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Marketingovy mix Bohemia Apple

Abstrakt

Tato bakalarska prace je zaméfena na marketingovy mix Bohemia Apple, druzstvo.
Popisuje a hodnoti nastroje marketingového mixu a zjistuje jaky maji vliv na zakazniky.
V prvni (teoretické) Casti jsou popsana zakladni teoreticka vychodiska jednotlivych nastroju
marketingového mixu — produkt, cena, distribuce, propagace, ale také je zde popsano
zakladni shrnuti marketingového vyzkumu. Druhé (prakticka) Cast je rozdelena do dalSich
dvou casti. Teoreticka Cast je rozdélena do podkapitol jednotlivych slozek 4P Bohemia
Apple, zatimco prakticka ¢ast je zaméfena na dotaznikové Setfeni Bohemia Apple. Cilem
dotaznikového Setfeni je predev§im zhodnotit jednotlivé nastroje marketingového mixu

pohledem zakaznika.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, produkt, misto, cena, propagace,

marketingovy vyzkum, elektronické dotazovani, Bohemia Apple, jablka



Marketing mix of Bohemia Apple

Abstract

This bachelor thesis focuses on the marketing mix of Bohemia Apple, a cooperative.
It describes and evaluates the marketing mix tools and determines how they affect customers.
The first (theoretical) part describes the basic theoretical background of the different
marketing mix tools - product, price, distribution, promotion, but also a basic summary
of marketing research is described. The second (practical) part is divided into two further
parts. The theoretical part is divided into subchapters of the individual components of the 4P
Bohemia Apple, while the practical part focuses on the Bohemia Apple questionnaire survey.
The aim of the questionnaire survey is mainly to evaluate the different marketing mix tools

from the customer's perspective.

Keywords: marketing, marketing mix, product, placement, price, promotion, marketing

research, electronic questionnaire, Bohemia Apple, apples
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1 Uvod

Tématem bakalarské prace je marketingovy mix druzstva Bohemia Apple. Cilem

je zhodnotit jednotlivé ¢asti marketingového mixu a také pouzité nastroje, které maji vliv
na zakazniky.

Druzstvo Bohemia Apple je nejvétsim producentem jablek v Ceské republice. Sidli
v Tuchorazi, nedaleko mésta Cesky Brod a hospodaii na 340 hektarech vlastnich jable&nych
sadd. Péstuje nékolik druht jablek a jako pomérné novy produkt uvedlo na trh Bohemia
most, 100% jablecné mosty. Sortiment Bohemia Apple najdete témét v kazdém obchodnim
fetézci, mezi néz patii napfiklad Globus, Kaufland nebo Albert.

Bakalarska prace se sklada ze dvou casti, a to z teoretické a praktickeé.

Teoreticka se zamétuje na teoretické znalosti marketingu, marketingového vyzkumu,
marketingového mixu a, jednotlivych ¢asti 4P — produkt, cena, distribuce, propagace.

Praktickd cast je rozdélena do dvou casti. Prvni popisuje jednotlivé slozky
marketingového mixu druzstva Bohemia Apple, je zaméfena na produkt, cenu, distribuci
a propagaci. Zatimco druha Cast obsahuje dotaznikové Setfeni, které bylo zprvu mifeno
pfedev§im na zakazniky z podnikové prodejny a nésledné se rozsifilo 1 mezi dalsi

spotiebitele. Cilem bylo vyhodnotit jednotlivé marketingové nastroje pohledem zakaznikd.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je zhodnoceni jednotlivych nastroji marketingového mixu
druzstva Bohemia Apple.
Dil¢im cilem praktické Casti je zhodnotit, které z pouzivanych nastroji, maji podstatny

vliv na zakazniky.

2.2 Metodika

Prvni cast bakalaiské prace je zamérena na teoretickd vychodiska. Popisuje zakladni
znalosti marketingu, jeho vyznam, druhy, a pfedevSim prvky marketingového mixu.
Podklady pro zpracovani teoretické Casti byly ziskavany zpracovavanim odborné literatury
nebo internetovych zdroju, jejichz tématem byl pravé marketing a marketingovy mix (4P).

Druh4, prakticka ¢ast predstavuje zakladni informace a prvky marketingového mixu
druzstva Bohemia Apple. Na zakladé¢ informaci z oficialnich internetovych stranek,
a prfedevsim z rozhovoru s majiteli druzstva, byla ziskavana a nasledné zpracovana potiebna
data. Ta se zameéfovala na produkt, cenu, distribuci a propagaci. Dotaznikové Setfeni
probihalo od 1. 12. 2022 do 26. 2. 2023 formou online dotazniku, ktery byl vytvoren
na portalu Survio.cz, a bylo cileno pfedevsim na zakazniky z podnikové prodejny. Dotaznik
obsahoval celkem 19 otazek. Prvni ¢ast dotazniku se zamétuje na identifikaci respondenta,
druha Cast na povédomi respondentti o existenci podniku, tieti ¢ast se na jednotlivé prvky
marketingového mixu a posledni ¢ast na zhodnoceni, spokojenost a vlastni zkuSenosti.
Od respondent se navratilo 96 vyplnénych dotaznikti. Vysledky byly graficky zpracovany

a podrobné rozebrany.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Marketing je definovan jako spoleCensky a manazersky proces, diky kterému
se uspokojuji potreby jak jednotlivce, tak skupiny v procesu vyroby, smény nebo jinych
procesti vyrobku. Dulezitou soucasti jsou potieby, prani, poptavka, zkuSenosti, kvalita,
sména, ale predev§im vztahy se zdkazniky. Na nasledujicim Obrazku 1 jsou ukazany

jednotlivé prvky marketingové koncepce tak, jak na sebe navazuji.

potieby, pfani, vyrobky, sluzby
poptavka a jiné produkty

zéklady marketingové
koncepce

hodnota
pro zakaznika,
uspokojeni jeho
potfeb a prani,
kvalita

trhy

sména, obchodni vztahy,
vztahy se zakaznikem
a dal8imi subjekty

Obrazek 1: Zaklady marketingové koncepce
Zdroj: Kotler & Armstrong, 2004

Potreby miizeme jednoduse definovat jako pocit nedostatku. Touhy a ptani vyplivaji
z lidskych potieb a poptavka je pravé dasledkem potieb, tuzeb a prani. VSechny tyto aspekty
vedou ke spokojenosti zakaznika, ktera zavisi na tom, jak moc bylo splnéné jeho ocekavani.
To zavisi na predchozich zkuSenostech, nazorech, ziskanych informacich, konkurenci,
ale také na hodnoceni marketingovych specialistd. Pomémé novym aspektem pro hodnoceni
produktu nebo sluzeb se stal pristup k ekologii a vyuziti obnovitelnych zdroji. (Kotler, 2007)

Zakladnim cilem marketingu je fizeni trznich vztahd prostfednictvim smény
produktt a jejich hodnot. Sména vSak nefunguje automaticky, prodavajici musi vyhledavat
kupujici a jejich potieby, zkvalitiiovat a vytvaret nové produkty, podporovat prode;j, sledovat
konkurenci, skladovat zbozi, a to dodavat zakaznikovi. Mezi aktivity umoziiujici splnit tyto

aspekty patii naptiklad vyzkum, komunikace, distribuce ¢i cenova politika.
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Se zakazniky se firma nebo konkurence muze spojit dvéma zpusoby — bud’ pfimo,
nebo pres prostfedniky. VSichni ucastnici smeény podnikaji v trznim prostiedi a kazdy prvek
pfidava hodnotu nasledujicimu prvku. To znamena, ze uspéch firmy nezéavisi jen na jejich

aktivitach, ale také na tom, jak slouzi potfebam zakaznika. (Kotler & Armstrong, 2004)

3.2 Marketingové prostredi

Kazdy podnik pisobi v urcitém, neustale se ménicim prostiedi. Toto prostiedi
muzeme také oznacCit pojmem trh. Faktory jako zakaznici, konkurenti, distributofi
a dodavatelé, tedy ty faktory, které maji nejuzs§i vazby k podniku, tvoii tak zvané
marketingové mikroprostiedi. Naopak marketingové makroprostiedi zahrnuje ekonomickeé,
politicko-pravni, socialné-kulturni a technologické a piirodni vlivy. Schéma prostiedi

je zobrazeno na Obrazku 2. (Karli¢ek, 2018)

Politicko-pravni
viivy

Technologické
a piirodni
viivy

Ekonomické

1 Y.

Socialné-kulturni

Obrazek 2: Marketingové prostredi
Zdroj: Karlicek, 2018

3.2.1 Mikroprostiredi

Marketingové mikroprostfedi, mizeme fici i mikrookoli, se sklada z okolnosti, vlivii
nebo situaci, které muize sama firma ovlivnit. Lze sem zaradit partnery, zakazniky,
konkurenci nebo vetejnost. Analyzou mikro prostiedi je mozné identifikovat Cinnosti, které
zasadné ovliviiuji fungovani podniku. Nejednd se pouze o konkurenci, ale predevsim

o chovani odbérateli a dodavateli nebo substitucni zbozi. (Jakubikova, 2013)
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3.2.2 Makroprostredi

3.2.2.1 Ekonomické vlivy

Existuji rozdily v kupni sile na trhu, coz znamena, ze je kupni sila mezi lidmi
rozlozena nerovnomérné. Lze naptiklad fici, ze na nékterych narodnich trzich jsou lidé
vyrazné bohatsi nez na jinych. To samé plati i pro jeden narodni trh, nicméng Ceska
republika patii k zemim s relativné rovnhomérnymi piijmy. Stejna nerovnovaha v kupni sile
panuje 1 mezi regiony. Napiiklad kupni sila v Praze dosahuje pfiblizné 131 % ceského
praméru. Naopak uroveii kupni sily v severozapadnich Cechach a na severni Moravé patii

k nejnizsim. (Karlicek, 2018)

3.2.2.2 Politicko-pravni vlivy

Staty se snazi uméle ovlivnit poptavku na trhu pomoci legislativy a dalSich
regulacnich nastroju, aby ochranily spotiebitele pfed socialné skodlivymi vlivy. Politicko-
pravni zasahy se tykaji mnoha oblasti, v poslednich dnech vyrazn€ narastaji
i v potravinarském pramyslu. Staty také reguluji negativni dopady na Zzivotni prostiedi,
predevsim je kontrolovana regulace plasti. V Ceské republice se dokonce diskutovalo
o zavedeni zalohy na PET lahve, coz by bylo velkou nevyhodou piedevsim pro vyrobce

balenych napojua. (Karlicek, 2018)

3.2.2.3 Socialné-kulturni vlivy

Zasadni dopad maji také socialné-kulturni vlivy, a to predevsim demograficky vyvoj
nebo podoba rodiny. Za jeden z vyznamnych trendii soucasnosti lze povazovat starnuti
populace, které zadsadné ovliviiuje poptavku na trhu. Seniofi maji pfirozené jiné potieby nez
mladsi generace a pokud firmé starnou jeji stavajici zakaznici, musi se tomu pfizpusobit.
Jednim ze spoleCenskych trendt je migrace obyvatelstva. Dvé€ nejvice zastoupené skupiny
v Ceské republice jsou Slovaci a Ukrajinci. Potieby zakaznikd maji vliv na poptavku
po specifickych produktech, ale také na nabidku pracovni sily, zejména v mésicich sklizné,

tedy od srpna do fijna. (Karlicek, 2018)

3.2.2.4 Technologické a ptirodni vlivy

Technologické zmény v minulosti vyrazné€ promeénily trh, at’ uz se jednalo o parni stroj

nebo internet. Postup vyvoje v technologickém odvétvi se ale Spatné odhaduje a hodnoti.
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V sadaiské oblasti jsou nejdualezit€jsi pfirodni vlivy, které ovliviiuji cely potravinarsky
pramysl. Pokud je slaba troda dané plodiny, roste s ni predev§im cena pro spotiebitele.

Ptirodni vlivy se projevuji také u sezonnich prodeju. (Karlicek, 2018)

3.3 Marketingovy mix

,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové,
cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle
prani zakaznika na cilovém trhu.“ Tak zni definice podle Philipa Kotlera, pfi¢emz jeji
schéma je zobrazeno na Obrazku 3. (Kotler & Armstrong, 2004)

Existuje nekolik riznych pfistupt, napiiklad 4P, SP nebo 7P. Nejznaméjsi je vSak
model 4P, ktery jako prvni zkompletoval kanadsky teoretik Jereme McCarthy. Model 4P,
jak uz nazev napovida, tvoti Ctyti slozky — produkt, cena, distribuce, propagace. (Horakova,
2003)

Marketingovy mix je zakladni kostra pro pfipravu postupu pii feSeni vSech
marketingovych probléma a kazdy podnik by mél byt schopen sestavit sviij marketingovy
plan tak, aby maximalizoval zisky. Marketingovy mix (4P) mizeme chapat také jako souhrn
vSech vnitinich Ciniteld podniku, diky kterym lze ovliviiovat chovani spotiebitele. Oznaceni
4P se pouziva predev§im pro jeho jednoduchost a strucnost, navic kazda z proménnych
je souborem aktivit, se kterymi podnikatelé pracuji. Tyto nastroje by mély byt vzajemné
kombinovany tak, aby spliovaly podminky trhu neboli vnéjSich podminek. (Zamazalova,

2009)

Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)
« sortiment + ceniky
. kva{ila + slevy
« design + nahrady
« znacka « platebni podminky
4 X
{ Cilovi zakaznici \
( |
Planovany |
positioning
- PR
Komunikaéni politika Distribuéni politika
{promotion) (place)
+ reklama « distribuéni cesty
« osobni prodej « dostupnost
» podpora prodeje distribuéni sité
* public relation « prodejni sortiment

Obrazek 3: Marketingovy mix na cilového zakaznika
Zdroj: Kotler & Armstrong, 2004
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3.3.1 Produkt

Produktem jsou veskeré vyrobky a sluzby, které spoleCnost na daném trhu nabizi
neboli cokoli, co je mozné pouzit na trhu ke koupi za ucelem uspokojeni potreb ¢i prani
zakaznikd. Produkt je zaroveni tou nejdulezit€jsi slozkou marketingového mixu.
Nepovazujeme za n¢j pouze fyzické pfedméty, ale také naptiklad sluzby, mista, organizace
nebo myslenky. (Kotler, 2007)

Jednim z dulezitych aspekti produktu je nutnost odlisit se od konkurence, a ziskat
tak konkurencni vyhodu — tou mize byt naptiklad design ¢i estetika. S designem je spojen
obal produktu, ten nejen ze produkt chrani, ale poskytuje i jeho popis a umoziiuje skladovani.
Logovy design je pfedpokladem k prodejnimu uspéchu, zejména pak pro malé vyrobce.
Pokud ma firma zajimavy designovy obal, ktery dokdze na prvni pohled zaujmout,
da se predpokladat, ze zakaznika produkt upoutd. Rozsituje-li se Sife sortimentu, rozumi se
tim pocet produktovych tad, napfiklad jablka, mosty, détskd vyziva, med a podobné.
Pojmem délka sortimentu se znaci poCet danych produktt v kazdé rade, tedy napiiklad jaké
druhy jablek nebo mosti firma nabizi, a hloubka sortimentu zaznamenava pocet variant
produktu, naptiklad v jakém baleni jsou produkty dostupné vzhledem k objemu. (Karlicek,

2019)

3.3.2 Cena

Cenu muzeme definovat jako vyjadreni hodnoty, za kterou je prodavajici ochoten
produkt smeénit neboli co pozaduje za nabizeny produkt. Nejcastéji se jednd o penézni
jednotky. Cena je tedy jedinym prvkem marketingového mixu, ktery je zdrojem piijmu,
ostatni prvky predstavuji naopak vydaje. Také ji lze okamzit€ zménit, tudiz z hlediska
marketingového fizeni je vyjimecné flexibilni. Do zakladu stanoveni ceny lze zapocitat tyto

aspekty:

e Cena zalozend na nakladech — jeden znejbéznéjSich a zaroven
nejpouzivanéjsich zplsobu, jak stanovit cenu. Hlavnim davodem
jejednoduchost a snadny pfistup k informacim o vyc¢isleni nakladi na vyrobu

a distribuci produktu.
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e C(Cena na zakladé poptavky — vychéazi zodhadu, jak velky dopad bude

mit zména ceny na velikosti poptavky.

e (Cena na zakladé cen konkurence — o srovnatelné cené s konkurenci muze
firma uvazovat, pokud ma srovnatelné produkty jako konkurence, predev§im

pfi vstupu na nové zahranicni trhy.

e Cena podle marketingovych cilt firmy — tento zptisob se odviji od toho, ceho
chce firma na trhu dosdhnout. Pokud chce maximalizovat objem prodeje
a podil na trhu, bude stanovovat niz§i cenovou hladinu. Pokud chce

maximalizovat zisk, bude naopak ceny zvysovat.

e C(Cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem — zélezi na tom, jakou
vahu zakaznik danému produktu pfipisuje. Timto zpisobem lze dosahnou
hlavné spokojenosti zdkaznika. Pro tyto t€ely je vhodné vyuzit marketingovy

vyzkum. (Foret, 2012)

3.3.3 Distribuce

Distribuce by se dala chéapat jako proces produktu od mista jeho vzniku
az ke konecnému zakaznikovi. Cilem je tedy dostat produkt k zakaznikovi na dostupné
misto, ve spravny ¢as a v dostacujicim mnozstvi.

Distribucni sit je tvofena tfemi skupinami subjektt:

e vyrobci (prvovyrobci, zpracovatelé)
e distributofi (velkoobchod, maloobchod, obchodni agenti)

e podpurné organizace (reklamni agentury, pojistovny, banky apod.)
3.3.3.1 Piima distribuce

Nejjednodussi formou je pfima distribuce, kdy vyrobce prodava pfimo koneénému
zakaznikovi. Soucasti je i zpétna vazba zakaznika bud’ ve formé zpusobu placeni nebo
ve formé reklamace ¢i vyjadieni nespokojenosti. Jedna se naptiklad o prodej pfimo na misté
produkce, prodej ve vlastnich prodejnach ¢i prodejnich automatech, prodej prostfednictvim
internetu ¢i kataloghh nebo prodej zprostredkovany vlastnimi osobnimi prodejci. Mezi

vyhody patfi ptfimy kontakt se zdkaznikem, kontrola produktu, nizs§i naklady apod. Naopak

17



mezi nevyhody lze zaradit to, Ze timto zptisobem neni mozné pokryt tak rozsahly trh jako

nepiimou distribuci. (Foret, 2012)

3.3.3.2 Neptima distribuce

Nepiima distribuce se muze skladat z jednoho, dvou nebo vice mezic¢lankd. Podle
toho, kolik ma clank, se potom nazyva jako jednouroviiova, dvouuroviiova
atd. Jednouroviiova distribucni cesta se sklada z vyrobce, zprostredkovatele a konecného
zakaznika. Oproti tomu dvouuroviiova distribucni cesta zahrnuje dva zprostredkovatele.
Viceturoviiové cesty se pouzivaji zejména v piipadé nepiimého exportu na zahranicni trhy.
Formou nepiimé distribuce ztraci vyrobce piimy kontakt se zdkaznikem a s tim 1 kontrolu
nad svym vyrobkem, nemuze tak ovlivnit napiiklad dany produkt, jeho kvalitu, propagaci
nebo umisténi v prodejné, a navic neziskava informace o nakupnich preferencich zakaznik.
Mezi hlavni vyhody nepiimé distribuce patii zajisténi nabidky na spravnych mistech
a ve spravny cas, zvySovani schopnosti uspokojit pozadavky na rozsahlejSich trzich
a to, ze zbavuje vyrobce problému, které jsou spojené s vyhledavanim vhodnych zakaznika
a se samotnym prodejem. (Foret, 2012)

Neptima distribuce muze byt zprostfedkovana také jako velkoobchod a maloobchod.
Prostiednictvim velkoobchodu se odebiraji vyrobky od vyrobct a dodavaji se predevsim
maloobchodiim nebo dal§im spotiebitelim. Ceny ve velkoobchodu byvaji zpravidla nizsi,
protoze v maloobchodu jsou vyrobky navySeny o maloobchodni marzi. Maloobchod
je zprostiedkovatel, ktery nakupuje pfimo u vyrobce nebo u zminénych velkoobchodi.
Typickym ptikladem jsou hypermarkety, supermarkety ¢i obchodni domy. Na Obrazku 4

jsou zobrazeny mozné distribucni kanaly. (Kubat, 1994)

e Prima distribuce % B
I Vyrobce J Spottebitel
Wi M

Spotfebitel

[

Vyrobece

Spotfebitel

)

i

Vyrobce 4 Maloobchod
Velkoobchod | _ o Spotfebitel
- ; \’elkw.)'r\'th Maloobchod I »| Spotfebitel
‘ Vyrobce H Agent JL—"‘i\'clbmuh\h\\l > Maloobchod H merchilrl

Obrazek 4: Distribu¢ni kanaly
Zdroj: Kubat, 1994

[
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3.3.4 Propagace

Propagace neboli komunikace predstavuje aktivity, diky kterym lze presvédcit
zakazniky, aby dany produkt koupili. Soucasti jsou osobni i neosobni formy. Osobni formou
je osobni prodej, zatimco do neosobni komunikace patii reklama, podpora prodeje, piimy

marketing nebo PR.

3.3.4.1 Osobni prode;j

Osobni prodej definujeme jako prezentaci vyrobku nebo sluzby, pfi které dochazi
k osobni komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna se o pifimou, oboustrannou
komunikaci s cilem nejen prodat produkt, ale také naptiklad vytvaret dlouhodobé vztahy
a posilovat dobré jméno podniku. Hlavni vyhodou je okamzita zpétna vazba od zakaznika.

(Ptikrylova, 2019)

3.3.4.2 Neosobni prodej
Do kategorie neosobni prodej se fadi tyto prvky:

e Reklama — placena neosobni komunikace, muze byt zprostfedkovana
riznymi médii nebo zrealizovana podnikatelskymi subjekty ¢i neziskovymi
organizacemi. Cilem je presvédcCit zakazniky o koupi produktu napfiiklad
prostiednictvim tiskovin, inzerati, spotl v televizi, billboardd, bannert

a Casopisu.

e Podpora prodeje — mimoradné stimuly, které poskytuji kratkodobé vyhody
zakaznikim. Jedna se napiiklad o cenova zvyhodnéni, kupony, soutéze,
ochutnavky, vzorky zdarma, piedvadéni vyrobkd a dalsi. Casto se spojuje

s urcitou formou reklamy (naptiklad se sdélenim o predvadéni vyrobku).

e Pfimy marketing — pivodni oznaceni k zasilani zbozi ptfimo od vyrobce
k zékaznikovi, postupnym rozvojem nyni zahrnuje vSechny trzni aktivity,
které zajistuji ptimy kontakt s cilovou skupinou. Lze sem zahrnout naptiklad

e-shop.
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e Public relations — ve zkratce PR, se zabyva vytvarenim vztaht jak uvnitf
firmy, tak i navenek. Vnitfni vztahy firmy zahrnuji pfedevS§im zakazniky,
dodavatele nebo akcionafe. Naopak externi vztahy zahrnuji média, vladni
organy, spravni organy a dalSi. Jednd se o neosobni podporu prodeje
produktu, kdy musi byt jasné, ze propagaci nefinancoval subjekt samotny.

(Ptikrylova, 2019)

3.4 Marketingovy vyzkum

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je =ziskat co nejvice podstatnych
a objektivnich informaci o zakaznikovi a o trhu. Je tedy dualezité védét, kde a co se nakupuje,
jak jsou zakaznici spokojeni s kvalitou a nabidkou, kdo by co chtél a potfeboval. Mimo
to je samoziejmé nezbytné ziskat informace o konkurenci.

Prvnim a zaroven nejdulezitéjsim krokem marketingového vyzkumu je stanoveni cile.
Tim by nikdy nemélo byt zajisténi co nejvét§iho mnozstvi informaci o daném trhu, protoze
to vede k nepfehlednosti. Dilezité je presné€ védét, jaky problém chceme fesit. Dalsi fazi
je zajisténi zdroju financovani. Za zdroje jsou povazovany subjekty na trhu, tedy zakaznici,
distributori, dodavatelé ¢i konkurenti. MiiZe se jednat také o riizné databaze nebo vyzkumné

studie. (Karlicek, 2018)

3.4.1 Interni a externi data

Obecné jsou to data uzce spjata s firemnim prostfedim a zalezi pouze na rozhodnuti
fidicich pracovnika, ktera z nich budou uchovavat a jaka dalsi analyza je za potiebi.

Konkrétné interni data jsou charakterizovana jako obsah firemnich databazi, které
si firma portidila vlastnimi silami. VétSinou se jedna o ucetni nebo obchodni systémy. Oproti
tomu externi data vznikla mimo firmu — jedna se napiiklad o monitorovani okolniho trhu,
makroekonomické ukazatele a sledovani soucCasnych nebo novych potencionalnich

zakaznik(. (Tahal, 2017)

3.4.2 Primarni a sekundarni data

Z hlediska ziskavani dat k realizovanému projektu, mizeme data podle ptvodu
rozd¢lit na primarni a sekundarni. Za primarni oznaujeme takova data, ktera byla pofizena
za ucCelem konkrétniho vyzkumu a v dané podobé diive neexistovala. Zejména

v marketingové oblasti maji primarni data, diky aktuéalnosti a relevantnosti, velkou vyhodu
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naptiklad pfi zji§tovani dat o chovani nebo nazorech zakazniki. Pokud nasledné vyuzijeme
primarni data k dalS$im ucelim, jedna se uz o data sekundarni.

Rychlejsim a levnéjsim zpusobem ziskavani zdroji jsou obvykle sekundarni data,
ktera lze ziskat z velkého mnozstvi zdroji. Mizeme je také délit na interni a externi.
K sekundarnim datim patii i takova data, ktera byla jiz v minulosti vyuzita u jinych

zrealizovanych marketingovych vyzkumu. (Tahal, 2017)

3.4.3 Kvalitativni a kvantitativni data

Kvalitativni vyzkum typicky odpovida na otazku pro€. Pracuje se zde s mensi
skupinou nebo s jednotlivci se zamérem zjistit divody, proc subjekty projevuji zajem o dany
pfedmét nebo pro¢ k nému maji pozitivni vztah. Mlze se jednat o skupinové diskuze,
individualni hloubkové rozhovory nebo expertni rozhovory.

Na druhou stranu kvantitativni vyzkum se zabyva otazkou kolik. Zjistuje kolik
jednotek se chova ur€itym zpusobem nebo ma stejny nazor. Tyto informace lze ziskat
dotazovanim, ale také méfenim nebo zdznamem transakci. Vysledkem jsou statisticky

zpracovatelna a vyhodnotitelna data, obvykle ve formé tabulky ¢i grafu. (Tahal, 2017)
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4 Vlastni prace

4.1 Predstaveni spolecnosti

Nazev spolecnosti: Bohemia Apple, druzstvo

ICO: 28404858

DIC: CZ28404858

Sidlo: Tuchoraz 42, Cesky Brod 282 01
Pravni forma: Druzstvo

Predseda spolecnosti: Robert Vysata

Mistopiedseda spolecnosti: Ing. FrantiSek Vysata

Kontaktni udaje: apple @bohemiaapple.com

www.bohemiaapple.com

Druzstvo Bohemia Apple, existujici od roku 2008, je nejvetsim producentem jablek
v Ceské republice. Nachazi se v malé stfedoeské obci Tuchoraz, ktera lezi nedaleko mésta
Cesky Brod, a ma Sest ¢lenu.

Nejvétsim ¢lenem je spole¢nost Sady Tuchoraz, s. r. 0. Tato spolecnost hospodari
na 340 hektarech vlastnich jablecnych sadu a se svou vymérou 600 hektara pudy patii mezi
pét nejvétsich sadatskych podnikd v Ceské republice. Firma pasobi na trhu téméf 20 let, byla
zalozena v roce 1993, na zakladé vydani restitucniho majetku ze Zemédélského druzstva
Tuchoraz ptivodnim majitelim — rodin€ VySatovym.

Mezi lety 2009 a 2010 doslo k vystavbé dvou dalSich sadi, které maji vyméru témer
80 hektarti. Byla piidana nova zavlaha a také protikroupové sité.

V minulych letech se produkce druzstva pohybovala okolo 6000-8000 tun rocné,
nicméné v roce 2022 dosahla sklizen 15 000 tun.

V ramci zlepSovani kvality a také poskytovanych sluzeb, zavedlo druzstvo Bohemia
Apple nové systémy fizeni a kvality, mezi které patii predevsim certifikace IFS, HACCP
a zapojeni do sdruzeni GLOBALG.A.P.

IFS (International Food Standard) je mezinarodni Némecko-francouzsky standard,
ktery sjednocuje pozadavky a principy typu provozu cash and carry. VSechny tyto provozy
by mély byt schopny zajistit nezdvadnost potravin, které dana firma nabizi. IFS garantuje
jistotu standardizovaného zachazeni s produkty a také napliiovani vSech zakonnych

bezpecnostnich pozadavku. (International Featured Standards, 2023)
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HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Point) v prekladu znamena Analyza
rizik a tvorba kritickych kontrolnich bodi. Jedna se o zdkonem stanovenou povinnost, ktera
se vztahuje na cely proces vyroby — od prvovyroby po konecného spotiebitele.

Jedna se o systém preventivnich opatieni slouzicich k zaji§téni zdravotni nezdvadnosti
b&hem vyroby, zpracovani, skladovani, manipulace, pfepravy a prodeje. Uplny a kvalitni
HACCP zahruje téchto 7 principt:

- provedeni analyzy nebezpeci,

- stanoveni kritickych bodu,

- stanoveni znaku a kritickych mezi v kritickych bodech,

- vymezeni systému sledovani v kritickych bodech,

- stanoveni napravnych opatfeni pro kazdy kriticky bod,

- zavedeni ovéfovacich postupd,

- zavedeni evidence a dokumentace. (Vachal, 2013)

GLOBALG.A.P. (Good Agricultural Practices) je -certifikace urCena vsem
zemédélskym producentim, ktefi cht€ji bezpeCnou a kvalitni zemeédé€lskou produkci,
snadng&jsi pfistup na trh, niz§i naklady na produkci nebo minimalizovat negativni dopady
na Zivotni prostiedi apod. Certifikat je uveden v Piiloze 1. (Ceska spole¢nost pro jakost,

2023)

4.2 Produkty Bohemia Apple

Druzstvo Bohemia Apple se specializuje predevs§im na produkci jablek riznych odrid.
Pomérné novym produktem je Bohemia most z Cerstvé lisovanych jablek a mezi dal§imi

produkty nalezneme naptiklad jablka na détskou vyzivu.

4.2.1 Jablka

Jablka patfi k nejbézné&jSim a zarover nejoblibenéj§im ovocnym druhiim nejen u nas,
ale i v celé stfedni Evropé€. Celkova skutecna sklizen jablek ke dni 15. 12. 2022 €inila téméft
140 000 tun, presnéji 138 150 tun. Podle pétiletého prizkumu se jedna o 120 % oproti

minulym letim a podrobné hodnoty jsou uvedeny v Tabulce 1.
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—_ Jizni a , e . .
druh / oblast S(:‘rcdm Zapadni SL“\'(‘I‘I][ v _v::hndm Jizni Morava Severnf CR celkem

“echy Cechy Cechy Cechy Morava

ecny

rocni sklizefi ovoce 2016 37609 7389 24359 28393 15378 13304 126434
roni sklizei ovoce 2017 31466 8993 17166 21469 12026 10723 101844
roéni sklizei ovoce 2018 34377 10471 20626 30847 32349 16219 144888
Jablon& rocni sklizefi ovoce 2019 32840 6496 12453 24236 15501 11321 102847
roéni sklizen ovoce 2020 33939 7879 19197 21191 22562 13033 117801
roéni sklizen ovoce 2021 30537 9823 17365 18992 17114 16175 110006
roéni sklizeil ovoce 2022 39652 11934 23776 25742 20159 16886 138150

Tabulka 1: Sklizen ovoce z plodnych produkénich sadi v tunach
Zdroj: www.aegri.cz

Odradou, ktera se péstovala nejvice, byla stejné jako v predchozich letech odrida
Golden Delicious. Na druhém misté se umistila odrida Idared a tfeti nejpéstovanéjsi odradou
byla Jonagold. (UKZUZ, 2023)

Pokud se jedna o mnozstvi sklizenych plodi, na prvnim misté se umistila op€t odrida
Golden Delicious, bylo ji sklizeno témér 31 200 tun. Druhou odrtidou s nejvice sklizenymi
plody byla odrtida Jonagold se sklizni 22 600 tun a na tfetim misté se umistila odrida Gala,
které se sklidilo 21 000 tun. Pokud budeme sledovat hektarovy vynos, na prvnim misté
se umistila odrida Gala. Jednalo se o vynos 35,5 tuny na hektar, pfiCemz primeérny
hektarovy vynos u zimnich jablek byl pfiblizn& 24 tun na hektar. (Ceské noviny, 2022)

Nejvétsimi péstiteli, ktefi sklidili 36 600 tun jablek, byli podle péstitelskych oblasti
péstitelé ve stfednich Cechach. Ve vychodnich Cechach, severnich Cechach a na Moravé
by méli mit péstitelé témét shodnou sklizeti, ktera ¢inila 23 000 tun. (Ceské noviny, 2022)

Jednim z nejdulezitéjSich faktora kvality je také poskliziiova uprava zahrnujici Setrné
ttidéni ovoce. Diky tfidici lince jsou plody celé, Cerstvé, zdravé, ve stadiu technologické
zralosti, o¢isténé a zbavené nezadoucich cizich predméti. Bohemia Apple nabizi tyto odrady
jablek: Bohemia, Braeburn, Gala, Golden Delicious, Granny Smith, Idared, Jonagored

a Red Delicious. Podrobna charakteristika jednotlivych odrid je uvedena v Piiloze 2.

4.2.1.1 Skladovani

Veskeré skladovani probiha v podminkach ULO (Ultra Low Oxygen), které
prodluzuje dobu skladovani bez velkych ztrat. Tento projekt byl dokoncen v roce 2013
(slavnostni otevieni probéhlo 10. 8. 2013) a byl spolufinancovéan z opera¢niho programu
LEADER a Regionu Posembeti o. p. s.

Diky nizkym hodnotam O2 a CO2 se maximalizuje skladovatelnost plodia
a i po sklizni pokracuje zivot organismu jednotlivych plodi. Zasluhou této technologie

se snizuji hodnoty O2 v boxu, tim dochazi k rozkladani cukra, zaroven vznika CO2 a H20
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a uvolnuje se velké mnozstvi tepla. Timto zpisobem se zpomaluje pfeména, diky Cemuz
1ze udrzet vysokou kvalitu plodi a také delsi ekonomickou dobu uskladnéni. (Zahradaweb,

2009)

4.2.1.2 Trzni Uprava

Pred samotnym balenim prochézi veskera jablka tfidicim strojem, kde jsou plody
zarovenn podrobeny kvalitativni kontrole. K opakované kontrole kvality dochazi
1 u jiz zabalenych jablek po vystupu z balici linky.

Bohemia Apple nabizi tyto typy baleni:

e 4 pack —rozméry baleni jsou 14 x 15 cm, 4 kusy v baleni, produkt je chranén

perforovanou folii

e 2kg taska — rozmeéry baleni jsou 30 x 40 cm, v sacku je 6 kusu s pfibliznou

celkovou hmotnosti 2 kg
e BABY kartonova prepravka (3 kg) — rozmeéry baleni jsou 30 x 40 x 9 cm,
jedna se o jednu vrstvu jablek s ptibliznou celkovou hmotnosti 3 kg, produkt

je mozno opatfit perforovanou folii

e BIG kartonova prepravka (7 kg) — rozmeéry baleni jsou 60 x 40 x 10 cm,

v baleni je jedna vrstva jablek s celkovou pribliznou hmotnosti 6-7 kg

e MAXI kartonova piepravka (12 kg) — rozmeéry baleni jsou 50 x 40 x 17 cm,

baleni obsahuje dvé vrstvy jablek s celkovou pribliznou hmotnosti 12 kg

e CL plastova prepravka — rozméry baleni jsou 60 x 40 x 10 cm, prepravka

obsahuje jednu vrstvu jablek o celkové priblizné hmotnosti 6-7 kg

e CH plastova prepravka — rozmeéry baleni jsou 60 x 40 x 17 cm, pfepravka

obsahuje dvé vrstvy jablek o celkové pfiblizné hmotnosti 12—-15 kg
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e BIN plastova ohradova paleta — rozméry baleni jsou 120 x 100 x 80 cm,
paleta obsahuje volna jablka, vaha se pohybuje okolo 300-315 kg

4.2.2 Bohemia moSt

Mimo zazvoru, pochazi veskeré ovoce a zelenina, potiebné k vyrobé Bohemia mostu
z Ceské republiky. Od roku 2011 se most vyrabi ve vlastnim vyrobnim zdvodé Bohemia
Apple. Jable¢na §tava vznika ze zastudena lisovanych jablek, nasledné je upravena lehkou
pasteraci tak, aby zachovala co nejvice vyzivovych a chutovych slozek ovoce. Poté,
co se §tava vylisuje, je zatepla pomoci automatické plni¢ky plnéna do tzv. plastovych bagu,
pficemz vysledny produkt je po nasledném vychladnuti zabalen do kartonovych box,

oznacen $arzi a datem spotieby. Podrobny piehled nabizenych mosta je uveden v Piiloze 3.

4.3 Ceny Bohemia Apple

4.3.1 Jablka

Obchodni fetézce platily péstitelim v roce 2022 stejnou nebo nizsi cenu nez loni.
Nicmén¢ na evropském trhu panoval velky previs nabidky jablek nad poptavkou. Hlavnim
divodem byl valecny konflikt na Ukrajiné, protoze vétSina jablek z Polska se vyvazela
do Ruska a Béloruska. (Ceské noviny, 2022)

Pocatkem roku 2022 se zacala spotiebitelskd cena konzumnich jablek zvySovat
stejn€, jako tomu bylo v predchozim roce. Podrobny vyvoj je uveden v Tabulce 2. (SZIF,

2022)

Vyvoj spotirebitelskych cen konzumnich jablek Ké/kg
Rok/mésic I II. | III. | IV. V. VI. | VII. VIII. 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 3535 36,03 35,36 37,09 36,60 35,19

2022/21v% | +56 +23 +24 +1,5 -66  -46 -1,9 -49 -58

Tabulka 2: Vyvoj spotiebitelskych cen konzumnich jablek
Zdroj: www.szif.cz

Vyvoj cen jablek se sleduje pro kazdou urodu zvlast. Napiiklad u vyvoje cen
zemédélskych vyrobct odridy Golden Delicious, ktera tvori piiblizné 30 % naskladnénych
jablek, byl zaznamenam v 5. tydnu roku 2022 pokles o 3,00 K¢. Vyvoj velkoobchodnich cen
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zaznamenal s porovnanim z minulého roku narGst pfiblizné o 2,50 K¢ Maximalni
velkoobchodni cena €inila 18,90 K¢ a minimalni 15,80 K&. Ceny v obchodech zaznamenaly
témet vSude mirny pokles. (Agropress, 2022)

Cesky trh s jablky je pom&mé& maly a neni sob&statny. Jablka se dovazi napiiklad
z Italie, Polska, Némecka nebo Francie a v porovnani stémi Ceskymi byvaji levnéjsi,
nicméné faktem je, ze v dnesni dobé voli zakaznici predevs§im Ceska jablka. Ceny produktu
Bohemia Apple se lisi podle prodejniho mista, ale pfevazné se odviji od cen energie
(z divodu ULO skladovani).

Ceny jablek Bohemia Apple se skladaji z naklad(i na energie, vynalozené prace,
etikety, plastového nebo kartonového baleni a ziskové marze. V podnikové prodejné nejsou
ceny piesné stanovené, odviji se od odridy a kalibru jablka, nicméné se pohybuji od 20
K¢/kg do 35 Kc/kg, oproti tomu ceny v obchodnich fetézcich jsou zna¢né vyssi a nabizi
pouze vybrané odridy jablek. Primémé ceny v jednotlivych obchodnich fetézcich jsou

uvedeny v Tabulce 3.

Druh jablka Primérné ceny v obchodnich fetézcich

Brauburn 29,90 Ké/kg
Gala 46,63 Ké/kg
Golden Delicious 43,30 Ké/kg
Red Delicious 43,30 Ké/kg

Tabulka 3: Ceny jablek
Zdroj: vlastni zpracovani

V minulych letech byla cena jablek nizka vlivem dovozu polskych jablek a také kvli
nedostatku zasob cCeskych jablek. Bohemia Apple nemé stanoveny piesny cenik
s obchodnimi fetézci, proto ceniky uzaviraji na tyden. Realizacni ceny se pohybuji v rozmezi

od 12 K¢/kg do 25 K¢/kg. V budoucnu se ale s novou sklizni ocekéava snizeni cen.

4.3.2 Moty

Ceny Bohemia mosta se skladaji z nakladi na energie, vynalozené prace, etikety,
plastového a kartonového baleni a ziskové marze. I u mosta se cena lisi podle prodejniho
mista a v podnikové prodejné jsou ceny vyrazné nizsi nez v obchodnich fetézcich (porovnani

cen je uvedeno v Tabulce 4).
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Druhy mostd Ceny v podnikové prodejné |Priimérné ceny v obchodnich fetézcich

Bohemia most - 100% jablko 5L 120,00 K¢ 144,90 K¢
Bohemia most - 100% jablko 3L 90,00 K¢ 109,90 K¢
Bohemia most - jablko/hruska 3L 110,00 Ké 124,90 K¢
Bohemia moét - jablko/viden 3L 110,00 Ké 124,90 Ké
Bohemia most - jablko/zazvor 3L 110,00 K& 124,90 Ké
Bohemia most - jablko/mrkev 3L 110,00 K¢ 124,90 K¢
Bohemia most - jablko/petizel 3L 110,00 K¢ 124,90 Ke
Bohemia most - jablko/jahoda 3L 120,00 Ké 139,90 K¢
Bohemia moét - jablko/ éerny rybir 3L 110,00 Ké 124,90 Ké
Bohemia most - jablko/ Eerveny rybiz 3L 110,00 K¢ 124,90 Ké

Tabulka 4: Ceny mostu
Zdroj: vlastni zpracovani

4.4 Distribuce Bohemia Apple

Veskera zpracovana jablka, ktera se vytfidi a zabali, jsou vlastnimi nakladnimi
automobily prevazena dle pozadavkl zakaznika. Nakladni automobily spliuji specialni
pozadavky na nizsi teploty béhem pievozu. Produkty Bohemia Apple lze zakoupit
v podnikové prodejné, v riznych obchodnich fetézcich nebo u drobnych odbérateld mezi
které patii naptiklad farmarska trziste.

Podnikova prodejna Bohemia Apple je umisténa na navsi obce Tuchoraz. Tuchoraz
se nachazi asi tii kilometry od Ceského Brodu v okrese Kolin. Mezi produkty, které
1ze zakoupit v této prodejné nepatii pouze nabizené druhy jablek a Bohemia mosty, ale také
vlastni med, sezonni ovoce a zelenina. Oteviraci doba podnikové prodejny je sedm dni
v tydnu, od 9 do 17 hodin.

Mezi hlavni obchodni fetézce odebirajici produkty Bohemia Apple patii spolecnost
Kaufland, ktera v Ceské republice provozuje vice neZ sto prodejen. Dal§im obchodnim
fetézcem je sit hypermarketd Globus s pobockami napfiklad v Praze, Brné, Olomouci, Plzi
nebo v Ostravé. Produkty Bohemia Apple jsou k dostani také v hypermarketech Albert,
v diskontnich fetézcich Penny nebo ve vybranych obchodech COOP.
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4.5 Propagace Bohemia Apple

Druzstvo Bohemia Apple si zaklada predevsim na kvalité a spokojenosti zakaznika
i pravé diky témto prioritam je na trhu oblibené a je nejvétsim producentem jablek v Ceské

republice.

Obrizek 5: Logo Bohemia Apple
Zdroj: www.bohemiaapple.com

4.5.1 Reklama

Jako reklamni plochu pouziva druzstvo predevSim své internetové stranky,
kde zverejniuje veskeré aktuality. Kromé toho vyuziva také moznosti televizni reklamy.
V roce 2020 natocili spolecné s Penny a dal§imi jejich dodavateli vanocni kampan. Hlavni
mySslenkou bylo propojeni Ceskych svatkt s tuzemskymi vano¢nimi produkty, mezi které
patii vanocka, kapr, fizky, pivo a také jablka Bohemia Apple. Reklama byla zvefejnéna

v hlavnich televiznich kanalech, jako je Nova, skupina Prima a TV Barrandov.

4.5.2 Public relations (PR)

S vefejnosti se druzstvo Bohemia Apple spojuje predevsim prostrednictvim
publikovanych rozhovori v Casopisech nebo v internetovych clancich. Jeden
z nejvyznamngéjsich rozhovori probéhl v roce 2021 s majitelem Robertem Vysatou. V tomto
clanku, zvefejnéném casopisem Forbes, byla zkracené popsana historie druzstva a cesta
k uspéchu. Dalsi clanek byl zvefejnén naptiklad v roce 2022 na strankach tydeniku Ekonom,
kde jsme se mohli docist, jak si vede Bohemia Apple v porovnani ze zahrani¢nimi
konkurenty a co vSechno ovliviiuje cenu jablek.

Mezi dalsi nastroje PR patii také certifikaty — téch mé druzstvo Bohemia Apple
nékolik. Patfi mezi n€ naptiklad znacka KLASA nebo SISPO.
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Znacka KLLASA se na Ceském trhu zavedla v roce 2003 a ma za tkol predevsim
podporovat Ceské znacky, a usnadnit tak zakaznikovi lepSi orientaci mezi doméacimi
a zahrani¢nimi dovazenymi znackami. (Veber, 2007)

Tato znacka muze byt udé€lena ministerstvem zemédé€lstvi za nejkvalitngjsi
potravinaisky a zemédélsky vyrobek. Takovy vyrobek musi spliiovat podminky nejméné
jednoho znaku, ktery zajist'uje jedine¢nost vzhledem k béznym vyrobkim na trhu a také toho
znaku, ktery zvySuje ptfidanou hodnotu vyrobku. Mezi dalsi kritéria patfi napt. dolozeni
puvodu surovin potfebnych k vyrobé — musi byt z Casti nebo zcela z domaciho pavodu.
Presna pravidla pro udéleni znacky KLASA navrhuje a doporucuje Odde€leni marketingu
Statniho zemédé€lského intervenéniho fondu (SZIF) spolu s Odbornou radou. Statni
zemédelska a potravinarska inspekce ve spolupraci se Statni veterinarni spravou oveétuje
a hodnoti kvalitativni podminky. Certifikat KLASA pro Bohemia Apple je uveden v pfiloze
4. (Spilkova, 2016)

SISPO (Svaz pro integrované systémy péstovani ovoce) je dobrovolné sdruzeni
péstiteld a zastupct vyzkumu, které jsou souasti Ovocnaiské unie Ceské republiky. Cilem
je predevs§im ochrana ptirodniho prostedi ovocného sadu a zivych organismu a také zajisténi

druhové rozmanitosti. Certifikat je uveden v Pfiloze 5. (Ovocnaiska unie, 2023)

4.5.3 Osobni marketing

Osobni marketing je zprostfedkovan osobnim prodejem v podnikové prodejné kde
se daji koupit vSechny nabizené druhy jablek a také vSechny druhy mostd. Vyhodou je
osobni kontakt se zaméstnanci a odborniky, ktefi se zdkazniky radi prodiskutuji otazky
ohledné péstovani, jednotlivych odridach jablek, sklizné€ nebo skladovani.

Dal§im prvkem osobniho marketingu je také jednani se supermarkety a obchodnimi

retézci, které s druzstvem spolupracuji a jejichz nazvy byly zminény v pfedchozim textu.

4.5.4 Primy marketing

Mezi hlavni slozky pfimého marketingu patii propagace prostiednictvim
internetovych stranek, kde lze dohledat veskeré potfebné informace a zakladni fakta
o druzstvu Bohemia Apple — patii mezi né certifikace, skladovani, trzni uprava, logistika
a podobné. Mimo to tam lze nalézt i informace o produktech, napfiklad jaké jsou p&stované

odridy jablek, nabizené druhy mosta, ale také tradi¢ni i netradiCni jableCné recepty.
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V neposledni tfadé na internetovych strankach dohledame wveskeré kontaktni udaje
(j. informace o sidle spoleCnosti, adresu, bankovni spojeni, zdznam z obchodniho rejstiiku).

Druzstvo Bohemia Apple najdeme i na facebookovych strankach a na Instagramu.
Na Facebooku ma dva profily, prvni se jmenuje ,Jablka Tuchoraz“ a ma témét 900
sledujicich, druhy se jmenuje ,,Bohemia most™ a ma bezmala 400 sledujicich. Instagramovy

profil nese nazev ,,Bohemia Apple* a sleduje ho takika 100 sledyjicich.

4.6 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo vypracovano za ucelem analyzy a zhodnoceni preferenci
zékaznik Bohemia Apple. Setfeni probihalo od 1. 12. 2022 do 26. 2. .2023 formou online
dotazniku. Ten byl vytvoren na portalu Survio.cz. A obsahoval celkem 19 otazek, na néz
celkové odpovédélo 96 respondentd (z pocCatku byli oslovovani predev§im v podnikové
prodejné, nasledné se dotaznik rozsifil 1 mezi dalsi zakazniky). Dotaznik je uveden na konci

préce jako Ptiloha 6.

4.6.1 Vysledky prvni identifikacni ¢asti dotazniku

Prvni ¢ast dotazniku se zamétuje na identifikaci respondenta. Hlavnim cilem bylo zjistit,
zda o produkty maji z4jem spiSe zeny nebo muzi, ale také jaké je v€kové rozmezi nebo

struktura respondentt podle kraju.
Struktura respondentu dle pohlavi

Prvni otazka (Jste zena nebo muz?) odhalila, ze z celkového poctu 96 respondentu, bylo
57 zen a 40 muzl. Procentualni rozdéleni mizeme vidét nize v Grafu 1. Z vysledku tedy

vyplyva, ze dotaznik vyplnilo vice zen.
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58,8%

a41,2%

Zena Muz

Graf 1: Struktura respondentu dle pohlavi
Zdroj: Vlastni zpracovani

Struktura respondenti dle véku

Cilem druhé otazky bylo zjistit v€kové rozmezi respondenti. Celkové 44
respondentu patiilo do skupiny 30-50 let, 38 respondentd do kategorie pod 30 let a 16

respondentt do skupiny nad 50 let. Procentualni rozdéleni mizeme vidét nize v Grafu 2.

49% 44,9%

38,8%

20% RS

30 - 50 let Méné nez 30 Vice nez 50 let

Graf 2: Struktura respondenti dle véku
Zdroj: Vlastni zpracovani

Struktura respondentu dle kraje

Treti otazka nam poskytla informace ke struktuie rozdéleni respondenti dle kraje.
Nejvétsim podilem byl zastoupen SttedocCesky kraj, kde se druzstvo Bohemia Apple nachézi,

s celkovym poctem 58 respondentt. Z Prahy se zapojilo 19 respondentt, z JihoCeského kraje
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8, z Vysociny 4 a shodny pocet Cili 3 respondenti oznacili moznost Pardubicky kraj a jiny.

Procentualni rozdéleni muzeme vidét nize v Grafu 3.

60,4%

19,8%
8,3%
4,2% 31% 31%
. "

Stfedoesky  Hlavni mésto  Jiho&esky kraj Kraj Vysogina Jiny Pardubicky  Krélovéhrade..
kraj Praha kraj

Graf 3: Struktura respondentu dle kraje
Zdroj: Vlastni zpracovani

r v r

4.6.2 Vysledky druhé ¢asti dotazniku o existenci druzstva

Druha cast se zameétuje na povédomi respondentil o existenci podniku, respektive jakym

zpusobem se respondenti o druzstvu Bohemia Apple dozveédéli.
O druzstvu Bohemia Apple jste se dozvédéli pres

Ctvrta otazka se zamé&fovala na to, jakou formou se dostalo druzstvo do povédomi
respondentu. Stejny pocet Cili 26 respondenttl, odpovedélo, Ze se o druzstvu dozveédéli diky
nakupu v podnikové prodejn€ a pii nakupu prostiednictvim supermarketi (timto zptisobem
se zakaznici mohli nejCastéji setkat s produkty). 14 respondent odpovedé€lo pres internetové
stranky, 12 respondentti odpovedé€lo pies osobni doporuceni a stejny pocet 9 respondentti
odpovédélo, ze se s Bohemia Apple seznamili pres reklamu v televizi a ptes socialni site.

Procentualni rozdéleni muzeme vidét nize v Grafu 4.

33



271% 271%

14,6%
12,5%

9,4% 9,4%
10%
0%
Nakupuiji jejich Nakupuiji jejich  Pfes internetové Osobni Reklama v Pfes socialni sité
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prodejné

Graf 4: O druzstvu Bohemia Apple jste se dozvédéli pres
Zdroj: vlastni zpracovani

4.6.3 Vysledky treti ¢asti dotazniku o marketingovém mixu

Tteti Cast se zaméruje na jednotlivé prvky marketingového mixu. Otazky byly rozdé€leny

do ctyt oblastni podle produktové, cenové, distribucni a propagacni politiky.

4.6.3.1 Produktova politika

Spokojenost s nabidkou

Pata otazka byla zaméfena na spokojenost respondentti s nabidkou produkti Bohemia
Apple. Z celkového poctu respondentt, odpovédelo 44 rozhodn€ ano, 43 uvedlo spise ano,
na druhou stranu 7 respondenti odpovédélo spiSe ne a pouze 2 respondenti odpoveédéli
rozhodné ne. Z toho vyplyva, ze vétSina respondenti hodnoti nabidku jako uspokojivou.

Procentualni rozdéleni muzeme vidét nize v Grafu 5.

50%
EERE 248%

40%

10% 7.3%
2%

0%

Rozhodné ano Spige ano Spise ne Rozhodné ne

Graf 5: Spokojenost s nabidkou
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nejcastéji kupovany druh jablek

Cilem Sesté otazky bylo zjistit, jaka odrada jablek je u respondentti nejoblibené;jsi.

Dle dotaznikového Setfeni zvolilo 33 respondenti za nejvice kupovanou odradu Golden

Delicious. Dale 24 respondenti odpovédélo odridu Gala, 12 zvolilo Bohemia, 11

respondentti odpovédélo Braeburn a stejny pocet respondenti zvolil odridu Jonagored

a Jonagold. Procentualni rozdéleni miazeme vidét nize v Grafu 6.

34,4%

30%
25%
20%
12,5%
' 1,5%
100 8,3%
0%

Golden Delicious Gala Bohemia Braeburn Jonagored

Graf 6: Nejcastéji kupovany druh jablek
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejcastéji kupovany druh Bohemia mostu

8,3%

Jonagold

Sedmou otazkou bylo zamysleno zjistit, jaky druh moStu kupuji respondenti

nejCastéji. Nejvice respondentii s poctem 42 odpovédélo Bohemia most 100% jablko.

Nasledné 13 respondentt zvolilo most jablko/hruska, 10 respondenta uvedlo jablko/zazvor,

stejny pocet 7 respondentti uvedlo jablko/mrkev a jablko/visen, 5 respondenti odpovédélo

jablko/petrzel a stejny pocet Cili 4 respondenti uvedli jablko / Cerveny rybiz, jablko / Cerny

rybiz a jablko/jahoda. Procentualni rozdéleni miizeme vidét nize v Grafu 7.
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Graf 7: Nejéastéji kupovany druh Bohemia mosta
Zdroj: Vlastni zpracovani

Cetnost nakupu produkti

Touto otazkou bylo zjiSt€no, jak Casto respondenti nakupuji produkty Bohemia
Apple. Odpovéd jednou tydné zvolilo 39 respondentil, jednou mésicné odpovédélo 21
respondentt, nékolikrat tydné€ uvedlo 19 respondentt, jednou Ctvrtletné odpoveédélo 13
respondentd, jednou ro¢né 2 a pouze 1 respondent uvedl, ze nakupoval poprvé. Procentualni

rozdéleni muzeme vidét nize v Grafu 8.
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Etvrtletné jsem poprvé

Graf 8: Cetnost nakupu produkti
Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.6.3.2 Cenova politika
Spokojenost s cenami jablek

Devata otazka se zabyva spokojenosti respondentd scenami jablek. Vice nez
polovina respondentd, presny pocet 59, odpovédéla rozhodné ano, 26 respondentt
odpovédélo spiSe ano, naopak 7 respondentd uvedlo spiSe ne a rozhodné ne uvedli 4

respondenti. Procentualni rozdéleni miizeme vidét nize v Grafu 9.

61,5%

60%

271%

Rozhodné ano Spise ano Spise ne Rozhodné ne

Graf 9: Spokojenost s cenami jablek
Zdroj: Vlastni zpracovani

Spokojenost s cenami Bohemia mostu

Podobné jako u predchozi otazky, cilem té desaté bylo zjistit spokojenost
respondentt s cenami Bohemia mosta. I tentokrat odpovédéla vice jak polovina respondentt,
presné 51, rozhodné ano, 35 respondentt uvedlo spiSe ano, spise ne odpoveédélo 7 a rozhodné

se uvedli pouze 3 respondenti. Procentualni rozdéleni mizeme vidét nize v Grafu 10.

531%

36,5%

Rozhodné ano Spise ano Spise ne Rozhodné ne

Graf 10: Spokojenost s cenami Bohemia mosta
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Prioritou je

Cilem dalsi otazky bylo zjistit, zda respondenti preferuji spise kvalitu nebo cenu.
VétSina respondentd, celkem 75, odpovédéla, ze dava prednost kvalité, zatimco 21
respondent odpovédélo, ze upiednostiiuje cenu. Procentualni rozdéleni mizZeme vidét nize

v Grafu 11.

@ Kvalita

Cena

Graf 11: Prioritou je
Zdroj: Vlastni zpracovani

4.6.3.3 Distribucni politika

Povédomi o podnikové prodejné

Touto otazkou bylo zjisténo, kolik respondentti ma povédomi o podnikové prodejné.
Dotaznik byl nejdfive zpfistupnén v podnikové prodejné a nasledné se rozsifil k dalS$im
zakaznikim. Celkem 82 respondentii odpovédélo, ze ma znalost o existenci podnikové
prodejny, zatimco pouze 14 respondenti povédomi o podnikové prodejné nemélo.

Procentualni rozdéleni muzeme vidét nize v Grafu 12.
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Graf 12: Povédomi o podnikové prodejné
Zdroj: Vlastni zpracovani

Kde se nejcastéji nakupuji produkty

Trinacta otazka mela za ukol rozpoznat, kde nejCastéji respondenti produkty
Bohemia Apple nakupuji. Téméf polovina respondentt, presn€ 47, odpovédéla, ze nejcastéji
nakupuje v podnikové prodejné, 39 respondenti uvedlo obchodni fetézce a 10 respondentt
odpovédélo nakup u drobnych odbérateli. Procentualni rozdé€leni muzeme vidét nize

v Grafu 13.
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Podnikova prodejna Obchodni fetézce - supermarkety Drobni odbératelé
Graf 13: Kde se nejcastéji nakupuji produkty
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Spokojenost s distribuci produktu

Zamérem 14. otazky bylo urcit, zda jsou respondenti spokojeni s distribuci druzstva
Bohemia Apple. Z celkového poctu, odpoveédélo 51 respondenti spiSe ano, 39 uvedlo
rozhodn€ ano, jen 5 respondenti uvedlo spiSe ne a pouze jediny respondent uvedl rozhodné

ne. Procentualni rozdéleni muzeme vidét nize v Grafu 14.
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Graf 14: Spokojenost s distribuci produktu
Zdroj: Vlastni zpracovani

4.6.3.4 Propagacni politika

Prehlednost internetovych stranek

Pomoci této otazky lze zjistit, jak moc prehledné a dobie zpracované jsou internetové
stranky Bohemia Apple dle dotazovanych. Celkové 46 respondentd uvedlo rozhodné ano,
35 respondenti odpovédélo spiSe ano, spiSe ne odpoveédélo 12 respondenti a pouze 4

respondenti uvedli rozhodné ne. Procentualni rozdéleni mizeme vidét nize v Grafu 15.

50% 46,9%
40% 36,5%

30%

12,5%

Rozhodné ano Spige ano Spise ne Rozhodné né
Graf 15: Prehlednost internetovych stranek
Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.6.4 Vysledky ¢tvrté hodnotici ¢asti dotazniku

Posledni ¢ast se zameérovala na zhodnoceni, spokojenost a vlastni zkuSenosti.
Respondenti zde hodnotili kvalitu produktd, byli dotazani, zda planuji produkty nakupovat

1 nadale, zda by druzstvo Bohemia Apple doporucili ostatnim a jak ho celkové hodnoti.

Spokojenost s kvalitou

Cilem této 16. otazky bylo zjistit, jak respondenti vnimaji produkty druzstva a jak jsou
spokojeni s jejich kvalitou. Pfesné 51 respondentt, tedy vice nez polovina, uvedlo odpovéd
rozhodné ano, 35 respondenti odpovédélo spise ano, spiSe ne odpovédélo 7 a pouze 3
respondenti uvedli odpovéd’ rozhodné ne. Procentualni rozdéleni mizeme vidét nize v Grafu

16.

53,1%

40% 36,5%

31%

Rozhodné ano Spise ano Spise ne Rozhodné ne

Graf 16: Spokojenost s kvalitou
Zdroj: Vlastni zpracovani

Planovani nakupu i nadale
Podle odpovédi na tuto otazku, zda planuji respondenti nakupovat produkty i nadale
1ze tvrdit, ze vice nez polovina respondentt, piesné 58, uvedla odpovéd rozhodné ano, spise

ano odpovédelo 35 respondentit a pouze 3 respondenti uvedli spiSe ne. Nikdo neuvedl

odpovéd’ rozhodné ne. Procentualni rozdéleni mizeme vidét nize v Grafu 17.
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Graf 17: Planovani nikupu i nadale
Zdroj: Vlastni zpracovani

Doporuceni

Diky vyhodnoceni 18. otazky lze stanovit, kolik respondentt se rozhodlo doporucit
druzstvo Bohemia Apple. I pifi této otazce odpovédé€la vice nez polovina respondentd,
celkové 64, rozhodné ano, 27 respondentti uvedlo spiSe ano a pouze 3 uvedli spiSe ne.

Rozhodné ne odpovédéli 2 respondenti. Procentualni rozdéleni mizeme vidét nize v Grafu

18.

66,7%
70%

281%

Rozhodné ano Spise ano Spise ne Rozhodné ne
Graf 18: Doporuceni
Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkové hodnoceni
Posledni, 19. otazka vyhodnocuje celkové vnimani druzstva. Respondenti meéli
ohodnotit druzstvo na stupnici od 1 do 5, podle toho, jak druzstvo posuzuji celkoveé.

Hodnoceni 1 mélo nejnizsi vahu, hodnoceni 5 mélo naopak nejvyssi vahu. Zde vice nez

polovina, pfesné 55 respondentti, ohodnotila druzstvo nejvyssimi 5 body, 29 respondentt
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uvedlo 4 body, 8 respondentti uvedlo 3 body a stejny pocet respondentt (2), uvedl hodnoceni

2 a 1 bod. Procentualni rozdéleni muzeme vidét nize v Grafu 19.
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Graf 19: Celkové hodnoceni
Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 Zhodnoceni

Hlavnim cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit, jaké nastroje druzstvo Bohemia Apple
pouziva a jaky maji vliv na zdkazniky.

V prvni ¢asti bylo vyhodnoceno, Ze vice nez polovina respondentt, ktefi maji zajem
o produkty Bohemia Apple, byly zeny. Vékova kategorie se nejCastéji pohybovala v rozmezi
30-50 let a nejvice respondentt uvedlo, ze je ze StiedoCeského kraje, kde se druzstvo
nachazi.

Druha cast se zamé&fovala na existenci druzstva, predevsim jak se o ném zékaznici
dozvédéli. Dvé nejCastéjsi odpoveédi meéli stejny pocet hlasi a zvysledki vychazi,
Ze nejCastéji se zakaznici o druzstvu dovédéli nakupem produkti v podnikové prodejné
a v supermarketech.

Treti Cast identifikovala jednotlivé Casti marketingového mixu. Diky vysledkim
z produktové Casti 1ze tvrdit, ze zakaznici jsou spokojeni s nabidkou, nejobliben€jsi odrida
jablek je Golden Delicious, neoblibenégjsi druh mostu je 100% jablko a nej¢astéji zakaznici
nakupuji jednou tydn€. Vysledkem cenové Casti byla spokojenost zakaznika jak s cenami
jablek, tak i s cenami mostu a to, ze prioritou je pfedevsim kvalita nad cenou. Podle vysledku
Casti tykajici se distribuce Ize vyhodnotit, Ze vétSina zakaznikti ma povédomi o podnikové
prodejné, nejCastéji nakupuji v podnikové prodejné a vice nez polovina zakaznikd
je spokojena s distribuci produkti. Z propagacni Casti lze usoudit, ze internetové stranky
Bohemia Apple jsou piehledné.

Posledni hodnotici ¢ast se zaméfovala na hodnoceni druzstva. Podle vysledk je kvalita
produktt druzstva vysoka, vétSina zakazniki bude produkty nakupovat i nadale a druzstvo
by dal doporucilo. Celkové hodnoceni bylo posouzeno na vybornou.

Dle vysledkt 1ze usoudit, Ze marketingovy mix druzstva je dobfe sestaveny a jeho

nastroje jsou na vysoké urovni.
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6 Zavér

Hlavnim cilem této bakalafské prace bylo zhodnotit a posoudit stavajici marketingovy
mix druzstva Bohemia Apple. V prvni teoretické casti byly popsany a zhodnoceny
marketingové definice, pojmy, marketingovy vyzkum a analyza 4P.

Tyto pojmy byly popsany a vyhodnoceny 1 v praktické casti, kde se podrobné rozepsal
marketingovy mix druzstva Bohemia Apple, a to predevs§im diky osobni konzultaci s majiteli
a internetovym zdrojum. Treti Cast bakalarské prace obsahla dotaznikové Setfeni, jez mélo
za cil zhodnotit jednotlivé nastroje marketingového mixu pohledem zakaznikd.

Produktova politika byla respondenty zhodnocena velice kladné. Podle vyhodnoceni
jsou nabizené produkty dostacujici a zakaznici maji nejvétsi zajem o odridu jablek Golden
Delicious, ktera je zaroven prvni v mnozstvi sklizenych odrad. Diky vysoké kvalité
a produktivité patii Bohemia Apple na prvni misto v Zebii¢ku producentd jablek v Ceské
republice.

I cenova politika byla zdkazniky hodnocena kladn€, na prvnim misté totiz pro né stoji
kvalita — jsou ochotni si za kvalitni Cesky produkt pfiplatit. Bohemia Apple stanovila
ptijemné ceny v podnikové prodejné€, kde jsou vyrazné nizsi nez v obchodnich fetézcich
a zakaznikiim se vyplati nakup pravé tam.

Distribucni politika je velmi dobfe vyvinuta, produkty lze zakoupit téméf v kazdém
obchodnim fetézci jako je napiiklad Kaufland, Globus, Coop nebo Penny. Zakaznici z okoli
Ceského Brodu maji moznost nakupovat v podnikové prodejng, kde je vyhodou osobni
kontakt se zaméstnanci, odborniky a také nizsi cena.

Propagacni politika byla zakazniky hodnocena kladng, zvysledki je zfejmé,
ze internetove stranky byly posouzené také kladné, prave 1 diky neustale aktualizaci.

Celkovy vysledek prizkumu dokazal, ze druzstvo pouziva marketingovy mix velmi
dobre a efektivné. Nicméné je potieba ho neustale obnovovat a vylepSovat, aby si zachovalo

spokojenost zakaznikd.
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8 Prilohy

Piiloha 1: Certifikat GLOBALG. A. P

CESKA SPOLECNOST PRO JAKOST, z.s.
(CZECH SOCIETY FOR QUALITY)

Products Certification Body accredited by Cesky institat pro akreditaci, 0.p.s.
{Czech Accreditation Institute) under registration number 3152

\ | GLOBALG.A P
< CERTIFICATE

; According to GLOBALG.A.P.®
o5t | General Regulations Version 5.0-2_July2016,
\\2\ Option 1 - individual producer

Issucd to

\ Sady Tuchoraz spol. s r.o.

/ Tuchoraz 42,282 01 Cesky Brod
» | Company ldentificiation Number: 47538155 / GGN: 4052852648554
( Country of Production: Czech Republic

‘) Ceski spoleénost pro jakost, z.s. (Czech Society for Quality) declarcs 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 (CPCC) IFA 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-CERT 325 AWAEN]
| Valid from: 05.11.2016 V2 O,
/ Valid to: 04.11.2017
:// Authorized by:
: llead of the Certification Centre Management Systems and Products:

/) Ing. Eliska Michalkova / / o %b( £.3152 é/
y (% / &enost®
(/ ‘The current status of this certificate is always displayed —

at: htip:/‘www.global gap org/scarch
e | Ceski spoleenost pro jakost, 7.5. (Czech Society for Quality).
Novowého lavka 20045, Swaré Mésto, 110 00 Prahu. Czech Republic;
/) E-muil: cxq_cenggiesq.cz
(#75 Dave of Cortification Decision: 01,11.2016
\ | v 31 52 Date of Issuing (printing date of certificate); 03 11.2016
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Ptiloha 2: Odrady jablek

e Golden Delicious — zakladni svétle zelend barva, v dobé zralosti prechazi ve zlutou,
sttedni velikost, tenka slupka, nazloutla duznina, pevna a kiehka konzistence, stavnaté

se sladkou chuti

e Gala — zelenozluta barva, v dobé zralosti se barva méni na Cervenou se zihanim a
mramorovanim, stfedni velikost, tenkd slupka, jemna konzistence, zlutd duznina a

sladka chut’, stiedné Stavnata a aromaticka

¢ Red Delicious —jasn¢ Cervena barva nékdy mirn€ pruhovana, srdcovity tvar, bila, nékdy
az mirné nacervenald kiupava duznina, nasladla lehce kysela chut, vhodné pro ptipravu

ovocnych salatu

e Idared — zelenozluta barva, v dob¢ zralosti jasn€ Cervena barva, stiedné velka velikost,

bila duznina, tlusta tuhd slupka, sladka stavnata chut’ bez aromatu

e Jonagored — zelenozluta barva, kterda ma Cervené rozmyté kryti, stfedni velikost, tenka

hladka slupka, krémova duzina s kfehkou konzistenci, sttedn¢ §tavnata, sladka chut
e Braeburn - zakladni zelenozluta barva, v dobé zralosti zlutooranzova barva s
Cervenym zihanim, stfedné tlusta slupka, krémova barva duziny, ktera je pevna tuha a

stfedné St'avnata

e Granny Smith — zelena barva, tvrdsi odruda, ostiejsi chut, kiehké a §tavnaté, vhodné

pro vareni, ale i béznou konzumaci

e Bohemia — zakladni zlutd barva, v dob¢ zralosti prekryta tmavé Cervenym zbarvenim,

tenka slupka, §t'avnata duzina krémové barvy, sladké a aromaticka chut
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Ptiloha 3: Nabizené druhy mostu

e Bohemia most 100% jablko — stoprocentni jable¢na stava s duzinou, bez pfidanych
cukri, konzervantd, barviv a aromat, pasterovano, nabizi se v baleni bag in box o

objemu 3 1 nebo 5 1, minimalni trvanlivost je pul roku od data vyroby

¢ Bohemia most jablko/hruska — stoprocentni podil ovocné slozky (50% jable¢né stavy
s duzinou, 50% hruskové §tavy), bez ptidanych cukri, konzervantd, barviv a aromat,
pasterovano, nabizi se v baleni bag in box o objemu 3 1, minimalni trvanlivost je pul

roku od data vyroby

¢ Bohemia most jablko/viSen — stoprocentni podil ovocné slozky (90 % jable¢né stavy
s duzinou, 10 % visniové §tavy), bez pridanych cukra, konzervantd, barviv a aromat,
pasterovano, nabizi se v baleni bag in box o objemu 3 1, minimalni trvanlivost je pul

roku od data vyroby

¢ Bohemia most jablko/zazvor — stoprocentni podil ovocné slozky (99 % jable¢né §tavy
s duzinou, 1 % zazvorové §tavy), bez pridanych cukri, konzervantt, barviv a aromat,
pasterovano, nabizi se v baleni bag in box o objemu 3 1, minimalni trvanlivost je pul

roku od data vyroby

¢ Bohemia most jablko/mrkev — stoprocentni podil ovocné slozky (80 % jable¢né stavy
s duzinou, 20 % mrkvové §tavy), bez pridanych cukrd, konzervanti, barviv a aromat,
pasterovano, nabizi se v baleni bag in box o objemu 3 1, minimalni trvanlivost je pul

roku od data vyroby

¢ Bohemia most jablko/petrzel — stoprocentni podil ovocné slozky (90 % jable¢né stavy
s duzinou, 10 % petrzelové §tavy), bez ptidanych cukri, konzervantt, barviv a aromat,
pasterovano, nabizi se v baleni bag in box o objemu 3 1, minimalni trvanlivost je pul

roku od data vyroby

¢ Bohemia most jablko/jahoda — stoprocentni podil ovocné slozky (90 % jable¢né stavy
s duzinou, 10 % jahodové §tavy), bez pfidanych cukrt, konzervantd, barviv a aromat,
pasterovano, nabizi se v baleni bag in box o objemu 3 I, minimalni trvanlivost je pul

roku od data vyroby
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Bohemia most jablko / ¢erny rybiz — stoprocentni podil ovocné slozky (90 % jable¢né
§tavy s duzinou, 10 % rybizové stavy zcCerného rybizu), bez pfidanych cukra,
konzervanti, barviv a aromat, pasterovano, nabizi se v baleni bag in box o objemu 3 1,

minimalni trvanlivost je pul roku od data vyroby

Bohemia most jablko / ¢erveny rybiz — stoprocentni podil ovocné slozky (90 %
jablecné stavy s duzinou, 10 % rybizové stavy z Cerveného rybizu), bez ptidanych
cukri, konzervantd, barviv a aromat, pasterovano, nabizi se v baleni bag in box o

objemu 3 1, minimalni trvanlivost je pul roku od data vyroby.
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Piiloha 4: Certifikat Klasa — Cerstva jablka baleni
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Priloha 5: Certifikat SISPO

SVAZ PRO INTEGROVANE SYSTEMY PESTOVANI OVOCE HOLOVOUSY

OSVEDCENI

SADY Tuchoraz spol. s r.o.

Podnik (péstitel)

splnil podminky pro integrované péstovani ovoce a ma pravo na svych produktech
sklizenych vroce 2017 pouZivat ochrannou zndmku SI1SPO.

SiSpo

P
INTEGROVANE SYSTEMY PESTOVANI OVOCE

Znamku SISPO je opravnén pouZivat na produktech téchto ovocnych druhi ;

jabloné

Holovousy dne 4. dubna 2017

Ing. Zdeitka KLEMSOVA

ptedseda kontrolni komise
SISPO Holovousy

J{[Q //c /:ff (_\ &

SVAZ PRO INTEGROVANE SYSTEMY
PESTOVANI OVOCE ROLOYOUSY

Quocnifskd unie Ceske republiky

PSC 507 51 [€0 44477325 @3

- |
/l.]/"’(—‘f)/l/]\.\r\w.,_ %LD\ \\\/\

Ing. Martin LUDVIK
ptedseda SISPO Holovousy
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Priloha 6: Dotaznikové Setfeni Bohemia Apple
Dotaznikové Setreni Bohemia Apple

1 Iste:
Napovéda k otizee: Vibere jadny odpovéc”

|:| Mui D Zena

2 Patfite do vékové kategorie:
Napovéda k otdzce: Vyberte fedny ocpowe

[] ménéneizo [] 50-50tet [ Vicenet 50t

3 Ve kterém kraji bydlite?
Napovéda k& otizee; Fibere fadn agpoveis”

Hiavni mésto Stiedotesy Jihodesky Kraj Pardubicky Kralovéhradec ky
D Praha O kraj O kraj O Vysading O krg D kraj

) sing

4 Jak jste se o druzstvu Bohemia Apple dozvédéli?
Wapméda k otdzee: Fybere fodmy ogpovss”

O Makupuji jejich pradukty v O Nakupuji jejich produkty v O Pfes internetove stranky O Pies
supermarketech podnikové prodejné bahemiaaple.cz socidlni sité
O Reklama v televiz O Osobni doparudeni

5 5 nabidkou jsem spokojen/a:
Wapméda k otdzee: Fybere fodmy ogpovss”

O Razhadné ano D Spi%e ana O Spife ne O Rozhodné ne

6 Jaky druh jablek kupujete nejtastéji?
Napovéda k otizoe: Fybere fadmr odpovda”

O Gala O Golden Delicious O Braeburn O Behemiz O Jonagold O Jonagored
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Dotaendkowe letfend Bohemia Apple

7 laky druh Bohemia modtd nejlastd|i nakupujete

M mmalda ¢ pliar el srdre opowid

O mohomnos oxjaia (O S 00 O Smanes O tabeniamat jadboinee
. Sohuia Tark B ia il B b el | el i
) sotomic mot ol () o O s O .

[:I Bohwi Mook @l vy
Tyl

& lak tasto nakupujete produkty Bohemnia Apple *

Humaiia & oo Fpdvede sAcin copowid

) sbkatiris ool O wmeriand ) ponoumdstng () dosoos tomiesd () kefinsa satad
() Mok povatfa jum papr

95 cenami jablek Bohemia Apple gem spokojen/a:

Humaiia & oo Fpdvede sAcin copowid

O seowdrdarc (L) Spasare () Spiere () Rachodsd re

10 5 cenami Bohernia modtd pem spokojen/a:

M malda ¢ pliar fvede srdrn opowih

C) sccodntane ) Sptwane () Spiere ) Razhodsd re

11 Priaritou j&
Mzt ¢ pliar. el indn copoekd

O s O oo

12 Vite, Ze ma Bohemia Apple podnikavouw prodejnu?

M malda ¢ pliar fvede srdrn opowih

Om Om

56



Dotarndkowe Latfeni Bahemis Apple

13 Kde nejastji nakupujete produkty Boheria Apple?
Wzl & o, vl rcn cobowhd

) pogniawa prooirs. (L) Ctoneani dmiane - supimaniery () Dradii odbdannd

14 5 distribuci produked jsern spokapen/a;
Ha el & i Fdvely ndon oo

O seatwdndars () Spdwane () Sptere () Rachodsd re

15 Internetové stranky Bohemia Apple jsou plehledné:

Hamsida ¢ oo dpvely rdn oo

D) stwdrdann () sptwane () sptere () Rachodsd rd

16 5 kvalitou jsem spolajen/a:

Mazmida ¢ pliar vl irdn oo

) acchwdndans ) spiteane ) spitere ) Ractodad e

17 Planujpete nakupovat produkty i nadale?

Hagmlda & oo Fdvl srdon oobowdd

) scchwdndans ) spteane ) spitare ) Ractodad re

18 Daporutim produkty Bakemia Apple znamému nebn kalegowi:

Hameida & oo fjdvle irdin oo

C) sccodndann () Spteane () Spitere ) Raztodsd e

19 Bohemia Apple celkove hodnatim:
vty [ /s
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