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ABSTRAKT

Obsahem bakaldiské prace je analyza demografickych trendi ovliviiujici produkty
spole¢nosti LUKROM, spol. s r.0. (na 10 — 20 let). Prace je rozdélena do dvou ¢asti. Prvni
¢ast tvori teoretické poznatky tykajici se shromazd’ovéani informaci a detailni zkoumani
prosttedi a identifikace trznich segmentll. Dale nasleduje analytickd cast, kde jsou
zpracovany a zhodnoceny soucasné demografické trendy z pohledu zakaznikli, segmentace
zékaznikli a doporuceni budouciho vyvoje ovliviiujici produkty Spole¢nosti LUKROM,

spol. s r.o.

Kli¢ova slova:

Demografické prostfedi, demografické trendy, segmentace zakazniki, SWOT analyza,

segmentace B2B trhti, zeméd¢lska vyroba.



ABSTRACT

Bachelor thesis contents analysis of demographic trends influencing products of
LUKROM, spol. s r.o. (on 10 — 20 years). The work is splitted to two parts. First part is
made of theoretical knowlendge concerns of collecting informations and detail research of
ambient and identification of market segments. Following with analytic part, where are
demographic trends elaborated and reviewed from customers view, segmentation of
customers and advices of future development influencing products of LUKROM, spol. s

r.o.

Keywords:

Demographic ambient, demographic trends, segmentation of customers, SWOT analysis,

B2B market segmentation, agricultural produce.
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UvVOD

V bakalarské praci se budu zabyvat analyzou demografickych trendl, které budou do
budoucna ovliviiovat vyznamnou zeméd¢lskou spole¢nost na ¢eském trhu LUKROM, spol.

STr.0.

LUKROM, spol. s r.0. zajistuje komplexni sluzby zemédélské vefejnosti. Jde o

holdingovou spole¢nost skupiny LUKROM.

Cilem této prace je analyzovat budouci vyvoj trhu podle demografickych trenda
ovliviujici produkty spole¢nosti LUKROM, spol. s r.0. a doporucit strategii, kterou by

spole¢nost méla do budoucna jit.

V teoretické ¢asti popisu demografické prostiedi, protoze jak vypliva z nazvu prace, budu
pfi zpracovani prace vychazet z aktualnich trenda této veli¢iny. Déle se budu zabyvat
segmentaci zakazniki a to zejména na B2B trzich, které se vyznacuji svymi
charakteristickymi rysy. Poté se zminim o SWOT analyze, ktera také bude soucéasti mé

prace.

V praktické ¢asti se nejprve zamefim na predstaveni spolecnosti, jeji historii, organizacni
strukturu a jeji Cinnosti. Spolec¢nost je holdingovou spolecnosti a se svymi dcefinymi
spoleCnostmi je vzajemné propojena, proto piedstavim celou skupinu LUKROM.
Spole¢nost doposud neprovadéla zadné analyzy budouciho vyvoje trhu, proto zpracuji
budouci vyvoj trhu z demografického hlediska. Dale zpracuji segmentaci zdkaznikd, ze
které¢ vyplynou zasadni segmenty. Soucasti mé prace bude 1 zhodnoceni demografickych
trendd pomoci SWOT analyzy, tzn. zpracovani silnych a slabych stranek, ptilezitosti a
hrozeb, které mohou spolecnost ovlivnit. Posledni ¢asti mé prace bude doporuceni sméeru

pro spole¢nost, kterym by se méela do budoucna ubirat.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE PROSTREDI

Je nutné ucinit urcitd rozhodnuti pii vytvareni a realizaci marketingovych plant. Ud¢lat
tato rozhodnuti je védou i uménim. Pochopit a inspirovat se k marketingovym
rozhodnutim, znamenéd pro spolecnosti, ze musi ziskat nejnovéjsi informace o makro
trendech a mikro duasledcich pro sva odvétvi. Je tfeba si uvédomit dulezitost
marketingového prostfedi a piizplisobovat se mu, protoZze neustdle prezentuje nové

prilezitosti. [1]

Marketing pracuje ve slozitém, neustale se ménicim prostiedi. V marketingovém prostiedi
pusobi sily ekonomické, demografické, prirodni, technologické, politické a kulturni, které
vytvaii marketingové ptileZitosti a ptedstavuji hrozby. Pro spolecnosti je dilezité neustale

sledovat zmény v prostiedi a piizpisobovat se jim. [2]

Kazda spole¢nost ptisobi v uréitém prostfedi, které ma rtiznou intenzitu piisobeni. Pro
podniky je Zivotn¢ dalezité se ovliviiujicim prostfedim podrobné zabyvat a analyzovat jej.

3]

Pokud podnik nedokaze ptedvidat budouci problémy, fiti se do problémd, proto si nékteré
firmy najimaji zkuSené ekonomy, konzultanty a futurology. Pfi pfedvidani budoucnosti je
tieba postupovat velmi opatrné, protoze vychazet ze situace, ktera panuje dnes je velmi
neucinné. [4]

V novém tisicileti se prostedi nadale rychle méni. Jedna z predpovédi budoucnosti tika, Ze
v roce 2025 nebudeme uz nakupovat v supermarketech. Predpoklada se rast e-comerce a
rychlosti internetu, ktery povede k tomu, ze budeme on-line nakupovat i levné trvanlivé
produkty, napt. borivkovou marmeladu. Maloobchodnici by tyto objednavky vyfizovali a
spojovali do velkych baleni zboZi pro kazdou domdacnost a rychle dodévali az na nas prah.
Vysledkem toho by bylo, Ze mezi maloobchodnimi a dodavkovymi sluzbami by probéhly
fize. Spotiebitelé by tak neztraceli €as pii hledani cenové nejvyhodnéjsiho baliku. To by

bylo ukolem informaénich on-line agentt, ktefi by porovnavali ceny jednotlivych agentt.

Jiny pohled do budoucnosti ocekéva, ze pocitace budou v roce 2025 chytré jako lidé.
Budou spotiebiteli pouzivany pro vyménu informaci za pomoci elektronickych agentt,
ktefi budou vyhledavat nejlepsi on-line nabidku. Kuchyné by méli zabudované Cipy, které
budou veédét, kdy dochdzi produkty, které jsou na seznamu plynulého zéasobovani

domécnosti. (napf.: papirové utérky). Automaticky by tyto produkty objednavaly. Pokud
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informacni agent najde srovnatelny produkt, ktery ale bude levnéjsi, polozku by okamzité

zmeénil.

Marketingové prostiedi obsahuje mikroprostfedi a makroprostiedi. Sily mikroprostiedi
jsou blizko spolecnosti a ovliviiuji jeji schopnost slouzit zékaznikiim. Jde o samotnou
spole¢nost, distribuéni firmy, zdkaznické trhy, konkurenci a vefejnost. Sir§i spoletenské
sily jsou zahrnuty v makroprostiedi a ovliviiuji celé mikroprostiedi. Spole¢nosti operuji v

SirSim makroprostiedi sil, které vytvaii prilezitosti a predstavuje hrozby. [2]

Rozeznavame prechodnou modu, trendy a megatrendy. Piechodné mddy neboli modni
vykyvy jsou jevy, které se vyznacuji kratkodobosti, nepfedvidatelnosti a nemaji zadny
spoleCensky, ekonomicky a politicky vyznam. U piechodné mody je dulezité dobré

nacasovani. [1] a [3]

Trend je smér nebo fada udalosti, které trvaji. Trendy jsou pfedvidatelnéjsi nez prechodné

mody. Jsou tvarem budoucnosti, ktery poskytuje mnoho ptilezitosti.

Megatrendy jsou zmény velkého spolecenského, ekonomického a technologického razu.
Utvaii se pomalu, a kdyz k nim dojde, ovliviiuji nas po urcitou dobu (sedm az deset let, ale

i déle). [1]

1.1 Demografické prostredi

Demografické prostiedi je vyznamnou veli¢inou ovliviiyjici ¢innosti podnikl. Zkouméanim
populace se zabyvd demografie. Demografie ma za ukol analyzovat zékladni otazky
tykajici se obyvatelstva. Populaci tvoii zakaznici a ti vytvareji trh. Proto je pro podnikovy
marketing diileZité zabyvat se zkoumanim demografickych vlivli v kazdé oblasti, ve které
firma podnikd, tzn. velikosti, hustotou, rozmisténim populace, zaméstnanosti, vékovym
slozenim, rozd€lenim podle pohlavi, natalitou a mortalitou, narodnostnim, nabozenskym ¢i
rasovym slozenim obyvatelstva, populacnim ristem ve velkych méstech, oblastech a
statech, Urovni vzdélani, zvyklostmi domécnosti, pfesunu od hromadnych trhti k

mikrotrhiim, regionalnimi charakteristickymi rysy a zménami. [1], [2], [5] a [6]

Vliv demografickych faktort vede k tomu, ze se firmy vice zamé&fuji na rozClenény cilovy
trh podle veéku, pohlavi, vzdélani, bydlisté, rasy atd. Takovy trh je prostiedky propagace

Iépe dosazitelny a zasazitelny. V podnikovém marketingu by sledovani demografickych
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trendli mélo byt nepostradatelnou soucasti rozboru trhu, analyzy vnitinich 1 vnéjSich vlivii

a kratkodobého 1 strategického planovani.

V rozvinutych statech dochazi obecné z marketingového hlediska k dalSim demografickym
zménam. Lidé do manzelského svazku vstupuji pozdéji a planuji si pocet déti na jedno az
dvé. U Zen je typickd vyssi nezaméstnanost, ktera vede k posunu tradi¢nich hodnot v
rodin€. Proto se prodejci potravin ¢i potieb pro domécnost vice zamétuji na manzele jako

na svij cilovy trh.

Diulezitym trendem je, Ze stoupa pocet lidi, ktefi neziji v roding, ale jako druh a druzka
nebo samostatné (rozvedeni, ovdovéli, svobodni lidé bez déti, s détmi aj.). Tato skute¢nost
ovlivituje rozhodovani o cilovém trhu, protoze tito zakaznici maji odliSné vzory chovani
pfi nakupu, které vyplyvaji z jejich odlisSnych potieb (Castéjsi nakupovani hotovych

pokrmii, mensi baleni potravin, mensi byty a jejich odlisné vybaveni atd.).

1.1.1 Vékova struktura populace

Pokud podnik zn4d mnozstvi a sloZzeni zdkaznik, ktefi budou ochotni jeho vyrobek koupit,
muze rozhodnout, co a kolik bude vyrabét. Jsou to nezbytné podklady k tomu, aby podnik
mohl urcit koho a jak na trhu oslovit. K obecnym zménam dochazi v mnoZstvi a struktuie
obyvatelstva. Slozeni v€kovych skupin obyvatelstva se méni a ty pak siln€¢ ovliviuji

marketingové strategie, které se zamétuji na cilové trhy.

Z obecného hlediska obyvatelstvo vétSiny hospodaiskych vyspélych zemi starne, a to z
divodu nizsi porodnosti, lepsi 1ékatské péce a rGstem primérného véku obyvatelstva.
Zemé tzv. tfetiho svéta maji opacny trend. Zemé¢ s nejniz§im stupném hospodaiského
vyvoje maji vysokou porodnost, ktera se jevi jako jeden z nejhlavnéjSich problému

lidstva.[5]

V jednotlivych statech se populace 1iSi svou vékovou strukturou. Soucasnym globalnim
trendem je starnuti populace, ktera zptsobuje, ze v tomto stoleti bude populace starnout
rychleji nez kdykoli pfedtim. Starnuti populace ovliviuje i dalsi rozsifeny trend a to pokles
porodnosti. VéEtSina zeni nema dostatek déti, které by nahradily lidi, ktefi zemtou. [1]

Jak bylo jiz zminéno, dochazi ke starnuti populace ve vétSin€ bohatych zemi. Piedpoklada

se, Ze tento trend bude v pfistich 50 letech pokracovat. Starnouci sloZeni populace odrazi

niz$i porodnost a vyssi primérna délka zivota.
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Pro spole¢nost maji marketingové posuny vyrazny dopad. Nedostatek mladych lidi a
rostouci pocet starSich zakazniki nemusi nutné byt pro firmy a trhy velky problém. Firmy
musi dikladné sledovat demografické pohyby a trendy a na zéklad¢ toho identifikovat

nové piilezitosti vyrobki a trhu. [2]

Zména ve ve€kové struktufe je jeden z nejjasnéjSich demografickych trendd. Podle
odbornikl jednotlivé generace presahuji n¢kolik desetileti i socioekonomickych trovni. Z
toho diivodu nevytvaii cilové segmenty, které by byly jakkoli smysluplné. Proto by
spolecnosti nem¢li vytvaiet zvlastni produkty a marketingové programy pro kazdou
generaci, ale mé¢li by vytvaret segmenty podle véku v rdmci kazdé skupiny. Jini odbornici
vsak varuji, ze firmy si musi dat pozor, aby neztratili jednu generaci, vzdy kdyz vytvori
produkt nebo sdéleni, které vyhovuje jiné generaci. Jejich cilem by mélo byt, vytvareni

znacek, které by nabizely kazdé generaci néco pravé pro ni. [2]

Populaci mizeme rozdélit do Sesti vékovych skupin na déti v predskolnim véku, déti ve
Skolnim véku, mladez, dospélé ve véku mezi 25 az 40 lety, dospélé ve stfednim véku mezi
40 az 65 lety a star¢ lidi ve v€ku ptes 65 let. Pro marketéry tvofi nejpocetnéjsi vékové

skupiny marketingové prostiedi. [1]

1.1.2 Velikost populace a trendy ristu

Udaje o velikosti populace a ristovych trendech lze pouzit pro odhad §ir§iho potencialu

pro fadu zbozi nebo sluzeb na jakémkoli geografickém trhu. [2]

1.1.3 Vysoka mobilita populace

Zijeme v obdobi, kdy dochazi k migraénim pifesuniim v jednotlivych zemich a mezi nimi
navzajem. Lidé uvnitf jednoho statu se st€huji za praci, pfijemnéjSim a zdravéjSim
bydlenim atd. Uvnitf statu brani pohybu obyvatelstva zejména bytovy problém, ale také

urcity konzervatizmus a odpor ke st€éhovani. [1] a[5]

Rust poctu ptistéhovalcii zpisobuje, ze kupiedu hledici spole¢nosti a podnikatelé, obraci

marketing svého zbozi na nové cleny populace. [1]
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1.1.4 Rust vzdélanosti

Ze statistik vypliva, ze se obyvatelstvo stdva vzdélanéjsSim. Rist poctu vzdélanych lidi
zpusobuje zmény v poptavce, zejména v jeji strukture. Vzdélani lidé budou jednoznacné
kupovat vice knihy, urcité druhy cCasopist, v cestovnim ruchu se budou zajimat o
poznavaci zajezdy atd. Lidé s vysokoskolskym vzdélanim obvykle nejsou ¢astymi divaky

televize, coZz muze mit vliv pfi vybéru media pouzitého pro urcitou reklamu. [5]

Populaci Ize obecné rozdélit do péti skupin podle vzdélani na negramotné (bez maturity),

lidi s maturitou, lidi s vysokoSkolskym vzdélanim a lidi s postgradualnim vzdélanim. [1]

Vzdélani 1idé jsou ti, ktefi maji stfedni a univerzitni vzdélani. Jejich procento se v
jednotlivych zemich lisi. Urc¢ity trend mizeme pozorovat v Evropské unii a ostatnich
rozvinutych zemi. Statistiky uvadi, Ze se v zemich EU sniZuje rozdil mezi po¢tem muZzi a
Zen s univerzitnim vzdélanim. Ve vétSiné zemi ziskévaji stejné vzdélani muzi a zeny ve

vékové skuping 25-34 let. [2]

1.1.5 Etnické a dalSi trhy

Kazd4 zemé se odliSuje v etnickém a rasovém slozeni. Riizné etnické skupiny maji své
urcité specifické prani a lisi se i nakupnimi zvyklosti. Spole¢nosti si musi dat pozor, aby
nedochazeli k pfehnanym zavérim o etnickych skupinach. V kazdé etnické skupiné se

spotiebitelé od sebe v mnohém naprosto lisi. [1]

1.1.6 Rostouci ruznorodost

Nové tisicileti pfineslo vyrazné zrychleni procesu rozSifovani Evropské unie. EU

predstavuje pro doméci i mezindrodni spole¢nosti znané vyzvy a prilezitosti.

Spolecnosti ptsobici na evropském trhu musi brat v uvahu obrovskou riznorodost
jednotlivych €lenskych stati. Sjednoceni sebou pifindsi jednotnou ménu, kterou je euro.
Evropa se postupné snazi o harmonizaci pravidel a nafizeni, ktera znac¢n€ ovlivni
podnikatelské postupy v celé EU. Mnoho marketingovych specialisti ocekdva jednotny
evropsky trh, ktery podpofi sblizovani vkusu spotiebitelti, a proto budou prosazovat

piedstavu tzv. ,,eurospotiebitele®.
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Ke sblizeni potifeb nemusi dojit sblizenim zivotnich styli, hodnot, nazora, zvykl a vkusu.
Potfeby se na jednotlivych narodnich trzich se mohou lisit, stejné jako se lisi spotiebni

zvyky a kupni sila. [2]

1.1.7 Od hromadnych trhii k jednotliveiim

V nové ekonomice se zdsadné obraci tloha marketingu od vyhleddvéani spotiebitelli pro
produkty k vyhledavani produkti pro spotiebitele. Digitalni technologie umoznuje
spole¢nostem sledovat kazdého zdkaznika a pfeménit hromadny marketing, ktery byl
zaméteny na mnoho cilii na marketing individualni zaméfeny na jeden cil. Uplatiovat
individudlni marketing dovoluji vSechny dynamické faktory a moznosti fungovat v
redlném case, jako je rychlost, integrace hodnotového fetézce a novi informacni
prostfednici, pficemz nemusi jit o kapitdlové ndro¢né provozy, ani nemusi vyuzivat vyhod

plynoucich z velkého rozsahu ¢innosti. [7]
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2 SEGMENTACE TRHU

,»Irthy nejsou homogenni.”“ Zaméiit se na vSechny zékazniky velkych, rozmanitych a
rozsahlych trhii je pro spole¢nosti nemozné. Zakaznici jsou mezi sebou navzajem odlisni,
ale Casto je Ize podle jednoho nebo vice charakteristickych rysu seskupit. Kazda spole¢nost
musi védét, které trzni segmenty dokaze efektivné obsluhovat. Pro takova rozhodnuti je
nutné jasné pochopeni chovani spotiebiteli a peclivé strategické mysleni. Chybou
nekterych spolecnosti je Usili o stejny trzni segment jako mnoho dalSich firem a

prehlédnuti nekterych potencialné vynosnéjsich segmenti. [1]

Spolec¢nosti prodavajici na spotiebnich nebo B2B trzich nemohou oslovit stejnym
zpusobem vSechny, kdo na téchto trzich nakupuji. Pokud jde o potieby a ndkupni chovani
zakaznikl je jich pfiliS mnoho, jsou pfili§ rozptylené a rtiznorodé. Jednotlivé firmy se
znaéné lisi ve svych schopnostech obslouzit rizné trzni segmenty. Segmentace trhu se da
povazovat za kompromis mezi nazorem, ze je potieba pro kazdého pouzit jiné

marketingové prostiedky a hromadnym marketingem, ktery jedné se vSemi stejné.

Trzni segmentace je rozdéleni trhu na jednotlivé skupiny zékaznikli s rozdilnymi
potfebami, charakteristikami ¢i chovanim, které mohou mit rozdilné poZadavky na
produkty a marketingové mixy. Kazdéa spolecnost si ur¢i vlastni zptisob segmentace trhu a

vypracuje profil jednotlivych trznich segmenta.

Zakazniky mohou odliSovat jejich pfani, prostiedky, bydlisté (sidlo), vztah k nakupovéni a
postupy nakupu. Firma pomoci trzni segmentace rozdéluje heterogenni velké trhy na mensi
segmenty, které maji své jedine¢né potieby a oslovi je pomoci odpovidajicich vyrobkl a
sluzeb. [2]

Ohrani¢eny trh vede k jeho segmentaci a ta je jedineCnym zplisobem jak vyhledavat
obchodnich pftilezitosti. Je-li trzni segment pfedem dan, jedinym volnym prostorem je

hledani novych subsegmentl spottebitelt, kteti by mohli, produkt vyuzit. [9]

2.1 Kiritéria segmentace

Meéfitelnost predstavuje identifikaci kupujicich urc¢itého segmentu. Spole¢nost musi zvazit,
zda je dostatecné velky pocet zdkaznikil, aby bylo vyhodné se na né¢ zaméfit a vénovat jim

svou zvlastni pozornost. Skupina musi byt pfistupnd, tzn. ze, musi existovat média a
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distribu¢ni kanaly, které k nim nabizeji ptistup. Nabizeny vyrobek nebo sluzba musi byt
pro trh vhodny, zékaznici o n¢j musi mit zajem. Zakladnim kritériem Gspéchu je znat svého

idealniho zdkaznika.[9]

Segmentace se zabyva rozstépenim celkového heterogenniho trhu na jednotlivé dil¢i trhy,
tak aby byly pokud mozno co nejvic homogenni. Dokonaly popis trznich elementl je
pfedpokladem takové segmentace, tzn. popis spotiebitell na zékladé vSech dulezitych
charakteristik. Prvnim diivodem k segmentaci je heterogennost trznich elementl (rizné
piijmy, spotifebni zvyky, pozadavky). Druhym divodem je koncentrace marketingového
usili na mensi dilezité trzni segmenty (intenzivni uzivatele), nejlépe tak aby bylo
umoznéno cilené nasazeni marketingovych nastroji a urcitym zpisobem vymezena hranice

nakladl na marketing.[10]

Marketing se diiv zamé&foval na odhaleni potieb a jejich naplnéni. Potifeby 1ze odhalit
naslouchanim nebo rozhovory se spotiebiteli a poté hledd podnik zpiisob jak, potieby co
mozna nejlépe vyresit. Dnesni doba je ale takova, ze existuje jen malo potieb, o kterych by

spole¢nosti nevédely nebo které by se nesnazily uspokojit. [4]

2.2 Urovné trzni segmentace

Kazdy kupujici je potencidlné samostatnym trhem, protoZze mé své jedinecné potieby a
ptéani. Idealnim piipadem by bylo, kdyby prodejce pfipravil pro kazdého svého kupujiciho
samostatny marketingovy program. Cilem nckterych spolec¢nosti je pokus pfistupovat k
zakaznikim individudlné, ale vétSina pracuje s vétsSim poétem kupujicich, protoze tiplna
segmentace je pro n€ neunosna. Misto toho se snaZi roz¢lenit kupujici do SirSich skupin, na
zakladé jejich podobnych potieb a nakupnich reakci. Segmentace méa rtzné urovné, na
kterych ji 1ze provadét. Pokud firma neprovadi Zzadnou segmentaci, vyuziva jako ptistup k
zékazniklim hromadny marketing. Naopak, pokud provede spolecnost uplnou segmentaci,
jde o mikromarketing, nebo miiZe zvolit stiedni cestu a zabyvat se marketingem segmentu

nebo marketingem zaméfenym na mikrosegmenty. [2]
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2.3 Hromadny marketing

Prodejci realizuji hromadnou vyrobu, distribuci a propagaci jednoho vyrobku vSem
cendm a muze vytvafet niz§i cenu nebo vysSi marze. Vzrlstajici roztiiSténost trhu
provadéni hromadného marketingu stézuje. Hromadné trhy svéta se rozdé€lily na celou fadu
mensSich segmentii. Vytvofit jeden produkt nebo program, ktery by oslovil vSechny
skupiny je stale téz§i. Reklamni média a distribu¢ni kandly, jejichz pocet roste, Cini
dosazeni hromadného trhu vysoce ndkladnym a obtiznéjSim. V soucasné dob¢ se
setkavame s nazory, ze hromadny marketing vymird. VétSina spolecnosti se spisSe zaméiuje

na mikromarketing a to na Grovni segmentli, mikrosegmentl (trznich vyklenk), mistnich

oblasti a jednotlivci. [1] a [2]

2.3.1 Marketing segmentu

Spolecnost, kterd vyuziva marketing segmentu, si musi uvédomit, Ze trzni segment se
skladd ze skupiny zékaznikt, kteti se li§i ve svych potiebach, predstavach a ndkupnim
chovanim. Takova spole€nost se snaZi roz¢lenit jednotlivé segmenty, které tvoii trh. Potom

musi uzpusobit svou nabidku, aby co nejlépe odpovidala potfebam vybrané¢ho segmentu.

Oproti hromadnému marketingu méa marketing segmentu n€kolik vyhod, jako je moznost
pracovat efektivnéji. Spole¢nost zaméfi své vyrobky, sluzby, distribu¢ni cesty a propagaci
jen na ty spottebitele, které dokdze obslouzit nejlépe. Ma moznost lepSiho prizpisobeni
svych produktti, cen a programt potfebam takto definovanych segmentd. A také neceli tak

velké konkurenci, pokud se na dané trzni segmenty zamétuje méné konkurenti. [2]

Marketing segmentu umoziuje spolecnosti lépe navrhnout, ocenit, pfedstavit a dodat
produkt, ktery uspokoji cilovy segment. Reakce na marketing konkurentii mize pomoci

doladit marketingovy program a aktivity.

Pruzna trzni nabidka se skldda ze dvou ¢asti, a to z holého feSeni a volitelnych moznosti.
Hol¢ teSeni obsahuje prvky vyrobku a sluzby, které jsou zadané celym segmentem.
Volitelné moZnosti oceni jen néktefi jeho Elenové. Kazda volitelnd moznost vétSinou

obsahuje dodate¢né finan¢ni vydaje. [1]

Definovat trzni segmenty lze n¢kolika zplsoby. Identifikace preferencnich segmentil je

jednim ze zpiisobii jak rozdélit trh. Jde o to, na kolik si spotiebitelé ceni urcitych vlastnosti
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produktu, jestli je pomér mezi nimi stejny nebo davaji nékteré prednost. Mohou nastat tfi
ruzné druhy uspotradani:

1. Homogenni preference — vSichni spotfebitel¢ maji na trhu zhruba stejné preference.
Na tomto trhu nejsou zadné pfirozené segmenty. Existujici znacky si budou velmi
podobné a soustfedéné okolo sttedu preferenci.

2. Rozptylené preference — spotiebitelé maji velmi odlisné preference, které jsou
rozptylené v prostoru. Prvni znacka, ktera vstoupi na tento trh, se pravdépodobné
umisti tak, aby oslovila co nejvice lidi. Pokud je na trhu nékolik znac¢ek budou se
od sebe znacné lisit, stejné jako preference spotiebiteli.

3. Shlukové preference — na trhu se nachazi nékolik preferencnich shlukt, které se
nazyvaji ptfirozené trzni segmenty. Pokud firma vstupujici na tento trh umisti svou
nabidku do stfedu, a tim se bude snazit zapisobit na vSechny skupiny, pljde o
nediferencovany marketing. Jinou moznosti je, ze se zaméfi na nejveétsi trzni
segment, pak pujde cestou koncentrovaného marketingu. Mize také vyuzit
diferenciovaného marketingu a vytvofit n¢kolik znacek, které umisti do nekolika

segmentd. [1]

2.3.2 Marketing mikrosegmentu

V ramci trhu rozpoznavame velké skupiny spotiebitelti, které oznacujeme jako trzni
segmenty. Na podskupiny téchto segmentli se orientuje marketing zaméfeny na
mikrosegmenty. Mikrosegment, také oznacovany jako trzni vyklenek je Uizce definovana
skupina. Uréuje se rozdélenim segmentu na jednotlivé ¢asti nebo vymezenim skupiny s

charakteristickymi rysy, kterd méa z4jem o urcitou kombinaci vyhod.

Mikrosegmenty jsou malé a pfitahuji jen nékolik maélo konkurentd. Pro spolec¢nost
orientujici se na mikrosegmenty je nutné porozumét jejich potfebam, aby zakaznici byli

ochotni platit vySsi ceny.

Mikrosegmentiim se vénuji zejména mensi firmy. Mohou prosperovat, pokud soustfedi své
prostfedky na uspokojovani potieb dilc¢ich segmentiim, které ptehlizi a zanedbavaji jejich
velci konkurenti.

7w

Atraktivnim vyklenkem jsou zakaznici, ktefi maji zvlaStni soubor potfeb a firmé&, ktera

jejich ptani dokaze nejlépe uspokojit, zaplati radi vyssi cenu. Vyklenek pravdépodobné
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nepfitdhne jiné konkurenty. Pokud se na néj spolecnost zaméfi, ziska diky specializaci
urité uspory, protoze vyklenek ma svou velikost, zisk a rlstovy potencidl. Vice
konkurentt pfitahnou segmenty, protoze jsou pomérn¢ velké, zatimco mikrosegmenty jsou

relativné malé a pfitdhnou jen jednoho nebo dva.

Mikrosegmenty dnes na mnoha trzich ptedstavuji normu. Objevil se nazor, ktery fika ze,
trh bude jen pro produkty, které se n€komu libi hodn¢, a ne pro ty, které se trochu libi

vSem. Kazda firma bude muset najit svou skulinku na trhu.

Marketing zaméfeny na segmenty se nachdzi mezi dvéma extrémy, a to hromadnym

marketingem a makromarketingem. [2]

2.3.3 Mikromarketing

Jde o pfizptisobeni produktl a marketingovych programil tak, aby co nejlépe odpovidaly
vkusu Konkrétnich jednotlivel a mist. Mikromarketing se skladda z lokalniho a

individualniho marketingu. [2]

Lokalni marketing je cileny marketing zamétujici se na marketingové programy, které jsou
uSity na miru potfebam a pfanim mistnich skupin zakaznikd, jako jsou obchodni oblasti a

jednotlivé obchody.

V dnesni dobé se lokalni marketing odrazi v rostoucim trendu tzv. marketingu podhoubi.
Jde o to dostat se marketingovymi aktivitami co nejblize k individuélnimu zakaznikovi a
stat se pro n¢j dulezitym. Marketing podhoubi je z velké ¢asti marketingem zazitkd, ktery
vyrobek nebo sluzbu propaguje komunikaci jejich charakteristickych vlastnosti a vyhod i
spojenim s jedine¢nymi a zajimavymi zazitky. [1]

Individudlni marketing je extrémni ptipad, kdy pfizptisobeni produktli a marketingovych
programt je pfimo §ité na miru jednotlivym zakaznikiim, jejich pfanim a potfebam.
Individualni marketing byva nazyvan také trhem jednotlivce, customizovany ¢i one-to-one

marketing. [2]
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2.4 Segmentace B2B trhi

B2B trhy neboli business-to-business ¢i trhy organizaci obsahuji organizace nakupujici
vyrobky a sluzby pro pouziti ve vyrobé dalSich vyrobka a sluzeb, které prodavaji,
pronajimaji ¢i dodéavaji dal$im zakaznikim. Zahrnujeme mezi n¢ velkoobchodni i
maloobchodni firmy, které potizuji zbozi za ielem dalSiho prodeje, prondjmu se ziskem ¢i

spotfebé pii vyrobe jiného produktu.

Trhy organizaci lze rozdélit na horizontalni a vertikalni trhy. U horizontalnich trhtu
dodavatel spolupracuje se zakazniky v rtiznych odvétvich, vétSinou jde o odvétvi sluzeb
(napt. finan¢ni, marketingové, poradenské). U vertikalnich trhti dodavatel oslovuje
spotrebitele pouze v uzce definovaném odvétvi (nabidka specifikovaného zemédélského

produktu atd.).

Jinym rozd€lenim B2B trhli je z hlediska poctu a dominance dostupnych odbérateli a

dodavatelti na trhu a to na trhy s dominanci zdkazniki nebo dodavatelt a na neutralni trhy.

Od spotiebitelskych trhli se trhy organizaci vyrazné lisi. Mezi zékladni charakteristické
rysy pafi menSi pocet vétSich odbérateld, profesiondlni ptistup k ndkupu, tésny vztah
dodavatele a odbcératele, pfi zméné ceny pfiliS neménnd poptavka, kolisava poptavka,

odvozena poptavka od poptavky spottebitelli, pfimé nakupy aj. [3]

Spolecnosti na spotiebnich trzich 1 B2B trzich, neboli trzich organizaci pouzivaji k
segmentaci trhli mnoho spole¢nych proménnych. Firmy jako zékaznici jsou segmentovany
geograficky, podle ocekavaného wuzitku, uzivatelského statusu, frekvence uZivani,
vérnostniho statusu, pfipravenosti a postojii. Spolecnosti orientované na organizace
pouzivaji 1 jiné proménné jako demografické charakteristiky primyslovych zékazniki,

provozni charakteristiky, ndkupni ptistupy, situacni faktory a osobni charakteristiky.[2]

- demografickymi charakteristikami jsou odvétvi, velikost firmy a lokalita.
Spole¢nost se musi rozhodnout, ktera odvétvi chce obsluhovat, na jak velké
spolecnosti se soustfedit a na které geografické oblasti se zaméfit.

- provoznimi proménnymi jsou technologie, uZivatelsky status a naroky spotiebiteld.
Je potieba zvazit: Na které spotiebitelské technologie se zamé&fit? Sousttedit se na
silné uzivatele, stfedni uzivatele, obCasné uzivatele nebo neuzivatele? Zamérit se na

zakazniky, ktefi pottebuji hodné nebo malo sluzeb?
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- nadkupni pfistupy rozdéluji organizace podle nakupnich funkci, struktury vedeni,
povahy soucasnych vztahli, obecnych nékupnich zisad a nakupnich kritérii.
Spolecnost se musi rozhodnout, zda se soustiedit na spolecnosti s centralizovanou
nebo decentralizovanou organiza¢ni strukturou. Zaméfit se na spolec¢nosti, kde
dominuje technické, finanéni nebo marketingové oddéleni. Soustiedit se na firmy,
se kterymi ma dobré vztahy nebo se zaméfit na ty nejatraktivnéjsi. Obsluhovat
spolecnosti, které preferuji leasing, sluzby, nakupy kompletnich systémi nebo
nabidky pomoci uzavienych obalek. Zaméfit se na firmy, kterym zalezi na kvalitg,
servisu ¢i cen¢.

- Mmezi situacni faktory patii naléhavost, konkrétni vyuziti a velikost zakézek. Tyto
proménné definuji otdzky: soustfedit se na firmy, které vyzaduji rychlé okamzité
dodavky nebo sluzby? Soustfedit se na urcité pouziti svého produktu nebo na
veskeré jeho aplikace? Zaméfit se na velké nebo malé zadkazniky?

- 0sobnimi charakteristiky je podobnost kupce s prodejcem, postoj k riziku a vérnost
(loajalita). Spolecnost si musi poloZit otazky: Zda se zaméfit na firmy, které maji
podobné hodnoty a zamé&stnance? Obsluhovat zakazniky ochotné riskovat nebo na

ty, kteti maji k riziku averzi? [1] a [2]

Pokud se firma nezaméii na cely trh, ale na konkrétni segmenty, ziskda mnohem vétsi Sanci
nabidnout potfebnou hodnotu a zajistit si od zdkaznikii maximalni odménu za pozornost,

kterou jejich potfebam vénuje.

V souladu s vybranym odvétvim lze provadét i dalsi segmentaci podle velikosti zdkaznika
nebo geografické lokality. Spole¢nost miize vytvaret samostatné systémy pro praci s
vetsimi zakazniky nebo témi, ktefi podnikaji ve vice lokalitach. Segmentaci lze provést i
podle nakupnich piistupt a kritérii, jako je potieba nizsich cen, vybaveni nevyZadujiciho

Casty servis, vyS$si spolehlivosti a pfesnosti. [2]

2.4.1 Budoucnost B2B trhu

Nachazime se v dobé vzestupu internetovych firem a predpoklada se, ze podniky zacnou
vyuzivat maximalné jejich sluzeb. Vzestupu B2B digitalnich trhti brani tii faktory, a to
strach z naruSeni partnerskych vztahli s nejlepSimi dodavateli, strach z vy$s§iho cenového

tlaku a vysoky pocet konkurentl na digitalnim trhu. Ocekava se, ze se elektronicky obchod
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bude vyvijet k zajisténi komplexnich transakci a kromé vlastnich transakci i k poskytovani

podpiirnych feseni. [7]
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3 SWOT ANALYZA

Podstatou SWOT analyzy je identifikace faktort a skute¢nosti, které v marketingu
predstavuji silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby okoli a interniho prostiedi. SWOT
analyza ma Siroké vyuziti, pouziva se pfi analyzach na strategické Grovni i na pti analyzach
zaméfenych na problémy taktického a operativniho fizeni, ptipadné se da zpracovat jako

osobni SWOT, ktera je zamé&iena na jednotlivce.

Analyzu je pro piehlednost zpracovat formou tabulky rozdélené do Ctyt kvadrantl: silné
stranky firmy (strengths), slabiny firmy (weaknesses), pfilezitosti (opportunities) a hrozby
(threats).

Ptilezitosti a hrozby by mély vétSinou byt vysledky vnéjSich analyz a silné a slabé stranky

by z pravidla mély ptedstavovat ty faktory, které vyplyvaji z vnitiniho prostiedi podniku.
[11]



Il PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

V roce 1991 vznikla spole¢nost LUKROM, spol. s r.0. zpocatku spole¢nost obchodovala
vyhradné se zemeédélskymi komoditami. Postupem cCasu se spoleCnost vyvinula ve

spole¢nost, ktera zabezpecuje komplexni sluzby zemédélské vetejnosti.

Spole¢nost LUKROM, spol. s r.o. tvoti Sest divizi. Poskytovani sluzeb v rostlinné vyrobé
se soustfedi divize agrochemie a divize zemédé€lskych komodit, které tvoii tzv. rostlinou
vertikalu. Sluzby pro zZivoc¢iSnou vyrobu poskytuje divize vyroby krmnych smeési a divize
zivoCisné vyroby, které tvofi tzv. zivoCiSnou vertikdlu. Do struktury spolecnosti
LUKROM, spol. s r.o0. byla v prosinci 2009 fuzi zaclenéna dcetina spole¢nost Lukrom Zlin
a.s. jako divize zeméd¢lské techniky. Chod spolecnosti po strance Ucetni, ekonomicke,

finan¢ni a pravni zabezpecuje divize ekonomicko-pravni.

Za dobu svého pusobeni spolecnost LUKROM, spol. s r.0. vytvofila nebo kapitalové
vstoupila do spoleCnosti zabyvajici se zemédélskou prvovyrobou nebo poskytujici sluzby

na zemé&délském trhu. Tyto spole¢nosti dohromady tvofi skupinu LUKROM.

4.1 Organizacni struktura spole¢nosti LUKROM, spol. s r.o.

Generalni
reditel

Obr. 1 Organizacni struktura spolecnosti Lukrom, spol. s r.0.[18]
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4.2 Historie spole¢nosti:

- 1991: Doslo k zaloZeni spole¢nosti LUKROM, spol. sr.0.

- 1992: Spolec¢nost byla rozsifena a vznikla samostatna stfediska: prodeje stroju pro
zem&délstvi, vyroby krmnych smési, prodeje agrochemikalii, Zzivocisné a
potravinaiské vyroby.

- 1993: Spolecnost se zacala specializovat na velkovyrobu a zacala realizovat
koncepci ,,zeleného uvéru“. Sortiment nabizenych stroji byl rozsifen, napf. o
znacku John Deere.

- 1996: Vznikla dcefina spolecnost LUKROM plus s. r. 0., kterd se zabyva rostlinou
prvovyrobou a hospodaii na zeméd¢lské pidé o velikosti 5 806 ha v regionech
Jarohnévice, Tlumacov, Halenkovice, Banov, Hustopece nad Becvou a BorSic u
Buchlovic.

- 2000:

o Rust spoleénosti zptisobil osamostatnéni spole¢nosti Lukrom Zlin a.s., aby
mohla poskytovat kvalitngj$i prodej a servis zeméd€lské techniky,
nahradnich dilt a veSkerych ostatnich sluzeb, které¢ souvisi s vyhradnim
zastoupenim zahrani¢nich firem, na ¢eském a slovenském trhu

o Byl koupen prvoligovy fotbalovy klub FC TESCOMA Zlin, a.s.

- 2001: Vznik spole¢nosti LUKROMTEL, s.r.o., kterd byla v historii skupiny
LUKROM byla jako prvni samostatny podnikatelsky subjekt, ktery se nezabyva
zemédélskou Cinnosti. Jeji  specializaci je vystavba zakladovych stanic,
telekomunikac¢nich a datovych siti, jejich servis a udrzba.

- 2002: Nakup spolecnosti Agroje€minek, s. r. 0., se sidlem v Chropyni, zabyvajici
se chovem skotu a produkci mléka. Jeji raritou je nejvetsi koncentrace krav, kterd
¢ini cca 1100 kusi.

- 2003: Néakup spolecnosti:

o ZEAS Béanov, a.s., kterd se zamé&fuje na skotu a vyrobu mléka.

o Agrovit, a.s. se sidlem ve Svatoboficich a Mistfing, ktera se zabyva
rostlinou prvovyrobu, porodnou a vykrmem prasat

o DOLINA Staré Mésto, a.s., kterd se soustfed’'uje na rostlinnou prvovyrobu
vcetng produkce osiv.

vvvvv

pneuservis.
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- 2004: Vznikla spole¢nost EKOZEAS Banov, s.r.o., ktera se zabyva ekologickou

zemédé€lskou prvovyrobou.

- 2005:

©)

O

- 2006:

Vznik spole¢nosti LUKROM milk, s.r.o. s obchodnim zaméfenim na
dodavky dojirenské technologie véetné nahradnich dili.

Likrom Zlin a.s. byla rozsifena o stfedisko mechanizace v Hulin¢. Nabizi
kompletni dodavky, rekonstrukce a stavby dojiren vcetné montaze
dojirenské technologie a programového vybaveni.

Odkup spole¢nosti AGROSOVIN, as., ¢imz se do skupiny LUKROM

zaclenily:

o

Vinny sklep Sovin, spol. s r.0., zaméfeny na vinné hospodaistvi na 110 ha
vinic.

Ovocné sady A.S.B. Frukt, a.s. v Buchlovicich.

Spolecnost LIKOD, s. r. 0. zaméfena na tézbu Stérkopisku.

Ekologicka farma Stupava, s. r. o., vénujici se ekologické zemédélské

vyrobé¢.

Kapitalovy vstup LUKROMU, spol. s r.0. do spole¢nosti RACIOLA-
JEHLICKA s.r.o. a RACIOLA SK, s.r.o. Jejich podnikatelskou &innosti je
porazka driibeze a nasledné zpracovani a prodej driibeZich vyrobki.

Odkoupeni majoritniho podilu spole¢nosti KRATINA, a.s., kterd se nachézi
v Dolnich Bojanovicich a jeji ¢innosti je chov skotu a rostlinnd vyroba

vcetné produkce zeleniny.

- 2009: Prodej spolecnosti:

@)
©)

o

- 2010:

LIKOD, s.r.o.

Vinny sklep Sovin

V obchodni spole¢nosti RACIOLA - JEHLICKA sr.o. byl navysen
zakladni kapital na 82,3%.

Spole¢nost Lukrom Zlin a.s. zanikla fizi s matefskou spolecnosti
LUKROM, spol. s r.0. a za¢lenila tak svou ¢innost do organizaéni struktury

jako divize zeméd¢lské techniky.

Doslo k prodeji vinic.
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o Naékup 60% podilu spole¢nosti TOZOS spol. s r.o., se sidlem na Severni

Moravé, ktera se zabyva rostlinnou i zivoc¢isnou vyrobou.

4.3 Divize vyroby krmnych smési

Spolecné s divizi zivocisné vyroby tvoii tzv. zZivociSnou vertikalu, kterd se zaméfuje
vyhradné na zivociSnou vyrobu.

Krmné smeési jsou vyrabény na stiediscich v Lipé a Vyskové. Obé provozovny jsou
registrovany a to pro vyrobu kompletnich i dopliikovych krmnych smési pro hospodaiska

zvitata s pouzitim premixtl. Smési se prodavaji ve form¢ sypké, tvarované se strukturou

granuli 3 — 5 mm nebo drcené, volné€ loZené nebo pytlované.

Zemédelskym podniklim nabizeji stfediska v Lip€ a ve Vyskoveé krmné smési pro prasata a
dribez.

V uplynulych letech mél LUKROM, spol. s r.0. celkovou produkci vSech micharen
minimalné 95 000 tun krmnych smési ro¢né. Zhruba 60% tvotily krmné smési pro driibez,

29% pro prasata, 10% pro skot a ostatni tvofily 1%. Na farméch skupiny LUKROM je

kazdorocné spotiebovano cca 28% vyrobenych krmnych smési.

4.4 Divize agrochemie

Spole¢né s divizi zemédelskych komodit tvofi tzv. rostlinou vertikalu, ktera se specializuje

na rostlinnou vyrobu.

Divize nabizi své sluzby na uzemi Moravy prostiednictvim rozsahlé sit¢ stiedisek. Jde o

vvvvv

Banov.

Divize agrochemie proddva osiva, hnojiva, pfipravky na ochranu rostlin. Také se vénuje
poradenské cCinnosti v oblasti vyuZziti agrochemickych ptipravkid, osiv a pii zavadéni
novych technologickych postupti ochrany rostlin v navaznosti na zpracovani pudy. Za
ucelem vzdélani v oblasti ochrany rostlin, vyzivy rostlin a majorizace odrad. Dale divize

nabizi Skoleni pracovnikil v ochranég rostlin autorizovanou osobou a obsluh postiikovaci.
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4.5 Divize zemédélskych komodit

Své sluzby poskytuje pomoci stiedisek v Lipé€, Valasském Mezitici, Vyskove a Slavkové.

Specifikem strediska ve Slavkové je, Ze je vybaveno o linku na ¢iSténi a baleni maku.

Divize se zabyva nakupem zemédélskych komodit potravinatského i krmného charakteru,
prodejem zemédélskych komodit a poskliziiovou tupravou veskerych zemédélskych

komodit, tzn. suSenim, ¢iSténim a skladovanim.

4.6 Divize Zivo€iSné vyroby

Chov brojlerti pfedstavuje nosny program divize, kterd spolupracuje s dodavateli a
chovateli zejména pii zajisténi dodavek jednodennich kufat pro jejich chovy a vykupu
vykrmené driibeZe. Chovu brojlert se vénuji farmy Kralov, Rakova, Vizovice, Stitna nad
VIari, Navojna, Pote¢, Kelniky, Lechotice, Kyselovice, Ujezd u Osvétiman, Letonice —

okr. Vyskov, Bukovec, Bynina a Zubii.

U chovu prasat se divize v soucasné dob¢é zamétuje na vykrm prasat a ndkup odstavenych
selat. Farmy se skladaji pfevazné z plemene France Hybrides, které se vyznacuje vysokym
podilem masa a vys$i porodnosti u matek. Zakladni stddo obsahuje cca 900 kust. V
souvislosti se smérnicemi EU byly farmy postupné rekonstruovany. Spolecnost se snazi
smérnice maximalné dodrzovat, proto jsou technologie 1 ustijovaci prostory na farmach
vyhovujici poZadavkiim EU.

Odchovu prasat se vénuje farma Babolnd u Halenkovic a vykrmu prasat farmy Stary Dvir

vvvvv

4.7 Divize zemédélské techniky

Hlavni ¢innosti je prodej a servis produkti znacek John Deere, Horsh, Luclar, Bauer,

Hardi. Dalsi ¢innosti divize je provoz agrobazaru.

Spole¢nost JOHN DEERE zastupuje LUKROM, spol. s r.0. od roku 1993. V soucasné

vvvvvvvvvv

Ttebciné u Olomouce. Spolecnost John Deere mé postaveni nejvétsiho sveétového

producenta zeméd¢lské techniky. V prvnich letech jejiho plisobeni na eském trhu doslo ke
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spojeni se spole¢nosti LUKROM, spol. s r.0., tato intenzivni spoluprace trva dodnes.
LUKROM, spol. s r.0. poskytuje servis piiblizn¢ u 600 traktortt a 150 samochodnych
stroju. Stiediska jsou vybavena piipravky pro provadéni odborného servisu a
nejmodernéjSimi technologiemi. Divize se snazi v oblasti servisu zajistit ty nejkvalitnéjsi
sluzby za pomoci dodavek néhradnich dilti systémem XMD (dodavky do 24 hodin). Tato
sluzba a prubézné vylepSovani podminek pro servis se stala prioritou divize. Znacka John
Deere si po dobu plisobeni na nasem trhu ziskala davéru u svych uzivatell a je vnimana

jako znacka vysoké kvality a spolehlivosti.

Od roku 1995 je LUKROM, spol. s r.0. v tzkém partnerském vztahu s firmou Horsch
Machinen Gmbh, specializujici se na moderni metody zpracovani ptidy a seti, ktera se
vypracovala na ¢elniho evropského vyrobce. Zéklady na kterych vznikaji stroje a systémy
jsou vice nez tficetileté zkuSenosti s rostlinou produkei a pokrokové myslenky z praxe, kde

kvalita, robustnost a dlouha zivotnost odpovidaji nejnovej$im narokim.

Vyhradnim dovozcem michanych krmnych vozti LUCLAR pro Ceskou a Slovenskou
republiku se spole¢nost LUKROM, spol. s r.0. stala v roce 1994. Luclar je silna a stabilni
spole¢nost, kterd ma jiz Sestnactiletou zkuSenost s prodejem a servisem krmnych vozi.

Prodejni a servisni mista krmnych vozi LUCLAR a MUTTI jsou: Banov u Uherského

vvvvv

BAUER Deutschland Vetriebes-GmbH je némecka firma, ktera se jiz 75 let zabyva
vyrobou, prodejem a servisem cisteren polyesterovych, kovovych a dalSich systému
(zvlazovani, vyroba Cerpadel aj.). Vyrobky dodava do vice jak 80 zemi svéta. Produkty

spolecnosti BAUER maji vysokou kvalitu, spolehlivost a jsou dobie dostupné.

Dalsim obchodnim partnerem je jeden z nejvétSich vyrobcil postiikové techniky na svéte,
danské firma HARDI International A/S. Poskytuje rozsahly sortiment ru¢nich, zadovych,
nesenych, navésnych a samochodnych postiikovact. Jako jedind nabizi konvencéni
postiikovace s technologii TWIN, tzn. postfik s fizenou asistenci vzduchu. Od roku 2007 je

spolecnost HARDI International A/S soucasti firmy EXEL Group A/S.

4.7.1 Pneuservis

Provoz byl zahdjen v roce 2003 a je situovan v nové zrekonstruované budové, kterd je

vvvvv
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Zvlastnosti servisu je prijezdné stani v délce 24 metri pro nakladni automobily, autobusy,
zemédelské a primyslové stroje. Cilem spolecnosti je uspokojit vSechny pozadavky Siroké

zemedelské verejnosti a nakladnich autodopravcti, které se tykaji Cinnosti pneuservisu.

4.7.2 Mechanizace Zivo¢isné vyroby

Soucésti spolecnosti je stiedisko od roku 2004 a zajistuje komplexni dodavky pro
zivoc¢iSnou vyrobu. Jde o dodavky staveb vcetné rekonstrukci, dodavky projekti. Dale jde
o dodavky a montaze stajovych technologii DE BOER a New farms, technologie dojeni
AGROMILK, chlazeni MUELLER, technologie zpracovani kejdy BAUER AUSTRIA. V
oblasti sluzeb zajistuje stiedisko zejména zarucni a pozarucni servis na pracovistich v
Huliné a Senové, dodavky nahradnich dili, renovace a dodavky vybranych nihradnich
dilt. Stfedisko provadi i specializované ¢innosti a to kalibraci milimetri podle ICAR,

biotechnickou kontrolu podle ISO 6690, programovani po¢itaci, online servis.

Stiedisko zabezpecuje komplexni dodavky staveb zemédé€lskych objektl, novostavby,
rekonstrukce klasickych staveb i1 ocelovych konstrukci (haly). Déle zpracovava a dodava v
potiebném rozsahu pozadované projektové dokumentace pro vSechny etapy realizace
staveb vcetné¢ EIA (studie, projektova dokumentace pro stavebni fizeni, projektova
dokumentace, dokumentace skutecného provedeni vcetné sestaveni polozkovych
rozpocta).

Pii realizaci staveb dochézi ke spolupraci se stavebnimi firmami v rliznych regionech.

Spolecnost se snazi napomahat investorim investujicim do zemédé€lskych podnikd pfii

Cerpani dotaci z evropskych fondii (Program rozvoje venkova).

vvvvv

hlavni ¢innosti je vyroba kovovych ¢asti pro technologie stdje, vyroba hal a dale vyroba a

dodavky kypficl, kompaktorti véetné nahradnich dild.

4.7.3 Silazni vaky a folie

Od roku 1996 spolupracuje LUKROM, spol. s r. o s belgickou spolecnosti Hyplast, za
ucelem realizace komplexnich sluzeb v oblasti prodeje a servisu zemédélské techniky.

Specializace Hyplastu je na prodej silaznich vakt a folii pro zeméd¢€lce. V poslednich
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letech se tyto produkty ukazali jako ideéalni prostfedky v oblasti konzervace pice, protoze

se zasadné podileji na jeji kvalité a uchovani nutri¢nich hodnot.

4.8 Divize ekonomicko-pravni

Zabezpecuje pro LUKROM, spol. s r.0. a ostatni podniky skupiny LUKROM ekonomicky

a pravni servis.

Veskerou ekonomickou agendu pro spolecnost a komplexni rozborovou ¢innost zajist'uje
ekonomicky usek. Zabezpecuje pro LUKROM, spol. s r. o ucetnictvi, finan¢ni toky véetné
provozu pokladny, evidenci majetku a mzdové uéetnictvi. Usek také zajistuje komplexni
¢innost v oblasti bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci (BOZP), pozéarni ochrané (PO) a

fizeni energetiky.

LUKROM, spol. s r.o. disponuje vlastnim pravnim odd€lenim, které je piimo podiizené
generdlnimu fediteli. Jeho tkolem je sepisovani pravnich dokumentti, tvorba vnitinich
ptedpist, vedeni soudnich spord, sledovani zmén v legislativé, komunikace se statnimi

organy a mistni samospravou, vymahani pohledavek, obsluha datovych schranek a pravni

-----

Prodej nemovitosti je pifidruzenou ¢innosti spoleénosti. LUKROM, spol. s r.0. a jeji
dcefiné spole¢nosti jsou vlastniky mnoha priimyslovych a zemédélskych objektl na jizni a
severni Moravé. Nemovitosti, které se stavaji zbytnymi, vzhledem k ménicim se potfebam

hospodarského zadzemi spole€nosti jsou touto cestou nabizeny k prodeji.

4.9 Clenové skupiny LUKROM

LUKROM, spol. s r.o. je jako zakladajici ¢len skupiny matefskou spole¢nosti.

4.9.1 Podniky zemédélské prvovyroby

LUKROM plus s. r.0. — Je spole¢nost zaméfena na rostlinnou vyrobu. Jejim vznikem byly
polozeny zaklady skupiny LUKROM.
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TOZOS spol. s r.0. — rostlinnd a zivocisna vyroba, vyroba a prodej masnych vyrobk,

bioplynova stanice

Agrojecminek s r 0. — chov mlé¢ného skotu, rostlinna vyroba
ZEAS Banov, a.s. — chov mlé¢ného skotu

Agrovit, a.s. — rostlinna vyroba, chov prasat

DOLINA Staré mésto, a.S. — rostlinnd vyroba

KRATINA, a.s. — rostlinna vyroba

A.S.B. FRUKT a.s. — péstovani ovoce

EKOZEAS Banov, s.r.0. —ekologicky chov skotu

Ekologicka farma Stupava, s.r.0. — ekologicky chov skotu

4.9.2 Souvisejici podniky
RACIOLA — JEHLICKA s.r.0. — porazka driibeze, vyroba a prodej driibeZich specialit
RACIOLA SK, s.r.0. — prodej driibezich specialit

LUKROM milk, s.r.o. — vyroba dojirenské technologie

4.9.2.1 Nezemédélské podniky
LUKROMTEL, s.r.0. — vystavba telekomunikacnich a datovych siti

FOTBALOVY KLUB ZLiN [12]
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5 DEMOGRAFICKY VYVOJ

Na tizemi Ceské republiky Zilo podle predb&zné statistické bilance k 32. 12. 2010 pies 10,5
mil. Obyvatel. PoCet obyvatel v republice od 1. ledna do 32. prosince vzrostl témét o 26
tisic osob. Celkoveé se zivé narodilo pres 117 tisic déti. Rok 2010 oproti roku 2009
zaznamenal ve vEtSin€ krajli niz8i porodnost. Béhem roku zemielo necelych 107 tisic osob,
coz bylo 577 méné nez v roce 2009. Na nase tizemi se piist€éhovalo 30,5 tisic osob a 14,9

tisic se vystéhovalo. [13]

Spole¢nost LUKROM, spol. s r.0. pasobi na tizemi Moravy. Jeji jednotliva stiediska jsou
rozmisténa ve Zlinském, Jihomoravském, Olomouckém a Moravskoslezském kraji a na

Vysocing.

1400000 -
1200000 +
1000000 & M Zlinsky kraj
800000 i Jihommoravsky kraj
600000 i Olomoucky kraj
400000 k4 Moravskoslezky kraj
200000 L Vysocina

0 I

2010

Graf 1 Pocet obyvatel v jednotlivych krajich [13]

5.1 Zlinsky kraj

Na konci roku 2010 zGstal pfirozeny pfirtistek obyvatelstva v kladnych hodnotach, to
znamena, ze se v kraji béhem roku narodilo vice déti, nez kolik jich zemfielo. Ptirozeny
prirastek dosahl na konci roku 45 osob a oproti roku 2009 byl o 78 osob vyssi. Rok 2009
zaznamenal pfirozeny Ubytek 33 osob. Ve zlinském kraji se béhem roku Zivé narodilo o 30
déti vice nez pied rokem, jejich pocet byl 6 106 a zemielo 6 061 osob, a to bylo o 48 osob

méneé nez v roce 2009.
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Graf 2 Zivé narozeni a zemieli zlinského kraje v letech 2007-2010[13]

Béhem roku 2010 se do kraje ptist€éhovalo 3 102 osob a vystéhovalo se 3 828 osob, coz
znamena zaporné migracni saldo 726 osob. Oproti roku 2009, kdy byl zaznamenan
migra¢ni ubytek 337 osob, se ubytek stéhovanim prohloubil vice jak dvojnasobné, a to se

zobrazilo nepiiznivym vyvojem celkového pohybu obyvatel.
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Graf 3 Pocet pristehovanych a vystehovanych zlinského kraje v letech 2007 — 2010 [13]
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Graf 4 Prirustek obyvatelstva Zlinského kraje v letech 2007 — 2010 [13]
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Graf 5 Vekova struktura obyvatelstva Zlinského kraje v letech 2007 — 2009 [13]

Tab. 1 Vybrané udaje Zlinského kraje [13]

Zlinsky kraj
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Pocet obyvatel celkem (stavk 31.12.) | 597890 | 594060 [ 593130 | 591866 | 590706 | 590142 | 589839 590780 | 591412 591042 | 590 361
vtom ve veku 0- 14 let 98808 | 96167 | 93608| 90844 88576| 86595 84493| 83323| 82609| 82375 X

15-64 let 417132 | 415899 416765| 417441 417433 417475 417721 418108 | 417291 | 415061 X

65 a vice let 81950 | 81994 82757| 83581 84697 | 86072 87625| 89349 91512 93606 X
Zivé narozeni 5290 5171 5195 5147 5217 5670 5612 6059 6261 6076 6106
Zemfeli 6172 6016 5855 6345 5978 6265 5926 5869 6002 6109 6061
Pristéhovali 2967 3463 4216 4348 3972 3510 3528 4441 3842 3222 3102
Viystéhovali 2534 3581 4486 4414 4371 3479 3517 3690 3469 3559 3828

5.2 Jihomoravsky kraj

Na konci roku 2010 mél kraj pres 1,15 milionu obyvatel, to je nejvyssi pocet od roku 1991,

od kterého jsou k dispozici piepoctené udaje na soucasné spravni uspotraddani. Tento riist se
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zpomalil diky niz§imu poctu pfistéhovanych obyvatel a poprvé od roku 1991 doslo k

situaci, ze prevazuje podil ptirozeného pfirastku, i kdyz pouze 0 2 osoby.

Ptredbézné vysledky ukazuji, ze v Jihomoravském kraji k 31. prosinci 2010 Zilo celkem 1
154 654 obyvatel, pocCet obyvatel se béhem roku navysil o 2946 obyvatel. Pocet obyvatel
se jiz osmym rokem zvysuje, a to od roku 2003. Mezi osmy kraji CR, ve kterych vzrostl

pocet obyvatel, se Jihomoravsky kraj zatadil na tfeti misto.

Rok 2010 piinesl 13 040 Zivé narozenych déti, to je oproti roku 2009 o 105 méné. V mezi
krajském srovnani byla hruba mira porodnosti (pocet zivé narozenych na 1 000 obyvatel)
na jizni Moravé 4. nejvys$si. Béhem roku 2010 zemielo 11 566 osob a pocet zemielych se
snizil oproti minulému roku o 15 osob. Hrubd mira umrtnosti byla 10 zemielych na tisic

osob.
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Graf 6 Zivé narozeni a zemieli Jihomoravského kraje v letech 2007 — 2010 [13]

Pouze v $esti krajich CR byl zaznamenan piirtistek obyvatel stéhovanim a Jihomoravsky
kraj se zatadil na 3. Misto. Oproti roku 2009 se pocet piist¢thovanych snizil o 889 osob a

pocet vystéhovanych se zvysil o 637 osob.
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Graf 7 Pocet pristehovanych a vystéhovanych Jihomoravského kraje v letech 2007 — 2010
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Graf 8 Priristek obyvatelstva Jihomoravského kraje v letech 2007 — 2010 [13]
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Graf 9 Vékova struktura obyvatelstva Jihomoravského kraje v letech 2007 — 2009 [13]
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Tab. 2 Vybrané udaje Jihomoravského kraje [13]

Jihomorawsky kraj

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Pocet obyvatel celkem (stavk 31.12.) 1142607 [1 131541 |1 128820 |1 129583 |1 130240 |1 130358 |1 132563 1140534 [1 147 146 1151708 |1 154 654
vitom ve véku 0- 14 let 182704 | 177258 | 173408 | 169278 | 166233 | 163135| 160256 | 159102 158728 160012 X

15-64 let 795944 | 791461| 792308 796605 799256 | 800187 | 802230 | 808105| 810220 | 808 981 X

65 a vice let 163959 | 162822 | 163104 | 163700 | 164751 167036 | 170077 | 173327 | 178198 182715 X
Zivé narozeni 9617 9685| 10131| 10072 10720 11149 11512 12371| 13196| 13145| 13040
Zemfeli 12159 11726 12025| 12171 11659| 12059| 11667 11774 11262 11581| 11566
Pristéhovali 4911 5513 8299 11319 10673 9494 10217| 16883 12327 10392 9503
Vystéhovali 4136 6976 9126 8457 9077 8466 7857 9509 7649 739% 8031

5.3 Olomoucky kraj

Konec roku 2010 zaznamenal v kraji 641 681 zijicich osob, coz oproti piedchazejicimu
roku je snizeni o 360 osob, a to bylo zpiisobeno hlavné ptevahou vystéhovanych obyvatel
nad pfist€¢hovanymi. V tomto obdobi mél ptirozeny ptirtistek kladnou hodnotu 174 a tim
snizil celkovy ubytek. Meziro¢né se ziveé narodilo o 212 déti méné a jejich pocet je 6 922.
V kraji vzrostl pocet zemfielych a jejich pocet dosahl hodnoty 6 748, coz bylo o 43 osob

vice nez v roce 2009.
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Graf 10 Zivé narozeni a zemieli Olomouckého kraje v letech 2007 — 2010 [13]

Do Olomouckého kraje se 4 tisice osob ptistéhovalo a 4 534 se vystéhovalo.
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Graf 11 Pocet pristehovanych a vystehovanych Olomouckého kraje v letech 2007 — 2010

[13]
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Graf 12 Priristek obyvatelstva Olomouckého kraje v letech 2007 — 2010 [13]
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Graf 13 Vekova struktura obyvatelstva Olomouckého kraje v letech 2007 — 2009 [13]
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Tab. 3 Vybrané udaje olomouckého kraje [13]

Olomocky kraj
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Polet obyvatel celkem (stavk 31.12.) | 645571 | 642783 | 641159 640680 | 639423 | 639161 | 639894 | 641791 | 642137 | 642041| 641681
vtom ve Veku 0 - 14 let 106537 | 104144 101617 | 98980 96528 | 94256 92378| 91434 90741| 90938 X

15 - 64 let 451278 | 451112 451747 | 453302 | 453471 453971| 454820 455756 | 454240 | 451614 X

65 a vice let 87756 87527 87795| 88398 89424| 90934 92696| 94601| 97156| 99489 X
Zivé narozeni 5552 5756 5713 5865 5951 6183 6428 6931 7118 7134 6922
Zemfeli 6765 6 662 6705 6656 6393 6479 6298 6458 6433 6705 6748
Pistéhovali 3388 3544 4236 4830 4273 4471 5201 6983 4554 3822 4000
ystéhovali 3101 3921 4868 4518 5088 4437 4598 5559 4893 4347 4534

5.4 Moravskoslezsky kraj

V roce 2010 pokracoval ubytek obyvatelstva a na konci obdobi mél kraj 1 243 220
obyvatel. Doslo ke znaénému zhorSeni populacniho vyvoje ve srovnani s predchazejicim
rokem. Snizil se pocet narozenych déti o 146 a mirn€ vzrostl pocet zemielych o 48, proto

se saldo pfirozené zmény obyvatelstva snizilo.
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Graf 14 Zivé narozeni a zemreli Moravskoslezského kraje v letech 2007 — 2010 [13]

Pocet pfist€éhovalych do kraje nepfevysil pocet vystéhovalych a migracni saldo, tak

r r

doséhlo vyrazné vyssi zaporné hodnoty nez pred rokem.
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Graf 15 Pocet pristehovanych a vystehovanych Moravskoslezského kraje v letech 2007 —
2010 [13]

Z pozice nejlidnatéjSiho kraje posunul zvySeny populacni ubytek Moravskoslezsky kraj na

treti misto mezi kraji. PoCet obyvatel poklesl o 4 153 obyvatel.
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Graf 16 Prirustek obyvatelstva Moravskoslezského kraje v letech 2007 — 2010 [13]
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Graf 17 Vekova struktura obyvatelstva Moravskoslezského kraje v letech 2007 — 2009 [13]
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Tab. 4 Vybrané udaje Moravskoslezského kraje [13]

Moravskoslezky kraj

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Pocet obyvatel celkem (stavk 31.12.) 1273537 (1261503 |1258 251 |1255910 | 1253 257 1250769 | 1249290 | 1249897 |1250 255 |1 247 373 [ 1243220
viom ve véku 0- 14 let 218424 211385| 205424 199135| 193811 | 188240 183386| 180903 | 178735| 177937 X
15-64 let 897987 | 893110 | 894831| 897268 | 897394 | 895746 894360 | 893112| 890578 | 883792 X
65 a vice let 167126 [ 157008 | 157996 | 159507 | 162052 | 166783 | 171544 | 175882 | 180942 185644 X
Ziv& narozeni 11239 11202 11398| 11517 11783 12177| 12381| 13373| 13402 13238| 13099
Zemfeli 12830 12986| 13066 13347 13005| 12991| 12657| 12668 12974 13245| 13293
Pristéhovali 3261 4206 5517 6508| 5850 4983 5201 7350 6591 4833 4458
Vystéhoval 5062| 6292 7101 7019 7281 6657 6404 7448| 6661 7708 8417

5.5 Vysoc€ina

Rok 2010 znamenal i pro tento kraj snizeni poctu obyvatelstva. Proti loniskému obdobi byl

pocet obyvatel 514 569, to znamena snizeni o 423 osob v kraji. Pfirozeny pfirustek, tedy

rozdil mezi Zivé narozenymi a zemielymi je v kladném cisle a to 252 osob. I na Vysocing

je patrny trend snizovani porodnosti a oproti roku 2009 se narodilo o 90 déti méng. V

meziro¢nim srovnani zemfelo o 11 lidi méné

5800
5600
5400
5200
5000
4800
4600
4400

2007 2008 2009 2010

M Zivé narozeni

zemreli

Graf 18 Zivé narozeni a zemreli kraje Vysocina v letech 2007 — 2010 [13]

Ve srovnani s minulym obdobim se v roce 2010 snizil pocet pfist¢thovanych o 97, ale také

se snizil pocet vystéhovanych o 194 osob, piesto pfirlistek obyvatel pfistéhovanim ziistava

v zaporném Cisle a to 0 423 osob. [13]
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Graf 19 Pocet pristehovanych a vystehovanych kraje Vysocina v letech 2007 — 2010 [13]
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Graf 20 Prirustek obyvatelstva kraje Vysocina v letech 2007 — 2010 [13]
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Graf 21 Vekova struktura obyvatelstva kraje Vysocina v letech 2007 — 2009 [13]
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Tab. 5 Vybrané udaje vysociny [13]

Vysocina
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Polet obyvatel celkem (stavk 31.12.) | 513742 | 511267 | 510602 | 510498 | 510114 | 510767 | 511645| 513677 | 515411| 514992 | 514 569
viom ve véku 0- 14 let 89041 | 86567 84525 82374 80612| 78645 76939 75902 74907 74566 X

15-64 let 353942 | 353882 | 354637 | 356200 | 356854 | 358529 | 359781| 361414 | 362238 | 360299 X

65 a vice let 70759 70818 | 71440 71924| 72648| 73593 74925 76361 78266| 80127 X
Ziv& narozeni 4711 4509 4691 4710 4759 5070 5113 5373 5649 5447 5357
Zemfeli 5286 5121 5130 5319 5007 5339 4773 4880 4881 5094 5105
Pfistéhovali 2779 3054 3784 4555 4268 4681 4893 6402 5402 3503 3406
Vystéhovali 2849 3408 4010 4050 4404 3759 4355 4863 4436 4275 4081

5.6 Vzdélani obyvatel Ceské republiky

Rok od roku se zvySuje pocet osob, které maji ukoncené terciarni vzdélani. Rok 2008
zaznamenal téméft 1,2 miliont takto vzdélanych osob ve véku 25 a vice let, coz €inilo 14 %
populace. V roce 1993 bylo terciarné vzdélanych ptiblizné 650 tisic osob starSich 25 let,
které tvorily vice jak 9 % populace. V roce 1998 byl jejich pocet ptes 670 tisic a od roku

1999 je narlst poctu terciarné vzdélanych osob rychlejsi.

V roce 1993 byl podil poctu terciarné vzdélanych osob v poméru 62 % muzii a 38 % Zen.
Postupem casu dochazelo k piiblizovani podild muzii a zen. V roce 2000 bylo
zaznamenano v populaci terciarné vzdélanych osob 59 %muzt a 41 % zen a v roce 2009 se

rozdil témét vyrovnal a to podilem muza 53 % a Zen 47 %.

Mezi terciarn€ vzdélanou populaci prevazuji osoby se vzdélanim v magisterském studijnim
programu, kterych v roce 2009 bylo 81 %, osob se vzdélanim bakalatskym 9 % a s vySSim
odbornym 6 %. Na osoby s doktorskym vzdélanim ptipadaji zbyld 3 %. V pribéhu let
nezvysil zajem o bakalaiské a vyssi odborné studium, ktery je zplisoben zménou slozeni
nabizenych programti. Jesté tak deset let zpatky, bylo moZné studovat bakalatsky studijni
program jen vyjimecné a vysoké Skoly nabizely pievazné pétileté magisterské programy.

Béhem nékolika let doslo také k nartistu vyssich odbornych skol. [14]

V Ceské republice je Jihomoravsky kraj na druhém misté mezi kraji, kde je terciarnd
vzdelano v populaci star$i 25 let 17% osob. Ve Zlinském a Moravskoslezském kraji je to
mezi 12,01 % az 14 % osob a v Olomouckém kraji a na Vysocin¢ mezi 10 % az 12 %

osob. [14]
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6 ROZDELENI ZAKAZNIKU SPOLECNOSTI PODLE UDAJU Z
ROKU 2010

6.1 Skupina LUKROM

Specifickou a nejvetsi ¢ast zaujima samotna skupina LUKROM. Jeji ¢lenové si mezi sebou
navzajem poskytuji a odebiraji zbozi, proto jednotlivé podniky nabizi své produkty dle

potieb ostatnich.

Z celkového objemu prodeje zhruba tvoii RACIOLA-JEHLICKA s.r.o. a RACIOLA SK,
s.r.o. 7,39 %, LUKROM plus s.r.o. 3,17 %, Agroje¢minek s.r.0. 2,04 % a Tozos spol. s r.0.
1,59 %. Dale spolecnost Agrovit, a.s., ZEAS Banov, a.s., KRATINA, a.s. DOLINA Staré
Mésto, a.s., EKOZEAS Béanov, s.r.o., LUKROM milk, s.r.0., Ekoligickd farma Stupava,
s.r.o., A.S.B. FRUKT, a.s., FC TESCOMA Zlin, a.s. a LUKROMTEL, spol. s r.o. odebiraji
cca 3,16 % z celkového objemu prodeje. Dohromady skupina LUKROM tvoti 17,35 % z

celkového objemu prodeje.

6.2 Provit, a.s. a Provit SK, s. r. 0.

Nejvétsim odbératelem je Provit, a. s. a Provit SK, s. r. o., ktery lze povazovat za
samostatnou skupinu. Nakupuje od spole¢nosti LUKROM, spol. s r.o. pfiblizn¢ v objemu
14,77 % z celkového prodeje. Pro spolecnost je velmi dalezitym a zdsadnim odbératelem,

kterému se snazi maximalnég vyjit vstiic.

Spolecnost Provit, a. s. je spole¢nost se stabilni dodavatelsko-odbératelskou siti, zajist'ujici
na ¢eském trhu obchodni ¢innost se zemédélskymi surovinami a komoditami. Prvofadym
cilem firmy je maximalni orientace na zakaznika a vytvotfeni dlouhodobych obchodnich
vztahil, které jsou zalozeny na spolehlivosti dodavek, vysoké kvalit¢ doddvaného zbozi a
sluzeb, divére a konkurenceschopnosti. V roce 2005 vznikla na Slovensku sesterska

spolecnost Provit SK, s. 1. 0. [15]
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6.3 DIEMASs. r. 0.

Druhym nejvétsim zakaznikem je spole¢nost DIEMA s. r. o., ktera nakupuje cca 5,15 % z
celkového prodeje. I tato spolecnost je pro LUKROM, spol. s. r. 0. velkym zakaznikem,
kterému poskytuje fadu vyhod.

Podnikatelskou Cinnosti spole¢nosti DIEMA s. r. 0. je porazka, porcovani a baleni drtibeze.
Spolecnost prosla modernizaci celého provozu, kde pro zachovani kvality zustalo vysoké
procento ru¢ni prace. Béhem svého pisobeni na ceském trhu rozsifila svou nabidku
mrazeného zbozi a zacCala distribuovat chlazené driibezi polotovary, uzeniny a jiné
speciality. Mino jiné, rozviji svou vlastni maloobchodni sit' a zaklad4 specializované
podnikové prodejny, které jsou zaméfeny na prodej Cerstvé chlazené driibeze, dritbezich

specialit a rychlého obCerstveni. [16]

6.4 Skupina AGROFERT

Skupina AGROFERT je pro LUKROM, spol. s r.o. nejvétsim konkurentem, ale i piesto
tvoii pro spolenost vyznamnou skupinu zdkazniki, kterd tvoii 2,32 % z celkového
prodeje. Skupina ma vlastni podniky, které se orientuji na zeméd€lskou a potravinaiskou
vyrobu a na prodej zemédelské techniky, z toho divodu neni piedpoklad zasadniho

rozSiteni obchodniho vztahu mezi podniky.

AGROFERT HOLDING, a.s. sdruzuje vice nez 230 subjekti ze sektoru chemie,
zemé&délstvi, potravinaistvi a pozemni techniky s vlastnim kapitadlem pfevySujicim 34 mld.
K¢. Jde o nejvétsi zemédélskou a potravindiskou skupinu na ceském a slovenském trhu.
V Ceské republice je druhou nejvétsi chemickou skupinou a v Evropé druhy nejvétsi
vyrobce dusikatych hnojiv. Skupina AGROFERT zaujima mezi nejvétsimi soukromymi
zaméstnavateli v CR ¢tvrté misto a jako nejvétsi Cesky investor piisobi na Slovensku a v

Némecku.

Pateti zemédelské Casti skupiny AGROFERT je sit’ servisnich a distribu¢nich podnikt typu
Z7N, zajistujici vesSkeré vstupy a vystupy, které jsou pottebné pro zemédélskou
prvovyrobu. Zemédélskad cast holdingu je uzce spjata s potravinaiskou Casti a spole¢né

vytvaii stabilni spolupracujici zemédélsko-potravinarsky komplex.
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AGROFERT se v ramci svého hesla z pole az na vidlicku zajistuje vSechny ¢ésti vyroby

potravin a to mu umoznuje garantovat jejich pivod a kvalitu.

Soucasti holdingu AGROFERT je skupina AGROTEC, ktera je importérem zemédélské a
stavebni techniky pro CR. [17]

6.5 Skupiny podle velikosti ceny nakoupeného zboZi a sluzeb

6.5.1 Zakaznici nakupujici ve vySi od 20 mil. do 40 mil. K¢

Skupina obsahuje 14 velkych odbérateli, ktefi se podili ptiblizné 13,45 % na celkovém

prodeji spole¢nosti. Pro LUKROM, spol. s r.0. jsou to silni a zaru¢eni zakaznici.

6.5.2 Zakaznici nakupujici ve vysi od 5 mil. do 20 mil. K¢

Tato skupina ma 73 ¢lenti a zabird cca 25,71% z celkového prodeje spolecnosti. Jde o
velké a stfedni zakazniky, ktefi tvofi nejvétsi nakupy, a proto jsou pro spolecnost zasadni

skupinou, ktera je relativné spolehliva ve svych nakupech.

6.5.3 Zakaznici nakupujici ve vysi od 1 mil. do 5 mil. K¢

Skupina, kterd ma ptiblizné podil 15,59 % na celkovém prodeji spolecnosti. Obsahuje 189
sttednich a malych odbérateld, ktefi jsou svou velikosti velmi pro spolecnost dileZiti.
Spolehlivost jejich ndkupu zbozi a sluzeb neni pfili§ vysokd, proto s nimi spolecnost

nemuze pevné pocitat.

6.5.4 Zakaznici nakupujici ve vySi do 1 mil. K¢

Jsou to pfevazné malé firmy, soukromnici a pfipadné domdacnosti. Jde o nejpocetnéjsi
skupinu se 1 391 ¢leny a jeji nakup je zhruba ve vysi 5,67% z celkového prodeje
spolecnosti. Velikost skupiny je nestabilni a pro spole¢nost neni skupinou, na kterou by se

pfili§ zamétovala svymi marketingovymi aktivitami.
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7 ZHODNOCENI DEMOGRAFICKYCH TRENDU OVLIVNUJICI
SPOLECNOST LUKROM, SPOL. S R.0. POMOCI SWOT
ANALYZY

Silné stranky Slabé stranky

Vysoky podil na trhu.

Dobra dodavatelska a odbératelska sit.

Dobré podvédomi u zakaznikd.
Poskytovani komplexnich sluzeb.
Vyuzivani podpory z EU.

Cerpani dotaci poskytovanych CR
Dobra reakce na zmény pozadavku na
trhu.

Prilezitosti

Postupny prechod k bioproduktim.
Ziskani zakaznikd na zakladé podpory
ochrany Zivotniho prostredi.
Propagace zdravého Zivotniho stylu.
Osloveni novych trznich segmentt

- Neexistence marketingovych plang.

- Nerealizovdni marketingovych
vyzkum.

- Nesledovani konkurence.

Hrozby

- Neochota narUstajici starnouci
populace zménit a podporovat zdravy
Zivotni styl

- Ubytek obyvatelstva miZe zpUsobit
nizsi poptavku
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8 DOPORUCENI BUDOUCIHO VYVOJE

Pocet obyvatelstva se postupem ¢asu pomalu snizuje. Pro LUKROM, spol. s r.0. to muize
znamenat, ze do budoucna musi zacit pocitat s pomalym snizovanim objemu prodeje na
souCasném trhu, ktery obsluhuje. Jednou z moznosti jak si udrzet soucasnou velikost
prodeje je zaméfeni na nové trhy v Ceské republice, kterym spoletnost nevénuje piilis

velkou pozornost.

SplaSenost moderniho svéta se zaCind uklidinovat. Vzdé¢lanost obyvatelstva stoupa a tim
dochdzi ke zméné Zzivotnich hodnot. Lidé o sebe zacinaji vice peCovat. Dobré zdravi
spociva ve zdravém zivotnim stylu a dusevni pohodé. Jednou z véci, kterd to zajistuje je
zdrava strava. Bio potraviny jsou symbolem zdravého zivotniho stylu, pomalu se zatazuji
na nas trh a stavaji se vyhleddvanym zdrojem spravné stravy. Na zacatku byl vyznam bio
povazovan za luxus, kterému primérné rodiny neptikladaly velkou dulezitost, ba jej
dokonce povazovaly za zbyteény. Moderni doba, kterd ukazala dilezitost zdravého
zivotniho stylu, tento ndzor vyvraci. Domadcnosti uvédomujici si tyto fakty se pomalu

zacinaji orientovat na potraviny, pii jejichZ vyrobé bylo pouZzito nejméné chemie.

Péce o télo a dusevni harmonii sebou pfinasi i navrat k pfirodnim kofentim. Pfiroda je
obrovskym zdrojem energie a duSevni harmonie, o kterou je dilezité pecovat. PoZzadavky
na Setrné zachazeni s pfirodnimi zdroji se stile stupnuji. Obyvatelstvo si zacina
uvédomovat dilezitost Cistého Zivotniho prostiedi. Setrnost k Zivotnimu prostiedi
podporuje 1 EU, ktera stale zvySuje své naroky na ziskani podpory pro zeméd¢€lce a snazi

se tak zabranit zneciStovani Zivotniho prostredi.

V soucasné dob&é ma zemédélstvi funkci vyrobni, v budoucnu se tato funkce transformuje
ve funkci ochrany Zivotniho prostiedi. Pro spolecnost je dulezité pocitat do budoucna

S timto vyvojovym trendem a nadéle se mu pfizplisobovat.

Skupina LUKROM by se mé¢la zaméfit na neustalé zvySovani pozadavki ke svym

produktiim, které budou symbolizovat zdravy Zivotni styl a Setrnost k Zivotnimu prostredi.
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ZAVER
Cilem bakalarské prace byla analyza demografickych trendt ovliviiujici produkty

spole¢nosti LUKROM, spol. s r.0. (na 10-20 let).

Cilem teoretické casti bylo prostudovat piisluSnou literaturu, ktera se zabyva
marketingovym prostiedim a to konkrétné demografickymi silami, trzi segmentaci,

segmentaci B2B trhi a postupem pfi zpracovani SWOT analyzy.

V praktické Casti jsem nejprve predstavila spole¢nost LUKROM, spol. s r.o0., jeji vyvoj a
dcefiné podniky, se kterymi je ve vzajemném propojeni. Spolecnost si za dobu svého
pusobeni na trhu vybudovala dobré jméno v podvédomi svych zakazniku, stabilni podil na

trhu, Sirokou a kvalitni dodavatelskou sit’.

Poté jsem zpracovala demografické trendy ve vybranych krajich Ceské republiky, ve

kterych spolecnost plsobi a které ji riznou intenzitou ovliviuji.

Spole¢nost musi celit riznym populacnim zménam a narokim, které se do budoucna
budou stupniovat. V soucasné dobé stoupd zajem o zdravy zivotni styl a zivot v Cistém
prosttedi, coz sebou nese fadu zmén ve spolecnosti. Tyto zmény jsou podporovany pomoci

Evropské unie, kterou se skupina LUKROM snaZi maximalné vyuzivat.

Pomoci analyzy SWOT jsem zhodnotila silné a slabé stranky demografickych trendd,

vyhodnotila jsem pfilezitosti a identifikovala hrozby.

Dale jsem se zabyvala segmentaci zakaznikd, které jsem rozdélila do jednotlivych skupin

podle objemu prodeje. Samostatnou skupinu tvofi jednotlivé podniky skupiny LUKROM.

Cil prace byl doporucit spolenosti smér, aby vcas reagovala na budouci vyvoj trhu a

zajistila si tak zdravé fungovani do budoucna.
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Véiim, ze tato prace bude poskytovat dostate¢né mnozstvi informaci, které jsou potiebné

pro dosazeni cilti a bude pro spole¢nost LUKROM, spol. s r.0. vhodnym pfinosem.
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RESUME

The object of bachelor thesis was analysis of demographic trends influencing products of

company LUKROM, spol. s r.0. (on 10 to 20 years).

The aim of theoretical part was to study relating literature, which is concerned on
marketing ambient and that demographic forces exactly, market segmentation,

segmentation B2B markets and elaboration process of SWOT analysis.

| introduced company LUKROM, spol. s r.o. firstly in practical part with also its
development and subsidiaris, which the company is connected with. In times of its
presence in market the company has builded a good name in subcounsionness of

customers, a stabile part in market, wide and qualite supplier netting.

Than | elaborated demographic trends of chosen regions of Czech republic, in which the

company acts and which influences it with varied intensity.

The company has to affront different changes in population and neccesaries, which are
going to upgrade itselfs in future. Nowadays the interest of healthy lifestyle is growing as
of life in healthy environment which brings a new changes in population. These changes

are supported by Europian union, which Lukrom company is trying to use maximaly.

Using SWOT analysis ['ve evaluated strong and weak dispositions of demographic trends,

also I've reviewed occasions and identified menaces.

Also | was concerned on segmentation of customers, which | parted to separated groups
due to extention of selling. Individual group forms detached undertakings of LUKROM
group.

The object of work was to recommend direction to company, so it could react on time to

future development of market and fix smooth functioning in future.
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| believe that this work will provide sufficient information needed to achieve the objectives
and benefits will be suitable for company LUKROM, spol. s r.0.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
EU  Evropskd Unie

XMD  Dodavky do 24 hodin

IEA  Mezindrodni energetickd agentura

ZZN  Zeméd¢lské zasobovani a nakup
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