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Anotace

Cilem clanku bylo identifikovat uroven asociace mezi rybnikarstvim a vybranymi atributy, zejména z oblasti
turismu, tradic nebo zakladnich funkci rybnikit mezi generacemi, prioritne generacemi YZ. Dale bylo cilem oveérit,
zda existuji statisticky vyznamné rozdily mezi asociacemi generaci pomoci testu Kruskal - Wallis. Analyza
dotaznikového Setieni ukdzala, Ze vazba mezi rybnikarenim a vybranymi atributy s nadchdzejicimi generacemi
klesa. Vice nez cestovnim ruchem si mlada generace vybavuje rybniky s tradicnimi vanocnimi svatky, ryby na talivi
s rybnikarstvim. Tyto nové generace (YZ) budou tvorit vyznamny segment cestovniho ruchu. Pro rozvoj rybarské
turistiky je nutné identifikovat povedomi o rybarstvi, vytvaret produkty a komunikacni strategie Site na miru témto
generacim, podporovat spolupraci s influencery, vyuzivat Facebook, Instagram nebo stimulovat poptdavku pomocit
rybi gastronomie a vylovi rybniki, které jsou mladsi generaci nejblize.
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Annotation

The aim of the article was to identify the level of association between fishing and selected attributes, especially
from the field from tourism, traditions or basic functions of ponds, especially the between generation of YZ.
Furthermore, the aim was to verify whether there are statistically significant differences between the associations
of generations using the Kruskal - Wallis test. The analysis of the questionnaire survey showed that the connection
between fish farming and selected attributes with the coming generations is decreasing. More than tourism, the
young generation recalls ponds with traditional Christmas holidays, fish on a plate with fishing ponds. These new
generations (YZ) will form a significant segment of tourism. For the development of fishing tourism, it is necessary
to create products and communication strategies tailored to these generations, cooperate with influencers, use
Facebook, Instagram or stimulate demand with the help of fish gastronomy and catch, which are closest to the
younger generation.

Key words
tourism, fisheries, attitudes, generation YZ

JEL classification: M31, R2.

Piestoze Eeské rybaistvi neni dominantnim odvétvim Ceské republiky (dale CR), na HDP se podili pouhymi 0,9 %,
jeho vyznam neni zanedbatelny. Rybnikaistvi historicky utvaii krajinny riz CR. Prvni zminky vzniku rybniki jsou
datovany do obdobi 11. stoleti. VétSina rybniki byla zakladana u klasterd. Plnily vyznamnou retencni
a protipovodiiovou funkci. Ceské rybaistvi bylo a je spojeno predev§im s kaprem, ktery je v riiznych asovych
obdobich chéapan jako jidlo bézné nebo postni. Rozmach rybnikéistvi byl zaznamenan piedevsim za obdobi vlady
KarlaIV anasledné ve stoleti Sestnactém, kdy za rozvojem rybnikafstvi staly predev§im jeho ekonomické pfinosy.
Doba (17 - 18. stoleti) tricetileté valky a Josefovska reforma, ktera zvyhodiovala zeméd¢lstvi, vyvolala utlum
rybafstvi, nékteré rybniky se zacaly zasypavat (Rybarské sdruzeni, 2018). Pivodni plocha 182 tis. ha za doby
nejveétsiho rozkveétu se tak snizila na cca 50 tis. ha (Kfivanek, 2012). Podle Ulehlové-Tilschové (2011) prestaly
byt ryby béznou potravinou a naSe rybnikaistvi se i ptes jeho rozvoj v 19. stol uz nikdy nevrétilo ke stavu pied
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utlumem. Rybnikafstvi se dlouhd léta formovalo, jeho plisobnost se v nedavné minulosti v disledku poklesu
pfijmi presunulo do odvétvi cestovniho ruchu. Snaha diverzifikovat podnikatelskou ¢innost v oblasti produkce
ryb a vyvojovym trendiim v cestovnim ruchu dala podklad pro restrukturalizaci rybaiského podnikani. Postupné
se rybafstvi se zaméfeni na produkci ryb, rozsifuje do oblasti cestovniho ruchu formou rybaiské gastronomie,
zazitkovych akci jako jsou tematicky zamétené vylovy, vystavy, tematicky zaméfené zajezdy a publikace
s tématikou ryb. Ceské rybnikaistvi je neoddiskutovatelnd soudasti deského kulturniho dédictvi, piispiva tak
k vytvafeni narodni identity, napomaha utvaiet chuté, tradice, historii a krajinu; tento aspekt vyrazné posiluje
kontakty s turisty (Zeleny, 2017). Rozvoj cestovniho ruchu je pieduréen vnimam rybnikafstvi jednotlivych
potencionalnich uéastnikii cestovniho ruchu jako objektu cestovniho ruchu. Uspé&nost diverzifikace rybnikafstvi
do oblasti cestovniho ruchu je postavena na pozitivnim postoji k produktu ryby a pozitivniho vnimani rybnikarstvi
klienty cestovniho ruchu.

Cilem ¢lanku je identifikovat vnimani rybaistvi a ryby v CR mezi jednotlivymi generacemi s diirazem na generaci
Y a Z. Je otazkou, zda jsou stale pfenaSeny vzorce chovani a ryba a rybnikafstvi je stale jen zalezitosti postnich
svatkiim a retencni a zadrzovaci funkce nebo se jiz postoj k rybnikafstvi posunul jinym smérem a mladsi generace
povazuji rybnikafstvi za soucast cestovniho ruchu a kulturniho dédictvi. Nerozsitfenéjsi segment cestovniho ruchu
bude v budoucnu tvofit mladsi generace. Rozvoj turismu rybnikafstvi bude postaven na vnimani jednotlivych
forem cestovniho ruchu spojeného s rybami a rybnikatstvim CR pravé téchto generacich, at’ uz se jedna o vnimani
rybnikt a kulturnich odkazii nebo postoj k rybé jako k potraveé kazdodenni. Soucasna pandemie nam ukazala, Ze
cesky turismus byl odkazan na domaci klientelu a proto je dilezité vytvaret podnéty pro stimulaci domaci poptavky
cestovnim ruchu v kontextu rybnikafstvi.

1.1 Rozdéleni generaci

Obvykle se vramci analyz vnimani vyuzivaji dotaznikovad Setfeni. Mezi demografické faktory rozliSujici
respondenty obvykle v analyzach zastupuji informace o pohlavi, vzdélani a véku. V literatuie se vék respondenti
¢leni do riznych vékovych skupin (Nestorova a kol., 2020). Jiné studie vychazeji z rozdéleni respondentti podle
generaci, jejichZ kategorizace vznikaly na zakladé spolecenskych udalosti.

Rozdéleni generaci v ¢ase a typologii se v literatuie od sebe zna¢né 1isi, existuje celd fada generacnich tfizeni.
VétSina generacnich segmentti kopiruje makrospolecensky vyvoj (Sak, 2016) popiipadé vyvoj informacnich
technologii (Monaco, 2018; Tahal, 2017; viz tabulka 1). V literatui'e se prezentuji také pojmy, jako jsou Havlovy
déti (1984-2000) nebo Generace M (Multitalking; 2005-2015), v podstaté jde o odlisn¢ pojmenované generace
YZ. Rok 2015 nastolil novy typ generace a to generaci Alfa. Z pohledu uzivani IT se jednotlivé generace odlisuji
mirou vyuziti sofistikovanych IT a digitalni formy informaci. Generacni vyvoj kopiruje ziskavani informaci
a komunikacnich kanalu od novin, radia, televize, pouzivani stolnich PC, walkmant, az po vyuzivani chytrych
telefonech a socialnich siti. Demografické rozdéleni podle generaci je pfedev§im vhodnym rozd€lenim pro tvorbu
marketingovych aktivit a sociologickych studii.

Tab. 1: Rozdéleni populace podle generaci

Tahal (2017) Forbes (2020) Sak (2016)

Ticha (1925 — 45) Valec¢na (do 1946) Budovatelska 1925 — 1935

Baby boomers (1946-64) Baby boomers (1946-67) Reformni 1936 — 1949

Generace X (1965 — 85) Husékovy déti (1968-82) Normalizaéni 1950 — 1966

Generace Y (1986 — 95) Milenialové (1983 — 97) Transformacni 1967 — 1980

Generace Z (1996 — 2015) Generace Z (po 1998) Kybergenerace 1981 — 2000
Rozmazana (2001 -)

Zdroj: vlastni zpracovani, prevzato: Tahal (2017); Forbes (2020); Sak (2016)

1.2 Trendy cestovniho ruchu generaci Y a Z

Kli¢em budouciho rozvoje cestovniho ruchu jsou mladi turisté (Barton a kol., 2013). Je predikovano, ze v roce
2020 by méli turisté mladsi 35 let realizovat 320 miliont cest, tzn., Ze predikce zahrnovala generaci Y a Z. Jak je
vyse uvedeno méla by se stat tato generace klicovymi klienty cestovniho ruchu (Monako, 2018). Prozatim se v§ak
ptedpovéd nenaplnila, pandemie roku 2020 a 2021 tento trend zbrzdila.

Podle Kettera (2020) je generace milenianti vyznamnou skupinou pro cestovni ruch, vyhledové bude tato generace
tvorit 40% celosvétového cestovniho ruchu. Lidé narozeni v tomto obdobi jsou pfistupni jakymkoliv zménam,
jsou ochotni utracet své finance za cestovani vice nez napiiklad za bydleni, jsou generaci zazitkd. Cestovani
povazuji za velmi dileZitou soucast zZivota a nejvyS$$i prioritu, cestovani povazuji za ,,prileZitost ucit se a
porozumét kulture jinych lidi, aby vytvorili lepsi svet pro sebe i ostatni* (Cavagnaro et al., 2018), cestovani je pro
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tuto generaci zdrojem poznani a zkuSenosti. V pfipadé této generace, plati, Ze ma rada svobodu, pfevazuje
cestovani podle vlastnich pfedstav. Generace Y nerada vyhledava cestovni kancelafe a oproti generaci X rada
cestuje sama (CBI, 2021) oproti tzv. Husdkovym détem, kde tradi¢nim turistou je osoba, které si sjedna sluzby
v cestovni kancelafi, ale také na internetu, za sluzbu si zaplati, ma v oblibé¢ all inclusive kde travi Cas s partnerem
nebo rodinou. Zna¢né procento generace Y hleda ekonomické varianty bydleni, naptiklad peer-to-peer/sharing,
sméfuji do neprobadanych mist, coz koreluje s udrzitelnym cestovnim ruchem, nebrani se poznavéni historie
destinace nebo kulinafskym tradicim (CBI, 2021).

Naopak generace Z tzv. zetkatt je podle ERV (Evropské pojistovny, 2017) opakem generace Y. Oproti generaci
Z travi na dovolené kratsi cas. Delsi doba stravena na dovolené je povazovana za promarnénou, 3 - 5 dnti jsou
povazovany ze strany mladé generace (GY) za limit, zatimco generace Y povaZzuje za piijatelny 7 denni pobyt
(ERV, 2017). Jelikoz velka cast je jesté financné zavisla na rodi¢ich, je pro né€ prioritni nakladova stranka. Z téchto
diivodi upiednostiuji cestovani autem. V pfipadé, ze vyuzivaji letecké dopravy, pak hledaji nizkonakladové lety.
Generace Y hleda vice informace na internetu a fidi se pfedevSim recenzemi. Generace Z se nechava vice
ovliviiovat influencery, oblibené jsou socialni sité. Pro zetkaie jsou prave inspirativni influencefi, povazuji je za
vzor. Podle studie WYSE Travel Confederation (Pomahame hoteliérim, 2020) generace Z témét nevyuziva
cestovnich kancelafi, katalogli nebo brozur jako napi. generace Baby boomers. Podle uvedené studie vyuziva
generace YZ pro cestovni aktivity ,.kandly Expedia, STA Travel, Skyscanner a StudentUniverse (letenky),
v pripadeé ubytovani pak tradicné Booking.com, Hostelworld, Airbnb a Expedia .

2. Data a metoda

Data pro dil¢i kvantitativni vyzkum vychézely z dotaznikového Setfenti, ktery byl realizovan v roce 2019. Celkem
bylo osloveno 1006 respondenti z celé¢ CR. Vzorek byl vytvoren jako prosty nahodny vybér, vSichni méli moznost
dotaznik vyplnit (viz tabulka 1), s vyjimkou generace Z kopiruje vyvoj genera¢ni populaci CR v roce 2019.

Tab. 2: Demograficka struktura dotaznikového Setieni (v %)

Ticha generace (GT) | Generace baby boomers (GBB) | Generace X (GX) | Generace Y (GY) | Generace Z (GZ)

5,07 33,00 39,46 15,41 7,06
9,4* 23,2% 30,1* 14,1% 19,6*
Zdroj: vlastni zpracovani,

*skutecny podil vékové struktury CR (CSU, 2019)

Velikost vzorku je odpovidajici, podle http://www.raosoft.com/samplesize.html (5% chyba, a 99% uroven
spolehlivosti), je doporuéena velikost vzorku o 664 respondentech. Vnitini konzistentnost byla testovana pomoci
Cronbach alfa, hodnoty jednotlivych analyzovanych atributii jsou nad doporu¢enou mez 0,7, v intervalu 0,77 -
0,83 (George, D, 2003).

Pro vyhodnoceni dotaznikového Setfeni se vyuziva fada statistickych metod, nejcastéji uzivanymi jsou
charakteristiky poloh (priméry, median, odchylky), vztahové analyzy, shlukové analyzy (Cavagnaro et al., 2018,
Kostkova a Pellesova, 2020). S ohledem na absenci normalniho rozdé€leni datovych vektord (Shapiro- Wilkav test
p-hodnota < 0,05; zamitame nulovou hypotézu o normalité), bylo pouzito neparametrického testu Kruskal - Wallis
ANOVA. Podstatou testu je, v naSem piipad€, potvrzeni ¢i zamitnuti nulové hypotézy, Ze rozdéleni asociaci
jednotlivych generaci jsou stejné, ze vnimani asociaci je stejné, mezi jednotlivymi vybéry neni rozdil. Pro ptijeti
hypotézy je mozné zvolit komparaci p-hodnoty a hladiny vyznamnosti. V pfipad¢, ze p-hodnota bude mensi nez
zvolena hladina vyznamnosti (ToSenovsky, 2014), pak HO o rovnosti rozsahu zamitame a pfijimame alternativni
hypotézu H1. V ptipadé pfijeti H1 je nutné identifikovat, které dvojice vybéru se od sebe vyznamné lisi. Pro
identifikaci odliSnosti je doporucena metoda mnohonasobného porovnavani. Pro vybéry se stejnym poctem
pozorovani muzeme pro ovéeteni odlisnosti aplikovat Neményiho metodu, pro rozséhlé soubory je moznost vyuzit
porovnani vztahu p-hodnoty a hladiny vyznamnosti (p-hodnota < 0,05, pak mezi vybéry existuje rozdil; Budikova,
2000).

Dotaznik obsahoval 8 otazek smérujicich ke zjisténi asociace mezi rybafstvim, rybami a atributy na rybnikaistvi
navazujici (cestovni ruch, historie, vylovy rybnika, Vanoce, zadrzovaci funkce, viz analyza dat). Urovef asociace
byla stanovena ve forme 4 stupniové skaly (Velmi silng, silng, slabé a viibec). Vyzkum, vychazel z ¢lenéni generaci,
podle Tahala (2017, viz tabulka 1). Data byla zpracovana pomoci softwarového nastroje STATISTICA.
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3. Vysledky dotaznikového $etieni

Z vysledku Kruskal-Wallis testu (tabulka 3, 4) vyplynulo, Ze existuji mezi vybéry rozdily, vSechny hodnoty p-
value jsou mens$i nez hodnota spolehlivosti 0,05, s vyjimkou interakce rybnikti s muzei a muzejnictvi (0,052). Na
zékladé vysledkd mizeme konstatovat, Ze Grovein jednotlivych asociaci je odvisla od typu generace. Analogicky
bylo zkouméano, které vybéry se mezi sebou statisticky vyznamné 1isi, které p-hodnoty byly pfi vicenasobném
porovnavani mensi nez hladina vyznamnosti 0,05. Na obrazku 1 jsou vizualizovany dvojice vybéru, které se od

sebe lisi.

Tab. 3: Vysledky neparametrického testu Kruskal Wallis ANOVA

Asociace Cestovni ruch Rekreacni rybolov Historie Muzea a muzejnictvi
H kritickd hodnota 9,97 2225 20,02 941
D(f) 4 4 4 4
p-value 0,041 0,000 0,000 0,052
Zdroj: viastni zpracovani, STATISTICA
Tab. 4: Vysledky neparametrického testu Kruskal Wallis ANOVA
Asociace Vylov rybniku Zadrzovaci funkce Vénoce Kapry 7 e
rybnikt
H — kritickd hodnota 26,43 18,13 11,51 29,72
D(f) 4 4 4 4
p-value 0,000 0,001 0,021 0,000

Zdroj: vlastni zpracovani, STATISTICA

Nejvyrazng€jsi a nejcastéjsi odliSeni se projevilo v piipadé asociaci generace Z ve spojeni rybnikaistvi s historii
a vylovy rybnikt. Pohled na rybnikafstvi jako na historické objekty si respondenti generace Zet oproti ostatnim
generacim spise nespojuji, vétSina opovedi je distribuovana do odpovédi ,,slabé a vitbec*. Obdobné jako u vylovil
rybnikd oproti ostatnim generacim relativn€ pfevysuje podil osob, u kterych rybnikaieni neevokuje tuto ¢innost.
Rozdily mezi spojenim rybnikafeni a sportovnim rybateni a rybou na talifi (mysli se kapr) se projevila u generace
Z s generaci X a baby boomers. Dalsi rozdily jsou vyobrazeny na obrazku 1.

Obr. 1: Metoda vicendsobného porovndvdini

cestovniruch Historie Sportovni rybatstvi Muzea
GT [GBB|GX [GY |GZ GT |GBB|GX |GY |GZ GT [GBB |GX [GY |GZ GT [GBB|GX [GY |GZ
GT GT X |GT GT
GBB GBB X |GBB X |GBB
GX X |GX X |GX X |GX
GY GY X |GY GY
GZ X GZ | X]| X | X[X GZ XX GZ
Vylov rybnik Zadrzovaci funkce Vanoce Ryba na talifi
GT |GBB |GX [GY |GZ GT |GBB|GX |GY |GZ GT [GBB |GX |GY |GZ GT |GBB |GX [GY |GZ
GT X |GT GT GT
GBB X |GBB X GBB X |GBB X
GX X |GX GX GX X
GY X |GY X GY GY
GZ | X| X | X|X GZ GZ X GZ X [X

Zdroj: vlastni zpracovani, STATISTICA

Pokud se podivame na obrazek 2, je ziejmé, Ze pojem rybaistvi s cestovnim ruchem spojuji predevsim starsi
generace. Velmi silné vazby mezi témito atributy se objevily u tiché generace (7,8%) a generace X (6,8%), tzn.
u osob ve véku 37 let a star§i generace. Nejvyssi podil respondentt, ktefi vnimaji rybafrstvi jako prvek cestovniho
ruchu (velmi siln¢ a siln€) patii generace X a baby boomers. Generace Y vnima rybniky jako objekt cestovniho
ruchu podobné jako generace star$i. Az 40,8 % zetkaid nespojuje cestovni ruch s rybnikafstvim.

Podobn¢ jako u cestovniho ruchu i v ptipad¢ historického aspektu spojeni evokuje myslenku na rybniky predevsim
u star$i generace, predevsim u tiché generace (57,2% velmi siln€ a siln€) a baby boomers (56,8% velmi silné
a silné). Historické souvislosti v rybaistvi nespatfuje 28,2% respondentti Z generace. Pozitivnéjsi vysledky jsou
vidét u milenianti v ptipadé€ asociace rybnikafstvi s historii.

V ptipad¢é muzei neni vysledek u mladsi generace uspokojivy. Generace Z si ve 42,3% nepiedstavuje pod pojmem

rybnikafstvi muzea a muzejnictvi. Spojitost mezi rybniky a muzei je jak u starSi generace tak generace Y
povétsinou slaba. Pomérné vysoké vysledky v asociaci rybniky a rekreacni rybafeni se projevuji u generace baby
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boomers, kdyz az 80 % vnima rybnikatstvi jako pfilezitost k rekreaénimu rybolovu. Generace Z nenachdzi vazby
mezi rybnikafstvim a sportovnim rybafstvim, nicméné podle Svazu ceskych rybait rok od roku stoupa pocet
mladych sportovnich rybaid (Cubomir Smatana, 2019). Generace Y se nazorové k sportovnimu rybateni ptiblizuje
vice k tiché generaci, tedy generaci piedvalecné a valecné.

Obr. 2: Asociace rybnikaieni a ryb s jednotlivymi atributy cestovniho ruchu

§ cestovnim ruchem S historii Ceské republiky

Generace Z 28 197 36,6 m Generace Z ONNSES 423 28,2
Generace Y 6,5 258 439 m Generace Y 129 355 38,7 12,9
Generace X 6.8 285 413 Generace X 15,6 393 30,0
Baby boom 6,3 304 380 Baby boom | 176 392 ECRI .5 |
Ticha generace 7,8, 25,5 45,1 | 216 | Ticha generace = 17,5 398 274
0 20 40 60 80 100 0 20 40 60 80 100
velmi silné  wsilné © slabé  mvibec velmi silné  wsilné  © slabé  ®vibec
Rekreacni rybolov S muzei a muzejnictvim
Generace Z 141 36,62 32,39 Generace Z 2,8 19,7 36,6
Generace Y 903 40,00 40,00 Generace Y 6.5 258 439
Generace X 13,607 40,55 32,49 Generace X 6,87 285 413
Baby boom 1446 46,08 2741 Baby boom 6,37 304 38,0
Ticha generace 13,731 33,33 2041 RS Tichi generace  T-S 2SS 45,1 | 216
0 20 40 60 80 100 0 20 40 60 80 100
velmi silné =silné = slabé mviibec velmi silné  wsilne = slabé  mvubec

Zdroj: vlastni zpracovani

Z obrazku 3 je zfejmé, ze mladsi generace (GY a GZ) si rybnikafeni a ryby spojuji pfedevsim s tradi¢énimi
funkcemi, tradicemi a gastronomii. VSechny generace si velmi silné vybavuji rybniky s Vanocemi, Pro 60,8%
povaleéné generace baby boomers je ,,velmi silné“ evokujici rybnikafstvi s obdobim vanoc, podobné jako
u ostatnich generaci. Mezi zetkovou generaci jsou Vanoce ty, které jim nejvice pfiblizuji rybnikarstvi (43,7%).
Generace Z vnimala z asociacnich vazeb po Vanocich nejsilngji funkci zavlazovaci (53,5% velmi siln¢ a siln¢).
Také generace Y jesté stale vnima rybu jako postni jidlo (87,1%) a také si vzpomenou na rybnikateni, kdyz maji
ryby na talifi (viz obrazek 3). Pomérné siln€ vnimaji generace i ostatni nize uvedené atributy, pfedevsim asociaci
ryby jako jidlo, vylovy rybniku a zadrzovaci funkci (viz obrazek 3).
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Obr. 3: Asociace rybnikaieni a ryb klasickymi atributy rybnikii a tradic

S vylovem rybniki S funkci zadrzovani vody
Generace Z 197 408 296 X9 Generace Z 211 | 324 324 [ 14.1
Generace Y 36,1 T 16,8 g Generace Y 15,5 T 34,2 m
Generace X 40.6 39,0 156 1 Generace X 234 41.8 I 9.3 |
Baby boom 45,2 TS 1230 Baby boom | 295 a0 223
Ticha generace 41,2 TTas sk Ticha generace T196 32 275
0 20 40 60 80 100 0 20 40 60 80 100
velmi silné  wsilne = slabé = vibec velmi silné  msilné = slabé  mviabec
S vanocemi Ryby jako pokrm
Generace Z 43,7 T 26 183 [ Generace Z 225 | 380 | 296 B
Generace Y 51,6 TTEEs 0D Generace Y 36,1 TTTEs 148 8
Generace X 57,7 TGS 3 Generace X 41.8 A 141 B
Baby boom 60,8 %68 908 Baby boom 49,1 B TR T
Ticha generace 549 T3 ash Ticha generace 29,4 52,9 1189
0 50 100 0 50 100
velmi silné  ®silné ~slabé  ®vibec velmi silné  wsilné  © slabé = vibec

Zdroj: vlastni zpracovani

4. Zavér

Vysledky Kruskal Wallisova testu prokazaly, ze sila asociace rybnikateni je zavisla od generace, Ze jsou rozdily
mezi vnimanim rybnikafstvi a jednotlivymi atributy cestovniho ruchu, tradicemi a tradi¢ni funkci rybnikd,
s vyjimkou spojeni s rybnikafstvi s muzei a muzejnictvim. Z vyzkumu je vnimani rybnikafstvi a ryb jako soucast
cestovniho ruchu v mladsich generacich daleko méné zakddovana nez v generacich starSich. V ptipadé€ necinnosti
marketingovych pracovnikil je mozna ztrata potencionalné silného segmentu zakaznik milenianti a tzv., zetkové
generace. Pokud se podivame na vnimani rybnikarstvi z pohledu tradi¢niho postniho pokrmu a s nim spojenych
vylovu a klasickou funkci rybnika zadrZzovat vodu, zde jsou jiz Generace Y a Z vice vnimavéjsi neZ u asociace
cestovniho ruch. Procento velmi silné a silné asociace je vSak nizsi, nez u starSich generaci, z ¢ehoz plyne, Ze i zde
se jiz pomalu vytraci s pfichodem novych generaci povédomi o rybnikateni a moznych tradicich. Z vyse uvedeno
je nutné pro posileni cestovniho ruchu posilit povédomi o rybnikafstvi, které miizeme pravem oznacovat za narodni
,zlato” Nejen, Ze jsou zde CR historicky zakofenény tradice rybnikii, podniky jsou vyluéné v rukou &eskych
podnikateld.

Jak uz zde bylo uvedeno, kazda z uvedenych generaci byla u zrodu technologii a vyuZziva rizné prvky informacnich
technologii a platforem. Marketingovi pracovnici rybnikaistvi by se méli zaméfit na propagaci preferovanych
komunikacnich kanali a forem, vyuzit naptiklad influencery pro propagaci rybnikafstvi a vytvofit produkt Sity na
miru. Vyzkum se zaméfil na identifikaci vnimani rybnikafstvi a spojitosti s cestovniho ruchu a dal$imi atributy
bézného zivota. Dalsi faze vyzkumu by méla kontinualné piejit ke zmapovani potencionalnich poptavky na trhu
rybnikatského cestovniho ruchu.
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