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Marketing v ryba rstvi

ZAKLADNI MARKETINGOVE POJMY

Néco ism évného pro jednodusSi p Fedstavu:

A) You see a gorgeuos girl at a party. You go up to her and say, "l am very rich. Marry

me!"

That's Direct Marketing

B) You're at a party with a bunch of friends and see a gorgeous girl. One of your

friends goes up to her and pointing at you says, "He's very rich. Marry him."

That's Advertising.

C) You see a gorgeous girl at a party. You go up to her and get her telephone

number.

The next day you call and say, "Hi, I'm very rich. Marry me."

That's Telemarketing.

D) You're at a party and see a gorgeous girl. You get up and straighten your tie; you

walk up to her and pour her a drink. You open the door for her, pick up her bag after

she drops it, offer her a ride, and then say, "By the way, I'm very rich "Will you marry

me?*

That's Public Relations.

E) You're at a party and see a gorgeous girl. She walks up to you and says, "You are

very rich...?

That's Brand Recognition.

F) You see a gorgeous girl at a party. You go up to her and say, "I'm rich. Marry me"
(<}
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ZAKLADNI MARKETINGOVE POJMY
Z&akladni pojmy a nazvoslovi:
Potieba je: pocit nedostatku nebo prebytku nékterého zakladniho uspokojeni

Potfeby mohou byt absolutni, relativni, ekonomické, socialni, nezbytné, zakladni,
luxusni atd.

Pozadavky: touha po konkrétnim uspokojeni danych potfeb

Spotreba: obchodni napinéni uspokojovani potreb

Poptavka:potreba, ktera je podlozena schopnosti a ochotou koupit dany produkt
Produkt: cokoliv, co Ize nabidnout za Uc¢elem uspokojeni libovolné potieby

Hodnota: vyjadreni uzitnych vlastnosti pfi uspokojeni potieby

Uspokojeni: schopnost spinit pozadavky kladené na produkt v souvislosti
uspokojenim potieby

Sména: vzajemny vztah mezi zadatelem a nabizitelem

Sménna hodnota: kvantitavni pomér, ve kterém se zbozi na trhu mezi vyrobci a
spotrebiteli sméruje

Cena: vyjadreni sménné hodnoty v penézich

Marketing v ryba rstvi

ZAKLADNI MARKETINGOVE POJMY

Potieby a grani
POPTAVKA

Produkty(vyrobky, sluzby, myslenky)
NABIDKA

Sména a
transakce v
Hodnota, néklady a uspokojeni

‘ STRET NABIDKY S POPTAVKOU ‘

Vztahy a sig

Samovyroba zékaznické
KradeZ distributorské
Smeéna finanéni obchodnické

Sména barterova
Transfer (dar)

dodavatelské
MLM

g

‘ Prodejci a potencialni zakaznici ‘
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Marketing v ryba rstvi

ZAKLADNI MARKETINGOVE POJMY

Okénko do historie aneb vyvojové etapy marketingu:

Etapa vyrobné orientovaného marketingu

Poprvé se to, éemu dnes fikame marketing, za¢ina 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 predminulého stoleti ale zacinaji vznikat prvni
prebytky zboZzi jako nasledek presyceni nékterych trhu, tuto situaci se snazili vyrobci
fesSit. Prukopnikem, v automobilovém primyslu, byl Henry Ford. Pomoci nové
koncepce automobilu a novych metod propagace svych vyrobkd docilil velkého
uspéchu

Etapa marketingu orientovaného na prodej

Po velké hospodarské 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
potreby. Planovanim dopredu se snazili zjiStovat trendy, aby tak mohli ur€it, jak se
bude poptavka vyvijet.
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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 zaméstnanct v podniku orientovat se na potfeby zakaznika, ktery uréuje
strukturu celého trhu. Po témér sto letech se tak situace presné obrétila; zatimco
drive prevazovala poptavka, nyni uz prevazuje nabidka. S pfichodem asijskych
vyrobku, které se rychle staly konkurenci zboZzi z Evropy zagala tzv. diferenciace
zbozi — evropské vyrobky musely vypadat vice evropsky a mit jasny image.
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Marketing v ryba rstvi

ZAKLADNI MARKETINGOVE POJMY A DEFINICE
RYBARSKEHO MARKETINGU

Etapa absolutniho marketingu

Od konce druhé svétové valky vznika tzv. Absolutni marketing. Podle néj je
cilem vSech zaméstnancu v podniku orientovat se na potieby zakaznika, ktery uréuje
strukturu celého trhu. Po témér sto letech se tak situace presné obrétila; zatimco
drive prevazovala poptavka, nyni uz prevazuje nabidka. S pfichodem 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 marketin

“Marketing v rybarstvi je proces planovani a provadéni koncepce, tvorby cen,
propagace a rozsifovani myslenek, zbozi a sluzeb za uc¢elem vyvolani smény, ktera
uspokoji poZadavky jednotlivct i organizaci po rybarskych produktech* (Sarapatka et
al., 2005, upraveno autorem).

Parametry rybarského marketingu v CR:
-maly ale rGznorody domaéci trh

- silnd zahrani¢ni konkurence

- dostupnost informaci

- trzni segmentace
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Marketing v ryba Fstvi

ANALYZA TRHU V RYBA RSTVi

Potfeba provadét pribézné analyzy trhu a zjiStovat aktualni potfeby zakaznikd!

K nejdulezitéjSim aktivitam marketingové orientovaného rybaiského podniku patfi:
- znalost situace na trhu s produkty akvakultur,

- zjiStovani potreb a pozadavku spotrebiteld,

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

Motto:
Potteby ziistavaji STEINE — MENI SE se jejich uspokojovani.
Musite mit to, co chce zakaznik.

Infrorma €ni zdroje pro analyzy trhu v ryba  Fstvi:
A)vnitini zdroje firmy

B)marketingové zpravodajstvi

C)marketingovy vyzkum

Pfi realizaci marketingového vyzkumu se musite nejprve rozhodnout, jaky typ
informaci pot Febujete , posoudit, zda je mozné tyto informace ziskat a odhadnout,
jak ndkladné a ¢asov é naro ¢né jejich ziskavani bude.
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ANALYZA TRHU V RYBA RSTVI
Priklady parametru:

Segmentacni proménné pro spotiebni trhy

né Typické hodnoty
‘Region Velikost se maize ligit - napiklad celé Evropa, skupiny stétd (Skandinavie),
jednotivé zems (Finsko) &i regiony v rémei téchto zemi (Laponsko).
Velikost zemi Obti (USA), velké (Némecko, Spanélisko), stfedni (Nizozemsko, Rakousko)
4 nebo malé (Malta, Litva).
| Velikost mést Do 5000 obyvatel, 5000-20 000, 20 000-50 000, 50 000-100 000,
4 100 000-250 000, 250 000-500 000, 500 000-1 000 000,
1000 0004 000 000 a od 4 000 000 vyse.
Obyvatel | Méstské, venkoveké of
Tropické, sublropické, mimé atd. Ve Do 6 et 61, 12-19, 20-34, 3549, 50-64, 65
Pohlavi Muzi, zeny.
Velikost rodiny 1-2, 34, 5+.
p Wi, vobodrl; madl manzels, bezdlini - neimiace!
rodiny dité do 6 let; mladi manzelé, nejmladsi dité od 6 let vyse; starsi manzelé
A 8ot trs,
Pijom Do 10 000 euro, 10 000-15 000, 15 00020 000, 20 000-30 000,
3 30 000-50 000, 50 000-75 000, 75 000-100 000, od 100 000 vyse.
Povolant ‘Odborni a techniétf pracovnici; vedouci, funkcionafi a viastnici; Gfednici,
prodejci; femesinici, pfedaci; déinici; zemédaici; dichodci; studenti;
ani Zldadni nebo iz, sfodn;sifeant s maturtos; wsoKoSkOIKE;
Katoli, protstant, 2
Belosi, cormosi, Asic
. _ . £ st ‘Americkd, britskd, némecka, skandinavska, latinskoamerické,
Zdroj: Ing. Monika Bfezinov4, Ph.D., 2011 I Okt o N e
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ANALYZA TRHU V RYBA RSTVI
Priklady parametrd:

ipni pfistupy

izace podle nakupnich funkci. Méme se soustfedit na firmy s centralizovanou nebo
nakupi?

ruktura vedeni. Méme se sousttedit na firmy, kde pfi nakupu dominuje technické,
 finanéni nebo marketingové oddéleni?

Povaha soucasnych vztahi. Méme se soustredit na firmy, se kterymi jiz mame dobré vztahy,
~ nebo prosté na nejzadoucnéjsi firmy?

néakupni zsady. Mame se soustfedit na firmy, které preferuji leasing?

 Servisni kontrakty? Komplexni nékupy? Vybérova fizeni se zape&eténymi nabidkami?
ikupni kritéria. Méme se sousttedit na firmy, jimz zéleZi na kvalité? Na servisu? Na cené?

tuaéni faktory

avost. Méme se soustedit na firmy, které potiebuji rychlou dodavku nebo sluzbu?
éini vyuZiti. Mame se soustfedit na vechna vyuZiti svého produktu nebo jen
néktera?

51 zakazek. Mame se soustfedit na malé nebo velké zakazky?
charakteristiky

stkupce s prodejcem. Mame se soustFedit na firmy, jejichZ lidé a hodnoty jsou
nasim?

krizku. Mame se soustFedit na zakazniky ochotné riskovat nebo na zakazniky s averzi
riziku?

ajalita. Mame se soustfedit na firmy, které jsou svym vérné?

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

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

b) Teréni vyzkum ( field research) se zabyvéa sbérem primarnich dat, je velmi
nakladny, protoze tyto informace nejsou verejné dostupné a jsou ziskavany ucelové
pro potreby feSeni daného vyzkumného zaméru.

muze byt zajimavé pro vice subjektu 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 ryba rstvi

ANALYZA TRHU V RYBA RSTVi

Panel prodejen je reprezentativni vzorek maloobchodni sit¢é dané zemé
(hypermarkety, supermarkety, specializované prodejny, = samoobsluhy, pultové
prodejny, diskontni prodejny a prodejny cash and carry.) z téchto subjektd 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 umoznuji sledovat velikost trhu a jeho trendy, podil jednotlivych znacek a
vyrobkl podle typu prodejen, regiond, velikosti a druhu baleni. Dale panely umoZziuiji
méfit Gcinnost akci na podporu prodeje , Gcinnost reklamnich kampani, cenové
politiky...Jedna se o kvantitativni metodu a pfi jejim pouzivani neni vysvétleno
chovani spotrebitelt.

Spotrebitelské panely, panely doméacnosti jsou reprezentativnim vzorkem
spotiebiteld dané zemé. Vybrané domacnosti zaznamenavaji vSechny nékupy do
nakupnich denikud v tydennich intervalech. Velikost vzorku 2000 az 6000 doméacnosti
dle velikosti trhu sledované zemé. Nékteré informace jsou obdobné jako informace z
panelu prodejen (velikost trhu, podil znaéek na trhu..) Hlavni vyhodou je ziskani
informaci o profilu spotiebitele a o spotrebitelském chovani (demografické, socio-
ekonomické a geografické informace)

Marketing v ryba rstvi

ANALYZA TRHU V RYBA RSTVi

Omnibusovy vyzkum

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

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

d) Jednorazoveé (ad hoc) vyzkumy mohou byt vicetematicka i monotematicka dle prani
firmy. Pfedmétem vyzkumu je nejcastéji : testovani novych vyrobku, (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
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MARKETINGOVY SYSTEM V RYBA RSTVi

Systém postupyd zamérenych na sbér, analyzu a vyhodnoceni informaci potfebnych
pro marketingova rozhodnuti.

Interni systém — cyklus objednavka — dodavka — faktura

Prehledy objednéavek, prodeju, cen, zasob, pohledavek, dluhi

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 zjistitelné a jsou nutné pro podporu:

- rozhodovani

- pozorovani

- dotazovani

- experiment

EVROPSKY RYBARSKY FOND
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MARKETINGOVY SYSTEM V RYBA RSTVi

Tradi¢ni distribucni systém:

Zahrnuje jednoho nebo vice nezavislych vyrobcd, velko- a maloobchodniki. Kazdy
¢lanek se nezavisle snazi maximalizovat svUj zisk, dokonce i na Gkor celého systému.

Vertikalni marketingovy systém (VMS)

Vyrobce, velko- a maloobchodnici funguiji jako uceleny systém. Jeden ¢len systému
vlastni ostatni, ma s nimi uzaviené smlouvy nebo nad nimi ma moc a je schopen si
vynutit jejich spolupréaci.RozliSujeme tyto formy VMS.

- firemni : kombinuje postupné faze vyroby a distribuce v ramci jednoho vlastnika —
vedeni systému je zajisténo pomoci spoleéného vlastnictvi.

- smluvni marketingovy systém : nezavislé firmy na riznych drovnich vyroby a
distribuce spolupracuji na zakladé smluv s cilem dosahnout vétsich Gspor &i trzeb. V
ramci SMS rozliSujeme.

-dobrovolné Fetézce sponzorované velkoobchodem:  dobrovolné vytvorena
sdruzeni nezavislych maloobchodnikt organizovana velkoobchodnikem, s cilem
zlepsit konkurenceschopnost vici velkym fetézcim.

- druzstva maloobchodnik  &: maloobchodnik organizuje novy spole¢ny podnik, ktery
zajistuje velkoobchod, pripadné také vyrobu.

Marketing v ryba Fstvi

MARKETINGOVY SYSTEM V RYBA RSTVi

- administrativni VSM:  VMS , ktery koordinuje jednotlivé faze vyroby a distribuce, a
to nikoli prostrednictvim spoleéného vlastnictvi nebo smluvnich vztah, ale diky
velikosti a moci jednoho ze ¢lend.

Tradiéni Vertikalni
systém rketingovy systém

Srovndni marketing

ingového systému s

Zdroj: Ing. Monika Bfezinova, Ph.D., 2011
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MARKETINGOVY SYSTEM V RYBA RSTVi

Horizontalni marketingovy systém

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

Hybridni marketingovy systém

Distribuce ¢lenéna dle zékaznickych segmentt, formou ptimych i nepfimych pfistupu.

Katalogy, telefon,internet -

o -

Obr 20.5 Hybridni marketingové kancily

Zdroj: Ing. Monika Bfezinova, Ph.D., 2011
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MARKETINGOVY SYSTEM V RYBA RSTVi

XW (jakykeliv druh dopravy)

(Aneidop unip noafiel) naa

Zdroj: Ing. Monika Bfezinova, Ph.D., 2011
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TVORBA CEN RYBA RSKYCH PRODUKTU

Vyznam ceny:

A) Cena je jednim z nastroju marketingového mixu. Jeji vyznam je dan tim,ze je to
jediny prvek z marketingového mixu, ktery vytvafi pFijmy 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 prostfedk(. Tyto prostfedky musi firma zajistit pomoci vhodné cenové
strategie.

B) Cena je také dulezita pro zakaznika, protozZe uréuje mnozstvi financi, jichz se musi
zfici. Vyznamné jsou také psychologické ucinky ceny. Vlastnictvi drahého vyrobku
muze posilit sebevédomi a je soucasti urcitého Zivotniho stylu. Cena je také dulezity
prvek konkurenéniho boje. Pokud se rozhodne firma cenu sniZit, ocekava, Ze odlaka
zékaznika od konkurence.

C) Cena nemusi byt vzdy vyjadiena v penézni formé. Historicky nejstarsi forma
obchodu probihala vyménou vyrobku za vyrobek — tzv. barterovy obchod. Ten je stale
vyuZivan v oblastech, kde neni dostatek volné sménitelné mény.
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TVORBA CEN RYBA RSKYCH PRODUKTU

TVORBA CEN POMOCi CENOVE PRIRAZKY - je nejzakladnéjsi metodou tvorby cen
a tvori se pripoctenim pfirazky k nakladim na jednotku vyroby. Tato metoda nebere
do uvahy okamzitou poptavku, vnimanou hodnotu ani konkurenci, presto zustava
velmi oblibenou metodou.

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

TVORBA CEN POMOCI VNIMANE HODNOTY - neodviji se od néklad, za
rozhoduijici faktor pfi tvorbé ceny je zde povazovana hodnota vyrobku vnimana
zékaznikem

TVORBA CEN POMOCI BEZNYCH CEN - firma se fidi predevsim cenami svych
konkurentti a nebere ohled na svoje néklady a poptavku. Tato tvorba cen je velmi
oblibend, protoZze méfeni nakladu 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 ryba Fstvi

TVORBA CEN RYBA RSKYCH PRODUKTU

Pfi tvorb& cenové politiky musi firma zvazit celou fadu faktord. Stanoveni ceny
zahrnuje Sest kroka:

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

Zjist éni poptavky — vétSinou je cena pifimo Umérna s poptavkou — ¢im vyssi cena,
tim nizsi je poptavka. U prestizniho zboZi to vS§ak nemusi platit.

Odhad néklad & — naklady ur¢i minimalni cenu vyrobku.

Analyza néklad G, cen a nabidek konkurent G - firma porovna své naklady
s konkurenci, musi zkoumat ceny a kvalitu nabidky konkurentt. Informace ziska od
zékazniku nebo koupi vyrobky konkurence.

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

Vybér kone éné ceny - PFi stanoveni konecné ceny musi firma brat v Gvahu i dalsi
faktory — psychologické, vliv ostatnich prvkii marketingového mixu a cenovou politiku
firmy.

Marketing v ryba Fstvi

ANALYZA KONKURENCE

Konkurent je firma, kterd vyrabi stejny ¢i podobny produkt, nebo produkt, ktery
uspokojuje stejnou potiebu.

Kroky pFi analyze konkurence
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ANALYZA KONKURENCE

Identifikace konkurenéni firmy : Firma nabizi podobné produkty a sluzby stejnym
zékaznikim za podobné ceny (konkurence dle produktové kategorie). VSechny firmy,
které vyrabi stejny vyrobek nebo vyrobkovou tfidu (produktova konkurence). Jesté v
Sirsim méfitku mohou byt konkurenci vSechny firmy, které vyrabi produkty k
uspokojeni stejné potieby (funkéni konkurence).

Zjisténi cilu konkurence: Kazdy konkurent ma vlastni soubor cili a kazdému prisuzuje
odlinou daleZitost.

Identifikace konkurencnich strategii: Strategicka skupina sdruzuje vdechny 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 procest firmy s konkurenci, nebo se $pickovymi firmami v jinych
odvétvich, s cilem zlepsit kvalitu a vykon.

Odhad reakce konkurenta: Cile strategie a silné i slabé stranky konkurenta naznacuji
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.
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ANALYZA KONKURENCE

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

A 4 typy postaveni na trhu:

Trzni lidr:

Celkové prvenstvi v nékladech: snaha o nejnizsi vyrobni a distribuéni naklady.
Diferenciace: snaha o vysoce diferencované produktové fady a marketingové
programy.

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

Na pdl cesty: firmy s nejasné definovanou strategi.

Strategie vyzyvatele:

Utocna strategie: Gtok frontalni (nabidka shodného produktu za shodnych podminek)
, po kiidlech (na slabé stranky konkurence), obkliceni (na vSechny pozice konkurenta,
cil rychlé zni¢eni), Gtok 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).
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ANALYZA KONKURENCE

Strategie mikrosegmentare

Klicova myslenka ve strategiich pro mikrosegmentare je specializace! ( specializace
na kone¢ného spotrebitel, podle velikosti zakaznika, kvalita/ cena, sluzby,
geografickd, na konkrétniho zakaznika, atd..)

Struktura trhu

Zdroj: Ing. Monika Bfezinova, Ph.D., 2011
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MARKETING V RYBA RSTVi A DOPLNUJICI SLUZBY

Faktory ovlivriujici trh s produkty rybich akvakultur:
- Poptavka po produktech rybarstvi

- Prijmy cilového spotfebitele (segmentace)

- Ceny produktt rybarstvi

- Informovanost zakaznik(

-Sife nabidka rybafskych produktd

Moznosti zvySeni prfidané hodnoty rybarskych produktd formou pfimého prodeje:
Potfeba zmény + Prani individuality + Odstranéni anonymity + Potfeba Gspory ¢asu +
Pohodlnost + Velikost baleni + Konzumace mimo domov + Regionalni nabidka + Vliv
déti + Rozdilné nakupni chovani muze a zeny + ,Mladi seniofi“ + ,Nakup a pozitek" +
Rostouci poZzadavky zakaznikd + Dodavky doml

Dalsi sluzby:
Organizace vylovl + Prodej ze sadek + ,Agroturistika“ + Kombinace sluzeb + Rybarny
a rybi restaurace

Marketing v ryba rstvi

UKOLY:

1) Snahou vztahového marketingu je budovani dobrych vztaht se zakazniky.
Vzpomerite si alespori na jednu transakci, kterou jste v posledni dobé provedli jako
zéakaznik. Jak jste byli spokojeni? Co byste doporucili prodejci ke zlepSeni. Které
faktory byly divodem vasi spokojenosti?

2) Zkuste definovat potfeby vaSeho typického zakaznika

3) Kde muzete ziskat informace o socialnim, kulturnim a demografickém prostredi, o
ekonomickém prostredi, o technologickych trendech?

4) Uvedte charakteristickou vlastnost vami poskytovaného produktu.

5) Zkuste provést hodnoceni svych vlastnich silnych a slabych stranek v oblasti
marketingu, stanovte si cile v odstrarovani slabin.

6) Charakterizujte zakaznicky segment vasi nabidky

7) Sestavte seznam otazek, na které by mél management hledat odpovéd dfive, nez
zahdji vyvoj nového vyrobku. Otazky by mély pokryvat tyto kategorie: a) trzni
prilezitosti b) konkurenci c) vyrobu d) distribuce c) finance

8) Porovnejte ceny béznych potravin v supermarketu a v prodejné s obsluhou.
Vysvétlete rozdily.

Marketing v ryba rstvi
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