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Marketingovy mix

Marketing mix

Souhrn

Tématem bakalarské prace je ,,Marketingovy mix*“. Prace obsahuje dvé hlavni casti,
teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti jsou popsany a definovany nejzakladnéjsi
pojmy marketingového mixu, mezi které patii marketing a jednotlivé faze marketingového
mixu. V praktické ¢asti je analyzovan marketingovy mix ve spole¢nosti MIKBAITS®.
V dil¢i casti je provedeno dotaznikové Setieni 0 povédomi zakaznikti o firmach na ¢eském
trhu, zabyvajicich se prodejem krmeni pro lov kapri a preferencich jednotlivych
spotfebitelti. Ke konci prace jsou uvedeny a zhodnoceny vysledky dotaznikii a nasledné

navrhy, jak zlepSit prodej vyrobku.
Summary

The theme of this thesis is the "marketing mix". This thesis contains two main parts:
theoretical and practical. In the theoretical part are described and defined basic concepts of
marketing mix, including marketing and the different stages of the marketing mix. The
practical part is analyzed marketing mix in society MIKBAITS®. The component parts are
collected in the survey customer awareness about companies on the Czech market engaged
in selling food for carp and preferences of individual consumers. At the end of the thesis
are presented and evaluated results of questionnaires and subsequent proposals to improve

sales.

Klicova slova: marketingovy mix, marketing, vyzkum, hodnota, firma, produkt, misto,

cena, propagace

Keywords: marketing mix, marketing, research, value, company, product, place, price,

promotion
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1 Uvod

Aktudlnost marketingového mixu je zalezitosti celosvétového métitka a do kontaktu s tim
prichazi snad kazdy. VSe vznika na zaklad¢ nabidky a poptavky kdekoliv ve svéte. Kazdy
podnik usiluje o to, aby prodal co nejvice svych vlastnich vyrobkl. Pokud se povede
spravné vyvazit vSechny nastroje a vyhovet vétsin€ segmentu zakazniki, firma ma velkou

moznost dosdhnout svych stanovenych cila.

Na spolecnosti jsou v nastrojich komunikaéniho mixu kladeny vysoké naroky ze stran
zakazniki, ale 1 ze strany ekonomického déni statu. Firmy se musi snaZit tento boom
sledovat a zvazovat budouci ekonomické kroky k dosazeni uspokojeni potfeb naro¢ného
zédkaznika. Velmi dulezitym bodem, je najit rovnovdhu mezi vSemi nastroji

marketingového mixu, které vedou k celkové efektivnosti.

Hlavnim diivodem volby tématu bakalarské prace je zajem o podnikani a pfedevsim strmy
ekonomicky boom v oblasti komunikac¢niho a technologického vyvoje. Znalost marketingu

by mohla byt klicova pti volbé budouciho pracovniho povolani.

Diivodem zvoleni firmy Mikbaits bylo vyuziti moznosti pracovni piilezitosti a dobré
spoluprace s majitelem, ktery si za kratkou dobu vybudoval dobré jméno na ¢eském trhu,
diky vyrobé kvalitnich krmnych navnad a ndstrah uréenych k lovu kaprt. DalSim
davodem zvoleni tohoto specifického typu trhu byl maj vlastni zdjem o sportovni rybolov,
piedevsim lov kapri. Konkurencni boj na trhu s potiebami pro sportovni rybolov je
obrovsky. Obzvlasté na nejvétsim trhu z nich — kaprafing. Nejen v Ceské republice, ale na

celém svéte je mnoho firem, které maji velmi kvalitni vyrobky.



2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je nadvrh feseni vedouci ke zlepSeni marketingového mixu

firmy Mikbaits.

Diléim cilem je zpracovani literarni reSerSe, kterd se bude zabyvat teoretickou

problematikou marketingového mixu.

Dalsi dil¢i ¢ast obsahuje charakteristiku vybrané spolecnosti Mikbaits vcetné historie,
produktového portfolia, postaveni firmy na trhu a Zzjisténi spokojenosti zdkaznikd se

soucasnym marketingovym mixem formou dotaznikového Setfeni.

2.2 Metodika

Zakladni metodou feSeni bakalafské prace je metoda analyzy a syntézy. Analyza rozdéluje
celek na jednotlivé casti a tim dochdzi k jeho zjednoduseni. V ramci této metody jsou

ziskéna primdrni a sekundarni data.

Na zakladé sekundarnich dat je vytvofena literarni reSerSe, ve které jsou vymezeny
zékladni pojmy spjaté s marketingem. K zpracovani je vyuzita piedev§im odborna

literatura, ktera je uvedena v seznamu literatury na konci vypracované prace.

Sekundarni data pro praktickou ¢ast byla ziskana ptredevSim z internich zdroji firmy,
firemni literatury a z oficidlnich webovych stranek spole¢nosti. Pomoci dotaznikového
Setfeni budou ziskana primarni data potfebna k dil¢i analyze firmy. Vybér respondentti pro
dotaznikové feSeni bude provedeno ndhodnym stratifikovanym vybérem. Vysledky
dotaznikového zkoumani jsou vyhodnoceny pomoci matematicko-statistické metody,
pfedevS§im v grafickém zndzornéni v programu MS Excel pomoci tabulek, grafii a dale
popisnou metodou. Interni data budou ziskana na zakladé polostrukturovaného rozhovoru

s majitelem firmy Mikbaits.
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Na zakladé metody dedukce jsou navrzena moznd doporuceni, kterd by mohla vést ke
zlepseni postaveni firmy na Ceském i zahrani¢nim trhu. Vysledky dedukce vychazejici

Z poznatkt analyzy a vysledkt vlastniho zkoumani.

11



3 Literarni reSerse

3.1 Marketing

Existuje mnoho a mnoho definic kazdého odbornika, jak spravné definovat marketing.

Nékteré odpovidaji vice, nékteré méne. Takovym odbornikem je pravé Philip Kotler.

,Marketing definujeme jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény produktt a

hodnot.“ (Kotler, P. a kol., 2007)

VétSina odbornikll zabyvajicich se marketingem vcetné nékterych obchodnich manazert,
definuje tento obor jako ,,prodej ¢i ,,reklamu®. Faktem je, Ze marketing znamena mnohem
vice, nicméné prodej a reklama jsou jeho nedilnou a nezanedbatelnou soucasti. (Mcarthy,

E.; Perreault, W. D., 1995)

Podle Jaroslava Svétlika (1992) ,,Je marketing proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a

vyhodnym zplisobem zajistujicim splnéni cilti organizace.* (Svétlik, 1992)

McCarthy (1995) rozdéluje marketing na dv¢ ¢asti — jednu pro mikro-troven a druhou pro
makro-uroven. ,,Mikro-marketing jsou aktivity, které hledaji dosaZeni cilii organizace tim,
ze piedvidaji potieby klienta nebo zakaznika a fidi tok vyrobka od vyrobce ke klientovi.
Oproti tomu makro-marketing je socialni proces, ktery fidi tok zboZi a sluzeb v ekonomice
od vyrobce k zakaznikovi tak, aby byla nabidka a poptavka ve vzajemném souladu a aby

bylo dosahovano cilti spole¢nosti.“ (Mcarthy, E.; Perreault, W. D., 1995)

Hlavnim cilem marketingu je definice potieb spotiebitele, aby se vyrobek prodaval skoro

sam. (Mcarthy, E.; Perreault, W. D., 1995)

Samotny marketing je spjaty strhem a jeho rozvojem. Existence trZni ekonomiky je

zakladni podminkou pro uplatnéni marketingové koncepce. (Hordkova, 2003)
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3.2 Marketingovy mix

Kazda firma si na zacatku své existence musi stanovit cile, kterych chce dosdhnout. Po

zvoleni své marketingové strategie, pfichazi na fadu marketingovy mix.

Kotler (2004) definuje marketingovy mix jako: ,,Soubor taktickych marketingovych
nastroji — vyrobkové, cenové, distribuni a komunikacni politiky, které¢ firm¢ umoznuji

upravit nabidku podle pfani zakaznikt na cilovém trhu.“ (Kotler, P., Armstrong, G, 2004)

Marketingovy mix je vSude znamy pod ¢tyfmi proménnymi, oznaCovanymi ,,4P%“. Patii

sem: PRODUKT (produkt), PLACE (misto), PRICE (cena), PROMOTIN (propagace).

Kromé znamého modelu 4P existuje také model 5P nebo 7P. V prvnim piipadé se ke
zminovanym nastrojim fadi jeSté nastroj PEOPLE (lidé). Pod timto nastrojem se skryvaji
zékaznici ¢1 personal. V modelu 7P se ptipojuje nastroj PSYCHICAL EVIDENCE
(vzhled) a také PROCESSES (procesy). Tento posledni model je vyuzivam predevSim

Vv tercialnim odvétvi — tedy sluzbach.

3.2.1 Produkt

Je jednim z nejzakladnéjSich nastroji marketingového mixu. Tato oblast se zabyva
vyvojem ,,vhodného* vyrobku urené¢ho pro dany cilovy segment zakaznikli. Koncovy
vyrobek miize slouzit fyzickému zdravi spotiebitele, zajistovat sluzby nebo oboji.

(Mcarthy, E.; Perreault, W. D., 1995)

Jsou to veskeré hmotné a nehmotné statky, které mohou byt nakupovény, pouzivany a
spotfebovavany. Zaroven uspokojuji potieby a piani zakaznika. (Kotler, P., Armstrong, G,
2004)

Produktem tedy muze byt vSe, co uspokojuje potieby zakaznika, a to nejen vécné

pfedmeéty, ale mohou to byt také sluzby.

Produkty délime na vyrobky:
e kratké spotieby

e trvalé spotieby
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Vyrobky kratkodobé spotieby musi byt rychle spotiebovany a jsou pouze na jedno ¢i
nékolik malo pouziti. Mezi vyrobky kratkodobé spotfeby muzeme zatradit naptiklad
potraviny, pivo, mydlo, ¢asopisy a mnoho dal$ich. Jelikoz spotiebitel nakupuje dané druhy

vyrobku ¢asto, nedochazi zde k vyraznému porovnani produkta. (Kotler, P. a kol., 2007)

3.2.1.1 Urovné produktu

Existuji tfi zakladni irovné produktu: jadro, vlastni produkt a rozSifeny produkt.

Obrazek 1: Vrstvy produktu

Instalace

Vlastni produkt

Obal

Dodéavka Znacka Design \ Poprodejni

Jadro

a uver sluzby

Jadro

v

Kvalita Styl

v

Rozsiteny produkt

Zaruka, servis

Zdroj: Kotler, P. a kol. 2007. Moderni marketing.

Do kategorie produkt fadime zbozi a sluzby, které mizeme rozlisit do tii vrstev. Prvni
vrstvu tvoii takzvané jadro vyrobku, které je hlavnim diivodem pro¢ vyrobek kupujeme.
Druhou vrstvu tvoii design vyrobku, tedy jak vyrobek vypada, jaké bude mit funkce, baleni
a nazev. Tteti vrstva je nazyvana rozSiteny produkt a tvofi doplikové sluzby, jako je

napiiklad navod, prodlouzena zaruka, bezplatna infolinka atd. (Kotler, P. a kol., 2007)

3.2.1.1.1 Znacka

Odlisuje jejich vyrobek od konkurence. Pomaha jeho identifikaci, a tak poskytuje jistotu,
ze jej potenciondlni kupujici najde a rozpoznd a piislusna znacka je i zarukou kvality. V

dnes$ni dobé je vétSina vyrobkl prodavana pod urcitou znackou.
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Znacka je velmi dilezitym faktorem prodeje. Spravné zvoleni nam zaruci, ze si ji zakaznik
dobife zapamatuje. Také nam zaruCuje ochrannou znadmku. ,Pokud je znacka jednou
zapsana v obchodnim rejstiiku, nikdo jiny ji nemize pouzivat. Znacka musi byt dobie
odli$na od ostatnich typti (tvarem, barvou, logem atd.) Spravné zvolena znacka by méla byt

dobie zapamatovatelna a neméla by mit v cizim jazyce jiny vyznam.* (Svétlik, 1992)

3.2.1.1.2 Design

Lze definovat maximalnim sladénim 4 prvkl, coz jsou funk¢nost, estetika, elegance, a
ergonomie. Design neni jen pouhym vytvarnym faktorem, ale piedstavuje vyznamny
nastroj rozvoje firmy, ktery ovliviiuje uspésnost i prodejnost vyrobki. Predevsim proto, Ze
prostrednictvim zlepSeni funk¢nosti zvySuje uzitnou hodnotu vyrobku, jeho atraktivnost,
coz se pochopitelné mize zahrnout do ceny. Zvyraziuje také identitu firmy a umoznit tak

sniZeni vydajil na reklamu, ¢im by pfevzal cast komunikaénich tkoli. (Bouckova, 2003)

3.2.1.1.3 Obal

Znamena pro urCity vyrobek navrh a vyrobu piepravnich nadob ¢i obald. Zahrnuje
primarni obal produktu (napf. tuba, ktera chrani produkt), sekundarni obal, ktery se pied
pouzitim produktu vyhodi a pfepravni baleni, které je potfeba pro skladovani, expedice a
identifikovani produktu. Soucésti baleni je také znaceni, coz jsou tiSténé informace

piibalené nebo uvedené na obalu. (Kotler, P. a kol., 2007)

Vnimame jako fyzicky obal a etiketu. Dobry obal prodava. Plni nam urcité zékladni
funkce:

1) Ochranna - chranéni zbozi pied poskozenim, znehodnocenim, ...

2) Informacni - informace o obsahu vyrobku, vlastnostech, zptisobu pouziti, ...

3) Ptivétivost - pohodli - pti nalévani, vymackavani, ...

4) Ekonomicka a ekologicka - vicenasobna pouzitelnost, ...

5) Manipulaéni - skladovani, paletizace, ... (Kotler, P. a kol., 2007)
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3.2.1.1.4 Kvalita

Kvalitu hodnoti zdkaznik. M¢la by byt vzdy takova, aby se zdkaznik rad k vyrobku vracel,
popiipad¢ si ho znovu koupil. Nemél by s nim mit zadné problémy a nemusel jej

reklamovat. Diky dobré kvalité si prodavajici buduje dobré jméno a stalost na trhu.

3.2.1.2 Zivotni cyklus produktu

Sklada se ze 4 fazi:
1) uvedeni na trh,
2) rist,

3) zralost,

4) tpadek.

Obrizek 2: Zivotni cyklus vyrobku

UVEDEN) RUST ZRALOST UPADEK

INOVATOR) POCATECN!
1 OSVOIMNTELE

VETSINA OFOZIDILCI

Zdroj: Svétlik, J.: Marketing: cesta k trhu. 1992
,Vyrobky, stejné jako spotiebitelé, maji sviij Zivotni cyklus. Zivotni cyklus vyrobku

popisuje stadia, jimiz novy vyrobek prochazi od zac¢atku do konce. DéEli se na ¢tyfi hlavni

stadia: zavedeni na trh, rast trhu, vyspélost trhu a pokles prodeje.* (Kotler, P. a kol., 2007)

Délka jednotlivych stadii se 1i§i. Cyklus mize trvat 90 dni, ale také az 100 let.

1) Uvedeni na trh: Prodej je nizky a nova myslenka je poprvé uvedena na trh. Vyrobek
neni vyhledavanym a zakaznici o ném dokonce nevédi. Delsi dobu trva, nez se o ném
zakaznik dozvi. Stadium je charakteristické velkou finan¢ni ztratou, ktera se vynalozi na

rozvoj propagace, produktu a mista. (McCarthy, E.; Perreault, W. D., 1995)
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2) Rust trhu: Prodej v odvétvi rychle roste, zisky stoupaji, ale potom zacinaji klesat. Na
trh vstupuje konkurence. Nékteii se snazi zdokonalit sviij vyrobek. Ostatni pouze kopiruji.
Z celého obdobi jsou zde nejvétsi zisky, ale také doba kdy s rostouci konkurenci klesaji
zisky. (McCarthy, E.; Perreault, W. D., 1995)

3) Vyspélost trhu: Konkurence je vysoka. Prodej v odvétvi je staly, avSak ndklady na
propagaci rostou. Konkurenti sniZzuji ceny, aby ziskali obchody. Propagace se stava
dulezitéjsi. (McCarthy, E.; Perreault, W. D., 1995)

4) Pokles prodeje: Nové vyrobky nahrazuji ty staré. Konkurence v oblasti cen je u
umirajicich vyrobkul silngjsi. Nékteré firmy, které maji silné znacky, mohou mit zisky az
do konce. Pokud se jim to podafi, odlisily dobte své vyrobky od ostatnich. (McCarthy, E.;
Perreault, W. D., 1995)

3.2.2 Cena

Cena je nedilnou soucasti marketingového mixu, kterd nam udava hodnotu produktu. Pti
stanoveni ceny musi kazdy dobry manazer brat v uvazeni nékolik aspektd, jako jsou
naptiklad: ndklady spojené na cely marketingovy mix a velikost konkurence na trhu. Déale

musi také odhadnout chovani zakaznika a stanovenou cenu.

,»Cena je mnozstvi penéz vynalozenych na zakoupeni vyrobku nebo sluzby. Je vyjadfenim
vSech hodnot pro spotiebitele, tj. sumy, kterou spotiebiteli piinasi vlastnictvi nebo uziti

vyrobku ¢i sluzby.* (Kotler, P., Armstrong, G, 2004)

Definice podle McCarthyho (1995): ,.Cena je to, co musime platit za ,,néco®. Tim né¢im
muze byt fyzicky produkt v riznych stadiich dokoncenosti s doplitkovymi sluzbami nebo
bez nich, se zarukami na kvalitu nebo bez nich atd. Nebo to mize byt ,,Cista“ sluzba-cisténi

odévu, rada advokata. (McCarthy, E.; Perreault, W. D., 1995)
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3.2.2.1 Faktory ovliviiujici ceny

Firma je pti cenovém rozhodovani ovliviiovana dvéma typy prostiedi.

e Vnitini faktory, které ovlivitluji ceny, jsou marketingové cile, strategie
marketingového mixu a naklady na orientaci.
e Vn¢jsi faktory ovliviiuji ceny naptiklad povahou trhu a poptavky, konkurenci ¢i

dalsimi prvky prostiedi. (Kotler, P. a kol., 2007)

3.2.2.2 Metoda tvorby cen

,PT1 ur€ovani vychozi ceny musi firma rozhodovat o umisténi sluzby na trhu a podle

kvality mize volit riiznou strategii.“ (Stisek, J; Kvasni¢kova-Stanislavské, L, 2013)

3.2.2.2.1 Nakladové orientovana metoda

Zakladni metodou pro tvorbu cen je pomoci cenové piirazky, kterd spociva v pridani
standartni pfirazky k jednotlivym nakladim. Pfirazky se méni podle toho, o jaky druh
vyrobku ¢i sluzby jde. Pii tvorbé cen pomoci cilové navratnosti si firma stanovi takovou

cenu, kterd ji zaruci cilovou navratnost investice. (Stﬁsek, J; Kvasni¢kova-Stanislavska, L,
2013)

3.2.2.2.2 Metoda podle vnimani hodnoty zakaznikem

Cenu urcuje hodnota sluzby vnimand zakaznikem. Tento zpisob se pouziva na
segmentovaném trhu s cilovymi zékazniky. Na zakladé¢ cenového porovnani lze urcit
vnimanou hodnotu. Takto stanovend cena odpovida nejlépe potfebam a piani zdkaznika.

(gtﬁsek, J; KvasniCkova-Stanislavska, L, 2013)

3.2.2.2.3 Metoda orientovana na konkurenci

Firma stanovi béZné ceny hlavné podle cen konkurence a nikoliv podle nakladi firmy nebo
poptavky. Pokud firma stanovi ceny podle obdlkové metody, znamena to, ze své ceny
stanovi podle toho jak si mysli, Ze je stanovi konkurence. Firmy, které se Gcastni vetfejné

soutéze podavaji pouze jednu nabidku a neznaji vysi téch ostatnich. (Kotler, P. a kol.,
2007)
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3.2.2.2.4 Metoda orientovana na poptavku

Vychazi z cenové elasticity poptavky a cilem je maximalizace zisku podniku. Vychazi ze
vztahu nabidky a poptavky na trhu. ,,Cena je stanovena podle objemu prodeje pfi rizné vysi
cen a piedevsim z toho, jaky vliv bude mit zména ceny na velikost poptavky. KdyZ je poptavka

vysokd, ceny jsou vysoké a naopak.* (Svétlik, 1992)

3.2.2.3 Cenové slevy a srazky

Slevy dava prodavajici kupujicimu, ktery se chce bud’ vzdat nékteré marketingové funkce,

nebo si ji chee zajistit sam. (McCarthy, E.; Perreault, W. D., 1995)

3.2.2.3.1 Druhy slev, srazek

Mnozstevni slev: jsou nabizeny zakaznikovi, aby si koupil vét§i mnozstvi vyrobku.
Prodavajicimu je umoznéno mit vétsi podil z obchodu s kupujicim, nebo piesunout nékteré
ze skladovacich funkci na kupujiciho, nebo snizit nédklady na ptepravu a prodej anebo

dosahnout vSech tii eventualit. (McCarthy, E. J., Perreault, W. D., 1995)

Sezonni slevy: ,Jsou slevy, které maji piimét zakaznika nakoupit vyrobky a skladovat je
diive, nez vyzaduje soucastna poptavka. Kdyz ji pouzivaji vyrobci, ma tato sleva pomoci
presunout skladovaci funkci dale v ramci distribuéni cesty.“ (McCarthy, E. J., Perreault,
W. D., 1995)

Obchodni slevy: jsou slevy z ceniku, které dostavaji jednotlivi distribuéni ¢lanky za praci,
kterou vykonaji. Vyrobce muze nabidnout az tficetiprocentni slevu z navrhované ceny
podle ceniku maloobchodnika na pokryti nédkladi spojenych s funkci maloobchodnika a
jeho ziskem. (McCarthy, E.; Perreault, W. D., 1995)

Srazky: ,Jsou poskytovany findlnim zdkaznikim, spotfebitelim nebo jen Cclenlim
distribuéni cesty za to, Ze néco ud¢laji nebo obdrzi né¢eho méné.« (McCarthy, E. J.,
Perreault, W. D., 1995)

Typy srazek:
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e Srazky na reklamu: slevy z cen, které dostanou ¢lenové distribu¢ni cesty, aby
propagovali v dané oblasti zbozi vyrobce.

e Srazky na skladovani: dostavaji ji zprostfedkovatelé, aby pro dany vyrobek ziskali
misto na regalech.

e Srazky na protiucet: jsou slevy na vyrobky, které se davaji za pouzity stary

vyrobek, kdyz si koupite novy.
3.2.3 Distribuce

Ukolem distribuce je dostat spravny vyrobek na misto cilového trhu. Pokud vyrobek neni
dostupny tehdy a tam, kde je o n&j zajem je celkem k ni¢emu. Vyrobek se k zakazniktim
dostava prostiednictvim distribu¢niho kanalu, ¢oz je jaky-koliv fetézec firem nebo jedinct,
ktefi se podileji na toku zbozi a sluzeb od vyrobce ke konecnému uzivateli nebo

zakaznikovi. (McCarthy, E.; Perreault, W. D., 1995)

,Cilem distribuce je spravnym zplisobem dorucit produkt na misto, které je pro zakazniky
nejvyhodnéjsi, v Case, ve kterém chtéji mit produkty k dispozici, v mnozstvi, které
pottebuji, i v kvalité, jakou pozaduji. Distribuce zahrnuje ziskavani informaci, vytvareni
vztahii, hledani nejlepSiho mista pro ukazku, prodej vyrobku, nabidku sluzeb nebo

nacasovani prodeje.* (Jakubikova, 2008)

O distribuci vyrobka si vyrobci rozhoduji sami. Mohou si vybrat ze dvou zékladnich
moznosti. Bud’ si budou vyrobek ¢i sluzbu distribuovat sami, budou zaméstnavat
kvalifikované odborniky, nebo svéti sviij vyrobek do rukou tzv. mezi¢lankim.

K vyssi efektivnosti prace distribuéni cesty mohou pfispét zaméstnani odbornici.
Marketingovi manazefi si musi vybrat mezi pfimou a nepifimou distribu¢ni cestou.

(MccCarthy, E.; Perreault, W. D., 1995)

,Distribuéni cesta je souhrn firem nebo jednotlivcl, ktefi zajist'uji pohyb produktd od

vyrobce ke koncovému zdkaznikovi.* (Jakubikova, 2008)
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3.2.3.1 Prima distribuce

Jedné se o nejkratsi cestu prodeje produktu koncovému spotiebiteli. Do této sité vstupuje
zprosttedkovatel prodeje - vyrobce a kupujici - koncovy zakaznik. Vyrobci maji pfimy
kontakt se zdkaznikem a od zdkaznika se ocCekdvd zpétna vazba a tou je zaplaceni,

reklamace ¢i nespokojenost s vyrobkem. (Svétlik, 1992)

3.2.3.2 Neprima distribuce

Nepiima distribuce znamena distribuci ptfes prostiednika (tim mize byt maloobchod,

velkoobchod atd.) (Svétlik, 1992)

Distribuéni prosttednici se déli na:

1) obchodni prosttedniky — zboZi vlastni urcitou dobu a poté jej prodavaji

2) obchodni zprostiedkovatele- zboZi nevlastni, ale vyhleddvaji na trhu subjekty
nabidky a poptavky a zprostfedkovavaji jejich setkéani a prode;.

3) podptirné distribu¢ni mezi¢lanky: jsou to firmy, které predstavuji velké mnozstvi

sluzeb (ptepravni, skladovaci, poradenské, finan¢ni) (Svétlik, 1992)

SiFi distribuéni cesty uréuje poéet pouzitych mezi¢lankt. Z hlediska poétu, rozeznavame tfi
distribu¢ni strategie — intenzivni (usilovnou), vybérovou (selektivni) a vyhradni

(exkluzivni). (Jakubikova, 2008)

Intenzivni: ,Hledda maximalni trzni proniknuti. Je vhodna pro produkty s nizkou
jednotkovou cenou, vysokou frekvenci nakupu, pro zbozi denni potieby. Znamena prode;j
ve velkém mnozstvi obchodd. Timto zplisobem se proddvaji zvykacky, nealkoholické

napoje, mléko, chléb a dalsi zbozi, které je rychle spotfebovano.* (Jakubikova, 2008)

Vyhradni: je pravym opakem intenzivni distribuce. Firma soustied’'uje usili na vybér
jednoho nebo nékolika vhodnych distributord v dané oblasti, ktefi budou prodavat
vyjime¢ny produkt firmy, pfipadné prestizni znacku, se znacnymi naroky na doprovodné
sluzby. ,,Vyrobce udé€luje vybranym distributoriim exklusivni prdvo prodeje na urcitém

uzemi.“ (Jakubikové, 2008)
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Vybérova: Vyrobce si vybird distributory, ktefi z intenzivni prodej. Vyrobce Vyuziva
mensi pocet meziclankll a ma tak veétsi moznost navazat s nimi hlubsi spolupraci. Pouziva
se pro zbozi dlouhodobé spotieby s vyssi cenou (elektronika, nabytek, bilé zbozi aj.).
Vyuziva se pii vysoké poptavce, kde by exklusivni distribuce byla nevyhovujici, kdyz
naklady spojené s prodejem, pozadavky na sluzby a ostatni faktory ¢ini Spatnou volbu i

intenzivni distribuci. (Jakubikova, 2008)

3.2.4 Propagace

,Propagace je pfedavani informaci mezi prodavajicim a potencionalnim zakaznikem nebo

dal$imi lidmi v distribu¢ni cesté.” (McCarthy, E.; Perreault, W. D., 1995)

Propagaci miizeme délit do péti Casti:
e Reklama
e podpora prodeje,
e vztah s vefejnosti (public relations),
e osobni prodej,

e piimy marketing (direkt marketing).

3.2.4.1 Reklama

»Je hlavni formou hromadného prodeje. Reklama je jakakoliv placena forma neosobni
prezentace myslenek, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim urcitého zadavatele reklamy.
Zahrnuje média, jako jsou Casopisy, noviny, rozhlas, televize. Za reklamu musime platit.*

(MccCarthy, E.; Perreault, W. D., 1995)

3.2.4.2 Podpora prodeje

Zakladem jsou jiné propagacni Cinnosti, nez je reklama, publicita a osobni prodej,
stimuluje zdjem, vyzkouSeni nebo ndkup ze strany findlnich zdkaznikli nebo ostatnich
¢lenti systému distribuce. MiiZe byt zaméfena na spotiebitele, zprostftedkovatele nebo

dokonce na vlastni zaméstnance firmy. (McCarthy, E.; Perreault, W. D., 1995)
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3.2.4.3 Public relation

Public relations se od reklamy a podpory prodeje 1isi formou komunikace. Hlavnim cilem
public relation je vytvareni piedstav o firmé&, nikoli jen zvySeni prodeje vyrobka ¢i sluzeb.
DalSim cilem podniku by mélo byt vytvoteni co nejpozitivnéjSich vztahi s okolim, protoze
negativni vztahy by mohly ohrozit jak kratkodob¢, tak dlouhodobé cile podniku. (Svétlik,
1992)

3.2.4.4 Osobni prodej

,Obsahuje pfimou slovni komunikaci mezi prodévajicimi a potencionalnimi zékazniky.
Osobni prodej zajistuje pfimou zpétnou vazbu, kterd pomaha pracovnikiim prodeje se
piizptsobit. Casto je zadouci kombinovat osobni prodej s hromadnym prodejem a jeho

propagaci.© (McCarthy, E.; Perreault, W. D., 1995)

3.2.4.5 Direct marketing

O pevné vazby mezi firmou a potencionalnimi zakazniky jde ptfedevSsim v direkt
marketingu. Direkt marketing vyuziva oboustrannou komunikaci. Je nakladna, ale i
efektivni a G¢inna. V soucasnosti obsahuje tyto ¢asti: direct mail, neadresnou distribuci,
telemarketing, teleshopping, on-line marketing, kioskové nakupovani a vkladanou inzerce

do novin a ¢asopisu. (Svétlik, 1992)
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4  Vlastni prace

Prakticka ¢ast prace je zaméfena na firmu Mikbaits, ktera se zabyva vyrobou a prodejem
produktt specializovan¢ pro lov kaprii. V prvni kapitole je ptfedstavena firma, jeji portfolio
produktt, segment zakazniki, distribuce vyrobkll a propagace firmy na trhu, ve druhé ¢asti

je zhodnocena soucasna situace firmy a formulovany dil¢i kroky k posilnéni firmy na trhu.

4.1 O spole¢nosti Mikbaits

Firma Mikbaits byla zaloZena v roce 2005 velmi zkuSenym rybafem Michalem Kucerou
z Mladé Boleslavi, ktery se snazil vymyslet co nejlepSi kombinaci navnad pro
ptrechytraceni trofejnich kapra v ¢eskych a slovenskych vodach. Pied deseti lety byla idea
zaloZena na domaci expanzi pro sebe samotného a pro okruh blizkych pratel. Podminky
pro tehdejsi vyrobu byly nepfedstavitelné, vSe se odehravalo v suterénu jeho domu. Od
pocatku uzce spolupracuje s anglickou formou CC Moore, od které dovazi zakladni
suroviny pro vyrobu, a kterd je jednickou na anglickém trhu v lovu kapria. I diky
spravnému nadasovani a velkému rozmachu kaprafiny v Cechach, se stala jednou
Z ptednich firem v oblasti navnad a ndstrah pro sportovni lov kapri. Za par let si firma
vybudovala vysoké postaveni na trhu a je velkou konkurenci pro vSechny typy tohoto
odvétvi. Soucasny sortiment obsahuje vsSe, co je nutné pro lov kaprti. V nabidce jsou
kompletni vyrobky uréené k okamzitému lovu, sypké smési a tekuté aminokomplety pro

vyrobu domaciho boilie, rizné aktivatory chuti, plovouci a umélé navnady.

Firma ma také vyhradni zastoupeni v CR i na SR na znatku Taska — ktera produkuje
$pitkové vyrobky véetnd doplikil, hack, tasek, obleteni a batohil. Uzce spolupracuje také
s dalsi anglickou firmou Free Spirit, ktera vyrabi prvotfidni ru¢né stavéné pruty, Ashima
— firma prodavajici hacky a dalsi potfebnou bizuterii, Enterprise tackle — anglicky
vyrobce imitaci nastrah, The force — dalsi firma vyrab&jici pruty, Flajzar — ptedni ¢esky

vyrobee hlasi¢l a Petzl — vyrobce ¢elovych svitilen.
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V soucasné dob¢ se v nabidce nachazi pres dvatisice produktd, které jsou nabidnuty ve
vzorkové prodejné v Mladé Boleslavi, na e-shopu nebo v kamenych prodejnach po celé CR
i na SR.

4.1.1 Vyznam slova Mikbaits

Dobie a lehce zapamatovatelny nazev je jednim z dil¢ich krokt k ispéchu postaveni firmy
na trhu. Nazev se da rozd¢lit do dvou ¢asti.

Prvni ¢ast obsahuje zaCate¢ni pismena zakladatele, tedy Michala Kucery. Druhé ¢ast nazvu
,baits® pochazi z anglického ptekladu ,ndvnady*. Tuto Cast obsahuje vétSina firem na
¢eském trhu. Po vzoru konkurence a dobrému znéni nazvu, ptistoupil majitel ke stejnému

rozhodnuti jako konkurence.

4.2 Marketingovy mix spole¢nosti

V této Casti prace bude predstaven marketingovy mix spolecnosti Mikbaits. K vypracovani

byly pouzity interni zdroje a soucasny produktovy katalog 2014/2015.

421 Produkt

Pod touto kategorii se skryva obrovské mnozstvi vyrobkl a zbozi, které ma firma urcené k
prodeji. Mezi zakladni paletu produkti muzeme zafadit: Mrazené boilie, trvanlivé boilie,
tekuté prisady- aminokomplety, dipy, boostry (posilova¢ viin€), hotové sypké smésy, sypké
piisady, plovouci nastrahy, chytaci pelety, partikl, tekuté potravy, sladidla, oleje, esencialni

oleje, oble¢eni, pruty, hac¢ky, odborné knihy, produkty zahrani¢nich a ¢eskych firem.
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Graf. 1: Podily produktového portfolia na zisku

Podily produktového portfélia na

N\

3

Kwvili Sirokému sortimentu firmy, byla prace zamétend predev§im na vyrobky zaujimajici

MW Boilie

M Ostatni navnady a
nastrahy

Pruty

M Kaprarska biZuterie

H Ostatni vyrobky a zbozi

Zdroj: Interni zdroj firmy

nejvetsi podil na fungovani firmy.

4.2.1.1 Trvanlivé a mrazené boilie

Tvoti nejvetsi cast vyrobkli spolecnosti. Boilie je zékladnim kamenem, kvili kterému

firma vznikala.

Boilie je kuli¢ka o ruzné velikosti (10, 12, 14, 16,18, 20, 24 a 30mm), ktera je vyrabéna na
zakazku vyhradné pro firmu Mikbaits. Jednd se o vyrobky nejvyssi kvality zpracované
z Cerstvych piisad, vajec veetn¢ skofapek a konzervacnich latek. Jednotlivé receptury jsou
tajemstvim, které zna pouze majitel a nejuzsi okruh zaméstnanci.

Pro Sirokou vetejnost jsou zndmé pouze obecné vlastnosti produktu, jako je % obsahu
rybich moucek, poptipadé % extraktl a dalsi pfimési, u kterych ovSem neni uvedeno %
zastoupeni. Veskery vyrabény sortiment je vyrabény z kvalitnich surovin. Néktery je
vytvoiené pro rychlé chytani, n€ktery pro delSi vypravy a cekéani na trofejniho kapra.

Kazdy spottebitel si dokdZe najit svlij potfebny material pro lov.

26



V tplnych zacatcich firmy se vyrdbélo boilie pouze mrazené. Pfi vyrobé se nepiidavaly
zadné konzervacni latky a vyrobky musely byt skladovany v mrazicich boxech. Takto
uchovavané boilie vydrzelo po otevieni 3-7 dnil, coz se pozdéji stalo nevyhovujici. Vlivem
poptavky a nasledujiciho vyvoje bylo pozadovano, aby vyrobky vydrzely v béznych
podminkach pro skladovani i nékolik mésicii. Rybatri vyhledavali takové zbozi na trhu,
které by nepredstavovalo mozna rizika spjata se Spatnym uskladnénim. Proto se firma pted
par lety rozhodla zacit vyrabét boilie s pfidavkem konzervaéni latky. Byl to opravdu skvély
tah ze strany firmy. Po uvedeni konzervovaného boilie se strhla lavina obrovského zajmu a

mnoho rybait se zacalo zajimat o vyrobky Michala Kucery.

Pted deseti lety, pi1 vzniku firmy, bylo uvedeno na trh sedm druhti vyrabéného mrazeného
boilie, osm zakladnich smési a Ctrnact tekutych ptisad - pfichuti. Nékteré se v prubchu let
osveédCily dokonale, n€které bohuzel zanikly. Postupem Casu se ptidavaly nové a nové
ptichuté.

Po deseti letech fungovani firmy na trhu, ma zakaznik k dispozici dvanact zakladnich
smési. Z deseti smési se vyrabi konzervované boilie, které je stale na skladé. Mrazené
boilie se nyni vyrabi pouze jen na zaklad¢ objednavky a to pouze v mnozstvi vy$S§im nez

je 10kg. Sortiment ptichuti se vice nez zdvojnasobil. Firma nabizi 34 ptichuti.

Kazda ptichut — aminokomplex se da pouzit do jakékoliv smési, a da se vyrobit na piani
zékaznika pii1 objednavce nad 10kg boilie. Niz§i hmotnostni baleni nejsou vyrobné mozna.
Mezi dalsi sortiment vyroby boilie je mozné také zaradit specidlni druh, tim jsou korkové a

plovouci boilie a boilie dovazené od spole¢nosti CCMOORE.
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Tabulka 1: Uvedeni novinek v jednotlivych letech

Magicka olihen, Kralovsky losos,
2006 GoldMix, Velka Jahoda,
Monster Musle, Tygiti seminko,
GLM Antaktic, Ultra Red Fish,
2007 Big Miks
2008 Fanatica, Krvavy hunacek
2009 eXpress
2010 Gangster, Haliboom
2011 Fanatica Red, Multi Fish
2012 Spiceman
2013 LiverX
2014 Robin Fish
2015 Fanatica Koi

Zdroj: Vlastni zpracovani

vvvvv

rybaiim. Uz v roce 2007 byly prvni testovaci zkouSky na tento typ boilie, které dopadli
skvéle. Za celé své obdobi se vyrabi ve tfech pfichutich — Koi, Olihen&Black
Peppers&Asa, Losos&Racek&Asa. Je to jediny druh boilie z fady, ktery dostava sviij
vlastni obal. Posledni novinkou, kterou se firma py$ni, je pravé nova ptichut’ Koi. Majitel
jiptedstavuje jako svou vlajkovou lod’ se sloganem — ,,Fanatica Koi, Slape jako stroj!*

Fanatica se proddva ve znovuuzaviratelném obalu v balenich 900 g; 2,5 kg a 10 kg.

(Katalog Mikbaits, 2015)

Gangster: podobn¢ jako Fanatica obsahuje toto boilie vice nez 60% rybich moucek, je
naSlapan prvottidnimi atrakroty a pfedevSim spoustou extrakti. To mu proptijcuje silnou,
zéroven prirozenou chut' a vlini moiskych ryb a Zivocichl, jenz je pro velké kapry
neodolatelna. Je to skvelad volba, kdyz se cilené mifi na velké kapry. K dostani je ve tfech
prichutich — G2(Krab&Ancovicka&Asa), G3(Losos&Racek&Asa), G4(Squid&Octopus).
G1(Olihen&Blackpapper&Asa je k dostani pouze na objednavku. Prodava se v balenich
1kg; 2,5kg a 10kg. (Katalog Mikbaits, 2015)

Legends: zahrnuje trvanliva boilie vyrabéna z riznych smési a aminokompletti. Vyrabi se
v provedeni: Krvavy hunacek, Magickd olihen a BigMiks. Je to celosezonni boilie pro
vSechny typy vod, skvélé i pro siln€jsi vnadéni. Prodava se v hmotnostim baleni 1kg; 2,5kg

a 10kg. (Katalog Mikbaits, 2015)
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LiverX: je pfimy potomek nesmirné¢ popularniho boilie Kralovsky losos. Nova verze navic
obsahuje tekuty Robin Fish, jatrovy extrakt, krill a dalsi atraktivni slozky. Boilie je
k dostani v baleni 1kg; 2,5kg a 10kg v ptichutich Kralovska patentka, Mazana Skeble,
Vypaseny $nek. (Katalog Mikbaits, 2015)

Spiceman: je uz nejméné tii roky nejprodavanéjSim boilie. V provedené piichuti Pikantni
Svestky si ziskal obrovskou oblibu mezi zdkazniky. Ptichut’ pikatni Svestka se stala
opravdovym fenoménem a firma ma obcas problémy pokryt objednavky od zakaznik.
Jako jediné boilie z fady se vyrabi i ve velikosti 24mm. Dostupné je v baleni 1kg; 2,5kg a
10kg v ptichutich Pikatni Svestka a Kofenéna jatra. (Katalog Mikbaits, 2015)

Robin fish: plsobi ve firm¢ pomérné kratkou dobu, ale dokazal si vytvofit své misto
Vv sortimentu. Mnozi rybafi byli pfekvapeni jeho ucinnosti, nebot’ ¢asto prechytaval drazsi
boilie. velmi dobie se osvédgil zjara. Uspéchy ptinasel jak pti kratkodobych lovech, tak i
tydennich vypravach. K dostani je v baleni po 400g a 2,5kg a Vv prichutich Stavnata
broskev, Francouzska moruSe, Maslova hruska, Brusinka&Olihen, Monster Halibut,

Tunak&Ancovicka. (Katalog Mikbaits, 2015)

eXpress: je uz léta nejlepsi volbou pro kratké vypravy, zdvodni chytani a také pro ty, ktefi
uptfednostiiuji pocet zabéra pred velikosti ryb. Rychlost, kterou se vyznacuje, je dana
piredevSim atraktivnim slozenim a postupnym omilanim, které je pro ryby nesmirné
drazdivé. Zatim co ovocné piichutd a Cesnek se daji pouZit celoroéng, rybi a masové
prichuté jsou nejlepsi od jara do podzimu. K dostani je v balenich po 1kg a 2,5kg,
Vv prichutich Ananas N-BA, Brusinka CCm, Ptlno¢ni pomeran¢, Banan&Halibut, Cesnek,
Frankfurtska klobasa, GLM Musle, Monster Crab, Patentka a Olihen. (Katalog Mikbaits,
2015)
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Graf. 2: % podily prodavaného boilie

% podily prodavaného boilie
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13%
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Zdroj: Interni zdroj firmy

Jiz tfi roky je nejprodavanéjsim boilie Spiceman. Jeho skvélé vlastnosti a atraktivita je
neuvétitelnd. Zakaznici hledaji prave takové boilie, se kterym dosahnou rychlého zabéru.
Druhym nejcastéjSim proddvanym boilie je Multibait, ktery hlavné disponuje ptijatelnou
cenou. Zékaznici ho casto kupuji jako krmné boilie, se ktery budou vnadit, ale jako

nastrahu pouziji kvalitnéjsi boilie.
4.2.2 Cena

Majitel firmy vytvaii cenu metodou orientovanou na poptavku. Zaméfuje se na cilového
zékaznika a snaZzi se nabidnout cenu, kterou budou ochotni kupujici respektovat. Zaroven
také sleduje ceny konkurence, aby se pfili§ nevychyloval od ostatnich prodejcii. Cena,

kterou spotiebitel zaplati, se odviji od druhu kupovaného boilie.
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Tabulka 2: Ceny jednotlivych druhi boilie

400g | 900g 1lkg 2,5 kg 5kg 10kg

Fanatica - 480 K¢ | 530 Ke* | 1200 Ke - 4 400 K¢
Gangster - - 480 K¢ | 1100 K¢ - 3999 K¢
Legends - Krvavy hunacek - - 250 K¢ - 1100 K¢

Legends - Magicka Olihen - - 380 K¢ 899 K¢ - 3200 K¢
Legends - Big Miks - - 480 K& | 1100 K¢ - 3999 K¢
LiverX - - 380 K¢ 899 K¢ - 3200 K¢
Spiceman - - 350 K¢ 840 K¢ - 2999 K¢
Robin fish 120 K¢ - 333 KE* | 649 K¢ - -
eXpress - - 280 K¢ 599 K¢ - -
Multibait - - 160 K¢* - 799 K¢ -

Zdroj: Vlastni zpracovani

*dopocitana cena za lkg, sortiment se bézn¢ neproddva v tomto mnozstvi
Z tabulky je mozno vidét, Ze zakaznik plati za boilie nejvyssi kvality, které je v soucasné

dob¢ Fanatica. Majitel se snazi nabidnout i levn€j$i moznosti nakupu boilie v dobré

kvalitg, pti¢emZ poZaduje minimalni odbér Skg.

Graf. 3: Cena za 1kg boilie

Cena za 1kg boilie
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 1 ukazuje, Ze nejdrazim boiliem je Fanatica, kterd je hlavnim vyrobkem firmy
Mikbaits. Na druhé pozici je boilie Gangster a BigMiks, které se drzi ve Spice

nejprodavanéjSiho produktu. NejlevnéjSim boilie je Multibait — classic, které vyhodnou

cenu diky vétSimu hmotnostnimu baleni.
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4.2.2.1 Slevy a slevova politika

Firma Mikbaits uplatituje mnozstevni slevy, které se pohybuji od 15% az do 17%. Dale
také vyuziva vyprodejové slevy na zbozi s konéici trvanlivosti nebo na zbozi, které se uz

déle nevyrabi.
4.2.3 Distribuce

Firma se snazi distribuci zajistovat tfemi zptisoby. Prvni z nich je kamenna prodejna, ve
které je mozno zakoupit veskery sortiment. Nachazi se v Mladé Boleslavi — Podlazky, kde

je otevieno ve vSedni den od 8:00 — 16:00 hod.

Druhou moznosti je nakup pies internetovy obchod. Béhem let se e-shop vyvijel a po
piedchozich Spatnych podminkach fungovani je dnes nezanedbatelnou soucasti prodeje. E-
shop je podporovan pro Ceskou republiku, tak i Slovensko. Objednavky jsou piijimany
v centralnim skladu v Podlazkach, kde dochazi k expedici a poslani balikti prostiednictvim

PPL sluzby.

Ttetim distribu¢nim kanalem jsou jednotlivi distributofi. Firma garantuje rozvoz pro
Cechy, Moravu a Slovensko. Dealefi nejsou pfimymi zaméstnanci firmy, ale prodavaji
vyhradné pro firmu Mikbaits. V soucasné dobé rozvazi do 217 prodejen s rybaiskymi

potiebami, z nichz je 49 ve Slovenské republice.

Obrazek 3: Cesta od vyrobce k zakaznikovi

Vyrobce —» Velkoobchodni distributofi —»Maloobchodni prodejny — Zakaznik

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 4: Mapa prodejen v CR

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvétsi zastoupeni je ve stiedoCeském kraji, kde se nachazi 31 prodejen, které nabizeji
vyrobky Mikbaits. Naopak nejméné prodejen s vyrobky se nachéazi v karlovarském kraji a

shodné v olomouckém, zlinském a pardubickém kraji.

4.2.4 Propagace
Firma si je dobie védoma, ze reklama je dulezitym ¢lankem bez kterého se nelze obejit.
K propagaci vyuziva zejména reklamu v podobé clankl v asopisech, vetfejnych setkani

s majitelem firmy, kazdoro¢ni ucasti na rybaiskych veletrzich a v neposledni fad¢ porada

srazy priznivcll Mikbaits na ¢eskych i moravskych revirech.
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Graf. 4: Vydaje na propagaci
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Zdroj: Interni zdroj firmy
Pii zalozeni firmy si propagace vyzadala 200 000K¢, tato céastka obsahovala nédklady
spojené s potisky trik, pronajem stanku na veletrhu, firemni katalog, reklamni letaky a

reklamy do nejriiznéjsich Casopisi.

Postupem let se do propagace vkladal vétSi objem penéz. Kazdoroéné se pofadaji srazy

v v

a zdokonalovaly. V roce 2014 si propagace vyzadala 1 500 000K¢.

Aktivity spojené s marketingem a propagaci lze rozdélit do nékolika oblasti:

4.2.4.1 Tiskové inzerce a ¢lanky
Piispévky do ptednich ¢asopisii o lovu kapri, novinkach firmy, typy a rady od zkusenych
rybafi. Jsou to predevsim: Kapr&Kapii svét, Kapromanie, Rybafstvi, Kajman, Rybar,

Rybolov. Jeden celostrankovy ¢lanek pfijde firmu na 15 000 K¢.

4.2.4.2 Firemni literatura

Firma Mikbaits si nechava kazdy rok zpracovat na zakladé svych pozadavkl katalog pro
danou sezénu. Katalog je zpracovan opravdu dokonale v perfektni kvalité, kterou jen
maloktera firma na Ceském trhu dokaze vytvofit. Posledni tii roky je také mozné

prohlédnout si sortiment v elektronické podobé¢ pfimo na strankach firmy.
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4.2.4.3 Vystavy a veletrhy

Kazdym rokem se firma zagastni nejvétsich veletrhi v Ceské republice. Za zminku stoji
rybaisky veletrh For Fishing v Praze — Letnanech a rybaisky veletrh v Brné. Majitel se
kazdoro¢né¢ snazi, aby stanek byl neptfehlédnutelny. Takové to udalosti jsou velmi
nakladné, avSak pro firmu vynosné a rozhodné neprodéle¢né. Dnes ve vysoké konkurenci
je ucast na téchto akcich nezbytnd, dokonce nutnd. Na prvnim veletrhu v Brn¢, v roce 2006
si firma pronajala stdnek za 30 000K¢E. V letoSnim roce na veletrhu For Fishing v Praze

vydala 150 000 K¢.

V neposledni fad¢ je tfeba uvést jesté kazdoro¢né konanou akci Kapti pohoda v prazském

vvvvvvvv

Anglie.

4.2.44 Webové stranky

Prostfednictvim webu firmy a hlavné e-shopu realizuje firma rtzné druhy slev, akce a
aktualni novinky pro danou sezonu.

Dalsim komunika¢nim kanalem je socidlni sit’ Facebook, kam rybati vkladaji fotografie
svych ulovkil, vyménuji si nazory, doporucuji vyrobky, se kterymi méli ¢i neméli uspéch.

V soucasné dob€ ma 3 263 ¢lenu.

4.3 Rozbor dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setieni se celkem zGlastnilo 126 respondenti. Setfeni probihalo na
rybaiském veletrhu For Fishing v Praze-Letiianech dne 12. a 13. 2. 2015. Respondenti
odpovidali na 16 uzavienych otazek. Dotaznik se skladal ze dvou ¢asti. V prvni ¢asti byli
navstévnici dotazovani na oblibenost firem prodavajicich boilie na ¢eském trhu. Druha ¢ast
se skladala z otazek pouze pro ty navstévniky, ktefi v prvni ¢asti uptednostnili znacku
Mikbaits.

Dotaznikového Setieni se zucastnilo 114 muzl a 12 zen, procentuelné vyjadieno 90,5%

muzu a 9,5% zen. Respondenti byli z riznych krajt i riznych vékovych skupin.
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Tabulka 3: Rozdéleni respondentii podle pohlavi

Pohlavi | Pocet respondentt
Muz 114
Zena 12
Celkem 126

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 1 znazornuje rozdéleni dotdzanych podle veéku. Nejvétsi ¢ast dotazanych tvofili
respondenti ve véku 41-50 let. Druhou a tfeti nejvétsi kategorii tvofili respondenti mezi 51-

60 rokem a 31-40 rokem Zivota.

Graf. 5: Struktura dotazovanych podle véku

Kolik je vam let?

3% 2%
= 15-20
m21-30
®31-40
= 41-50

m51-60

M 60-vice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu ¢.2 vyplyva, ze nejvice oslovenych respondentti pochazi z Prahy (36). Druhou
nejpocetnéj$i skupinou byli lidé ze sttedoCeského kraje (27). Dale nasledoval kraj
jihocesky (13) a liberecky (12). 9 respondentli bylo zastoupeno krajem plzeiiskym.
Z pradubického kraje bylo osloveno 7 dotdzanych. Z kraje vysocina a jthomoravského se
dotaznikového Setfeni zucastnilo shodné¢ 5 dotazanych. Dale nasledovaly kraje
kralovehradecky (4), zlinsky a karlovarsky kraj shodné po 3 dotaznicich. Na
pfedposlednim misté skoncil kraj ustecky (2). Z krajii moravskoslezského a olomouckého
nebyl osloven zadny navstévnik. Jak vyplyva zgrafu, nejpocetnéjsi skupinou byli

respondenti z Prahy a ze stfednich Cech, pocet byl ovlivnén mistem konéani vystavy.
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Graf. 6: Zastoupeni respondenti podle kraju

Zastoupeni podle kraje

B Kraj

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku: ,,Od jakého vyrobce pouzivate boilie“. Odpovédélo ze 126 dotazanych
respondentl takto: nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti, kteti upiednostiuji firmu
LKbaits (23, tj 15,25%). Jako druha se umistila firma Mikbaits se 22 oznacenimi, tj.
17,46% a jako tieti respondenti oznacili firmu Jetfish (19, tj. 15,08%). Dalsi v zebiicku
skoncila firma Karla Nikla (18, tj. 14,28%) a na patém misté, uz s vy$sim rozdilem, zdstala
firma Carp servis Vaclavik (11, tj. 9,52%). Pocet oznaceni 11 dostala firma Imperial baits.
Nejméné bodu dostaly firmy Nutrabaits (5, tj. 3,97%), Carp inferno (5, tj. 3,97%),
DragonBaits (4, tj. 3,17%), Maxcarp (4, tj. 3,17%). Pouze tii respondenti uvedli moznost
nakupu u jiné firmy.

Graf. 7: Od jakého vyrobce pouZivate boilie nejéastéji

Od jakého vyrobce pouzivate
boilie nejcastéji?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V dalsi otazce bylo zjistovano, co nejvice zdkazniky ovliviiuje pti vybéru firmy. Nejvice
nejcetnéj$i odpovedi byla kvalita (35, tj. 28%). Dalsi respondenty nejvice zajima znacka
(29, tj. 23%), od které nakupuji. Je zfejmé, ze hodn¢ spotiebitell dava pirednost prodejcim
ve svém okoli. Jako posledni divod uvedli, Ze nejmensi tloha je pro zakazniky dostupnost

(5, tj. 4%)

Graf. 8: Co u vas rozhoduje ve vybéru firmy

Co u Vas rozhoduje ve vybéru firmy?

M Cena
M Kvalita
Dostupnost

M Znacka

Zdroj: Vlastni zpracovani

V Sesté otdzce respondenti ukazali, ze se déli do tfi cenovych relaci. Jsou taci, ktefi si
piiplati za kvalitu na ukor ceny. Nejvice respondenti odpovédélo, Ze jsou ochotni zaplatit
az 201-400K¢ za 1kg boilie (57, tj. 45%). Druhou skupinou byli respondenti, co nakupuji
boilie vrozmezi 0-200k¢ za lkg (38, tj. 30%). Velmi pocetnou byla i tieti skupina
respondenttl, ktera odpovédéla, ze si rada piiplati 401-600K¢ za 1 kg kvalitniho boilie (29,
tj. 23%). Nejméné dotdzanych odpovédelo, ze si koupi boilie drazsi 601 K¢ za 1kg (2, tj
4%)
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Graf. 9: Kolik jste ochotni zaplatit za 1kg kvalitniho boilie

Kolik jste ochotni zaplatit za 1kg
kvalitniho boilie?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V dal$i otazce, jsme se dotazovanych ptali, zda chytaji na boilie od firmy Mikbaits. Vice

jak polovina (69, tj 55%) odpovédéla, ze ano. Zbylych (57, tj. 45%) Ne.

Graf. 10: Chytate na boilie od firmy Mikbaits

Chytate na boilie od firmy Mikbaits?

J

Zdroj: Vlastni zpracovani

M Ano

M Ne

Na zaklad¢ predchozi otazky byla sestavena dalsi, jejimz cilem bylo zjistit, pro¢ zdkaznici
nechytaji na boilie od firmy Mikbaits. Nejvice dotazanych (40, tj. 70%) odpoveédélo, Ze
chyta vyhradné pro jinou firmu. Dal$im ovliviiujicim faktorem je vyssi cena (12, tj, 21%),
tuto moznost uvedli pfedevS§im rybaii starSitho véku. Tti respondenti uvedli, Ze firmu

Mikbaits viibec neznaji a dva respondenti uvedli, Ze na boilie chytaji hodné malo.
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Graf. 11: Pro¢ nechytate na boilie od Mikbaits

ProC nepouzivate boilie od Mikbaits?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazky byly zaméfeny pro rybare, ktetfi chytaji vyhradné ¢i obCas na firmu Mikbaits.
Celkoveé dotazovanych pro nasledujici otazky bylo 69.

Z otazky €. 9 vyplynulo, Ze nejvice oblibené boilie je Spiceman (21, tj 30,43%). Druhym
nejcetnéj$im zastoupenim je boilie Fanatica (11, tj.15, 94%). Dal§im uvedenym produktem
je LiverX (7, tj. 10,14%). Na dalsi pozici respondenti oznacili hned tfi produkty tj.
Gangster, Multibait-classic a eXpress (6, tj. 8,70%). Tti oznaceni dostalo boilie BigMiks
(). 4,35%) a na poslednim misté skoncil Krvavy hunacek a Magicka oliheii (2, tj. 2,90%)
Graf. 12: Které hotové boilies preferujete od firmy Mikbaits

Které hotové boilies preferujete od firmy Mikbaits?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

40



V desaté otazce respondenti uvedli, Zze jsou spiSe spokojeni s cenou za boilie od Mikbaits
(32, tj. 46%), dokonce 25% rybati uvedlo, ze jsou Uuplné¢ spokojeni s cenou.
Neopomenutelnych je Sestnact rybart (tj. 23%), ktefi jsou spiSe nespokojeni. Pouze 6%
respondentl odpovédelo, ze s cenou nesouhlasi viibec.
Graf. 13: Je pro vis cena boilie Mikbaits vyhovujici
Je pro vas cena boilie Mikbaits
vyhovujici?

Zdroj: Vlastni zpracovani

M Ano

M SpiSe ano
i Spise Ne

M Ne

Z otazky ¢. 11: ,,Jsou podle vas vyrobky Mikbaits dostupné ve vaSich prodejnach? je
patrné, ze vyrobky Mikbaits jsou dobife dostupné ve vétsiné prodejen. Bylo zjisténo, ze 49

rybaiti ma dostupnost svych oblibenych vyrobkt v blizkosti bydlisté.

Graf. 14: Jsou podle vas vyrobky Mikbaits dostupné v prodejnach

Jsou podle vas vyrobky Mikbaits
dostupné ve vasich prodejnach?

M Ano

M Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z nasledujiciho grafu je jasné, ze 81% dotazanych (tj. 56) odebirajici boilie od firmy
Mikbaits, zna reklamy na jejich vyrobky. Zbylych 19% (tj. 13), nikdy neslySelo o reklamé
na néktery produkt oblibené znacky.

Graf. 15: Znate reklamy firmy Mikbaits

Znate reklamy firmy Mikbaits?

M Ano

M Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otazky ¢. 13 a 14 vyplhovali pouze respondenti (56), ktefi v otdzce ¢. 12

»Znate reklamy firmy Mikbaits?*, odpovédéli ,,Ano®.

Ve tfinacté otazce bylo zjistovano, na které produkty si vzpomenou, které byly predmétem
reklamy. Nejvice respondentii Si vzpomneélo na reklamu boilie Fanatica (13, tj. 18,84 %).
Druhé misto obsadilo boilie Spiceman (11, tj. 15,94%). Tteti nejvétsi skupinou tvofi
produkt LiverX (10, tj. 14,49%). Osm dotazanych odpovéd¢lo, Zze zna reklamu na boilie
eXpress. V mensim zastoupeni tvofila cast, ktery odpovédéla, Ze znaji reklamu na
Gangster (6, tj. 8,70 %). Nejméné dotazanych zné reklamu na vyrobky Robin Fish (5) a
Multibait-classic (3), ale zadny z dotazovanych neznal reklamu na Krvavy hunacek a
BigMiks.
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Graf. 16: Na kter¢ boilie si vzpomenete z reklamy

Pokud ano, tak na které boilie ?

Zdroj: Vlastni zpracovani

V nasledujici otazce ¢. 14: ,,Znate internetové stranky firmy Mikbaits?* - uvedlo celkem 54
dotazanych, tj. 96%, ze internetové stranky Mikbaits zna. Pouze dva starsi rybafi uvedli, ze
tyto stranky nikdy nevidéli.

Graf. 17: Znate internetové stranky firmy Mikbaits

Znate internetové stranky firmy
Mikbaits?

4%

M Ano

B Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

V predposledni otdzce bylo zjistovano, které hmotnostni baleni jim vyhovuje nejvice. Z
prizkumu vyslo najevo, Ze zdkaznici si nejvice oblibili pétikilova baleni, a to mozna i diky
vyhodnéjsi cené. Druhym nejlépe hodnocenym dopadlo klasické kilové baleni. Nejméné

oblibené je 400g baleni.
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Graf. 18: Jaké hmotnostni baleni preferujete

Jaké hmotnostni baleni preferujete?

/-IIlII

400g 900g 1000g 2,5kg Skg 10kg

Zdroj: Vlastni zpracovani

V posledni otazce bylo zjistovano, jakou ptfichut’ maji zdkaznici nejoblibenéjsi. Podle
ocekavani se v prizkumu na prvnim misté umistila Pikantni Svestka (15, tj. 21.74%). Jako
druhou piichut’ oznadili zakaznici Frankfurtskou klobasu (8, tj. 11,59%). Tteti pfichuti je
Krab&SAncovicka&Asa (7, tj. 10,15%). Do prizkumu zakaznici neoznaéili  Sestnact
prichuti, ty pro n¢ nebyly atraktivni.

Prichuté

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 Zhodnoceni vysledki a navrh reSeni

V nasledujici ¢asti prace jsou zhodnoceny vysledky marketingového vyzkumu a navrhnuta
mozna zlepSeni k postaveni firmy na trh. Mozné névrhy vychazeji z ptedchozich analyz
marketingového mixu firmy a dotaznikového Setieni. Vyzkum byl proveden na rybarském
veletrhu For Fishing v Praze — Letinanech. Vyzkumu piedchazela analyza marketingového
mixu spole¢nosti Mikbaits, ktera vychazela ze sekundarnich dat, které firma dala pro tuto
praci k dispozici. Pfredev§im se jednalo o firemni literaturu a interni data firmy, které
poskytl v osobnim rozhovoru majitel. Otazky v dotaznikovém Setfeni byly sestaveny tak,

aby bylo mozné posoudit fungovani nastrojii marketingového mixu v praxi.

5.1 Produkt

Nejlépe si z celého sortimentu vede Spiceman v pfichuti Pikantni Svestka, kterd je
vyrovnana ve vSech zéakladnich preferencich spotiebitelii. Hlavnim problémem v prodeji
dalsich vyrobkil je hlavné neznalost ostatnich druhli a pfichutich a proto zdkaznik radéji
koupi osvédcenou kvalitu. Bylo by dobré, kdyby firma prozkoumala vSechny vyrobky a
prichuté boilie, které nepiinasi do firmy zadny nebo velmi maly zisk. Dal$im moznym
navrhem je také zavést hmotnostni baleni Skg u vSech druhti boilie, ta by byla cenové

vyhodnéjsi.
Pétikilova baleni by byla vhodna prodavat v plastovych kbelicich, které zakaznici vyzaduji

pro lepsi skladovani. Vyhodné by byly hranaté kvuli lepsimu skladovani a moznosti lepsi

manipulace pfi pfeprave.
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Obrazek 5: Navrh kbeliku

Zdroj: Krmiva Kratonohy Dostupné ze stranky:
http://www.krmiva-kratonohy.cz/p86-hranaty-kbelik-s-vikem-5I.php

Nakupni cena obalu stoji 59 K¢&. Pti objednavce nad 1000 kusti je mozné nakoupit obalovy
materidl za 39 K¢. Navrhem je nakoupit vét$i mnozstvi za vyhodnéj$i cenu. Soucasti
obalového materialu je také samolepka Mikbaits a oznac¢eni druhu boilie. Cena samolepky

je v hodnot¢ 1k¢&.

Obrazek 6: Navrh samolepky

MIKBAITS

Prodavajici: Michal Kugera
Podlazloy 150
20301 Mlada Boleslav

"DRUH BOILIE"
Boilie 10 kg

Uréeno pouze pro sportovid rvbolov

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2 Cena

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze cena hraje dilezitou roli pfi koupi vyrobku
zakaznikem. Ve svém sortimentu nabizi vyrobky, které jsou urcené pro uzivatele, ktefi si

ptiplati za kvalitu na ukor kvantity. Najdeme ale také vyrobky, jako je Multibait — classic,

v v
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ceny. Bylo by dobré, kdyby firma zaradila ptichut’ Pikantni Svestky do boilie Multibait —

classic, ktera trha rekordy v prodeji.

Mnoho spottebitelti si dojizdi do kamenné prodejny pro objednané zbozi. Majitel se snazi
udrzet se zékazniky dobré vztahy a tak jim nabizi vyhodnéjsi cenu. V dusledku toho se
boufi prodejci, jelikoz zakaznici nakupuji piimo v kamenné prodejné. Firma si tak ned¢la
dobré vztahy s prodejci. Resenim by bylo slevit prodejciim pii nakupu zboZi, ti by poté

mohli zékaznikiim nabidnout lepsi cenu.

5.3 Propagace

K reklamam by méla firma Mikbaits piistupovat jako nyni. Vydani prostiedkli na
propagaci je dostate¢né. Mohla by se zaméfit vice na boilie, které zdkaznici neznaji tak
dobfte jako ostatni vyrobky. Jeden z moznych ndvrhii je také zlepSeni osobniho kontaktu se
zakaznikem naptiklad pravidelné setkdni s mladymi rybafi u vody. DalSim moznym
navrhem by mohlo byt posilnéni reklamy u vyrobkii Magicka olihen, BigMiks a Krvavy

hunacek, které se v minulosti velmi dobte prodavaly.

Ucast na veletrzich a vystavach je zvolena velmi dobfe. Zde se vyskytuje nejvétsi
koncentrace potencionalnich zédkazniki. Majitel se snazi vynalozit co nejvétsi usili, aby

oslovil nové zékazniky, kteti jsou ptiznivci jiné znacky.

5.4 Distribuce

Dalsim moznym piinosem je zvySeni poctu obchodnich zastupct. Tii obchodni zastupci
v soudasné dobé& nesta¢i. Nestihaji tak pokryt celé izemi Ceské republiky a Slovenska.
Zejména se jednd o kraje Karlovarsky, Olomoucky, Zlinsky a Moravskoslezsky. V
soucasné dobé by stalo za zvazeni | pusobeni firmy v zahrani¢i. Zde neprobiha dostate¢na
podpora prodeje. Expanze do zahrani¢i by mohla vést k pozitivni zméné. Pokud se firma
chce dale rozvijet, byla by tato moznost dalsim krokem k rozvoji. Znamenalo by to oviem
roz§ifeni vyroby, na kterou firma nema dostate¢né prostorové kapacity. Pred dvéma lety
bylo postaveno nové zazemi, které vystac¢i pouze pro domdaci trh. Nebylo dostatecné

zvazené rozsifeni, pro moznou expanzi do zahranici.
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6 Zavér
Bakalarska prace se zabyvala marketingovym mixem ve firm¢ Mibaits, kterd byla
podrobné charakterizovana na zakladé primarnich a sekundarnich dat. Prvni ¢ast prace se

7o~

zabyvala teoretickou ¢asti a druhd ¢ast vlastnim rozborem a ndvrhem feseni.

Hlavnim cilem prace byla analyza marketingového mixu ve firmé¢ Mikbaits a navrh
moznych opatfeni ke zlepSeni chodu firmy a prodeje vyrobkii. Prace byla zamétena

predevsim nejvetsi kategorii produkti - boilie, které firmé ptinasi nejvétsi zisk.

Na zaklad¢ analyzy produktu, ceny, propagace a distribuce bylo zjiSténo, Ze firma se
predevSim stard o kvalitu a spokojenost zakaznikii. Firma se snazi neustdle inovovat
produkty a kazdy rok pfichazi s novou ptichuti ¢i upln€ novym typem boilie. SnaZi se tak

odlisit od konkurence, ktera tyto pfichuté ve svém sortimentu nema.

V dotaznikovém Setfeni vySlo najevo, ze firma je jednou z nejoblibenéjSich producentt
boilie v Ceské republice a na Slovensku. Dle tohoto vyzkumu je patrné, Ze zékaznici
akceptuji ceny, které majitel vytvaii s ohledem na segment zakazniki. Necelych 6 %

respondentl nesouhlasi s vysi ceny, za kterou je boilie prodavano.

V soucasné dobé¢ firma stoji na pokraji velkého rozhodnuti, zda expanzovat do zahranici.
Cesky a slovensky trh ma dostatednd pokryty a je pouze na majiteli, zda se chce dale
rozvijet do vétsich rozmérti nebo zistat rodinnou firmou. Jednim moznym ndvrhem bylo
navySeni poctu velkoobchodnich distributori a rozsifit tak sva mista puasobeni v

prodejnach po celé Ceské republice.

Propagacni Cast si zajiStuje majitel osobné. Vydava dostatek penéznich prostiedkli do
reklamy. V ndvrhu feSeni bylo navrZeno, aby se vice soustfedil na boilie, které lidé znaji
méné¢ nebo ho neznaji vibec. Dal§$im moZnym feSenim je piedavani rad a tipl pfi

Cast¢jSich setkanich na rybach u vody s mladymi rybari.

Analyzou marketingového mixu a ndslednymi navrhy na zlepSeni, bylo dosaZeno cild,

které byly stanoveny na zacatku prace.
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8 Prilohy
Piiloha 1: Dotaznik
Dobry den,
Rad bych Vas poprosil o vyplnéni dotazniku, ktery slouzi jako podkladovy material k mé
bakalarské praci tykajici se marketingového mixu ve vybrané spole¢nosti. Dotaznik je zcela
anonymni a ziskané tidaje budou pouzity pouze pro Gcely tykajici se bakalarské prace.
Predem dekuji za Vas Cas
1) Jaké je vase pohlavi?

[l Muz
[ Zena

2) Z kterého jste kraje ?

{1 Praha
[1  Kralovéhradecky 1 Ustecky
[ Stredocesky [1  Jihomoravsky
[1 Karlovarsky [l Plzensky
[1  VysoCina [1  Moravskoslezsky
{1 Pardubicky [l Zlinsky
[1 Liberecky [1  JihoCesky
[J Olomoucky
3) Kolik je vam let?

0 15-20 0 21-30 1 31-40 [ 41-50 [ 51-60 [1 60avice

4) Od jakého vyrobce pouZivate boilies nejéastéji?

01 Jet fish 71 Nutrabaits
[J Mikbaits [ Dragonbaits
1 Nikl (1 LKBaits

[J Carp servis Vaclavik [J Jiné

[J Maxcarp

[J Carp Inferno

[J  Imperial baits

5) Co u Vis rozhoduje ve vybéru firmy, od které odebirate boilies?

[0 Cena

0 Kuvalita

[0 Dostupnost
[J Znacka

6) Kolik jste ochotni zaplatit za 1kg kvalitniho boilie?
0 0-200ke

1 201-400k¢
[0 401-600k¢
[1 601 —avice K¢
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7) Pouzivate boilie od firmy Mikbaits? (pokud ano, pi‘esko¢te otazku €. 8)
0 Ano

0 Ne

8) Proc je nepouzivate?
[J Neznam ji
[0 Chytam pro jinou firmu
[J  Chytam malo na boilie
[0 Je ptili$ drahé

Pokud jste v otazce ¢.7 odpovédéli Ne, nevypliujte prosim dale dotaznik.

9) Které hotové boilie preferujete od firmy Mikbaits?

[] Fanatica [1  Magicka olihen

(1 Spiceman ‘1 Big Miks

[J Liverx [1  Robin Fish

[l Gangster 71 Multibait - classic
[J Krvavy Hunacek

(1 eXpress

10) Je pro vas cena boliesu Mikbaits vyhovujici?
1 Ano

[J Spise ano
[J Spise ne
[0 Ne

11) Jsou vyrobky Mikbaits dostupné ve vasich prodejnach?
0 Ano

[1 Ne

12) Znate reklamy firmy Mikbaits? (pokud Ne, pireskocte otazky ¢. 13,14 a 15)
0 Ano

[1 Ne

13) Pokud ano, tak na které boilie ?

[l Fanatica 71 Robin Fish

[J Spiceman [ eXpress

01 LiverX 71 Krvavy hunacek
[J Gangster 0 BigMiks

(1 Magicka olihen 71 Multibait - classic

14) Znate internetové stranky firmy Mikbaits?
0 Ano

[1 Ne
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15) Jaké hmotnostni baleni preferujete?

U
U
U

400g
9009
10009

16) Jaka je vaSe nejoblibenéjsi prichut’?

I I [ I A

Oo0oo0o0ooOoogo

N N N I I By O

Koi

Olihen &Pept &Asa
Losos &Racek &Asa
Krab &Ancovicka &Asa
Losos &Caviar &Pept
Squit &Octopus
Big S

Magicka Olihen
Jahoda/Klobasa
Svestka/Olihef
Patentka

Vypaseny Snek
Mazana Skeble

Krab

Losos

Pikantni Svestka
Jatra

Francouzska moruse
Stavnata Broskev
Maslova hruska
Brusinka a oliheni
Monster halibut
Tunak &Ancovicka
Ananas

Brusinka

Pilnocni pomeranc
Cesnek

Frankfurtska klobasa
Halibut

GLM Musle
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(1 2,5kg
1 5kg
[l 10kg



