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Marketing v rybarstvi

ZAKLADNi MARKETINGOVE POJMY
Okénko do historie aneb vyvojové etapy marketingu:

Etapa vyrobné orientovaného marketingu

Poprvé se to, ¢emu dnes fikdme marketing, zacina objevovat v USA na konci 19.
stoleti. Tehdy byla konkurence slaba, zboZi si bylo velmi podobné a poptavka
prevazovala nad nabidkou. Bylo to obdobi tzv. vyrobné orientovaného marketingu —
lidé kupovali pouze to, co museli koupit, propagace i distribuce tak byla velmi
jednoducha. V prvnim desetileti pfedminulého stoleti ale zacinaji vznikat prvni
prebytky zboZi jako nasledek presyceni nékterych trhi, tuto situaci se snazili vyrobci
fesit. Prikopnikem, v automobilovém prumyslu, byl Henry Ford. Pomoci nové
koncepce automobilu a novych metod propagace svych vyrobkid docilil velkého
uspéchu

Etapa marketingu orientovaného na prodej

Po velké hospodarske krizi v roce 1929, kdy doslo ke komplexnim zménam jak v
ekonomice celého svéta, tak i v ekonomickém mysleni, doslo i ke zméné v
marketingu. Rozsifil se marketing orientovany na prodej, ktery jiz ma nékteré znaky
znamé ze soucasnosti. Nyni se cilem stal prodej, konkurence silila a zacalo se vice
penéz vynakladat na reklamu. Vyrobci se zacali dale orientovat na zakaznika, na jeho
potieby. Planovanim dopredu se snazili zjistovat trendy, aby tak mohli urit, jak se
bude poptavka vyvijet.

Marketing v rybarstvi

ZAKLADNi MARKETINGOVE POJMY

Okénko do historie aneb vyvojové etapy marketingu:
Etapa absolutniho marketingu

Od konce druhé svétové valky vznika tzv. Absolutni marketing. Podle néj je
cilem vSech zaméstnancl v podniku orientovat se na potfeby zakaznika, ktery urcuje
strukturu celého trhu. Po témérF sto letech se tak situace pfesné obratila; zatimco
drive prevazovala poptavka, nyni uz pfevazuje nabidka. S prichodem asijskych
vyrobku, které se rychle staly konkurenci zboZzi z Evropy zacala tzv. diferenciace
zboZi — evropské vyrobky musely vypadat vice evropsky a mit jasny image.

EVROPSKY RYBARSKY FOND
INVESTOVANi DO UDRZITELNEHO
RYBOLOVU

Marketing v rybarstvi

ZAKLADNi MARKETINGOVE POJMY A DEFINICE
RYBARSKEHO MARKETINGU

Etapa absolutniho marketingu

Od konce druhé svétové valky vznika tzv. Absolutni marketing. Podle néj je
cilem vSech zaméstnancl v podniku orientovat se na potreby zakaznika, ktery urcuje
strukturu celého trhu. Po témér sto letech se tak situace presné obratila; zatimco
drive prevazovala poptavka, nyni uz pfevazuje nabidka. S prichodem asijskych
vyrobku, které se rychle staly konkurenci zboZi z Evropy zacala tzv. diferenciace
zbozi — evropské vyrobky musely vypadat vice evropsky a mit jasny image.

Marketing v rybarstvi — Rybarsky marketing

“Marketing v rybafstvi je proces planovani a provadéni koncepce, tvorby cen,
propagace a rozsifovani myslenek, zbozi a sluzeb za ucelem vyvolani smény, ktera
uspokoji pozadavky jednotlivct i organizaci po rybafskych produktech® (Sarapatka et
al., 2005, upraveno autorem).

Parametry rybaiského marketingu v CR:
-maly ale riznorody doméci trh

- silna zahrani¢ni konkurence

- dostupnost informaci

- trzni segmentace
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Marketing v rybarstvi

ANALYZA TRHU V RYBARSTVIi
Potfeba provadét pribézné analyzy trhu a zjiStovat aktuaini potfeby zakazniku!

K nejdulezitéjsim aktivitim marketingové orientovaného rybarského podniku patfi:
- znalost situace na trhu s produkty akvakultur,

- zjistovani potreb a poZadavku spotrebiteld,

- vytvareni atraktivni nabidky vyrobk( a sluzeb pro jednotlivé cilové segmenty trhu.

Motto:

Potreby zustavaji STEJNE — MENI SE se jejich uspokojovani.
Musite mit to, co chce zakaznik.

Infrormacni zdroje pro analyzy trhu v rybarstvi:
A) vnitini zdroje firmy

B) marketingové zpravodajstvi

C) marketingovy vyzkum

Pfi realizaci marketingového vyzkumu se musite nejprve rozhodnout, jaky typ
informaci potiebujete, posoudit, zda je mozné tyto informace ziskat
a odhadnout, jak nakladné a ¢asové narocné jejich ziskavani bude.

Marketing v rybarstvi

ANALYZA TRHU V RYBARSTVI

Priklady parametru:

Segmentacni proménné pro spotiebni trhy

Do 6 let, 611, 12-19, 20-34, 3549, 50-64, 65+.

[Proménne Typické hodnoty
E .
Region Velikost se mize it — napiikiad celd Eviopa, skupiny statd (Skandinavie),
jednotlivé zem (Finsko) i regiony v rémei téchto zemi (Laponsko).
Veliost zemi Obf (USA), velks (Némecko, Spanéisko), stfedni (Nizozemsko, Rakousko)
nebo malé (Malta, Litva).
Velikost mést Do 5000 obyvatel, 5000-20 000, 20 000-50 000, 50 000-100 000,
100 000-250 000, 250 000500 000, 500 0001 000 000,
1000 000—4 000 000 a od 4 000 000 vyse.
Obyvalel | Méstské, predmesiske, venkovské of T
[Kima Tropioké, sublropické, mirmé atd. E
]

Muzi, zeny.

[Volkost rodiny 12,54, 5.

Miadi, i, mladi manzelé, 1; mladi manzeld, nejmiadsi
it do 6 let; miadi manzelé, nejmiadgi dits od 6 lot vise; starsi manzelé
s détmi; starsi manzelé bez déti do 18 le; starsi, svobodn; ostatni.

Do 10 000 6uro, 10 000-15 000, 15 000-20 000, 20 000-30 000,

30 000-50 000, 50 000-75 000, 75 000-100 000, od 100 000 vye.

Povoléni

tudenti

i v domécnost; nezaméstnan.

Vadéléni Zakladni nebo nizs; stfedni; stfedni s maturitou; vysokoskolske;
posigradudini; odborns.

vy | oot 4. il
Blogi, temosi, Asijci atd.
Zdroj: Ing. Monika Bfezinova, Ph.D., 2011 M e s R

Marketing v rybarstvi

ANALYZA TRHU V RYBARSTVI
Priklady parametru:
kupni pristupy e

podie nékupnich funkci. Méme se soustredit na firmy s centralizovanou nebo

nakupi?

rukiura vedeni. Mame se soustredit na firmy, kde pfi nakupu dominuje technické,

finanéni nebo marketingové oddéleni?

vaha soutasnjch vztah(. Mame se soustredit na firmy, se kterymi jiz mame dobré vztahy,

 nebo prosté na nejzadoucngjsi firmy?

nékupni zasady. Mame se soustfedit na firmy, které preferuji leasing?

 Servisni kontrakty? Komplexni nakupy? Vybérova fizeni se zapedeténymi nabidkami?
ipni kritéria. Mme se soustfedit na firmy, jim zéleZi na kvalité? Na servisu? Na cené?

i faktory

. Méme se soustfedit na firmy, které potfebuil rychlou dodévku nebo sluzbu?
i vyuziti. Mame se soustredit na véechna vyuZiti svého produktu nebo jen
néktera?

2akizek. Méme se soustredit na malé nebo velké zakazky?

i charakteristiky

kupce s prodejcem. Méme se soustredit na firmy, jejichz lidé a hodnoty jsou
§im?
k riziku. Méme se soustredit na zakazniky ochotné riskovat nebo na zakazniky s averzi
riziku’

?
ita. Mame se soustedit na firmy, které jsou svym dodavatelim vérné?

Zdroj: Ing. Monika Bfezinova, Ph.D., 2011
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ANALYZA TRHU V RYBARSTVIi
Zpusoby:

a) Vlyzkum od stolu (desk research) je zaloZzen na sbéru a analyze sekundarnich
informaci , které je mozno ziskat z internich zdrojii marketingového informa¢niho
systému (ucetnictvi, vyrocni zpravy...) a dale ze zdroju externich (informacni
databaze, statistiky, odborna literatura...)

b) Teréni vyzkum ( field research) se zabyva sbérem primarnich dat, je velmi
nakladny, protoZe tyto informace nejsou vefejné dostupné a jsou ziskavany ucelove
pro potieby feSeni daného vyzkumného zaméru.

muZe byt zajimavé pro vice subjektl tzv. syndikovany vyzkum, nebo se jedna o
trackingovou studii, kde je zadano jedno konkrétni téma a vysledky jsou poskytnuty
pouze zadavateli. Rozeznavame tfi zakladni druhy kontinualnich vyzkumu:

Marketing v rybarstvi

ANALYZA TRHU V RYBARSTVI

Panel prodejen je reprezentativni vzorek maloobchodni sit¢ dané zemé
(hypermarkety, supermarkety, specializované prodejny, = samoobsluhy, pultové
prodejny, diskontni prodejny a prodejny cash and carry.) z téchto subjektt jsou
pravidelné (zpravidla 1 za dva mésice) ziskavany informace o objemu prodaného
zboZi, o vystaveném zboZi a o cenach vSech znacek v dané kategorii zboZi. Tyto
udaje umozriuji sledovat velikost trhu a jeho trendy, podil jednotlivych znacek a
vyrobk( podle typu prodejen, regiond, velikosti a druhu baleni. Dale panely umozriuji
méfit uginnost akci na podporu prodeje , ucinnost reklamnich kampani, cenové
politiky...Jedna se o kvantitativni metodu a pfi jejim pouzivani neni vysvétleno
chovani spotfebitell.

Spotrebitelské panely, panely domacnosti_ jsou reprezentativnim vzorkem spotiebitelt
dané zemé. Vybrané domacnosti zaznamenavaji vSechny nakupy do nakupnich
denikl v tydennich intervalech. Velikost vzorku 2000 az 6000 domacnosti dle velikosti
trhu sledované zemé&. Nékteré informace jsou obdobné jako informace z panelu
prodejen (velikost trhu, podil znacek na trhu..) Hlavni vyhodou je ziskani informaci o
profilu spotfebitele a o spotfebitelském chovani (demografické, socio-ekonomické a
geografické informace)

Marketing v rybarstvi

ANALYZA TRHU V RYBARSTVI

Omnibusovy vyzkum

Vicetematicka Setfeni, probihaji nejcastéji formou osobniho &i telefonického
dotazovani. Zahrnuje Siroké spektrum témat, hlavni vyhodou je nizsi cena (rozdélena
mezi vice zajemcu o vysledky)Velikost vzorku se pohybuje mezi

1 000-2000 domacnosti. Vyhoda v osloveni presné cilové skupiny. Nevyhoda mozné
ovlivnéni odpovidajicich tazatelem.

d) Jednorazové (ad hoc) vyzkumy mohou byt vicetematicka i monotematicka dle prani
firmy. Pfedmétem vyzkumu je nejéastéji : testovani novych vyrobkd, (chutové testy,
testy baleni, nazvu, image,...), testovani reklamy (reklamni kampané), zjistovani
postoju spotiebitelt

e) Kvantitativni metody

Osobni rozhovory, Telefonické dotazovani, Dotazovani na internetu, Specializované
metody (In-hall local, in-home testy,street interviewing, in-store testy, store check,
mystery schopping, mystery call), Anketarni Setfeni




Marketing v rybarstvi

MARKETINGOVY SYSTEM V RYBARSTVI

Systém postupli zaméfenych na sbér, analyzu a vyhodnoceni informaci potiebnych
pro marketingova rozhodnuti.

Interni systém — cyklus objednavka — dodavka — faktura

Prehledy objednavek, prodeju, cen, zasob, pohledavek, dluht

Marketingovy zpravodajsky systém — informace o udalostech

Zpravodajstvi, publikace, rozhovory, jednani, famy, prognézy

Marketingovy vyzkumny systém — systematicka analyza pro firmu citlivych informaci
Ziskavani informaci, které nejsou bézné Zzjistitelné a jsou nutné pro podporu:

- rozhodovani

- pozorovani

- dotazovani

- experiment

EVROPSKY RYBARSKY FOND
INVESTOVANI DO UDRZITELNEHO
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MARKETINGOVY SYSTEM V RYBARSTVIi

Tradicni distribucni systém:

Zahrnuje jednoho nebo vice nezavislych vyrobc, velko- a maloobchodnikl. Kazdy
¢lanek se nezavisle snazi maximalizovat svij zisk, dokonce i na Ukor celého systému.

Vertikalni marketingovy systém (VMS)
Vyrobce, velko- a maloobchodnici funguji jako uceleny systém. Jeden ¢len systému
vlastni ostatni, ma s nimi uzaviené smlouvy nebo nad nimi ma moc a je schopen si
vynutit jejich spolupraci.RozliSujeme tyto formy VMS.
- firemni: kombinuje postupné faze vyroby a distribuce v ramci jednoho vlastnika —
vedenn systému je zajléténo pomoci spoleéného vlastnictvi.

mark ystém: nezavislé firmy na rtznych drovnich vyroby a
dlstrlbuce spolupracup na zaklade smluv s cilem dosahnout vétsich uspor &i trzeb. V
ramci SMS rozliSujeme.
-dobrovolné retézce sp ované velkoobchod. dobrovolné vytvorena
sdruzeni nezavislych maloobchodnikd organizovana velkoobchodnikem, s cilem
zlepsit konkurenceschopnost viéi velkym fetézctm.
- druzstva maloobchodniku: maloobchodnik organizuje novy spolecny podnik, ktery
zaji$tuje velkoobchod, pfipadné také vyrobu.

Marketing v rybarstvi

MARKETINGOVY SYSTEM V RYBARSTVIi

- administrativni VSM: VMS , ktery koordinuje jednotlivé faze vyroby a distribuce, a
to nikoli prostfednictvim spole¢ného vlastnictvi nebo smluvnich vztaha, ale diky
velikosti a moci jednoho ze ¢lend.

Tradiéni Vertikalni
distribugni systém marketingovy systém

systému s

Zdroj: Ing. Monika Bfezinova, Ph.D., 2011

Srovndni ym systémem




Marketing v rybarstvi
MARKETINGOVY SYSTEM V RYBARSTVI

Horizontéalni marketingovy systém

Distribuéni systém se dvéma nebo vice firmami na stejné trovni, které se spoji s
cilem vyuzit novou marketingovou pfilezitost.

Hybridni marketingovy systém

Distribuce ¢lenéna dle zakaznickych segmentd, formou pfimych i nepfimych pristupt.

e l

Obr 20.5 Hybridni marketingové kandly

Zdroj: Ing. Monika Brezinova, Ph.D., 2011

Marketing v rybarstvi
MARKETINGOVY SYSTEM V RYBARSTVIi

XW (jakykoliv druh dopravy)

Fas (namorni, vnitrozemska vodnt doprava)

(fineadop ynip Agexfael) naa

Zdroj: Ing. Monika Bfezinova, Ph.D., 2011

Marketing v rybarstvi
TVORBA CEN RYBARSKYCH PRODUKTU

Vyznam ceny:

A) Cena je jednim z nastroji marketingového mixu. Jeji vyznam je dan tim,ze je to
jediny prvek z marketingového mixu, ktery vytvafi prijmy nezbytné pro firmu.
Ostatni tfi pouze finance Cerpaji — vyrobek musi byt vyvinut a zdokonalovan,
budovani distribuéni sité a pouziti komunikacnich nastroju stoji firmu také mnoho
penéznich prostfedkd. Tyto prostfedky musi firma zajistit pomoci vhodné cenové
strategie.

B) Cena je také dulezita pro zakaznika, protoze uréuje mnozstvi financi, jichz se musi
zfici. Vyznamné jsou také psychologické Ucinky ceny. Vlastnictvi drahého vyrobku
muze posilit sebevédomi a je soucasti uritého Zivotniho stylu. Cena je také dulezity
prvek konkurenéniho boje. Pokud se rozhodne firma cenu snizit, oéekava, ze odlaka
zakaznika od konkurence.

C) Cena nemusi byt vZzdy vyjadfena v penézni formé. Historicky nejstarSi forma
obchodu probihala vyménou vyrobku za vyrobek — tzv. barterovy obchod. Ten je stéle
vyuzivan v oblastech, kde neni dostatek volné sménitelné mény.
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TVORBA CEN RYBARSKYCH PRODUKTU

TVORBA CEN POMOCI CENOVE PRIRAZKY - je nejzékladn&jsi metodou tvorby cen
a tvori se pripoctenim prirdzky k nakladim na jednotku vyroby. Tato metoda nebere
do Uvahy okamzitou poptavku, vnimanou hodnotu ani konkurenci, pfesto zustava
velmi oblibenou metodou.

TVORBA CEN POMOCI CILOVE NAVRATNOSTI - také tato tvorba vychazi
z nakladd. Firma stanovi takovou cenu, ktera ji zaru¢i navratnost investic. Vyrobce
posoudi riizné ceny a odhadne jejich vliv na objem prodeje a zisk.

TVORBA CEN POMOCi VNIMANE HODNOTY - neodviji se od nakladu, za
rozhodujici faktor pfi tvorbé ceny je zde povazovana hodnota vyrobku vnimana
zéakaznikem

TVORBA CEN POMOCIi BEZNYCH CEN - firma se Fidi pfedevdim cenami svych
konkurentl a nebere ohled na svoje naklady a poptavku. Tato tvorba cen je velmi
oblibena, protoze méfeni nakladl je velmi obtizné.

TVORBA CEN POMOCi CENOVYCH NABIDEK - vyskytuje se tam, kde se kontrakty
ziskavaji pomoci obchodnich nabidek na provedeni prace. V tomto pfipadé firma urci
svoji cenu podle o¢ekavané nabidky konkurenéni firmy.

Marketing v rybarstvi

TVORBA CEN RYBARSKYCH PRODUKTU

Pfi tvorbé cenové politiky musi firma zvazit celou fadu faktord. Stanoveni ceny
zahrnuje Sest kroku:

Cile cenové politiky — firma se musi rozhodnout, ¢eho chce nabidkou vyrobku
dosahnout. Muze sledovat nékolik cild napf. preziti firmy, maximalizace zisku,
maximalizace prodeje, vedouci postaveni na trhu.

Zjisténi poptavky — vétsinou je cena pfimo Umérna s poptavkou — &im vyssi cena,
Odhad nakladt — naklady uréi minimalni cenu vyrobku.

Analyza nakladi, cen a nabidek konkurentd - firma porovna své naklady
s konkurenci, musi zkoumat ceny a kvalitu nabidky konkurentd. Informace ziska od
zakazniku nebo koupi vyrobky konkurence.

Vybér metody tvorby cen — vhodna cena lezi mezi cenou pfili§ nizkou (nepfinasejici
zisk) a pfili§ vysokou (nevyvolavajici poptavku). Jednotlivé metody tvorby cen jsou
popsany v nasledujici kapitole)

Vybér koneéné ceny - Pfi stanoveni konec¢né ceny musi firma brat v Gvahu i dal$i
faktory — psychologické, vliv ostatnich prvki marketingového mixu a cenovou politiku
firmy.

Marketing v rybarstvi

ANALYZA KONKURENCE

Konkurent je firma, ktera vyrabi stejny ¢i podobny produkt, nebo produkt, ktery
uspokojuje stejnou potrebu.

Kroky pFi analyze konkurence

EVROPSKY RYBARSKY FOND
INVESTOVANi DO UDRZITELNEHO
RYBOLOVU
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Marketing v rybarstvi

ANALYZA KONKURENCE

Identifikace konkurencni firmy : Firma nabizi podobné produkty a sluzby stejnym
zakaznikum za podobné ceny (konkurence dle produktové kategorie). VSechny firmy,
které vyrabi stejny vyrobek nebo vyrobkovou tfidu (produktova konkurence). Jesté v
SirSim meéfitku mohou byt konkurenci vSechny firmy, které vyrabi produkty k
uspokojeni stejné potfeby (funkcni konkurence).

Zjisténi cilil konkurence: Kazdy konkurent ma vlastni soubor cilt a kazdému prisuzuje
odlidnou dulezitost.

Identifikace konkurencnich strategii: Strategicka skupina sdruzuje vSechny firmy, které
sleduji na daném cilovém trhu stejnou nebo podobnou strategii . Z téchto skupin
pochazeji klicovy konkurenti.

Hodnoceni silnych a slabych stranek konkurence: Benchmarking- proces srovnavani
produktt a procesu firmy s konkurenci, nebo se $pickovymi firmami v jinych
odvetvich, s cilem zlepsit kvalitu a vykon.

Odhad reakce konkurenta: Cile strategie a silné i slabé stranky konkurenta naznaduji
jeho pravdépodobné kroky a reakce napfiklad na snizeni cen a dalSich kroku firmy.
Které konkurenty napadnout a kterym se vyhnout: Silni nebo slabi konkurenti, blizci &i
vzdaleni.

Marketing v rybarstvi

ANALYZA KONKURENCE

Konkurencni strategie: Konkurenéni strategie firmy vyplyva z jeji role a postaveni na
trhu. Rozeznavame 4 role.

A4 typy postaveni na trhu:

Trzni lidr:

Diferenciace: snaha o vysoce diferencované produktové fady a marketingové
programy.

Zameéreni: jen na nékolik trznich segmentd, ne na cely trh.

Na puil cesty: firmy s nejasné definovanou strategii.

Strategie vyzyvatele:

Utodné strategie: Utok frontalni (nabidka shodného produktu za shodnych podminek)
, po kfidlech (na slabé stranky konkurence), obkli¢eni (na vSechny pozice konkurenta,
cil rychlé zniceni), Utok obchvatem (obejiti konkurence, zaméfeni na jiné trhy,
technologicky skok).

Strategie nasledovatele:

Kopirovac ( tésné kopiruje, produkt, distribuci, reklamu..), Imitator (kopiruje produkt,
ale zachovava urcitou diferenciaci v baleni, reklamé, cenach ..), Adaptér (stavi na
produktech a marketingu lidra, ale ¢asto je vylepSuje, pfipadné prodava na jinych
trzich).

Marketing v rybarstvi

ANALYZA KONKURENCE

Strategie mikrosegmentare

Kli¢ova myslenka ve strategiich pro mikrosegmentare je specializace! ( specializace
na konec¢ného spotrebitel, podle velikosti zakaznika, kvalita/ cena, sluzby,
geograficka, na konkrétniho zakaznika, atd..)

Struktura trhu

Zdroj: Ing. Monika Bfezinova, Ph.D., 2011
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