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ABSTRAKT

Bakaldska prace se zabyva analyzou spodédo podnikani spataosti OSEVA, a.s.
na zapadnim a vychodnim trhu. Teoreti¢kat je zarrena na popis mezinarodniho pro-
stredni a jeho vliv na mezinarodni podnikani. Dale se zabyva marketym vyzkumem
zahranénich trhi a stanovenim strategii pro jednotlivé@sti marketingového mixu. Sou-
casti teoretické€asti je také popis zefuélskych trhi jednotlivych zemi, ve kterych je ana-

lyza provadna.

V praktickécasti je provedena ekonomicka analyza produktovéowa® distribdni a ko-
munikaini strategie a analyza zisku zapadniho a vychodniftuo Déle je provedena srov-
navaci analyza ekonomického, socialniho, technokégio a kulturniho prosdi. Srovna-

vaci analyza je doptma SWOT analyzou zapadniho a vychodniho trhu.

V zawru prace jsou uvedena dopéeni spolénosti OSEVA, a.s. k Upravstrategii pro

zefektivreni a zvySeni ziskovost prodeje osiv kiike na zahragnich trzich.

Kli éova slova:

ekonomicka analyza, srovnavaci analyza, marketjnggzkum, cenova strategie, produk-

tova strategie, komunikai strategie, distribini strategie, SWOT analyza

ABSTRACT

The bachelor work deals with common business of O§E. s. company on the western
and eastern market. The theoretical part is aimetscription international surroundings
and their effects on international business. Furithéepicts the marketing research of in-
ternational markets and assessment of strategrepaidicular parts of marketing mix.

A part of the theoretical part is also a descriptd agricultural markets of particular coun-

tries where the analysis was realised.

In the practical part, the economical analysis rafdpct, price, distribution and communi-
cation strategy and the analysis of profit of westend eastern market is realised. Next the
comparative analysis of economical, social, teabgichl and culture surroundings is pro-
vided. The comparative analysis is completed wMACH" analysis of western and eastern

market.



In the conclusion of the work there are recommaadatfor OSEVA, a. s. indicated

to correct strategies and increase profitabilitgale of maize seed on foreign markets.

Keywords:

Economical analysis, Competitive analysis, Marlgtiesearch, Price strategy, Product

strategy, Communication strategy, Distributiontetgg, SWOT analysis
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UvoD

Zakladem usgchu vyrobnich podnik je zajisStni odbytu vyrobenych produkt | malé

a stedni podniky se za#uji nejen na prodej v ram€ieské republiky, ale hledaji odbytis-
té svych vyrobk také v zahrawi. Analyza zahrainich trhi je zakladnim fedpokladem
obchodniho usfchu firmy vstupujici na cizi trhy. Solidni analypa predevSim nutna
pro malé a sedni firmy, pro které ijpadny nedusgch na zahradnim trhu niize znamenat
dlouhodobé ztraty a mozna i likvidaci. Jeiebha nejenomikladna analyzaied vstu-
pem na zahradii trh, ale také&izeni a hodnoceni probihajicich obchodnich aktitéré
slouzi jako podklad k dalSimu rozhodovani a tgwéobchodni strategie v daném teritoriu.

Z pohledu zahranniho obchodu v ramci Evropy byl pteské podniky vyraznym krokem
vstupCeské republiky do Evropské Unie. Mnoha podnikse tak otetely dvee pro roz-
voj obchodnich aktivit v rdmci spaleého trhu EU. Nebylo to jen odstesni celnich pe-
kazek v dovozu a vyvozu zboZi, ale také sjednolegiglativy, ktera pohybu zbozi za hra-

nice branila.

Pro zpracovani bakakké prace jsem zvolil analyzu sp@ého podnikani spaleosti
OSEVA, a.s. na zapadnim a vychodnim trhu. Ve séEipe chci zagiit na celkové
zhodnoceni obchodu déchto dvou teritorii ¥etne ekonomického vyhodnoceni obchod-
nich aktivit. Spolénost OSEVA, a.s. stadi p@&tem zangstnand a vysi r@niho obratu
mezi stedre velké podniky. Snazi se nespoléhat pouze na dond&eizniky a hleda stale
nova teritoria pro prodej svych prodikkteré tvdi predevSim osivo kukice. Tento z&-
mér vyplynul ze skuténosti, Ze prodej Ceské republice jedkolik let konstantni a vzhle-
dem Kk situaci v zegugélstvi se nefedpoklada zvysSeni zajmu o osivo kiike. Na zaklad
této skuténosti se OSEVA, a.s. rozhodla vstoupit se svym pktem na zahradni trhy.
Pro osivo kukiice vyralEné spolénosti OSEVA, a.s. je z hlediska klimatickych podekin
nejvhodrjsi oblasti pro gstovani Evropa.

Cilem mé préace je zhodnotit v ekonomické analyzerdkzahrnuje analyzu produktove,
cenove, distribéni a komunikani strategie a srovnavaci analyzu, odliSnosti kaiza-
padniho a vychodniho trhu. Ztohoto vyplyne dopeni k jednotlivym strategiim
a k predchazenim rizikm spojenych podnikdnim na zdpadnim a vychodnim. ffiyto
informace pak budou slouzit pracoviik zahraniniho odéleni pro zefektivani a rozvoj

zahranéniho obchodu.
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1 SPOLECNE PODNIKANI NA MEZINARODNICH TRZICH
CILE:

- Vyswétleni rozdilu mezi podnikanim bez kapitalov@sti a s kapitalovoudasti.

- Poskytovani uzitné hodnoty pro zakaznika.

- Mezinérodni prosedi a jeho vlivy na mezinarodni podnikani.

- Analyza interniho a externiho prosdi spoléné s ptizkumem cen, konkurence,
komodit a dopravnich cest a priestki.

- Popis mezinarodniho marketingového mixu 4P.

- Popis zemdélského prostedi zapadniho a vychodniho piesti.

V rostouci sile globalni ekonomiky a stale se hogf&i Evropskeé unii je rozvoj strategic-
kych partnerstvi organizaci bran jako automatiabdvoj. Uskuténéni podnikovychcin-
nosti byv&asto spojeno se vstupem podnita mezinarodni trhy. Tyto vstupy maji formu
vyvozu a dovozu, nebo vyroby v zahrdniPropojeni podnik maze ¢i nemusi byt spojo-
vano s vynakladanim inve&tich prostedki. Pro pojmenovani vznikajiciho uskupeni
se obvykle pouziva slovniho spojeni ,strategickanale”. Nemecky autor Arno Heck uva-

di definici strategickych alianci: Rod pojmem strategické aliance se rozumi — nejednou
casov¥ omezena — spoluprace minimébivou pravd, finarncne a hospodésky nezavislych
firem, které této spolupracifsuzuji velky strategicky vyznam a hodlaji si & pgmoci
vytvait dlouhodobé a vyrazné konkurem vyhody na vymezeni podnikatelskych polich

nebo trzich“[2, s. 4]. Tento druh podnikani f2eme rozdlit na:

- podnikani bez kapitalové spokasti,
- podnikani s kapitalovou spolédsti. [11, 12]

1.1 Spolené podnikani bez kapitadlové spolutasti

Prvni otdzka, ktera by &a zaznit pi rozhodovani o vstupu podniku na mezinarodnidth j
jestli zde bude podnikgsobit bez kapitalové spoldasti nebo s kapitalovou spolasti.

Je pochopitelné, Ze pokud k tomu nejsou jifieody, el by podnik vybrat jednodusi ces-
tu spoluprace. Peohned investovat do podnikani s kapitalovou spedsti, kdyZz nizeme
nasi spolupréci zaloZitistt na smluvnim vztahu, to znamené bez kapitéloveuspasti.
Vzdyt smluvni spoluprace médu gednosti. Jednak dovoli smluvni stranam vzajemnée

poznani s moznosti pochopeni vzajemnych ailgitom poskytuje ¥tSi miru volnosti.
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Je poteba gipomenout, Ze i f@s velmi jednoduSe vypadajici prvotni zalezitostiohro

podniki udéla na samém zatku mnoho chyb a pak sk&irtakové podnikani netusghem.

[4]

Pokud neni podnik schopenregit tyto prvotni zalezitosti sam, je lepSi pozawatedhEz-

nou studii zamysSleného projektu odbornika. [4]

Toto podnikani mé&bvykle nésledujici podoby:

Distributor. MiZe byt oznéen jako importér, velkoobchodnik prodejce, dovozni
podnik a podob Zasadni je, Ze dovazi naipucet a svym jménem také prodava.
NejvétSi vyhodou pro vyvozce je, Ze obdrzi od distribatp‘edem stanovenou
prodejni cenu a o nic jiného se nestara, nebobhek je pl’ v rukou distributora.
Muze se zdat, Ze pro mnoho spolesti je zfisob prodeje fes distributora zcela
vyhovuijici, odpadaji jakékoliv dalSi starosti. Vyee nemusiigmyslet nad sprav-
nym marketingovym mixem. OvSem problém nastavéipgot znalosti trhu distri-
butora. Vyvozce zpravidlathec neznd, za jakych podminek a cen je zboZzi proda-
vano koneénym zékaznikm. Co zékaznici uednostiuji a co naopak nepovazuji
za nutné u dodavaného produktughto divoda je vyvozni spolénost odkazana
pouze na pozadavky a navrhy distributora. Z hldvpiobléni mize také byt sta-
noveni velikosti marze. Distributor the byt vyhradni, to znamena, Zéspbi

na konkrétnim trhu pouze on sam, anebo nevyhrédaije distributal vice.
Zprostiredkovatel. Zprostedkovatel vzdy jedna cizim jménem, jménem vyvozni
spole&nosti, a to na jeji det. MiZze byt nazyvan jako reprezentant, agent nebo za-
stupce. Zprogedkovatel zajifuje setkani s potencionalnimi zédkazniky a vysledny
kontrakt je spolénym dilem zprosedkovatele a vyvozce. Vztah je transparentni.
Vyvozce ma pimy kontakt s konghym spotebitelem jeho produktu a takicre
vytvaret dobry marketingovy mix. Tento vztah ma i negdtistranky. Zprosed-
kovatel zatZuje kalkulace prodejni cengkdy neungrnym vysokym podilem.
Obchodni zastupce Obchodni z&stupce obvykle nabizi na trhu prodakkplika
spolenosti. Uloha obchodniho zastupce je omezena napagubradenské sluzby.
Obchodni zastupce obvykle pracuje samos&tatn zaklad provizi od spolénosti,

které zastupuije. [10, 11]
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1.2 Spolané podnikani s kapitalovou spoludasti

Podnikani s kapitalovou spolkasti zahrnujeidmé investice a joint venturesiiPé inves-
tice jsou obvykle zakladani a ziskavani podnek pobéek. Rimé investice mohou mit
také dalSi formy, jako zaloZeni nebo réesi vlastniho podniku,éast v novém nebo uz
existujicim podniku a jiné moZnosti. Mezi konkrétpisoby, jimiz se mize gima investi-
ce uskutenit, jsou napiklad vklad penznich prostedki, ndkup cennych papgiranebo
poskytnuti finadnich prostedki na zaklad smlouvy o U¥r. Joint venture je obvykle vy-
sledek pimé investice dvou nebo vice podiilkkteré na zakladsmlouvy zakladaji prav-

nickou osobu. [11]

1.3 Mezinarodni prostiedi a jeho vlivy ha mezinarodni podnikani

Dvacété prvni stoletifjmeslo v oblasti mezinarodniho obchodu mnohocakévanych
zmen. Trhy s gkterymi komoditami slabnou ¢hterecasti swta celi finarcni krizi, aroko-
va sazba na&thto trzich kolisa a situace zde sedkd odhadnout. Objevuji se nove bari-
éry zahraniniho obchodu a traghi zanikaji. Mezinarodni trhy jsou velmi ekonomicky
vyhodné, ovSem na druhou stranu musi obchodelitiriznym rizikim. Je pochopitelné,
Ze operace na zahranich trzich jsou vice rizikové nez na doméacich,damaci trh neni
dostaten¢ velky a rekdy uz neposkytujeist spolénosti. Je pravdou, Ze man&idey pak
nemuseli studovat jiné jazyky a zakony, zabyvakweovymi rozdily, petvaet produkt

tak, aby vyhovovaliiznym potebam a dekavanim zékazniikn. [6, 7, 10]

Spole&nosti proto musi provéstigd kazdym vstupem na mezinarodni tiagu analyz,
které jsou zakladem pro nasledné rozhodnuti o rtiagavé strategii. Také musi vyhod-
notit rizika, ktera jsou s timto vstupem bezpfedte spojena. Nejpouzivajsi analyzou
je analyza mezinarodniho makropresii tzv. PEST analyza, tj. analyza politického
a pravniho prosgedi, ekonomického prasdi, sociala-kulturniho prostedi a prosedi
technologického. [8]

1.3.1 Ekonomické prostredi

V analyze ekonomického prasti by néla byt analyzovana néilad hospodiéska politi-
ka vlady, zejména zahrani politika, kurzova politika a zakladni makroekamoké uka-

zatele a jejich vyvoj. [8]

Zahraniénéobchodni politika je soubor aktiv statu, kterymi staligpbi na zahratni ob-

chod své zet U mére vyspilych zemi miv&tasto protekcionisticky charakter, protoze
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tyto zen& se snazi branit 8y domaci trh, zatimco vysgf@ zeng maji v obchodni politice

VVVVVV

Kurzova politika ovliviiuje vSechny mezinarodni podnikatelské aktivity. 2aua politika
muze byt zaloZzena na zakkagevre stanovenych kufz anebo na systému pohyblivych
kurzi. Nestabilita minovych kur#i zna&né zvySuje nespolehlivost cenovych kalkulaci
a zarové se zvysuji néklady na poj&ti proti kurzovému riziku. ¥si kurzové zrény

ovliviuji konkurenceschopnost vyvazd8]

Makroekonomické ukazatelejsou napiklad vyvoj HDP na obyvatele, mira inflace, mira
nezangstnanosti, tempoustu HDP, z&kladni demografické ukazatele a ukazatebtni
arovre obyvatelstva. Tyto ukazatele jsou dostupné jaleiejmych instituci (naiiklad ob-
chodni oddleni velvyslanectvéi agentury na podporu exportu), tak u soukromytitin-

ci (nagiklad banky, pojiBovny ¢i specializované ratingove agentury). [8]

1.3.2 Socialni a kulturni prostredi

Socialni a kulturni progedi paki k vyznamnym faktarm ovliviiujicim Gsgch ¢i netsgch
marketingové strategie. Kulturu Ize definovat ja#tentitu lidi, ktera vytvé vzor chovani

a vztali v dané spoleosti. [8]

»~Jednotlivci jsou sil@ nakloreni prijimat to, co jim jejich kulturaika, a it tomu, a bez
ohledu na objektivni platnost blokuji nebo ignonggie, co je v rozporu s jejich kulturni
pravdou nebo v konfliktu s jejich virou. Z toholyyg i urcitéd predpojatost ¥¢i zmenam.
Kulturni vlivy maji dynamickou povahu, aleemh se relativid pomalu, v souladu s tim,

jak se néni sama spoknost. [9, s. 74]"

Kulturnich odliSnosti je mnoho, nejvice vnimanoiagyk. Znalost ciziho jazyka usnad
je komunikaci, kterd je idezita v mezindrodnim obch&dDalsi kulturni odliSnosti jsou

nagiklad oblékani, stravovaci navyky anebo vztah kbasbygier. [8]

1.3.3 Technologické prosiedi

Technologické progtdi poskytuje Udaje o vyuzivangdecko-vyzkumného potenciélu
a o technické vysosti dané zem Pro analyzu technologického pr@sti se pouZivaji
raizné ukazatele, néjlad ukazatel hrubych domacich vyilaga vyzkum a vyvoj, vydaje
na vyvoj a vyzkum v jednotlivych odtvich, vybavenost vypetni technikou, p&et uzi-
vatel internetu a podolin Konkurenceschopnost kazdé zedo jisté miry ovlivuji in-

vestice do vyzkumu aédy. Dalezitym nastrojem v dneSnim mezinarodnim obehod
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se staly informéni technologie. Informmi technologie zefektiwji vztahy mezi dodava-
teli a odirateli, zdkaznické databéze jsou pouzivany v r&mocepce CRM. Informani
technologie se také pouzivaji k vyzkumuitriayhledavani informaci o podminkach zahra-

ni¢nich dodavateél, a umoauji celos¥tovou komunikaci se spi@biteli. [8]

1.3.4 Politické a pravni prostredi

Z&kladnimi faktory pro vstup spdleosti na zahraoni trh, jsou préy faktory pravni
a politické. Stabilni progtdi zend velmi napomaha k rozhodnuti o dané investici vgssm
lu vstupu na novy trh. Naopak do nestabilniho pealt spolénosti radji nevstupuiji.
V analyze politického a pravniho prissdi obvykle zkoumame: politickou stabilitu, poli-
ticky systém, vztahy k zahramim firmam, korupni prostedi a snahu vlady s timto je-
vem bojovat, pravni dpravy k podnikani a vyznammzdjych skupin, které mohou ovliv-

novat politicka rozhodnuti. [8]

1.4 Marketingovy vyzkum zahrani¢nich trhi

Marketingovy vyzkum zahraémich trha je jednim ze zakladnich nastrapezinarodniho
managementy,Vyzkum trhu je systematicky organizovanyrsio vyhodnocovani informa-
ci, jehoz vystupem je us@alany soubor informaci ziskanych na zaklad:ité metodiky.
Cilem mezinarodniho vyzkumu trhu jéppavit podklady pro strategické i operativni roz-
hodovani, kterd budou napomahat mezinarodnimu jopamniku a omezovat rizika
chybnych rozhodnuti. [8, s. 44]"

1.5 Analyza SWOT

Analyza SWOT slouzi k celkovéemu vyhodnoceni silngtslabych stranekripezitosti

a hrozeb spotmosti. Obsahuje monitorovani interniho a marketuéhpo prostedi. [6]

1.5.1 Analyza externiho pros¥edi

Spole&nost musi monitorovat jak Klbvé sily makroprogedi, které zahrnuji demograficko-
ekonomicke, grodni, technologické, politicko-pravni a spfasko-kulturni, tak i vy-
znamné slozky makroprdsti do kterych pét zakaznici, konkurenti, dodavatelé, distribu-
tofi a deal@. Spole&nosti by ngli vytvoiit marketingovy informéni systém, aby i pie-
hled o nejnowjSich vyvojovych trendech, kde je zafmdii nalezeni ke kazdému trendu
prilezitosti a hrozby s tim spojené. To vSe Zalém maximalizace trzni hodnoty spsle

nosti. Zkoumanid&hto trend, je dilezité k nalezeni novychritezitosti. Jsouit hlavni
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zdroje gilezitosti. Prvni je davatéoo, ceho je nedostatek. Druhéilezitosti je, poskytnuti
néjakého jiz vymysleného produkt lepSimaspbem. Teti, za¥recny krok vede zcela

k novému produktu. [6]

1.5.2 Analyza interniho prostiredi

Urcité dulezité je nalezeniifleZitosti, ale vice @lezité je nalezenouifeZzitost vyuzit.
Kazda spolenost musi vyhodnotit své silné a slabé strankyoriduto &elu existuje mno-
ho formul&i v odborné literatte. Je rejmé, Ze spolaosti nemusi napravovat vSechny
sveé slabé stranky, ani davat najevo radost ze ssWiefich. Je ovSem velkym otaznikem,
jestli se m& spot@most omezovat pouze ndilpzitosti, které koresponduji s jejimi silnymi
strankami nebo by #&ma zvazovat flezitosti, kde by bylo vytvieni silnych stranek zapo-
ttebi. Nekdy si spolénosti vedou nejilis doke z divodu, Ze nepracuji jako jeden tym.
Zde je zapdtbi ot ptipomenout roli vedeni spaleosti. Kazda spotmost musi zvlad-
nout ukité zakladni procesy, kam pavyvoj nového produktu, uvedeni na trh, samotny
prodej a je&t dalSi gidruzené ukoly. Kazdy proces vyZaduje perféktmgujici tym. Dnes
piece plati, Ze v podminkach globalizovaného a linganého trhu, na kterém se podni-
ky pohybuji, je mozné si finani kapital mjcit, Ize ho ziskat na kapitalovém trhu, techniku

a technologii je mozné si koupit, ale lidské zdijej&eba mit. [6, 12]

1.5.3 Priazkum cen

Zahranénéobchodni cena naditém trhu se odviji od gtové ceny a ta je pmérem ceny
hlavnich s¥tovych exportér a importéd. Z této ceny vznika konkrétni cena produktu,
ktera je zavisla na konkrétnich platebnich podnihkgdin€nosti vyrobku, jeho image,
pozice dodavatele na trhu a podéb@ena v trznim hospotivi vychazi z marketingové-
ho pojeti, kdy cena je zaklad trzni kategorie. Cimituje a utuje poptavku a zarovie

slouzi jako komunikéni faktor. [10]

1.5.4 Priazkum konkurence

Pii GspeSném vyzkumu musi spa@leosti nejenom sledovat své potencialni zékazniky,
ale také svoji potencialni konkurenci. Konkurestiy spolénosti, které nabizi velmi po-
dobny produkt, tedy substitut. Sp&h@st musi sledovat vSechny své konkurenty a pozoro-
vat, s¢im mohou pijit na trh. Vyhodnocovat silné stranky, slabé sk prednosti a even-

tualni zpisoby reakce konkureintDobra znalost konkureinhapomaha spateosti dole
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zvolit vlastni marketingovou strategii. Informacé&ankurenci je zapéebi ziskavat nép-
trzité, neustéle jertdit a vyhodnocovat. [10]

1.5.5 Komoditni priazkum

Vénuje se pedevSim zkoumanim pozice vybranych drutboZzi, se kterymi spalaost
vstupuje na dany zahra&ni trh. Pfizkum je specializovan na oblasti, jako jsou celkové
Gdaje o produktu, objem &ové produkce daného produktu, invé&stiaktivity v prislus-
ném vyrobnim odstvi, informace souvisejici se zahramim obchodem daného produktu,
velikost a potencial trhu daného produktu, stalakonkurence na trhu a dalSi. Produkty
muzeme tidit do nasledujicich skupin: produkty Siroké $pby, zboZzi dlouhodobé spo-
tieby, investini vyrobky, vyrobky doplkového charakteru, polotovary, komponenty
a technické uzly. [10]

1.5.6 Pruazkum dopravni cesty a prostedku

Doprava produktu hrajetiprealizaci prodeje velmiidezitou ulohu a podstatnym ago-
bem ovliviiuje zahranini obchod. V zahratinim obchod je doprava patijSi, nebd
vzdalenosti jsou zrgaé veétSi nez na tuzemském trhu. VynaloZzené dopravniangky re-
kterych gipadech maji nemaly podil na celkové €@noduktu. U gkterého druhu zboZi
se stava, Ze je neobchodovatelné na zatwani trzich pray kvili vysokym dopravnim
nakladim. Rychlost a bezgaost dopravy je #¢dy rozhodujicim faktoremipuspokojo-
vani poteb zékaznik. Z tohoto divodu je zapdtbi wnovat logistice maximalni profesio-

nalni nasazeni a nepodo®at mozna rizika z toho plynouci. [10]

1.6 Produktova strategie

Produktova strategie je prvni ,P“ mezinarodniho ketingového mixu, z&hoz vychazeji
dalsi marketingové nastroje, které pouzivaji pogimik mezinarodnich trzich. USmost
produktu, ktery nabizime na mezinarodnich trzidvisi na jeho uzitnych vlastnostech,
nabizenych sluzbach a na tom, jak je zakrdmi zakazniky vniman. K ugphu produktu

je zapotebi odliSit nami nabizeny produkt. [8]

1.6.1 Mira adaptace mezinarodni produktové politiky

P vstupu nami nabizeného produktu na zalirdnirh je zapdebi zvazit, zda je mozné
realizovat dany produkt na zahramich trzich beze zémy nebo je zapéebi gistoupit

k uprav dle pozadavik zahrantniho trhu. Nasledujicimi faktorytprozhodovani o nie
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adaptace jsou zakonodarstvi v zemi vyvozu, sogilédtturni odliSnosti, nakup a sgebni
zvyklosti, vyrobek a jeho zakladni charakteristikjgklady na adaptaci, velikost podniku

a jeho ekonomické moznosti, zahkamitrh, jeho velikost a kupni sila obyvatelstvg. [8

Jedna ze zakladnichi tdimenzi je, Ze vyrobek musi odpovidat platnéslagive. DalSi
dimenzi je rozsah nabizenych sluzeb, které jsollmmd sowasti nabidky ve vysiych
zemich s vysokou kupni silou. \ékterych zemich zaji¥iji zdkaznicky servisifmo dis-
tribucni meztlanky. V zemich ekonomicky slabych je zagti prodej produktu podpid
financovanim ze strany nabizejici sgolesti. Posledniféti dimenze ma do ztaé miry
symbolicky rozrdr. Jde o vnimani zefipivodu se znékou a hodnotami, které v myslich
spotebitel predstavuje. Také jeitezity postoj spdtbiteli pri upfednostiovani zahrar-
nich produki pied tuzemskymi. Spateosti se dnes&nuji predevSim budovani symbo-
lickych hodnot, zejména image ziek, protoze funénost a technicka spolehlivost je sa-

mozejmosti. [8]

1.6.2 Adaptace produktid na technické poZadavky

Spolenosti vstupujici na zahrami trh musi pizpusobit své produktyiedpisim platnym
v zemi vyvozu. Technickymiigkazkami pro zahragmi trh mizou byt napiklad povinné
certifikaty, administrativni povolovadfizeni ¢i zmény vyrobnich postujp Po vstupu
do EU seCeskéa republika automaticky &anila do systému jednotného wmitho trhu.
Zde segleni vyrobky na vola prodavané a vyrobky spadajici do regulované ablasims
EU buduji novy harmonizovany systém, takzvany npiigtup k technické harmonizaci
a normalizaci. ¥tSi ¢ast narodnich norem je dnes nahrazovana evropsiymnicemi,
které plati ve vSech statech EU. Pro systém againy v EU je vyrobce zodpésny
za provedeni postip které spiuji poZzadované sémice. Mezi tyto postupy fizeme za-
fadit: prohlaSeni o shédtypové zkousky, spolupréaci s notifikovanym organeypraco-
vani a archivaci technické dokumentace a jeji pwsigni kompetentnim orgam EU
a umisovani znéek CE. Zné&eni CE potvrzuje vyrobku, Ze prosel postupem posizio
shody a vyhovuje normam EU. Shoda vyrobku sé&simemi musi byt od prvniho uvedeni

na trh a nasledn kdykoliv pri prodeji vyrobku. [8]

1.7 Cenova strategie

Zahranéni cenova strategie je jedinym nastrojem mezindtfadmarketingového mixu,

ktery bezprosedre ovliviiuje ziskovost podnikani. Oproti ostatnim nastmojmarketingo-
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vého mixu je pruzny, protoZe jakékoliv cenovéémmlze realizovat velmi rychle, dle ak-

tualni poteby na cilovém trhu. [8]

1.7.1 Faktory ovliviiujici volbu zahraniéni cenové strategie

Zahranéni cenovou strategii ovliluje nékolik vnitinich a vejSich faktofi. Mezi hlavni
vne¢jSi faktory pati podnikatelské prostdi a obchodhpolitické faktory, stabilita devizo-
vych kur#i, ¢etnost a sila konkurence, poptavka a chovaniapieel. Zakladni obsah pro
tvorbu cenovych strategii na zahrarich trzich vytvéi podnikatelské prosdi. S tim
je spojena fiskalni politika statu. Bava za¢z ovliviiuje nejenom cenu samotného produk-
tu, ale zarovi rozhodovani o vstupu na zahrarii trh. Staty se snazi podporovitlip
zahrangnich investic formou snizovankimych dani. S poklesem daa prijmu pravnic-
kych osob se staty snazi zatizit vyrobky a sluzimegimé dag ve forme dareé z pridané
hodnoty. [8]

K dalSim nastrdjm, které ovliwiuji vysi cen, pai obchodi politické nastroje pouzivané
jako obchoda politicka opatteni na ochranu tuzemskych vyrdb§s]

Cenova strategie jergdevSim ovliviina konkurenci. Vedouci spolesti wtSinou €zi
ze sveého postaveni leadera na trhu a v oblastivéeswategie uplatji vysSi ceny nez
jejich konkurenceRada spol&nosti (i vstupu na novy trh uplatje nizké ceny, dokud
neziska, na ukor tuzemské konkurence, velky podil.tVySe poptavky je samimgjme
ovlivnéna vysi cen. Cenova elasticita zavisi na tom,ijgstl na trhu nabizeny substituty
nebo jestli jgorodukt nezbyt& nutny anebo jde o vyrobky s vyjireou hodnotou pro spo-

tiebitele. Cena je zakladni komunikaci mezi kupujiaiprodavajicim. [8]

Mezi hlavni vnitni faktory ovliviiujici zahranini politiku pati nagiklad zvolena zahra-

ni¢ni politika strategie, cile cenové politiky, ndkjadpisob stanoveni ceny a podébfB]

1.7.2 Zahraniéni cenova strategie

Pti aplikaci zahranini cenové strategie musi spilest vychazet ze zahrani podnikatel-
ské strategie. Pokud chce sgolest dodat svym vyroliikn image kvality a tak je odlisit,
zvoli strategii vysokych cen. Pokud ovSem spabst chce rychle ziskat velky podil trhu,
zvoli strategii nizkych cen. DalSalézité rozhodnuti, které musi spatest &init je, jestli
bude pouZivat cenovou strategii na vSech zatmésh trzich stejnou nebo bude pouzivat
na itiznych trzich #izné ceny. U pouZivani jednotnych cen nemusi gpoktiiesit jednot-

livé trhy zvla¥, ale zarove to miZe vést k nesprdvnému rozloZeni naklad distribuci,
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vySi cel a dani. U cenové diferenciace rozhodugeaové hladi& dcdiné spolé€nosti
a ceny jsou tak uzygobeny dle jednotlivych tth Velkou nevyhodou je moznost nakup

produkti na trzich s niz§imi cenami. Mezi spoiestmi je oblibeny systém srovnatelnych

cenovych hladin pro&sSi koncipované geograficke zony. [8]

Strategie sbirani smetany — je strategie zaloZzangsoké cefiv kratkém¢asovém obdo-
bi. Tato strategie tvorby ceny s&Sinou pouziva u novych vyrobkVysokou cenou spo-
le¢nost ziskava na &itou dobu monopolni vyhodu. K snizovani ceny doclsagzichodem

konkurence. Strategie sbhirani smetany je vyuzivdoausniho médniho zbozi. [8]

Strategie prestizni ceny — je pro sgolesti, které maji zaén dlouhodobého udrzovani
vysoké ceny. Tato strategie ma za cil pdadpgarestiz vyrobku a hodnoceni vysoké kvality
za strany spoebiteli a tak vybudovat jedid@ou pozici na trhu. ¥Sinou je pouzivana
u luxusnich vyrobk. U spotebitele dochazi k impulzu k nakupu na zaklagotebitel-
ského pocitu, Ze obdrzekeo vyjimaného. V pipadt snizeni ceny uwthto vyrobki ob-
vykle sowasr prichazi pokles zajmu ze strany sSfahiitele. [8]

Strategie cenového pronikani — cilem u této stratggrychlé proniknuti na trh zvySenim
objemu prodeje a naslednym sniZzenim jednotkovydada na dany produkt. Strategie
je zavisla na dostateé elastici poptavky; spolénost ovSem musi byt dostam pripra-
vena na zvyseni poptavky. K nevyhodamripativetné opdéni konkurence, ktera se citi
ohroZena, a poSkozeni image spotssti, protoze zakaznicktsinou nizkou cenu spojuji
s nizkou kvalitou. [8]

Jond

Strategie vyuZzivani transferovych cen. Jde o wardivozdilnych cen vstidpa daove
z&kZe u velkych nadnarodnich spitesti. \EtSina operaci se organizuje v rdmci vnitrofi-
remniho obchodu mezi jednotlivymi dogymi spol&nostmi navzgjem. Takto dochazi
k maximalizaci zisk v ramci jedné firmy a je zde zabe#pra ochrana proti rizikn za-
hraniniho obchodu. Spateosti se tak snazi realizovat vysokeé zisky v zensictizkym

danovym zatiZzenim. [8]

1.7.3 Cenova strategie v ptibéhu Zivotniho cyklu

Produkty obvykle vyuZivajitiznorodou cenovou strategii vihu Zivotniho cyklu.
UZ na p@atku vstupu produktu na trh by se&lencenotvorba zasiit na dlouhodobou zis-
kovost. Produkt $ vstupu na trh prochazi prvni fazi, kdy je za&pbt drzet co nejvyssi

moznou cenu. DalSi faze je faze zralosti, kdy cénstvategie musi reagovat na rostouci
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konkurenci. Konkurence obvykle v této faztighazi na trh sinovovanymi produkty
v stejné cenové kategorii, ale svy3Simi parametnyebo srovnatelnymi parametry,
ale cena je niZSi. Spaleosti musi hledat své rezervy ve sniZzeni vyrobnédtiadi a to jak

v oblasti vnitnich tak i vigjSich naklad. V zawrecné fazi spolénosti minimalizuji nakla-
dy, a to zejména jak redukci distrilmi si€, tak snizeni nakladna komunikaci. Zdeip
chazi v tvahu slevy a vyprodeje s nizkymi ziskjicig divodem je doprodej starych za-
sob.[8]

1.7.4 Procesy tvorby cen

Naklady, poptavka a konkurence jsou hlavnimi pndgfivivjici tvorbu ceny. Zalezi
na spolénosti, ktery zefi zakladnich moznych Agohi cenotvorby zvoli. Jedna se o na-
kladow orientovanou tvorbu cen, kde je typické, Ze vytlzazeny jako elementarni formy
vynosi. Od prodejni ceny se otteu naklady a zbytek t¥dzisk. Metoda ma dvaristupy.
Cena je tveena na zkladkalkulace vSech nékladrychézejici z takzvaného kalkafdho
vzorce, je ovSemipsné pouze u stanoverimych naklad. Nepgimé naklady jsou pro-
blematické a tak dochazi k cegonakladové spirale, ktera igobuje, Ze vyrobek ztraci
konkurenceschopnost. Nebo jei®oa na zakladkalkulace variabilnich naklada zbytek
nékladi a gredpokladany zisk je pokrytispivkem na Uhradu fixnich naklaa zisku; zde
nastava problém se stanovenittispivku. Frednosti nakladay orientované tvorby cen
jsou: jednoduchost proptu, nizka pateba informaci, srozumitelnost a prokazatelnost pro
kupujiciho a nastroj proti vysokym konkutgmm cenam vyrobk se srovnatelnou struktu-
rou naklad. Naopak nevyhody jsou: problematické stanovenijmiepiirazky naklad,
problematické stanovenitfipgaizky na Uhradu fixnich naklad libovolna ziskova pirazka

a nevytvéeni impulzi k poklesu naklail [13]

DalSi moznosti je poptavkéwrientovana tvorba cen, kde prodavajici ma zajgstitz
jaké mnozstvi vyrohbk Ize prodat zaizné ceny. U poptavkeévorientované ceny jde
0 uzitek produktu pro zakaznika, ktery je poloZzenoti nabizené cen Zakladem je tedy
zjisteni pristupu zakaznika k hodnoceni uzitné hodnoty vyroldkie nastupuji marketin-
gové metody jako je ndilad dotazovani se zakaznika a pozorovani zakazmikkud
spole&nost zjisti, za jakych podminek jsou zakaznici dchpaplatit za produkty rozdilné

ceny, pak fistupujeme k diferenciaci a to nam umajge maximalizovat zisk. [13]

Posledni je konkuremé orientovand tvorba cen, ktera vychazi sekmuti se aktivni ceno-

vé politiky a misto toho se orientuje pouze na desykureni. [13]
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1.7.5 Dodaci podminky v zahrantnim obchodé

VySe ceny produktu je podstatnymigpbem ovliviovdna dodacimi podminkami. Jde o to,
jakou c¢ast naklad spojenych s dodanim hradi kupujici a jakou projiévadodaci pod-
minka utuje, k¢emu, kam a za jakych podminek bude dany produkamlod tomuto
Gcelu slouzi soubor vykladovych pravidel s os@ INCOTERMS (International Com-
mercial Terms). [8]

1.8 Distribu ¢ni strategie

Pro mnoho spolmosti je daleko jednodusi produkt vyrobit nez hetdbna trh. Tato situ-
ace je velmi doke znama najklad pro farmée, kté¢i dolre wdi, jak malé procento

z prodejni ceny na konieeho zakaznika obdrzi zatg\produkt. Viad pripadi naklady

na sprava fizeny marketing fedstavuji az 50% celkovych nakiadpol&nosti. VSechny
spole&nosti by n&li s nejwtSim nasazenim zkoumat vSechny mozné variantyituigtrich
kanaf. Cim vice moznych distridtnich kanal, tim wtsi moznost prodeje. A proto cilem
zahranéni politiky je zajistit dostat®ou nabidku a tak dostat vlastni produkt co nejlépe
na zahrarini trh. Rozvoj &chto distribénich kanal je nesmird narany, a proto je pova-
Zovana za nejmérpruzny nastroj marketingoveho mixu. Jakékolimmse zde projevuje

velmi pomalu a je velmi ndkladnou zalezitosti.§18,]

1.8.1 Faktory ovliviiujici volbu zahraniéni distribu ¢ni politiky

Pred rozhodnutim, jakym #Zigobem se bude produkt distribuovat, je zggdmitzvazit mno-
ho faktoi. Jedna se o analyzu nakupniho aigiwtiho chovani, ktera charakterizuj&tyo
moznych zakaznik jejich kupni silu, geografické rozmist poptavky, ndkupni zvyklosti
a kulturni odlisnosti dané zeémK dalSim faktoh je distrib&ni strategie - jde o Zigob
distribuce k zakaznikovi. Fatsem fi mozné z@soby: intenzivni distribuce, ktera zname-
né prodej pes co nejvice moznych prodéjcelektivni distribuce, kdy si spéleosti vybe-
rou omezeny piet prodejd, anebo se f¥e jednat o vyhradni zastoupeni, kde je kolikrat
mozny pouze jeden hlavni prodejcet A2 spolénost vyuziva skolik moznych trznich
kanah, musi je vzdy organizovat tak, aby vyiig Uc¢inny systém zasobovani. K hlavnim
faktorim pati ekonomické moznosti spdleosti. Kapitalo¥ silné spolénosti maji velkou
vyhodu g vytvareni distribénich cest. MenSi spaleosti si musi velmi ddle strategicky
rozmyslet zjsob distribuce &etné dislednych kalkulaci, aby se nedostaly do fifrdoh
potizi. [5, 8]
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1.9 Komunikaéni strategie

Komunikace pat mezi nejviditelgjSi a také nejvice kultuthpodmirgné nastroje zahra-
nicniho marketingového mixu. NejBbzit¢jSim cilem je vytveeni Zadouci fedstavy
0 spole€nosti, jejich vyrobcich a zikach. Je dlezité, aby fgsobeni, kter4 vyvolaji za-
mestnanci, zéizeni kanceld a firemni aktivity, byla ve shad protoZe jejich progednic-
tvim si cilové skupiny, které sp@leosti oslovuji, ziskavaji isudek na Zka a posuzuji
miru naplrni jejich @islibu. Spol€nosti se snazi vychazet ze zakladniho komuniiken
konceptu a pizpisobovat pouze malé odliSnosti fEiné v dané zemi. Zakladnim cilem
komunikani strategie je odliSit produkt od konkurence aoxéi stimulovat poptavku.
Zde je dilezité vytyit presny druh stleni a neopomenout na socigkulturni rozdily
v prostedi. MiZzeme-li komunikaci roz#lit na osobni, kdy se spdleost obraci fimo
na zékaznika, je zde vyhodou okamzita reakce, algorérné vysokych nakladl. Druhy
zpisob je komunikace neosobni, ve které jde o oslovelké skupiny, a to i geograficky

znaneé rozptylenych zakaznikza pomoci medii. [5, 8]

1.9.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje obsahuje souhrn mdaitiveh prostedki skladajicich se ze souboru po-
bidkovych néstrai, které by mily zdkaznika stimulovat k tomu, aby si nakoupil gad
hned neZ pozgi. Podpora prodeje nabizi padrke koupi, zatimco reklama je dlouhodoby
nastroj uéeny k utvdeni postoje trhu k dité zna&ce. Ri vytvareni komunikéni strategie
je zapotebi zajistit soulad mezi reklamni kampani a akcempodporu prodeje. Podpora
prodeje zahrnuje nastroje sjmdiitelské podpory, kam gatwvzorky, kupény, nabidky vra-
ceni pewlz, snizeni ceny, garance a dalSi. Nastroj podpbohadniki v sol& zahrnuje
snizeni ceny, finos na reklamu a vystaveni, zbozi zdarma a posfedidstrojem jsou
podpory zansiené na firmu a jeji prodejni silu, kde jsou velgtrioutze pro obchodni
zé&stupce a specializovana reklama. [5, 6, 8]
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2 CHARAKTERISTIKA ZEM EDELSKEHO PROSTREDI

2.1 Zemeédélské prostiredi vychodniho trhu

2.1.1 Zemédélské prostiredi Litvy

Zemedélstvi je v Litwe jednim z prioritnich odstvi, které hraje dlezitou roli

v ekonomické, socialni a environmentalni oblagb][

Z celkové rozlohy Litvy 6 530 023 ha zaujimala «cea2008 zerdélska pida 40,9 %.
Orn& mdy cinila 28 %, zbyvajictést tvdily louky a pastviny 12 % a trvalé porosty 0,4 %.
Postupi vSak dochazi k poklesu vyiny zentdélské pidy, ktery je dan poklesem vymy
vSech kategorii. [15]

Struktura zer&délské vyroby se v pibéhu minulého desetileti vyraZn zmenila.
V minulosti zaujimala hlavni podil 54,5 % na zekiské produkci ZiveéiSné vyroba, nyni
vSak dominuje rostlinna vyroba s 61,9 % podilemzeatdélské produkci. Bstovani
hlavnich plodin v Lit¢ je stale charakterizované nedostageni vynosy a kvalitou. To je
z daivodu pouzivani zastaralé technologie, nedostatkwwidajici mechanizacejanych
suSicich a skladovacichizzeni, pouzivani osiva nizké kvality (to je pouZelo 10 —
15 % z celkové vyrry zrnin zaseto certifikovanym osivem) a také nealls uplasiovani

manazerskych praktik na farmach. [24, 25]

Hlavni ¢ast rostlinné produkcer@dstavuje gstovani zrnin. Plocha zaseta zrninared
stavovala v roce 2002 44,3 % z celkové plochgtgvani plodin. Rostlinné farmy, které
investovaly do modernich technologii, dosahuji winerovnatelného s jinymi evropskymi
zenemi. AvSak pameérna produktivita rostlinné produkce na farmach ¢stchizsi. Rela-
tivné novou plodinou v Lit¥ je fepka, pesto se rozlohagstovani rapidé zvysuje. Okolo
70 % md v Litvé je vhodnych pro gstovanirepky. Naproti tomu cukrovka vyZaduje kva-
litni pudy a jeji gstovani je tedy sougtEno v centralntasti Litvy. Rstovani Inu je zalo-
Zeno na tradici s hlubokymi keny. Plocha gstovani Inu pedstavuje 9,5 tis. ha. [24]

Ackoli v nékolika poslednich letech vzrostlaipnérna velikost farmy na 11,4 ha, v advi
stale pevazuji malé polazivajici farmy, které twd 2/3 farem o velikosti do 5 ha.
Ve skuténosti tyto farmy tvéi okolo 45 % zerdélské produkce. AvSak jejichigmy,
diky malému objemu produkce a nizké kwalirodukce, jsou nedostéte pro obnovu
zentdélskych metod, nashromadu dostaténého objemu kapitalu pouzitelného pro mo-

dernizaci farem. Spt#ba minerélnich hnojiv na hektar byla v roce 2008wpod hranici
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evropského gméru 104 kg/ha. Poimné vysoky pd@et lidi zabyvajicich se zeftlstvim
je dan nizkou efektivitou prace. [24, 25]

Hustota osidleni venkovskych oblasti je v Eitwizka - v piméru 18 obyvatel na kfn
Patet soukromych vlastnikzentdélské pidy se nénil v prabéhu zengdelskych reforem.
V lednu 2001 bylo 522,8 tis. soukromych vilastnfiidy pri celkové vyngie 1915,2 tis.
ha, coZz odpovidalo 29% celkové v§m a 48,5% vyniry zentdélské pidy. V Litvé

e

za pronajem fdy, to je 12 Euro/ha. [15,19,24]

Specifickym problémem, kterému Liteali, je velké mnozstvitmly, které neni vyuzivano
pro zenddélské tely. Odhaduje se, Ze okolo 600 000 ha &dittiské pidy je v sodasnosti
neobalavano. V mnoha ifjpadech bylo obdavani této pdy zastaveno v oblastech cha-
rakteristickych nizkou kvalitougaly a jinymi nepiznivymi pstebnimi podminkami. Tento
vyvoj je hlavnim poistatkem gdni reformy a adaptace zédsIského sektoru na otésny
trh. [24]

2.1.2 Zemédélske prostiredi LotySska

Role zengdélstvi v narodni ekonomice néire byt adekvathoceréna pomoci procentual-
niho podilu na celkovém HDP, protozZe ten se kazureniZuje. Musi byt poznamenano,
Ze zemddelské odwtvi je hlavni uZivatel venkovské krajiny, cozZ jéédauiujici environ-
mentalni faktor, stefhjako zajiSéni pracovnich mist ve venkovské oblasttkéli se podil
populace zawstnany v zerdélstvi snizuje stejii jako podil zemdélstvi na celkovém
HDP, ukazuje toto na modernizaci @tii a zvySovani efektivity prace. Tento trentbp-
Zuje LotySsko pimérné arovni EU (4,3% zadstnanost, 1,3 % podilu HDP). ZeddIstvi
tvorilo v roce 2008 3,0% HDP (v r. 2007 to bylo 3,2 &andstnava pitom 10,8 % pra-

covnich sil (2/3 pracovnich sil tiiomuzi a 1/3 Zeny). [20, 22]

Z celkové rozlohy LotySskatredstavovala v roce 2008 zeddiska pida 28,3 %, ornatp
dy 18,1 %, louky a pastviny zaujimaly 10 % a trvaddosty 0,1 %. Zeguélstvi je hlavni
ekonomickou aktivitou ve venkovskych oblastech. Boldi hledajicich préaci ve venkov-
skych oblastech byl nizSi nez wstskych oblastech: 6,7 % a 6,9 %. Aktualni nezina-
nost je vyraz# vySSi ve venkovskych oblastech, protoze venkowditasti jsou nachylné
k nekterym formam skryté nezafstnanosti jako ndjklad zangstndvani rodinnyckileni
bez mzdygast&éna zandstnanost. [15, 23]
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Vyrazre pozitivni celkovy ukazatel v roce 2008 v z&téském od¥tvi bylo zvySeni ob-
jemu produkce — o 10,2 %. Takové vyrazné zvySemd maznamenano po dva roky
po solé a to bylo zjfisobeno hlavé zvySenim vynosu hlavnich plodin dikyiznivému
pocasi. Vynosy v roce 2008 se zvysily u vSech plodonk jarnich obilovin. Akoli zase-
ta plocha #istala zhruba na stejné arovni jakoiegchozim roce, struktura plodin sénmh
Hlavni trend znin je ve prosgch polnich plodin a travin, plochy plodin vice n&rgch na
lidskou praci — brambory, zelenina a ostatni plgdistupuji. Plocha pSenice vzrostla nej-
vice 0 14 %, pcemz plochy jinych polnich plodin, néklad jecmen aifepka, se snizily o
10 % a 7 %. Probihajici trend sniZzovani ploch sgzuje u brambor v roce 2008 o0 6 %,
u zeleniny o 14 % stejnjako u ovoce a drobného ovoce o0 29 %. Plodizameho Inu

v roce 2008 se snizila 0 75 %. To je spojeno seesim pechodné subvence na tuto plo-
dinu. Je znamo, Ze v roce 2009 budou vySe uvedati®ypiplre zruseny. Pravtak plocha
krmnych zelenin prudce poklesla — o 60 % a nynjim@upouze 900 ha. Torgdstavuje
13 % plochy z roku 2003. [22]

Kdyz bereme v Gvahu LotySské klimatické podminlg,pddnich bod Urodnosti je pova-
Zovano za minimalni Urovielrodnosti pro zegdélskou pidu. Pro bezpmé ekonomicky
Zivotaschopné ze#délIstvi je pozadovano 42 bod Celkow na 57 % uUzemi LotySska
je urover puadni Urodnosti pod 38 bddV roce 2006 bylo LotySsko zemi s druhou nejnizsi
spotebou mineralnich hnojiv na hektar — pouze 37 kg/mdmci ¢lenskych zemi EU.

V roce 2008 bylo zaznamenano doposud nejvySSi miy&§eoteby mineralnich hnojiv
079 %. [23]

Co se tyk& hustoty obyvatelstva, LotySsko je jedmagidceji osidlenych zemi Evropy,
coZ je charakterizovano nizkou hustotou obyvatel8t,1 % obyvatel/kmz. [23]

Kdyz se podivame na hrubyipnérny péijem populace za#stnané v zeguelském odt-
vi, je patrne, Ze stoupa kazdym rokem, i kdyZ \erd@08 ne tak rychle jakdige. V roce
2007 doSlo ke zvySeni 0 36,9 % a 0 17,2 % v ro@8 2Bantstnanost se shiZuje v tempu
se snizovanim nebo zanikem vyroby na malych farimiébd je vyuZivano nejvice pracov-

nich sil a také zidszodu technické modernizace. [22]

Vyvoz zentdélskych produkii ma rostouci trend. Z celkového vyvozu zestskych vy-

Mriviw s

Mriviw s

loviny, mléko a miéné vyrobky. [22]
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2.2 Zemédélské prostiredi zapadniho trhu

2.2.1 Zemédélské prostiredi Danska

Hruba gidana hodnota ze zeuktlské prvovyroby pedstavuje v poslednich letech okolo

2% celkow vytvorené gidané hodnoty v Dansku. [26]

Rozloha obhospodavané idy pro zenddélské ely byla v roce 2005 okolo 2,6 mil. ha.
Zemedelska mda tedy pedstavuje pouze 60 % rozlohy zerd celkové zerdélské pidy
tvori trvalé pastviny &co pod 7 %, trvalé kultury 0,5 % a zbytek rozlolpizaji plodiny

v osevnim postupu. Celkova rozloha zeské pidy v Dansku klesla za posledni roky
asi 0 60 %, coz je ekvivalent 2,6 mil. ha. Rozloingena pro mistské oblasti a infrastruk-

turu neustale roste. [26]

Poner mezi Ziv@&iSnou a rostlinnou produkci je cca 63 : 37. V rarhigiocisné vyroby
se nejvice chovaji prasata ailoez. Vyznamna je i vyroba kozeSin. Dansko je piéslu
svymi aukcemi kozeSin, které pak nejwtSim na swté. V rostlinné vyrok prevazuiji

obilniny s 90 % nad okopaninami s 10 %. [18]

V roce 2004 bylo v Dansku 45 324 farem. Od roku42@6 roku 2005 doslo ke zvysSeni
poctu farem o 2 500, cozZ je pouzecdsny fist z divodu zavadni platebniho programu.
Mérg nez polovina spolmosti jsou stalé farmy. #mérnd velikost spoknosti od roku
1994 do roku 2004 vzrostla o 50 % na asi 58 hazediip@tu farem se uskuteilo ve
skupire 5 — 75 ha. Peet farem ve skupiho rozloze 75 — 100 haigtal z velkécasti ne-

zmeénén, zatimco péet farem ve skupihnad 100 ha prudce vzrostl. [18]

Patet obyvatel zagstnanych v zewudélské prvovyrold byl v roce 2005 okolo 80 000
a okolo 70 000 bylo za#stnano v potravingdkém ptimyslu. Celkova zagstnanost byla

tedy okolo 150 000, coZ'edstavuje snizeni o 35 000 nebo 0 19 % za posledeset let.

Snizeni potu pracovniki, které postihlo konkrétnprimarni zemadelsky sektor, bylo nej-

vétSi na zaatku obdobi. [18]

Hustota obyvatel v roce 2004 byla v celé zemi 1@¢vatel na kilometttvereni. Ve ven-

kovskych oblastech byla hodnota 76 a v periferotalastech 47 obyvatel na kmz2. [18]

Produktivita v zerddélské prvovyrols vzrastala o 3,5 % ¢ za poslednich deset let,
ale v poslednich letech je trend klesaj@st tohoto vzistu produktivity je dan zvysenim
kapitdlovych vstup pres investice do technického vybavenitigéto lidskou praci

a do novych technologii. [18]
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Dansko ma jednu z nejvysSich cen 2déiské pidy v Evropské unii a to 25 745 Euro/ha,
piicemz cena za prondjemigy je 551 Euro/ha a to je nejvysSi ze v3égmskych zemi
EU. [15]

Dansko ma tradné intenzivni zemdélskou vyrobu, ktera ffispiva k rozvoji obdlavané
pudy a ma vliv na firodu a progedi. Zemnddélska vyroba by réla vést ke sniZzovani hnojiv
a pesticid. Dansko pracuje se zédglskym sektorem mnoho let, aby se spojily zajmy
piirody a prosedi a regulace zeftclské vyroby, zaprvé pouzitim narodnihazaio pla-

nu pro girodu a prosedi a za druhé aktivnim zavduddm Spoléné zengdélské politiky

EU, \etrg politiky rozvoje venkova. [26]

Vyvoz zengdélskych vyrobki naristd pomaleji nez vyvoz jiného zbozi, nicraényvoz
zenedélskych produki v roce 2005 fedstavoval 17 % celkového Danského vyvozu. Dan-
sko vyvazi okolo 70 % produkce ryb a potravin, d&imi odkErateli jsou zers EU. [18,

26]

2.2.2 Zemédélské prostiredi Nizozemi

V mnoha ohledech se Nizozemsky zelfisky sektor nachazi na vyborné pozici. Geogra-
fickd situace a fyzikalni podminky jsou velmiiznivé. Nizozemi je rovinata zem
s urodnou pdou, mirnym klimatem a velkym mnozstviméga. Je zde také dobra z&m
délskd infrastruktura. V poslediads profesionalni dovednosti a UravekusSenosti farma-

i jsou relativig vysoke. [16]

Zemedelstvi se na tvor® nizozemského hrubého domaciho produktu podili, piféem?z

jeho vliv na HDP i zastnanosti v poslednich dvou dekadach klesa. [21]

Cisla ukazuji, Ze p@t zengddlskych spolénosti v pfibdhu let neustale klesa, zatimco
vyméra pidy jednotlivych farem vyznandrstoupé z 13,9 ha v roce 1980 na 22,9 ha v roce
2004. Piimérna ekonomicka velikost farem také stoupa. V poéonrs jinymiclenskymi
zenemi EU maji farmy v Nizozemi relati¥nvétSi ekonomickou silu. Bez ohledu na to

jsou vSak farmy stéle relatigrmalé co do fyzické rozlohy. [27]

S 16 mil. obyvateli na rozloze 34 000 km2 m& Nizozedruhou nej¥tSi zalidrénost

v Evrops — 452 obyvatel na ki Mésta jsou vZdy blizko a to znamena relatisysoké
pozadavky na ze&édélsky sektor. Nafiklad diskuse o sviceni ve sklenicich nebo zapach
z farem chovajicich prasata. Navic je, diky nedkstacena fidy ponerné vysoka. Podle
statistickych uddj Evropské komise je v Nizozemi vysoka cenyy a to 34 969 Eu-
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ro/ha., picemz cena za pronajeniqy 444 Euro/ha stadi také k nejvy$Sim. Toto omezuje
moznosti pesidleni. [15, 16]

Obecrt vysoka cenataly tlaci farmée k vice intenzivnim formam farrfeni. Nizozemské
velmi intenzivni a vysoce mechanizovaneé gze#stvi pati k nejvysglejSim na swte.
[15,21]

Nizozemsky zerdélsky sektor pracuje s vysokymi investicemi do pradasily a kapitalu
na hektar a proto dosahuje vysokou uUroypeoduktivity: relativié vysokou urové pro-
dukce na jednotku vyrobniho faktoru. Toto je posgupozvoj zgisobeny novymi techno-

logickymi znalostmi. [16]

DuleZitost zemidélského sektoru pro ekonomiku Nizozemi jako celkaneana. Zengdel-

ska prvovyroba zawsstnava piblizné 236.000 osob. Komplex sluzeb, produkce, zpracova-
ni a prodeje zewsuélskych produki predstavuje celkayvokolo 650 000 pracovnich mist,
cozZ je asi 10 % z celkovych pracovnich mist. Teadil se vSak pomalu sniZuje. [16,21]

Zamestnanost v zeguélské prvovyrolks zahrnuje hlavé ¢leny rodiny. Relativy vysoké
cena prace je limitujici pro expanzi fareniieflo se zagstnavani néena rodiny zvysilo
v poslednich deseti letech. Podil zstnand vzrostl z 15 % v roce 1980 na asi 30%

V souwasnosti. [16]

DuleZitou aktivitou je také poskytovani prace ve bluzZloto je relative ¢asté konkréth
u farem s ornoutuou, cozZ je spojeno sgbyt&nou kapacitou stréja pracovni sily. Spo-
luprace niZze hrat také roli vtom smyslu, Ze jeden fafmé jeden typ stroje a dalSi far-

mM& ma jiny typ stroje. [16]

2.2.3 Zemédélské prostiredi Belgie

Belgické zemidélstvi je charakteristické silnou intenzifikaci vimg zengdélstvi zangst-
nava jen velmi maly podiinného obyvatelstva a vyuziva jen zlomek teritodia.to zej-
mé v porovnani na urovni EU. Belgick&meédelska vyroba pedstavuje cca 3,5% unijni
zentdélské produkce, if)cemz vyuziva jen 1,2 % pracoviik zengdélstvi a 1,1 % ze-
meédélské plochy EU. Podil zegdglstvi véetrg lovu a rybolovu na HDP nedosahuje 1,0 %.
[17]

Patet zentdélskych podnik se v 2008 v porovnani s rokem 2007%topnizil o 3,8 %
na 46187 podnik Jedna se o najtsi Ubytek za poslednich 5 let. Tyka s@Sv mérou
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Vldmska, kde doSlo k sniZzeni o 4,1 %, men&iom Valonska kde bylo snizeni o 3,1%.
[17]

Zemedelska vyntra se lehce zvySuje vroce 2008 o 0,25 % v poravsgredchozim
rokem, gicemz ve Vlamsku fpada na jeden zewklsky podnik v piméru 20,3 ha,
ve Valonsku to je vice nez dvojnasobek 48,4 hace 2008. Belgické zefdélstvi se ori-
entuje hlavid na Ziv@isnou vyrobu — maso, zvl&vepové a howzi predstavuji polovinu
zentdélské produkce Belgie. Pain zenedelskych kultur je ponarné stabilni. Picniny
a louky zaujimaji 58,4 % celkové zeddlské pidy, ostatni zewuelské kultury 35,4%,
saddistvi 4,5% a ostatni 1,7 %. Celkova plocha obilnistgvanych na zrno se &sgila
0 10 %, tyka se torpdevSim ploch zimni pSenice, zimnihéngne a kuktice na zrno.
[17]

Intenzivni hospod&ni belgického zewtdélstvi dokumentuje plocha plodinégtovanych
ve sklenicich, celkem 2 166 ha, i kdyZ se tato atwallehce zmenSuje za posledni
roky. [17]

Belgie je zemi s nejvyssi spebou ptmyslovych hnojiv v EU. V roce 200G ¢dstavovala
pramérna davka 199 kg/ha. Davky tpnyslovych hnojiv mirg poklesly na 189 kg/ha
v roce 2008. [15]

V disledku opaeni gijatych EU v roce 2007 ogolé ladem, se jejich rozloha v Belgii
vyrazre snizuje o cca 50 % z 24 610 ha v 2007 na 12 3322908. Plocha travin se snizi-
la 0 2%. Vyraza klesa plocha gimyslovych plodin, térx o 20 %. [17]

Pctet pracovnili v zenedélstvi se snizil za rok 2008 v Belgii 0 2,9 %, zdole Vliamsku
0 3,1 % a ve Valonsku o 2,4 %. Celkem pracuje vezigstvi 80 000 osob a tento proces
neni jest ukorten a odchody pracovnich sil ze zelistvi budou pokréovat. Pracovni

sila je Zejm& nahrazovana stroji, jak je patrné z vyvoje proaejeych traktoi. [17]

V celkovych vyvozech Belgie vSak hraje z#&ltistvi vyznamnou roli. Zvata, Ziv@isné
vyrobky, rostlinné vyrobky a tukyipdstavuji 5 % vyvok Belgie. KdyZ se k této hodrot
piida jeS¢ vyvoz vyrobKi potravindského pémyslu, pak se tohoto podilu dosahne
10,2 % v roce 2008. [17]

Shrnuti:

.....

o prostedi, ve kterém spataost podnika a které jako subjekt ngra ovlivnit. Navazuje
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na ni marketingovy vyzkum, ktery se zabyva hlavnaviivnitelnymi faktory podnikéni,
jako jsou konkurence, ceny aipkum komodit. Po provedenitakumi si podnik uéi
strategii proniknuti na dany trh. Strategie se ty&gména ufeni, které vyrobky a za jaké

ceny budou nabizeny. Dale je podstatné take stanaigribwni a komunikani strategie.

Charakteristika zesuélského progdtdi je gedevSim zaktena na popis velikosti zefuk|-
skych trhi, strukturu hlavnich ¢stovanych plodin a vyznam zeédglstvi jako jednoho

z odwtvi narodniho hospodstvi. Dilezité jsou také informace o technologické Wsgti

a hlavnich pekazkach, se kterymi se podnik pstupu na jednotlivé trhy musi vyfamat.
Charakteristika zesuélského prosedi slouzi jako podklad pro zpracovani srovnavaci
analyzy vychodniho a zapadniho trhu, ktera nasteddialSicasti této Bakal&ske préace.
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3 EKONOMICKA A SROVNAVACI ANALYZA SPOLE CNEHO
PODNIKANI OSEVA, A.S. NA ZAPADNIM A VYCHODNIM TRHU

KAPITOLY:

- Seznameni se zakladnimi Udaji o prezentované Spusé.

- Provedeni ekonomické analyzy za pomoci cenovéijllishi a komunikani strategie, vy-
hodnoceni finagnich ukazateéi na zapadnim a vychodnim trhu.

- Na zavr ekonomické analyzy vyhodnoceni analyzy zisku dafzo a vychodniho trhu.

- Popis odlisnosti zapadniho a vychodniho trhu porsimsinavaci analyzy.

3.1 Zakladni informace o spol€nosti

OSEVA, a.s. Bzenec je akciova spwlest zabyvajici se vyrobou osiv z&lskych plo-
din. Spolénost je exkluzivnim vyrobcem osiv kuice vySlechinych vCeské republice.
V souwasné dob nabizi dvacet sedm hybdidkukurice, které jsou &Sinou uteny pro vy-

robu silaze.

Oseva, a.s. vznikla v roce 1985 jako vyrobni zamadvyrobu osiv s hlavnim za&mem
vyroby osiva kukiice pro celé byval€eskoslovensko. Pita pod statni podnik OSEVA

Praha, ktery sdruzoval vSechny vyrobce osiv.

V roce 1993 byla OSEVA, a.s. Bzenec transformov@mnakciovou spolaost a sotasré
byla odtrzena od spaleosti OSEVA Praha. Tak vznikla mala spwiest, ktera rla ko-

lem 100 zarmsstnan@ v péti vyrobnich zavodech na Morav

V roce 2007 byly akcie spaleosti OSEVA, a.s. Bzenec prodany sgalesti AGROFERT
Holding Praha a OSEVA, a.s. se timtaileaila do nej¢tSi skupiny podnik pasobici
na zemdddlském trhu vCeské republice. Timto krokem sp@est ziskala novou moznost
pies spolénosti vlastiné Holdingem a doséhla zvySeni mnoZzstvi potenanbetalzakaz-
nika.

Tab. 1. Vyvoj pctu pracovnik a obratu.[3, vlastni zpracovani]

2006 2007 2008 2009
Patet zandstnand 80 77 80 a0
Obrat spolénosti v mil. K& 355 413 455 472
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Tabulka 1. Vypovida o neustale fistiajicim obratu spoteosti OSEVA, a.s., ktery je &p
soben zvySujici schopnosti @Sposti na zahraénich trzich. P&et zangstnand byl zvy-
Sen vroce 2009 o to Zidodu slodeni s malou prodejni spdleosti ze spolaosti
AGROFERT Holding. OvSem zvysSeni §io zangstnan@ negineslo ungrné tomu odpo-
vidajici zvySeni zisku. To bylo #pobeno vysSi nadlrodou a ceny Zdétskych komodit
dosahovaly nizSich prodejnich cen.

3.1.1 Vyrobni program

OSEVA, a.s. byla zaloZzena na vyrobu osiva hybrldrkuiice, coz je v satasnosti hlav-
nim vyrobnim programem, a i v budoucnosti butigna osivo kukdice nejekononiditéj-
Sim vyrakknym produktem spotmosti OSEVA, a.s. OSEVA, a.s. vyrabi také jinavasi

uvedené v tabulcgslo 2.

Tab. 2. FPehled vyroby osiv dle jednotlivych plodif8, vlastni zpracovani]

Plodina Mnozstvi v t| Trzby za plodinu v K | Trzby za plodinu v %
pSenice jarni 600 4800000 1,8
pSenice ozima 13500 10260000( 39,2
jeémen jarni 3000 22500000 8,6
je¢men ozimy 1000 6700000 2,6
oves 200 1200000 0,5
Zito 250 1900000 0,7
triticale 300 2040000 0,8
fepka 10( 4500000 1,7
hrach 40( 4000000 1,5
vojtéSka 30 3150000 1,2
hoicice 200 4400000 1,7
kukurice 2000 10400000C¢ 39,7
trzby z vyrobniinnosti 261790000 100,0

Na vyrobu a prodej osiva kukoe ma spolénost OSEVA, a.s. exkluzivni smlouvu
se Slechtitelskou stanici CEZE@ej¢, ktera je Slechtitelem a majitelem adr Osivo
se ovdem prodavéa pod obchodnidkear OSEVA, ktera je znamé nejerfeské republice,
ale dnes i v zahratii Na trhu s osivy kukiic pasobi mnoho jinych spoteosti jako
je Pioner, KWS, Limagrain a dalsi, které maji vytkukuicné hybridy. OvSem hybri-
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dy vyrakéné spolénosti OSEVA, a.s. p#tk ceno¥ nizSim a nalezly si sy segment trhu,

kde se dokazou vybotruplatnit.

3.1.2 Odbératelé

V tuzemsku je prodej vyr&hych produki spole&nosti OSEVA, a.sieSen za pomoci sku-
piny AGROFERT Holding, OSEVA, a.s. ale zaréwadrzuje dalSi obchodni vztahy s pro-
dejci, které nila pred vstupem do skupiny AGROFERT Holding.

V zahranéi od roku 2004 OSEVA, a.s. vytiita systém reprezentanv zemich Evropské
unie. V rekterych velkych zemich jsou jiz dnes dva nebaaéstupci a zagrem je tento
pocet zvySovat. Dnes je OSEVA, a.s. zastoupena v Zenaiko jsou Rumunsko, Ra-
kousko, Nmecko, Francie, Spaisko, Belgie, Nizozemi, Dansko, Svédsko, Litva, yist
sko a Polsko. Mapa Evropy, kde jsou zélepznaeny zeng evropské unie, kam OSEVA,
a.s. prodava osivo kukige, je gilohou Bakaléské prace. Je patba poukazat také na sku-
tetnost, Zze OSEVA, a.s. je ve skupiAGROFERT Holding a tim ma v zadech velmi sil-
ného investora, ktery, pokud budegdcen o vhodnosti investice do rozvoje zahéaf

ho obchodu, bude ¢ité s takto vynaloZzenou investici souhlasit.

3.1.3 Prodej do zahranii

Pred vstupenCeské republiky do Evropské unie byla hlavnim liidim faktorem prode-

je do zahrami nutnost registrace ot v kazdé zemi, nebo alespe jednom¢lenském
stat EU. Po vstupu do Evropské unie v dubnu 2004 bggchiny odidy registrované

v Ceské republice zahrnuty do Spaiého katalogu odd a spolénosti OSEVA se otde-

la moznost prodeje do ostatnidienskych stai EU. Jedinymi zegmi, kde byly registro-
vané rkteré ¢eské odidy kukuice ped vstupem do Evropské unie, bylo Slovensko

a Polsko.

3.1.4 Forma podnikani na zahraniénich trzich

Spole&nost OSEVA, a.s., si zvolila jako formu podnikaai zahraninich trzich podnikani
bez kapitalové spolwasti. Zde neni zapi@bi investice do nakupu zahramiho subjektu

a také vzajemné poznéni subjektispiva k lepSimu prodeji. Podobu podnikani bez kapi
talové spolutasti si OSEVA, a.s. zvolila pro zapadni trh s ptinzidistributora. OvSem
zde, jak bude dale rozebrano, je v této peédmdhrnuto z distributora to, Ze dovazi néjsv
Gcet a svym jménem také prodava. &mr OSEVA, a.s. do tohoto smluvniho vztahu

zavedla spokaou podporu prodeje.
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Na vychodnim trhu ma spaleost OSEVA, a.s. podobu smluvniho vztahu vyhraduike
tributora. Zde distributor dovazi a téimo z vyrobniho zavodu spd@leosti OSEVA, a.s.
na swij Ucet a svym jménem také prodava. Zde OSEVA, a.s.vigwadné vyznamne

aktivity v oblasti prodeje.

3.2 Ekonomicka analyza

Ekonomické analyza je zatiena na hlavni finami ukazatele, které OSEVA, a.s. pouziva
k vyhodnoceni usfghu prodeje na jednotlivych trzich. Re#hi na zapadni a vychodni
trh je zde nevyhnutelné, protoZe tyto dva trhy senoha ekonomickych aspektech vyraz-
né lisi. VZzdyt' jenom technicka vysjost, kvalita fidy a pouzivani chemickych hnojiv,
které je popisovano v charakteristice zdiského progsedi, je v zapadnich zemich

na vyssi arovni.

Analyza produktové strategie

Hlavni kritériem pro volbu vhodného kukéného hybridu je €el jeho g@stovani. Za el

je povazovano ¢stovani na:
- Sildz. Krmeni pro dobytek.
- Zrno. K zpracovani pro vyrobu potravin a krmiv.
- Bioplyn. V posledni dobvelmi se rozvijejici, k produkci elektrické energi

DalSi kritériem je rozéleni podle délky vegetace dekolika FAO skupin a z toho vyply-
vajici vhodnost sortimentu adf pro dany trh. Z hlediska volby konkrétniho proauk
je kazdy hybrid osiva kukice rozalen do dvou skupin podle kalibrace. Vy&éae zrno
neni vzdy stejéveliké, a proto se roztlije na malou a velkou kalibraci. Je sad@mosti,
Ze se musi prodat malé i velké zrna@kblly tvaii veétSi podil sklize mala kalibrace ¢kdy

zase velka. DalSi rozdil je v nabizeném chemiclkfers.

Tab. 3. Pehled rozdit nakladové cenyr/priizné kalibraci.

[3, vlastni zpracovani]

Nakupni cena za 100 Poiet VJ i malé | Paet VJ i velké
kg v K¢ kalibraci 5-7 mm | kalibraci 7-9 mm

30000 33 30
Nakladova cena v K 909,09 1000,00
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Tabulka¢islo 3 znazatuje, Zze pokud OSEVA, a.s. zakoupi jednu tunu o&iwRLiice

za 30 000,-K, tak vykupu malé kalibrace dosahne vyroby 33 Wihkoupené tuny a vy-
robni naklad na VJ jsou 909,0% KFi nakoupeni velké kalibraci za stejnych cenovych
podminek vyrobi OSEVA, a.s. pouze 30 VJ a vyrolakilady jsou 1 000,- Kna VJ.

3.2.1 Analyza produktové strategie zapadniho trhu

Na zapadnim trhu bylo a je nabizeno celkem jeddndatiicnych hybridi FAO skupiny
220 az 280, které jsou vhodné pro zdejSi klimatiodminky. Mezi &mito hybridy ge-
vladaji hybridy kvyrob silaze, ale také jsou zastoupeny hybridy k v§ratrna.
V poslednich letech se velmi rofi§e zajem o kukii¢cné hybridy vhodné k vyrabsilazni
hmoty pro @el pouZiti v bioplynovych stanicich. Nejvice biopbyvych stanic v rdmci
popisovaného zapadniho trhu se nachazi v Nizozé&faikou vyhodou spolmosti
OSEVA, a.s. je, ze velk&st nabizenych kukignych hybridi je utena na vyrobu sildze
a tyto hybridy jsou z &Si ¢asti pouZzitelné zarowviek vyrobs silazni hmoty pro bioplynové

stanice.

Pro zapadni trh voli OSEVA, a.sitsinou velkou kalibraci, je to z tohaingbdu, Ze tento
trh dokdze cenu o 89,-¢Kvice, velmi dobe absorbovat. Vyp®t rozdilu ceny § mensi

a Wtsi kalibraci je uveden v tabul@gslo 2. Osivo kuktice wtSiho zrna vykazuje lepSi
pocatesni rast a lépe odolava négnivym podminkam ¢stovani. To umaiuje |épe obstat

v silné konkurenci zapadniho trhu.

Jako standardni chemickyfipravek oSétni osiva kukkice pouzivd OSEVA, a.s.
MAXIM XL 035 FS, ktery slouzi proti plisnim a chdsédm osiva kukiice. Z dalSich dle-
Zitych podminek pro dodani osiva kitkae na zapadni trh jeuBkzitd nabidka aplikace
dalSich chemickychifpravki CRUISER a MESUROL. CRUISERGpobi proti dratov-
cam, ktei poskozuji kitici zrno a tim zfisobuji silnou mezerovitost porostu. MESUROL
pusobi jako repelent proti ptakn, ktei rostliny v dolé pocateiniho rfistu vytrhavaji z pole

a tim poSkozuji porost kukige.

Z celkového mnoZstvi osiva kulkce dodavaného na zapadni trhitvoodil osiva oSée-
ného pipravkem CRUISER 10 % &ipravkem MESUROL 60 %.
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Tab. 4. Ceny fiplatkového chemického oZeni.
[3, vlastni zpracovani]

Priplatkové chemické oSeni MESUROL | CRUISER
cena/ EUR 16 49

Tabulcecislo 4 jsou uvedeny ceny, za které je praévédpriplatkové chemické oSeni
v ramci spolénosti OSEVA, a.s.

3.2.2 Analyza produktové strategie vychodniho trhu

Pro klimatické podminky vychodniho trhu OSEVA, ansbizela a nabizi celkem sedm
kukuri¢nych hybridi. VSechny nabizené kuktiné hybridy jsou uteny na vyrobu silaze
a pati do skupiny ranosti FAO 195 az 245.

Na vychodnim trhu spateost OSEVA, a.s. updnostiovala prodej osiva kukice malé
kalibrace. Tato volba, jak je mozno ¥ids tabulce Behled rozdil ndkladové cenyipriz-
né kalibraci, dokdze u&#tna nakladech na jednu vysevni jednotku az 9i,tKcité se da
oponovat tim, Ze pokud prodam na zapadni trh miegddibraci a vydlam o 91,- K vice,
pak automaticky rizu prodlat o zminych 91,- K vice na vychodnim trhu. Ve skite
nostitomu tak ale neni. ko se vysutluje ekonomovi, Ze spalaeost prodlava na vy-
chodnim trhu 3000VJ x 91,-&Kvice, protoZze zase v§idva na zapadnim trhu 1500VJ x
91,- K& vic. Za prvé je to rozdil v objemu a za druhédylky byl objem stejny, Iépe
se prezentuje mensi ztrata ve férdiouhodobé investice do vychodniho trhu, nez tviize
Ze spolénost z vySSiho zisku zapadniho trhu pokryje ztsyajenou s investici do vy-
chodniho trhu.

Pro vychodni trh je také standaédnabizen chemickyifpravek k oS¢eni MAXIM XL
035FS a jako fiplatkové oSéeni chemicky fipravek CRUISER. Chemickyiipravek
MESUROL nebyl nikym pozadovan Ziebdu nevyskytujiciho se ptactva poSkozujiciho
porost kuktice. Z celkového prodaného mnozZstvi bylo chemicky i@kt Fipravkem
CRUISER 10% osiva.

Analyza cenoveé strategie

OSEVA, a.s. Bzenec pouZiva jinou cenovou strajaelgipro zapadni, tak pro vychodni trh.
Cenova strategie spdaleosti OSEVA, a.s. bylafzpasobena pozadavkn zahraninich
distributoffi jednotlivych zemi. Vychazela ze znalosti potemicd distributoéi, nez aby
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stanovovala cenovou strategii OSEVA, a.s. na zéktaovadnych ekonomickych analyz.
Samozejme, Ze ceny konkurefitna daném trhu OSEVA, a.s. sledovala, ale vZdyabral
velky ztetel na rady a dopotani smluvie vazanych distributdr. Zamérem spolénosti
bylo ziskat co mozna nejisi mozny podil na trhu, a proto pouzila strategakych cen
neboli strategii cenového proniké&ni na trh. K toplispivaji dva dlezité faktory: za prvé,
Ze OSEVA, a.s. ma nizS8i vyrobni naklady nez konkcee za druhé, Ze kvalita nabizeného
produktu nedosahuje kvalitativnich parametykonnosti kukii¢nych hybridi zapadnich

zemi.

OSEVA, a.s. u svych produktpouziva cenovou strategii vifehu Zivotniho cyklu

v ngkolikaletémdéasovém obdobi.

Cenotvorbu ve spotaosti OSEVA, a.s., kterou jsem popisoval v kapitblé.4, tvdi tri
raizné zmsoby tvorby cen a OSEVA, a.s. vychazi z prvnihdeandého nazoru nejjedno-
dussiho zfisobu tvorby cen, a to je nakladowrientovana tvorba cen. OSEVA, a.s. ma
piesré stanoveny imé naklady na vyrobni jednici, kterou oZngeme vysevni jednotkou.
Vysevni jednotka je jeden pytel osiva kiike, ktera je dopotiena na vysevek jednoho
hektaru pole. Mezi vySe zminé Fimeé naklady OSEVA, a.s. gajako prvotni osivo ku-
kurice, standardni nfeni, baleni, paleta, licéni poplatek za vyrobu jedné vysevni jed-
notky a samotna manipulace s produktem.iK tomu, Ze osivo kukiice je nakupovano
jednou za rok s rezervou proipad nedrody v nasledujicim roce, nastava zdénarskla-
dové ceny zdvodu rozdilnych vykupnich cen za osivo kiike. OSEVA, a.s. pouziva
pii ocaiovani vydeje ze skladu vazeného aritmetickéhlionpru a tim dochazi v fb¢hu
vyskladiovani k rozdilnym skladovym cenam. ¥kterych gipadech ginasi pouziti va-
Zeného aritmetického jpméru i rozdil 100 K na vysevni jednotku.

Rezijni naklady neboli némé naklady jsou ve spdleosti OSEVA, a.s. iprazovany
dle spoteby z gedchoziho roku. Jako rozvrhova zéakladna se zdeiyyepaiet rezij-
nich naklad na 1 K trzeb. Takto ziskané rezijni naklady se procentugdiiadi
k jednotlivym vyrakdnym osivim dle procent podilu t¥enych trzeb. Jakmile se ziskaji
rezijni naklady na jednotliva osiva, jsou ¥ehy patem vyprodukovanych jednic,
v naSem fipact vysevnich jednotek. Rezijni naklady jsouity vzdy zgtné, proto po-

kazdé vychazime z minulého roku.
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Obr. 1 Srovnani vyvoje prodejnich cen na zapadnim aodmim trht.

[3, vlastnizpracovar]

Z obrazkucislo 1, kde je srovnani prodejnich cen za posletiyi roky, je patrny rozd
v cenach zapadniho a vychodniho trhu. Prodejni céapadniho trhu z@na ve vysSicl
cenovych relacich nez u vychodniho trhu, coZz bylessabeno dohodou s distributore
Distributor na zapadnim trhu vychéz: cen konkurence, které haimpeéli k souhlasu navr-
hovanych cen spataosti OSEVA, a.s. Oproti tomu distributc vychodniho trhu pouz
sc&klil spolecnosti OSEVA, a.s. maximalni unosnou cenovou hladv roce 2007 rostli
ceny pondrné rovnokEzné. Na zapadnim trhu OSEVA, a.s. musela zvySovat zedivodL
vySSich finagnich narok na komunikani strategii, nez @ekévala 'roce 2006. Na vy-
chodnim trhu byl ndist zpisoben obrovskou snahou pokryt alaspgrobni naklady fo-
duktu pro vychodni trh. OvSen roce 2008 selist cen na zapadnim trhu zastavil, colo
zpasobeno nevoli distributora dale ceny zvySovat. Miapvychodnim trhu dzemefict,
Ze linears roste od roku 2006 az do roku 200¢roce 2009 se na zapadnim trhutggo-

dailo zvySeni cen za osivo kukae.
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Obr. 2. Vykupni ceny osiva kutae. [3, vlastni zpracovani]

Obrézek¢islo 2 popisuje gibéh vykupnich cen osiva kukice od gstiteli od 2006
do 2009. NejvysSi vykupni ceny osiva kike byly v roce 2009 a pak 2006; bylo toizp
sobeno nezajmenestitelskych podnii k péstovani osiva kukiice. Vysoka vykupni cena

se nejvice podili na nakladoveé &gaiii kalkulaci prodejni ceny.

3.2.3 Analyza cenové strategie zapadniho trhu

Jak jiz bylo zmigno, v Gvodu tétaasti, zapadni trh dokéze lépe absorbovat vyssi.cenu
Ceny konkurence na zapadnim trhu jsowkterych gipadech az o 70% vySSi nez ceny
nabizené spotmosti OSEVA, a.s. Vysoké ceny konkurence vychadibahé tradice {-
sobeni na zapadnim trhu a také z velmirdaavedené ziky konkurernich spolénosti.
OSEVA, a.s. je nowkem na zdejSich trzich a o vytemi dokonalé zriky prinasejici
zakaznikovi maximalni hodnotu bude musetgdstdre bojovat. OSEVA, a.s. se snazi
o pokryti vlastnich nakladtvorenych z prodeje na zdpadnim trhu a o ziskanigstamo-

veného zisku.
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Obr. 3. Vyvoj cen jednotlivych hybficha zapadnim trhu.
[3, vlastni zpracovani]

V obrazek 3 Vyvoj cen jednotlivych hybfidkopiruje obr. 3 Srovnani cen zapadniho
a vychodniho trhu, ale je zde ragsi o ukazku cenového vyvoje vSech nabizenych kuku-
ficnych hybridi na zapadnim trhu. Jsou zde uvedeny takéndvé odiidy osiva kukiice.
Prvni je hybrid CELIVE, ktery se Zal nabizet v roce 2008 na zapadnim trhu OSEVA, a.s.
z davodu novinky byla prodejni cena stanovena o 10,REldd pimérnou cenou nabize-
nych hybridi. Druhym hybridem je CEDUB, ktery seczh nabizet v roce 2009, a&prde
byla pouzita strategie nového produktu s vysSi gektera byla o 10,- EUR nadupnér-

nou cenou habizenych hyhiid
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Obr. 4. Procentualni vyja@ni podilu jednotlivych poloZzek na prodejni&en

[3, vlastni zpracovani]

Podle obrazku 4 azeme vidt jak se jednotlivé slozky procentuélpodili na prodejni
cere. Materiadlovy naklad je osivo kukige, které je nejtSim podilem z prodejni ceny.
Licence, kterou OSEVA, a.s. plati spaiesti CEZEA, a.s., je&Si neZz samotny zisk. Po-
teSitelné ovSem je, Ze zisk neustéle roste, coZ ysatgeno naistajicim peswdéenim,
Ze OSEVA, a.s. ma dobry produkt a zakaznici jsaksjeni. Propagace v roce 2006 byla
v takoveé vySi nutnosti zidodu z&atku prodeje. Rok 2007 v propagaci ndistagnoval,
coz bylo zfisobeno akterymi Skrty ze strany vedeni. Rok 2008 byla vedpropagace
standard®, ovSem v roce 200%ippiechodu na nového distributora bylo zapbf ho néle-

Zit¢ uvést na trh. V oblasti dopravy jéetelné, Ze cena za logistiku je mensi, coz jesap

st s

3.2.4 Analyza cenové strategie vychodniho trhu

V roce 2005, kdy OSEVA, a.s. &ila pisobit na vychodnim trhu, byla samotna spodest
na svém vlastnim gatku v prodeji do zahraii Tento rok jsem nevyhodnocoval avo-
dia velmi malych objera prodeje jak na zapadnim, tak na vychodnim trhuocé 2006,
kdy zaaly objemy prodeje stoupat, byla prodejni cena ypgobnimi naklady produktu.
Tento nepijemny ekonomicky efekt ztraty byl kompenzovan jakeestice do rozvoje

prodeje a satasré zde bylo prodavano osivo kukce s malou kalibraci, coz neni az tak
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velkou nevyhodou kvalitniho osiva — pouze zrna jamnSi a tim maji ménenergie pi
pocatenim vziistu. Z ekonomického hlediskai makupu osiva kukiice je mérnou jed-
notkou tuna, které je potom ragena na vysevni jednotky \gpaitu 90000 zrn. Takiip
malé kalibraci vznikne vice vysevnich jednotek gddak k ¥tSimu ekonomickému pro-
spichu. Vychodni trh byl § vyjednavani o prodejni cérvzdy velmi nedstupny a bojoval
o kazdy cent v prodejni c&nOSEVA, a.s. se vzdy snazila o postupné navySovénj

které by pineslo ekonomicky prosgh obou ztastrénych subjeki.
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Obr. 5. Vyvoj cen jednotlivych hybficha vychodnim trhu.

[3, vlastni zpracovani]

Mrivriw s

Sim hybridem CESTER, u kterého je nejnizsi prodegmia. Festo OSEVA, a.s. tuto cenu
kazdor@n¢ navySuje k dosazeni tolikcekavaného zisku. Na vychodni trh neni mozné
nabizet novinky kukticnych hybridi z divodu vysoké prodejni ceny. Proto jsou zde pro-
davany pouze hybridy starsi. ilgsto, Ze obrazek 7 ukazuje CEMILK a CELUX jakgiza
najici hybridy, ale to byl jen pokus distributoyaot hybridy uvést na zdejsi trh.
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Obr. 6. Procentudlni vyja@ni jednotlivych polozek na prodejni éen

[3, vlastni zpracovani]
Obrazek 6 popisuje procentuélni zastoupeni jedryotii poloZzek v prodejni cénNa vy-
chodnim trhu se to hlavni, cozZ je zisk, pildadiky velkému tlaku na distributora dostat
koneiné do plusu az vroce 2009. Materidlové naklady kgpipozadavky mnozitél

na vykupni cenu.

Analyza distribuéni strategie

Mozna se to jevi jako chybna dosmka, ale dle mého nazoru je zapadnit avykly si

za penize dapt kvalitniho servisu. V distrilimi strategii to znamena, Ze ja jsem zakaznik
a chci za své penize obdrzet produki na misto spéeby. Naopak vychodni trh @i
cokoliv, jen aby uSéil finan¢ni prostedky, které skdy ani nema. Z toho vyplyvaji dv

rizné distrib@ni strategie.

3.2.5 Analyza distribuéni strategie zapadniho trhu

Jak jiz bylo zmigno, zakaznici ze zapadniho trhu $ejp dopravit osivo kukiice az
na jejich farmu. Pro spalaost OSEVA, a.s. to znamen& hédogistiky navic, ale tato
prace je na druhé strakompenzovana vyssi prodejni cenou za osivo Ho&uDistributor
ma v cenové kalkulaci zakalkulovano dodani do jekladu, a pokud zakaznik pozaduje
dodani pimo na farmu, je cena odvisla od dodavaného mno#Stmn méré vysevnich



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 49

jednotek zakaznik objedna, tim vice zaplati za dibdaenova kalkulace za dopravu vy-
chazi z pedchozich let. VSechno &@aa ve vyrobnim zavad kde je osivo kuktice pi-
pravovano fimo na jednotlivé palety dle pozad#dvkakaznik. Takto gipravené a fixani
folii zafixované palety jsou nakladany na naklaamiomobil, ktery pevazi velké mnozstvi
zasilek na logisticky terminal dané z&nZ terminalu jsou za pomoci malych dopravnich
prostedki jednotlivé zasilky dopravovanytipo k zdkaznikovi. OSEVA, a.s. timto®p
sobem vyuziva logistickych sluzeb smldvravazanych spateosti. Ri dodavce objerin
mensSich nez jeden kamion je vyuzivano sluzeb matimpravé, ktefi osivo kukudice
po naloZeni ve vyrobnim zawodopravi pimo k zakaznikovi. Druhy Zfgob je obvykle
vice finargn¢ narany, ale je dofinancovan z ugenych finagnich prostedki z velkych
zasilek. Za dobu prodeje OSEVA, a.s. nevyiteomanko v oblasti dopravnich nakiad
Naopak, jak je vidt z obrazku 6, jsou tyto naklady snizovany. Jedirgapornym pohle-
dem je dana skutaost, Ze velci odiratelé pokryvaji dopravni naklady malym @&dite-
lam. Cilem spolénosti OSEVA, a.s. je vytweni si¢ velky odkErateli. Pozitivni na tomto
systému distribuce je, Ze OSEVA, a.s. neustale toje své zakazniky, a takie neu-
stale monitorovat a posléze vyhodnocovat, kolikyatwvzakaznik pribylo a kolik zistalo
vérnych. V tabulcetislo 5 je uvedenffiplatek za dodani mensSiho mnozZstvi Vdzeme
vidét, kolik zdkaznik zaplati spaleosti OSEVA, a.s. za dodani mnoZstvi osiva Kideu
mensiho nez je 11VJ. Dodavka k distributorovi jerpata v cenové kalkulaci.

Tab. 5. Fiplatek za dodani mensiho mnozstvi.

[3, vlastni zpracovani]

Patet VJ cenav EURECH / V)
lazb 6
6 az 10 4
11 az 20 3
21 avice 2

3.2.6 Distribu éni strategie vychodniho trhu

Distributari z vychodnich trfh nikdy nepozZadovali od spaleosti OSEVA, a.s. dodani
piimo k zakaznikovi. Dokonce i samotna velka dodgekaoho a vice kamidinje organi-
zovana a plé hrazena z finamich prostedki distributora. Neni to zid/odu, Ze spolke
nost OSEVA, a.s. nedokaze dopravitijsprodukt na poZzadované misto, alefeqwdceni

distributora, Ze on to dokaze l&yin Tento zpgisob dopravy je pro spaleost OSEVA, a.s.
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velmi pohodiny, ovSem skytd mnoho negativnich Z#de#i. Jedna z prvnichéei je,
Ze pokud zboZigpravuje distributor na své naklady, ma spodst OSEVA, a.s.ip pre-
dani zbozi ve vyrobnim zavégouze podpisgidice dopravniho prostdku. Pak sedkdy
i zdlouhae ziskavaji potvrzené dodaci listy. DalSi negatixalezitosti je, Ze spalrost

vabec nevi, kam bylo osivo kukiae dodano.

Analyza komunikaéni strategie

| presto, ze komunikai strategie pak k nejvice kulturg podmirgnym nastrajm zahra-
nicniho marketingového mixu a vyttidak Zadouci fedstavy o spotaosti, rozdily mezi
zapadni a vychodni komunik@ strategii jsou velké. OSEVA, a.s. si pinvédomuje roz-
Sireni zakaznického podgomi o znaku OSEVA, ale ne vzdy to Ize diwb realizovat

s vytvaeného zisku v jednotlivych zemich.

3.2.7 Analyza komunika¢ni strategie zapadniho trhu

Jiz na zaatku samotného vstupu na zapadni trh, si gpolt OSEVA, a.s. pthuvédomo-
vala dilezitost komunikani strategie na tomto trhu. Zapadnétsye zvykly, Ze zékaznici

jsou vSude pobizeni jakymikoli komunik@mi prostedky k nakupu produktu.

Jako prvotni je zaptabi vytvdit katalog nabizenych kukinych hybridi, véetné duklad-
ného popisu jednotlivych hybiid Katalog také obsahuje kratkou informaci o spdesti
OSEVA, a.s., &olik rad a doporéeni, vysledky zkouSenych hybéida to bud’ primo
v dané zemi, nebo alesppochazejici £ eské republiky, a v z&w nesmi chyét nékolik
fotografii porost ¢i farem v dané zemi. OSEVA, a.s. dokazala ziskgedau stranu své-
ho katalogu reklamu chemické sp#iesti, za coz obdrzela finémi ¢astku pokryvajici
néklady tisku katalogu. Takto vytieny katalog je nabizen #to primo distributorem,

zasilkovou sluzbou, anebo je rozdavan na vystavach.

Druhotné spojeni se zakaznikem v dané zemi je @gami polnich di, které umo#uje
zakaznikovi pimo vidét jednotlivé hybridy osiva kukice vypestované na polich. Tyto
dny jsou organizovany afighozi zakaznik ma tak moznost vizudlniho kontaktu
s paticnym odbornym vykladem k jednotlivym narostenym kitikaym hybridim. Je zde

samozejm¢ poskytnuto malé aterstveni etre reklamniho darku.

Za velmi ginosny krok v propagaci osiva kukee povazuje OSEVA, a.s. rozdavani 3kg
vzorki hybridi kukufic primo jednotlivym farm&im. Tyto 3kg vzorky, které obsahuji
10000 zrn osiva kuKice, davaji farmé moznost pimo vyzkouSet na svych pozemcich
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vhodnost jednotlivych hybrid V nasledujicim roku obvykle farm&upuje osiva kuktice

dle spokojenosti s vyzkouSenym vzorkem.

Bez veletrli a vystav snad ani nelze pomyslet na ozZiveni zdpadrhu. Kazdoréné mi-
nimalre dvakrat réné¢ se OSEVA, a.s.dastni €ch hlavnich ptadanych veletnln a to \&t-
Sinou v Nizozemi. Tyto veletrhy naestiji jak farm& z Nizozemi, tak i z Danska a Bel-
gie. Zde je mozZnost oslovit nové potenciélni zakaza rozvinout obchod se stavajicimi.
K tomuto &elu OSEVA, a.s. pouziva velmi jednoduchy a levnysgb. Vzdy jde jen
0 pronajem vystavni plochy a staneletre vybaveni je fivezen v osobnim automobilu.

Mozna se to zda azipS obyejnéreseni, a proto jsem fotografii stanku umistil diboby.

Tab. 6. Fepa‘et ndklad veletrhu na VJ[3, vlastni zpracovani]

Nakladova polozka cena/ EUR
Pronajem vystavni plochy 870
Osobni naklady 800
Odpisy pouZitého vybaveni 317
Ostatni naklady 960
Naklady celkem 2947
Rozlozeni investicefppramérném objemu 1162 V_

Z tabulky 6 je patrno zatiZzeni jedné vysevni jekpgiorddanym veletrhem. Jako objem
byl vypccitany paimér prodanych jednotek na zapadnim trhu. Pokud vezarskuaténost

nejvySe dosazeného prodejastka se automaticky zmensi.

3.2.8 Analyza komunika¢ni strategie vychodniho trhu

Komunika&ni strategie vychodniho trhu vychazi z velmi malfickanénich moznosti niz-
kého zisku z jednotlivych zemi. OSEVA, a.s. je hadre limitovana a veSkerou komuni-
kacni strategii tim pademipdava na distributora v dané zemi. Otazkou ovSerkgik
financnich prostedki investuje distributor do komunikai strategie. OSEVA, a. s. se fi-

nartné podili jen na maléasti komunikani strategie.

Katalog nebo &ast na vystav nikdo po spolénosti OSEVA, a.s. z distributéor
z vychodniho trhu nepoZadoval. Kazdom je pri odbéru osiva kukiice pilozeno réko-
lik reklamnich pedmeétia charakteru tuzka, tasSké&pice nebo zapisnik. \fipadt osobniho

setkani jsou ot predany drobné reklamnigdnty v fadu tisié korunc¢eskych.
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N¢kolikrat se OSEVA, a.s. fingné podilela na oficialnich zkouskach hyhri@ukurice.
Zatoto prispéni obdrZela oficialni vysledky téchto pokuf. Spol€nost takziskala lepsi

vyjednavaci pozici potencialnim zakazniker

Analyza zisku

Kdyz se podivame na obraze sovnani prodeje na vychodnim a zapadnim trhu, i-
dentré vidét velky rozdl v prodanych jednotkdch mezi zdpadnim a vychodnimmtr
U zapadniho trhu byl vstup velmi pozvolny a 1divodu velkého konkuremiho tlaku.
Na zapadnim trhu se velntizce hledal prostor pro umdsi produktu vyrabného spolc-
nosti OSEVA a.s. Resto bylo dle obrdzku &d samého z@tku dosahovano zisku.
To v piipadt vychodniho trhu bylo poprvé dosazer roce 200%isku, i gesto, Ze nay-
chodni trh jiz vsamotném zgtku bylo prodavano 4117 VJ, ale za ceny které ar@emaly

zisk nybrz pedpokladanou investici do prode
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Obr. 7. Srovnani prodeje na vychodnim a zapadnim-vliv na celkovy zis.

[3, vlastnizpracovar]
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Tab. 7. Pehled zisku a VJ zapadniho a vychodniho tfi3,vlastni zpracovani]

2006 2007 2008 2009

Zisk na zapadnim trhu 27566 378065 595888 434302
Patet prodanych VJ z4padniho trhu 153 1668 1841 1000
Zisk na VJ zapadniho trhu 180 227 324 434
Zisk na vychodnim trhu -589282-375235| -229950| 799371
Patet prodanych VJ vychodniho trhu 4117 6245 4430 3058
Zisk na VVJ vychodniho trhu -143 -60 -52 261
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Obr. 8. Zisk z prodeje na VJ3, vlastni zpracovani]

3.2.9 Analyza zisku zapadniho trhu

V roce 2006 se na zapadnim trhu prodal@wodu obav mistnich farnha z kvality nabi-
zeného osiva kukice jen 153 VJ. Byl to prvni vstup na tento trh gosnoci tehdy nového
distributora se zmmlo teprve v mssici bkeznu, coz bylo k vytu@ni jakékoli komunikéni
strategie jiz poz#l Distributor oslovil gkolik svych hlavnich obchodnich partiekteri
produkované osivo kukice koupili. | g'esto bylo dosazeno celkového zisku 27 56,- K

a v gepcitu na VJ to bylo 180,-K

Vysledek 1668 VJ na zapadnim trhu byl vic jak usjiolk. Pokud k tomu ficteme zisk
na VJ 227,- K, coz bylo zfisobeno zvySenim ceny, OSEVA, a.slarvelmi dobry dvod
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k radosti z dofe odvedené cenové strategie. Za timto vysledkerglangiouze dobra ce-
nova strategie, alef@devsim vyborna komunikai strategie, ktera mohla probihat jiz od
ukonteni prodejni sezény wedchazejicim roce. OSEVA, a.s. byla vystavovatelem
na dvou regionalnich vystavach, kde réi&inabizené kukicné hybridy do podsdomi

mistnich farméi. Také probhlo nékolik inzerci v zenmidélském tisku.

Rok 2008 znamenal &p nafist v prodeji zapadniho trhu na 1841 VJ. Nebyl toista
0 1103% jako v fedchozim roce, ale byl uspokojivy. Zvysil celkovgkzo 5% a bylo do-
sazeno zisku 324,-&na VJ. ZvysSeni zisku nebylo &gobeno zvySenim prodejni ceny, jak
by se dalo &ekavat, ale naopak se spoiesti OSEVA, a.s. podio snizit vykupni ceny
za osivo kukiice.

V roce 2009 OSEVA, a.s.i@Sla na nového distributora pro Nizozemi, kteryokédal
udrzet vybudovany trh a klesl na prodej 987 VJ.yDilkySeni cen v @iméru o 20% bylo
dosaZeno vysSiho celkového zisku, kteryepaitu na VXinil 434,-Kg.

3.2.10 Analyza zisku vychodniho trhu

Vychodni trh v roce 2006 #al rovhou na mnozstvi 4117 VJ osiva kiika. Zde byl za-
mer distributora zcela jednoduchy: nakoupit osivo liite za vyhodnych cenovych pod-
minek pro distributora. OSEVA, a.siepglpokladala postupné zvySovani ceny a prodej tak
velkého objemu slibovalipnos budouciho ekonomického préspu z nadchézejicich let

i presto, Ze byla v prvnim roce vykazana celkova z68&282,- K.

Predpoklad zvysujiciho objemu prodeje se naplniloerg007, kdy prodej osiva kukce
dosahl mnozstvi 6245 VJ na vychodnim trhuidspvelmi slozité jednani, kteréimeslo
zvySeni prodejnich cen o 7,1 %, vSak bylo dosaztray z obchodu ve vysi 375 235,-
K¢. Pokles ztraty o 36% utvrdil spéleost ve spravnosti investice.

V roce 2008 se podito navysit prodejni cenu osiva kukee na vychodnim trhu o 18%,
ale bylo to opt ztratou ve vysi 229 950,- K Ztrata byla zpsobena vyp&tem prodejni

ceny za pouziti ssmého kurzu 27,20 & EUR v obdobftijna 2007 pi setkéni s distributo-
rem na kongresu. V déluskut&néni obchodu byl skmy kurz 26,- K a to n&élo za nasle-

dek ztraty z obchodu ve vySi 243 786¢.K

Rok 2009 byl pro spotmost OSEVA, a.s. koreé ziskovy. Celkovy zisk z prodeje dosahl
¢astky 799 371,- Ka v gepcitu na VJ to znamenalo 261,<KVysoky zisk byl reakci
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na 22 % zvySeni prodejni ceny na vychodnim trhkdyZ prodejni cenaimesla sniZeni
prodeje o0 31 % na 3058 VJ.

3.3 Srovnavaci analyza-SWOT

3.3.1 Analyza SWOT z4padniho trhu
Silné stranky

- Distributari jsou malé flexibilni firmy, které jsou schopné&hje reagovat na zn
ny na trhu.
- Dukladna znalost trhu a podpora prodeje ve spolua@tstributorem umaiuje
aktivreé ovliviovat prode;.
- OSEVA, a.s. se podili na tvarioen pro konéné zakazniky, zna tedy cenovou poli-
tiku.
Slabé stranky

Distributaii nejsou semertdké firmy, podnikaji v jiné oblasti zemkIstvi. Nemaji
kvalifikované zamistnance na prodej osiv kuce se znalosti problematiky osiv.

Distributari nemaji vybudovanou prodejni’sia prodej osiv.

V¢étSi manipulani ndklady a pracnostipryrobé osiva a pipraw na odeslani.
- Logisticka narénost dodavek, kter&tsinou sndtuji az na konéné zakazniky.

Prilezitosti

- ZvySovani ploch kukiice.

- Vysoké ceny osiv kukice jinych vyrobd@. Osiva kukiice spolénosti OSEVA,
a.s. pat k nejlevrgjSim na trhu.

- Velmi dobré infrastruktura v zapadni Eveop

Hrozby

- Odnidy kukuice nejsou vyzkousSeny v oficialnich pokusech, azhevyhoduje
oproti ostatnim vyzkouSenym ddatam.

- Dlouhodol a kvalitre vybudovany zakaznicky servis konkurence.

- Kapitalow velmi silné spolénosti konkurence.

- Konkurence produkujici kazdanae kolem deseti novych kukignych hybridi.
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3.3.2 Analyza SWOT vychodniho trhu

Silné stranky

Distributari jsou firmy prodavajicitizné druhy osiv &etné kukuiice. Maji vybudo-

vanou sf zakaznik, kterym prodavaji i osivo kukice firmy OSEVA.

Distributari pisobi na EU trhu, znaji legislativu tykajici se osiv

Objednavky jsou na&sSi mnozZstvi mensSiho plu odiad, cozZ je jednodussi pro vy-

robu.

Vlastni doprava distributér OSEVA, a.s. neni logisticky zgtovana.
Slabé stranky

- Velky tlak na nizké prodejni ceny. OSEVA, a.s. réeprodejni ceny osiva kukiae
na konéné zakazniky.

- Prodej pouze nejlewsich produkii. O nové a zarovedraZsi produkty neni zajem.

- Slaba nebo Zadna komundka strategie.

Prilezitosti

- ZvySovani plochy silazni kukice.
- Zlepsovani finaéni situace zegdélskych podniki.

Hrozby

- Nizké gijmy zemedélskych podniki, které nemaji dostatek fin&mich prostedki
na nakup osiv.

- Maly pristup k informacim o trhu a horSi moznost reakcskudenosti, které mo-
hou ovlivnit obchod.

- Nabidka levnych osiv z Ukrajiny i ze zapadni Evrepyyprodej skladovych z&sob.

3.3.3 Zhodnoceni SWOT analyzy

Mezi pozitivni aspekty zapadniho trhu ifpatysoké ceny konkurence oproti cenam spole
nosti OSEVA, a.s. Mezi negativni vysoka nérost na logistiku. Vychodni trh nabiziast

bez logistiky oproti sild negativnimu pozadavku velmi nizké ceny.

3.3.4 Ekonomické prostiredi

Zakladnim srovnavacim faktorem ekonomického peastvychodniho a zapadniho trhu
je podil zenddélstvi na celkovém HDP dané zé&ntoz charakterizuje ekonomickyipos

zemedélstvi. Jak je patrné z obrazktislo 9 v Litw a LotySsku je podil ze#délstvi
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na HDP 1-2 %, stefnjako v Nizozemi. V Dansku a Belgii je podil z&mlstvi na HDP

nizsi, pouze 0,5 -1 %.

ok E N — e
//>é Baseline Indicators
—

< Im portance of Agriculture
in the Economy

Share of agriculture in
the GDP(GVA/GDP) (%)

Bl <05%
Bl 05-1%
C11-2% K
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[ INA

EU-27=12%

Obr. 9. Podil zewde¢lstvi na HDP zemich EU14]

Zemedelstvi ve vSech zemich je také vyrézovliviiovano cenou oy jako hlavniho
vyrobniho faktoru. Mezi cenouady ve vychodnich a zapadnich zemich je velky rozdil
V Litv ¢ je nejnizsi cenatmly ze vSech zemi Evropské unie, coz unugg farméiam nizsi
intenzitu vyuzivani a dosahovani nizSich trzebizZRou cenou fdy v Litvé souvisi také
skute&nost, Ze velké mnozstviagy lezi ladem bez jakéhokoli vyuziti. S cenaidy Uzce
souvisi také cena za pronajemdp, ktera je ve vychodnich zemich také velmi nizka.
Naproti tomu Nizozemi a Belgie pak zemim s nevy3Si cenouidy. Zde neni mozné
zachézet stak drahym vyrobnim faktorem nehospédgrroto jsou farmid tlaceni

k vysokym vyno8m a tim i k vysoké intenzithospod#eni, ktera jim zajisti vysoke trzby.

3.3.5 Socialni a kulturni prostiedi

V Litvé a v LotySsku stéleimstava ponsrné vysoké procento obyvatelstva z&tnané
v zentdéIstvi. | kdyZ se zawstnanost v zeguélstvi sniZuje, staleiedstavuje okolo 8 %.
Lidé pracuji jako zagstnanci, nebo jsou odkazani na produktydggpvané na vlastnich
farmach jako na wezity zdroj obzivy. Zejména ve venkovskych oblabktehraje
zenedélstvi velmi dilezitou roli. Resto zde #&stava vysokd mira nez&@stnanosti

ve srovnani sifiméstskymi oblastmi. Zalidénost Litvy a LotySska je ve srovnani se
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e

ve venkovskych oblastec

Pro zend zapadniho trhu je charakteristicka celkowysoka Zzivotni Uroug ktera se
ve vSech obldaech zemy témei neliSi. Diky vysokému zalidmi hlavre v Belgii
a Nizozemi zde netizeme hoviit o typickych venkovskych oblastech jake Litvé
zanestnanost wzenedélsvti je \Belgii — 1,8% obyvatel. | wchto zemich docha

k poklesu zaréstnanosti  zenedélstvi.
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Obr. 1Q Vyvoj zardstnanosti zenegdelstvi viednotlivych zemic [14]

3.3.6 Technologické prostedi

Vychodni trh je technologickyitie vybaven nez trh zapadni. Ve vychodnich zemiah
vyuzZivany zastaralé stroje, coz je dano nedostatkeancnich prostedki na jejich
obnovu. Je zde velky rozdil mezi menSim mozstvinkyeh podniki, kde je leps
technobgicka vybavenost, atsinou gevazrie rodinnych farem, které vyuZzivaji zastata
techniku svelmi nizkou efektivitou prace. Dansko, NizozemiBelgie pati naopak
k technologicky nejvysflejSim \ zenedélskem odétvi. Je zde dale zavedeny systé

financovani invesitnich nakug jak celych farem, tak technologii. Nizozemi je ve velké
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mite vyuzivano poskytovani sluzeb v z&fistvi, takZze i rodinné farmy s malou vyrou
pudy vyuzivaji stroje na veSkeré polni prace. Cerelje v zapadnich zemich vysoka,

takZe zvysSovani efektivnosti &tgi vyuzivani techniky je zde nutnosti.

3.3.7 Politické a pravni prostredi

V z4padnich zemich je zavedeny trh se &@skymi nemovitostmi vetre pady a farem.
Ve vychodnich zemich se tento trh teprve viitvd¥esto dochazi k ndkupu farem
piedevsim danskymi a nizozemskymi firmami. Ty zdeaiyani niZsi ceny,tauz se jedna

.

o niZSi cenu fdy, prace a vSech zenklskych vstup.
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4 NAVRHY A DOPORU CENi PRO SPOLECNOST OSEVA, A.S.

Rozdily¢i ptimo dopordeni mnohého vyplyva uz v samotném textu. Zapatinjetucité
pracréjSi, ale za to ziskaySi. Proto mé navrhy a dopa@eni budou vzdy smiovat

ke kopirovani vychodniho trhu od toho mnohokratimwaného zapadniho trhu.

4.1 Doporuéeni k cenové strategii

KdyZz v roce 2008 doSlo k vypexeni distributorské smlouvy sipodnim distributorem
pro nizozemsky trh, spalrost OSEVA, a.s. velmi rychle a dost moZznd i jedrfednalezla
noveho distributora. To $d¢i o dobré znalosti zapadniho trhu, ktera je ziskayak pra-
videlnymi nav&vami zakaznik, tak konanim veletfh a vystav na zapadnim trhu.
Je to velmi dobra cesta pro dokonalou znalost tvhrace 2009 doslo k platebni neschop-
nosti na vychodnim trhu a OSEVA, a.s. byla neudtatena ze strany distributora do dal-
Sich a dalSich odklad Nakonec, kdyzZ i§la prodejni sezona, distributor vychodniho trhu
nejenom, Ze pozadoval dalSi odklady, ale zar®rézeni prodejni ceny, které by znamena-
lo vytvoreni ztraty pro spot@most OSEVA, a.s. Z toho jasrvyplyva, jak moc dlezita

je znalost prosedi, kam jednotlivé spateosti umiguji swij produkt. | kdyZ se zda byt
jednodussi ,my vyrobime a vy prodejte; a nezajiras jakci komu®, pii obdobnych poti-
Zich to znamena i zastaveni prodeje. Proto je maesrdiilezité byt v osobnim kontaktu
nejenom se samotnym distributorem, ale takénp se zakaznikem. Tuto skémest pod-

trhuje fakt, Ze na nizozemském trhu se stal zdkadisfributorem.

Na dobrou znalost zdpadniho trhu poukazuje skot, Ze i zmeéné distributora nastalo
zvyseni, které byl trh schopenjmout. Na druhé stranbych ovSem dopotil spolenosti
OSEVA, a.s. jednak velmiulladné pro¥teni distributora, a také profesionalni zpracovani
distributorské smlouvy. To znamena, v jakych jinypdforech podnika, jaké maji jeho do-
savadni odératelé s distributorem zkuSenosti, jeho platebnirdthka a zodposdnost

k dobré image distributorské sp&besti. Za druhé neopakovat chybu, neuvedeni
do distributorské smlouvy, Ze po ukemi prace distributora neni mozné, aby distributor
nadale obchodoval s osivem kiilae vyrakEné spolénosti OSEVA, a. s. To 8o za na-
sledek, Ze byvaly distributor nakupoval osivo kiike vyrakEné spolénosti OSEVA, a.s.

od jiného distributora Ceské republice a prodaval toto osivo do NizozeryloBo zpi-
sobeno rozdilnosti prodejni ceny eské republice a Nizozemi. Také zde vyvstava otazka
piiblizeni prodejnich cen €eské republice k prodejnim cendam na zakirdoh trzich.
Vzdyt dnes je Evropska unie a to znamena spgi@vropsky trh s volnym pohybem zbo-
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Zi. TakZe Sance, jak zabranit tomuto n&c@inu pohybu zbozi v ramci Evropské unie,
je buf'to velmi dolre pravié oSetit, coz neni tak jednoduché, anebo, coz je vickstiEa
ke, @iblizit prodejni ceny v jednotlivych zemich. Roz8it mel byt pouze tvéen doprav-
nimi naklady a rizikovymi firazkami.

Nikdy bych nedoporéoval povaZzovat prodej pod cenu vyrobnich néklgako investici
do rozvoje prodeje jakéhokoliv trhu. V&&ku prodeje na vychodnim trhu tomu tak bylo
a i presto, Ze cena byla neustéle zvySovana, nedoSleleatyii roky k dosazeni srovna-
telného zisku se zapadnim trhem. Zde je jasikazl nejen lepSi navratnosti investice

do zapadniho trhu, ale zardgveonawdeni neprodavat své produkty pod vyrobni naklady.

V analyze cenové strategie jsem popsal, jakyidsapem jsou firazovany pimé a nefi-
mé naklady. Fmé néklady jsou u spdleosti OSEVA, a.s. jako ostatm jinych spolé-
nosti girazovany zcela bezchybnU negimych naklad bych nezvolil rozvrhovou za-
kladnu rezijnich nakladna 1 K trzeb. Zde dochazi Kipazeni neadekvatrodpovidajici
finanéni ¢astky na produkty, které vytkidspol&€nosti OSEVA, a.s. nefSi trzby. Tady
jsou dva faktory: prvni faktor je, Ze cena osivadavaného na zahrani trh je vySSi nez
cena prodavaného osivaCeské republice. A druhym faktorem j&imatkové chemické
oSeteni osiva kuktice. V rekterych gipadech je pouZivany chemicky piestek drazsi
nez dodavané osivo kukae spolénosti OSEVA, a.s. Nd&fklad v roce 2009 bylo dosaze-
no rezijnich naklail ve vysi 29 680 347,- Ka osivo kukiice dle chybnéhoiffazeni za-
bylo zatizeno 16 mil. Krezijnich nakladu. ftom osiva kukiice bylo vyrobeno 2 000 tun
a ostatnich osiv 19 580 tun a bylo zatizeno po&enil. K. V zasad bych dopordil
piejit na kalkulaci imych naklad zvanou téz kalkulaci hrubého ratip kde hrubé rozp

ti je vypaitdno jako rozdil mezi trzni cenou &mpymi naklady. U této kalkulace je zcela
zietelné, jak kazda vyréba jednice fispiva k uhrad negimych naklad a neni tak zby-

tecné kazda jednice zkreslovana o regné vypoty rezijnich naklad.

Pouziti metody vazeného aritmetickéhaimpéru je v souladu s da@vym &etnictvim,
ale pro spravny vypaet skladové ceny tedy praél presné kalkulace prodejni ceny by
mela OSEVA, a.s. pouzit manazerskéetinictvi. Na zakladl pouziti manazerskéha:ét-

nictvi ma gesre prirazovat odpovidajici nakupni cenu k prodavanémuyitod
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4.2 Doporuéeni ke komunikaéni strategii

Na zapadnim trhu OSEVA, a.s. podporuje mnoho cestlasti komunikani strategie.
Vzdy to ginadSelo mnoho pozitivniho do samotného obchodzeévse tak |épe reagovat

na poteby a napady zakazriik

Oproti tomu je vychodni trh velmi zanedbany, alénoypodotknout, Ze fin&ni moznosti
né¢jakému zlepSeni nenasituji. Je zapdtbi dohodnout stanovit dop@enou prodejni
cenu na konsého zakaznika a tim saniiegné stanoveni obchodni provize pro distributo-
ra. Poté uvolnit jak z obchodni provize sgolesti OSEVA, a.s. tak z obchodni provize
distributora finagini ¢astku na oziveni komunikai strategii na vychodnim trhu. di& by

to byt spoléna investice do rozvoje. To znamena 50% OSEVA, &.50% distributor.
NemiZe se pouzeifhlizet na finadni omezeni, ale je zagebi investice do ogdcenych
zpasohi pouzivané zapadni komundw strategie, kterd je impulsem k lepSimu rozvoiji
prodeje osiva kukiice. Jako prvotni jsou katalogy, pak veletrhy, ¥gozdarma osiva ku-
kutice pro farmée a polni dny. Tyto vyjmenované priestky pouzivané na zapadnim trhu

jiz jako oswdéena komunikéni strategie, jist dokaze velmi usgne ozivit vychodni trh.
Tab. 8. Fedpoklad investice do vychodniho trhu.

[3, vlastni zpracovani]

Nakladova polozka cena/ EUR
Naklady na katalog 1000
Naklady na veletrh 2947
Vzorky zdarma 1200
Polni den 480
Naklady celkem 5627
RozloZeni investiceipprimérném objemu 4463 V_

Podle tabulky 8 bych dopatil provést komunikéni strategii pro vychodni trh na zakéad
zkuSenosti ze zapadniho trhu. Kdyby podle ¥fppe tabulce 7 OSEVA, a.s. zatizila jednu
VJ jednotku 1,26 EUR, dokazala by spwmlest OSEVA, a.s. rozvinout do paaiomi far-
mé znaku OSEVA
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4.3 Doporuéeni k rizikim spojenych s obchodem na zahra#mich trzich

Z dalSich doporteni je pojistni pohledavek. Rmérna pohledavka ze zapadniho a vy-
chodniho trhgini 7 540 703,- K. Kdyz jsem zjistil u poji€ovny ¢astku za pojighi po-
hledavek zapadniho a vychodniho trhu 7 54@,-rKusim opt pIn¢ doporuit.

Také je zapdebi vSechny smlouvy nechat zkontrolovat pravnik@pet stai vytvoreni
takzvanych vzar, které se napasuji na jednotlivé obchodiparly. Jedno vytueni vzoru
piijde spol€énost na 4 000,- K Vznikla Skoda z neuhrazené dvouleté pohledavkvno-
ku, ktery musi hradit spataost OSEVA, a.s. bance zadivpak dosahujeéastky 100 000,-
K¢.

4.4 Doporuéeni pro zapadni trh

Zde se nabizi snad jerilkdadrgji se wnovat zapadnimu trhu pro hledani neustalych no-
vych zlepSeni, ktera budou zvySovat uzitnou hodmotaduktu nabizeného spotesti
OSEVA, a.s. zakaznikovi, tedy farmo&i. Jako je nafklad vybudovani koncesioka
skych sklad, kde zakaznik bude mitimo u svého distributora v dané zentippaveny
celkovy sortiment nabizenych kuké&nych hybridi spol&nosti OSEVA, a.s. a tak nebude
musetéekat na dodavku osivaCeské republiky. Spotmost OSEVA, a.s. budeme muset
uhradit dopravni néklady zbylého osiva@oR. a naklady naipbaleni zboZi v dalsi sezo-
né. To znamenaipzbytku osiva 300 VJ 12 000,eK

4.5 Doporuéeni pro vychodni trh

Dokonaly ptizkum trhu spojeny s nalezenim noveho distributktery bude ochoten spo-
lupracovat na bazi podnikéani bez kapitédlové@sii za stejného vymezeni jako distributor
zdpadniho trhu. Do dneSniho dne OSEVA, a.s. respeld poZadavky distributoy
ale dnes j&as na zrénu a proto je zaptebi naleznout distributora, kteryigtoupi na po-
Zadavky spolkénosti OSEVA, a.s. To znamena narovnani cen a posani sluzeb zapad-
niho trhu. Pokud by nedoslo k oziveni vychodnilmol tvychodni trh ragji opustit a inves-

tice presnerovat na zapadni trh — na zvySeni podilu na trhu.
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ZAVER

OSEVA, a.s. ped gti lety byla na samém zatku prodeje osiva kukice na zahragdni
trhy. Zprvu zvolila, z obav silné konkurence zapatintrhi, vétSi orientaci na vychodni
trh. Také legislativni op#ni na zapadnich trzich je pfadu produki a tim spojenych
spolenosti odstrasujici. Vychodni trhy jsou pf@skou republiku vice dostupné uZ jen
z divodu gredchazejicihatyricetiletého spojeni v dobach komunistického rezidaey-

kové bariéry zde také nehraji taldekitou ulohu, a proto k prodeji dochazi vzdy snaze

Z toho logicky vyplyva, Ze hlavnim rozhodovacim ttalem i nakupu na vychodnich
trzich je cena nabizeného produktu. Zapadni tregtlage vysSi cenu, ale zardiveozaduje

kvalitu prodavaného produktu a piahy zakaznicky servis u dodavaného produktu.

Otazka ovSem vyvstava vzdy, kdyZz dochazi k déhogrodejnich cenach a platebnich
podminkach. V tomto ohledu jednozna zapadni trh fevySuje vychodni trh. Zapadni trh
vyZaduje také vice pozornosti, to znamena vice kikabni strategie, distribini strategie

a zakaznicky servis. Na to vSechno se spmust OSEVA, a.s. postuprpretvdi — jde to
pomalu, poivadZ spousta lidi,c&oliv je 21 let po revoluci, p@d nechape, Ze spotest

je tady pro zakaznika a ne z&kaznik pro spalst. A proto je zde zapgebi velmi dobrého
vedeni lidi k heslu ,N&s zakaznik nas pan“.

Bakal&ska prace vyhodnotila rozdily mezi zdpadnim a vgldim trhem v produktové,
cenove, distribéni a komunikani strategii. V analyze ziskut'giz na VJ jednotkuci
v zisku celkovém wislila finaréni zisky z jednotlivych trih. Bylo zde splino aiekavani
od ziskovosti zapadniho trhu &ppowdi nevhod® investovanych finatmich prostedki
do vychodniho trhu.

Ztrata v prodeji na vychodnim trhu byla povaZzovaaainvestici, ktera se #a vratit.
Zrejmé k tomu uz asi nikdy nedojde; zde je zapbt znovu fipomenout, Ze kazda inves-
tice musi byt dote zkalkulovana a postuprvyhodnocovana. Prodej by nénboyt ukon-

éen bez navratnosti investice.

Bakal&ska prace nejenom, zZe poslouzi, jak v samotnémuwibgld zmirno zahrarinimu
odcEleni, ale zarove by méla v pripadt schylovani se ifgdstavenstva spaleosti k roz-
hodnuti ogtovnému pomysleni na investovani do vychodnich, tofedpokladanou inves-

tici presnerovat snérem k zapadnim tém.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
ha Hektar

tis. Tisic

HDP  Hruby domaci produkt

EU Evropska unie

mil. Milion

VJ Vysevni jednotka
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