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1. Uvod

V soucasné dob¢ neustale rostou naroky na producenty zbozi. Disledkem globalizace
se zvysila konkurence a nyni se zadné odvétvi bez marketingu neobejde. Nestaci ,,jen*
vyrobek vyrobit a urcit jeho optimalni cenu, ale musi byt prodan, dostat se ke spotiebiteli a
tam plnit sviij ucel. Vyrobky musi byt dostupné ve spravném mnozstvi a slozeni, na spravném
misté podle pozadavkl zakaznikl. Kazdy podnik, obchodni fetézec ¢i odvétvi musi vénovat
marketingu dostate¢nou pozornost, aby byl konkurenceschopny.

Podniky proto musi vyuzivat ke své ¢innosti nejen udaje o mnozstvi prodané¢ho zbozi,
zpusobech prodeje a trzbach, ale musi se snazit ziskévat informace o svych zakaznicich,
0 jejich pranich a pottebach. Podniky se musi zajimat o chovéani spotiebiteli na trhu
spottebniho zbozi, o jejich segmentaci a to jak z hlediska geografického, demografického, tak
I z hlediska psychografického a behavioralniho. Jedna se tedy o to, ze by kazda firma méla
uvazovat o vytvoreni zptisobu komunikace se zakaznikem.

DalSim aspektem je situace podniku v trZznim prostiedi. Jednd se jednak o jeho
ekonomickou situaci, dale pak o to jak si podnik vede v konkuren¢nim prostiedi, ale i 0 to, jak
je podnik znamy mezi spotiebiteli, jakd je jeho image, zda jsou spotiebitelé ochotni
vyhledavat jeho vyrobky nebo sluzby a zda jsou s nimi spokojeni.

Vyrobni podniky musi brat v vahu zplsob distribuce svych vyrobki, protoze
obchodni ¢lanky, které distribuci zajistuji ji obvykle zvladaji 1épe neZ samotny vyrobni
podnik.

Pro vétsi nazornost pii popisu analyzy regionalniho trhu spotfebnich vyrobki byly
vybrany konkrétni druhy spotfebnich vyrobkil. Jednalo se o vyrobky z oblasti potravinarské
vyroby, konkrétné rybi maso. JelikoZ v poslednich letech stoupa v Ceské republice spotieba
ryb, a to jak sladkovodnich, tak motskych, o 7 % roéné¢ (5,3 — 5,5 kg/osobu/rok) existuji
V oboru rybarstvi moznosti jak proniknout na trh a zaplnit mezery, které by mohly vzniknout
v disledku rostouci poptavky.

Jednou z moznosti rustu poptavky po rybim mase by mohl byt celoevropsky trend
V oblasti racionalni vyzivy a stravovani.

V Ceské republice je oviem stale jesté spotieba rybiho masa na velmi nizké trovni
V porovnani s ostatnimi vyspélymi zemémi. Podle odbornikli je vSak potencial spotfeby ryb

relativné velky.



Zde existuje pro podniky moznost informovat a ptesveédcit spotiebitele o nakupu ryb a
rybich vyrobki.
Byl proveden marketingovy prizkum pro ziskéni informaci o chovani a segmentaci

spottebiteld, kteti konzumuji rybi maso.



2. Literarni prehled

2.1 Trh, distribuce, marketing

211 Trh

Dle Svétlika (1994) ,,trh je oblasti ekonomické reality, ve které dochazi k vyméné

¢innosti mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty prostfednictvim smény zbozi.*

2.1.1.1 Subjekty vyskytujici se na trhu
Zakladnimi subjekty vyskytujicimi se na trhu jsou:
a) domacnosti, které vystupuji na trhu zbozi a sluzeb jako kupujici. Na druhé strané
i jako prodavajici. Domacnosti jako vlastnici vyrobnich faktori (prace, pudy a
kapitalu) je prodavaji podnikiim a za ziskané diichody nakupuji vyrobky a sluzby
potiebné pro uspokojeni svych sluzeb.
b) podniky, které vyrabi zbozi za uc¢elem prodeje. Na trhu vystupuji jako prodavajici
1 kupujici, jejich cilem je dosazeni zisku.
c) stat je specifickym subjektem na trhu. Cilem jeho pfitomnosti na trhu je
ovliviiovani. Vystupuje jako prodavajici 1 jako kupujici, na trh plsobi
i prostiednictvim svych instituci a zakonodarnych organt.
Podle mnoZzstvi druhti zboZi, které na trhu sledujeme, rozliSujeme trh dil¢i a agregétni.
Diléi trh se tykéa pouze jediného druhu zboZi. Agregatni trh zahrnuje veskeré zbozi

(Svétlik, 1994).
2.1.1.2 Typy trhi
a) celkovy trh (celkova kapacita trhu), ktery zahrnuje maximalni mozny objem trhu

dany poctem UucCastnikii na trhu na strané poptavky (zakaznikd skutecnych

I potencialnich) a objem jejich nakupii za ur¢itou ¢asovou jednotku,



b) potencialni trh (trzni potencial), zahrnuje Gcastniky trhu, ktefi maji v dané situaci
zajem o koupi. Je dan celkovym mozZnym objemem prodeje vyrobku, ktery mize
byt dosazen vSemi prodavajicimi firmami na trhu za urcitou casovou jednotku,

c) dostupny trh, zahrnuje potencialni zakazniky, ktefi nejsou v daném okamziku
omezeni nedostatkem financnich prostfedkll, nedostupnosti zbozi v misté a Case
apod.,

d) proniknuty trh, ptfedstavuje objem skute¢né prodaného zbozi na trhu v daném
obdobi. S timto trhem uzce souvisi pojem trzni podil, ktery je vyjadfovan
procentem z celkového trzniho potencionalu,

e) cilovy trh, firma se orientuje na urcity segment trhu.

Celkovy trh se mize zvétSovat ¢i zmenSovat na zédkladé méniciho se celkového poctu
jeho ucastnikd (domacnosti, podniki atd.). Potenciondlni trh se mize ménit napiiklad vlivem
zmény v uzitnych vlastnostech vyrobku, ktery se tak najednou stane zajimavy pro vice
potenciondlnich zdkaznikl. Velikost dostupného trhu mize ovlivnit zména ve finan¢ni situaci

zakazniki nebo masova distribuce vyrobkl (Piibova, 1996).

2.1.1.3 Segmentace trhu

Dle Martiska (1997) ,,je segmentace trhu proces, kterym je trh rozdélen na odlisné
skupiny kupujicich, kteti mohou pozadovat specifické vyrobky nebo marketingové mixy.*

,Neexistuje zadny jednoznacny zpusob, jak segmentovat trhy. Marketingovi
pracovnici museji vyzkousSet rtizné segmentacni metody, a to jak samostatné, tak v rtiznych
kombinacich, aby nalezli ten nejlepsi thel pohledu na strukturu trhu* (Kotler, 2004).

Segmenty jsou vnitiné homogenni a mezi sebou co nejvice heterogenni. Pozadavek
vnitini homogennosti znamenad, ze zakaznici by si m¢li byt co nejvice podobni svym trznim
projevem. Pozadavek heterogennosti vyzaduje, aby se jednotlivé segmenty navzajem od sebe
co nejvice lisily (Svétlik, 1994).

Dle Kotlera je ,,segmentace trhu rozélenéni trhu do homogennich skupin, které se
vzajemné lisi svymi potiebami, charakteristikami a chovanim, na tyto skupiny je mozné

pusobit modifikovanym marketingovym mixem* (2004).



Typy segmentace:

a) geograficka segmentace: segmentace trhu podle riznych geografickych jednotek
(staty, oblasti, okresy, mésta, Ctvrté apod.)
b) demograficka segmentace: rozd€luje trh podle demografickych proménnych,

jako je napt. vék, pohlavi, velikost rodiny, pfijem, zaméstnani, vzdélani, narodnost

atd.

c) psychograficka segmentace: zakaznici se rozd€luji do skupin na zakladé socialni

ttidy, zivotniho stylu a charakteristik osobnosti (MartiSek, 1997).

d) behavioralni segmentace: podle Kotlera (2004) ,,d¢li zakazniky do skupin
na zéklad¢ jejich

marketingovych pracovnikl véfi, Ze rozdily v chovani jsou nejlepSim odrazovym

znalosti,

postoji  nebo ohlasi na vyrobek. Mnoho

mustkem pro vybudovani dobré marketingové segmentace.*

2.1.2 Distribuce

Distribuci se rozumi veSkera ¢innost, spjata s pohybem zbozi od vyrobce ke kone¢nému
spotiebiteli. Cilem je pfesunout zbozi od vyrobce co nejblize k zakaznikovi, aby je mohl
bez vétsich problému koupit (Heskova a kol., 2000).

Jejim Ukolem je dopravit produkty spotiebiteli na poZzadované misto, v poZadovaném

mnozstvi a kvalit¢ a ve spravny cas. Jednotlivé slozky distribuce jsou zobrazeny

Vv obrazku ¢. 1.

Obrazek ¢. 1: Obsah distribuce

DISTRIBUCE
\ 4 \4
DISTRIBUCNI{ CESTY FYZICKA DISTRIBUCE
PRODEJNI OBCHODNI DOPRAVA SKLADOVANTI
CESTY ORGANIZACE

Zdroj: Bune$ova, Pfednasky z pfedmétu ZMA (2002)

10




Distribu¢ni cestou rozumime pohyb zbozi od vyrobce ke spotiebiteliim (prodejni cesty
a obchodni organizace). Resi Gasové, prostorové i vlastnické rozdily mezi vyrobci a uZivateli.

Souhrn trovni, ptfes které se zbozi dostava ke konecnému spotiebiteli, se nazyva
prodejni cesta. Kazdd prodejni cesta je déna urCitym poctem urovni (distribucnich
meziclank).

Obchodni organizace jsou organizace, které distribuuji a prodavaji produkty, napf.
maloobchod, velkoobchod.

»Fyzicka distribuce zahrnuje planovani, realizaci kontrolu fyzickych tokli materiala
a finalnich vyrobkti z mista jejich vzniku do mista pouziti tak, aby se ziskem uspokojily
zakaznické potieby* (Kotler, 2004). Do fyzické distribuce se zahrnuje doprava a skladovani.

Doprava je nastrojem marketingu piepravujici zbozi. ZajiStuje uzitnou hodnotu casu
a mista — a zvySuje hodnotu vyrobk.

Skladovani plni funkci uchovavani zbozi. Zajistuje uzitnou hodnotu ¢asu.

V ramci distribuce zbozi ke spotiebiteli existuji tfi zakladni typy distribucnich

meziclanku:

a) Podniky, které ptremistované zbozi kupuji a znovu ho prodavaji, se nazyvaji
prostiednici (v anglosaské literatuie t€Z oznaceni middleman). Typickymi zastupci
jsou maloobchodnici a velkoobchodnici vlastnici zbozi.

b) Podniky, které se aktivné podileji na procesu smény premistované¢ho zbozi,
vyhledavaji kontakty mezi vyrobcem a spotiebitelem, ale zbozi, které je predmétem
jejich zaymu, se pfitom nestava jejich vlastnictvim, jsou oznaCovany terminem
zprostiredkovatelé. Nejcastéji zprostiedkovatele zaméstnavaji vyrobei, nékdy ovsem
mohou zastupovat i1 kupujici (v anglosaské literatuie oznaceni agent).

c) Firmy, které sménu zbozi usnadiuji, avsak nejsou ani jeho vlastniky, ani konkrétnimi
zprostiedkovateli obchodi mezi vyrobcem (dodavatelem) a spotiebitelem a nejsou
tedy soucasti marketingové distribucni cesty — jsou to podpirné distribucni
mezi¢lanky, napf. dopravni organizace, banky, propagacni  agentury

(Foret a kolektiv, 2003).

2.1.2.1 Prodejni cesty

K tomu, aby se zbozi dostalo od vyrobce ke spotiebiteli, musi vétSinou projit

pies n¢kolik mezic¢lankl. Pfitom tento pocet je diktovan efektivnosti obchodnich transakci.

11



Souhrn urovni, pfes které se zbozi dostava ke konecnému spotiebiteli, se nazyva prodejni
cesta. Kazda prodejni cesta je ddna urCitym poctem urovni (distribucnich mezi¢lanka).
(Foret a kolektiv, 2003).

Pi'imé prodejni cesty jsou v podstaté cesty bez maloobchodnich jednotek, kde dochazi
k aktivnimu vyhledavani zakaznika pomoci vyuziti sit€ dealerti, prodejci nebo rtznych
prostiedki.

Piimé prodejni cesty lze rozlisit na osobni a neosobni:

a) V tomto ptipadé esobni prodej zahrnuje v§echny formy prodeje, které probihaji
na zaklad¢é osobnich kontaktti. Muze jit o prodej tvari v tvar (dealefi, prodejci)
nebo o nakup zbozi po telefonu, kdy zakaznik hovoii ptimo s prodejcem
(on line).

b) Neosobni prodej probihé prostfednictvim riznych prostiedkil, napt. televize -
teleshoping, rozhlasu, katalogli — zasilkovy prodej, telefonu — telemarketing,
internetu, ¢asopist a dalSich — v tomto piipadé nedochazi k osobnimu kontaktu

mezi prodavajicim a kupujicim.

Neprimé prodejni cesty se uskutecnuji pomoci prodejen bud’ tradicni (klasickou)
cestou nebo prostfednictvim vertikdlnich marketingovych systéma (administrativni,
kontrahované, korporativni).

Pti klasicke distribuci se razné Clanky distribuce snazi jenom malo nebo vibec
vzajemné spolupracovat. Navzijem od sebe nakupuji vyrobky a prodavaji si je a to je vSe.
Cile jednotlivych ¢lenti distribuce mohou byt rozdilné. Tradi¢ni ¢lenové distribu¢ni cesty maji
svou nezavislost a také za ni plati. V soucasné dobé uloha téchto distribucnich cest klesa.
V nékterych odvétvich jsou vSak tradi¢ni distribu¢ni cesty jesté stale funkéni a velmi dilezité

(McCarthy, Perreault, 1995).

2.1.3 Marketing, marketingovy mix a marketingovy vyzkum

2.1.3.1 Marketing

Marketing je slovo anglického ptvodu, pfesto u nds zdomacnélo. Marketing je

védeckou disciplinou, pivodem v anglicky mluvicich zemich. Trh jako zaklad slova
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marketing (market) je pravé tim mistem, kde se setkdvaji trzni subjekty: prodévajici
a kupujici. Marketing je multidisciplinarni povahy. Pfes nesporny vyvoj, kterym v uplynulych
desetiletich prosel, nepfedstavuje pouze exaktni disciplinu, s piesné a jednoznacné platnymi
pravidly a standardy (Heskova a kolektiv, 2004).

Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznéni, ptedvidani, ovliviiovani
a Vv konecné fazi uspokojeni potfeb a ptfani zakaznika efektivnim a vyhodnym zplisobem
zajistujicim splnéni cili organizace (Svétlik, 1994).

Propojeni marketingu a managementu ma svoji logiku a jde o nutnou symbidzu
(Heskova a kolektiv, 2004).

Marketingovy program v podniku zacind zarodkem piedstavy budouciho vyrobku
a konci az uspokojenim potieb zdkaznika, coz miize nastat az urcitou dobu po uskutecnéni
prodeje. Aby se podnik mohl povazovat za UspéSny, musi si zajistit vyhodny a efektivni
prodej v dlouhodobém pohledu. Zakaznikovy potieby a piani jsou uspokojovany z hlediska
dlouhodobych cilii organizace (Svétlik, 1994).

2.1.3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix patii mezi zékladni marketingové pojmy. Jeho vznik je spojen
S rozvojem marketingu orientovaného na produkt. Samotny pojem lze popsat jako optimalni
skladbu marketingovych prvkd, které firma pouZiva k dosaZzeni svého marketingového cile
nacilovém trhu. Jednd se tedy o nabidku spravného produktu, na spravném misté,
za spravnou cenu, se spravnou komunikaéni podporou.

Marketingovy mix ,,4P“ se ¢leni:

a) Vyrobkova politika (Product) - kvalita, vlastnosti, styl, znacka, baleni, zaruky,

b) Cenova politika (Price) — cenikova sleva, slevy, rabaty, platebni podminky,

c) Distribu¢ni politika (Place) — distribu¢ni cesty, dosazitelnost, umisténi, zasoby,

d) Komunikaéni politika (Promotion) — reklama, osobni prodej, podpora prodeje,

public relations mlzZe se jeste ptiradit direct marketing (Heskova a kolektiv, 2004).

2.1.3.3 Marketingovy vyzkum

Dle Foreta (2003) ,,je hlavim cilem marketingového vyzkumu poskytnout podstatné
a objektivni informace o situaci na trhu. Pfedev§im se jednd o informace o zakaznikovi.

Vedle téch zédkladnich, kdo to je (jeho osobni socioekonomické charakteristiky, jako jsou
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vzdélani, misto bydliste, vék, ekonomicka aktivita), kde a co nakupuje nebo nenakupuje, také
to, jak je spokojen ¢i naopak nespokojen s nabidkou, co by chtél nebo potieboval. Pravé se
znalosti takovych informaci bychom méli dosahnout 1épe piipravené nabidky a komunikace
se zakaznikem.*

Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazd'ovani, analyze a interpretaci
informaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovani v procesu marketingového fizeni.

Marketingovy vyzkum je funkce, kterd spojuje spotiebitele, zakaznika a vefejnost
s marketingovym pracovnikem prostfednictvim informaci — informaci uzivanych k zjistovani
a definovani marketingovych pftilezitosti a problému, k tvorbé, zdokonalovani a hodnoceni
marketingovych akci, monitorovani marketingového usili a k zlepSeni pochopeni
marketingového procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informace podle
vhodnosti k feseni téchto problému, vytvari metody pro sbér informaci, fidi a uskutec¢iiuje

proces sbéru dat, analyzuje vysledky a sd€luje zjisténé poznatky a jejich dusledky.

Dle Vanicka (2001) ,,je marketingovy vyzkum cilevédomé a organizovana ¢innost
spocivajici v systematické specifikaci, shromazd’ovani, analyze a interpretaci informaci
a zavérh odpovidajicich urcité marketingové situaci, kterou je tieba resit.*

Marketingovy vyzkum je soubor cinnosti, které slouzi ke zkoumani vnitinich
a vnéjSich podminek podniku, rozvoje podnikani a podnikového fizeni. Zahrnuje aktivity
tykajici se sbéru a vyhodnoceni informaci pro marketingové rozhodovani. Marketingovy
vyzkum je soucasti planovani podniku (Mainzova, 1996).

Dle Barty a Bartové (1991) ,, je tieba kazdy zkoumany jev hodnotit ze tii hledisek:

a) z hlediska spotiebitele, zakaznika, ktery je definovan jako ¢lovék s urcitymi
potifebami, motivacemi, spotiebnimi zkuSenostmi, ¢lovek z urcitého socialniho okoli,
které od ného vyzaduje urcité spotfebni chovani, patii sem také jeho neuvédomované
motivy a sugesce, jimz podléha.

b) dal$im hlediskem je okoli - ekonomika, rodinny rozpocet a zptsob nakladani s nim,
naklady a cena spotiebniho zbozi, konkurence, pravni piedpisy, ekologické faktory

(makroprostiedi), podminky v podniku, partnefi atd. (mikrookoli).
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¢) hodnoceni je nutné i z hlediska vlastniho produktu, kterym jsou vyrobky nebo
sluzby, jez jsou nabizeny a prodavany, véetn¢ jejich uzitku, obalu, ceny, souvisejicich

sluzeb, reklamy, nabidky atd.*

Cilem marketingového vyzkumu je ziskdni relevantnich dat pro rozhodovani
v podniku na riznych urovnich fizeni a pro specifické situace podniku. Ziskavana data jsou
vetSinou zamétena na konkrétni problém v marketingové ¢innosti a jeho feseni.

Marketingovy vyzkum je vyrazné analytickou Ccinnosti, kterd uzce souvisi
S planovanim, kontrolou a realizaci cil v podniku. Promitd se v rizné mife do vSech fazi
fizeni podniku i jednotlivych manazerskych ¢innosti.

Vysledky marketingového vyzkumu mohou obsahovat navrhy na realizaci konkrétnich
opatteni (Vanicek, 2001).

Marketingovy vyzkum studuje nejefektivnéjsi cesty, kterymi lze na trh vstoupit

a maximalnim zptisobem jej uspokojit (Majaro, 1996).

2.1.3.4 Proces marketingového vyzkumu

V prubéhu kazdého vyzkumu muizeme obecné rozlisit dvé hlavni etapy, etapu
pripravy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu.
Ptipravna faze zahrnuje kroky, které vedou k vytvoteni pifedpokladii pro zahéjeni jeho
realizace. Jsou to:
a) definovani problému, ktery ma byt fesen
b) specifikace potiebnych dat,
¢) identifikace zdroju dat,
d) stanoveni metod sbéru dat,

e) vypracovani projektu vyzkumu.

Realiza¢ni faze zahrnuje tyto kroky:
a) shromazdéni dat,
b) zpracovani a analyza dat,

C) prezentace vysledki vyzkumu.

Bez ohledu na $§ifi a hloubku pozadovaného zkoumani jde ve vyzkumu vzdy o

posloupnost kroku, které jsou fazeny v logickém sledu (Vanicek, 2001).
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Obrazek €. 2: Schéma procesu marketingového vyzkumu

Urceni cile vyzkumu ; 3
Definovani > Zdroje dat > Metody a techniky
vyzkumného problému sbéru dat
Ptinos vyzkumu

A 4
Zpracovani a analyza J Sbérdat |, Urceni velikosti
dat ) ) vzorku

A 4

Zpracovani a
prezentace zaveérecné
zpravy

Zdroj: RNDr. Jifi Vanicek, CSc.,Ing. Ladislav Skofepa, PhD., Marketingovy vyzkum, 2001

2.1.3.5 Vyzkumny problém

Proces marketingového vyzkumu logicky za¢ina formulovanim cile vyzkumu. Jadrem
prace je ptesné€ pochopit, v ¢em vidi zadavatel vyzkumu problém.

Dle Piibové (1996) ,,zpraxe je znamo, Ze uhly pohledu manaZera vyzkumnika
nafeSeny problém jsou zpocatku podstatné odlisné. Proto je podminkou uspéchu tésna
aneformalni spoluprace zadavatele, at' interniho nebo externiho, a feSitele, podrobné
diskutovani problému, vyjasnovani pouZivanych pojmi atd. Jinymi slovy, kritickym
momentem této faze je komunikace mezi zadavatelem a feSitelem vyzkumného projektu.*

Prvnim krokem je tedy stanoveni pfesné definice vyzkumného problému a cile,
kterého chceme dosahnout.

Soucasti kvalitni pfipravy vyzkumu je i vysloveni hypotéz, ptedpokladli o povaze

zjistovanych vztahti. Tyto hypotézy by mél vyzkum potvrdit nebo vyvratit (Pfibova, 1996).

2.1.3.6 Sestaveni planu vyzkumu a zdroje dat

Plan vyzkumu mize ptedepisovat shromazd’ovani sekundarnich, primarnich nebo

obou druhu informaci.
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Sekundarni informace jiz byly shromazdény pro néjaky ucel a zistavaji k dispozici
pro dalsi vyuziti. Vyzkumnici obvykle zahajuji svlij vyzkum tak, ze zkoumaji sekundarni data
a to proto, ze se chtéji presvédcCit, zda by nebylo mozné nebo vyhodnéjsi vyftesit vyzkumny
problém bez pracného, Casové narocného a financné nakladného shromazd’ovani primarnich
informaci.

Sekundarni data jsou vychozim bodem vyzkumnych praci a jejich nezanedbatelnou
vyhodou jsou nizké naklady a velka rychlost jejich ziskavani. Je ovSem nutné si uvédomit,
ze potifebné informace nemusi byt k dispozici, nebo nemuseji byt aktudlni, piesné, uplné
¢i spolehlivé. V tom piipadé bude muset vyzkumny pracovnik ptikrocit ke sbéru primarnich
informaci.

Primarni udaje jsou vzhledem Kk feSenému problému vyznamné&jsi nez sekundarni, ale
jejich ziskavani je mnohem nakladngj$i. BéZzny postup pfi ziskdvani primarnich informaci
zacina predbéznym dotazovanim jednotlivych respondenti nebo skupin s cilem ziskat
predstavu o jejich postojich. Na zaklad¢é téchto idajii se pak sestavuje podrobny postup

a metody ziskavani primarnich informaci v terénu (Kotler, 2004).

2.1.3.7 Metody a techniky sbéru dat

Pozorovani spoCivd v zdmérném, cilevédomém a planovitém sledovani smysloveé
vnimatelnych skutec¢nosti, aniz by pozorovatel do pozorovanych skute¢nosti néjak zasahoval.
V planu pozorovani musi byt stanoveno, co ma byt predmétem pozorovani a ¢as, ve kterém se
bude pozorovani uskuteciiovat, jakym zpisobem budou jevy sledovany, do jakych kategorii
budou pozorovana fakta zatfazovana, jak bude provadén zaznam pozorovaného.

Dotazovani je poklddani otdzek dotazovanym (respondentim). Z jejich odpovédi
resitel projektu ziskava Zadouci primarni Gdaje. Podle kontaktu s dotazovanym se rozliSuji
jednotlivé techniky dotazovani a to:

osobni,

telefonické,

pisemné,

elektronické.

Dotazovani probiha na zéklad¢é dotazniku.
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Experimentalni vyzkum je zaloZzen na studiu vztahi mezi dvéma nebo vice
proménnymi za kontrolovanych podminek. Experiment 1ze rozd¢lit na:

a) Laboratorni (uskutec¢iiuji se v umélém prostiedi, testujici subjekty si jsou obvykle
védomy své Ucasti na experimentu a proto jsou citlivéjsi a maji tendenci chovat se
nepiirozenc).

b) Terénni (uskutecnuji se v realném prostiedi, pisobeni testovanych prvki se projevuje

jako za normalnich okolnosti) (Vanicek, 2001).

2.1.3.8 Uréeni velikosti vzorku

Volba vzorku nositelii informaci odpovida na otazku, kde budeme informaci ziskavat.
Pracovnici marketingového vyzkumu davaji ptfednost studiu vzorku osob, které zastupuji
ur¢itou populaci. Na zékladé chovani a odpovédi téchto osob ¢ini vyzkumnici uréité zavéry
pro celou populaci, jez reprezentuji. NejvetsSim problémem pii sestaveni vzorku je vybér
skupiny, ktera bude co nejlépe vystihovat v§echny charakteristiky sledované populace.
Dal$im problémem je zvoleni spravné velikosti vzorku, aby poskytoval dostate¢nou zaruku
spolehlivosti ziskanych informaci.

Vybér vzorku pro marketingovy pruzkum provadime tehdy, pokud se jedna
0 zjistovani ve velmi rozsdhlém zakladnim souboru. Jestlize se jedn4 o prizkum u malého

zakladniho souboru, bude vyzkumnik provadét Setieni u vSech ¢lent tohoto souboru.

2.1.3.9 Vybér vzorku

Vybérovy soubor je nejcastejsi zpiisob Setieni, predevsim jde-li o konecnou spotiebu.
Z vysledkti odhadujeme vlastnosti zakladniho souboru.

Zakladni soubor je uplnou mnozinou socidlnich objektt, které jsou predmétem
zkoumani, v souladu se stanovenymi cili vyzkumu.

Reprezentativni vybérové postupy jsou zaloZeny na nahodném vybéru a statistickém
ptedpokladu, Ze kazdy prvek zékladniho souboru ma stejnou pravdépodobnost se dostat do
souboru vybérového (Vanicek, 2001).

Z riiznych druht vybéru vzorku miazeme uvést nasledujici:
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Nahodily vybér - provadime v piipad¢, Ze nemame zadné znalosti o zdkladnim
(celkovém) souboru, nebo zname-li jen jeho rozsah. Spociva vtom, ze kazd4 jednotka
celkového souboru ma stejnou pravdépodobnost, ze se dostane do vybéru.

Zamérny vybér - provadime tehdy, pokud mame o zdkladnim souboru dostatecné
informace. Spociva v tom, Ze vybirame zamérn¢ takové jednotky, o nichz predpokladame,
ze budou pro dany soubor typickymi.

Typicky vybér - je zaloZzen na skloubeni principu ndhodnosti s vyuzitim urcitych
znamych informaci o zdkladnim souboru. Provadi se tak, ze zakladni soubor rozdélime
na stejnorodé Casti, poté v kazdé z nich provedeme ndhodny vybér (Svétlik, 1994).

Kvotni vybér - na zaklad¢ vlastniho usudku se vybere ze zakladniho souboru skupina
jednotek v takovém slozeni, aby byl vytvofen reprezentativni zmenseny model zakladniho
souboru. Vybérovy soubor mé tedy podle pfedem stanovenych znakl stejné slozeni jako
soubor zékladni, o jehoz slozeni musime mit urcitou predbéznou znalost, aby se daly stanovit

typické kontrolni znaky charakterizujici jednotky a jejich podily v ném (Stehlik, 1999).

2.1.3.10 Dotaznik

Sestaveni dotazniku je naro¢nou ¢asti vyzkumu. V dotazniku je nutno sestavit otazky
Vv takovém znéni, aby odpovédi na né poskytovaly pozadované tidaje o zkoumaném problému.
Otazky nejde vytvofit opsanim zadaného vyzkumného tkolu. Je nutno je formulovat jasné,
srozumitelné: pro dotazovanou skupinu lidi. Jinak budou znit otazky pro spotiebitele, jinak
pro experta. Pro vSechny otazky plati, Ze se musi tykat takovych skutecnosti, na které se
respondent miiZze upamatovat, které ma prozité.

Také technika dotazovani podmiiiuje dotaznik - jinak bude vypadat pfi Gstnim, jinak
pfi pisemném a jinak pii telefonickém dotazovani.

Otéazky v dotazniku musi byt sestaveny ve spravné logické a psychologické linii. Musi
byt uvedeny tvodni otazky , kontaktni otazky, vstupni otazky a teprve potom je mozné
se zam¢fit na konkrétni cil. Psychologickému piisobeni i moznosti tnavy se musi pfizpusobit
celkova délka dotazniku. Ukonceni dotazovani, které vétSinou spociva ve zjiStovani
identifikac¢nich znakl, musi zéaroven prispivat k védomi, Ze dotazovany svou ochotou

odpovidat ptispél k feseni problému.

Druhy otazek pouzivanych v dotazniku se rozdéluji podle nékolika hledisek.

Zéakladnim hlediskem je moZnost odpovédi, podle niz se otazky d¢€li na:
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a) Otevirené - otazky muze dotazovany libovolné odpovédét. Odpoveédi na oteviené
otazky se velice obtizn¢ zpracovavaji.

b) Uzaviené - otazky nabizeji varianty odpovédi, z nichZ si dotazovany muze vybrat.
Optimalné vypracované varianty odpovédi mohou také slouzit jako podpory paméti

a tim zvysit vypovidaci schopnost odpovédi.

Nabidky odpovédi mohou byt typu ano — ne, jednd se o tedy alternativni normalni
nebo o tzv. neutralni ano - jinak/nevim.

Dialogova forma otazky zni napf. ,,dva se bavi... komu Vy date za pravdu?

Selektivni forma varianty odpovédi muize byt normdlni nebo mohu pouzit specidlni
Skalu: ,,Jak Vam chutnaji tyto mlécné vyrobky?* vyborné dobie primérné nechutnaji.

Pfi neohranifené otazce/odpovédi neurcuji kolik/Ceho ma respondent jmenovat:
»Vyjmenujte Vam znamé syry.*

Pii ohranieni urcitym zpisobem: ,vyjmenujte dva druhy, které jsou podle Vis
nejlepsi?«

Pti ohraniceni neurcitym zpisobem zdola: ,,vyjmenujte alespoii dva druhy...*

Pti ohraniceni neurcitym zpisobem shora: ,,vyjmenujte nejvys ¢tyii druhy...“

Pii tvorb& otdzek a sestavovani dotazniku stejné jako pii celém provadéni dotazovani je
uzite¢né spolupracovat s odbornym psychologem.

Zpusoby dotazovani podle poctu zkoumanych témat mizeme rozdélit na jednotematické,
které se zamétuji na vyzkum jednoho pfesné vymezeného tématu, a na vicetematické. Jestlize
se V rdmci jednoho dotazniku dotazujeme na vice témat, uzivame nazvu ,, omnibus “.

Kladeni otazek muze byt provadéno primo nebo nepiimo. Pii pifimém kladeni otazek
se snazime, aby respondent smyslu dotazovani co nejlépe porozumél a v souladu s tim
formuloval svou odpovéd’. Nepiimé dotazovani uziva psychologickych poznatkli o tom,
jakym zpusobem lidé vyjadiuji svoje postoje, hodnotici soudy, pocitované socialni vztahy,
I kdyZ nejsou vzdy plné uvédomované a nebo u nichz mé respondent zabrany je vyslovit
pfimo. Vybird se tudiz otazka, ve které je vlastni ucel skryt a respondent se domniva,
ze smysl otazky je jiny.

Pti dotazovani v oblasti kvantitativniho vyzkumu davame jednoznacné piednost dotaziim
pfimym, které jsou snadngji interpretovatelné. Nepiimé dotazovani se pouziva tehdy, jestlize
nam jde o poznani hlubsi motivaéni struktury a ptfimé dotazy by nebyly dostatecné hodnotné.

Pfiprava a interpretace nepiimého dotazovani vyzaduje ucast odbornika - psychologa.
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Otazky kladené pfimym dotazovanim se rozd€luji podle ucelu a podle pouziti piedloh
pri dotazech.

Podle ucelu se otazky de€li na néstrojové a vysledkové.

Vysledkové otazKy jsou spjaty s otazkou, na kterou ma vyzkum odpoveédét.

Nastrojové otazky lze brat pomocné otdzky, které pomdhaji spravné orientovat, tridit
odpovédi ¢i pomahaji vytvaret spravnou atmosféru pro hodnotné odpovédi. Nastrojové otazky
plni funkci filtru. Odpovédi na n€ urcuji okruh osob, u nichz chci v dotazovani pokracovat
a vylucuji ty osoby, které do souboru nezapadaji, u nichz by dalsi otdzky (analytické) byly
bez dalsiho uzitku.

Do metodickych postupii 1ze zafadit expertni metodu, tvoii skupinu postupti, jimiz jsou
ziskavany informace od odbornikll — expertti. Expert (odbornik) je znalcem své profese, zna
jeji navaznosti, podminky i souvislosti. V ramci vyzkumu trhu se pouziva fada postupl
s velmi dobrymi vysledky i v CR. V ramci podniki vyrabgjicich spotiebni predméty miize
Vv urcité etapé dotazovani expertli poskytnout fadu vyznamnych informaci.

Mezi propracované a pouzivané metody patii singularni expertizy — pouZzitelné napf.
pfi skloubeni budouci inovace a budouci predpokladané poptavky. Otazky se mohou tykat
zmeén uzitnych vlastnosti vyrobkl, toho, jak tyto zmény ovlivni zptisob pouziti, jaké zmény
ve vzhledu vyrobku umozni technické zmény, jaké zkuSenosti jsou s témito zménami
Vv zahranici, jaké pfedpokladdme inovace u konkurentt a jaky vyvoj signalizuji atd.

»PouZiti expertnich metod v ramci systému vyzkumu trhu neni zcela jednozna¢né déno.
Nejcastéji se jich pouziva pro prognostické prace, Casto jako vyusténi dosavadnich zavéra.
Lze ale za urCitych podminek vyzkum trhu jimi zahgjit. Zejména tam, kde neni dostatek
statistického podkladového materidlu a vyzkum hledé dalsi cesty ptistupu k problému a jejich

feSeni (Bartova, 1995).
2.1.4 Faktory ovlivitujici komunikac¢ni strategii
Pti ptiprave strategie komunikace mame moznost vyuzit dva modely:
Strategie Push spoléhd na osobni prodej. Cilem je podporovat vyrobek na jeho cesté
ke kone¢nému spotiebiteli. Prostiedkem je spoleéna reklama, obchodni slevy, podpora

osobniho usili prodejcti apod. Marketingové usili se orientuje na podporu a motivaci zastupcti

obchodnich mezi¢lanka.
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Obrazek €. 3: Schéma strategie push

Vyrobce Velkoobchod Maloobchod Spotiebitel
darazné »{ dlrazné » durazné >

podporuje podporuje podporuje

prodej prodej prodej

Zdroj: Heskova a kolektiv, 2004

Pull strategie je zaloZena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku kone¢ného
spotiebitele (cilového segmentu), ktery pak vyvine tlak na distribu¢ni kanaly. Znamena to,
ze zakaznik bude vyrobek poptavat a obchodni mezi¢lanek musi byt na tuto situaci pfipraven.

Nejcastéjsi nastroje pouzivané v této strategii je reklama a podpora prodeje.

Obrazek ¢. 4: Schéma strategie Pull

Vyrobce diirazné
podporuje prodej

A 4
A 4
A 4

Velkoobchod Maloobchod Spotiebitel

Zdroj: Heskova a kolektiv, 2004

2.1.5. Produkt a Zivotni cyklus produktu

Skladbu komunika¢niho mixu ovliviiuje typ, druh produktu, ktery je predmétem
komunikacni strategie. Ze zkuSenosti je znamé, Ze skladba komunika¢niho mixu spotiebnich
vyrobkd a produktli urenych pro vyrobni spotiebu ma rozdilnou podobu mixu potadi
jednotlivych néstrojii promotion.

Skladbu komunika¢niho mixu ovliviiuje i stddium zivotniho cyklu vyrobku.
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,»V zavadéci fazi je diraz kladen na informaéni ulohu reklamy. Komunikacnimi
aktivitami jsou publicita, podpora prodeje. Ve stadiu ristu je komunika¢ni cil v oblasti
presvédCovani spotiebitele. Komunikacni aktivitu pfedstavuje osobni prodej, reklama a rtizné
formy podpory prodeje. Komunika¢ni cil ve stadiu zralosti je orientovan na funkci
pfipominaci, zajiStované piipominaci reklamou, podporou prodeje, omezené¢ osobnim
prodejem. V konecné fazi Zivotniho cyklu produktu, jeho poklesu, jsou piedev§im rtzné

formy podpory prodeje* (Heskova a kolektiv, 2004).

Obrazek €. 5: Vyvoj zivotniho cyklu produktu

Zavadéci faze Féze ristu Dosp¢élost Féze tpadku

/—\

;

Zdroj: Heskova a kolektiv, 2004

Hodnoceni vysledkti komunikace:
Cilem hodnoceni je porovnat oCekavané a skute¢né dosazené trzby z prodeje.
Nejdilezitéjsi je pro nas, jakou mérou vzrostly trzby, kolik % zakaznikl produkt zakoupilo a

jak jsou s nim spokojeni, jak o produktu hovofi.

Hodnoceni se provadi pfedevsim statistickymi metodami. (Svétlik, 1994).
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2.2 Ryby jako spotiebni zboZi

Akvakultura oznacuje chov vodnich organismi vcetné ryb, mékkyst, koryst
a vodnich rostlin. Tento chov v sobé zahrnuje nékteré formy zasahi do chovného procesu
zaméeiené na zvySeni produkce, jako napf. pravidelné nasazovani, krmeni a ochrana pied
dravci. Chov také zahrnuje individudlni nebo korporativni vlastnictvi obsaddky chovanych
zivoCichl nebo prava k této vyplyvajici z dohod. Vodni organismy, které jsou vyloveny
fyzickou nebo pravnickou osobou, jez je vlastnila po dobu jejich odchovu, patii pro statistické
ucely do akvakultury, zatimco vodni organismy, které jsou jako zdroj vefejného majetku
vyuzivany vetejnosti, at’ uz na zaklad¢ licenci nebo bez pfislusnych licenci, jsou vynosem
Vv sektoru rybafstvi.

V Ceské republice existuje vice nez 51 000 hektart rybniki, z nichZ pochazi naprosta
vétiina vyprodukovanych sladkovodnich ryb. Clenové Rybaiského sdruzeni obhospodaiuji
asi 65 % této celkové vymeéry vodni plochy (33 tis. ha.), ne¢lenové profesniho sdruzeni asi
12 % (6 tis. ha.), dalsich asi 19 % vyméry (10 tis. ha.), vyuzivaji mistni organizace rybarskych
svazl k produkci nasadovych ryb a na zbyvajici asi 4 % celkové vymeéry rybnikt (2 tis. ha.)
coz zahrnuje vétSinou malé rybniky, je extenzivni chov ryb nebo zilistavaji bez rybochovného
vyuZziti.

Hlavni chovanou rybou (86 %) je na$ tradi¢ni ,,Cesky kapr* odchovavany po 3 — 4

vegetacni obdobi, ktery je zaroven i UspéSnou exportni komoditou (Vacha, 2005).
2.2.1 Spotieba a produkce ryb v Ceské republice

V Ceské republice je celkova spotfeba ryb na stale nizké urovni a dlouhodobé se
udrzuje na hodnotach ptes 5 kg/os./rok. Z tohoto mnozstvi ¢ini spotieba sladkovodnich ryb
pouze okolo 1 kg/os./rok a navic je orientovana vétSinou jen na obdobi vanocnich svatka.

Odbornici na vyzivu doporucuji obyvatelim Ceské republiky zatazovat &ast&ji rybi
jidla do jidelnicku tak, aby jejich spotieba cinila 12 kg/os./rok. Vys§i nez primeérné
vykazovana je spotifeba a sortiment sladkovodnich ryb v rodinach sportovnich rybati, kde
dosahuje asi 15 kg/os./rok, a dale také v rodinach milovnikii rybiho masa a rybich vyrobku.
Do budoucna budou zcela jisté spotfebu motskych a sladkovodnich ryb u nas ovliviiovat

pfedevsim jejich ceny v trzni siti.
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V CR se roéné vylovi asi 17 tisic tun sladkovodnich ryb, predevsim kapri.

Velkovyrobni zpracovani sladkovodnich ryb bylo u nas zahajeno v roce 1965. Postupné byly

vybudovany zpracovny témét ve vSech rybnikaisky vyznamnych krajich, celkem 12 provozi.

Pivodni sortiment byl postupné dopliiovan o zmrazené polotovary, vyrobky z mélnéného

masa a specialni polotovary. Nejnovéjsi sortiment ze sladkovodnich ryb piedstavuje vice jak

80 rtiznych rybich vyrobki. (Zpracovani ryb, 2004).

Tabulka &. 1: Druhova struktura trznich ryb vyprodukovanych &leny Rybaiského sdruzeni CR

v roce 2003 v porovnani s ptedchozimi tiemi roky (v tunach).

Druh 2000 2001 2002 2003

Kapr 13 844 14 400 13812 14 272
Pstruh 612 598 596 502
Siven 121 86 70 128
Lin 202 150 158 181
Sihové 46 26 34 23
Amur 140 189 217 251
Tolstolobik 435 849 674 645
Stika 52 59 80 75
Candat 36 25 37 48
Sumec 42 43 48 56
Uhot 1 1 1 1
Tilapie 6 11 5 5
Okoun 20 14 21 17
Ostatni ryby 258 292 243 405
Celkem 15 815 16 693 15996 16 609

Zdroj: casopis Rybnikatstvi, 2004

Produkce ryb chovem v obdobi od roku 1992 az do roku 2003 klesla ze 20,8 tisic tun

na 19,7 tisic tun zivé hmoty. Vlivem vysokych cen klesal do roku 1998 také prodej zivych ryb

na domacim trhu. V nésledujicich letech se pak ocekava oziveni prodeje sladkovodnich ryb.

Podil zpracovanych ryb se v priabehu poslednich let nezvySoval.
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Jednim z limitujicich faktort pfi odbytu zivych ryb a vyrobki z nich na domacim trhu,
nasledkem toho i spotieby sladkovodnich ryb v CR je vyie jejich cen. Odbyt Zivych ryb
V tuzemsku ukazuje, Ze rybaifstvi musi opustit pozice pouhého prvovyrobce a vice se
orientovat na pokrocilejsi formy zpracovani ryb. V zahranici je v soucasnosti zpracovavano
kolem 80 % vsech chovanych ryb (pievazné losos a pstruh duhovy). U nas je uroven
zpracovani ryb zatim nedostatend, coz prameni z tradi¢niho pojeti chovu a dominantni cilené
produkce kapra, jako potraviny prodavané v Zivém stavu. Z produkce sladkovodnich ryb
pfedstavuje zpracovani na vyrobky a polotovary pouze cca 10 % (Mze: Situacni a vyhledova

zprava — Sladkovodni ryby, prosinec 2003).
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3. Cil a metodika prace

Cilem mé diplomové prace je provést analyzu regionalniho trhu spotiebnich vyrobku
s diirazem na kvalitu, stanovit komunikacni strategii prodeje, distribu¢nich cest.

Hlavnim cilem diplomové prace je zmapovat regionélni trh spotfebnich vyrobkt. Bude
se tedy jednat o sbér informaci, jejich nasledné statistické zpracovani, dal§im krokem pak
bude porovnat ziskand data s pracovnimi hypotézami a nasledné¢ vypracovat formulaci
vlastnich navrha feSeni zadaného problému.

Vedlejsim cilem je aplikace zjisténych informaci na vybrané vyrobky typu - spotiebni
zboZi a vytvofeni navrhu komunikacni strategie prodeje.

Co se tyce vyrobkil, bude se jednat o rybi produkty. Z hlavni ¢asti se bude jednat
0 sladkovodni ryby - kapr, dale n€kolik nejvice prodavanych druhl ryb a bude se jednat
hlavné o maso z téchto ryb, o maso nijak neupravené - filety, podkovy apod.

Cilem vyzkumu spotiebitelid bylo potvrdit nebo vyvratit pracovni hypotézy, které se
tykaji jejich ndzorl a spotfebniho chovani.

Pracovni hypotézy:

a) Spotiebitelé nakupuji rybi maso alespon jedenkrat za mésic.
b) Alespon 50 % spotiebitelti se nabidka rybich produktli na ¢eském trhu zda dostateéna

(neménili by ji - tzn. podle jejich ndzoru by se nemusela rozsifovat).

€) Spotiebitelé¢ konzumuji prevazné sladkovodni ryby.

d) Spotiebitelé nejcastéji nakupuji ryby v obchodnich fetézcich - tzv. supermarketech,
hypermarketech apod.

e) Spotrebiteli zalezi na pivodu rybiho masa.

f) Alespon 60 % spotiebitelti dokaze uvést, ze zna néjakou firmu zabyvajici se produkci

ryb v jihoceském kraji.

Primarni daje o situaci nabidky rybiho masa byly ziskdny osobnim vyzkumem.
Vyzkum probihal v uzavieném uzemi — Trhové Sviny. Byly ziskany informace o nabidce
rybiho masa a vyrobcich, ktefi ho na tento trh dodali. Dale byly ziskany data o spolec¢nosti
zabyvajici se produkci ryb v JihoCeském regionu, a to pfimym kontaktem se zastupcem
spolecnosti ing. Michalem Tr¢kou.

Pro statistické zpracovani a vyhodnoceni udajii marketingového prizkumu byly

pouzity programy MS Word a MS Excel.

27



4. Prakticka c¢ast

Prakticka cast diplomové prace se skladad ze Ctyt Casti. Prvni je zmapovani ndzora a
chovani spotfebitelti na trhu s rybimi vyrobky. Druhou ¢asti je analyza konkurence na trhu
s rybami a to v Trhovych Svinech. Bude se jednat o piehled nabizeného zbozi a jeho vyrobcd.
Treti ¢asti je analyza distribu¢nich cest, tedy jak, kam a kdy se dostava zbozi ke spottebiteli.

Ctvrtou a posledni ¢asti jsou vlastni navrhy na vytvoreni komunikacni strategie prodeje.

4.1 Vysledky vyzkumu postoji a chovani spotrebitelu

Pro ziskani udajii o ndzorech, struktufe a chovani spotiebitelti byla pouzita metoda
marketingového vyzkumu formou dotaznikového Setfeni. Vyzkum probihal v pocatcich roku
2006.

Pro ziskéni udaji byl dotazovan vybérovy soubor o poctu 297 respondentd a to
formou osobniho dotazovani. Z ¢asovych a ekonomickych divodt byl vybran vzorek pravé
0 297 respondentech. Vybérova chyba tohoto vzorku je cca. 6 %. Pro porovnani je uvedena
vybérova chyba pro vzorek 1000 respondentt, ktera ¢ini cca. 2 %.

Vybér respondentl probihal oblastnim, tedy stratifikovanym, vybérem. Jednotky byly
vybrany nahodile, ov§em uvnitf urcité ¢asti zdkladniho souboru, kterou bylo izemi, na kterém
se prizkum provadél. Prizkum probshl vlednu a tnoru roku 2006 jednak v Ceskych
Budéjovicich a jednak v Trhovych Svinech a okoli.

Ptfed vlastnim dotaznikovym Setfenim probihal jesté predvyzkum, pii kterém bylo
dotdzdno deset respondentd, pro doladéni otdzek v dotazniku, aby nenastaly problémy

pfi kone¢ném zpracovani.

Otazka ¢. 1

Konzumujete ryby nebo rybi vyrobky?

Z 297 dotazovanych respondenti odpovédélo 94 % (280), Ze konzumuje ryby nebo
rybi vyrobky a 6 % (17) ne.
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Graf ¢. 1: Konzumace ryb
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Otazka ¢. 2

Konzumujete vice rybi maso, nebo upravené rybi vyrobky (zavinace, rybi
salat...)?

Na druhou otazku odpovidalo 280 respondentt. 18 % (52) oznacilo, Ze nakupuji pouze
rybi maso, které si pak doma upravuji. 26 % (77) respondentti uvedlo, ze konzumuji spise rybi
maso, ale také vyrobky zryb jako napt. rizné rybi salaty, pomazanky. 36 % (110)
respondentll uvedlo, ze konzumuji spiSe upravené rybi vyrobky. 14 % (41) respondentii
uvedlo, ze konzumuji pouze upravené rybi vyrobky.

Na otazku €. 2 neodpovédélo 17 z 297 dotazovanych lidi.

50 % respondentd, ktefi odpovidali na tuto otazku uvedlo, ze jejich konzumace ryb

smétuje spise k upravenym vyrobklim nez k Cerstvému masu, coz je nezanedbatelna polozka.

Graf €. 2: Konzumace ryb dle upravy
O Rybi maso
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Otazka ¢. 3

Nakupujete ryby sladkovodni, nebo morské?

Na tfeti otazku odpovédélo 280 z 297 dotazanych respondentli. Pouze sladkovodni
ryby nakupuje 24 % (70) respondentt. 47 % (141) lidi nakupuje vice sladkovodni nez moiské
ryby. 21 % (62) respondentti odpovédelo, Ze nakupuji vice motské nez sladkovodni ryby. 2 %
(7) dotazanych odpovédélo, Ze nakupuji pouze moiské ryby.

Z respondentli, ktefi odpovédéli valna vétSina, tj. 75 %, nakupuje pievazné ryby
sladkovodni. To je oéekavany vysledek, vzhledem ke geografické poloze Ceské republiky.

Vyznamnou polozku ovS§em tvoii moiské ryby, které uvedlo 25 % respondenti.

Graf ¢é. 3: Sladkovodni nebo moirské?
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Otazka ¢. 4

Jaky druh ryb nejcastéji nakupujete (rozdélte 100 %)?

Ve ctvrté otazce respondenti ptfidélovali procentni podily uvedenym druhiim ryb a
zarovenl méli moznost uvést i druhy ryb, které nebyly v nabidce.

Pomeér absolutniho poctu respondentt je uveden v grafu €. 4.
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Graf €. 4: Pomér zaskrtnutych moznosti
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Polozce kapr pridélilo procenta 247 respondentd, polozce pstruh 116, polozce amur 72,
polozce candat 99, polozce motské ryby 144 a poloZce jiné nez uvedené 61 respondentil.

Z prizkumu vyplyva, Ze respondenti predev§im nakupuji kapra, coZ je dano predevSim
tradici. Moftské ryby jsou ovSem také nezanedbatelnou polozkou, protoze ji ptid€lilo procenta
1/3 dotazanych, vzhledem k tomu, Ze je Ceska republika vnitrozemskym statem, je toto
mnozstvi pomérné velkeé.

Primérna piidel procent u jednotlivych polozek byl u kapra 47 %, u polozky pstruh
10 %, amur 6 %, candat 9 %, moiské ryby 23 % a jiné nez uvedené 5 %.

Nejvyssi procenta byla podle ocekavani ptidélovana ke kaprovi, neni ovSem zanedbatelny
primérny piidél procent u motskych ryb. U motskych ryb vSak jesté musime brat v potaz, ze

jsou jesté dale rozdélovany na jednotlivé druhy.
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Graf €.5:Prumérny pridél procent
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Pomér toho, jak ¢asto byly uvedeny rizné druhy moiskych ryb je uveden v grafu ¢. 6.

Graf €. 6: Morské ryby
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Makrela a losos jsou s 24 % dle spotiebitell nejcastéji nakupované moiské ryby.
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Treska s 22 % a tunak s 13 % jsou na druhém a tietim misté. 13 %, které ziskal tunak by se
dali odtivodnit jeho vysokou cenou.
Pomér toho, jak Casto byly uvedeny riizné druhy ryb v polozce jiné nez uvedené je

v grafu ¢. 7.

Graf ¢. 7: Sladkovodni ryby
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Pocet procent se zde odviji pfedev§im od toho, Ze lidé vétSinou maji své stereotypy,
kdy nakupuji ur€ité druhy ryb a nejsou pfili§ ochotni ménit své navyky. 61 respondentli neni
piili§ vyznamné &islo a odpovida statistickym prizkumiim, co se tyée spotfeby ryb v Ceské

republice.

Tabulka €. 2

Pocet nejcastéji pridélovanych procent jednotlivym poloZkam

Polozka Procenta | Cetnost procent
Kapr 50 49
Pstruh 10 35
Amur 10 25
Candat 20 28
Mofiské ryby 30 26
Jiné neZ uvedené 10 26
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Otazka ¢. S

Jak kupujete rybi maso naporcované (pridélte body 1 — 3 nejvice)?

Na tuto otdzku odpovidalo 280 respondenti. Respondenti fadili jednotlivé polozky
pridélovanim bodu. Vysledky jsou uvedeny v grafu €. 8. Z hlediska ptidéleného poctu boda
spotiebitelé nejvice preferuji celé ryby, nésledné filetované ryby a nejméné podkovy.

Vazenym aritmetickym primérem byly vypocteny hodnoty — filety nakupuji
respondenti na druhém misté, pfidélili 1,98 bodu, podkovy jsou pro spotiebitele nejméné
zajimavé, piidélili 1,61 bodu a celé ryby jsou nejatraktivn&jsim druhem z hlediska
naporcovani, bylo jim ptidéleno 2,41 bodu.

Byl zde bran v uvahu nejen nejvétsi pocet bodl pridélenych jednotlivym polozkam,

ale také jejich primér vzhledem k respondentiim.

Graf €. 8: Nakupy dle naporcovani
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Otazka ¢. 6

Jak nakupujete ryby pripravené ke skladovani (rozdélte 100 %)?

V Sesté otazce respondenti rozdélovali procenta mezi nabidkou cerstvé, mrazené
nasolené, jinak upravené. V polozce jinak upravené mohli uvést vlastni druh.

Pomér absolutniho poétu respondenti je uveden v grafu ¢. 9. Na otazku odpovédélo
280 lidi. Cerstvé ryby uvedlo 242 respondenttl, mrazené 198, nasolené 31 a jinak upravené
54 respondentt.

Z pruzkumu vyplyva, ze vétSina dotazovanych ma zajem o co nejcerstvejsi zbozi, coz

je v souladu z modernimi trendy v oblasti prodeje potravinarského zbozi.
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Graf €. 9: Pomér zaskrtnutych moznosti
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Tabulka ¢. 3
Absolutni pocet respondenti
Polozka OdpovédéloNeodpovédélo
Cerstvé 242 55
Mrazené 198 99
Nasolené 31 266
Jinak upraveng| 54 243

Respondenti pfidé€lovali poloZce Cerstvé primérnou procentni hodnotu 53 %, mrazené
ryby dostali hodnotu 39 %, nasolené 2 % a jinak upravené 6 %. Nejvétsi hodnoty jsou opét
u Cerstvych a mrazenych ryb, coz odpovida dnesnim pozadavkim spotiebiteld, ktefi nejvice
preferuji co nejcerstveéjsi potraviny.

Primérna vyse procent pfidélovana jednotlivym polozkam je uvedena v grafu €. 10.
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Graf €. 10: Primérny pridél procent
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Pomér zastoupeni jednotlivych druhi v polozce jinak wupravené je uveden
vgrafu ¢. 11. TéméF 50 % z 54 respondentii, ktefi zde odpovédéli preferuje jako zpisob
upravy konzervované rybi maso. PoloZky uzené maso a Zivé ryby nejsou také s 20 %

zanedbatelné.

Graf ¢. 11: Zastoupeni zplsobu
upravy
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Tabulka ¢. 4

Pocet nejcastéji pridélovanych procent jednotlivym polozkam

Polozka Procenta Cetnost procent
Cerstvé 100 71 krat
MraZené 50 47 krat
Nasolené 10 13 kréat
Jinak upravené 10 17 krat

Otazka ¢. 7

Mate zajem o susi?

Na sedmou otazku odpovidalo 280 respondentii. 25 % (71) dotazovanych odpovédélo,
ze mé zajem o susia 75 % (209), Ze ne.

Je zajimavé, Ze '4 dotdzanych odpovédéla, ze ma zijem o susi a to vzhledem
ke geografické poloze Ceské republiky a vzhledem k trendu chovéni ¢eského spotiebitele

ve vztahu k rybam a rybim vyrobkum.

Graf ¢. 12: Mate zajem o susi?
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Otazka ¢. 8

Chybi Vam na trhu s rybami néco?

88 % (247) z 280 dotazanych odpovédelo, ze jim na trhu s rybami nic nechybi, pouze
12 % (33) respondentti odpovédélo, ze ano. U odpovédi ano méli respondenti moZnost uvést,

co pfesn€ jim na trhu s rybami chybi.

Graf ¢. 13: Spokojenost s nabidkou
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V grafu ¢. 14 jsou uvedeny procentni udaje o mnozstvi respondentll, kteti uvedli,
co jim na trhu s rybami chybi. Jedna se o 33 respondenti. 14 % (3) uvedli, ze jim chybi
moznost zakoupit si na ceském trhu susi, 10 % (2) postrddaji vice uzenych ryb,
5% (1) postrada filety ze sladkovodnich ryb, 19 % (4) chybi vétsi vybér v malych méstech,
5 % (1) postrada vétsi nabidku- okoun, $tika, candat, 14 % (3) chybi na trhu Cerstvé motské
ryby, 28 % (6) respondentim vadi piili§ vysoka cena a 5 % (1) postradd specializované
obchody s rybami a rybimi vyrobky.

24 % respondentli, ktefi uvedli co jim na trhu s rybami chybi, napsali, Ze se jim
nezamlouvaji poskytované sluzby.

54 % lidi by chtélo rozsitit nabidku o néjaky druh ryby nebo upravenych vyrobki
z ryb.
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Graf €. 14: Co chybi na trhu s rybami
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Otazka ¢. 9

Zajimate se pri koupi o puvod ryby?

Na otdzku odpovidalo 280 respondentii. 16 % (44) odpovédélo, ze se pii koupi
% (110) dotazanych odpovédélo

optvod ryby rozhodné zajimaji,

27 % (75) spise ne a 18 % (51) dotazanych uvedlo, ze se pii nakupu o ptivod ryby nezajimaji.
Nadpolovi¢ni vétsina, tedy 55 % respondentli se zajima o ptivod ryby, kterou si kupuji.
Je ovSem vyznamné, ze 45 % o puvod ryby zajem nemd. Zde existuji uréity potencial, ktery

by se dal zaplnit vétsi informovanosti a snahou presvédcit spotiebitele a to, aby se ptiklonili

k n¢&jaké znacce.
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Graf €. 15: Zajimate se o pavod ryby?
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Otazka ¢. 10

Znate néjaké znacky kvality pro rybi maso?

Na tuto otazku odpovidalo 280 respondentl. 68 % (189) uvedlo, Ze neznd Zadnou
znacku kvality pro rybi maso a 32 % (91) uvedlo, Ze ano. Z 91 respondentt, ktefi uvedli, ze
znaji né&jakou znatku kvality uvedlo 13 %1(2) znatku Cesky kapr, 39 % (35) Klasa,
18 % (16) Nowaco, 2 % (2) Seafrozen, 2 % (2) Norland a 2 % (2) Interspar.

39 %, které byly uvedeny u znacky Klasa mizeme pfipoCist na vrub probihajici
celostatni kampané praveé na tuto znacku kvality ¢eskych vyrobkd.

63 % uvedlo, ze zna ¢eskou znacku kvality.

Graf ¢. 16: Znacky kvality
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Otazka ¢. 11

Znate nazev néjaké rybarské spolecnosti zabyvajici se produkei ryb v jihofeském
regionu?

Otazku zodpovedélo 280 z 297 dotdzanych respondentd. 53 % (148) dotazanych
odpovédélo, ze zna rybatskou spolecnost a 47 % (132), ze ne.

Z hlediska spolecnosti zabyvajici se produkci a distribuci firem je vyznamné, Ze je zna
53 % respondentil.

Z hlediska moZnosti prodeje zde existuji urcité rezervy, protoZze 47 % uvedlo, Ze
zadnou spolecnost nezna. To by se mélo zménit snahou vyrobcl informovat spotiebitele

0 své firmé, o své nabidce.

Graf ¢. 17
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Ze 148 dotazanych, kteti odpoveédéli, ze znaji néjakou rybaiskou spolecnost uvedlo
54 % (80) respondentii Rybatstvi Tiebon, 5 % (8) Rybaistvi Vodiany, 10 % (15) Rybatstvi
Hluboké nad Vltavou, 14 % (20) Rybatstvi Nové Hrady, 1 % (1) Skolni rybafstvi Protivin,
5% (6) Lesy a rybniky Ceské Bud&jovice a 1 % (2) Rybena. Procentni podily jsou uvedeny
v grafu ¢. 18.

Vyse 54 % respondentl, ktefi uvedli, ze znaji Rybaistvi Tiebon se dala ocekavat,
vzhledem Kk tomu, Ze Ttebonska oblast je historicky spojena s rybnikaistvim a produkci
»ceského* kapra.

Ostatni polozky spiSe souvisi s velikosti mést, kde se spolecnosti nachézeji a hlavné

S tim, jak jsou znamé mezi lidmi, ktefi nakupuji ryby.
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Graf &. 18: Rybarské spoleénosti
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Otazka ¢. 12

Pokud si miiZete vybrat, koupite si kapra pivodem?

Na otazku ¢islo dvanact odpovédelo 280 z 297 respondentt. 21 % (58) dotazanych
uvedlo, Ze pfi moZnosti vybéru by si koupili kapra z Novych Hradi, 67 % (189) uvedlo
Tiebon a 12 % (33) nevyhovovala nabidka moznosti a uvedli odjinud.

Mnozstvi respondenti u Trebon¢ je opét spojeno s tim, ze Tiebon je mezi spotiebiteli

znama jako historicky producent klasické ceské ryby.

Graf ¢. 19: Vybér dle kritéria pavodu

12% 21%

0 Z Novych Hradu
B Z Treboné
0O Odjinud

67%

Z 33 respondentl, ktefi zaskrtli kolonku odjinud, uvedli 3 % (1) Dacice,
15 % (5) Hluboka nad Vltavou, 9 % (3) Vodhany, 3 % (1) preferuji hlavng Ceskou republiku,
6 % (2) by vyuZzilo soukromy rybnik bud’ sviij nebo znamych, 3 % (1) Moravské Budéjovice,
3 % (1) Trhové Sviny a 3 % (1) Lesy a rybniky Ceské Budgjovice.
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55 % respondentil, kteti uvedli, ze by si vybrali rybu jinde, ale neuvedli kde, miizeme
Z hlediska rybatskych spolecnosti brat jako impuls k jejich pfesvédéeni, aby nakupovali praveé

jejich zbozi.

Graf €. 20: Kde nakupuji spotrebitelé ryby?
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Otazka ¢. 13

Jak Casto nakupujete ryby?

Na otazku  odpovédélo 280 z297 dotazanych  respondentd. Z toho
7 % (19) odpovédélo, ze nakupuje ryby tydn€, 35 % (98) mésicné, 29 % (81) cCtvrtletné,
18 % (51) jednou za pul roku a 11 % (30) jedenkrat do roka.

Z toho pies témét 45 % respondentl tedy nakupuje ryby alespon jedenkrat za mésic.
Ziskané vysledky jsou dilezité z hlediska toho, ze ukazuji velké rezervy v potencialu
poptavky.

Dale, jestlize se 82 % respondentl koupi rybu alespon jedenkrat za pul roku, ukazuje
to 1 na urcitou sezénnost prodeje.

Procentudlni shrnuti je uvedeno v grafu ¢. 21.
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18%

Graf €. 21: Jak €asto nakupujete ryby?
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Otazka ¢. 14

Kde nejcastéji nakupujete ryby (rozdélte 100 %)?

Ve ¢trnacté otazce respondenti piidélovali procenta jednotlivym polozkdm. Vybirali si
mezi pultovym obchodem, supermarketem, specializovanym obchodem a stankovym
prodejem. V grafu ¢. 22 je vidét pomér absolutnich hodnot. Polozce pultovy obchod piidélilo

procenta 69 respondentll, poloZzce supermarket 206, specializovany obchod 104 a stankovy

prodej 164.

44




Graf ¢. 22: Pomér zaskrtnutych odpoveédi
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Graf €. 23:Primérné pridélovana procenta

Ov pultovém obchodé

9%

29%
B v supermarketu

O ve specializované
prodejné
O pfi stankovém prodeji

45




Tab ¢é. 5

Pocet nejcastéji pridélovanych procent jednotlivym polozkam.

Polozka Procenta Cetnost procent
V pultovém obchodé 10 13
V supermarketu 100 50
Ve specializovaném obchodé 20 17
Pii stinkovém prodeji 100 35

Otazka ¢. 15

Kolik jste ochotni utratit za rybi maso p¥i jednom nakupu?

Na otazku cislo 15 odpovédélo 280 respondentt. 14 % (39) odpovédélo, Ze jsou
ochotni utratit za ryby pfi jednom nakupu do 100 K¢, 55 % (154) je ochotno utratit mezi
101 - 300 K&, 27 % (75) je ochotno utratit mezi 301 — 500 K¢ a 4 % (12) uvedlo 500 K¢

a vice.

To ze 55 % respondentl je ochotno utratit pfi jednom nékupu za rybi maso mezi

100 a 300 K¢, mlze byt brano jako urcity omezujici faktor. MiiZze to byt 1 jeden z divodd,

proc¢ se poptavka po rybach a rybich vyrobcich zvySuje jen velmi pomalu.

Vyznamnou polozkou jsou 1 4 % respondentt, které ukazuji, Ze urcita skupina lidi je

ochotna za ryby a rybi produkty utratit pii jednom nékupu vétsi obnos penéz.

Graf €. 24: Kolik jste ochotni utratit za ryby?
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Otazka ¢. 16

Jste spokojeni s kvalitou ryb nabizenych v prodejnach?

Respondenti si vybirali mezi moznostmi ano, spise ano, spiSe ne a ne. Na tuto otazku
odpovédélo 280 z 297 dotdzanych respondentil. 22 % (61) odpovédélo ano, 51 % (146) spise
ano, 23 % (63) spise ne, 4 % (10) respondentti uvedlo moznost ne.

Z vyzkumu vyplyva, ze 74 % dotdzanych je spokojeno s kvalitou rybich produktii
nabizenych na ¢eském trhu.

16 % respondentti, kteti uvedli, Ze jsou spiSe nespokojeni, by zaroveil chtélo na trhu

s rybami néco zménit.

Graf ¢. 25: Spokojenost s kvalitou
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Otazka ¢. 17

Jste spokojeni s Cerstvosti nabizeného zbozi?

Na sedmnactou otdzku odpovédélo 280 respondentd. 21 % (60) odpovédé€lo ano,
54 % (150) spise ano, 22 % (61) spise ne a 3 % (9) uvedlo ne.

Procentni rozvrzeni otazky €. 16 a otazky €. 17 vykazuje velkou podobnost. Ukazuje

to, ze vEtSina spotiebitelt je spokojena jak s kvalitou, tak i s Cerstvosti nabizeného zbozi.
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Graf €. 26: Spokojenost s Cerstvosti
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Otazka ¢. 18

Pohlavi respondenta?

Na otazku odpovédélo 297 respondentti. 57 % (127) uvedlo muz a 43 % (170) Zena.
Toto rozdéleni neodpovida rozdé€leni populace, protoze se pii dotazovani jednalo o nahodily

vybér, ktery v poméru k celkové populaci vykazuje urcité odchylky.

Graf ¢. 27: Pohlavi
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Otazka ¢. 19

Pocet obyvatel v misté bydlisté?

Na otazku odpovédelo 297 respondentd. 17 % (50) uvedlo do 1000 obyvatel,
11 % (32) uvedlo 1001 - 4000 obyvatel, 26 % (76) 4001 — 10000 obyvatel, 27 % (81) 10001 -
50000 obyvatel, 15 % (45) respondentti uvedlo 50001 — 100000 a 4 % (13) 100001 a vice.

Clenéni dle poétu obyvatel zcela neodpovida mistu dotazovani, protoze dotazniky
vypliovali i lidé, ktefi nebydli v jihoCeském regionu.

Vyzkum prokazal, ze 95 % respondentli z mista bydlis§t¢ od 1 do 4000 obyvatel
konzumuje ryby, dale ryby konzumuje 94 % z intervalu 4001 az 50000 obyvatel a koneéné
93 % z intervalu 50001 a vice. Podle uvedenych procent je ziejmé, ze z hlediska mista

bydlisté nejsou rozdily v poctu lidi, ktefi konzumuji ryby pfili§ vyznamné.

Graf ¢&. 28: Clenéni dle poétu obyvatel

@ do 1000
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Otazka €. 20

Vék respondenta?

Na otazku odpovidalo 297 respondenti. 7 %  (20) uvedlo vék do 20 let,
26 % (80) od 21 do 30 let, 26 % (76) od 31 do 40 let, 25 % (73) od 41 do 50 let,
12 % (35) od 51 do 60 let a 4 % (13) nad 61 let.

Z vyzkumu vyplynulo, ze na otdzku odpovidali v nejvétsim mnozstvi respondenti

z v€koveé skupiny od 21 do 50 let, coz ¢ini 77 % vyberového souboru.
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Graf ¢. 29: Vékova struktura
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Otazka ¢. 21

Pocet €lenti domacnosti?

Na tuto otazku odpovédélo 297 respondentd, 27 % (79) uvedlo do 2 clend,
63 % (188) od 3 do 4 ¢lenti a 10 % (30) uvedlo 5 a vice ¢lenit domacnosti.

Graf ¢. 30: Pocet ¢lenit domacnosti

0,
10% 27%

Odo 2
Wm3az4
05 a vice

63%

50



Otazka ¢. 22

Mési¢ni prijem domacnosti v K¢?

Odpovédélo 297 respondentit. 26 % (78) uvedlo do 20000 K¢, 51 % (149) od 20001
do 40000 K¢, 21 % (63) uvedlo od 40001 do 60000 K¢ a 2 % (7) uvedli 60001 a vice K¢.

Jelikoz vice nez 50 % odpovédélo, ze mésicni piijem jejich domdacnosti je mezi
20000 a 40000 K¢, jedna se o podstatnou skupinu, na kterou by firmy mély zaméfit svoji
cenovou politikou.

Naproti tomu vSak 26 % domadcnosti uvadi mési¢ni piijem do 20 tisic K¢, cozZ je

Z hlediska poctu ¢lenit domacnosti vyznamny ukazatel schopnosti nakupovat.

Graf €. 31: Mésicni pfijem domacnosti

21%

2% Odo 20000
@ 20001 - 40000
040001 - 60000

o)
26% 060001 a vice

4.1.1 Porovnani vysledkii Setieni s pracovnimi hypotézami

Pracovni hypotézy:

a) Spotiebitelé nakupuji rybi maso alespon jedenkrat za mésic.

Tato hypotéza byla feSena v dotazniku v otazce €. 13. Tvrzeni, Ze spotiebitelé nakupuji
rybi maso alespon jedenkrat za mésic, se nepotvrdilo. 42 % (117) z 280 respondentu, ktefi
na otazku odpovédeli, podminky spliluje, ale 58 % (163) nakupuje méné Castéji. Procentualni

vyjadfeni je uvedeno v grafu ¢. 32.
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58 % respondentli nakupujicich méné Castéji je skupina, kterd je z hlediska ziskévani
novych zédkaznikli velmi zajimava. Je zde moznost zakazniky ptesvédcit, aby nakupovali

Castéji, a to riznymi slevami, vérnostnimi akcemi, zasilanim letdkl apod.

Graf ¢. 32: Nakup ryb
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b) Alespon 50 % spoti‘ebitelii se nabidka rybich produkti na ¢eském trhu zda
dostate¢na (neménili by ji- tzn. podle jejich nazoru by se nemusela rozsirovat).

Tuto hypotézu fesi v dotazniku otdzka ¢. 8 — Chybi Vam na trhu s rybami néco?
Vysledky potvrdily, Ze spotiebitelé jsou s nabidkou rybich produkti na trhu z vetsi ¢asti
spokojeni. 88 % dotazanych spotiebitelll by skutecné ponechalo nabidku ryb a rybich vyrobkl
na trhu na stejné urovni.

Pouze 12 % respondentli uvedlo, Ze jim na trhu néco chybi. Je to vyznamna polozka,
ne ovSem z hlediska mnozstvi, ale z hlediska toho, Ze to, co spotiebitelé uvadéji, ze jim
na trhu chybi, mize firmam nabidnout urcity smér, kam by méli sméfovat svou podporu
prodeje, ¢imZ mohou ziskat nové zdkazniky. Ziskani prave téchto zakazniki mize poskytovat

urc¢itou konkurenéni vyhodu.

Graf ¢. 33: Nabidka ryb
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¢) Spotiebitelé konzumuji pfevazné sladkovodni ryby.

Hypotéza byla vyzkumem potvrzena. Spotiebitelé skuteCné z veétsi Casti nakupuji
sladkovodni ryby. Vyzkumem bylo potvrzeno, Ze 75 % spotiebitelli pfevazné konzumuje
sladkovodni ryby.

25 % spotiebitelt, kteti uvedli prevazné motské ryby, je Cislo dilezité z hlediska
konkuren¢niho nebezpeci pro producenty na ¢eském trhu. V dnes$ni dob¢ totiz neni problém
dopravit jakékoliv ryby na jakykoliv trh. Proto pokud by mély motské ryby lepsi podporu

prodeje nez ryby sladkovodni, miiZze hrozit nebezpeci, Ze se toto procento jesté zvysi.

Graf ¢. 34: Pomér sladkovodni a morské ryby
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d) Spotrebitelé nejcastéji nakupuji ryby v obchodnich Fetézcich-
tzv. supermarketech, hypermarketech apod.

Hypotéza bylo potvrzena, respondenti skutecné nejvice uvadeli jako misto ndkupu
rybich vyrobkl supermarket. Na druhém misté byl pak zjiStén stankovy prode;.

Obchodni fetézce maji v soucasné dobé nejlepsi distribuéni sit’ oproti vyrobciim
a béznym obchodim. Proto se pocet lidi, ktefi nakupuji ryby pravé v obchodnich fetézcich,
neustale zvySuje. Je tam nabidnut vétsi vyber nejen druhti ryb, ale 1 moznosti vybrat si zbozi
Z mnoha zpiisobil zpracovani.

Stankovy prodej, tedy ptipad, kdy se zbozi prodava pfi riznych pfilezitostech pfimo
z kadi, je v Ceské republice stale jesté dalezitym druhem. Jedna o ,,tradi¢ni® zptisob prodeje,
ktery nabizi vyrobcim moznost proddvat své vyrobky pod svym jménem a ne pod jmény
obchodnich fetézcli nebo distributori. Vyrobce tim ma moznost na sebe upozornit Siroky

okruh lidi v dané oblasti.
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Stankovy prodej se drzi na relativné vysoké urovni také diky tomu, ze sezénni akce
jsou provéazeny i riznym doprovodnym programem — napi. vanocni trhy, pfi vylovech
se prodava obcerstveni, smazené ryby, hraje hudba. DalSim aspektem je také to, ze lidé
nakupuji ryby na téchto akcich z divodii financ¢nich, zbozi piimo od vyrobce je levnéjsi nez

zbozi, které proslo distribu¢nim fetézcem.

Graf &. 35: Cetnost odpovédi
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Graf ¢. 36:Pramérné pridélovana procenta
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e) Spotrebiteli zileZi na piivodu rybiho masa.

Nadpoloviéni vétSina zdkaznikd se skuteéné zajima pii ndkupu odkud rybi maso
pochézi.

55 % zakaznikil se podle vyzkumu zajimd o piivod rybiho masa, které nakupuji.
Je to znacna Sance pro vyrobce, ktery si timto zpiisobem vytvaii dobrou image firmy, pokud
jsou jeho vyrobky podpoteny odpovidajici kvalitou.

45 % zékaznikl je vyznamnd skupina z hlediska moznosti informovat je o riznych
druzich zbozi, vyvolat v nich zijem o plivod rybich produkti a ptesvédCit je ke koupi

spotiebniho zbozi.

Graf ¢. 37: Puvod rybiho masa

45% O Ano zajima se

55% B Ne nezajima se

f) Alespoii 60 % spotiebiteli dokaZe uvést, Ze zna néjakou firmu zabyvajici se
produkci ryb v jihoceském kraji.

Zkoumanim této hypotézy se zabyvala otdzka ¢. 11 — Znate nazev n&jaké rybarskeé
spolecnosti zabyvajici se produkci ryb v jihoCeském regionu?

Hypotéza nebyla potvrzena, pouze 53 % (148) respondentli uvedlo, Ze zna néjakou

rybatskou spolecnost. Z toho 90 % (133) néjaky nazev skute¢né uvedlo.
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Graf €. 38: Znalost vyrobct ryb
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4.1.2 Podrobnéjsi analyza vysledkia vyzkumu

Cetnost respondenti, ktefi jsou spokojeni s kvalitou nabizenych vyrobki vzhledem
k Cetnosti nakupu:
Podle informaci ziskanych od respondentti, 46 % z téch, ktefi uvedli, Ze jsou spokojeni
s kvalitou nabizenych produktli v prodejnach, nakupuje ryby alesponi jedenkrat mesic¢né.
Vyznamné je 1 mnoZstvi respondentli, témeét 45 %, které kvalita v Cetnosti nakupt

nijak neovliviiuje.

Graf ¢&. 39: Cetnost respondentti spokojenych s
kvalitou vzhledem k ¢etnosti nakupt
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Cetnost respondentii, ktei'i nejsou spokojeni s kvalitou nabizenych produkti vzhledem
k ¢etnosti nakupu:

Z pohledu respondentti, kteii uvedli, ze jsou spiSe nespokojeni s kvalitou nabizeného
zbozi, je zajimava skupina 36 % respondentll, kteti pfesto nakupuji ryby a rybi vyrobky,

alesponi jedenkrat mésicné.

Graf &. 40: Cetnost respondentii, ktefi nejsou spokojeni s kvalitou viéi
Cetnosti nakuput
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Cetnost respondentii podle poétu ¢lenii domacnosti vzhledem k etnosti nakupii:
Vzhledem Kk poc¢tu ¢lentt jedné domacnosti a Cetnosti nakupi rybiho masa, je
vyznamné, ze 71 % respondentll z doméacnosti, které maji do dvou lidi, nakupuje rybi maso

mén¢ neZ jedenkrat za mésic.

Graf ¢. 41: Cetnost respondenti z domacnosti do 2 lidi vzhledem
k ¢etnosti nakupt
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U domacnosti o tfech az ctyfech lidech je zifejmé, Ze rybi maso nakupuje alespon

jedenkrat mési¢né témet 50 % lidi.

57



Graf é. 42: Cetnost respondent(i z doméacnosti o 3 az 4 lidech vzhledem k
cetnosti nakupt
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Respondenti, ktefi uvedli, Ze jsou z domacnosti o 5 a vice lidech, ze 45 % nakupuji

ryby alesponi jedenkrat za mésic a z 33 % Ctvrtletné.

Graf ¢&. 42: Cetnost respondent z domacnosti o 5 a vice lidech
vzhledem k ¢etnosti nakupt
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Cetnost respondentii, ktefi maji zdjem o piivod rybiho masa vzhledem k vékové
skupiné:

Ve vztahu mezi vékem respondenta a zdjmem pii nakupovani o ptivod ryby se o to,
odkud rybi maso pochdzi zajima nejmén¢ vékova skupina nad 61 let a skupina respondentii
0 stari do 20 let.

Pomér zajmu u ostatnich vékovych skupin je velmi vyrovnany. Pokles se zacina

projevovat az ve skupiné od 51 do 60 let, kdy respondenti pfestavaji projevovat zajem na tak

vysoké urovni jako v piedeslych letech.
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Graf &. 43: Cetnost respondentti, ktefi maji zajem o
puvod vzhledem k véku
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Cetnost respondentii, kteFi znaji znafky kvality pro rybi maso vzhledem k vékové
skupiné:

V souvislosti mezi vékem respondenta a znalosti znacek kvality nejvétsi znalosti ma
skupina respondenti ve véku mezi 31 a 40 lety. Ztoho by se dalo vyvodit,

ze vV nejproduktivnéjsich letech Zivota se lidé zajimaji o kvalitu nejvice.

Graf &. 44: Cetnost respondentt, ktefi znaji znaéky
kvality vzhledem k véku
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Muzské a Zenské preference

Z vyzkumu vyplyva, ze existuji rozdily mezi nakupnim chovanim muza a zen. Bylo
brano v uvahu pohlavi a jak velké mnozstvi jsou respondenti ochotni utratit za ryby pfi

jednom nakupu.

MnozZstvi penéz, které jsou muzi ochotni utratit za ryby pri jednom nakupu:

Z hlediska mnozstvi penéz, které jsou ochotni muzi za rybi maso utratit, uvedlo
nejvetsi mnozstvi, tedy 50 %, ¢astku od 100 do 300 K¢&.

Vyznamné je, Ze 37 % muzl je ochotno utratit v obchodé pii jednom ndkupu za rybi

maso vice nez 300 K¢.

Graf €. 45: Mnozstvi penéz, které jsou muzi ochotni utratit

za ryby
9% 13%
28% Odo 100 K&
B 101 - 300 K&
0301 - 500 K&
0501 - vice

MnoZstvi penéz, které jsou Zeny ochotny utratit za rybi maso pfi jednom niakupu:
Zeny jsou ochotny z 58 % utratit za rybi maso pfi jednom nakupu rybiho masa ¢astku
od 100 do 300 K¢&. 27 % zen, které jsou ochotny utratit vice nez 500 K¢, je o 10 % nizsi nez

U muzu.
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Graf ¢. 46: Mnozstvi penéz, které jsou zeny

ochotny utratit za ryby
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4.2 Analyza konkurence na trhu s rybami

Vyzkum konkurence na trhu srybami byl z ¢asovych a ekonomickych davodi
provadén v geograficky ohrani¢ené oblasti. Jednalo se o mésto s poctem 4500 obyvatel -
Trhové Sviny.

Analyza spocivala ve zmapovani obchodi, jednak s béznymi potravinami a jednak
S rybimi vyrobky. Ve mésté jsou ¢tyfi mensi samoobsluhy, které jsou soucasti obchodnich
fetézcl Interspar a Flosman, dale se zde nachazi jeden supermarket Terno, ktery je soucasti
obchodniho fetézce COOP.

V Trhovych Svinech se nenachdzi zadna specializovana prodejna, kterd by se zabyvala
prodejem rybiho masa nebo upravenych produktl z né;.

Nabidka ryb v obchodech je zejména v oblasti ryb mrazenych a déale pak uzenych.
Cerstvé ryby se v nabidce t&chto obchodii viibec nevyskytuji. Nejvétsi nabidka rybiho masa je
v supermarketu Terno, ktery je zaroven nejvétsim obchodem v okruhu 12 km.

Zbozi je vétSinou nabizeno pod znackou obchodniho fetézce, dale pod znackou
prvovyrobce (rybaiské spolecnosti) a nékteré druhy motskych ryb jsou nabizeny pod znackou

dovozce.
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Zde je uvedeno nékolik ptikladt mrazenych ryb se jménem vyrobce:

a) makrela - Ryba produkt s. r. 0., Lanskroun
b) pstruh — Rybnikaistvi Pohotelice

c) kapr — Rybnikafstvi Pohotelice

d) aljasska treska — Kimbex s. r. 0., Ostrava
e) losos — Westfish, Norsko

Cerstvé ryby lze v Trhovych Svinech ziskat b&hem sezénnich prodeji. Jednd se
zejména o prodej pii vylovech rybnikli a vanoc¢ni prodej. Prodej byva vétSinou spojen
s néjakou kulturni akci — napf. vanoc¢ni trhy. Zputsob distribuce je prodej zivych ryb pfimo
z kadi.

Konkurence zde neni na nijak velké urovni, musi se ovSem vzit v ivahu pocet
obyvatel a také jest¢ dojezdova vzdalenost, protoze minimalné 1/3 ze vSech moznych
zakaznikd, ktefi by mohli nakupovat v Trhovych Svinech vyuzivad k nakuptim obchody
v jinych méstech — napt. Nové Hrady, Borovany, Ceské Bud&jovice

I ziskéni novych zékaznik je zde omezeno poctem obyvatel, ktefi jsou ochotni ryby a

rybi vyrobky nakupovat a téch ktefi ryby konzumuyi.

4.2.1 Produkce Rybaistvi Nové Hrady

Pro ukazku mnozstvi produkce ryb stfedni firmy bylo zvoleno Rybartstvi Nové Hrady.
Zastupcem spolecnosti ing. Michalem Trc¢kou byly poskytnuty informace o velikosti firmy a
objemu produkce.

Profil spolecnosti se nachazi v ptiloze €. 2

Tabulka €. 6: Obhospodafované vodni plochy

Hektary Procenta
Rybniky ve vlastnictvi firmy 1025 85 %
Rybniky pronajaté 182 15%
Obhospodarované vodni plochy celkem (274 rybnikii) 1207 100 %

Zdroj: Rybatstvi Nové Hrady
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Tabulka €. 7: Vylov ryb dle jednotlivych druhi (idaje v kg)

Druh 2001 2002 2003 2004

Kapr 431 987 395 260 421 260 482 485
Lin 6 370 13991 8 320 12 994
Amur 820 4 155 3 407 15 256
Stika 8411 12 962 10 625 1692
Candat 332 729 929 1413
Okoun 1270 1871 3044 1052
Bila ryba 7030 8 455 5383 5083
Cejn 0 0 0 1 200
Sih 0 0 0 0
Jesen zlaty 111 528 1595 3 755
Tolstolobik 0 33030 25 046 11 196
Karas 0 4 360 300
Sumec 0 737 150 1587
Ostatni 742 312 695 3 286
Celkem 457 143 476 390 480 454 541 299

Zdroj: Rybatstvi Nové Hrady

4.3 Analyza distribuénich cest

Analyza distribu¢nich cest byla provadéna z hlediska naroc¢nosti, ¢asového omezeni
pouze v Trhovych Svinech.

Nejcastéji pouzivanou distribu¢ni cestou je klasicky systém, kdy zbozi putuje
od vyrobce pies velkoobchod do maloobchodu. V Trhovych Svinech jsou takto zasobovany
dva obchody. Systém zarucuje vyuziti jiz zavedenych distribu¢nich cest, kdy vyrobce pouziva
prostiedniky. Vytraci se zde ov§em komunikace se zakaznikem.

Dal$im zplsobem uzivanym ve zkoumané oblasti je prodej siti maloobchodnich
fetézci. Tady ovSem z vétsi Casti piechdzi vyrobek, v naSem piipad¢ rybi maso, pod znacku
obchodniho fetézce. Vyrobce tedy ztraci kontrolu nad pfanimi a chovadnim zakaznikl. Jeho
informace se vztahuji pouze na obchodni fetézec jemuz dodava své zbozi.

Ttetim zplsobem je prodej vyrobkl pfimo spotiebitelim. V Trhovych Svinech ovSem
neni zadnd firemni prodejna, proto se vyrobci soustied’'uji pfedev§im na sezénni akce. Tento

zpusob prodeje spojuje producenta pfimo s konzumentem, tedy clovékem, ktery si rybu
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koupi. Protoze se ve zkoumané oblasti nevyskytuji zadné velké rybaiské spolecnosti, ale jen
mensi a stfedni podniky. Je pro tyto malé podniky dulezité vybudovat si urcité jméno a docilit

toho, aby si ho co nejvétsi pocet spotiebitelit dokazal spojit s rybou pii jejim nakupu.
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5. Shrnuti vysledki praktické ¢asti a doporuceni

5.1 Shrnuti vysledkii praktické ¢asti

Diplomové prace se zabyvala jednak analyzou chovani a preferenci spotiebiteld.
Dalsim aspektem bylo zanalyzovat konkurenci a nakonec jeSt¢ zanalyzovat systém
distribucnich cest.

Vyzkum postojii a chovani spotiebitelit probihal vzhledem k omezenym moznostem

na vzorku o velikosti 297 respondentd.

5.1.1 Profil spotiebitele

Analyzou spotiebitelského vyzkumu byl vytvoten profil typického kupujiciho rybiho
masa na lokalnim trhu. Tento profil se ovSem neda vztdhnout na celou populaci vzhledem
K omezenému vybéru pii vyzkumu, existuje zde vybérova chyba asi 6 %.

Typickym spotiebitelem, ktery nakupuje rybi maso, je Zena ve véku mezi 21 a 50 lety.
Pochazi z mésta, kde je vySe obyvatel mezi 4000 az 50000 obyvatel, z domécnosti o 3 az 4
lidech. Pfijem domécnosti se pohybuje v rozmezi 20000 az 40000 K¢/mésic. Je z94 %
skupiny populace, ktera konzumuje ryby.

Typicky spotiebitel nakupuje spiSe upravené rybi vyrobky nez pouze rybi maso,
nakupuje spiSe sladkovodni ryby nez ryby moiské. Ze sladkovodnich ryb je z hlediska
¢etnosti nakupil na prvnim mist€ kapr. Co se tyce motskych ryb, nakupuje nej€astéji makrelu,
lososa, tresku a tunaka. Spotiebitel nejcastéji nakupuje Cerstvé, popiipadé zmrazené ryby a
to nejradéji celé nebo filety. Nema z4jem o susi.

Spotiebitel nakupuje ryby alesponn jedenkrat za c¢tvrt roku a to nejcastéji
Vv supermarketech, popt. pfi sezonnim stdnkovém prodeji. Je ochoten utratit za rybi maso pfi
jednom nakupu ¢astku az 300 K¢.

Typicky spotiebitel je spiSe spokojeny s kvalitou i cerstvosti ryb nabizenych
Vv prodejnach, na trhu s rybimi produkty mu nic nechybi.

Spottebitel se spiSe zajima o piivod nakupovaného rybiho masa, spiSe nezna znacky
kvality, ani nazvy rybarskych spolecnosti. Pii vyzkumu ovSem z téch ktefi znali rybaiskou

spolecnost uvadélo nejvice Rybarstvi Tiebon.
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Cetnost nakupti ryb je u typického spotiebitele na &eském trhu ovlivnéna jeho

spokojenosti. Zajem o kvalitu je nejvétsi ve sttednim veéku zivota.

5.1.2 Konkurence

Analyza konkurence probihala na geograficky omezeném trhu, tedy v Trhovych
Svinech.

Analyza spocivala ve zmapovani obchodi, jednak s béznymi potravinami a jednak
S rybimi vyrobky. Ve mésté jsou ¢tyfi mensi samoobsluhy, které jsou soucasti obchodnich
fetézcl Interspar a Flosman, dale se zde nachazi jeden supermarket Terno, ktery je soucasti
obchodniho fetézce COOP.

V Trhovych Svinech se nenachéazi zadna specializovana prodejna, ktera by se zabyvala
prodejem rybiho masa nebo upravenych produktt z n¢;j.

Nabidka ryb v obchodech je zejména v oblasti ryb mrazenych a déale pak uzenych.
Cerstvé ryby se v nabidce t&chto obchodil viibec nevyskytuji. Nejvétsi nabidka rybiho masa je
v supermarketu Terno, ktery je zaroven nejvétsim obchodem v okruhu 12 km.

Zbozi je vétSinou nabizeno pod znackou obchodniho fetézce, dale pod znackou
prvovyrobce (rybarské spolecnosti) a nékteré druhy motskych ryb jsou nabizeny pod znackou
dovozce.

Konkurence zde neni nijak velké tirovni, musi se ovSem vzit v ivahu pocet obyvatel a

také jesté dojezdova vzdalenost.

5.1.3 Distribucni cesty

Analyza distribu¢nich cest byla provaddéna z hlediska ndroc¢nosti, ¢asového omezeni
pouze v Trhovych Svinech.

Byly zjistény tii druhy zptsobu prodeje:
a) tradi¢ni distribu¢ni cesta od vyrobce pies velkoobchod a maloobchod ke spotiebiteli,

b) prodej v siti maloobchodnich fetézct,

€) prodej vyrobku spotiebitelim pfimo vyrobcem.
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5.2 Doporuceni

Existuje mnoho moznosti, jak se da stanovit komunikacni strategie prodeje.

V doporuceni je uvedena pouze jedna z moznosti jakym smérem by se mohla ubirat strategie

prodeje mensich firem na regiondlni Grovni.

Vzhledem Kkudajim zjisténych vyzkumem doporucuji firmam zabyvajicim se

produkci ryb v jihoCeském regionu tvorbu komunikacni strategie prodeje, kterd by méla

vychazet z cili marketingové strategie a cili podniku. Hlavni ¢asti proto bude stanoveni

marketingového mixu:

a)

b)

Produkt — jelikoz malé a stfedni firmy zabyvajici se produkci ryb nemohou
konkurovat velkym vyrobcim mnozstvim produkce. Méla by jejich ¢innost smefovat
k vytvofeni odlisného produktu. Ryba jako takova se neda pfili§ inovovat, proto je
dilezité zaméfit se na zvySeni podilu pfidané hodnoty. Jednad se tedy o vytvoreni
nového produktu, ktery se bude odliSovat od konkurence a tim mé& moznost ziskat si
novy segment zakazniki. Bude se tedy jednat o spojeni Cesky kapr, ktery byl
vyprodukovan ekologicky Setrnym zplsobem. To, Ze producent garantuje ptiivod ryby
s dirazem na zdravotni nezavadnost odliSuje vyrobek z hlediska masové vyroby a je
schopno k nému pfitahnout novy segment zakaznikd. Tvorba nového produktu ovsem
musi spliiovat kvalitu garantovanou vyrobcem, jinak hrozi nebezpeci, ze si
spotiebitelé zapamatuji znacku v negativnim slova smyslu.

Distribuce — mensi firmy by se mély zaméfit prevazné na lokalni trhy. Jedna se o to,
ze pro malou firmu je vyhodné;si ziskat si zakazniky v regionu, kde produkuje své
vyrobky, coz ji znacn¢ zjednodusi distribucni cesty produkti. Lokalni trh je pro mensi
regionalni producenty vyhodnéjsi 1 v tom, Ze kdyZz vyuZiva jako ptidanou hodnotu
produktu urcité zazitky spojené s ndkupem, spotiebitelé si vice zapamatuji firmy
v okruhu svého bydlisté, které maji spojeny s urCitym zdzitkem, neZ mens$i firmy
z vétsi vzdalenosti nebo jiného regionu.

Pro regionédlni producenty ryb je z hlediska distribuce diilezitd sezonnost
prodeje rybich vyrobki, predev§im kapra, ktery je vniman velkym poctem lidi pouze
jako vanoc¢ni pokrm. Pro pieklenuti je proto vyhodnéjsi pro malou firmu vyuzivat
na lokalni urovni zavedenych regionalnich obchodnich fetézd, které maji svou
obchodni sit), a které, jak vyplynulo z marketingového vyzkumu, vyuziva k ndkuptim

nejvetsi pocet spotiebitelt.
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Je ovSem dullezité zaméfit se na rizné sezénni akce, podpofené urCitymi
zazitky (spottebitelé si mohou ryby sami nachytat, akce vypousténi ryb, kulturni akce
spojené¢ s prodejem), pi1 kterych vstupuje vyrobce piimo do kontaktu se
spottebitelem.

c) Cena — pii vytvofeni nového produktu se firma musi orientovat zpocatku podle
konkurence. Zejména pokud se lokalni firma snazi odlisit masové produkce ryb.
Postupnym ziskanim urcitého segmentu zakaznikt, ktefi se zaméfi na jeji produkt, se
cena stane mén¢ dalezitym faktorem a bude se moci drobné odliSovat od bézné ceny
na trhu masové produkce.

d) Promotion — souvisi s vytvofenim nového produktu. V ptipad¢ ,.kapr vyprodukovany
ekologicky Setrnym zplsobem® se bude soustfedovat hlavné na ziskani novych
zdkaznikd, protoZze vytvofenim nového produktu se firma nejen odlisila
od konkurence, ale vstoupila na novy trh.

Firma se bude snazit u svého produktu, ktery prodava pod svou znackou,
0 vytvoteni spotiebitelskych preferenci.

Reklama — reklamni sili je pro mens$i firmy na regionalni Grovni nejlepsi
zaméfit do radii a nebo regionalnich novin. Existuje zde i moznost zasilani letakt
s informacemi o riznych akcich, kde se budou prodéavat produkty spole¢nosti.

Osobni prodej — pro prodej ryb je doporucen obchodni a pultovy prode;.

Podpora prodeje — v regionu bude zaméfena na podporu pii sezonnich akcich,
vyrobce je piimo v kontaktu s potencionalnimi zakazniky - bezplatné vzorky,
ochutnavky a predvadeni, cenové zvyhodnéni pii vétSim ndkupu.

Public relations — budovani image firmy prostfednictvim image produktu.

Pro prodej kapra bude nejvhodnéj$i osobni prodej, pii kterém existuje moznost
segmentace zakazniki a trzniho zacileni.

Pro regionalni firmy doporucuji komunikacni strategii prodeje zaloZenou na vytvoteni
nového produktu spojeného s ekologicky Setrnou produkei, ¢imz se odlisi od konkurence.
To, Ze producent garantuje puvod ryby s diirazem na zdravotni nezdvadnost odliSuje vyrobek
Z hlediska masové vyroby a je schopno k nému ptfitahnout novy segment zakaznikt. Nasledné
se pak budou moci zaméfit na budovani image své znacky. Pomoci sezonnich prodeju a
zamétenych akci (nakup ryb je spojen s moznosti ochutnavek rybich vyrobkt apod.) pak

budou propagovat své vyrobky cilovému segmentu spotiebitelil.
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6. Zavér

Cilem této diplomové prace je provést analyzu regionalniho trhu spotiebnich vyrobki
s diirazem na kvalitu, stanovit navrh komunikacni strategii prodeje a distribu¢nich cest.

Pro vétSi nazornost pii popisu analyzy regionalniho trhu vyrobk byly vybrany
konkrétni druhy spotitebnich vyrobkil. Jednalo se o vyrobky z oblasti potravinaiské vyroby,
konkrétné rybi maso.

Vyzkum spocival v analyzovani nazorii spotiebitel, zhodnoceni nabidky na trhu a
ve zhodnoceni distribucnich cest.

V disledku ¢asového omezeni probihal vyzkum ve vybrané oblasti, kterou bylo mésto
se 4500 obyvateli a pfilehlé okoli. Zde probihal vyzkum trhu z hlediska mnozstvi a druht
nabizeného zbozi a zplsobu jeho distribuce.

Postoje a chovani spotiebiteli bylo hodnoceno =z hlediska narokit na kvalitu
prodavanych ryb, na druhy nakupovanych ryb. Spotiebitelé byly dale hodnoceni z hlediska
znalosti znacek kvality pro rybi maso, znalosti rybaiskych spolecnosti, které se zabyvaji
produkci ryb v jiho€eském regionu.

Dal$im hodnocenim bylo, Ze spotfebitelé mohli uvést, co jim na potravinaiském trhu
s produkty rybafstvi chybi, a to nejen z hlediska nabizeného zbozi, ale uvadéli i chybéjici
nabidku ryb v misté€ bydlisté, tedy chybéjici obchody, nebo velmi maly vybér druhii zboZi.

Na zaklad€ zhodnoceni zkoumanych informaci bylo vytvofeno doporuceni k vytvoreni
komunikac¢ni strategie. Pro regiondlni firmy byla doporucena komunikaéni strategii prodeje
zalozena na vytvoieni nového produktu, spojeného s ekologicky Setrnou produkcei, ¢imz se
odlisi od konkurence. Nasledné se pak producenti budou moci zaméfit na budovani image
své znacky.

Mensi firmy by se mély zaméfit pfevazné na lokalni trhy. Jedna se o to, Ze pro malou
firmu je vyhodnéjsi ziskat si zékazniky v regionu, kde produkuje své vyrobky, coz ji znacné
zjednodusi distribuéni cesty produkti. Lokdlni trh je pro men$i regiondlni producenty
vyhodnéjsi 1 v tom, Ze kdyZz vyuziva jako pfidanou hodnotu produktu navic rtizné zazitky
(kulturni akce, vano¢ni pousténi kaprt apod.), spotiebitelé si vice zapamatuji firmy v okruhu
svého bydlisté, které maji spojeny s urCitym zazitkem, nez mensi firmy z vétsi vzdalenosti
nebo jiného regionu.

Pro pteklenuti sezénnosti prodeje ryb je pro malou firmu vyhodnéj§i vyuzivat

na lokalni trovni zavedenych regionalnich obchodnich fetézl, které maji svou rozvétvenou
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obchodni sit’, a kter¢, jak vyplynulo z marketingového vyzkumu, vyuzivéa k ndkuplim nejveétsi
pocet spotiebiteltl.

Je ovSem dulezité zaméfit se na rtizné sezonni akce, podpoiené nastroji event
marketingu. Spotiebitelé se mohou Ucastnit riznych akci spojenych s konzumaci pokrmu
Z ryb vyprodukovanych danou spolecnosti, nalovit si ryby sami pfimo pii urcité akci apod.
Pro vyrobce je dulezité, ze pii téchto pfiilezitostech vstupuje piimo do kontaktu se

spottebitelem.
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8. prilohy

Priloha €. 1: Spotiebitelsky dotaznik
Spotrebitelsky dotaznik

Tento dotaznik bude pouzit jako soucast marketingového vyzkumu pro potieby diplomové
prace na Jihogeské univerzité v Ceskych Budgjovicich, zemé&délské fakultd. Timto Vam
dékuji za vyplnéni.

Josef Salva

1. Konzumujete ryby nebo rybi vyrobky?
_1Ano
' Ne

2.Konzumujete vice rybi maso, nebo upravené rybi vyrobky(zavinace, rybi salat...)?
") Rybi maso

1 Vice rybi maso nez upravené rybi vyrobky

] Vice upravené rybi vyrobky nez rybi maso

"1 Upravené rybi vyrobky

3. Nakupujete ryby sladkovodni, nebo moiské?
1 Sladkovodni

] Spise sladkovodni

] SpiSe motské

"] Motské

4. Jaky druh ryb nejcastéji nakupujete (rozdélte 100 %)?
_ kapr

_ pstruh

_amur

_ candat

_ MOTSKE TyDY oo
_jménezuveden.. ...

5. Jak kupujete rybi maso naporcované (ptidélte body 1 — 3 nejvice)?
_ filety

_ podkovy

_celé ryby

6. Jak nakupujete ryby ptipravené ke skladovani (rozdélte 100 %)?
_Cerstve

_ mrazené

__nasolené

_jinak upravené................oeiiiiinnnn
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7. Mate zajem o susi?
“1Ano
"I Ne

8. Chybi Vam na trhu s rybami néco?

9. Zajimate se pii koupi o ptiivod ryby?
“1Ano

| SpiSe ano

] SpiSe ne

I Ne

10. Znate n¢jaké znacky kvality pro rybi maso?

11. Znate nazev n&jaké rybarské spole¢nosti zabyvajici se produkei ryb v jihoceském
regionu?

12. Pokud si miZete vybrat, koupite si kapra ptivodem:
"1z Novych Hradt

"1z Tteboné
odjinud.....oeinii

13. Jak casto nakupujete ryby?
[l tydné

(] mésicné

[l Etvrtletné

"1 jednou za pil roku

"1jednou ro¢né

14. Kde nejcastéji nakupujete ryby(rozdélte 100 %)?
_ V pultovém obchodé

_ v supermarketu

_ ve specializovaném obchodé¢

_ pfi stankovém prodeji

15. Kolik jste ochotni utratit za rybi maso pti jednom nakupu?
"1do 100 K¢

71101 -300 K¢

71301 -500 K¢

11501 — vice
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16. Jste spokojeni s kvalitou ryb nabizenych v prodejnach?
“1Ano

| SpiSe ano

] SpiSe ne

I Ne

17. Jste spokojeni s Cerstvosti nabizeného zbozi?
_1Ano

| SpiSe ano

] SpiSe ne

"I Ne

18. Pohlavi respondenta?
[1 Muz
(] Zena

19. Pocet obyvatel v misté bydliste?
"1dol 000

1 1001- 4000

1 4001- 10000

1 10001 - 50000

71 50001 - 100 000

11100 001 a vice

20. VEk respondenta?
[1do 20 let

[121—30 let
13140 let

141 —50 let
[151-60 let

I nad 61 let

21. Pocet ¢lenti domacnosti?
[1do2

13-4

(15 avice

22. Mésiéni ptijem domacnosti v K¢&?
1do 20 000

7120 001 - 40 000

7140 001 - 60 000

1160 001 - vice

75



Priloha €. 2: Profil Rybarstvi Nové Hrady

Vyrocéni zprava
za rok 2004

Rybarstvi Nové Hrady s.r.o.

V Novych Hradech dne 30.6.2005
Zpracoval: Ing. Michal Trcka
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1. ZAKLADNIi UDAJE O SPOLECNOSTI

Obchodni jméno:

Sidlo:

Datum vzniku:

ICO:

~

DIC:

Hlavni pfedmét podnikani:

Rybarstvi Nové Hrady s.r.o.

Stipton 78, 373 33 Nové Hrady

3. dubna 1991

15789799

CZ15789799

chov sladkovodnich ryb a chov hus

Zakladni kapital: 3000 000,- K¢
Spolec¢nici:
Jméno Vklad Splaceno
Ing. Zbyn¢k Zajic 2967 000,00 K& 2967 000,00 K¢
Ing. Stanislav Hronek 33 000,00 K¢ 33 000,00 K¢

Jednatelé spole¢nosti: Ing. Stanislav Hronek, Nova 305, Borovany
Lubomir Zvonai, Dolni Tiebonin 80, PSC 382 01

Prokurista: Ing. Zbynék Zajic, Mostky 46, Kaplice
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2. PROFIL SPOLECNOSTI

Nase spole¢nost Rybatstvi Nové Hrady s.r.o. se zabyva piedev§im chovem
sladkovodnich ryb a chovem hus. Dopliikové poskytujeme stavebni a dopravni sluzby.
Hospodaiime na nasledujicich vymérach vodnich ploch:

Hektary Procenta
Rybniky ve vlastnictvi firmy 1025 85 %
Rybniky pronajaté 182 15%
Obhospodarované vodni plochy celkem (274 rybnikii) 1207 100 %

Z hlediska objemu produkce chovu ryb jednoznaéné pievazuje kapr (90 %).
V mens$im mnozstvi jsou chovany dalsi druhy jako amur, lin, tolstolobik, bélice a barevné
ryby, pfedevsim jesen zlaty.

Chov hus je jedinym §lechtitelskym chovem (producentem chovného materialu) v Ceské republice.

Hlavni cile spole¢nosti pro rok 2004:

e dosaZeni ziskovosti firmy
e provoz rybi lihné€ na plny vykon
e ziskovost chovu hus
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3. ZPRAVA O CINNOSTI SPOLECNOSTI V ROCE 2004

3.1. VYROBA

Vylov ryb podle jednotlivych druhti za piedchozi 4 roky je uveden v nasledujici

tabulce.

Vylov ryb dle jednotlivych druhi (idaje v kg):

Druh 2001 2002 2003 2004

Kapr 431 987 395 260 421 260 482 485
Lin 6 370 13991 8 320 12 994
Amur 820 4 155 3407 15 256
Stika 8411 12 962 10 625 1692
Candat 332 729 929 1413
Okoun 1270 1871 3044 1052
Bila ryba 7 030 8 455 5383 5083
Cejn 0 0 0 1200

Sih 0 0 0 0
Jesen zlaty 111 528 1595 3755
Tolstolobik 0 33030 25 046 11 196
Karas 0 4 360 300
Sumec 0 737 150 1587
Ostatni 742 312 695 3286
Celkem 457 143 476 390 480 454 541 299

Zakladni udaje o chovu hus jsou uvedeny v nasledujici tabulce:

2001 2002 2003 2004

Zakladni hejno husi (ks) 4614 4 800 4928 3882
Pocet vylihnutych housat (ks) 65 194 85976 68 380 72 539
Oplozenost (%) 56,40 62,25 61,80 60,60
Lihnivost (%) 70,70 75,60 72,30 79,60
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3.2  VYSLEDKY HOSPODARENI

3.2.1 Struktura majetku (aktiv)

Struktura hlavnich polozek majetku v Case je uvedena v nasledujici tabulce.

2001 2002 2003 2004
Stala aktiva 44 013 44 478 48 846 59 082
Zasoby 11 888 11 786 15 543 15 253
Pohledavky kratkodobé 10 233 10 785 11 025 9061
Finan¢ni majetek 3075 2841 9 058 6 957
Ostatni 1171 4979 845 260
Aktiva celkem 70 380 74 869 85 317 90 613

V roce 2004 doslo k nartistu aktiv a to zejména v poloZce stalych aktiv (nakup kracejiciho bagru
Menzimuck).

3.2.2. Struktura kapitalu (pasiv)

Struktura financovani v ¢ase je uvedena v nasledujici tabulce.

2001 2002 2003 2004
Vlastni kapital 16 563 19 608 19 240 25138
Rezervy 0 10 477 21759 19 033
Zavazky dlouhodobé 42 061 41072 41 222 40 809
Zavazky kratkodobé 11 388 3243 2 437 3044
Uvéry 0 0 0 2 000
Ostatni 368 469 659 589
Pasiva celkem 70 380 74 869 85 317 90 613

K financovani provoznich potfeb v pribéhu roku 2004 byl vyuzivan provozni tvér od CSOB. Uvérem
ve vysi 2.000 tis. K¢ je financovan nakup kracejiciho bagru Menzimuck.

3.2.3. Vynosy. naklady. hospodaisky vysledek

Vyvoj trzeb podle jednotlivych ¢innosti je uveden v nasledujici tabulce:

2001 2002 2003 2004
Trzby z chovu ryb 23 366 25 295 26 526 27 227
Trzby z chovu hus 5783 6 653 7782 7 068
Trzby z ostatnich ¢innosti 4 364 9825 3424 4725
Trzby celkem 33513 41773 37732 39019

Primérna realiza¢ni cena u kapra poklesla z 46,43 K¢/kg v roce 2003 na 43,22 Ké/kg v roce 2004 tj. 0 7
%. Celkem 65 % produkce ryb smé&fovalo na export (pfedevs§im formou nepiimého exportu).
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Struktura ndkladii (v %) za rok 2004 je uvedena v nasledujici tabulce:

material 34 %
sluzby 26 %
osobni naklady 26 %
odpisy 8 %
ostatni 6 %
celkem 100 %

Vysledek hospodareni za acetni obdobi roku 2004 dosahl vyse 5 894 tis. K¢.

3.3  FINANCOVANIi SPOLECNOSTI

Pro vykryti financovani provoznich sezonnich potieb jsme pro rok 2004 méli schvalen
uvérovy limit revolvingového Uvéru s mesi¢ni regulaci do maximalni vySe 6.000.000,- K¢&.
Investi¢ni uvér byl pouzit na spolufinancovani nakupu kracejiciho bagru. V roce 2004 byla

finan¢ni situace stabilizovana, zavazky firmy byly hrazeny ve lhitach splatnosti.

34. ZAMESTNANOST, MZDY, PRODUKTIVITA PRACE

2001 2002 2003 2004
Mzdové naklady (tis.K¢) 7922 8 940 9988 10 735
Pocet zaméstnanci 64 62 62 62
Prumérna mzda (K¢/més) 10 315 12 207 13 425 14 428
Produktivita prace v tis. K¢ 559 790 718 650
Vykony 35760 48 963 44 516 40 333
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9. Abstract

The objective of this dissertation is to analyse regional market of consumption goods
with the emphasis on quality and to determine the communitation strategy of selling goods
and distribution channels.

For better describing of regional market the definite kinds of consumption goods have
been chosen.

Based on the studied literature, the analysis of behaviour and opinions of consumers
has been done. The research has been consisted in analysing views of consumers, valorizing
of supply and valorizing of distribution channels. Information from consumers has been rated
from several points of view — demands on quality of fish meat, demands on kinds of fish
shops, places of shopping, kinds of fish meat which they buy etc.

The marketing research has been done in southbohemian region.

Based on analysed information the communitation strategy of selling goods has been
recommended. For regional fish producers has been recommended a strategy based on
developing of a new product connected with ekologic production. This new product allows
producers to show differences between them and other competitors. Then the producers can
start to develop the image of their companies. Regional producers should aim at local
markets. For them it is better to sell their goods to consumers who live in their region because
of distribution and costs on distribution channels.

For distribution of fish products producers can use two ways. On one side they can
sell through classic distribution net of local supermarkets and on the other side they can use

seasonal selling (for example on christmas) to meet consumers.
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