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DulezZitost podpory konzumace

Zajisténi zajmu Ceskych spotrebiteld o domaci sladkovodni ryby je jednim ze zakladnich
stavebnich kamend podpory Ceské akvakultury. Tama u nas sice dlouhou a bohatou tradici,
nikoliv v3ak tak velky odbyt. Ve srovnani s jinymi zemémi i evropskym primérem je
celkova spotreba ryb v Cesku velmi nizka, a i kdyZ se v poslednich letech mirné zvysila,

svlj podil na tom maiji predevsim ryby morské.

PfestozZe jsou Cesi dobre informovani o zdravotnich benefitech sladkovodnich ryb, jejich
spotreba stagnuje na stabilni Grovni 1,3 kilogramu na osobu. (2) Pri¢inou mohou byt jak
rzné bariéry na strané spotrebitel(l, od zapachu a vzhledu rybich produktl pres jejich

vysokou cenu az po strach ze slozité pripravy, tak i mozna poskozena povést ryb obecné.

Tento stav ale neni neménny. Jakakoliv komunikace smérem ke spotrebiteldm musi
reflektovat nejen bariéry, ale i moZné motivatory vychazejici z aktualnich trendii na

trhu a ve spotrebitelském chovani.

Ve vztahu k nakupovani sladkovodnich ryb lze vice apelovat na zdravy Zivotni styl,
udrzZitelnost ¢i podporu lokalni zemédélské produkce, cozZ jsou v souc¢asné dobé obecné
velmi sklonovana témata napfi¢ potravinovym trhem. Svou roli navic u spotrebitel( stale

vice hraje kvalita potravin.

Stat jiz v minulosti realizoval komunikacni kampané na podporu konzumace sladkovodnich
ryb, jejichZ vysledek je vsak i pres nékteré dilci pozitivni dopady diskutabilni, a navic silné

ovlivnény externimi vlivy.

Cilem této komunikacni strategie je pripravit ptdu pro vznik takovych komunikacnich
aktivit, které povedou jednak k navySeni povédomi ceské verejnosti o funkcnich
a emocialnich benefitech sladkovodnich ryb s dGrazem na sladkovodni akvakulturu, jednak

ke sniZeni vnimani prekazek pro jejich konzumaci.

V kone¢ném disledku je pak nasi snahou zvySeni spotreby sladkovodnich ryb

u domacich konzumentd.
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Komunikacni strategie je zpracovana v souladu s ndvrhem programového dokumentu - OP
RybéFstvi 2021-2027, Spole¢nou komunikaéni strategii Fondd EU v CR v programovém
obdobi 2021-2027 a navrhem Metodického pokynu pro publicitu a komunikaci ESI fond(

v programovém obdobi 2021-2027.

Dale strategie navazuje na principy a cile Zelené dohody pro Evropu, Strategie ,od
zemédélce ke spotrebiteli“ pro spravedlivé, zdravé a ekologické potravinové systémy,
Strategie EU v oblasti biologické rozmanitosti do roku 2030 a Viceletého narodniho planu

pro akvakulturu pro léta 2021 az 2030.
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Metoda zpracovani

Logika a navaznosti

Zakladnim stavebnim kamenem komunikacni strategie je situaéni analyza (popis stavajici
situace), ktera pom0zZe zmapovat stav Ceské akvakultury a soucasnou situaci z hlediska
nabidky a konzumace ryb v tuzemsku. Diky ni pak budeme schopni identifikovat vhodny

postup pro dalsi rozvoj komunikace cilené na koncového spotrebitele.

Pfi zpracovani situa¢ni analyzy vychazime jednak ze sekundarnich zdroju (vefejné
dostupnych dokument(, oborovych vyzkum( a strategii tykajicich se rybarstvi
a akvakultury) zanalyzovanych formou ,,desk research*, jednak z vyzkumu spotfebniho

a medialniho chovani a Zivotniho stylu populace v kombinaci s agenturni expertizou.

V rdmci pripravy strategie byl realizovan i vlastni vyzkum mezi spotrebiteli, ktery se zaméfil
na otazku posileni preference ryb ze sladkovodni akvakultury v pfipadé jejich opatreni
certifikovanymi  oznacenimi ekologického zemédélstvi ,biozebra“ a ,biolist“.
(Pozn.: Biozebra: Graficky znak BIO, tzv. biozebra, s napisem ,Produkt ekologického
zemé&délstvi“ se v CR pouZiva jako celostatni ochranna zndmka pro biopotraviny. Toto logo
musi nést na svych obalech nejen biopotraviny, ale vSechny bioprodukty vyprodukované
v Ceské republice. Biolist: Graficky znak loga evropského spoledenstvi oznalujici

ekologickou produkci. Jeho uZivani je od 1. Cervence 2010 povinné).

Riznorodé zdroje informaci nasledné vkomunikacni strategii propojujeme do
konzistentniho celku prostfednictvim analyzy silnych a slabych stranek, prileZitosti
ahrozeb (SWOT), ktera nam umozZnuje pojmenovat hlavni vyzvy pro komunikaci
zaméfenou na zvySeni informovanosti spotrebiteld o prospésnosti konzumace
sladkovodnich ryb a environmentalnich pfinosech sladkovodni akvakultury. Pro jednotlivé

vyzvy dale navrhujeme konkrétni taktické a strategické kroky k jejich efektivnimu reseni.

Soubor analytickych podkladd pro navrh finalni strategie také dopliiujeme rozborem
a segmentaci cilové skupiny. Pfi ni je kladen dlraz jak na specifické postoje riiznych
segmentl ke konzumaci ryb a vyrobk( z ryb, tak na jejich nakupni a medialni zvyklosti Ci

regionalni a vékovou strukturu.
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Na zakladé provedené analyzy nasledné stanovujeme cile komunikace, pficem? disledné

dodrzujeme princip SMART. Ten klade dliraz na to, aby jednotlivé cile byly:

e Specific (konkrétni)

e Measurable (méfitelné)
e Achievable (dosazitelné)
e Realistic (realistické)

e Time-bound (ukotvené v case)

Takto vymezené cile poté prevadime do podoby takzvanych KPI - kli€¢ovych ukazateli
vykonnosti (Key Performance Indicator), které budou do zna¢né miry predurovat

vyslednou podobu medialniho mixu a planu.

Samotnou komunikacni strategii potom koncipujeme na zakladé rozhodovaciho procesu,
kterym prochazi kazdy spotrebitel. Tento proces ma ctyfi faze (viz nize), jejichz logika se
propisuje jak do navrhu komunikaéniho mixu, tak i do navrhu finanéni alokace na
jednotlivé kanaly a navrhu médiaplanu pro roky 2023-2024. Jednotlivé faze zminéného

rozhodovaciho procesu jsou ve vztahu k zaméreni kampané nasledujici:

e SEE (zaznamenani komunikace)

e THINK (zvaZovani benefiti konzumace sladkovodnich ryb a environmentalnich
prinosu sladkovodni akvakultury)

e DO (zvyseni konzumace sladkovodnich ryb)

e CARE (opakovana spotreba sladkovodnich ryb)

Kazdé fazi rozhodovaciho procesu musi byt na miru pfipraveny jednotlivé medialni vystupy
jak na drovni technickych parametr(, tak jejich obsahu. Na navrh komunikacni strategie
proto navazeme pripravou kli¢ovych sdéleni spolu s vizi a sméFovanim propagacnich
aktivit, které maji byt komunikovany v ramci sledovaného obdobi, a to takovym
zplsobem, aby bylo moZné koncept adaptovat do vSech etap kampané. Komunikacni
strategii uzaviou doporuceni na konkrétni formy pribéiného reportingu

a evaluace vykonu a efektivity kampané.
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Soulad s OP Rybarstvi

VSechny aktivity v rdmci strategie jsou navrhovany tak, aby napliovaly smysl 2. priority
Operaéniho programu Rybarstvi 2021-2027: ,Podpora udrZitelnych akvakulturnich
¢innosti, zpracovani produktl rybolovu a akvakultury a jejich uvadéni na trh, ¢imz se
pfispiva k potravinovému zabezpeceniv Unii“ a specifického cile 2.2: ,,Podpora uvadéni na
trh, kvality a pridané hodnoty produktl rybolovu a akvakultury, jakoZ i zpracovani téchto

produktl“.

Ten je napliiovan mimo jiné pravé prostfednictvim podpory regionalnich i celostatnich
propagacnich kampani souvisejicich s udrzitelnou akvakulturou, a zejména informovanosti

spotrebiteld o prinosech konzumace rybiho masa a vyrobkd z ryb.

Zasady 3E

Vyse popsané principy slouzi mimo jiné k tomu, aby byly p¥i pfipravé komunikacni strategie
a realizaci z ni vychazejicich kampani i dlouhodobé komunikace striktné dodrzeny zasady
3E, které v sobé zahrnuji postupy pro hospodarnost (Economy), efektivnost (Efficiency)

a u€elnost (Effectiveness), jimiz by se mélo hospodafeni s vefejnymi prostfedky vzdy fidit.

Silna analyticka baze komunikacni strategie v kombinaci s aplikaci modernich a Siroce
akceptovanych marketingovych postupd, jako je stanoveni SMART cild spolu s konkrétnimi
KPI a zohlednéni jednotlivych fazi rozhodovaciho procesu pfi navrhu medialniho mixu,
médiaplanu i samotného kreativniho feseni, zajisti, Ze veskeré aktivity realizované na
zékladé doporueni popsanych v ramci tohoto dokumentu budou sméfovat k maximalni
efektivité v ramci vyuziti finanénich zdrojl, zasahu i motivace a mobilizace cilovych

skupin.

Vysledna komunikace tak bude podle metodiky Kantaru: Salient (vidét a slySet), Different
(dostatecné diferenciovana od jinych propagacnich kampani a spotrebiteli snadno

identifikovatelna) a Meaningful (smysluplna).
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Zdroje a prace s daty

Sekundarni zdroje

Podminkou, bez které nelze pfripravit efektivni komunikacni strategii, je prace
s nejaktualnéjsimi dostupnymi informacemi a daty. V ramci desk research pro nas byly

v tomto ohledu kli¢ové zejména tyto dokumenty:

e Special Eurobarometer 515 Report - EU Consumer Habits Regarding Fishery and
Aguaculture Products (2021)

e Situacni a vyhledova zprava Ministerstva zemédélstvi - Ryby (2021)

e Navrh Operacniho programu Rybarstvi 2021-2027

e Vicelety narodni plan pro akvakulturu pro léta 2021 az 2030

e Marketingova studie odvétvi akvakultury (2016)

e FAO 2020: The State of World Fisheries and Aquaculture - Sustainability in Action

e The EU Fish Market (2021 Edition)

Nékteré z Ceskych zdroji k tématu akvakultury a rybarstvi nepracovaly s nejnovéjsimi
vystupy na mezinarodni Grovni a citovaly starsi dokumenty (napfiklad Vicelety narodni plan

pro akvakulturu).

Proto byly jednotlivé zdroje v ramci analyzy vzajemné kFiZové porovnany tak, aby idaje
uvadéné v komunikacni strategii byly vZzdy co nejnovéjsiho data. Posledni informace
o spotiebé ryb ze zpravy Eurobarometru (2021) a aktualni vyhledovou zpravu Ministerstva
zemé&délstvi CR jsme poté podrobili detailng&jsi analyze, jejiz vysledky jsou obsaZeny v ¢asti

O

»2Analyza aktualnich vyzkumi“ této strategie.

Primarni zdroje

Aby doslo k upresnéni profilu spotfebiteldl z hlediska medialni konzumace a dalSich
parametrl, byly v ramci analyzy vyuzity také informace z databaze ProTrend. Data
ProTrend jsou unikatnim tzv. "single source data" projektem, ktery uzivatellm pfrinasi

Sirokou Skalu informaci o spotfebé domacnosti i jednotlivcd, o Zivotnim stylu spotrebitell
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a samozrejmé bohatou sadu socio-ekonomickych informaci atd. Databaze umoZzriuje data
kombinovat a kfiZové analyzovat. To vSe na robustnim vzorku 14.000 respondent.
Projekt vznikl exkluzivné ve spolupraci vyzkumné agentury Nielsen Admosphere a
komunikacni skupiny GroupM. Data nejsou bézné dostupna, jsou uvolfiovana jednotlivym

partnerim smluvné.

Pro ucely analyzy byla zpracovana segmentace cilové skupiny a nasledné vypracovan
sociodemograficky a spotFebitelsky profil jednotlivych segmentii tak, aby bylo mozné
urcit nejvhodnéjsi slozeni komunikaéniho mixu na zakladé reachového potencialu
a afinit jednotlivych médiatypi. Abychom skute¢né dlkladné prozkoumali moZnosti
komunikacni podpory spotfeby ryb ze sladkovodni akvakultury, pracovali jsme
v komunikacni strategii také s moZnosti oznacit nékteré z produktd (které budou spliiovat
prisna kritéria) certifikovanymi oznacenimi jakosti ,biozebra“ a ,biolist“. Identifikovat
potencial a dopad takového znaceni ryb nam pomohl vlastni vyzkum mezi spotrebiteli

realizovany v Unoru 2022 na vzorku 816 respondentd.
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Dostupné zdroje

Informace ohledné spotreby ryb mizeme Cerpat z fady aktualnich zdroj, a to jak na Grovni
Evropské unie, tak na drovni Ceské republiky. Vzhledem k datu pfipravy komunikaéni
strategie a naroc¢nosti vyzkuma vSak jesté nebyly k dispozici nejnovéjsi domaci data tykajici

se vyvoje konzumace v tuzemsku v roce 2021.

Tento nedostatek vSak miZe vynahradit Zvlastni zprava Eurobarometru Cislo 515: Zvyky
spotrebiteld v EU tykajici se produktll rybarstvi a akvakultury 2021 (Special Eurobarometr
515 Report: EU Consumer Habits Regarding Fishery and Aquaculture Products 2021), ktera
pracuje s daty posbiranymi na prelomu brezna a dubna lofiského roku. Vyhodou tohoto
reportu je také skutecnost, Ze stejna sada otazek byla spotrebiteldim v rdmci Evropské unie
poloZena opakované - poprvé v roce 2016, nasledné v roce 2018 a finalné v roce 2021.

V kombinaci s ceskymi zdroji nam zprava poslouZila pro identifikaci téch

nejdileZitéjsich trendi, které budou hrat roli v komunikaci zamérené na koncového

spotrebitele.

EU - spotreba

e Témérdve tretiny (64 %) obcand EU ji ryby nebo rybi produkty doma alespon jednou
mési¢né. Oproti roku 2018 to predstavuje mirny pokles o0 6 %. (1)

e VétSina (58 %) obcanli EU nakupuje ryby nebo rybi produkty alespori jednou
mésicné. | zde byl oproti roku 2018 zaznamenan pokles, ato o 7 %. (1)

e 0O malo vice neZ pétina (21 %) obcand EU fika, Ze ji ryby nebo rybi produkty
v restauracich a jinych stravovacich zafizenich alespon jednou za mésic. V této
kategorii byl potom pokles oproti roku 2018 nejvétsi (11 %), coz mGzeme pricist vlivu
opatreni proti pandemii COVID-19. (1)

e Spotreba mrazenych ryb a rybich produktl mirné (62 %) prevaZuje nad spotrebou
Cerstvych (véetné Zivych) ryb (59 %) a konzervovanych produktd (také 59 %). (1)

e Témer Ctyri pétiny (79 %) spotrebitell nakupuji ryby a rybi produkty v obchodech

s potravinami, hypermarketech a supermarketech, coZ predstavuje vyznamny
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naskok pred druhou mozZnosti - rybarnami, specializovanymi prodejnami a stanky
s rybami (43 %). (1)
Z hlediska sociodemografického k rybam vice tihli starsi respondenti a vzdélanéjsi

a financné dobre zabezpeceni lidé. (1)

CoVID-19

Kvali epidemii COVID-19 a s ni spojenymi opatrenimi zménilo své spotfebni navyky
ve vztahu k rybam a rybim produktiim 20 % obcand EU. Zbyvajicich 80 % tvrdi, Ze
jejich spotrebitelské chovani vyznamnéjsich zmén nedoznalo. (1)

Priblizné desetina respondentd vSak uvedla, Ze se jejich spotreba sniZila ve Ctyrech
produktovych kategoriich (Cerstvé a Zivé ryby, mraZené syrové ryby, uzené, solené
nebo naloZené ryby, hotové zmrazené vyrobky). Pomér respondent(, kteri hlasi
pokles spotfeby, pfitom prekonava pomér téch, u kterych se spotreba zvysila. (1)
Vice nez tfetina z téch, kdo konzumovali ryb vice, tak Cinilo z toho divodu, Ze si davaji
vice pozor na zdravi (40 %), nebo proto, Ze zménili své stravovaci navyky
(35 %). (1)

Naopak ke snizeni spotfeby dochazelo zejména kvili zdrazovani (33 %), zméné ve
financ¢nich pomérech rodiny ¢i jednotlivce (25 %) nebo z diivodu nahrazeni rybich
produktd produkty z jiné kategorie (21 %). (1)

Celkové tak Evropané ménili své spotrebitelské chovani ve vztahu k rybam zejména

kvuli zdravi nebo finanéni situaci. (1)

EU - motivatory a bariéry

Evropané, kteri nakupuji ryby ci rybi produkty alespon nékolikrat do roka, tvrdi, Ze

vvvvv

vvvvv

vzrostl v 21 Clenskych statech. (1)
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O néco méné nez tfetina Evropand, ktera ji ¢i nakupuje ryby, preferuje ryby odlovené
(32 %, - 2 % oproti 2018). Cca 30 % pak nema ohledné rybolovu ¢i chovu Zadné
preference a pouhych 7 % preferuje ryby z chovi. Odlovené ryby pak spise preferuiji
lidé starsi 55 let. (1)

Ctyfi z deseti ob&an( EU, ktefi ryby budto neji nebo je ji méné neZ jedenkrat ro¢né,
tvrdi, Ze nemaji radi chut rybiho masa, jeho pach nebo se jim nelibi vzhled ryb
a rybich produktd. | kdyzZ vliv téchto faktor( oproti roku 2018 oslabil o 9 %, porad
daleko predcil cenu (24 %, + 8 % oproti roku 2018) nebo skutecnost, Ze respondenti

nemaji s témito produkty zkusenost (22 %, + 6 % oproti roku 2018). (1)

EU - informace o produktu

Dvé tretiny (69 %) evropskych spotfebitell ryb povaZuje datum spotieby za
nejddlezitéjsi informaci, ktera by méla byt uvadéna na etiketé Cerstvych, mrazenych,
uzenych a susenych ryb a rybich produktd. (1)

Vice neZ polovina (57 % a 53 %) pak chce na etiketé vidét jméno produktu a druh ryby
nebo jestli ryba pochazi z rybolovu ¢i chovu. (1)

Vice nez tfi Ctvrtiny (76 %) respondentd chtéji, aby bylo na vSech prodavanych rybach
a rybich produktech uvadéno datum odlovu ¢i vyroby. (1)

Necela polovina (44 %) Evropan( by pak ocenila informace o dopadu produkce na
Zivotni prostredi (nardst o 5 % oproti roku 2018). (1)

Informace o environmentalnich, socialnich ¢i etickych dopadech rybolovu
a produkce ryb vyhledavaji spise mladsi, vzdélanéjsi respondenti, ktefi se povaZuiji

za Cleny vyssich spolecenskych trid. (1)

CR - spotreba a COVID

Pocet Cech, ktefi ji ryby a rybi produkty doma alespori jednou mési¢né, se podle
studie Eurobarometru zvysil oproti roku 2018 o 23 % a dosahl na 70 %. Vysledek

predstavoval nejvyssi nardst z evropské sedmadvacitky. (1)
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Nejvyssi narlist v EU zaznamenalo Cesko i v podilu spotfebiteld, ktefi jedi ryby a rybi
produkty alespori jednou mési¢né v restauracich. Sestiprocentni narlist dostal
v tomto sméru Ceskou republiku na drover evropského priméru - 21 %. (1)
Alespori jednou mési¢né tak podle Eurobarometru ji ryby 72 % Cechd. (1)

Vzrostl i pocet Cechli nakupuijicich ryby alespor jednou mési¢né, a to o0 22 % oproti
roku 2018 na aktualnich 66 %, pricemz se opét jednalo o nejvyssi narlist v ramci
Evropské unie. (1)

Alesponi jednou mési¢né jedlo Eerstvé ryby v roce 2021 42 % Cechd, mraZené rybi
produkty 49 %, konzervované rybi produkty 60 %, mrazené syrové ryby 39 %,
mrazené rybi polotovary 41 % a uzené, nasolené, susené ryby ¢i rybi produkty
v nalevu 37 % Cechd. (1)

Drtivé vétsina Cechl nakupuje ryby v obchodech s potravinami, super ¢i hyper
marketech (88 %). Ctvrtina Cechl pak zamii do rybarny a desetina pfimo k rybniku
¢i na sadky. Online nakupuji ryby 4 % Cechd. (1)

Podle 11 % Cechl se jejich spotfeba ryb v dob& pandemie COVID-19 zvysila.
Dvojnasobek (22 %) respondentt vyzkumu pak uvedlo, Ze naopak jedi ryb a rybich
produktldl napfi¢ vSemi sledovanymi kategoriemi méné. U 67 % k Zadnym
vyznamnéjsim zménam nedoslo. (1)

Nejvyssi propad spotteby kvili COVID-19 hlésili Cesi v pFipadé Eerstvych a Zivych ryb
(18 % Cechil spotfebu omezilo). Naopak nejvy3si narlst zaznamenaly zmraZené
produkty (11 % Cech( deklarovalo zvy3eni spotfeby). (1)

63 % Cechd, ktefi v obdobi pandemie COVID-19 zacalo jist vice ryb, tak ¢inilo mimo
jiné i proto, Ze si davaji vétsi pozor na zdravi. 52 % respondentd uvedlo jako diivod
zménu dietetickych navyku. Podle 19 % pak byly ryby dostupnéjsi v obchodech. (1)
Za hlavni dGvody pro snizeni spotfeby uvadéli Cesi nahrazeni ryb produkty z jinych
kategorii (31 %), rlist cen (24 %), sniZeni dlvéry v Cerstvost ryb a rybich produktd

(18 %) nebo zménu mista pro nakupy (18 %). (1)
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CR - motivatory a bariéry

vvvvvv

NejdUleZit&jsim aspektem pfi vybéru ryb a rybich produktd je pro Cechy jejich
Cerstvost a vzhled (62 %), dale pak cena (52 %) a plvod produktu (43 %). (1)

Naopak znacku nebo oznaleni kvality urlilo za nejdlleZitéjsi 17 % Cechd
a environmentalni, socialni ¢i etické dopady produkce pouhych 8 %. Na tom, jak
snadny a rychly je dany produkt ¢i ryba na Upravu, zaleZelo nejvice 26 % ceskych
respondentd vyzkumu. (1)

Cena jako faktor vybéru zaznamenala oproti roku 2018 pokles o 12 %. Stejné tak
i naroc¢nost a rychlost pripravy (- 8 % oproti roku 2018). Na vyznamu naopak ziskal
plvod ryby (+ 15 % oproti roku 2018). Environmentalni, etické a socialni dopady
oslovovaly v roce 2021 také vice Cechii (+5 %) nezZ o t¥i roky dfive. (1)

Cesi davaji pfednost spise rybam volné Zijicim (21 %) neZ rybadm z chovi (6 %). Vice
neZ tfetina vsak uvadi, Ze nevédi odkud produkty, které kupuji, pochazi (35 %). (1)
Cechy, ktefi ryby nejedi, odrazuje nejvice (73 %, + 14 % oproti 2018) zdpach, chut &i
vzhled ryb a rybich produktt, nedostatek predchozich zkuSenosti's rybami i rybimi
produkty (31 %, + 2 % oproti roku 2018), cena (18 %, - 14 % oproti roku 2018),
narocnost pripravy (10 %, - 2 % oproti 2018) a obavy o Zivotni prostredi (10 %, + 8 %

oproti 2018). (1)

CR - informace o produktu

Za nejdulezitéjsi informaci, ktera by méla byt uvadéna na etiketé Cerstvych,
mrazenych, uzenych nebo sudenych ryb a rybich produkt(i, povazuje 84 % Cechi
datum spotreby. (1)

Pfesné 70 % CcCeskych respondentl vyzkumu pak chtélo na etiketé v téchto
kategoriich vidét nazev produktu a druh ryby. (1)

62 % Cechil by na etiketé zajimala informace, jestli byla dana ryba odlovena nebo

pochazi z chovu. (1)
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e U vSech produktl rybarstvi a akvakultury by chtélo mit informace
o environmentélnich dopadech vyroby 29 % Cechd (zde byl také vyzkumem

zaznamenan nejvyssi nardst oproti obdobi 2018, a to 0 15 %). (1)

Objem spotreby

e Jako hlavni zdroj informaci o objemu spotreby ryb nam slouZi Situacni a vyhledova
zprava Ryby 2021 Ministerstva zemédélstvi, ktera pracuje s daty Rybarského
sdruZeni CR a Ceského statistického GFadu.

e Spotiebarybv Ceské republice stile vyznamné zaostava za celosvétovym priimérem
i za primé&rem v ramci Evropské unie. Zatimco primérny Cech spotfeboval v roce
2020 (udaje za rok 2021 nebyly v dobé zpracovani strategie k dispozici) 5,7 kilogram
ryb (2), u primérného obyvatele Evropské unie spotfeba dosahla 23,97 kilogramdi (7)
a celosvétové pak cinila 20,2 kilogrami ryb ,na hlavu“. (2) Doporuceny objem
z hlediska zdravotniho a dietetického by mél podle odbornikl cinit pfiblizné
17 kilogramt zkonzumovanych ryb ro¢né. (2)

e 0Od roku 2016 jsme vsak svédky mirného narlstu, a to z 5,1 kilogram( ryb na
5,7 kilogrami (s vykyvem mezi lety 2019 a 2020, kdy spotfeba poklesla o 0,3 kg
z tehdejsSich 6 kilogram(l - zménu lze v3ak pficist dopadiim pandemie nemoci COVID-
19). (2)

e Konzumace sladkovodnich ryb v Ceské republice viak dlouhodobé stagnuje. Od

roku 2016 je na stabilni Grovni 1,3 kilogram( ryb na osobu. (2)
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Model 3C

Jako zakladni nastroj situacni analyzy pouZivame lehce upraveny 3C model jednoho
z nejlepsich byznysovych stratégli Kenichi Ohmae. Ten ndm pomaha zmapovat tfi klicové
oblasti pro Uspéch znacky - vyvoj na trhu a u konkurence (Competition), zakazniky
(Customers) a jejich potreby a zaklady samotné znacky (u Ohmaeho ,Company“ u nas

»Znacka“).

U trhu se budeme soustredit na situaci a trendy v oblasti akvakultury a rybarstvi u nas
i v mezinarodnim kontextu. Zajimat nas bude zejména objem produkce, kvalita a Sife
nabidky sladkovodnich ryb ajeji dostupnost v distribucni siti. V pfipadé€ zna€ky se zamérime
predeviim na benefity sladkovodnich ryb a jejich dosavadni komunikaci. V pripadé
zakazniki se budeme soustfedit jednak na podobu spotfeby ryb v CR, déle pak na potencial

komunikacnich témat u Ceské verejnosti a hlavni spotrebitelské trendy v ramci trhu.

Trh

(Akvakultura

a rybarstvi)

Zakaznici Znacka

(Zadatelé) (OP Rybéfstvi)
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Trh (produkce, nabidka a distribuce)

Trh ve svéteé a v Ceské republice

Hlavni vyzva - udrZitelnost

Celosvétova produkce a spotreba ryb setrvale roste. NejvyznamnéjsSim zdrojem rybiho
proteinu na planeté je pfitom stale rybolov, ktery podle vyzkumu Food and Agriculture
Organisation of the United Nations dosahl v roce 2018 objemu 96,4 miliardy tun, pficemz
hlavni podil mél na tomto vysledku rybolov morsky. Populace ryb ve svétovych mofich
aoceanech je vsak intenzivnim odlovem dlouhodobé decimovana. A vysledek? Pouze
necelé dvé tfetiny produkce ryb spadaji dnes pod biologicky a environmentalné

udrZitelnou troven. V roce 1990 pfitom jesté toto ¢islo dosahovalo celych 90 %. (6)

Zavazné environmentalni dopady jsou jednim z hlavnich ddvodd, pro¢ produkce ryb
doznava v poslednich letech vyznamnych zmén. Zatimco rybolov zazil od roku 1990 nardst
0 14 %, objem ryb vzeslych z ekologicky privétivéjsich akvakulturnich systémd vzrostl za
stejné obdobi 0 527 % na aktualnich 82,1 milionu tun. Lvi podil z tohoto objemu pak pfipadl
na akvakulturu vnitrozemskou, ktera v roce 2018 vyexpedovala 51,3 milion( tun ryb

a vodnich Zivocich(, a pokryla tak 62,5 % svétové produkce z chovd. (6)

Svétovy vyvoj pak bude prat akvakulture i nadale. Pokracujici nar(ist spotfeby, kterd do
roku 2030 poskodi priblizné o 18 %, by méla produkce akvakultury v budoucnu pokryt
vétsSinové. Odhaduje se, Ze z celkem 204 miliond tun ryb a vodnich Zivocichl
vyprodukovanych v roce 2030 bude z akvakultury pochazet celych 109 tun, coZ oproti situaci
v roce 2018 predstavuje narlst o 32 %. Rybolov pak bude stagnovat priblizné na soucasnych

hodnotach. (6)

Situace v Ceské republice

Na prvni pohled by se mohlo zdét, Ze Ceska republika disponuje viemi predpoklady pro to,
aby kopirovala vyvoj svétové akvakultury. Rybnikarstvi a produkcni rybarstvi maiji

v tuzemsku bohatou historii. Vzdalenost od mofi a oceani predstavuje vyzvu pro import
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Cerstvych morskych ryb a ryby sladkovodni tak pro mistniho spotrebitele reprezentuji

vvvvv

produkce ¢eského rybafstvi dlouhodobé stagnuje. (2)

Na Gzemi Ceské republiky se aktudlné nachazi pFes 24 tisic rybniki a malych vodnich
nadrizi, které zabezpecuji produkci ryb na naSem Gzemi z vice neZ 93 %. Zbyvajici produkci
ryb pak obstaravaji pritoc¢né systémy Ci recirkulacni akvakulturni systémy a dalsi specialni

zafizeni. (2)

Na ¢eském trhu v soucasnosti ptisobi pfiblizné 70 vyznamnych producentti ryb (nad 5 tun
ryb ro¢né) a nékolik set drobnych chovatelli. V Cesku déle operuje i 65 schvalenych
provoz( na zpracovani ryb, z nichZz 17 vyznamnéjsich je napojeno na sladkovodni

akvakulturu. (4)

Produkce trZnich ryb dosahla v roce 2020 v rdmci Ceské republiky Grovné 20 401 tun,
v poslednich letech vSak mGzZeme sledovat mirné klesajici trend (2019 - 20 986 tun, 2018 -
21 751 tun). V celkovém objemu lovenych ryb dominuje kapr (85,1 % - Cesko je v tomto
ohledu skutecnou evropskou kaprarskou velmoci) a s velkym odstupem nasleduji bylozravé
ryby, lososovité ryby a dravé ryby. PFiblizné 40 % ryb je prodano zivych v Ceské republice,

pouhych 10 % je ureno na dalsi zpracovani a celd polovina mifi za hranice zemé. (2)

Do Ceské republiky se pak doveze vice ryb, neZ je vyvezeno, a to vice neZ dvojnasobné.
Vysoka hodnota importu je zplisobena predevsim znacnym mnoZstvim dovezenych
mofskych ryb a produktd z nich vyrobenych. Import ryb Zivych je naopak vyznamné nizsi

neZ export. (2)

Produkcni rybarstvi prfitom neni jedinym zplisobem, jak se tuzemské ryby dostavaji na talife
spotfebitell. Cesi sami jsou pomérné aktivnimi rybafi. Pocet rybaFskych revir na tzemi CR
pfesahuje 2 tisice, celkova vyméra se bliZi k 42 tisicim hektar(i. Rekreaénim rybarstvim se
zabyva cca 350 tisic registrovanych élenti rybarskych svazi. Rekreaéni rybafi ulovi roéné

v priméru 3 750 tun ryb, prevazné kapra. (4)
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Vyhled a vyvoj

Podle Viceletého narodniho planu pro akvakulturu pro léta 2021 az 2030 je cilem statu, aby
produkce ryb v Ceské republice do roku 2030 vzrostla z aktudlnich cca 20 tun o 0,4 a7
2 procenta, pri¢emz hranice 2 % predstavuje velmi optimistickou predikci - konzervativni
odhad se pohybuje na udrovni 1 %. Nardst by potom mélo zajistit budovani novych

a modernizace a zefektiviiovani stavajicich kapacit. (4)

Nedostatky nabidky

Za néakupy potravin se drtiva vétdina Cechll vydavad do hypermarketl a supermarketd.
A pravé nabidka ryb vtéchto obchodnich fetézcich disponuje znaénymi rezervami
a predstavuje jednu z bariér pro rozvoj tuzemské akvakultury a navazané spotreby, ktera je

doposud tak nizka, Ze mlze prakticky jen a pouze rdst.

Asi nejlépe viditelny je tento posun na pfikladu rychle se rozvijejici e-commerce. V tinoru
letoSniho roku spustil novou znacku Fish&Fresh on-line supermarket Kosik.cz, ktery
startuje s vybérem losost a tresek. Postupné vSak chce nabizet rozmanitou nabidku
i v pfipadé dalsich druhd sladkovodnich i morskych ryb a morskych plodd. Diraz pritom
klade nejen na Cerstvost (od vylovu k zakaznikovi nejpozdéji za 72 hodin), ale také na Zivotni
podminky ryb. Maso je tak mozné filtrovat i podle certifikat(i - konkrétné MSC (Certifikovany
volny chov s pravidly udrZitelného rybolovu), ASC (Certifikovany ekologicky a zodpovédny
farmovy chov), Label Rouge (Narodni francouzska certifikace chovatelskych postup) nebo

BIO. (8)

V lonském roce uved!| vlastni novou znacku rybiho sortimentu FJORU i on-line supermarket
Rohlik.cz. Ten slibuje, Ze ryby od vyloveni ,dopluji“ na talif do 48 hodin, a stejné jako
Kosik.cz nabizi sortiment ryb, které maji certifikaci MSC/ACS a BIO. Jedna se o certifikaty,
které dokladaiji, jak dodavatelé uvaZuji o udrZitelnosti a Zivotnim prostredi. Podle vyjadreni
zastupcl spolecnosti spolupracuje Rohlik.cz kromé tradicni produkce i s takzvanou
akvaponickou farmou, ktera spojuje chov ryb a péstovani rostlin bez ptdy, a Setfi tak vodu.
(8) Na pomalu ale jisté rostouci zajem Ceskych spotrebitelli o ryby, a hlavné na znacny

rlstovy potenciadl reaguji nejen on-line obchody, ale i klasické ,kamenné“
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supermarkety a prodejny. Stalou i sezonni nabidku ryb tak najdou spotrebitelé napriklad
i v prodejnach retézce Albert. Z ceskych chovi spole¢nost béhem roku prodava napriklad
kapra, sumce, tolstolobika, Stiku a sumecka afrického. Celoroc¢né je dostupny losos, pstruh
nebo treska tmava. Rostouci zajem o sladkovodni i morské ryby pak hlasi tfeba i retézec
Makro. Podnik pak zaznamenal, Ze zakaznici nekupuji ani tak celé a Zivé sladkovodni ryby,
ale preferuji spise ryby zpracované ve formé filetli a podkov. Makro pfitom zakaznik(m
nabizi i speciality jako napfiklad specialni kapry z farmy Fakulty rybarstvi a ochrany vod
JihoCeské univerzity v Ceskych Budéjovicich, ktefi obsahuji vy3si podil omega3 mastnych

kyselin. (9)

Ceny? Mohou odradit

V soucasné dobé se zdraZuji potraviny, obalové materialy, energie, pohonné hmoty, najmy
i ceny za lidskou praci. To vSe ma pak samoziejmé vliv i na cenu prodavanych ryb. Jen cena
pSenice k pfikrmovani kapra vzrostla o 100 %. Pfedpoklada se proto rist cen sladkovodnich
ryb na Grovni jednotek procent. Ceskou populaci je pfitom ryba stile vnimana jako

pomérné draha zaleZitost.

ZavyloZené prémiové pak miZzeme oznacit produkty nabizené pravé v ramci sluzeb Kosik.cz
Ci Rohlik.cz. Nabidka se zde se ve vétsiné pripadli pohybuje nad 500 korunami za kilogram,

coz mize Cast zakaznik( od nakupu odradit. (8)

Znacka (sladkovodni ryby a produkty sladkovodni
akvakultury)

Zdravi prospésné, ekologické a lokalni

Rybi protein by mél byt jednou z klicovych slozek zdravého jidelniCku, pfi¢emz
doporucovana spotreba ryb je podle odbornikl priblizné 17 kilogramii na osobu. (2)
Ryby a produkty z ryb jsou navic povazovany nejen za jednu z nejzdravéjSich potravin na

svété, ale zaroven i za ZivocCisnou potravinu sjednim z nejmensich dopadd na Zivotni
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prostredi. V roce 2017 tvorily ryby 17 % celosvétové zkonzumovanych Zivocisnych bilkovin
a 7 % vsech bilkovin, véetné téch rostlinného plivodu. (6) VSechny vyjmenované benefity

pak miZeme vztahnout i na ryby sladkovodni.

Vhodné pro zdravou stravu

Ryby jsou vyvaZzenou potravinou s vybornymi nutri¢nimi hodnotami. Obsahuji 15-20 %
bilkovin, 1-15 % tuku, vitaminy A, B, D a Siroké spektrum mineralnich latek. K hlavnim
prednostem rybiho masa pak paradoxné patfi pravé tuk, respektive jeho nizké mnoZstvi
aslozeni s obsahem polynasycenych mastnych kyselin - takzvanych omega-3 mastnych
kyselin - které pomahaji redukovat cholesterol, a sniZuji tak riziko infarktd

a ischemickych chorob. (10)

Ryby (napfiklad kapr) obsahuiji priblizné stejné mnozstvi bilkovin jako hovézi nebo veprové
maso, jsou viak bohaté na aminokyseliny, které pFiznivé ovliviiuji nase zaZivaci ustroji.
Diky tomu a diky samotné struktufe masa s kratSimi svalovymi vlakny a malym mnoZstvim

vaziva je rybi maso perfektné stravitelné a vhodné treba i pro reduk¢ni diety. (10)

Ve vztahu k ¢eské populaci, ktera je obecné jednou z nejobéznéjsich na svété, a navic velmi
trpi nejen kardiovaskularnimi chorobami, ale také nddorovymi onemocnénimi spojenymi

se zaZivacim traktem, je navyseni spotreby rybiho masa velmi ddleZité.

Z prizkumi vyplyva, ze CeSi jsou si zdravotnich benefiti konzumace ryb pomérné
dobre védomi. (5) Pripadnou komunikaci proto nedoporucujeme stavét vyhradné na
téchto charakteristikach sladkovodnich ryb, ale rozsifit portfolio jak funkcnich, tak také
emocialnich benefitl rybiho masa, jeZ bude kampan sklorfiovat. Zamérit bychom se méli

také na konkurenci v podobé ryb mofrskych.

Poskozena povést?
Nékteré z medialnich afér, které jsou spojeny s morskymi rybami a morskym rybolovem,

mohou poskozovat povést ryb a rybiho masa jako celku. Casto sklofiovanym tématem
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nejriznéjsich testd je obsah tézkych kovd, rtuti a dalSich Skodlivych latek, které se dostavaji

do téla divoce Zzijicich ryb.

Je pfitom diskutabilni, zda dokaZe obecna populace vtomto sméru dostatecné dusledné
rozliSovat mezi rybami morskymi a rybami ze sladkovodnich chovii. Na viné pfitom neni
jen omezeny prehled Siroké verejnosti, ale i click-baitovy charakter titulkll v nékterych
médiich, ktery se nebrani generalizacim typu ,Jsou ryby opravdu zdravé? Pozor si dejte
zejména na rtut“ nebo ,,V rybach je rtut, ukazal test. Nejhdr dopadli dravci, kapr je na tom

dobre*.

Stéle ¢astéji do popredi vystupuji téZ dopady morského rybolovu na Zivotni prostfedi
a Zivotaschopnost pfirozené populace ryb. Toto téma je jiZz natolik silné, Ze jej reflektuje
dokonce popularni kultura. Prikladem za vSechny miZe byt napfiklad znamy dokument
streamovaci sluzby Netflix ,Seaspiracy“, ktery pojednava o tom, jak lidé nici Zivot v mofich,

a odhaluje souvisejici korupci.

Pravé téma environmentalni pFivétivosti vnitrozemské akvakultury vkombinaci
s posilujici preferenci potravin s kratkymi dodavatelskymi fetézci a nizsi uhlikovou stopou
mohou byt hlavnimi argumenty, které maji potencial posilit v rdmci CR konzumaci

sladkovodnich ryb.

Lokalnost tahne

Nezanedbatelnym benefitem sladkovodnich, a konkrétné pak tuzemskych ryb, je samo
misto jejich plvodu. Kromé udrZitelnosti a kratkych dodavatelskych fetézcd jsou to totiz
pravé lokalnost a autenticita, které dlouhodobé dominuji vyroénim souhrndm trendd
v potravinarském prdmyslu i v retailu. Posledni dva roky covidové pandemie jejich vyznam
jen posilil. A to nejen ve svété, ale i v ramci Ceské republiky. Vyznam lokélniho plvodu
dokazuji napriklad i data spolecnosti STEM/MARK, ktera pro SZIF v roce 2021 realizovala
svlj pravidelny vyzkum Kvalita potravin: Jejich znaleni a vnimani. Podle néj zajem

o potraviny tuzemského pivodu v poslednich tfech let roste. Zatimco v roce 2020

deklarovalo zajem o Ceské potraviny 55 % respondentt, v roce 2021 to bylo jiZ 61 %. Preferuji
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je pak predevsim ti spotrebitelé, ktefi se zajimaji o kvalitu, dale Zeny a vysokoskolaci.

Oblibenost Ceskych potravin roste také spolec¢né s vékem dotazovanych. (11)

Zemé plvodu je didlezitym nakupnim impulzem i podle prizkumu spolecnosti Nielsen
Admosphere ze zafi loriského roku. Zemé plvodu zajimala 85 % dotazanych: 41 % se o ni
zajima u vSech nebo u vétsiny kupovanych potravin, 44 % ji fesi pouze u nékterych produktd.
Jen 15 % nezajima zemé puvodu nikdy. U 92 % z téch dotazanych, ktefi odpovédéli, Ze je
zemé& plvodu potravin zajima, jsou nejzadanéjsi potraviny z Ceska. Druhou nejcastéji
zminovanou zemi je Némecko, které uvedlo 37 % respondentd. Potravinam ze sousedniho
Slovenska pak dava prednost 26 % lidi. Nejhlife ze sousednich zemi dopadlo Polsko
(uvedla ho 4 % dotazanych); Rakousko preferuje jako zemi plvodu vyrobki 15 % lidi. Devét
procent pak uvedlo evropské zemé mimo statd sousedicich s Ceskou republikou a jen 7 %
preferuje produkty z jinych neZ evropskych zemi. Ti, ktefi uvedli, Ze preferuji nékterou zemi
plvodu potravin, méli dale uvést, jestli jsou ochotni si za potraviny z upfednostiovaného
statu priplatit. Sedmdesat procent respondentt je ochotnych v takovém pfipadé zaplatit

vice, zbytek se k této otazce postavil zaporné. (12)

Bojovat se stereotypy

Kromé vSech vyse uvedenych pozitivnich vlivii musi ale (nejen) sladkovodni ryby bojovat
i s celou radou stereotypl, které jsou v Ceské populaci rozsifené. Podle Marketingové studie
odvétvi akvakultury z roku 2016 Fada Cechi ryby neji proto, Ze je povazuje za drahé (52 %
téch, ktefi ryby nekonzumuiji), kvili obavam z kosti (33 %), Spatné dostupnosti (22,9 %),
zapachu (11,2 %), sloZité pripravé (9,8 %) ci kvlli tomu, Ze nechutnaji jim nebo nékomu
z rodiny (15,1 %). (5)

Situaci pak ilustruji data z analyzovaného vyzkumu Eurobarometru z roku 2021. Podle toho
Cesi nejvice (73 % téch, ktefi ryby nekonzumuji) bojuji se zapachem, chuti ¢ vzhledem ryb
a rybich produktd. Naopak cena je podle Eurobarometru pro Cechy nyni mnohem méné

vyznamnou bariérou (18 %). (1)
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Dosavadni komunikace

Cesky stat se propagaci sladkovodnich ryb dlouhodobé vénuje. Nékteré z dosavadnich
aktivit je moZné povaZovat za Castecné Uspésné, jiné, i kdyz vykazaly diléi kladné vlivy na
konzumaci sladkovodnich ryb, v§ak mély natolik negativni medialni dohru, Ze ve vysledku

byl jejich dopad znacéné diskutabilni.

Primé vyhodnoceni dosavadnich komunikacnich aktivit vSak komplikuje nutnost ocistit
vysledny narist konzumace ryb v CR o externi vlivy. Bez hlubsi analyzy a priizkumu tak
neni mozné fici, zda za narlistem spotreby ryb mezi roky 2016 a 2020 stoji spiSe obecné
svétové trendy jako priklon ke zdravému Zivotnimu stylu, zména stravovacich navyki
populace atd., nebo kampané typu Ryba na talif. Spotfeba sladkovodnich ryb vSak bez

ohledu na komunikaci statu dlouhodobé stagnuje.

Ryba domaci

Komunikacni kampari Ryba domaci byla realizovana v letech 2008-2011. Cilem komunikace
bylo upozorriovat na nedostatecnou konzumaci sladkovodnich ryb a rizika, kterd z ni
vyplyvaji, motivovat verejnost k vyzkouseni produkti ze sladkovodnich ryb, udrZet zajem
verejnosti o produkci sladkovodnich ryb a plisobit na zpracovatele a vyrobce, aby se rozsifil

sortiment produktt ze sladkovodnich ryb.

Vzhledem k osvétovému charakteru kampané byla komunikace omezena celou Fadou
specifickych kritérii. Na zdkladé pravidel a nafizeni platnych v dobé realizace v ramci
Evropského rybarského fondu se napfiklad nesmélo komunikovat misto plvodu
jednotlivych ryb ¢i rybich produktdl, propagovat konkrétni obchodni znacky i realizovat

projekt na izemi mésta Prahy. (13)

Ryba na tali¥

V roce 2016 spustilo Ministerstvo zemédélstvi kampan Ryba na talif na podporu konzumace
sladkovodnich ryb. Komunikace zajistovana statni pfispévkovou organizaci Zarizeni sluzeb

MZe s.p.o. disponovala rozpoctem v fadech jednotek milionl korun na jednotlivé
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komunikaéni etapy a zaméfila se predevsim na prezentaci rybi kuchyné s diirazem na to,
Ze rybi maso je nejen chutné, ale pfedevsim obsahuje lehce stravitelné bilkoviny, zdravi

prospésné tuky, mineraly a vitaminy, a navic je jeho pfiprava rychla a snadna.

DaleZitymi komunikaénimi kanély kampané jsou atraktivni webové stranky prezentujici
recepty rybi kuchyné a nabizejici navstévnikim mimo jiné i mapu s misty prodeje
a zakladnimi informacemi o prodejné. Propagace dale probihala i prostfednictvim eventt
a vyjezdu specialniho food trucku, kde mohli i¢astnici ochutnat rybi speciality a dozvédét

se zajimavé informace o jejich pripravé.

Kampan castecné vyuZila i potencidl socidlnich siti, a to zejména Facebooku
(3022 sledujicich) a YouTube (105 odbératel(l). Komunikace v prostfedi SOME by v3ak
rozhodné zaslouzila vice pozornosti, a to jak z hlediska pfipravy edi¢nich a post pland, tak
z hlediska atraktivity a jednotlivych prezentovanych obsahd. Potencialné velmi zajimavé
komunikacni nastroje pro osloveni mladsich segment cilové skupiny (napf. Instagram) pak
nebyly vyuZity viibec, stejné jako moderni formy prispévki (stories, GIFy, videa atd.). Mira

engagementu na jednotlivych profilech je tak velmi nizka.

Zakaznici (spotrebitelé)

Spotieba a potencial temat

Pro Uspéch komunikace zamérené na zvyseni informovanosti spotrebitel(l o prospésnosti
konzumace sladkovodnich ryb a environmentalnich pfinosech sladkovodni akvakultury je
ddlezZité prozkoumat jednak potencial téchto témat, jednak se zaméfit na zmény ve

spotrebitelském chovani, které z hlediska kampané mohou mit nezanedbatelny vliv.

Spotieba
Data o spotrebé ryb v ramci Ceské populace jsme si podrobné uvedli v kapitole ,,Analyza

aktualnich vyzkum(“ této strategie. Hlavni zjisténi byla:

31



EVROPSKA UNIE aWerZ
Evropsky namofni a rybarsky fond Wis

Opera(’:nl’ program RybéFstvi MINISTERSTVO ZEMEDELSTVI

e Spotfeba ryb obecné v Ceské republice od roku 2016 mirné roste, pficemz v roce
2020 dosahla 5,7 kilogram na osobu. Sladkovodni ryby se na tomto objemu podilely
1,3 kilogramy, coz je uz nékolik let stabilni hodnota. (2)

e Cesko vyznamné zaostdvd za svétovym primérem, primérem Evropské unie
i odborniky doporucovanou spotfebou. Vice ryb jedi vSichni nasi sousedé, a to
i v€etné Slovenska. (7)

Ceska republika zaznamenala oproti roku 2018 nejvy3si nardsty v poctu lidi, ktefi jedi
¢i kupuji ryby a rybi produkty doma nebo je alespori jednou za mésic konzumuji
v restauraci. (1)

e Data Eurobarometru z roku 2021 byla v souladu s vyvojem spotreby ryb mezi lety
2019 a 2020, kdy doslo k mirnému poklesu spotfeby ryb v CR o0 0,3 kilogramu. Ve
vyzkumu 22 % respondentd uvedlo, Ze v priibéhu prvniho roku epidemie COVID-19
konzumaci ryb omezilo. Po c¢astecné stabilizaci pomér v ramci mezinarodniho
obchodu ve druhém roce je vSak pravdépodobny navrat k pomalému ristu, ktery se

vSak nemusi dotknout stagnujici spotfeby ryb sladkovodnich. (1)

Spotfeba ma i nadale silny sezonni charakter s vrcholem na Vanoce. Zhruba 65 % produkce
kapra se na domacim trhu proda pravé v souvislosti s Vanocemi na sadkach a v ramci
stankového prodeje. (4) Podle zastupcl obchodnich fetézcl se vSak rozviji i nova silna

obdobi - zejména spojena s grilovanim.

Potencial témat komunikace

Pandemie COVID-19 jesSté posilila dlouhodobé trendy sméfujici k vétSimu zajmu
spotrebitelll o jejich zdravi, zdravé stravovani a zdravy Zivotni styl obecné. Podle vyzkumu
Eurobarometru z roku 2021 63 % Cech, ktefi zacali béhem pandemie jist vice ryb, se tak
rozhodlo pravé s ohledem na své zdravi. Podle 52 % pak byl vétsi zajem o ryby zpUsoben

celkovou zménou stravovacich navykd. (1)

Tato ¢isla jasné dokladaji, Ze zdravotni benefity konzumace ryb predstavuji pro Cechy

jednoznaéné silny motivator pro zvySeni spotfeby. Jiz dfive (2016) realizovana
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Marketingova studie odvétvi akvakultury vSak zéroven ukazala, Ze Ce$i o zdravotnich
prednostech rybiho masa pomérné dobfe vi. MiZeme navic predpokladat, Ze toto povédomi
jesté dale posilila kampan Ryba na talif (spusténa 2016), ktera se na tyto charakteristiky
sladkovodnich ryb zamérila. | kdyZ by tedy nase komunikace neméla v nasledujicich letech
tato témata zcela opomijet (vhodné je vysvétlovat napriklad to, Ze rybi protein nelze
jednoduse nahradit jinymi zdroji, coz si ¢ast populace mysli), doporucujeme rozsirit plejadu

prezentovanych prednosti o dalsi atributy (zejména emocialni benefity).

Velky potencial pfitom vykazuje jednak téma puvodu ryb, ale i environmentalnich,
socialnich a etickych dopadui jejich produkce. DilleZité v3ak bude jejich vzajemné funkéni
propojeni. Zatimco ptvod uvadélo v roce 2021 jako jednu z nejdleZitéjsich informaci
o rybéch 43 % Cechdl (nardst za tfi roky o 15 %), o Zivotni prostfedi a dalsi aspekty produkce
se vtomto ohledu intenzivnéji zajimalo pouze 8 % Cechfi (i tady viak byl zfetelny rist 0 5 %
za tfi roky). (1) Z tohoto pohledu se tak v nadchazejicim obdobi komunikace otevira velky
prostor pro edukaci verejnosti, kdy ¢eskym spotrebitelim mizeme vysvétlit, Ze (domaci,
sladkovodni) plvod ryby ma zprostfedkované zasadni vliv i na Zivotni prostredi, protoZe

ryby odchované v nasi akvakulture jsou ekologicky mnohem privétivéjSim zdrojem masa

neZ ryby z morského rybolovu. A to nejen z dlivodu kratsich dodavatelskych retézct.

Vyzkum Eurobarometru z roku 2021 ostatné ukazuje, Ze Ceskou verejnost je tfeba skutecné
jesté intenzivné vzdélavat. | kdyZ pres dvé pétiny Cechl povaZzuje plvod ryby za zasadni
informaci pfi nakupu, vice nez tretina dalSich (35 %) nevi, odkud ryby ¢i rybi produkty, které
kupuiji, pochdazi. (1) Vidime tedy, Ze je zde velky prostor pro intenzivni vzdélavaci kampaii,
ktera bude mit zarover silny aktivaéni potencial zaméreny na zvysSeni spotfeby ryb ze

sladkovodni akvakultury.
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Hlavni trendy, které musime vzit v potaz

#1 Stale jsme cenové senzibilni spotrebitelé

" Cena zistava i nadale rozhodujicim faktorem pfi
vybéru potravin. Ve vyzkumu CVVM Potraviny 2021
byli respondenti pozadani, aby sefadili rlizna hlediska

vvvvv

oznacilo cenu 42 % z nich. (14) Podle prizkumu

Eurobarometru zroku 2021 pfitom hraje cena

vvvvv ’

v pripadé ryb jesté dualezitéjsi roli. Za jeden z hlavnich faktor( pfi vybéru ji oznacilo 52 %

respondentd. Jeji vliv ale oslabuje. (1)

#2 Kvalita vice ovliviiuje rozhodovani spotfebitelu

Vyzkum STEM/MARK pro SZIF z roku 2021 doklada,

Ze kvalita hraje v rozhodovani ¢eskych spotrebitell
stale vétsi roli. Kvalitu podle néj pfi nakupu
zohledriuje 90 % Cech(i, a pro 48 % z nich se dokonce

vvvvv

jedna o  nejddlezitéjsi  atribut.  Druhym

2
LSRN
W . ...

Sladkovodni ryby pritom predstavuji jak vysoce kvalitni, tak ¢erstvou surovinu. (11)

#3 Zdravy Zivotni styl, ale i bez masa

‘ Dlouhodoby prizkum Nielsenu ukazuje, Ze za

poslednich sedm let rostou trzby za zdravé
potraviny v Ceském retailu témér dvakrat rychleji
neZ za potraviny nezdravé. Spotrebitelé se také vice
zajimaji o BIO vyrobky a kladou dlraz na puvod

nakupovanych potravin. Na vzestupu jsou rovnéz
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rostlinné produkty, Casto ve snaze sniZit spotfebu masa. Trend vegetarianstvi miZe ohrozit

i spotrebu ryb. (15)

#4 Pro potraviny nejcastéji do velkych prodejen

© | Nakup potravin fesi naprostd vétsina Cech

vsupermarketu. Pro 97 % spotrebitelll je to
nejcastéjsi misto nakupu a pro tfi Ctvrtiny obyvatel
dokonce nejoblibenéjsi. Na farmarskych trzich,
trZnicich a ve specializovanych obchodech potraviny
nakupuje neceld tfetina Cechd. (12) Ryby pak

v supermarketech a hypermarketech nakupuje podle Eurobarometru 88 % Cechd. (1)

#5 Internet dale posiluje, jsme nad primérem EU

" w .' A2 podle prizkumu Ceského statistického ufadu
z loriského roku nakupuje potraviny na internetu
14 % Cech(i, pfi¢emz vice maji internetové nakupy
v oblibé Zeny a mladsi ro¢niky. (16) Podle dotazovani
spolecnosti  Nielsen ~ Admosphere  nakupuje
. potraviny online dokonce 17 % spotrebitel. (12)
Pfes polovinu Cechli nakupuje online vice neZ pfed pandemii. Ryby viak zatim on-line

vyhleddvaji podle Eurobarometru jen 4 % Cechd. (1)

#6 Podle reklamy nakupuje neceld polovina Cechti

Pravidelny vyzkum Ceské marketingové spole¢nosti
ukazal, Ze podle reklamy nakupovalo v roce 2021
43 % Cechd. Ovlivnit jsme se nechali hlavné, co se
tyCe potravin a napojd. Ovlivnéni reklamou vice

pfiznavaji mladsi vékové skupiny a lidé

s vysokoskolskym vzdélanim. (17)
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#7 O nakupu se rozhodujeme zejména na prodejné

¢« ' Pres80% nakupnich rozhodnuti probihd mezi Cechy

dlouhodobé pfimo na prodejné. (18) Potvrzuje to
mimo jiné i skutecnost, Ze reklama v misté prodeje je
tuzemskymi spotrebiteli vnimana jednoznacné

nejlépe ze vSech kanald. (17)

Jak vyplyva z dat Ticket Restaurant Card Indexu
z konce lofiského roku, stravovaci ndvyky Cechl se
vyrazné méni. Silnym trendem  (vyvolanym
i protipandemickymi opatfenimi) je rychly rozvoj

domaciho vareni. Ato nejen o vikendech, ale i v tydnu,

kdy si Ce$i odnasi do prace z domu ,krabic¢ky“. CeSi

pfitom chté&ji vafit rychle a jednoduse, k ¢emuz jsou sladkovodni ryby vhodné. (19)
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Proc Focus Group?

Abychom méli o situaci na ceském trhu se sladkovodnimi rybami a produkty sladkovodni
infrastruktury lepsi predstavu i nad Uroveri informaci ze sekundarnich zdroji a zaroven
ziskali interni pohled ze strany producent(, realizovali jsme Focus Group se zastupci
tuzemskych rybarstvi. Nazory ucastnikl Focus Group podpofily drtivou vétsinu zaveér( ze

situacni analyzy i doporucované kroky v ramci komunikacni strategie.

Ucastnici
Pred realizaci Focus Group bylo potvrzeno celkem 7 G¢astnikd, 2 se z organizacnich divodd

omluvili. Diskuzni skupiny se tak Gcastnilo celkem 5 respondent(:

e Jifi Blaha (Blatenska ryba)

Petr Votipka (Klatovské rybarstvi)

Radek Halada (Agroteam)

Jifi Janostik (Rybarstvi Hodonin)

Ludék Homolac (Zemédélska akciova spolecnost MZany)

Okruhy diskuze

Respondentdm byly poloZeny klientem schvalené otazky z nasledujicich okruh(:
e Postaveni sladkovodni ryby v ¢eské spole¢nosti
e Vnimani sladkovodnich ryb oproti rybam morskym
e Cenova hladina
e Vhodné benefity sladkovodnich ryb pro propagaci
e Trendy ovliviujici konzumaci ryb

e Podpora nové prileZitosti pro konzumaci

38



. 0!

EVROPSKA UNIE \ \" s

Evropsky namofni a rybarsky fond *

Operacni program RybéFstvi MINISTERSTVO ZEMEDELSTVI

o

N

Vystupy Focus Group

U jednotlivych okruhl vzdy nejprve shrnujeme obecny vysledek diskuze a nasledné

uvadime reprezentativni citace Gcastnika.

Postaveni sladkovodni ryby v ¢eské spolecnosti

Diskutujici se shodli, Ze vnimani sladkovodnich ryb mezi ceskymi spotrebiteli znacné
ovliviiuje sezénnost sddrazem na vanocni obdobi spojené skonzumaci kapra pfi
$tédrovelerni velefi (i kdyZ zde kapr podle respondent( ztraci mezi Cechy na oblibég). Casto
byla zmiriovana zvysujici se naro¢nost zakaznikl na zpracovani ryb a preference produktt
pripravenych takfikajic ,na talif“. Podle nékterych dotazovanych poskozuji postaveni
sladkovodnich ryb u nas obc¢asné negativni zminky o vlivu rybarstvi na Zivotni prostredi,
uhlikové stopé kapra jako suroviny nebo obecné vnimani kapra jakoZto podradnéjsi

potraviny. Ryba obecné je navic podle respondentli vnimana jako zbytna potravina.

,Sezénnost je naprosto zfejmd. Cesky zdkaznik mladSich rocniki navic zacing byt

Vv

byli lidé schopni zpracovat rybu doma sami, je uz davno minulosti.“
JiFi Janostik (Rybarstvi Hodonin)

»Kapr zaostdava v propagaci. Je bran jako podradnéjsi surovina - takové prase z bahnité
vody. Pritom to neni pravda. Rybdr je dnes Casto vnimdn jako nejvétsi nepritel ekologdl.
Jifi Blaha (Blatenska ryba)

»Ryba je chdpana jako zbytnd potravina. Pri dnesnich cendch a jejich ocekdvaném ristu se
od ni lidé snadno odkloni. S kurecim nebo i veprfovym masem je to naprosto nesrovnatelné. “
Petr Votipka (Klatovské rybarstvi)

,»Chtéji to mit zpracované jako Cistou surovinu na panvicku. Otazka je, kdo to zaplati.
Radek Halada (Agroteam)
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»Jednou z moznostido budoucna je vyroba polotovart a vyrobkd ze sladkovodnich ryb. Lidé
si budou chtit pripravu zjednodusit a urychlit.

Ludék Homolac (Zemédélska akciova spolecnost MZany)

Vnimani sladkovodnich ryb oproti rybam moiskym
Zastupctm rybarl pripada, Ze konzumenti ryb mezi rybami sladkovodnimi a morskymi
pfili§ nerozlisuji. Jednoznacné vsak vnimaji, Ze velkou vyhodou ryb morskych je

intenzivnéjsi propagace, Siroka celoro¢ni dostupnost, jednodussi Uprava, minimum kosti

a celkove Sirsi portfolio i akceptace mrazenych produktd.

»VSe zacind u toho, jestli jste konzument ryb. Pokud ano, uZ vds moc nezajimad, jestli se jedna
o rybu sladkovodni nebo morskou.“

Jifi Blaha (Blatenska ryba)

,L0osos ma oproti sladkovodnim rybam velkou vyhodu, déla se mu velka propagace.
Jifi Blaha (Blatenska ryba)

,Opét je to v sezonni pristupnosti. Preci jen se bavime o tom, Ze hlavni objem sladkovodnich

ryb se produkuje pri podzimnich vylovech smérem k Vanociim a pak kratkodobé béhem

jarnich vylovii kolem Velikonoc. Mor'skou rybu jste importem schopni zajistit celorocné. «
JiFi Janostik (Rybarstvi Hodonin)

,Je to dané i historicky. Lidé konzumuji sladkovodni ryby na Vdanoce. “
Jifi Janostik (Rybarstvi Hodonin)

,KdyZ mluvime o sladkovodnich rybdch, jde v podstaté o dva druhy - kapra a pstruha.

U mofrskych ryb je vyhoda nabidky vice druhd, celorocni dostupnosti i to, Ze jsou Casto

prakticky bez kosti. Navic takovy kapr v mraZeném stavu neni zrovna skvéld surovina. “
JiFi Blaha (Blatenska ryba)
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Cenova hladina
Cenova hladina je podle respondentl v pripadé sladkovodnich ryb vysoka, v této oblasti
tudiz nejsou schopny konkurovat jinym zdrojim Zivocisného proteinu. Otazka ceny bude

pritom vzhledem k aktualni situaci nabyvat na dileZitosti.

,» 10, co se déje ve svété, hybe se vsim. Je otdzkou, na co bude mit Cesky zdkaznik finance

a co si bude moci dovolit.
JiFi Janostik (Rybarstvi Hodonin)

,Veprové na kramu dostanete za 79 korun za kilo. A u lososovitych ryb se dostdvame na
néjakych 160 korun za kilo v akci. U dovozu jesté vys.
Petr Votipka (Klatovské rybarstvi)

»Spis neZ morska nebo sladkovodni rozhoduje to, jestli je néco v akci.“
JiFi Blaha (Blatenska ryba)

Vhodné benefity sladkovodnich ryb pro propagaci

PFi diskuzi panovala shoda nad potrebou intenzivnéjsi propagace sladkovodnich ryb a nad
negativnim vlivem obcasnych mediélnich zminek (napf. uhlikova stopa kapra). Mezi
nejcastéji zminovanymi benefity k propagaci pak zaznivaly zejména tradice, privétivost
k Zivotnimu prostredi, zdravotni prednosti rybiho masa a kvalita ve srovnani srybami
z morskych chovi. Objevily se i nazory, Ze je potfeba propagovat pokrmy ze sladkovodnich
ryb nad Groven ,kaprav trojobalu®. Za atraktivni komunikacni kanaly pak zastupci rybarstvi
povaZovali zejména televizi, dale pak Casopisy cilené na Zeny, socialni sité nebo diskuzni

skupiny na internetu.

,Musime busit na tradici.“
Ludék Homolac (Zemédélska akciova spolecnost MZany)

41



’

o
EVROPSKA UNIE Wz
Evropsky namotni a rybarsky fond SIS

Operacni program Rybarstvi MINISTERSTVO ZEMEDELSTVI

»MEéli bychom se zabyvat tim, Ze kapr je prirodni produkt. U morskych ryb se vétsinou jednd
o klecové, priimyslové chovy, kde se vyuZiva primyslové krmeni. Navic ni¢i morské dno
a maji celou radu dalsich negativnich vlivi. To bychom méli u kapra prezentovat jako
prioritu a plus.“

Jifi Blaha (Blatenska ryba)

,Je to i o kvalité. Rybnicni ryby versus ryby z mofskych farmovych chovd. Ta kvalita je

nesrovnatelna.“
Petr Votipka (Klatovské rybarstvi)

LVidim jednoznacné zaméreni na mladez, zakladni skoly a osvétu. Déti si mysli, Ze maso
vznika v PENNY marketu. “
Ludék Homolaé (Zemédélska akciova spolecnost MZany)

»Sladkovodni ryby jsou zdravé. Obsahuji omega-3 mastné kyseliny, maji hodné bilkovin,
madlo tukd. Je to zdrava vyZiva, na to by lidé méli slyset. “
Ludék Homolac (Zemédélska akciova spolecnost MZany)

»Ted je moderni vytahovat kratké dodavatelské retézce a uhlikovou nebo ekologickou

stopu. To je to samé.“
JiFi Janostik (Rybarstvi Hodonin)

»Reklama funguje, je to vidét. Pokud jede v televizi kucharsky porad, kde varirybu, pripadné
kdyZ je tam zpracovavany kapr, tak se to v dalsim tydnu projevi na zvysené spotrebé. To je
smér, kterym je potreba jit.

Petr Votipka (Klatovské rybarstvi)

,UrcCité funguji Zenské Casopisy, socidlni sité nebo skupiny jako eMimino. Tam se pohybuje
cilova skupina, kterd dba na zdravou vyZivu. “
Petr Votipka (Klatovské rybarstvi)
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,Rybari jsou pod obrovskym tlakem z hlediska Zivotniho prostredi. Je to modni trend.
Jednoznacné musime najit populdrni osoby, které si to nechaji vysvétlit a budou vystupovat
v médiich, kde napravi povést sladkovodnich ryb.“

Ludék Homolac (Zemédélska akciova spolecnost MZany)

,Zatlacme na zakonodadrce, at je na potravindch uvedeno nejenom, kolik maji kilojould, ale
jakou to ma uhlikovou stopu. “
Ludék Homolac (Zemédélska akciova spolec¢nost MZany)

,KaZdy zna trojobal, ale pak nechce délat nic jiného. KdyZ poradame akce jako slavnosti
a vylovy, kde se vari, tak by nam lidé utrhali ruce. Ani nevi, Ze ji kapra, a pordad se ptaji - co
to je, je to vyborné. Pro propagaci kuchyné se déla dost, ale lidé nejsou ochotni to vstrebat.

Jifi Blaha (Blatenska ryba)

Trendy ovliviiujici konzumaci ryb

Doposud dominujici trendy s dlirazem na zdravy Zivotni styl a ekologii mizZe podle rybari
do budoucna oslabit ocekavané zdraZovani potravin. Jednoznac¢né se vsak shoduji na tom,
Ze konzumaci prospéla lepsi dostupnost sladkovodnich ryb a produktd sladkovodni
akvakultury v ¢eskych obchodech. Jako negativni vliv naopak vnimaji jiz nékolikrat zminéné
medialni kauzy.

,Velmi nds poskozuje negativni kampari vici hospodareni na rybnicich. Nikdo nerika, Ze
kdyZ nebudeme chovat ryby, tak za 20 let rybniky nebudou. To samé je, kdyZ? Komercni
banka v prosinci ohldsi, Ze kapr ma vyznamnou uhlikovou stopu. “

Petr Votipka (Klatovské rybarstvi)

,Co nam naopak pomobhlo, je dostupnost. O kaprovi uz se nemiiZzeme bavit jako o sezonni
rybé. Kapr je k dispozici 365 dni v roce v jakékoliv tpravé. Lidé si ho koupi v kdejakém
supermarketu nebo vétsim obchode. “

Petr Votipka (Klatovské rybarstvi)
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Podpora nové prileZitosti pro konzumaci

Nazor mezi rybafi je jednoznacny. Prijit snovou, obecné pfrijimanou prileZitosti pro
konzumaci ryb v letnich mésicich, by vyrazné navysilo spotfebu. Jako idealni téma vnimaiji
letni grilovani.

,Kdyby se nam povedlo frekvenci konzumace zvysit z jedenkrat za rok na dvakrat za rok,
tak jsou vSechny problémy vyreseny. Ryba byla vZdy drazsi a nemiZeme ji propagovat jako
surovinu kaZdodenni spotreby.

Radek Halada (Agroteam)

»,Nam se osvédcilo délat pripravu a marinovani filet na grilovani. Zajem o né stoupd. “
Ludék Homolac (Zemédélska akciova spolecnost MZany)

,V letnim obdobi jde spotreba nahoru. “
Petr Votipka (Klatovské rybarstvi)

,KdyZ jim to pripravite do marindady, funguje to. Pstruh funguje dobre. Tady by cesta byla.“
Jifi Blaha (Blatenska ryba)

»Potvrzuji. Letni grilovani funguje.
JiFi Janostik (Rybafstvi Hodonin)
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Silné stranky - Vnitini faktory

e Zdravotni benefity konzumace sladkovodnich ryb

e Silné povédomi spotrebiteld o zdravotnich benefitech

e Modernost a lehkost rybi gastronomie

e Bezpecnost sladkovodnich ryb (mensi znecisténi tézkymi kovy atd.)

e Environmentalné, socialné i eticky privétiva produkce

e Welfare ryb v chovech

e Tradi¢ni a pGvodni potravina

e Tuzemsky plvod - dobra poveést Ceskych potravin, preference spotrebiteli

e Silnadirect a eventova komunikace (oblibeny food truck atp.)

Slabé stranky - VnitFni faktory

e Vnimani ryb jako zbytné suroviny, kterou je moZné snadno nahradit

e Silna sezdnnost spotfeby s vrcholem na konci roku (kapr na Vanoce)

e Povést ryby jako drahé suroviny

e Skutecné vysoké ceny prémiovéjsich produktd

e Stereotypy spojené s rybim masem (zapach a vzhled, kosti, sloZitost pripravy atd.)
e Omezena zkusenost Casti verejnosti s produktem (kapr na Vanoce)

e Pretrvavajici nedostatky v ramci nabidky, dostupnosti a kvality sluzeb

e Mala preference ryb z chovli

e Nizké povédomi Cech(i o plivodu nakupovanych ryb a rybich produkti

e Stalerelativné nizky zajem o environmentalni, socialni a etické dopady produkce ryb
e Spatna zku3enost s masivn&j$imi komunika¢nimi kampanémi

e UZSi komunikacni mix v rdmci stavajicich aktivit (chybi klicova SOME atd.)
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PrileZitosti - Vnéjsi faktory

« Mirné rostouci spotfeba ryb v CR

* Trend zdravého Zivotniho stylu a stravovani

» Rozvijejici se nové, potencialné silné spotrebni obdobi - grilovani

* Rostouci vyznam plivodu potravin a preference domacich potravin

Priklon zakaznik( ke kvalité pfi rozhodovani o nakupu

« Dominance Cerstvosti pfi rozhodovani o nakupu ryby

+ Pokles vyznamu ceny ve spotfebitelském rozhodovéani Cech(i

* Rostouci vyznam environmentalnich dopad(l vyroby potravin na rozhodovani
spotrebiteld a jeho propojeni's tématem domaciho plivodu

« Aktivity on-line supermarketl a ,kamennych“ obchodnich fetézcl, které citi
v prodeji ryb byznysovy potencial

* Mozna budouci omezeniimportu a exportu (snizeni konkurence morskych ryb)

« Kauzy spojené s ,kontaminaci“ masa morskych ryb a drancovanim rybi populace
v mofrich a oceanech

* Posilujici trend domaci pripravy jidel, zajmu o vareni a touhy vafit jednoduse

» Svétovy trend podpory akvakultury jako ekologického zdroje potravin

* Silny vliv reklamy na ¢ast spotrebitell v pfipadé nakupu potravin

« U&innost reklamy v mist& prodeje

» Strategie Evropské unie ,0d zemédélce (producenta) ke spotrebiteli“

 VyuZziti certifikovanych oznaceni jakosti ,biozebra“ a ,biolist*

Hrozby - Vnéjsi faktory

 Klesajici spotfeba ryb v Evropské unii

*  Klesajici produkce ryb v Ceské republice

* Pretrvavanijisté cenové senzibility tuzemskych spotrebitel
« RUst vstupl pro produkci ryb a souvisejici riist cen

« Zhorseni ekonomické situace ¢eské populace (inflace atd.)
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» Omezeni spotreby v restauracich a dalSich stravovacich zafizenich

« DalSi rozsifovani vegetarianstvi a veganstvi

« ZhorSeni nabidky kvali existencnim problémim u nékterych producentd
(zplsobenych protipandemickymi opatrenimi ¢i jinymi externalitami)

* Druhotny dopad kauz spojenych s ,kontaminaci“ rybiho masa na sladkovodni ryby

 Tradicni struktura ¢eské gastronomie

Hlavni komunikacni vyzvy

Na zakladé situacni a SWOT analyzy jsme identifikovali hlavni vyzvy pro komunikaci
zaméfenou na zvySeni informovanosti spotrebiteld o prospésnosti konzumace
sladkovodnich ryb a environmentalnich prinosech sladkovodni akvakultury. Pro kaZdou
z vyzev pak navrhujeme konkrétni taktiku, ktera ma za cil maximalizovat efektivitu osloveni

cilové skupiny.

S - TR

Zvyieni informovanosti
spotfebiteld o prosp&inosti
konzumace sladkovodnich ryb

Kromé prezentace €isté funkénich benefitd zahmout do komunikace té emocialni benefity, které posili dopad
kampané. Pojdme vefejnosti ukazat, Ze sladkevodni ryby jsou nejen zdravé, ale ziroven jde o tradiéni a plvodni
produkt, na ktery mizeme byt po pravu hrdi, kterému mizeme v&fit a za kterym stoji lidé, jeZ svou praci miluji

a o ryby se skvéle staraji atd.

ZvyZeni informovanosti
spotiebiteld o environmentalnich
piinesech sladkovodni akvakultury

Zajem o environmentalni dopady produkce ryb je mezi Ceskymi spotiebiteli stale pom&rné maly. Rychle viak roste.
Podpofit miZeme oblast ekologie spojenim s tématem lokalni produkce, které je pro tuzemské konzumenty velmi
atraktivni. Kratké dodavatelské fetézce, pozitivni dopad na krajinu v nadem bezprostiednim okoli, podpora
mistnich producentd a komunit, to viechno jsou aspekty, které bychom méli do komunikace zapojit. Mizeme téz
vyuZit synergie s komunikaci certifikovanjch znaceni jakosti . biozebra® a . biolist*.

Vyuziti posilujici daleZitosti
kvality a €erstvosti v rozhodovani
spotfebiteld

Predstava o moZnosti jednoduse
nahradit rybi maso jinymi zdroji
proteinu

Vyuzijeme skuteénosti, Ze Ceskd republika je jednou z potravinové .nejbezpecnéjsich* zemi na svété. Spotiebiteli
vysvétlime, Ze produkce €eskjch ryb je dikladné kentrolovana a vzhledem k jeji lokalnosti na ni mize mit stat lepsi
dohled. Diky tomu mazeme Eeskym rybam divéfovat a konzumovat je bez obav.

Edukace a informovani vefejnosti o unikitnich vlastnostech rybiho masa, které jiné zdroje proteinu nedokazi zcela
nahradit. Napojeni na inherentni problémy Ceské populace, jako je vysoké riziko kardiovaskuldmich chorob nebo
nadorovych onemocnéni zaZivaciho traktu. Napojeni se na trendy zdravého Zivotniho stylu a stravovani.

Boj se stereotypy spojenymi
s rybim masem

ZaméFeni se na ty stereotypy, které nejsou z pohledu spotfebitele velmi pravdépodobné nepfekonatelné (Easti
populace zkritka rybl maso nezachutnd, a to bez ohledu na komunikaéni kampaii). Zaméfit se tak mlZeme
napfiklad na obavu z kosti, sloZitost pipravy, piipadné vysokou cenu ryb.

Vliv marketingu na
rozhodovani spotrebiteld

Pfi ndkupu potravin je témé&F polovina populace ovlivngna reklamou. VyuZijme i ATL média s vyESim potencidlem
dosahu a dostatecnou afinitou k cilové skuping. Vzhledem k impulzivnimu charakteru rozhodovani mnoha
zakaznik( aZ na prodejné vyuZijme intenzivn&ji i POS kanaly. Komunikaéni mix rozsifme o kanaly atraktivni pro
mladsi cilové skupiny (Instagram), které jsou navic velmi vhodné pro prezentacijidla.

Sezdnnost spotieby

Masivné komunikaéné podpofit pfirozené vznikajici nové okamziky spotfeby na pfelomu jara a léta, které jsou
spojené s grilovanim.

Omezena dostupnost

Snaha pfivést spotfebitele k mistu produkce - napf. prostfednictvim aplikace. Spojeni s potencidlnimi vyletnimi cili.
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Efektivni komunikace

Zatimco komunikacni strategie pro obdobi 2014-2020 uvadéla na prvnim misté mezi cili
snahu snizit vnimani hlavnich prekazek pro konzumaci ryb (stereotypy), v pfipadé aktualni

komunikacni strategie se bude jednat o cile sekundarni.

Za prioritni cil naopak povaZujeme navyseni povédomi ¢eské verejnosti o funkénich
a emocialnich benefitech konzumace sladkovodnich ryb a pfinosech sladkovodni
akvakultury a posileni vyznamu, ktery jim spotrebitelé pFisuzuji. Z tohoto diivodu pfed
nami vyvstava také nutnost realizace iniciacniho vyzkumu, ktery by mél predchazet
spusténi komunikacnich aktivit. Diky vyzkumu zjistime vychozi stav povédomi Ceské
verfejnosti v téchto oblastech a budeme moci nastavit konkrétni KPls kampané. Benefity,

které budeme sledovat, jsou nasleduijici:

Funkéni benefity

* Zdravotni benefity

« Jednoduchost a rychlost pripravy
* Environmentalni pfinosy

* Tuzemsky plvod ryb

*  Welfareryb

* Kvalita, bezpecnost a Cerstvost sladkovodnich ryb

Emocialni benefity

 Tradice a podpora tradi¢ni tuzemské potraviny

* Produkt a producenti, na které miizeme byt pysni

« Duvéra ve sladkovodni ryby, v jejich plvod, kvalitu, bezpecnost a Cerstvost
* Hrdost a podpora mistnich producentd

* Modernost a trendovost sladkovodni ryby jako suroviny soucasné gastronomie
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Mezi sekundarni cile fadime jiZ vySe zminéné sniZeni vnimani hlavnich prekazek pro
konzumaci ryb. Vzhledem k tomu, Ze vyzkum, na jehoZ zakladé byly stanoveny KPls
v komunikacni strategii z roku 2016, nebyl opakovan, doporucujeme vychazet ze zpravy
Eurobarometru. Dotazovani Eurobarometru je provadéno v pravidelnych intervalech,
aumozni nam tak vyhodnocovat efektivitu kampané v case. Mezi sekundarni cile patfi

predpokladana zména stavu u nasledujicich prekazek:

« Jsou prilis sloZité na Upravu (aktudlni stav 10 %, sniZeni az o 5 %)
« Jsou prili§ drahé (aktualni stav 18 %, udrZeni stavajici hodnoty vzhledem
k oCekavanému zdrazovani)
* Nejsem na tento produkt zvykly (aktudlni stav 31 %, sniZzeni az o 6 %)
« Mam obavy o Zivotni prostredi a myslim si, Ze je lepsi tyto produkty nejist (aktualni
stav 10 %, sniZeni az 0 5 %)
Lakavou prezentaci sladkovodnich ryb a pokrm z nich pfipravenych budeme tézZ sledovat
sniZeni nej¢astéji zmifiované bariéry:
« Nemam rad chut, zapach Ci vzhled ryb, rybich jidel a rybich produktd (aktualni stav

73 %, cil 60 %)

V tomto sméru je vSak nutné poditat s tim, Ze ¢ast verejnosti se nam nikdy nepodafri
presvédcit o chuti jidel z ryb nebo o tom, Ze nemusi nutné byt citit ,,rybinou®.
Dlouhodobou komunikaci také podpofime nové prilezitosti spotfeby, mezi které pocitame

zejména obdobi jara a léta, které je spojeno s grilovanim.

Mezi cile pocitdme také snahu zapojit producenty a dalsi subjekty v ramci odborné
verejnosti do nasi komunikace (ambasadorstvi) a podpofit je v jejich vlastnich

komunikacnich aktivitach zamérenych na propagaci sladkovodnich ryb a akvakultury.

Viechny vySe uvedené cile potencialné sméruji ke snaze navysit spotiebu

sladkovodnich ryb mezi ¢eskymi konzumenty.
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Logika segmentace

Cilova skupina planované komunikace je velmivolné nadefinovanajako ,spotrebitel - tedy
Siroka verejnost. Zamérovat se plosné na cely trh a oCekavat od né&j konzistentni reakci je

vSak blahové, protoze potreby a postoje jednotlivych spotrebiteld jsou velmi odlisné.

Jednou zmozZnych cest je rozdéleni celé cilové skupiny do velkého mnoZstvi Uzce
vymezenych segment( (napr. déti, teenagefi, singles, rodiny s détmi, seniofi atp.) a na kazdy
z téchto segmentll se zamérit diferenciovanou komunikacni a kreativni strategii. Takovy
postup vsak vyZaduje velké medialni investice, které jsou v ramci zvaZzovaného rozpoctu

nerealné.

Druhou moZnou metodou je vybér primarni cilové skupiny, u které je mozné ocCekavat
zvySenou reflexi nasich témat a ktera vykazuje potencial pro zménu svého spotrebitelského
chovani. Zbyvajici ¢ast spotrebitelli (sekundarni CS) je pak kampani zasaZena také, kreativni
a komunikacni strategie jim vsak jiz neni pfizplsobena na miru. Toto je logicka cesta pro

nasi komunikaci.

Proc nesegmentovat podle frekvence konzumace ryb?

Data z paneluProTrend (4Q 2021) i separatniho vyzkumu na analyzu poptavky po
bioproduktech z ekologické akvakultury ndm ukazuji, Ze jednotlivé segmenty vytvorené
podle tohoto kritéria nelze dostatecné oddélit, a to ani na zakladé sociodemografickych,
ekonomickych ¢i medialnich charakteristik. Vidime sice mirnou profilaci, kdy k Castéjsi
konzumaci tihnou spiSe ekonomicky silngjsi jedinci s vyssim vzdélanim, Castéji Zeny neZ
muzi a lidé Zijici ve vétSich méstech, rozdily vsak nejsou dostate¢né na to, abychom je mohli

vyuZzit pro efektivni cileni vysledné komunikace.
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Cileni na zakladé témat

Jako vhodnéjsi se proto jevi urceni primarni cilové skupiny na zakladé dobre zvolenych
témat. Vtomto ohledu vyjdeme z popisu stavajici situace (viz predchozi kapitoly), ktery
odhalil, do jaké miry rezonuji jednotlivé otazky spojené s konzumaci ryb mezi ¢eskou
populaci. Podle ni 63 % Cechd, ktefi mezi roky 2018 a 2021 zacali jist vice ryb, uvadi, Ze tak
ucinilo proto, Ze si davaji vétsi pozor na zdravi. Druhym tématem, které nema tak silny
aktivacni potencial (nemotivuje tolik ke zvysSeni konzumace), ale zato zaZilo za posledni tfi
roky nejdynamictéjsi rist, je otazka dopadl produkce ryb a rybich vyrobkd na Zivotni
prostfedi. Spotrebitele proto doporucujeme segmentovat pravé na zakladé téchto dvou
témat, kterd mimo jiné reflektuji i zaméreni planované komunikace na prospésnost

konzumace sladkovodnich ryb a jeji environmentalni prinosy.

Primarni CS

Na zakladé vyse popsaného tematického déleni identifikujeme primarni cilovou skupinu

planované komunikace:

Zdravi a ekologicti

Velikost segmentu:

e 1104 tisic; 15,61 % v ramci populace 15+ (ProTrend, 4Q 2021)

Konstrukce segmentu:

e Lidé v ramcitohoto segmentu projevuji zvyseny zajem o zdravy Zivotni styl (73,34 %;
pro srovnani 38,86 % u obecné populace; afinita 1,89) a o téma pfrirody, ekologie
a Zivotniho prostredi (56,06 %; pro srovnani 37,89 % u obecné populace; afinita 1,89).

(ProTrend, 4Q 2021)
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e Ti, kdo odpovédéli v nékteré ztéchto kategorii zaporné, vsak sdileji s ostatnimi
jedinci v rdmci segmentu dostatek spolecnych charakteristik na to, abychom mobhli

odlvodnéné usuzovat, Ze je mozné jejich postoje v téchto otazkach zménit.

e Diky zvolené metodé konstrukce je primarni segment cilové skupiny dostatecné
velky na to, aby kampan, ktera na néj bude cilena, mohla naplnit sledovana KPlIs,

a zaroveri vhodné kompaktni pro presné cileni.

Detailni analyza primarni CS

Pouzita data pochazi z panelu ProTrend (4. kvartal 2021).

Sociodemografické a ekonomické charakteristiky

Pohlavi

Pozn.: Pomér pohlavi v ramci zastupcd primarni cilové skupiny.

m MuZ = Zena

i
G

Zdroj: ProTrend (4Q 2021)
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Pozn.: Vékova stratifikace v ramci primarni cilové skupiny.
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Zdroj: ProTrend (4Q 2021)
Vzdélani

Pozn.: Dosazené vzdélani v ramci zastupcd primarni cilové skupiny.
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Zdroj: ProTrend (4Q 2021)
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Pozn.: Procentualni rozloZeni zastupct primarni cilové skupiny mezi jednotlivymi kraji

Ceské republiky.

I Moravskoslezsky

W Zlinsky

Im Olomoucky

m Jihomoravsky

m Vysocina

m Pardubicky

m Kralovéhradecky

m Liberecky

m Ustecky

I Karlovarsky
Plzensky

i JihoCesky

n Stredocesky

m Praha

A B

I B
e e

e
TG g
A A

B
li2jo8es
4,86%
4
[

Zdroj: ProTrend (4Q 2021)

Velikost mista bydlisté

Pozn.: Procentualni rozloZeni zastupct primarni cilové skupiny mezi riznymi velikostmi

sidel, kde bydli.

1200 000 a vice MOt g

20000 -99 999 20,99%
W 5000 - 19 999 A

w1000 - 4 999 A e
M éné ez 2000 I e

Zdroj: ProTrend (4Q 2021)
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Ekonomicka klasifikace
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Pozn.: ABCDE klasifikace rozdéluje do nékolika skupin podle kombinace socialniho

postaveni a ekonomické zdatnosti domacnosti, ve které ¢lovék hospodafi. Skupina A se

povaZuje za nejvyssi, skupina E za nejnizsi.

A [Top manaZefi a profesionalové s nejvyssim vzdélanim

B  [Stfedni management

C1 [Nemanualni pracovnicis vysokym vzdélanim, kvalifikovani pracovnici, vlastnici,

firem

C2 |Kvalifikovani délnici, nemanualni pracovnici

D [Kvalifikovani a nekvalifikovani manualni pracovnici a malo vzdélani pracovnici

v nemanualnich profesich nebo na manazerskych postech

E  |Malo vzdélani kvalifikovani i nekvalifikovani manualni pracovnici, mali podnikatelé

v zemédélstvi a rybarstvi

m A
m B
mC1
mCc2
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Postoje k jidlu

Vramci segmentu je vyznamna skupina (26 %), které spiSe ¢i urcité nevyhovuje
typicka Ceska kuchyné. Priblizné 25 % se k ni stavi ambivalentné.

TémEF tri Ctvrtiny (72,47 %) spise Ci urcité k vareni nepouZivaji polotovary.

Vsichni respondenti v ramci tohoto segmentu davaji spise i urcité prednost nakupu
zdravych vyrobku, povazuji svij zplsob stravovani za velmi zdravy a davaiji si pozor
na to, co ji.

Témér polovina (48,67 %) se spiSe Ci urcité povaZuje za gurmany.

59,57 % spise Ci urcité rado zkousi nové potravinarské vyrobky.

Pouze 19,47 % si spise Ci urcité rado dopreje néjaké nezdravé jidlo.

46,89 % je spise Ci urcité ochotno priplatit si za organické (bio) potraviny.

61,46 % spise Ci urcité rado zkousi nova jidla.

68,66 % spise Ci urcité rado vari.

Postoje k Zivotospraveé

37,94 % spise i urcité vzdy kontroluje nutri¢ni obsah jidla.
39,12 % se spise Ci urcité snazi opakované zhubnout.

86,2 % spise Ci urcité dba na spravnou Zivotospravu.

Postoje k nakupovani

80,28 % spise i urcité ¢te Gdaje na obalech vyrobka.

79,75 % se spise Ci urcité snazi kupovat potraviny bez chemickych pfisad.
49,47 % si spise Ci urcité vybira produkty doporucené odborniky.

67,28 % spise Ci urcité kupuje ceské lokalni vyrobky, kdykoliv mize.
78,71 % je spise Ci urcité ochotno za kvalitni zboZi zaplatit vice.

62,82 % spise Ci urcité odmita kupovat zboZi od spolecnosti, které neschvaluje.

60



-
AL/
™S

AN

EVROPSKA UNIE
Evropsky namofni a rybarsky fond
Operaéni program Rybé‘r‘lstvi MINISTERSTVO ZEMEDELSTVI

.o
)

N

Postoje k Zivotnimu prostredi
e 80,98 % spiSe Ci urcité uprednostnuje vyrobky, které neposkozuji Zivotni prostredi.

e 68,61 % je spise Ci urcité ochotno zaplatit za takové vyrobky vice.

Medialni konzumace
Nejvétsi potencial z hlediska dosahu a afinity vykazuje digitalni reklama, komunikace na

socialnich sitich, televize a radio. Velkého zasahu lze dosahnout i prostrednictvim

venkovnich médii. (ProTrend 4Q2021)

Televize Socialni média Casopisy Deniky
podil [ afinita | podil | afinita podil | afinita podil [ afinita podil | afinita podil | afinita podil [ afinita
1x denné a ¢astdji 47,84% 0,89] 51,73% 1,02]  62,22% 1| 515% 1,42 6,12% 1,36] 25,78% 1,06]  2,15% 3,08
4-6x za tyden 15,60% 1,01] 18,39% 1,06 11,23% 0,97]  6,16% 1,41 4,82% 1,26]  13,60% 1,01]  1,35% 1,55
2-3x za tyden 11,60% 1,24] 11,24% 1,05 6,70% 1,07 7,95% 1,2 7,03% 1,35 11,70% 0,99 1,28% 1,41
1x za tyden 6,98% 1,23 6,58% 1,06]  3,91% 1,05] 14,40% 1,1 11,71% 1,07l 8,72% 1,13 1,36% 1,27
2-3x za mésic 3,28% 1,16]  2,38% 0,87 1,72% 0,95] 10,39% 1,11  6,68% 1,02 591% 1,16 3,15% 1,09
1x za mésic 1,92% 0,9 2,13% 0,88 1,51%) 0,99 12,05% 1,09 8,05% 1,12 4,30% 1,04 7,08% 1,15
1-2x za 3 mésice 1,90% 1,15 0,45% 0,39 1,06%) 1,2 7,24% 0,95 6,95% 1,15 2,69% 0,94/ 10,13% 1,14
1x za piil roku 1,10% 0,94 0,72% 0,84  0,55% 1,45  6,33% 0,94  6,52% 1,07 2,03% 0,8 18,05% 1,1
Méné Casto 4,57% 1,14 3,55% 0,75 2,83% 0,96 16,41% 0,78 21,32%| 0,85 11,10% 0,93 28,27% 0,86
Nikdy 5,22% 1,27 2,82% 0,91 8,28% 0,96 13,93% 0,85 20,79% 0,85 14,16% 0,88 27,18% 0,92

v v

Pozn.: Afinita ukazuje vyssi ¢i nizsi vysledek oproti obecné populaci (Siroka verejnost 15+).

Typicky zastupce primarni cilové skupiny

o — o ' A Typického zastupce primarni cilové skupiny
- »Zdravi a ekologicti“ si mizeme na zakladé
provedené analyzy predstavit jako Zenu ve
véku mezi 25 a 45 lety, pomérné dobre
financné zajisténou s alespon
stfedoskolskym, ale pravdépodobné
i vysokoskolskym vzdélanim, kterd Zije ve
vétsim mésté. Takova Zena Casto zodpovida za vydaje domacnosti za potraviny a povaZzuje
se za ,hospodyni“. Je aktivni, dba na svou Zivotospravu a velmi peclivé si vybira, co ji ona
i jeji rodina. Za produkty, které povaZuje za ,vhodné“, je ochotna i zaplatit vice, zejména
pokud jejich vyroba nema negativni dopady na Zivotni prostredi. Rada také zkousi nové véci,

atoivkuchyni.
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Sekundarni CS

Sekundarni cilovou skupinu pro nas predstavuje zbyvajici Siroka verejnost 15+.

Detailni analyza sekundarni CS

Pouzita data pochazi z panelu ProTrend (4. kvartal 2021).

Sociodemografické a ekonomické charakteristiky

Pohlavi

Pozn.: Pomér pohlavi v ramci zastupcd sekundarni cilové skupiny.

m Mu? = Zena
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vék

Pozn.: Vékova stratifikace v ramci sekundarni cilové skupiny.

E 15-24 let = 25-34 let

35-44 let = 45-54 |et = 55-64 let = 65 a vice let

30,00%
21,76%
’ 209
20,00% 17,71% - 14 62%
13,46% === ’ 0 12,15%

10,00% % I = = ==

0,00% = = = ==
Vzdélani

Pozn.: Dosazené vzdélani v ramci zastupcd sekundarni cilové skupiny.

m Vysokoskolské (T e A

Vyssi odborné 2,66%
e A
W VyuZen (bez maturity) e

m Zakladni (i neukoncené)  |[1EHTHHHAL

n Stredoskolské s maturitou |||||||
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Kraj

Pozn.: Procentualni rozloZeni zastupcl sekundarni cilové skupiny mezi jednotlivymi kraji

Ceské republiky.

i Moravskoslezsky

W Zlinsky

m Olomoucky

m Jihomoravsky

m Vysocina

m Pardubicky

m Kralovéhradecky

m Liberecky

m Ustecky

Karlovarsky
Plzensky

i JihoCesky

i Stredocesky

m Praha

e

s
I

e e
s

0L EEEEEEEE S MR el

A EL AL RS
0 S

I e

5,30%
A
et it B

Velikost mista bydlisté

Pozn.: Procentualni rozloZeni zastupcd sekundarni cilové skupiny mezi riznymi velikostmi

sidel, kde bydli.

200 000 a vice MO0 OOt
20 000 - 99 999 20,62%

W 5000 - 19 999 (mmmmmnnsnnnnm

m 1000 - 4 999 OO

m V1én & nez 2000 I e
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Pozn.: ABCDE klasifikace rozdéluje do nékolika skupin podle kombinace sociadlniho

postaveni a ekonomické zdatnosti domacnosti, ve které ¢lovék hospodafri. Skupina A se

povaZuje za nejvyssi, skupina E za nejnizsi.

A [Top manaZefi a profesionalové s nejvyssim vzdélanim

B  [Stfedni management

C1 [Nemanualni pracovnicis vysokym vzdélanim, kvalifikovani pracovnici, vlastnici,

firem

C2 |Kvalifikovani délnici, nemanualni pracovnici

D [Kvalifikovani a nekvalifikovani manualni pracovnici a malo vzdélani pracovnici

v nemanualnich profesich nebo na manazerskych postech

E  |Malo vzdélani kvalifikovani i nekvalifikovani manualni pracovnici, mali podnikatelé

v zemédélstvi a rybarstvi

m A mmmmwhnh—w- i i sis

m B

i C1 e

€2 e
C3 14,58%
D1 12%

D2 e

m E iy
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Postoje k jidlu

58,73 % spise Ci urcité vyhovuje typicka Ceska kuchyné.

59,78 % spise Ci urcité nepouZziva hodné k vareni polotovary.

40,08 % spise Ci urcité dava pri nakupu prednost zdravym vyrobkim.

30,34 % se spisSe Ci urcité povaZuje za gurmany.

37,38 % spise Ci urcité rado zkousi nové potravinarské vyrobky.

Pouze 23,75 % povazuje svlj zplsob stravovani spise Ci urcité za velmi zdravy.
37,11 % si spise Ci urcité dava pozor nato, co ji, a snazi se dodrzovat zasady zdravého
stravovani.

33,83 % si spise Ci urcité rado dopreje i nezdravé jidlo.

Pouze 17,2 % je spiSe Ci urcité ochotno priplatit si za organické (bio) potraviny.
53,29 % spise Ci urcité rado zkousi nova jidla.

51,08 % spise Ci urcité rado vari.

Postoje k Zivotospraveé

Pouze 13,09 % spise Ci urcité vzdy kontroluje nutri¢ni obsah jidla.
36,49 % se spisSe Ci urcité snazi opakované zhubnout.

38,68 % spise Ci urcité dba na spravnou zivotospravu.

Postoje k nakupovani

54,44 % spise Ci urcité ¢te Gdaje na obalech vyrobka.

47,72 % se spise Ci urcité snazi kupovat potraviny bez chemickych prisad.
32,66 % si spise Ci urcité vybira produkty doporucené odborniky.

47,25 % spise Ci urcité kupuje Ceské lokalni vyrobky, kdykoliv mdze.
63,51 % je spise Ci urcité ochotno za kvalitni zboZi zaplatit vice.

48,26 % spise Ci urcité odmita kupovat zbozi od spolecnosti, které neschvaluje.
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Postoje k Zivotnimu prostredi
e 55,22 % spiSe Ci urcité uprednostnuje vyrobky, které neposkozuji Zivotni prostredi.

e 41,73 % je spise Ci urcité ochotno zaplatit za takové vyrobky vice.

Medialni konzumace
Podobné jako u primarni CS i u té sekundarni vykazuje nejvétsi potencial z hlediska dosahu
a afinity digitalni reklama, komunikace na socialnich sitich a televize. Dobrych metrik

budeme schopni dosahnout i v ramci radia ¢i venkovni reklamy. (ProTrend 4Q2021)

Televize Internet  Socidlnimédia  Casopisy Deniky Radio
podil podil podil podil podil podil podil
1x denné a Castéji 53,65% 50,73% 62,21% 3,63% 4,50% 24,30% 0,70%
4-6x za tyden 15,43% 17,34% 11,57% 4,36% 3,83% 13,49% 0,87%
2-3x za tyden 9,35% 10,66% 6,26% 6,64% 5,22% 11,83% 0,91%
1x za tyden 5,67% 6,22% 3,74% 13,13% 10,93% 7,75% 1,08%
2-3x za mésic 2,82% 2,73% 1,82% 9,39% 6,56% 5,11% 2,88%
1x za mésic 2,14% 2,43% 1,52% 11,05% 7,19% 4,14% 6,17%
1-2x za 3 mésice 1,65% 1,16% 0,88% 7,65% 6,03% 2,86% 8,86%
1x za plil roku 1,18% 0,85% 0,38% 6,75% 6,07% 2,55% 16,40%
Méné Easto 3,99% 4,76% 2,96% 20,92% 25,22% 11,99% 32,74%
Nikdy 4,12% 3,12% 8,65% 16,46% 24,46% 16,00% 29,39%

Pozn.: Afinita neni uvedena, ve vSech pfipadech je 1.
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Parametry vyzkumu

Cil

V aktudlni chvili se v Ceské republice nachazi pouze 3 registrovani chovatelé ryb v reZzimu
ekologického zemédélstvi. Spise neZ o velké producenty se pfitom jedna o zemédélce, u
kterych akvakultura tvori pouze doplrikovou ¢ast podnikani. Tuzemské sladkovodni ryby a
rybi produkty jsou tak jednou z potravin, kterou Cesti spotrebitelé prakticky nemohou
nakoupit v takzvané biokvalité (tedy opatrené certifikovanymi oznacenimi ,biozebra“ a
,biolist“). Rada produktti sladkovodni akvakultury se viak tomuto standardu velmi bliZi.
Cilem tohoto vyzkumu je proto prozkoumat, zda by byl mezi Cechy o bioprodukty
z ekologické akvakultury zajem a jaky vliv na spotrebitele a jejich chovani by mohlo mit

opatreni ¢asti produkce znackami ,,biozebra“ a ,biolist“.

Metodika

Vyzkum byl realizovan prostfednictvim internetového sbéru (CAWI). Respondenti jsou

soulasti Ceského narodniho panelu.

Cilova skupina

Internetova populace 18 a vice let.

Vzorek

Analyza dat byla uskutec¢néna na vzorku 816 respondentd.

Terénni sbér

Sbér dat probéhl v dobé od 21. 2. do 24. 2. 2022.

Vybérové znaky
Vybérové znaky: kvoty na pohlavi, vék, vzdélani, kraj, velikost mista bydlisté

a socioekonomickou klasifikaci ABCDE. Vahy jsou v intervalu 0,9-1,1.
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Dodrzujeme standardy ESOMAR (European Society for Opinion and Marketing Research)

a SIMAR (SdruzZeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni).

Charakteristiky vybérového souboru

Charakteristiky vybérového souboru

Zdklad: Cely vzorek Po'i:"'et . Proffnti . Prc’ernEa
nevaZené | nevaZiené | Projekce | vaiené

Celkem 816| 100,0% 816 | 100,0%
Pohlavi Muz 413 50,6 % 409 50,2 %
Zena 403 49,4 % 407 49,8 %

Vék 18-24 let 75 9,2% 74 9,1%
25-34 let 139 17,0 % 140 17,1%

35-44 let 174 21,3% 173 21,2%

45-54 |et 174 21,3% 173 21,2 %

55 avice let 254 31,1% 256 31,4 %

Nejvys$i dokonéené vzdélani 75/SS bez maturity 295 36,2 % 295 36,2 %
SS s maturitou 320 39,2 % 318 39,0%

VS/vOS 201 24,6 % 203 24,8 %

V jakém kraji bydlite? Praha 104 12,7 % 107 13,1 %
Stredocesky kraj 108 13,2 % 108 13,3 %

Jihocesky kraj 48 5,9 % 48 5,8%

Plzensky kraj 43 53% 44 53%

Karlovarsky kraj 21 2,6% 21 2,5%

Ustecky kraj 54 6,6 % 55 6,8%

Liberecky kraj 31 3,8% 33 4,0%

Kralovéhradecky kraj 42 51% 41 5,0%

Pardubicky kraj 42 51% 41 5,0%

Kraj Vysocina 41 5,0% 40 49 %

Jihomoravsky kraj 96 11,8 % 97 11,8 %

Olomoucky kraj 46 5,6 % 47 5,7 %

Zlinsky kraj 48 5,9 % 46 57 %

Moravskoslezsky kraj 92 11,3 % 89 10,9 %

Jaka je velikost obce, kde bydlite? Do 999 obyvatel 137 16,8 % 134 16,5 %
1 000 — 4 999 obyvatel 178 21,8 % 182 22,3%

5 000 — 19 999 obyvatel 146 17,9% 146 17,8 %

20 000 — 99 999 obyvatel 167 20,5 % 166 20,3 %

100 000 a vice obyvatel 188 23,0% 188 23,0%

ABCDE A — nejvyssi 122 15,0 % 120 14,6 %
B 138 16,9 % 136 16,7 %

C1 129 15,8 % 133 16,3 %

Cc2 123 15,1 % 121 14,8 %

c3 119 14,6 % 120 14,7 %

D, E — nejnizsi 185 22,7 % 186 22,8%
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Frekvence konzumace ryb a vyrobkt z ryb

’

Alespon jednou za mésic ji ryby témér tfi Ctvrtiny respondentll (74,6 %). K Castéjsi
konzumaci (alespon jednou tydné i nékolikrat tydné) tihnou lidé s nejvyssi ekonomickou
klasifikaci A a B, pricemz s poklesem financniho statusu klesa i frekvence spotreby. Dalsi

sociodemografické faktory nemaji na konzumaci ryb vyraznéjsi vliv.

Jak ¢asto jite ryby?

Jak &asto jite ryby?
) ) Celkem Méné ¢asto nei
Zdklad: Cely vzorek Alespoii jednou | Alespoii jednou jednou za pal
Kazdy den Neékolikrat tydné | Jednou tydné 2a mésic za pul roku roku Ryby nejim
Potet nevazené Fadkova % Fadkova % Fadkova % Fadkova % Fadkova % Fadkova % Fadkova %

Celkem 816 7,5% 24,6% 13,2% 5,9% 6,2%)
Pohlavi Muz 413 0,3% 8,9%|1 22,3%|0 42,2% 13,9% 6,9% 5,5%)
Zena 403 0,0% 6,2%| 27,0%|0 42,5% 12,5% 5,0% 6,9%

Vek 18-34 let 214 0,5%: 7,9% 22,3% |1 38,1% 13,1% 6,5% 11,7%)
35-54 let 348 0,0% 7,7%|E 24,2%|00 44,3% 14,0% 5,5% 4,3%

55 a vice let 254 0,0% 7,0% 27,1% [ 43,3% 12,3% 6,0% 4,2%]

Nejvy$si dokoncené vzdélani Z8/S bez maturity 295 0,0% 5,3%! 23,7%|1 41,4% 11,9% 9,6% 8,1%]
53 s maturitou 320 0,0% 7,2%| 26,2%| 43,9% 14,3% 3,4% 5,0%

V5/vo3 201 0,5% 11,4% 23,4%| 41,5% 13,3% 4,5% 5,4%]

Velikost obce Vesnice 315 0,0% 5,0%|1 24,5% |00 40,4% 16,2% 7,0% 6,9%)
Mala a stfedni mésta 313 0,3% 9,0%0 21,7% [0 48,0% 10,5% 4,9% 5,7%

Velka mésta 188 0,0%: 9,5% 29,7% |1 36,3% 12,7% 5,9% 5,9%]

Oblast CR Praha a Stfedocesky kraj 212 0,0% 8,4% B 25,9% i 38,3%! 11,7% 7.2% 8,4%]|
Cechy 322 0,3% 5,5%|0 23,4%[00 44,4% 12,7% 7,2% 6,5%

Morava 282 0,0%: 9,2% 25,0% |0 43,1% 14,9% 3,5% 4,2%

ABCDE Klasifikace A B - nejvyssi 260 0,4% 11,2%|8 30,4%[8 36,6% 11,5% 2,6% 7,2%
371 0,0%: 6,9% 22,7% | 49,1% 12,1% 4,9% 4,3%|

D, E- nejnizi 185 0,0% 3,8%|1 20,6% |10 36,7%) 17,8% 12,5% 8,7%

v

Produkty pfipravené zryb si pak alespon jednou mésicné dopravaji témér Ctyri pétiny
dotazovanych (79,9 %). Vliv ekonomické klasifikace je vtomto pripadé mirnéjsi nez u ryb

samotnych.

yrobky, filet,...)?

Jak €asto jite vyrobky pFipravené z ryb (napf. rybi pomazénky, salaty, mrazené rybi

Jak Easto jite vyrobky pfipravené z ryb (napf. rybi salaty, mrazené rybi vyrobky, filet,...)?
Celkem Méné &asto nei Vyrobky
Zdklad: Cely vzorek Alespoii jednou | Alespori jednou jednou zapil | pFipravené zryb
Kazdy den at tydné | Jednou tydné za mésic za pul roku roku nejim
Pocet nevizené fadkova % fadkova % Fadkova % fadkova % fadkova % fadkova % fadkova %
Celkem 816 8,1% 29,1% 10,0% 4,7% 5,3%)
Pohlavi Muz 413 0,0%) 10,8%|E 28,7%| 40,5%) 11,3% 4,1%) 4,6%
Zena 403 0,0%| 5,4% | 29,6%|0 44,9% 8,7% 5,4%, 6,0%
vk 18-34 let 214 0,0% 8,3%|1 23,4%|10 39,9%! 12,1% 7,0% 9,3%
35-54 let 348 0,0%| 8,0%|I 29,4%|E 44,3%) 9,8% 4,3%) 4,3%
55 a vice let 254 0,0%) 8,2%| 33,6%|I 42,9% 8,7% 3,5% 3,2%
Nejvy33i dokonéené vzdélani 28/58 bez maturity 295 0,0%| 8,6%|1 27,2%|I0 40,0%| 11,2% 7,4% 5,5%
S8 s maturitou 320 0,0%, 7,5% 29,9%[1 45,7% 9,1% 2,1% 5,6%
V5/vo3 201 0,0%) 8,3%|I 30,7%|E 41,9%) 9,8% 4,9%) 4,4%
Velikost obce Vesnice 315 0,0% 7,5% | 28,6%|0 42,9% 10,1% 4,4% 6,4%
Mal3 a stiedni mésta 313 0,0%| 8,9%|I 26,8%|I0 45,2% 10,2% 4,5%) 4,4%
Velkd mésta 188 0,0%) 8,0% I 33,9%|B0 38,1% 9,6% 5,7% 4,8%
Oblast CR Praha a StfedoZesky kraj 212 0,0%) 8,4%L 29,3%|E0 40,7% 8,9% 4,3%) 8,4%
Cechy 322 0,0%| 6,1%|1 28,4%|B0 44,7%) 11,2% 4,6%) 5,0%
Morava 282 0,0%, 10,2% | 29,9%|1 41,9% 9,6% 5,3% 3,1%
ABCDE Klasifikace A, B - nejvy3si 260 0,0%) 8,6%|L 31,2%|B0 41,9%) 6,5% 4,9%) 6,9%
371 0,0% 7,6%| 29,8%|0 45,1% 10,5% 3,5% 3,5%
D, E- nejnizi 185 0,0%) 8,6% | 24,9% |0 39,0% 14,0% 6,9% 6,6%
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Preference a sladkovodni ryby

Z hlediska preferenci se mezi dotazovanymi tésily vétsi oblibé ryby morské nez ryby
sladkovodni (29,3 % pro mofrské ryby versus 12,3 % pro ryby sladkovodni). Pres polovinu
respondentd (58,5 %) pak konzumuje oba druhy ryb stejné casto, pfipadné pro né

rozliSovani mezi morskymi a sladkovodnimi rybami nehraje roli.

Davate ve svém jidelni¢ku prednost sladkovodnim rybam nebo moiskym?

Dévate ve svém jidelnicku prednost sladk dnim rybam
nebo moiskym?

) ) Celkem L . To, jestli je r’ylv).a

Zdklad: Jedi ryby Déavam prednost | Konzumuji oba sladkovodni &i

sladkovodnim druhy ryb ve Déavam piednost | moiska pro mne

rybam stejné miie moiskym rybam | neni podstatné

Poéet nevaiené fadkova % fadkova % fadkova % fadkova %

Celkem 765 29,3% 23,8%
Pohlavi Mu3 390 35,6% 26,9% |1 24,4%
Zena 3750 11,5% 33,7% 31,6%|1 23,2%
vk 18-34 let 189k 12,8% 27,0% 34,4% |1 25,9%
35-54 let 333 13,9% 38,7% 27,6%|1 19,8%
55 a vice let 2430 9,8% 35,1% 27,5%| 27,5%
Nejvy33i dokon&ené vzdélani 75/58 bez maturity 271[F 14,7% 29,6% 28,2%| 27,4%
3 s maturitou 3040 12,3% 38,3% 26,6%|1 22,8%
V3/v03 190[f 9,0% 36,0% 34,9% |1 20,1%
Velikost obce Vesnice 293|i 14,1% 41,3% 24,1% B 20,6%
Mala a stfedni mésta 295 11,5% 32,6% 30,5% C 25,4%
Velkéd mésta 177 10,7% 27,0% 35,8%|1 26,5%
Oblast CR Praha a Stfedocesky kraj 194 8,3% 34,4% 37,6% B 19,7%
Cechy 301|i 14,6% 34,2% 25,8%|1 25,3%
Morava 270[F 12,6% 35,4% 27,0%| 25,0%
ABCDE klasifikace A B - nejvy33i 8,3% 37,3% 33,6%|1 20,7%
c 14,1% 38,4% 25,7%|1 21,8%
D, E- nejnizsi 14,1% 23,0% 30,6%1 32,3%
Konzumace ryb Alespon 1x tydné 11,1% 37,9% 32,1% B 19,0%
Alespoii 1x za mésic 3450 10,7% 36,3% 29,9% |1 23,1%
1x za pil roku a méné &astdji 156 | 18,0% 25,5% 23,1%[1 33,5%
Konzumace vyrobku pfipravenych z ryb |Alespori 1x tydné 303[F 9,8% 39,7% 30,6% B 19,9%
Alespori 1x za mésic 343[F 13,5% 32,3% 28,1% | 26,1%
1x za ptil roku a méné ast&ji 106 (F 14,3% 27,4% 28,2% |1 30,1%
Vyrobky pFipravené z ryb nejedi 13| 23,4% 38,6% 38,0%| 0,0%!

Alespon nékdy vsak ji sladkovodni ryby témér Ctyri pétiny (79,9 %) z téch, ktefi jinak preferuji
ryby morské.

Mezi hlavni dlvody, kvili kterym lidé sladkovodni ryby neji, patfi chut (67,3 %), kosti
(39,7 %), zdpach rybiny (20,1 %) & horsi dostupnost Cerstvych ryb (11,3 %). Cast
respondentd, ktefi sladkovodni ryby neji, jako divod uvedla i cenu (8,8 %), neznalost

zpUsobl pripravy (10,9 %) nebo pracnost pripravy (6,7 %).
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Jite alespon nékdy sladkovodni ryby?

Jite alespori nékdy sladkovodni
ryby?
Ano Ne

Celkem

Zdklad: Pri konzumaci ddvaji prednost morskym rybam

Pocet nevazené

fadkova %

fadkova %

Celkem

Pohlavi Muz
Zena

Vék 18-34 let
35-54 let
55 a vice let

Nejvy$si dokoncené vzdélani

75/5S bez maturity

SS's maturitou

V§/VOS

Velikost obce

Vesnice

Mald a stfedni mésta

Velkd mésta

Oblast CR Praha a Stfedocesky kraj
Cechy
Morava

ABCDE klasifikace A, B - nejvyssi
C

D, E- nejniZsi

Konzumace ryb

Alespon 1x tydné

Alespon 1x za mésic

1x za pUl roku a méné Castéji

Konzumace vyrobkd ptipravenych z ryb

Alespon 1x tydné

Alespon 1x za mésic

1x za pUl roku a méné Castéji

Vyrobky ptipravené z ryb nejedi

Prot nejite sladkovodni ryby?

sladkovodni ryby

Zéklad: Pi konzumaci dévaji prednost mofskym rybdm, ale nejedi

Obsahuj kosti

Zapichaiji

Jsou drahé

Je obtiiné je
ziskat Cerstvé

Jsou pracné na
pipravu

Neumim je
pripravovat /
Nevim co s nimi

Celkem ‘ ji mi
Fadkova %

fadkova %

Fadkova %

Fadkova % Fadkova %

Mém jiny divod
Fadkova %

Celkem

Potet nevéiené Fadkova %
45 39,7%;

20,1%) 8,8%

11,3% 6,7%

Fadkova %
10,9%

Znalost oznaceni bio

Oznaceni bio disponuji podle tohoto priizkumu pomérné malou spontanni znalosti. Ze zna

néjaké oznaceni bio, uvedlo pouze 8,7 % dotazovanych. 37,3 % respondentl si nebylo

jistych a 53,9 % uvedlo, Ze Zadnou bio znacku nezna. Vyssi spontanni znalost pak

registrujeme u lidi svysokoskolskym vzdélanim, mladsich ro¢nikl mezi 18 a 34 lety,

obyvatel vétSich mést a ekonomicky silné ¢asti populace (A a B). | u téchto segment( se viak

pohybujeme na Grovni priblizné 15 %.
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Celkem Znate néjaké bio znacky?
Zdklad: Cely vzorek Ano Ne Nevim
Pocet nevdiené fadkova % fadkova % fadkova %
Celkem 816 37,3%
Pohlavi Muz 58,8% 32,7%
Zena 49,0% 42,0%
vek 18-34 let C 53,6% 31,2%
35-54 let I 48,7% 43,6%
55 a vice let [ 61,3% 34,0%
Nejvy$3i dokonéené vzdélani 75/ bez maturity 295 63,6% 32,0%
S8 s maturitou 320F 48,5% 42,7%
v§/vos 201 [F 15,0% 48,2% 36,8%
Velikost obce Vesnice 315]f 6,0% 54,9% 39,1%
Mala a stfedni mésta 313 8,1% 54,7% 37,2%)
Velkd mésta 188|§ 14,3% 51,0% 34,7%)
Oblast CR Praha a StfedoCesky kraj 212(F 12,2% 52,3% 35,6%
Cechy 322/ 6,0% 54,7% 39,4%
Morava 282 9,3% 54,4% 36,4%
ABCDE klasifikace A, B - nejvyssi 260(0 15,6% 51,2% 33,2%
C 371 5,7% 55,6% 38,7%
D, E- nejnizsi 185/ 5,5% 54,2% 40,3%
Konzumace ryb Alespori 1x tydné 264|i 13,3% 49,1% 37,5%
Alespof 1x za mésic 3450 5,6% 54,8% 39,6%
1x za pUl roku a méné ¢astéji 156 5,8% 59,2% 35,0%
Ryby nejedi 51(F 15,6% 56,6% 27,8%
Konzumace vyrobkd pfipravenych z ryb |Alespoil 1x tydné 304/ 10,3% 49,4% 40,3%
Alespori 1x za mésic 348l 7,7% 55,3% 37,0%
1x za pul roku a méné ¢astéji 121/l 4,2% 63,3% 32,5%
Vyrobky pfipravené z ryb nejedi 43 18,4% 48,5% 33,1%

Podporena znalost certifikovanych oznaceni bioprodukce a produktli ekologického

zemédélstvi ,biozebra“ a ,biolist“, které predstavuji jedina statem garantovana znaceni

biokvality, uz dosahuje vyssich hodnot. Znacku ,biozebra“ si vybavila pfiblizné Ctvrtina

respondentt (24,8 %) a velmi podobné na tom byl i evropsky ,,biolist (rovnych 24 %).

Znate oznaceni ,biozebra“?

Celkem Znate oznaéeni , biozebra“?
Zdklad: Cely vzorek Ano Ne Nevim
Pocet nevazené fadkova % fadkova % fadkova %
Celkem 816 24,8%
Pohlavi Muz 4130 21,7% 68,0% 10,2%
Zena 403 |10 28,0% 59,9% 12,1%
vk 18-34 let 2140 31,5% 58,3% 10,3%
35-54 let 348 25,5% 64,2% 10,3%
55 a vice let 254 [0 18,5% 68,5% 13,0%
Nejvy$si dokoncéené vzdélani 75/ bez maturity 2951 17,1% 68,8% 14,2%)
S8 s maturitou 320 23,4% 65,9% 10,7%
V3/vo3 2010 38,5% 54,0% 7,5%
Velikost obce Vesnice 3151 20,7% 66,9% 12,4%
Mald a stfedni mésta 3130 24,5% 65,3% 10,2%
Velka mésta 188| 32,5% 56,9% 10,6%
Oblast CR Praha a StfedoCesky kraj 212 [0 29,3% 61,7% 9,0%)
Cechy 322|8 23,4% 66,0% 10,6%
Morava 282| 23,1% 63,5% 13,4%
ABCDE klasifikace A, B - nejvyssi 260 [0 36,4% 56,4% 7,3%|
C 371k 20,9% 68,0% 11,0%
D, E- nejnizsi 185 L 16,9% 66,3% 16,8%
Konzumace ryb Alespori 1x tydné 2640 30,8% 57,8% 11,5%
Alespon 1x za mésic 345 (1 23,0% 68,6% 8,4%|
1x za pdl roku a méné astéji 156 | 19,9% 66,2% 13,9%
Ryby nejedi 51 (I 21,7% 19,9%
Konzumace vyrobkU pfipravenych zryb |Alespori 1x tydné 30480 29,0% 58,4% 12,6%
Alespon 1x za mésic 3480 23,1% 69,2% I 7,7%|
1x za pal roku a méné gastéji 121 (8 19,8% 65,5%|L 14,7%
Vlyrobky ptipravené z ryb nejedi 43 23,3% 57,7%|L 19,0%
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Znate oznaceni ,, biolist“?

Celkem Znate oznadeni ,biolist“?
Zdklad: Cely vzorek Ano Ne Nevim
Pocet nevaiené fadkova % fadkova % fadkova %
Celkem 816 24,0%
Pohlavi Mu3 4130 20,9% 69,6%|" 9,5%
Zena 403|80 27,1% 62,2%|L 10,7%
vk 18-34 let 214 |10 36,3% 52,8%]F 10,9%
35-54 let 348| 25,1% 65,4%|! 9,5%
55 a vice let 254k 12,2% 77,6%| 10,2%
Nejvy$3i dokonéené vzdélani 75/ bez maturity 2950 14,9% 74,2%|! 10,9%
S3 s maturitou 320(8 24,3% 63,8%| 11,9%
V3/vo3 201 | 36,7% 57,2%|! 6,1%
Velikost obce Vesnice 3151 20,9% 67,3%| 11,8%
Mal4 a stfedni mésta 313 23,4% 67,0%] 9,6%
Velka mésta 188| 30,2% 61,8%|! 8,0%
Oblast CR Praha a Stfedocesky kraj 212 27,3% 64,1%|l 8,6%
Cechy 322|0 21,4% 68,7%|. 10,0%
Morava 282|E 24,4% 64,1%F 11,4%
ABCDE klasifikace A, B - nejvy3ii 260 (1 33,1% 60,7%|" 6,2%
C 371|F 21,6% 67,9%|L 10,5%
D, E- nejnizi 185 ¢ 16,2% 69,2%F 14,6%
Konzumace ryb Alespori 1x tydné 264 (10 31,9% 58,9% [ 9,2%|
Alespof 1x za mésic 345 (1 18,6% 71,6%| 9,8%
1x za pUl roku a méné ¢astéji 1560 19,7% 69,5%|! 10,9%
Ryby nejedi 51 (I8 33,2% 52,5%| 14,2%
Konzumace vyrobkd pfipravenych z ryb |Alespoil 1x tydné 304|0 28,6% 61,1%|| 10,3%
Alespori 1x za mésic 348|F 19,8% 70,5%|| 9,8%
1x za pal roku a méné ¢astéji 121|F 19,0% 71,2%F 9,8%
Vyrobky pFipravené z ryb nejedi 43I0 39,3% 48,7%|F 12,0%

| v pripadé podporené znalosti vidime nardsty v pripadé vysokoskolsky vzdélanych lidi, lidi
ve véku mezi 18 a 34 lety, lidmi zvelkych mést a ekonomicky nejsilnéjsSich segment(
populace. Nejvyssi miry (38,5 %) podporené znalosti dosahuje oznaceni ,biozebra“ pravé
u vysokoskolakd. Stejné je to i v pripadé ,biolistu“, kde povédomi dosahuje 36,7 %. Mirné
vysSi (oproti priméru) je i podporena znalost obou znacek u respondentd, ktefi konzumuji

ryby alespon jednou tydné. Obé znacky poznavaiji také spise Zeny nez muzi.

Oznaceni bio a ryby

’

Pokud by byly oznacenimi bio opatreny vybrané (kritéria splriujici) ryby, podle respondentt
vyzkumu by to signalizovalo v prvé rad€ jejich vyssi cenu (40 %). Dal$imi silnymi asociacemi
by nasledné byly vyssi kvalita (33,8 %), zdravéjsi potravina (31,7 %) a vy$s$i ochrana Zivotniho
prostredi v procesu vyroby (31,7 %). Naopak méné by znaceni bio ve spojitosti s rybami
u spotrebiteld evokovalo snahu o marketingovou manipulaci (17,8 %), vétsi

pravdépodobnost ¢erstvosti (17,3 %) nebo lepsi chut (12,9 %).
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Pozitivni asociace se znacenim bio u ryb by mély ze sociodemografického hlediska spise
Zeny nez muzi (s vySsi kvalitou by si napf. bio ryby spojilo az 38,8 % respondentek) a Zeny by

také mély mensi tendenci pfisuzovat témto potravindm automaticky vyssi cenu.

Jiz tradi¢né rezonuje bio znaceni u ryb také u mladsich rocnikd mezi 18 a 34 roky. Za
kvalitnéjsi by je povazovalo 43,1 % dotazovanych z této skupiny a vyssi ochranu Zivotniho
prostfedi v procesu vyroby by jim pfifklo dokonce 44 % respondentli vtomto véku.
Pozitivnéjsi hodnoceni se také Castéji objevuji u vysokoskolsky vzdélanych lidi, u obyvatel
vétSich mést a ekonomicky silnéjsich skupin a lidi, ktefi konzumuiji ryby alespon jedenkrat

tydné.

Co pro V4s znamené oznateni bio u ryb?

Vy3Si ochranu
zivotniho
) . vasi Marketingovou prostiediv
Zaklad: Cely vzorek & & ipulaci se Zdravesi Chutnéisi | procesu vyroby Oznateni bio

Celkem vy3si kvality Zerstvosti vy3si ceny iteli potravinu potravinu potraviny

Potet nevaiené | fadkova % vadkova % Fadkova % vadkova % vadkova % Fadkova % Fadkova %
Celkem 816 338% 17,8% 31,7% 12,9% 30,1%
Pohlavi Muz 413 28,8%|1 22,9% 28,6% 9,4% 27,5%
Zena 403 38,8%|1C 12,6%|1 34,9% 16,4% 32,8%
vek 18-34 let 21418 43,%\! 14,4%|18 34,2% 15,0910 44,0%
35-54 let 348 36,8%|L 19,3%|I 33,5% 13,3% 27,2%
55 a vice let 2548 22,0%[F 18,5%|10 27,2%) 10,5% 22,5%)
Nejvysi dokoncené vzdélani ’z»s/ﬁ bez maturity 25,7%|E 17,6%| 29,8% 8,0% 22,6%
[S8 s maturitou 37,5'%! 18,5%|10 31,7%) 15,5%) 31,8%
V3/vo3 39,1%|K 16,9%| 34,6% 15,5% |1 38,5%
Velikost obce Vesnice 28,8%|F 21,1%|E 29,8%) 9,9% | 28,3%)
Mali a stredni mésta 35,7%|E 14,7% |8 31,1% 14,4%E 28,4%
Velké mésta 33,59&\! 17,1%|80 36,0%! 15,3%|10 36,0%!
Oblast CR Praha a StfedoZesky kraj 34,5%|E 17,9%|0 35,4%! 11,8% 32,1%)
Cechy 31,8%|E 19,3% |0 31,6% 15,6% | 264%
Morava 35,5%|E 15,9% | 29,1% 10,5%| 32,8%
[ABCDE Klasifikace A, B - nejy3si 41,79%! 18,4%| 0 36,7% 18,5%| 0 359%
c 33,2%(F 18,9% |0 29,7% 11,3% 27,5%
D, E- nejnizsi 22,6%|F 14,5% | 29,0%! 8,3% 27,5%!
Konzumace ryb Alespori 1x tydné 37,3%|E 19,1% 37,7% 17,7% 33,7%
Alespori 1x za mésic 35,59%! 17,6%| 31,1% 10,2% 29,9%
1x za piil roku a méné Castéji 24,5%|E 16,6%|1 25,0% 10,2%, 26,7%
Ryby nejedi 51 25,35%! 15,3%|1 25,6% 14,0%) 234%
Konzumace vyrobkd pfipravenych z ryb [Alespori 1x tydné 3040 39,3%|E 18,2%[0 34,7% 16,1%, 33,2%
Alespofi 1x za mésic 343|0 33,55&{! 17,7% | 32,6% 11,5%) 28,9%
1x za piil roku a méné Castéji 121F 23,9%|F 17,4%|10 21,5% 7,3% 29,5%
Vyrobky pfipravené z ryb nejedi 3B 25,2%[F 16,1%| 32,6%) 16,6% 20,7%)

Motivace k nakupu

Oznaceni bio by u ryb disponovalo pomérné znacnym nakupnim apelem. Vice neZ tretina
(34,6 %) dotazovanych odpovédéla, Ze by je znacka bio motivovala k nakupu takto
oznacené ryby, pricemz vice nez dvé pétiny (41,1 %) respondent( by bio rybé dalo prednost
pred rybou, ktera by timto znacenim nedisponovala. Trend silnéjsi motivace i preference
bio ryb vidime opét vyraznéji u Zen, mladsich lidi do 34 let, vysokoskolsky vzdélanych (mezi
témi by bio rybé dalo prednost 52,9 % dotazovanych, coZ je nejvyssi hodnota v ramci
vyzkumul), lidi z velkych mést, ekonomicky silnéjsich segment( a lidi, ktefi konzumuiji ryby

alespon jedenkrat tydné.
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Dal(a) byste pfi ndkupu pfednost rybé ¢i rybimu produktu oznacenému bio pfed rybou ¢i produktem neoznacenym za predpokladu, Ze vSiechny

ostatni parametry produktu (napf. cena) by byly stejné?

Zdklad: Cely vzorek

Dal(a) byste pfi nakupu pfednost rybé & rybimu
produktu oznaéenému bio pfed rybou ¢ produktem

Celkem neoznacenym za piedpokladu, Ze viechny ostatni
parametry produktu (napf. cena) by byly stejné?

Ano Ne Nevim
Pocet nevazené fadkova % fadkova % fadkova %

Celkem 816 30,2%
Pohlavi Muz 36,8% 32,8% 30,4%
Zena 45,3% 24,5% 30,1%|
Vek 18-34 let 48,0% 25,3% 26,6%
35-54 |et 38,2% 31,7% 30,1%
55 a vice let 39,1% 27,4% 33,5%
Nejvy3si dokoncené vzdélani 75/ bez maturity 27,7% 36,6% 35,7%
S8 s maturitou 45,9% 26,8% 27,3%
v8/vos 52,9% 20,2% 26,9%
Velikost obce Vesnice 35,7% 31,9% 32,5%
Mala a stfedni mésta 39,6% 29,4% 31,0%
Velkd mésta 52,6% 22,2% 25,2%
Oblast CR Praha a Stfedocesky kraj 25,9% 24,6%
Cechy 29,1% 34,5%
Morava 30,4% 29,7%
ABCDE klasifikace A, B - nejvyssi 22,8% 25,5%)
C 33,3% 28,6%
D, E- nejnizsi 27,5% 40,1%
Konzumace ryb Alespori 1x tydné 24,9% 25,0%
Alespori 1x za mésic 27,7% 31,4%
1x za pUl roku a méné ¢astéji 32,0% 36,8%
Ryby nejedi 45,4% 29,3%
Konzumace vyrobkU p¥ipravenych z ryb |Alespori 1x tydné 27,9% 27,7%)
Alespori 1x za mésic 26,7% 29,5%
1x za pUl roku a méné ¢astéji 29,6% 29,8% 40,6%
Vyrobky pfipravené z ryb nejedi 27,7% 47,1% 25,2%

Zdklad: Cely vzorek

Celkem

Motivovalo by Vas oznaceni bio k ndkupu takto oznacené ryby?

Motivovalo by Vas oznaceni bio k nakupu takto oznacéené ryby?

Ne, oznaéeni bio
mne vibec
Ano jima

Ne, od ndkupu by
mne spiSe
odradilo

Nevim

Pocet nevazené

fadkova % fadkova %

fadkova %

fadkova %

Celkem
Pohlavi Muz 29,9% 34,2% 13,4% 22,5%)
Zena 39,3% 28,9% 6,7% 25,1%|
Veék 18-34 let 40,3% 31,4% 9,3% 19,0%
35-54 let 33,5% 31,2% 9,2% 26,1%)
55 a vice let 31,4% 32,1%|F 11,9% 24,7%)
Nejvy$si dokongené vzdélani 25/58 bez maturity 22,4% 38,3%|L 11,5% 27,8%
s§ s maturitou 38,5% 29,6% 0 22,8%
V8/vo3 46,3% 24,6%|F 19,5%
Velikost obce Vesnice 29,3% 35,8% 25,1%
Mala a stfedni mésta 35,8% 30,7% 23,3%
Velkd mésta 41,5% 25,8% 22,4%
Oblast CR Praha a Stfedocesky kraj 41,6% 25,9% 19,8%
Cechy 32,3% 30,9% 27,6%)
Morava 32,0% 36,6% 22,5%
ABCDE klasifikace A, B - nejvyssi 44,0% 27,8% 20,8%
C 33,5% 31,7%|L 23,7%)
D, E- nejniZsi 23,9% 36,3% |1 28,1%
Konzumace ryb Alespori 1x tydné 44,4% 27,5% 0 20,1%
Alespon 1x za mésic 34,2% 0 25,6%
1x za pul roku a méné Castéji 26,8%
Ryby nejedi 21,5%
Konzumace vyrobku pfipravenych z ryb |Alespori 1x tydné 19,7%)
Alespon 1x za mésic 25,4%
1x za pul roku a méné ¢astéji 31,6%|L 30,6%
Vyrobky pfipravené z ryb nejedi 16,2% 43,8%|1 21,0%
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Cast Ceské populace by mohla $irsi nabidka ryb a rybich produktd oznagenych jako bio
motivovat k Castéjsi konzumaci ryb. Spise ¢i urcité kladné se k této otazce stavélo 32,3 %
respondentd, tedy témér tfetina. | zde vidime nadprdmérné hodnoty u klasickych segmentd
- zen, mladsich ro¢nikd, vysokoskolakd, obyvatel velkych mést, nejsilnéjsich ekonomickych
trid a lidi, ktefi konzumuiji ryby alespon jednou tydné. Rozdily oproti jinym otazkam jsou
vSak spiSe mensi. Bio znaceni ma tak prdfezové pomérné konzistentni potencial prispét

k navyseni konzumace ryb a rybich produktd.

Motivovala by vas $irsi nabidka ryb a rybich produktii oznaéenych jako bio ke zvy3eni frekvence konzumace ryb? Mame na mysli situaci, kdy by &ist soucasné nabidky ryb ziskala bio

certifikaci, nemame na mysli situaci zvySeni nabidky ryb obecné.

Motivovala by vas $irsi nabidka ryb a rybich produkti oznaéenych jako bio ke zvy3eni
Ziklad: Cely vzorek Celkem frekvence | ryb?
Urité ano | SpiSe ano I SpiSe ne I Urdité ne Nevim
Pocet nevaiené fadkova % fadkova % fadkova % fadkova % fadkova %
Celkem 816 21,3% 10,4%)
Pohlavi Muz 413 35,1% 26,0% 11,6%
Zena 403 6,7% 30,6% 16,6% 9,2%
Vék 18-34 let 214 7,0%| 28,1% 19,1% 10,3%
35-54 let 348 5,8% 20,9% 11,5%
55 a vice let 254 3,2% 23,8% 9,1%
Nejvy$si dokongené vzdélani 78/5S bez maturity 295 5,5% 28,7% 12,9%!
S$'s maturitou 320 4,4% 14,6% 10,6%
V3/vOo$ 201 6,4%[ B , 21,2% 6,6%)
Velikost obce Vesnice 315 3,9% 23,9% 12,1%
Mald a stfedni mésta 313 5,0% 21,4% 9,9%
Velkd mésta 188 8,1% 16,9% 8,5%
Oblast CR Praha a StfedoCesky kraj 212 8,0% 22,1% 5,7%
Cechy 322 4,0% 21,3% 12,7%
Morava 282 4,6% 20,8% 11,5%
/ABCDE klasifikace A, B - nejvyssi 260 7,4%[0 ) , 18,7% 7,6%
C 371 4,9% 21,5% 10,5%
D, E- nejnizi 185 3,3% 24,6% 14,3%
Konzumace ryb Alespori 1x tydné 264 7,9% 12,4% 8,2%
Alespori 1x za mésic 345 4,5%! 17,8% 10,2%
1x za pul roku a méné &astéji 156 3,7% 31,4% 12,2%
Ryby nejedi 51 2,0% 60,5%’? 17,9%
Konzumace vyrobk pfipravenych z ryb |Alespon 1x tydné 304 9,0% |1 ) 13,8%|! 8,8%
Alespori 1x za mésic 348 3,7% 19,7% [ 9,5%
1x za pal roku a méné Castéji 121 1,5% 30,5%! 32,9%|F 15,9%
Vyrobky pfipravené z ryb nejedi 43 2,4% 16,5% 55,7%]|1 13,9%

Otazka ceny

Ze jsou Cesi stale pomérné cenové senzitivni, ukazuje i tento vyzkum. Za ryby oznacené jako
bio by bylo ochotno pfiplatit si 14,5 % respondent(. DalSich 15 % ceny ryb nefesi a 21,3 % si
neni v této otazce jisto. Necela polovina (49,2 %) by pak za bio ryby vice nezaplatila. Vyssi
ochotu zaplatit za bio ryby opét vice sledujeme u klasickych segmentd, vyznamna se vSak
jevi zejména souvislost s vékem, jelikoZ ochota pfiplatit za bio znaceni vyrazné klesa

u skupiny 55+ (pouze 6,8 % by bylo ochotno zaplatit vice).
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produkce oproti rybé, ktera bio neni?

Jste ochoten/a si pfiplatit za rybu z bio produkce oproti rybé, ktera bio
Zdklad: Cely vzorek Celkem neni?
Ano Ne Nevim Ceny ryb nefesim
Pocet nevazené fadkova % fadkova % radkova % radkova %

Celkem 816
Pohlavi Muz 4130 57,0% 16,8% 14,2%
Zena 403 [0 41,4% 25,9% 15,8%
Veék 18-34 let 2148 20,1% 41,4% 17,8% 20,7%
35-54 let 348 16,7% 48,1% 22,4% 12,8%
55 a vice let 2540 6,8% 57,1% 22,9% 13,2%)
Nejvyssi dokonéené vzdélani 25/SS bez maturity 2951 9,5% 52,6% 21,3% 16,5%|
3 s maturitou 320[F 14,2% 21,6% 13,9%
VS/VOS 2010 22,2% 42,4% 21,0% 14,4%|
Velikost obce Vesnice 3150 52,8% 20,1% 13,5%
Mald a stfedni mésta 313F 47,6% 16,3%
Velka mésta 1881 45,7% 15,4%
Oblast CR Praha a Stfedodesky kraj 212 48,6% 12,2%)
Cechy 322F 50,0% 14,6%
Morava 282|F 48,7% 17,5%
ABCDE klasifikace A, B - nejvyssi 2608 44,7% 13,1%
C 371k 11,9% 52,6% 14,3%
D, E- nejnizsi 1850 9,2% 48,4% 23,3% 19,1%
Konzumace ryb Alespon 1x tydné 2648 22,3% 42,0% 19,0% 16,7%
Alespon 1x za mésic 3451 11,4% 53,5% 23,4% 11,8%
1x za pul roku a méné Castéji 156|F 11,6% 53,0% 24,6% 10,8%
Ryby nejedi 51l 4,0% 45,0% 9,9% 41,1%
Konzumace vyrobku pfipravenych z ryb |Alespori 1x tydné 3040 20,7% 44,0% 20,7% 14,6%
Alespon 1x za mésic 348|F 53,3% 21,6% 13,6%
1x za pul roku a méné castéji 121[F 47,1% 26,5% 15,4%
Vyrobky pFipravené z ryb nejedi 43 58,0% L 9,4% 27,8%|

Ve v

Do 10 % by byly za bio ryby ochotny priplatit témér tfi Ctvrtiny (73,9 %) respondentd, které

moznost zaplatit vice za bio produkci pripustily. Mezi 11 aZ 15 % by pak pfiplatilo 17,7 %

dotazanych a vice nez 15 % pouhych 8,4 %.

Kolik procent z ceny ryby jste si ochoten/a pfiplatit za rybu z bio produkce oproti rybé, ktera bio

Kolik procent z ceny ryby jste si ochoten/a pfiplatit za rybu z bio produkce
Zdklad: Jsou si ochotni pfiplatit za rybu z bio produkce Celkem oprotirybé, kterd bio neni?
Méné ne35% | 5-10 % 11-15% | Viceneil5%
Pocet nevazené fadkova % radkova % radkova % fadkova %

Celkem
Pohlavi Muz 62,2% 19,9% 7,8%
Zena 64,9% 16,1% 8,9%
Vék 18-34 let 65,0% 14,1% 7,0%
35-54 let 62,3% 20,4%|E 12,0%
55 a vice let 65,3% 17,5% 0,0%
Nejvy$si dokonéené vzdélani 25/SS bez maturity 53,6% 18,1%|F 10,6%|
S8 's maturitou 69,8% 17,3% 6,4%)
V§/VOS 64,0% 17,8% 9,1%
Velikost obce Vesnice 67,6% 18,7% 4,6%
Mala a stfedni mésta 60,1% 17,5% 9,0%
Velkd mésta 63,5% 16,5%|L 13,1%
Oblast CR Praha a Stredocesky kraj 59,7% 18,7% C 10,9%
Cechy 67,8% 12,8% 6,5%)
Morava 62,8% 23,1% 8,3%|
ABCDE klasifikace A, B - nejvyssi 61,5% 24,2% 7,2%
c 70,7% 7,1%|F 11,0%
D, E- nejnizsi 53,1% 23,6% 5,8%
Konzumace ryb Alespon 1x tydné 61,1% 20,3% 8,5%
Alespon 1x za mésic 10,0% 7,4%
1x za pll roku a méné Castéji 27,8% 5,8%)
Ryby nejedi 0,0%| 50,1%)
Konzumace vyrobku pfipravenych z ryb |Alespori 1x tydné 23,7% C 11,1%
Alespon 1x za mésic 4,8%| 2,2%!
1x za pul roku a méné Castéji 30,5% 7,9%|
Vyrobky pfipravené z ryb nejedi 50,6% 0,0%/l0 49,4%)
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Cile kreativni strategie

Kreativni brief (kreativni strategie) ma za Ukol uchopit trendy a doporuceni naznacena
v situaéni analyze a pomoci je pretavit do konkrétnich navrh( na pfipravu komunikacnich
vystupd. Kreativu pritom planujeme tak, aby v maximalni moZné mire podporovala snahu
naplnit komunikacni cile strategie a aby svou kvalitou a smysluplnosti pro spotrebitele
pomahala zvySovat dosah a dopad nasi komunikace bez nutnosti navySovani medialnich
vydajl. Jednoduse rfeceno - pokud bude nase kreativa odrazet Zivotni styl nasich cilovych
skupin, vychazet z nazor(, které nase publikum zastava, a prezentovat nami komunikovana
témata dostatecné atraktivnim a relevantnim zplsobem, budeme schopni Setfit na

médiich, protoZe se nase vystupy budou casto (zejména v prostredi SOME) $ifit organicky.

Kreativni strategie sice neprezentuje konkrétni podobu kli¢ovych vizuald, navrhy video-
spotll, letdkl ¢i jakychkoliv jinych formatd, prinasi vSak zakladni kreativni rozvahu
a argumentaci vCetné navrh( hlavnich sdéleni, ze kterych bude pfiprava jednotlivych
vystupl vychazet a které budou muset respektovat. Dojde tak k nastaveni sméru, kterym se
bude komunikace v nasledujicich letech ubirat, aby nedochazelo k jejimu tristéni a aby byly

veskeré vystupy konzistentni a navzajem se v dlouhodobém horizontu podporovaly.

Co dorucime

Siroce aplikovatelny kreativni koncept respektujici:

e moderni a ovéfitelné fungujici komunikacni trendy,

e spotrebitelské chovani, medialni navyky a hodnoty cilovych skupin,

e rozhodovaci proces spotrebiteld,

e silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby produktd sladkovodni akvakultury,
e funkcni a emocialni benefity,

e cile komunikace a snahu zvysit spotrebu sladkovodnich ryb u c¢eské populace.
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Vizi a sméFovani propagacnich aktivit véetné klicovych sdéleni, které maji

byt smérovany verejnosti a které se zaméfi (mimo jiné) na environmentalni

pFinosy akvakultury. Tato vize naznadi:
e jaké nové komunikacni formaty v propagaci vyufZit;
e pro jaké formy obsahl jsou tyto formaty nejvhodnéjsi;

e jak tyto formaty kreativné uchopit.

Co, jak, proc?

Kdyz tvofime komunikaci pro jakykoliv produkt, klademe si jednu zdanlivé prostou, ale

ddleZitou otdzku: ,,PROC?%

Pro¢ bychom méli dany produkt konzumovat a proc je to dlleZité jak pro nas, tak pro cely
svét? ProC by nas méla zajimat komunikace tohoto produktu? A pro¢ vlastné komunikuje
tak, jak komunikuje? Pfesné touto optikou se divame i na kreativni koncept pro propagaci
sladkovodnich ryb. Pokud se také ptate ,,PROC?, tady je kratka, ale vystizna odpovéd.

»"/‘\_ “4{

Lidé nekupuji CO délate,
kupuji PROC to délate.

Simon Sinek

Tato komunikacni filozofie vychazi z dila zndmého marketingového poradce Simona Sinka

»Start With Why“, které doporucuje presunout se v komunikaci od atributii (CO je to za

produkt) k benefitim (PROC bych jej mél konzumovat).
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PROC

vize

BENEFITY

Abyste si mohli byt jisti, Ze konzumaci
sladkovodnich ryb a produktl sladkovodni
akvakultury prospivate jak sami sobé, tak

i Zivotnimu prostfedi a mistnim producentdm.

JAK
hodnoty

Poctivé, tradi¢né i pokrokové
chované. Zdravé, kvalitni a Cerstvé.
Vyprodukované s ohledem na
Zivotni prostredi a kvalitu Zivota
samotnych ryb.

Cco

ATLLLG ATRIBUTY

Sladkovodni ryby a dalsi
produkty sladkovodni
akvakultury.
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PROC vnasi do komunikace EMOCE

Dosavadni komunikace zamérena na propagaci sladkovodnich ryb a pokrmd z nich
pfipravenych se témér vyhradné soustredila na ,CO“. Dokazuje to mimo jiné i aktualné
pouzivany claim: ,,Chyt se na rybu. Sladkovodni ryby - chutnaji skvéle a jejich pfiprava
zabere par minut.“ | kdyz claim pracuje s napaditou slovni hfickou, ve spojeni sjeho
dovétkem se jedna prakticky jen o popis produktu a jeho atributd. Vibec nam
nekomunikuje, pro¢ bychom se méli diky konzumaci sladkovodnich ryb citit jako
spotrebitelé dobre. Ve spotrebiteli tak nevyvolava Zadné emoce, a navic je nespecificky

- i takové kure je jisté mozné pripravit za par minut tak, aby chutnalo skvéle.

Pfesun od komunikace ,CO“ ke komunikaci ,PROC“ pFedstavuje nejzasadnéj$i zménu
kreativni strategie pro nasledujici obdobi. Abychom toho dosahli, musime do nasi kreativy
vtahnout nejen funkéni benefity sladkovodnich ryb (napf. pravé rychlost pripravy), ale také
benefity emocialni. Kazdy komunikacni vystup by pak mél obsahovat silnou emocni slozku,

ktera bude spotrebitele motivovat ke konzumaci vice nezZ pouhé racionalni argumenty.

Emocialni
benefity

Funkcni

benefity

Komunikace
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e Zdravotni benefity e Tradice a podpora tradi¢ni

e Jednoduchost a rychlost pfipravy tuzemské produkce

e Environmentalni pfinosy e Produkt a producenti, na které

e Tuzemsky pdvod ryb mUzeme byt pysni

e Welfareryb e Duvéra ve sladkovodni ryby, jejich

e Kuvalita, bezpecnost a Cerstvost pUvod, kvalitu, bezpecnost a Cerstvost
sladkovodnich ryb e Hrdost a podpora mistnich producentt

e Modernost a trendovost sladkovodni
ryby jako suroviny soucasné

gastronomie

Principy kreativy

V aktualné jediné béZici kampani ,Ryba na talir“ jsou sladkovodni ryby prezentovany
verejnosti témér vyhradné az v momenteé jejich zpracovani. Dat spotrebiteli tipy na pfipravu
sladkovodnich ryb je obecné dobra strategie pro eliminaci bariér jejich konzumace (obava
ze sloZité pripravy, vykosténi atp.), zcela vSak opomiji emocialni benefity, které by se mély
do budoucna stat dilezitou sloZkou komunikace. Komunikacni arzendl proto do budoucna
doporucujeme rozsifit o vystupy, které nam predstavi nejen finalni Gpravu ryb, ale také
jejich pribéh jako kvalitni, tradicni, lokalni, Cerstvé, atraktivni a k pfirodé i samotnym

zviratim Setrné suroviny.

Jak to udélame? Jednoduse. Z kuchyni a od anonymné pisobicich receptd, u kterych ani
nezname (a prakticky ani nevidime) samotného kuchare, se musime presunout tam, odkud
sladkovodni ryby pochazi. K rybnikim, k fekam, k sadkam a k samotnym producentiim,
kterfi o né s laskou pecuji. Ve vSech vystupech nasi komunikace tak budeme prostrednictvim
vizualniho i obsahového jazyka evokovat to, co je na nasich rybach unikatni ve vztahu ke

konkurenci reprezentované na jedné strané potencialnimi nahrazkami rybiho masa, na
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strané druhé rybami morskymi. Chceme, aby nase komunikace v publiku vyvolavala pocit,
Ze sladkovodni ryby jsou jim jako surovina blizké (ve vSech vyznamech tohoto slova) a Ze
jejich konzumace je dobrym, odpovédnym a velmi prospésnym rozhodnutim. Samotna

priprava ryby uZ je pak ,jen“ vyvrcholenim v ramci komunikacniho mixu.

Nejdllezitéjsi je pro nas vtomto ohledu autenti¢nost a opravdovost nasi komunikace.
Soucasné vystupy propagacnich kampani sladkovodnich ryb plsobi odosobnéné. Do
komunikace proto chceme do budoucna zapojit skutecné rybare, rybnikare ajiné
producenty, skutecné kuchare, pro které jsou sladkovodni ryby oblibenou surovinou,
influencery a dalsi realné lidi. UkaZeme jejich pfibéhy a péci, kterou sladkovodnim rybam

vénuji.

Klicovou ingredienci pro
uspéch jakékoliv znacky
je jeji autenticnost.

Al Ries

Nasim cilem je vnést do komunikace také vétsi lehkost a svéZest. Co tfeba prenést vareni
z uzavienych kuchyni ven? Vzpomerime v této souvislosti naptiklad jeden z dild loriské
sezony televizni souteZe Masterch Chef, kde jeden z byvalych finalistd a Gspésny kuchar
i influencer Marek Pavala ucil ucastniky pripravovat rybu na venkovnim ohni. Pfesné to jsou
situace, ve kterych chceme sladkovodni ryby vidét a ukazovat. Pro¢? ProtoZe tak podporime
dalsi prilezitosti konzumace ryb v obdobi letnich a jarnich mésic(, a to prirozené, bez umélé
snahy vytvaret novy ,svatek“ ryb ve stylu Svatomartinského, ktery navrhovala komunikacéni

strategie v minulém obdobi.
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Kreativa a rozhodovaci proces

Rozhodovaci proces SEE-THINK-DO-CARE jsme si predstavili jiz v metodologické casti
tohoto dokumentu a ¢asti vénované komunikacni strategii. Pojdme se ted podivat, jak se
jeho logika propise do jednotlivych komunikacnich vystup( a jak v jeho ramci zohlednime
potfebu komunikovat jednak funkcni, jednak emocialni benefity sladkovodnich ryb

a produktl sladkovodni akvakultury.

— Image vystupy (emocialni benefity)

“ Edukativni vystupy (funkéni benefity)
Aktivaéni vystupy (pobidky a pfileZitosti ke
konzumaci)

L/

Navrh hlavnich sdéleni

Dlouhodoba komunikace (soutéZe, uZivatelsky

obsah)

Navrh hlavnich sdéleni respektuje provedenou situacni analyzu, analyzu cilovych skupin,
cile komunikace a kreativni strategii. Hlavni sdéleni pro nas predstavuji klicové postoje,

které by si mélo nase publikum z komunikace odnést. Nejedna se tedy o navrh finalnich
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headlinl a claimd, ale o podklad a voditko pro pripravu konkrétniho kreativniho reseni.

| hlavni sdéleni koncipujeme na zékladé rozhodovaciho procesu SEE-THINK-DO-CARE.

SEE

»,Chdpu, Ze konzumaci sladkovodnich ryb a produkti sladkovodni akvakultury prospivam
sobé, svym nejblizsim, mistnim producentim a komunitam, ale hlavné Zivotnimu prostredi.

Diky tomu se pri spotrebé téchto potravin citim dobre.“

THINK
,Vim, jaké jsou jejich vyhody sladkovodnich ryb a produktii sladkovodni infrastruktury oproti
jingym zdrojum proteinu a tyto benefity u mé prevaZuji nad cenou pripadné i nad jinymi

parametry, které by mé od konzumace ryb mohly odrazovat. “

DO

,Jsem dobre informovdn o tom, kde mohu sladkovodni ryby a produkty sladkovodni
infrastruktury nakoupit ¢i ochutnat. Vim, Ze jejich priprava je rychld a snadnd a Ze existuje

nepreberné mnoZstvi nejriznéjsich uprav, vZdy podle mé chuti.“

CARE

»Konzumaci sladkovodnich ryb a produkti sladkovodni infrastruktury nevnimam jako
obcasnou potrebu doprat si néco specialniho, ale jako prirozenou soucdst zdravého Zivotniho

stylu a odpovédného chovani k Zivotnimu prostredi.
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Komunikacni mix
2023-2029 a vize
propagacnich aktivit
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Konstrukce komunikacniho mixu

Rozvrzeni komunikacnich nastrojli, stejné jako kreativu, planujeme na zakladé

rozhodovaciho procesu a efektd, kterych chceme v jednotlivych fazich u CS dosahnout.

« Sledovany efekt u CS: Chapu, Ze se diky konzumaci sladkovodnich

ryb a rybich produktd mohu citit dobre (emocialni benefity).

« Jak ho dosahujeme: Upoutdvame pozornost nasich cilovych skupin.
Budujeme hodnotu sladkovodnich ryb a produktd sladkovodni

akvakultury na zakladé zvySovani povédomi o emocialnich benefitech.

« Sledovany efekt u CS: Vim, pro¢ se vyplati konzumovat sladkovodni

ryby a jaké jejich konzumace prinasi vyhody (funkéni benefity).

« Jak ho dosahujeme: ZvySujeme frekvenci a intenzitu zasahu u nasich
cilovych skupin. Prezentované obsahy nabiraji edukativné;si
charakter. Komunikaci funkénich benefitd podporujeme racionalni

stranku spotrebitelského rozhodovani.

« Sledovany efekt u CS: Kupuji sladkovodni ryby a produkty

sladkovodni infrastruktury a vim, co s nimi v kuchyni.

« Jak ho dosahujeme: Motivujeme k nakupu a spotrebé. Privadime
spotrebitele na mista, kde mohou sladkovodni ryby poridit. Nabizime

tipy na zpracovani a rozsifujeme prilezitosti konzumace.

« Sledovany efekt u CS: Sladkovodni ryby a produkty sladkovodni
infrastruktury se stavaji pfirozenou soucasti mého jidelnicku. Sam si

aktivné vyhledavam informace a $ifim je ve svém okoli.

« Jak ho dosahujeme: Dlouhodobd komunikace se spotrebiteli.

Nabizime zajimavé, pravidelné obsahy. Budujeme komunitu.
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SEE faze

Cil:
e ZvySeni povédomi CS o emocialnich benefitech konzumace

sladkovodnich ryb a produktl sladkovodni infrastruktury.
Role médii:
e Rychly a efektivni nakup awareness, prospecting publik

Vystupy:
e Televizni spot (klasicky spot), image bannery, image video-
inventory, reklamy na socialnich sitich (Facebook a Instagram),

dopadova stranka kampané

Medialni kanaly:

e TV, display/PPC/RTB, social (custom/lookalike audiences), web

Zdivodnéni vhodnosti nastroju:

Vzhledem ktomu, Ze predstavujeme novy komunikacni koncept
zalozeny na emocialnich benefitech sladkovodnich ryb a produktd
sladkovodni akvakultury, volime v prvni komunikacni fazi nastroje,
které ndam umozriuji rychle budovat povédomi o téchto aspektech u co
nejveétsi ¢asti nasich CS. Konkrétni nastroje vybirame na zakladé jejich
afinity k cilovym skupinam a reachového potencialu. Z tohoto hlediska
se jako nejvhodnéjsi jevi televize, internet a socialni sité. Konverze

zkampané sméfujeme na landing page (rybanatalir.cz), kde CS

poskytujeme hlubsi informace.
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THINK faze
Cil:
e ZvySeni povédomi CS o funkénich benefitech konzumace

sladkovodnich ryb a produktl sladkovodni infrastruktury.
Role médii:

e Edukace, retargeting, zmnoZeni argumentd pro preferenci

Vystupy:
e Televizni miniporady, remarketingové bannery, remarketingové
video-inventory, social media posts (sponsored/organic -
Facebook a Instagram), YouTube videa, obsah influencerd,

co-brandingové vystupy, PR vystupy, dopadova stranka kampané

Medialni kanaly:
e TV, display/PPC/RTB, social (custom/lookalike audiences),

influencer marketing, co-branding, PR, web

Zduvodnéni vhodnosti nastroju:

VyuZivame kanaly, které nam umoznuji navysSovat frekvenci zasahu u CS,
ktera byla jiZ s predstihem aktivovana image komunikaciv TV a digitalnim
prostredi. Klicové pro nas u jednotlivych kanald zdstavaji parametry
afinity a reache. Dlraz vSak klademe na vytéZovani a dalsi rozsifovani
publik ustanovenych vramci SEE faze, pficemz vyuzivame pokrocilé
metody znovu-oslovovani a vylu¢ovani publik. Konkrétni nastroje v ramci
jednotlivych kanall pak volime tak, aby nam umoznily prenaset hlubsi
a detailngjsi informace o konzumaci sladkovodnich ryb a produktdl
sladkovodni infrastruktury (funkéni  benefity). Proto napfriklad
doporucujeme pracovat vramci TV sformatem miniporadu, ktery ve
stopazi 120 sekund poskytuje mnohem vice prostoru pro edukaci nasich

CS nez klasicky TV spot.
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DO faze
o
Cil:

e Mobilizace publika, motivace k preferenci sladkovodnich ryb

a produktl sladkovodni akvakultury, navyseni spotfeby
Role médii:
e Privedeni publika k produkttim, poskytnuti tip( na zpracovani
a Upravu, rozsiteni spektra pfrilezitosti pro konzumaci
Vystupy:

e Remarketingové bannery, remarketingové video-inventory,

IDWVIINNWOA VLIZNILNI

social media posts (sponsored, organic - Facebook a Instagram),

YouTube videa, obsah influencerd, PR vystupy, hand-out
materialy, ochutnavky, G¢ast na vystavach a veletrzich (Zemé
Zivitelka), POS a specialni akce v rdmci podpory ,nové

prilezitosti“ ke konzumaci, dopadova stranka kampané

Medialni kanaly:
e Display/PPC/RTB, social, influencer marketing, PR, event

marketing, POS a guerilla marketing, web

Zdivodnéni vhodnosti nastroju:

Vdigitalnim prostfedi volime takové nastroje, které nam umozni
efektivné zacilit uZivatele, ktefi jiz skampani vminulosti néjak
interagovali. Tém uZ prezentujeme konkrétni tipy a pobidky k navyseni
konzumace sladkovodnich ryb a produktld sladkovodni akvakultury.
Prostrednictvim dalsich digitalnich kanalt (napft. influencer) privadime
lidi k mistdm nakupu ¢i konzumace (vylovy rybnikd, prodejny, food
festivaly s nasi Ucasti atp.) Do mixu pridavame ochutnavky a propagaci
v misté prodeje, kde se odehrava vétsina spotrebitelskych rozhodnuti

o nakupu.
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CARE faze

Cil:
e Vybudovani pozitivniho, dlouhodobého vztahu CS

k sladkovodnim rybam a produktiim sladkovodni akvakultury
Role médii:
e Dlouhodoba komunikace, pravidelny kontakt, budovani ochoty

sladkovodni ryby doporucovat, budovani komunity

Vystupy:
e Social media posts (sponsored, organic - Facebook a Instagram),

YouTube videa, dopadova stranka kampané

Medialni kanaly:

e Social, web

Zduvodnéni vhodnosti nastroju:

Pouzivdme média umoZnujici pravidelnou distribuci obsahu mezi
zainteresované cleny CS - zejména socidlni sité, web. V pripadé
socialnich sitich je pro nas naprosto zasadni parametr interaktivity.
VyuZivame tuto prednost SOME, abychom nase CS aktivnéji zapojili do
kampané a komunikace prostfednictvim nejriznéjSich soutézi, vyzev
a pobidek ke tvorbé uZivatelského obsahu. Ten mlzeme dale vyuZit

napfiklad pro tvorbu vystupd na nasi landing page.
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Vize propagacnich aktivit

Zatimco navrh komunikacniho mixu nam definuje, jakymi kanaly budeme v obdobi
2022-2029 komunikovat a proc, vize propagacnich aktivit naznacuje, jaky typ obsahi

budeme jejich prostrednictvim k cilovym skupinam distribuovat.

Televize d

Televize je nejrychlejsim nastrojem pro budovani povédomi u nasi primarnii sekundarni CS.
VyuZivat budeme nastroje nabizejici vétsi ¢asovy i kreativni prostor pro prezentaci nasich
témat (klasicky spot, miniporad). Vyhneme se naopak formatim, které jsou obsahové pfilis
restriktivni - tedy zejména sponzoringu (omezen ¢asové, i obsahové - nesmi obsahovat

prfimou vyzvu ke konzumaci atp.).

Televizni spot

Na zakladé oteviené vyzvy oslovime domaci producenty sladkovodnich ryb a zpracovatele
produkt sladkovodni akvakultury. Ve spolupraci stémito pfirozenymi ambasadory
vytvorime silny image televizni spot, ktery bude verejnosti prostfednictvim vizualniho
i vyrazového jazyka prezentovat emocialni benefity konzumace sladkovodnich ryb (tradi¢ni
produkce, produkt, na ktery mizeme byt pysni, dlivéra v Cerstvost a bezpecnost, podpora
mistnich podnikatel(i, modernost rybi gastronomie). Nasazenim spotu v letnim obdobi pak
automaticky podpofime sladkovodni rybu jako vhodnou ,surovinu“ pro letni grilovani.
V pfipadé vytvoreni silné kreativy mlzeme spot pouZivat po celé sledované obdobi
avariovat pouze packshot v zavislosti na tematickém zaméreni kampani jednotlivych let

(podobné jako to déla napfr. Kofola se svym zndmym spotem se ,,zlatym* prasatkem).

Miniporad
Pro zasah bonitnéjsi cilové skupiny (vyssi pravdépodobnost pozitivniho vztahu ke

konzumaci ryb) a jeji hlubsi edukaci doporucujeme vyuZzit i format delSiho 120sekundového
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minipofadu (nasazeny ve vysilani Ceské televize), ve kterém publiku pfedstavime Sirsi
spektrum funkcnich benefitl sladkovodnich ryb a produkt sladkovodni akvakultury.
| v pfipadé miniporadd pocitame se zapojenim producentl, popfipadé profesionalnich

kuchar Ci influencerd z oblasti gastronomie.

Web

Web www.rybanatalir.cz bude i nadale stéZejnim nastrojem komunikace. Doporucujeme

M

zachovat i nazev domény (a celé kampané) ,Ryba na talif, jednak z toho divodu, Ze
uzivatelé si na néj jiz za ta léta zvykli, jednak proto, Ze dobre reflektuje pozici sladkovodni
ryby jako prirozené soucasti Ceského jidelnicku. | pres vyse uvedené vsak bude treba
soucasnou podobu webu aktualizovat a upravit tak, aby odpovidala celkovému nastaveni

kampané.

Upravy webu

U&elem webu napfisté nebude pouze prezentovat publiku recepty ze sladkovodnich ryb.
Recepty zlistanou, budou v$ak ,pouze“ dopliikem a vyvrcholenim komunikace zamérené
na emocialni a funkcni benefity konzumace sladkovodnich ryb a produktl sladkovodni
akvakultury. Zejména mainpage webu pak musi byt upravena tak, aby tyto aspekty

komunikace reflektovala a stavéla do popredi.

Recepty

Spektrum receptll na strance doporucujeme dale rozsirovat, je vSak vhodné upravit jejich
celkovou koncepci. | do tvorby video-receptl bychom totiz méli zapojit producenty a rybare
(at nam sami ukazou, jak nejlépe pripravit jejich ryby), popfipadé znamé kuchare ¢i gastro
influencery. Anonymni videa, kde neni kuchafi vidét do tvare, proto opoustime.
Nahrazujeme je sviZznymi spoty v realném prostredi (napf. u producenta doma v kuchyni),
kde kuchar promlouva primo k publiku, a kromé samotné pripravy ryby tak miZe publikum

poucit napf. o jejim plvodu ¢i kvalitach (opét tak posilujeme povédomi o emocialnich
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afunkcnich benefitech konzumace sladkovodnich ryb a produktld sladkovodni
infrastruktury). Recepty pak pfimo na strance doporucujeme rozdélit do kategorii dle
jednotlivych druhd ryb (kapr, Stika atp.), coz nam ulehdi jejich vyuZiti v dalSich projektech
vramci komunikace. Mozné je i pridat separatni kategorii s obecnymi tipy na pfipravu

sladkovodnich ryb (napf. kuchani a filetovani atp.).

Mobile first

MEli bychom pamatovat, Ze valna c¢ast pristupt na internet se dnes odehrava z mobilnich
zarizeni. Web kampané proto doporucujeme lépe optimalizovat pro tyto pfistroje (dnes

napfiklad fotografii v headeru stranky na mobilu prakticky celou zakryje headline).

Display/PPC/RTB @

Digitalni reklama vykazuje jednoznacné vysoky potencial pro pokryti primarni cilové
skupiny i skupiny sekundarni. K tomu nam Digital nabizi také takrka nekonecny potencial
presného cileni, pridruzeni reklamy ke konkrétnimu obsahu ¢ webovym strankam na
zakladé sociodemografickych faktord, regionalniho odpojeni a segmentace, opakovaného
oslovovani, prfimych konverzi proklikem na nasi webovou stranku atd. Obrovské moznosti
nam skyta téZ takzvany cross-medialni zasah. Lidé dnes surfuji na internetu a jako kulisu si
k tomu pousti napfiklad televizi. Vten moment je mlizeme zasahnout jak nasi televizni

reklamou, tak reklamou digitalni, a znasobit tak impakt naseho sdéleni.

Moderni formaty

Napfi¢ vSemi tipy digitalni reklamy (display, PPC i RTB) budeme kromé statickych formatd
vyuZivat i video formaty, formaty dynamické (animované, GIF), pfipadné i takzvané scratch
bannery. Scratch bannery umoznuji do jednoho formatu vloZit vice vrstev grafiky a sdéleni.
»Spodni“vrstva je pfitom odhalena po prejeti banneru prstem ¢i mysi (jako u stiraciho losu).
Tento druh bannerd je idealni pro prezentovani vice rovin komunikace. My diky nému

budeme schopni kombinovat napfriklad kreativu zamérenou na emocialni benefity
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konzumace sladkovodnich ryb skreativou zobrazujici pokrm pfipraveny zkonkrétni
sladkovodni ryby. Animované dynamické bannery nam pak umozni v ramci jednoho

formatu prezentovat vice benefitd.

YouTube | »

YouTube kanal Ryba na talif dal vyuZivame jako ,,uloZisté“ video-obsahu. V ramci playlistl
pracujeme se segmentaci na recepty a na image videa prezentujici emocialni a funkéni
benefity konzumace sladkovodnich ryb a produktd sladkovodni akvakultury (televizni spot,

miniporad atd.).

Social @

Kampan na podporu konzumace sladkovodnich ryb ,,Ryba na talif“ dnes uZ funguje na
Facebooku, nevyuZiva vsak zcela Gplné potencial, ktery ji SOME jako komunikacni kanal
nabizeji. Socialni sité jsou jedinecnym prostfedim pro komunikaci nasich témat, které nam
dava do rukou unikatni mozZnosti interakce s publikem. Na SOME bychom se proto kromé
samotné propagace méli soustredit hlavné na praci s komunitou a potencialni vychovani

prirozenych ,zastanc(“ sladkovodnich ryb a produktl sladkovodni akvakultury.

Ztoho divodu doporucujeme rozsifit stranku na Facebooku jesté o novy profil na
Instagramu (ten jiZ existuje, ale neobsahuje dnes zadny prispévek). Aktivitu na obou sitich
pak budeme moci provazat napriklad prostrednictvim sdileni stories nebo pouzivanim

stejnych hashtagll (#rybanatalir).

Pokud vSak chceme opravdu vyuZit potencidlu socidlnich siti, musime pamatovat na
investice do community managementu. Zejména kdyZ uvazime, Ze za jeden z hlavnich
nedostatkd dosavadni komunikace na SOME mUZeme oznacit velmi nizky engagement
v ramci jednotlivych publikovanych obsahd. Jak na Facebooku, tak na Instagramu bychom
proto méli do budoucna s komunitou mnohem vice pracovat. To se propiSe jednak do

formulace konkrétnich prispévkl a zvolenych formatd, jednak do aktivniho odpovidani na
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komentare a prispévky uzivateld. Pokud se budeme komunité na SOME opravdu vénovat,

odméni se nam uZivatelskym obsahem a organickym Sifenim nasich sdéleni a vystupd.

Facebook
Facebook vyuzivame k tomu, abychom nasi cilové skupiné (a jejim nejzainteresovanéjsim
¢lenm) poskytovali pravidelny informacni servis. Sdilime obsahy ze vSech kategorii

(propagace emocialnich benefitl, funkénich benefitl, recepty, spoty, videa, miniporady

atp.) a prostrednictvim odkaz{ privadime navstévnost na web www.rybanatalir.cz do sekce
»Blog“. Pracujeme s propracovanymi mésic¢nimi edi¢nimi plany a post plany. Vytvafime

pravidelné rubriky zvysujici pocet interakci (napf. kvizy atp.).

Instagram

Instagram profilujeme mnohem GZeji nez Facebook (lidé sleduji konkrétni profil zejména
kvili jednomu typu obsah( specifickému pravé ,jen“ pro tento profil). Na Instagramu proto
publikujeme atraktivni fotografie pokrmi spolu s receptem na pfipravu. Fotky jidel mizeme
obcasné prokladat infografikami dokladajicimi emocialni ¢i funkéni benefity konzumace

sladkovodnich ryb ¢i produktl sladkovodni akvakultury.

UZivatelsky obsah a soutéze

Samostatnou kapitolou komunikace na obou socialnich sitich je snaha o zintenzivnéni
engagementu publika a tvorbu uzZivatelského obsahu. Ktomu vyuzijeme drobné
spotrebitelské soutéze s vyzvami ke sdileni fotografii a tipl ve stories (napf. ukazte nam svdj
oblibeny recept na kapra) spolu s nasim hashtagem (#rybanatalir) a oznacenim nasich
profill na SOME. Jako odménu navrhujeme napft. kucharku vytvorenou na zakladé receptd

z kampané Ryba na talir ¢i darkovy kos slozeny z produktt sladkovodni akvakultury.
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Influencer Marketing

Do kampané na zvySeni informovanosti spotrebitell o prospésnosti konzumace
sladkovodnich ryb a environmentalnich prinosech sladkovodni akvakultury zapojime
poprvéiinfluencery. Vybirame osobnosti aktivni na socialnich sitich, kde jsme komunikacné
pfitomni i my - tedy zejména na Instagramu, Facebooku a YouTube. Dale pak volime
influencery, ktefi maji svym zamérenim blizko nejen ke gastronomii, ale i k dalSim témat(im,
ktera mohou spotrebitele motivovat k navyseni konzumace sladkovodnich ryb - zejména
ke zdravému Zivotnimu stylu. Neorientujeme se pfitom Cisté na pocet followerd, ale
zejména na charakter jejich fanouskovské baze, ktery by mél odpovidat ciliim a charakteru

nasi kampané. V Zadném pripadé nehledame vyslovné ,rybare“ typu Jakuba Vagnera.

Priklad vhodného influencera - Majk na cestach

Na stredni skole vazil 150 kilo. KdyZ pak nesehnal v obchodé svou velikost kalhot, rozhodl
se s tim zacit néco délat. Za rok a pdl shodil Sedesat kilo a jedenact let uz brazdi silnice na
kole, na kterém ujel pres sedmdesat tisic kilometr(. | diky tomu ho na Instagramu sleduje
pres 30 tisic lidi. Ktomu ale pece a vafi (a vystupuje v gastronomickych reality shows)

a celkové propaguje zdravy Zivotni styl.

Zapojeni influenceri v ramci rozhodovaciho procesu

Influencersky obsah vyuZijeme ve vSech ¢astech rozhodovaciho procesu. V SEE fazi mohou
influencefi propagovat emocialni benefity konzumace sladkovodnich ryb a produktd
sladkovodni akvakultury. Ve THINK fazi budou publikum edukovat. V DO fazi mohou zvat
spotrebitele k rybnik(im, u kterych se planuje vylov, nebo napfriklad na vyjezdy naseho food
trucku. Dale také mohou prezentovat rybi recepty a tipy na zpracovani ryb. V CARE fazi pak

mohou vyhlasovat vyzvy a soutéZe, sami se jich Ucastnit, pfedavat ceny atd.
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Public Relations (p»

PR komunikaci povedeme na zakladé precizné zpracované PR strategie. Budeme dbat na
volbu relevantnich médii a tonalitu sdéleni jim adresovanych. Médiim chceme nabizet

zajimavé, atraktivni formaty, které maji vétsi Sanci na uverejnéni.

Na co budeme klast diiraz
e Edukace o benefitech konzumace sladkovodnich ryb a produktl sladkovodni
akvakultury. Zakladem bude rozvedeni a priblizeni funkénich benefitl, veskerym

obsahlim se vsak vZdy snaZzime dat emocialni ,,spin“.

e Dilraz na lokalnost, autenticitu, people stories a best practices. Do PR aktivit se
budeme snazit zapojit skutecné rybafe a producenty. Sladkovodni ryby

prezentujeme jako surovinu pochazejici od lidi, na jejichz praci midZzeme byt hrdi.

e Kuvalita, Cerstvost a bezpecnost jako jedny z hlavnich atributl sladkovodnich ryb

a produktd sladkovodni akvakultury.

Doporucené formaty
e Tiskové zpravy
e PR(¢lanky
e PRtipy
e People stories
e Reportaze, rozhovory
e Specialni projekty s vybranym titulem
e KriZové rozhovory

e Ankety, kvizy, soutéze
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Event marketing l@\
(A

Vyjezdy food trucku OP Rybarstvi a propagacni akce v regionech spojené s profesionalnimi
ukazkami zpracovani sladkovodnich ryb a ochutnavkami jsou mezi verejnosti oblibenymi
eventy, jejich skute¢ny vliv nazménu spotrebitelského chovani (realné navyseni konzumace
sladkovodnich ryb) je vsak diskutabilni. Doporucujeme proto tyto akce zachovat, avsak
namisto kvantity se zamérime na kvalitu akci, na néZ budeme s food truckem vyjizdét. Ddraz
budeme klast na zajimavé a Siroce navstévované food festivaly, a to zejména v letnim
obdobi, abychom mezi spotrebiteli podpofili novou pfileZitost pro konzumaci ryb.
Propagacni akce bude mit i nadale charakter plné vybavené mobilni kuchyné, ktera bude
poskytovat zazemi pro realizaci a servirovani ochutnavek. Zaméfime se vsak na radnou

medializaci kaZzdého vyjezdu, a to napfriklad i prostfednictvim zapojenych influencerd.

Hand-out materialy

Pfi vyjezdech food trucku budou rozdavany drobné informacni materidly, jako jsou
napfiklad letaky, informacni karty atp. Obsahové se zde vSak nesoustfedime pouze na
recepty, ale i na emocialni a funkcni benefity konzumace sladkovodnich ryb a sladkovodni

infrastruktury.

V pfipadé, Ze vyjezd bude spojen i s drobnou soutézi pfimo na misté, budeme mit pripraveny

odmény v podobé drobnych darkd.

Pop-up aktivity a guerilla event marketing

Eventy organizované v ramci kampané nemusi mit jen podobu vyjezdu food trucku. VyuZit
mUzeme i pop-up koncepty, a to zejména na podporu nové prilezitosti konzumace - letniho
grilovani. Takovyto pop-up event pak miZe mit napfiklad podobu kurzu grilovani
sladkovodnich ryb, ktery se bude konat na jednom z oblibenych verejnych mist pro grilovani
v nékterém z velkych ceskych mést. Event bude propagovan na socialnich sitich a bude

samoziejmé spojen s ochutnavkou.
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Ucast na vystavach a veletrzich (Zemé Zivitelka)

Veletrhy a vystavy predstavuji skvélou prilezitost pro osloveni publika, které je jiz néjakym
zplsobem zainteresovano v nasem tématu nebo alespon v tématech pribuznych. Pfipravou
atraktivniho stanku se zajimavym programem a ochutnavkami mizeme dosahnout velmi
intenzivniho zasahu, a nabidnout tak lidem dalsi prileZitost, jak pfijit do kontaktu se
sladkovodnimi rybami a produkty sladkovodni akvakultury. Cilem je motivovat ucastniky
téchto akci, aby se sladkovodni ryby staly pravidelnéjsi soucasti jejich jidelnicku
(prostrednictvim funkcnich a emocialnich benefit(l) a poskytnout jim tipy a ndpady na jejich
pripadnou Gpravu. Béhem akce budou rozdavany drobné informacni materialy (viz hand-
out materialy). V pfipadé dostatecné financni alokace je mozné zaradit i soutéze, pripadné

dalsi program nad Groven ochutnavek rybich pokrm.

POS a podpora nove prileZitosti konzumace _‘@

Jednim z hlavnich komunikacnich cild pro nadchazejici obdobi je podpora nové prileZitosti
pro konzumaci ryb - letniho grilovani. Na rozdil od snahy vytvofit ,svatek* sladkovodnich
ryb ve stylu vinného svatého Martina, se kterym pocitala strategie pro minulé obdobi, by se
vSak mélo jednat o prirozenou aktivitu, kterd se bude prolinat vétSinou média typl
(nasazeni televizni reklamy a miniporad( v letnim obdobi, influencersky obsah, recepty na

strance www.rybanatalir.cz atp.) a jejiZ tézisté bude leZet v propagaci pfimo v misté prodeje

- tedy tam, kde se odehrava vétsina spotrebitelskych rozhodnuti.

Projekt QR receptu

Zasadnim problémem prodeje sladkovodnich ryb a produkt( sladkovodni akvakultury neni
jen horsi dostupnost v ramci klasickych obchodnich retézcd, ale i kvalita doprovodného
servisu a schopnost poradit napadité, jednoduché a chutné zpracovani - at uz celé ryby

nebo napriklad filetu.

Pripravime proto projekt takzvanych QR receptd. Na klasické POS materialy (napf. shelf

stopper ¢i wobbler, pro mensi prodejny pak plakat ¢i letak) nebo na ,stickers“ nalepitelné
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primo na baleny produkt umistime QR kdd, ktery nas podle druhu ryby odkaze do specialni

sekce na webu www.rybanatalir.cz, jeZ bude obsahovat atraktivni letni recepty. Kromé ryby

samotné si tak budou lidé odnaset z obchodu i zajimavy napad na finalni jidlo. Sladkovodni
ryby tak na prodejnach vice zaujmou a my podpofime tendenci lidi k takzvanému

»2impulzivnimu“ nakupu.

Rozpocet

Realizace vysSe uvedenych propagacnich aktivit je zavislda na dostupné alokaci
a administrativni kapacité jednotlivych Zadateld o podporu. Pro realizaci budou vybirany

aktivity, které budou mit v dany ¢as nejlepsi dosah na CS.
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RozloZeni nastroju a alokace 2023-2029*

OP Ryba¥stvi 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 Celkem

prostredkt

Kreativni feSeni

Navrh kreativniho feseni
kampané véetné vyroby
reklamniho TV spotu, tvorby

kli¢ovych vizuall a jejich 775 000,00 K¢ 135 000,00 K¢ 135 000,00 K¢ 135 000,00 K& 135 000,00 K& 135 000,00 K& 1450 000,00 K¢
rozpracovani do jednotlivych
formatt pro nasazeni do
médii
Tvorba obsahu propagaéni
kampané
Uprava stavajici webové

Produkce kreativnich
formata

PR 110 000,00 K¢ 115 000,00 K¢ 115 000,00 K¢ 115 000,00 K¢ 115 000,00 K¢ 115 000,00 K¢ 115 000,00 K¢ 800 000,00 K¢

prezentace, tvorba nového
obsahu, novd doména,
hosting a sloueni obsahu ze
stavajicim webem
rybanatalir.cz
Vyroba TV minipofadt —
fortifikace enviromentalnich
Vyroba minipofadd benefitd, racionalni a 450 000,00 K& 450 000,00 Ké
emocionalni benefity
konzumace ceskych ryb
Celkem projektové vedeni 400 000,00 K& 1340 000,00 K¢ 250 000,00 K¢ 250 000,00 K& 250 000,00 K¢ 250 000,00 K¢ 250 000,00 K¢ 2990 000,00 K&
Ndkup mediélniho prostoru

Webova prezentace 290 000,00 K¢ 290 000,00 K¢

Zajisténi prabéiné denni
Online wkonnostni névitévnosti webove 140000,00k¢|  140000,00KZ|  140000,00Ké|  140000,00Kk¢|  140000,00KZ|  140000,00K:|  140000,00 K& 980 000,00 K&
prezentace formou nakupu
relevantniho traficu
Nakup spotové TV kampané
TV kampan v mésici Cerven/Cervenec, 3400 000,00 K& 3400000,00KE|[ 3400000,00KE| 3400 000,00 KE 13 600 000,00 K¢
otevreni Grilovaci sezény

Podpora TV kampané,

. . rozsifeni publik, remarketing. . . . . .
Online display . . . 450 000,00 K& 450 000,00 K& 450 000,00 K& 450 000,00 K& 1800 000,00 K&
Maximalizace zésahu a

navstév webové prezentace

Nakup specidlniho
TV minipofady medialniho TV formatu s 1400 000,00 K¢ 1400 000,00 K¢ 1400 000,00 K¢ 4200 000,00 K&
cilem edukovat CS
Vybér relevantnich
osobnosti s velkym
organickym dosahem, vznik

Influencers B o o 300 000,00 K¢ 300 000,00 K& 300 000,00 K& 300 000,00 K& 300 000,00 K¢ 300 000,00 K¢ 300 000,00 K¢ 2100 000,00 K&

relevatnich obsah( pro dal3i

pouziti v kampani a ¢aste¢né

misto promoaktivit
didIni prostor celkem 440 000,00 K& 5690 000,00 KE| 5690000,00KE| 5690 000,00 KE| 4290 000,00 K& 440 000,00 K& 440 000,00 K& 22 680 000,00 K&
BTL aktivace
Promo v ramci gastro
Promo regionalni akce festivald, regiondlnich akci 250 000,00 K¢ 250 000,00 K¢ 250 000,00 K¢ 250 000,00 K& 250 000,00 K¢ 250 000,00 K¢ 240 000,00 K¢ 1740 000,00 K¢
apod.

Start projektu podpory nové

Aktivace QR kédy pfilezitosti pro konzumaci — 250 000,00 K¢ 100 000,00 K¢ 350 000,00 K¢
letni grilovani

Veletrhy/vystavy Zemé Zivitelka 320 000,00 K¢ 320 000,00 K& 320 000,00 K& 320 000,00 K& 320 000,00 K¢ 320 000,00 K¢ 320 000,00 K¢ 2240 000,00 K&
BTL celkem 570 000,00 K¢ 820 000,00 K& 670 000,00 K& 570 000,00 K& 570 000,00 K¢ 570 000,00 K¢ 560 000,00 K¢ 4330 000,00 K&

1410 000,00 K& ¢  5110000,00 K& 1250 000,00 K& 30000 000,00 K&

* vzhledem k ¢asové narocnosti implementace je rozpocet planovan s timto ohledem az od roku 2023
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OP Ryb Alo prostied Pop erve e p opad pro
Kreativni feseni
Névrh kreativniho feSeni kampané véetné
Produkce kreativnich vyroby reklamniho TV spotu, tvorby
formétd kli¢ovych vizuall a jejich rozpracovani do
jednotlivych formatd pro nasazeni do
médii
PR Tvorba obsahu propagacni k é 16 000,000 KE| 16 000,000KE| 16 000,000KE| 16 000,000KE| 16 000,000 KE| 16 000,000 KE| 14 000,000 K& 110 000,00 k&
Uprava stavajici webové prezentace,
Webovid prezentace tvorvba noveh? °'?53h”' nova d?mﬁn?, 290 000,00 K¢
hosting a slouceni obsahu ze stavajicim
webem rybanatalir.cz
Vyroba TV minipofadi — fortifikace
Vyroba minipofadi en "v L vbeneﬁlu, - a
emocionalni benefity konzumace ceskych
ryb
Celkem projektové vedeni 400 000,00 K&
Nékup medidIniho prostoru
Zajidténi prabézné denni ndvitévnosti Meta (Facebook,
Online vykonnostni webové prezentace formou ndkupu Instagram), display, 35 000,00 K& 35 000,00 K& 35 000,00 Ké 35 000,00 K& 140 000,00 K&
relevantniho traficu search
" Nakup spotové TV kampané v mésici "
TV kampai N M L P - ke
Eerven/Eervenec, otevfeni Grilovaci sezony
Podpora TV kampané, rozsifeni publik,
Online display remarketing. Maximalizace zasahu a - ke
navstév webové prezentace
TV minipoady Nékup specla\lnlho medidlniho TV formatu ke
s cilem edukovat CS
Vybér relevantnich osobnosti s velkym
Influencers organickym dosahem, vznik relevatnich 60000,00K¢|  60000,00KkZ| 60000,00KE| 60 000,00 KE 60000,00K¢| 300 000,00 K&
obsaht pro dalsi pouZiti v kampani a
Ctastecné misto promoaktivit
Medialni prostor celkem 440 000,00 K&
BTL aktivace
Promo regionslni akce Promo v rémci gastro festivall, 125000,00KE|  125000,00 k¢ 250 000,00 ke
regiondlnich akci apod.
Veletrhy/vystavy Zemé Zivitelka 320 000,00 K¢ 320 000,00 K&
Aktivace QR kédy Start projektu pod;?ow ngve.prllx-/:zlytostl LKk
pro k — letni grilovéni
BTL celkem
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OP Rybist
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kvéten

Kreativni feseni

Zerven

Zervenec

Celkem

Produkce kreativnich | jejich rozpracovani do

formati

I Tvorba kli¢ovych vizuald

jednotlivych format
pro nasazeni do médit

775 000,00 K&

PR

Tvorba obsahu
propagatni kampané

9 000,000 K&

9 000,000 K&

9 000,000 k& 10 000,000 Ki

& 10000,000 K¢ | 10 000,000 K&

10 000,000 K&

9 000,000 K&

10 000,000 K&

10 000,000 Ké

9.000,000 K&

9000,000 K¢ | 10 000,000 K&

115 000,00 K¢

Webové prezentace

Uprava stavajici webové
prezentace, tvorba
nového obsahu, nova
doména, hosting a
slouteni obsahu ze
stavajicim webem
rybanatalir.cz

Vyjroba minipofadii

Vyroba TV minipofadd -
fortifikace
enviromentalnich
benefitd, raciondlni a
emociondlni benefity

geskych ryb

450 000,000 k&

450 000,00 K&

Celkem proj é vedeni

Nakup medialniho prostol

1340 000,00 k&

Online vykonnostni

Zajisténi pribéiné

denni navétévnosti

webové prezentace
formou nakupu

iho traficu

Meta
(Facebook,Instagra
m), display, search

12 000,00 K&

12 000,00 K&

12 000,00 K& 12 000,00 K& 11500,00 K&

11 500,00 K&

11500,00 K&

11500,00 K&

11500,00 K&

11500,00 K&

11500,00 K&

11500,00 K&

140 000,00 k&

TV kampait

Nakup spotové TV
kampané v mésici
gerven/cervenec,
otevieni Grilovaci
sezény

3400 000,00 K&

3400 000,00 K&

Online display

Podpora TV kampané,
rozsitent publik,
remarketing.
Maximalizace zasahu a
nvstéy webové
prezentace

Meta (Facebook,
Instagram),
display, search,
RTG, YouTube,
RTG webu

120 000,00 k&

110 000,00 K&

110 000,00 K&

110 000,00 k&

450 000,00 K¢

TV minipofady

Nakup specilniho
medidlniho TV formatu
s cilem edukovat CS

1400 000,00 K&

1400 000,00 K&

Influencers

Vybeér relevantnich
osobnosti s velkym
organickym dosahem a
vanik relevatnich
obsahi pro dalii pouiti
vkampani a Esteéné
misto promoaktivit

60 000,00 K&

60 000,00 K&

60 000,00 K¢

60 000,00 K¢

60 000,00 K&

300 000,00 K&

Medialni prostor celkem

BTL aktivace

5 690 000,00 K&

Promo regionalni akce

Promo v rémci gastro
festivald, regionélnich
akei apod.

125 000,00 K&

125 000,00 k¢

250 000,00 K&

Vystavy/veletrhy

Zemé Zivitelka

320000,00 K&

Aktivace QR kédy

BTL celkem

Start projektu podpory
nové pileitosti pro
konzumaci - letni
grilovani

250 000,00 K¢

320000,00 K&

250 000,00 K&

820 000,00 K&
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Zakladni principy

Efektivitu vyuZiti konkrétnich komunikacnich nastrojd vyhodnocujeme vzdy na zakladné
konkrétnich KPIs ustanovenych pro dany rok a danou etapu kampané. Pro kazdy rok
komunikace bude s predstihem pfipraven detailni media plan, a to v¢etné odhadovanych
vykonnostnich parametr a cilového stavu. Na konci roku pak bude vypracovana prirezova
evaluace a zprava o plnéni napfi¢ vSsemi komunikacnimi kanaly. Vramci jednotlivych
médiatypl budeme efektivitu vyhodnocovat dle nasledujicich kritérii a s vyuZitim nize

vyjmenovanych nastroji monitoringu.

Televize

Vykon TV kampané (pocet GRPs) bude kontrolovan dle vysilaciho programu kampané. Na
zavér kazdého roku bude zpracovana post buy analyza, kde budou prehledné uvedeny
vystupy monitoringu plnéni TV kampané. Primarné se bude jednat o GRPs, afinitu, rozpocet

a méreni jednotlivych parametrd nasazenych spott a miniporadd.

Televizni kamparn je dale mozZné hodnotit i podle vyvoje u sledovanych cild kampanég, a to
zejména na zakladé zvyseni povédomi o emocialnich a funkcnich benefitech konzumace

sladkovodnich ryb a produktl sladkovodni akvakultury mezi spotrebiteli.

Digital (Display/RTB/Remarketing)

Online propagace je integralni soucasti komunikacniho mixu ve vSech fazich rozhodovaciho
procesu. Jeji efektivni vyuZiti proto bude mit pfimy vliv na plnéni vSech cil komunikace,

zejména pak na:

e zvySeni povédomi o emocialnich a funkénich benefitech konzumace sladkovodnich

ryb a produktl sladkovodni akvakultury,
e snizenivnimani hlavnich prekazek pro konzumaci sladkovodnich ryb,

e podporeni nové prileZitosti pro konzumaci - letniho grilovani.
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Kromé hlavnich cild vSak budeme vramci jednotlivych taktickych kampani sledovat
i napliiovani klasickych vykonnostnich parametrd, jako jsou napf. imprese, CPT/CPM,
frekvence zasahu, konverzni pomér, zasah v ramci CS, CTR, kliky atp. Pfi evaluaci budeme
vychazet jednak z analyzy navstévnosti stranek Google Analytics (pro dopadovou stranku
kampani - pravdépodobné systém pro podavani Zadosti), jednak ze statistik reklamnich

systéma digitalni reklamy.

Web

Komunikacni strategie pocita stim, Ze hlavni dopadovou strankou komunikace bude

upraveny web www.rybanatalir.cz. Tento webovy portal by proto mél byt napojen na

analytické nastroje Google Analytics tak, abychom byli schopni sledovat a vyhodnocovat
chovani navstévnikil na strance. V ramci Google Analytics pak budeme stanovovat dili cile,
jako je mira okamzitého opusténi, doba setrvani na strance, dosazeni urcitych bodd v ramci

stranky atd.

SOME (Facebook/Instagram/YouTube)

Prace se socialnimi sitémi pocita s pripravou pravidelnych mésicnich posting plang,
revizemi skrz sluzby Korentino, fizenou propagaci prispévkl (na YouTube videi)
a pravidelnym vyhodnocovanim standardnich metrik (pro Facebook a Instagram
napf. pocet fanouskd/sledujicich, engagement, imprese, dosah, cena za interakci; pro

YouTube potom imprese, pocet zhlédnuti, CPV, dokoukanost, prokliky atp.).
Influencer Marketing

Vysledky influencer marketingu hodnotime na zakladé stejnych parametr( jako komunikaci

na SOME (vzdy dle konkrétni socialni sité, na které influencer pdsobi).
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Public Relations

PR aktivity sledujeme prostrednictvim pravidelného monitoringu médii a publikovanych

vystupd.

Event marketing

Kazdé akci predchazi takzvana predprodukcni faze, v jejimzZ ramci jsou nastaveny jasné cile
konkrétniho eventu - napr. ocekavany pocet Ucastnikl, pocet distribuovanych porci
predvadénych pokrm(, pocet rozdanych hand-out materidll, pocet ucastniki
doprovodnych soutéZi, pocet rozdanych odmén atp. Usp&Snost akce je ndasledné

hodnocena podle téchto parametrd.

POS

Usp&3nost POS projektu hodnotime jednak na zékladé po¢tu zapojenych prodejcd, jednak
(vzhledem k digitalnimu charakteru navrZené aktivity) z hlediska Cetnosti pouZiti QR kodU

a poCtu pristupd na stranky s QR recepty.
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Shrnuti

Rybi protein je jednou z klicovych sloZek zdravého jidelnicku a jeden clovék by mél dle
odbornik{ spotfebovat pFiblizné 17 kilogramd ryb ro¢né. Ceska akvakultura a produkéni
rybarstvi pak predstavuji bezpecny a ekologicky zdroj téchto produktd, ktery ma u nas
navic dlouholetou tradici. PFesto spotfeba ryb v Ceské republice dlouhodobé stagnuje a drZi
se hluboko pod evropskym priimérem. Ceské spotrebitele zrazuje od konzumace ryb fada
faktorl od ceny pres chut, zapach ¢i nutnost potykat se s kostmi aZ po jejich Spatnou
dostupnost nebo neznalost zplsobu pripravy. K vyrazné vyssi konzumaci je pak dostatecné
nemotivuji ani zdravotni benefity ryb, o kterych jsou dle prizkumd informovani, ani
soucasné trendy zdravého Zivotniho stylu a lokalniho nakupovani. Konzumace ryb tak

v Cesku stale zlistava spise sezdnni zaleZitosti s vrcholem na Véanoce.

Komunikacni aktivity vedouci k navyseni spotrfeby sladkovodnich ryb u domacich
konzumentl by se proto mély zamérit jednak na sniZeni vnimani prekazek, jednak na
navyseni povédomi o funkcénich aemocialnich benefitech konzumace ryb. Dosavadni
komunikace statu na propagaci sladkovodnich ryb byla omezena fadou specifickych
kritérii, pripadné se zamérovala pouze na samotnou pfipravu a konzumaci ryb, tedy jen

samotny zavér rozhodovaciho procesu.

Predstavena komunikacni strategie doporucuje v komunikaci navazat na trend lokalnosti
a vyuZzit prostor pro edukac¢ni kampan zabyvajici se plivodem ryb, ale i environmentalnimi,
socialnimi a etickymi dopady jejich produkce. Rada Cech(i totiZ povaZuje plvod ryby za
zasadni informaci pri nakupu, avsak vice neZ tfetina z nich tuto informaci nevi. Realizovana
kampari by proto méla kombinovat edukacni a aktivacni rozmér, a rovnéz by méla
zohlednovat trendy, jako jsou cenova senzibilita spotrebitell, diiraz na kvalitu, Cerstvost
azdravé stravovani, ale i to, kde Ce$i nakupuji, kde se o nakupu rozhoduji apod.
Komunikacni strategie dale pracuje i s potencidlem vyuZiti certifikovaného oznaceni bio
(,biozebra“ a ,biolist“) a doporucuje zamérit se na podporu nové sezdnni prilezitosti pro

konzumaci sladkovodnich ryb - letni grilovani.
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Vzhledem k nastavenym cildm je nutné pred zapocetim jakékoliv komunikacni aktivity
realizovat iniciacni vyzkum a na jeho zakladé stanovit konkrétni KPIs. Ta mohou byt
zamérena na dildi cile, tedy povédomi o jednotlivych funkénich a emocnich benefitech, jako
je tuzemsky plvod ryb, jednoduchost a rychlost jejich pripravy, modernost a trendovost
sladkovodnich ryb jako suroviny soucasné gastronomie atd., vSechna vsak budou prispivat

k cili hlavnimu, tedy navyseni spotfeby sladkovodnich ryb mezi ceskymi konzumenty.

Pro efektivni vedeni kampani je nutné cilovou skupinu, definovanou pouze jako ,Siroka
verejnost“, bliZe specifikovat a segmentovat. Primarné tedy dojde k zaméreni na skupinu
oznacenou jako ,,Zdravi a ekologicti“. Jedna se o lidi, ktefi nejvice reflektuji prospésnost
konzumace sladkovodnich ryb a jeji environmentalni pfinosy, typicky Zena 25-45 let,

vzdélana, Zijici ve mésté, ktera vede domacnost a zodpovida v ni za vydaje.

Jednotlivé komunikacni vystupy a zvolené komunikacni kanaly se budou proménovat
v zavislosti na fazi rozhodovaciho procesu SEE-THINK-DO-CARE, pro kterou bude dana
kreativa urcena. Aby tyto vystupy plsobily autenticky, do propagace sladkovodnich ryb
budou zapojeni samotni rybafri, rybnikari a jini producenti, pripadné i influencefi, kuchafi
apod. Konverze z televizni a online kampané budou v prvni fazi smérovat na landing page
(rybanatalir.cz), kde budou cilové skupiné k dispozici podrobnéjsi informace. Ve druhé fazi
se kampan zaméfi vice na edukaci a retargeting, cemuz bude odpovidat i vyuZiti formatd,
jako jsou televizni miniporady, YouTube videa, obsah influencerli nebo PR vystupy.
Navazujici aktivacni kampan pak jiZ zajisti pfivedeni publika k produktim. Nasledovat bude
komunikace na socidlnich sitich (Facebook, Instagram, YouTube) a landing page s cilem
vybudovat dlouhodoby pozitivni vztah cilové skupiny k sladkovodnim rybam a produktdm

sladkovodni akvakultury. DlleZitou roli budou mit v komunikaci rovnéz event marketing

a POS. Zapojeni influencerl pak pomiZe s medializaci téchto aktivit.

114



EVROPSKA UNIE

Evropsky namofni a rybarsky fond
Operaénl’ program Rybé‘r‘lstvi MINISTERSTVO ZEMEDELSTVI

Seznam zdroju



EVROPSKA UNIE WerZ

Evropsky namofni a rybarsky fond Wis

Operaéni program RybéFstvi MINISTERSTVO ZEMEDELSTVI

Special Eurobarometer 515 Report - EU Consumer Habits Regarding Fishery and
Aquaculture Products (2021)

Situacni a vyhledova zprava Ministerstva zemédélstvi - Ryby (2021)

Navrh Operacniho programu Rybarstvi (2021-2027)

Vicelety narodni plan pro akvakulturu pro léta 2021 az 2030 (2021)

Marketingova studie odvétvi akvakultury (2016)

FAO 2020: The State of World Fisheries and Aquaculture - Sustainability in Action

The EU Fish Market (2021)

Kapr uZ ndm nestaci. Cesi zalali utracet za prémiové mofiské ryby (Forbes, 2022)
Zajem Cech o ryby podle prodejcii roste, nejoblibenéjsi je losos (CTK, 2022)
Rybi maso a jeho zdravotni benefity (rybychlumec.cz)

STEM/MARK: Kvalita potravin: Jejich znaceni a vnimani (2021)

Nielsen Admosphere: Vyzkum: Pro potraviny chodime nejradsi do supermarketu, 9

z 10 Cechi zajima zemé plvodu produkt(i (2021)

O projektu RYBA DOMACI (rybadomaci.cz)

CVVM: Potraviny 2021

Prodeje ovoce rostly béhem pandemie o desitky procent (Mediaguru.cz, 2021)
CSU: Informaéni spole¢nost v &islech (2021)

Ceska marketingova spole¢nost: Cesi a reklama (2021)

POPAI: Shopper Engagement study (2015)

Revoluce v gastru. Cesi vafi ¢ast&ji doma, restaurace drZi nad vodou rozvazka

(newstream.cz, 2021)

116



