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ANNOTATION

The aim of this diploma thesis is to propose new fresh water fish promotion
strategy on the basis of marketing research.

The diploma thesis contains market analysis, which is focussed on problems in the
production and sale of the foods, their quality and factors influencing their competitiveness
on the market. The diploma thesis also analyzes current market situation; the production
and consumption of fresh water fish in the Czech Republic.

The objective of the marketing survey was to evaluate the effectiveness of
advertising campaigns of fresh water fish producers. Data for the survey was collected via
a questionnaire. The survey aimed to analyze how customers perceive advertising
campaigns of fresh water fish producers.

Based on the data acquired by the marketing survey, market analysis and SWOT
analysis a marketing strategy is suggested. The main objective in the second part is to
outline measures within the promotion, that may lead to an increase in the products' sale.
As a result of this a proposal of sales promotion was created.

Areas of accounting and promotion are also addressed in this diploma thesis.
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1 UVOD

Ceska republika disponuje bohatou historii rybafstvi a dobrymi ,,vyrobnimi
podminkami“ v podobé vhodného ptirodniho prostfedi a mnohaletych zkuSenosti a
znalosti. Problémem pro ¢eského producenta neni otazka jak vyrobit, ale otdzka jak prodat,
zejména pak na Geském trhu. Ukolem samotnych producentti, marketingovych odbornik,
ale i vladnich a nevladnich organizaci zabyvajicich se problematikou podpory rybarstvi je
najit a nasledn¢ pracovat na odstranéni pfi¢in nizké poptavky po sladkovodnich rybich
produktech na domacim trhu.

Realizace strategie oziveni trhu s rybimi produkty je slozitou a finanéné narocnou
zalezitosti a jeji uspés$na implementace predpoklada spolupraci a koordinaci jednotlivych
aktivit na vSech vyrobnich a zpracovatelskych trovnich, které zahrnuji subjekty samotnych
rybai, zpracovatel a obchodniki, ale také sem nesporné patii legislativni orgény a dalsi
nevladni instituce pasobici v oblasti rybarstvi.

Ukolem této prace je navrhnout moZnosti propagace, dale programa ¢&i aktivit, které
by mély vést ke zvySeni poptavky ze strany konecnych spotiebiteli po sladkovodnich
rybich produktech v Ceské republice. Jde pedeviim o to, aby soucasni producenti této
potravinarské komodity, jejiz skutecny vyznam v hodnotné lidské stravé je nckdy
opomijen, dokézali najit cestu ke spottebiteli, a aby si spotiebitelé na zaklad¢ dostate¢ného
mnozstvi relevantnich informaci o dané problematice ud¢€lali vlastni obrazek
o nepostradatelnosti a nezastupitelnosti sladkovodnich rybich produkti jako dilezité
slozky lidské vyzivy.

Navrhy uvedené v této praci vychazeji z rozboru soucasné situace na trhu rybich
produktti a dale z moznosti, které shledavam jako proveditelné jak po strance realizacni,
tak po strance finan¢ni. Smyslem prace bylo vyuzit teoretickd vychodiska, pfedpoklady a
analyzy k navrhu strategie propagace se zamétrenim na podporu prodeje. V zavéru prace se

pak vénuji ti€etnim a danovym aspektiim propagace.



2 LITERARNI RESERSE
2.1 Marketing

Podle definice Americké marketingové asociace (AMA) ptedstavuje marketing
proces pldnovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek,
vyrobkl a sluzeb s cilem dosdhnout takové smény, kterd uspokoji pozadavky jednotlivet a

organizaci (AMA, 1988).

Z hlediska celospolecenského je marketing socidlnim a manazerskym procesem,
jehoz pomoci ziskdvaji lidé to, co bud’ potiebuji, anebo po ¢em touzi, a to na zaklad¢

vyroby komodit a jejich smény za komodity jiné anebo za penize (Kotler, 1989).

Marketing slouzi ke zjistovani a uspokojovani lidskych potieb prostiednictvim
smény a spomoci takovych ndstroji jaké predstavuji marketingovy vyzkum ¢i

marketingovy mix (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).

Marketing je socidlni proces, pii kterém jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co si
pfeji a co potiebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti a

sluzeb s ostatnimi (Kotler, 2001).

Marketing (management) je proces planovani a implementace koncepci, cen,
propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvaieni smén, které uspokojuji cile

jednotlivctl a organizaci (Kotler, 2001).

2.2 Marketingové prostredi
2.2.1 Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostiedi predstavuje komplex trendli a tendenci znamenajicich
podnikatelské moznosti. Soucasné zahrnuje vlivy, které ovliviuji kupni silu a vydaje
obyvatelstva. Tedy ovliviiuje kupni a spotiebni chovani jednotlivych subjektd na trhu a
urcuje celkové vyuzivani zdroji. Velikost kupni sily zavisi na ekonomickych podminkach

jednotlivet i firem (Kozel a kol., 2006).

2.2.2 Legislativni prostredi
Jedna se o soustavu zdkonti, vyhlasek a predpisii, kterd zahrnuje vliv vladnich a

politickych organti, odborovych organizaci. Jsou v nich definovany urc¢it¢ hospodarskeé,



ekologické, bezpecnostni, jakostni a zdravotni pozadavky. Stat témito pravidly chrani

celospolecenské zajmy, spotiebitele 1 vyrobce (Kozel a kol., 2006).

Se vstupem CR do EU musi byt nade pravni normy pfizptisobeny evropskému
zakonodarstvi, coz pfindsi mnoho novych pftilezitosti i hrozeb pro vSechny subjekty na trhu

(Kozel a kol., 2006).

2.2.3 Prirodni prostredi

Pfirodni prostfedi zahrnuje ptredev§im piirodni zdroje, které potiebujeme
pro vyrobu nebo jinou ¢innost firem. V soucasné dobé je dulezita uloha ekologickych
pozadavkl a narokil na usporu nékterych druhti surovin a energii, jejich nedostatek a

obnovitelnost (Kozel a kol., 2006).

Ptirodni prostfedi zahrnuje zésoby ptirodnich zdroji a jejich cenu. Problémy
devastace Zivotniho prostfedi v mistnim 1 celosvétovém méfitku. Jednim z negativnich
vlivll je omezené mnozstvi surovin. Lidstvo jako celek i1 jednotlivé staty dle svych

podminek zac¢inaji pocitovat nedostatek kvalitni vody (Svétlik, 1994).

~~~~~

kyselosti pidy, problémim s chemickym ¢i jadernym odpadem, ke zvySovani existence
riznych nezddoucich chemickych prvki ve vod¢ a pidé, kproblémum s likvidaci
nekterych druht obalt (napt. plastovych lahvi). Jmenované skute¢nosti negativné ovliviiuji
vyrobni moznosti podniki, tim Ze zvySuji ceny surovin. Vetejné minéni i legislativa nuti
podniky budovat nakladné zafizeni na CiSténi odpadu, filtraci primyslovych zplodin atd.
Na druhé strané vSak tato skutecnost vytvari moznosti pro fadu firem, které zafizeni
vyrab&ji. Dava moznosti 1 firméam, které nabizeji na trhu nové vyrobky, které jsou

zivotnimu prostiedi neSkodlivé (environmentally friendly) (Svétlik, 1994).

2.2.4 Inovacéni prostiedi

Jednim z nejsilnéjSich vnéjSich vlivli puasobicich na marketingové rozhodnuti
podniku jsou zmény v technologii a technice. Zahrnuji vSechny hlavni zmény
v surovinach, vyrobcich a vyrobnich postupech. Maji vliv na rozvoj jednotlivych
pramyslovych odvétvi a podnikiim vytvareji dal$i moznosti v rozvoji novych vyrobkil a

vytvateni zcela novych trhli. Technicky a technologicky rozvoj je tak rychly, ze kazdy rok



se na svétovych trzich objevuje fada technicky a technologicky zcela unikatnich vyrobkd.
Podniky, které¢ neudrzi krok s vyvojem, brzy zjisti, Ze nabizeji na trhu technicky zastaralé

vyrobky, o které neni zajem, a diive ¢i pozd¢ji se dostanou do problémi (Svétlik, 1994).

Nové technologie stale vice formuluji zivoty lidi a ovliviiuji zplisob pfemény zdroj
na vyrobky, kromé velkych objevili a vynalezli sem patii kazdodenni inovace a zlepSeni,
které piinaseji nové prilezitosti pro vyrobu a sluzby a pomahaji uspokojovat nové, casto

1 zatim neuvédomované potieby (Kozel a kol., 2006).

Krom¢ pftilezitosti predstavuji inovace mozné hrozby pro firmy, které vyznamné
zmény vcas nezaregistruji. Chce-li firma uspét, musi znat technologické zmény a inovacni
sméry v ramci odvétvi podnikani, ale i ve zdanlivé nesouvisejicich oborech. (Kozel a kol.,

2006).

2.2.5 Kulturni a socidlni prostredi

Kulturni a socialni prostiedi predstavuje fadu faktort, které vyplyvaji z hodnot,
zvykl, ptistupt a preferenci obyvatelstva urCité zem¢ nebo oblasti. Davaji pak celkovy
smér chovani a jednani obyvatel v oblasti hospodaiské, politické a socialni. Kulturni a
socialni faktory je pro podnikovy marketing velmi tézké pochopit, pfedpovidat je a vcas

na n¢ reagovat (Svétlik, 1994).

Mnoho lidi méni své navyklé stravovaci navyky. Orientuji se na nepfili§ zdravé
rychlé obcerstveni, nebo naopak na makrobiotickou stravu. Marketing méa za ukol tyto
trendy predvidat, cCasto 1 ovliviiovat a uspokojovat ke spokojenosti zakaznikil

odpovidajicimi vyrobky a sluzbami (Svétlik, 1994).

2.3 SWOT analyza

SWOT je zkratka pro vnitini silné (strengths) a slabé (weaknesses) stranky podniku
a prilezitosti (opportuinities) a ohrozeni (threats) identifikované ve vnéj$im prostiedi
podniku. SWOT analyza je otevienym ohodnocenim podniku a je velmi uZziteCnym,
pohotovym a snadno pouzitelnym nastrojem k deskripci celkové situace podniku. Uéelem
této diagnozy neni urcit jakykoliv druh silnych stranek a slabych stranek, piilezitosti a
ohroZeni, ale zaméfit se na vyzdviZeni téch, které maji strategicky vyznam. SWOT analyza

je vsak vice nez pouhé cvi€eni v sestaveni jakychsi ¢tyf seznamil. Nékteré silné stranky
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realizaci efektivni strategie hraji rozhodujici roli. Podobné, nekteré slabé stranky podniku
mohou byt osudové, zatimco jiné nejsou tak dulezité, anebo jsou snadno odstranitelné.
Néekteré prilezitosti jsou pfitazlivéjsi nez jiné. A stejné tak mlze byt podnik zranitelny
pouze ve vztahu k nékterym ohrozenim. Proto je velmi dulezité¢ udélat ze SWOT analyzy
zavéry vztazené ke konkrétni situaci podniku a ohodnotit jejich dopad na vybér strategie

(Hron, Ticha, Dohnal, 2000).

Marketingovou pfilezitosti je oblast zakaznickych potieb, jejichz uspokojovanim

muze firma profitovat (Kotler, 2001).

Hrozba prostfedi je vyzva vzniklad na zakladé nepfiznivého vyvojového trendu
ve vnéjsim prostiedi, které by mohlo v pfipad¢é absence ucelnych marketingovych aktivit

vice k ohrozeni prodeje nebo zisku (Kotler, 2001).

2.4 Marketingova strategie
Strategie minimalnich nakladua

Pfi napliovani této strategie podnik cilené usiluje o to, aby doséhl co nejnizsich
nakladi na vyrobu a distribuci a aby tak mohl nabizet své produkty ¢i sluzby za nizsi ceny
nez jeho konkurenti. Tim by mél ziskat konkurenéni vyhodu a z ni plynouci vétsi podil
na trhu. Podniky pouzivajici tuto strategii vychdzeji zvyrobni nebo vyrobkové
podnikatelské koncepce. Musi byt orientovany na vyuzivani kvalitnich technologii a musi
dosahovat vynikajicich vysledkii jak v oblasti nakupu, tak také vyroby a distribuce.
Nepotiebuji vSak byt ptilis dokonalé v oblasti marketingu. Tuto strategii obvykle uplatiiuji
podniky, které se orientuji na velmi rozsadhly a svym charakterem masovy trh (Foret,

Prochazka, Urbanek, 2005).

Strategie diferenciace produktu

V tomto piipad¢ se podnik soustfed’uje na dosaZeni dokonalého vykonu v nékteré
oblasti, jez je pro zdkaznika dilezitd a je ocenovana trhem jako celkem. Podnik miize
naptiklad usilovat o to, aby ziskal viid¢i postaveni v oblasti servisu, v oblasti poskytovani
téch doplikovych sluzeb, které konkurence nenabizi (napi. ,,bezplatny” rozvoz
zakoupenych vyrobkli, moZznost telefonickych objednavek podle katalogu, specidlni

finan¢ni sluzby, prodlouzend prodejni doba apod.), v oblasti jedinecnosti produktl



(vyjimecna kvalita nebo ojedin€lé funk¢ni vlastnosti), v oblasti stylu vyrobkt, v oblasti

novych technologii atd. (Foret, Prochdzka, Urbanek, 2005).

Strategie trZni orientace

Pii uplatnéni této strategie se podnik zaméfuje spiSe na jeden ¢i vice menSich
segmentl trhu (vyklenkt trhu, mikrotentl) a neusiluje o ovladnuti celého trhu nebo jeho
vEétsi Casti. Pfitom se zamé&fuje hlavné na to, aby co nejlépe rozpoznal potieby zvolenych
segmentl a snazi se ziskat vedouci postaveni v ur¢ité konkrétni oblasti zdjmu zakaznikl

(Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).

2.5 Marketingovy mix
Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojii, které firma vyuziva k tomu,

aby dosahla marketingovych cilti na cilovém trhu (Kotler, 2001).

V marketingovém mixu je vZzdy nutné respektovat vzajemné vazby jednotlivych
prvka 1 jejich harmonické uplatiiovani pifi feSeni konkrétnich situaci v rdmci urcitych
¢innosti dané firmy nebo jiné organizace. Vysledek zavisi na spravném vzdjemném
,»poméru®, , namixovani“ ¢i kombinaci vSech slozek marketingového mixu. Dil¢i,
nesystémové vylepSovani jednotlivych prvkl anebo kombinovani téchto prvki zpravidla

k lep$imu kone¢nému vysledku nevede (Foret, Prochdzka, Urbanek, 2005).

2.5.1 Produkt
Vyrabény statek s objektivnimi a subjektivnimi vlastnostmi, které jsou manipulo-
vany pro maximalizaci apelu zboZzi na spotiebitele, kteti poloZzku nakupuji, a aby uspokojil

jejich potieby (Clemente, 2004).

2.5.2 Cena
Cenova politika je nepochybné zakladem uspésného marketingu jakychkoli
vyrobkll. Ceny, které organizace pozaduje za své vyrobky, musi byt vyvazené tak, aby

zakaznici byli ochotni je platit a organizace dosahovala zisku (Horner, Swarbrooke, 2003).

Cena je jedinym marketingovym nastrojem, ktery nic nestoji, naopak je zdrojem

prostfedkli pro vyrobu a marketingové aktivity. Deklarovand cena je oficialni cenou



produktu, i kdyz se pro zvySeni atraktivnosti pouzivaji rizné formy slev a vyhod

(Pelsmacker, Geunens, Bergh, 2003).

Cena vyjadfuje hodnotu vyrobku pro zakaznika. Stanoveni ceny je velmi
komplikovanym procesem proto, Ze cena je vyrazn¢ ovliviiovana jak ekonomickym
prostiedim, tak i vnitfni Cinnosti podniku a pohledem zékaznika na vyrobek. Urcit
optimalni cenu je pro podnik velmi sloZzité. Je tfeba uvazovat o celé fadé¢ faktord: poptavce
na trhu, cendch konkuren¢nich vyrobki, fazich Zivotniho cyklu vyrobku, zda-li chce firma
dosahnout zisku ihned ¢i pozdéji, slevach atd. Stanoveni ceny zavisi na celkové cenové
strategii firmy a cili, ktery bude preferovat. Dale na maximalizaci zisku, dosazeni vétSiho
trzniho podilu, rist obratu, co nejrychlejsi navratnosti vlozenych prostiedkii apod. Cenova
strategie je 1 soucasti tvorby image vyrobku, zdkaznik vnima cenu vyrobku jako odraz jeji
kvality. Prostfednictvim ceny se podnik obraci na urCity cilovy trh, kterému bud jde
predevsim o kvalitu, status, nebo naopak hraje hlavni roli pfi jeho rozhodovani nizsi cena

(Svétlik, 1994).

2.5.3 Distribuce

Prostfednictvim distribuce firma fidi proces pohybu vyrobku k zdkaznikovi. Tento
proces zahrnuje dopravu, udrZzovani skladu, vybér velko- a maloobchodnikii, rozhodnuti
0 vhodném prostfedi pro umisténi vyrobku a o skladbé sortimentu v jednotlivych mistech
prodeje. Distribu¢ni strategie rovnéz obsahuje rozvoj spoluprace mezi vyrobcem a
distributory a hledani novych cest, jako je napt. e-commerce (Pelsmacker, Geuens, Bergh,

2003).

2.5.4 Propagace (Promotion)

Propagace jsou aktivity uréené ke komunikaci vlastnosti, vyhod a dostupnosti
cilového trhu produktu. Propagace (Promotion) je jedno ze 4 P marketingu (4 Ps of
marketing). To znamend, Ze to je jedna z kontrolovatelnych proménnych, které obsahuje
marketingovy mix. Propagace je centralni prvek efektivniho marketingu. To protoze
nezalezi na tom, jak dobry produkt je, spotiebitelé o ném museli slySet a musi byt
pfesvédceni o jeho vyhodach natolik, aby ho chtéli koupit. Zakladnim cilem propagace je
bud’ informovat, piesvédCit nebo piipomenout spotiebiteliim vlastnosti a dostupnost

produktu (Clemente, 2004).



2.6 Propaga¢ni mix

Kombinace propagacnich (promocnich) technik pouzivanych ke komunikaci
informaci o produktu nebo sluzbé smérem na cilovy trh. Propaga¢ni mix je rozdéleny
do dvou kategorii: pifima propagace (direkt promotion) zahrnuje osobni prodej
spotfebitelim (bud’ z o¢i do o¢i nebo diky technikdm jako je telemarketing), nepiima
propagace (indirect promotion) obsahuje pouziti reklamy, publicitu a propagace prodeje -
taktiky komunikace informaci o produktu pfes neosobni kandly. VymysSleni strategie
propagacniho mixu je zalozeno na identifikaci cilového trhu, na ktery ma byt namiiena
komunikace a stanoveni cili komunikace (napfiklad rozhodnuti, jaké informace je
potiebné komunikovat, jak jsou urcené a jak se meéni urovné spotiebitelskych povédomi a

postoje o produktu) (Clemente, 2004).

2.6.1 Reklama

Reklama je tou slozkou komunikacniho mixu, se kterou se setkavame
v kazdodennim Zivoté nejCastéji, kterou mame nejvice na ocich a kterou si tudiz také
nejvice uvédomujeme. M¢lo by ndm vSak byt zcela jasné, Ze soucasnd marketingova
komunikace, ptipadné propagace se nerovnd pouze reklamé¢ (Foret, Prochazka, Urbanek,

2005).

2.6.2 Publicita

Praxe tvorby a roz§ifovani informaci vhodnych pro zpravy o firemnich produktech,
sluzbach nebo firemnich ¢innostech, pro zajisténi priznivého tiskového pokryti v médiich
dosahujicich na cilové trhy. Na tvorbu publicity jsou pouzivany rizné néstroje: tiskové

zpravy, press kits, vydani videozprav atd. (Clemente, 2004).

2.6.3 Podpora prodeje
Podpora prodeje je soubor kratkodobych stimuli, ktery méa povzbudit k vyzkouseni
produktu nebo sluzby nebo k jejich ndkupu (Kotler, 2001).

Z obecného hlediska se za podporu prodeje oznacuji komunikacni aktivity, jejichz
cilem je zvysit objem prodeje a ucinit nabidku zbozi pro zdkazniky atraktivnéj$i. V ramci
podpory prodeje se vyzaduje aktivni spolutcast zdkaznikli, a to bud’ formou okamzité
koup¢ anebo ngjaké jiné Cinnosti s rysy nakupniho chovani (Foret, Prochazka, Urbanek,

2005).



Charakteristika cest podpory prodeje

Podpora prodeje mize byt urcena zprostiedkovatelim nebo spotiebiteli (vyrobcem
nebo maloobchodnikem). Pojem cesta se zde vztahuje k tomu, jakou distribu¢ni cestou
podpora prodeje prochazi:

- podpora prodeje zprostiedkovateli je nabizena vyrobcem distributorovi,

velkoobchodnikovi nebo maloobchodnikovi

- podpora prodeje v maloobchodé je nabizena maloobchodnikem spotiebiteli

- podpora prodeje spotiebiteli je nabizena vyrobcem piimo spotiebiteli

Kazdy z téchto typli prodeje ma rozdilné cile a metody. Hlavnim cilem kazdé podpory
prodeje je vyvolat pozitivni reakci spotiebitelii. Podpora prodeje spotiebiteli tak Cini
pfimo, zatimco podpora prodeje zprostiedkovatelim ovliviiuje spotiebitele nepiimo

(Tellis, 2000).

2.7 Vyzkum marketingové komunikace (propagace)

Ukolem vyzkumu pro potieby komunikace je na jedné strané zajistit ucelnost
pouziti jednotlivych komunikacnich forem a na strané druhé zjistit ti€innost jejich vyuziti.
Vysledky vyzkumu jsou potom vyuzivany pro potfeby pldnovani marketingové
komunikace a pro potfeby hodnoceni celkové komunikacni strategie 1 nasazeni

jednotlivych komunikacnich nastroji komunikace (Foret, Stavkova, 2003).

2.7.1 U¢innost propagace
Ucinnosti propagace se rozumi vyjadieni toho, do jaké miry propagace splnila
planované cile. Uginek propagace je mozno posuzovat jednak z pohledu komunikaéniho,

jednak z pohledu prodejniho (Foret, Stavkova, 2003).

Komunika¢ni ucinek
Komunikaénim G¢inkem se rozumi potencidlni t¢inek na informovanost zékaznik,

na jejich znalosti, postoje, preference, zamér nakoupit (Foret, Stavkova, 2003).

Prodejni icinek
krom¢ propagace ovliviluje prodej fada dalSich faktorti, jako je cena, dostupnost,

konkurence atd. (Foret, Stavkova, 2003).



2.7.2 Méfeni komunikacniho efektu
Pro méfeni komunikacniho efektu zvlaste v ptipad¢ vyuziti reklamy maji predevsim
vyznam pojmy znalost, resp. znamost. Tu je mozno zméfit nékterou z nasledujicich

technik:

Méreni stupné znamosti

M¢éfteni stupné zndmosti se déje prostiednictvim vyzkumu spotiebitele, metodou
dotazovani na vice ¢i méné reprezentativni skupiné respondentti. Znamost komunikacni
akce je mozno méfit tzv. spontanni (tedy bez napoveédy, kdy se ofekava, ze si respondent
vzpomene sam). Dale je mozno méfit znamost vyvolanou (s napovédou, kdy se
respondentovi nabidne seznam urcitych znacek, popi. reklam a on oznaci ty, které znd).
Spontanni znamost je oznacovana jako aktivni zndmost a je hodnocena jako cennéjsi

(Kozel a kol., 2006).

Znovupoznavaci test
Znovupoznavaci test pracuje s testovanou skupinou respondentli vybranych
nekterou z Casteéné reprezentativnich technik vybéru vzorku a provadi na ném podrobné;jsi

vyzkum znédmosti komunikacéni akce (Kozel a kol., 2006).

Vzpominkovy test

Vzpominkovy test méti jesté dislednéji znalost reklamy a jejiho obsahu. Zkousi se,
do jaké miry dokaZzi respondenti reprodukovat zpaméti komunikacni sdéleni a slogany.
Pfi tom se miiZe zjiStovat bud’ spontanni znalost nebo pasivni znalost s napovédou. Pfi

testu s napoveédou se dopliuji reklamni slogany nebo ¢asti inzeratt (Kozel a kol., 2006).

Analyza image

Cilem analyzy image je zjiSténi emocionalnich pfednosti a motivac¢nich u¢inka
komunikace tak, jak je vnima respondent. Je mozno takto zjistit informace o tom, zda lze
vytvaret u respondenta urCité preference a ¢im. Jednou z metod je sémanticky diferencial

(Kozel a kol., 2006).
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2.7.3 Vyzkumné pristupy
Pii sbéru primarnich informaci mohou byt pouzity ctyfi zékladni piistupy:
pozorovani, skupinové orientované dotazovani, pruzkum, sbér dat o chovani a expe-

rimentovani.

Vyzkum pozorovanim
Aktuélni informace mohou byt ziskdny na zdkladé pozorovani relevantnich aktért

v relevantnim prostiedi (Kotler, 2001).

Vyzkum skupinové orientovanym dotazovanim

Dotazovana skupina zahrnuje Sest az deset osob, které jsou pozvany, aby stravily
nékolik hodin se zkuSenym moderatorem v diskusi o produktech, sluzbach, organizaci a
dalsich marketingovych entitdch. Moderator musi byt objektivni, mit dokonalé znalosti
o probiraném problému a o skupinovém chovani zakaznikt. Ugastnici jsou za Gcast pii
skupinové diskusi béZzné honorovani. Schiizky se uskutectiuji v pfijemném prostiedi, byva

pfi nich podavano obcerstveni s cilem vytvotit neformalni prostedi (Kotler, 2001).

Vyzkum prizkumem
Vyzkum prizkumem je urcen pro vyzkum popisny. Firmy jej uskute¢iiuji proto,
aby se dozvédely o znalostech lidi, o jejich presvédceni, preferencich a uspokojovani jejich

potieb a aby tyto veli¢iny zmé&fily v ramci celé populace (Kotler, 2001).

Data o chovani

Zakaznici zanechéavaji stopy svého kupniho chovéani v obchodech prostiednictvim
pocitacovych zdznamu, které jsou uchovavany, a vytvareji tak zakaznické databaze.
Analyzou téchto dat lze ziskat fadu uzite¢nych informaci. Aktualni nakupy signalizuji

zdkaznické reference a byvaji spolehlivéjsi nez tvrzeni marketingovych vyzkumniki

(Kotler, 2001).

Experimentalni vyzkum

Experimentalni vyzkum je v&decky nejhodnotngj$i. Smyslem experimentalniho
vyzkumu je odhalit pfi¢inné souvislosti zkoumanych jevl. Vyzaduje eliminovani
mimotradnych vlivll a ovéfovani, zda jsou pozorované reakce na rizné podnéty statisticky

vyznamné. Nerelevantni, respektive extrémni hodnoty faktori museji byt eliminovany

11



nebo korigovany, aby bylo mozné objektivné kvantifikovat zkoumané kauzdlni vztahy

mezi pii¢inami a jejich dasledky (Kotler, 2001).

2.7.4 Nastroje vyzkumu
Marketingovi vyzkumnici mohou pfi sbéru primdrnich informaci pouzit dva

zakladni nastroje, a to dotazniky a technické zatizeni.

Technické prostiedky
Technické prostfedky se v marketingovém prizkumu pouzivaji ziidka. Pro méfeni

intenzity zajmu respondenta nebo jeho emoci Ize napt. pouzit galvanometry (Kotler, 2001).

Dotazniky

Obsahuji soubor otdzek, na néz maji respondenti odpovidat. Pro svou pruznost jsou
nejcastéji pouzivanym nastrojem pro sbér primarnich informaci. Museji vSak byt velmi
peclivé piipraveny, vyzkouSeny a zbaveny sebemenSich nedostatkii diive, nez jsou

uplatnény v Sirokém méfitku (Kotler, 2001).

2.7.5 Zakladni typologie otazek v dotazniku
Existuji dva zékladni typy otdzek: tzv. oteviené (volné, nestandardizované) a tzv.
uzaviené (standardizované, fizené), pfipadn¢ jejich kombinace v podobé otazek

polootevienych (polouzavienych).

Otevi‘ené otazky
V oteviené¢ otazce nepiedkladame respondentovi zadné varianty odpovédi. Muze se
tedy vyjadiit zcela svobodné, podle svého, svymi slovy. Patii sem takové typy otazek
s otevienym koncem, jako jsou:
- volné — respondentovi je ponechdna pii formulaci ndzoru absolutni volnost,
- asociacni — respondent ma uvést slovo, které si uvédomi jako prvni reakci na pojem
uvedeny v dotazniku,
- volné dokonceni véty — dotazovand osoba ma podle svého usudku dokoncit
ptedlozenou vétu,
- dokonceni povidky — je predlozena nedokoncend povidka a ukolem respondenta je

ji dokoncit,
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- dokonceni obrazku — je piredlozen obrazek dvou postav, jedna néco fikd a
respondent mé doplnit reakci druhé osoby,

- dokonceni tematického namétu — je predlozen obrazek a respondent ma za tukol
vymyslet piib&h o tom, co se na obrazku stalo nebo se miize stat

(Foret, Stavkova, 2003).

Uzavi‘ené otazky

Uzaviené otazky jsou takové, které predem uvadéji (nabizeji) n€kolik moznych
variant odpovédi, ze kterych je dotazovany nucen si jednu nebo nékolik vybrat. Vyhodou
je zejména rychlé a snadné vyplnéni otazky a také nasmérovani respondenta na to, co nas
zajima. Nevyhodou je nutnost vyjadfovat se v danych variantach, které respondent nemusi
povazovat za nalezité vhodné, ptesné a vystizné. Predkladané varianty dale mohou ptisobit
sugestivné a mohou vést ke konformnim odpovédim. Umoziuji respondentovi nahodilé
vyplnéni, maskujici jeho neznalosti v dané problematice. Proto se také odpovéedi
na uzaviené otazky n¢kdy povazuji ve srovnani s odpovéd’'mi na oteviené otdzky za méné

silné, zavazné (Foret, Stavkova, 2003).

Otazky i odpovédi jsou standardizovany, coZ znamena, ze varianty moznych
odpovédi jsou v dotazniku vyznafeny a respondent pouze oznacuje odpoveéd, kterd mu
pfipadd spravna. Piiprava odpoveédi musi postihnout celou Skalu moznosti. Jednotlivé
varianty by mély byt pro respondenta rovnocenné. Pokud jsou varianty spravné ptipraveny,
eliminuji nevyhodu uzavienych otazek, ktera spociva v omezeni svobodného rozhodovani

respondenta (Kozel a kol., 2006).

2.7.6 Dotazovani
Smyslem dotazovani je zadavani otazek respondentim. Jejich odpovédi jsou
podkladem pro ziskéni pozadovanych primarnich udaji. Vybrani respondenti, ktefi budou

dotazovani, musi odpovidat cili a zaméram vyzkumu (Kozel a kol., 2006).

Osobni dotazovani
Je nejtradicéngj$im typem dotazovani. Osobni styk je zaloZen na pfimé komunikaci
s respondentem (Face to Face). Dotazovani se stava osobnim vzdy pii osobnim kontaktu a

je jedno, zda dotaznik vypliuje tazatel nebo respondent. Rozdil mezi osobnim a pisemnym
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dotazovanim je prave v kontaktu, v interakci mezi tazatelem a respondentem (Kozel a kol.,

2006).

Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani nebo také dotazovani poStou patii mezi rozsifené typy
dotazovani. Dotaznik je zpravidla dorucen respondentovi posStou a stejnou cestou od n¢j
dostaneme odpovédi. Pripadné mize byt dotaznik pfiloZen k néjakému vyrobku nebo je

pfedan v ramci n¢jaké udalosti — konference, vystava (Kozel a kol., 2006).

Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je podobné osobnimu, pouze chybi osobni kontakt. Tazatel
musi projit ditkladnym Skolenim (nebo mit dostatecné zkuSenosti), protoze kontakt mize
byt kdykoli pierusen a ukonen mnohem jednoduseji nez pii osobnim dotazovanim.
Pro respondenta neni nic snazsiho, nez polozit telefon a tim ukoncit rozhovor (Kozel a

kol., 2006).

Elektronické dotazovani

Pti elektronickém dotazovani, tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewing),
zjiStujeme informace od respondentii prostiednictvim dotaznikli v e-mailech nebo
na webovych strankach. Jedna se o dosud nejmladsi zpisob dotazovani zalozeny na vyuziti

internetu (Kozel, Pradka, Steinova, 2003).

2.7.7 Sbér udaju
Sbér informaci je obvykle nejen nejnakladnéjsi fazi vyzkumu, ale je také

nejnachylnéjsi ke vzniku chyb (Kotler, 2001).

V této fazi vyzkumu dochazi k vlastnimu sbéru poZadovanych Udaji. Tato faze

vvvvvvv

vyzkumného procesu a zaroven pifi ni mize dojit k mnoha chybam a problémim

(Kozel a kol., 2006).

2.7.8 Analyza udaji
Ptedposlednim krokem procesu marketingového vyzkumu je dosazeni vhodnych

zaveéra z disponibilnich dat. Vyzkumnik sestavuje udaje do tabulek, tfidi je a zjiStuje
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hodnoty a statistické ukazatele jejich zmén (Kotler, 2001).

2.7.9 Interpretace vysledki
Interpretace udaji ptedstavuje pievedeni vysledkti analyzy do zavéri a doporuceni
nejvhodnéjsiho feseni zkoumaného problému. SnaZime se pfi ni pomoci slovniho vyjadieni

navrhnout konkrétni doporuceni (Hauge, 2003).

2.7.10 Zavérecna zprava
Vysledky zkoumani vytvareji podstatu zpravy. Piedkladaji vSechna pfislusna fakta
a ndzory ziskané vyzkumnymi pracovniky, ale nepokouseji se predvadét dopady na plany

sponzora vyzkumu, protoze to je llohou zavéru (Hauge, 2003).

2.7.11 Prezentace vysledki

Prezentace vysledkii je jedinym zhmotnélym vysledkem uskute¢néného
marketingového vyzkumu, ktery jeho zadavatel vnimd. Proto je zasadni pfistoupit
k prezentaci vysledkli zodpovédné, jinak Cas a usili vSech pracovnikii vyzkumného tymu
mohou pfijit nazmar. Celkové hodnoceni zadavatele totiz vychazi pravé z prezentace

vysledkl (Zboftil, 1998).

2.8 Priizkum trhu

Priizkum trhu chapeme predevsim jako jednordzovou zalezitost, zjistujici zvolenou
vyzkumnou technikou aktudlni situaci na trhu a poskytujici zadavatelim piedevSim
zakladni popis této situace. Marketingovy vyzkum je dlouhodobéjsi praci, kombinujici
hned né¢kolik vyzkumnych postupti, uplatitujici naro¢néj$i postupy statistického
zpracovani, porovnavajici a vyhodnocujici vysledky ziskané zrGznych zdroji a
dochazejici k hlubSim poznatkim a souvislostem, jak je pfedstavuji napiiklad vyse

zminéné modely chovani apod. (Foret, Stavkova, 2003).

2.9 Produkt (dle pozadavkii Zikona ¢. 110/1997 Sb.)

Na obalu ryb, ostatnich vodnich Zivo¢ichli a vyrobki z nich musi byt uvedeny udaje
podle pozadavki Zakona ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich (aplné
znéni z. ¢. 456/2004 Sb.) a na n¢j navazujicich platnych pravnich predpist, zejména

Vyhlasky Mze ¢. 381/2003 Sb., o veterinarnich pozadavcich na Zivoc¢ichy pochézejici
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z akvakultury a produkty akvakultury, produkty rybolovu a zivé mlze a o veterindrnich
podminkach jejich dovozu ze tfetich zemi. Pro tcely identifikace a zpétné dohledatelnosti
puvodu (traceabilita) musi byt na spotiebitelskych obalech uvedena zemé plvodu a
veterinarni schvalovaci ¢islo podniku zpracovéani. Kromé nazvu produktu musi byt uveden
1 druh, skupina nebo podskupina a zivo¢isny rod nebo druh.

Krom¢ téchto udaji musi byt na obalu vyrobku uvedeno, zda se jednd o ryby
kuchané, castetné¢ kuchané nebo nekuchané. U polokonzerv musi byt vzdy uvedeny
podminky skladovani.

Za Cerstvé ryby a ostatni vodni zivoc¢ichy se pokladaji takové produkty rybolovu,
které jsou neupravené nebo upravené Cisténim, kuchdnim nebo d€lenim a zchlazené tak,
aby nedoglo ke zmrznuti jejich svaloviny. Cerstvé sladkovodni ryby se skladuji, pfepravuji
a uvadéji do ob&hu pii teploté prostiedi od -1 °C do +5 °C. Cerstvé moiské ryby a ostatni
vodni zivocichové se skladuji, pfepravuji a nabizeji k prodeji v tajicim ledu pfi teplotach
od -4 °C do +2 °C. Spole¢né s nebalenymi rybami, ostatnimi vodnimi zivocichy a vyrobky
znich se nesmé&ji uvadét do ob&hu potraviny a vyrobky, u kterych by mohlo dojit
k vzajemnému nepiiznivému ovlivnéni svymi pachy.

Za zmrazené ryby a ostatni vodni zivolichy se pokladaji takové produkty
rybolovu, které prosly procesem zmrazovani. Zmrazovanim se rozumi konzervace potravin
sniZzenim teploty pod bod mrazu na hodnotu (kone¢na teplota po tepelné stabilizaci musi
byt ve vSech Castech vyrob ku -18 °C a nizsi), pti které se zpomaluje nebo zastavuje
pribéh fyzikalnich, biochemickych a mikrobiologickych procesti. Zmrazené ryby
presahujici délku 15 cm musi byt uvadény do ob€hu kuchané. Podnikatel zmrazené ryby a
ostatni vodni ZivoCichy pfepravuje dopravnimi prostredky, které umoziuji zachovéni
teploty zmrazenych potravin -18 °C nebo nizsi a jsou vybaveny zafizenim na registrovani
teploty vzduchu. Pti pfepravé musi byt opatfeny datem a uchovavany po dobu jednoho
roku. Zmrazené ryby se uchovavaji v mrazicich boxech a mrazicim nabytku schopnych
udrZet jejich teplotu — 18 °C, vybavenych ukazatelem teploty vzduchu.

Za vyrobky zryb a ostatnich vodnich Zivocichii se povazuji takové produkty
rybolovu, které byly podrobeny chemickému nebo fyzikdlnimu procesu, zejména uzeni,
marinovani, soleni, zmrazeni nebo suseni.

Rybim polotovarem se rozumi tepelné neopracované nebo Céasteéné tepelné
opracované maso nebo smési mas zryb nebo vodnich zivocichti a dalSich surovin,

ptidatnych a pomocnych latek urcenych k aromatizaci, uréené k tepelné kuchynské uprave.
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Polotovary z ryb a ostatnich vodnich zivoc¢ichi je povoleno prodavat pouze balené nebo

zabalené (Vacha, Buchtova, 2005).

2.10 Uéetnictvi

Od ucetnictvi se pozaduje, aby poskytovalo informace o finan¢ni situaci podniku a
o jeho hospodatském vysledku (zisku ¢i ztrate) za urcité ¢asové obdobi, o tom, jak jsou
vedouci pracovnici podniku uspé$ni ve financnim fizeni podniku, zda zajistuji jeho
dlouhodobou stabilitu, dosahuji piiméfené vynosnosti vlozenych prostfedki a zda jsou

schopni pribézné hradit dluhy podniku (Kovanicova, 1999).

Vétsina podnikd je povinna vést podvojné ucetnictvi, které tvori uceleny systém
slozeny z jednotlivych prvka — G¢th a vazeb mezi témito prvky. Vazby mezi témito prvky
nazyvame souvztaznostmi. V podvojné ucetni soustavé je mozno oddélit prvotni (externi) a
druhotné (interni) vstupy a vystupy. Dale umoznuje klasifikovat vstupy a vystupy
z hlediska utvarti a vykonti, ¢imz navazuje na dal$i informacni systémy, jako je systém

rozpocetnicky a systém piedbézné a vysledné kalkulace (Macik, 2000).

3 CIL PRACE A METODIKA
3.1 Cil prace

Cilem prace je provést marketingovy vyzkum trhu sladkovodnich ryb s ohledem
na komplexni pfistup k dané problematice pii Uvaze technickych, marketingovych,
Gi¢etnich a datiovych aspektdl. Soudasti prace je analyza trhu sladkovodnich ryb v CR,
analyza marketingového prostfedi a marketingovy prizkum trhu. Na zdklad¢ analyzy
SWOT bude navrzena marketingova strategie propagace s ohledem na podporu prodeje
téchto produkti. Marketingovy prizkum byl provadén ve vybranych lokalitich a byl
zaméfen piedev§im na ucinnost propagace produktii sladkovodnich ryb, posouzeni
propagacniho ucinku plosné i lokalni reklamy producentd ryb, zjiSténi znalosti
propagaé¢nich kampani a postoji spotiebitelt. Ukolem marketingového priizkumu bylo
zejména:

e zhodnotit informovanost a znalost stavajici propagace zaméfené na podporu

konzumace sladkovodnich ryb;
e posoudit postoje a vnimani propaga¢nich kampani ,,Ceského a Tieboniského kapra“

vcetné posouzeni vlivu plosné i lokélni reklamy producentil ryb;
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e zjistit postoje spotiebiteld va¢i ,,Ceskému kapru“ a korigovat si nazory a
vychodiska pro marketingové aktivity ¢lenti Rybaiského sdruzeni CR;

e vyhodnotit u¢innost propagacni kampané KLLASA;

e zdokumentovat ptsobeni reklamnich médii na jednotlivé skupiny obyvatelstva;

e porovnat ziskané udaje v Casové a vécné souvislosti s obdobnymi prazkumy
spotiebitelského chovani;

¢ vyhodnotit rozdil v chovani zédkaznikli v nize uvedenych krajskych sidlech, vcetné
posouzeni vlivu pohlavi a véku;

e na zaklad¢ vysledkt zvolit vhodnou strategii propagace.

3.2 Metodika

Analyza trhu byla provedena na zaklad¢ dostupné literatury a zvetejnénych
vyzkumii z této oblasti. Ukolem samotného priizkumu bylo ziskat dodate¢né (primarni)
udaje tykajici se dané¢ho trhu. Marketingovy prizkum probéhl na zéklad¢ schvélené osnovy
a praktickych pokynii od Rybafského sdruzeni CR. Prizkum se uskute¢nil formou
dotazovani v asovém obdobi leden aZ biezen 2006 v krajskych méstech Ceské Budgjovice
a Jihlava a v hlavnim mésté Praze. Realizace prizkumu byla soustfedéna predev§im
do mist ndkupu potravin (supermarkety Tesco, Terno, Billa, Penny market, Hypernova
nakupni centrum Chodov). Dotazovani se konalo na zikladé¢ pifimého rozhovoru
s respondenty a bylo zaznamenavano do pfipravenych dotaznikl, které byly schvaleny
Rybatskym sdruzenim CR. Clenéni souboru bylo provedeno podle véku a pohlavi. Bylo
osloveno 350 respondentii a vysledky zaznamendny do zminénych dotaznikii, po korekci
vysledkt jich bylo pro vlastni zpracovani pouzito 343. Samotné zpracovani vysledki bylo
provedeno pomoci softwaru Microsoft Word, Microsoft Excel a Statistica. Z analyzy
souCasné¢ situace na daném trhu a provedené¢ho prizkumu se vychazelo pfi névrhu
marketingové strategie se zaméfenim na propagaci a samotnou podporu prodeje. Uetni a
danové aspekty propagace byly zpracovany na zaklad¢ sekundarnich zdroju (literatura,

internet, platné pravni normy).
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4 CHARAKTERISTIKA TRHU

4.1 Vyvoj trhu v navaznosti na soucasnost a vyhled

Produkce ryb v CR, kterA ma mnohasetletou tradici, je na dobré trovni, a kryje
poptavku domaci i zahrani¢ni. Po celd minula desetileti se vSak Ceské produkéni rybéfstvi
poméiovalo urovni chovatelské technologie a objemem vyprodukovanych ryb bez uzsi
vazby na trh. Po zménéch politického a s tim 1 hospodaiského klimatu to neni vice nez
deset let pravdou. PfestoZze profesni uroveni chovu ryb zstala stale vysoka, vysledny efekt
celého produkéniho rybatstvi se méti hlavné prodejem ryb na trhu, schopnosti prosadit se
v Siroké nabidce potravin, v osloveni domdciho i zahrani¢niho konzumenta.

Na tzemi Ceské republiky se nachazi vice neZ 24 tisic rybnika (vétSinou
zbudovanych v 15. a 16. stoleti) o celkové ploSe zhruba 52 tisic hektart. K produkci ryb
nejsou vyuzivany vSechny rybniky. Jejich velka ¢ast je v soucasnosti obhospodafovana
leny Rybaiského sdruzeni Ceské republiky (33 tisic ha), tj. témé&f dvé tietiny ploch.
Nanecleny sdruzeni - evidované spolupracujici chovatele ptipada plocha 7 tisic ha
rybnikli. Ve vlastnictvi fyzickych osob a blize nespecifikovanych subjekt (pravnickych
osob, napiiklad obci) se nachdzi zhruba 2 tisice ha rybnikii. Pies 10 tisic ha rybniki
vyuzivaji mistni organizace rybarskych svazi k odchovnym ucelim a cast slouzi jako
reviry. Soucasti ¢eského produkéniho rybafstvi je i chov lososovitych ryb, realizovany
na specifickych farmach, kterych je na tii desitky o celkové ro¢ni produkci zhruba 800 tun.

Jako dusledek transformacniho procesu a liberalizace cen potravin prosla produkce
ryb v uplynulém desetileti jistymi vykyvy. Z maxima 20,8 tisic tun v roce 1992 klesla
produkce az na 17,2 tisic tun v roce 1998. Po tomto propadu, zapfi¢inéném zejména
nevhodné nastavenou cenou ryb, se objemy vyprodukovanych ryb opét zvySuji a stabilizuji
tak, Ze v roce 2004 se vyroba (19,4 tisic tun) jiz pfiblizila maximu z pocatku 90. let.
V druhové struktute dominuje kapr (kolem 87 % z celkové produkce), za nim nasleduji
lososovité ryby (necelych 5%), bylozravé ryby (necela 4%) a tradi¢ni exportni lin (necela
2%). Vysoce cenéné dravé ryby maji prosttedim limitované produkéni podminky (proto se
jejich podil pohybuje jen kolem 1%), v exportnim trhu je vSak jejich tloha nezastupitelna.

Export ryb je vyznamnym ekonomickym prvkem ceského produkéniho rybaistvi.
Roéné predstavuje (43 - 46% zivych ryb) z celkového prodeje trznich ryb, na domécim
trhu se pak uplatni necelych 60% ryb (44 - 47 zivych ryb + 10% zpracovanych ryb v Zivé
hmotnosti). V exportu i na domacim trhu stale dominuji Zivé ryby (v pozadi je jak tradice,

tak niz$i cena ve srovnani s rybami zpracovanymi). Objem zpracovanych ryb vsak ptesto
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v poslednich letech mirn¢ nartstd. V zivém 1 zpracovaném stavu se nyni v obchodnich
fetézcich prodd ctvrtina vSech v tuzemsku zkonzumovanych sladkovodnich ryb.
Na domacim trhu je teoreticky dostate¢na kapacita pro zvyseni spotieby ryb. Skutecnost
¢ini pouhy 1 kg spotfebovanych sladkovodnich ryb v zivé hmotnosti na osobu a rok. Je
ziejmé, ze perspektivni cestou miize byt dusledné zvladnuti (spiSe ekonomické nez
technologické) zpracovani ryb, jez - podobné jako v fad¢ zemi - mize vést k navySeni
jejich domaéci spotieby.

Dramatické produkéni zmény nelze v CR o&ekévat i proto, Ze produkéni kapacita
rybniktli je historicky dand, pfi¢emz vyroba bude i perspektivné zalozend na kapru. Kapr
jako dominantni exportni ryba mé i nadale bude mit v zemich zapadni Evropy charakter
regionalniho produktu a zda jeho spotieba bude zachovana ¢i se bude ménit zavisi nejen
na generaéni vyméné ¢i stravovacich ndvycich, ale i na jeho komparativni cené
k lososovitym rybam.

Na domécim trhu se ryby utkévaji se silnou konkurencni nabidkou substitu¢nich
potravin, jejichz cena je niz§i. Ma to sice svou logiku (kufe je do jatecné hmotnosti
vyprodukovano za n¢kolik mélo tydnt, kapr musi stravit v rybniku tfi az Ctyfi roky), tu ale

konzument neni povinen respektovat.

Zdroj: Rybdrské sdruzeni CR
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Zakladni vyvojové tendence uplynulych let:

Tabulka 1 - Uziti sladkovodnich trznich ryb vyprodukovanych chovem (tis. tun zivé hmotnosti)

g . Uziti
Rok Produkee trznich Prodej Zivych ryb Ryby urcené pro Export Zivych
ryb = ) zZivych ry yby P p Y

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

Zdroj: Rybarské sdruzeni Ceské republiky

Poznamka: *Kromé celoro¢ni produkce trznich ryb zohlednén i pocateéni stav (zasoba z minulého roku), objem
importovanych trznich ryb a ztraty, coz piedstavuje celkovou bilanci (véetné kone¢né zasoby zivych ryb).

Tabulka 2 - Piehled o vylovu, prodeji a zpracovani trznich ryb v letech 2002 - 2004 v CR (v t)

Ukazatele 2002 2003 2004
Vylov z rybnikt 18 505 18972 18 639
Vylov ze specialnich zafizeni 649 646 674
Vylov z ptehrad 56 52 71
Vylov ryb celkem 19 210 19 670 19 384
Prodej Zivych ryb v tuzemsku 7 625 7 820 8177
Prodej Zivych ryb na export 9 688 9423 9 461
(va;j‘jgfmmoglo’si‘; vnitiniho trhu 1373 1309 1161
Zpracovani ryb na export (v zivé hmotnosti) 237 491 559
Zpracovani ryb v Zivé hmotnosti celkem 1610 1800 1720
Zastoupeni vylovenych ryb podle druhii 2002 2003 2004
Kapr 16 596 16 935 16 996
Lososovité ryby 743 711 694
Lin, sthové 228 243 213
Bylozravé ryby 1041 1026 850
Dravé ryby 218 232 194
Teplomilné druhy 6 8 12
Ostatni druhy 378 515 425
Celkem produkce ryb chovem v CR 19 210 19 670 19 384

Zdroj: Rybarské sdruzeni Ceské republiky
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4.2 Srovnani trhu v CR se zahrani¢im

V zemich Evropské unie predstavuji chované ryby cca 30% vSech konzumovanych
ryb. Dokumentuje to, jak ekonomicky, socialné i nutricné vyznamna je oblast akvakultury
pro vSechny ¢lenské staty Evropské unie bez vyjimky. Rozhodujici skupinou ryb tvofici
pater statistického souboru jejich produkce jsou lososovité ryby v ¢ele s lososem obecnym
(atlantickym) a pstruhem duhovym (at’ jiz velkym s kusovou hmotnosti nad 1,5 kg, ktery
svou priznivou cenou supluje nizs§i hmotnostni kategorie lososa nebo takzvanym pstruhem
porcovanym urcenym k jednorazové konzumaci). Stale statisticky vyraznéji se rok od roku
zaCinaji prosazovat chované moiské ryby (zejména ve Stfedomoii). Teprve za témito
skupinami stoji kapr. V zemich Evropské unie se ho rocné chovem ziské pies 65 tisic tun.
Produkce kapra je v podstaté stabilizovana, odpovidajici zajmu trhu a vykryvajici tradi¢ni
oblasti jeho konzumu. V minulosti hraly v chovu kapra vyznamnou roli vychodoevropské
zemé, jez dosud nejsou cleny Evropské unie. Z mnoha pfi¢in je vSak zde produkéni
rybarstvi, zejména kaprové rybnikéistvi, ve slozité situaci a nestaci uspokojit ani domaéci
zajem. Produk¢ni prinos téchto zemi do evropské statistiky objemu produkce kapra proto
docasn¢ ztratil na svém vyznamu. Dal$i druhy chovanych ryb jsou spiSe jen specifickym

dopliikkem evropské akvakultury a do jeji statistiky se vyraznéji nepromitaji.

Tabulka 3 - Celkova produkce ryb a jeji hodnota v evropskych zemich

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
Produkce (tis. tun) 828,8 891,5 985,6 | 1097,2 | 1171,9 | 1212,6 | 12694 | 1336,4 | 1277,6
Hodnota* (mil. EUR) 2424 2910 3354 3273 3832 3217 3278 3522 3692
Za kg ryb= (EUR) 2,92 3,26 3,40 2,98 3,27 2,65 2,58 2,64 2,89

Zdroj: Situacni a vyhledova zprdava — Ryby, 2005
Poznamka: «Farmatské ceny
wZpramérovano za vSechny druhy a hmotnostni kategorie ryb

Tabulka 4 - Celkova produkce vybranych druhti ryb v evropskych zemich (v tis. tun)

1996 1998 2000 2001 2002 2003 2004
Kapr 61,7 60,4 71,0 69,0 66,0 66,8 66,5
Amur 2,3 2,2 2,8 2,8 2,5 2,2 1,4
Tolstolobik 1,5 2,4 3,1 2,9 2,4 2,5 3,5
Africky sumecek 1,1 1,8 2,9 4,0 3,5 5,2 4.0
Losos 403.,3 501,7 611,0 640,4 675,9 763,9 727,1
Tilapie 0,2 0,3 0,1 0,1 0,1 0,4 0,4
Jeseteti 0,6 0,5 0,3 0,2 0,2 0,06 0,06
Pstruh (,,bily*) 1194 136,0 132,9 130,3 124,7 129,1 129,4
Pstruh (,,pigmentovany*) 100,7 98,5 106,9 104,0 100,3 89,9 90,0
Pstruh (<L,5 kg) 86,3 94,2 99,3 119,4 144,5 123,2 99,8

Zdroj: Situacni a vyhledova zprava — Ryby, 2005
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Tabulka 5 - Celkova produkce ryb v evropskych zemich (v tis. tun)

1996 1998 2000 2001 2002 2003 2004
Rakousko 4,2 4,2 4,2 4,2 4,2 4,2 4,2
Belgie/Lucembursko 1,8 1,7 1,5 1,5 1,2 1,2 1,2
Dansko 38,4 42,0 40,2 40,1 39,8 35,5 36,0
Finsko 18,0 16,5 15,2 17,0 14,9 13,9 13,9
Francie 67,0 62,4 59,7 59,2 59,8 56,6 59,6
Némecko 36,0 35,8 35,6 36,1 36,0 36,0 36,0
Recko 24,1 39,1 62,0 66,8 73,8 78,8 79,8
Mad’arsko 7,1 9,4 19,5+ 17,7+« 18,4+ 17,7+ 17,7+
Italie 60,1 62,4 61,9 62,6 59,8 56,6 54,7
Nizozemsko 3,1 52 6,7 6,7 6,4 8,3 8,5
Norsko 336,7 390,4 470,5 485.4 543,4 594,6 570,6
Polsko 29,0 29,9 34,6 34,3 30,7 33,9 334
Portugalsko 34 4,9 5,4 5,0 5,1 6,1 6,1
Spanélsko 33,9 37,0 44,7 474 52,1 53,9 55,5
Svédsko 6,5 72 7,7 7,7 7,1 3,6 3,6
Turecko 30,8 54,8 78,3 67,0 65,5 67,2 67,2
Velka Britanie 97,9 130,8 156,8 165,3 162,5 179,2 167,5
Ceska republika 18,2 17,2 19,5 20,1 19,2 19,7 19,4

Zdroj: Situacni a vyhledova zprava — Ryby, 2005

4.3 Pomér spotieby sladkovodnich a morskych ryb

Primérnéd celosvétova spotfeba ryb ve vyspélych zemich je 16 kg/obyv./rok,
v zemich ptivodni EU 15 pak 11 kg/obyv./rok (v Rakousku c¢ini tato hodnota 10 Kg,
v Némecku 15 kg, Italii 21 kg a ve Francii 31 kg). Spotieba ryb v CR dlouhodobé stagnuje
a pohybuje se na trovni kolem 5 kg na obyvatele za rok. Z toho pouze 1 kg piedstavuje
spotfeba sladkovodnich ryb, spotfeba motskych ryb je 4krat vyss§i. Ve srovnani se
zahrani¢im je spotieba ryb v Ceské republice na velmi nizké Girovni a nejvétsi &ast spotieby
je orientovana na obdobi vanocénich svatkd. Dominantni postaveni na trhu si v CR udrzuje
kapr, jehoz spotieba je zde zhruba 7krat vyssi nez napiiklad v sousednim Némecku. Dale
nasleduje pstruh a dravé ryby, pficemz vétSina spotiebitelii kupuje vyhradné zivou rybu.

Nizka spotieba sladkovodnich ryb je déna tradi€nimi stravovacimi ndvyky ceského
naroda, mezi néz bohuzel ryba nepatii. Spotiebitelé rovnéz uptednostituji moiské ryby,
nebot’ jsou uvadény na trh v Sirokém sortimentu vyrobki za nizké ceny, coz se o nabidce
sladkovodnich ryb Fici neda, prestoze je na uzemi Ceské republiky dostatek moderné
vybavenych zpracoven sladkovodnich ryb. Ale kvili tradici prodeje zivého kapra se
poptavka po zpracovanych rybach rozbihd pouze pozvolna. Ve formé vyrobkl je

v soucasnosti prodavano zhruba 10 % vSech odchovanych sladkovodnich ryb. Pro vyrobni
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podniky a ptedevsim pro rozvoj zpracovani ryb by mélo byt alarmujicim zjisténi nékterych
prizkum, Ze téméf 2/3 spotiebiteld vadi rybi kosti a proto ryby konzumuji jen omezené
nebo viibec. Také cena je dilezitym faktorem, ktery ovlivituje vyssi spotiebu motskych ryb
v neprospéch sladkovodnich. Cenovéa hladina sladkovodnich ryb je relativné vysoka
1 v porovnani s ostatnimi druhy “’bilého” masa. Spottebitelé¢ tedy davaji prednost napiiklad

v

kufecimu masu, jehoz ceny jsou ptiznivéjsi.

Tabulka 6 - Spotieba ryb v kg/obyv./rok

Druh 1998 1999 2000 2001 2002 2003
Ryby celkem 5,3 5,2 5,3 5,4 5,4 5,3
Z toho: sladkovodni 0,9 1,0 1,0 0,9 0,9 1,6+
Zdroj: CSU

Poznamka: * Od roku 2003 uveden daj véetné samozasobeni.

4.4 Produkt a jeho charakteristika

4.4.1 Zdravotni aspekty konzumace

Ryby v naSich podminkach (zejména kapr obecny) obsahuji lehce stravitelné,
nezbytné pro optimalni tvorbu lidskych tkani. Vysoce specifickou vyzivovou slozkou masa
kapra jsou tuky (rybi oleje). Cenény je pfedevsim obsah n-3 polynenasycenych mastnych
kyselin (eicosapentaenova a docosahexaenova kyselina), které jsou vyznamné v prevenci
kardiovaskularnich onemocnéni. Rybi maso je povazovéano i za bohaty zdroj nckterych
minerdlt (Ca, P, I) a vitaminii (A, B, D, E). Konzumace 1 - 2 rybich jidel tydn¢ je
povazovana za prospeéSnou lidskému zdravi. Pokud bychom uvazovali 100 g porci, pak by
spotieba jedlého podilu ryb celkové na osobu a rok meéla Cinit asi 10,4 kg. Pfinos

konzumace masa kapra pro lidsky organismus lze shrnout v nasledujicich bodech:

e zlepSuje srde¢ni ¢innost, snizuje riziko vzniku srde¢nich arytmit;

e klesa riziko vzniku trombi, laboratorni testy jednoznaéné prokazaly snizeni rozvoje
aterosklerotickych plati v cévach;

e zlepSuje metabolismus lipidi a lipoproteini;

e snizuje aterogeni index a hladinu krevniho cholesterolu i triacylglycerolt;

e pozitivni vliv se projevuje i pii prevenci diabetu (cukrovky);

e vyznamné ovliviiuje prevenci rakoviny stiev.
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Dosazeni vyse zminénych preventivnich ucinki se predpoklada po zafazeni dvou az

tii rybich pokrmi za tyden.

Rybi maso je soucasti Cetnych diet. Nizky obsah tuku v rybi svaloviné umoznuje
zafadit rybi maso mezi potraviny vhodné ke snizeni nadvahy ¢i do reduk¢nich diet, aniz by
nastalo zdravotni nebezpe¢i nutri€ni nevyvazenosti. Bezprostfedni nadvaznost na nizky
obsah tuku ma i velmi dobrad stravitelnost rybiho masa. Ta je ddna jeho pfiznivou
strukturou, tedy kratSimi svalovymi vldkny a zanedbatelnym mnozstvim nestravitelného
vaziva. Nejstravitelnéjsi je vafené maso Supinatych ryb. Vysoka stravitelnost je vhodna
z hlediska vyzivy sportovc, starych lidi a déti. Za zdiraznéni také stoji, ze obsah sodiku
vrybim mase je relativné nizky, coz umoziuje zafazeni rybiho masa do diet
s pozadovanym nizkym obsahem sodiku. I pies vSechny vySe zminéna pozitiva je spotieba

rybiho masa v Ceské republice z hlediska racionalni vyzivy stéle nizka.

4.4.2 Nabidka produkti v CR

V soucasné dobé jsou do vnitiniho trhu v CR dodavany vice jak 3/4 sladkovodnich
ryb v Zivém stavu. V ramci restrukturalizace zpracovatelského prumyslu je tieba
rozsifit zpracovani sladkovodnich ryb tak, aby wnitini trh byl zdsoben piedevSim
chlazenymi a finalizovanymi vyrobky ze sladkovodnich ryb, jak je obvyklé v zemich
zapadni Evropy. Zpracovani ryb je v soucasnosti uskute¢iiovano predev§im sezonné a tvori
doplitkkovou funkci vlastni produkce zamétené na zivé ryby. Zpracovavany jsou hlavné tyto
druhy ryb: kapr, Stika, candat, bolen, amur, tolstolobik, pstruh, sumec, lin, maréna, candat
a okoun. Jednotlivé vyrobky jsou vyrdbény z vétSiny téchto ryb (nejvice je zastoupen
kapr). Jejich zpracovani je stale stejné, jednotlivé faze lze mezi sebou samoziejmé
kombinovat (napft. kapr vakuové baleny mrazeny — kuchany). Podle spotiebitelti, pro které
jsou urCeny se jeSt¢ liSi hmotnost jednotlivych baleni. Objem prodejii je ovlivnén
sezonnosti, nebot’ vyrazné nartstd od fijna do konce roku — nejvice v prosinci.
V poslednich letech je také uvadén na trh domaci produkt s ochranou znamkou ,,Cesky
kapr v podobé chlazené, mrazené i zivé ryby, ktery by mél byt k dispozici po cely rok.
V nasledujicim textu jsou uvedeny nejcastéjSi zplsoby zpracovani sladkovodnich ryb

%

v CR.
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Kuchana ryba

Kuchana ryba zbavena Supin (kromé& pstruha, sumce a thote) a vnitinich organd, tj.
stiev, zluCového vacku, hepatopankreasu, gonad, plynového méchyie a ledvin. Provede se
roziiznutim té€lni dutiny v medidlni rovin¢ na bfisni strané¢ od hlavy az k fitnimu otvoru

a ruénim vyjmutim vSech organt.

Trup
Kuchana ryba bez hlavy a neparovych ploutvi (hibetni, ocasni a fitni). Provede se
odd¢lenim hlavy obloukovitym fezem za skielovou kosti tak, aby pletenec prsnich ploutvi

zustal u trupu, neparové ploutve se oddéli tésné pii bazi téla.

Podkovy
Trup ryby s odseknutymi prsnimi a bfisSnimi ploutvemi pti bazi téla rozdéleny
pri¢nymi fezy od hibetu k bfichu podél Zeber na velikostné vyrovnané ¢asti (tvar podkovy)

o Sirce cca 40 mm.

Piilena ryba
Trup rozptleny piiblizné stiedem patefe. Soucasti ptlky jsou tedy biisni a prsni

ploutve a zhruba polovina patefe s Zebernimi kostmi

Filet
Vznikne odfiznutim svaloviny ryby co nejtésnéji od pateie a Zebernich kosti
od hlavy az po ocasni nésadce. Z filetu se vyfezavaji pletence prsnich a bfisnich ploutvi.

Jedna se o podstatnou ¢ast svaloviny ryby bez hlavy a ploutvi, zbavenou velkych kosti.

MraZené ryby

Mrazené rybi vyrobky obsahuji celou skalu ryb od kapra az po v nékterych
obdobich v Cerstvé podobé nedosazitelnych ryb, jako je candat nebo Stika. Trvanlivost 150
dni se da jesté prodlouzit v ptipadé, ze se ryba pied zmrazenim vakuuje. Stale je vSak tfeba
mit na zieteli specifické vlastnosti rybiho masa a uchovévat mrazené rybi vyrobky pii

dostate¢né nizkych teplotach.
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Uzené ryby
Uzené podkovy se vyrabi z kapra, amura, tolstolobika - filety z kapra, amura,
sumce, pstruha a ¢erného sumce. V celku se udi maréna, pstruh a ¢erny sumec. Uzené

vyrobky jsou dodavany bud’ volné lozené nebo vakuované.

Proddvané mnozstvi produktu je velmi rtiznorodé podle jednotlivych mésict.
U Cerstvych vyrobkll z kapra se projevuje znacny narlst prodeje ke konci roku, tedy
od fijna dale, ktery vrcholi samoziejmé v prosinci. Opacnou tendenci, k poklesu objemu
prodaného mnozstvi koncem roku maji vyrobky z lina, candata, sumce, thote a pstruha a
vyrobky z kapra, které jsou dale upravovany pecenim a mrazenim. Béhem roku (mimo
prosinec) je prodej spiSe vyrovnany. Filety jsou zddanym zbozim po cely rok, s mirnym
naristem (kromé prosince) také v letnich mésicich. Druhova skladba je po cely rok nejvice

zastoupena predevsim kaprem, dale amurem, tolstolobikem a pstruhem.

4.4.3 Substituty

Na identifikaci substituti mé zasadni vliv zvoleny trh, na kterém cht¢ji organizace
pusobit. Piesnéji feeno jde o to, jak Siroce ho dana firma vnima. V piipadé rybich
produktl se jedna zejména o vyrobky, které jsou v pfimém konkuren¢nim vztahu, tedy
plsobi na podobny segment trhu.

Hlavnim substitutem z tohoto pohledu jsou moiské ryby. Konkuruji hlavné cenou,
dostupnosti a vys$§i mirou zpracovani. Moiské rybi produkty maji také oproti
sladkovodnim konkuren¢ni vyhodu v podobé vyssiho obsahu jodu. Na druhou stranu
sladkovodni ryby jsou podle nékterych studii mén¢ kontaminovany nez ryby moiské.

V sir§Sim pojeti lze povazovat za substitut hlavné driibezi maso, které piisobi
na podobny cilovy segment trhu, protoze se jednd o bilé maso a je povazovano
konzumenty za zdravy masny produkt. Dribezi maso konkuruje zejména cenovymi

nastroji, vysokou dostupnosti a nepfitomnosti drobnych kosti.

4.5 Cena produktu

Vzhledem k pozici na trhu je nejsledovanéjsi vyvoj farmarské ceny kapra. Trendu
ostatnich cen odpovidajici vyvoj se zlomil v roce 1997, kdy jako dasledek jejich ristu
(snaziciho se kopirovat nartstajici produk¢ni naklady) pii snizujicich se cendch veptového

a dribeziho masa doslo ke snizeni z4jmu spotiebitelti o kapra, a to jak na domacim, tak
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exportnim trhu. Nasledoval zcela nekoordinovany pokles cen, vrcholici doslova cenovou
panikou. Pokles cen se nezastavil a jesté v roce 2000 klesla farmaiskad cena kapra proti
roku 1999 o 10%. Nizké ceny v soucasnosti pietrvavaji i pti vzristajicich produkénich

nakladech.”Vyvoj cen stéZejniho produktu kapra dokumentuji nasledujici tabulky:

Graf 1 - Porovnani cen zemédélskych vyrobeti Zivych kaprt I. hmotnostni skupiny za obdobi
listopad a prosinec v letech 1997 — 2004
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Zdroj:CSU

Graf 2 - Vyvoj spotiebitelskych cen za 1 kg kapra zmrazeného, piileného (1. jakost) za obdobi
listopad a prosinec v letech 1997 — 2004
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Uvedené grafy jen dokazuji fakt, ze cena kapra ma tendenci neustale klesat.
Vynucuje si to mimo jiné silné konkurencni prostfedi a samoziejmé nizké ceny vyrobkl
z motskych ryb a dribeziho masa. Vyssi cena je zaptic¢inéna vyS$imi naklady produkce a
extenzivni povahou chovu kapra. Primérna doba chovu kapra k ziskani trzni ryby trva tfi
roky (2,5 az 3 kg). Na druhou stranu v porovnani s produkci kapra v nékterych statech

(napt. Cina, Izrael — 2 roky), se jedna o uréity ekonomicky handicap. Ceny moiskych ryb
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jsou velmi pohyblivé a zavisi na sezon¢ a klimatickych podminkach. Pokud rybati
napiiklad nemohou né€kolik dni vyjet na mote, ceny ryb okamzité stoupaji. Obecné vSak
lze fici, ze nékteré moiské druhy ryb jsou v priméru o tfetinu az polovinu levnéjsi nez
sladkovodni. Nasledujici tabulka uvadi pro porovnani ceny vyvoj prumérnych cen

driibezich vyrobk:

Tabulka 7 - Spottebitelské ceny vybranych dribezich vyrobkt

i Cena v K¢ za kg
Nazev
Prosinec 2005 | Listopad 2005 Prosinec 2004
Kurata kuchana cela 51,60 52,79 51,80
Kachny kuchané 82,23 82,84 76,41
Kruty kuchané 87,36 90,87 93,22

Zdroj: CSU 2006

Poznamka: kufata a kachny 1. jakost

Zajimavé je 1 srovnani s prumérnymi farmaiskymi cenami na trhu v Evropé:

Tabulka 8 - Celoevropské zprimérované farmarské ceny nékterych druht ryb (EUR/kg)

1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004
Kapr 1,86 1,92 1,85 1,51 1,46 1,56 1,72 1,63 1,76
Amur 1,69 1,71 1,60 1,43 111 1,60 1,55 1,70 2,07
Tolstolobik 0,73 0,82 0,87 0,73 0,60 0,63 1,21
Africky sumegek 1,96 1,92 1,96 1,60 1,69 1,72 1,50 0,97 0,95
Sumec 5,08 5,19 437 4,04 3,71 4,50 4,20 4,00 3,14
Stika 4,62 4,58 428 425 5,50 5,23 5,00 5,00
Okoun 3,25 3,38 1,72 1,65 2,70 2,70 2,00 1,95
Candat 5,11 5,94 543 5,07 6,50 5,72 6,67 6,65
Lin 2,36 2,21 2,43 2,06 2,70 2,70 2,73 2,70
Losos * 3,14 3,57 3,84 3,21 3,49 2,51 2,42 2,34 2,66
Jeseter++ 5,89 7,11 6,93 6,03 433 8,10 7,40 3,99 4,08
Tilapie 2,91 2,65 2,95 2,73 2,48 2,00 1,75
Pstruh (,,bily*) 1,87 1,99 2,01 1,60 2,09 2,16 2,07 1,85 1,90
Pstruh (,,pigmentovany) | 1,74 1,94 1,93 1,97 2,17 2,26 2,02 2,14 2,15
Pstruh (<1,5 kg) 2,41 2,94 2,54 2,65 3,49 2,42 2,39 2,49 3,10

Zdroj: Situacni a vyhledova zprdava — Ryby, 2005
«Primér ze vSech hmotnostnich kategorii

«=Prameér ze vSech druhii ryb

29



5 ANALYZA MAKROPROSTREDI

5.1 Prirodni prostiedi

Ceska republika je typickym vnitrozemskym statem se strukturou sladkovodnich
zdrojii povrchové vody, které plni produkéni funkce a maji 1 vyrazny mimoprodukéni
charakter (retence vody, vyuZivani pro rekreaci a volny &as). V CR je asi 24 tisic rybnikii a
malych vodnich nadrzi o celkové vymeéie 51 tisic ha, které jsou vyuzivany k produkci
ryb chovem (akvakultura).

Sladkovodni rybaistvi v Ceské republice vychazi z dlouhodobych tradic a
z technologickych névaznosti zalozenych na produkci ryb v rybnicich, jenz byly prevazné
budovany v navaznosti na pfirozené podminky utvareni krajiny a vétSinou tvofi ekologicky
propojené soustavy umoznujici produkcei kvalitni potraviny.
Technologie chovu kaprovitych ryb, dominantnich pro Ceskou republiku, se zaméfuje
na maximalni vyuziti rybni¢ni piirozené potravy (zooplanktonu a bentosu, bohatych
na zivoc¢isné bilkoviny), doplnéné obilovinami, jako zdroje energie. Pfirozena potrava ryb
tvoii zéklad pro produkei velmi kvalitni rybi suroviny, kterd se promita do typické chuti
¢eského kapra.

Zéakladnim smérem produkce je systém chovu sladkovodnich ryb v polykulture.
Tento systém neni v dalSich zemich ploS$né€ uplatiovan. Uvedeny systém chovu znamena,
ze spolu s hlavnim produkénim druhem ryby, kterou ptedstavuje kapr, jsou soucasné
v omezené mife odchovavany dalsi druhy sladkovodnich ryb. Jejich konkrétni pocetni
zastoupeni a druhové slozeni odpovida danym stanoviStnim podminkam a véku hlavni
produkéni ryby. Jedna se o urcité zastoupeni lina, amura, tolstolobika, marény a nékterych

dravych druhti ryb, jako je Stika a candat.

5.2 Legislativni prostredi

V oblasti legislativy 1ze v soucasnosti vypozorovat pfilezitosti, ale i ohroZeni, ktera
vyvstala po vstupu do EU. Na jedné stran¢ se oteviely nové trhy a na druhé se zptistupnil
trhy. Dal§i vyzvou bude zajisté 1 zpfisnovani podminek v oblasti hygieny, které se
postupné objevuji. Pro nékteré firmy tyto nové faktory budou znamenat ptilezitosti a pro
jiné ohroZeni. Zalezi na strategii dané firmy, pokud sazi na strategii nizkych nakladd, pak
zvySeni hygienickych kritérii znamena do jisté miry ohrozeni. Pokud vSak prosazuje

strategii maximalni kvality, zareaguje na tuto zménu jako na pfilezitost. Dale uvadim

vvvvvv
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Zakon €. 252/1997 Sb., o zemeédé€lstvi

Zakon €. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich

Zakon €. 99/2004 Sb., o rybnikafstvi, vykonu rybarského prava, rybarské strdzi, ochrané
moiskych rybolovnych zdrojii a 0 zméné€ nekterych zakont

Zékon €. 17/1992 Sb., o zivotnim prostiedi ve znéni zakona ¢. 123/1998 Sb. a zakona ¢.
100/2001 Sb.

Zakon €. 114/1992 Sb., o ochrané ptirody a krajiny, vyhlaska €. 395/1992 Sb.

Zakon €. 154/2000 Sb., o Slechténi, plemenitb¢ a evidenci hospodaiskych zvitat

Zakon €. 246/1992 Sb., na ochranu zvifat proti tyrani, vyhlaska 245/1996 Sb., ktera
upravuje podminky ochrany zvitat pii porazeni i ve vztahu k chovu ryb

Zakon ¢. 254/2001 Sb., o vodach

Zakon €. 166/1999 Sb., o veterinarni péci

Zakon ¢. 449/2001 Sb., o myslivosti

Zékon ¢. 334/1992 Sb., o ochrané zemédélského pidniho fondu (Gplné znéni ¢. 231/1999
Sb., ve znéni ¢. 132/2000 Sb.)

Zakon €. 114/1992 Sb., o ochrané pfirody a krajiny v platném znéni

Zakon ¢. 100/2001 Sb., o posuzovani vlivu na zivotni prostiedi

Narizeni Rady (ES) ¢. 1263/1999

Natizeni Rady (ES) ¢. 2792/1999

Narizeni Komise (ES) ¢. 366/2001

Naftizeni Rady (ES) ¢. 2369/2002

Neméné vyznamnou pfileZitosti, ktera vyvstala se vstupem Ceské republiky do EU,
je rozSiteni moznosti podpor do rybatského sektoru. V soucasné dob€ je mozno vyuzit
nasledujicich podpirnych prostredka:

2.1 Narodni resortni podpory
2.2 Operacni program ,,Rozvoj venkova a multifunkéni zemeédélstvi‘
2.3 Podptlirny a garancni rolnicky a lesnicky fond

2.4 Podpory dle ptilohy ¢. 11 k zakonu €. 675/2004 Sb.

5.3 Ekonomické prostredi

Hruby doméci produkt je klicovym ukazatelem vypovidajicim o vykonnosti a
vyspélosti dané zemé. Rast HDP pak vypovidd o vyvoji ekonomiky zemé v urcitém

roce. HDP CR loni vzrostl o 6% a prekonal tak své historické hodnoty ristu. Sladkovodni
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rybi produkty patii do skupiny drazSich potravin, protoze jejich vyroba je nakladné&jsi nez
u jinych druht masnych vyrobku. JelikoZ ¢eska ekonomika roste a urokové miry klesaji,
lze ptedpokladat, ze by poptavka po drazSich potravindch mohla rist. Potencialni rist
poptavky vsak bude nezbytné podpofit vétsim marketingovym usilim, zejména zvySenim
ucinné propagace. DalSim vlivem je nerovnomérnd ekonomickd vyspélost v riznych
regionech Ceské republiky, zejména rozdil dosazeného HDP Prahy vicéi ostatnim
regionim. Praha vykazuje témét 120 % HDP, kdeZzto ostatni NUTS 1II vykazuji HDP
na obyvatele nepfevySujici 60 % praméru EU. Doporucuji proto zaméfit marketingové
usili danych vyrobki na tento region.

Silny rast kurzu ¢eské koruny v posledné dobé vSak znamena jasné ohrozeni pro
¢esky export. Vzhledem k tomu, Ze se velka ¢ast produkce sladkovodnich ryb vyveze, bude
nezbytné se pii pokracovani rastu kurzu zacit vice orientovat na domaci trh a v zahranici
do strategie propagace ,,Ceského kapra“ umistit odkaz na kvality tohoto produktu. Pokud
se podafi umistit ,,Ceského kapra® do pozice kvalitni potraviny, lze opravnéné pozadovat
vyss8i kupni cenu na domécim i zahrani¢nim trhu. Nezaméstnanost mé na obcana (jeho
rodinu) vliv jak negativni, tak i pozitivni. Mezi hlavni nevyhody patii nedostatek
finan¢nich prostiedki, naruseni zabéhnutych rodinnych ¢innosti, zvySeni rizika rozvodu,
snizeni porodnosti, atd. Naopak mezi pozitiva pii nezaméstnanosti patii napt. docasna
financni podpora od statuc¢i zvySeni pomoci od ¢lent rodiny. Z hlediska poptavky
sladkovodnich ryb je vy$si nezaméstnanost nezadouct.

Konzumace kapra patii mezi rodinné tradice, proto jakékoliv naruseni rodinnych
vztahll sniZzuje tuto poptavku. Samoziejmé horSi financni situace, i kdyz je castecné
kompenzovana statni podporou, nevyvold poptdvku po draz$im mase. Nezaméstnanost
v CR v poslednich letech osciluje kolem 8 % a v roce 2005 &inila 7,9 %, v porovnani
z pramérem ¢lenskych zemi EU jde o mirn€ nizsi hodnotu (primér EU 8,7 % za rok 2005).
Napt. v Polsku byla v roce 2005 nezaméstnanost 17,7 %. Nezaméstnanost by v soucasné

mife neméla ohrozit poptavku po danych produktech.

5.4 Kulturni a socialni prostredi

Na konzumaci sladkovodnich ryb maji nejvice vliv kulturni a socidlni faktory, které
predstavuji hodnoty, zvyky, pfistupy a preference obyvatelstva ur€ité zemé nebo oblasti
k danému produktu. V ptipadé sladkovodniho rybiho masa to jsou zejména stravovaci
zvyklosti. V posledni dob¢ se jedna zejména o zvySeni povédomi o zdravé vyziveé a snaha

podporovat zdravou vyzivu. JelikoZ dané produkty odpovidaji této vyzivé, jednd se
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o0 jasnou prilezitost, kterou trh poskytuje. Déle se zde vyskytuji urcité negativni tendence
ke spotfebé masa, jako je chut, rybi zdpach a pfitomnost kosti v potravé. Vzhledem
k trendu rychlého obcerstveni je omezujicim faktorem i velkd pracnost pifi kuchyiiské
uprave stavajiciho sortimentu, ktera odrazuje nékteré cilové zakazniky.

Velky vliv na spotfebu sladkovodnich ryb v CR mé tradice. Mezi eské narodni
tradice na sledovaném trhu patii konzumace kapra na Vanoce. Konkrétné to znamena, ze
se poptavka po kaprovi soustfeduje nejvice do predvanocniho obdobi. Tradice tak
uptednostiiuje konzumaci sladkovodnich ryb pfed motskymi pouze v obdobi Véanoc.
Po zbytek roku je uptfednostiiovana konzumace moiskych ryb.

Dalsim podstatnym faktorem jsou medialni skandaly. V posledni dobé se jedna
zejména o nemoc BSE u hovéziho masa, tzv. kontaminace ryb a ptaci chiipka u driibeziho
masa. Dulezité¢ zde je zejména to, zda jsou uméle vyvolany bez hodnovérnych udajii
s cilem zvysit sledovanost médii (viz. ftalaty u kapra) anebo znamenaji potencionalné
vyznamné ohrozeni spotiebitele. Napt. nemoc BSE v minulosti vyznamné snizila poptavku
po hovézim mase a presunula ji jinam. Ptaci chfipka miiZze snizit poptavku po driibezim
mase. Protoze se jedna o trh, ktery pfedstavuji i racionaln¢ se stravujici obc¢ané, mize se
presunout poptavka na rybi maso.

V poslednich letech se v CR mnohem vice docefiuje vyznam vzdélani. Rostouci
vzdélanost populace znamend zvySenou uUrovenl pifjmi a tim 1 zvySenou investi¢ni
schopnost. Dilezit¢ je, Ze se vzdélanim roste mimo jiné i poptavka po kvalitnich
vyrobcich.

Uvniti kazdé spolecnosti existuji urcité subkultury. Jedna se o skupiny lidi majici
spole¢né zajmy, hodnotovy systém, preference, prani. Tyto skupiny obyvatel se velmi
¢asto vyznacuji odlisSnym chovanim pii ndkupu a mohou podniku slouzit jako cilovy trh.
Vyznamnou subkulturou majici vliv na zkoumany trh je rodina.

V ramci rodiny je kazdym clovékem podvédomé piijiména vétSina pohnutek pro
vybér kupovaného zbozi. V Ceské spolecnosti neni bézné pii nakupu v pribéhu roku
zdirazilovan vyznam rodinné tradice, ale daleko vétSi vyznam ma rodinny rozpocet.

Pro mnohé narody je dilezita jejich narodni tradice.

5.5 Inovacni prostredi
5.5.1 Vyrobky s vyssi pridanou hodnotou (added value)
Added value potravina je jakykoliv produkt, ktery piinasi spotiebiteli dodatecny

uzitek, ktery neni pfedmétem obvyklé koup€ u dané skupiny potravin. Jsou to napiiklad
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vlastnosti vyrobku jako je zvySené pohodli konzumace, extra ingredience, delsi doba
spotieby, baleni neposkozujici zivotni prostiedi, zkracend doba ptipravy pokrmi a dokonce
1 inovaci obalu lze vnimat jako added value. Trend added value se prosadil zejména
v zapadni Evropé, ale lze odekavat, ze brzy dorazi i do Ceské republiky. Z pozice
budouciho marketingu je tak nezbytné se zacit orientovat na added value potraviny.
V nasledujicich kapitolach bude nastinéno nékolik vyrobkd, které spliuji pozadavky added

value.

5.5.2 Rybi filety

Filety jsou vlastné Cistd hibetni a bfiSni svalovina. Jejich obliba stale stoupd a
v budoucnu budou pravdépodobné vysoce vyhleddvanym vyrobkem na maloobchodnim
trhu. Pii filetovani se odd€luje svalova ¢ast téla od patefe a Zeber. Pti zpracovani kapra Ize
tuto pracovni operaci doplnit rozrusenim svalovych kosti nebo stahovanim ktze z filetu.

Filet s kizi obsahuje pouze drobné svalové kustky, které mohou byt profezany
na specialnim zafizeni. Timto zafizenim je valec obsahujici kruhové noze umisténé
ve vzdalenosti 1 - 2 mm od sebe. Filet se polozi kiizi smérem na pohyblivy pas, ktery jej
dopravi pfes toto zatizeni. Vysledkem je filet, ktery ma az ke klizi rovnomérné profezanou
svalovinu 1 s drobnymi svalovymi kiistkami a ktery mize byt cely konzumovan, aniz by

spotfebitel vnimal pfitomnost rozrusenych kostic.

5.5.3 Vyrobky bez kosti

V nasledujicim textu uvedené technologie jsou vyuzitelné pro produkci vyrobku
bez kosti. Pro toto zpracovani jsou vhodné predevs§im méné komercné uspésné druhy ryb
(napt. cejn velky). Tyto moderni technologie nejsou v soufasnosti pro zpracovani
sladkovodnich ryb masové vyuzivany, vytvéreji tak pro zpracovatelské firmy ptilezitost

na trhu.

Strojné oddélené rybi maso

Strojné odd¢lené rybi maso, které bylo v minulosti béZné¢ oznacované jako
separované¢ maso, je rybi svalovina, kterd se ziskavd mechanickym odstranénim kosti
z ptipravené suroviny. Pfi tomto zpusobu ziskévani strojn¢ oddéleného masa dochazi
na né¢kterych zatizenich k drceni kosti a naslednému oddéleni masa s vySSim podilem

kostnich ¢astic. Novéj$im typem strojné oddeleného rybiho masa je tzv. badrované maso.
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Na strojnich zafizenich urcenych k badrovani dochazi k Setrn¢jSimu odd€lovani masa

od kosti, které nejsou drceny a jejich obsah v badrovaném rybim mase je zanedbatelny.

Rekonstituované rybi maso

Rekonstituované rybi maso je nazev pro novy zpusob spojovani rybi suroviny
pomoci ptipravku, ktery obsahuje smés enzymu transglutaminazy a kaseinatu (70 — 90%
koncentraty mlécnych bilkovin bez laktézy). Pomoci tohoto ptipravku lze vyrobit
zmensich kouskll suroviny vétsi kousky syrového rekonstituovaného rybiho masa

nejruznéjSich kombinaci, tvard a velikosti.

Produkty bez kosti jsou jiz dnes vyhleddvanym vyrobkem zryb. Vzhledem
k zdravotnim aspektim ryb zaziji tyto produkty v budoucnu velky rozvoj. V oblasti
sladkovodnich produktii vSak donedavna bréanila vétSimu rozvoji vySsi cena, avSak
vzhledem k modernim technologiim se stav zac¢ina vyrazné zlepSovat. Dokladem toho je
1 nabidka cenové pfijatelného produktu od firmy FISH FOOD, kterd uvedla na trh novy
vyrobek FISHBURGER z ochucené¢ho kapiiho masa bez kosti. Jednd se o zmraZeny
polotovar vhodny pro rychlou pfipravu, zejména smazeni. Polotovar je uréeny

ke konzumaci doma i ve vefejném stravovani.

5.5.4 Microwave vyrobky

Microwave produkty jsou vyrobky hotovych jidel pro domécnost a gastronomii,
které jsou pfipraveny a zpracovany tak, aby konecna piiprava pied konzumaci mohla
prob&hnout pouze v mikrovlnné troubé. Tyto vyrobky spliiuji vSechny pozadavky
na moderni stravovani. Hlavni konkuren¢ni vyhodou je snadnd pfiprava, nenarocné
skladovani a moznost vyroby bez chemickych stabilizator ¢i konzervanti. Cilovou
skupinou jsou obzvlasté mladd generace a lidé, kteii vyzndvaji aktivni a dynamicky styl
zivota a z Casovych divodi nemohou uskutec¢iiovat ptipravu jidel tradicnim zpisobem.
Ptichodem téchto produktl vznika alternativa k vyrobkim instantnim, které jsou urceny
pokrmy, které svym charakterem mohou nahradit hlavni denni jidla. Na druhou stranu je
zde zachovan piijatelny Cas ptipravy, ktery byva zpravidla do 5 minut. Svym charakterem
zapliluji microwave produkty mezeru mezi instantnimi vyrobky a tradi¢nimi
dehydratovanymi vyrobky, kde je pfiprava nad 5 minut. Tyto produkty lze obecné rozd¢lit

na 2 skupiny na hotova jidla a chlazen4 jidla:
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e Hotova jidla

Jidla je mozné skladovat po urcitou dobu pfi pokojové teploté do 25 °C. Priprava jidel
je jednoducha, kryci folie se nckolikrat propichne a poté se vyrobek ohieje
v mikrovlnné troubé€ cca 3 minuty pfi vykonu 750 W. Alternativné Ize jidla pfipravit
v horké vodé. Staci neporuSenou misku ponofit do vody a jidlo tak ohrat. Jidla prochéazi
sterilizacnim procesem pii 120 °C.

e Chlazena jidla

Chlazena jidla jsou dodavana v plastovych vani¢kach urc¢enych pro mikrovinny ohiev.
U chlazenych jidel je dualezity zplGsob vyroby pasterizaci, ktery zachovava v jidle
pfirozeny obsah vitamini a minerald. Trvanlivost jidel je 30 dni pii skladovani
v chladu do 7 °C. Pfiprava je snadna a rychla. Kryci folie vanicky se pfed ptipravou
n¢kolikrat propichne a jidlo se poté ohfeje v mikrovinné troubé cca 3 minuty pfi
vykonu 750 W. Produkt je mozné také ohtat v hrnci na pafe.

Ryby 1ze vyuZit pro vyrobu chlazenych i hotovych microwave produktii. Jednalo by
se 0 moznost proniknuti do novych segmentt, kde Ize oslovit i spotiebitele, kteti nemaji
¢as na ptipravu ryby tradi¢nim zptisobem. Predpoklada se, ze by rybu okusili i lidé, ktefi ji
nekupuji pravé kvuli slozité ptipravé. Do hotovych jidel by bylo mozné zpracovat
napiiklad méné komeréné Uspésné ryby, u chlazenych by se jednalo o kapra, pstruha
¢ijiné. VCR tyto produkty nabizi napfiklad firma Za minutku, s. r. o. Do podoby
microwave produktii zpracovava predevSim motské ryby, v oblasti chlazenych vyuziva
lososa. Jednd se o produkt Losos s bylinkovou omackou, brokolici a brambory. Podil

rybiho masa tvoti 28% vyrobku.

5.5.5 Ekologické potraviny

Produkce ryb v souladu s ustanovenim nafizeni Rady ¢. 2092/2000/ES neni dosud
v Ceské republice vyuzivana ve vyznamné mite. V roce 2004 bylo vyprodukovano 1,54 t
kapra. Jesté je nutné celou problematiku dofesit na zaklad¢ védeckych vyzkumt a v nasich
podminkach dale rozvijet a podporovat moznosti vyrabét ekologickym hospodatenim ryby
ve vétsim mnozstvi. Ceské republika chape tento trend i zajem EU a jiz navrhla podpofit
védecky vyzkum. S ohledem na budoucnost je vhodné dale tyto snahy podporovat a
nastartovat tak rozvoj tohoto perspektivniho trhu. Z pohledu marketingu je diilezité tento
vyvoj sledovat a pokud mozno informovat spotiebitele o vyvoji v této oblasti. V kazdém
pripad¢ je nutné podotknout, Ze trh s ekologickymi potravinami je u néas zatim v plenkéch,

ale otazka organickych rybich produktti je zajisté zalezitosti budoucnosti.
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6 MARKETINGOVY PRUZKUM
6.1 Vychozi predpoklady

Definice zkoumaného problému

Rybaiské sdruzeni CR zvazuje, zda usilovat o ziskani znatky kvality KLASA
na sviij produkt ,,Cesky kapr, dale sdruZeni potiebuje zjistit i¢innost lofiské propagaéni
kampané ,,Ceského a Trebotiského kapra“ z hlediska zapamatovatelnosti a efektivnosti
jednotlivych propagacnich médii. Jelikoz ,, Trebonsky kapr disponuje znackou kvality
KLASA bude dilezité i1 zjiSténi, zda tento fakt m¢l vliv na vnimani tohoto produktu.
Sdruzeni chce zjistit, jak jeho znaCku vnimaji spotiebitelé a rozhoduje se, jaké médium
bude pro jeho potieby propagace nejefektivnéjsi. K feSeni dané problematiky mél piispét

marketingovy prizkum.

Narodni program podpory doméacich potravin

Se vstupem do EU se stala podpora domacich potravinaiskych a zemédélskych
produkt nezbytnosti. Cilem Narodniho programu podpory domacich potravin je podpora
prodeje kvalitnich ¢eskych a moravskych potravinatskych a zeméd¢€lskych vyrobki a jejich
identifikace v ocich spotiebitele formou udélovani znacky domaci kvality ,,KLASA® (viz.
Priloha A), kterou proptjcuje MZe. Tuto prestizni znacku spravuje od pocatku roku 2004
Odbor pro marketing Statniho zeméed¢élského interven¢niho fondu (SZIF).

Ocenéni narodni znackou KLASA jiz ziskalo 1109 produkti od 166 Ceskych a
moravskych vyrobcl. Povédomi o znalce je podporovéano od cervna 2005 reklamni
kampani v tisku a televizi. Narodni znacka kvality KLASA slouzi spotfebitelim a
odbérateltim k lepsi orientaci pfi identifikaci domacich produktli, prezentaci jejich kvality
v porovnani s konkurencnimi potravinami. Znacka je propljcovana na tii roky a jeji
vlastnictvi mtize byt po této lhiit¢ prodlouzeno, ale také muze byt pii zhorSeni kvality ¢i
poruseni podminek pro jeji ziskani odebrano. Pozadovanou kvalitu a slozeni vyrobkil mj.
posuzuje a po jejim udéleni kontroluje Statni zemé&d¢lska a potravinaiska inspekce. Logem
KLASA mohou byt oznac¢eny vyrobky, u kterych:

e spotieba tuzemskych surovin pro vyrobu spliiuje nasledujici podily: u mlécnych,
masnych, dribezich, rybich, mlynskych a pekarenskych 90% a u ostatnich vyrobki

70%, pokud je nezbytné pouzit suroviny z dovozu (kakao, ofechy, ovoce, motské

ryby apod.) musi tvofit podil doméacich surovin nejméné 40%;

« vyroba probiha zcela na izemi CR (podil narodni prace je 100%);
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e je stala kvalita (vyrobce musi dodrzovat pravidla spravné vyrobni a hygienicke,
pfipadné zeméd¢€lské praxe);
e jsou splnény vSechny podminky, detailné rozpracované v pravidlech pro udélovani
Kampan na podporu narodni znacky kvality KLASA je dle agentury STEM/MARK
uspesnd. Z vyzkumu, ktery v prosinci 2005 agentura provedla vyplynulo, Ze vice nez dvé
tietiny spotfebiteld znaji znacku KLASA, kterd se tak podle tohoto zdroje stala

nejznamé;jsi znackou pro kvalitni potravinatské vyrobky v CR.

Propagaéni kampané sladkovodnich ryb

Propagac¢ni kampané ,,Ceského i Tiebotiského kapra® byly uskuteénény ke konci
roku 2005 a cilem obou kampani bylo podpofit piedvanocni prodej kapra. Soucasti
kampané byly billboardy, poutace oznamujici misto prodeje, propagacni predméty a
materialy i1 dal$i propagacni aktivity. Zvoleny byly dvé odlisné koncepce provedeni
propagacni kampané. Tieboinisti rybafi vyuzili ve své kampani pomérné slozité vyobrazeni
(viz. Ptiloha B), kde dominantni byla zndma osobnost, kterd méla zvysit atraktivnost
tohoto propagacniho sdéleni. V pozadi byl vyobrazen probihajici vylov a nechybélo zde
ani znamé logo ,, Tteboniského kapra“. Tato kampan dale upozorniovala na misto prodeje
tohoto produktu. Propagacni sd€leni poukazovalo na dva hlavni atributy, kterymi jsou
zdravi a tradice. Rybatské sdruzeni CR oproti tomu pouzilo sviij jednoduchy symbol (viz.
Ptiloha C), ktery také neopomenul poukdzat na zdravotni aspekty konzumace a ptidaval
privlastek chutny (heslo ,,Zdravy a chutny*). Propagaéni kampané se tak navzajem vhodné

dopliiovaly (Rybaistvi Trebot, a.s. je ¢lenem Rybaiského sdruzeni CR).

Zpusob dotazovani

Prizkum trhu byl provadén prostiednictvim dotaznikli osobni formou (viz
Ptiloha D). Jednalo se o rozhovor vedeny tazatelem, protoZze né€které otazky bylo nutné
respondentim blize specifikovat a korigovat jejich odpovédi. Forma rozhovoru byla
upiednostnéna pied pisemnym z ditvodu, ze pisemné dotazovani by sice nebylo tak slozité,
ale mohlo by pii této formé dojit k urcitému zkresleni ziskanych udaji. Postupné byly
dotazovanému ukazany tifi vyobrazeni, které dané znacky vyuzily ve své propagacni
kampani. U kaZdého vyobrazeni se od dotazovan¢ho pozadoval zdroj (odkud vyobrazeni
zna) a vyznam tohoto vyobrazeni. U vyznamu jednotlivych propagacnich sdéleni byla
dilezitd spontannost odpovédi, aby se dalo objektivné zjistit, jak spotiebitelé konkrétni

dé€leni vnimaji. Pofadi ukazovanych vyobrazeni, kterd reprezentovala jednotlivé kampang,
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bylo nasledujici: KLASA, Tteboiisky kapr a Cesky kapr. Doba trvani fizeného rozhovoru

byla kolem jedné minuty na jednoho respondenta.

Vybér skupiny respondentii

Velikost vzorku byla ur¢ena na 350 respondentii.Vzhledem k povaze informaci,
které¢ jsme se snazili ziskat byly jako mista sbéru informaci vybrany ptedevSim
supermarkety, které se specializuji na prodej potravin a mifi sem spotiebitelé, ktefi aktivné
nakupuji, tedy rozhoduji o nakupu. Vybér byl provadén nihodné tak, aby byl vzorek
co nejreprezentativnéjsi. Vzorek byl tfidén dle véku a pohlavi. Vék se rozlisoval do dvou
skupin, a to do 35 let (vCetn€) a nad 35 let. Respondenti byli oslovovani v riizné denni
dobé, i o vikendu, tudiZz vzorek respondentl nebyl sestaven pouze z osob, které preferuji

u nakupovani potravin urcité dny.

6.2 Analyza udaji
Charakteristika zkoumaného vzorku

Vyzkum byl provadén ve dvou krajskych méstech (Ceské Budgjovice, Jihlava) a
v hlavnim mésté Praha. Zkoumany vzorek byl stanoven o rozsahu 350 respondentd.
V Praze mélo byt vybrano 100 respondentii, v Ceskych Budg&jovicich 100 respondentii a
v Jihlavé 150 respondentt. Pfi zpracovani doslo ke korekci vzorku z Jihlavy, a to sniZeni
o 7 respondentl z divodu chybéjicich tdajti v dotazniku.

Vysledny vzorek mél tedy velikost 343 dotdzanych. V ramci prizkumu byl kladen
diiraz na reprezentativnost vzorku, vybér byl provadén nahodné u zvolenych supermarkett,
které se orientuji pfedevsim na potravinové vyrobky. Jednalo se tedy o cilovou skupinu, na
kterou je propagace znacky kvality KLASA zaméfena a predpokladdalo se, ze stejna
skupina lidi nakupuje rybi produkty. Néasledujici tabulka udavéa rozdéleni vzorku dle

pohlavi.

Tabulka 9 - Charakteristika zkoumaného vzorku dle pohlavi

Misto Muzi Zeny Celkovy soucet
CB 42 58 100
JIH 70 73 143
PHA 56 44 100
Celkovy soucet 168 175 343

Z hlediska pohlavi povazuji zkoumany vzorek za vyvazeny.
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Tabulka 10 - Charakteristika zkoumaného vzorku dle véku

Misto Do 35 let Nad 35 let Celkovy soucet
CB 43 57 100
JIH 60 83 143
PHA 65 35 100
Celkovy soucet 168 175 343

Z hlediska véku povazuji zkoumany vzorek celkové za vyvazeny. V Praze doslo pii

vybéru k jisté ,,pfevaze” respondentll mladSich 35 let, bylo to hlavné z diivodu vybéru

lokality. Za lokalitu v Praze byl vybran pfidruzeny supermarket nakupniho centra Chodov,

kde se pohybovali spise 1lidé do 35 let. Na druhou stranu tento krok ptispél k celkovému

vyvazeni zkoumaného vzorku.

Graf 3 - V¢€k a pohlavi respondentil

Vék a pohlavi respondentu

O Muzi
B Zeny

do 35 let
nad 35 let
do 35 let nad 35 let
O Muzi 80 88
B Zeny 88 87

Graf 1 dokazuje celkovou reprezentativnost vzorku.

Vyhodnoceni ziskanych udaju

Respondentovi byly postupné ukazany 3 vyobrazeni. Nejprve jsem se ptal, zda

vidéli znacku kvality KLASA. Pokud respondent odpovédél kladné, nasledovala otazka
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odkud tuto znacku znad a jaky ma tato znacka vyznam. Nasledn¢ bylo respondentovi
ukézéno vyobrazeni Tteboiiského kapra, které bylo pouzito v jeho propagacni kampani.
Nakonec respondent odpovédél na stejnou otazku tykajici se propagaéni kampané Ceského
kapra. U Ceského a Tieboniského kapra byl opét pii kladné odpovédi na prvni otazku

zjistovan zdroj a vyznam.

Vyhodnoceni propagacni kampané KLLASA

Otazka ¢. 1: Vidéli jste toto vyobrazeni?

Tabulka 11 - Znalost znacky KLASA dle mista prizkumu

Znalost KLASA CB JIH PHA Celkovy soucet % z celkového poctu
Ano 63 88 77 228 66,5
Ne 37 55 23 115 33,5
Celkovy soucet 100 143 100 343 100,0

KLASA 66 %
V jednotlivych krajskych méstech se znalost pfili§ neliSila. Vyjimkou byla Praha, kde

Z celkového poctu zaregistrovalo vyobrazeni dotdzanych.

kampan zaregistrovalo 77 % dotdzanych. Jednim z moznych divodu je, ze kampai
na podporu znacky KLASA byla vice registrovana respondenty do 35 let, kterych se

v prazském vzorku vyskytuje vice.

Tabulka 12 - Znalost znacky KLASA dle veku

Znalost KLASA Do 35 let Iizl:ttl:rol/lo Nad 35 let ;?:ttl:ﬂ/lo Celkovy soucet
Ano 138 82,1 90 51,4 228
Ne 30 17,9 85 48,6 115
Celkovy soucet 168 100,0 175 100,0 343

Z priuzkumu vyslo najevo, Ze vice zaregistrovala kampan vékova skupina do 35 let.
U skupiny do 35 let se znalost znacky KLASA pohybuje kolem 80 %. U vékové skupiny
nad 35 let je to pouze okolo 50 %. Tuto skutec¢nost si vysvétluji tim, ze mladi 1idé jsou

vnimavéjsi vici témto kampanim. Misto prizkumu na tento fakt nemélo témet zadny vliv.
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Tabulka 13 - Znalost znacky KLASA dle pohlavi a véku

Znalost KLASA Muzi Revlativni Jeny Revlativni Celkovy soudet
do 35 let pocet v % pocet v %
Ano 63 78,7 75 85,2 138
Ne 17 21,3 13 14,8 30
Celkovy soucet 80 100,0 88 100,0 168
ZnalOSthIQSA nad Muzi Ii)ec‘l:ttl\\/]r'}/lo Zeny ;?:2::1:1;/10 Celkovy soucet
Ano 37 42,0 53 60,9 90
Ne 51 58,0 34 39,1 85
Celkovy soucet 88 100,0 87 100,0 175

Propagacni kampan KLASA méla podle oficidlnich webovych stranek zasdhnout
cilovou skupinu, kterou nazyva ,hospodyiky*“. Z prizkumu vyplynulo, Ze Zeny obecné
zaregistrovaly kampan 1épe nez muzi. Za ptedpokladu, ze by cilovd skupina byla,
zjednodusené chapano, zeny nad 35 let, pak v porovnani s muzi stejné vékové skupiny je
znalost téméf o 20 % vyssi. Nutné je vSak dodat, Ze Zeny do 35 let prokazaly vyssi znalost
znatky KLASA. Vyplyva ztoho tedy, Ze cilova skupina nebyla pfesné¢ zasaZena.

Na druhou stranu zeny obecné rozhoduji o ndkupu vice.

Otazka ¢. 2: Odkud toto vyobrazeni znate?

Otazka ¢. 2 byla poloZena respondentim, ktefi na otdzku ¢. 1 odpovédéli kladné.
V potaz se bral pouze prvni zdroj, ktery respondent uvedl. V jednotlivych méstech se
relativni rozlozeni zdroji, odkud spotiebitelé znacku KLASA znali, vyznamné neliSilo.
Vyplyvé z toho, Ze finan¢ni prosttedky byly do jednotlivych médii vloZzeny ve stejném
relativnim poméru po celé CR (avsak jak jsem zminil, intenzita propagaéni kampang byla

v Praze pravdépodobn¢ vyssi).

Tabulka 14 - Zdroj znalosti KLASA

Zdroj KLASA Celkem Relativni pocet v %
Vyrobky 136 59,6

TV 60 26,3

Tisk 3 1,3

Radio 4 1,8

Promo akce 2 0,9
Prodejna 5 2,2

Nevi 13 5,7
Bilboard 5 2,2
Celkovy soucet 228 100,0

42



Nejcastéjsi odpoveédi bylo, Ze logo KLASA dotdzani znaji z potravin. Tuto
odpovéd’ uvedlo témét 60 % dotdzanych. Nasledovala televizni reklama s 26 %. Ostatni
zdroje neptesdhly hranici 6 %, tudiz je nepovazuji z hlediska prizkumu za podstatné.
Vyplyva ztoho, Ze respondenti nejvice registruji piimo na vyrobku. VSimaji si
na oznacenych vyrobcich loga KLLASA, coz je pro oznacené potraviny pozitivni. Odlisuji
tyto potraviny od ostatnich. Televizni reklama opét prokézala, Ze je silnym propagacnim
médiem a existuje zde vysokd zapamatovatelnost. Podstatné je to, Ze oznacené vyrobky

spotiebitele zaujaly.

Otazka €. 3 Jaké ma toto vyobrazeni vyznam?

Tabulka 15 - Znalost vyznamu KLASA

Vyznam KLASA Celkem Relativni pocet v %
Ceské potraviny 92 40,4
Kvalitni potraviny 44 19,3

Nevi 33 14,5

Ceské kvalitni potraviny 31 13,6
Ekologické potraviny 10 4,4

Zdrava vyziva 9 3,9
Konkrétni potraviny 8 3,5
Ochranna znamka 1 0,4
Celkovy soucet 228 100,0

Ukolem této otazky bylo zjistit, zda spotiebitelé, ktefi zaregistrovali znadku
KLASA, znaji jeji vyznam. Za spravnou odpovéd’ jsem povazoval ,Ceskd kvalitni
potravina®. VétSina respondentii (40,4 %) uvadéla jako vyznam odpovéd ,.Ceské
potraviny*, 19,3 % uvadélo ,kvalitu®“ a 13,6 % pfisoudilo zadany vyznam tomuto logu.
14,5 % zaregistrovalo znacku, ale neznalo jeji vyznam. Pro znatku Ceského kapra je
dilezity zejména atribut kvality, jelikoz misto pivodu je obsazeno jiz v samotném nazvu a
tudiz lze predpokladat, ze ho v tomto smyslu spotiebitelé chapou. Souctem odpovedi
»ceské kvalitni potraviny* a ,,kvalitni potraviny* ziskame 33 %. Vyznam kvality priklada

znacce KLLASA 33 % respondentii, ktei'i kampar zaregistrovali.
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Dillezité bylo zjistit,

o ptikladaném vyznamu znacky:

z jakého zdroje maji

respondenti

Tabulka 16 - Porovnani znalosti vyznamu KLASA u zdroje z TV a potravin

Zdroj KLASA |Vyznam KLASA Celkem Relativni pocet v %
Televize Ceské potraviny 25 41,7
kvalita 12 20,0
nevi 10 16,7
zdrava vyziva 5 8,3
konkrétni potraviny 4 6,6
Ceské kvalitni 3 5,0
ekologické 1 1,7
Celkem 60 100,0
Zdroj KLASA |Vyznam KLASA Celkem Relativni pocet v %
Potraviny Ceské potraviny 55 40,4
kvalita 26 19,1
Ceské kvalitni 25 18,4
nevi a jiné 16 11,8
ekologické 7 5,2
zdrava vyZziva 4 2,9
konkrétni potraviny 3 2,2
Celkem 136 100,0

veEtsi

povédomi

Z ptedchozi tabulky vyplyva, Ze vétsi povédomi o piikladaném vyznamu maji

respondenti, ktefi uvedli jako zdroj znalosti znacky potraviny. Moznym vysvétlenim je, Ze

respondenty logo na vyrobku zaujme a sami aktivn¢ hledaji vyznam.

Vyhodnoceni propagacni kampané Trebonského kapra

Otazka €. 1: Vidéli jste toto vyobrazeni?

Tabulka 17 - Znalost propaga¢ni kampané ,, Ttebonského kapra“ dle mista prizkumu

5 Relativni Relativni Relativni Celkovy %
Znalost TK | CB pocet JIH pocet PHA pocet N z celkového
v % v % v % soucet poctu
Ano 40 40,0 32 22,4 44 44,0 116 33,8
Ne 60 60,0 111 77,6 56 56,0 227 66,2
Cellfovy 100 100,0 143 100,0 100 100,0 343 100,0
soucet

Z celkového poctu zaregistrovalo propagacni kampan ,,Tiebonského kapra® 34 %

dotazanych. V jednotlivych méstech se znalost ptili§ neliSila. Vyjimkou byla Jihlava, kde
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kampan zaregistrovalo pouze 22 % dotdzanych. Jednim z moZnych divodi je, Ze kampan

nebyla cilena do tohoto kraje.

Tabulka 18 - Znalost propagacni kampané ,, Ttebonského kapra“ dle mista prizkumu a véku

Relativni Relativni o .
Znalgst TK Do 35 let pocet | Nad35let | poCetv | Celkem z CB 6z Cell( ového
CB o o poctu
v % %
Ano 13 30,2 27 47,4 40 40,0
Ne 30 69,8 30 52,6 60 60,0
Celkovy soucet 43 100,0 57 100,0 100 100,0
Znalost TK Relatlvm Rela‘Ewm Celkem z JIH | % z celkového
. Do 35 let pocet pocet "
Jihlava o Nad 35 let o poctu
v % v %
Ano 9 15,0 23 27,7 32 22,4
Ne 51 85,0 60 72,3 111 77,6
Celkovy soucet 60 100,0 83 100,0 143 100,0

V Ceskych Budgjovicich se vyskytly ve zkoumaném vzorku vyznamné&jsi rozdily
ve srovnani dle véku. Skupina respondentll nad 35 let zaznamenala propagacni kampan
vice nez skupina do 35 let. Lze tento vysledek zdivodnit tim, ze Ttebonisky kapr ma
v JihoCeském kraji urcitou tradici, ke které vice inklinuji starSi lidé a tak si vSimaji této
kampané vice. Podobny rozdil se vyskytl v Jihlavé, avSak projevil se pouze v mensi mife.

V Praze se tento rozdil vyraznéji neprojevil.

Tabulka 19 - Znalost propagacni kampan¢ ,, Ttebotiského kapra® dle mista prizkumu a véku

Relativni Relativni , o .
Znalost TK Do 35 let pocet Nad 35 let | pocetv Celk?vy vz cel{mveho
o 0 soucet poctu
v % %
Ano 50 29,8 66 37,7 116 33,8
Ne 118 70,2 109 62,3 227 66,2
Celkovy soucet 168 100,0 175 100,0 343 100,0

Urcité piredchozi tendence se projevily i v celkovém vzorku, avSak rozdil neni tak

markantni.
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Otazka ¢. 2: Odkud toto vyobrazeni znate?

Tabulka 20 - Zdroj znalosti propagacni kampan¢ ,, Tfeboniského kapra“

Zdroj TK Celkem Relativni pocet v %
Nevi 32 27,6

TV 32 27,6

Z prodejnich mist 18 15,5
Billboard 15 12,9
Tiebon 9 7,8

Tisk 5 43
Reklamni pfedméty 2 1,7

Jiny 3 2,6
Celkovy soucet 116 100,0

Celkem 27 % respondentll uvedlo, Ze si nevzpominaji na zdroj odkud znaji
vyobrazeni pouzité v propagacni kampani ,,Tfeboniského kapra®“. Stejné procento
respondenti (27 %) uvedlo, zZe znaji vyobrazeni z televize. Jelikoz skupina Rybatstvi
Ttebon zadnou televizni reklamni kampan v minulém roce nerealizovala, domnivam se, Ze
doslo k zdméné s televiznim pofadem, ve kterém zndma osobnost propagujici tento
produkt vystupuje. ZvySe uvedenych ptedpokladi se domnivam, Ze kampail
ve skuteCnosti zaregistrovalo podstatné méné respondentli nez uvedenych 34 %.
Neoddiskutovatelnym zdrojem jsou vsak billboard a zdroj z prodeje. 16 % respondent
uvedlo, Ze znaji vyobrazeni z prodejnich mist a 13 % uvedlo, Ze kampan zaregistrovali
na billboardech. 8 % dotazanych uvedlo, Ze kampan zaregistrovali v Tteboni, jelikoz

v tomto mésté nebyl prizkum realizovan, uvadim tento zdroj zv1ast.

Otazka €. 3 Jaké ma toto vyobrazeni vyznam?

Tabulka 21 - Vnimani vyznamu propaga¢ni kampané ,, Tfebotiského kapra“

Vyznam TK Celkem Relativni pocet v %
Nevi 62 53,4
Misto pavodu 14 12,1
Vyrobek 11 9,5
Rybarstvi Trebon 10 8,6
Vylov a jiné 9 7,8
Ochranna znamka 4 3.4
Kvalita 3 2,6
Prodejni misto 2 1,7
Zdravy produkt 1 0,9
Celkovy soucet 116 100,0

Cilem této otazky bylo zjistit, jak si toto propagacni sd€leni respondenti vysvétluji a

zjistit konkrétni asociaci s produktem. 53 % respondentii uvedlo, Ze nepfikladaji tomuto
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vyobrazeni Zadny konkrétni vyznam. 12 % respondentll si spojuje sdéleni s mistem plivodu
produktu, odpovidali ve smyslu kapr z T¥ebong, kapr z CR, atd. 9 % odpovédélo, Ze si pod
timto sdéleni predstavuje propagaci konkrétniho vyrobku (kapr). 9 % zareagovalo, Ze
prezentuje organizaci (Rybafstvi Trebon). 8 % si asociovalo sdéleni s ,vylovem™
(ptedstavovalo pro n¢ oznaceni mista vylovu, zde napft. reagovali, Ze vyobrazeni prezentuje

televizni potad, atd.).

Vyhodnoceni propagaé¢ni kampané Ceského kapra
Otazka ¢. 1: Vidéli jste toto vyobrazeni?

Tabulka 22 - Znalost propagaéni kampané ,,Ceského kapra® dle mista priizkumu

5 Relativni Relativni Relativni Celkovs Relativni
Znalost CK CB pocet JIH pocet PHA pocet v si)uge ty pocet
v % v % % v %
Ano 44 44,0 43 30,1 30 30,0 117 34,1
Ne 56 56,0 100 69,9 70 70,0 226 65,9
Cellfovy 100 100,0 143 100,0 100 100,0 343 100,0
soucet

Na otazku, jestli respondenti zaregistrovali propagaéni kampati ,,.Ceského kapra“
odpovédélo shodné procento jako u kampané ,, Tieboiiského kapra®, tedy 34 % dotazanych.

Nejvice dotazanych, ktefi zaregistrovali kampati, bylo v Ceskych Budé&jovicich (44 %).

Otazka ¢. 2: Odkud toto vyobrazeni znate?

Tabulka 23 - Zdroj znalosti propaga¢ni kampané ,,Ceského kapra“ dle mista prizkumu

. Relativni Relativni Relativni Celkovs Relativni

Zdroj CK CB pocet JIH pocet PHA pocet si) (Sz)ety pocet

v % v % v % u v %
Nevi 12 273 18 41,9 9 30,0 39 333
Z prodejnich 6 13.6 12 27.9 9 30,0 27 23,1
mist
Billboard 10 22,7 4 93 2 6.7 16 13.7
Reklamn 4 9.1 5 11.6 7 233 16 13.7
predméty
Vyrobek 3 6.8 3 7.0 0 0,0 6 5.1
Trebo 4 9.1 0 0.0 1 33 5 43
Letik 3 6,8 0 0,0 1 33 4 34
TV 2 45 1 23 1 33 4 34
Celkovy 44 100,0 43 100,0 30 100,0 117 100,0
soucet

Nejvice respondentd (33 %) uvedlo podobné jako u ,, Tteboniského kapra®, ze si
nevzpominaji odkud znaji vyobrazeni pouZité v propagaéni kampani ,,Ceského kapra®. 23

% respondentl uvedlo, Ze znaji vyobrazeni z prodejnich mist a 14 % uvedlo, zZe kampan
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zaregistrovali na billboardech. Relativné velké mnozstvi respondentii uvedlo jako zdroj
reklamni pfedméty (14 %), ve vétSin€ piipadi se jednalo o zépalky (10 z 16 respondentit).

Na rozdil od ,,Teboniského kapra“ zde byl zdroj z televize uvadén minimalné.

Tabulka 24 - Zdroj znalosti propagaéni kampané ,,Ceského kapra® dle véku

Zdroj CK Do 35 let ;62:?;/2/10 Nad 35 let ]i)ec‘l:ttl\\/]r'}/lo Cseollll{g;y Ii%l:ttl;/l(}/t
Nevi 20 31,3 19 35,8 39 333

Z prodejnich mist 11 17,1 16 30,2 27 23,1
Billboard 10 15,6 6 11,3 16 13,7
Reklamni pfedméty 13 20,3 3 5,7 16 13,7
Vyrobek 5 7,8 1 1.9 6 5,1
Ttebon 2 3,1 3 5,7 5 4,3
Letak 1 1,6 3 5,7 4 3.4
TV 2 3,1 2 3.8 4 34
Celkovy soucet 64 100,0 53 100,0 117 100,0

V rozdéleni dle véku se objevily rozdily predevsim v povédomi o reklamnich
predmétech, respondenti do 35 let je registruji vice nez respondenti nad 35 let. 20 %
u respondentii do 35 let povaZuji za uspéch této formy propagace. Lidé nad 35 let
naopak vice registrovali pritomnost kampané u prodejnich mist (30 % dotiazanych

znalo kampar z prodejnich mist).

Otazka ¢. 3 Jaké ma toto vyobrazeni vyznam?

Tabulka 25 - Vniméani vyznamu propagaéni kampané ,,Ceského kapra“

Vyznam CK Celkem Relativni pocet v %
Nevi 55 47,0
Cesky vyrobek 29 24.8
Kvalita 8 6,8
Vyrobek 8 6,8
Rybafstvi 4 34
Sdruzeni 4 3,4
Cesky kvalitni vyrobek 3 2,6
Ttebonisky kapr 3 2,6
Zdravy vyrobek 2 1,7
Tradice 1 0,9
Celkovy soucet 117 100,0

47 % respondentl nepfisuzuje vyobrazeni zadny konkrétni vyznam. Zhruba 25 %
dotdzanych uvedlo, Ze jde o Cesky vyrobek. Kvalitu jako vyznam propagacniho sdéleni
ptidélilo zhruba 7 % dotadzanych, kvalitu pfisuzovali sdéleni vice muzi (8 respondenttt). Je

to pravdépodobné dané tim, Ze se o tuto problematiku zajimaji vice.
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6.3 Interpretace vysledkii

Z vysledki vyplyva, ze propagaci sladkovodnich ryb je nutno posilit. Ani u jedné
z kampani nepievysila u dotazanych znalost propagace 34 %. Navic u propagacni kampané
,, 1 Teboniského kapra* dochédzelo k mylnému spojeni s televiznim pofadem. U propagacéni
kampané ,,Tiebonského kapra® bylo povédomi o daném vyobrazeni stejné¢ vysoké jako
v ptipadé ,,Ceského kapra“. Fakt, ze 27% dotazanych, kteii zaregistrovali tuto kampaii,
uvedlo jako zdroj televizni obrazovku, ale dava tomuto vysledku uréitou nedivéryhodnost.
Lze tedy predpokladat, Ze povédomi o kampani ,,Tiebonského kapra“ bude mirn¢ nizsi.
Pokud bych tedy toto procento odpovédi vytadil, dosahovalo by povédomi o kampani
kolem 25% dotédzanych. U ,,Ceského kapra® je vysledek samoziejm& ovlivnén i pomé&rng
omezenym rozpo&tem na propagaci, kterym Rybatské sdruzeni CR disponuje.

Mnoho respondentti, ktefi zaregistrovali propagacni kampané sladkovodnich ryb, si
nevzpomnélo na zdroj (coz dle mého nazoru vsak vysledky nijak neznevazuje). Relativné
vysokou znalost propaga¢nich kampani méli respondenti ze samotnych mist prodeje.
U ,,Ceského kapra“ tuto skutecnost uvedlo 23% respondentt, kteti kampan zaregistrovali.
U ,, Tteboiiského kapra® to bylo 16%. Billboardy u téchto respondenti dosdhly ucinnosti
u ,,Ceského kapra®“ 14% a u ,,Tteboniského kapra®“ 13%. Zajimavou skutecnosti je, ze
kazdy paty respondent do 35 let, ktery zaregistroval kampaii ,,Ceského kapra®, uvedl jako
zdroj riizné reklamni predméty.

Respondenti nepiikladaji rybarskym znackam vétSinou zadny konkrétni vyznam.
Ceského kapra si kazdy &tvrty dotazany spojoval s ¢eskym pivodem. Vysledek viak neni
ptekvapujici, protoze sami producenti si konkrétni jiné asociace spotiebitelli nez se
samotnym produktem, znackou, od kampani neslibuji.

Z pruzkumu také vyplyva, ze jednodussi propagacni sdéleni byla u¢innéjsi nez
slozitd vyobrazeni. Mens$i uspéch kampané Trebonského kapra bych piikladal spise
grafickému feSeni a nevyuziti znacky kvality. Dle mého nazoru slozité¢ grafické feSeni
odtahovalo pozornost k jinym atributim nez k vlastnimu sdéleni. Vyuziti vhodné graficky
zpracovaného loga ,, Tiebonského kapra® se slovnim sdélenim by bylo zajisté ucinngjsi. Je
ziejmé, ze pokud bychom se ptali na vyznam samotného loga ,,Ttebonského kapra®,
vysledky této otazky by byly zcela jiné.

PoteSujici je zjisténa skutecnost, Ze se v prizkumu nevyskytl zadny negativni postoj
ke zkoumanym zna¢kam. Vétsina respondentt si spojuje znacku Ceského a Tteboniského

kapra s mistem plivodu. Cilem pouziti znacky KLASA by proto mélo byt piedev§im
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spojeni s kvalitou, protoze ¢esky ptivod je dostate¢né znam. Pro Ceského kapra by mélo
byt vyuziti znacky KLASA ptinosné, jelikoZ kampan KLASA ma za cil podpofit kvalitni
vyrobky a tak by mélo dojit k obohaceni znacky Cesky kapr o tieti dimenzi, a to o kvalitu

vedle v soucasné dob¢ propagovanych ceského ptivodu a zdravé vyzivy.

Shrnuti vysledki:
1. uspéSnost propagacni kampané KLASA (66% respondentli kampan zaregistrovalo)
2. prosazeni vyznamu kvality znacky KLASA (33% respondentl, ktefi kampan
zaregistrovali);
3. vysoka ucinnost obali vyrobku jako informacniho nosic¢e (60% respondentt, ktefi
kampan znaji z vyrobkt);
4. vysoka znalost propagacni kampané¢ KLASA u respondentti do 35 let (82%
zaregistrovalo tuto kampar);
5. znacnd ucinnost reklamy v mist¢ prodeje, billboardi a riznych reklamnich
pfedméti u propagacnich kampani sladkovodnich ryb;
prokézal se vysoky vliv televize na respondenty;
nizka znalost propagacnich kampani na sladkovodni ryby;

relativné vysoka u¢innost kampani na sladkovodni ryby v misté prodeje;

A S

relativné vysokd uéinnost reklamnich predméti ,,Ceského kapra® na respondenty

do 35 let;

10. pomémé vysoka znalost propagaéni kampané Ceského kapra zmista prodeje
u respondentii nad 35 let;

11. vétSina respondentii nepfisuzuje propaga¢nim kampanim na sladkovodni ryby

zadny konkrétni vyznam.

Doporuceni

Vysledky mého prizkumu a vyzkumu agentury STEM/MARK se témét shoduyji.
Agentura STEM/MARK uvadi znalost znacky 68% (www.eklasa.cz). Provedeny prizkum
dosel k 66%. Povédomi o vyznamu kvality této znacky je podle mého nadzoru vysoké.
Asociovat znacku s kvalitou je pomérné tézky ukol a domnivam se, ze 33 % respondentd,
ktefi zaregistrovali kampan a spojuji si znacku s kvalitou, je tspéch. Proto tuto znacku
kvality pro ,,Ceského kapra“ doporucuji. Za diilezité povazuji predevim prosazeni kvality

do povédomi o znacce sladkovodnich produkta.
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7 SWOT ANALYZA
7.1 Silné stranky

Konkurenceschopnost rybnikarskych podniki
Existence trzni ekonomiky umoznila jesté pied vstupem do EU vytvofeni stabilnich
konkurenceschopnych podnikt, které se etablovaly se svoji produkei nejen na tuzemském

trhu, ale 1 na zahrani¢nich trzich.

Existence organizace, ktera koordinuje zajmy rybarské vyroby

Na obdobné servisni bazi jako jsou vytvafeny producentské organizace, podle
nafizeni Rady ¢&. 104/2000/ES, vzniklo v roce 1999 Rybaiské sdruzeni CR a to pro vlastni
vnitini potiebu organizace tak, aby informovalo a koordinovalo zajmy rybnikatt. Clenové
profesniho sdruzeni fyzickych a pravnickych osob vytvofili spole¢né podporovanou

jednotku, ktera neni financovana z vetejnych zdroji.

Dostupnost ¢erstvych ryb

V naSich podminkach je jasnou konkuren¢ni vyhodou pfitomnost cerstvych
sladkovodnich ryb na trhu. Cerstvou kvalitni mofskou rybu je za pfijatelnou cenu velmi
obtizné v CR koupit. Tento fakt je dileZité posilit a v propagaénich kampanich poukazovat

na cerstvost ryb.

Dostatek zpracovatelskych kapacit

V soucasné dobé zpracovny ryb, které v ramci Ceské republiky zasobuji tuzemsky
trh, jsou ve velmi dobrém stavu. Kapacita zpracoven je 4,5 tis. tun/rok, 1 kdyz
v soucasnosti jsou vytiZzeny jen na 36 %. Zpracovny jiZ byly vétSinou rekonstruovany a

modernizovany na zakladé SAPARDu nebo Operac¢niho programu zemédélstvi (FIFG).

Ochranné znamky a znacka kvality

V Ceské republice jsou registrovany ochranné znamky — Cesky kapr a Tiebonisky
kapr, které jsou postaveny na bazi genetické identifikace pivodu a originality zboZzi.
Narodni znacka kvality ,,KLASA“ byla zavedena Mze a oznacuje nékteré domaéci
potraviny s provétenou vysokou kvalitou. Narodni znacka kvality ,,KLASA* byla udélena

kromé jinych vyrobki také Tieboniskému kapru.
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Zdravotni prospéSnost konzumace

Pozitivni zdravotni aspekty konzumace lze povazovat za hlavni konkurenéni
vyhodu oproti substitutim tohoto produktu. Produkce v sladkovodnim rybaistvi CR
vétSinou predstavuje vyrobu a nasledné spotfebu potravin spliujicich podminky zdravotné
doporucovanych smértit z hlediska nutricniho a hygienického 1 z pohledu zdravotni
nezavadnosti. Rybi maso se vyzivnou hodnotou plné¢ vyrovna, nebo i1 pred¢i, maso
teplokrevnych zvitat. Nékteré studie poukazuji i na to, Ze sladkovodni ryby jsou méné

kontaminovéany nez ryby motské.

Funk¢ni legislativa
Zakony vcetné ptisluSnych provadécich vyhlasek stanovuji mantinely, v nichZ se
pohybuji produkéni rybati 1 uzivatelé rybarskych revirii a rekreacni rybati. Zakon o statnim

rozpoctu kazdoro¢né upravuje finanéni prostiedky uréené pro narodni podpory.

Stabilizovany trh

Trh se sladkovodnimi rybami je v tuzemsku primarné zasobovan domacimi
produkty, coz je ptiznivé pro ndrodni ekonomiku. Na vnitini trh bylo v roce 2004 dodano
8,2 tis. tun Zivych ryb, tj. 42,27%, vyvezeno 9,5 tis. tun zivych ryb, tj. 48,97 % a 1,7 tis.
tun ryb, tj. 8,76% bylo urc¢eno ke zpracovani. Dlouhodobé je zajistén odbyt sladkovodnich
ryb. Sladkovodni ryby a vyrobky z nich dovazené do Ceské republiky piedstavuji roéné
méné nez 1 tis. tun. Celkovy dovoz ryb (témétf vyhradné moiskych) a dalSich vodnich
zivo¢ichii, reprezentuje roéné 45 tis. tun. Spotieba ryb a vyrobkl znich se v Ceské
republice dlouhodobé udrzuje na trovni 5 kg na obyvatele a rok, na sladkovodni ryby

ptipada 1 kg, z toho tvoii 0,8 kg kapr.

7.2 Slabé stranky

Nizka ekonomicka navratnost

Celkovy objem produkce sladkovodnich ryb nevytvari dostate¢né financni zdroje a
rezervy, které by bylo mozno vyuzit na velké investicni akce bez vyuziti vetfejnych
finan¢nich prostfedkti. Rekonstrukce rybni¢nich systém bez vnéjSich vstupl je
v soucasnych cenovych relacich a s ohledem na celkovou hrubou produkci ryb vcelku

nemozna.
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Vyssi cena produktu
Vyssi cenu zplsobuje v prvé fad€ povaha produktu. Cenové nelze konkurovat napf.
dribezimu masu. Priméma doba chovu kapra je znaéné dlouha. Jednd se o jasny

ekonomicky handicap.

Piitomnost drobnych kosti

Pro vyrobni podniky a pfedevSim pro rozvoj zpracovani ryb by mély byt alarmujici
vysledky nékterych prizkumt trhu, které uvadi, ze témét 2/3 spottebitelti vadi rybi kosti a
proto ryby konzumuji jen omezené nebo viibec. Pfitomnost kosti vSak lze vhodnymi
technologickymi postupy odstranit. Zminované metody jsou u moiskych ryb casto
vyuzivany a vysledné produkty ptedstavuji dobry odbyt nejen pro komeréné ménée tispésné
druhy moftskych ryb. U sladkovodnich ryb se zminované produkty objevuji v nedostate¢né
mife, proto by bylo vhodné tuto slabou stranku eliminovat cestou zvysSeni dostupnosti

produktl bez kosti ze sladkovodnich ryb.

Nedostacujici propagace rybich produkti
Konzervativni ptistup zékaznikli k produktim akvakultury nebyl dosud zdsadnim
zpusobem zménén. Propagace se dosud pfili§ nezamétila na kvalitu rybiho masa a jeho

zdravotni prospé&S$nost. Chybi cilené reklamni kampané k propagaci ryb a rybich vyrobk.

Sezénnost trhu a nezajem spotiebitelii o ryby a produkty z nich

Navyky spotiebitelti v konzumaci sladkovodnich ryb v Ceské republice jsou
tradi€né orientovany na vanocni a velikono¢ni svatky. V priibéhu kalendainiho roku
o sladkovodni ryby vétSina obyvatelstva nejevi zdjem. Nevyhodou je marketingové cena
ryb, ktera je srovnatelnd scenami druibeziho masa, ale je pro zdkaznika snadnéji

kuchynsky upravitelné.

7.3 Prilezitosti
VysS$i propagace produkta akvakultur

Zamérem propagace bude upoutat zdkazniky cilenymi reklamnimi kampanémi a
dosahnout zvyseni odbytu kvalitnich vyrobkii. Seznamit zédkaznika s celou §ifi sortimentu

sladkovodnich ryb.
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Produkty s vys$si pfidanou hodnotou

Omezujicim faktorem rozvoje trhu je i velka pracnost pii kuchynské upravé, kterd
odrazuje nékteré cilové zédkazniky. Na trhu je oproti zemim zapadni Evropy nizky podil
zpracovanych vyrobki, zpracované ryby ¢ini 10 % z celkového domdciho trhu. Sortiment
rybich polotovart s vyssi pfidanou hodnotou (added value) by mél byt proto do budoucna
perspektivnim zboZzim. Cena tohoto zboZi spolu s konzervativnim pfistupem zakaznika
(preferujiciho zivou rybu) je zatim ptekazkou pro SirSi uplatnéni modernich produktt
na trhu. Prilezitost se tak v souc¢asné dobé naskytd pro domaci zpracovny ryb, které nejsou

zdaleka pln¢ vytizeny.

Tradice

Tradice soustfed'uje poptavku po sladkovodnich rybach do velmi kratkého
casového obdobi. Marketingové snahy by vtomto ohledu mély sméfovat k prosazeni
Ceskych ryb mezi tradi¢ni ¢eskou kuchyni, mezi potraviny, které lze konzumovat diky
tradici a pozitivnim zdravotnim aspektl celoro¢né. Pravé tradice by mohla pomoci
ke tvorbé konkurenéni vyhody oproti moiskym druhtim ryb. Zdrava vyziva tak muze

v kombinaci s tradici nastartovat vyssi spotifebu sladkovodnich ryb.

Rozsireni sluZeb agroturistiky

Tato pfilezitost je pfevazné zaméiena na podchyceni aktivit obyvateli velkych
sidelnich aglomeraci a novych sluzeb sméfovanych k popularizaci rybnikaistvi a
rekreacniho rybafstvi. S tim je spojeno ziskavani dalSich pracovnich mist pro venkovské
obyvatelstvo. Zajimavou moznosti odbytu se stavd zejména rekreacni rybolov na vy-
branych rybnicich, ktery vykazuje v posledni dobé stoupajici tendenci vylovu. Hlavni

vyhodou je, Ze zajemci nemusi byt nikde organizovani.

Rozsireni produkce a sortimentu o dalSi druhy

Jedna se o0 moznost uvadét na trh dalsi druhy ryb, které by doplnily uzkou orientaci
na kapra. Jisty potencial nabizeji zejména lososovité ryby, které jsou v zemich zapadni
Evropy zna¢né oblibené a jejichZz spotieba je zde n€kolikanasobné vyssi. V podminkach
CR je to predev§im pstruh duhovy, ktery by vhodné nastavenou cenou mohl suplovat niZsi
hmotnostni kategorie lososa. Jistym limitujicim faktorem jsou vSak zdroje kvalitni vody

pro jeho chov v CR.

54



Moznost ¢erpani finan¢nich podpor

Se vstupem Ceské republiky do Evropské unie doslo k rozsifeni moZnosti podpor
do rybarského sektoru. Pro piipad podpory marketingového usili nejlépe vyhovuje
Operacni program Multifunkéni zeméd¢€lstvi a rozvoj venkova v opatfeni 2.3 Rybafstvi,
podopatieni 2.3.1 zpracovani ryb a marketing vyrobkd z ryb a podopatieni 2.3.3 Cinnost
provadéna odborniky v rybafstvi a propagacni opatieni. Z ditvodu omezenych finan¢nich

zdrojt bude diilezité maximalné vyuzit nabizenych podpor.

7.4 Ohrozeni

Import levnéjSich ryb a produktii z nich

Dlouhodoba realizacni cena sladkovodnich ryb je vys$$i nez ceny moiskych
produkti. Moftsky rybolov umoziiuje pii pouziti nizSich investicnich nékladi trvale
dodéavat na trh levnéjsi produkty. Akvakultura je pln€ zavisla na Cinnosti ¢lovéka. Od
vybudovani a udrzby vlastniho zafizeni ptes stdlou péci o chov ryb, odlov az k uvadéni
na trh. Dal$i nepfiznivé okolnosti jsou dlouhodoby proces vlastni vyroby, sezénnost

v

produkce a dovozy sladkovodnich druh@i z oblasti klimaticky ptiznivéjSich. OhroZeni trhu

sladkovodnich ryb mize znamenat i intenzivnéj$i import levnéjSich sladkovodnich ryb a

produktti z nich (napf. pstruh).

8 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE PROPAGACE

8.1 Volba marketingové strategie

Z vySe uvedenych specifik vyplyva predevSim vysSi trzni cena produkth
sladkovodnich ryb, které nemohou cenové konkurovat ostatnim masnym produktim.
Strategie minimalnich nakladl je u téchto vyrobkl nerealizovatelna. Podpora prodeje této
komodity proto musi byt zalozena na jinych aspektech nez na nizké cené. SWOT analyza,
respektive analyza silnych strdnek, pomah4d vymezovat faktory, které v podvédomi
populace obhajuji fakt vyssi ceny rybiho masa. Propagace se proto musi zaméfit na pied-
nosti rybiho masa. Musi zduraznovat kvalitu (certifikace), vyjimecnost (senzorické
vlastnosti rybiho masa), pfednosti (vysokd biologicka hodnota rybiho masa), vyznam
(zdravy zplusob Zivota) a dalSi specifika (dostupnost cerstvych sladkovodnich ryb
za ptijatelnou cenu). Z toho plyne, ze pro produkty sladkovodnich ryb jsou vyhodnéjsi
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strategie diferenciace nebo strategie trzni orientace. V piipad¢ diferenciace se lze zaméfit
na vyhody konzumace rybiho masa (uvedené vyse).

Z hlediska této strategie proto nenavrhuji dalsi sniZovani ceny (napft. kapra), spise
doporucuji zamétit se na podporu prodeje téchto produkti. V ptipadé strategie trzni
orientace by bylo vhodné nalézt urcity segment trhu, ktery by naptiklad docenil zdravotni
vyhody konzumace ryb, tedy raciondln€ stravujici se skupinu lidi. U strategie trzni
orientace je také vhodné produkt jistym zplisobem upravit (napf. pro segment raciondlné€ se
stravujicich, hubnoucich spotiebitell). U novych produkti je vhodna strategie proniknuti
na trh, tedy uplatiiovat nizkou cenu na hranici ziskovosti, kterd by zajistila vhodnou
konkurenceschopnost viici jinym produktim, zejména z moiskych ryb. Dilezit¢ bude
u téchto produktli zejména to, aby pronikly vice na trh a nasledné ziskaly urcity trzni podil.
Pti zvyseni produkce tak poklesnou jednotkové naklady a produkty za€nou generovat vyssi
zisk. U ostatnich druhti sladkovodnich ryb navrhuji odlisit jejich produkty pomoci urcité

exkluzivity a postavit je do role lahtidek, a timto zptisobem opodstatnit jejich vyssi cenu.

8.2 Volba cilového segmentu trhu dle vyrobkii
Zivé, chlazené a mraZené sladkovodni ryby (se zaméfFenim na produkty z kapra)
Cilovym segmentem by méla byt Sirokd vefejnost se zaméfenim na hospodyiiky,

u kterych se ptedpoklada, ze podstatnym zpiisobem ovliviiuji slozeni jidelnicku rodiny.

Produkty z ostatnich druhi sladkovodnich ryb
Cilovym segmentem budou zejména lidé, ktefi vyhledavaji urcité speciality,

lahtidky a dokézi ocenit specifické senzorické vlastnosti danych druhti rybiho masa.

Uzené ryby

Cilovy segment jsou zejména muzi, ktefi vyhledavaji uzené vyrobky véetné rybich.

Microwave produkty

Jako cilovy segment téchto produktli navrhuji pfedev§im mladou generaci a stiedni

wewr

pripravu téchto pokrmti. U mladé generace se predpoklada, ze uptednostiiuji jednoduchou

ptipravu jidel a obecné neradi vynakladaji ¢as na vateni.
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Produkty bez kosti

Tyto produkty jsou vhodné pro vSechny konzumenty, ktefi odmitaji ryby
konzumovat z divodu obsahu kosti. Je mozné se zaméfit na spotiebitele-déti.
Marketingové usili 1ze dale podpotit smérem k vetejnému stravovani, kde 1ze predpokladat

odbyt ve velkém mnozstvi.

8.3 Stanoveni pozadované odezvy
Zavedené produkty

Cilem bude pfedev§im zvySeni objemu prodeje se zaméfenim na mimosezonni

obdobi.

Nové produkty
Cilem bude pfedevS§im vzbuzeni zajmu potenciondlnich spotiebitelti tim, Ze se

na tyto produkty v médiich upozorni.

8.4 Volba sdéleni

Cilem propagace by mélo byt dosaZeni pozitivniho povédomi o sladkovodnich
rybach. Jde zejména o vyvolani asociace s pojmy kvalita, tradice a zdravi. Provedeny
pruzkum ukézal, Ze tyto asociace zatim chybi. Spojeni s kvalitou Ize podle mého nazoru
dosdhnout vyuzitim znacky KLASA. Aktivity samotnych producentli bych zaméfil
na propagaci zbylych dvou atributi (tradice, zdravi). V rdmci propagacnich kampani

Ttebonského kapra by neméla chybét znacka kvality KLASA.

8.5 Reklama

Na zaklad¢ provedené¢ho prizkumu navrhuji vyuzivat v reklamnich kampanich
znacku kvality KLASA. U Tieboniského kapra, ktery znackou kvality jiz dnes disponuje,
navrhuji vyuZivat logo ve vétSin€ reklamnich sdélenich. Konkrétn€ to znamena napf.
umisténi na billboardech, poutacich v misté prodeje, reklamnich pfedmétech, v inzerci a
vhodné€ doplnit ostatni reklamni sdéleni timto logem kvality. Z prizkumu déle vyplynulo,
ze vyrobek oznaceny znackou kvality KLASA posiluje vnimani kvality sdm o sobé&, tudiz
je tento zptisob komunikace vysoce efektivni. Pro individudlni propagaci znacky je dle
mého nazoru vhodnd reklama v misté prodeje, inzerce v tisku a vyuziti billboardt

na frekventovanych mistech, kde spotiebitelé nakupuji potraviny. Dulezit¢é u tohoto
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produktu je predev§im upoutat pozornost spotiebitelli, za vhodné povazuji vyuzit napf.
vtipny reklamni slogan doplnény hlavnim propagacnim sdélenim.

Z provedeného prizkumu také vyplyva, ze televizni reklama patii k nejsilnéjSim
nastrojiim propagace. Nevyhodou televizni reklamy jsou piedevsim velmi vysoké naklady.
Jiz dnes se soustfed’'uje do supermarketti velké procento mimosezénniho prodeje ryb.
Z téchto predpokladii vychazi dalsi navrh, kterym je spole€na reklama. Jednalo by se o
televizni reklamu na konkrétni vyrobek ze sladkovodnich ryb ve vybraném supermarketu,
doplnénou podporou prodeje. Finan¢ni ndklady by se tak mohly 1épe rozlozit mezi vice

subjektt. Doslo by k propagaci urcitého fetézce a zaroven k propagaci sladkovodnich ryb.

8.6 Publicita

Vyhodu publicity 1ze spatfovat ptfedevSim v piistupu spotiebitele, ktery ma pocit, ze
se jednd spiSe o dobrou zkuSenost ¢i upozornéni na nové vyrobky, nez o samotnou
propagaci vyrobku. V dnes$ni dobé, kdy spousta médii udava zivotni styl, je zafazeni
vyrobku mezi modni trendy zadoucim krokem. Mezi dal§i vyhody patii délka sdéleni a
niz$i naklady.

Publicita je vhodnou formou propagace rybich produktl, jelikoz vérohodnou
formou podavé informace napi. o zdravotnich aspektech, novych produktech ¢i inovacich
z této oblasti. Je tedy zadouci tuto formu propagace podporovat, jelikoz neni nakladove
naro¢na a je znacné efektivni.

K propagaci ryb lze vyuzivat riizné televizni programy ¢i specializované televizni
kanaly. Dal$i mozZnosti jsou specializované casopisy. Za velmi perspektivni z hlediska
propagace rybich produktt lze povazovat periodikum Rybnikarstvi, které vydava Rybarské
sdruzeni CR. V soucasnosti je periodikum zasilano pouze ¢leniim sdruZeni. Jde asi o jediné
médium, které v soucCasnosti poskytuje ucelenéjsi informace o domécim trhu. Z pohledu
podpory propagace rybich produktli by bylo Zaddouci podobné tiskoviny podporovat,
protoze informuji spotiebitele o aktudlni problematice trhu ryb.

Cilem by mélo byt prosadit do vySe uvedenych médii hlavné informace
o novinkach na trhu, zdravotni prospésnosti a pozitivni image vyrobki z ryb.

V posledni dobé byvaji produkty z ryb Casto ter€¢em negativni publicity (viz. ftalaty
a jind rezidua). Jelikoz jsou ve vétSiné piipadl zalozeny na pifinejmenSim pochybnych ¢i

spornych ptedpokladech, je dilezit¢ na tyto podnéty reagovat a v lepSim ptipadé jim
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piedchazet. Reseni se naskyta v prib&zné kontrole trznich kapri, obzvlastd pak pied

Vénocemi a zvetfejiiovani vysledkl provadénych testi.

8.7 Obal

Provedeny prizkum odhalil, ze obal vyrobku mlze byt vhodnym nositelem
propagacniho sdéleni a ovlivilovat tak prodejnost vyrobku. Je proto vhodné se na obal pii
tvorbé propagacni kampané zaméfit. Je nutné si uvédomit, ze obal by mél byt predevsim
poutavy a prakticky. Uéelem marketingu je, aby obal lakal spotiebitele k nakupu vyrobku.
Navrhuji upozornit na obale, Ze je vyrobek vhodny pro zdravou vyzivu. Poptipadé
deklarovat nizky obsah tuku ve vyrobku. Obal by mél také castecné umoznit spotiebiteli
vidét samotny produkt, jeho Cerstvost. U chlazenych ryb by se zasadné¢ neméla v obalu
vyskytovat uvolnénd voda. Zpopularizovanim vyrobku by mohlo byt také uvedeni
doporucené piipravy na viditelném mist¢ piimo na obalu. Lze ptfedpokladat, Ze by
hospodynky recepty vyzkouSely a mohly by se jim oteviit nové, méné zndmé moznosti
v piipravé ryb. Sezndmeni se s vice recepty by mohlo pfinést Castéj$i pfipravu ryb

v domacnostech.

8.8 Podpora prodeje

Hlavnim cilem podpory prodeje sladkovodnich ryb by mélo byt zvySeni objemu
prodanych ryb v mimosezonnim obdobi, poptipadé v konkrétné nacasované dob¢ (napf.
Velikonoce). Novym produktim (added value) miZze podpora prodeje predev§im pomahat

v pronikani na trh.

8.8.1 Podpora prodeje zavedenych produkti
Prémie

Prémie stimuluje prodej zvySenim atraktivnosti vyrobku. Zajimavy zpusob jak
vyuzit prémii u danych vyrobkll mize byt naptiklad piidani zdarma specialniho koteni
uréen¢ho pro pfipravu ryb. Vhodnou podporou prodeje je také poskytnuti chladici ¢i
oby&ejné igelitové tasky, samoziejmé s vyraznym logem vyrobce. Clenové Rybaiského
sdruzeni CR mohou zdarma nabizet k zakoupenému kaprovi propagacni igelitovou tasku
s logem ,,Cesky kapr“, ktera je dimenzovana pro odnos kapra zhruba az do vahy 15

kilogramt.
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Vzorky

Mezi metody, jak seznamit zdkazniky s produktem a ziskat je pro néj, patii i jeho
bezplatnd nabidka, kterou by organizace rovnéz mély vyuzivat. Zajimavou a pomérné
vyuzivanou metodou je v soucasnosti bezplatnd nabidka produkti formou prezentace
na raznych frekventovanych mistech. Jednd se pfedevsim o supermarkety, kde je mozné
timto zplisobem prezentovat napiiklad kulindisky upravené rybi produkty a prosadit tak
obchodni znacku producenta. Jde hlavné o ziskani novych zakazniki, ktefi tak mohou
osobn¢ vyzkouset produkt, ktery by si pravdépodobné nekoupili, a jehoz koup€ by pro né
za normalnich okolnosti znamenala krok do nezndma a ptedstavovala by pro n¢ financni

riziko.

Reklamni predméty

Reklamni pfedméty jsou casto pouzivanou formou, jak upozornit na znacku
vyrobce. Rybaiské sdruzeni CR pouziva napiiklad igelitové tagky, propisovaci tuzky,
otvirdky na PET lahve a sirky. Podle provedené¢ho vyzkumu zvlasté krabicky se sirkami
potisténé logem ,,Ceského kapra® zaznamenaly dobrou odezvu mezi spotiebiteli. V této
oblasti bych doporugil podpofit prodej pomoci kalendaii, které by propagovaly ,,Ceského
kapra®. Na uvodni stranu je vhodné umistit logo této znacky ve vétsi podobé a dale ho
umistit i v men$im provedeni na jednotlivé strany, aby tyto materidly plnily efektivné
funkci propagace. Dulezité je samoziejme zvolit vhodnou tématiku pro ptfipravu kalendate,

jedna se napt. o doporucené ptipravy jidel nejen z kapra, ale zaméfit se i na jiné druhy ryb.

Vystaveni zboZi

Vyzkumy ukazuji, Ze vystavené zbozi na spravném mist¢ ma velmi silny vliv
na chovani zakaznika. Nejvice upoutd zdkaznikovu pozornost zbozi vystavené u pokladen.
Z povahy nami zminovanych produktl ale nelze tento zptisob realizovat, protoze produkty
z ryb jsou vazané na chladici nebo mrazici zafizeni, se kterymi lze jen t€zko manipulovat.
Dobrym nédpadem by vSak bylo vyuziti riznych letdkid naptiklad s barevnymi obrazky a
zajimavymi recepty pfimo u mrazicich a chladicich boxt s témito produkty, nebo dle

moznosti u pokladen.

Vérnostni prémie
Vérnostni prémie je dalsi formou podpory prodeje, kterou Ize vyuzit i v pripadé

vyrobkil z ryb. Jedna se napiiklad o vyuziti penézité ¢i nepenézit¢ odmeny, kterou ziska
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klient pravideln¢ nakupujici vyrobky urCitého znacky. Této podpory lze také vyuzit pii
jednorazovém ndkupu vétsiho mnozstvi stejného vyrobku, coz by mohlo oslovit rovnéz
vétsi odbératele, jako jsou Skolni a zavodni jidelny, rekreacni stfediska, pofadatelé riznych

akci a podobné.

Kupony

VyuZzivani kupénu jako nastroje podpory prodeje se v posledni dob& rapidné
zvysilo. Vysledny efekt by mohlo naptiklad ptinést doruceni ptimo do postovnich schranek
letakti s kuponem, ktery opraviiuje majitele pii ndkupu konkrétniho vyrobku k urcité sleve.
Tato plo$na podpora prodeje, za podminky dostupnosti daného produktu na trhu, by mohla
byt vyuzita napiiklad u ,,Ceského kapra® v mimosezénnim obdobi. Vyhodnou alternativou
je také vyuzivani soutéznich kupont, které spotiebitel ziskd po ndkupu a vyplnénim
patficnych udaji se mize zucastnit soutéze o predem zvetejnéné ceny, mezi kterymi by

vvvvvv

umisténé uvniti obalu nebo nati$téné na ném.

Cenové stimuly

Jedna se zejména o mnozstevni slevy, které lze vyuzit nejen u velkoodbératelti.
Jelikoz vyraz sleva jako takovy vytvaii u zdkaznika pocit vyhodné koupé, je vhodné ho
vyuzit k podpofe prodeje pievazné v mimosezénnim obdobi. Oblibenou formou je
napiiklad poskytnuti ur¢itého procenta vyrobku zdarma. Dal§im G¢innym nastrojem jsou
nekolikanasobné baliCky (napf. ,,3 za cenu 2°). Pti vyssi cené sladkovodnich ryb je vhodné
nechat plsobit psychologicky faktor slevy. Dalsi obvykly bali¢ek nabizi vice kusii vyrobkil
za proporcionalné vyssi cenu, ale samoziejmé zdlraznuje ¢astku, kterou zakaznik uSetii

oproti koupi jednotlivych kust.

Oznameni o podpoie prodeje

Vhodnym maloobchodnim néstrojem je ozndmeni o podpofe prodeje, kterym
upozornujeme napiiklad na doCasné snizeni ceny potraviny. Dilezitd je prezentace
vyrobkil formou fotografie nebo obrazku, stejn¢ jako nazorné uvedeni staré (vyssi) a nové
(niz8i) ceny. Sdéleni mlzZe byt distribuovano formou letakii, kdy samotné zajiSténi lze
pfenechat posté ¢i roznaset po domech nebo jej publikovat v mistnich novindch a
casopisech. Prodejci si udrzuji ¢ast svych zakaznikti pravidelnou distribuci letakti do svého

okoli. N¢kteti zédkaznici si jiZz na tuto sluzbu zvykli natolik, Ze se v nich pied nakupem
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bézné¢ informuji. Dilezit¢ je také samotné oznaceni podporovaného vyrobku v misté
prodeje (napf. v supermarketu), spotiebitel tak rychleji vyrobek nalezne. Nekteti
spotiebitelé se rozhoduji o koupi podporovanych vyrobki dokonce az na misté prodeje
podle oznaceni ,,akce™, proto je oznacovani podporovanych vyrobkd v misté¢ prodeje

nezbytné.

8.8.2 Podpora prodeje novych produkti
Vzorky

Efektivnim prostfedkem Sifeni informaci o novém vyrobku jsou vzorky. Vzorky
poskytuji pfimou zkuSenost s vyrobkem, a snizuji tak riziko spotiebitel pii nakupu nové

potraviny, se kterou se bud’ dosud nesetkali nebo ji neméli ptileZitost koupit v této formée.

Prispévky na vystavku zbozi

V ramci podpory prodeje zprosttedkovatelim se jako vhodny necenovy ndstroj
u novych vyrobki z ryb jevi ptispévky na vystavku zboZi. Jelikoz tyto produkty jesté ptilis
nevesSly ve znamost spotiebitelim, je nutnd jejich propagace a umisténi na vhodnych a
dobte viditelnych mistech v prodejné. Oznaceni ,novinka“ méa za nasledek zvySeni
atraktivity vyrobku pro zakaznika. Jedna-li se o zavedenou znacku, pak predevSim spravné
umisténi v obchod€, naptf. na regalech v rovni o¢i, znamend jeho zviditelnéni mezi
ostatnimi vyrobky. O vétSinu nakladi na tuto formu podpory prodeje se déli

maloobchodnik s vyrobcem.

9 MOZNOSTI CERPANI FINANCNICH PODPOR

Se vstupem Ceské republiky do Evropské unie doslo k rozsifeni moznosti podpor
do rybatrského sektoru. V soucasné dobé je mozno vyuzit nasledujicich podplrnych
prostiedkd:

e Narodni resortni podpory;

e Operacni program ,,Rozvoj venkova a multifunkéni zemédélstvi;

e Podplrny a garan¢ni rolnicky a lesnicky fond;

e Podpory dle piilohy &. 11 k zakonu &. 543/2005 Sb. o statnim rozpoétu Ceské

republiky na rok 2006.
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9.1 Narodni resortni podpory

Dotacni tituly tykajici se akvakultury a sladkovodniho rybolovu jsou nasledujici:
Kontrola uzitkovosti 0,125 mil. EUR, Specidlni poradenstvi pro zivo¢isnou vyrobu 0,004
mil. EUR, Skolni zdvody 0,038 mil. EUR, Podpora mimoprodukénich funkei rybniki 2,19
mil. EUR, Genetické zdroje 0,1 mil. EUR.

9.2 Operacni program ,,Rozvoj venkova a multifunk¢éni zemédélstvi*
Utelem Operaéniho programu Zemé&délstvi je podpora zemédélské prvovyroby a
zpracovani zeméd¢lskych produktl, podpora lesniho a vodniho hospodaistvi, a zajisténi
trvale udrzitelného rozvoje venkova. Opatfeni a podopatteni OP Zemédélstvi vztahujici se
k rybafstvi: Opatieni 2.3 — Rybafstvi. 2.3.1. Zpracovani ryb a marketing vyrobku z ryb.
2.3.2. Chov vodnich Zivogichti — akvakultura. 2.3.3. Cinnosti provadéné odborniky

v rybarstvi a propagacni opatieni.

9.2.1 VyuZziti dotac¢nich tituli EU v ramci marketingu ryb

Pro ptipad podpory marketingu nejlépe vyhovuje Operacni program Multifunkéni
zemédélstvi a rozvoj venkova v opatieni 2.3 Rybarstvi, podopatieni 2.3.1 zpracovani ryb
a marketing vyrobkl z ryb a podopatieni 2.3.3 ¢innost provadénd odborniky v rybafstvi a
propagacni opatieni. Cilem podopatieni ,,Zpracovani ryb a marketing vyrobkl z ryb* je
rozsifeni nabidky sortimentu zpracovanych ryb a vyrobkl z ryb v trzni siti a efektivné;jsi
vyuziti mistnich zdroji a doméci suroviny. Planovanymi prostfedky bude mozné rozsifit
zaméstnanost v rybarském sektoru a nepfimo v navaznych obchodnich organizacich a
spolecnostech (podpora bude sméfovana do vystavby novych zpracovatelskych zatizeni
nebo modernizaci stavajicich tak, aby provoz spliioval vyrobni, hygienické a sanitarni
podminky podle standardii EU nebo na modernizaci nebo potizeni nového technologického
vybaveni na zpracovani ryb). A dalsi podopatteni tykajici se marketingu ryb je podopatieni
oznacované jako ,,Cinnosti provadéné odborniky v rybaistvi a propagaéni opatfeni®, které
se orientuje na zakladani skupin vyrobcl, zpracovani systému zpravodajstvi o rybaiské
innosti v CR slouzici rovnéz ke kontrole kvality, dale na vyzkum geografickych
podminek rybaistvi a technologickych vlastnosti rybiho masa s ohledem na zhodnocovani
surovin, vénuje se 1 snizeni patologickych rizik a hledani novych odbytist. Vyse

poskytovanych dotaci se dosahuje 50 % pfijatelnych nakladd.
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9.3 Podpiirny a garanéni rolnicky a lesnicky fond

Podpiirny a garan¢ni rolnicky a lesnicky fond, a. s., poskytuje zaruky na uvéry
podnikatelskych subjekti v oblasti zeméd@lstvi, lesnictvi, vodniho hospodaistvi a
prumyslu zabyvajiciho se zpracovanim produkce ze zeméd¢€lské vyroby a subvencuje ¢asti
urokii z uvérl podnikatelskych subjekti v oblasti zemédélstvi, lesnictvi, vodniho

hospodafstvi a primyslu zabyvajiciho se zpracovanim produkce ze zemédélské vyroby.

9.4 Podpory dle prilohy ¢. 11 k zakonu ¢. 675/2004 Sb.

Podle tohoto zakona je poskytovana Podpora na obnovu, odbahnéni a rekonstrukci
rybnikli a vodnich nadrzi. Dotac¢ni titul tykajici se akvakultury a sladkovodniho rybolovu
ma k dispozici ro¢né 20,721 mil. EUR. Pifedmétem dotace je odbahnéni nejvice
zanesenych rybnikii, obnova a rekonstrukce rybnikli a vodnich nadrzi, véetné jejich hrazi a
funk¢nich objektll, za tcelem obnovy jejich zakladnich funkei, zlepSeni bezpecnosti jejich
provozu, zlepSeni vodohospodaiskych a mimoprodukénich funkei s dirazem na posileni

jejich retencnich schopnosti.

10 UCETNI A DANOVE SOUVISLOSTI

Zdrava hospodai'ska situace je nezbytna pro Gsp&sny podnik. Usp&$né provadény
marketing pozitivné ovlivituje hospodaiské vysledky podniku. Z hlediska marketingovych
distribuce) vytvareji z ucetniho hlediska podniku naklady. Cena je pak z tohoto pohledu
rozhodujicim prvkem marketingového mixu, protoze jako jedind slozka marketingového
mixu vytvaii vynosy a pro organizaci vytvarejici zisk je v pfimém vztahu s dosahovanym
ziskem. Cena tak musi pokryt ostatni marketingové vydaje a jesté navic vytvofit piijatelny
zisk, ktery uspokoji vSechny zdjmové skupiny dané organizace. Dokonce i pro organizace,
které¢ neusiluji o vytvareni zisku, je tvorba cen vyrobkll a sluzeb klicem vytvafejicim
poptavku (v oblasti propagace sladkovodnich rybich produktli se jednd ptedevSim
o Rybaiské sdruzeni CR). V soucasnosti dale vzniké také otazka, zda se ta kterd organizace
dokaze ptizpusobit evropské cenové politice. Z prizkumu vyplyva, ze propagace Ceskych
ryb je nizkd, v budoucnu bude proto nezbytné, aby firmy ptisobici v daném sektoru zvysily
svoje naklady na propagaci. Nejde pouze o dalsi pronikani na trh s Ceskymi rybami, ale

o0 to, aby firmy obstély v souboji se zahrani¢ni konkurenci.
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Z hlediska ucetnich souvislosti je zcela ziejmé, Ze naklady vynalozené na propagaci
a pfedevS§im na reklamu rybich produktli se promitnou negativné do hospodaiského
vysledku, tudiz firma, pfi zachovani soucasné vyse vSech ostatnich nakladl, dosdhne
v daném obdobi nizsiho zisku. Toto je vSak relativni. Je tfeba vzit v potaz, ze tyto naklady
na propagaci, pokud jsou efektivné a spravné vynalozeny, se projevi v dalSim obdobi, a to
zvySenim realizace produkce, coz je pravé cilem veskeré propagace. Z hlediska danovych
souvislosti budou mit vynaloZzené propagacni naklady za nésledek, Zze dafiova povinnost
firmy bude niz$i, nebot’ se jedna z pfevazné vétSiny o danioveé uznatelné naklady.

Samotné zvySeni propagace vSak nemusi nutné¢ znamenat proporcionalni rust
nakladd. Jde predevSim o UCinnost propagace, sjakou se provadi. Také je nezbytné
poznamenat, Ze né&které formy propagace jsou mén¢ ndkladnéj$i, ale pifi spravném
provadéni mohou byt vysoce efektivni. Jednd se predevSim o publicitu, kterd nemusi byt
finanéné naroc¢nd, ale ma vysoky vliv na kupni rozhodovani spottebitelii. Z hlediska
nakladi se publicita nemusi prakticky ani objevit. Ani samotnd podpora prodeje nemusi

byt nakladna.

Na ptikladu ptednich firem v oboru, je vidét, ze prostiedky na vhodnou propagaci
lze uvolnit. Napiiklad Rybarstvi Tiebonn a.s. jiz nékolik let dosahuje vybornych
hospodaiskych vysledkti (viz. Ptiloha E), vzrlstajici obrat je ekonomicky stabilizovan
s perspektivou stabilni produkce sladkovodnich ryb a vyrobkli z téchto ryb. Spolecnost
byla jiz potieti zafazena mezi 100 nejlepsSich Ceskych firem a Ctvrtym rokem zaujima

nejvyssi pozice v zebticku Czech Top 100.
V dal$im textu se budu zabyvat konkrétnim uctovanim nakladt na propagaci.

10.1 Naklady na propagaci

Z pohledu ucetnich a danovych souvislosti je dilezité zejména rozliSeni nakladl na
reprezentaci a nakladi na propagaci. I kdyZ se z marketingového pohledu miize jednat
v obou ptipadech o propagaci, zakon €. 586/1992 Sb., o danich z pFijmi ve znéni
pozdéjSich predpisti (dale jen zédkon o danich z pfijmi) naklady na reprezentaci vyclenuje
jako danové neuznatelnou polozku. V praxi se tento problém stavd Castym predmétem
sportl mezi finan¢nim ufadem a danovymi poplatniky.

Niklady na reprezentaci vymezuje § 25 odst. 1 pism. t) zdkona o danich z piijma

jako vydaje, kterymi jsou zejména vydaje na pohosténi, obCerstveni a dary. Za dar se
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nepovazuje reklamni nebo propagacni predmét, ktery je opatfen obchodni firmou nebo
ochrannou zndmkou poskytovatele tohoto pfedmétu nebo nazvem propagovaného zbozi
nebo sluzby, jehoz hodnota bez dané z pfidané hodnoty neptesahuje 500 K¢&, a ktery neni
pfedmétem spotiebni dané.

Naklady na reklamu ¢i propagaci naproti tomu zadny zakonny ptedpis striktné
nevymezuje. VEtSinou se jednd o urCitou formu sluzby a z Ucetniho hlediska se k ni
ptistupuje jako ke kterékoli jiné sluzbé. Za danové uznatelné niklady na reklamu a
propagaci lze povazovat naklady, které maji za cil zvysit prodejnost zbozi, zlepSit jméno
firmy, seznamit spotiebitele s novym vyrobkem ¢i sluzbou apod., avSak nesmi byt mezi né
zafazeny naklady na obcerstveni, pohosténi a dary, které vymezuje zakon o danich
z ptijmQ, a to 1 v pfipadé, Ze jsou vynaloZeny za Gcelem zvySeni prodejnosti zbozi ¢i za
jinym obdobnym ucelem.

Z hlediska ucetni evidence se naklady na reprezentaci zachycuji na uctu 513, tj.
naklady na reprezentaci. Naklady na propagaci a reklamu pak na téch uctech, kam svoji

povahou patii (nejcastéji et 518 - Ostatni sluzby).

Za reprezentaci byvaji Casto povazovany i naklady na reklamu, jako napt. tisk
propagacnich letdkl, vizitek apod. Tyto ndklady vSak nelze chapat jako naklady na
reprezentaci v tom smyslu, v jakém ji vymezuje zakon o danich z pfijmu, ale jako néklady
na béznou reklamu, zachycovanou pfedevSim na uctu 518 - Ostatni sluzby, popiipadé na
uctu 501 - Spotteba materialu ¢i 548 - Ostatni provozni naklady.

Zakon o danich z ptijmi zmifiuje i poskytnuti daru. Aby se jednalo o dar, musi byt
poskytnut podle § 628 obfanského zakoniku (zédkon €. 40/1964 Sb., ve znéni pozdéjSich
predpistl) a musi byt splnéna podminka, Ze darce néco bezplatné pienechdva nebo slibuje
obdarovanému, ktery tento dar nebo slib pfijima. Pfi poskytnuti daru nemize byt
vyzadovana zadna protisluzba Ci protiplnéni. Poskytnuti daru se Gcetné zachycuje na uctu
543 - Dary.

Kromé vyse uvedenych pojmil se Easto pouziva také pojem "sponzorovani". Zadna
zakonna norma v soucasné dob¢ tento pojem neupravuje, jedna se vSak o poskytnuti daru,
které¢ je podminéno poskytnutim urcité protisluzby. VéEtsinou se jednd o uvedeni jména
darce (sponzora) na plakaté pii urcité akci, na letacich, v tisku apod. Je to tedy jiny zptsob
provedeni reklamy, nikoli poskytnuti daru jako takové ¢i reprezentace.

Reklamou obecné se zabyva zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy ve znéni

pozdéjsich predpist, ktery hned v § 1 definuje, co se rozumi reklamou. "Reklamou se
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rozumi oznameni, predvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje
zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo
zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale
uvedeno jinak". Zékon se zabyva pfedevSim obsahem reklamy, nijak nedefinuje jeji
maximalni ¢i minimalni rozsah z hlediska dafové uznatelnosti apod.

Reklama tedy neni zddnym zptsobem omezena co do vysSe vynaloZenych naklada
casového hlediska ani z jinych podnikatelova ztetele hodnych hledisek (pokud nebereme
v tvahu moralni zasady, zasady obecné slusnosti apod.). Aby nedochazelo ke konfliktu se
spravecem dané, mély by nédklady vynalozené na reklamu svoji vysi odpovidat vysledku

hospodateni, velikosti firmy, regionu, ve kterém ptisobi apod.

Naklady na reprezentaci a DPH

Podle § 75 odst. 3 zdkona ¢. 235/2004 Sb., o DPH ve znéni pozdé&jsich predpist
nema platce narok na odpocet DPH u pfijatych zdanitelnych plnéni pouzitych pro repre-
zentaci, kterou nelze uznat za vydaje vynaloZzené k dosazeni, zajisténi a udrzeni pfijmi.
Z tohoto ustanoveni tedy vyplyva, Ze veskeré naklady na reprezentaci je nutno hradit jako

nedanové vydaje, a to véetné¢ DPH, kterou nelze narokovat zpét u finan¢niho tiadu.

Pohosténi a obCerstveni

Pohosténi a obcerstveni poddvané pii obchodnich jednénich je nutno vzdy
povazovat za vydaje na reprezentaci a ucetné je zachycovat na uétu 513 - Néklady na
reprezentaci. Velmi Casto diskutovanym problémem jsou pracovni cesty, zejména
zahranic¢ni, pti kterych zaméstnanec vyslany na pracovni cestu hradi pohosténi obchodnich
partnerl ¢i jim predava darky apod. Nelze pochybovat o tom, Ze motivovat obchodni
partnery je nutné, ale vzdy je tfeba pocitat s tim, ze se bude jednat o daitové neuznatelny
vydaj (vyjimkou jsou pouze reklamni nebo propagacni predméty opatfené obchodni firmou
nebo ochrannou zndmkou poskytovatele tohoto predmétu nebo nadzvem propagovaného
zbozi nebo sluzby, jehoz hodnota bez dané z ptidané hodnoty neptfesahuje 500 K¢ a ktery
neni pfedmétem spotiebni dan€). Ustanoveni zdkona o danich z piijmi nelze obejit ani tim
zpisobem, ze by zaméstnanec hradil pohos$téni obchodniho partnera v rdmci nutnych
vedlejSich vydaji pracovni cesty (danové uznatelnych), piipadné Zze by toto pohosténi
hradil z kapesného, které mu zaméstnavatel pii zahranicni pracovni cesté poskytuje.

Samoziejm¢ neni mozné, aby zaméstnanec hradil poho$téni obchodniho partnera z
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vlastnich prostfedkii, zaméstnavatel musi zaméstnanci poskytnout zalohu, kterou je
zaméstnanec povinen vyuctovat. I v pfipadé, ze pohosténi je hrazeno pii pracovni cesté ze
zalohy na tuto cestu poskytnuté, pro zaméstnavatele zlstavd dafové neuznatelnym
vydajem. Zaméstnanec nemtize hradit pohosténi obchodniho partnera z kapesného, nebot’
na tento druh vydaji neni kapesné pii zahranicni pracovni cesté uréeno. Pouze v piipade,
ze by se jednalo o osobni pozvani zaméstnance (nikoli v souvislosti s plnénim pracovnich
ukold, ale napft. proto, Ze si s obchodnim partnerem piijjde ve volném cCase zasportovat), je
osobni zéalezitosti zaméstnance, z jakych prostfedkti pohosténi hradi (tedy zda z vlastnich

soukromych prostredki ¢i z poskytnutého kapesného).

Piiklady étovani nakladi na reprezentaci
Pro ptiklady uctovani jsou pouzity konkrétni ucty z diive pouzivanych postupt
itovani, dnes platna vyhlaska piedepisuje pouze uétové skupiny. Nicméné Ceské Getni

standardy pouzivaji konkrétni Gcty stejné jako diive platné postupy tctovani:

1. naklady na pohosténi zajist' ované dodavatelskym zpiisobem
MD 513/D 211, 221, 321 (ucet na stran¢ dal se pouzije v zavislosti na tom, zda bylo
pohosténi zakoupeno v hotovosti v obchod¢, zda bylo hrazeno platebni kartou ¢i zda se

jednalo o dodavku na fakturu)

2. na nakup pohosténi byla poskytnuta zdloha, kterd je ndsledné vyuctovina
MD 335/D 211 poskytnuti zalohy
MD 513/D 335 vyuctovani zalohy po zakoupeni pohosténi

3. naklady na reprezentaci (zejména pohosténi a obcCerstveni) zajist’ované ve vlastni reZii
MD 513/D 61x, 621, 622
MD 513/ D 343 (DPH)

4. vydej materidlu (zboZi) ze skladu za uicelem reprezentace

MD 513/D 112 (vydej materialu ze skladu pfi zptisobu evidence A)
MD 513/D 501 (vydej materidlu ze skladu pti zptisobu evidence B)
MD 513/D 132 (vydej zbozi ze skladu pii zplisobu evidence A)
MD 513/D 504 (vydej zbozi ze skladu pfi zpiisobu evidence B)
MD 513/D 343 (DPH)
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Priklady uétovani nakladii na reklamu:

1. ndaklady na zhotoveni propagacnich letdkii

MD 518/D 321

2. naklady na zhotoveni reklamniho spotu

MD 518/D 321

3. naklady na prezentaci vyrobku na veletrhu ¢i vystavé

MD 518/D 321

10.2 Podpora prodeje a GiCetnictvi
Pojem podpora prodeje ¢eska legislativa nevymezuje. Z Gcetniho hlediska je vSak

ucelné rozliSovat urcité nastroje podpory prodeje:

Propagaéni predméty

Mezi propagacni piredméty se fadi predev§im tiskoviny (propagacni materidly,
reklamni letaCky atd.) a drobné propagacni predméty (tuzky, didfe, tricka, deStniky,
zapalovace atd.). O ndkupu propagacnich pfedméti se miize Gctovat bud’ na sklad nebo
pifimo do spotfeby. Nakladem jsou v okamziku poskytnuti a uctuji se na ucet 501 -
Spotieba materialu. Uetni jednotka se také miize rozhodnout, Ze i takovéto propagaéni
predméty proda a prevede je do zasob zbozi. V tomto ptipad¢ se budou evidovat na uctu

504 - Prodané zbozi.

Vzorky zbozi

Utetni jednotka mize poskytovat nékteré nové druhy zbozi jako vzorky svym
zakaznikiim nebo mulze mit vlastni vzorkovnu (pifedvadéci mistnost, ve které jsou vzorky
vystavovany). Soucasné se mize timto zpisobem prezentovat na vystavach a veletrzich.
Utetni jednotka musi vést podrobnou evidenci téchto vzorkd. Pokud byly vzorky
poskytnuty zdkaznikovi, pak vede ucetni jednotka také evidenci o tom, komu, kdy a za ja-

kym ucelem byly vzorky ptedany. Vzorky eviduji na actu 504 - Prodané zbozi.

Rozliseni nékterych cenovych néstrojii podpory prodeje je také dilezité z divodu

uplatiiovani dané z ptfidané hodnoty, zde se jednd zejména o slevu, skonto, bonus a
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poptipad¢ dalsi obdobné skute¢nosti majici vliv na zaklad dan¢ podle zdkona ¢. 235/2004

Sb., o dani z pfidané hodnoty ve znéni pozdé¢jSich predpisii (dale jen zdkon o DPH).

Sleva

V ptipadé slevy musime rozliSovat, zda sleva byla poskytnuta do data uskutecnéni
zdanitelného plnéni nebo az poté, co bylo plnéni uskuteénéno (a vystaven danovy
doklad).

Sleva poskytnutd do data uskute¢néni zdanitelného plnéni a fakturovana pii dodani
zbozi/sluzby snizuje zéklad dané. Jinak fe¢eno, dani podléha ¢astka snizend o slevu z ceny.
Takto postupujeme ve smyslu § 36 odst. 5 zakona o DPH, kde je uvedeno, ze zdklad dané
se snizi o slevu z ceny, pokud je poskytnuta k datu uskutecnéni zdanitelného plnéni. Slevy
jsou zminény i1 v ustanoveni § 28 odst. 2 zdkona o DPH, podle kterého b&zny danovy
doklad musi mj. obsahovat i slevu z ceny, pokud neni obsazena v jednotkové cené (tento
pojem definuje § 4 odst. 1 pism. b) zdkona o DPH).

Dojde-li ke slevé z ceny po datu uskute¢néni zdanitelného plnéni a dodavatel chce
opravit zdklad dané a vySi dan€, musi vystavit daflovy dobropis. Danovy dobropis je
jednim z danovych dokladt, je mozné jej vystavit v piipad¢ opravy zékladu dané a vyse
dan¢ podle § 42 zdkona o DPH. Zéakladni dv¢ situace, kdy k vystaveni dobropisu dochézi,
jsou:

e zruSeni nebo vraceni celého nebo ¢asti zdanitelného plnéni (naptiklad v disledku

reklamace),

e snizeni zakladu dané na zdkladé sjednanych podminek, ke kterému dojde po datu
uskutecnéni zdanitelného plnéni (sem bychom mohli zafadit snizeni zékladu dané
ve vazbé¢ na cenovou podminku, kterou odbératel splnil).

Oprava zakladu dané€ je samostatnym zdanitelnym plnénim, pfi némz se pouzije sazba
dané platné ke dni uskute¢néni ptivodniho (opravovaného) zdanitelného plnéni. Nalezitosti
danového dobropisu (a vrubopisu) nalezneme v § 43 zdkona o DPH. Dale je v odst. 5
tohoto ustanoveni uvedeno, Ze je mozné vystavit pouze jeden danovy dobropis opravujici
vice zdanitelnych plnéni, ke kterym bylo pivodné vystaveno vice (béznych) daiiovych

doklada.

Skonto
Termin skonto se obvykle pouziva pifi uplathovani slev ve vazbé na platebni

podminku (napft. skonto 5 % pfi platbé uskute¢néné do 10 dnli). Cena zboZi ani zéklad
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dan¢ se neméni. Provede-li odbératel platbu v dohodnuté 1hiité, zaplati tak v souladu s vili

dodavatele mensSi ¢astku.

Bonus

Termin bonus je pouzivan zejména v piipadech, kdy dodavatel odménuje vérné
zakazniky, naptiklad pti ptekro€eni urcitého mnozstvi odebraného zbozi apod. Bonus coby
finan¢ni ,,odména* odbératelim samoziejmé nema vliv na zaklad dané u diive dodané¢ho

zbozi. Bonus sdm o sob& nepodléha DPH, protoZe se nejedna o platbu za zdanitelné plnéni.

Dodavatel ovSem své odbératele plnici urcita kritéria (napt. prekroCeni odbéru
zbozi) nemusi ,,odménovat* pfimo finan¢ni ¢astkou, ale slevou na diive dodané zbozi.
Podle vykladu ministerstva financi v tomto pfipad¢ (napt. uvedené prekroceni mnoZzstvi
odebran¢ho zbozi) nejde o platebni podminku, ale o tzv. cenovou podminku. Pouze
snizeni zakladu dan¢ v souvislosti s ,,cenovou podminkou“ je divodem pro vystaveni

dobropisu, a znamena tedy 1 zménu ve vysi uplatnéné DPH.

Jak je uvedeno vyse, vznikem naroku na bonus se neméni zéklad dané diive
dodanych plnéni. Je to finan¢ni ¢astka, odména za mnozstvi odebrané¢ho zbozi v uritém
Case, za konstantni kvalitu sluZzeb, pfekroceni obratu apod. Jako takovy potom nema vliv
na diive uskute¢nénd plnéni a sdm rovnéZ neni plnénim, resp. neni odménou za konkrétni

zdanitelné plnéni. Proto z téchto ¢astek neni odvadéna DPH na vystupu.

Pojmy sleva a skonto byvaji také zaménovany (coz je koneckonct z lingvistického
hlediska logické), a tak je vzdy tfeba patrat po skutecném obsahu dohody mezi
dodavatelem a odbératelem. Slevy, skonta a bonusy uplathované po uskutecnéni
zdanitelného plnéni naprosto nesouvisi s kvalitou zbozi. Jejich uplatnovani nelze

zaménovat s dodatecnou zménou ceny jako diisledku reklamace.
Bez ohledu na terminologii, ktera se v praxi pouziva, je nutné spravné urCit typ

zvyhodnéni, ktery je poskytovan. Zejména odlisit platebni a cenovou podminku, pii jejimz

splnéni narok na ,;slevu®, ,,skonto* ¢i ,,bonus‘ vznika.
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11 ZAVER

Trh se sladkovodnimi rybami je vtuzemsku primarn¢ zasobovan domécimi
produkty, coz je ptiznivé pro narodni ekonomiku. Na vnitini trh bylo v roce 2004 dodano
8,2 tis. tun zivych ryb, tj. 42,47 %, vyvezeno bylo 9,5 tis. tun zivych ryb, tj. 48,97 % a 1,7
tis. tun ryb, tj.8,76 % bylo urCeno ke zpracovani. Dlouhodobé je zajistén odbyt
sladkovodnich ryb. Sladkovodni ryby a vyrobky znich dovazené do Ceské republiky
predstavuji rocné méné nez 1 tis. tun. Celkovy dovoz ryb (t¢émét vyhradné motskych) a
dalsich vodnich zivocichu, ¢ini ro¢né 45 tis. tun.

Cesky trh s rybami ovladaji dovezené moiské ryby. Z celkové roéni spotieby 5 kg
rybiho masa na jednoho obyvatele predstavuji moiské druhy 4 kg a 1 kg tvofi maso
ze sladkovodnich tuzemskych ryb. Zménit tento stav piedstavuje do budoucna velmi
obtizny ukol, pokud to bude vitbec kdy mozné.

Dominantni postaveni na domacim trhu sladkovodnich ryb mé tradi¢né kapr. Trh
s zivym kaprem je spojovan piedev§im s obdobim konce roku a vrcholi vano¢nimi svatky.
Jeho produkce dosahuje 17 tis. tun trznich ryb roéné. Z 1 kg spotiebovanych
sladkovodnich ryb pfipada na kapra 0,8 kg. V sortimentu sladkovodnich ryb se za trzni
rybu povazuje kapr o hmotnosti 2 az 3 kg. Pies téméf celorocné existujici nabidku je
obchod s rybami soustiedén piedevsim na konec roku, kdy trh absorbuje 60 % celoro¢ni
domadci potieby. Kapr je preferovan v zivém stavu.

Mezi silné stranky rybaistvi patii existence ochrannych znamek na trhu — Cesky
kapr a Trebonsky kapr, které jsou postaveny na bazi genetické identifikace plivodu a
originality zbozi. Narodni znacka kvality KLASA byla zavedena MZe a oznacuje nckteré
doméci potraviny s proveéfenou vysokou kvalitou. Kromé jinych vyrobkid byla znacka
KLASA ud¢lena také Treboniskému kapru.

Nevyhodou pii uvadéni sladkovodnich ryb na trh je vyssi spotiebitelska cena, ktera
je dana samotnou povahou produkce, primérna doba chovu kapra pro ziskéni trzni ryby
trva tfi roky. Omezujicim faktorem je i niz$i sortiment a velkd pracnost pii kuchyiské
uprave, ktera odrazuje nékteré cilové zdkazniky. Na trhu je nizky podil zpracovanych
vyrobkll, zpracované ryby ¢ini 10 % zcelkového doméciho trhu. Sortiment rybich
polotovarti s vyss§i pfidanou hodnotou (added value) by mél byt proto do budoucna
perspektivnim zbozim. Cena tohoto zbozi spolu s konzervativnim pfistupem zakaznika

(preferujiciho zivou rybu) je zatim ptekazkou pro S§irSi uplatnéni modernich produkta
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na trhu. PrileZitost se tak v soucasné dobé naskytd pro domaci zpracovny ryb, jejichz
kapacita je 4,5 tis. tun/rok, ale v soucasnosti jsou vytiZeny jen na 36 %. Zpracovny jiZ byly
vétSinou rekonstruovdny a modernizovany na zakladé programu SAPARD nebo
Operac¢niho programu zemédélstvi (FIFG).

Ohrozeni trhu sladkovodnich ryb mliZze znamenat intenzivnéjs$i import levnéjSich
ryb a produkti z nich (napt. pstruh). Dlouhodoba realiza¢ni cena sladkovodnich ryb je
vys$§i nez ceny moiskych produktli. Moisky rybolov umoziiuje pii pouziti nizSich
investi¢nich ndklada trvale dodavat na trh produkty. Cena je nevyhodou i ve srovnani
s cenami driibeziho masa, které je pro spotiebitele navic snadnéji kuchynsky upravitelné.

SWOT analyza, respektive rozbor silnych stranek, poméha vymezovat faktory,
které v podvédomi populace obh4ji fakt vyssi ceny rybiho masa. Propagace se proto musi
zamé&fit na piednosti rybiho masa. Musi zdiraznovat kvalitu (certifikace), vyjimecnost
(senzorické vlastnosti rybiho masa), prednosti (vysoka biologickd hodnota rybiho masa),
vyznam (zdravy zpusob zivota) a dalsi specifika (dostupnost Cerstvych sladkovodnich ryb
za ptijatelnou cenu).

Zavery provedeného prizkumu znalosti propagacni kampané KLASA se shoduji
s vysledky vyzkumu agentury STEM/MARK. Dv¢ tretiny dotazanych spotiebiteld znaji
znaCku KLASA, kterd se stala nejzndmé¢jsi znaCkou pro kvalitni potravindiské vyrobky
v CR. Provedeny priizkum dale ukézal, Ze 33 % respondenttl, ktefi kampaii zaregistrovali,
si spojuji znadku s kvalitou. Uginngym médiem se podle prizkumu stala televize a
predevsim samotny obal vyrobku, ktery plni propagaéni funkci kampané KLASA velmi
efektivné. Z vysledka dale vyplyva, ze propagace sladkovodnich ryb je nedostateCna. Ani
u jedné ze zkoumanych propagacnich kampani nepifevySila znalost dotazanych 34 %.
Navic u propagacni kampané ,, Trebonského kapra®“ dochazelo k nezadouci asociaci.
Respondenti nepfikladaji rybatskym kampanim vétsinou zadny konkrétni vyznam. Ceské
ryby si zhruba kazdy paty respondent spojoval s mistem pavodu. PotéSujici mize byt
zjisténd skutecnost, ze se v pruzkumu nevyskytl Zadny negativni postoj ke zkoumanym
kampanim. Soucasti prizkumu bylo i vyhodnoceni u¢innosti propagacnich médii, které
byly vyuzity v kampanich sladkovodnich ryb. Z prizkumu vyplynulo, ze mezi nejucinngjsi
média patfila reklama v misté prodeje, billboardy a reklamni predméty.

Neptiznivym tendencim na trhu lze Celit vyssi propagaci produkt sladkovodnich
ryb. Zamérem bude upoutat zédkazniky cilenymi propaga¢nimi kampanémi a dosahnout
zvySeni odbytu kvalitnich vyrobkl. Konzervativni pfistup zdkaznikti k produktim

sladkovodniho rybaistvi nebyl dosud zdsadnim zplisobem zménén. Propagace se musi
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zam¢tit predev§im na dosazeni pozitivniho povédomi o sladkovodnich produktech. Jde
zejména o vyvolani asociace s pojmy kvalita, tradice a zdravi. Provedeny prizkum ukazal,
7e tyto asociace zatim chybi. Asociace s kvalitou Ize dle mého nazoru dosahnout vyuzitim
znacky kvality KLASA.

U kazd¢ komodity je v soucasnosti kli¢em k uspéchu volba vhodné podpory
prodeje. Hlavnim cilem by mélo zejména byt zvySeni odbytu v mimosezénnim obdobi
u zavedenych produktli a uvedeni novych (pfidana hodnota) na trh. OvSem predtim,
pro zvysSeni obecného zdjmu o vyrobky ze sladkovodnich ryb, je tieba piekonat slabé
stranky produkce a intenzivnéji pokracovat v jiz vykonané podpofe a propagaci. Dtlezitym
krokem bylo zavedeni jednotné ochranné znamky ,,Ceského kapra®, a to zejména z diivodu
marketingu a zviditelnéni tohoto produktu. Hlavnim cilem vSech navrhovanych aktivit by
mélo byt zvySeni informovanosti spotiebitelit o kvalité, tradici a pfiznivych zdravotnich
aspektech této potraviny.

Naklady na propagaci sladkovodnich ryb jsou v soucasnosti nizké. Z hlediska
ucetnich souvislosti je zcela zfejmé, Ze zvySené ndklady vynaloZzené na propagaci a
predevsim na reklamu sladkovodnich rybich produkti se promitnou negativné do hospo-
datrského vysledku, tudiz firma, pii zachovani soucasné vyse vSech ostatnich nakladd,
dosahne v daném obdobi nizs§iho zisku. Tvrzeni je vSak relativni. Je tieba vzit v potaz, ze
tyto naklady na propagaci, pokud jsou efektivné a spravné€ vynaloZeny, se projevi v dal§im
obdobi, a to zvySenim realizace produkce, coz je pravé cilem veskeré propagace. Na dru-
hou stranu maji vynalozené propagacni naklady za nasledek, ze danova povinnost firmy
bude nizsi, nebot’ se jedna z pfevazné vétSiny o danoveé uznatelné naklady. Na prikladu
hospodaiskych vysledkii prednich firem v oboru lze vidét, Ze prostiedky na vhodnou

propagaci lze uvolnit.
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Tabulka 13 - Znalost znacky KLASA dle pohlavi a véku

Tabulka 14 - Zdroj znalosti KLASA

Tabulka 15 - Znalost vyznamu KLASA

Tabulka 16 - Porovnani znalosti vyznamu KLASA u zdroje z TV a potravin
Tabulka 17 - Znalost propaga¢ni kampan¢ ,, Ttebonského kapra® dle mista priizkumu
Tabulka 18 - Znalost propagacni kampan¢ ,, Tteboniského kapra® dle mista a véku
Tabulka 19 - Znalost propagacni kampané ,, Tteboniského kapra® dle mista a véku
Tabulka 20 - Zdroj znalosti propagaéni kampané ,, Tteboniského kapra*

Tabulka 21 - Vniméni vyznamu propaga¢ni kampané ,, Tteboniského kapra®
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Tabulka 25 - Vnimani vyznamu propagaéni kampané ,,Ceského kapra“

Graf 1 - Porovnani cen zemédélskych vyrobct zivych kapra 1. hmotnostni skupiny za
obdobi listopad a prosinec v letech 1997 — 2004

Graf 2 - Vyvoj spottebitelskych cen za 1 kg kapra zmrazeného, ptilené¢ho (1. jakost) za
obdobi listopad a prosinec v letech 1997 — 2004

Graf 3 - V¢k a pohlavi respondenti
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14 PRILOHY

Priloha A Vyobrazeni znacky kvality KLASA pouzité¢ v marketingovém prizkumu
Ptiloha B Vyobrazeni z propagacni kampané¢ ,, Tteborisky kapr pouzité
v marketingovém prizkumu
Piiloha C Vyobrazeni z propagaéni kampané ,,Cesky kapr pouzité v marketingovém
prizkumu
Ptiloha D Dotaznik
Ptiloha E Vykaz ziski a ztrat Rybatstvi Ttebon a.s. za rok 2004
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Priloha A Vyobrazeni zna¢ky kvality KLASA pouZité v marketingovém priizkumu
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Priloha C Vyobrazeni z propaga¢ni kampané ,,Cesky kapr“ pouzité v marketingovém

prizkumu

ZDRAVY A CHUTNY

* % K

o+ %o
*

SPOLUFINANCOVANO EVROPSKOU UNIi
FINANCNIM NASTROJEM PRO PODPORU RYBOLOVU (FIFG)




Sl Sl Sl
vl vl 14
€l €l €l
¢l ¢l ¢l
bl bl bl
ol ol ol
6 6 6
8 8 8
L L L
9 9 9
S S g
14 14 14
€ € €
[4 [4 [4
3 3 3
_uwm ww weuziA ¢91BUZPMYPO | AN | ONV weuziA ¢91eUZ pMYPO | AN | ONV weuzip ¢91BUZ pNYPO | AN | ONV
IABIYOd / XA HdVXY AMS3I) VOOT LSOTVNZ HdVM AMSNOE3YL VOO1 LSOTVYNZ VSV VOOT1SOTVNZ

Yruzejoq @ eyorld




Priloha E Vykaz ziskii a ztrat Rybarstvi Trebor a.s. za rok 2004

Vykaz ziskl a ztrat 2004
Trzby za prodej zbozi 63 052
Naklady vynalozené na prodané zboZzi 24 278
Obchodni marze 38774
Vykony 335067
Trzby za prodej vlastnich vyrobkl a sluzeb 327 752
Zmény stavu zasob vlastni ¢innosti 4163
Aktivace 3152
Vykonova spotieba 248 519
Spotieba materialu a energie 136 420
Sluzby 112 099
Pfidana hodnota 125 322
Osobni naklady 116 958
Mzdové naklady 83 971
Odmény ¢lenlim organt spole¢nosti a druzstva 762
Naklady na socialni zabezpeceni a zdravotni pojisténi 28 878
Socialni naklady 3 347
Dané a poplatky 4 270
Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 16 846
Trzby z prodeje dlouhodobého majetku a materialu 37 630
Trzby z prodeje dlouhodobého majetku 32 041
Trzby z prodeje materialu 5589
Zlstatkova cena prodaného dlouhodobého majetku a materialu 15 334
Zlstatkova cena prodaného dlouhodobého majetku 13 858
Prodany materil 1476
Zména} stavu rezerv a opravnych poloZek v provozni oblasti a komplexnich nakladu pfistich -2 580
obdobi
Ostatni provozni vynosy 180 772
Ostatni provozni naklady 144 846
rZochgﬁl\jam kladného konsolida¢niho 4574
Konsolidovany provozni vysledek hospodaieni 43 476
Trzby z prodeje cennych papird 2744
Prodané cenné papiry a vklady 2214
Zmeéna stavu rezerv a opravnych polozek ve finanéni oblasti 1571
Vynosové Uroky 777
Nakladové uroky 25488
Ostatni finanéni vynosy 10 425
Ostatni finanéni naklady 6 888
Konsolidovany finanéni vysledek hospodateni -22 215
Dari z pfijm( za b&Znou &innost 8 867
- splatna 5636
- odlozena 3231
Konsolidovany vysledek hospodafeni za b&Znou &innost 12 394
Konsol. vysl. hospod. za Uc¢etni obdobi bez podilu ekvivalence 12 394
z toho vysl. hospod. bé&Zného u¢. obdobi bez mensin. podilt 11425
Mensinovy vysl. hospodareni b&Zného ucetniho obdobi 969
**** Konsolidovany vysledek hospodareni za tu€etni obdobi 12 394
Hospodafisky vysledek pfed zdanénim (+/ -) 21 261

Kontrolni Cislo
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