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Komunikacni strategie je zpracovana za Ucelem realizace opatfeni 5.2 Uvadéni produktd na trh, zamér
b) Propagacni kampané Operacniho programu Rybarstvi 2014 — 2020.

Opravnénymi ptijemci podpory jsou:

- podniky akvakultury,

- subjekty reprezentujici akvakulturu,

- rybarské svazy a organizacni jednotky rybarskych svaz(,

- hlavni spolek rybafského svazu a pobocné spolky rybafskych svazd,
- organizace producent(,

- Ministerstvo zemédélstvi a jeho prispévkové organizace.

Ukolem komunikaéni strategie je vymezit rédmec témat a nastrojt, které povedou k naplnéni cilél. Témi
je adresnd a Siroka informovanost spotrebitele v ndvaznosti na poZzadavky zdravé vyzivy a zdravého
Zivotniho stylu ve vztahu k produktiim sladkovodni akvakultury, zvySovani informovanosti spotrebitel(
v ramci regionalnich, celostdtnich a nadndrodnich komunikacnich a propagacnich kampani
a v neposledni fadé prezentace produktl a odvétvi akvakultury na veletrzich a vystavach.

Jako primarni podklad pro vypracovani komunikaéni strategie byly vyuZity mj.

e sdéleni programového dokumentu OP Rybarstvi 2014 — 2020

e analyza situace k naplnéni opatreni 5.2 b) Propagacni kampané

e detailni analyza relevantnich cilovych skupin, a to v ¢lenéni: Sirokd verejnost, v¢. podskupiny
semiodbornd verejnost, a odborna verejnost

Silné a slabé stranky, rizika a pfilezitosti propagaéni kampané shrnuje SWOT analyza.

Komunikacni strategie navazuje na Marketingovou studii odvétvi akvakultury 2016, a promita
predpokladany vyvoj relevantniho trhu do hlavni idey komunikace, komunikacniho sdéleni
a doporucenych nastrojl a harmonogramu jejich implementace.

Strategie identifikuje pouZité nastroje komunikaéniho mixu pro obdobi 2015 — 2016 a doporucuje
vhodné nastroje, finanni alokaci na realizaci a harmonogram nasazeni pro obdobi 2017-2023.
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1. Uvod

1.1. Akvakultura ve svété a v Ceské republice

Stoupajici pocet obyvatel planety, nehospodarné nakladani s pfirodnim bohatstvim, vycerpavani ptdy
za hranici obnovitelnosti, dopady lokdlnich katastrof a globalni zména klimatu kladou pted lidstvo stale
naléhavéji otdzku, jak zajistit dostatecnou produkci potravin, aniz by nadale dochdzelo
k nevratnému niceni ptirodnich zdrojd. Pocet obyvatel planety se za poslednich padesat let zvysil ze t¥i
miliard na soucasnych bezmala 7,5 miliardy. Soucasné zasadné vzrostl tlak na produkci potravin, véetné
vodnich Zivocich(. V roce 2011 dosahl rybolov spolu s produkci akvakultury (chov nebo drzeni organism
v podminkach zvySujicich jejich produkci nad rdmec prirozené kapacity prostiedi)
ve svétovém meéfitku celkem 154 mil. tun vodnich Zivocichd, z nichZ bylo pro vyZivu obyvatel Zemé
ur¢eno 131 mil. tun.

Vys$si podil ryb pochazi z volného, zejména primyslového rybolovu. V novych podminkach
potravinového trhu vSak postupné roste objem ryb produkovanych v akvakulturach. Nejvyssi zastoupeni
v tomto typu produkce vodnich Zivo¢ichG maji asijské zemé. Ciné patii jednoznacné prvenstvi; produkuje
67 % z celkového objemu chovanych ryb. Evropa je v Zebficku zastoupena nevyrazné, na celkové
produkci ji patfi pouhda 4 %, a to navzdory skutecnosti, Ze jde o dynamicky
se rozvijejici odvétvi (produkce hlavnich chovanych druhl se v poslednich letech aZz ztrojnasobila).
V intenzivnich chovech v Evropé jsou nejvyraznéji zastoupeny druhy: losos, morc¢dk evropsky a moran
zlaty, ktery patfi k nejvyznamnéjsim rybam evropské akvakultury produkované zejména v klecich
Stfedozemniho more a v brakickych vodach.

V roce 2011 vyprodukovala celosvétova akvakultura 63 mil. tun Zivocichl ve sladkovodnich i mofskych
provozech. Pfesto lov volné Zijicich ryb v ocedanech a kontinentalnich Selfech stale vyznamné prevaZuje.
V uvedeném obdobi vylovili rybati ze svétovych moti a oceant 90,4 mil. tun ryb, tedy o tfetinu vic, nez
¢inila produkce akvakultur (Food and Agriculture Organization, 2016).

Duasledkem vysoké poptavky a relativné snadné dostupnosti volné Zijicich ryb jsou ¢asto drastické zasahy
do rybich populaci, které vedou aZ k ohroZeni existence celych ekosystémul. Nadmérny odlov volné
Zijicich zivocichl z ocednli a moti prekracuje v radé lokalit kritickou mez pfirozené obnovy populaci.
Primyslovy rybolov dramaticky omezuje pocty dospélych jedincli, schopnych dalsi reprodukce.
Poptavka po rybdach a dalsich Zivocisich z morskych ekosystémU vede potravinové koncerny k atakim
hranic ekologickych kapacit mofi a oceanu. Specializovany odlov velkého mnoZstvi ryb vybraného druhu
silné narusuje biodiverzitu, a to s dalsimi disledky pro ekosystém (pfemnozeni jiného druhu, nahrazeni
puvodnich druhl druhy alochtonnimi, zhorseni Zivotnich podminek obyvatel pfimorskych statl zavislych

na morské produkci atd.).

Z dostupnych udajli vyplyva, Ze nejde pouze o lokalni problém zemi s parametry rozvojovych region(.
Intenzivnim rybolovem je v soucasnosti zasaZena cela tfetina ploch vsech svétovych oceani a dvé tretiny
kontinentalnich Selfl (Selfovych mofi).

Za posledni tfi desetileti vzrostl objem morského rybolovu pétindsobné. Zvyseni se neobeslo
bez nasledkl v podobé dramatického zhorseni stavu zdravi morskych ekosystém( (az o 90 %). DalSim



dlsledkem bylo rozsifeni seznamu ohrozenych Zivocichll 0 19 % z lovenych druh ryb; jejich pocty nadale
klesaji pod bezpecné biologické limity.

Aby se zménil soucasny trend, smétujici k fatalnimu rozvratu funkcénich ekosystémd, zesilila poptavka po
technologiich umoZiujicich intenzivni, ale k Zivotnimu prostfedi ohleduplnéjs§i chov ryb
v akvakulturach.

Vyznamnou alternativou k volnému lovu se mlze stat zejména sladkovodni akvakultura, ktera prinasi
pfilezitost zajistit dodavky environmentdlné udrZitelnych, kvalitnich a soucasné bezpecnych
potravinarskych produktl. V systému zabezpeceni rostouci poptavky po rybach tak ma vyhlidky
na ziskani klicové pozice.

Jak daleZité je posilit podil akvakultury na produkci vodnich Zivocichi vyplyva z celé fady kvalifikovanych
odhad dalsiho vyvoje potravinového trhu, zejména trhu s vodnimi organismy, a to predevsim s ohledem
na vyvazenost nutricni hodnoty a zdravi prospésnych latek produktu. Ty jsou také klicovym sdélenim
kampané.

1.2. Vliv konzumace ryb na zdravi clovéka

Podle udajil WHO jsou v tzv. zapadni civilizaci nejéastéjsi pri¢inou umrti kardiovaskularni choroby, tedy
onemocnéni srdecné-cévniho systému. Naopak v populaci Inuitll je vyskyt kardiovaskularnich chorob
jidelnicek vsak tvofti prevaziné ryby s vysokym podilem tuku v mase. Ten obsahuje dvé specifické mastné
kyseliny EPA a DHA, souhrnné nazyvané Omega-3 mastné kyseliny, které zvysuji pruznost cévnich stén a
zajistuji spravné proudéni krve. Pro zdravi jsou nezbytné, ale télo si je nedokaze vytvofit. A jejich
nejspolehlivéjsim zdrojem jsou ryby.

Souvislost vyskytu infarkt( a dalSich nemoci obéhového systému se stravovacimi ndvyky potvrdila fada
studii. Podle stejnych studii Ize riziko ohroZeni Zivota sniZit zménou Zivotniho stylu. Jednou z moZnosti je
zména stravovacich ndvyk(, mj. zafazeni ryb do jidelnicku.

Nenasycené tuky, které ve spravném pomeéru chrani télo pred fadou velmi nebezpecnych onemocnéni
nebo zmirniuji jejich pribéh, obsahuji ve vétsim mnozstvi pravé ryby. Rybi maso je zdroven nutri¢né
vyhodné, protoZe obsahuje vysoky podil bilkovin a je lehce stravitelné.

Aby si ¢lovék udrzel tkafiové hormony v rovnovaze, potiebuje télo stalou zasobu mastnych kyselin
Omega-6 a Omega-3 v poméru 1:1. Vyvojem ZzZivotniho stylu moderniho clovéka, charakteristického
zejména zménou jidelnicku ve prospéch velmi kalorickych potravin a zdsadnim snizenim rutinniho
pohybu, doslo k naruseni rovnovdhy Omega-6 a Omega-3, a to ve vyznamném meéfitku. Typicky
reprezentant tzv. zdpadni kultury konzumuje aZ 20x vice Omega-6 mastnych kyselin nez Omega-3
mastnych kyselin, a to zejména v tué¢nych/smazenych jidlech. Zasadni naruseni této rovnovahy pfineslo
rozsiteni ¢etnych chronickych onemocnéni srdce, vysoky krevni tlak, ale také revmatismus, osteopordzu,
artritidu, astma atd., a to v nékterych pfipadech na pandemické urovni. Tzv. civiliza¢ni choroby jsou v
zapadnich regionech stale ¢astéjsi pficinou umrti.



2. Metodika pripravy komunikacni strategie

Metodické postupy a zasady prace jsou pfizplsobeny specifickym cilim a maji rlznou podobu podle
aktualni potreby a naléhavosti jevu, kterym se zabyvaiji.

2.1. Metodicky postup

Hlavnim metodickym postupem pfi tvorbé komunikacni strategie je aplikace souvztaznosti poZzadavek —
fesSeni. Z podstaty pozadavk( na komunikaci vyplyvaji totiz i nastroje, kterymi mohou byt naplriovany.
Tyto nastroje prochazely historicky vyvojem a také v dne$ni dobé se, predevsim diky novym
technologiim, dale dynamicky vyviji a ¢asto méni i svou pUvodni roli:

e pozadavek > feseni

e upoutani pozornosti > logotyp, televizni a rozhlasové spoty, internetové bannery,
k danému tématu velkoplosna reklama, plakaty apod.

e sdéleni zdkladnich > letdky, kalendare, ¢lanky v novindch, televizni a rozhlasové
informaci kratké porady apod.

e sdéleni obsaznéjsich > obsahlejsi televizni a rozhlasové porady, brozury, knihy,
informaci a navod( prednasky a besedy, internetové stranky apod.

e ndvody ke zméné > soubory doporuceni a postupl, interaktivni pocitacové
chovani programy, receptare, vystavy, eventy, kurzy a systematické

vyukové plany

2.2. Metodické zasady

Hlavni metodickou zasadou je naplfiovani principu 3E, tj. hospoddrnosti, Ucelnosti a efektivity jako
kritéria funkce stdtu a jeho agend. Konkrétni aplikace principu 3E pfi tvorbé a nasledné realizaci
komunikacni strategie Ize shrnout do nasledujicich bodu:

e pfimérenost nastrojl situaci/pozadavku

e postup feSeni od jednoduchého ke sloZitému, od znamého k nezndmému, od konkrétniho
k abstraktnimu

e soustavnost, systemati¢nost, promyslenost, navaznost, komplexnost a aktudlnost

e seznameni s o¢ekavanymi vysledky a kontextem

e seznameni s priklady dobré praxe

e méreni vysledkl

o aplikace zpétné vazby

2.3. Prace s datovymi zdroji

Zakladni data pro komunikacni strategii vychazeji z analyz realizovanych pro potfeby Marketingové
studie odvétvi akvakultury a z analyzy chovani a nazor( Siroké populace a odborné verejnosti a jejich
vhimani jednotlivych komunikacnich kanall. Sekundarni datové zdroje pro skupinu Siroka verejnost
vyznamné dopliioval online kvantitativni vyzkum podrobnéji popisujici konzumaci ryb.



V prvnim kroku byly analyzovany sekundarni zdroje, z nichz vyplynul monitoring informovanosti
a vztahu ke konzumaci ryb v cilovych skupinach. Na zakladé téchto dat byly stanoveny cile, které budou
napliovany prostfednictvim komunikacnich technik, tj. komunikaénich sdéleni a nastrojl
pro jejich Siteni.

Ve druhém kroku probéhla analyza a segmentace cilové skupiny. Zdkladnim datovym zdrojem pro
segmentaci cilové skupiny Sirokd verejnost se stal vyzkum spotifebniho a mediadlniho chovani
a zivotniho stylu populace Market & Media & Lifestyle (MML — TGl), Median, 2015. Tento vyzkum je
nejrozsahlejsi studii o spotfebé vice nez 300 druhl vyrobkl a sluzeb a 3 000 jednotlivych znadek
s napojenim na Udaje o sledovanosti televize, poslechovosti radii, ¢tenosti tisku, praci na internetu.
To vse je navic doplnéno detailnimi daty o Zivotnim stylu. Vyzkum je realizovan kontinudlné na vzorku
15 000 respondentl rocné. Stejny typ vyzkumu se provadi také v dalsich vice nez 70 zemich svéta,
z nich? celd fada véetné CR licenéné spolupracuje s britskou vyzkumnou spoleénosti Kantar Media.

Otazky vyzkumu MML, vyznamné pro segmentaci:

e konzumace ryb a rybich vyrobkl v rodiné
e konzumace mrazenych rybich vyrobk

e nazory na jidelnicek, zdravy Zivotni styl

e sociodemografie

e medidlni chovani

Komunikace s Sirokou cilovou skupinou vyzaduje rozdéleni na mensi homogenni segmenty, které tvofi
medidlni cilové skupiny. Pro kaZdou z nich Ize definovat specifické komunikaéni techniky.

Proces se nazyva segmentace. Béhem néj se celd skupina spotfebiteld rozdéli do mensich skupin
s podobnymi potfebami, prfanimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové a komunikacni aktivity.
Segmentace je zdkladnim predpokladem pro spravnou identifikaci cil( a pro stanoveni efektivni strategie
marketingové komunikace vici jednotlivym cilovym skupindm. Jednoduse receno, vytvoreni segmentl
trhu pomdhd ucinné komunikovat scilovou skupinou. Lidé uvnitf segmentu jsou si totiz
ve svém chovani a reakcich na podnéty velmi podobni — podobné se chovaji, podobné reaguji
na pouzivané marketingové a komunikac¢ni techniky. Naopak, jednotlivé segmenty se mezi sebou
vyrazné lisi.

Spravné provedend segmentace umoziuje Ucelné prizpUsobit jednotlivé ¢asti komunikacni strategie

jednotlivym segmentlm pro maximalni efektivitu osloveni kazdého z nich.

Pro skupinu odbornd verejnost byl vyznamnym datovym zdrojem primarni kvalitativni vyzkum
realizovany formou hloubkovych rozhovord.

Nasledné, na zakladé chovani jednotlivych segment(, byly navrieny vhodné komunikacni techniky
k dosaZeni stanovenych cild.

Pfi kvantifikaci poZadavk( na jednotlivd konkrétni média se strategie odkazuje na verejné vystupy
oficidlnich vyzkuma méficich silu jednotlivych mediatypd.



3.

Analyza situace k naplnéni opatreni 5.2 Uvadéni

produktii na trh, zamér b)

3.1.

Hlavni vychodiska propagacni kampané

Z provedenych analyz vyplyvaji nasledujici vychodiska:

3.2.

celkova spotieba ryb je v CR ve srovnani se zemémi EU na velmi nizké Grovni. Primérny Evropan
zkonzumuje roéné 24,9 kg rybiho masa, zatimco v CR podle stejnych statistik pfipada na
obyvatele 9,5 kg ro¢né (zdroj: FAO, Eurostat and Eumofa). Podle CSU jde dokonce
o pouhych 5,4 kg ro¢né, coz je nejméné v celé EU, a to navzdory znacné informovanosti Siroké
vefejnosti o nutriéni hodnoté rybiho masa a jeho bezprostredniho vlivu na lidské zdravi.
prevaznou cast spotreby rybi bilkoviny (74 %, tj. 42 tis. tun ryb ro¢né) pokryvaji dovazené morské
i sladkovodni ryby, zejména losos (zdroj: Eurostat and Eumofa, studie Facts and Figures on the
Common Fisheries Policy, 2016 Edition)

je zfejma velmi nizkda mira konzumace ryb v restauracich i dalSich zafizenich verejného
stravovani v disledku omezené divéry zakaznikl v kvalitu a chut pokrmu v porovnani s obvykle
vy$si cenou jidla zrybiho masa (zdroj: Marketingovd studie odvétvi akvakultury,
2C Analytics, 2016)

v povédomi Siroké verejnosti je dostatecnd mira informovanosti o prospésnosti konzumace ryb
na lidské zdravi, spotfeba presto stagnuje (zdroj: Marketingova studie odvétvi akvakultury,
2C Analytics, 2016).

dominantnim bodem spotfeby je konzumace kapra, nej¢astéji produkované ryby (az 91 %
tuzemské produkce). Spotfeba je vSak rozloZzenda nerovnomérné, jde zejména o sezdnni
spotfebu, vazanou zpravidla na konec roku (zdroj: Marketingova studie odvétvi akvakultury,
2C Analytics, 2016).

zvysSeni spotifeby ryb omezuji vyznamné bariéry (zdroj: Marketingova studie odvétvi akvakultury,
2C Analytics, 2016).

Hlavni bariéry zvyseni konzumace ryb

Bariéry zvysSeni konzumace ryb a rybich produktd Ize rozdélit podle cilovych skupin:

na urovni Siroké verejnosti
o vySsi cena rybiho masa, zejména upraveného pro snadnéjsi pripravu pokrmd,
ve srovnani s dalSimi druhy masa, predevsim drlbeziho a veprového
o sloZitost Uprav ryby a neznalost postupl pfipravy rybich pokrm0 v jiné neZ tradicni
podobé (smazena ryba)
nekomfortni konzumace ryb, predevsim kvili kostem
omezena dostupnost cerstvych ryb z tuzemské produkce
nizka informovanost o rGznych druzich ryb z tuzemské akvakultury

O O O O

omezené znalosti o rozdilech ryb z rybolovu a ryb chovanych
na urovni restauraci, prodejen a verejného stravovani
o kratka trvanlivost Cerstvych ryb
o maly zdjem lidi o pokrmy z ryb



o Spatna dostupnost Cerstvych ryb (chybéjici dodavatel schopny zdsobovat rliznymi druhy
ryb v odpovidajicim mnoZstvi vice prodejen a restauraci)
sloZitost poufZiti celé ryby (Casoveé i technicky narocné zpracovani)
vysoka cena upravené ryby pro pohodInéjsi zpracovani

e na urovni producenti, zpracovatelt, distributort
vysoka kapitalova ndrocnost pfi dlouhodobé navratnosti

o rozdrobenost trhu (rliznorodé distribucni cesty)
o omezena profesionalita obchodnikl s komoditou
o chybéjici sdruzeni nebo druistva, kterda by byla vyznamnéjSim partnerem

pfi vyjednavani na trhu

o nizkd konkurence na ceském trhu s rybi bilkovinou (potencidlni poptavka prevysuje
nabidku, chybi motivace pro inovativni pfistupy a hledani novych cest ke zvyseni
konkurenceschopnosti, a to i ve vztahu k levnéjsim dovazenym produkt{im)

o nejvyznamnéjsi cast ceské akvakulturni produkce vychazi z tradiéniho extenzivniho
chovu kapra

vvvvvv

3.3. Povédomi verejnosti o podpore z fondi EU

Opatteni 5.2 Uvadéni produktl na trh, zamér b) Propagacni kampané Operacniho programu Rybarstvi
2014 — 2020 ma za ukol zvysit informovanost spotfebitele o zdravém Zivotnim stylu ve vztahu
k produktim akvakultury, a to prostfednictvim regiondlnich, celostatnich a nadnarodnich
komunikacnich a propagacnich kampani, prezentovat produkty a odvétvi akvakultury na veletrzich
a vystavach a limitovat vnimani hlavnich prekazek v konzumaci. Rozsah povédomi Siroké verejnosti
o fondech EU tvofi dostatecny zaklad pro dosazeni cili Opatteni.

Site povédomi o fondech EU je zfejma napfiklad z prizkumu o znalosti EU fond( a projekt( podpofenych
z EU fondu Sirokou verejnosti (Zdroj: Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2016). V dotazniku odpovidalo
prostfednictvim online panelu 800 respondent(l v reprezentativnim vzorku dospélych ob&ant CR z
uzemnich jednotek NUTS Il. Ze zjisténi tohoto prizkumu vyplynula velmi dobra znalost Siroké verejnosti
o moznostech Cerpani prostiredkG z fondd EU; 9 2z 10 respondentd ma povédomi
o fondech EU.

Nejcastéjsim zdrojem informaci o EU fondech je televize, na druhém misté internet (49 % televize,
29 % internet, 7 % prednasky a Skoleni). Sdéleni prostiednictvim televize a internetu jsou povazovana za
nejsrozumitelnéjsi. Povédomi o EU fondech je vysoké (88 % lidi ma povédomi o evropskych fondech, 60
% zna néjaky projekt financovany z evropskych fond(. Informace o evropskych fondech jsou podle
respondent( pro zdjemce dobie dostupné.
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4,

SWOT analyza pro ucely propagacni kampané

Silné stranky

e ryby z chovu jsou ekologickym rfesenim

e ryby z chovu jsou zdravou alternativou rybi
bilkoviny (ty z mofe mohou byt zatizené

patogeny, tézkymi kovy apod.)

e vysokad Uroven osvéty o prospésnosti
konzumace ryb

e potencialni poptavka (pfimo Umérna drovni
osvéty) prevysuje nabidku

e gastronomie zaloZend na rybdach je moderni

e priprava jidel z ,polotovar(i” je jednoducha

Slabé stranky

spotrebitelské vnimani vysoké ceny

e psychologicka prekazka spotrebitelli
v podobé rybich kosti

e Uzky sortiment ryb a rybich produkt(
e chybéjici tradice pripravy a konzumace ryb

e extrémné kratkd doba spotreby u Cerstvych
ryb

e neznalost pFipravy ryb, nedostatek receptl

e nizka stavajici spotieba ryb (v porovnani se
zahranicim)

e neznalost rozdild mezi kvalitou ryb z chovu
alovu

Prilezitosti
e vlna zdjmu o zdravy Zivotni styl, pfedevsim

u populace mladsich lidi

e aktivity fetézcl — rozsifovani nabidky
Cerstvych ryb, promo cerstvych ryb

e zajem médii o zdravy Zivotni styl
a gastronomii

e potencial rozsifeni nabidky ryb pomoci
realizace projekt(, spolufinancovanych
z EU fondu

Hrozby
e spojitost s kampani, financovanou z OP
Rybafstvi 2007 — 2013, ktera byla médii

uchopena velmi negativné

e nedostate¢nd nabidka/dostupnost
sladkovodnich ryb na ¢eském trhu

e problémy s kvalitou ryb — tézké kovy
a patogeny v rybach

e rUst cen na svétovych trzich
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Komentar ke SWOT analyze

V analyze prevazuje vycet slabych stranek nad silnymi, ptileZitosti a hrozby jsou vyrovnané. Celkova
bilance SWOT analyzy vSak vyzniva spiSe pfiznivé, a to zejména pfi zohlednéni hodnoty silnych stranek.
Jednim z nejvyznamnéjsich zjisténi je skutecnost, Ze poptavka po Cerstvych rybach z ceské produkce
znacné prevysuje nabidku, zvlasté s ohledem na sezénni a geografickou strukturu dodavek. To otevira
moznost Uspésného rozsifovani trhu, zejména za vhodné zvolené a zrealizované komunikaéni podpory.
Ceska populace je sice jiz nyni dostate¢né informovana o prospé&snosti rybiho masa pro lidské zdravi, pfi
vhodném navdzani na tuto znalost a prohloubeni edukace dojde pravdépodobné k propojeni
s dalSimi silnymi strankami (gastronomie zalozena na rybdach je moderni, pfiprava jidel z predem
pfipravenych polotovar( je snadna). Pfi dostate¢né edukaci je navic vysoce pravdépodobné zlepseni
povédomi Siroké verejnosti o tom, Ze v intenzivnich, zejména v recirkulacnich chovech, je mozné nejen
zajistit, ale také garantovat nezavadnost vyprodukované rybi bilkoviny.

Lze ocekdvat, Ze pfrilezitosti budou podporovat a zvySovat vyznam silnych stranek, predevsim pak
udrienim a zvy$enim viny zijmu o zdravy Zivotni styl. Stdle vyznamné&j$i skupina obyvatel CR
si uvédomuje duleZitost zdravi pro celkovou kvalitu Zivota. S rostoucim vékem doZiti a stoupajicim
ekonomickym blahobytem bude rlst také dlraz na zdravy Zivotni styl jako prostfedek k dosaZzeni
co nejvyssi hranice aktivity i v seniorském véku.

Podporu vyznamu silnych stranek lIze vysledovat také v ochoté prodejct, zejména vyznamnych hraci
trhu — supermarketl a hypermarketd, propagovat prodej ryb a rozsifovat spektrum nabidky. To je také
velkd pfrilezitost pro producenty, zpracovatele a distributory. Akvakultura v ¢eském prostfedi je obor
s kvalitnim know - how zazemim a mad kapacity k dalSimu rozsiteni. Pravé dostatek kvalifikovanych lidi
v tuzemské akvakultute, historicka zkuSenost s chovem ryb a spoluprace s univerzitami a dalSimi
odbornymi pracovisti jsou vyznamnymi faktory Uspéchu. Soucasné technologie jsou sice jiz na velmi
vysoké drovni, ale s pomérné vysokymi pocatecnimi naklady dané investice. Klicova pro dynamicky
rozvoj oboru v ceském prostredi bude také podpora fondl EU. V tomto smyslu je mozné vyuZit
prostiedk( EU pro podporu rozsifeni stavajici produkce ryb v CR. Zavedeni intenzivnich systém@ umozni
produkci SirSiho spektra kvalitnich druhlG ryb (lososovité, sumecek, candat, okoun, pfip. Uhot)
s minimalnimi poZadavky na zdroje vody pfi minimalnim znecisténi verejnych recipientd, a to zejména
pro doméci trh. Provedena $etieni v roce 2012 ukazuji, Ze v CR existuji maximalni produkéni kapacity
v recirkulacnich systémech na Udrovni cca 500 t ryb za rok (napf. Pstruhaistvi Mlyny, BioFish
v Pravikové, Rybafstvi Kinsky Zdar nad Sazavou, FISH FARM Bohemia v Rokytnu). V obdobi 2017-2024
Ize ocekavat postupny narlst produkce ryb z nové budovanych a postupné testovanych recirkulacnich
systém(l. Do roku 2024 tak budou s podporou EU vybudovany a uvedeny do provozu nové kapacity
ve vysi 1300 t rocni produkce ryb. Se stavajicimi kapacitami recirkulacnich akvakulturnich systéma (500
t ryb ro¢né) tak budou nové budované recirkulaéni systémy celkové produkovat cca 1800 t ryb rocné
(zdroj: Vicelety narodni strategicky plan pro akvakulturu).

Slabé stranky dokladaji, jak vyznamnou ulohu bude mit komunikace v odstrariovani hlavnich bariér rlstu
spotfeby. Jejim ukolem bude sniZit nebo odstranit prekdzky konzumace ryb, zejména vysvétlenim
pridané hodnoty rybiho masa v porovnani s nizsi cenou substitu¢nich produktl (veprového, drlibeziho
masa). Vyzvou pro vSechny zucastnéné na trhu s rybi bilkovinou je také hledani zplsobd, jak predlozit
konzumentldm ryby s vy$sim moznym komfortem konzumace, tedy bez kosti, v chutnych Upravach
a v baleni, prodluzujicich dobu pouzitelnosti. Znacné rezervy vykazuje trh v podnikatelském segmentu,
ktery neni schopen uspokojit poptavku (vétsina v CR zkonzumovanych ryb pochdzi z dovozu),
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nema dostate¢né profesionalni distribucni sit atd. Kombinace negativnich faktor( pfinasi v koneéném
dlsledku omezeni dostupnosti ryb a rybich produktl a limitovany sortiment. Z analyzy vyplyvd moznost
posilit konzumaci ryb podporou vzniku novych produkénich kapacit a také vhodné zvolenou informacni
kampani.

Za nejcitlivéji vnimané ohroZeni lze povaZovat pfipadné problémy s kvalitou ryb a omezené vnimani
toho, zda jde o rybu z lovu nebo chovu. To by mohlo vést ke sniZeni poptavky po rybach a zhorsit
spotrebitelské vnimani kvality komodity.

Velmi silnym ohroZenim muiZe byt spojeni propagacni kampané s kampani ,,Ryba domaci“, ktera byla
spolufinancovdna z Evropského rybafského fondu. Jejim cilem bylo nejen podpofit spotfebu
sladkovodnich ryb a vyrobk( z nich, ale také zajem verejnosti o produkty rybolovu a akvakultury, a tim v
dlouhodobé perspektivé ovlivnit spotfebitelské chovani lidi a podporovat zdravéjsi Zivotni styl.
Dle statistiky Rybarského sdruzeni CR spotieba ryb po dobu trvani kampané trvale rostla. Ovéem podle
Ceského statistického Gradu spotfeba ryb na hlavu od roku 2009 kles3, z éeho? podle nalezu NKU plyne,
7e zamysleného cile kampar v hodnoté 178 mil. K& nedosédhla. Ackoliv sam Cesky statisticky urad
povaiuje statistiku Rybaiského sdruzeni CR za presnéjsi, NKU pouZil data Ceského statistického ufadu.
PfestozZe spotifebu ryb ovliviiuje mnohem Sirsi spektrum parametrd marketingu, nikoli jen propagacni
kampan, nebyla medialni odezva kampané pozitivni. Budouci propagacni kampan by z téchto divodu
neméla na kampan Ryba domadci pfimo navazovat, ale méla by byt zcela novou a samostatnou kapitolou
v podpore produktl rybolovu a akvakultury. Je tieba také spravné formulovat jeji cile, a to tak, aby byly
zcela a bez vyhrad splnitelné nastroji marketingové komunikace. Zretel je tfeba klast mj. na spravné a
cilené vysvétleni propagacni podpory odbornym cilovym skupinam, vc. relevantnich zastupct médii.

Rizikem je také vzestup cen, které jsou jiz nyni nejvyznamné;jsi bariérou ristu spotieby. Eliminace faktoru
vysoké ceny (pfip. vnimané vysoké ceny) zdkaznikem bude klicové z pohledu zmény tendence ve
spotfebé produktl éeské akvakultury.
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5. Detailni analyza relevantnich skupin

5.1. Siroka verejnost

Logickym krokem pro segmentaci Siroké verejnosti za uUcCelem pfipravy komunikacnich aktivit
na podporu spotieby ryb je pokusit se rozdélit tyto skupiny dle jejich miry konzumace ryb a rybich
vyrobkd.

Segmentace na zakladé cetnosti konzumace

e silni konzumenti

o ti, ktefi v rodiné konzumuiji ryby alespon 1x do tydne

o velikost segmentu: 2 410 tisic lidi ve véku 1279 let, tj. 28 % populace CR
e stfedni konzumenti

o ti, ktefi v rodiné konzumuiji ryby 2—3x za mésic

o velikost segmentu: 2 450 tisic lidi ve véku 1279 let, tj. 29 % populace CR
o slabi konzumenti

o ti, ktefi v rodiné konzumuji ryby méné nez 2—3x za mésic

o velikost segmentu: 3 021 tisic lidi ve véku 1279 let, tj. 35 % populace CR
¢ nekonzumenti

o ti, ktefi v rodiné ryby nekonzumuiji

o velikost segmentu: 694 tisic lidi ve v&ku 12-79 let, tj. 8 % populace CR

Zdroj: Market & Media & Lifestyle (MML — TGI, Median, 2015)

Odlisnost jednotlivych segmenti
Aby rozdéleni na jednotlivé segmenty pro ucely komunikace mélo smysl, je tfeba, kromé identifikace

spolecného chovani uvnitf jednotlivych segmentq, tyto segmenty mezi sebou také odlisit. To byl divod
ke zpracovani podrobné analyzy struktury jednotlivych segmentl dle sociodemografickych
charakteristik a k analyze jejich medialniho chovani.

Sociodemograficka struktura jednotlivych segmentu
Vyssi frekvenci konzumace ryb v domacnosti Ize vysledovat mirné castéji u Zen nez u muzd. Jak ukazuje

nasledujici poziéni mapa, mezi silnymi konzumenty ryb jsou zastoupeny o néco castéji Zzeny, naopak
u nekonzument a slabych konzument( jsou to o néco Castéji muzi. Mezi strednimi konzumenty ryb jsou
podobné jako v béZzné populaci zastoupeni muzi i Zeny stejnym pomérem.

Zavislost konzumace ryb na véku vysledovat nelze. Z hlediska priimérného véku jsou si nejblize silni
konzumenti a slabi konzumenti, nekonzumenti vykazuji nepatrné nizsi prdmérny vék. Stfedni
konzumenti jsou z hlediska rozdéleni do skupin dle frekvence konzumace ryb relativné nejstarsi vékovou
skupinou, jejich primérny vék se pohybuje okolo 45 let.
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zeny

Silni konzumenti

Stredni
konzumenti
42 | 43 a4 populace 45 46
vék
. Slabi konzumenti
Nekonzumenti
muzi

Zdroj: Market & Media & Lifestyle (MML — TGI, Median, 2015)

Jako slab3 se jevi zavislost konzumace ryb na socioekonomické klasifikaci a na vzdélani. Jak je patrné
z nasledujici pozi¢ni mapy, frekvence konzumace ryb se zvySuje s rostoucim stupném dokoncéeného
vzdélani i se zafazenim do vyssich socioekonomickych skupin. Mezi silnymi konzumenty jsou pak Castéji
lidé s vys$Sim vzdélanim, pattici do vyssich socioekonomickych skupin, naopak nekonzumenty jsou ¢astéji
lidé s nizsim vzdélanim, patfici do nizSich socioekonomickych skupin.

nejvyssi vzdélani

Stl"'erjni Silni konzumenti

konzumenti
— populace
MESE g Slabi konzumenti nejvyssi
socioekonomicka socioekonomicka
skupina skiipiria

Nekonzumenti

nejnizsi vzdélani

Zdroj: Market & Media & Lifestyle (MML — TGl, Median, 2015)
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Vhodnost jednotlivych mediatypu dle jednotlivych segmenti
S vyjimkou segmentu nekonzumentl ryb, ktefi sleduji vSechna média mimo televize vyrazné

podpriimérné a naopak televizi ¢astéji, jsou odchylky u segment( dle miry konzumace jen malé.

Afinita jednotlivych mediatypu dle frekvence konzumace ryb

Casopisy Deniky Internet Kino Pohyb venku / Radio Televize
Outdoor
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o

o
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o
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o
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W dasti konzumenti stfedni konzumenti  ® ob¢asni konzumenti B nekonzumenti

Pro komunikaci jsou z hlediska mozZné afinity vSechna média stejné vhodna.

Zavér: Z pohledu medialniho chovani ani sociodemografické struktury nemlzeme segmenty vytvorené
na zakladé intenzity konzumace ryb v domacnostech odlisit.

Segmentace na zakladé divodu konzumace

Pro potfeby segmentace za Ucelem realizace komunikacnich aktivit musime najit jiny zplsob odliseni.
Vhodnou mozZnosti je vytvofeni mensich vybranych specifickych skupin s odlisSnym ddvodem pro
konzumaci ryb m i moznym odliSnym komunikaénim sdélenim.

e rodiny détmi
o velikost segmentu: 2 886 tisic lidi ve véku 12-79 let, tj. 33 % populace CR
o odlisuji se pfedevsim v nasledujicich charakteristikdch
= vafime hlavné kvili détem
o svyrokem souhlasi vice nez 50 % lidi (coZ predstavuje afinitu 1,8)
a naopak nesouhlasi jen necelych 20 % lidi z této skupiny
= déti by mély mit vidy to nejlepsi
o svyrokem souhlasi 50 % lidi (coZ predstavuje afinitu 1,1) a naopak
nesouhlasi jen 12 % lidi z této skupiny

Vv

o motivaci pro vyssi spotiebu ryb je to nejlepsi pro déti
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lidé dbajici na zdravy Zivotni styl
o velikost segmentu: 2 904 tisic lidi ve véku 1279 let, tj. 33 % populace CR
o odlisuji se pfedevsim v nasledujicich charakteristikach
= povaZzuji svQj zpUsob stravovani za velmi zdravy
e svyrokem souhlasi 43 % lidi (coz predstavuje afinitu 1,8) a naopak
nesouhlasi jen necelych 17 % lidi z této skupiny
= jim vice zdravych pokrm( neZ v minulosti
e svyrokem souhlasi 56 % lidi (coz predstavuje afinitu 1,4) a naopak
nesouhlasi jen 15 % lidi z této skupiny
o motivaci pro vyssi spotfebu ryb je dliraz na pfinos ryb ke zdravému stravovani

seniofi
o velikost segmentu: 2 167 tisic lidi ve véku 1279 let, tj. 25 % populace CR
o odlisuji se pfedevsim v nasledujicich charakteristikach
= kupuji ¢eské vyrobky kdykoli mohu
e svyrokem souhlasi 53 % lidi (coZ predstavuje afinitu 1,15) a naopak
nesouhlasi jen necelych 14 % lidi z této skupiny
= vyhovuje mi typickd ¢eska kuchyné
e svyrokem souhlasi 69 % lidi (coZ predstavuje afinitu 1,15) a naopak
nesouhlasi jen 8 % lidi z této skupiny
o motivaci pro vyssi spotfebu ryb je dliraz na sladkovodni rybu - typické ¢eské jidlo

mladi, moderni
o velikost segmentu: 792 tisic lidi ve véku 12—19 let, tj. 9 % populace CR
o odlisuji se pfedevsim v nasledujicich charakteristikach
= snadno se nechdam ovlivnit minénim druhych
e s vyrokem souhlasi 25 % lidi (coZ predstavuje afinitu 1,3)
* mam tendenci nechat se ovlivnit internetovymi komentari/recenzemi
e s vyrokem souhlasi 24 % lidi (coz predstavuje afinitu 1,4)
= celebrity ovliviiuji moje ndkupni rozhodovani
e s vyrokem souhlasi 13 % lidi (cozZ predstavuje afinitu 1,4)
o motivaci pro vyssi spotfebu ryb je dliraz skute¢nost, Ze ryby jsou trendy

ekonomicky zajisténi
o velikost segmentu: 1 826 tisic lidi ve véku 1279 let, tj. 21 % populace CR
o odlisuji se pfedevsim v nasledujicich charakteristikach
=  za kvalitni zboZi jsem ochoten zaplatit vice
o svyrokem souhlasi 66 % lidi (coZ predstavuje afinitu 1,2) a naopak
nesouhlasi jen necelych 9 % lidi z této skupiny
= kupuji pouze velmi kvalitni vyrobky
o svyrokem souhlasi 36 % lidi (coZ predstavuje afinitu 1,15) a naopak
nesouhlasi jen 17 % lidi z této skupiny
o motivaci pro vyssi spotiebu ryb je dliraz na kvalitu, ryba je kvalitni jidlo
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5.2. Semiodborna verejnost

Sportovni a rekreaéni rybafi. Jedna se o ¢ast cilové skupiny, kterd je v CR tradiéné velmi silnd a ma uz
k rybdm (zejména tuzemskym, tedy sladkovodnim) pozitivni vztah. Jen v Ceském rybarském svazu
je organizovano cca 240 000 rybara a dalsi rybafi neorganizované. Kladny vztah ke konzumaci
sladkovodnich ryb je vhodné o tuto cilovou skupinu opfit. Rybafi, ktefi budou diky intenzivni a spravné
vedené komunikaci také vzorovymi konzumenty sladkovodnich ryb, se stanou i Sititeli klicovych sdéleni
vUci Siroké verejnosti. V této cilové skupiné se také nachazi velky pocet nazorovych vidcl/ovliviiovateld,
ktefi maji nepfimy vliv na rozhodovani Siroké verejnosti o konzumaci ryb. Velikost segmentu cilové
skupiny je cca 250 000 lidi.

5.3. Odborna verejnost

Producenti

Producenti ryb jsou jednou z nejdllezZitéjSich cilovych skupin z fad odborné vefejnosti, bez niz by
realizace komunikacniho projektu nebyla dostatecné efektivni. Jedna se o profesni segment, ktery
zasadné promlouva do trhu s rybami. Ovliviiuje kone¢nou cenu produktu jak samotnym objemem
produkce, tak vysi provoznich nakladl zahrnutych do ceny produkovaného masa. V soucasné dobé
v Ceské republice dodavd ryby vice ne? 70 producenttl (nad 5 tun roéné) a nékolik set drobnych
chovatel(l. Rozhodujici ¢ast vyznamnych producentl je organizovana v Rybaiském sdruzeni CR, jejich
produkce €ini cca 85 % celkové domaci produkce.

Lze predpokladat, ze tato cilova skupina bude mit z aktivit pfimy nebo nepfimy prospéch a ze bude
ochotna se do komunikaénich aktivit zapojit.

Zpracovatelé

Zpracovatelé jsou dlilezitou soucasti trhu s rybim masem, a to zejména s ohledem na stoupajici poptavku
po komfortnim produktu pro nasledné zpracovani (peceni, grilovani, smazeni atd.). Velké restaurace
maji casto problém s odbérem celych ryb. Pokud nejsou jejich provozy specializované
na dalsi Upravu rybiho masa, je pro né snazsi odebirat jiz pfipravené maso v podobé filet, rybich
karbanatk( a dalSich polotovar(l. Podobny trend existuje i u koncovych uZivatel(, ktefi stale ve vétsi mire
vyhledavaji produkty, které jsou komfortni pro dalsi zpracovani (rGzné typy filet apod.)
a konzumaci (uzené ryby apod.). Pro obecné stoupajici poptavku po rybich specialitdch bez kosti (filety,
naloZzené ryby, uzené ryby, pochutiny pro party, pro grilovani) je uloha zpracovatelli obtizné
nahraditelna. Nedostateény rozvoj sluzeb prevazné lokalnich zpracovateld mize mit vliv na zpomaleni
narlstu spotreby produkce akvakultury, pfipadné mizZe mit vliv na narlst koncové spotiebitelské ceny.

Distributori

Distributofi hraji vyznamnou roli na trhu s rybi bilkovinou. Jejich Ukolem je organizace prepravy tak, aby
uspokojili poptavku po rybim mase v jeho nejvyssi mozné Cerstvosti nebo zajistili dodavku dostatecného
mnozstvi zpracovanych ryb pro prodejce a segment HORECA a jidelny. ProtoZe konzumace
sladkovodnich ryb bude podle kvalifikovanych odhad( dale rast, porostou také naroky
na kvalitu distribucni sité. Stavajici distribucni systém neodpovidd nejnovéjsSim trendim poptavky
predevsim po Cerstvych rybach a vétsim sortimentu ryb.
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Prodejci

Prodejci promlouvaji do trhu s rybimi produkty stejné vyznamné jako producenti; zpUsob jejich chovani
zasadné ovliviiuje konecnou kvalitu, cenu i dostupnost produktd akvakultury, v¢. jejich subjektivniho
vhimani spotfebitelem. DlleZitymi zastupci segmentu jsou hypermarkety/supermarkety, jednoznacné
nejcastéjSi misto, kde lidé nakupuji ryby. Prodejci jsou v pfimém kontaktu s koncovymi spotiebiteli
a jsou tvlrci koncové nabidky i maloobchodni ceny. Maji tak velmi zasadni vliv na nardst poptavky,
respektive spotfeby ryb. Tato cilovd skupina je v Uzkém kontaktu s dalSimi odbornymi cilovymi
skupinami — producenty, zpracovateli i distributory.

Lze predpokladat, Ze tato cilova skupina bude mit z aktivit pfimy nebo neptimy prospéch a zZe bude
ochotna se do komunikacnich aktivit zapojit.

Ktery typ prodejny Vy osobné pouzivate pri hlavnim nakupu
potravin?
60%
53%
49%
0% 46%
41%
o | 39%
30% | m Silni uZivatelé
Stfedni uZivatelé
20% m populace CR
207 8%
10% 5% 7%
- 1% 1% 1%
0% T T T 1
supermarket/ supermarket/ mensi samoobsluha pultové prodejna
hypermarket/ hypermarket/
diskont v centru diskont na okraji
mésta mésta
Zdroj: MML-TGI CR, Median, rok 2015
X

Vramci kvalitativniho prlzkumu byly realizovany i hloubkové rozhovory s predstaviteli tfi z nize
uvedenych retézcll. Jejich postoj k prodeji sladkovodnich ryb z mistni produkce je pozitivni, ovsem
soucasny stav nevyhovujici. Za predpokladu aktivni spoluprace s fetézci existuje pravdépodobna
hypotéza vyznamného posunu v dostupnosti produkt’ akvakultury.
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Retézce s nejvy$sim poctem zdkaznik(, ktefi vyuzivaji tyto prodejny pro hlavni ndkup potravin, jsou:

e Kaufland 2 901 tisic lidi
o Albert 1 824 tisic lidi
e Lidl 1 653 tisic lidi
e Tesco 1 5009 tisic lidi
e Penny 1 375 tisic lidi
e Billa 855 tisic lidi

e Globus 802 tisic lidi

HORECA (restaurace) a dalsi stravovaci provozy

Postoj HORECA, skolnich jidelen a firemnich stravovacich provozl k rybi bilkoviné jako suroviné
je zasadnim atributem Uspésného rozsifeni konzumace produktl domdci akvakultury. Restaurace
a jidelny do jisté miry ovliviiuji spotfebitelsky vkus a mddnost stravovani (typ pokrmu zavisi na obecné
oblibé, povésti a Uspésnosti marketingu). Ukazkou vyborného norského marketinku je Uspéch lososa,
postaveny na eleganci ryby, zajimavé barvé masa, zdlraznéni senzorickych vlastnosti (malo kosti,
nepachne rybinou) a snadné Upravé.

Vyzkumni pracovnici

Jedna se o velmi specifickou cilovou skupinu, ktera zasadné ovliviiuje kvalitu produkce akvakultury v CR
a vymezuje i kvalitu rozvoje této produkce. Aplikovany vyzkum je v CR na velmi vysoké urovni
a na vysoké urovni je i komunikace a spoluprace s producenty ryb.

Ovlivinovatelé

Ovlivhovatelé maji ve vSech smérech nezastupitelnou ulohu. Svym chovanim ovliviuji legislativni
prostiedi i rGzné normativy (napf. obsah tzv. spotfebniho kosSe, tedy vyZivové normy pro Skolni
stravovaci provozy). Cilenou komunikaci s nimi Ize docilit skokového efektu pfi dosahovani vytyéenych

cild.
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6. Komunikacni cile

Komunikaéni cile musi byt v souladu s cili Opatfeni 5.2 Uvadéni produktl na trh, zdmér b) Propagacni
kampané Operacniho programu Rybaistvi 2014 — 2020, které zni takto:

e Sirokd informovanost spotrebitele v navaznosti na pozadavky zdravé vyZivy a zdravého Zivotniho
stylu ve vztahu k produktim akvakultury

e zvySovani informovanosti spotiebiteld v ramci regionalnich, celostatnich a nadnéarodnich
komunikacnich a propagacnich kampani

e prezentace produktl a odvétvi akvakultury na veletrzich a vystavach

V ndvaznosti na né a na provedené detailni analyzy byly konkretizovany komunikacni cile takto:

e prostiednictvim edukativni komunikace snizit vnimani hlavnich prekazek v konzumaci ryb
o vysoka cena (52 % dotazanych)

o nebezpecéné kosti v rybach (33 % dotazanych)
o Spatna dostupnost mista, kde Ize kvalitni rybu koupit (23 % dotdzanych)
o rybizapach (11 % dotdzanych)

o neznalost a sloZitost postupu pfi pripravé (10 % dotazanych)

e podporovat jiz tak vysokou uUroven vnimani prospésnosti konzumace produktd akvakultury,
tj. ryb z domaci produkce Sirokou verejnosti

o udrZet pozitivni vnimani konzumace ryb na zdravi - 89 % dotdzanych poklada
za vhodné jist do budoucna vice ryb nez doposud

e podporovat tradice konzumace kapra predevsim u mladsi vefejnosti a omezit tak pokles
poptavky v predvanocnim obdobi (vanoéni kapr)

o zvyzkumu TNS Aisa, prosinec 2015, vyplyva, Ze tradi¢ni kapr uz mozna za par let
nebude tim nejobvyklej§im $tédrovecernim pokrmem Cechdl. Zatimco na talifich Cechdl
ve véku 40-65 let najdeme kapra u témér 70%, u dvacatnik(l a tficatnikd uz se jedna
pouze o 40%, 30% z nich zpravidla nahrazuje kapra klasickym fizkem v trojobalu.
Podobnou tendenci miZeme sledovat i u Stédrovecerni polévky. Zatimco mezi
padesatniky bude rybi polévku vafit kazdy druhy, v mladsi a stfedni generaci uz jen kazdy
Ctvrty.

e vytvorit dalsi prileZitost (i) pro konzumaci produktl domaci akvakultury v pribéhu roku
e podpofit odbornou verejnost pfi komunikaci s vefejnosti Sirokou.
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7. Komunikacni strategie

Smyslem komunikacni strategie je priprava podklad( pro realizaci opatfeni 5.2 Uvadéni produktl
na trh, zdmér b) Propaga¢ni kampané. Re$enim komunikaéni strategie je komunikace ve dvou
strategickych oblastech, které spolecné pokryvaji spektrum komunikacnich cild. Prvni oblasti
je eliminace prekdzek zvySeni konzumace ryb na strané spotfebitele, druhou oblasti pak rozsiteni
spotreby i do jiné Casti roku nez je predvanocni obdobi. S obéma strategickymi oblastmi je treba
pracovat samostatné, jsou totiz svym komunikacnim sdélenim zcela odlisné. VyuZivani synergickych
efektl obou strategickych oblasti je samozfejmé zadouci.

Komunikace je v pribéhu obdobi realizace propagacni kampané rozdélena do nékolika zakladnich etap.
Zaroven je ve schématu znazornéna predpokladana intenzita pribéhu jednotlivych etap.

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

informovani odborné veiejnosti o pfipravé projektu a s predstihem o jeho daléim vyvoji, zvyEovani

znalosti a loajality odborné vefejnosti

eliminace prekaZek zvyieni konzumace rybiho masa u #iroké veiejnosti

nova pfileZitost v navaznosti na dostateénou nabidku ryb v éervnu

Grafické zndzornéni intenzity komunikace jednotlivych strategickych oblasti (od data vzniku komunikalni strategie do konce
financovadni projekti z programového obdobi 2014-2020)

Z hlediska naplfiovani komunikacni strategie je klicové definovat vhodné komunikacni nastroje, tak aby
bylo zajisténo naplfiiovani komunikacnich cil(. Nastroje definované v dalsi kapitole byly vybrany tak, aby
k nim mohly vhodné pfispivat. Nejedna se vSak o uzavienou mnoZinu ndastrojl. V zavislosti
na vyvoji potreb cilovych skupin a komunikacnich ndstrojl je mozné mnozinu nastroju rozsifit, pripadné
nékteré z nich nevyuzit. PouZiti téchto nastroji bude zpfesriovano v rocnich komunikaénich planech.



7.1. Strategicka oblast ,eliminace prekazek zvyseni
konzumace rybiho masa“

V poslednich nékolika letech prevazuje v medialni komunikaci, ve spojitosti s tématem konzumace ryb,
téma zdravi a zdravého zZivotniho stylu (zdroj: Newton Media). Tato skute¢nost se promitd do vysoké
znalosti tématu u Siroké verejnosti i do jeho samovolného Siteni. Dalsi pfimérend podpora uvedeného
tématu je Zadouci, ovSsem z prizkumi vyplynula i dalsi témata, ktera budou potfebovat vyznamnéjsi
podporu. Jsou jimi:

e vysoka cena, kterou uvadi 52 % lidi
e nekomfortni konzumace, predevsim v souvislosti s vyskytem kosti, kterou uvadi 33 % lidi
e nedostupnost ryb, kterou uvadi 23 % lidi

Komunikaci v nasledujicim obdobi je nezbytné zaméfit prednostné pravé na eliminaci téchto bariér.
Hlavni sdéleni vztahujici se k témto zdmérlim jsou uvedena nize. Zadnou z bariér nelze povaiovat
za nosné sdéleni nadlinkové komunikace (témata jsou sloZitéjsi, vyZaduji vysvétlovani), proto je tfeba
k naplnéni této Casti strategie pouZivat predevsim nastroji komunikace podlinkové.

V pfipadé:

o vysoké ceny (vzhledem k jeji absolutni vysi v porovnani se substitu¢nimi potravinami) musi byt
komunikace vztaZzena k pridané hodnoté rybiho masa (lehkd stravitelnost, nutricni hodnota,
ochrana pred nemocemi apod.)

e diskomfortu konzumace (rybi kosti) musi byt komunikace vedena naucnou formou (filetovani,
specialni Uprava, jednoduché recepty, polotovary apod.)

e omezené dostupnosti ryby bude komunikace podporovat realnd prodejni mista, ptip. bude
vedena tak, aby se zvySovala alespon spotiebitelem vnimana dostupnost (mapy prodejnich mist,
akce podpory prodeje apod.)

7.2. Strategicka oblast ,nova prilezitost“

Dalsi oblasti zdjmu, ktera muZe vyvolat skokovou zménu v tendenci spotieby, je zavedeni nového
vrcholu spotfeby, tzv. nové pfileZitosti. Ta musi byt ¢asové synchronizovdna s rozsifenim nabidky ryb.
V dnesni dobé totiz v ¢ervnu dostate¢né mnozstvi trznich ryb chybi. Pfi vyuzZiti finan¢nich prostiedkd
z OP Rybarstvi 2014 — 2020 lze postupné zvySovani nabidky ryb v pribéhu roku predpokladat
a tomu budou odpovidat i komunikacni aktivity.

Ochota Siroké verejnosti konzumovat rybu je zfejma z Grovné predvanocnich prodejd kapra. Neni tfeba
tedy spotrebitele presvédcovat, aby rybu vyzkousel, ale musime pouze najit jiny vhodny okamzik
se silnym pribéhem. Novy vrchol je za téchto predpokladd jen otdzkou marketingového plsobeni, stejné
jako tomu bylo pred ¢asem v pfipadé produktu vystavéného také Cisté na marketingu, tj. znacky
Svatomartinské vino. Timto datem muze byt napt. 16. Cerven, den pocatku lovu dravych ryb nebo
29. Cerven, svatek Svatého Petra, patrona rybar(i, pfip. obdobi od 16. ¢ervna do 29. ¢ervna. Datum
16. ¢ervna zna rybarska verejnost velmi dobfe jako den pocatku lovu dravych ryb. | my mizeme k tomuto
dni smérovat konzumaci primarné dravych ryb. Drava ryba se navic stava modernim produktem, existuje
po ni poptavka a jeji charakteristické vlastnosti jsou pro mnohé lidi akceptovatelnéjsi neZ vlastnosti masa
zkapra. Tim pokldddme zdklad novému vrcholu sezénni konzumace ryb, navic produktem, ktery
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dosavadni sezénni vrchol - vanocni prodej kapra — vhodné doplni a navic v obdobi, které je naklonéné
volnocasovym aktivitam (zavér skolniho roku, pocatek Iéta, grilovaci sezdéna). Abychom Sirokou verejnost
tomuto vrcholu naudili, bude to samoziejmé vyzadovat zavedeni znacky, které se neobejde bez
intenzivni medidlni komunikace po dobu min. 3 let. Tento novy vrchol bude samostatnou znackou, bude
mit svlj nazev a logotyp, nezbytné parametry planované medialni komunikace.

Charakter zavadéci propagacni kampané

Vzhledem k tomu, Ze lidé mnohem |épe pfijimaji skutecnosti, kterym rozumi, je kampan koncipovana
jako kampan zpocdtku (duben) extenzivné naucna sintenzivné pojatym vrcholem v druhé poloviné
cervna. Tematicky se v ni bude odehravat Zivot ryby v nasich geografickych podminkach. Pocatkem
kampané muZe byt napf. vypousténi plidku nebo jind obdobna aktivita. Postupnym zintenzivnénim
kampané bude kampan smérovat k samotnému vrcholu, tj. k slavnostem, které budou zdbavné-
vzdélavacimi akcemi s kulindfskym zazitkem. Ryba se bude poddvat pfi vefejnych akcich ve vsech
spolupracujicich méstech (i ve spolupracujicich restauracich, receptury budou konzultovany predem
s profesionaly).

Toto prvni obdobi nové pfrilezitosti bude v zavéru programového obdobi vyhodnoceno a v pfipadé
potenciadlu se stane nosnym tématem podpory z prostifedkd fondld EU v nasledujicim programovém
obdobi 2021-2027. V takovém pfipadé bude podpora nové prileZitosti vyzadovat cca 3-5-letou intenzivni
medialni podporu (TV, outdoor, internet atd.) v rozsahu nékolika desitek milién K¢ k rozsiteni znalosti
a zajmu o novou marketingovou znacku na co nejsirsi ¢ast cilové skupiny. Medialni podpora zajisti
rozsiteni regionalnich verejnych akci a zvySeny pocet spolupracujicich restauraci.

7.3. Navrh Kklicovych sdéleni propagacni kampané

Navrh klicovych sdéleni vyplyva z provedenych analyz cilovych skupin, jejich chovani a definovanych cild
komunikacni strategie. Uvedend hlavni sdéleni naplni obsahové strategické oblasti komunikace. Kli¢ova
sdéleni propagacni kampané jsou:

e Rybi maso je hodnotnd a prospésna potravina.

e Pfinos rybiho masa je podstatné vétsi, nez jeho cena.

o Cerstvé rybi maso je/bude snadno dostupné.

e Rybi kosti nejsou problém, existuje mnoho druhd ryb a rada feseni.

Vyse uvedena sdéleni charakterizuji hlavni sdéleni, jsou voditkem pro kreativni a PR ndvrhy.
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8. Komunikacni mix pro propagacni kampan

8.1. Siroka verejnost

Webovy portal ,rybanatalir.cz”

Webova prezentace je zdkladni komponentou a zaroven nezbytnou soucdsti nastroji propagacni
kampané. Smyslem webové aplikace je sdruZit veskeré informace na jednom misté a vytvofit platformu,
na které ziskaji zajemci pocit dostatecné hloubky/profesionality/zabavy a ke které se budou opakované
vracet, a to i diky permanentni sprdvé prezentace a udrzovani jeji aktualni podoby. Webova prezentace
pro Sirokou verejnost bude zaroven rozcestnikem pro pfistup do uzavienych modulli webové prezentace
ur¢ené pro odbornou verejnost. Tento postup je vhodny mj. zdlvodu, Ze
i odborna verejnost je zdroven verejnosti Sirokou. Je nezbytné, aby webové stranky byly prvnim
ze zrealizovanych nastrojli propagace, jelikoz odkazovani na né bude trvalym podpisem kazdé
propagacni aktivity. Webovy obsah bude rozvijen na portdlu www.rybanatalir.cz, ktery byl spustén

v bfeznu 2016. Ten se zpocdtku orientoval na propagaci akce Tyden s kaprem a kromé nabidky
zajimavych receptl upozornuje také na planované akce, nebo si zde ndvstévnici mohou zasoutéZit
o lakavé ceny. Stranky dale obsahuji sekci ,najdi svého rybare”, kde Ize nalézt lokalni dodavatele
sladkovodnich ryb, oteviraci dobu a kontakt na né. Strukturu i obsah portalu bude tfeba vyznamné
zatraktivnit za pouziti modernich e-ndstroji za uc¢elem vyznamného zlepseni charakteristik navstévnosti
portdlu monitorovanych pomoci Google Analytics. Propagace portidlu bude zajistovana mij.
prostfednictvim PPC reklamy na socidlni siti Facebook a prostiednictvim reklamniho systému Sklik a
Adwords. Modernizace webu a jeho sprava bude souédsti rozpo¢tu Produkce a PR, propagace portalu
rozpoctu Média.

Inzerce

Inzerce ve vybranych nejvétsich denicich (Blesk, Denik, Metro) v roce 2016 propagovala kapra, jakoZto
hlavniho zastupce produkce sladkovodnich ryb v CR. Reklama odkazovala na webové stranky projektu
Ryba na talif. Format inzerce byl 1/3 strany, kampan v cené 390.000 K¢ méla medialni hodnotu
v cenikovych cenach 1,075 mil. K¢, dosahla GRP 42, NR1+ 27% a primérné frekvence zdsahu 1,55.
V dal$im obdobi bude inzerce vyuzZivdna jen v omezené mife jako soucast rozsahlejsich placenych
formatl spojenych sredakénim materidlem (vkladanych pfiloh, advertoriall). Vyjimecné pak
ve formatu pozvanky na akce.

Vkladané prilohy a advertorialy

Vklddané prilohy a advertorialy umozni rozsifeni nejen relevantnich receptl, ale i systematickou
osvétovou pracis cilovou skupinou. Soucasti samotné pfipravy obsahu bude i tvorba modernich receptd,
jejich vareni, profesionalni foto a video a jejich dalsi Sifeni v rozsahu dle planu. Medidlni prezentace bude
Sifena specialni pfilohou v denicich a ¢asopisech a placenych advertorialll
na portalech v souladu s mediaplanem. Nakup ploch bude soucasti rozpoc¢tu Média, kompletni pfiprava
obsahu i podkladd pro média bude soucasti rozpoctu Produkce a PR.
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http://www.rybanatalir.cz/

PR komunikace

V propagacni kampani bude cilem PR eliminovat pojmenované prekazky, kterymi jsou vyssi cena rybiho
masa, nizsi komfort konzumace a dostupnost. Pro aktivni komunikaci s médii vznikne tym specialist(,
ktery bude pravidelné komunikovat s redaktory na denni bazi s cilem zapojit tyto redaktory aktivné
do informacni kampané. PR vyuZije situacnich momentd k pripravé textl a k jejich interpretaci médii
a bude po celou dobu kampané stabilizovat zazemi a fungovat jako podpUrny prostfedek. Cena rybiho
masa bude uvddéna jako zastupna informace, kterou musi vZdy provazet data o pfidané hodnoté rybiho
masa pro lidské zdravi.

Videoobsah

Soucasti PR komunikace bude i sprava youtube kanalu, jeho cilem bude umisténi zdrojd vlastniho
videomaterialu prezentovaného na webovych strankach, ale také interaktivita s celym internetovym
svétem. Videomaterial (na youtube) se primarné zaméruje na mladsi a moderni segment cilové skupiny,
ale jiz dnes (a o to vice v dalSich letech) se stava youtube univerzalni platformou pro uzivatele internetu.
V roce 2016 byl natocen kratky reklamni spot "Nemusi byt Vanoce, abyste si mohli dat kapra", ktery
propagoval sladkovodni ryby a jejich pozitivni zdravotni G¢inky obecné, a to prostifednictvim hlavniho
zastupce produkce sladkovodnich ryb v nasich zemich. Video bylo nato¢eno ve dvou riznych verzich —
pro akci Tyden s kaprem a pro projekt Ryba na talit. Pocet zhlédnuti
na socialnich sitich dosahl do kvétna 2016 poctu cca 42.000.

www.rybanatalir.cz

Akce pro Skoly
Ve spolupraci s odborniky bude pfipravena vzorova vyucovaci hodina pro zakladni Skoly na téma
prospésnosti konzumace ryb. Soucasti akce bude vytvoreni microsite s nasledujicim obsahem

o podklady pro vyuku (sylabus hodin vyuky, zdroje pro rozsifeni vyuky, vzorova interaktivni
prezentace a videohodina)
e domdci ukol se zapojenim rodicu
e elektronicky kviz a jeho vyhodnoceni
Pro zajisténi dostatecného efektu bude do projektu zapojeno minimalné 50 skol/rok. Kazdy Zak, ktery
odevzdd domdci Ukol, obdrzi relevantni odménu/darek se vztahem k tématu.

Cross promo projekt s ceskymi/moravskymi viny

Ceska ryba se historicky, kulturné, gastronomicky poji s ¢eskym vinem a z kulinarniho hlediska je toto
spojeni nejlogi¢téjsim motivem, s kterym Ize konzumaci sladkovodnich ryb propojit. Ceskd vina maji ve
spole¢nosti renomé jako vysoce kvalitni vina, kterd snesou srovnani se zahranicni produkci, jako vina
cenové dostupna a jako vina Ceské verejnosti nejprirozenéjsi, nejblizsi, a to jak chutovymi parametry,
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tak emocionalnim vnimanim. Vysokou vnimanou kvalitou, cenovou dostupnosti i pfirozenosti maji ceska
vina silny potencial podpofit pozitivni vnimani také sladkovodnich ryb. MoZnosti, jak propojit ceské ryby
a Ceska vina je nespocet, proto kreativni pojeti projektu bude predmétem navrhu dodavatele s tim, Ze
musi dlouhodobé prezentovat konzumaci sladkovodnich ryb a ceskych vin jako pfirozeného spojeni.
Akcent komunikace bude kladen na kvalitu, a to jak kvalitu pokrmu z rybiho masa a vina, tak na kvalitu
zazitku, ktery spojeni ryb a vina pfinasi. Cilovou skupinou budou konzumenti ¢eskych vin, v¢. navstévnika
vinarskych akci. Partnerem projektu pak Siroké spektrum vyrobcl,
pfip. sdruZeni vyrobcl, tak aby se obecny pojem ,Ceskd ryba” pojil s obecnym pojmem ,ceské resp.
moravské vino“.

Podpora prodeje v obchodnich retézcich a gastroprovozech

Podpora prodeje bude realizovana v nejsilnéjSich fetézcich s dostatec¢né Sirokou nabidkou ryb a rybich
pokrmu. Ochota fetézcl ke spolupréaci bude podporena pfipravou originalnich akci pro kazdy z nich.
Pojeti podpory prodeje bude v souladu s medialni komunikaci a bude klast dlraz na:

. edukaci a inspiraci k nakupu (prekonavani bariér)

. citlivost v pristupu k zakaznikovi (k jeho znalostem, pfijmam...),

. dlvéryhodnost prezentace (nasazenim specializovaného personalu)

o vizualni atraktivitu volbou tematicky a materialové vhodného vybaveni

Dalsim vyuzivanym prodejnim kanalem mohou byt restaurace a jiné gastroprovozy. V téchto pfipadech
bude jednim z vyznamnych parametr( vybéru synergicky efekt spoluprace, tj. podpora prodeje vyménou
za zarazeni produkt( akvakultury do nabidky (napf. nabidka rybich pokrmu na palubéach vlak( vs. inzerce
v Casopisech provozovatele/POS materialy v misté).

Spotrebitelska soutéz
Soucasti podpory prodeje bude i spottebitelska soutéz, jez by méla napomoci zvysit spotfebu produktl
Ceské akvakultury a eliminovat prekazky v konzumaci rybiho masa. Soutéz bude mit 2 ¢asti:

e darek (tradi¢ni Ceska sitovka) ihned za jednordzovy nakup rybich produktd z ¢eské produkce
v minimalni hodnoté 500 K¢

e darek (sitovka plna ¢eskych rybich produkt(l) pro autora nejoblibenéjsiho receptu na rybi pokrm
bez kosti, publikovaného na www.rybanataliri.cz

V prvni ¢asti spotrebitelské soutéze si mlze kazdy nakupuijici, ktery prokaze aktuaini platnou uctenkou
nakup rybich produktd v minimaini hodnoté 500 K¢ (Castku Ize po dohodé s obchodniky upravit),
vyzvednout okamizité darek=tradi¢ni Ceskou sitovku. Ve druhé ¢asti soutéZe pljde o hodnoceni
nejoblibenéjsiho receptu na pokrm ze sladkovodnich ryb/bez kosti. Kazdy tyden bude vyhlasen jeden
vyherce (autor receptu, ktery bude mit nejvice lajkd), ktery bude odménén sitovkou plnou ¢eskych rybich
produktll. Tyto ceny budou distribuovany vyhercim jednorazové po skonceni soutéze. Spotrebitelska
soutéZz bude probihat vmin. 250 prodejnach typu hypermarket vybranych fetézcl
po dobu 2-3 mésic(.
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Kucharska roadshow

Propagacni akce vregionech spojené s profesiondlnimi ukdzkami zpracovani sladkovodnich ryb
a ochutndvkami. V roce 2016 se v rdmci kontaktni kampané realizovalo cca 40 akci, v r. 2017 Ize pocet
akci rozsifit. Mezi doporucené akce lze zaradit farmarské trhy, méstské slavnosti, jarmarky, festivaly,
vylovy apod., ale také turisticky vytizené oblasti (kempy apod.). Propagacni akce bude mit charakter plné
vybavené mobilni kuchyné, kterd bude poskytovat zdzemi pro realizaci a servirovani ochutnavek.
Doprovodné aktivity (edukativni program, pfipadné détsky koutek) se budou odehravat v tésné blizkosti
mobilni kuchyné a budou podpofeny i drobnymi reklamnimi pfedméty typu sitovka, kucharka atd. Akce
budou rovhomérné rozlozeny v ramci celé CR a budou mit odpovidajici medialni podporu.

Vystavy
Zemé Zivitelka v Ceskych Bud&jovicich a Viva Natura v Lysé nad Labem jsou vystavy uréené predevsim

Siroké verejnosti, na nichz budou predstaveny vSsechny druhy ryb z produkce domaci akvakultury.
V pravidelnych intervalech bude na vystavach realizovan doprovodny program:

e popularné-naucny vyklad moderatora/odbornika, v¢. navazujicich zabavné-vzdélavacich kvizd,
workshopU a soutézi pro déti i dospélé. Vyherci soutézi budou odménovani tematickymi darky

e besedy s celebritami typu Jakub Vagner, Rudolf Hrusinsky ml.

e besedy s vyZivovymi poradci o vyznamném vlivu rybi bilkoviny na lidsky organismus

e cooking show mistnich $éfkuchara s hosty z fad znamych vyZivovych poradcd, fitness trenér(
apod. s dirazem na pfipravu rybich pokrma bez kosti

e aktivni zapojeni foodblogerd, ktefi si rybu sami ulovi, vykosti a pfipravi, to vSe za pfitomnosti
redaktor( a fotografl medialnich partner( vystav.

Doprovodny program bude sestaven tak, aby cilené podpofil hlavni sdéleni propagacni kampané. Kazda
aktivita musi byt s ohledem na tato sdéleni pfi pfipravé vystav navrhovédna, v pribéhu
a po skonceni vyhodnocovana. Vzdéldvaci a doprovodny program obou vystav bude anoncovan
lokalnimi médii (regiondlni Denik) i médii v misté konani vystavy (mistni rozhlas, plakaty, CLV a dalsi
dle zvyklosti a moZnosti organizatora).
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8.2. 0Odborna a semiodborna verejnost

Webovy portal pro odbornou verejnost

Odborné orientované webové feseni bude sdruzovat informace o trznim prostifedi domdaci akvakultury.
Smyslem je poskytnuti dostate¢ného obrazu o trznim prostredi, o aktualnich moznostech, o zdrojich
podpory dotéenym subjektim. Mezi zde dostupné moduly/aplikace bude patfit:

e aktuality/zajimavosti/informace

e e-learningovy modul (technologie, skladovani, Uprava, financovani apod.)

e interaktivni katalog dotéenych subjektl — komunity producent(l, zpracovateld, distributor(,
prodejct a restauraci

e katalog informacnich zdroji pro média (texty, foto, videa apod.)

V Casti aktuality/zajimavosti/informace budou zvefejiiovany pribéiné informace, které potrebuji
odborné cilové skupiny znat, aby se na dopad propagacnich aktivit vici Siroké verejnosti mohly véas
a kvalitné pripravit (napf. mnoZstvi a struktura nabidky ryb)

Pocet a rozsah e-learningovych moduld je zavisly na prlzkumu potieb mezi cilovymi skupinami. Jejich
smyslem je pokryt modernim zplsobem vzdélavani profesné orientovanych komunit. Nezbytné jsou
dnes e-learningy v pfipadé potfeby vzdélavani stovek a vice osob, kdy se jedna o nejefektivnéjsi — casové
i ekonomicky — formu vzdélani.

Smyslem interaktivniho katalogu je poskytnout kvalitni informace o produkénim a distribuénim retézci
vé. regionalni plUsobnosti dotéeného subjektu. Tento nastroj bude pomahat rozvijet konkurencni
prostredi a zkvalitiiovat/stabilizovat stavajici trzni prostredi.

Katalog informacnich zdroji pro média bude slouzit primarné redakcim k volnému uZiti pfi jejich praci,
tedy k PR publicité, kterad je nastrojem propagacni kampané. Na zakladé prizkumu potreb je redlné
nékteré ¢asti informacnich zdrojl zpoplatnit, pfip. zpfistupnit pouze adresné ¢i dokonce exkluzivné. Je
velmi pravdépodobné, Ze ¢ast zdroji by mohly vyuZivat i samotné dotéené subjekty ke své propagaci.
Tim bychom naplnili dalsi z cilG propagacni kampané, tj. podpofit odbornou verejnost pfi komunikaci
s vefejnosti Sirokou.

Cilovou skupinou jsou v pfipadé téchto webovych aplikaci vSechny odborné cilové skupiny s tim,
Ze jednotlivé aplikace mohou byt specificky cileny jen na néktery ze segment(l odborné verejnosti.

Skola vareni pro profesionaly

Smyslem kurz(/Skoleni bude vyuka profesional( podle soucasnych standard( pro pfipravu rybich jidel
na Spickové urovni a snaha o vylepSeni povédomi o kvalité a moznostech zpracovani ¢eského rybiho
masa mezi odbornou kucharskou verejnosti. Zastoupeny budou jak tradicni a regionalni recepty,
tak jejich pfizplsobeni svétovym vliviim a trend({im ve prospéch zdravého Zivotniho stylu, tj. prosazovani
Cerstvych a kvalitnich surovin jako zaklad pro pfipravu chutnych rybich pokrmi. Ocekdvanym pfinosem
je zarazeni rybich pokrm( z produkce domadci akvakultury do stalého menu restaurace takto
vyskoleného kuchare s potencidlem zavedeni tematickych rybich dnG/tydnd.

Cilovou skupinou je HORECA a dalsi podniky verejného stravovani.
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Odborna média

Smyslem vyuZiti odbornych médii je prenos informace cilenym zplsobem viéi profesnim komunitam.
Odborna média, na rozdil od masmédii, se tési i v této dobé popularité. | dlivéra v tato média v cilovych
skupinach obvykle dosahuje vysoké Urovné. Ve specializovanych a presné zacilenych médiich pro oblasti
rybafstvi, zemédélstvi a potravinarstvi vyuZijeme forem advertorialll, pfip. banner(l s odkazem na

advertorialy nebo do odpovidajicich sekci webovych stranek.

Integrovana komunikace s rybarskou komunitou
Vhodné nastavenym obsahem komunikace Ize velmi efektivné pracovat se specifickym sdélenim, které
navazuje na specifické vychodisko tohoto segmentu: ficni ¢i jezerni ryba je konicek, zatimco ryba

sV o

od obchodnikd ¢i produkénich rybarl je kulindrni surovina.

Zakladni platformou pro komunikaci s rybarskou verejnosti je internet, kde rybarské servery funguji na
komunitni bazi a do znacné miry je lze povaZovat za socidlni média obdobné jako napf. facebook,
instagram atp. On-line prostfedi navic umozZnuje, na rozdil od tradi¢nich médii, velmi variabilni formy
komunikace, od osvétovych ¢lankd, pres poradny a diskuzni féra, stale popularnéjsi videoobsah, soutéze
az po primou komunikaci (direct mailing) na cleny. Dlouhodoba komunikace v on-line prostfedi a
synergicky efekt vice forem komunikace je nejefektivnéjsi formou marketingové komunikace, kterd ma
silny jak emocionalni, tak informativni dopad na cilovou skupinu.

Nejsilnéjsi platformou sdruzujici rybarskou verejnost je server www.mrk.cz, kde se mési¢né schazi
cca 220 000 uzivatelQ, tedy velkd vétsina viech rybard v CR. Pro ilustraci navitévnost tohoto serveru
je vy nez mésiéni soucet viech prodanych rybarskych tiskovin v CR. Druhym a v zasadé poslednim
relevantnim rybaiskym serverem v CR je www.chytej.cz. Mé&si¢né jej navétévuje cca 85 000 navitévnika.
Podstatné na navstévnosti obou kli¢ovych on-line platforem je, Ze se zde navstévnicka skupina prakticky
neprekryva, a tak lze souétem ndvstévnosti obou platforem oslovit prakticky celou rybarskou verejnost
v CR.

Dalsim velmi efektivnim komunika¢nim kanalem je pfima komunikace na rybarskou verejnost
ve spolupraci s Ceskym rybafskym svazem a jeho bezmdla &tvrtmilionovou €&lenskou zakladnou.
Komunikace prostiednictvim Ceského rybarského svazu mliZe predstavovat tii atraktivni sméry:

e direct mail na ¢lenskou zakladnu
e casopis Ceského rybarského svazu ,,Rybarstvi“ (naklad 40 000 vytisk()
e komunikace v(i¢i mladezi a vychova nové generace (pres 20 000 ¢leni mladsich 18 let)

Spoluprace s Ceskym rybarskym svazem tak bude ¢aste¢né dublovat a zintenziviiovat on-line komunikaci
a zaroven relevantné oslovi nedigitalni ¢ast rybarské verejnostiv CR.

A poslednim intenzivnim komunikaénim nastrojem urcenym rybaifim je prezentace na vystavach.
Ze spektra vystav vybirdme 2 nejvyznamnéjsi: Natura Viva (kvéten 2017, Lysa nad Labem)
a Zemé ivitelka (srpen 2017, Ceské Budéjovice)

Zasadnim poZzadavkem na efektivni on-line komunikaci je dostatek kvalitniho obsahu a jeho cilené Siteni.
Na tvorbé obsahu jsou schopné participovat obé nejvétsi on-line rybaiské platformy v CR i Cesky
rybarsky svaz. Kreativni, resp. PR agentura se vztahem k tématu zajisti soulad aktivit s komunikacni
strategii, koordinaci aktivit, fizeni tvorby obsahu i jeho medialné Sifeni.
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10. Doporucené pozadavky na komunikacni nastroje

10.1. Produkce a PR propagacni kampané 2017

minimln jednotkova pocet |cenacelkem
cast kampané aktivity opis aktivity/specifikace formatd jednorazova jednotka
pane  |typ Y pop v/sp jednoraz i cena(Ke) | jednotek (k&)
objednavka
odpovédnost za celkovou realizaci propagaéni kampané = zajisténi potfebnych zdrojd, vedeni projektového tymu,
produlce apR_|Proiektovy Kordinace komunikatnich aktivit vé. spoluprce s ostatnimi specializovany:‘mi‘agent‘l.]rarvnli (média, kontaktniakce, wstavya || 1o Kalenddind n R
management veletrhy), supervize kampané, se a , priprava smluv, rozpoéta, mésic
reportovani, dokumentace, naklady dopravy a telekomunikaéni naklady spojené s vedenim projektu
klicovy vizual propagaéni kampané v souladu s klicovym sdélenim, v¢. adaptaci dle potieb kampané, zajisténi kompletnich
Produkce a PR ) Sie ik vigt Al
prav k uziti kreativnich vizuala
Produkce a PR kompletnitexty k realizaci propagaéni kampané (body copy, ¢lanky, recepty, tiskové zpravy, texty vkladanych pfiloh a
advertorialG ap.) a zajisténi korektur, zajisténi kompletnich prav k uZiti textd
obsah propagaéni piprava technickych podkladii pro vyrobu viech komunikaénich néstrojd v souladu s poZadavky zadavatele/dodavateld o, kalendafni
Produkce a PR . e, . . . PR kalendafni rok L 12 0
kampané afizeni PR |(letaky, plakaty, CLV, vkladané prilohy, advertorialy apod.) mésic
Produkce a PR zajisténi a pravidelna aktualizace medialistu, vedeni komunikace s médii, pfiprava podklad(i pro média a zajisténi
obsahového monitoringu médii (minimalné 1x mésiéné), fizena komunikace s odbornou vefejnosti
Produkce a PR pfiprava ro¢niho planu na rok 2018
relevantni
vystup
. (médiumz
20relevantnich
Produkce aPR |PRvystupy zajisténi tematickych vystupt v médiich Wstupd medialistu, 240 0
ystup min. 600 znak(
nebo foto +200
znaka)
pfiprava receptd, které budou napomahat snizit vnimani hlavnich prekézek v konzumaci ryb (cena, nebezpecné kosti v
tiorava receptd rybach, dostupnost atd.). Cena bude obsahovat pronajem ateliéru/centra plné vybaveného pro pfipravu a foceni pfipravy
Produkce a PR rfofo) P! jidel, hlavni fotku a 4 postupové fotografie, licenéni prava k fotografiim, suroviny pro pfipravu jidel, foodstylistu, stylistu, 1recept recept 30 0
fotografa a pfip. viechny dalsi produkéni ndklady, tisk oboustranného pinobarevného letaku AS s receptem v poctu
2.500ks
ve spolupraci s odborniky (metodiky vyuky) pFipravend vzorova vyucovaci hodina pro zakladni $koly na téma prospésnosti
konzumace sladkovodnich ryb, navrh a vyroba microsite k akei (UX, graficky responsivni navrh, programovania 50 zapojenych
Produkce aPR |akce pro $koly administrace), zajidténi zapojeni min. 50 $kol a v nich min. 3.000 zakd (tzn. prokazatelné zpracovany domaci tkol k tématu $kol / 3.000 skola 50 )
"prospésna konzumace sladk dnich ryb"). imalni cena neprevysi 750.000 K&. zaka
Ve spolupréci s Vinafskym fondem pipraveny spolecny marketingovy projekt na téma snoubeni konzumace
Eeskych/moravskych vin a sladkovodnich ryb: pfiprava min. 80 novych receptt (sladkovodni ryba, ¢eské/moravské vino),
cross promo projekts [ndvrh a vyroba microsite k akci (UX, graficky navrh respektujici aktualni trendy, programovani, administrace, sprava),
Produkce a PR |Eeskymi/ moravskymi |zajisténirespektovaného avislého someliéra (| jeného s konkrétnim vinafstvim, distributorem vin ani restauraci), projekt projekt 1 0
viny zaji$téni prezentace na vinafskych internetovych médiich v rozsahu min. XX zobrazeni, zajistén prezentace spoleéného
projektu na 2 narodnich vystavéch, zajiéténi prezentace na 10 propagacnich vinafskych akcich. Maximalni cena neprevysi
750.000 KE.
cross promo projekt s |ve spolupraci s provozovateli nejvétsich portél pro sportovni rybare pfipraveny dlouhodoby cross marketingovy projekt
Produkce a PR |portali pro sportovni |na téma konzumace sladkovodnich ryb. VyuZiti atraktivniho mixu bannerd, PR €lanku, anket, soutézi, pozvanek na akce, projekt projekt 1 0
rybare videobsahu atd. Zapojeni min. dvou portal{i, min poget zobrazeni 15 000 000 PV. Maximalni cena nepfevy3i 500.000 K&.
Produkce a PR Skola v.afetu' pro vyuka pro'fesionélﬂ pc‘udle souEésm’/ch standirdﬂ pro pfipravu rybich jidel v profesionalnim prostfedi (kulinafské centrum Kurz \urz s °
profesionaly apod.), délka kurzu min. 4 h./min. 6 osob/4 jidla
videoobsah (pro TV a
Produkce a PR internet) (e tFidiiny pofad s popularnim ¢eskym rybafem Jakubem Vagnerem ve vefejnopravni TV film film 1 0
Produkce aPR |ceny do 3kolni akce dérek za G¢ast ve 3kolni soutéZi v hodnoté min. 40 K¢, tematicky, pro cilovou skupinu déti 1.-2. stupné z§ 3000 ks 1ks 10 000 0
ceny do reklamni sitovka se stahovaci §fidrou, barva zelens, nosnost min. 25 ke, recyklovatelny material, 4-barevny potisk obalu +
Produkce aPR [spotfebitelské e ' ' - Bl recy v ' Ve 3000ks 1ks 10000 0
. Stitek na ucho
soutéze
web dodavka kompletni modernizace webu v souladu s aktudlnimi trendy v&. mobilni verze, uzivatelského rozhrani pro spravu
Produkce aPR |, banatalir.cz" obsahu, fulltextového vyhledavani, optimalizace webu za Géelem a) zvy$eni poétu stranek/navitéva a primérné délky web web 1 0
b . trvani navstévy a b) snizeni miry okamzitého opusténi stranky
elearningové doddavka webové aplikace umozniujici uzivatelsky vytvaret kurzy, testovat znalosti, spravovat uZivatelské ucty atd. na téma
ProdukceaPR | ramg definované zadavatelem o rozsahu min. 30slidd, v&. grafického zpracovani. Vytvoreni Skolicich materialt v rozsahu min. 20| elearning elearning 3 0
programy stran. Sprdva a Gdrzba aplikace po dobu realizace zakazky.
dodavka webové aplikace umoZriujici vyhledavani postupd, pokladani otazek, odpovédi na nejéastéjsi otazky, vazby mezi
subjekty = fetézce od dodavatell technologii pfes producenty, prodejce a distributory az k zakaznikim. NapInéni obsahu
aPR i ivni katalog jeity =ret g (i 811 pres procucenty, Proce) e P i katalog katalog 1 0
= postupy, otazky a odpovédi (min. 50), databéze subjekti (min. 200). Obsah bude zajistovat dodavatel ve spolupraci s
relevantnimi odborniky/ambasadory. Sprava a tdrzba apliakce po dobu realizace zakazky.
Produkce aPR [celkem maximalni mozna cena 9.900.000 K& 0
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10.2. Mediaplan 2017

Mediaplan 2017

e typ aktivity |popis aktivity/specifikace formatd T jednotka eEle e [t censicelien
kampané ? = ® jednorazova J cena (K¢) jednotek (K€)

deniky nebulvarniho charakteru s celostatni plsobnosti (s prodanym
média print nakladem v den oti$téni min. 100.000 ks dle ABC CR 6/2016), format min.
2/1strany A3, 4B

kombinace 2 kombinace 2

M denikd, 2 titull | denikd, 2 titul
tydeniky pro Zeny (s prodanym nakladem min. 30.000 ks dle ABC CR eniidl, 2 Titdlly | denfid, 2 itdid

média print 6/2016), format min. 2/1 strany A4 C,’ vare'nul as ?var?n: a3 ! 0
tydenikd pro tydenik( pro
Zeny Zeny
¢asopisy o vareni (jeden s prodanym nakladem min. 50.000 ks dle ABC CR
média print 6/2016, druhy vybérem z titul(i Apetit, F.0.0.D, Gurmet), format min. 4/1
strany A4
reklamni plochy typu CLV (podsvétlené v celé plose) na podporu
kontaktnich akciv nejblizsim mésté s poctem obyvatel min. 20.000, 2 ks/
média outdoor  |format CLV min. 80x140 cm (min. pocet 2 plochy/min. 20 dnd pfed akci na kalendarni plocha 250 0
kazdych 20.000 obyvatel mésta, v pfip. Prahy min. 50 ploch, Brna min. 30 mésic
ploch)
reklamni plochy v/na dopravnich prostfedcich ve spadové oblasti 25ks/
média outdoor ) , L. kalendarni plocha 250 0
podporované kontaktni akce, format min. 49x49cm mésic

advertorialy formou PR ¢lankd/komerénich sdélenivybérem ze . .
- . e (e (s . R kombinace 3 kombinace 3
média internet  |zpravodajskych portald (idnes.cz, novinky.cz, denik.cz, tn.cz, tyden.cz), 8 0

. ) . ortall ortall
min. doba prezentace kazdého advertorialu 1 tyden P P

PPC kampari na podporu zajisténi sledovanosti videospotti o délce cca. 2-

3 minuty na video serveru Youtube a socialnissiti Facebook, celkem min. PPC/10.000
média internet ¥ . ! / . 1 proklik 50 000 0
50 000 proklikd proklika
média rint advertorial o rozsahu min. A4 vybérem z titult se zaméfenim na kombinace 3 kombinace 3 ) 0
P gastronomii (AHR forum, Gastro&Hotel, Revue pro Hotel a Restaurant) tituld tituld
advertorial o rozsahu min. A4 vybérem z titult se zaméfenim na X .
-~ . e o * . v . ..., | kombinace3 kombinace 3
média print potravinasky primysl (Casopis Maso, Potravinafska Revue, Potravinérisky tituld tituld 2 0
obzor, Svét potravin)
advertorial o rozsahu min. A4 vybérem z tituld se zaméfenim na ) .
- . R x il L s g Yo . ., | kombinace 3 kombinace 3
média print zemédélstvi (Zemédélec, Zemédélsky tydenik, Zemédélec v regionu, Nas tituld tituld 2 0
chov)
banner o minimalnim rozméru 280x100px po dobu 1 mésice +
L A advertorial/komer¢ni éldanek na webovych serverech se zaméfenim na kombinace 3 kombinace 3
média internet e ) . (e (e 2 0
zemédélstvi (www.enviweb.cz, www.agris.cz, www.asz.cz, portalt portalt

Www.agroserver.cz)

www.mrk.cz (banner 350x120px, 100% zobrazeni, po dobu 1 mésice + ) .
P . . Y iuis Rk kombinace 2 kombinace 2
média internet  |advertorial/komer¢ni éldnek), www.chytej.cz (banner 290x150px, 100% 4 0

ortald ortald
zobrazeni, po dobu 1 mésice +advertorial/komeréni €lanek) P P
advertorial o rozsahu min. 2xA4 + emailing na predplatitele (¢asopis
média print o g naprecp ( P 1titul 1titul 4 0
Rybafstvi)
média celkem maximalni moZna cena 3.800.000 K¢ 0
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10.3.

Zajisténi kontaktnich akci 2017

Zajisténi kontaktnich akci (prezentacni akce v fetézcich, gastroprovozech, na farmarskych akcich, na vylovech apod.

e jednotkova pocet cena celkem
éast kampané |typ aktivi opis aktivity/specifikace formata jednorazova jednotka ) .
P P ty pop v/sp ! R . L cena (K¢) jednotek (Ke)
objedndvka
vyroba promo sad = pojizdny stdnek s brandingem (s dostate¢nou
nosnosti, kvalitnimi kolecky s brzdou, prostornym vnitfnim zaizemim, s
masivni dfevénou pracovni deskou, platénou stfiskou vyménitelnou za
, promo topper), set 4ks obleceni pro hostesky (Saty typu "zavinovacka", zastéra,
kontaktni akce . N R ., , promo sada promo sada 12 0
sady Cepec), set 2 ks dopliiky (stojan typu s dfevénym rdmem k uchyceni
plakatu nebo k popisu kfidou, degustacni tac s popruhem), set
kuchyriského vybaveni pro porcovéni a servirovani potravin (kuchyriskd
prkynka, noZe ap.)
agenturni prace spojené s pfipravou a pribéhem kontaktnich akci
. organizacni |(pfiprava tourplanu, ndvrh harmonogramu, komunikace se zadavatelem, kalendarni kalendarni
kontaktni akce | .’ o | ey . R ., ., 6 0
pfiprava  |pfiprava tymu, zajisténi dokumentace, vyhodnoceni a vyuctovani mésic mésic
kontaktnich akciap.)
zajisténi prezentatniho dne = tym 2 hostesek/promotérd (se zkusenostis
foodstyligem, s platnym zdravotnim priikazem, ve véku 25-35 let, rezentatni rezentaini
kontaktni akce |persondl |zajistujici ochutndvkovou/prezentaéni akci, 6 hodin/den/hosteska) vé. P den P den 600 0
dopravy, déle koordinace, fizeni a controlling tymu hostesek v dobé
konani kontaktnich akci (jak centralné, tak v misté konani)
degustatni zajisténi prezentacniho dne = set 300 ks degustacnich porci, v¢.
kontaktni akce ofce servirovacich dopliku (papirovych tack(, misek, kelimkd apod.), dopravy, set 300 ks 300 ks 1200 0
P skladovani a pfip. ekologicka likvidace zbytk(
profesionalni kuchar se zkuSenosti's vefejnou prezentaci pfipravy a " "
. . e . - ¥ . . prezentacni prezentacni
kontaktni akce |personal [podavanifiletovanych ryb, za icelem predvedeni cooking show, 4 den den 150 0
vystoupeni/den o délce 30 min, recepty doda zadavatel
mobilni zajisténi elektrické, vodovodni a odpadni pfipojky v misté realizace rezentacni rezentacni
kontaktni akce [kuchynd/ |*2 L pacnipripojiy v P P 75 0
stan vystavy pro pfipojeni mobilni kuchyné (ve vlastnictvi MZe) a stanu den den
prondjem stanu min. 6x12 m, ze 3 stran kryty, v¢. dopravy, s kompletni
vybavou pro realizaci tj. 2x interaktivni obrazovka=informacnikiosek, ., .,
. e - , o . ., prezentadni prezentacni
kontaktni akce [stan détsky koutek (malovani, loveniryb ap.), oddélené zazemi pro personal, d d 75 0
wx oy . P en en
branding stanu, zajisténi $koleni hostesek/promotérd, pfitomnost
technické obsluhy stanu po celou dobu konani vystavy
mobilni . « . . . .
, . doprava mobilni kuchyné/stanu a jeho vybaveni, montaz a kompletni ’ 3
kontaktni akce |kuchyné/ " L, Y vystava vystava 75 0
stan pfiprava k zahajeni vystavy, demontaz, doprava
kontaktni akce |celkem maximalni moZna cena 6.000.000 K¢ 0

* u typu aktivity "personal" cena obsahuje veskeré personalni naklady, dopravni naklady, naklady na ubytovania i veskerou dal3i reZii spojenou s personalem
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10.4. Zajisténi vystav 2017

Zajisténi komunikacnich aktivit v ramci vystav 2017

cast minimalni jednotkova pocet |cenacelkem
L aktivi opis aktivity/specifikace formatt jednorazova jednotka . . .
kampané tvp ty [pop ty/sp L ) . ! cena (K¢) jednotek (K€)
objednavka
organizaéni agenturni prace spojené s pfipravou akce (ndvrh scénare, komunikace se
vystavy Fl’g rava zadavatelem, pfiprava tymu atd., zajisténi dokumentace a vyuctovani vystava vystava 2 0
prip vystavy)
event manager = odpovédnd osoba za realizaci vystavy pfitomna po celou
) ) dobu konania min. 1den pred, cena obsahuje kompletni zajisténi prezentadni prezentadni
vystavy  |personal ) ) . L - 13 0
organizace cooking show, besed, workshopu, koordinaci viech aktivit i den den

persondlu v misté

tym 2 hostesek/promotéri se zkusenostis foodstylingem, s platnym

rezentacni rezentacni
vystavy personal |zdravotnim prikazem, ve véku 25-35 let, zajistujici vypomoc, distribuci P den P den 22 0
POS materialQ, fotodokumentaci apod., 6 hodin/den/hosteska
moderdator (pfedpoklada se populdrné-naucny vyklad v¢. odbornych
(predp pop yvy v prezentaéni prezentadni

vystavy personal [znalosti), celodenniprogram = uvadéni hlavniho programu, zabavné- den den 11 0
vzdélavacich kviz(i, workshop(, soutéZi pro déti i dospélé ap.

profesiondlni kuchar + asistent kuchare, oba se zkusenostis vefejnou
prezentaci pfipravy a podavanifiletovanych ryb, za ucelem predvedeni

rezentacni rezentacni
vystavy personal |cooking show, 2 vystoupeni/den, kazdé o délce 30 min, cena v¢. P den P den 22 0
ochutnavky sladkovodnich ryb (500 degustacnich porci/den), recepty doda
zadavatel
sta ersonil vyZzivovy poradce za U¢elem Ucasti na besedach/workshopech, 2-4 prezentacni prezentacni 1 0
vystavy P vystoupeni/den o délce 30-60 min den den
zapojeni foodblogera, ktery si rybu sam vykosti a pfipravi, to vie za - L,
. . VP ! . € o ysiry . s y’ prip . prezentacni prezentacni
vystavy personal |pfitomnosti redaktor( a fotograf medidlnich partnert vystav, 2 den den 4 0
vystoupeni /den o délce 30-60 min
mobilni s . L e o .
, N zajisténi elektrické, vodovodni a odpadni pfipojky v misté realizace prezentacni prezentacni
vystavy kuchyné/ | o Lo N e 1 0
stan vystavy pro pfipojeni mobilni kuchyné (ve vlastnictvi MZe) a stanu den den
pronajem stanu min. 6x12 m, ze 3 stran kryty, v¢. dopravy, s kompletni
vybavou pro realizaci tj. 2x interaktivni obrazovka=informacnikiosek, - -
prezentacni prezentacni

vystavy stan détsky koutek (malovani, loveniryb ap.), oddélené zazemi pro persondl, 11 0

den den
branding stanu, zajisténi skoleni hostesek/promotéra, pfitomnost
technické obsluhy stanu po celou dobu konani vystavy
mobilni - R . . -
. N doprava mobilni kuchyné, pfip. stanu a jeho vybaveni, montaz a , ,
vystavy kuchyné/ L. T, Y vystava vystava 2 0
stan kompletni pfiprava k zahajeni vystavy, demontaz, doprava
vystavy celkem maximalni moZna cena 1.500.000 K¢ 0

* u typu aktivity "persondl" cena obsahuje veskeré persondlni naklady, dopravni ndklady, naklady na ubytovani, pfip. dalsi reZii spojenou s persondlem
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11. Shrnuti

Nejvyznamnéji zastoupenou produkéni rybou v Ceské republice je kapr, ktery nejéastéji pochazi
z rybnikd. Jen velmi maly podil celkové produkce ryb (cca 1-1,5 %) zaujima intenzivni chov lososovitych
ryb na specializovanych farmach. V soucasné dobé& v Ceské republice produkuje ryby vice ne?
70 producentl (nad 5 tun ro¢né) a nékolik set drobnych chovatell. Dalsi rozvoj by produkéni podniky
mohly zaznamenat rozsifenim pozice akvakultury na ¢eském podnikatelském trhu. To by s nejvétsi
pravdépodobnosti prineslo naplnéni teoretické kapacity trhu a tim v kone¢ném dusledku rist domaci
spotfeby. Jedna se zejména o rozsifeni sortimentu ryb zvySenim produkce v umélych intenzivnich
chovech vyuzitim recirkulacnich systému s cisténim vody. Tento typ produkce nabizi moznost rozsiteni
nabidky o dalsi druhy chovanych ryb (zejména ryb s ptridanou hodnotou a vyssi cenou). To by vyrazné
ovlivnilo ekonomiku provozu ve vazbé na vyssi kapitalové i provozni ndklady. Progndza budouciho vyvoje
ceského rybarstvi vychazi z analyzy trhu s rybami. Realita domaciho
a mozZnosti exportniho trhu jsou nejzasadnéjsimi Ciniteli v rozhodovani o objemu produkce ryb
v chovech. Kli¢ovym sdélenim kampané je zdlraznéni vyznamu ryby pro zdravi ¢lovéka a podpora
prodeje ryb z domaci produkce. Soubézné s tim musi dojit ke zkvalitnéni ¢eského trhu s rybi bilkovinou,
a to na vSech jeho urovnich.

Komunikacni strategie pro podporu akvakultury proto bude v letech 2017-2023 masivné cilit nejen
na Sirokou verejnost, ale také na odbornou a semiodbornou verejnost. Je nezbytné pojmenovat
a nasledné vysvétlovat vyznam ryby pro konzumenta a zdroven promyslenou a ucelenou kampani
informovat o mozZnostech, které zejména intenzivni chovy nabizeji podnikatelskému sektoru. Zvyseni
spotfeby sladkovodnich ryb z ceské produkce je podminéno rozvojem ceského produkéniho trhu,
at podporou vzniku novych kapacit ¢i zefektivnénim soucasnych, zejména zlepsenim komunikace mezi
producenty, zpracovateli, distributory a prodejci.

Cilem komunikace smérem k Siroké verejnosti bude zejména eliminace prekazek zvyseni konzumace
rybiho masa (Spatna interpretace ceny, obavy z kosti, neznalost pfipravy). Soucasné s odstranénim
bariér je nezbytné zrealizovat soubor opatfeni, kterd povedou ke zméné rozloZeni spotieby
ze sezdnniho prodeje (vanocni svatky) do celého roku. Jednim z nejvyznamnéjsich bude zaloZeni tradice,
spojené s konzumaci ryb (16. cerven) — ,Nova pfileZitost: Tajemstvi Ceské ryby“. Slavnosti budou
vyvrcholenim nékolikatydenni kampané, jejimz cilem je pfedstavit tuzemské produkéni ryby, zvlasté
dravé. Smyslem je zména schematického mysleni Siroké verejnosti, ktera si ¢eskou rybu spojuje témér
vyhradné s kaprem a zdlraznéni potencialu ¢eskych chovi. Akce rozloZené do obdobi od dubna do dne
slavnosti predstavi Zivot ryby v pfirozeném prostiedi i specializovaném chovu napfiklad exkurzemi
na chovné farmy, vypousténi plidku do recipientl atd.

Slavnost ryb mlze byt datovana k 16. cervnu jako ke dnu, kdy zac¢ina sezdéna dravc( a jejich Ustfednim
motivem budou praveé dravé ryby, zpUsoby jejich Upravy, konzumace.

Pro uspéch kampané je neméné dileZita odborna a semiodborna vefejnost (poskytuje znacné zdzemi,
jen v Ceském rybarském svazu je organizovano cca 240 000 rybar(). Pro rozsah této zékladny
je vhodné se opfit i o tuto cilovou skupinu (coby vzorovi konzumenti sladkovodnich ryb se mohou stat
sititeli klicovych sdéleni vici Siroké verejnosti).

Komunikace bude cilit i na podskupiny odborné vefejnosti — producenty, zpracovatele, distributory,
prodejce, oblast vefejného stravovani, vyzkumni pracovnici i ovliviiovatele. Standardizovanim jejich
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propojeni muZe dojit k zefektivnéni trhu, zlepseni podminek a vztah( jednotlivych segmentl a také
k hledani novych cest, jak uspokojit poptavku, ktera prevySuje sou¢asnou nabidku.

Zatimco komunikaéni mix orientovany na Sirokou verejnost bude stat na tradi¢nich médiich (TV, print,
rozhlas, internet, PR, eventy a podpora prodeje), komunikacni mix zaméreny na odbornou verejnost
bude orientovany na odborna média a seminare, webové aplikace, vystavy a veletrhy, PR a propagacni
predméty.

Pro komunikaci tak jsou z hlediska mozné afinity vSsechna média stejné vhodnd. Z pohledu
sociodemografické struktury se segmenty, vytvorené na zakladé intenzity konzumace ryb
v domacnostech, nelisi ani medidlnim chovanim.

Pro potreby segmentace pro komunikaci bude vhodné vytvoreni mensich vybranych specifickych skupin
s odliSnym dlivodem pro konzumaci ryb i moznym odliSnym komunikacnim sdélenim.

Komunikaéni cile musi byt v souladu s cili Opatfeni 5.2. Uvadéni produktl na trh, zamér b) Propagacni
kampané Operacniho programu Rybarstvi 2014 — 2020 (Siroka informovanost spotiebitele v ndvaznosti
na pozadavky zdravé vyZivy a zdravého Zivotniho stylu ve vztahu k produktdim akvakultury, zvySovani
informovanosti spotfebitelll v ramci regiondlnich, celostatnich a nadnarodnich komunikacnich
a propagacnich kampani, prezentace produktl a odvétvi akvakultury na veletrzich a vystavach).
Cilem je prispét komunikacnimi aktivitami k udrzeni, nebo ke zméné stabilni konzumace sladkovodnich
ryb na spotfebu se vzestupnou tendenci, podporovat jiz tak vysokou droven vnimani prospésnosti
konzumace produkt akvakultury, tj. ryb z domaci produkce Sirokou verejnosti, podporovat jiz tak
vysokou poptavku v predvanocnim obdobi (vanocni kapr), vytvofit dalsi pfilezZitost (i) pro konzumaci
produktd domaci akvakultury v pribéhu roku, odstranit vnimané prekazky konzumace produktt domaci
akvakultury na strané spotrebitelll a podpofit odbornou vefejnost pfi komunikaci s vefejnosti Sirokou.
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