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Marketingový mix Bohemia Apple 

Abstrakt 

T a t o bakalářská práce j e zaměřena n a marketingový m i x B o h e m i a A p p l e , družstvo. 

P o p i s u j e a hodnotí nástroje marketingového m i x u a zjišťuje jaký mají v l i v n a zákazníky. 

V první (teoretické) části j s o u popsána základní teoretická východiska jednotlivých nástrojů 

marketingového m i x u - p r o d u k t , c e n a , d i s t r i b u c e , p r o p a g a c e , a l e také j e z d e popsáno 

základní shrnutí marketingového výzkumu. Druhá (praktická) část j e rozdělena d o dalších 

d v o u částí. Teoretická část j e rozdělena d o p o d k a p i t o l jednotlivých složek 4 P B o h e m i a 

A p p l e , zatímco praktická část j e zaměřena n a dotazníkové šetření B o h e m i a A p p l e . Cílem 

dotazníkového šetření j e především z h o d n o t i t jednotlivé nástroje marketingového m i x u 

p o h l e d e m zákazníka. 

Klíčová slova: m a r k e t i n g , marketingový m i x , p r o d u k t , místo, c e n a , p r o p a g a c e , 

marketingový výzkum, elektronické dotazování, B o h e m i a A p p l e , j a b l k a 
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Marketing mix of Bohemia Apple 

Abstract 

T h i s b a c h e l o r t h e s i s f o c u s e s o n t h e m a r k e t i n g m i x o f B o h e m i a A p p l e , a c o o p e r a t i v e . 

I t d e s c r i b e s a n d e v a l u a t e s t h e m a r k e t i n g m i x t o o l s a n d d e t e r m i n e s h o w t h e y a f f e c t c u s t o m e r s . 

T h e f i r s t ( t h e o r e t i c a l ) p a r t d e s c r i b e s t h e b a s i c t h e o r e t i c a l b a c k g r o u n d o f t h e d i f f e r e n t 

m a r k e t i n g m i x t o o l s - p r o d u c t , p r i c e , d i s t r i b u t i o n , p r o m o t i o n , b u t a l s o a b a s i c s u m m a r y 

o f m a r k e t i n g r e s e a r c h i s d e s c r i b e d . T h e s e c o n d ( p r a c t i c a l ) p a r t i s d i v i d e d i n t o t w o f u r t h e r 

p a r t s . T h e t h e o r e t i c a l p a r t i s d i v i d e d i n t o s u b c h a p t e r s o f t h e i n d i v i d u a l c o m p o n e n t s o f t h e 4 P 

B o h e m i a A p p l e , w h i l e t h e p r a c t i c a l p a r t f o c u s e s o n t h e B o h e m i a A p p l e q u e s t i o n n a i r e s u r v e y . 

T h e a i m o f t h e q u e s t i o n n a i r e s u r v e y i s m a i n l y t o e v a l u a t e t h e d i f f e r e n t m a r k e t i n g m i x t o o l s 

f r o m t h e c u s t o m e r ' s p e r s p e c t i v e . 

Keywords: m a r k e t i n g , m a r k e t i n g m i x , p r o d u c t , p l a c e m e n t , p r i c e , p r o m o t i o n , m a r k e t i n g 

r e s e a r c h , e l e c t r o n i c q u e s t i o n n a i r e , B o h e m i a A p p l e , a p p l e s 
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1 Úvod 

Tématem bakalářské práce j e marketingový m i x družstva B o h e m i a A p p l e . Cílem 

j e z h o d n o t i t jednotlivé části marketingového m i x u a také použité nástroje, které mají v l i v 

n a zákazníky. 

Družstvo B o h e m i a A p p l e j e největším p r o d u c e n t e m j a b l e k v České r e p u b l i c e . Sídlí 

v T u c h o r a z i , n e d a l e k o města Český B r o d a hospodaří n a 3 4 0 h e k t a r e c h vlastních jablečných 

sadů. Pěstuje několik druhů j a b l e k a j a k o poměrně nový p r o d u k t u v e d l o n a t r h B o h e m i a 

mošt, 1 0 0 % jablečné mošty. S o r t i m e n t B o h e m i a A p p l e n a j d e t e téměř v každém obchodním 

řetězci, m e z i něž patří například G l o b u s , K a u f l a n d n e b o A l b e r t . 

Bakalářská práce se skládá z e d v o u částí, a t o z teoretické a praktické. 

Teoretická se zaměřuje n a teoretické z n a l o s t i m a r k e t i n g u , marketingového výzkumu, 

marketingového m i x u a, jednotlivých částí 4 P - p r o d u k t , c e n a , d i s t r i b u c e , p r o p a g a c e . 

Praktická část j e rozdělena d o d v o u částí. První p o p i s u j e jednotlivé složky 

marketingového m i x u družstva B o h e m i a A p p l e , j e zaměřena n a p r o d u k t , c e n u , d i s t r i b u c i 

a p r o p a g a c i . Zatímco druhá část o b s a h u j e dotazníkové šetření, které b y l o z p r v u mířeno 

především n a zákazníky z podnikové p r o d e j n y a následně se rozšířilo i m e z i další 

spotřebitele. Cílem b y l o v y h o d n o t i t jednotlivé marketingové nástroje p o h l e d e m zákazníků. 
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2 Cíl práce a metodika 

2.1 Cíl práce 

Hlavním cílem práce j e zhodnocení jednotlivých nástrojů marketingového m i x u 

družstva B o h e m i a A p p l e . 

Dílčím cílem praktické části j e z h o d n o t i t , které z používaných nástrojů, mají podstatný 

v l i v n a zákazníky. 

2.2 Metodika 

První část bakalářské práce j e zaměřena n a teoretická východiska. P o p i s u j e základní 

z n a l o s t i m a r k e t i n g u , j e h o význam, d r u h y , a především p r v k y marketingového m i x u . 

P o d k l a d y p r o zpracování teoretické části b y l y získávány zpracováváním odborné l i t e r a t u r y 

n e b o internetových zdrojů, jejichž tématem b y l právě m a r k e t i n g a marketingový m i x ( 4 P ) . 

Druhá, praktická část představuje základní i n f o r m a c e a p r v k y marketingového m i x u 

družstva B o h e m i a A p p l e . N a základě informací z oficiálních internetových stránek, 

a především z r o z h o v o r u s m a j i t e l i družstva, b y l a získávána a následně zpracována potřebná 

d a t a . T a se zaměřovala n a p r o d u k t , c e n u , d i s t r i b u c i a p r o p a g a c i . Dotazníkové šetření 

probíhalo o d 1 . 1 2 . 2 0 2 2 d o 2 6 . 2 . 2 0 2 3 f o r m o u o n l i n e dotazníku, který b y l vytvořen 

n a portálu S u r v i o . c z , a b y l o cíleno především n a zákazníky z podnikové p r o d e j n y . Dotazník 

o b s a h o v a l c e l k e m 1 9 otázek. První část dotazníku se zaměřuje n a i d e n t i f i k a c i r e s p o n d e n t a , 

druhá část n a povědomí respondentů o e x i s t e n c i p o d n i k u , třetí část se n a jednotlivé p r v k y 

marketingového m i x u a poslední část n a zhodnocení, s p o k o j e n o s t a vlastní zkušenosti. 

O d respondentů se navrátilo 9 6 vyplněných dotazníků. Výsledky b y l y g r a f i c k y zpracovány 

a podrobně rozebrány. 
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3 Teoretická východiska 

3.1 Marketing 

M a r k e t i n g j e definován j a k o společenský a manažerský p r o c e s , díky kterému 

se uspokojují potřeby j a k j e d n o t l i v c e , t a k s k u p i n y v p r o c e s u výroby, směny n e b o jiných 

procesů výrobku. Důležitou součástí j s o u potřeby, přání, poptávka, zkušenosti, k v a l i t a , 

směna, a l e především v z t a h y se zákazníky. N a následujícím Obrázku 1 j s o u ukázány 

jednotlivé p r v k y marketingové k o n c e p c e t a k , j a k n a s ebe navazují. 

potřeby, přáni. výrobky, služby 

směna, obchodní vztahy, vztahy se zákazníkem a dalšími subjekty 

Obrázek 1: Základy marketingové koncepce 
Z d r o j : K o t l e r & A r m s t r o n g , 2 0 0 4 

Potřeby můžeme jednoduše d e f i n o v a t j a k o p o c i t n e d o s t a t k u . T o u h y a přání vyplívají 

z lidských potřeb a poptávkaje právě důsledkem potřeb, tužeb a přání. Všechny t y t o a s p e k t y 

v e d o u k e s p o k o j e n o s t i zákazníka, která závisí n a t o m , j a k m o c b y l o splněné j e h o očekávání. 

T o závisí n a předchozích zkušenostech, názorech, získaných informacích, k o n k u r e n c i , 

a l e také n a hodnocení marketingových specialistů. Poměrně novým a s p e k t e m p r o hodnocení 

p r o d u k t u n e b o služeb se s t a l přístup k e k o l o g i i a využití obnovitelných zdrojů. ( K o t l e r , 2 0 0 7 ) 

Základním cílem m a r k e t i n g u j e řízení tržních vztahů prostřednictvím směny 

produktů a j e j i c h h o d n o t . Směna však n e f u n g u j e a u t o m a t i c k y , prodávající musí vyhledávat 

kupující a j e j i c h potřeby, zkvalitňovat a vytvářet nové p r o d u k t y , p o d p o r o v a t p r o d e j , s l e d o v a t 

k o n k u r e n c i , s k l a d o v a t zboží, a t o dodávat zákazníkovi. M e z i a k t i v i t y umožňující s p l n i t t y t o 

a s p e k t y patří například výzkum, k o m u n i k a c e , d i s t r i b u c e či cenová p o l i t i k a . 
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S e zákazníky se firma n e b o k o n k u r e n c e může s p o j i t dvěma způsoby - buď přímo, 

n e b o přes prostředníky. Všichni účastníci směny podnikají v tržním prostředí a každý p r v e k 

přidává h o d n o t u následujícímu p r v k u . T o znamená, že úspěch firmy nezávisí j e n n a jejích 

aktivitách, a l e také n a t o m , j a k slouží potřebám zákazníka. ( K o t l e r & A r m s t r o n g , 2 0 0 4 ) 

3.2 Marketingové prostředí 

Každý p o d n i k působí v určitém, neustále se měnícím prostředí. T o t o prostředí 

můžeme také označit p o j m e m t r h . F a k t o r y j a k o zákazníci, k o n k u r e n t i , distributoři 

a dodavatelé, t e d y t y f a k t o r y , které mají n e j užší v a z b y k p o d n i k u , tvoří t a k zvané 

marketingové mikroprostředí. N a o p a k marketingové makroprostředí z a h r n u j e ekonomické, 

politicko-právní, sociálně-kulturní a technologické a přírodní v l i v y . Schéma prostředí 

j e z o b r a z e n o n a Obrázku 2 . (Karlíček, 2 0 1 8 ) 

Politicko-právní 
vlivy 

Technologické 
a přírodní 

vlivy 

Ekonomické 
vlivy 

Sociálně-kulturní 
vlivy 

Obrázek 2 : Marketingové prostředí 
Z d r o j : Karlíček, 2 0 1 8 

3.2.1 Mikroprostředí 

Marketingové mikroprostředí, můžeme říci i mikrookolí, se skládá z okolností, vlivů 

n e b o situací, které může s a m a firma o v l i v n i t . L z e s e m zařadit p a r t n e r y , zákazníky, 

k o n k u r e n c i n e b o veřejnost. Analýzou m i k r o prostředí j e možné i d e n t i f i k o v a t činnosti, které 

zásadně ovlivňují fungování p o d n i k u . Nejedná se p o u z e o k o n k u r e n c i , a l e především 

o chování odběratelů a dodavatelů n e b o substituční zboží. (Jakubíková, 2 0 1 3 ) 
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3.2.2 Makroprostředí 

3 . 2 . 2 . 1 Ekonomické v l i v y 

Existují rozdíly v kupní síle n a t r h u , což znamená, že j e kupní síla m e z i l i d m i 

rozložena nerovnoměrně. L z e například říci, že n a některých národních trzích j s o u lidé 

výrazně bohatší než n a jiných. T o samé platí i p r o j e d e n národní t r h , nicméně Česká 

r e p u b l i k a patří k zemím s relativně rovnoměrnými příjmy. Stejná nerovnováha v kupní síle 

p a n u j e i m e z i r e g i o n y . Například kupní síla v P r a z e d o s a h u j e přibližně 1 3 1 % českého 

průměru. N a o p a k úroveň kupní síly v severozápadních Cechách a n a severní Moravě patří 

k n e j nižším. (Karlíček, 2 0 1 8 ) 

3 . 2 . 2 . 2 Politicko-právní v l i v y 

Státy se snaží uměle o v l i v n i t poptávku n a t r h u pomocí l e g i s l a t i v y a dalších 

regulačních nástrojů, a b y ochránily spotřebitele před sociálně škodlivými v l i v y . P o l i t i c k o -

právní zásahy se týkají m n o h a oblastí, v posledních d n e c h výrazně narůstají 

i v potravinářském průmyslu. Státy také regulují negativní d o p a d y n a životní prostředí, 

především j e kontrolovaná r e g u l a c e plastů. V České r e p u b l i c e se d o k o n c e d i s k u t o v a l o 

o zavedení zálohy n a P E T l a h v e , což b y b y l o v e l k o u nevýhodou především p r o výrobce 

balených nápojů. (Karlíček, 2 0 1 8 ) 

3 . 2 . 2 . 3 Sociálně-kulturní v l i v y 

Zásadní d o p a d mají také sociálně-kulturní v l i v y , a t o především demografický vývoj 

n e b o p o d o b a r o d i n y . Z a j e d e n z významných trendů současnosti l z e považovat stárnutí 

p o p u l a c e , které zásadně ovlivňuje poptávku n a t r h u . Senioři mají přirozeně jiné potřeby než 

mladší g e n e r a c e a p o k u d firmě stárnou její stávající zákazníci, musí se t o m u přizpůsobit. 

Jedním z e společenských trendů j e m i g r a c e o b y v a t e l s t v a . Dvě nejvíce zastoupené s k u p i n y 

v České r e p u b l i c e j s o u Slováci a U k r a j i n c i . Potřeby zákazníků mají v l i v n a poptávku 

p o specifických p r o d u k t e c h , a l e také n a nabídku pracovní síly, zejména v měsících sklizně, 

t e d y o d s r p n a d o října. (Karlíček, 2 0 1 8 ) 

3 . 2 . 2 . 4 Technologické a přírodní v l i v y 

Technologické změny v m i n u l o s t i výrazně proměnily t r h , ať už se j e d n a l o o parní s t r o j 

n e b o i n t e r n e t . P o s t u p vývoje v technologickém odvětví se a l e špatně o d h a d u j e a hodnotí. 
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V sadařské o b l a s t i j s o u n e j důležitější přírodní v l i v y , které ovlivňují celý potravinářský 

průmysl. P o k u d j e slabá úroda dané p l o d i n y , r o s t e sní především c e n a p r o spotřebitele. 

Přírodní v l i v y se projevují také u sezónních prodejů. (Karlíček, 2 0 1 8 ) 

3.3 Marketingový mix 

„Marketingový m i x j e s o u b o r taktických marketingových nástrojů - výrobkové, 

cenové, distribuční a komunikační p o l i t i k y , které firmě umožňují u p r a v i t nabídku p o d l e 

přání zákazníka n a cílovém t r h u . " T a k zní d e f i n i c e p o d l e P h i l i p a K o t l e r a , přičemž její 

schéma j e z o b r a z e n o n a Obrázku 3 . ( K o t l e r & A r m s t r o n g , 2 0 0 4 ) 

E x i s t u j e několik různých přístupů, například 4 P , 5 P n e b o 7 P . Nejznámější j e však 

m o d e l 4 P , který j a k o první z k o m p l e t o v a l kanadský t e o r e t i k J e r e m e M c C a r t h y . M o d e l 4 P , 

j a k už název napovídá, tvoří čtyři složky - p r o d u k t , c e n a , d i s t r i b u c e , p r o p a g a c e . (Horáková, 

2 0 0 3 ) 

Marketingový m i x j e základní k o s t r a p r o přípravu p o s t u p u při řešení všech 

marketingových problémů a každý p o d n i k b y měl být s c h o p e n s e s t a v i t svůj marketingový 

plán t a k , a b y m a x i m a l i z o v a l z i s k y . Marketingový m i x ( 4 P ) můžeme chápat také j a k o s o u h r n 

všech vnitřních činitelů p o d n i k u , díky kterým l z e ovlivňovat chování spotřebitele. Označení 

4 P se používá především p r o j e h o j e d n o d u c h o s t a stručnost, navíc každá z proměnných 

j e s o u b o r e m a k t i v i t , se kterými podnikatelé pracují. T y t o nástroje b y měly být vzájemně 

kombinovány t a k , a b y splňovaly podmínky t r h u n e b o l i vnějších podmínek. (Zamazalová, 

2 0 0 9 ) 

Výrobková politika 
(product) 

• sortiment 
• kvalita 
• design 
> značka 

Komunikační politika 
(promotion) 

• reklama 
• osobni prodej 
• podpora prodeje 
• public relation 

Cenová politika 
(prico) 

ceníky 
slevy 
náhrady 
platební podmínky 

Distribuční politika 
(pláce) 

• distribuční cesty 
• dostupnost 

distribuční sítě 
. prodejní sortiment 

Obrázek 3: Marketingový mix na cílového zákazníka 
Z d r o j : K o t l e r & A r m s t r o n g , 2 0 0 4 
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3.3.1 Produkt 

P r o d u k t e m j s o u veškeré výrobky a služby, které společnost n a daném t r h u nabízí 

n e b o l i c o k o l i , c o j e možné použít n a t r h u k e k o u p i z a účelem uspokojení potřeb či přání 

zákazníků. P r o d u k t j e zároveň t o u n e j důležitější složkou marketingového m i x u . 

Nepovažujeme z a něj p o u z e fyzické předměty, a l e také například služby, místa, o r g a n i z a c e 

n e b o myšlenky. ( K o t l e r , 2 0 0 7 ) 

Jedním z důležitých aspektů p r o d u k t u j e n u t n o s t odlišit se o d k o n k u r e n c e , a získat 

t a k konkurenční výhodu - t o u může být například d e s i g n či e s t e t i k a . S d e s i g n e m j e s p o j e n 

o b a l p r o d u k t u , t e n n e j e n že p r o d u k t chrání, a l e p o s k y t u j e i j e h o p o p i s a umožňuje skladování. 

Logový d e s i g n j e předpokladem k prodejnímu úspěchu, zejména p a k p r o malé výrobce. 

P o k u d má firma zajímavý designový o b a l , který dokáže n a první p o h l e d z a u j m o u t , 

dá se předpokládat, že zákazníka p r o d u k t upoutá. Rozšiřuj e - l i se šíře s o r t i m e n t u , rozumí se 

tím počet produktových řad, například j a b l k a , mošty, dětská výživa, m e d a podobně. 

P o j m e m délka s o r t i m e n t u se značí počet daných produktů v každé řadě, t e d y například jaké 

d r u h y j a b l e k n e b o moštů firma nabízí, a h l o u b k a s o r t i m e n t u zaznamenává počet v a r i a n t 

p r o d u k t u , například v jakém balení j s o u p r o d u k t y dostupné v z h l e d e m k o b j e m u . (Karlíček, 

2 0 1 9 ) 

3.3.2 Cena 

C e n u můžeme d e f i n o v a t j a k o vyjádření h o d n o t y , z a k t e r o u j e prodávající o c h o t e n 

p r o d u k t směnit n e b o l i c o požaduje z a nabízený p r o d u k t . Nejčastěji se jedná o peněžní 

j e d n o t k y . C e n a j e t e d y jediným p r v k e m marketingového m i x u , který j e z d r o j e m příjmů, 

ostatní p r v k y představují n a o p a k výdaje. Také j i l z e okamžitě změnit, tudíž z h l e d i s k a 

marketingového řízení j e výjimečně flexibilní. D o základu stanovení c e n y l z e započítat t y t o 

a s p e k t y : 

• C e n a založená n a nákladech - j e d e n z n e j běžnějších a zároveň 

n e j používanějších způsobů, j a k s t a n o v i t c e n u . Hlavním důvodem 

j e j e d n o d u c h o s t a snadný přístup k informacím o vyčíslení nákladů n a výrobu 

a d i s t r i b u c i p r o d u k t u . 
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• C e n a n a základě poptávky - vychází z o d h a d u , j a k velký d o p a d b u d e 

mít změna c e n y n a v e l i k o s t i poptávky. 

• C e n a n a základě c e n k o n k u r e n c e - o srovnatelné ceně s konkurencí může 

firma uvažovat, p o k u d má srovnatelné p r o d u k t y j a k o k o n k u r e n c e , především 

při v s t u p u n a nové zahraniční t r h y . 

• C e n a p o d l e marketingových cílů firmy - t e n t o způsob se odvíjí o d t o h o , čeho 

c h c e firma n a t r h u dosáhnout. P o k u d c h c e m a x i m a l i z o v a t o b j e m p r o d e j e 

a podíl n a t r h u , b u d e s t a n o v o v a t nižší c e n o v o u h l a d i n u . P o k u d c h c e 

m a x i m a l i z o v a t z i s k , b u d e n a o p a k c e n y zvyšovat. 

• C e n a p o d l e vnímané h o d n o t y p r o d u k t u zákazníkem - záleží n a t o m , j a k o u 

váhu zákazník danému p r o d u k t u připisuje. Tímto způsobem l z e dosáhnou 

hlavně s p o k o j e n o s t i zákazníka. P r o t y t o účely j e vhodné využít marketingový 

výzkum. ( F o r e t , 2 0 1 2 ) 

3.3.3 Distribuce 

D i s t r i b u c e b y se d a l a chápat j a k o p r o c e s p r o d u k t u o d místa j e h o v z n i k u 

až k e konečnému zákazníkovi. Cílem j e t e d y d o s t a t p r o d u k t k zákazníkovi n a dostupné 

místo, v e správný čas a v dostačujícím množství. 

Distribuční síť j e tvořena třemi s k u p i n a m i subjektů: 

• výrobci (prvovýrobci, zpracovatelé) 

• distributoři ( v e l k o o b c h o d , m a l o o b c h o d , obchodní a g e n t i ) 

• podpůrné o r g a n i z a c e (reklamní a g e n t u r y , pojišťovny, b a n k y a p o d . ) 

3 . 3 . 3 . 1 Přímá d i s t r i b u c e 

Nejjednodušší f o r m o u j e přímá d i s t r i b u c e , k d y výrobce prodává přímo konečnému 

zákazníkovi. Součástí j e i zpětná v a z b a zákazníka buď v e formě způsobu placení n e b o 

v e formě r e k l a m a c e či vyjádření n e s p o k o j e n o s t i . Jedná se například o p r o d e j přímo n a místě 

p r o d u k c e , p r o d e j v e vlastních prodejnách či prodejních a u t o m a t e c h , p r o d e j prostřednictvím 

i n t e r n e t u či katalogů n e b o p r o d e j zprostředkovaný vlastními osobními p r o d e j c i . M e z i 

výhody patří přímý k o n t a k t se zákazníkem, k o n t r o l a p r o d u k t u , nižší náklady a p o d . N a o p a k 
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m e z i nevýhody l z e zařadit t o , že tímto způsobem není možné pokrýt t a k rozsáhlý t r h j a k o 

nepřímou distribucí. ( F o r e t , 2 0 1 2 ) 

3 . 3 . 3 . 2 Nepřímá d i s t r i b u c e 

Nepřímá d i s t r i b u c e se může skládat z j e d n o h o , d v o u n e b o více mezičlánků. P o d l e 

t o h o , k o l i k má článků, se p o t o m nazývá j a k o jednoúrovňová, dvouúrovňová 

a t d . Jednoúrovňová distribuční c e s t a se skládá z výrobce, zprostředkovatele a konečného 

zákazníka. O p r o t i t o m u dvouúrovňová distribuční c e s t a z a h r n u j e d v a zprostředkovatele. 

Víceúrovňové c e s t y se používají zejména v případě nepřímého e x p o r t u n a zahraniční t r h y . 

F o r m o u nepřímé d i s t r i b u c e ztrácí výrobce přímý k o n t a k t se zákazníkem a s tím i k o n t r o l u 

n a d svým výrobkem, nemůže t a k o v l i v n i t například daný p r o d u k t , j e h o k v a l i t u , p r o p a g a c i 

n e b o umístění v prodejně, a navíc nezískává i n f o r m a c e o nákupních preferencích zákazníků. 

M e z i hlavní výhody nepřímé d i s t r i b u c e patří zajištění nabídky n a správných místech 

a v e správný čas, zvyšování s c h o p n o s t i u s p o k o j i t požadavky n a rozsáhlejších trzích 

a t o , že z b a v u j e výrobce problémů, které j s o u spojené s vyhledáváním vhodných zákazníků 

a se samotným p r o d e j e m . ( F o r e t , 2 0 1 2 ) 

Nepřímá d i s t r i b u c e může být zprostředkována také j a k o v e l k o o b c h o d a m a l o o b c h o d . 

Prostřednictvím v e l k o o b c h o d u se odebírají výrobky o d výrobců a dodávají se především 

maloobchodům n e b o dalším spotřebitelům. C e n y v e v e l k o o b c h o d u bývají z p r a v i d l a nižší, 

protože v m a l o o b c h o d u j s o u výrobky navýšeny o maloobchodní marži. M a l o o b c h o d 

j e zprostředkovatel, který n a k u p u j e přímo u výrobce n e b o u zmíněných velkoobchodů. 

Typickým příkladem j s o u h y p e r m a r k e t y , s u p e r m a r k e t y či obchodní d o m y . N a Obrázku 4 

j s o u z o b r a z e n y možné distribuční kanály. (Kubát, 1 9 9 4 ) 

Výrobce 
Přímá distribuce 

Spotřebitel Výrobce Spotřebitel 

Výrobce Agent Spotřebitel Výrobce 
• 

Agent 
• w 

Spotřebitel 

Výrobce Maloobchod p Spotřebitel Výrobce Spotřebitel 

Výrobce Velkoobchod Spotřebitel Výrobce 
- — —• 

Spotřebitel 

Výrobce Velkoobchod Maloobchod ^ Spotřebitel Výrobce 
F" 

Velkoobchod Maloobchod Spotřebitel 

Výrobce Agent • Velkoobchod Maloobchod Spotřebitel Výrobce Agent Velkoobchod — • 
Maloobchod 

• 
Spotřebitel 

Obrázek 4: Distribuční kanály 
Z d r o j : Kubát, 1 9 9 4 
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3.3.4 Propagace 

P r o p a g a c e n e b o l i k o m u n i k a c e představuje a k t i v i t y , díky kterým l z e přesvědčit 

zákazníky, a b y daný p r o d u k t k o u p i l i . Součástí j s o u osobní i neosobní f o r m y . Osobní f o r m o u 

j e osobní p r o d e j , zatímco d o neosobní k o m u n i k a c e patří r e k l a m a , p o d p o r a p r o d e j e , přímý 

m a r k e t i n g n e b o P R . 

3 . 3 . 4 . 1 Osobní p r o d e j 

Osobní p r o d e j d e f i n u j e m e j a k o p r e z e n t a c i výrobku n e b o služby, při které dochází 

k osobní k o m u n i k a c i m e z i prodávajícím a kupujícím. Jedná se o přímou, o b o u s t r a n n o u 

k o m u n i k a c i s cílem n e j e n p r o d a t p r o d u k t , a l e také například vytvářet dlouhodobé v z t a h y 

a p o s i l o v a t dobré jméno p o d n i k u . Hlavní výhodou j e okamžitá zpětná v a z b a o d zákazníka. 

(Přikrylová, 2 0 1 9 ) 

3 . 3 . 4 . 2 Neosobní p r o d e j 

D o k a t e g o r i e neosobní p r o d e j se řadí t y t o p r v k y : 

• R e k l a m a - placená neosobní k o m u n i k a c e , může být zprostředkována 

různými médii n e b o zrealizována podnikatelskými s u b j e k t y či neziskovými 

o r g a n i z a c e m i . Cílem j e přesvědčit zákazníky o k o u p i p r o d u k t u například 

prostřednictvím t i s k o v i n , inzerátů, spotů v t e l e v i z i , billboardů, bannerů 

a časopisů. 

• P o d p o r a p r o d e j e - mimořádné s t i m u l y , které poskytují krátkodobé výhody 

zákazníkům. Jedná se například o cenová zvýhodnění, k u p o n y , soutěže, 

ochutnávky, v z o r k y z d a r m a , předvádění výrobků a další. Často se s p o j u j e 

s určitou f o r m o u r e k l a m y (například se sdělením o předvádění výrobku). 

• Přímý m a r k e t i n g - původní označení k zasílání zboží přímo o d výrobce 

k zákazníkovi, postupným r o z v o j e m nyní z a h r n u j e všechny tržní a k t i v i t y , 

které zajišťují přímý k o n t a k t s cílovou s k u p i n o u . L z e s e m z a h r n o u t například 

e - s h o p . 
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• P u b l i c r e l a t i o n s - v e z k r a t c e P R , se zabývá vytvářením vztahů j a k uvnitř 

f i r m y , t a k i n a v e n e k . Vnitřní v z t a h y firmy zahrnují především zákazníky, 

d o d a v a t e l e n e b o akcionáře. N a o p a k externí v z t a h y zahrnují média, vládní 

orgány, správní orgány a další. Jedná se o neosobní p o d p o r u p r o d e j e 

p r o d u k t u , k d y musí být jasné, že p r o p a g a c i n e f i n a n c o v a l s u b j e k t samotný. 

(Přikrylová, 2 0 1 9 ) 

3.4 Marketingový výzkum 

Hlavním cílem marketingového výzkumu j e získat c o nejvíce podstatných 

a objektivních informací o zákazníkovi a o t r h u . J e t e d y důležité vědět, k d e a c o se n a k u p u j e , 

j a k j s o u zákazníci spokojení s k v a l i t o u a nabídkou, k d o b y c o chtěl a potřeboval. M i m o 

t o j e samozřejmě nezbytné získat i n f o r m a c e o k o n k u r e n c i . 

Prvním a zároveň n e j důležitějším k r o k e m marketingového výzkumu j e stanovení cíle. 

Tím b y n i k d y nemělo být zajištění c o největšího množství informací o daném t r h u , protože 

t o v e d e k nepřehlednosti. Důležité j e přesně vědět, jaký problém c h c e m e řešit. Další fází 

j e zajištění zdrojů financování. Z a z d r o j e j s o u považovány s u b j e k t y n a t r h u , t e d y zákazníci, 

distributoři, dodavatelé či k o n k u r e n t i . Může se j e d n a t také o různé databáze n e b o výzkumné 

s t u d i e . (Karlíček, 2 0 1 8 ) 

3.4.1 Interní a externí data 

Obecnejšou t o d a t a úzce s p j a t a s firemním prostředím a zaleží p o u z e n a rozhodnutí 

řídících pracovníků, která z n i c h b u d o u uchovávat a jaká další analýza j e z a potřebí. 

Konkrétně interní d a t a j s o u charakterizována j a k o o b s a h firemních databází, které 

s i firma pořídila vlastními s i l a m i . Většinou se jedná o účetní n e b o obchodní systémy. O p r o t i 

t o m u externí d a t a v z n i k l a m i m o firmu - jedná se například o monitorování okolního t r h u , 

makroekonomické u k a z a t e l e a sledování současných n e b o nových potencionálních 

zákazníků. ( T a h a l , 2 0 1 7 ) 

3.4.2 Primární a sekundární data 

Z h l e d i s k a získávání d a t k realizovanému p r o j e k t u , můžeme d a t a p o d l e původu 

rozdělit n a primární a sekundární. Z a primární označujeme taková d a t a , která b y l a pořízena 

z a účelem konkrétního výzkumu a v dané podobě dříve n e e x i s t o v a l a . Zejména 

v marketingové o b l a s t i mají primární d a t a , díky aktuálnosti a r e l e v a n t n o s t i , v e l k o u výhodu 
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například při zjišťování d a t o chování n e b o názorech zákazníků. P o k u d následně využijeme 

primární d a t a k dalším účelům, jedná se už o d a t a sekundární. 

Rychlejším a levnějším způsobem získávání zdrojů j s o u o b v y k l e sekundární d a t a , 

která l z e získat z velkého množství zdrojů. Můžeme j e také dělit n a interní a externí. 

K sekundárním datům patří i taková d a t a , která b y l a již v m i n u l o s t i využita u jiných 

zrealizovaných marketingových výzkumů. ( T a h a l , 2 0 1 7 ) 

3.4.3 Kvalitativní a kvantitativní data 

Kvalitativní výzkum t y p i c k y odpovídá n a otázku proč. P r a c u j e se z d e s menší 

s k u p i n o u n e b o s j e d n o t l i v c i s e záměrem z j i s t i t důvody, proč s u b j e k t y projevují zájem o daný 

předmět n e b o proč k němu mají pozitivní v z t a h . Může se j e d n a t o skupinové d i s k u z e , 

individuální hloubkové r o z h o v o r y n e b o expertní r o z h o v o r y . 

N a d r u h o u s t r a n u kvantitativní výzkum se zabývá otázkou k o l i k . Zjišťuje k o l i k 

j e d n o t e k se chová určitým způsobem n e b o má stejný názor. T y t o i n f o r m a c e l z e získat 

dotazováním, a l e také měřením n e b o záznamem transakcí. Výsledkem j s o u s t a t i s t i c k y 

zpracovatelná a vyhodnotitelná d a t a , o b v y k l e v e formě t a b u l k y či g r a f u . ( T a h a l , 2 0 1 7 ) 
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4 Vlastní práce 

4.1 Představení společnosti 

Název společnosti: 

IČO: 

DIČ: 

Sídlo: 

Právní f o r m a : 

Předseda společnosti: 

Místopředseda společnosti: 

Kontaktní údaje: 

B o h e m i a A p p l e , družstvo 

2 8 4 0 4 8 5 8 

C Z 2 8 4 0 4 8 5 8 

T u c h o r a z 4 2 , Český B r o d 2 8 2 0 1 

Družstvo 

R o b e r t V y šata 

I n g . František Vyšata 

a p p l e @ b o h e m i a a p p l e . c o m 

w w w . b o h e m i a a p p l e . c o m 

Družstvo B o h e m i a A p p l e , existující o d r o k u 2 0 0 8 , j e největším p r o d u c e n t e m j a b l e k 

v České r e p u b l i c e . Nachází se v malé středočeské o b c i T u c h o r a z , která leží n e d a l e k o města 

Český B r o d , a má šest členů. 

Největším členem j e společnost S a d y T u c h o r a z , s. r . o . T a t o společnost hospodaří 

n a 3 4 0 h e k t a r e c h vlastních jablečných sadů a s e s v o u výměrou 6 0 0 hektarů půdy patří m e z i 

pět n e j větších sadařských podniků v České r e p u b l i c e . F i r m a působí n a t r h u téměř 2 0 l e t , b y l a 

založena v r o c e 1 9 9 3 , n a základě vydaní restitučního m a j e t k u z e Zemědělského družstva 

T u c h o r a z původním majitelům - rodině Vyšatovým. 

M e z i l e t y 2 0 0 9 a 2 0 1 0 došlo k výstavbě d v o u dalších sadů, které mají výměru téměř 

8 0 hektarů. B y l a přidána nová závlaha a také protikroupové sítě. 

V minulých l e t e c h se p r o d u k c e družstva p o h y b o v a l a o k o l o 6 0 0 0 - 8 0 0 0 t u n ročně, 

nicméně v r o c e 2 0 2 2 dosáhla sklizeň 15 0 0 0 t u n . 

V rámci zlepšování k v a l i t y a také poskytovaných služeb, z a v e d l o družstvo B o h e m i a 

A p p l e nové systémy řízení a k v a l i t y , m e z i které patří především c e r t i f i k a c e I F S , H A C C P 

a zapojení d o sdružení G L O B A L G . A . P . 

IFS ( I n t e r n a t i o n a l F o o d S t a n d a r d ) j e mezinárodní Německo-francouzský s t a n d a r d , 

který s j e d n o c u j e požadavky a p r i n c i p y t y p u provozů c a s h a n d c a r r y . Všechny t y t o p r o v o z y 

b y měly být s c h o p n y z a j i s t i t nezávadnost p o t r a v i n , které daná f i r m a nabízí. I F S g a r a n t u j e 

j i s t o t u standardizovaného zacházení s p r o d u k t y a také naplňování všech zákonných 

bezpečnostních požadavků. ( I n t e r n a t i o n a l F e a t u r e d S t a n d a r d s , 2 0 2 3 ) 
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HACCP ( H a z a r d A n a l y s i s a n d C r i t i c a l C o n t r o l P o i n t ) v překladu znamená Analýza 

r i z i k a t v o r b a kritických kontrolních bodů. Jedná se o zákonem s t a n o v e n o u p o v i n n o s t , která 

se v z t a h u j e n a celý p r o c e s výroby - o d prvovýroby p o konečného spotřebitele. 

Jedná se o systém preventivních opatření sloužících k zajištění zdravotní nezávadnosti 

během výroby, zpracování, skladování, m a n i p u l a c e , přepravy a p r o d e j e . Úplný a kvalitní 

H A C C P z a h r n u j e těchto 7 principů: 

provedení analýzy nebezpečí, 

stanovení kritických bodů, 

stanovení znaků a kritických mezí v kritických b o d e c h , 

vymezení systémů sledování v kritických b o d e c h , 

stanovení nápravných opatření p r o každý kritický b o d , 

zavedení ověřovacích postupů, 

zavedení e v i d e n c e a d o k u m e n t a c e . (Váchal, 2 0 1 3 ) 

G L O B A L G . A . P . ( G o o d A g r i c u l t u r a l P r a c t i c e s ) j e c e r t i f i k a c e určená všem 

zemědělským producentům, kteří chtějí bezpečnou a kvalitní zemědělskou p r o d u k c i , 

snadnější přístup n a t r h , nižší náklady n a p r o d u k c i n e b o m i n i m a l i z o v a t negativní d o p a d y 

n a životní prostředí a p o d . Certifikát j e u v e d e n v Příloze 1 . (Česká společnost p r o j a k o s t , 

2 0 2 3 ) 

4.2 Produkty Bohemia Apple 

Družstvo B o h e m i a A p p l e se s p e c i a l i z u j e především n a p r o d u k c i j a b l e k různých odrůd. 

Poměrně novým p r o d u k t e m j e B o h e m i a mošt z čerstvě lisovaných j a b l e k a m e z i dalšími 

p r o d u k t y n a l e z n e m e například j a b l k a n a dětskou výživu. 

4.2.1 Jablka 

J a b l k a patří k nejběžnějším a zároveň nejoblíbeněj ším ovocným druhům n e j e n u nás, 

a l e i v celé střední Evropě. Celková skutečná sklizeň j a b l e k k e d n i 1 5 . 1 2 . 2 0 2 2 činila téměř 

1 4 0 0 0 0 t u n , přesněji 1 3 8 1 5 0 t u n . P o d l e pětiletého průzkumu se jedná o 1 2 0 % o p r o t i 

minulým letům a podrobné h o d n o t y j s o u u v e d e n y v T a b u l c e 1 . 
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druh / ublarit 
Strední 
Cechy 

j j / n j .i 

/ á pud ní 
Cechy 

Severní 
Č e c h y 

Východní 
Č e c h y 

J ižn í Morava 
Severní 
Moruva 

Č R celkem 

J a b l o n ě 

roční s k l i z e ň o v o c e 2 0 1 6 37609 7389 24359 28393 15378 13304 126434 

J a b l o n ě 

roční sklizeň ovoce 2017 31466 S 993 17166 21469 12026 10723 101844 

J a b l o n ě 
roční s k l i z e ň o v o c e 2 0 1 8 34377 10471 20626 30847 32349 16219 144888 

J a b l o n ě roční sklizeň ovoce 2019 32840 6496 12453 24236 15501 11321 102847 J a b l o n ě 

roční sklizeň ovoce 2020 33939 7879 19197 21191 22562 13033 117801 

J a b l o n ě 

roční s k l i z e ň o v o c e 2 0 2 1 30537 9823 17365 18992 17114 16175 110006 

J a b l o n ě 

rciční skliyi'ň ovoce 2022 ms2 11934 23776 2S742 20159 1688« 1J815II 

Tabulka 1: Sklizeň ovoce z plodných produkčních sadů v tunách 
Z d r o j : w w w . a e g r i . c z 

Odrůdou, která se pěstovala nejvíce, b y l a stejně j a k o v předchozích l e t e c h odrůda 

G o l d e n D e l i c i o u s . N a druhém místě se umístila odrůda I d a r e d a třetí n e j pěstovanější odrůdou 

b y l a J o n a g o l d . (ÚKZÚZ, 2 0 2 3 ) 

P o k u d se jedná o množství sklizených plodů, n a prvním místě se umístila opět odrůda 

G o l d e n D e l i c i o u s , b y l o jí s k l i z e n o téměř 3 1 2 0 0 t u n . D r u h o u odrůdou s nejvíce sklizenými 

p l o d y b y l a odrůda J o n a g o l d se sklizní 2 2 6 0 0 t u n a n a třetím místě se umístila odrůda G a l a , 

které se s k l i d i l o 2 1 0 0 0 t u n . P o k u d b u d e m e s l e d o v a t hektarový výnos, n a prvním místě 

se umístila odrůda G a l a . J e d n a l o se o výnos 3 5 , 5 t u n y n a h e k t a r , přičemž průměrný 

hektarový výnos u zimních j a b l e k b y l přibližně 2 4 t u n n a h e k t a r . (České n o v i n y , 2 0 2 2 ) 

Největšími pěstiteli, kteří s k l i d i l i 3 6 6 0 0 t u n j a b l e k , b y l i p o d l e pěstitelských oblastí 

pěstitelé v e středních Cechách. V e východních Cechách, severních Cechách a n a Moravě 

b y měli mít pěstitelé téměř s h o d n o u sklizeň, která činila 2 3 0 0 0 t u n . (České n o v i n y , 2 0 2 2 ) 

Jedním z n e j důležitěj ších faktorů k v a l i t y j e také posklizňová úprava zahrnující šetrné 

třídění o v o c e . Díky třídící l i n c e j s o u p l o d y celé, čerstvé, zdravé, v e s t a d i u technologické 

z r a l o s t i , očištěné a zbavené nežádoucích cizích předmětů. B o h e m i a A p p l e nabízí t y t o odrůdy 

j a b l e k : B o h e m i a , B r a e b u r n , G a l a , G o l d e n D e l i c i o u s , G r a n n y S m i t h , I d a r e d , J o n a g o r e d 

a R e d D e l i c i o u s . Podrobná c h a r a k t e r i s t i k a jednotlivých odrůd j e u v e d e n a v Příloze 2 . 

4 . 2 . 1 . 1 Skladování 

Veškeré skladování probíhá v podmínkách U L O ( U l t r a L o w O x y g e n ) , které 

prodlužuje d o b u skladování b e z velkých ztrát. T e n t o p r o j e k t b y l dokončen v r o c e 2 0 1 3 

(slavnostní otevření proběhlo 1 0 . 8 . 2 0 1 3 ) a b y l spolufinancován z operačního p r o g r a m u 

L E A D E R a R e g i o n u Pošembeří o . p . s. 

Díky nízkým hodnotám 0 2 a C 0 2 se m a x i m a l i z u j e s k l a d o v a t e l n o s t plodů 

a i p o s k l i z n i pokračuje život o r g a n i s m u jednotlivých plodů. Zásluhou této t e c h n o l o g i e 

se snižují h o d n o t y 0 2 v b o x u , tím dochází k rozkládání cukrů, zároveň vzniká C 0 2 a H 2 0 
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a uvolňuje se velké množství t e p l a . Tímto způsobem se z p o m a l u j e přeměna, díky čemuž 

l z e udržet v y s o k o u k v a l i t u plodů a také delší e k o n o m i c k o u d o b u uskladnění. ( Z a h r a d a w e b , 

2 0 0 9 ) 

4 . 2 . 1 . 2 Tržní úprava 

Před samotným balením prochází veškerá j a b l k a třídícím s t r o j e m , k d e j s o u p l o d y 

zároveň p o d r o b e n y kvalitativní k o n t r o l e . K opakované k o n t r o l e k v a l i t y dochází 

i u již zabalených j a b l e k p o výstupu z balící l i n k y . 

B o h e m i a A p p l e nabízí t y t o t y p y balení: 

• 4 p a c k - rozměry balení j s o u 1 4 x 1 5 c m , 4 k u s y v balení, p r o d u k t j e chráněn 

p e r f o r o v a n o u folií 

• 2 k g taška - rozměry balení j s o u 3 0 x 4 0 c m , v sáčku j e 6 kusů s přibližnou 

c e l k o v o u hmotností 2 k g 

• B A B Y kartónová přepravka ( 3 k g ) - rozměry balení j s o u 3 0 x 4 0 x 9 c m , 

jedná se o j e d n u v r s t v u j a b l e k s přibližnou c e l k o v o u hmotností 3 k g , p r o d u k t 

j e možno opatřit p e r f o r o v a n o u folií 

• B I G kartónová přepravka ( 7 k g ) - rozměry balení j s o u 6 0 x 4 0 x 1 0 c m , 

v balení j e j e d n a v r s t v a j a b l e k s c e l k o v o u přibližnou hmotností 6 - 7 k g 

• M A X I kartónová přepravka ( 1 2 k g ) - rozměry balení j s o u 5 0 x 4 0 x 1 7 c m , 

balení o b s a h u j e dvě v r s t v y j a b l e k s c e l k o v o u přibližnou hmotností 1 2 k g 

• C L plastová přepravka - rozměry balení j s o u 6 0 x 4 0 x 1 0 c m , přepravka 

o b s a h u j e j e d n u v r s t v u j a b l e k o celkové přibližné h m o t n o s t i 6 - 7 k g 

• C H plastová přepravka - rozměry balení j s o u 6 0 x 4 0 x 1 7 C m , přepravka 

o b s a h u j e dvě v r s t v y j a b l e k o celkové přibližné h m o t n o s t i 1 2 - 1 5 k g 
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• B I N plastová ohradová p a l e t a - rozměry balení j s o u 1 2 0 x 1 0 0 x 8 0 c m , 

p a l e t a o b s a h u j e volná j a b l k a , váha se p o h y b u j e o k o l o 3 0 0 - 3 1 5 k g 

4.2.2 Bohemia mošt 

M i m o zázvoru, pochází veškeré o v o c e a z e l e n i n a , potřebné k výrobě B o h e m i a moštu 

z České r e p u b l i k y . O d r o k u 2 0 1 1 se mošt vyrábí v e vlastním výrobním závodě B o h e m i a 

A p p l e . Jablečná šťáva vzniká z e z a s t u d e n a lisovaných j a b l e k , následně j e u p r a v e n a l e h k o u 

pasterací t a k , a b y z a c h o v a l a c o nejvíce výživových a chuťových složek o v o c e . Poté, 

c o se šťáva v y l i s u j e , j e zateplá pomocí automatické plničky plněna d o t z v . plastových bagů, 

přičemž výsledný p r o d u k t j e p o následném vychladnutí z a b a l e n d o kartónových boxů, 

označen šarží a d a t e m spotřeby. Podrobný přehled nabízených moštů j e u v e d e n v Příloze 3 . 

4.3 Ceny Bohemia Apple 

4.3.1 Jablka 

Obchodní řetězce p l a t i l y pěstitelům v r o c e 2 0 2 2 s t e j n o u n e b o nižší c e n u než l o n i . 

Nicméně n a evropském t r h u p a n o v a l velký převis nabídky j a b l e k n a d poptávkou. Hlavním 

důvodem b y l válečný k o n f l i k t n a Ukrajině, protože většina j a b l e k z P o l s k a se vyvážela 

d o R u s k a a Běloruska. (České n o v i n y , 2 0 2 2 ) 

Počátkem r o k u 2 0 2 2 se začala spotřebitelská c e n a konzumních j a b l e k zvyšovat 

stejně, j a k o t o m u b y l o v předchozím r o c e . Podrobný vývoj j e u v e d e n v T a b u l c e 2 . ( S Z I F , 

2 0 2 2 ) 

V ý v o j s p o t ř e b i t e l s k ý c h cen k o n z u m n í c h jab lek m/kg 

Rok/měsíc I. I I . I I I . IV. V. VI. VII. VII I . IX. X. XI. XII. 

2020 32,83 33,45 34,64 36,31 39,05 42,10 45,35 49,59 43,62 39,37 37,40 34,99 

2021 33,76 35,22 36,16 34,83 38,59 37,06 37,81 38,49 37,34 36,12 34,42 35,67 

2022 35,65 36,04 37,02 35,35 36,03 35,36 37,09 36,60 35,19 
2 0 2 2 / 2 1 v % + 5,6 + 2,3 + 2 , 4 + 1,5 - 6,6 - 4 , 6 - 1,9 - 4 , 9 - 5,8 

Tabulka 2 : Vývoj spotřebitelských cen konzumních jablek 
Z d r o j : w w w . s z i f . c z 

Vývoj c e n j a b l e k se s l e d u j e p r o každou úrodu zvlášť. Například u vývoje c e n 

zemědělských výrobců odrůdy G o l d e n D e l i c i o u s , která tvoří přibližně 3 0 % naskladněných 

j a b l e k , b y l zaznamenám v 5. týdnu r o k u 2 0 2 2 p o k l e s o 3 , 0 0 Kč. Vývoj velkoobchodních c e n 
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z a z n a m e n a l s porovnáním z minulého r o k u nárůst přibližně o 2 , 5 0 Kč. Maximálni 

velkoobchodní c e n a činila 1 8 , 9 0 Kč a minimálni 1 5 , 8 0 Kč. C e n y v o b c h o d e c h z a z n a m e n a l y 

téměř všude mírný p o k l e s . ( A g r o p r e s s , 2 0 2 2 ) 

Český t r h s j a b l k y j e poměrně malý a není soběstačný. J a b l k a se dováží například 

z Itálie, P o l s k a , Německa n e b o F r a n c i e a v porovnání s těmi českými bývají levnější, 

nicméně f a k t e m j e , že v dnešní době volí zákazníci především česká j a b l k a . C e n y produktů 

B o h e m i a A p p l e se liší p o d l e prodejního místa, a l e převážně se odvíjí o d c e n e n e r g i e 

( z důvodu U L O skladování). 

C e n y j a b l e k B o h e m i a A p p l e se skládají z nákladů n a e n e r g i e , vynaložené práce, 

e t i k e t y , plastového n e b o kartónového balení a ziskové marže. V podnikové prodejně n e j s o u 

c e n y přesně stanovené, odvíjí se o d odrůdy a k a l i b r u j a b l k a , nicméně se pohybují o d 2 0 

Kč/kg d o 3 5 Kč/kg, o p r o t i t o m u c e n y v obchodních řetězcích j s o u značně vyšší a nabízí 

p o u z e vybrané odrůdy j a b l e k . Průměrné c e n y v jednotlivých obchodních řetězcích j s o u 

u v e d e n y v T a b u l c e 3 . 

D r u h j a b l k a Průměrné c e n y v obchodních řetězcích 
B r a u b u r n 2 9 , 9 0 Kč/kg 
G a l a 4 6 , 6 3 Kč/kg 
G o l d e n D e l i c i o u s 4 3 , 3 0 Kč/kg 
R e d D e l i c i o u s 4 3 , 3 0 Kč/kg 

Tabulka 3 : Ceny jablek 
Z d r o j : vlastní zpracování 

V minulých l e t e c h b y l a c e n a j a b l e k nízká v l i v e m d o v o z u polských j a b l e k a také kvůli 

n e d o s t a t k u zásob českých j a b l e k . B o h e m i a A p p l e nemá stanovený přesný ceník 

s obchodními řetězci, p r o t o ceníky uzavírají n a týden. Realizační c e n y se pohybují v rozmezí 

o d 1 2 Kč/kg d o 2 5 Kč/kg. V b u d o u c n u se a l e s n o v o u sklizní očekává snížení c e n . 

4.3.2 Mošty 

C e n y B o h e m i a moštů se skládají z nákladů n a e n e r g i e , vynaložené práce, e t i k e t y , 

plastového a kartónového balení a ziskové marže. I u moštů se c e n a liší p o d l e prodejního 

místa a v podnikové prodejně j s o u c e n y výrazně nižší než v obchodních řetězcích (porovnání 

c e n j e u v e d e n o v T a b u l c e 4 ) . 
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Druhy moštů Ceny v podnikové prodejně Průměrné ceny v obchodních řetězcích 
Bohemia mošt -100% jablko 5L 120,00 Kč 144,90 Kč 
Bohemia mošt - 100% jablko 3L 90,00 Kč 109,90 Kč 
Bohemia mošt - jablko/hrLiška 3L 110,00 Kč 124,90 Kč 
Bohemia mošt-jablko/višeň 3L 110,00 Kč 124,90 Kč 
Bohemia mošt - jablko/zázvor 3L 110,00 Kč 124,90 Kč 
Bohemia mošt - jablko/mrkev 3L 110,00 Kč 124,90 Kč 
Bohemia mošt - jablko/petržel 3L 110,00 Kč 124,90 Kč 
Bohemia mošt -jablko/jahoda 3L 120,00 Kč 139,90 Kč 
Bohemia mošt - jablko/ černý rybír 3L 110,00 Kč 124,90 Kč 
Bohemia mošt - jablko/ červený rybíz 3L 110,00 Kč 124,90 Kč 

Tabulka 4: Ceny moštů 
Z d r o j : vlastní zpracování 

4.4 Distribuce Bohemia Apple 

Veškerá zpracovaná j a b l k a , která se vytřídí a zabalí, j s o u vlastními nákladními 

a u t o m o b i l y převážena d l e požadavků zákazníka. Nákladní a u t o m o b i l y splňují speciální 

požadavky n a nižší t e p l o t y během převozu. P r o d u k t y B o h e m i a A p p l e l z e z a k o u p i t 

v podnikové prodejně, v různých obchodních řetězcích n e b o u drobných odběratelů m e z i 

které patří například farmářská tržiště. 

Podniková prodejna B o h e m i a A p p l e j e umístěna n a návsi o b c e T u c h o r a z . T u c h o r a z 

se nachází a s i tři k i l o m e t r y o d Českého B r o d u v o k r e s e Kolín. M e z i p r o d u k t y , které 

l z e z a k o u p i t v této prodejně nepatří p o u z e nabízené d r u h y j a b l e k a B o h e m i a mošty, a l e také 

vlastní m e d , sezónní o v o c e a z e l e n i n a . Otevírací d o b a podnikové p r o d e j n y j e s e d m dní 

v týdnu, o d 9 d o 1 7 h o d i n . 

M e z i hlavní obchodní řetězce odebírající p r o d u k t y B o h e m i a A p p l e patří společnost 

Kaufland, která v České r e p u b l i c e p r o v o z u j e více než s t o p r o d e j e n . Dalším obchodním 

řetězcem j e síť hypermarketů Globus s pobočkami například v P r a z e , Brně, O l o m o u c i , P l z i 

n e b o v Ostravě. P r o d u k t y B o h e m i a A p p l e j s o u k dostání také v h y p e r m a r k e t e c h Albert, 

v diskontních řetězcích Penny n e b o v e vybraných o b c h o d e c h COOP. 
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4.5 Propagace Bohemia Apple 

Družstvo B o h e m i a A p p l e s i zakládá především n a kvalitě a s p o k o j e n o s t i zákazníků 

i právě díky těmto prioritám j e n a t r h u oblíbené a j e n e j větším p r o d u c e n t e m j a b l e k v České 

r e p u b l i c e . 

bohemia 
apple 

Obrázek 5: Logo Bohemia Apple 
Z d r o j : w w w . b o h e m i a a p p l e . c o m 

4.5.1 Reklama 

J a k o reklamní p l o c h u používá družstvo především své internetové stránky, 

k d e zveřejňuje veškeré a k t u a l i t y . Kromě t o h o využívá také možnosti televizní r e k l a m y . 

V r o c e 2 0 2 0 natočili společně s P e n n y a dalšími j e j i c h d o d a v a t e l i vánoční kampaň. Hlavní 

myšlenkou b y l o propojení českých svátků s tuzemskými vánočními p r o d u k t y , m e z i které 

patří vánočka, k a p r , řízky, p i v o a také j a b l k a B o h e m i a A p p l e . R e k l a m a b y l a zveřejněna 

v hlavních televizních kanálech, j a k o j e N o v a , s k u p i n a P r i m a a T V B a r r a n d o v . 

4.5.2 Public relations (PR) 

S veřejností se družstvo B o h e m i a A p p l e s p o j u j e především prostřednictvím 

publikovaných rozhovorů v časopisech n e b o v internetových článcích. J e d e n 

z n e j významnějších rozhovorů proběhl v r o c e 2 0 2 1 s m a j i t e l e m R o b e r t e m Vysátou. V t o m t o 

článku, zveřejněném časopisem F o r b e s , b y l a zkráceně popsána h i s t o r i e družstva a c e s t a 

k úspěchu. Další článek b y l zveřejněn například v r o c e 2 0 2 2 n a stránkách týdeníku E k o n o m , 

k d e j s m e se m o h l i dočíst, j a k s i v e d e B o h e m i a A p p l e v porovnání z e zahraničními 

k o n k u r e n t y a c o všechno ovlivňuje c e n u j a b l e k . 

M e z i další nástroje P R patří také certifikáty - těch má družstvo B o h e m i a A p p l e 

několik. Patří m e z i ně například značka K L A S A n e b o S I S P O . 
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Značka K L A S A se n a českém t r h u z a v e d l a v r o c e 2 0 0 3 a má z a úkol především 

p o d p o r o v a t české značky, a u s n a d n i t t a k zákazníkovi lepší o r i e n t a c i m e z i domácími 

a zahraničními dováženými značkami. ( V e b e r , 2 0 0 7 ) 

T a t o značka může být udělena m i n i s t e r s t v e m zemědělství z a n e j kvalitnější 

potravinářský a zemědělský výrobek. Takový výrobek musí splňovat podmínky nejméně 

j e d n o h o z n a k u , který zajišťuje jedinečnost v z h l e d e m k běžným výrobkům n a t r h u a také t o h o 

z n a k u , který zvyšuje přidanou h o d n o t u výrobku. M e z i další kritéria patří např. doložení 

původu s u r o v i n potřebných k výrobě - musí být z části n e b o z c e l a z domácího původu. 

Přesná p r a v i d l a p r o udělení značky K L A S A n a v r h u j e a doporučuje Oddělení m a r k e t i n g u 

Státního zemědělského intervenčního f o n d u ( S Z I F ) s p o l u s O d b o r n o u r a d o u . Státní 

zemědělská a potravinářská i n s p e k c e v e spolupráci se Státní veterinární správou ověřuje 

a hodnotí kvalitativní podmínky. Certifikát K L A S A p r o B o h e m i a A p p l e j e u v e d e n v příloze 

4 . (Spilková, 2 0 1 6 ) 

SISPO ( S v a z p r o integrované systémy pěstování o v o c e ) j e dobrovolné sdružení 

pěstitelů a zástupců výzkumu, které j s o u součástí Ovocnářské u n i e České r e p u b l i k y . Cílem 

j e především o c h r a n a přírodního prostředí ovocného s a d u a živých organismů a také zajištění 

druhové r o z m a n i t o s t i . Certifikát j e u v e d e n v Příloze 5 . (Ovocnářská u n i e , 2 0 2 3 ) 

4.5.3 Osobní marketing 

Osobní m a r k e t i n g j e zprostředkován osobním p r o d e j e m v podnikové prodejně k d e 

se dají k o u p i t všechny nabízené d r u h y j a b l e k a také všechny d r u h y moštů. Výhodou j e 

osobní k o n t a k t se zaměstnanci a odborníky, kteří se zákazníky rádi prodiskutují otázky 

ohledně pěstování, jednotlivých odrůdách j a b l e k , sklizně n e b o skladování. 

Dalším p r v k e m osobního m a r k e t i n g u j e také jednání se s u p e r m a r k e t y a obchodními 

řetězci, které s družstvem spolupracují a jejichž názvy b y l y zmíněny v předchozím t e x t u . 

4.5.4 Přímý marketing 

M e z i hlavní složky přímého m a r k e t i n g u patří p r o p a g a c e prostřednictvím 

internetových stránek, k d e l z e d o h l e d a t veškeré potřebné i n f o r m a c e a základní f a k t a 

o družstvu B o h e m i a A p p l e - patří m e z i ně c e r t i f i k a c e , skladování, tržní úprava, l o g i s t i k a 

a podobně. M i m o t o t a m l z e nalézt i i n f o r m a c e o p r o d u k t e c h , například jaké j s o u pěstované 

odrůdy j a b l e k , nabízené d r u h y moštů, a l e také tradiční i netradiční jablečné r e c e p t y . 
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V neposlední řadě n a internetových stránkách dohledáme veškeré kontaktní údaje 

( t j . i n f o r m a c e o sídle společnosti, a d r e s u , bankovní spojení, záznam z obchodního rejstříku). 

Družstvo B o h e m i a A p p l e n a j d e m e i n a facebookových stránkách a n a I n s t a g r a m u . 

N a F a c e b o o k u má d v a p r o f i l y , první se j m e n u j e „Jablka T u c h o r a z " a má téměř 9 0 0 

sledujících, druhý se j m e n u j e „Bohemia mošt" a má bezmála 4 0 0 sledujících. Instagramový 

p r o f i l n e s e název „Bohemia A p p l e " a s l e d u j e h o takřka 1 0 0 sledujících. 

4.6 Dotazníkové šetření 

Dotazníkové šetření b y l o vypracováno z a účelem analýzy a zhodnocení preferencí 

zákazníků B o h e m i a A p p l e . Setření probíhalo o d 1 . 1 2 . 2 0 2 2 d o 2 6 . 2 . . 2 0 2 3 f o r m o u o n l i n e 

dotazníku. T e n b y l vytvořen n a portálu S u r v i o . c z . A o b s a h o v a l c e l k e m 1 9 otázek, n a něž 

celkově odpovědělo 9 6 respondentů ( z počátku b y l i oslovováni především v podnikové 

prodejně, následně se dotazník rozšířil i m e z i další zákazníky). Dotazník j e u v e d e n n a k o n c i 

práce j a k o Příloha 6 . 

4.6.1 Výsledky první identifikační části dotazníku 

První část dotazníku se zaměřuje n a i d e n t i f i k a c i r e s p o n d e n t a . Hlavním cílem b y l o z j i s t i t , 

z d a o p r o d u k t y mají zájem spíše ženy n e b o muži, a l e také jaké j e věkové rozmezí n e b o 

s t r u k t u r a respondentů p o d l e krajů. 

Struktura respondentů dle pohlaví 

První otázka ( J s t e žena n e b o muž?) o d h a l i l a , že z celkového počtu 9 6 respondentů, b y l o 

5 7 žen a 4 0 mužů. Procentuální rozdělení můžeme vidět níže v G r a f u 1 . Z výsledku t e d y 

vyplývá, že dotazník v y p l n i l o více žen. 
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58,8% 

Graf 1: Struktura respondentů dle pohlaví 
Z d r o j : Vlastní zpracování 

Struktura respondentů dle věku 

Cílem druhé otázky b y l o z j i s t i t věkové rozmezí respondentů. Celkově 4 4 

respondentů patřilo d o s k u p i n y 3 0 - 5 0 l e t , 3 8 respondentů d o k a t e g o r i e p o d 3 0 l e t a 1 6 

respondentů d o s k u p i n y n a d 5 0 l e t . Procentuální rozdělení můžeme vidět níže v G r a f u 2 . 

Méně než 30 Více než 50 let 

Graf 2 : Struktura respondentů dle věku 
Z d r o j : Vlastní zpracování 

Struktura respondentů dle kraje 

Třetí otázka nám p o s k y t l a i n f o r m a c e k e struktuře rozdělení respondentů d l e k r a j e . 

N e j větším podílem b y l z a s t o u p e n Středočeský k r a j , k d e se družstvo B o h e m i a A p p l e nachází, 

s celkovým počtem 5 8 respondentů. Z P r a h y se z a p o j i l o 1 9 respondentů, z Jihočeského k r a j e 
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8 , z Vysočiny 4 a shodný počet čili 3 r e s p o n d e n t i označili možnost Pardubický k r a j a jiný. 

Procentuální rozdělení můžeme vidět níže v G r a f u 3 . 

60,4% 

Středočeský Hlavni město Jihočeský kroj Kraj vysočino Jiný Pardubický Kráiovériraoe., 
kraj Praha kraj 

Graf 3: Struktura respondentů dle kraje 
Z d r o j : Vlastní zpracování 

4.6.2 Výsledky druhé části dotazníku o existenci družstva 

Druhá část se zaměřuje n a povědomí respondentů o e x i s t e n c i p o d n i k u , r e s p e k t i v e jakým 

způsobem se r e s p o n d e n t i o družstvu B o h e m i a A p p l e dozvěděli. 

O družstvu Bohemia Apple jste se dozvěděli přes 

Čtvrtá otázka se zaměřovala n a t o , j a k o u f o r m o u se d o s t a l o družstvo d o povědomí 

respondentů. Stejný počet čili 2 6 respondentů, odpovědělo, že se o družstvu dozvěděli díky 

nákupu v podnikové prodejně a při nákupu prostřednictvím supermarketů (tímto způsobem 

se zákazníci m o h l i nejčastěji s e t k a t s p r o d u k t y ) . 1 4 respondentů odpovědělo přes internetové 

stránky, 1 2 respondentů odpovědělo přes osobní doporučení a stejný počet 9 respondentů 

odpovědělo, že se s B o h e m i a A p p l e seznámili přes r e k l a m u v t e l e v i z i a přes sociální sítě. 

Procentuální rozdělení můžeme vidět níže v G r a f u 4 . 
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27,1% 27,1% 

Nakupují jejích Nakupuji jejích Přes internetové Osobní Reklama v Přes sociální sítě 
produkty v produkty v stránky doporučení televizí 
podnikové supermarketech bohemiaaple.cz  
prodejně 

Graf 4: O družstvu Bohemia Apple jste se dozvěděli přes 
Z d r o j : vlastní zpracování 

4.6.3 Výsledky třetí části dotazníku o marketingovém mixu 

Třetí část se zaměřuje n a jednotlivé p r v k y marketingového m i x u . Otázky b y l y rozděleny 

d o čtyř oblastní p o d l e produktové, cenové, distribuční a propagační p o l i t i k y . 

4 . 6 . 3 . 1 Produktová p o l i t i k a 

Spokojenost s nabídkou 

Pátá otázka b y l a zaměřena n a s p o k o j e n o s t respondentů s nabídkou produktů B o h e m i a 

A p p l e . Z celkového počtu respondentů, odpovědělo 4 4 rozhodně a n o , 4 3 u v e d l o spíše a n o , 

n a d r u h o u s t r a n u 7 respondentů odpovědělo spíše n e a p o u z e 2 r e s p o n d e n t i odpověděli 

rozhodně n e . Z t o h o vyplývá, že většina respondentů hodnotí nabídku j a k o u s p o k o j i v o u . 

Procentuální rozdělení můžeme vidět níže v G r a f u 5 . 

2,1% 

Rozhodně ano Spíše ano Spiše ne Rozhodné ne 

Graf 5: Spokojenost s nabídkou 
Z d r o j : Vlastní zpracování 
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Nejčastěji kupovaný druh jablek 

Cílem šesté otázky b y l o z j i s t i t , jaká odrůda j a b l e k j e u respondentů n e j oblíbenější. 

D l e dotazníkového šetření z v o l i l o 3 3 respondentů z a nejvíce k u p o v a n o u odrůdu G o l d e n 

D e l i c i o u s . Dále 2 4 respondentů odpovědělo odrůdu G a l a , 1 2 z v o l i l o B o h e m i a , 1 1 

respondentů odpovědělo B r a e b u r n a stejný počet respondentů z v o l i l odrůdu J o n a g o r e d 

a J o n a g o l d . Procentuální rozdělení můžeme vidět níže v G r a f u 6 . 

34,4% 

Golden Delicious Gala Bohemia Braeburn Jonagored Jonagold 

Graf 6: Nejčastěji kupovaný druh jablek 
Z d r o j : Vlastní zpracování 

Nejčastěji kupovaný druh Bohemia moštů 

S e d m o u otázkou b y l o zamýšleno z j i s t i t , jaký d r u h moštu kupují r e s p o n d e n t i 

nejčastěji. Nejvíce respondentů s počtem 4 2 odpovědělo B o h e m i a mošt 1 0 0 % j a b l k o . 

Následně 1 3 respondentů z v o l i l o mošt jablko/hruška, 1 0 respondentů u v e d l o jablko/zázvor, 

stejný počet 7 respondentů u v e d l o j a b l k o / m r k e v a jablko/višeň, 5 respondentů odpovědělo 

jablko/petržel a stejný počet čili 4 r e s p o n d e n t i u v e d l i j a b l k o / červený rybíz, j a b l k o / černý 

rybíz a j a b l k o / j a h o d a . Procentuální rozdělení můžeme vidět níže v G r a f u 7 . 
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43,8% 

Graf 7: Nejčastěji kupovaný druh Bohemia moštů 
Z d r o j : Vlastní zpracování 

Četnost nákupu produktů 

T o u t o otázkou b y l o zjištěno, j a k často r e s p o n d e n t i nakupují p r o d u k t y B o h e m i a 

A p p l e . Odpověď j e d n o u týdně z v o l i l o 3 9 respondentů, j e d n o u měsíčně odpovědělo 2 1 

respondentů, několikrát týdně u v e d l o 1 9 respondentů, j e d n o u čtvrtletně odpovědělo 13 

respondentů, j e d n o u ročně 2 a p o u z e 1 r e s p o n d e n t u v e d l , že n a k u p o v a l poprvé. Procentuální 

rozdělení můžeme vidět níže v G r a f u 8 . 

40,6% 

20% 

10% 

o-. 

21,9% 
19,8% 

13,5% 

• 1% 

Jednou týdně Jednou měsíčně Několikrát týdně Jednou Jednou ročně 
čtvrtletně 

Nakup oval/a 
jsem poprvé 

Graf 8: Četnost nákupu produktů 
Z d r o j : Vlastní zpracování 
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4 . 6 . 3 . 2 Cenová p o l i t i k a 

Spokojenost s cenami jablek 

Devátá otázka se zabývá spokojeností respondentů scénami j a b l e k . Více než 

p o l o v i n a respondentů, přesný počet 5 9 , odpověděla rozhodně a n o , 2 6 respondentů 

odpovědělo spíše a n o , n a o p a k 7 respondentů u v e d l o spíše n e a rozhodně n e u v e d l i 4 

r e s p o n d e n t i . Procentuální rozdělení můžeme vidět níže v G r a f u 9 . 

61,5% 

4,2% 

Rozhodně ano Spíše ano Spíše ne Rozhodné ne 

Graf 9: Spokojenost s cenami jablek 
Z d r o j : Vlastní zpracování 

Spokojenost s cenami Bohemia moštů 

Podobně j a k o u předchozí otázky, cílem té desáté b y l o z j i s t i t s p o k o j e n o s t 

respondentů s c e n a m i B o h e m i a moštů. I tentokrát odpověděla více j a k p o l o v i n a respondentů, 

přesně 5 1 , rozhodně a n o , 3 5 respondentů u v e d l o spíše a n o , spíše n e odpovědělo 7 a rozhodně 

se u v e d l i p o u z e 3 r e s p o n d e n t i . Procentuální rozdělení můžeme vidět níže v G r a f u 1 0 . 

53,1% 

3,1% 

Rozhodně ano Spiše ano Spíšené Rozhodně ne 

Graf 10: Spokojenost s cenami Bohemia moštů 
Z d r o j : Vlastní zpracování 
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Prioritou je 

Cílem další otázky b y l o z j i s t i t , z d a r e s p o n d e n t i preferují spíše k v a l i t u n e b o c e n u . 

Většina respondentů, c e l k e m 7 5 , odpověděla, že dává přednost kvalitě, zatímco 2 1 

respondentů odpovědělo, že upřednostňuje c e n u . Procentuální rozdělení můžeme vidět níže 

v G r a f u 1 1 . 

4 . 6 . 3 . 3 Distribuční p o l i t i k a 

Povědomí o podnikové prodejně 

T o u t o otázkou b y l o zjištěno, k o l i k respondentů má povědomí o podnikové prodejně. 

Dotazník b y l nejdříve zpřístupněn v podnikové prodejně a následně se rozšířil k dalším 

zákazníkům. C e l k e m 8 2 respondentů odpovědělo, že má z n a l o s t o e x i s t e n c i podnikové 

p r o d e j n y , zatímco p o u z e 1 4 respondentů povědomí o podnikové prodejně nemělo. 

Procentuální rozdělení můžeme vidět níže v G r a f u 1 2 . 
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9 Ano 
Ne 

Graf 12: Povědomí o podnikové prodejně 
Z d r o j : Vlastní zpracování 

Kde se nejčastěji nakupují produkty 

Třináctá otázka měla z a úkol r o z p o z n a t , k d e nejčastěji r e s p o n d e n t i p r o d u k t y 

B o h e m i a A p p l e nakupují. Téměř p o l o v i n a respondentů, přesně 4 7 , odpověděla, že nejčastěji 

n a k u p u j e v podnikové prodejně, 3 9 respondentů u v e d l o obchodní řetězce a 1 0 respondentů 

odpovědělo nákup u drobných odběratelů. Procentuální rozdělení můžeme vidět níže 

v G r a f u 1 3 . 

49% 
50% 

10,4% 

Podniková prodejna Obchodní řetězce - supermarkety Drobní odběratelé 

Graf 13: Kde se nejěastěji nakupují produkty 
Z d r o j : Vlastní zpracování 
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Spokojenost s distribucí produktů 

Záměrem 1 4 . otázky b y l o určit, z d a j s o u r e s p o n d e n t i s p o k o j e n i s distribucí družstva 

B o h e m i a A p p l e . Z celkového počtu, odpovědělo 5 1 respondentů spíše a n o , 3 9 u v e d l o 

rozhodně a n o , j e n 5 respondentů u v e d l o spíše n e a p o u z e jediný r e s p o n d e n t u v e d l rozhodně 

n e . Procentuální rozdělení můžeme vidět níže v G r a f u 1 4 . 

Spíše ano Rozhodně ano Spíže ne Rozhodně ne 

Graf 14: Spokojenost s distribucí produktů 
Z d r o j : Vlastní zpracování 

4 . 6 . 3 . 4 Propagační p o l i t i k a 

Přehlednost internetových stránek 

Pomocí této otázky l z e z j i s t i t , j a k m o c přehledné a dobře zpracované j s o u internetové 

stránky B o h e m i a A p p l e d l e dotazovaných. Celkově 4 6 respondentů u v e d l o rozhodně a n o , 

3 5 respondentů odpovědělo spíše a n o , spíše n e odpovědělo 1 2 respondentů a p o u z e 4 

r e s p o n d e n t i u v e d l i rozhodně n e . Procentuální rozdělení můžeme vidět níže v G r a f u 1 5 . 

5 0 % 46,9% 

Rozhodně ano Spíše ano Spíše ne Rozhodné ně 

Graf 15: Přehlednost internetových stránek 
Z d r o j : Vlastní zpracování 
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4.6.4 Výsledky čtvrté hodnotící části dotazníku 

Poslední část se zaměřovala n a zhodnocení, s p o k o j e n o s t a vlastní zkušenosti. 

R e s p o n d e n t i z d e h o d n o t i l i k v a l i t u produktů, b y l i dotázáni, z d a plánují p r o d u k t y n a k u p o v a t 

i nadále, z d a b y družstvo B o h e m i a A p p l e doporučili ostatním a j a k h o celkově hodnotí. 

Spokojenost s kvalitou 

Cílem této 1 6 . otázky b y l o z j i s t i t , j a k r e s p o n d e n t i vnímají p r o d u k t y družstva a j a k j s o u 

s p o k o j e n i s j e j i c h k v a l i t o u . Přesně 5 1 respondentů, t e d y více než p o l o v i n a , u v e d l o odpověď 

rozhodně a n o , 3 5 respondentů odpovědělo spíše a n o , spíše n e odpovědělo 7 a p o u z e 3 

r e s p o n d e n t i u v e d l i odpověď rozhodně n e . Procentuální rozdělení můžeme vidět níže v G r a f u 

1 6 . 

53,1% 

Rozhodně ano Spíše ano Spíše ne Rozhodné ne 

Graf 16: Spokojenost s kvalitou 
Z d r o j : Vlastní zpracování 

Plánování nákupu i nadále 

P o d l e odpovědí n a t u t o otázku, z d a plánují r e s p o n d e n t i n a k u p o v a t p r o d u k t y i nadále 

l z e t v r d i t , že více než p o l o v i n a respondentů, přesně 5 8 , u v e d l a odpověď rozhodně a n o , spíše 

a n o odpovědělo 3 5 respondentů a p o u z e 3 r e s p o n d e n t i u v e d l i spíše n e . N i k d o n e u v e d l 

odpověď rozhodně n e . Procentuální rozdělení můžeme vidět níže v G r a f u 1 7 . 
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60,4% 

Rozhodně ano Spíše ano sp se ns Rozhodně ne 

Graf 17: Plánování nákupu i nadále 
Z d r o j : Vlastní zpracování 

Doporučení 

Díky vyhodnocení 1 8 . otázky l z e s t a n o v i t , k o l i k respondentů se r o z h o d l o doporučit 

družstvo B o h e m i a A p p l e . I při této otázce odpověděla více než p o l o v i n a respondentů, 

celkově 6 4 , rozhodně a n o , 2 7 respondentů u v e d l o spíše a n o a p o u z e 3 u v e d l i spíše n e . 

Rozhodně n e odpověděli 2 r e s p o n d e n t i . Procentuální rozdělení můžeme vidět níže v G r a f u 

1 8 . 

Rozhodně ano Spíše ano Spíše ne Rozhodně ne 

Graf 18: Doporučení 
Z d r o j : Vlastní zpracování 

Celkové hodnocení 

Poslední, 1 9 . otázka v y h o d n o c u j e celkové vnímání družstva. R e s p o n d e n t i měli 

o h o d n o t i t družstvo n a s t u p n i c i o d 1 d o 5 , p o d l e t o h o , j a k družstvo posuzují celkově. 

Hodnocení 1 mělo n e j nižší váhu, hodnocení 5 mělo n a o p a k n e j vyšší váhu. Z d e více než 

p o l o v i n a , přesně 5 5 respondentů, o h o d n o t i l a družstvo n e j vyššími 5 b o d y , 2 9 respondentů 
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u v e d l o 4 b o d y , 8 respondentů u v e d l o 3 b o d y a stejný počet respondentů ( 2 ) , u v e d l hodnocení 

2 a 1 b o d . Procentuální rozdělení můžeme vidět níže v G r a f u 1 9 . 
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5 Zhodnocení 

Hlavním cílem dotazníkového šetření b y l o z j i s t i t , jaké nástroje družstvo B o h e m i a A p p l e 

používá a jaký mají v l i v n a zákazníky. 

V první části b y l o v y h o d n o c e n o , že více než p o l o v i n a respondentů, kteří mají zájem 

o p r o d u k t y B o h e m i a A p p l e , b y l y ženy. Věková k a t e g o r i e se nejčastěji p o h y b o v a l a v rozmezí 

3 0 - 5 0 l e t a nejvíce respondentů u v e d l o , že j e z e Středočeského k r a j e , k d e se družstvo 

nachází. 

Druhá část se zaměřovala n a e x i s t e n c i družstva, především j a k se o něm zákazníci 

dozvěděli. Dvě nejčastější odpovědi měli stejný počet hlasů a z výsledků vychází, 

že nejčastěji se zákazníci o družstvu dověděli nákupem produktů v podnikové prodejně 

a v s u p e r m a r k e t e c h . 

Třetí část i d e n t i f i k o v a l a jednotlivé části marketingového m i x u . Díky výsledkům 

z produktové části l z e t v r d i t , že zákazníci j s o u s p o k o j e n i s nabídkou, n e j oblíbenější odrůda 

j a b l e k j e G o l d e n D e l i c i o u s , neoblíbenější d r u h moštu j e 1 0 0 % j a b l k o a nejčastěji zákazníci 

nakupují j e d n o u týdně. Výsledkem cenové části b y l a s p o k o j e n o s t zákazníků j a k s c e n a m i 

j a b l e k , t a k i s c e n a m i moštů a t o , že p r i o r i t o u j e především k v a l i t a n a d c e n o u . P o d l e výsledků 

části týkající se d i s t r i b u c e l z e v y h o d n o t i t , že většina zákazníků má povědomí o podnikové 

prodejně, nejčastěji nakupují v podnikové prodejně a více než p o l o v i n a zákazníků 

j e s p o k o j e n a s distribucí produktů. Z propagační části l z e u s o u d i t , že internetové stránky 

B o h e m i a A p p l e j s o u přehledné. 

Poslední hodnotící část se zaměřovala n a hodnocení družstva. P o d l e výsledků j e k v a l i t a 

produktů družstva vysoká, většina zákazníků b u d e p r o d u k t y n a k u p o v a t i nadále a družstvo 

b y dál doporučilo. Celkové hodnocení b y l o p o s o u z e n o n a výbornou. 

D l e výsledků l z e u s o u d i t , že marketingový m i x družstva j e dobře sestavený a j e h o 

nástroj e j s o u n a vysoké úrovni. 
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6 Závěr 

Hlavním cílem této bakalářské práce b y l o z h o d n o t i t a p o s o u d i t stávající marketingový 

m i x družstva B o h e m i a A p p l e . V první teoretické části b y l y popsány a z h o d n o c e n y 

marketingové d e f i n i c e , p o j m y , marketingový výzkum a analýza 4 P . 

T y t o p o j m y b y l y popsány a v y h o d n o c e n y i v praktické části, k d e se podrobně r o z e p s a l 

marketingový m i x družstva B o h e m i a A p p l e , a t o především díky osobní k o n z u l t a c i s m a j i t e l i 

a internetovým zdrojům. Třetí část bakalářské práce obsáhla dotazníkové šetření, jež mělo 

z a cíl z h o d n o t i t jednotlivé nástroje marketingového m i x u p o h l e d e m zákazníků. 

Produktová p o l i t i k a b y l a r e s p o n d e n t y z h o d n o c e n a v e l i c e kladně. P o d l e vyhodnocení 

j s o u nabízené p r o d u k t y dostačující a zákazníci mají největší zájem o odrůdu j a b l e k G o l d e n 

D e l i c i o u s , která j e zároveň první v množství sklizených odrůd. Díky vysoké kvalitě 

a produktivitě patří B o h e m i a A p p l e n a první místo v žebříčku producentů j a b l e k v České 

r e p u b l i c e . 

I cenová p o l i t i k a b y l a zákazníky h o d n o c e n a kladně, n a prvním místě totiž p r o ně stojí 

k v a l i t a - j s o u o c h o t n i s i z a kvalitní český p r o d u k t připlatit. B o h e m i a A p p l e s t a n o v i l a 

příjemné c e n y v podnikové prodejně, k d e j s o u výrazně nižší než v obchodních řetězcích 

a zákazníkům se vyplatí nákup právě t a m . 

Distribuční p o l i t i k a j e v e l m i dobře vyvinutá, p r o d u k t y l z e z a k o u p i t téměř v každém 

obchodním řetězci j a k o j e například K a u f l a n d , G l o b u s , C o o p n e b o P e n n y . Zákazníci z okolí 

Českého B r o d u mají možnost n a k u p o v a t v podnikové prodejně, k d e j e výhodou osobní 

k o n t a k t se zaměstnanci, odborníky a také nižší c e n a . 

Propagační p o l i t i k a b y l a zákazníky h o d n o c e n a kladně, z výsledků j e zřejmé, 

že internetové stránky b y l y posouzené také kladně, právě i díky neustále a k t u a l i z a c i . 

Celkový výsledek průzkumu dokázal, že družstvo používá marketingový m i x v e l m i 

dobře a efektivně. Nicméně j e potřeba h o neustále o b n o v o v a t a vylepšovat, a b y s i z a c h o v a l o 

s p o k o j e n o s t zákazníků. 
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8 Přílohy 

Příloha 1 : Certifikát G L O B A L G . A . P 

ČESKA SPOLEČNOST PRO JAKOST, z.s. 
(CZECH SOCIETY FOR QUALITY) 

Products Certification Body accredited by Český institut pro akreditaci, o.p.s. 
I < /.celí Accreditation Institute) under registration number 3152 

G L O B A L G A P , 

C E R T I F I C A T E 
According to GLOBALG.A.P.® 

General Regulations Vers ion 5.0-2_July2()16, 
Op t ion 1 - ind iv idua l producer 

Issued to 

Sady Tuchoraz spol. s r.o. 
Tuchoraz 42, 282 01 Český Brod 

Company Identificiation Number: 47538155 / G G N : 4052852648554 
Country of Production: Czech Republic 

Česká společnost pro jakost, z.s. (Czech Society for Quality) declares that 
the production of the products mentioned on this certificate 

has been found to be compliant in accordance with the standard: 

Standard Control Points and Compliance Criteria ( C P C C ) I F A Version 5.0-2_July2016 

For the following products: Apples 

The Annex contains details of the products and production sites / product handling units 
included in the scope of this certificate. 

Registration number: CSQ-CEKT 325 
Valid from: (15.11.2016 
Valid to: 04.11.2017 
Authorized by 
I lead of the Certification Centre Management Systems^and Products: 
log. Eliška Michálková 

A ( 

A l \ 

m 
V3152 

/P? <t 
IK- eurnent status oflMs cenificate is alwjys displavcil 

m "V « i*41 iU lfl>' . -ip >";' "iin'ti 
Česká ipoIcCnoKl prv jnkn*t. i s (Cscch Sociely for QualiTv). 

ivouiíhn lávka ZMVS, Starí Mfisto, 110 00 Praha. C/ixh Rcpuhlic 
Ľ-mail: LCit/zfvvj.Ľ/ 

/W n/Ccrtýnttoun ítearú* 01 It 2016 
Ditlt of lísmíc (prmiingdule -4'ďiiiňctne): 02 II.20S6 

ľage / o/2 

—r— —— 
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Příloha 2 : Odrůdy j a b l e k 

• Golden Delicious - základní světle zelená b a r v a , v době z r a l o s t i přechází v e žlutou, 

střední v e l i k o s t , tenká s l u p k a , nažloutlá dužnina, pevná a křehká k o n z i s t e n c e , šťavnaté 

se s l a d k o u chutí 

• Gala - zelenožlutá b a r v a , v době z r a l o s t i se b a r v a mění n a červenou se žíháním a 

mramorováním, střední v e l i k o s t , tenká s l u p k a , jemná k o n z i s t e n c e , žlutá dužnina a 

sladká chuť, středně šťavnatá a aromatická 

• Red Delicious - j asně červená b a r v a někdy mírně pruhovaná, srdcovitý t v a r , bílá, někdy 

až mírně načervenalá křupavá dužnina, nasládlá l e h c e kyselá chuť, vhodné p r o přípravu 

ovocných salátů 

• Idared - zelenožlutá b a r v a , v době z r a l o s t i j asně červená b a r v a , středně velká v e l i k o s t , 

bílá dužnina, tlustá tuhá s l u p k a , sladká šťavnatá chuť b e z aromátu 

• Jonagored - zelenožlutá b a r v a , která má červené rozmyté krytí, střední v e l i k o s t , tenká 

hladká s l u p k a , krémová dužina s křehkou konzistencí, středně šťavnatá, sladká chuť 

• Braeburn - základní zelenožlutá b a r v a , v době z r a l o s t i žlutooranžová b a r v a s 

červeným žíháním, středně tlustá s l u p k a , krémová b a r v a dužiny, která j e pevná tuhá a 

středně šťavnatá 

• Granny Smith - zelená b a r v a , tvrdší odrůda, ostřejší chuť, křehké a šťavnaté, vhodné 

p r o vaření, a l e i běžnou k o n z u m a c i 

• Bohemia - základní žlutá b a r v a , v době z r a l o s t i překrytá tmavě červeným zbarvením, 

tenká s l u p k a , šťavnatá dužina krémové b a r v y , sladká a aromatická chuť 

5 0 



Příloha 3 : Nabízené d r u h y moštů 

• Bohemia mošt 100% jablko - stoprocentní jablečná šťáva s dužinou, b e z přidaných 

cukrů, konzervantů, b a r v i v a aromát, pasterováno, nabízí se v balení b a g i n b o x o 

o b j e m u 3 1 n e b o 5 1, minimální t r v a n l i v o s t j e půl r o k u o d d a t a výroby 

• Bohemia mošt jablko/hruška - stoprocentní podíl ovocné složky ( 5 0 % jablečné šťávy 

s dužinou, 5 0 % hruškové šťávy), b e z přidaných cukrů, konzervantů, b a r v i v a aromát, 

pasterováno, nabízí se v balení b a g i n b o x o o b j e m u 3 1, minimální t r v a n l i v o s t j e půl 

r o k u o d d a t a výroby 

• Bohemia mošt jablko/višeň - stoprocentní podíl ovocné složky ( 9 0 % jablečné šťávy 

s dužinou, 1 0 % višňové šťávy), b e z přidaných cukrů, konzervantů, b a r v i v a aromát, 

pasterováno, nabízí se v balení b a g i n b o x o o b j e m u 3 1, minimální t r v a n l i v o s t j e půl 

r o k u o d d a t a výroby 

• Bohemia mošt jablko/zázvor - stoprocentní podíl ovocné složky ( 9 9 % jablečné šťávy 

s dužinou, 1 % zázvorové šťávy), b e z přidaných cukrů, konzervantů, b a r v i v a aromát, 

pasterováno, nabízí se v balení b a g i n b o x o o b j e m u 3 1, minimální t r v a n l i v o s t j e půl 

r o k u o d d a t a výroby 

• Bohemia mošt jablko/mrkev - stoprocentní podíl ovocné složky ( 8 0 % jablečné šťávy 

s dužinou, 2 0 % mrkvové šťávy), b e z přidaných cukrů, konzervantů, b a r v i v a aromát, 

pasterováno, nabízí se v balení b a g i n b o x o o b j e m u 3 1, minimální t r v a n l i v o s t j e půl 

r o k u o d d a t a výroby 

• Bohemia mošt jablko/petržel - stoprocentní podíl ovocné složky ( 9 0 % jablečné šťávy 

s dužinou, 1 0 % petrželové šťávy), b e z přidaných cukrů, konzervantů, b a r v i v a aromát, 

pasterováno, nabízí se v balení b a g i n b o x o o b j e m u 3 1, minimální t r v a n l i v o s t j e půl 

r o k u o d d a t a výroby 

• Bohemia mošt jablko/jahoda - stoprocentní podíl ovocné složky ( 9 0 % jablečné šťávy 

s dužinou, 1 0 % jahodové šťávy), b e z přidaných cukrů, konzervantů, b a r v i v a aromát, 

pasterováno, nabízí se v balení b a g i n b o x o o b j e m u 3 1, minimální t r v a n l i v o s t j e půl 

r o k u o d d a t a výroby 
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• Bohemia mošt jablko / černý rybíz - stoprocentní podíl ovocné složky ( 9 0 % jablečné 

šťávy s dužinou, 1 0 % rybízové šťávy z černého rybízu), b e z přidaných cukrů, 

konzervantů, b a r v i v a aromát, pasterováno, nabízí se v balení b a g i n b o x o o b j e m u 3 1, 

minimální t r v a n l i v o s t j e půl r o k u o d d a t a výroby 

• Bohemia mošt jablko / červený rybíz - stoprocentní podíl ovocné složky ( 9 0 % 

jablečné šťávy s dužinou, 1 0 % rybízové šťávy z červeného rybízu), b e z přidaných 

cukrů, konzervantů, b a r v i v a aromát, pasterováno, nabízí se v balení b a g i n b o x o 

o b j e m u 3 1, minimální t r v a n l i v o s t j e půl r o k u o d d a t a výroby. 
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Příloha 4 : Certifikát K l a s a - Čerstvá j a b l k a balení 

91 

Ministerstvo z e m ě d ě l s t v í 
České republiky 

TfesNov 17, P R A H A , 117 »% 

M I N I S T R ZEMĚDĚLSTVÍ ČR 

O C E Ň U J E 

Čerstvá j a b l k a balená 

Z A S P L N Ě N Í S E D M I N A D S T A N D A R D N Í C H K R I T É R I Í 

Z N A Č K O U 

PLATNOST OD i . í o . 2010 o o 1. 10. 2013 

V Ý R O B C E O C E N Ě N É H O P R O D U K T U 

Bohemia Apple, družstvo 

PHOIHK-RNT I». OPSLWNFN P o l ŽÍVAT Z N A C K l . , K L A S A " N A W R l l K K ľ V Mll'I.MH'SI'l l l ' V W I PRAVIDLY 

V F B A Z K 

1. K U N A 2 0 1 0 

INC.. I V A N 1 : U K S A 

M I N I S T R ZKMl\l)f I . S I V I Č R 
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Příloha 5 : Certifikát S I S P O 

m 
m * 

J U 

p 

1 

Í 

Ovocnářská unie České republiky 
SVAZ PRO INTEGROVANÉ SYSTÉMY PĚSTOVÁNÍ O V O C E HOLOVOUSY 

O S V Ě D Č E N Í 

Podnik (pěstitel) S A D y Tuchoraz spol s r .o. 

splnil podmínky pro integrované pestovaní ovoce a má právo na svých produktech 

sklizených v roce 2017 používat o c h r a n n o u z n á m k u S I S P O . 

m 
- i n 

m 

Známku SISPO je oprávněn používal na produktech těchto ovocných druhů : 

jabloně 

m 

Holovousydne 4. dubna 2017 

Ovucnáfská u n i e České republiky 
Ing. Zdeňka K L E M Š O V Á ««*Z PRO INTEGROVANÉ SYSTÉMY J n g . M A R T I N L U D V Í K 

6 PĚSTOVÁNÍ OVOCE HOLOVOUSY 
předseda kontrolní komise 

SISPO Holovousy 
PSČSU7 5 I I Č O 44477325 o> předseda SISPO Holovousy 1 1 

• ' J i h 
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Příloha 6 : Dotazníkové šetření B o h e m i a A p p l e 

Dotazníkové šetření B o h e m i a A p p l e 

1 Jste: 

Nápověda k ntáice: Vfieov joů/ii odpověď 

• U l i • ima 

2 P a t r i t e do věkové k a t e g o r i e : 
Nápmeda k maice: VfledF jedu odpověď 

• Minineä» • S* • iD La • Vice než SD Lei 

J V e kterém k r a j i b y d l i t e ? 

Nápověda k ntáice: Vfiea? jeůfv odpověď 

s-\ Hlavni mesto StredoresJcr f > . Jihaíeský Kraj s™* PardubiLký KrálDVÉhradecky 
^ Praha kraj kraj VysaíiiE kraj kraj 

O Jiný 

4 Jak j s t e s e • d ružstvu B o h e m ia A p p l e d ozvěd ě l i 7 
Nápověda k mazce: Vtfxa? joů/ii odpověď 

f \ nakupuji jejich produkt/v Nakupuji jEjií h produkty v Pf es i ntĚrnapívĚ snárty r*v Přes 
Sjperrriariiaerri podnikově prídejnĚ baherniaaple.il sociálni šitě 

O BeklamavlEtevií O Osobnidípdručení 

5 5 nabídkou j s e m s p o k o j e n / a : 
Nápověda k otázce: Vtfxa? jeůfv odpověď 

O Barfradné ano O Splanu O Spíííne O Rodíc*! ně ne 

6 Jaiký d r u h jabLek k u p u j e t e nejčastěji? 
Nápověda k ntázce: VfledF jedu odpověď 

O kla O GnLdenDeLitinul Q Braeburn Q Stthemia Q JUnagnld Q JOnagůred 

1 
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7 Jaký d luh Bú hemia mní li ňfjEäiiíji nahí pu|eiŕ 1 

O h ^ L . ü t . ^ r . ^ O lU"*1"* QUSľľ? Q taluiiuufi jitřin,' 

Ei+ii-iú rúb ŕiliii.'ÍLiWif 

n* 

S M tau nakupujete produkty Bahem ia Apple: 

Hnutu t d k i . Tťrt.ifiU. i d x W f c r 

Q < U j p C n . . ' J - S i l jíjHvV 

9 S «narrt i jablek Bohemia Ap |ILĚ |sem spúto jen/a: 

10 S tenarrti Bohemia ftiúíiů jsem ipůkůjen/a: 

Hinftd b dkl. a ^ r d j 

U Prioritou je 

O h í t i o 

U V LĽ. * L T Í S o h m i d ŕ ^ . L j u d n i k u v u L pi-jdüinu? 
HTrfl i i i lkr. l|MjriLi4»lf 

0 * « O l * 

J 
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DůrsinilĎv* aelřÉni BähÉmia Apple 

l i Kde nejíasiiji nakupuješ p iodulcty B o h e m i a Apple-? 

14 i CnliibuLi průdukrů |imi ípůku|én/a: 

15 IntĚrnetověsc lánky Ba hern ia AúpLejirxi přehledné: 

l b S k v a l i t o u n e i n ipůkújen/a: 

1T Plďnu|PlĚ nakjpovät piůdukty i nadálé' 
H i i W t i t d k l . ŕtťrt.mki. o $ c d L f 

1S D u p b l u E i m p r b d u k l y flůhémia AppLiď ínártiérflu riĽbu- k o l e g o v i : 

O b d u d i i m O S r r i t « 0 S P " " » Q Haaudriní 

19 B o h e m i a AppLe u l k o v i hodnúiirn: 
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