byly

pouzity pti vypracovani teoretické Casti prace.

DalSim krokem bylo zpracovani praktické casti, zejména provedeni marketingového
vyzkumu. Néplni této ¢asti bylo stanoveni hypotéz na zakladé zjisténych sekundéarnich

dat, dale sbér dat a jejich vyhodnoceni. Hlavnim cilem bylo zjistit, jak se chovaji

vvvvvv

30



cena, Cerstvost, ptivod apod. Toto zjisténi by mélo pomoci stanovit doporuceni dalSiho

rozvoje a moznosti cileného vyuziti trhu pro vybranou podnikatelskou firmu Ryby-Vicek.

Technika sbéru dat

Sbér dat probihal pomoci metody dotaznikového Setfeni v obdobi leden—unor 2019.
Dotazovani probihalo jak online formou, tak i tvafi v tvaf. Online dotazovani probihalo
na socialni siti Facebook, kde jsem rozesilala dotazniky na rtizné skupiny. Vyhodou této
formy dotazovani je rychlost, nenaro¢nost vypliovani a moznost osloveni spotiebitell
z riiznych ¢&asti Ceské republiky. V dnesni dobé je ¢im dél vice uZivatelt socialnich siti.
Avsak se jedna o uzivatele predevsim mladsich vékovych kategorii. Stars$i osoby a lidé
v dichodovém véku pochopitelné vypocetni techniku potazmo socidlni sité tolik
nevyuzivaji. Proto jsem z divodu nedostatku udaju od starSich vékovych kategorii
vyuzila osobni formu dotazovani. Dotazovani probihalo v obchodnim fetézci Tesco

Stores v Marianskych Laznich.

Pted realizaci vyzkumu byl proveden pilotni vyzkum u 15 respondentti, zastupujicich
rizné vékové kategorie. Ukolem tohoto vyzkumu bylo zjistit, zda je dotaznik
srozumitelny pro respondenty a zdali poskytne pozadované vysledky. Po ukonceni

pilotniho vyzkumu byl proveden samotny vyzkum.

Tvorba dotazniku

Dotaznik byl vytvoteny pomoci aplikace Google Docs a obsahoval celkem 18 otazek.
Dotaznik obsahoval pfedev§im uzaviené otazky. K zajiSténi presnéjSich odpovédi byly
pouzity Ctyii oteviené otazky. U otazek zajiSt'ujicich dilezitost stanovenych kritérii byla
vyuzita Likertova Skala s pétistupniovou stupnici. Dotaznik byl strukturovany, pifehledny
a srozumitelny, neobsahoval zbyte¢né mnoho otazek a byl casove nendro¢ny. Konkrétné
jeho vyplnéni zabralo okolo 8 minut. Prvni otazka byla filtraéni, méla za ukol rozdélit
respondenty na ty, ktefi konzumuji rybi maso ¢i nikoliv. Dale dotaznik obsahoval
zahtivaci a specifické otazky, které se bezprostredné tykaly tématu vyzkumu. Dotaznik

kon¢il identifika¢nimi otazkami. Dotaznik je uveden v pfiloze ¢.1.

Zpracovani a vyhodnoceni ziskanych dat

Pomoci dotaznikového Setfeni bylo ziskano 492 odpovédi. Zékladnim souborem jsou
obyvatelé Ceské republiky. Aby byl vysledek reprezentativni, tak jsem ziskané udaje

prevazila vahami, které jsem stanovila na zaklad¢ pohlavi a vékovych kategorii obyvatel
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Ceské republiky. Vahy byly stanovené podilem relativnich &etnosti ze zakladniho

souboru a relativnich etnosti ze vzorku. Vékové slozeni obyvatel Ceské republiky je

uvedeno v tabulce ¢.4.

Tabulka 4: VE&kové sloZeni obyvatel Ceské republiky

Vék Muz Zena
do 20 let 10,76 % 10,22 %
21-30 6,03 % 5,75 %
31-40 7,70 % 7,24 %
41 -50 7,87 % 7,47 %
51-60 6,24 % 6,20 %
61 a vice 10,60 % 13,93 %
Celkem 100%
Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2017b, vlastni zpracovani
Vysledné vahy jsou zobrazeny v nasledujici tabulce ¢.5.
Tabulka 5: Stanovené vahy dle pohlavi a vékovych kategorii
Vahy
Vékové kategorie Muz Zena
do 20 let 0,203674 0,173438
21-30 0,478558 0,340758
31-40 0,620649 0,712186
41 -50 0,99271 1,469755
51-60 0,990309 1,08888
61 a vice 1,931362 2,210674

Zdroj: vlastni vyzkum

Po pfevazeni probihala analyza ziskanych dat ve statistickém softwaru ,,R“ (R 3.5.2.

verze). Pro lepsi porozuméni vysledkim jsem vytvorila tabulky a grafy za pomoci

programu Microsoft Excel 2016. Na zakladé¢ vyhodnocenych otazek jsem stanovené

hypotézy bud’ potvrdila nebo vyvratila.
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Po provedeni analyzy dat nasledovalo jejich zavére¢né shrnuti. Zde jsem vypracovala pro
mnou vybranou firmu Ryby-Vi¢ek doporuceni, navrhy a opatfeni na zlepSeni sou¢asného

stavu na trhu s rybami.
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4, Prakticka cast

4.1. Charakteristika vybrané podnikatelské firmy

Firma Ryby-Vicek se svou vyrobni a obchodni ¢innosti zacala v roce 2010. Je to
dynamicky se rozvijejici firma, zabyvajici se pfedevsim chovem a prodejem ryb, jesetert,
rybich nasad, sportovnim i konzumnim rybolovem a poskytuje také odborné poradenské
&innosti. Firma ptisobi v zapadnich Cechach nedaleko Marianskych Lazni. Na vyrobé a
obchodnich c¢innostech se podili 5 lidi. V ramci jarnich a podzimnich vylova a také
vanocnich prodeji ryb navysuje firma skrze DPP pocet zaméstnancti az na 20 (Vicek J.,

osobni rozhovor, 25.02.2019).

Obrazek 6: Logo firmy

RYBY - VLCEK

)
D

WWW.RYBY-VLCEK.CZ
CHOV A PRODEJ RYB * PRODEJ JESETERU « RYBOLOV-TRANSPORT
RYB * PORADENSTVIi « PROFESIONALNI ZARYBNOVANI

Zdroj: Ryby-Vicek, 2014a

Firma je rozdélena na dvé stiediska. Prvni stfedisko hospodaii na 31 rybnicich kde
odchovava nasadové 1 trzni ryby. Jednd se predevsim o kapra, a vedlej$i druhy — amur,
Stika, candat sumec a také jesetefi. K rybni¢nimu provozu jsou pfidruZeny kryté sadky,
kde firma v prubéhu roku sadkuje a odchovava ryby. Na tomto stiedisku firma také
realizuje obchod s rybami, ktery je také vyznamnym pilifem firmy. Obchodni kontrakty
jsou realizovany na tzemi celé EU. Druhé stfedisko se zabyva pfedev§im chovem a
produkci lososovitych ryb a jeseterti s potencialem produkce az 100 tun za rok. Jedna se

0 pstruhatsky provoz v katastru mésta Becov nad Teplou.

Dale firma provozuje dva soukromé reviry s organizovanym sportovnim a konzumnim
rybolovem. Jeden rybnik je nasazen trofejnimi jesetery. Na druhy rybnik jsou v pribéhu
celého roku nasazovany lososovité ryby zastoupené predevSim pstruhem duhovym.
Klientela je jiz za 1éta fungovani naucena pravidelné ptijizdét kvili rekreaci a tlovkim.
Cast produkce tedy firma uvadi na trh formou konzumniho rybolovu, kdy rybéafi za rok

na drobno od vody odnesou az 6 tun ryb. Zdkaznici maji mozZnost sami si nalovit ryby
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V nejvyssi mozné kvalité a Cerstvosti. Pro firmu je naopak zajimavy pomérné vyznamny
maloprodej za vys$i ceny. Prodej ryb probihd i na sadkéch kde je mozné celorocné

zakoupit celou fadu ryb.

Obrazek 7: Sadkovani ryb a pstruharsky provoz firmy Ryby-Vi¢ek

Zdroj: Ryby-Vicek, 2014b

Kromé mnoha jinych ¢innosti se firma Ryby—VIcek, také angazuje ve vano¢nim obdobi
ve stankovych prodejich ryb v zdpadni poloviné republiky. Kazdoroéné je pouze na
stanCich prodavano okolo 15 tun ryb. Poradenské ¢innosti firmy se zamétuji na navrhy
obsadek, hodnoceni parametrti nadrzi a rybnikt, ¢i samotné zarybniovani vod a dalsi

konzultace v oboru.

Pro firmu je zésadni, aby zdkaznikiim poskytovala co moZna nejkvalitnéjsi produkty a
sluzby. Cilem je udrzitelné, ekologické a ekonomické hospodateni v krajing, které je
realizovano za pomoci té nejmodernéjsi techniky. Vedeni a provoz firmy, na kterém se
podili kazdy ze zameéstnanclii je zalozeno ptredev§im na teoretickych i praktickych

znalostech nabytych ptedevsim studiem v oboru (Vi¢ek J., osobni rozhovor, 25.02.2019).

4.2. Analyza ziskanych udaju

Po ziskani dat z dotaznikového Setfeni prob&hlo jejich pfevazeni s cilem zajistit
reprezentativnost souboru dat. Jak uz bylo dfive uvedeno v metodice prace, vahy byly
stanovené na zakladé pohlavi a vékovych kategorii obyvatel Ceské republiky. Poté byla
ziskana data exportovana do statistického softwaru ,,R“, kde probihala jejich analyza a
vyhodnoceni. Nasledné byly v programu Microsoft Excel 2016 vytvoteny grafy a
tabulky.
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Celkem bylo vyplnéno 492 dotaznikd. Pomoci filtracni otazky, ktera byla umisténa na
zacatku dotazniku, se podaftilo roztfidit respondenty na ty, kteti ryby konzumuji a kteti
ne. Z celkového poctu dotazovanych 92,1% odpovédélo, ze ryby konzumuji, zbylych
7,9% na svuj jidelnicek ryby viibec netadi (tabulka ¢.6).

Tabulka 6: Rozdéleni respondenti

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
ano, konzumuji ryby 453 92,1%
ne, nekonzumuji 39 7,9%
Celkem 492 100%

Zdroj: vlastni vyzkum

Respondenti, ktefi nekonzumuji ryby méli moznost uvést divod, pro¢ ryby nejsou jejich

oblibenou potravinou. Mezi nej¢astéji zminované odpovedi patii predevsim:

- ,ryba mi nechutng*
- ,,vadi mi kosti“
- ,,0dpor vaci pachu rybiho masa“

- ,,pachut’ blata“.

Jelikoz se samotny vyzkum zabyval pouze odpovéd'mi 453 respondentd, tedy téch, kteti

ryby konzumuji, zbylych 39 respondenti odpovédélo pouze na identifikacni otazky.

Pohlavi

Na nasledujicim grafu ¢.5 1ze vidét rozdéleni respondentii dle pohlavi. Z celkového poctu
dotazovanych (N=492) na dotaznik odpovédelo 246 zen a 246 muzi, vzorek respondentti
téméf idealné odpovidal zastoupeni poméru pohlavi v Ceské republice, které je 49,2% :

50,8% ve prospéch Zen.
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Graf 5: Struktura respondentii podle pohlavi (N=492)

b muz

biZena

Zdroj: vlastni vyzkum

Vék

Dal$im zkoumanym znakem byly vékové kategorie respondentli. Z grafu €.6 jde jasné
vidét, ze nejvice dotazovanych bylo ve vékové kategorii 21 — 30 let (29,5%), o necelych

7% mén¢ byli dotazovani respondenti ve veékové kategorii 31 — 40 let (22,6%). Ostatni

veékové kategorie byly zastoupeny témér stejné, a to v rozmezi od 11 — 13%.

Graf 6: Struktura respondentii podle vékovych skupin (N=492)

lwldo 20 let
[421-30
[431-40
W41 - 50
[451-60
L4161 a vice

Zdroj: vlastni vyzkum

37



Pocet ¢lenu vV domacnosti

Graf 7: Pocet ¢lenti v domacnosti (N=492)

40% 37,6%
35%
30%

25% 23,2%
21,1%
20%
0,
15% 11,3%

10%
5,4%
5%

1,2%
0% |

Jeden Dva Tfi Ctyfi P&t Sest Sedm

0,2%

Ukolem nasledujici otazky bylo zjistit z kolika ¢lenti se skladaji domécnosti, ve kterych

cey

respondenti ziji. Tato otazka byla oteviena, coz znamena, ze kazdy respondent mohl uvést
libovolnou odpovéd’. Po vyhodnoceni bylo zjisténo, Ze nejéastéji respondenti ziji
Vv parech a to necelych 40%, dalSimi vyznamnymi skupinami jsou tfi¢lenné (23,2%) a
ctyiclenné (21,1%) rodiny. Procentualni zastoupeni ostatnich skupin bylo vyznamné

mensi.

Velikost mésta

Nejvice respondentt a to 33,1% zije ve méstech o velikosti v rozmezi 1001 — 20 000
obyvatel, 19,7% pochazi z obci do 1000 obyvatel, stejné procentudlni zastoupeni
piedstavuji respondenti z mést o velikosti 50 001 — 250 000 obyvatel. Ve méstech

s poc¢tem obyvatel 20 001 — 50 000 Zzije 14,4% respondentd, zbylych 13,1% respondenti

pochazi z mést nad 250 001 obyvatel, viz. graf ¢.8 na nasledujici strance.
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Graf 8: Velikost mésta (N=492)

Zdroj: vlastni vyzkum

Vzdélani

Tabulka ¢.7, ktera je uvedena nize znazoriuje nejvyssi dosazené vzdélani respondentt.
Z tabulky je patrné, Ze nejpocetnéjsi skupinou, kterd se zucastnila vyzkumu jsou
respondenti se stfedoSkolskym vzdélanim s maturitou — celkem 37,4%. Dal$i vyznamnou
skupinu tvofi dotazovani s vysokoSkolskym vzdélanim (27,8%). Témér 20%
dotazovanych ma stiedni odborné vzdélani. Vyssi odborné vzdélani ma 8,9%. Nejméné

pocetnou skupinou jsou respondenti se zakladnim vzdélanim. Tyto respondenti tvori

5,9% ze vSech dotazovanych.

33,1%

Tabulka 7: Nejvyssi dosazené vzdélani (N=492)

[4do 1000 obyvatel
411001 - 20 000

lw 20 001 - 50 000
I= 50 001 - 250 000
l4nad 250 001

Pocet

Vzdélani Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
zakladni 29 5,9%
stredni odborné 98 19,9%
stiredoskolské s maturitou 184 37,4%
vyssi odborné 44 8,9%
vysokoSkolské 137 27,8%
Celkem 492 100%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Pfijem
Posledni identifika¢ni otdzkou byla otdzka o pifijmech, Cilem bylo zjistit jaky je Cisty
mésicni piijem celé domacnosti. Jelikoz tato otdzka nebyla povinna (jedna se o citlivy

udaj) odpovédélo na ni 466 respondenti.

Z grafu ¢€.9 je patrné, Ze se Cisty mési¢ni piijem témét poloviny domacnosti pohybuje
v rozmezi 30 001 — 50 000 K¢. Domacnosti s piijmem 20 001 — 30 000 K¢ stanovi
necelych 19%. 13,1% domacnosti ma ¢isty mésiéni piijem do 20 000 K¢&. V rozmezi od
50 001 - 60 000 K¢ se pohybuje ¢isty mésicni piijem 11,4% domadcnosti. Stejné procento

(11,4%) ptedstavuji domacnosti S piijmem nad 60 001 K& mési¢né.

Graf 9: Cisty mési¢ni piijem domacnosti (N=466)

lwi do 20 000 K¢
420 001 - 30 000 K¢
430 001 - 40 000 K¢
[.440 001 - 50 000 K¢
450 001 - 60 000 K¢
w60 001 a vice

18,7%

Zdroj: vlastni vyzkum
Déle zde budou zkoumané odpovédi pochazejici od 453 dotazovanych, ktefi odpovidali
na otazky, tykajici se bezprostfedné samotného vyzkumu.

Otazka ¢.2: Jak ¢asto konzumujete ryby?

Z uvedeného grafu €.10 lze vidét, jak Casto respondenti konzumuji rybi maso. Témeét 40%
dotazovanych konzumuje ryby jednou mési¢éné, 30,4% ji ryby jednou tydné. Vyjimecné
jsou ryby na stole u 19,4% respondentti, vicekrat v tydnu ma ryby necelych 10%

spotiebiteld. Pouze 1% dotazovanych konzumuje ryby jenom na Vanoce.
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Graf 10: Jak ¢asto respondenti konzumuji ryby (N=453)

1,0%

i vicekrat tydné
bkd 1x tydné
30,4% 4 1x mésicné
kdvyjimecné

Wl konzumuiji jen na Vanoce

Zdroj: vlastni vyzkum

V nasledujicim grafu lze vidét, srovnani spotfeby ryb mezi muzi a zenami. Ukolem bylo
zjistit, zda ryby konzumuji ¢astéji muzi ¢i Zeny a jestli se zde vyskytuji vyznamné rozdily.
Vicekrat tydné ji ryby 10,4% muzi a 8,9% zen, 1x tydné si rybu da 28% muzii a 32,5%
zen. Moznost jednou mési¢né zvolila pfevaha Zen (41,4%). Vyjimecné konzumuje ryby
vice muzi (21,4%). Pouze na Vanoce si da ryby jen 2,2% muz, zadna z Zen tuto moznost
nezvolila. Abych zjistila, zda jsou mezi pohlavimi vyznamné statistické rozdily, provedla
jsem chi kvadrat test. Na zakladé¢ testu, hodnota y? = 6,14, d.f. = 4, p hodnota = 0,189,

tedy je vétsi nez 0,05, proto 1ze konstatovat, Ze zde nejsou vyznamné statistické rozdily.

Graf 11: Srovnani spotifeby ryb mezi muZzi a Zenami (N=453)

45% 41,4%
40% 37,9%
35% 32,5%
30% 28,0%
25% 21,4%
20% 17,3%
15%
10,4% 8,9%
10%
0 2,2%
o% ® 0,0%
0% [ 1
vicekrat tydné 1x tydné 1x mésicné vyjimecné  konzumuiji jen na
Vanoce

[dmuz [dZena

Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka ¢.3: Kde nejéastéji kupujete ryby?

Graf 12: Misto nakupu ryb (N=453)

20,1%
4 obchodni fetézec

I pfimo u vyrobce

|
|
| 13,9% [ specializovany obchod

[djiné

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu ¢.12 je patrné, ze vice nez polovina respondentti nakupuje ryby v obchodnim
fetézci. Do specializovaného obchodu si pro rybu chodi 13,9% respondentti. Pfimo u
vyrobce si ryby kupuje o necelé jedno procento dotazovanych méné (13%). Moznost

,Jjiné* uvedlo 20,1% respondentu.

Tabulka 8: Misto nakupu ryb dle pohlavi (N=453)

Pohlavi Obchodni PFimo u Specializovany Jiné
fetézec vyrobce obchod

muz 43,9% 17,2% 11,1% 27,8%

zena 61,8% 8,9% 16,2% 13,1%

Zdroj: vlastni vyzkum

Vybér mista nakupu ryb se 1isi v zavislosti na pohlavi. V obchodnim fetézci vice nakupuji
zeny (61,8%), pfimo u vyrobce s oblibou ryby nakupuje vice muzt nez zen. Co se tyka

specializovanych obchod, ty navstévuji radéji Zzeny (16,2%).

Dale zde byl proveden chi kvadrat test. Hodnota y? = 22,203 pii 3 stupnich volnosti, p
hodnota = 0,000. Pii dosazené hladin¢ vyznamnosti p < 0,05 Ize konstatovat, ze zde

existuji statisticky vyznamné rozdily.

42



Otazka ¢.4: Jaké ryby preferujete?

Cilem této otazky bylo zjistit jaké druhy ryb spotiebitelé preferuji. Jak je vidét z grafu
¢.13 téméf 60% dotazovanych dava prednost sladkovodnim rybam, 40,1% preferuji ke

konzumaci spiSe motské ryby.

Graf 13: Preferované ryby (N=453)

[4morské

[4sladkovodni

Zdroj: vlastni vyzkum

V grafu €.14 na nésledujici strance jsou zobrazené preferované druhy ryb podle pohlavi.
Mezi preferenci Zen nejsou tak vyznamné rozdily. 50,8% Zen uptfednostiiuje moiské ryby
a o necelé dvé procenta méné (49,2%) zen dava prednost sladkovodnim rybam.
Preference u muzi jsou celkem odlisné. Necelych 30% preferuje motské ryby, 70,7%
uvedlo, Ze ma rad&ji sladkovodni ryby. Byl zde proveden chi kvadrat test, hodnota y*> =
16,98, d.f. =1, p hodnota = 0,000, tedy p < 0,05. Dle vysledku testu lze Fici, ze jsou zde

statisticky vyznamné rozdily.

Test byl také proveden s proménnymi — preferované ryby a v€k respondentti. Hodnota
testového kritéria chi kvadrat = 2,832 pti 5 stupnich volnosti. Hodnota p stanovila 0,726,
je tedy vétsi nez 0,05. Mezi uvedenymi proménnymi se nevyskytla zavislost, nejsou zde

statisticky vyznamné rozdily.
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Graf 14: Preferované ryby podle pohlavi (N=453)

80%
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Zdroj: vlastni vyzkum

70,7%

49,2%

L4 muz

Ldzena

sladkovodni

Otazka tykajici se preferenci spotiebiteltl, byla dale ¢lenéna na dvé podotazky. Pokud

respondenti zvolili moiské ryby, Vv nasledujici otazce méli uvést konkrétni druhy

(maximalng 3). Stejn¢ tak mé&li ucinit i pti vybéru sladkovodnich ryb.

Otazka ¢.4a: Uved’te prosim preferovany druh moiskych ryb

Graf 15: Nejvice preferované druhy moiskych ryb (N=453)

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

27,0%

losos

8,4%

tundk

Zdroj: vlastni vyzkum

15,3%
8,5%
5,4% '
[ 2,3% 1,6%
|l |l |l
treska makrela praima morska stika ostatni

Z grafu je patrné, Ze nejoblibengj$i motskou rybou je losos, uvedlo tak 27% respondenti.

Na druhem misté se umistila treska (15,3%). Tunidka zvolilo 8,4% respondentii, o 3%

mén¢ uvedlo, Ze radi ji makrelu. Prazmu preferuje 2,3% respondentt, pouze 1,6%
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dotazovanych vybralo motskou Stiku. Ostatni druhy ryb byly zastoupené méné. Mezi

nejcasteji uvedené druhy patii sled’, platys, motsky vlk, hejk atd.

V grafu ¢.16 jsou uvedené preferované druhy sladkovodnich ryb. Nejoblibenéjsi
sladkovodni rybou je kapr — 33,6%. Druhou oblibenou rybou je pstruh (28,5%), na tietim
misté se umistil candat v zastoupeni 19,7% respondentt.. 10,6% respondentt si rado dava
k jidlu sivena, 8,5% dotazovanych ma radsi Stiku. Amur byl vybran 3,8% respondent,
témet stejné procento respondentli zvolilo okouna. Lina preferuje 2,4% dotazovanych a

sumce si da jen necelé 2%. Jiné druhy ryb uvedlo 4,2% respondentd.

Graf 16: Nejvice preferované druhy sladkovodnich ryb (N=453)

40%

35% 33,6%
30% 28,5%
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Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 5: Kde nejéastéji konzumujete ryby?

Otazka ¢.5 méla za kol zjistit kde spotiebitelé konzumuji ryby nejcastéji. Z grafu ¢.17
(nasledujici stranka) je jasné vidét, ze vice nez 90% respondentl konzumuje ryby piimo
u sebe doma. Témét 4% dotazovanych si dava rybu v restauraci, 2,1% respondentti

konzumuje ryby jinde, napf. v zaméstnani nebo Skolni jidelné.
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Graf 17: Misto konzumace ryb (N=453)
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Zdroj: vlastni vyzkum
Otazka ¢.6: Jaké ryby kupujete nejcastéji?

Graf 18: V jakém stavu spoti‘ebitelé ryby nakupuji (N=453)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Zgrafu ¢.18 muzeme vycist, Ze vétSina respondentit (66%) preferuje nakupovani
chlazenych nebo mrazenych ryb. Zivé ryby kupuje 30% respondentii, hotové vyrobky

Z ryb, jako jsou napft. kapfti hranolky kupuje drtivd menSina respondenti a to 4%.

Také v tomto ptipadé byl proveden chi kvadrat test. Ze zacatku s proménnymi: jaké ryby
respondenti nakupuji a pohlavi respondentii. Dale nasledoval test s proménnymi: jaké

ryby nakupuji a v€k respondentu.
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Vysledek prvniho testu potvrdil, Ze jsou zde statisticky vyznamné rozdily. Hodnota y*> =
23.808 pti 2 stupnich volnosti. P hodnota = 0,000, tedy p < 0,05. Vysledky ukazaly, Ze
vice muzl nez zen preferuje zivé ryby. U chlazenych/mrazenych ryb je to naopak — ve

vEétsi mife je kupuji Zzeny nez muzi.

To, zda veék néjakym zplisobem souvisi s tim, jaké ryby si spotiebitelé kupuji, chi kvadrat
test nepotvrdil. Hodnota testového kritéria se rovna 15,556 pfi 10 stupnich volnosti, p
hodnota je vétsi nez 0,05, v daném pripad¢ se rovna 0,113. Tim padem na sobé vyse

uvedené proménné nejsou zavislé, neexistuji zde statisticky vyznamné rozdily.
Otazka ¢.7: Jaka jsou podle Vas dilezita kritéria pri vybéru ryb?

Tato otazka byla zamétena na zjisténi, jaka kritéria jsou diilezita pti vybéru ryb. Byla zde
pouzita Likertova Skala s pétistupnovou stupnici. Mezi nabizena kritéria patiila cena,

druh, kvalita, Cerstvost a ptivod.

Graf 19: Cena (N=453)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Prvnim zkoumanym kritériem byla cena. Z grafu je patrné, ze cena neni pro spotiebitele
variant. 22,7% uvedlo, Ze cena je pro n¢ velmi dulezita, 38,1% odpovédélo, ze pro né je
cena spiSe dualezitd. MozZnost spiSe nedllezitd zvolilo 19,2% respondentid, velmi
nedulezita je cena pro necelych 5% dotazovanych, 15,3% respondentti se nebylo schopno

rozhodnout a zvolilo variantu nevim.
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Graf 20: Druh (N=453)
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Dle uvedené¢ho grafu lze povaZovat toto kritérium za jedno z dulezitych. 46,4%
respondentl povazuje druh za velmi dilezité kritérium, pro 34,1% je druh spisSe dulezity.

Pouze 2,4% respondentli uvedlo, Ze jim nezalezi na druhu ryby.
Graf 21: Kvalita (N=453)
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Z vyse uvedeného grafu je patrné, ze kvalita je klicovym kritériem pii rozhodovani
spotfebitell. Za velmi dilezitou ji povazuje 80,6% respondentd, za spise dilezitou uvedlo

17,3%. Necelé 1% si mysli, ze kvalita pro n¢ neni dilezita.
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Graf 22: Cerstvost (N=453)
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Dle uvedeného grafu lze konstatovat, ze Cerstvost je také prioritnim kritériem. Za velmi
dialezitou uvedlo Cerstvost 83% respondentil, za spiSe dulezitou ji povazuje 13,6%. Za

velmi nedulezitou zanedbatelna ¢ast.

Graf 23: Pivod (N=453)
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Poslednim zkoumanym kritériem byl pivod. Spotfebitelé uvedli, ze to, odkud ryby
pochazeji, je pro né vyznamné v jasn¢ klesajici tendenci smérem od kritéria velmi

dalezité 42,9% po velmi nedulezité 2,2%.

49



Graf 24: Dilezitost jednotlivych kritérii (N=453)
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Vyse uvedeny graf ¢.24 zobrazuje dilezitost jednotlivych kritérii. Z dotaznikového
Setfeni vyplynulo, ze vSechna vyse uvedena kritéria hraji dalezitou roli pii rozhodovani
Dale nasleduje druh ryb (83,4%) a jejich pivod (80,7%). Poslednim kritériem, kterym se

spotiebitelé tidi pii rozhodovani o koupi ryb je cena (71%).
Otazka ¢.8: Z jakého diivodu davate prednost rybimu masu?

Ukolem této otazky bylo zjistit, z jakého diivodu spotiebitelé preferuji rybi maso.
Respondenti mé&li moznost vybrat z vice odpovédi, a to maximalné tfi. Uvedeny graf ¢.25
na nasledujici strance znazornuje, Ze hlavnim divodem, pro¢ spotiebitelé konzumuji ryby
je predevsim chut’ (68,9%), druhym dtvodem bylo to, Ze je rybi maso zdravé (67,5%).
Jako dal$i moznost respondenti ¢asto volili snadnou piipravu masa 42,9%. Rybi maso
povazuje za kvalitni 29,8% dotazanych. Duvodem konzumace ryb je pro 16,3%
respondentt tradice a pro 10,3% jejich dostupnost. A nakonec necelé 4% respondentt

uvedlo, Ze rybi maso je pro né cenovée piijatelné.
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Graf 25: Divody konzumace rybiho masa (N=453)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢.9: Uspokojuje Vis nabidka ryb na trhu v CR?

Z uvedeného grafu ¢.26 je patrné, ze 63% respondenti je spokojeno s nabidkou ryb

v Ceské republice, 37% dotazovanych zvolilo moznost ne.

Graf 26: Spokojenost s nabidkou rybiho masa v CR (N=453)
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Zdroj: vlastni vyzkum
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V nasledujici otazce ¢.9a, mohli respondenti uvést divod své nespokojenosti. Mezi

nejcasteji uvadéné odpovedi patii:

- ,,Uzka sit’ prodejen (chybi specializované obchody)*

- ,,Omezeny vybér

- ,.Spatna dostupnost v malych méstech*

- ,.Nedostatek Cerstvych ryb*

- ,,Vysoké ceny stanovené Vv fetézcich (kvalita neodpovida cené)™
- ,,Uz81 nabidka riznych druht*

- ,,Malo chovateld ryb*

- ,,Mala dostupnost kvalitnich ¢erstvych moiskych produkta®.

Otazka ¢.10: Uvital(-a) byste vice specializovanych prodejen s Zivymi rybami a

rybimi vyrobky?

Graf 27: Uvitali by respondenti vice prodejnich mist s rybami a vyrobky? (N=453)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Dle uvedeného grafu by 62,2% respondentt uvitalo vice specializovanych prodejen s
Zivymi rybami a rybimi vyrobky, 32,2% dotdzanych uvedlo moznost nevim/je mi to

jedno. Zbylych 5,6% respondentti odpovédeélo, Ze neni za potiebi rozsifovat sit’ prodejen.
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Otazka ¢.11: Patri pravy Kaviar z jeseterii mezi Vase oblibené rybi pochutiny?

Graf 28: Oblibenost kaviaru z jeseterti (N=453)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Tato otdzka méla za ukol zjistit, zdali spotiebitelé fadi pravy kaviar z jeseteri mezi
oblibené rybi pokrmy. Jak vidime v grafu témét 90% respondentii nema ke kaviaru
kladny vztah. Z toho 19,3% respondentti uvedlo, Ze jim kaviar nechutna a pro 18,5%
respondentt je kaviar piili§ drahy. Pouze necelych 13% dotazovanych uvedlo, Ze kaviar

je jejich oblibenym pokrmem.

V tabulce ¢.9 uvedené nize lze vidét miru oblibenosti kaviaru v zavislosti na pohlavi.
Témér stejné procento muzl a zen odpoveédélo ano. Kolem 50% respondentti uvedlo, ze
kaviar v oblib&é nemaji. Vice muzl (23,2%) povazuje kaviar za pfili§ drahy ve srovnani

se zenami (14,1%). Kaviar nechutna 23,6% Zen a 14,9% muzq.

Dle vysledku provedeného chi kvadrat testu lze konstatovat, ze zde jsou statisticky
vyznamné rozdily. Hodnota testovaného kritéria chi kvadrat byla 8,024, d.f. = 3. P

hodnota se rovna 0,046, coz znamena, Ze je mensi nez 0,05.

Tabulka 9: Oblibenost kaviaru dle pohlavi (N=453)

Pohlavi ano ne ne, je prilis ne, nechutna
drahy mi
muz 13,8% 48,1% 23,2% 14,9%
Zena 12% 50,3% 14,1% 23,6%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Chi kvadrat test potvrdil, Ze z hlediska vékovych kategorii zde jsou také statisticky
vyznamné rozdily. Hodnota chi kvadratu vysla 39,264 pii 15 stupnich volnosti a p
hodnoté 0,000, tedy p < 0,05. Dle dotaznikového Setieni v uvedeném grafu ¢.29 lze vidét,
ze respondenti z kazdé veékové kategorie S pievahou uvedli odpovéd ,ne“. Vékova

kategorie 61 a vice nekonzumuje kaviar, protoze je pro né pfili§ drahy.

Graf 29: Oblibenost kaviaru podle vékovych kategorii (N=453)
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Otazka ¢.12: Uvital(-a) byste e-shop s rybami a rybimi vyrobky s garanci ¢erstvosti
a dodanim do 24hod?

Graf 30: E-shop s rybami a rybimi vyrobky (N=453)
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Dany graf ¢. 30 na ptedchozi strance ukazuje, ze 35,4% respondentd by rado vyzkouselo
e-shop s rybami, 18,4% povazuje rybi e-shop za skvély napad. Necelych 17% uvedlo, Ze
e-shop pro né€ neni zajimavy, 14,6% odpovédelo, ze divodem, pro€ se jim tato myslenka
nelibi je to, ze nevéii véasnému dodani a Cerstvosti ryb. Piiblizné pétina dotazanych

uvedla moznost nevim.
4.3. Vyhodnoceni stanovenych hypotéz

Na zacatku prace byly na zakladé zjisténych sekundarnich dat pro tGcely vyzkumu
stanoveny hypotézy. Po ukonceni vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni a vyhodnoceni

vysledkd byly hypotézy potvrzeny nebo vyvraceny.
H1: Vice neZ polovina respondentit konzumuje ryby Ix za mésic

Realizaci dotaznikového Setfeni nebyla stanovena hypotéza potvrzena. Tuto hypotézu

jsem ovéftila na zaklad€ otazky ¢.2: Jak casto konzumujete ryby?

Respondenti vybirali z nasledujicich moznosti:

Tabulka 10: Hypotéza ¢.1

Relativni ¢etnost
vicekrat tydné 9,6%
1x tydné 30,4%
1x mési¢né 39,6%
Vyjimecné 19,4%
konzumuji jen na Vanoce 1%

Zdroj: vlastni vyzkum

Zuvedenych dat je patrné, ze jednou mésicné konzumuje ryby necelych 40%
respondentli. I kdyZ tuto moznost zvolilo nejvice dotazovanych, tak tento pocet

nepiekonal hranici 50% a z tohoto diivodu je hypotéza ¢.1 zamitnuta.

Hypotéza byla také otestovana ve statistickém softwaru R, pomoci intervalového odhadu

(+-4,61%). S 95% pravdépodobnosti nelze potvrdit danou hypotézu pro zakladni soubor.
H2: Sladkovodni ryby a vyrobky 7 nich radéji konzumuji muzi neZ Zeny

Druha hypotéza byla vzhledem k vysledkim vyzkumu potvrzena. Pomoci otazky ¢.4:
Jaké ryby preferujete? se podaftilo zjistit, ze 70,7% muzi konzumuje sladkovodni ryby.
Oproti tomu sladkovodni ryby ji necelych 50% Zen. Proto 1ze potvrdit, Ze muzi konzumuji

sladkovodni ryby ve vétsi mife nez Zeny.

55



Hypotéza byla také posuzovana na zéklad¢ intervalového odhadu (muzi = +-7,43, Zeny =
+-8,91%). S 95% pravdépodobnosti 1ze povazovat hypotézu za platnou i pro zakladni

soubor.

Tabulka 11: Hypotéza ¢.2

morské sladkovodni
muz 29,3% 70,7%
zena 50,8% 49,2%

Zdroj: vlastni vyzkum
H3: Ceny jsou rozhodujicim kritériem pii nakupu ryb

Tteti hypotézu bylo mozné ovéfit pomoci otdzky €.7: Jakd jsou podle Vs diilezita kritéria
privybéru ryb?

respondentti. V porovnani S jinymi kritérii je na prvnim misté Cerstvost ryb (95,8%),
nasleduje kvalita, kterou zvolilo 95,5% respondentt, ackoliv dilezitost ceny zvolila velka
cast dotazanych, jsou pro spotiebitele ostatni kritéria vyznamnéjsi. Z toho plyne, Ze

hypotéza je zamitnuta.

Na zakladé¢ koeficientu spolehlivosti +-4,61% byl intervalovy odhad v rozmezi 66,39% —
75,6%. S 95% pravdépodobnosti nelze z hlediska zakladniho souboru piijmout H3.

Tabulka 12: Hypotéza ¢.3

Relativni ¢etnost
cena 71%
druh 83,4%
kvalita 95,5%
derstvost 95,8%
puvod 80,7%

Zdroj: vlastni vyzkum

HA4: Méné, nez tietina respondentit nakupuje ryby piimo u vyrobce/chovatele

Pomoci provedeného vyzkumu bylo mozné tuto hypotézu potvrdit. K ovéfeni hypotézy

slouzila otazka ¢.5: Kde nejcastéji kupujete ryby? Ptimo u vyrobce ryby nakupuje pouze
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13% dotazovanych, coz je mén¢ nez tietina. Nejcasteji vSak respondenti kupuji ryby

V obchodnich fetézcich.

Hypotéza byla otestovana i z hlediska zdkladniho souboru. Intervalovy odhad byl
vV rozmezi 8,39% — 17,61%. S 95% pravdépodobnosti 1ze hypotézu potvrdit pro zdkladni

vzorek.

Tabulka 13: Hypotéza ¢.4

Relativni ¢etnost
obchodni Fetézec 53,1%
primo u vyrobce 13%
specializovany obchod 13,9%
jiné 20,1%

Zdroj: vlastni vyzkum
H5: Nejoblibenéjsi sladkovodni rybou je kapr

Tuto hypotézu jsem posuzovala na zaklad¢ otazky ¢.4a: Jaké ryby preferujete, uvedte
prosim druh (max.3). Mezi uvedenymi druhy se kapr umistil na prvnim misté. Zvolilo ho

33,6% respondenttl.

Tabulka 14: Hypotéza ¢.5

Relativni ¢etnost
pstruh 28,5%
kapr 33,6%
siven 10,6%
candat 19,7%
Stika 8,5%
okoun 3,7%
lin 2,4%
amur 3,8%
sumec 1,9%
ostatni 4.2%

Zdroj: vlastni vyzkum

Dle uvedenych dat lze konstatovat, ze kapr je nejoblibenéjsi sladkovodni rybou —

hypotéza byla tedy na zakladé vysledki potvrzena.

K posouzeni, zda hypotéza plati i pro zakladni soubor, byl pouzit intervalovy odhad

(+-4,61%). S 95% pravdépodobnosti lze tuto hypotézu potvrdit i pro zakladni vzorek.
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HG6: Alesporii polovina respondentii ji ryby hlavné na Vinoce

Na zaklad¢ ziskanych dat z dotaznikového Setfeni bylo mozné tuto hypotézu zamitnout.
Jak ukazuji odpovédi na otazku ¢.2: Jak casto konzumujete ryby? pouze na Vanoce ji ryby
jen jedno procento dotazovanych. Zajimavosti je, Zze tuto odpovéd’ uvedli jen muzi.
Nejvice respondentt uvedlo, Ze ji ryby jednou za mésic, uvedlo tak 39,6% respondent.
S 95% pravdépodobnosti 1ze hypotézu zamitnout pro zakladni soubor (intervalovy odhad

= +-4,61%).
H7: Pro vice neZ 90 % konzumentit neni kavidr zajimavym artiklem

Tuto hypotézu nelze diky odpovédim na otdzku ¢.11 potvrdit. Na zéklad¢ vyzkumu bylo
zjisténo, ze kaviar ma v oblibé 12,9% respondentii a 87,1% dotazanych uvedlo, Ze kaviar
nekonzumuji. I kdyz vétsina lidi kaviar nekonzumuje, hranice pro potvrzeni hypotézy

byla 90%.

Avsak pii pohledu na rozpéti intervalového odhadu (82,49% — 91,71%) lze s 95%

pravdépodobnosti povazovat tuto hypotézu za platnou pro zakladni soubor.

Tabulka 15: Hypotéza ¢.7

Relativni ¢etnost
ano 12,9%
ne 49,3%
ne, je prili§ drahy 18,5%
ne, nechutna mi 19,3%

Zdroj: vlastni vyzkum
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5.  Navrhy a doporuceni

Na zéklad¢ provedeného vyzkumu a informaci ziskanych od firmy Ryby—Vi¢ek byly
vypracovany navrhy a doporuceni na zlepSeni soucasného stavu na trhu s rybami. Cilem
doporuceni bylo zviditelnit a zlep$it povédomi spotiebitelti o dané firmé&, zvysit poptavku

po vyrobenych rybach, vyrobcich z nich a sluzbach.

Reklama

Pokud se chce firma zviditelnit, tak reklama je jednim z dtlezitych moznych zpisobt
propagace. Za prvé bych doporucila reklamu na socialni siti Facebook. Tento typ reklamy
neni tak nakladny jako napftiklad reklama v televizi ¢i radiu. I pres to, ze je reklama na
socialnich sitich celkem jednoducha a také levna, byva velice dobte uc¢inna. Vyhodou je,

ze firma ma své firemni stranky na socialni siti facebook.com.

Mc¢la jsem moznost vytvofit reklamu pfimo na facebookovych strankéach firmy. Prvnim
krokem pfi vytvareni reklamniho ptispévku bylo vybrat okruh oslovenych uZivateli.
Cilova poloha — sidlo firmy, mésto Tepla a okruh 70 km. Pfi zvolené poloze teoreticky
dosah ptedstavoval 380 000 potencionalnich zdkaznikd. Reklama byla zacilend na
vsechny vékové kategorie a pohlavi. Pfi stanoveném dennim rozpocétu 50 K¢, je mozné
oslovit 700 az 4200 uzivatelt denné. Trvani reklamy jsem nastavila na 20 dni, ndklady
by se tedy vySplhaly na 1000 K¢, coz je vzhledem k provoznim nakladim firmy
zanedbatelné.

Timto zplisobem je mozné propagovat ptispévky firmy o aktudlni nabidce predevsim
Cerstvych ryb, vyrobkll z nich a piipadné 1 sluzeb. Tento navrh bude pravdépodobné na
zakladé doporuceni a konzultaci skutecné ovéien. Lze jej pojmout jako jednoduchy test

efektivnosti reklamy.

Specializovana prodejna

Dalsim doporucenim je otevieni specializovaného obchiidku s rybami. Vysledky ukazuji,
Ze vice nez polovina dotazanych by uvitala vice specializovanych prodejen s zivymi,
ptipadné chlazenymi rybami. Naptiklad pstruhatstvi v Becové nad Teplou, kde firma
Ryby—VI¢ek realizuje vyrobu lososovitych ryb, je velice dobte situovano u hlavniho tahu
Marianské Lazné¢ — Karlovy Vary silnice ¢. 230, a spojuje dvé hlavni zapadoceska

lazenska mésta. Diky tomu, Ze jsou v objektu nevyuzité budovy, naslo by se pro né pii
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realizaci mistniho obchodu s rybami vyuziti. Propagace nové oteviené prodejny by byla
také velice prosta, a to diky tomu, Ze je cely rybochovny objekt velice dobie vidét z hlavni

silnice.

Zaméreni se na urcity druh ryb

Co se tyka druhti ryb, tak bych ur¢ité doporucila se zaméfit predevsim na prodej kapri a
pstruhti. Tyto dva druhy ryb patii mezi nejoblibenéjsi mezi spotiebiteli. Majiteli firmy
bych také doporucila nabidnout potencialnim zakaznikim dalsi 3 — 4 druhy ryb, které

spotrebitelé uvedli jako oblibené. Patii mezi né candat, Stika, siven a amur.

Rozsiteni ptisobnosti

Dal$i moZnosti zvySeni uspéSnosti na trhu by mohlo byt osloveni obchodnich fetézct
s cilem spoluprace. Mnoho obchodli podporuje mistni farmafe a nabizi jejich vyrobky

pfimo z regionu.

E-shop s Zivymi rybami

Zajimavym napadem by mohlo byt zvazeni realizace e-shopu s rybami. Soudim tak na
zakladé dat ziskanych prostrednictvim dotaznikového Setfeni. Celkem 53,8% dotazanych

by uvitalo e-shop s rybami.

V dnesni dob¢ je mezi spotiebiteli bezesporu ve stale vétsi oblibé nakupovani pies
internet. Tento zpiisob je pro spotiebitele vyhodny hlavné z divodu Gspory ¢asu, rychlého
srovnani cen mezi obchody a také pohodIné doruceni az domii. Napiiklad e-shop
Rohlik.cz, ktery nabizi zékaznikiim ptedevsim potraviny, dle zprav uvadénych v médiich
kazdy rok vyrazné zvysuje své zisky. To by mohla byt motivace pro spusténi e-shopu
specializujiciho se na Cerstvé, chlazené ¢i mraZzené ryby. Kuryrni sluzby dnes garantuji
dodani do 24 hodin, coz je bezesporu podminkou realizace. Polystyrenové izolaéni boxy
umozni transport pii kontrolované teploté. Spusténi a propagace e-shopu je nutnym
krokem pro realizaci tohoto nipadu. Nize pifiklddam konkrétni kalkulaci nékladli na

spusténi a provoz e-shopu.
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Tabulka 16: Kalkulace nakladu

Polozka Poznamka Naklad
Provoz e-shopu prostiednictvim 417 K&/mésic
www.webnode.cz, bali¢ek
eshop profi
Vv balicku profi je zahrnuta
Zakoupeni domény V cené provozu —
Sprava webu cca 5 hod.mésicné tj
naklady na 1 935 K¢ (187 K¢/hod
administrativniho hrubého)
pracovnika ve firmé
Reklamni kampan na soc. sitich 565 K¢ (18,80 K¢/den)
Izola¢ni boxy na potraviny EPS box s vikem 80 K¢/41
cca 1kg supinkového ledu
Led na jedno baleni 15 K¢
balici folie + lepici paska
Obalové materiély + kartonova krabice 10 K¢&/box
hradi kupujici (od urcité
Doprava hodnoty nakupu muze byt -
zahrnuta v cené nakupu)
Mzda a rezijni naklady naklady na zaméstnance, | 30 000 K¢ hrubého/mésic
ktery prakticky resi
objednavky

Zdroj: vlastni zpracovani

Konkrétni kalkulace

Naklady jsou fixni a variabilni. Naptiklad plat zaméstnance, ktery by mél na starost
pfijimani a vyfizovani objednavek, vetné baleni a expedice zbozi je fixni polozka. Proti
tomu pocet pouzitych EPS termoizola¢nich boxli nebo mnozstvi potfebného Supinkového
ledu se odviji pfimo od poctu zdkazniki/objednavek. Za predpokladu, Ze by primérna
objednavka obsahovala 2 kg ryb a marze z jednoho kilogramu ryb by byla odhadovana
na 110 K¢, byl by hruby zisk 220 K¢&/1 baleni.

Pokud bych uvaZzila, Ze bude denné vytizovano 10 objednavek po jednom baleni, ndklady
¢inni celkové 2501 K¢&. Néaklady na jedno baleni jsou tedy 250,1 K&. Aby byl e-shop pfi
po¢tu 10 objednavek denné ziskovy, méla by marze byt vyssi nez-li 250,1 K¢/l
objednéavku, pokud bude marZe rovna nebo nizsi 250,1 K¢ neni mozné profitovat. Druhy
mésic by bylo mozné piedpokladat, ze se pocet zdkaznikli zvysi, a v ptipadé, Ze by bylo
denné vytizeno primérné 30 objednavek, naklady na jedno baleni by byly 153,36 K¢.
Kdyby bylo vyfizovano denné 60 objednavek byly by ndklady na jednu vytizenou
objednavku opét za predpokladu, ze by obsahovala jedno baleni 129,18 K¢. Pochopitelné
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vzdy trva n¢jakou dobu, nez si kazdy obchod ziska své zakazniky. Pokud by prvni mésic
e-shop fungoval v rezimu praimérné 10 vyfizenych objednavek denné, da se predpokladat,
ze by byl takovy mésic ztratovy. Druhy mésic by po uspésné reklamni kampani mohlo
byt dosazeno bodu zvratu, a to za piredpokladu, kdyby bylo denn¢ primérné vytizovano
30 objednavek. Kdyby e-shop byl natolik tispé$ny, Ze by jeho prostiednictvim bylo denné

pfijimano a vyfizovano 60 objednavek, mohl by se stat pro firmu zajimavym piinosem.
Vypocet

1.mésic by byly celkové naklady pii primérné 10 vytizenych objednavkach denné 55 017
K¢. Hruby zisk by byl 48 400 K¢. (1 mésic =22 pracovnich dni)

Zisk —Z =48 400 — 55 017
Z= -6617K¢

2. mésic by byly celkové ndklady pii priméré 30 vyfizenych objednédvkéach denné
101 217 K&, hruby zisk byl 145 200 K&

Z =145 200 - 101 217
Z =43 983 K¢ (minus ztrata z 1. mésice tj. 43 983 — 6 617)
Z=37 366 K¢

3. mésic by byly celkové ndklady pfi primérné¢ 60 vytizenych objednavkach denné
170 517 K&, hruby zisk = 290 400 K¢

Z =290400-170 517

Z=119 883 K¢

Piimo z vysledki dotaznikového Setieni bych dale doporucila:

e Vice nez polovina respondentti uvedla, ze konzumuji radéji sladkovodni ryby, coz
je pro firmu jist¢ vyhodné. Pokud by firma chtéla zaujmout nové potencialni
zakazniky, tak by se méla zaméfit spiSe na muze. Dle vyzkumu ve srovnani
s zenami, muzi konzumuji sladkovodni ryby vice, konkrétné se jedna o 70,7%

muzu.
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Dale bych doporucila firmé, aby co mozné nejvice dbala na cerstvost a kvalitu
rozhodovani o koupi ryb. Co se tyka ceny, tak ta neni az tak dtlezita. Spotiebitelé
jsou ochotni za vysokou kvalitu a Cerstvost zaplatit odpovidajici cenu.

Dotaznikové Setfeni ukézalo, Ze jen necelych 13% respondenti ma v oblibé
kaviar. Na zaklad¢ tohoto zjisténi mohu firmé doporucit, aby se v pfipadné
problematice obchodu s kaviarem vénovala spiSe exportu na zahraniéni trhy,
ponévadz na tuzemském trhu se nachazi pomérn¢ malé procento potencialnich

zakaznik.

63



6. Zaver

V soucasné dobé¢ se kazdy obchodnik, vyrobce ¢i prodejce z divodu velké konkurence,
snazi ziskat své misto na trhu a byt 0 krok na pied, pfed svymi konkurenty. Zakaznici
dnes maji moznost na trhu vybirat vyrobky z opravdu velké a pestré nabidky. Proto se
kazdy podnik snazi co mozna nejlépe pokryt potieby zdkazniki, nabidnout jim néco navic
a tim splnit jejich oc¢ekavani a prani. Uspokojeni zakaznikd je hlavnim cilem kazdého

podniku.

Tato diplomova prace byla vypracovéna na téma ,,Spotfebni chovéani na trhu s rybami*.
Cilem préace bylo provést marketingovy vyzkum na trhu s rybami, a nasledné zjistit
chovani spotiebiteld na tomto trhu. Na zaklad¢ zjiSténych tdaji vypracovat doporuceni a
navrhy na zlepSeni soucasného stavu pro vybrany podnikatelsky subjekt. Pro ucely

vyzkumu byla vybrana firma Ryby—Vl&ek pisobici na zapadé Cech.

Diplomova prace se sklada ze dvou Casti — teoretické a praktické. V teoretické ¢asti jsem
se zabyvala studiem odborné literatury. Zde jsou kapitoly zamétujici se na spotiebni a
nakupni chovani spotiebitelt, jejich typologie, segmentaci trhu, marketingovy vyzkum a

V neposledni fad€ jsem vénovala pozornost trhu s rybami.

Soucasti praktické ¢asti byl marketingovy vyzkum provedeny pomoci metody
dotaznikového Setfeni. K zajisténi reprezentativnosti vzorku, byly ziskané udaje
ptevazeny vahami, které jsem stanovila na zakladé zastoupeni pohlavi a vékovych
kategorii obyvatel Ceské republiky. Statisticka analyza zjisténych informaci probihala

v softwaru ,,R*, grafy a tabulky byly vytvofené pomoci programu Microsoft Excel.

Vysledky vyzkumu ukazaly, ze ryby v CR nejsou piilis Gastym a oblibenym pokrmem.
Nejvice respondentti konzumuje ryby jednou za mésic. Co se tyka pohlavi, nevyskytly se
zde velké rozdily. Spotieba ryb jak u muzu, tak i u Zen je velice podobna. Divodem, pro¢
spotiebitelé ji ryby je jejich chut’, fakt, Ze ryby jsou zdravé. Posledni z vyznamnych
divodu je jejich snadna piiprava. Pokud hovofime o misté¢ ndkupu, tak spotiebitelé
preferuji klasicky nakup ryb a vyrobkl z nich v obchodnich fetézcich. Pfimo u vyrobce
zakupuje ryby pouhych 13%. Z toho plyne, Ze spotiebitelé vétsinou kupuji chlazené nebo
mrazené ryby, tak uvedlo témeéi 70%. Zajimavosti je, ze vice nez polovina spotiebiteltl
by rada uvitala specializované prodejny se zivymi rybami a rybimi vyrobky. Ukazalo se,

7e témeéf 60% spotiebiteli radéji konzumuje sladkovodni ryby nezli moiské. Dalsi
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zajimavou skutecnosti je, Ze muzi preferuji sladkovodni ryby ve vét§im métitku nez zeny.
Zeny davaji piednost spise mofskym rybam. Pfi zkoumani nejoblibenéjiich druhii ryb, se
podatilo zjistit, Ze nejoblibengjsi sladkovodni rybou v Ceské republice je kapr, na druhém
misté se umistil pstruh. Co se tyka moiskych ryb, tak nejvice konzumovanou rybou je
losos. Pii vybéru ryb spotiebitelé v prvni fadé kladou diraz na Cerstvost a kvalitu. Dale
se piihlizi k druhu a pivodu ryb. Tim poslednim kritériem pfi rozhodovani o koupi je

cena.

Pomoci vysledkli vyzkumu byly potvrzeny nebo vyvraceny hypotézy. Prvni hypotézu
,Vice nez polovina respondenti konzumuje ryby 1x za meésic” nelze povazovat za
platnou. Jednou mésiéné ryby konzumuje jen necelych 40% respondenti. S 95%
pravdépodobnosti byla hypotéza zamitnuta i pro zakladni soubor. Hypotéza ¢.2
»Sladkovodni ryby a vyrobky z nich radgji konzumuji muzi nez zeny* byla potvrzena.
70,7% muzt oproti 50% zen konzumuje sladkovodni ryby. S 95% pravdépodobnosti bylo
mozné hypotézu potvrdit pro zakladni vzorek. Tteti hypotéza ,,Ceny jsou rozhodujicim
kritériem pii nakupu ryb*“ byla vyvracena. Ceny jsou poslednim kritériem pii
rozhodovani. S 95% pravdépodobnosti hypotéza neplati pro zakladni soubor. Platnost
ctvrté  hypotézy ,Mén€, nez tfetina respondentdl nakupuje ryby pifimo u
vyrobce/chovatele se podafilo potvrdit. Hypotéza byla potvrzena s 95%
pravdépodobnosti i pro zakladni soubor. Hypotézu ¢.5 ,,Nejobliben¢;si sladkovodni rybou
je kapr¢ lze povazovat za platnou. Kapr je v oblibé u 33,6% respondentt. Platnost
hypotézy pro zakladni soubor byla potvrzena. Sesta hypotéza , Alespon polovina
respondentll ji ryby hlavné na Vanoce* byla vyvracena. Hlavn€ o Véanocich si da rybu jen
jedno procento dotazanych. S 95% pravdépodobnosti bylo hypotézu mozné zamitnout i
pro zakladni soubor. Posledni hypotéza ,,Pro vice nez 90 % konzumentd neni kaviar

zajimavym artiklem* byla také vyvracena. AvSak s 95% pravdépodobnosti na zakladé
intervalového odhadu 82,49% — 91,71% hypotéza plati pro zakladni soubor.

Na zéklad¢ vysledkli vyzkumu spotiebniho chovani byla firmé Ryby-Vicek navrZena

nasledujici hlavni doporuceni:

e propagace firmy

e oOtevfeni specializované prodejny
e zaméfeni se na urcity druh ryb

e rozsifeni plisobnosti

e zprovoznéni e-Shopu S Zivymi rybami
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l. Summary

Nowadays, due to the big competition every trader, producer or vendor, tries to get his
place on the market. Today, customers have the ability to choose products on the market
from a truly large and varied offer. That is why companies try to cover the costumers
needs, they want to offer them something extra in order to fulfill their expectations and

wishes. Customer satisfaction is the main goal of every business success.

This diploma thesis was focused on the topic "Consumer behavior on the fish market".
The aim of work was to conduct marketing research on the fish market and then analyze
and assess consumer behavior on this market. On the basis of the obtained data, make
recommendations and suggestions for improving the current situation for the Ryby-Vicek

company.

The thesis consists of two parts — theoretical and practical. In the first part | was studying
the professional literature. There are chapters focusing on consumer behavior and their
typology, market segmentation, marketing research. It is also mentioned the current status
of the fish market.

The practical part was focused on the marketing research. The research was carried out
using the questionnaire survey method. In order to ensure the representative sample, the
obtained data were analyzed using weights which were determined on the basis of gender
and age of the Czech Republic population. Statistical analysis was done in software "R",

graphs and tables were created using Microsoft Excel.

The results of the research have shown that fish in the Czech Republic is not very frequent
and popular meal. Most respondents consume fish once a month. The consumption of fish
between men and women is very similar, there were no major difference. The reason why
consumers eat fish is its taste, the fact that fish is healthy and the last important reason is
its easy preparation. Consumers prefer the traditional purchase of fish and its products in
the department stores. Only 13% buy fish directly from the producers. That is why most
consumers (70%) buy chilled or frozen fish. It is interesting to note that more than half of
consumers would like to have more specialized stores with fresh fish and fish products.
Almost 60% of consumers consume freshwater fish rather than sea fish. Another
interesting fact is that men prefer freshwater fish more than women. Women like to eat

sea fish. During the research | found out that carp is the most popular freshwater fish in
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the Czech Republic, the second one is trout. As for sea fish, salmon is the most consumed.
Choosing fish, consumers first of all draw their attention to the freshness and quality.
After they look at the types and origin of the fish. The last point is the price.

According to the research result hypotheses have been approved or disapproved. The first
hypothesis "More than half of the respondents consume fish once a month" cannot be
accepted. Only about 40% of respondents consume fish once a month. With 95%
probability the hypothesis was also rejected for the basic sample. Hypothesis No.2
"Freshwater fish and products prefer men rather then women™ — was confirmed. 70,7%
of men consume freshwater fish compared to 50% of women. With 95% probability, it
was possible to confirm the hypothesis for the basic sample. The third hypothesis "Price
Is the main criteria when consumers buy fish" was disapproved. Price doesn’t have a big
influence in making decisions. With a 95% probability the hypothesis was rejected for
the basic sample. The fourth hypothesis "Less than a third of respondents buy fish directly
from the producer/breeder" was confirmed. With 95% probability the hypothesis was also
confirmed for the basic sample. Hypothesis No.5 "The most popular freshwater fish is
carp” was also accepted. Carp is popular among 33,6% of respondents. With 95%
probability, it was possible to confirm the hypothesis for the basic sample. The sixth
hypothesis "At least half of the respondents eat fish mainly for Christmas" was rejected.
Only the one percent of trespondents eat fish mainly for Christmas. With 95% probability
the hypothesis could also be rejected for the basic sample. The last hypothesis "For more
than 90% of consumers, caviar is not an interesting article" was also rejected. However,

with 95% probability the hypothesis was confirmed for the basic sample.

Based on the results of consumer behavior research, the following recommendations have

been suggested to Ryby-VI¢ek company:

e promotion of the company

e opening a specialized store

e focus on a particular types of fish
e extension of scope

e make an e-shop with fresh fish

Key words: consumer, consumer behavior, marketing research, fish, fish market
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Priloha 1: Dotaznik

Dobry den,

jsem studentkou Ekonomické fakulty Jihodeské univerzity v Ceskych Budg&jovicich. V
ramci své diplomové prace, na téma ,,Chovani spotiebitele na trhu s rybami®, bych Vas

chtéla pozadat o vyplnéni tohoto kratkého dotazniku.

Ziskané udaje budou zpracované anonymné a pouzité vyhradné k ucelu vyzkumu.

Vyplnéni Vam zabere maximalné 8 minut.
Predem Vam d€kuji za ochotu a Vas cas.

1. Konzumujete rybi maso?
e Ano

e Ne (pokracujte otazkou ¢.13)

2. Jak Casto konzumujete ryby?
e Vickrat tydné
e Ixtydné
e Ix mésicné
e Vyjimecné

e Konzumuji jen na Vanoce

3. Kde nejcastéji kupujete ryby?
e Obchodni fetézec
e Specializovany obchod
e Piimo u vyrobce

e jiné

4. Jaké ryby preferujete? Uved’te prosim druh (max.3)
e Sladkovodni:......................



5. Kde nejcastéji konzumujete ryby?
e V restauraci
e Doma

e Jinde........oooiiiiii,

6. Nejcastéji kupujete ryby:
o Zivé
e Chlazené/mrazené

e Hotové vyrobky (napft. kapii hranolky)

7. Jaka jsou podle Vas dilezita kritéria pii vybéru ryb?
l.velmi 2.spiSe 3.nevim 4.spiSe  5.velmi
dilezit¢ dualezité nedilezit¢ neduilezité
Cena

Kvalita

Cerstvost
Druh

Puvod

8. Davate prednost rybimu masu z divodu: (max. 3)

e Je zdravé

e Kovalitni

e Cenové piijatelné
e Snadné ptiprava
e Cerstvost

e Chut

9. Uspokojuje Vés nabidka rybiho masa na trhu v CR?
e ano

e ne (uved'te divod pro€)................



10. Uvital (-a) byste vice specializovanych prodejen s zivymi rybami a rybimi

vyrobky?
e Ano
e Ne

e Nevim/je mi to jedno

11. Patii pravy kaviar z jeseterti mezi vaSe oblibené rybi pochutiny?
e Ano
e Ne
¢ Ne, nechutna mi

e Ne, je pfili§ drahy

12. Uvital (-a) byste e-shop s rybami a vyrobky z ryb s garanci Cerstvosti a dodanim
do 24hod?
e Ano, je to skvély napad
e Ano, vyzkousel (-a) bych
e Nevim
e Ne, neni to pro mé zajimavé

e Ne, neveéiim v€asnému dodéni a Cerstvosti ryb

13. Jakeé je VaSe pohlavi
e Muz

e Zena

14. Do jaké veékove kategorie patiite?

e Do 20 let
e 21-30
e 31-40
e 41-50
e 51-60

e 061 avice



15. Pocet ¢lent Vasi domacnosti

16. Velikost mésta/obce ve kterém bydlite?

do 1000 obyvatel
1001 — 20 000

20 001 - 50 000
50 001 — 250 000
nad 250 001

17. Nejvyssi dosazené vzdélani

Zakladni

Stfedni odborné
Stiedoskolské s maturitou
Vyssi odborné

Vysokoskolské

18. Cisty mési¢ni pfijem Vasi domacnosti?

do 20 000 K¢
20 001 - 30 000 K¢
30 001 - 40 000 K¢
40 001 - 50 000 K¢
50 001 - 60 000 K¢
60 001 a vice



