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ABSTRAKT

PULCOVA, M. Komunikani mix maloobchodniho prodeje Zivych ryb v ramci
skupiny Rybéstvi Treboi, a.s. : bakaléska prace Ceské Budjovice : Vysoka Skola
evropskych a regionalnich studii, o.p.s., 2013s.6Vedouci bakat&ké prace : Ing. i
DusSek, Ph.D.

Kli ¢ova slova komunika&ni mix, marketing, marketingovy mix, trh

Spol&nost Rybéstvi Trebai a.s. je na trhu jiz 11 let, po¢kolika letech
stagnace prodeje vSak nyni dochazi k poklesu proddy v maloobchodnim prodeji.
Cilem bakal&ské prace je proto analyzovani komugiki®ilo mixu maloobchodniho
prodeje zivych ryb vramci skupiny Rysévi Tirebai a.s. a navrh konkrétnich
proristovych doporéeni pro zvySeni a postupnou stabilizaci prodeje.

Teoreticka ¢ast bakaléské prace se zabyva historii marketingu, trhem,
definicemi marketingového a komundtdho mixu. V praktické casti je
charakterizovana firma a jeji marketingova komuogaDale je vyuzito dotaznikového
Seteni mezi respondenty a nasledné vyhodnoceni. ¥ftuzabakaldské prace jsou
shrnuta pozitiva a negativa marketingové komunikd&gbdstvi Trebai a.s. a
doporweni marketingové komunikace ngst a stabilizaci maloobchodniho prodeje.



ABSTRACT

PULCOVA, M. The communications mix for the retail sale of figé within the
Rybé&'stvi Treboi group : Bachelor thesi€eské Budjovice : The College of European
and Regional Studies, 2013. 67 p. Supervisor :JiigDusek, Ph.D.

Key words: communication mix, marketing, marketing mix, matate

The Rybéstvi Trebar a.s. company has been on the market for 11 yewts a
after several years of stagnant sales there isamtiend of decline in the detail of fish.
The aim of thesis is to analyse the communicatiar of fish detail within the
Rybé&stvi Trebar a.s. group and to suggest specific pro-growth memendations in

order to increase and stabilise the sales.

The theoretical part of this thesis deals with riirketing history, marketplace
and definitions of the marketing and communicationix. The practical part
characterizes the company and its marketing comzation. This part also introduces a
guestionnaire distributed among the respondentdiaaldanalysation of its results. The
conclusion focuses on the positives and negativd®ybastvi Trebai a.s. marketing

communication and recommendations for the stabibisand increase of detail.
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UvoD

Tématem bakat&ké prace je komunikai mix maloobchodniho prodeje Zivych
ryb v rdmci skupiny Ryl&tvi Trebai a.s. Autorka si zvolila toto téma, protoZze ho
shledava zajimavym z pohledu velikosti spaolesti a odwtvi, ve kterém fisobi.
Prostedi spolénosti Rybdstvi Trebai a.s. je autorce dlouhodbkznamé a v minulosti
jiz s touto spolénosti spolupracovala. Diky kontékt s vedenim spateosti ziskala
autorka patebna data ke zpracovani této prace.

Spoleénost Rybé#stvi Trebai a.s. se zabyva jak velkoobchodnim prodejem, tak
maloobchodnim prodejem Zivych ryb a rybich vynbbRrednosti spoknosti jsou jeji
tradicni postupy p chovu ryb, geograficka poloha kde spwiest gisobi a v neposledni
fadk také obchodni zrtla, ktera je v oboru pojmem a je celoevropsky uanav
Obchodni aktivity spokosti se od vstupGeské republiky do Evropské unie v roce
2004 stalecastji zameiuji i na trhy ¢lenskych zemi. Spoteost se nyni nachazi
v nelenkém obdobi, kdy dochazi k mirnému poklesodge Zivych ryb a rybich
vyrobki. Problematiku poklesu prodeje lz@Sit za pomoci spravného nastaveni
komunika&niho mixu spolénosti. Komunik&ni mix maloobchodniho prodeje
spole&nosti Rybdstvi Tirebai a.s. je v sotasné dob sloZzen z nastraj ovliviujicich
primarre chovani konéného spdtebitele.Zvolenim vhodného komunikaiho nastroje

muze spolénost vylepSit svou propagaci gedevsim filakat nove zakazniky.

Autorka se v této praci bude déle zabyvat moZnogitymoucimi z¢lenstvi
Ceské republiky v Evropské unii. Jedna se o moznegiZiti dota&nich program
tykajici se oboru ryldatvi. Dot&ni programy jsou vypisovany Evropskou unii ve
spolupraci s ministerstvyCeské republiky. Tyto dotai programy jsou jednim
z vyznamnych finagnich zdroji, které niize spolénost Rybéstvi Trebai a.s. vyuZzit.
Jednd se o dotace€alow zameiené do vyvoje a chovu ryb, technologiipropagace.
Ziskani dotaci vSakirpdchazicasto slozitd administrativa, ktera musi byt zpracey
s odbornou p&. Toto mnoho firem odradi, ale pro spwlesti, které clgi byt silnymi

hr&i na trhu, musi tento ukon bezchymvladat.



1 CIiL AMETODIKA BAKALA RSKE PRACE

Hlavnim cilem bakaigké prace je analyza komunikého mixu
maloobchodniho prodeje Zivych ryb v rdmci skupingo&stvi a.s. a navrh konkrétnich
doporweni snétujicich ke zvySeni obratu prodeje Zivych ryb a jshabilizaci. Ditim
cilem je posouzeni moznosti ziskani externi inapodpory maloobchodniho prodeje

Zivych ryb.

Tato bakaléskd prace se sklada &tp kapitol. V prvni kapitole je
charakterizovan metodicky postup a cil baksté prace. V druhé kapitole jsou
vyswtleny zakladni pojmy, jako jsou trh, marketing metrfkgovy mix a jeho rozieni,

déle je zde definovan komunikd mix a jeho nastroje.

Treti kapitola je zagfena na historii rybnikatvi, kde je stréné popsan vyvoj
tohoto oboru od jeho gatku v 15. stoleti do séasné pimyslové podoby. Nalezneme
zde také zakladni udaje o spmlesti Rybéstvi Trebai a.s., které je tato kapitola
vénovana. Tato kapitola dale obsahuje historii acasnost spolmosti a popisuje

vyuzivani nastragj marketingové komunikace ve spatesti.

Kapitola ¢tyfi, je venovana analyze a dotaznikovémurieeit komunikaniho
mixu. V této kapitole jsou uvedeny grafy s naslednyyhodnocenim. Dotaznikové
Seteni bylo uskuténéno v mesici unoru roku 2013. Celkévbylo osloveno na 300
responderit, vyplnénych dotaznik se vratilo 200, tj. 67 % ugpnost v navratnosti.
Prizkum byl proveden v okoli Senovazného aétnv Ceskych Budjovicich, kde byli
osobré dotazovani nahodni kolemjdouci a byl tedy #&gn na konéné zakazniky.
Dotaznik je z wtSiny sestaven z uzgenych otazek a jednou otewou otazkou.
Konkrétni vysledky analyzy blize viz podkapitol&2 4vlastni dotaznik je uveden v

piiloze na strah65.

Dulezitou a zarowe posledni kapitolou je navrh a dopdeni nové
marketingové komunikace pro spéatest Rybéstvi Tiebar a.s., ve svém navrhu
vychazi autorka z pozndikziskanych z dotaznikového &sti a ze ziskanych podkiad
o spol€nosti Rybéstvi Trebai a.s. Dale je zde také zmdmdilci cil bakaldské prace,
kde se autorka &nuje dot&nim progranim, které poskytuje Statni zeédglsky
interver®ni fond, jehoZ #zovatelem je Ministerstvo zetuélstvi Ceské republiky.
Autorka se zde zabyvala také moZznosti vyuziti &@dtd tituli z dalSich zdrdj nag.

Ministerstva pimyslu a obchod@eské republiky.
9



Pri zpracovani vychazela autorka z odborné literatanydaf, které jsou viejne
dostupné a v neposledidad také z udaj poskytnutych fimo spolénosti Rybéstvi
Trebai a.s.

K vypracovani bakaldké prace bylo vyuzitodkolika metod. V teoretickéasti
prace byla vyuzita metoda popisna pomoci, ktera jggs\wtleny pojmy marketingu,
komunika&niho mixu a trhu. V praktick€asti byla pouzita metoda analytickd pro
vyhodnoceni dat z dotaznikovéhoigef.
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2 ZAKLADNI POJMY A JEJICH VYSV ETLENI

2.1 Marketing

Marketing Ize definovat nékolika zptisoby:

» Definice marketingu AMS (Americka marketingova dace 1985): Marketing
je proces, planovani a naplvani koncepci, o@é®vani, propagace a distribuce
mySlenek vyrobk a sluzeb, ktery s#éiuje k uskuténovani vynény upokojujici
potieby jednotlivé a organizact,

» HESKOVA? marketing je ¥deckou disciplinou fvodem v anglicky mluvicich
zemich. Trh jako zéklad slova marketing (marketpi@w tim mistem, kde se

setkavaji trzni subjekty: prodavajici a kupujici,

> SKOREPA, VOCHOZKA® definuji marketing v fiblizném gekladu jako ,praci
s trhem", obeckh se v3ak uznava, Ze tento pojem ma SirSi vyznaradilse, ze
jde o koncepci podnikatelské politiky, ktera vychapoteb a poZzadavktrhu a

je proto na trh zagitena,

> Podle KOTLERA a ARMSTRONGAMmarketing definujeme jako spoknsky a
manazersky proces, jehoz ptesinictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své

potreby a pani v procesu vyroby a smy produkfi a hodnot.

VSechny jmenované definice maji jednoho spodédo jmenovatele, tim je

zakaznik.

2.1.1 Historie marketingu

Prvni zminky o terminu marketing po&jézz ekonomického prastdi

americkych univerzit. Marketing se tamtahvyuwovat zhruba fed sto lety.

! HESKOVA, M., et al.Marketing. Ceské Budjovice : Jih@éeska univerzita Ceskych Budjovicich.
Zemsdélska fakulta, 2003, s. 8.

2 HESKOVA, M., et al.Marketing. Ceské Budjovice : Jihgeska univerzita Ceskych Budjovicich.
Zemsdélska fakulta, 2003, s. 7.

¥ SKOREPA, L., VOCHOZKA, M.Zaklady marketinguCeské Budjovice : Vysoka 3kola technicka a
ekonomicka, 2008, s. 5.

* KOTLER, P., ARMSTRONG, GModerni marketing Praha : Grada Publishing, 2007, s. 39.

11



etap:’

2.1.2

Historii vyvoje marketingu bychom mohli rozdélit do nasledujicich Sesti

primitivni marketing (1850 - 1920) — vyuZivaji sgpacity, ne¥nuji se trhu,
masovy marketing (1921 - 1940) — nutné zabyvainsedo lidé kupujti ne,
diferencovany marketing (1950 - 1960) — nastup Ipshgie a sociologie,
spotebitel je vnimam jakdlovek,

integrovany marketing (1961 - 1980) — zapojeni B®gernetiky, ¥deckost,
mezinarodni marketing (1981 - dosud) #np odpo¥dnost marketingu za
rozvoj organizace,

futurologicky marketing —ifedvidani az vyti&ni budoucnosti.

Predmeét marketingu

Existuje deset druhi entit marketingu podle KOTLERA a KELLERA: °
Vyrobky — jednéa se o fyzické zbozi, které je produktémiZzavelkych korporaci
nebo malych podnik a jsou jednim z hlavnich produkvétSiny ekonomik na
swté. Marketing zboZi je v dnesni dobelice roz&ieny diky internetu, kterého
muzou vyuZzit jak velké tak i malé spotesti,

sluzby — s rozvojem ekonomiky roste i nabidka sluzeb,irmkZby pati nag.
prace kadmika, opravdi, pravodal, hoteliéfi. Mnozstvi produkce na trhu je
smesi zboZzi a sluzeb jako nay autoopravéy, kdy zakaznik ziskava jak sluzbu,

tak novy vyrobek v podabauto diti,

udalosti — jsou jedny z vyznamnych sloZzek marketingujzen se jednat o
obchodni vystavy, ustecka edstaveni, sportovni ake@ ¢aso¥ omezenou
nabidku produKkt Tyto udalosti jsowasto propagovany za pomaoci internetu,
reklamnich leték a v neposledriack také ve sédovacich prosedcich (televize,
rozhlas). Bmito udalostmi s€asto zabyvaji tymy lidi, kté celou akci naplanuji

a zaji¥uji jeji hladky chod,

zazitky — kombinaci sluzeb a zbozZi mohou firmy vyiv@azitky, tyto zazitky
se stavaji fedmttem marketingu firem. Jednim z nejvyznag8ich hr&u

v tomto oboru n&eském trhu je napfirma Allegria, ktera se zabyva prodejem

® SKOREPA, L., VOCHOZKA, M.Zaklady marketinguCeské Budjovice : Vysoka 3kola technicka a
ekonomické, 2008, s. 6.
® KOTLER, P., KELLER, K.Marketing managemen®raha : Grada Publishing, 2007, s. 46 - 47.
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nevSednich zazitk Mezi jeji specialni nabidky paétrestaurace v oblacich,
flyboarding, vycvik se specialni zasahovou jednatoW.A.T.,

» o0soby — predmétem marketingu mohou byt i osoby (celebrity), driegda
celebrita ma svého agenta nebo manazewst spolupracuji s PR agenturou.
Lidé zabyvajici se marketingem celebrit pomahdji gaélcam hudebnikm,
tak i usgSnym pravnikm a bank&im. Spravna propagace svého jménaen
piinést €mto osobadm zisky i z jinych ohbrnez ve kterych se dostali do
podwdomi lidi. Rikladem tohoto spravného marketinguize byt David
Beckham, ktery se proslavil jako fotbalista a dpBb @Fijmy tvori také reklama
a vlastni zn&a parfému. Sstové celebrityéasto svoji spravnou propagaci
vytvori ze svého jména ,ziku, ze které jim pak plynou dalstipmy,

» mista — mesta, regiony, staty i celé narody sotipe svoji ekonomickou
prosperitu, tuto si chji zajistit pijmy z cestovniho ruchwi pramyslu.
Marketingem lokalit se zabyvaji specialisté na ehoitky rozvoj, realitni
agenti, pracovnici komé&nich bank, pracovnici PR agentur i vliady. K nalakan
investofi v podolE velkych tovaren vyuZivaji vladyasto daova zvyhodgni
téchto investoit (nag. tovarna Philips, Hranice na Moggyv Jinym gikladem
marketingu regionu mohou byt rapreklamni spoty v televizich, kdy je

propagovano wité izemi a nabada k na&&t turisti,

» majetek — jedna se kil o redlny majetek (nemovitosti, stroje...), nebo figrd
majetek (akcie, obligace...). Majetek se prodavakiupaje, k tomuto jereba
vyuzit sprdvny marketing. Odprodéj nakup nemovitost se starajétginou

realitni agenti,

» firmy — pracuji na vybudovani své silné pozice na ttéig se snazi dosahnout
svymi sluzbamic¢i produkty a také spravnym marketingemétdina velkych
firem investuje mnoho finamich prostedki do vybudovani svého jména i za
pomoci reklamnich kampani, firemnich log nebo finéch slogan,
sponzoringu velkych sportovnich a kulturnich uddloBfikladem niize byt
Skoda Auto, ktera je dlouholetym sponzorem hokdjovampionatu a Tour de
France. K pilakani zakaznik pouziva spoknost Skoda Auto slogan ,simply

clever”,
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» informace — lze vytvdet a Ize je také prodavat jako vyrobky, darkm, Ze
prodejcem informaci mohou byt i Skoly, které davkim jisté informace za
urcity financéni obnos. V sotasné dob zazivaji boom firmy, které poskytuji
informace dopravian o pohybu jejich vozidel. Pomocichto informaci

dokéazou dopravci svou vyrobu zefekibvat,

> ideje — ke kazdé marketingové nabidceipainsjaka zakladni idea® Prikladu
marketingu ideje je Cechéach nap kampa ,Nemyslis, zaplatis“, kterouiilo
ministerstvo dopravy. &klem této kampanje docileni vy3si bezpeosti na

pozemnich komunikacich.

2.2 Trh

~Souhrn vSech skutaych a potencialnich kupujicich ¢iteho vyrobku nebo
sluzby. Tito kupujici maji spateou réjakou potebuci prani, které je mozné uspokoijit
pomoci sminy a vztali. Proto tedy velikost trhu zavisi nadho osob, které projevuiji
svou potebu, maji své pro&dky na to, aby se stalgastniky sminy, a jsou ochotni
tyto prostedky nabidnout vygnou za to, p@&em touzi. Bvodré pojem trh oznéoval

misto, kde se kupuijici a prodavajici setkavalicgiain sngny zbozi.®

.-Ekonomové definuji trh jako interakce mezi kupupc a prodavajicimi.
Poji¥ovaci trh tedy znamena agregatni (tj. celkovou)véirotransakci mezi vsemi
kupujicimi a vS8emi nabizejicimi pojiti, aniz by muselo existovat formalni misto, kde
dochazi ke siné. V marketingu trh popisujetpdevsim viastnosti spebiteli, v mensi
mite pak charakterizuje producenty. Trhem fifrdnh sluzeb tak rozumime spiSe
jednotlivce a organizace, které vyhledavaji sluftbgncnich instituci a jsou schopny za
n¢ platit (v podol uroki z Gwri nebo poplatk za vedeni &a apod.) nelze vSak
zapominat ani na druhou stranu, tedy nabizejieffi &tori konkurerni prostedi a jsou

zpravidla pedmstem iznych marketingovych analyz.*

"KOTLER, P., KELLER, K.Marketing managemereraha Grada Publishing, 2007, s. 47.
8 KOTLER, P., ARMSTRONG, GModerni marketingPraha : Grada Publishing, 2007, s. 44.
® JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzebPraha : Grada Publishing, 2000, s. 29.
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»1rh byl tradicné fyzickym mistem, kde se shromidvali kupci a prodava,
aby kupovali a prodavali zboZi. Ekonomové popisihijijako soubor kupca prodejé,

kteff provadji obchodni transakce sditym produktem nebafdou produkd.“*°

Kli¢ové zakaznické trhy&ime na spatbni trhy, obchodni trhy, globalni trhy,

neziskoveé a vladni trhy.

~Spotiebni trhy jsou spotmosti prodavajici zbozi a sluzby masoveho
charakteru, jako jsou letenky, kosmetika, sportomgtiaveni, travi mnohoéasu snahou
0 zavedeni lepSi image zhkg. Hodre ze sily zn&ek zavisi na vyvoji lepSich vyrobla
baleni, zaji&ni jejich dostupnosti a podfmpomoci komunikace a spolehlivych sluzeb.

Tento kol komplikuje neustale se pré&tujici spotebni trh.

Obchodni trhy jsou spalaosti prodavajici zbozi a sluzby 8asto setkavaji
s dolfe pipravenymi a informovanymi profesionalnimi kupcitelt jsou schopni
vyhodnotit nabidky konkurence. Obchodni n&kugupuji zboZzi proto, aby ho prodali
se ziskem dal. Lidé zabyvajici se obchodnim margetn musi proto demonstrovat, jak
jejich vyrobky pomohouémto kup@m dosahnout vysSichipma nebo nizSich naklad
Urcitou roli v tom mize sehrat reklama, ale sij&i roli hraje prodejni tym, cena, pist

spole&nosti, ze si vede kvalitna spolehli¢.

Globalni trhy jsou spolmosti prodavajici zbozi a sluzby na globalnim trzis
jsou nuceny provad dodaténd rozhodnuti a setkavaji seigmymi vyzvami. Musi se
rozhodnout, do které zemvstoupit, jakym zpsobem vstoupit do této zeém(jako
vyvozce, poskytovatel licence, partner ve spoden podnikanici jako samostatny
vyrobce), jak pizpasobit své vyrobky a sluzby podminkam v dané zemjala
komunikovat v odlisSném kulturnim prastli. Tato rozhodnuti jgeba winit ve vztahu
k rozdilnym poZadawkn nakupu, vyjednavani, vlastm a disponovani majetkem, a to
v podminkéach rozdilné kultury, jiného jazyka a priéo i politického systému, aamy,

jejiz kurz mize kolisat.

Neziskové a vladni trhy jsou trhy prodavajici svéoz neziskovym
organizacim, jako jsou cirkve, univerzity, doirmé organizace nebo vladnfadly,
musi opatré zvaZzovat ceny, protoze tyto organizace maji ommzéwpni silu. Nizsi

ceny ovliviuji vlastnosti a kvalitu, které fie prodavajici do nabidky izalit. VIadni

Y KOTLER, P., KELLER, K Marketing managemen®raha : Grada Publishing, 2007, s. 48.
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instituce Zadaji ) nakupech slevy a neexistuji-li polehici okolnosti, davaji fednost

nejnizsi nabidce™

2.3 Marketingovy mix

.Marketingovy mix je charakterizovdn souborem nd§tr jejichz

prostednictvim niize marketing ovlittovat trzby.*?

,V marketingové terminologii jecasto frekventovan pojem marketingového
mixu. Pati mezi zakladni kategorie marketingu. Vznik pojneugpojen s rozvojem
marketingu orientovaného na produkt. Marketingovix g mozné vymezit jako
optimalni skladbu marketingovych prykkteré firma pouziva v marketingovétizeni
a k naplgni stanovenych dil Jde o nabidku spravného produktu, na spravnéig,mis
za spravnou cenu, se spravnou komuimkaodporou. Pojem mix hdaziuje, Ze se

nepouziva izolovahjen jeden nastroj, ale Ze jde o jejich integrakoardinaci.

Za autora pojmu marketingového mixu je povaZzovaigsor Harvard Business
School Neil H. Borde.

Marketingovy mix tvéi souhrn nastrdj které vyjaduji vztah firmy k jeho
podstatnému okoli, tj. zakaziik, distribnim a dopravnim organizacim a dalSim

prostednilam.“*3

.Marketingovy mix (4P) chapeme jako souhrn ¥mith ¢initela podniku
(soubor nastrd)), které umo#uji ovliviovat chovani spégbitele. Tyto nastroje
marketingu — produkt @duc), cena Price), distribuce Place a komunikace
(Promotior) — museji byt vzajeminkombinovany a harmonizovany tak, aby co nejlépe
odpovidaly vijSim podminkam, tj. trhu. Teprve pak mohou efektipiit svoji funkci

a prinaset synergeticky efekt®

' KOTLER, P., KELLER, KMarketing managemen®raha : Grada Publishing, 2007, s. 49-50.
12VVEBER, J. SRPOVA, J., et @odnikani malé a gedni firmy Praha : Grada Publishhing, 2008, s. 128.
¥ HESKOVA, M., et al.Marketing Ceské Budjovice : Jih@eska univerzita ¢eskych Budjovicich.
Zemsdélska fakulta, 2003, s. 71.

14 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyPraha : Grada Publishing, 2009, s. 39.
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Obrazek ¢. 1: ,Komunikaéni mix (4P)

«l5

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(PRODUCT) (PRICE)

- Sortiment - Ceniky

- Kvalita - Slevy

- Design - Néhrady

- Znatka - Platebni podminky

KOMUNIKACN{ POLITIKA DISTRIBUCN{ POLITIKA
( PROMOTION) (PLACE)

- Reklama - Distribuéni cesty

- Osobni prodej - Dostupnost distribuéni sit&

- Podpora prodeje - Prodejn{ sortiment

- Public relation

.Marketing a jeho nastroje se uplafi viadk odwtvi lidské ¢innosti. Z tohoto
pohledu je mozné nabidnout nasledujleneni:

> 4P Klasicky pristup: Produkt, Price, Place, Promotion,

» 6P oblast sluzebPPPP a People (lidsky faktor), Process (techi@)pg

» 8P oblast cestovniho ruchuPPPP a People (lidé), Packasging (tvorba
baliku sluzeb CR), Programming (programovani balikwyuZiti ¢asu
klienti), Partnership (spoluprace),

» TP oblast Skolstvi PPPP a Personalities (osobnosti), Proces Pedegjoga
Approchoaches (pedagogické rigtupy), Participation Activating
(particip&ni aktivity),

» 6P oblast bankovnictvi PPPP a Participants ¢@stnici), Process
(postupy), Physical evidence (fyzick&tpmnost),

15 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyPraha : Grada Publishing, 2009, s. 40, vlastni
zpracovani.
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» 6P oblast obchodu P1 (Product 1- vlastni prodejna), P2 — sortiment,
P3 — soubor vlastnich obchodnich &g Price, Place, Promotioh™

2.3.1 Produkt

.Produkt je cokoli (statek -Amotny— vyrobek,nehmotny— myslenka, napad,
znaka, volny — sluzba), co Ize nabidnout, coze uspokojit pdebu a je prosfgné pro
spole&nost. Pokud se produkt staviegnetem snény, mizeme mluvit o zboZzi. &Sina
produkti. Maji povahu vyrobk nebo sluzeb.

Produkt je tvien podstatou (obecna préSpost nebo uzitmost) a dodataymi
vlastnostmi (zné&a, obal, baleni, z&¢ni podminky, specialni sluzby: poradenstiii p
vybéru zbozi, darkové baleni, &wvé sluzby, pedvedenici vyzkouSeni produktu a

image, apod.). Qbtyto slozky se mohou stat nastrojem diferenciacem.’

2.3.2 Cena

~Stanovit cenu produktu neniéei jednoduchou, protoZze vzdy neni pouze
vysledkem matematické kalkulace. Cena s&wje v prostedi trhu. Z marketingovych
nastropi je cena jako jedina zdrojen¥ipnu. Zustava dlezitym faktorem utujicim

podil firmy na trhu a samegjme také vysledek hospottkécinnosti.

Cena je zvlaStnim vyjddnim hodnoty. Shko ,zvlastni® vystihuje

psychologickou uziinost, kterou utuje zn&ka, image a spotensky vyznam.

Cena v podobcenového mixu je neodiitelnou sodasti marketingového mixu.
Pro spotebitele pedstavuje cena sumu finarich prostedki, kterych se musi vzdat,
aby ziskal paebny produkt.

NejdilezitéjSi charakteristiky ceny:
» je odrazen hodnoty pro zakaznika,
> je dilezitym, i kdyZ ne jedinyndinitelem ovliviiujicim poptavku,
> jako jedina za&tyt nastrofi marketingu vytvé piijmy podniku,
> jeji stanoveni je pro podnik ktivym rozhodnutint®

18 SKOREPA, L., VOCHOZKA, M.Zéaklady marketinguCeské Budjovice : Vysoka $kola technicka a
ekonomick4, 2008, s. 69.

" HESKOVA, M., et al.Marketing Ceské Budjovice : Jih@eska univerzita ¢eskych Budjovicich.
Zemsdélska fakulta, 2003, s. 79.

' HESKOVA, M., et al.Marketing Ceské Budjovice: Jih@eska univerzita Ceskych Budjovicich.
Zemsdélska fakulta, 2003, s. 101,102.
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2.3.3 Distribuce

»~Je souhrné¢innosti zajisujici pohyb zbozi od podniku ke spaibiteli s cilem
zvysSit nakup (distribéni cesty, distribéni mezélanky, distribéni systémy, fyzicka
distribuce). Rozhodovani o distribuci fiak nejdilezit¢jSim funkcim managamentu.
V souwlasné dob cast vyrobé prodava své vyrobky ipmo kon€nym uZivatehim,
vétSina vSak vyuziva celotadu marketingovych zprdasdkovatel (maloobchodnici,
velkoobchodnici). Distribuce je veSkettnnost spojena s pohybem zboZzi od vyrobce
k uzivateli. Distribéni cesta pedstavuje soubor cilénuspdadanych, vzajenin
zavislych organizaci (marketingovych zprestkovatel), které se podileji na procesu

zpiistupiovani vyrobk a sluzeb zékaznikn.“*°

2.3.4 Komunikace

.Marketingovy komunikani mix lze definovat jako ,Komunikai mix
obsahuje vSechny komunika@ prostedky, které slouzi k informovani o figma jeji
nabidce. Za jednotlivé néastroje komurikéno mixu jsou podle autbr Kotlera,
Armstronga, Foreta povazovany reklama (Advertisingbdpora prodeje (Sales
promotion), Public Relations,fimy marketing (Direkt marketing), osobni prodej
(Personal selling)”, posledni ddbsamostatnym nastrojem je i Event marketing
(marketing zazitk), dale sponzoring. Marketingovou komunikaci plamg a
realizujeme sotastré s dalSimi nastroji marketingového mixu, a tdedgevsim

s produktem (zni#&ou) a distribuci.?’

2.4 Marketingova komunikace

.Marketingové komunikace je jedna z nejvice vzriddah a stimulujicich

oblasti moderniho marketing@*“

~-Komunikace (,communis" = spotmy) jejim cilem je oznamit, zprasidkovat,

poclit se o myslenky, nazory, postoji. Podstatou jévasvani za pomoci prastdki

komunikanich nastraj.“*?

19 SKOREPA, L., VOCHOZKA, M.Zéaklady marketinguCeské Budjovice : Vysoka $kola technicka a
ekonomické, 2008, s. 69, 79.

2 HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluééské Budjovice : Vysoka Skola evropskych
a regionalnich studii, 2012, s. 149,150.

2L EGAN, J.Marketing communicationf®nline]. Cengage Learning, 2007 [cit. 2013-01-A3pstupny z
WWW: <https://fcis.vdu.lt/~n.klebanskaja@evf.vdu.lt/FOYROA5D07/30005BEC. pdf
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.V poslednich desetiletich roste vyznam marketuggd&omunikace v ramci
marketingového mixu. @Wvody lze spdbvat v silicim konkurefmim prostedi trhi,
rostoucim poétu riznych druli vyrobka a sluzeb, kdy je velmi obtizné diferencovat
produkt jeho technickymi parametry, uzitnymi viasttmi. Spatebitel potebuje pro
realizaci nakupnich umyslradu informaci, které by mu usnadnily rozhodovariie C
marketingové komunikace firmy vedle této zakladnioimaini funkce jsou Sirsi,
vSechny by mly smefovat kvytvdeni a upetovani dlouhodobého vzajern
vyhodného vztahu se zékazniky a Sirokoteyest. Podle odborniksamostatna teorie
marketingové komunikace neexistuje. Je vyuZivdaaa teorii nap z oblasti
telekomunikace. Marketingovou komunikaci Ize deWab jako kazdou formu
komunikace, kterou pouziva organizace k informoygigis\wedcovani nebo ovlistovani
dneSnich nebo budoucich zakazZnikHlavni charakteristikou komunikace je
.Zzprostedkovani informaci a jejich obsahového vyznamuesrcusnérnovani mirni,
postoji, otekavani a zpsobu chovani spimbiteli v souladu se specifickymi cili

firmy.“%

»Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda fotimené komunikace,
kterou firma pouziva k informovani,fgswdcovani nebo ovliiovani spatebitel,
prostednila i urcitych skupin véejnosti. Je to zasmné a cilené vytu@ni informaci,
které jsou ureny pro trh, a to ve foré kterd je pro cilovou skupinutiatelna. Pro
marketingovou komunikaci je charakteristické, Ze j komunikaci primarni, jejim
smyslem je pfedevSim komunikovat, éso sdclovat, jejim Ukolem je stimulovat a
podpdit prodej vyrobki a pisobit v souladu s ostatnimi sloZzkami marketingového
mixu. Cilem marketingové komunikace je sice printamvySovani informovanosti
spotebiteli 0 nabidce, ale jeji ukol je podstat8irSi. Ma totiz moznost zvyraznit
n¢které objektivi existujici vlastnosti produktujeswdcit zakazniky k pijeti vyrobku,

sluzbyc¢i ideje a upekovat trvalé vztahy se zakazniky a dalSeyeosti.

22 SKOREPA, L., VOCHOZKA, M.Zzaklady marketinguCeské Budjovice : Vysoka Skola technické a
ekonomické, 2008, s. 85.

2 MEFFERT, A. In HESKOVA, M., et alMarketing. Ceské Budjovice : Jih@eska univerzita
v Ceskych Budjovicich. Zengdglska fakulta, 2003, s. 135, 137.
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Existuji dvé zakladni formy komunikace:

» Masova (neosobni) komunikaceumoziuje pedat sdleni velké skupi&
potencionalnich i saasnych zé&kaznik priblizné ve stejny okamzikimz
shiZzuje vynaloZzené naklady vgpaitu na jednu oslovenou osobukaliv jejich
absolutni vySe iize byt vysoka. Ma vliv i na geograficky velice rogpneée
segmenty trhu a zaroige mozno ji flexibile meénit v souladu se zémami na
trhu a prosedi. Mezi jeji nevyhody p#t predevsSim jiz zmigné vysoké
naklady, které je nutno na ni vynalozit, ckybi fyzicky kontakt
komunikujicich stran, jeZ mohou u zadavatele reklayvolat nejistotu, zda je
sckleni prijemcem opravdu vnimano a zda sgbec citi byt nucen na¢n

reagovat,

» Osobni komunikace se uskut&iuje bul’ mezi deéma, nebo &kolika malo
osobami a jeji hlavnifpdnosti je fyzicky kontakt komunikujicich strangikt
muze vést k ¥tSi diveéie, WtSi otewenosti a oché@t spolupracovat, ifijemce se
citi byt gimo osloven, do jisté miry je tedy nucen bezsabt reagovat. Takto
ziskanou zgtnou vazbu mize druha strana okam&ityhodnotit a pizpusobit
probihajici komunikaci tak, aby se zvysil jeji dfeRowasti z@gtné vazby, a to
nikoliv zanedbatelnou, fize byt i neverbalni komunikace (mimika deje,
pohyby €la aj.), odhalujici ékteré skryté reakcefifpemce na fijeti sctleni. Na
druhé straé je osobni komunikace velice nakladna, vynaloZeddlaay
v piepditu na jednu oslovenou osobu jsou ve srovnani swoaskomunikaci
vyrazre vysSSi, nebt patet kontaktovanych zakazrikjednim prodejcem je

nepongrné nizsi a navi¢asow velice narony.“**

e

Komunikace a propagace fiainezi nejdlezit¢jSi marketingov&innosti firem.
Zakladnim prvkem dobré komunikace je symyraist prostedi, ve kterém budou
sjednavany kontrakty. Obchodni zastupce k¥ wystupovat podle etikety. Je nutné,
aby zandstnanci, zEzeni kanceld a firemni aktivity vyvolavali v klientovi pozitimi

reakce.

.Komunikace se uskut#éuje v aktivie dvou subjeki, vysilajiciho a

prijimajiciho.

24 BOUCKOVA, J. Marketing Praha : C.H.Beck, 2003, s. 222, 223.
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Aktivita vysilajiciho subjektu (komunikatora) je:

> Vv cilovém zanmiteni propagéni ¢innosti — motivaci nabizejiciho,

» ve volke cilovych skupin, ve volbposelstvi (Message, Botschaft)¢lsahi,

> ve volke propaganiho média (nositele propagace),

» ve zpisobu ztvarani propaganiho poselstvi — propadaiho prostedku,

> ve forme prezentace: naslednosti jednotlivych médii a pedst, v castosti,
vysilaci dols, resp. umigii apod.
Aktivita p Fijimaciho subjektu (recipienta) je:

» v motivaci gjimaciho, v jeho pdebach, postojich, zajmovych orientacich,

> ve volke médii,casu, frekvenci a forg v niz se vystavujetgobeni médii,

» Vintenzit sledovani a selekci informaci,

> ve zpisobu zakddovani v patfti a v motivanich strukturach,

» ve zpisobu vyuziti v rozhodovacich procesech,

> ve zpisobu vyuZiti v interpersonalni komunikaci, verbalnonverbalni.?®

Obrazek ¢. 2: ,Zakladni schéma procesu komunikac&"

kodovani dekodovani
T odesilatel» —» sdleni—» —» — piijemce l
T média l
T Sumy l

—»

<<+ 7Xtnd vazha— «— <«— <« odezw-<—l

Odesilatd — subjekt, producent, ktery ma produkt, napaffyrinaci¢i davod ke
komunikaci,

Kodovani — prevedeni, vyjateni gednmetu komunikace do souboru privk
symbof, tvarn,

Zprava (sdéleni) — jako vysledek kdédovaciho procesdgegimet komunikace
v marketingovém pojeti nabidka,

Prijemce — zprdva musi bytiffemcem nejen ffijata, ale nasledntaké pati¢né

dekdédovana, jedna se o mySlenkové pochody, jimizzaklad svych vlastnich

% PRAZSKA, L., JINDRA, JObchodni podnikani retail managemeRtaha : Management Press, 1997,
s. 810.
% FORET, M.Marketingova komunikac&rno : Computer Press, 2011, s. 18, vlastni zpéamio
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schopnosti, zkuSenosti a svého refenémo ramce adreséat (zakaznik) interpretuje obsah
zpravy,

Zpétna vazba - reakce pijemce (zakaznika) umbdje vzajemnou
(oboustrannou), nikoli pouze jednosmou komunikaci,

Sum - vdechny mozné faktorydmici podobu, obsati pochopeni zpréavy.

Marketingova komunikace n#dyii nastroje komunikéniho mixu, jsou jimi:
> reklama,

podpora prodeje,

public relations,

piimy prodej,

vV V V V

osobni prodej.

2.4.1 Reklama

.Vim, Ze polovina prosgedki, které vynakladam na reklamu, vyhazuji oknem,
pouze nevim, ktera je to polovina.”

Henry Ford, (americky podnikatel v automobilovénirpysiu)

,Definice Mezinarodni obchodni komory (Internatib@ambre of Commerce)
tvrdi, Ze reklama je kom&mi komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuziiznych
komunikanich platforem, jako tisku, rozhlasu, televize |dmhrdi, satelitu, internetu

apod., aby oslovil @ité publikum, tj. zakazniky?

Mrivrw s

formu komunikace, kdyazné subjekty prostdnictvim fiznych médii oslovuji své
sowasné a potencionalni zakazniky s cilem informoeaa jFeswdcit o uziteénosti

svych vyrobki, sluzehei myslenek.

Globélni a nadnarodni firmyémuji na reklamu obrovskéastky, kterécasto
piesahuji hruby narodni produkt mensich zemi. Reklamdaje se rzni v odwtvich
podle firem. Obech se dafici, Ze nej¢tSi podil reklamnich vydajna obratu maji
kosmetické firmy, mobilni operéatio vyrobci alkoholickych a nealkoholickych napoj

[ékd ¢i automobitl.

Obvyklym reklamnim cilem byva zvySovani obratu. ékal realisitéjSi pristup

je komunik&ni, kdy se na reklamni cile divame z pozice, jd@rinovat, geswdcit ¢i

27 VYSEKALOVA, J., et al. Psychologie reklamyPraha : Grada Publishing, 2007. s. 21.
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> e

pifipomenout potencidlnimu sgebiteli nabidku. Reklama se ho tak snaZi¢itaaby
zaujal tu spravnou informaci. Cilem je zvySit prgwodobnost, Ze zakaznik koupi
urcity vyrobek nebo sluzbu. V tomto chapani jeetelre vidét vztah marketingové
komunikace a konkrétni reklamni strategie.ginda reklama dokaze posilit
v zakaznicich vnimani kvality zbodi sluzby. Vysledkem pak @ize byt spaebitelska
vérnost, ¢castji opakované nakupy a mensi prapddobnost vzniku cenovych vélek

mezi konkurenty.

Reklamni aktivity se daji rozit do dvou zakladnich séni: orientace na
produkt / vyrobek nebo instituci. Vyrobkova reklarjea neosobni ,forma prodeje”
uréitého vyrobku nebo sluzby. Instituciondlni reklap@dporuje koncepci, myslenku,
filozofii ¢i dobrou powst odwtvi, spol€nosti, firmy, organizace, osoby, mista
organu statni spravy. Je to SirSi pojem nez firerekiama, ktera se¢tSinou omezuje
na nevyrobkovou reklamu firem s cilem napomoci tHosani vyssich zisk Firemni

reklama je funkné blizka podnikovym public relations.
Reklamu lze téz rozdlit do t¥i kategorii podle prvotniho cile sdleni:

1. informaéni reklama — snazi se vzbudit prvotni poptavéiuzajem po vyrobku,
sluzke, organizaci, osaf) mysSlence nebo situaci. Jde o podporu nového ustup
na trh, protoZze cilem byva oznamit, Ze novy prodekna trhu zakaznikn
k dispozici. Tento druh reklamy se pouziva v z&eéd stadiu Zivotniho cyklu
produktu.

2. preswdéovaci reklama— miva za kol rozvinout poptavku pohrobku, skjzb
organizaci, osah) mist, mysSlence nebo situaci. Je to konkur@nforma
podporycasto pouzivana ve fazistu a na p&atku faze zralosti Zivotniho cyklu
vyrobku.

3. pripominkova reklama — navazuje naipdchozi reklamni aktivity a pomaha
zachovat pozici zriky, sluzby, organizace, osoby, mista, myslegkgituace
védomi verejnosti.Casto se pouziva ve drubiésti faze zralosti a ve fazi poklesu

Zivotniho cyklu.?®

R

.-Reklama pat k nejstarS§im a nejrozgirgjSim nastrajm ovliviiujicich nakupni

rozhodovani. Je nejviditedjgi a zarova nejdiskutovagSim nastrojem masové

% PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikaceraha : Grada Publishing,
2010, s. 66, 68, 69.
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komunikace. Pojem reklama je definovan v z&akoén40/1995 Sb. o regulaci reklamy,
~Reklamou se rozumiipswdéovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbslazeb
nebo myslenek prasdnictvim komunikénich médii“. Profesor Kotler definuje
reklamu jako: ,reklama je kazda placena forma nep®iini prezentace a podpory
mysSlenek, vyrobk nebo sluzeb, kterou vykonava identifikovatelny repmr.” Je teba
pifipomenout, Ze reklama sama o &oledokaze prodat, ale jejim cilem je davat @ogdn
potencionalnimu zékaznikovi, aby o produktaaprojevovat zajem. Vlastni prodej a

nakup produktu ovlifuje vedle reklamy i celéada dalSich faktdr
Formy reklamy podle kritéria objektu:

> vyrobkova (produktovad) reklama — klasicka forma reklamy na vyrobek
sluzbu, ukolem vyrobkové reklamy je tmdziovani gednosti a vyhod
konkrétniho produktu, informace o jeho uzitnychstestech, vyrobek je vSe, o
co v reklant jde a na co reklama upozoire,

» institucionalni reklama — podporuje koncepci, myslenku, dobrou §gsiv
odwtvi, spol€nosti, firmy, osoby, mista, #de psobit na zvySovani image
spole&nosti, osoby,

» firemni reklama — se omezuje na nevyrobkovou reklamu firem, jekfn&
blizsi k podlinkovym public relations,

» socialni reklama — nastroj socialniho marketingu, reklama pomakait
konkrétni spoléenské problémy, jejim cilem je prezentaceejr€ prosgsnych
aktivit, mysSlenek, post@j zpisobu chovani, kterymi vybrané subjekty

komunikace psobi na zrénu chovani.

Jednim z dlezitych bod: tvorby reklamni strategie je rozhodnuti o &b
média, které bude pouzito préepos reklamniho steni. Reklamni praxedtl reklamni
prostedky do dvou skupin:

» masova media:
a) vysilaci (transmasivni) — rozhlas a televize,
b) tiskova média — novinyasopisy, venkovni tiSha reklama,

» specificka média (venkovni reklama, reklamiddgety, vykladni skin¢ apod.).

S rozvojem elektronickych médii se pouZziva i rozdleni na:

» elektronicka média (TV, rozhlas, video, internetetext),
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> klasickd médiadasopisy, noviny, venkovni reklama, obal§}.“

2.4.2 Podpora prodeje

.Podporu prodeje je mozné definovat jako souborigelky které stimuluji
okamzity nakup. Neépstji se jedna o pobidky zaloZené na snizeni ceng, zefinéna o
piimé slevy, kupony, rabaty a vyhodna baleni. Dake ¢dtechniky, kdy je cilova
skupina stimulovana k vyzkouSeni produktu. Typickymastroji podpory prodeje je
obdarovavéani &§akou wcnou odngnou. Jedna sefedevsim o prémie, reklamni darky a

viv s

uvedené nastroje ze povaZovat za klasické techpokipory prodeje®

,V dusledku pesycenosti zakaznikreklamou roste v s@asnosti vyznam dalsi
formy komunikace — podpory prodeje. Jde zpravidlerétkodobé obchodni poéhy
stimulujici k okamzitému, resp. k objespgimu nékupu. Pro prastdky podpory
prodeje je charakteristické, Zze poutaji pozornadtaznika k produktu, zarovemu
umoziuji ziskat uéitou hodnotu navici ,zdarma“ a zpravidla fedstavuji tak silny
stimul k ndkupu, Ze maji az charakter vyzvy (nutnoskuté&nit okamzity nakup,
protoze pozdi jiz takova moznost nebude). Cilem jednotlivydtciapodpory prodeje
tak miZze byt nap motivovat spdebitele k prvnimu nakupu, udrZzet nebo zvysit zjem
o produktci odmeéna za ¥rnost spdiebitele ke znée. Ri nespravi zvolené formd
muze byt podpora prodeje pro firmy velmi nakladnaon toho jeji nevyhodou, Ze je

také lehce imitovatelna konkurenty.

Podporu prodeje fizeme realizovat s@asré u miznych cilovych skupin napu
konenych spatebiteli, obchodnich zprostdkovatelh nebo také vlastniho prodejniho

personalu.

Formy podpory prodeje orientovaného na konéného spotebitele jsou
napr.:
» bonusy — cenové zvyhoémi,
» kuponovy prodej,
» doplinkova atraktivni nabidka za ceny na urovni vliastmigkladi,
>

zakaznické kluby, respé&rnostni programy,

2 HESKOVA, M., et al.Marketing Ceské Budjovice : Jih@eska univerzita ¢eskych Budjovicich.
Zemsdélska fakulta, 2003, s. 148, 149, 150.

% KARLICEK, M., KRAL, P.Marketingova komunikace, jak komunikovat na nasam Praha : Grada
Publishing, 2011, s. 97.
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» vzorky zdarma,

A\

spotebitelské sod¥e apod.

Do osobniho prodeje nizeme také z#éadit:
obchodni setkani,
veletrhy, vystavy,

poradenstvi $ prodeji,

vV V V V

neformalni setkani.

Osobni prodej ma $y vyznam v kazdém odtvi a na kazdém trhu, protoze
témef kazdy vyrobek¢i sluzba je wkde na své cestod vyrobce k zakaznikovi
pirednétem osobniho vyjednavani mezi nakupujicim a proddwa | presto jsou
n¢které trhy na osobnim prodeji zavislé vice nez. jide pedevsim o trhy firem, resp.

trhy produkf, které jsou sloZité, rizikové a fin&ms narané.-!

Tabulka ¢. 1: ,Rozdily mezi podporou prodeje (za@fenou na spdtebitele) a

reklamou*®?

Kritérium

Podpora prodeje

Reklama

Misto piasobeni

v mis€ prodeje

mimo misto prodeje

Doba pisobeni kratkodol& dlouhodols
Vyuziti takticky strategicky
Podnét k nakupu piimy negimy

Cil

zvySeni prodeje
doprodej produktu

informace, motivace

budovani image

Obsahové zansireni

situatni vyhoda

image zri&y nebo firmy

Uéinnost bezprostedni stedrédoba az dlouhodoba
Média neklasicka klasicka
Oslovené piimé masova komunikace

! SRPOVA, J.REHOR. V., et al.Zaklady podnikaniPraha : Grada Publishing, 2010, s. 220, 222.
%2 HESKOVA, M., et al.Marketing. Ceské Budjovice : Jihateska univerzita ¢eskych Budjovicich.

Zemsdélska fakulta, 2003, s. 154, vlastni zpracovani.
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2.4.3 Public relations

.PR je vyzn&nd fidici funkce, ktera pomaha vytioa udrZzovat vzgjemné
komunikani, dorozumivaci, ifjici a kooperativni vztahy mezi organizaci a jeji
verejnosti, zahrnuje zvladani problépnpomaha managementu udrzovat informovanost
a odpo¥dnost wici verejnému migni, definuje a ztraziuje odpo¥dnost WVidi
vefejnému migni, definuje a ztraziuje odpo¥dnosttizeni slouZzit viejnému zajmu,
umo#iuje tizeni drzet krok s vyvojem a efektiivyuzivat zndn, slouzit jako ¥asny
alarmujici systém pomahajicirgulvidat trendy, a jako zakladnich nastreyuziva

vyzkumu a Séeni a etické komunikacé®

,Zacal se pouzivat koncem 19. stoleti, p&id krizovych situacich. feklad PR
znamen&innost organizace, ktera vede k vyitwoi dobrych vztalhk verejnosti (rgkdy
zanenovana za publicitu). Publicita je forma neplacenygphav v masmeédiich, plevé
a elné planovani tvorby informaci zZegovanych prosednictvim vybranych

scklovacich prosedki, je pracovni metodou PR.

Zakladce PR jsou vztahy a komunikace mezi lidmivaeni dobrych vtain
k vefejnosti prostednictvim udrZzovaniifznivé publicity, ktera upeiwje dobré viejné
minéni o organizaci, odvraceni nebo dementujefijmpné po¥sti a udalosti. PR
vyuZiva gedevsSim ti&né, vizualni, audiovizualni a auditivni komuniké prostedky.
Zakladni vlastnostmi PR je soustavnost, komplexna@sbhodnost a trc¢i charakter.
PR a reklama vyuzivagt8inu stejnych médii, vyZaduji systentatist a soustavnost,
pracuji s cilovymi skupinami, neobejdou se bardho pistupu, buduji image firmy.
PR a reklama se odliSuji v oblasti prodeje vyfol{keklama, pomahaip prodeji
vyrobki a sluzeb, PR riido mentalni sféry, cilem je integrace) a v hartmopisobeni

(reklama fisobi ve stedredobém horizontu, oproti PSigobici dlouhodad).

Mezi funkce PR pafi:

informaini — zprostedkovani info o firmd v obou snidrech,
kontaktni — vztahy ke vSem oblastem Zivota,

funkce image,

stabiliza&ni funkce,

YV V V VYV VY

harmonizani,

3 BROOM, G. M. In POSPISIL, FEfektivni Public Relations a media relatiofsaha : Computer Press,
2002, s. 6.
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» funkce zastupovani zajm(lobby) — podporaii odmitani navrih zakori pri
jednanich se zastupci vliadnirgmost.

Pri realizaci cilia vyuziva PR nasledujici nastroje:
vytvareni podnikové identity,

Uceloveé kampad

krizové komunikace,

lobbing,

informace o produktech,

socialni komunikace,

YV V.V V V V V

sponzoring.3*

2.4.4 P¥imy prodej

,PIimy prodej je podle Evropské federadénpeho prodeje (FEDSA) vymezeny
jako prodej mimo prodejny klasického obchoduin® prodej nabizi zakaznikovi
osobni kontakt s prodejem, poradenstvi, servikladiné seznameni se s vyrobkem
nebo sluzbou, f@edvedeni, vyzkouSeni. Charakteristickym rysefimpho prodeje je
dodani vyrobk aZz do doméacnosti nebo na jiné dohodnuté misto.Sibal
charakteristickym znakem je, z&t§ina firem m@isobicich v imém prodeji si svoje

vyrobky sama vyrabi a distribuuje.

Tato historicky porérné stara forma prodeje je (i&ma i v sotiasnosti. VCR se
nove djiny piimého prodeje datuji od roku 1990, kdy na trh vstioumnoho firem
piimého prodeje. Mezi nejzn&si pati Amway, Avon, Just, Lux, Oriflame, Vorwerk,
Tupperware. Redstavuji realizaci trzeb ve velikosti cca 3 mld.“R°

2.4.5 Osobni prodej

~Jedna se o nejstarSi formtipého prodeje. ,,Osobni proddjguistavuje kontakt
prodejce se zakaznikem, jehoz cilem je&8sp ukomieni prodejni transakce. Je
nastrojem gimé komunikace. K aiim osobniho prodeje gadi vyhledavani zakaznik
komunikace se zakazniky, prodej produkizakaznikm, poskytovani sluzeb,
shroma#@’ovani informaci, rozmi®vani zboZi aj. osobni prodejie byt uskut&iovan

piimym kontaktem prodejcem se zakaznikem, pifjd také pouZziva vyrazu ,kontakt

% SKOREPA, L., VOCHOZKA, M.Zzaklady marketinguCeské Budjovice : Vysoka Skola technické a
ekonomické, 2008, s. 89, 70.

% HESKOVA, M., et al.Marketing Ceské Budjovice : Jih@eska univerzita ¢eskych Budjovicich.
Zemsdélska fakulta, 2003, s. 155, 156.
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M

oci“, pres telefon neboips personalizovanou korespondenci. Strategii okolprbdeje

je byt ve spravnou dobu, se sprdvnym zboZim a sgravzpisobem u spravného
zakaznika.

Vyhody osobniho prodeje:

» prodejce je schopen pozorovat reakce zak#@zwikledem Kk cili, ktery mu byl
stanoven a podle petby nenit prodejni pistup,

» prodejce niZze vytvdit dlouhodoby vztah se zékaznikem s vyhledem dalSic
prodeji,

» zakaznik se citi povinen reagovat, j& pozitivié nebo negativ na navrhy
prodejce.

Osobni prodej je na sgebitelském trhu vyuzivan pro prodejkterych druli
zboZi dlouhodobé osobni speity a sluzeb. Sirsi uplaimi na trzich B2B (business - to
— business), to znamena na mezipodnikovych trzich.

K nevyhodam osobniho prodeje bezesporuipatsoké naklady. Firmy plati
prodej@im nejen vysoké provize, ale takasto cestovni nahrady, nahrady na telefon a
fax, pripadre dalSi. VSe zalezi na obsahu smlouvy, kterou fimnqpodejcem uzavira.

Efektivhost osobniho prodeje se posuzuje v@onmnaklad na prodejce k objemu
prodejcem dosazenych prodléf®

% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing strategie a trenddraha : Grada Publishing, 2008, s. 260,
261.
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3 SPOLECNOST RYBARSTVI TREBON A.S.

3.1 Historie rybnikaistvi

Rybnik&stvi znamena chov alovryb, pofipac vodnich organizrn
v rybnice nebo ve zvlastnim rybochovnéntizeni. Chov a lov je uskutgovany k
zajiseni produkce ryb a rybiho masa, pigad: produkce vodnich organiZzmnebo
produkce rybi nasady pro rybniky anebo pro z&éoyiani rybdskych revii. Zvlastnim
rybochovnym z#izenim jsou sadky, rybi liknprikopové rybniky, ¢i jiné vodni nadrze

nebo chovna z&eni.

,Budovani nadrzi na vodu ma prastarou historii.\#&elo jist€ se zavlahami ve
starych civilizacich, ale i se zasobovanim obywatel vodou. Préavtakove bylypisciny

liminaria, kteréRekové aRimané #izovali.“®’

~Rybnik&'ské femeslo v polovié 14. stoleti naleZzelo mezi vynosné a tudiz i
vadzené druhy lidské prace kolonind nebd odvodiovalo celé oblasti dosud
neproduktivni Ady, rozmnoZzovalaradné louky, hrazemi poskytovaldeghod skrze
mocaly, vysusSovalo madiadla na Urodna polegiipravovala tak mista pro nova sidla
vesnic v nizSich polohachga Wtry a boukami chragnych polohach. Bez@lné
nivelizace krajin p fekach, jejich regulace, v udolich a vysouSeni hedt§ u nas

krasné nista: Budjovice, Pardubice, Vagany... a sta vesnic:®

Za zakladatele ryligkého cechu nai€baisku jsou povazovani dva nejzngsi

stavitelé rybnik 15. stoleti. Jsou jimiJakub Kgin z Jetan a Sipanek Netolicky.

.,RUKU Vvruce se zakladanim rybidik vynosnych nejenom pro cirkev,
ale i Slechtu, se #al rozvijet icily obchod s rybami p&eské zemi, zvla&tkolem
Prahy, dnesSniho Rakouska a Bavorsk&akatim i doba prvniho rybniho cla a rybnich
plati. O clu ¢teme v pramenech ze 13. stoleti, kdy se regulosi@ranicni obchod

s Rakouskem?®®

3" KOLEKTIV AUTORU. Nage rybastvi Ceské Budjovice : TYP, 2012, s. 15.
% HULE, M. Rybnikéstvi na Teboisku Tiebai : Carpio, 2000, s. 21.
% KOLEKTIV AUTORU. Nage rybastvi Ceské Budjovice : TYP, 2012, s. 17.
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3.2 Zakladni charakteristika Rybarstvi Tiebai a.s.

Jak jiz napovida nazev spoitesti Rybéstvi Trebar a.s., sidli spotaost

v mgste Trebai. Spolé€nost byla zaloZzena v roce 1992 a od této dobygriste forng

akciové spolénosti. Podle odstvové klasifikace ekonomickychiinnosti CZ NACE

spadaji aktivity spoleosti Rybdéstvi Trebai a.s. do sekce D - zpracovatelského
pramyslu. Hlavnim pedmétem podnikani spoémosti je chov ryb a jejich zpracovani.

Spole&nost se zabyvadinnostmi souvisejicimi s hlavnimigdnetem podnikani, které

jsou uvedeny nize:

- truhl&stvi, podlahsstvi,

- silnicni motorova doprava - nakladni vnitrostatni prow@z@ vozidly o nej#tsi
povolené hmotnosti do 3,5 tunyetng, nakladni vnitrostatni provozovana vozidly o
nejwtsi povolené hmotnosti nad 3,5 tuny, nékladni mé@pidni provozovana
vozidly o nej¥tSi povolené hmotnosti do 3,5 tunyeins, nakladni mezinarodni
provozovana vozidly o nejtSi povolené hmotnosti nad 3,5 tuny,

- zamenictvi, nastrojéstvi,

- vyroba, obchod a sluzby neuvedené&iopach 1 az 3 Zivhostenského zékona,

- vyuzivani rybnik, specialnich rybochovnych iaeni ajinych vodnich ploch
k produkci ptidka, nasadovych, trznich a genarech ryb,

- zarylmovani vybranych ddolnich nadrzi nasadovymi rybamproavadni
hospodéské €zby ryb v utenych nadrzich,

- Slechéni sladkovodnich ryb a pleméasa prace v chovu ryb,

- chov kachen, produkce nasadovych vajec, lihnutiatl&odni débeze, provathi
vykrmu jat&énych kachen a vykrmu hrabavéideze,

- Slechéni vodni dfibeZe, rozvoj plemenitby vodnitdreZe dithbeznické vyroby,

- odbahiovéani rybnénich ploch,

- provoz malé vodni elektrarny,

- hostinsk&innost,

- sportovni rybolov v povolenych rytekych revirech,

- zednictvi,

- technicko-organizai ¢innost v oblasti pozarni ochrany,

- feznictvi a uzeri&tvi,

- opravy silntnich vozidel,
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- ZivociSna vyroba zahrnujici chov hospesiéych a jinych zvat ¢i Zivocicht za
a chov sportovnich a dostihovych koni,

- produkce chovnych plemennych tatia vyuZziti jejich genetického materialu, pokud
jde o zvfata uvedend vipdeslém ustanoveni,

- Uprava, zpracovani a prodej vlastni produkce ézlské vyroby vetrg vyroby
potravin z ni,

- chov ryb, vodnich Ziuticht a péstovani rostlin na vodni ploSe na pozemcich
vlastnich, pronajatych nebo uzivanych na zak|aho pravniho @vodu,

- vyroba kompost,

- téZba pisku, kamene égku a Strkopisku podle zvlastnich povoleni,

- lov ryb na udici,

- zfizovani vlastnich honiteb,

- produkce ml&at pernaté zte,

- provadhni staveb, jejich z&n a odstraovani,

- projektovaginnost ve vystavi“°

3.3 Historie a souwtasnost Ryb&stvi Titebai a.s.

Rybé&stvi Trebai a.s. ma dlouhou historii, kterd saha az do obdabiku
prvnich rybniki na Trebaisku, gesrgji receno az do 15. stoleti. dezity meznik
v historii nastal 28tijna 1918, kdy vznik& eskoslovenska republika. To znamena, Ze
vSechny rybniky a vodni plochy viagte Slechtickymi rody i@Sly do majetku
Ceskoslovenského statu. Rybti Trebai bylo od tohoto data viznych organizénich
formach statnim podnikem. DalSim vyznamnym meznikenmok 1992, kdy dochazi
ke kupdnové privatizaci spaleosti Rybéstvi Trebai s.p. V kwtnu téhoz roku dochazi
k zaloZeni spolmosti Rybdéstvi Trebai a.s., nyni jiz bezdasti statu.

V cele spolénosti jsou statutarni organy, a téegstavenstvo spalposti a
dozoki rada. BZny chod spoknosti fidi vedeni spolmosti, v ¢ele s generalnim

feditelem Ing. Janemidou, jmenovanymigdstavenstvem spaieosti.

40 Obchodni rejstk [online]. Praha : Partners media, s.r.o. [cit. 208-08]. Dostupné z WWW:
<http://rejstrik.penize.cz/60826851-rybarstvi-trakem-s>.
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.Spoletnost ma 164 stalych zastnand z toho technicko-hospotkkych
pracovniki (THP) 55 osob.

Vroce 2010 se Rybsétvi Trebar a.s. rozdlilo odSgpenim a slogenim
odS€pované ¢asti jmeni s nastupnickou spaleosti Ryb#éstvi Trebar HId. a.s. se
sidlem Tebai, Ryb&ska 801. Na nastupnickou spiiest Rybéstvi Trebai HId. a.s.
piesla k rozhodnému dni 1. 1.20d&st jneéni rozctlované spolénosti Rybéstvi Trebai
a.s. definovand projektem rageini ods¢penim slodenim ze dne 24. 5.2010. Rybtvi
Trebai HId. a.s. je maiskou firmou holdingu, zahrnujici di@eé spol€nosti Rybéstvi
Tiebai a.s., FISH MARKET a.s., kde je zardvjedinym akciongem.“*

~Hlavnim predmétem ¢innosti spolénosti Rybéstvi Trebai HId. a.s. je sprava
majetku holdingu, realizovana pronajmem rylinigozemk, staveb, byt a nebytovych
prostor a prodejem nevyuzivanych nemovitosti. Nedil sodasti spravy majetku je
zajiseéni jeho udrzby a nutné obnovy, zejména s vyuZitimZzmych dotanich
prostedki, spolu s vyhledavanim dalSich podnikatelskychvéksiouvisejicich s timto
majetkem. Spolaost poskytujei ekonomické poradenstvi, fikr@n a &etni
sluzby spolénostem v holdingu, administrativnéinnosti souvisejici se spravou
nemovitosti a dalSich majetkovych aktiv a poraddnst oblasti produkce ryb.
Nemovity majetek spotmosti je tvden pozemky, rybniky o vydéie cca 8 010 ha,
rybni¢nimi stavbami, byty a domyi€vaznacast majetku je pronajimana dicg/m
spol&nostem tj. Rybiéstvi Trebar a.s. a FISH MARKET a.s. DalSimi najemci jsou
nezavislé spolmosti Rybéstvi Hlubok& cz. s.r.0. a Ryislvi Marianské Lazhs.r.o.
Spole&nost je podle aktualniho organérdho fadu vnitné ¢lenéna na Utvar fedsedy

predstavenstva, ekonomicky Gtvar a majetkovy Gtéar.”

~Spoletnost Rybéstvi Trebai a.s. je nejgtSim producentem sladkovodnich ryb
v Ceské republice i v EU. Rai produkce spotmosti je cca 3200 tun ryb. Z toho je
95 % kapr a 5 % dalSi druhy ryb (lin, candat,a&tikmur a jiné). Téwi 80 % produkce
je exportovano do &necka, Rakouska, Francie a dalSich zemi EU.

“! podkladové materialy spdieosti Rybéstvi Tiebai a.s.

42 7akladni informace o spaleosti Rybéstvi Treboi hid. a.s [online]. Tiebai : Rybé&stvi Trebai hid.
a.s., 2011 [cit. 2013-03-08]. Dostupné z WWW: <iittpww.rybarstvi.cz/zakladni-informace-o-
spolecnosti-rybarstvi-trebon-hld-as>.
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Jiz fadu let se Rykétvi Trebai a.s. umisuje mezi 100 nejobdivovajsimi
firmami Ceské republiky v Zeéftku Czech Top 100. Prvni vlastni ochrannou znamku

pro ozngeni sladkovodnich ryb ziskala sp#est jiz v roce 1939.

Sloganem spotmosti Rybdstvi Tirebai a.s. je ,Tebaisky kapr— zdravi a

tradice.“®

».Maloobchodnic¢innost (retailing) zahrnuje vSechtiynosti spojené s prodejem
zbozi nebo sluzeb o koncovym spdebiteiim k osobnimu, neobchodnimu
vyuZiti.“** Spol&nost Rybé#stvi Trebai a.s. se zamifuje na maloobchodni prodej
smetujici ke konénym spotebitelim zejména na sadkach, kde dochazi k uzkému
kontaktu prodavajiciho s kupujicim. Prodejni mistaadky, najdeme na polizach
Rybé&stvi Trebai a.s., které se nachéazeji ¥eboni, Lomnici nad LuZnici, Chlumu u

Tieborg, Hluboké nad Vlitavou atd.

,V produkénim rybé&stvi se nekrachuje, vstup pro zahtaiikapitédl a silné
investory mimo branzi je uzéeny. Ekonomicka krize se tomuto @ti, podobri jako
Stedie dotovanému zefdélstvi, vyhnula obloukem. Rylsstvi je dlouhodo® stabilni
obor. Nebylo nikdy pro&glecné ani extrémé&vydéleéné. S rozumnou podporou statu se
z gj da Zit, hodnoti rykidky guru Jan kda, dlouholety Séf Rylstvi Tiebai a.s., které

je tuzemskym lidrem v obord™

3.4 Rybarstvi Tirebai a.s. a Evropska unie

Spoluprace mezi spalrosti Ryb#stvi Trebar a.s. a Evropskou unii sfiva
v moznostech ochrany produkve smyslu jedingnych ozné&eni rybich vyrobk, jiz
napomahaji spobmosti k ekonomické prospetitPro EU je toto vyhodné z hlediska

p&e o krajinu a také z hlediska z&stnmanosti.

3.4.1 Operacni program Rybarstvi

L2operani program Ryb&tvi 2007 — 2013 je i&dredoby programovy
dokument, na zakl&dne¢hoz je cerpana podpora pro oblast rybS&i z Evropského

43 Rybé&stvi Teboi a.s. [online]. Tiebai : Ryb&stvi Tiebai a.s., 2009 [cit. 2013-1-3]. Dostupny
z WWW: <http://www.trebonskykapr.cz/rybarstvi-trebas>.

4 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyPraha : Grada Publishing, 2009, s. 16.

S KRALOVA, T. Kdo dr#i zlatou rybkgonline]. Praha : Mladé fronta a.s., 2013 [cit13aL3]. Dostupny
z WWW: < http://euro.el5.cz/archiv/kdo-drzi-zlaiobku-953911//>.
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ryb&ského fondu (EFF) slouZici k prosazovanii cHpol&né rybdské politiky ES.
Pokryva oblasti, na které se vztahuje cil ,Konveg (tj. celé tzemCeské republiky,

vyjma hlavniho nista Prahy).

Jednotliva opdéeni vramci prioritnich os OP Ryisdvi odrazeji priority
strategie v oblasti ryligtvi, jejichZz globalnim cilem je posileni konkureschopnosti,
udrzeni stavajici produkce ryb a zachovanicasné uUrové zantstnanosti v odstvi

rybéstvi.

Intervence OP Rylétvi maji za cil posilit domaci poptavku po sladsaich
druzich ryb a vyrobcich z nich a to pt@stnictvim marketingovych a propagéch
aktivit. Podpora modernizace a rdesii zpracovatelskych kapacit ma za cil zvysit
piidanou hodnotu vyrohka zefektivnit vyrobu tak, aby pokryvalaénici se poptavku
zékaznik. OP Rybéstvi paiita s rozsdhlou vyplatou kompenzace pratitk rybdum,
ktefi budou na rybnicich hospditaSetrnym zgisobem vyhovujicim poZadafuhk
ochrany pirody. Intervence budou smovany i do zaryhovani vodnich tok uharem.
Podporovano bude ¢kovani vysledk aplikovaného ryh&kého vyzkumu v praxi a
zavaani novych technologii do rylsgkych podnik, a to v ramci pilotnich projekt
V neposlednirad® bude uéita ¢ast progtedkh smefovat i do odbornych vzthvacich

aktivit odborniki v ryb&stvi.“*

3.4.2 Ochranné znamky Trebaisky kapr

.1 rebaisky kapr (Rmecky ,Wittingauer Karpfen®) byl v byvalém
Ceskoslovensku zaregistrovan jako obrazova ochranméimka s logem ,Kapr
z Tieborg je chloubou kuchy' jiz v roce 1939. Od roku 1974 je ochranna znamka
Trebaisky kapr pouzivana jakdeské ozné&eni pivodu. Vztahuje se tedy pouze na

ryby, které jsou chované ve vymezené oblastb@iské panve.

“5 Evropska unie podgbsladkovodni rybée i v letech 2014 aZ 2046nline]. Praha : Finami noviny,
2011 [cit. 2013-03-16]. Dostupné z WWW: <http://mMinancninoviny.cz/zpravy/evropska-unie-
podpori-sladkovodni-rybare-i-v-letech-2014-az-2@8Y785>.
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Obrézek ¢. 3: ,Historicka zndmka — kapr z Febor¥ je chloubou kuchy@*’
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Mezinarodi bylo ozn&eni Trebaisky kapr chraéno na zakladl Lisabonské
dohody zroku 1967 jako mezinarodni osra pivodu. Nejno¥jSim usgchem
Trebaiského kapra je ziskani zapisu clirdgho zempisného ozngeni Trebaisky
kapr v ramci Evropské unie, o kterém rozhodla Eskdpkomise v roce 2007. Zapis
zemepisného ozn&eni pivodu udava nazev uzemi, ze kterého pochazi zbaiiiiuge

uréitou kvalitu a jiné vlastnosti zbozi, kterégsujeme zergpisnému fvodu.

Obréazek &. 4: T febaisky kapr — Evropska unie'®

V souvislosti s fipravou piistupu CR do EU feSila spolénost problematiku
oznaeni zemddélskych vyrobki a potravin a to vyuzitim institutu ,,ozéeni pivodu®
podle platného zéakona&. 159/1973 Sb. Rejsk vedeny Wadem pémyslového
vlastnictvi v Praze obsahuje cca 200 registrovangzha&eni pivodu pro rozkné
vyrobky, z toho pevazn&iast pak pro vyrobky zefdélské a pro potraviny. Z nich byla
vybranarada ozné&eni, ktera Ize povazovat za vhodna k ocranamci EU a na nichz

“"Vlastni zdroj.
“8 podkladové materialy sp@ieosti Rybéstvi Tiebai a.s.
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méla CR zvlastni zajem. Mezi nimi bylo i oz#eni mivodu ,Trebaisky kapr* viz
obrazeks. 4.4

Diky vstupu do EU e spolénost Rybéstvi Tiebai a.s. vyuZivat finaini

podporu na noveé technologie, vyzkum apod.

,Evropskou unii trapi, Ze nejen Qesku, ale i vcelé Unii sladkovodni
aquakultura, tedy cileny chov rybgkkysa, kory& a vSeho ostatniho ,z vody“, nejen
stagnuje, aleifimo klesa. A co klesd, i kdyz by to¢ha rast (jako jinde ve sité), to je
tieba v souladu s bruselskou logikouiktu givézt Zivou dotani vodou. Kdyz to lidé
nechtji jist, nadime je to ®jakou marketingovou kampani. Poildté reklamni
ofenziw pod chytrym nazvem Ryba domaci za sto padesabmiilkorun spateba
kapiiho masa v tuzemsku nepatrklesla. Gtady a my vSichni se musime vice snazit.
Od matéské Skoly aZz po nemocnice a domovy senimusime pochopit nejen to, ze
kapr je zdravy a nekouse, ale hlakapr chutng.*

3.4.3 Rozpatet EU pro OP Rybarstvi pro obdobi 2014 - 2020

»V nyn¢jSim rozp@tovem obdobi od roku 20@&2&sti rybdi dostali z operéniho
programu (OP) Ryl¥atvi dotace v celkoveé vysi 750 milibkorun. Zachovani podpory
potvrdila eurokomisika pro namini zalezitosti a rybdtvi Maria Damanakiova, je pro

cely obor velmi dobrou zpréavou.

Dotace, jejichz parametry se budou dalgegfvat, by od roku 2014 &y
plynout do modernizace rytskych velkochowt, zejména do novych technologii, ale
také do podpory vzniku malych rodinnych rygéych farem. ZvlaSbudou financovany
prace s rybami po vylovu a jejich zpracovani, nybistika, podpora rybich restauraci i

kulturnich akci kolem ryb.

Unie dospla k poznani, Zeipstale vgerparjSich zdrojich meskych ryb jsou
sladkovodni ryby vhodnou nahradou. Evrop@iopn ma pro viastni produkci obrovsky
potencial a nemusi jertiplizet, jak jsou na jeji Uzemi sladkovodni rybwédpeny z
tretich zemi,éasto ve Spatné kvalit o ekologickych dopadech takové dopravy ani

nemluv. Rybnik&stvi je girozenym a z hlediska Zivotniho priedi vhodnym

“° Podkladové materialy spaieosti Rybéstvi Trebai a.s.
% ZAMECNIK, M. Gut gefilte fi§[online]. Praha : Euro, 2013 [cit. 2013-13]. Dgsiyi z WWW:
<http://www.euro.cz/cz/clanky/miroslav-zamecnik-gdfilte-fis-103125/>.
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zpisobem vyuZiti krajiny. Ryl¥atvi Trebai potrebuje podle fedsedy pedstavenstva
Ing. Jana Kdy penize na renovaci sadek, ipbuje mit vice maniputaich rybniki a
modernizovat technologie na zpracovani ryb. Paki jetkteré rybniky, které jsou
mensi, které nejsou zdaleka v tak dobrém technickt@wu jako ti velikani, kié maji
obrovsky vyznam. Moznosti, kam davat penize, je mntekl novin&im. Je hluboce
pieswédéen, Ze nejen esku by se @y preferovat sladkovodni rybyred mdskymi.
.KdyZ ta Evropa ma @ miliardy lidi, a nest& si s rybami, tak je figce nutné vyuzit
vSechny zdroje, které mame, nejenisk@, ale sladkovodni tuplem. Je to doma a je to
kvalitni uvadi pedseda fedstavenstva Ing. Jamita.*

Obréazek &. 5: ,Druhy prodanych ryb z tuzemskych chéw roce 2011°2

m kapr mlososovitéryby mlin,sihové m bylozravé ryby mdravé ryby m ostatni

1% 4% 1% 3%
0

*1 Evropské unie podpb sladkovodni ryb# i v letech 2014 az 206nline]. Praha : Finami noviny,
2011 [cit. 2013-03-16]. Dostupné z WWW: <http://mfinancninoviny.cz/zpravy/evropska-unie-
podpori-sladkovodni-rybare-i-v-letech-2014-az-2@8Y785>.

*2 podkladové materialy sp@ieosti Rybéstvi Tiebai a.s.
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Obrazek ¢. 6: ,Podpora mimoproduknich funkci rybniki ze statniho rozpéu v mil.

Kc\.lu 53

2007 2008 2009 2010 2011

3.5 Marketingova komunikace spol€nosti Rybaistvi Trebai a.s.

Spole&nost Rybéstvi Trebai a.s. v sotiasné dob vyuziva propagace formou
subdodavek. Nema oéléni jako rgkteré velké firmy, které souvisi s marketingovou
komunikaci. Naklady natizeni a provoz propagaiho oddleni se ukazaly v poénu
odbytu a velikosti firmy jako neefektivni, neb@pol&nost Rybéstvi Trebar a.s.
vychazeji réni naklady na propagaci pomoci subdodavek podstah$i. Subdodavky
v oblasti reklamy zajidije obchodni od#deni. Za obchodni odteni ve spolénosti

zodpovida Ing. Rudolf Provazek.

Spole&nost Rybé#stvi Trebai a.s. se ztastiuje miznych veletrh po celéCeské
republice, kde propaguje své vyrobky pomotimgho kontaktu se zakazniky. Jde o
formu stankové propagace, kterou spotest sama zpragtdkovava. Nejvice ji fikeme
vidét v obdobi podzimnich a jarnich vylia ve dnech rylidkych slavnosti, které se
konaji kazdy rok v I& v Treboni. Ale i g jinych prileZitostech. Spotaost pravidels

proskoluje své zadstnance na téma: iBtup k zakaznikovi“.

DalSi oblibenou formou propagace, je venkovni maklana billboardech. Tuto
reklamu spolénost vyuziva, jak k propagaci svych vyrdbkak k propagaci svych

prodejnich mist. Za dobu vyvrcholeni této reklaney d& obech povaZzovat obdobi

3 KRALOVA, T. Kdo dr#i zlatou rybkgonline]. Praha : Mladé fronta a.s., 2013 [cit136L3]. Dostupny
z WWW: <http://euro.el15.cz/archiv/kdo-drzi-zlatoybku-953911//>.
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vylovii a obdobi pedvangénich svatk. Nejvice se billboardy vyskytuji v Jikeském a
Stredaieském kraji, kde je ne§tSi odbytis¢ produkfi spol€&nosti.

Propagace spataosti v radiich je méhcasto vyuzivana nezli billboardy, ale je
ve WtSim nefitku, tak aby naldkala co n€pgi paet potencionalnich zakaziikTento
reklamni nastroj byva pouzivan sa$tji pii vylovech rybniki, kdy s touto akci byva
spojen stankovy prodej ryb a ochutnavky rybich pukrNa této reklam spol&nost
¢asto spolupracuje s ostatnimi partnery, jako jsagriklad tebaisky pivovar Regent

a.s., a restau¢aimi provozy, které serptéto @ilezitosti také prezentuiji.

Tistenou formu propagace pouZziva sgolest dlouhodob a to hlave ve formg
inzertnich¢lanki v reklamnich tiskovinach, jako naprrebaisky swt, nebo v dennim
tisku. Tuto reklamu spodaost objednava u svych propagech partnet a je zaniiena
na jihaesky, stedaiesky region a Prahu. Spotest nevyuziva reklamnich letéklo
postovnich schranek, nebje nepovazuje za vhodny reklamni pfedek.

Pokud se jedn& o reklamu aplikovanou pexftictvim televizni obrazovky, tu
pouziva spolkénost zidka. Vyroba televiznich spibt jejich nasledna vysilani jsou pro

firmu nedn&rné nakladné.

Internetovou propagaci pouziva spwlest Ryb#éstvi Trebar a.s. pouze ve
form¢ vlastnich webovych stranek www.rybarstvi.cz. Spotst nevyuziva sluzeb
raiznych slevovych portal ani auknich servek. TéZ nevyuzivd moznosti reklamy

pomoci reklamnich bannea placenych mist na vyhled&ieh.

Osobni prodej je silnou strankou spwiesti, kterd je zastena na komunikaci
s koneénymi spotebiteli. Tém poskytuje poradenstvi v oblasti problematiky
rybnik&stvi a informace o prodeji svych vyrabKrato forma propagace je pouzivana,
jak pii stankové prodeji, takmintném stankovém prodeji, takigrodeji v kamennych
prodejnach spolmosti.

Spole&nost Rybé#stvi Trebar a.s. pouziva k propagaci svych produka
k propagacispole&nosti také reklamni plochu na svych dopravnich tpedsich. Jedna
se jak o velkoploSnou reklamu naiglovych vozech, tak mensi reklamu v poddhaga
na vSech ostatnich firemnich vozidlech. Reklamulopravnich progedcich véejné

hromadné dopravy spa@leost nevyuZziva.
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Obrazek ¢. 7: ,Piehled komunik@&nich néstropi pouzitych @i propagaci za rok
20121

propagacni
stanek
18%

rozhovorya TV
9%

Na zaklad analyzy internich materi@l spol&nosti Rybéstvi Trebai a.s.
zpracovala autorka graf, kde je #idpiehled komunik&nich nastraj pouzitych i
propagaci spotaosti v roce 2012. Z tohoto grafu je patrné, ZeejdiSi mie pouziva
spole&nost ke své propagaci inzerci v dennim a inzertisku. Druhou nejvyznan#si
sloZzkou propagace spéleosti je propagace ve stancicli, & se jedna o stankovy
prodej,¢i propagaci v reklamnich stancich piilezitostech veletnin

> Vlastni vyzkum.
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4 ANALYZA KOMUNIKA CNIHO MIXU SKUPINY
RYBARSTVIi TREBON A.S.

KOTLER® definuje marketingovy vyzkum jako systematickécawant,
shroma#’ovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci tykeli se utitého

problému, ped kterym firma stoji.

Pro zhodnoceni a navrhnuti moznychémmre spolénosti Rybéstvi Trebai a.s.
byl vypracovan dotaznik podle metodiky, ktera jepg#ma blize v kapitole jedna.
Dotaznik byl sestaven ze 14 otazek tykajici se gmoblematiky a 4 identifikanich
otazek. Vyzkum byl realizovan v okoli Senovaznéaowsti v Ceskych Budjovicich,
kde byli dotazovani nahodni kolemjdouci. Vyzkumhgtd ve dnech 28. 2.2013 — 10.
3.2013, kdy se autorka snazila oslovit a ziskahepice konénych spotebiteli. Po
uzaweni dotaznikového ehi bylo seéteno 200 platé vyplnénych dotaznik blize viz
kapitola 1 — Cil a metodika bak#&&é préace.

4.1 Dotaznikové Seteni

OTAZKA C. 1: JAKY REKLAMNI PROST REDEK VAS NEJVICE ZAUJME?

Z grafu na obrazkd. 8 vyplyva, Ze jako nejefekti¢fsi reklama je povaZzovéana
reklama prosednictvim televiznich obrazovek (39 % dotazanyctgto forma
propagace pomoci TV sppoje spoléné s internetem nejvyuzivajsi formou. Internet
se v dotaznikovém &eni umistil na druhé iftce nasledovan venkovni reklamou,
jejimiz formami mohou byt na&pbillboardy, panely, plachty apod. Zajimavosti je,

reklamni upoutavky v radiu zaujmou pouze 5 % dotgzh.

®KOTLER, P., KELLER, K Marketing managemen®raha : Grada Publishing, 2007, s. 154.
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Obrazek ¢. 8:,Jaky reklamni prostedek Vas nejvice zaujme®
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OTAZKA (. 2: UPOUTA VAS REKLAMA NA VE REJNEM DOPRAVNIM
PROSTREDKU?

U této otazky zodpawdélo 62 % repondeiit Ze reklama na wejném dopravnim
prostedku je zaujme. Zbylych 38 % dotazovanych uved e reklama nazaujme.
Neni gekvapujicim zji®nim, Ze vice jak polovina respondé&éntnima reklamu na
dopravnim prosedku, kdyZ vezmeme v Uvahu, Ze tato reklama j& gi@ohodnoté

vyuzivana nap MHD, autobusy apod.

Obréazek &. 9: ,Upouta Véas reklama na viejném dopravnim progedku?’

%8 Vlastni vyzkum.
> Vlastni vyzkum.
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OTAZKA C. 3: SLEDUJETE REKLAMU NA BILLBOARDECH?

Z tohoto grafu je vid, Ze lidé reklamu na billboardech sleduji. Z dotanych
responderit 63 % reklamu sleduje, a 37 % reklamu pedictvim billboard
nesleduje. Je logické, zZe reklama na billboardegbh&zi jako sledovana, jelikoz

w

mnozstvi billboard v okoli pozmnich komunikaci@R je jedno z nevy3si v Evrép

Obrézek ¢. 10: ,Sledujete reklamu na billboardech?®

OTAZKA C. 4:CTETE INZERCI V NOVINACH?

Inzerci v novinackite pouze 33 % dotazovanychét¥i mnozstvi odpaidi bylo
zapornych, celych 67 % respondentpowdélo zapori.

Obrazek &. 11:, Ctete inzerci v novinach?®

%8 Vlastni vyzkum.
%9 Vlastni vyzkum.
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OTAZKA C.5: KONZUMUJETE SLADKOVODNI RYBY?

Z 200 dotazovanych respond@rl % konzumuje sladkovodni ryby. MenSi
19 % zastoupeni respondérsiadkovodni ryby nekonzumuje. Nejvice dotazovanych
pochazi z Jinteského kraje.

Obrazek ¢. 12: ,Konzumuijete sladkovodni ryby?%”

W

OTAZKA C. 6: KTEROU ZUVEDENYCH SLADKOVODNICH RYB
PREFERUJETE?

Dle prizkumu, ktery byl provedenietelrt vyplyva, ze v zebicku oblibenosti
sladkovodnich ryb vede kaprt&snym naskokem 3 %f@d pstruhem. Z prodejnich
statistik spolénosti se da s jistotou konstatovat, Ze v posledri&tkch dochazi
k postupnému ieorientovani klientely z tra¢hiho kapra na pstruha. NejmenSi

zastoupeni ¥eské aquakuliie ma tolstolobik, kterého preferuje jen 1 % resgorid

%0 vlastni vyzkum.
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Obréazek &. 13: ,Kterou z uvedenych sladkovodnich ryb preferujet®?

oko -
tolstolobik  gog amur
1% 4%

OTAZKA C. 7:V JAKE PODOBE PREFERUJETE NAKUP RYB?

Z grafu vyplyva, Ze respondenti preferuji zivou uyla to celych 38 %
dotazovanych. Jeietelné, Ze respondenti davajfegnostcerstvosti a kvalit pred
mraZenou rybou, ktera v dotaznikovéniéeiziskala posledni misto. Ryby si nekupuje
20 % respondeft coZ niize byt zgisobeno jejich fedsudky a jejich vnimanim ryb a
rybich vyrobki jeko mércennych potravin.

Obrézek &. 14:,V jaké podol# preferujete nakup ryb?*

®1 Vlastni vyzkum.
%2 Vlastni vyzkum.
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OTAZKA C. 8: ZNATE SPOLECNOST RYBARSTVIi TREBON A.S.?

Spole&nost zn4 75 % dotazovanych, 25 % respondentdlo, Ze spotamost
neznaji. Do potdomi respondeitse mohla spotmost Rybéstvi Trebai a.s. dostat

svymi vylovy a tradici rybitvi na jihuCech.

Obrazek &. 15:,Znéate spolenost Rybdstvi Treboi a.s.?*%

W

OTAZKA C. 9: ODKUD JSTE SE DOZVEDELI O SPOLECNOSTI
RYBARSTVI TREBON A.S.?

Z dotaznikové Seégni je ZzZetelné, ze 42 % respondénse o0 spolénosti
dozwdélo od znamych a pouze 1 % respondguuprvé slySelo o spaleosti z radia.

Obréazek &. 16:,0dkud jste se dozdéli o spole®nosti Rybéstvi Trebai a.s.?*

internet radio
59 1% televize

6%

%3 Vlastni vyzkum.
% Vlastni vyzkum.
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OTAZKA C. 10: ZAZNAMENALI JSTE V POSLEDNI DOB E NEJAKOU
REKLAMU NA ,T REBONSKEHO KAPRA* NEBO NA ,RYBU DOMACI*?

Bohuzel tento pizkum dopadl negativ jelikoz o propagovanych reklaméach

neslySelo 78 % dotazovanych.

Obrazek ¢. 17: ,,Zaznamenali jste v posledni déméjakou reklamu na , TFebaiského

kapra“ nebo na ,Rybu domaci“??°

H Tv spoty
m Billboardy
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H Rdadio
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OTAZKA C. 11: PRED NAKUPEM VYROBK U Z RYB SE INFORMUJETE
Z JAKEHO PROPAGA CNIiHO MATERIALU?

NejvétSi zastoupeni respondénf58 %) uvedlo, Ze se informuji od znamych,
ktefi jsou pro & nejlepSim informé&nim zdrojem Wwadt otazek, jako jsou n#pkvalita,
cerstvost, gijmny personal apod. DalSich 18 % responiéleetinformuje z televize, a to
predevsim progednictvim rozhovar a zakéra z vylov, nikoliv reklamnimi televiznimi
spoty, které spotmost nevyuziva. feti piicku zaujal internet, jehoZ prdstinictvim se
k informacim dostalo 12 % respondiéntZ gafu déle vyplyva, Ze dalSich 9 %
dotazovanych setfpd nakup vyrobk z ryb neinformuje z Zadného propagéno
materalu spokosti. Nejmén responderit (3 %) se pak o rybich vyrobcich informuje

z letaka.

%5 Vlastni vyzkum.
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Obrazek ¢. 18: ,P#ed nadkupem vyrobk z ryb se informujete z jakého propagfdho

materialu?+c®

neinformuji se
9%

letaku

W

OTAZKA C. 12: NAVSTIVILI JSTE JIZ INTERNETOVE STRANKY
WWW.RYBARSTVI.CZ?

Celych 86 % dotazovanych uvedlo, Ze internetové@nklyr Rybastvi Trebai a.s.
nenav&vuje, coz znamena, Ze informace ohkedRybédstvi Tiebai a.s. shledavaji
nepotebnymi nebo jen jeStnendli divod je navstivit. Zbylych 14 % dotazovanych

uvedlo, Ze internetové stranky nenavstivilo.

Obrazek &. 19: ,Navstivili jste jiZ internetové stranky www.rybavg.cz?’

% Vlastni vyzkum.
®7 Vlastni vyzkum.
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OTAZKA C. 13: DOMNIVATE SE, ZE PROPAGACE PODNIKU RYBA RSTVi
TREBON A.S. JE DOSTATECNA?

Z tohoto grafu vyplyva, Zze 55 % respondemnevi, jestli je propagace
dostaténa. Z toho lIze odvodit, Ze na reklamu Righé Trebai a.s. nenaraztasto.
DalSich 33 % dotazanych uvedlo, Ze propagace &pudé je nedostatea. Je tedy
ziejmé, Ze dotazovana skupina responilera reklamu Rybh&tvi Trebai a.s. takka
nenardzi ani v jedné z jejich podob. Jen 12 % medgafi pak povaZzuje propagaci

spole&nosti za dostataou.

Obrazek ¢. 20: ,Domnivate se, Ze propagace podniku Ryb&i Trebai a.s. je

dostaténa?”

nevim
55%

OTAZKA C. 14: NAVSTIVILI JSTE N EKTEROU Z POBOCEK RYBARSTVI
TREBON A.S.?

Nejvice respondefitnavstivilo pobsku v Treboni (22 %), poté v Lomnici nad
LuZnici (12 %). Dale 52 % respondérmdpowdélo, Ze nenavstivili Zadnou z polek.
Toto mizeme pisoudit tomu, Ze mnoho lidi nakupuje ryby ve stardm prodeji a

mnoho respondeinfe z jiného kraje nez, kde se nechazeji p&ipo
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Obrazek &. 21:,Navstivili jste nekterou z pobéek Rybéstvi Trebai a.s.?®

H Hluboka nad Vitavou

B Praha - Lahovice

= Lomnice nad Luznici
1% B Milevsko

M Tebon

 Mlada Vozice

m Chlum u Treboné

m zadnou jsem
nenavstivil/a

1% 2%

OTAZKA C. 15: JAKE JE VASE POHLAVI?
Dotaznik vyphovaly ¢asgji Zeny, neZli muZzi a to v po&énu 65 % ku 35 %.

Obrazek &. 22:,Jaké je Vase pohlavi?®®

OTAZKA C. 16: VAS VEK?

Z grafu je mozné vysledovattkové skupiny, které byly osloveny. Nejn&én
zastoupend s pouhymi 3 % je skupina #feun61 a vice let.

%8 Vlastni vyzkum.
% Vlastni vyzkum.
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Obrazek & 23:,Vas vek?°

3%

m0-20

m21-30
m31-40
m41-50
m51-60

m6lavice

OTAZKA C.17: Z JAKEHO JSTE KRAJE?

Dotaznikovym Séenim bylo zjis&no, Ze nejvySSi get respondefit byl
z Jih@eského kraje (celych 57 %), nasledovane@&teskym krajem s 27 %. To je
GUzemi, na které se firemni politika z&me nefastji a je nejwtSim odbyti&m
spole&nosti Rybéstvi Trebai a.s.

Obrézek ¢. 24:,Z jakého jste kraje?*

1% 1%
% 1% 17/

3% " 3% 1% m Jihocesky
) W Jihomoravsky
m Stredocesky
‘ W Vysocina

W Kralovehradecky

B Moravskoslezsky

m Karlovarsky
M Plzensky
Liberecky

3% ® Olomoucky

" Vlastni vyzkum.
" Vlastni vyzkum.
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OTAZKA (.18: NEJVYSSIi DOSAZENE VZDELANI?

Posledni identifikéni otdzkou bylo nejvysSi dosaZzené &ladi, nefastjSi
odpowdi bylo stedoSkolské vz#lani s maturitou, které bylo zastoupeno 63 %. NkRopa

nejmensi skupinou byli zastoupeni respondenti kadaim vzélanim ato 1 %.

Obrazek ¢. 25 :,Nejvyssi dosazené vadni?“ "

1%
- 10%
m Zakladni

m Vyuéen/SS bez maturity

SSs maturitou

m Vyssiodborné

m Vysokoskolskeé
63%

4.2 Vyhodnoceni dotaznikového Séeni

Z dotaznikového S@ni vyplyva, Ze nejvice respondémaujme reklama, ktera
je velkoplosna nebo medialni. Jako maknaa reklama se z tohoto t@kumu jevi
inzerce v novinach, nebose da pedpokladat, Ze lidé se jiz nali tuto reklamu
ignorovat. Z pizkumu dale vyplyva, Ze vice jaketina dotazovanych preferuje nakup
Zivych ryb. Co se tyka oblibenosti konzumace sladkioich ryb, zjistime z ob&. 9, ze
tradicni sladkovodni rybu kapra preferuje 33 % respondentruhou nejoblibefsi
rybou je pstruh s30 % podilem, ostatni druhy ryprekretily 10 % hranici
v oblibenosti. Pasdomi o spolénosti Rybdstvi Trebai a.s. ndli respondenti ze 42 %
od svych znamych a 25 % si nevzpomina, odkud spotesmosti dozédéla. Toto
muzeme pisoudit tomu, Ze vice jak polovina dotazovanychh@ag z Jihdeskeho kraje
a vtomto kraji je spolmost vSeobeah zndmé& a uznavana. Zajimavosti tohoto
prizkumu miZe byt i to, Ze 32 % oslovenych lidi se pohybujeintarnetu a fitom

86 % dotazanych uvedlo, Ze nenavstivili internetstrdnky www.rybarstvi.cz. S tim

"2 Vlastni vyzkum.
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souvisi i dalSi vysledek, ktery jsme ziskali z &az. 13, kdy je dotazovanymi
hodnocena propagace spmiesti jako spiSe nedostang.

Prekvapujicim zji&nim z analyzy dotaznikového faii provedeného autorkou
a anketou spotmosti Rybdstvi Trebai a.s. z roku 2011 je, Zze 38 % respontentni
preferuje nakup ryby v Zivém stavu, oproti roku 20kdy byly preferovany vyrobky
mrazené a to ze 48 %. Z tohoto je patrné, Zeispiteél staletastji pozaduje za své
finanéni prostedky kvalitni a hlavé ¢erstvou rybu.
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5 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Na zaklad poznatk sowasného komunikmiho mixu skupiny Ryb&tvi
Trebai a.s. a vyhodnoceni dotaznikovéhoteset Ize navrhnout zémy, ¢i dopliky
v komunik&nim mixu tak, aby se zlepSila propagace spaisti a jejich vyrobk, coz
by mélo mit ve vysledku pozitivni vliv na ekonomiku pakin. Jednotliva dopoxieni
ke zlepSeni marketingové komunikace autorka #daddo rekolika nize uvedenych
podkapitol.

5.1 Tisténa inzerce

Z dat, ktera ma autorka k dispozici o &asné propagaci spdéleosti Rybdstvi
Trebai a.s. vyplyva, Ze ti8ha inzerce je pouzivana v 50 %igadi propagace
spol&nosti. Z vyhodnoceni dotaznikového iéei bylo zjiSéno, Ze ti&na inzerce
zaujme pouze 11 % dotadzanych a inzerci v novinagstteduje celych 60 % dotazanych.
| kdyZz autorka nema k dispozici data o fitahnar@nosti tiSé€né inzerce, rize si
dovolit navrhnout nasleduji¢éSeni. Tid&tnou reklamni inzerci je zapgebi zachovat ve
stejné ¢i mirné niz8i mfe, nezli v letech f@dchozich. Jako nejvhoglgi partnery
v oblasti tis&né inzerce rizeme doportit regionalni deniky typuCeskobudjovicky
denik, Jindichohradecké listy. Dalsim vhodnym partnerem kelugpaci nuize byt
spole&nost Burda Praha spol. s.r.o., jeZ je vydavatelamha tematickyclktasopis a
spole&nost Rybé#éstvi Trebai a.s. ma tak lepSi moznost svou reklamu zacilit na
koneného spdkbitele.

5.2 Venkovni reklama

Venkovni reklamu pouziva spoéleost v 9 % pipadi, coz je dle provedeného
prizkumu hodnota podobna vysldak otazky ¢. 1. Z dalSich otazek vijmkumu
vyplyva, ze 62 % respondéntsi vSima reklamnich ploch na pr@stcich véejné
hromadné dopravy a 63 % respondesleduje reklamu na billboardech. Z vyslédk
prizkumu miZe autorka konstatovat, Ze firgaun prostedky vynaloZené spalrosti na
propagaci, pomoci prastdki venkovni reklamy, byly vynaloZzeny efekti&nAutorka
by v piipact vnejSi reklamy navrhla do budoucna vyuziti reklamniptoch na
prostedcich MHD, ve nistechCeské Budjovice, Tabor a Fbram, které spot@most do

této doby nevyuzila. Déle by autorka dopfia vyuZit moznosti reklamnich agentur,
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které nabizeji reklamni prostory na zastdvkach M&Deklamni plochu na lavkéch,
v lokalitdch Jihdeského a $¢daieského kraje. ZlepSit by seéla také propagace
prodejnich mist, nebo52 % dotazanych uvedlo, Ze nenavstivili Zadnouogiin
V tomto pipact by si autorka dovolila navrhnout zvySenicpo ukazatel v podok&
svislého dopravniho ztani a menSich reklamnich ceduli vedoucich zakazhkika

prodejnim migtm.

5.3 Reklama pomoci medialnich prostedki

Reklamu pomoci reklamnich spot radiu vyuziva spotmost ve 14 % fipad

a reklamu v pomoci televize pouziva sgalest v 9 % pipadi. Je to reklama, kterou
vétSina spatebiteli vnima, ale jedna se také o fickad velmi narénou reklamu.
Autorka navrhuje zajimavou alternativu reklamy fevéi a radiu, kterou by mohla byt
reklama pouzivana v kinecligal filmem a Bhem reklamnich pauz. Jedna se o fimgn
mére naranou reklamu a spadeost ji mize zangiit presré na typ zakaznikai dobu,

ve které patbuje zvysit odbyt svych produkt Vhodnym partnerem pro reklamu
v kinech je sf multikin Cinestar, jenz ma pokryti po cealeské republice. Partnerem
v oblasti radiové reklamy, @ie byt spolénost RadioNet National s.r.o., jez je
provozovatelem radia Kiss Jizflechy, dalsim vyznamnym partnerem v této oblasti
maze byt spolénost Lagardére Activ€R, jenZ je provozovatelem radii Evropa 2 a

Frekvence 1.

Reklama na internetu zaujme 32 % respongeat toto jsou vody, kde by
spole&nost Rybéstvi Trebai a.s. ndla z&it lovit své zakazniky. Autorka by si dovolila
navrhnout vyuziti reklamy pomoci reklamnich barfinér predplacenych mist na
nejpouzivagjSich vyhledavacich serverech typu (www.googlewryw.seznam.cz).
Autorka by navrhla také lépe vyuzit moznosti zasilkkmaifi, a to zgisobem Ze by
spole&nost zasilala svym obchodnim partimer aktualni (,akni“) letaky. Jedna se o

reklamu, kterd je finaimé nenaréna, ale s vysokou mirowianosti.

5.4 Externi podpora maloobchodniho prodeje

Vyznamnou ekonomickou poloZzkou pro externi podponaloobchodniho
prodeje, je ziskani fin&nich prostedki z dot&nich tituli vypisovanych Ministerstvem
zemédelstvi Ceské republiky ve spolupraci s Evropskou unii. Aksionavrhuje vyuZit
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finanéni podpory z opetaiho programu Ryliatvi, ktery zajisuje Statni intervemmi

fond. Zizovatelem tohoto fondu je Ministerstvem zef¥istvi Ceské republiky. Pro
podporu maloobchodniho prodeje Zivych ryb se jakfepSi volba jevi ,Opéagni

2.4. — Investice do zpracovani a u#didna trh*, kde mezi &ekavané cile dotace pat
zavedeni sortimentu novych dfyhjejichz produkce je v akvakulter nizk4 nebo
neexistuje a jejichz trzni vyhlidky jsou dobré. oReel této dotace je nejvhodsim

kandidatem pstruh obecny a pstruh duhovy, jenz rafivakultde Ceské republiky
nizké zastoupeni a z provedeného dotaznikovébensetyplynulo, Ze pravpstruha by
preferovalo 30 % dotazanych. Pro Ridiai Trebar a.s., které je za#eno na chov
kapra obecného, by pratoto mohla byt vhodnéipezitost, jak roz&it swvij sortiment o
pstruha, ktery ma velky prodejni potencialiggm by ¢ast naklad na zizeni a vyvoj

chovu byl financovan pomoci dotaci.

Autorka dale progtovala moznost ziskani dalSich moZznych a vhodnych
dotanich finartnich prostedki, které by mohly spotaosti Rybaéstvi Trebai a.s.
pomoci podporovat maloobchodni prodej ryb. Bohudatorka nenalezla vhodny
dotasni program vypisovany nebo Ministerstveniipyslu a obchod@eské republiky

nebo jinou instituci.

DalSim moznym zjisobem podpory maloobchodniho prodeje sladkovodiytzh
muze byt spoluprace spdéigosti Rybdstvi Trebai a.s. s vhodnym obchodnim
partnerem, kdy by abspol&nosti propagovali své vyrobky v jedné rekkarRartnerem
pro tento typ propagace ube byt spolénost AHOLD Czech Republic a.s., ktera
provozuje & hypermarkat Albert. Spolénost Albert vydava sy casopis, ktery
ziskavaji zakaznici zdarma a naleznou¢mninformace o prodavanych produktech,

recepty na kazdy den a recepty pro zdravou vyZzilavni vyhodou této propagace je

e

Vv s

odebiranou tiskovinu.
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ZAVER

V bieznu roku 2013, kdy byla tato bakalga prace dokadmvana se spoteost
Rybé&stvi Trebai a.s. nachézela v situaci, kdy dochazelo k dloubhédwm mirnému
poklesu prodeje ryb a rybich vyrabKrento nefiznivy trend se pokusila potiéi EU,
kdyz castén¢ financovala propagai projekty slouzici ke zvySeni prodejnosti
sladkovodnich ryb. Spaieost Rybéstvi Trebai a.s. se zvlastv této dols snazi
vyuzivat dotanich tituli, které jsou vypisovany Ministerstvem zsaistvi Ceské
republiky ve spolupraci s EUfiladem tohoto je reklamni kampaa ,,Rybu domaci*.
BohuZel tato kampase ukazala jako malo efektivni, n€bprodejnost ryb a rybich
vyrobkia i pfes tuto kampa nevzrostla. Tuto skuteost potvrzuji i vysledky
z provedeného dotaznikového igef, kdyz 78 % respondéntodpowvdélo, ze
nezaznamenali reklamu na ,Rybu domaci“ ani ngebtiského kapra“. Lze uvaZzovat,
Ze v3e bylo zfisobeno prawpodobré nevyraznou reklamni kampani. Spwolest
vyuZziva doténich tituli i k modernizaci svého technologického zazemi, jeazvlase
v této dols velmi dilezité. Spolénost se snazi pomocichto modernizaci zefektivnit
svij provoz a tudiz i posilit své postaveni na trhislselkovodnimi rybami. Spalrost
vSak nema své samostatné marketingovécledd tuto praciieSi z¢ésti obchodni
odckleni spolénosti, které vice ménzadava propagai ¢cinnost obchodnim partnien
v oblasti propagace. Vzhledem k velikosti firmyimahenim prostedkim plynoucim do
reklamy je totofeSeni z hlediska fingnich naklad optimalni. Mezi nejvyznan#jsi
obchodni partnery patspole&nost JAVA Tiebai, kterd zajiSuje propagaci ve fortn
letaki, reklamnich ploch v reklamnich novinachebaisky swt a zaji$uje pro
spole&nost Rybéstvi Trebai a.s. polepy sluzebnich waz DalSim vyznamnym
partnerem je spot@ost Peacock a.s., ktera zéfigala design reklamnich billbodrc

vytvorila podobu reklamy, jeZ je dodnes pouzivana.

Podle zpracovanych (dajz dotaznikového Seni a z uddj o sowasné
propagaci spoflaosti navrhuje autorka ¢kolik doporiweni pro zvysSeni efektivity
komunika&niho mixu a maloobchodniho prodeje spolesti Rybdstvi Trebar a.s.
Autorka dopordguje v navrzich vyuZiti reklamnich ploch MHD, reklaich spot
v kinech ¢i rédiich. Dale navrhuje propagaci v tematickyctkavinach. Autorka tyto
moznosti podrob® popisuje v kapitoles. 5, kde jsou navrzeni i vhodni parin@ro

spolupraci. Pro spolupraci byla navrzena i sfradst AHOLD Czech Republic a.s, jenz
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se jevi jako zajimavy partner pro odbyt, ale i nmZpropagaci vyrohk spol&nosti
Rybé&stvi Tiebai a.s.

Pro externi podporu maloobchodniho prodeje sladiolain ryb autorka
doporiuje vyuzit finagni podpory z opermiho programu Ryl¥atvi, ktery zajisuje
Statni intervetni fond. Pro podporu maloobchodniho prodeje Zivygh se jako
nejlepsi volba jevi ,,Op#&tni 2.4 — Investice do zpracovani a uyrdcha trh* kde mezi
otekdvané cile dotace patzavedeni sortimentu novych diyhjejichz produkce je
v akvakultue nizka nebo neexistuje a jejichz trzni vyhlidigujglobré. NejvhodfjSimi
rybami pro tento &el je pstruh obecny a pstruh duhovy,ikimaji v akvakultie Ceské
republiky nizké zastoupeni, a z provedeného ddtazgho Sd€ni jasg vyplynulo, Ze
zajem o tento druh ryb je na podobné Urovni jakemmé kapra obecného, ktery je po

dlouha léta jednou z nejprodaegich ryb na trhu.

Spoleénost Rybé#stvi Trebai se nyni nachazi v nelehké situaci, kdy dochazi
k mirnému poklesu, az ke stagnaci maloobchodnilodgpe Zivych ryb a je jen na
firm¢, jak dokaze vyuzit sy vnittni potencial pro efektivni propagaci spolesti a
docileni mirného ustu v maloobchodnim prodeji Zivych ryb. Vyhodnoceni
dotaznikového S#ni spolu s dopotenimi, kterAd jsou autorkou vtéto praci
navrhovana, byly fgdany zastupci spaieosti Rybdéstvi Trebar a.s. k pipadnému

mozZnému vyuZziti v praxi
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PRILOHA

Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Martina Pulcova a jsem studentkou Vyssia@y evropskych a regionalnich
studii o0.p.s. Dovolte mi, abych Vas touto cestodgoala o vyplani dotazniku, ktery
bude soutasti mé bakatédké prace na téma Komunéa mix maloobchodniho prodeje
Zivych ryb v ramce skupiny Rykgtvi Trebai a.s. VeSkerd data budou zpracovavana

anonymm.
Déekuji za Vascas!

1. Jaky reklamni proitdek Vas nejvice zaujme? (pouze jedna moznost)

[] tv spot (] venkovni reklama

[ ] internet [] ti&ha inzerce
(] radio (1 jine
2. Upouta Vas reklama naiegném dopravnim prastdku?
] ano

(1 ne
3. Sledujete reklamu na billboardech?

[] ano

(] ne
4. Ctete inzerci v novinach?

[ ] ano

L] ne
5. Konzumujete sladkovodni ryby?

[] ano

(] ne
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6. Kterou z uvedenych sladkovodnich ryb prefer@jgieuze jedna moznost)

D kapr D Stika
L] candat []  okoun
(] amur [] pstruh
[] tolstolobik (1 jine

7.V jaké podob preferujete nakup ryb?

[]

(] ziva ryba chlazena ryba

[]

] mrazena ryba rybu nekupuji

8. Znate spolkmost Rybéstvi Trebai a.s.?

[] ano
L] ne
9. Odkud jste se doZgkli o spole&nosti Rybdstvi Trebai a.s.?
L] internet L] znami
[] radio [] nevzpominam si
[ televize [] nikdy jsem o spiatesti neslySel/a

10. Zaznamenali jste v posledni datsjakou reklamu na , fiebaiského kapra“ nebo
na ,Rybu domaci“? (POKUD ANO, JAKOU?)

11. Red nakupem vyrohkz ryb se informujete z jakého propagéno materialu?
[ ] internetu (1 letak
[] televize (] znami
[] neinformuiji se

12. Navstivili jste jiz internetové stranky www.aitstvi.cz?

|:| ano
L] ne
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13. Domnivate se, Ze propagace podniku RstaTiebai a.s. je dostatma?

[] ano (] nevim

[1 ne

14. Navstivili jste akterou z pobéek Rybdstvi Trebai a.s.?

[ ] Hiuboka nad Vitavou [ 1 Milada Vozice
[] Praha - Lahovice []  chlum u@bore
[ ] Lomnice nad Luznici [] Saislav

[ ] Milevsko [] Zadnou jsem nenanil&i
[] Febai
15. Jakeé je Vase pohlavi?

[] sena

L] muz
16. V&s ¢k?

[] o0-20 [ 21-30

[] 31-40 [] 41-50

[] s1-60 [] 61 a vice

17. Z jakého jste kraje?

18. NejvySsi dosazené w#dni?
L1 zakiadni

[ vywen/ SS bez maturity
[1 s& s maturitou
(] vyssi odborné
[]

vysokoskolské
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