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Abstrakt  

Bakal§Śsk§ pr§ce vyhodnotila ekonomickou situaci spoleļnosti IRD GROUP s.r.o. a navrhla 

cesty zkvalitnŊn² obchodn² funkce, se zamŊŚen²m na n§kupn² funkci, dodavatele a obchodn² 

standart. Po proveden² analĨzy spoleļnosti byly pŚedloģeny  n§vrhy zmŊn v oblasti 

zkvalitnŊn² sluģeb a prodeje. 

 

Abstract 

Bachelor thesis will assess the economic situation of the IRD GROUP s.r.o. and improve 

business functions, focusing on the purchasing function, suppliers and business standards. 

After analyzing the company's proposals were changes in the improvement of services and 

sales. 
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ĐVOD 

V dobŊ, ve kter® ģijeme je pro veġker® spoleļnosti velice dŢleģit®, aby zach§zeli co 

nejefektivnŊji se svĨm kapit§lem a vyb²rali co nejpeļlivŊji svoje dodavatele. Pokud chce bĨt 

spoleļnost ziskov§ a sobŊstaļn§, mus² bĨt schopna se vypoŚ§dat s konkurenc² a mus²m m²t 

podrobn® znalosti o svĨch dodavatel²ch, zamŊstnanc²ch a pŚedevġ²m o sv® finanļn² situaci. 

Takov®to vĨsledky v oblastech analĨzy situace podniku, poskytuje pŚehled o ¼spŊġnosti na 

trz²ch a u z§kazn²kŢ. 

Obchodn² podnik§n² je sluģba z§kazn²kŢ v dan® oblasti nab²zen®ho zboģ². Poskytuje 

obsluģnost z§kazn²kŢ v moģnĨch cenovĨch relac²ch a jakosti nab²zen®ho zboģ².  
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CĉLE PRĆCE 

C²lem bakal§Śsk® pr§ce je n§vrh obchodn² funkce ke spokojenosti z§kazn²kŢ, z hlediska 

jakosti, kvality a cenov® dostupnosti. Z pohledu vlastn²ka obchodn² spoleļnosti IRD Group 

s.r.o. navĨġen² trģeb sluģbami spojen® s t²mto podnik§n²m. 

D²lļ²m c²lem je zpracov§n² popisu podniku se zamŊŚ²m na dodavatele firmy, prŢbŊh n§kupu, 

sortimentn² skladby n§kupu a segmentace z§kazn²kŢ. 

Dodavatelsk® firmy budou pops§ny dle dod§van®ho sortimentu, pŚ²nosu a mnoģstv² odbŊru.  

PrŢbŊh n§kupu zboģ² bude detailnŊ analyzov§n. CelĨ proces n§kupu zboģ² od vĨbŊru po 

dod§n² objedn§vky bude pops§n a n§slednŊ navrģeno zlepġen².  

Sortimentn² skladba n§kupu je detailn² pohled na vĨbŊr zboģ², kter® je nakupov§no jako 

obvyklĨ standart, objedn§vky, sez·nn² trendy nebo prostŊ zboģ², kter® je potŚeba nakoupit.  

Segmentace z§kazn²kŢ je rozdŊlen² a pŚibl²ģen² potencion§ln² skupiny z§kazn²kŢ, kteŚ² 

nakupuj² nebo mohli nakupovat v naġ² prodejnŊ. 

Bude zhodnocen souļasnĨ stav prodejny se zamŊŚen²m na dodavatele, z§kazn²ky, obchodn² 

standart, n§kupn² funkci a prodejnost zboģ². Posl®ze bude navrģen n§vrh na zlepġen² vġech 

ļinnost² ke zlepġen² obchodn² funkce prodejny. 
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1  TEORETICKĆ VħCHODISKA PRĆCE 

1.1 Obchod 

ĂObchod se vŊtġinou jev² jako vŊc zcela pŚirozen§, samozŚejm§, protoģe s n²m vġichni 

pŚich§z²me do kontaktu a jsme ļasto pŚesvŊdļen², ģe bychom vŊci umŊli dŊlat l®pe. Oļ 

snadnŊjġ² je radit zelin§Śi Ăv naġ² uliciñ, o to obt²ģnŊjġ² je sledovat napŚ. proces Ś²zen² n§kupu 

ļi prodeje a rŢzn® cesty zboŚ² ve velkĨch Śetezc²ch, v zahraniļn²m obchodŊ i v obchodn²ch 

transakc²ch burzovn² povahy.  Obchodem lze nazvat vŊtġinu ekonomickĨch vztahŢ v jak®koliv 

rozvinut® trģn² spoleļnosti. Rozvoj obchodn²ch ļinnost² a instituc² vģdy souvisel se zvyġov§n²m 

n§roļnosti jednotlivĨch partnerŢ na jejich ¼roveŔ. Hlavn² dvŊ odvŊtv² obchodu jsou 

velkoobchod a maloobchod.ñ 

[2, str 24] 

1.2 Podm²nky obchodn²ho podnik§n²  

ĂHlavn²m pŚedpokladem ¼spŊġn®ho podnik§n² je liber§ln² podnikatelsk® prostŚed², kter® d§v§ 

rovn® pŚedpoklady vġem podnikatelskĨm subjektŢm. N§plŔ liberalizace ovġem mus² nŊkdy 

pŚihl²ģet i k obt²ģnĨm podm²nk§m, kter® m§ souļasn§ ekonomika vystaven§ konkurenci 

ekonomickĨch syst®mŢ ze zahraniļ² a st§le jeġtŊ zat²ģen§ pozŢstatky star®ho centr§ln²ho 

modelu Ś²zen² n§rodn²ho hospod§Śstv². St§tn² podpora mus² bĨt proto velmi uv§ģliv§, aby se 

rozsah jednotlivĨch ochran§ŚskĨch ļi povzbuzuj²c²ch opatŚen² pŚ²liġ nepŚibliģoval tomuto 

star®mu modelu Ś²zen². 

Jednotliv® sloģky podm²nek obchodn²ho podnik§n² je moģno rozdŊlit zhruba do osmi hlavn²ch 

souborŢ: 

¶ legislativa 

¶ daŔov® a odvodov® zat²ģen² 

¶ dostupnost ¼vŊru 

¶ podpora investiļn² ļinnosti 

¶ podpora exportu 

¶ technick§ infrastruktura 

¶ lidsk® zdroje, trh pr§ceñ 

 [2,str 59] 
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1.3 Podnik§n² 

Podnik§n²m je soustavn§ ļinnost prov§dŊn§ samostatnŊ podnikatelem vlastn²m jm®nem a na 

vlastn² odpovŊdnost za ¼ļelem dosaģen² zisku. 

Soustavn§ ļinnost znamen§ opakuj²c² se ļinnost, kter§ je prov§dŊna v²ce kr§t. Nesm² se tedy 

jednat jednor§zovou, nahodilou nebo pŚ²leģitostnou ļinnost. Samostatnost znamen§, ģe osoba, 

kter§ ļinnost provozuje, mŢģe sama rozhodovat o zpŢsobu, formŊ, rozsahu, dobŊ a m²stŊ 

vĨkonu svĨch aktivit. Podnik§n² vlastn²m jm®nem znamen§, ģe podnikatel prov§d² svoji 

ļinnost pod vlastn²m jm®nem a je zaps§n do obchodn²ho rejstŚ²ku buŅ jako osoba nebo pod 

n§zvem firmy. Vlastn² zodpovŊdnost je dŢleģitĨm rysem podnik§n² a to je, ģe se nelze zbavit 

rizika podnik§n². Podnikatel odpov²d§ za veġker® z§vazky vyplĨvaj²c² z jeho podnik§n² celĨm 

svĨm majetkem. Za ¼ļelem dosaģen² zisku je hlavn²m c²lem podnik§n². [8] 

1.4 Maloobchod 

Je to pŚedevġ²m prodej menġ²ho objemu zboģ² a odbŊratelem je vŊtġinou koneļnĨ spotŚebitel, 

kterĨ zakoupen® zboģ² pouģ²v§ k vlastn²mu uģit². VŊtġina maloobchodŢ je zamŊŚena na jeden 

druh sortimentu, ve kter®m se snaģ² vynikat. 

1.5 Charakteristika maloobchodu 

V tomto prostŚed² je pŚedevġ²m velk§ konkurence, nad kterou je potŚeba ,,vyhr§tñ. Velkou 

vĨhodou zde tvoŚ² originalita a cena sortimentu. Dalġ² kl²ļov® faktory jsou napŚ²klad um²stŊn² 

a stav prodejny, charakter a n§sledn§ prezentace zboģ², atraktivita, kvalita, sluģby spojen® 

s prodejem (reklamace, opravy, rychlost objedn§vky, vystupov§n² prodejce).  

Od tŊchto faktorŢ se tvoŚ² takzvan§ reputace, na kter® je kladen v tomto druhu obchodu velkĨ 

dŢraz. [2] 

1.6 RozdŊlen² realizace maloobchodn²ch ļinnost² 

1. Maloobchod realizovatelnĨ v s²ti prodejen (store retail) 

2. Maloobchod realizovatelnĨ mimo prodejn² s²Š (non store retail) 

ĂSkupina ļ. 1 je ta, kam se Śad² n§ġ typ obchodu, tud²ģ si ji pŚibl²ģ²me 

Maloobchod realizovatelnĨ v s²ti prodejen pŚedstavuje vŊtġinovĨ rozsah maloobchodn²ch 

ļinnost² a po 2. svŊtov® v§lce znamen§ v ekonomicky vyspŊlĨch st§tech svŊta aģ 90% vġech 

maloobchodn²ch trģeb. Existuj² mnoho dŊlen² a ļlenŊn², ale nejstarġ²m a dodnes 

nepouģ²vanŊjġ²m je rozdŊlen² maloobchodu na potravin§ŚskĨ a nepotravin§ŚskĨ maloobchod.  
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V potravin§Śsk®m maloobchodŊ se pŚev§ģnŊ obchoduje s potravinami, avġak objevuje tak® 

hodnŊ zboģ², kter® se mezi potraviny neŚad².  

V nepotravin§Śsk®m maloobchodŊ, se setk§me se ġirokou ġk§lou sortimentŢ.  Vyv²jej² se zde 

neust§le nov® sortimenty a vznikaj² nov® provozn² typy prodejen. Mezi nejvŊtġ² skupiny 

nepotravin§Śsk®ho maloobchodu patŚ² prodej automobilŢ, sortiment pro volnĨ ļas, vĨpoļetn² 

technika, audiovizu§ln² technika, vĨpoļetn² technika a uplatŔuje se zde maloobchod 

vĨrobn²ch firem.  

Prodejn² jednotky lze dŊlit na specializovan® ļi despecializovan® takzvanĨ univerz§ln² 

maloobchod.ñ [2, str 46] 

1.7 RodinnĨ podnik 

1.7.1 Historie rodinnĨch podnikŢ 

ĂRodinnĨ podnik je bezesporu nejstarġ² forma podniku v cel® historii novodob® civilizace. 

JistĨ docent z univerzity v ř²mŊ Śekl o Jeģ²ġi Kristovi, ģe pracoval jako dŊln²k stejnŊ jako jeho 

otec Josef. Na z§kladŊ tohoto tvrzen² mŢģeme tedy mluvit s trochou nads§zky o jednom 

z nejstarġ²ch a nejzn§mŊjġ²ch rodinnĨch podnikŢ. 

Pokud se opŚeme o dalġ² historick® informace, mŢģeme naj²t nŊkolik rodinnĨch podnikŢ, kter® 

pŚetrvaly jiģ mnoho generac² a existuj² po nŊkolik stolet². PravdŊpodobnŊ nejstarġ² rodinnĨ 

podnik, kterĨ se st§le nach§z² v rukou t®ģe rodiny, je starĨ uģ t®mŊŚ jeden a pŢl tis²cce let. Je 

j²m japonsk§ spoleļnost Kongo-Gumi. Jej² poļ§tky spadaj² do roku 593, kdy do Japonska 

pŚijel korejskĨ tesaŚ Shigemutsu Kongo, aby pracoval na stavbŊ jednoho z nejstarġ²ch 

buddhistickĨch komplexŢ Shitennoji. Dneġn² stavebn² firmu Ś²d² ļlen ļtyŚic§t® generace t®to 

v²ce neģ 1400 let star® rodinn® firmy. Dalġ² star® rodinn® podniky je napŚ²klad japonskĨ hotel 

Hoshi, obchod s v²nem Antinori, podnik Beretta Firearms. VŊtġina nejzn§mŊjġ²ch rodinnĨch 

firem jsem z oboru stavebnictv², hotelnictv² nebo vinaŚstv².ñ [7, str 9] 

1.7.2 Definice rodinn®ho podniku 

ĂJednotn§, obecnŊ pŚij²man§ definice rodinn®ho podniku, totiģ vlastnŊ neexistuje. V odborn® 

literatuŚe mŢģeme nal®zt celou plej§du rŢznĨch definic, kter® pro definov§n² toho, co je 

rodinnĨ podnik, vyuģ²vaj² ġk§lu rŢznĨch krit®ri². Mezi ty nejļastŊjġ² patŚ² procento podniku, 

kter® rodina vlastn², poļet generac², kter® byly a jsou v podniku angaģov§ny, poļet ļlenŢ 

rodiny, kteŚ² ve firmŊ pracuj², velikost podniku, m²ra strategick®ho vlivu rodiny na chod 

podniku, ale tak® mŊkļ² parametry, napŚ²klad ¼mysl rodiny pŚedat podnik dalġ² generaci. 
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V posledn²ch letech vġak zaļalo bĨt zŚejm®, ģe takov® mnoģstv² rŢznĨch definic zaļ²n§ v praxi 

pŢsobit probl®my. Neġlo jen o srovnatelnost vĨsledkŢ rŢznĨch vĨzkumŢ, kter® se t²mto 

zabĨvaj², ale zejm®na o srovnatelnost statistickĨch ¼dajŢ o rodinn®m podnik§n² v rŢznĨch 

zem²ch. Proto vznikly takov® to tŚi z§kladn² definice. 

¶ Ġirok§ definice: RodinnĨ podnik je takovĨ, kde m§ rodina strategickĨ vliv na dalġ² 

smŊŚov§n² podniku a kde existuje z§mŊr st§vaj²c²ch vlastn²kŢ udrģet podnik v rodinŊ. 

¶ StŚednŊ ġirok§ definice: RodinnĨ podnik je takovĨ, kde zakladatel ļi jeho potomci 

podnik Ś²d² a maj² nad n²m vlastnickou kontrolu. 

¶ Đzk§ definice: ř²k§, ģe za rodinnĨ podnik lze povaģovat takovĨ podnik, kde se 

angaģuje v²ce rodinnĨch generac², rodina podnik pŚ²mo Ś²d² a tak® vlastn² a v²ce neģ 

jeden ļlen rodiny v nŊm m§ vĨznamn® manaģersk® postaven². [7, str 20] 

1.7.3 Siln® a slab® str§nky rodinn®ho podniku 

Jak ļelit probl®mŢm, jeģ je moģno povaģovat za hozenou rukavici, kterou mus² podnik 

zvednout? Ze samotn® podstaty rodinn®ho podniku vyplĨv§ nŊkolik charakteristik 

umoģŔuj²c²ch zd§rnŊ pŚekonat ¼skal², jeģ se mu stav² do cesty. Je to dobr§ vyhl²dka, ale nen² 

moģno ji pŚeceŔovat. Z t®ģe podstaty rodinn®ho podniku totiģ vyplĨvaj² i jin® charakteristiky, 

kter® pŚeģ²v§n² podniku komplikuj², ne-li pŚ²mo ohroģuj². Budeme analyzovat oba tyto okruhy. 

Rozebereme si vĨhody i nevĨhody rodinn®ho podnik§n².  

Siln® str§nky: vz§jemn§ shoda mezi osobami, angaģovanost, znalost, flexibilita, dlouhodobĨ 

z§mŊr, stabiln² kultura, rychlost pŚi pŚij²m§n² rozhodnut², hrdost a dŢvŊryhodnost, efektivita, 

produktivita, tvŢrci pracovn²ch m²st, orientace na kvalitu, spoleļensky odpovŊdn® chov§n². 

Slab® str§nky:emocion§ln² tlaky, rivalita mezi sourozenci, probl®my z dŊtstv², z§vist, ģ§rlivost 

² a mnoho dalġ²ch psychodynamickĨch probl®mŢ rodinnĨch podnikŢ (syndrom rozmazlen®ho 

d²tŊte, dojen² financ² podniku, rodinn® mĨty a dalġ²) 
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NevĨhody pro rodinnou firmu  

- Zmatky v Ś²zen² firmy 

- Nevhodn® vmŊġov§n² z§leģitost² rodiny, firmy a vlastnictv²  

- Nedostatek podnikatelsk® objektivity  

- Svazuj²c² pocit v dŢsledku pŚ²liġ ¼zkĨch a osobn²ch vztahŢ  

- Ļlenov® rodiny mohou vz§jemnŊ poukazovat na sv® slabiny  

- PŚi nestejn®m vn²m§n² mohou mezi ļleny rodiny vzniknout konflikty 

- Citliv® reakce , kter® poġkozuj² komunikaci a vytv§Ś² konflikty 

VĨhody pro rodinnou firmu 

- ZvĨġen§ loajalita k firmŊ 

- Rychl® a efektivn² rozhodov§n² 

- ObjektivnŊjġ² rozhodov§n² ve firemn²ch z§leģitostech 

- PŚ²buzn² mohou stavŊt na silnĨch str§nk§ch a kompenzovat navz§jem pŚ²padn® slabiny 

- Pevn® vztahy mohou pomoci pŚi pŚekon§v§n² pŚek§ģek a kriz²  

- Lepġ² komunikace mezi rodinnĨmi pŚ²sluġn²ky firmy 

- Firemn² symbolika mŢģe vypŊstovat silnĨ pocit posl§n² i u zamŊstnancŢ  

[7, str 61] 

1.8 Dodavatel® 

ĂDodavatel je organizace nebo osoba, kter§ n§m poskytuje produkt, kterĨ si objedn§me.  

Pro oba partnery v obchodn²m vztahu je vĨhodnŊjġ², pokud tento jejich vztah netrv§ pouze pro 

jeden obchodn² pŚ²pad. Promiskuitn² chov§n² odbŊratele je jednou z nejhorġ²ch moģnost², 

kter® dodavatelŢm mŢģe nab²dnout. V posledn² dobŊ se naprosto zŚetelnŊ ukazuje, ģe v cel®m 

svŊtŊ roste pod²l uzav²ratelnĨch smluv s dodavateli s dobou kontraktu delġ² neģ 3 roky. 

Tento faktor je pozitivn² pro obŊ strany. ZvŊtġuje se jejich jistota, zdokonaluje spolupr§ce a 

zvyġuje se tak i poļet objedn§vek k dan®mu dodavateli. Pro odbŊratele je dobr® odeb²rat od 

v²ce odbŊratelŢ, ponŊvadģ se tak nejen zvyġuje konkurence mezi nimi, ale i sniģuje cena a 

zvyġuje kvalita.ñ [4, str 59] 
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1.8.1 Poģadavky objedn§vky 

ĂPoģadavek mus² bĨt zad§n pŚesnŊ a zŚetelnŊ odbŊratelem. Aģ 40% pŚ²ļin reklamac² 

uplatŔovanĨch odbŊrateli tkv² v jejich neschopnosti jasnŊ a pŚesnŊ definovat sv® poģadavky. 

Pokud tyto ļinnosti odbŊratel nespln², tak dodavatel i pŚi sebelepġ² snaze nedok§ģe uspokojit 

sv®ho odbŊratele. Objedn§vka mus²m bĨt zad§na, pops§na a vysvŊtlena v takov® m²Śe, v jak® 

je potŚeba. Dodavatel je povinen potvrdit objedn§vku. V pŚ²padŊ nesrovnalost² je nucen 

objedn§vku pŚezkoumat a prokonzultovat.ñ [4, str 73] 

1.8.2 Komunikace s dodavateli 

ĂVġichni z§stupci odbŊratelŢ i dodavatelŢ by urļitŊ potvrdili i na z§kladŊ vlastn²ch 

zkuġenost², jak vĨznamnou, ale mnohdy nezvl§dnutou souļ§st² obchodn²ch stykŢ je pr§vŊ 

komunikace. I proto se procesy komunikace st§vaj² pŚirozenou souļ§st² partnerstv² 

s dodavateli. 

Komunikace je nejļastŊji definov§na jako vz§jemn§ vĨmŊna a sd²len² informac². Komunikace 

mezi odbŊrateli s dodavateli mus² bĨt oboustrannĨ tok informac², kter® se mus² sd²let 

pravdivŊ, pŚesnŊ a v co nejvŊtġ²m rozsahu.ñ [4, str 213] 

1.8.3 Strategie dodavatelsko - odbŊratelskĨch vztahŢ 

ĂSmyslem t®to ļ§sti n§kupn² strategie je systematick® vytv§Śen² takovĨch podm²nek pro 

realizaci vztahŢ s dodavateli, kter® by po vŊcn® a ekonomick® str§nce odpov²daly platnĨm 

pr§vn²m norm§m a z§vaznĨm pravidlŢm a co nejefektivnŊji zajiġŠovaly poģadovan® 

uspokojov§n² vĨrobn²ch a nevĨrobn²ch potŚeb podniku. 

Souļ§st² strategie dodavatelsko ï odbŊratelskĨch vztahŢ je:  

¶ volba dodavatele 

¶ volba dod§vkovĨch cest 

¶ rozhodov§n² o podm²nk§ch dod§vek  

V podm²nk§ch pr§vn² subjektivity podnikŢ se vĨraznŊjġ² pozornost vŊnuje zahraniļnŊ- 

obchodn²m vztahŢm pŚi dovozu. Aļkoliv existuje mnoho aspektŢ t®to strategie, z hlediska 

struktur§ln²ho jsou nejdŢleģitŊjġ² tyto: 
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Stabilita a konkurenceschopnost spoleļenstv² dodavatelŢ. 

Ze strategick®ho hlediska je ģ§douc² nakupovat od dodavatelŢ, kteŚ² si udrģ² nebo zlepġ² svou 

konkurenļn² pozici ve smyslu svĨch vĨrobkŢ a sluģeb. Tento faktor zajiġŠuje, ģe firma bude 

nakupovat vĨrobn² vstupy postaļuj²c² nebo lepġ² kvality(ceny), aby si zajistila svou 

konkurenceschopnost. Tak® volba dodavatelŢ, kteŚ² budou nad§le schopni zajistit potŚeby 

firmy, minimalizuje n§klady na zmŊny dodavatelŢ.  

Optim§ln² stupeŔ vertik§ln² integrace. 

Jak nakoupit vĨrobky zvenļ² tak, aby byly vytvoŚeny nejvĨhodnŊjġ² struktur§ln² pozice pro 

vyjedn§v§n². Optim§ln²m jsou z tohoto pohledu ust§len® dodavatelsko-odbŊratelsk® vztahy. 

RozdŊlen² n§kupŢ mezi schopn® dodavatele. 

Vybudov§n² maxim§ln²ho vlivu u zvolenĨch dodavatelŢñ [3, str 25] 

1.9 Oblasti zamŊŚen² analĨzy obchodn²ho podnik§n² 

Jedna z oblast² je i finanļn² analĨza podniku, kde se porovn§vaj² vĨnosy, n§klady a vĨsledky 

hospodaŚen² podniku. Je to metoda, kter§ n§m poskytuje n§hled a pŚedstavu o finanļn² situaci 

dan®ho podniku. TvoŚ² jej finanļn² manaģer nebo vrcholov® veden² spoleļnosti a prov§d² se 

vŊtġinou pŚed dŢleģitĨm finanļn²m rozhodnut²m, investic² nebo pŚ²leģitost². Hlavn²m zdrojem 

pro vypracov§n² finanļn² analĨzy je ¼ļetn² z§vŊrka nebo vĨroļn² zpr§va. 

C²lem analĨzy je zobrazit siln® a slab® str§nky spoleļnosti a z²skan® informace vyhodnotit 

tak, aby se staly pŚ²nosem k veden² spoleļnosti. [8] 
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1.10 Uģivatel® finanļn² analĨzy 

Informace z finanļn² analĨzy vyuģ²vaj² dvŊ skupiny lid². Uģivatele mŢģeme rozdŊlit na 

extern² a intern². 

Extern² uģivatel®: 

¶ st§t a jeho org§ny, 

¶ investoŚi, 

¶ banky a jin² vŊŚitel®, 

¶ obchodn² patrneŚi, 

¶ konkurence, apod. 

Intern² uģivatel®: 

¶ manaģeŚi, 

¶ zamŊstnanci, 

¶ odbor§Śi.  

[8] 

1.11 Podnikov® funkce 

1.11.1 N§kup jako z§kladn² podnikov§ funkce 

 ĂKaģd® podnik§n² je ve sv® podstatŊ n§kup a prodej jako z§klad smŊny vedouc² k uspokojen² 

potŚeb. SmŊnu ch§peme jako akt z²sk§v§n² ģ§douc²ho produktu od nŊkoho nab²dnut²m nŊļeho 

jin®ho na opl§tku.  

P. Kotler uv§d², ģe k tomu, aby mohla bĨt smŊna realizov§na, mus² bĨt splnŊno pŊt z§kladn²ch 

podm²nek.  

1. SmŊny se mus² ¼ļastnit alespoŔ dvŊ strany. 

2. Kaģd§ strana m§ nŊco, co je atraktivn² (m§ hodnotu) pro druhou stranu.  

3. Kaģd§ ze stran je schopna komunikace a dod§n². 

4. Kaģd§ ze stran m§ svobodu odm²tnout nebo pŚijmout nab²dku.  

5. Kaģd§ ze stran se domn²v§, ģe je vhodn® jednat s druhou stranou.ñ [3,str 4] 
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Zda jsou splnŊny tyto podm²nky, tak doch§z² k dohodŊ neboli transakce. V transakci jsou 

vģdy dvŊ strany. Kupuj²c², kterĨ uskuteļŔuje n§kup. Touto stranou ļasto bĨv§ spotŚebitel 

nebo podnik, kterĨ je reprezentov§n n§kupļ²m. Druhou stranou je prod§vaj²c².  

N§kup pŚedstavuje z§kladn² podnikovou funkci. Hlavn²m ¼kolem n§kupu je efektivnŊ zajistit 

potŚebnĨmi vstupy vġechny vĨrobn² i nevĨrobn² procesy podniku.  

PlnŊn² ¼kolŢ n§kupu je podm²nŊno Śadou vazeb s jinĨmi podnikovĨmi ¼tvary, jako je v 

prŢmyslov®m podniku ¼tvar vĨroby, technick® pŚ²pravy vĨroby, financ², marketing, logistiky, 

informatiky, ¼ļetnictv² a statistiky. Z§kladn² objekty podnikov®ho n§kupu pŚedstavuj² hmotn® 

statky, sluģby a obchodn² zboģ². [3] 

1.11.2 Z§kladn² podnikov® funkce a jejich vazby 

N§kup je jednou z hlavn²ch a z§kladn²ch podnikovĨch funkc². Nez§leģ² na tom, zda jde o 

podnik vĨrobn², obchodn², ļi podnik uspokojuj²c² sluģby.  

Z hlediska syst®mov®ho ļi logistick®ho pohledu lze podnik rozloģit do subsystem uvedenĨch 

v n§sleduj²c²m obr§zku : [3] 

 

vĨrobn² prŢmyslovĨ podnik 

 

 

obchodn² podnik 

 ĂCelkovĨ proces prŢmyslov®ho podniku mŢģeme zn§zornit pomoc² tŚ² z§kladn²ch 

podnikovĨch funkc²:  

Funkce n§kupn² zabezpeļuje pokryt² podnikovĨch potŚeb. 

Funkce vĨrobn² zabezpeļuje vytvoŚen² podnikovĨch vĨkonŢ. 

Funkce prodejn² zabezpeļuje uplatnŊn² podnikovĨch vĨkonŢ na trhu.  

V sektoru sluģeb je situace analogick§ jako ve sf®Śe obchodu, kdy obvykle doch§z² k n§kupu 

za ¼ļelem zabezpeļen² realizace sluģby, zat²mco v obchodŊ k n§kupu zboģ² zpravidla za 

¼ļelem jeho dalġ²ho prodeje.  

NĆKUP ï VħROBA ï  

PRODEJ 

NĆKUP ï PRODEJ 

 



 

21 

 

N§kup ve vĨġe uveden®m syst®mu prŢmyslov®ho nebo obchodn²ho podniku pŚedstavuje (stejnŊ 

jako prodej) mezn² prvek tohoto syst®mu, je v pŚ²m® n§vaznosti na trh n§kupn² a 

prostŚedkovanŊ (prostŚednictv²m vĨroby) navazuje na trh prodejn².  Z§kladn²m ¼kolem 

n§kupu je zabezpeļit bezproudovĨ chod vĨrobn²ch i nevĨrobn²ch procesŢ podniku.  

Podnik teda m§ zabezpeļit vlastn²mi ļinnostmi svŢj chod a co nejpŚ²znivŊjġ² vĨsledek 

hospodaŚen². Konkr®tnŊ to znamen§ zajiġtŊn² potŚebnĨch vĨkonŢ pŚi zv§ģen² ġanc² a rizik jak 

na n§kupn²m, tak na prodejn²m trhu.ñ [3, str 5] 

1.11.3 Charakteristika podnikov® funkce n§kupu  

ĂPro funkci n§kupu (z§sobov§n², opatŚov§n²), kter® obecnŊ pŚedstavuje kryt² potŚeb, je 

v odborn® literatuŚe i praxi pouģ²v§no s rŢznou intenzitou pojmu z§sobov§n², opatŚov§n², 

materi§lov® hospod§Śstv², n§kup apod. 

Pokud jde o z§sadn² potŚeby podniku, je jejich realizace nemysliteln§ bez spojen² s trhem.  

V praktick®m slova smyslu n§kupem (z§sobov§n²m) zajiġŠujeme pouze hmotn® statky a sluģby.  

Pokud sledujeme problematiku materi§lov®ho hospod§Śstv² v subsyst®mu n§kupu, zaob²r§me 

se z§roveŔ ļinnostmi charakteristickĨmi pro n§kupn² logistiku ( skladov§n² a udrģov§n² 

z§sob, dopravaé)  

N§kupn² marketing se zabĨv§ pŚedevġ²m sbŊrem, analĨzou a vyhodnocov§n²m informac² o 

n§kupn²m trhu (zejm®na pak konkurenļn² situaci na zdroj²ch a v popt§vce) a pŚ²stupem 

k nŊmu.ñ [3, str 7] 

1.12 Pl§nov§n² n§kupu 

ĂPodle prof. Synka (1996) mŢģeme tvorbu n§kupn²ho strategick®ho dokumentu (projektu, 

pl§nu) definovat jako tvŢrļ² proces, kterĨ zahrnuje prŢzkumn®, analytick®, predikļn², 

rozhodovac² a tvŢrļ² projekļn² aktivity, jeģ formuj² c²le, urļuj² optim§ln² pouģiteln® n§stroje 

pro jejich realizaci a poģadavky na zdroje. PŚi pl§nov§n² n§kupu vych§z²me ze stanovenĨch 

c²lŢ a strategie podniku, respektive obchodn² ļinnosti podniku. 

Pl§nov§n² z ļasov®ho hlediska 

¶ strategick®  

¶ taktick® 

¶ operativn² 
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VĨchodiskem pro urļen² strategickĨch c²lŢ v oblasti n§kupu jsou analĨzy  

¶ analĨza situace n§kupn²ho trhu, urļen² potenci§ln²ch pŚ²leģitost² a ohroģen² 

¶ vnitropodnikov® analĨzyñ [3, str 14] 

AnalĨza situace n§kupn²ho trhu  

¶ rozbor trhu 

¶ charakteristika dan®ho odvŊtv², ve kter®m se podnik pohybuje  

¶ charakteristika m²stn²ho n§kupn²ho trhu (z§kazn²ci, zvyklosti, um²stŊn² prodejny) 

¶ rozbor vlastn² pozice na trhu ï pod²l vlastn²ho produktu na trhu vzhledem 

k celkov®mu prodeji 

¶ monitoring konkurence 

Mezi z§kladn² c²le podniku patŚ² funkce n§kupu. Mezi n§kupn² c²le patŚ² : 

¶ zvĨġen² rychlosti, kvality, flexibility n§kupu 

¶ sn²ģen² n§kladŢ a rizika n§kupu 

¶ uspokojen² z§kaznickĨch potŚeb 

Tyto c²le si je potŚeba nadefinovat a pot® se urļ² forma n§kupn² strategie. Tvorba n§kupn² 

strategie zahrnuje ļtyŚi z§kladn² f§ze.  

1. F§ze prŢzkumn§  se soustŚed² pŚedevġ²m na dodavatelskĨ vĨzkum. Zkoum§ 

potencion§ln² dodavatele, nab²dky dodavatelŢ, zpŢsob jedn§n², dŢvŊryhodnost, apod.  

2. F§ze analytick§ hodnot² vĨsledky na trhu dodavatelŢ a parametry, jeģ jsou dŢleģit® 

pro dalġ² f§ze tvorby n§kupn² strategie. 

3. F§ze predikļn² progn·zuje potŚeby a potenci§ln² vnŊjġ² parametry souvisej²c² 

z²sk§v§n²m zdrojŢ k budouc²mu uspokojen² progn·zovanĨch (pŚedv²danĨch) potŚeb. 

4. F§ze projekļn² je nejdŢleģitŊjġ² f§ze tvorby n§kupn² strategie. Jsou to vĨsledky 

analĨzy a predikce, vrcholov® c²le strategie firmy jako celku a ¼daje o plnŊn² 

pŚedchoz²ch strategickĨch c²lŢ. Ve f§zi n§kupu jsou tedy stanovov§ny c²le n§kupu a 

urļeny nejvhodnŊjġ² re§ln® zpŢsoby jejich dosahov§n². [3] 
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1.13 Komparativn² studie odvŊtvov® infrastruktury EU a ĻR  

1.13.1 Mal® a stŚedn² podnik§n² 

ĂFilozofie prŢmyslov® politiky EU vych§z² ï jak jiģ bylo pŚedesl§no ze Smlouvy o EU platn® 

od listopadu 1993, kter§ stanov² jak hlavn² ¼koly cel®ho ¼sil² (tzn. Vysok§ 

konkurenceschopnost), tak i ļtyŚi cesty k jeho naplnŊn².  

Z§kladn²m ukazatelem ļinnosti vysvŊtluj²c², kudy vedou cesty a jak jimi co nejl®pe proj²t, se 

stala B²l§ kniha Evropsk® komise o rŢstu, konkurenceschopnosti a zamŊstnanosti, schv§lena 

Evropskou radou v prosinci 1993. Evropsk§ komise navrhla soubor praktickĨch opatŚen² 

k dosaģen² dynamick®ho hospodaŚen®ho rŢstu, posiluj²c²ho zamŊstnanost, kterĨ je zaloģen 

mimo jin® na rozvoji infrastruktury a dalġ² s®rie trģn²ch opatŚen² smŊŚuj²c²ch k pos²len² 

glob§ln² konkurenceschopnosti prŢmyslu EU.  

Na podporu vĨmŊny informac² a zkuġenost² mezi ļlenskĨmi st§ty v z§leģitostech mal®ho a 

stŚedn²ho podnik§n² jsou poŚ§d§ny spoleļn® akce. Od roku 1995 se konala ļtyŚi takov§ 

setk§n².  

V prosinci 1996 Rada pŚijala TŚet² dlouhodobĨ program pro mal® a stŚedn² podnik§n² (1997-

2000). Celkov® n§klady podle tohoto programu dos§hnou 127 mil. ECU. Program klade 

hlavn² dŢraz na administrativn²ch a finanļn²ch pŚedpisŢ pouģitelnĨch pro mal® a stŚedn² 

podnik§n², na jejich podporu pŚi rozġiŚov§n² jejich podnik§n² i v mezin§rodn²m mŊŚ²tku i 

v r§mci EU. 

Evropsk§ investiļn² banka podporuje mal® a stŚedn² podnik§n² t²m, ģe jej² pŢjļky jsou pro nŊ 

dostupn® prostŚednictv²m glob§ln²ch pŢjļek ¼vŊrovĨm instituc²m, vļetnŊ soukromĨch bank. 

Tyto instituce pak poskytuj² pŢjļky jednotlivĨm malĨm a stŚed²m podnikŢm za stejnŊ 

pŚ²znivĨch podm²nek. Tento n§stroj se uk§zal bĨt velmi ¼spŊġnĨ a stal se standardn² politikou 

Evropsk® investiļn² banky. 
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Velk§ vŊtġina podnikŢ v ĻR jsou mal® a stŚedn² podniky, pŚiļemģ 87% z nich jsou velmi mal®. 

V prŢmyslu m§ plnĨch 98,5% firem m®nŊ neģ 50 zamŊstnancŢ. Hlavn² sektory co do poļtu 

podnikŢ jsou:  

¶ maloobchod nebo velkoobchod 30%  

¶ sluģby 30% 

¶ zpracovatelskĨ prŢmysl 15% 

¶ stavebnictv² 15% 

V oblasti politiky MSp existuje z§kladn² pr§vn² a podpŢrn§ struktura, avġak je zapotŚeb² 

zabezpeļit dalġ² zdokonalov§n² t®to politiky a zabezpeļit jej² prov§zanost.ñ [1, str 49] 
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2 ANALħZA PROBL£Mš A SOUĻASNĆ SITUACE FIRMY  

V t®to ļ§sti bakal§Śsk® pr§ce bude zvolen§ firma Ird Group s.r.o. bl²ģe pops§na. 

2.1 Z§kladn² ¼daje o firmŊ 

N§zev: IRD Group s.r.o. 

IĻO 292 02 523 

S²dlo :Jihlava, P²stov 17, PSĻ 586 01 

Zaloģeno: 26.¼nora 2010 

Firma se zabĨv§ n§kupem a prodejem stŚ²brnĨch ġperkŢ. 

IRD Group s.r.o. spolupracuje s nŊkolika zahraniļn²mi soukromĨmi vĨrobci ï autoŚi 

stŚ²brnĨch ġperkŢ (ruļn² pr§ce), i s tuzemskĨmi dodavateli. 

Je to pomŊrnŊ nov§ firma zaloģen§ v roce 2010 za prim§rn²m ¼ļelem n§kupu a prodeje 

stŚ²brnĨch ġperkŢ. Dalġ² sluģby, kter® firma poskytuje je napŚ²klad vĨkup zlata a stŚ²bra, 

oprava ġperkŢ, rŢzn® drobn® ¼pravy, ryt² ļi podobn® manipulace se ġperky. 

Jej²m mottem je prodej nevġedn²ch, autorskĨch stŚ²brnĨch ġperkŢ s drahĨmi kameny. Snaģ² se 

odliġit svĨm nab²zenĨm sortimentem od ostatn²ch prodejcŢ. Firma zaļ²n§ nab²zet internetovĨ 

prodej svĨch ġperkŢ a snaģ² se rozġ²Śit do jinĨch mŊst kromŊ mŊsta Jihlavy.  

2.2 Pr§vn² forma, organizace a jej² charakteristiky 

IRD Group je spoleļnost s ruļenĨm omezen²m, zaloģen§ v roce 2010. Je to rodinn§ 

spoleļnost o dvou majitel²ch (mŢj otec a matka). 

Zaloģen² a vznik spoleļnosti 

Spoleļnost byla zaps§na do OR 26.¼nora 2010. Zakladatel® jsou Rumen Atanasov Denev a 

Irena Denevov§. KaģdĨ z nich uhradil 50%  z§kladn²ho kapit§lu. 

Spoleļnost byla zaloģena za ¼ļelem zisku z prodeje drahĨch ġperkŢ. 
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PŚedmŊt podnik§n²: 

VĨroba, obchod a sluģby neuveden® v pŚ²loh§ch 1 aģ 3 ģivnostensk®ho z§kona. 

jednatel: Irena Denevov§, dat. nar. 02.03.1967 Jihlava,   

P²stov 17, PSĻ 586 01  

den vzniku funkce: 26.¼nora 2010 

Zaps§no: 26.¼nora 2010  

ZpŢsob jedn§n²:  

Jednatel je opr§vnŊn za spoleļnost jednat samostatnŊ. Jednatel takt®ģ rozhoduje o n§kupu 

zboģ², urļen² prodejn² ceny zboģ² a vġechno rozhodov§n² bezprobl®mov®ho chodu prodejny. 

2.3 PŚedmŊt podnik§n² firmy 

 Firma poskytuje kromŊ prodeje a n§kupu stŚ²brnĨch ġperkŢ tak® kompletn² nab²dku sluģeb 

spojenĨch se stŚ²brnictv²m, ¼pravami a opravami stŚ²brnĨch ġperkŢ. Prodej je rozġ²Śen tak® o 

individu§ln² poģadavky a objedn§vky na m²ru. 

2.4 Zhodnocen² obchodn² situace firmy 

IRD Group s.r.o. m§ aktiva v souļasn® dobŊ v hodnotŊ pŚesahuj²c² 2,500,000 korun a jej² 

roļn² trģby za rok 2011 1,700 000 Kļ.  

V roce 2012 se trģby vyġplhaly na 2,100 000 Kļ, ļ²mģ pŚevĨġil rok 2011 o 400 000 Kļ. V 

roce 2013 si firma vedla ve srovn§n² s rokem 2012 obdobnŊ. Celkov® trģby za rok 2013 se 

vyġplhaly na 2,400 000 Kļ. V souļasn® dobŊ firma vytvoŚila jedno pracovn² m²sto (nepoļ²taje 

majitele firmy, kteŚ² zde pracuj²). Firma v bl²zk® dobŊ pl§nuje rozġ²Śen² svĨch poboļek do 

jinĨch mŊst a pŚipravit internetovĨ prodej na nejvyġġ² prodejn² ¼roveŔ. 

N§kup a prodej stŚ²brnĨch ġperkŢ prozat²m prob²h§ v kamenn®m obchodŊ, kterĨ s²dl² v ulici 

Komensk®ho 12, 586 01 Jihlava.  

Prodejna se nach§z² v pŚilehl® ulici k Masarykovu n§mŊst², tud²ģ v centru mŊsta. Je zaŚ²zena 

vkusnŊ a v modern²m stylu. Prodejna je pronaj²m§na od mŊsta Jihlavy. 
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Obr. 1: Interi®r prodejny 

 

2.5 Provozn² n§klady prodejny 

- n§jem - 11.707,-  

- z§loha na elektŚinu - 3.020,- 

- zabezpeļen² obchodu - bezpeļnostn² sluģba -  750,- 

- internet obchod - 405,- 

- pojiġtŊn² obchodu  - 1.922,- / ļtvrtletnŊ  

- Integram (poplatek za uģ²v§n² vĨkonŢ vĨkonnĨch umŊlcŢ a zvukovĨch a zvukovŊ-

obrazovĨch z§znamŢ za vĨkonn® umŊlce a vĨrobce z§znamŢ, kter® spoleļnost INTEGRAM 

zastupuje) - 2.017,- / rok  

- telefony 3.000,- / 5.000,- 
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- poplatek za rozhlas - 135,- / ļtvrtletnŊ 

- mzdy (prodavaļka)  15.000,-  (vļetnŊ soc. a zdrav. pojiġtŊn²) 

- celkov® mŊs²ļn² provozn² n§klady: cca 30 000 Kļ  

2.6 Dodavatel® 

Firma nakupuje od mnoha zahraniļn²ch i tuzemskĨch dodavatelŢ. Sp²ġe preferuje zahraniļ², 

kde je vŊtġ², rozs§hlejġ² a urļitŊ zaj²mavŊjġ² nab²dka zboģ².  

NejvŊtġ² odbŊr zboģ² je prov§dŊn z Bulharska a Turecka, kde nakupuje pŚedevġ²m nevġedn², 

origin§ln² kousky drahĨch, stŚ²brnĨch ġperkŢ. Pr§vŊ o toto zboģ² je nejvŊtġ² z§jem.  

S dodavateli z Bulharska vede jednatel spoleļnosti velice ļastou, pŚesnou a pracovnŊ pŚesnou 

korespondenci ohlednŊ novinek na trhu, reklamac², objedn§vek, ¼prav zboģ² a rŢznĨch 

benefitŢ pro spoleļnost. Vġe prob²h§ vŊtġinou pŚes vzd§lenou komunikaci (telefon, email). 

Dle moģnosti vyuģ²v§ firma osobn² zpŢsob jedn§n².  

Zboģ² odeb²ran® z Turecka, uģ mus² bĨt vyb²r§no osobnŊ. Je to z dŢvodu velk®ho mnoģstv² 

nab²dky zboģ² a pŚedevġ²m nepropracovanĨch pracovn²ch vztahŢ s dodavateli. ProbŊhlo p§r 

pokusŢ vybrat nŊjak® zboģ² pŚes e-katalogy podle fotek, ale vģdy se vyskytl nŊjakĨ druh 

probl®mu tĨkaj²c² se objedn§vky. Probl®my se vŊtġinou tĨkaj² ġpatn®ho mnoģstv², kvality 

zboģ², pozdn²ho term²nu dod§n² ļi jin® souvisej²c² komplikace. 

Dodavatel poch§zej²c² z It§lie je jedn²m z nejzaj²mavŊjġ²ch dodavatelŢ. Toto zboģ² m§ velkĨ 

¼spŊch pŚedevġ²m u lid², kteŚ² sleduj² novinky, trendy a m·du. Firma Della Rovere je velice 

spolehliv§, pŚesn§ a pracovn² vztah mezi jednateli je na velice dobr® ¼rovni. Odeb²ran® zboģ² 

patŚ² sice mezi draģġ², ale takt®ģ mezi zaj²mavŊjġ². 

Od tuzemskĨch dodavatelŢ odeb²r§me pŚedevġ²m doplŔkov® zboģ² jako jsou drobn® Śet²zky, 

krabiļky, ġperkovnice, drobn® klasick® prstĨnky a n§uġnice. Forma vĨbŊru zboģ² jsou 

vŊtġinou domluven® osobn² n§vġtŊvy obchodn²ch z§stupcŢ, pŚedloģen² zboģ² bud ve formŊ 

katalogŢ nebo fyzick§ uk§zka jednotliv®ho zboģ². 

Jednatel® spoleļnosti se snaģ² z²sk§vat nov® dodavatele v podobŊ n§vġtŊvy rŢznĨch vĨstav a 

podobnĨch akc². Prozat²m je ale firma spokojena s nynŊjġ²mi dodavateli a nem§ potŚebu nijak 

zvl§ġŠ vyhled§vat nov® dodavatele.  
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2.7 JmenovitĨ seznam dodavatelŢ 

Bulharsko 

- Tokash silver ood 

-Boico Angelov eood 

- Vesar eood 

- AG Silver ood 

-Sten silver eood 

It§lie 

- Della Rovere 

ĻR 

- Carlo Romani s.r.o. 

- CN 2007 

- Beauty s.r.o. 

- velkoobchod MĨl 

- Frank 

- Jan Kos 

- WHD spol.s.r.o. - Gold Pack 

 

Turecko 

- Ipekyolu 

- Osmanli Kuyumcusu 

- Tekbir G¿m¿s 

- Tugce G¿m¿s 

- Ozcan G¿m¿s 
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2.8 Z§kazn²ci 

Z poļ§tku, kdy byla prodejna novĨm objektem v mŊstŊ Jihlava, byli nejvŊtġ²m procentem 

n§vġtŊvn²kŢ samozŚejmŊ nahodil² kolemjdouc², kter® do obchodu nal§kala zvŊdavost. TeŅ, po 

tŚech letech, si uģ ale mohu dovolit Ś²ct, ģe si prodejna z²skala mnoho st§lĨch z§kazn²kŢ, kteŚ² 

se r§di vrac². 

Prodejna se nach§z², v centru krajsk®ho mŊsta Jihlava, v pŚilehl® ulici k Masarykovu n§mŊst².  

Naproti pŚes ulici se nach§z² zn§mĨ hotel a kafe bar. Sousedy na stranŊ prodejny jsou na jedn® 

stranŊ copy studio a na druh® umŊleck§ galerie. Na vzd§lenŊjġ²m konci ulice je popul§rn² a 

ļasto navġtŊvovan® mŊstsk® divadlo. Tyto faktory hodnŊ navyġuj² prŢchodnost ulice a 

spoleļnost tŊchto faktorŢ vyuģ²v§ k nal§k§n² z§kazn²kŢ do prodejny.  

Okolo se tak® nach§z² dostatek kancel§ŚskĨch prostorŢ, a tak ļasto je v prodejnŊ plno lid² 

v poledn²ch hodin§ch, kdy lid® chod² na obŊd.  

Z m®ho menġ²ho prŢzkumu, kterĨ jsem prov§dŊl, jsou 4/5 n§vġtŊvn²kŢ ģeny a 1/5 muģi. 

Z celkov®ho poļtu ģen mi vyġlo, ģe pŚibliģnŊ 2/3 z poļtu ģenskĨch n§vġtŊvn²kŢ jsou ģeny pŚes 

45 let. 90% zboģ² je pro ģeny nebo takzvan® unisex. To odpov²d§ m®mu prŢzkumu z§kazn²kŢ. 

VŊtġinu tŊchto z§kazn²ku do prodejny nal§kala velice pŚ²jemn§, vkusn§, zaj²mav§ vitr²na, 

kter§ se jednou tĨdnŊ obmŊŔuje.  

Z m®ho mŊs²ļn²ho prŢzkumu jsem zjistil, ģe dennŊ obchod navġt²v² prŢmŊrnŊ 35z§kazn²kŢ. 

Z toho, si kaģdĨ tŚet² z§kazn²k nŊco koup². Z tŊchto ¼dajŢ vych§z² necelĨch 11 prodejŢ na 

den. SamozŚejmŊ vġechno jsou to relativn² ļ²sla a ned§ se jimi Ś²dit. Do tŊchto vĨsledkŢ 

poļ²t§m vġechen prodej, tud²ģ i prodej krabiļek, dekoraļn²ch pŚedmŊtŢ, prostŊ vġeho co 

obchod nab²z². Vyġlo mi, ģe kupuj²c² z§kazn²k v prodejnŊ v prŢmŊru nech§ okolo 700 Kļ. 

Toto ļ²slo je velmi zkreslen®, protoģe nŊkdo si mŢģe koupit pouze krabiļku za 40 Kļ a nŊkdo 

soupravu za 10.000 Kļ.  

Dalġ²m dŢleģitĨm faktorem, kterĨ se tĨk§ n§vġtŊvnosti z§kazn²kŢ, je urļitŊ sez·na, ve kter® se 

nach§z²me. Prosinec, leden, ¼nor, z§Ś², to jsou asi nejprod§vanŊjġ² mŊs²ce v roce. HodnŊ tak® 

z§leģ², zda je to zaļ§tek, konec nebo stŚed mŊs²ce. Tady zase rozhoduje faktor tĨkaj²c² se 

vĨplaty lid².  

Do prodejny l§kaj² z§kazn²ky, jak uģ to bĨv§ pŚ²zniv® ceny, pŚ²jemn§ obsluha, kter§ dok§ģe 

v klidu poradit a vkusnŊ odhadnout potŚeby z§kazn²ka a pŚedevġ²m potom propagaļn² let§ky, 

bannery, reklamy v novin§ch, kter® se snaģ² jednatel zaŚizovat v co nejhojnŊjġ²m poļtu.  
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PŚed V§noci v roce 2012 jednatel spoleļnosti rozġ²Śil marketingovou funkci spoleļnosti. Zaļal 

propagovat V§noļn² slevy v jednotlivĨch firm§ch, viz obr§zek 1. Jsou to speci§lnŊ urļen® 

slevy pro zamŊstnance rŢznĨ vŊtġ²ch spoleļnost², jako jsou napŚ²klad Bosch Diesel s.r.o., 

Motorpal, Sapeli, Moravsk® kov§rny a dalġ². S kaģdou firmou je pŚedem domluven® urļit® 

procento slevy, kter® zamŊstnanci dostanou. To znamen§, ģe napŚ²klad zamŊstnanec Bosch 

Diesel s.r.o. po pŚedloģen² platn®ho pracovn²ho prŢkazu dostane 10% slevu na veġker® 

nab²zen® zboģ².  

 

 

Graf  1: DŊlen² kupuj²c²ch z§kazn²kŢ dle % 
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2.9 Obchodn² standart 

Zboģ², kter® se v prodejnŊ nab²zen², jsou pŚedevġ²m drah® ġperky, kter® se v bŊģnĨch 

obchodech podobn®ho typu nevyskytuj². Obchod spoleļnosti IRD Group s.r.o., se zamŊŚuje 

na osobn² kontakt se z§kazn²ky. V prodejnŊ je k dispozici mil§, ochotn§ a v oboru znal§ 

obsluha, kter§ r§da pomŢģe z§kazn²kovi vybrat dle potŚeby.  

Prodejna je stylovŊ a modernŊ zaŚ²zen§ a pohodln®mu n§kupu pŚ²mo vyb²zej²c². Nach§z² se 

zde plno m·dn²ch a umŊleckĨch doplŔkŢ, kter® zpŚ²jemŔuj² interi®r. NapŚ²klad obrazy, 

n§stŊnn® dekorace, kter® synchronizuj² s roļn²m obdob²m.  

Nab²zen® ġperky jsou rozdŊleny do nŊkolika kategori². 

Swarovski 

 

Obr. 2: Set Swarovski 

 

Ruļn² pr§ce 

 

Obr. 3: Set ruļn² pr§ce 
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CelostŚ²brn® ġperky  

 

Obr. 4: Set celostŚ²brnĨch ġperkŢ 

Drah® a polo drah® kameny zasazen® ve stŚ²bŚe   

kameny - onyx, rŢģen²n, op§l, ach§t, mŊs²ļn² kamen, kor§l, obsidi§n, kŚiġŠ§l, malachit, 

labradorit, kŚemen, tygŚ² oko, ametyst, tyrkys a dalġ² 

 

 

Obr. 5: Set rŢģen²nu zasazen®ho ve stŚ²bŚe 
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Ġperky s umŊlĨmi kameny a zirkony 

 

Obr. 6: Set ġperkŢ se zirkony 

Snubn² prsteny 

 

Obr. 7: Snubn² prsteny 

Drobn® stŚ²brn® doplŔky 

 

Obr. 8: Tvarovateln® s²Šky  
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VŊtġina zboģ² se d§ povaģovat za luxusn² kousky. I pŚesto, ģe se v prodejnŊ prod§v§ pouze a 

Ăjenñ stŚ²bro, tak zde mŢģete objevit i soupravu (n§uġnice, prsten, pŚ²vŊġek) okolo 15.000 Kļ, 

coģ je na stŚ²bro, v²ce neģ draģġ² z§leģitost. SamozŚejmŊ, ģe se v obchodŊ prod§vaj² i z§kladn² 

vŊci jakou jsou klasick®, obyļejn® prstĨnky, n§uġnice, pŚ²vŊġky, Śet²zky ļi n§ramky, ale je to 

pouze okrajov§ z§leģitost, pro uspokojen² potŚeb vŊtġ² ļ§sti z§kazn²kŢ. Obchod je zamŊŚen na 

origin§ln², nevġedn², m·dn² a stylov® vŊci, kter® pŚevyġuj² nab²dku ostatn²ch obchodŢ v tomto 

oboru. Z§kazn²ci se mohou t®mŊŚ spolehnout, ģe vybranĨm ġperkem pŚekvap² a zaujmou sv® 

okol². 

Pro nerozhodn® z§kazn²ky, kteŚ² hledaj² napŚ²klad vhodnĨ d§rek, jsou nab²zeny pouk§zky na 

zboģ². To znamen§, ģe z§kazn²k si na prodejnŊ zakoup² pouk§zku s urļitou pŚedem 

domluvenou platnost² a tu posl®ze mŢģe vyuģ²t osoba, j²ģ byla pouk§zka darov§na. Pouk§zky 

nab²zeny v hodnot§ch 500 Kļ 1000 Kļ a 2000 Kļ. Na pouk§zku se pen²ze nevrac², ale 

kaģdop§dnŊ cenu pŚevyġuj²c² cenu zboģ² doplatit lze. 

V obchodŊ je nab²zeno i nŊkolik typu zboģ², kter® je povaģov§no jako doplŔkov®. Jsou to 

ġperkovnice, d§rkov® krabiļky, dekoraļn² pŚedmŊty od firmy, kter§ se star§ o dekoraci 

obchodu, s§drov® pŚedmŊty typu andŊl²ļci a ļerti a hlavnŊ peelingov® rukavice.  

Peelingov® rukavice lze zakoupit, ale daj² se i z²skat zdarma pŚi n§kupu nad 2.000,-. Jedn§ se 

o novĨ typ peelingov® rukavice, kter§ je prozat²m zamŊŚena pŚedevġ²m pro trh vĨchodn² 

Evropy. Rukavice umoģŔuje pŚ²rodn² peeling cel®ho tŊla. Jsou skvŊl® pŚi hork® koupeli nebo 

saunŊ.  

2.10 N§kupn² funkce spoleļnosti 

Spoleļnost vyuģ²v§ pŚedevġ²m zahraniļn² dodavatele zboģ². NejļastŊjġ²mi dodavateli jsou 

Bulharsko a Turecko.  

Bulharġt² dodavatel® jsou naġimi nejbliģġ²mi partnery v oblasti dodavatelsk® ļinnosti. M§me 

s nimi bl²zkĨ vztah uģ jen z toho dŢvodu, ģe spoluzakladatel a z§roveŔ mŢj otec je Bulhar a 

tak pŚedevġ²m d²ky nŊmu je vġechno jednoduġġ². ZabŊhl§ spolupr§ce s naġimi pŚedn²mi 

dodavateli jsou na velice dobr® ¼rovni. Oboustrann§ dŢvŊra je samozŚejmŊ z§klad dobr®ho 

pracovn²ho vztahu mezi obŊma stranami.  

Proces n§kupu u bulharskĨch dodavatelŢ je vesmŊs stejnĨ. Veġker§ komunikace je buŅ 

telefonick§, nebo korespondence pomoc² emailŢ.  
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1. Zasl§n² aktu§ln² nab²dky zboģ² (e-katalog), kde jsou oznaļeny nov® kousky a z§kladn² 

nab²dka. 

2. VĨbŊr potŚebn®ho zboģ² jednatelem spoleļnosti a zasl§n² pŚesn® objedn§vky. 

3. Platba bankovn² pŚevodem. Do platby spadaj² veġker® poplatky. 

4. PŚevzet² a kontrola dan® objedn§vky. 

5. Potvrzen² spr§vnosti nebo probl®movosti objedn§vky emailem. 

Dodac² term²n objednan®ho zboģ² je vŊtġinou do tĨdne nebo li do pŊti pracovn²ch dnŢ.  

Tento postup objedn§vky je nejļastŊjġ². Ovġem vyskytuj² se i vĨjimky, kdy pŚi n§vratu 

z Turecka, kde je potŚeba osobn² vĨbŊr se cesta vyuģ²v§ k osobn²mu vĨbŊru i u BulharskĨch 

dodavatelŢ. Je to zejm®na dobr® pro udrģen² dobrĨch pracovn²ch vztahŢ i pro pŚ²padnĨ rozvoj. 

NejļastŊjġ²mi dodavateli z Bulharska jsou Tokash silver ooda a Boico Angelov eood. 

U TureckĨch dodavatelŢ je postup objedn§vky jinĨ. Pracovn² vztahy nejsou na tak dobr® 

¼rovni a pŚedevġ²m, zde nen² nikdo dŢvŊryhodnĨ se vz§jemnou, pŚedeġlou pracovn² 

zkuġenost². Komunikace prob²h§ pomoc² emailŢ a to zcela ve vĨjimeļnĨch situac²ch 

napŚ²klad reklamace.  

Proces n§kupu s dodavateli z Turecka je d§ se Ś²ct tak® stejnĨ. U vġech dodavatelŢ, vyuģ²v§me 

pouze osobn² odbŊr, kterĨ je pŚipraven dle nab²dky katalogŢ pŚedem zaslanĨch ļi nabranĨch 

z pŚedchoz² objedn§vky.  

1. PŚedbŊģnĨ vĨbŊr potŚebn®ho zboģ² dle katalogŢ. 

2. Osobn² n§vġtŊva jednotlivĨch dodavatelŢ v Turecku (Istanbul). 

3. PŚesnĨ vĨbŊr zboģ². 

4. Specifikace pŚesn®ho zad§n² expedice zboģ².  

5. Vyzvednut² zboģ² od kurĨrn² sluģby, uhrazen² faktury.  

6. Potvrzen² spr§vnosti nebo probl®movosti objedn§vky emailem. 

Dodac² term²n objednan®ho zboģ² je vŊtġinou do tĨdne nebo li do pŊti pracovn²ch dnŢ.  

NejļastŊjġ²mi dodavateli z Turecka jsou Ipekyolu a Ozcan G¿m¿s. 

Od Italsk®ho dodavatele odeb²r§me v ojedinŊlĨch pŚ²padech. Z pohledu zaj²mavosti, 

m·dnosti a stylovosti je spoleļnost Della Rovere, od kter® je zboģ² odeb²r§no, na vysok® 

¼rovni. A vġak i pŚes to nen² o toto zboģ² velkĨ z§jem. Rozhoduj²c²m faktorem jak uģ to bĨv§ 



 

37 

 

je cena a ta u tohoto zboģ² znaļnŊ pŚevyġuje ostatn². Zde je proces n§kupu t®mŊŚ stejnĨ jako u 

TureckĨch dodavatelŢ. 

U tuzemskĨch dodavatelŢ spoleļnost IRD Group s.r.o. preferuje sp²ġe telefonickou 

komunikaci, protoģe s nimi vede zcela jinĨ druh objedn§vek. U dodavatelŢ z ĻR je 

objedn§v§no pŚedevġ²m doplŔkov® zboģ², jako jsou drobn® Śet²zky, krabiļky, ġperkovnice, 

drobn® klasick® prstĨnky a n§uġnice. Proces n§kupu je zcela odliġnĨ neģ u zahraniļn²ch 

dodavatelŢ. 

1. UpŚesnŊn² potŚeby doplnŊn² zboģ².  

2. Telefonick§ domluva na konkr®tn²m term²nu uk§zky zboģ².  

3. Osobn² vĨbŊr zboģ². 

4. Platba za zboģ² na m²stŊ odbŊr vybran®ho zboģ².  

NejļastŊjġ²m tuzemskĨm dodavatelem je Beauty s.r.o., Jan Kos, Carlo Romani s.r.o.  

2.11 Prodejnost zboģ² 

Obchod se specializuje na nevġedn², autorsk® stŚ²brn® ġperky s drahĨmi nebo polo drahĨmi 

kameny. Tomuto mottu se prozat²m daŚ² obst§t. Nejprod§vanŊjġ²m druhem zboģ² jsou pr§vŊ 

ruļn² pr§ce, kterĨmi je obchod uģ vyhl§ġen a zn§m.  

Dalġ²m nejv²ce prod§vanĨm zboģ²m jsou mal®, klasick®, stŚ²brn® doplŔky typu n§uġniļky, 

prstĨnek, pŚ²vŊġek, krabiļky atd.é. 

VelkĨm l§kadlem zejm®na pro turisty bĨvaj² velk®, drah®, autorsk® komplety pos§zeny 

drahĨmi nebo polo drahĨmi kameny. Jsou to origin§ln², umŊleck® kousky, kter® jen tak nŊkde 

ļlovŊk nekoup². 

Ġperky znaļky Swarovski jsou celosvŊtovŊ proslulĨmi. A tak i zde je po nich velkĨ z§jem a 

zobrazuj² urļitĨ vysokĨ standart, kterĨ prodejna bezesporu m§. 

Klasick® celostŚ²brn® ġperky jsou kaģdodenn² rutinou. Klasika je z§klad kaģd® obchodn² 

nab²dky a vģdy je po n² sh§Ŕka. 

Snubn² prsteny jsou v naġ² prodejnŊ pomŊrnŊ novĨm typem zboģ², kter® se teprve pomalu 

zaļ²n§ rozj²ģdŊt. Z§kazn²ci o nov® nab²dce snubn²ch prstenŢ jeġtŊ moc nev², a tak je potŚeba 

ļas pro zabŊhnut². 
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Graf  2: Prodejnost zboģ² 
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3 N§vrh Śeġen² zlepġen² obchodn² funkce prodejny 

Jako n§vrh zvĨġen² prodejnosti prodejny jsem vybral nŊkolik bodŢ. 

3.1 N§vrhy Śeġen² zlepġen² 

NŊkolik pŚesnĨch bodŢ jak zvĨġit prodejnost obchodu, zlepġit a rozġ²Śit sluģby. 

3.1.1 Doġkolen² prodavaļek na prodejnŊ 

 Jako nejslabġ² m²sto prodejcŢ v prodejnŊ jsem vyhodnotil znalost konkr®tn²ho zboģ². Je 

potŚeba zaġkolit prodavaļky v oblasti rozpoznatelnosti drahĨch kamenŢ a ġperkŢ. Prodavaļky 

se potŚebuj² nauļit zn§t a rozpoznat pŚesn® znŊn² prod§vanĨch drahĨch ġperkŢ. Nejjednoduġġ² 

Śeġen² v tomto pŚ²padŊ je po pŚijet² zboģ² na prodejnu ihned zjistit, co se jedn§ za ġperk, 

z jakĨch kamenŢ je vyroben, dodavatele, odolnost, zpŢsob noġen² a snaģit se to nauļit, 

popŚ²padŊ vŊdŊt kde se to d§ v co nejbliģġ² dobŊ vyhledat. Prodavaļky, by se mŊli nauļit 

rychle odpov²dat z§kazn²kŢm na jejich dotazy smŊŚuj²c²ch pŚev§ģnŊ k tŊmto dotazŢm.  

3.1.2 Zkr§cen² doby opravy 

Prodejna vyuģ²v§ sluģeb dvou extern²ch zamŊstnankyŔ, kter® se staraj² o opravy. Mus² se 

apelovat na zkr§cen² doby opravy aspoŔ o dva dny. NynŊjġ² syst®m oprav je takovĨ, ģe jedna 

pan² si chod² pro opravy kaģd® ¼terĨ a druh§ kaģdĨ p§tek. Ovġem st§v§ se, ģe ne vġechny 

opravy obŊ dvŊ pan² um² udŊlat, a tak se kolikr§t mus² zboģ² opravovan® u pan² ļ.1 vracet a 

d§t pan² ļ.2 a naopak. Na tomto probl®mu mus² jednatel prodejny zapracovat a zlepġit syst®m 

rozvrhov§n² oprav a n§slednŊ zkr§cen² doby opravy. 

3.1.3 Propagace obchodu. 

Jednatel obļas propaguje obchod v malĨch bannerech um²stŊnĨch v TV programu, 

v krajskĨch novin§ch. Dle m®ho n§zoru to nestaļ². Je potŚeba vŊtġ² a c²lenŊjġ² propagace. 

Vyuģ²vat aktu§ln²ch marketingovĨch nab²dek a l§kadel. NapŚ²klad v krajsk®m radiu Vysoļina 

je nŊkolik programŢ, kde se d§ skvŊlĨm zpŢsob zviditelnit. D§le zvĨġit poļet bannerŢ 

um²stŊnĨch v podobnĨch typech novin. Zav®st nŊkolik reklamn²ch l§kadel po mŊstŊ Jihlava 

typu reklamn²ch cedulek, rozvoz let§kŢ po veŚejnĨch m²stech, hotel²ch, restaurac²ch atd..  

3.1.4 Zav®st pŚed prodejnu stojan s l§kadlem 

Na stojanu mohou bĨt zobrazeny rŢzn® slevy, novinky na trhu a poskytovan® sluģby. Takov§ 

reklama nejv²ce zaujme pŚi chŢzi ulic². Potencion§ln² z§kazn²k tak mŢģe uģ z d§lky vidŊt, ģe 

se zde nach§z² obchod se ġperky a posl®ze zam²Śit c²lenŊ do prodejny.   
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3.1.5 Minimalizovat poļet reklamac² 

St§v§ se, ģe nŊkter® dod§van® zboģ² od rŢznĨch dodavatelŢ pŚijde nŊjakĨ zpŢsobem poruġen® 

nebo ne pŚ²liġ dobŚe vyroben®. A tak dle m®ho n§zoru je potŚeba zav®st s dodavateli nŊjak® 

taxativn² penŊģit® tresty za zasl§n² ġpatn®ho a nekvalitn²ho zboģ². N§sledn® sn²ģen² dobr®ho 

jm®na firmy se odr§ģ² na povŊsti firmy v oļ²ch z§kazn²ka. 

3.1.6 Zlepġen² pŚ²jmu zboģ² a n§sledn® tŚ²dŊn² do vĨstavn²ch vitr²n 

Podle mĨch poznatkŢ je potŚeba pŚij²mat zboģ² tak, aby se nov® a chybŊj²c² zboģ² doplnilo a 

zbyl® bylo tŚ²dŊno dle potŚeby a kategorie Śazen². N§slednŊ navazuj²c² t®ma je ne moc dobŚe 

tŚ²dŊn® zboģ² do vitr²n. Je potŚeba se rozhodnout podle ļeho dŊlit vitr²ny. Podle typu zboģ²? 

Barev? Cenov® relace? Novinky / slevy / st§l® zboģ²? Podle moģnosti vyuģit²? Podle mŊ je 

nejlepġ² rozdŊlen² podle typu zboģ². Zda jde o swarosvkiho, zirkony, ruļn² pr§ci, drah® ļi polo 

drah® kameny nebo o stŚ²brn® ġperky. Podle toho tŚ²dŊn² zboģ² si z§kazn²ci nejļastŊji vyb²raj². 

3.1.7 Zlepġen² pracovn²ch vztahŢ s dodavateli 

Trouf§m si Ś²ci, ģe s bulharskĨmi dodavateli snad uģ ani nen² co zlepġovat, kdeģ to s ostatn²mi 

napŚ²klad s tureckĨmi je toho dost. Je potŚeba z²skat si dŢvŊru s co nejv²ce dodavateli, na 

kter® se posl®ze mŢģe jednatel spolehnout a dŢvŊŚovat jim. NejcitlivŊjġ²m hlediskem tohoto 

probl®mu je asi nutnost fyzick®ho vĨbŊru zboģ².  

3.1.8 Rozġ²Śen² poļtu dodavatelŢ a n§slednŊ i sortimentu 

Obchod je pomŊrnŊ novĨ a teprve se poŚ§dnŊ zab²h§, a tak s rozġ²Śen²m nov®ho sortimentu 

bych radŊji vyļkal. DanĨ sortiment je teprve d§ se Ś²ct v pozn§v§n² z§kazn²kŢ. Kaģdop§dnŊ 

prodejna mus² bĨt pŚipravena na reakci trhu a z§kazn²kŢ. VŊtġina chce  nov® a zaj²mav® zboģ², 

kter® se mus² obmŊŔovat. 

3.1.9 Dokonļit a zlepġit webov® str§nky spoleļnosti 

Webov® str§nky obchodu jsou t®mŊŚ dokonļeny, chyb² pouze nŊkolik posledn²ch krokŢ, kter® 

je potŚeba dokonļit, upravit nebo pŚedŊlat. 
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3.2 Podm²nky realizace a pŚ²nosy 

N§vrhy na realizaci n§vrhŢ zlepġen² prodejn² funkce prodejny. N§vrh jsou navŚeny pŚ²mo na 

danou prodejnu IRD Group s.r.o. 

3.2.1 Doġkolen² prodavaļek na prodejnŊ 

Doġkolen² prodavaļek mŢģe prob²hat typu zaplacen² rychlokurzu s naukou o drahĨch 

kamenech a ġperc²ch. Nebo zakoupen² prost® kn²ģky s touto t®matikou, kde se d§ dohled co je 

to za kamen, jak pŢsob² na ļlovŊka, atd. é. 

N§slednĨ pŚ²nos bude urļitŊ zn§t pŚi obsluze. Kdyģ z§kazn²k uc²t², ģe prodejce v², o ļem 

mluv², mŢģe se na nŊj spolehnout a dok§ģe mu poradit, tak se % ¼spŊġnosti prodavaļky urļitŊ 

o hodnŊ zved§. 

3.2.2 Zkr§cen² doby opravy 

Je potŚeba zjistit schopnosti a cenovou dostupnost dvou pan² co prov§dŊj² opravy. N§slednŊ 

podle probl®mu s danĨm pŚedmŊtem urļit, kter§ to zvl§dne l®pe a pro z§kazn²ka pŚijatelnŊji. 

S obŊma bĨt v uģġ²m kontaktu a zlepġit komunikaci o stavu opravovan®ho pŚedmŊtu. Zlepġen² 

sluģeb obchodu a pŚil§k§n² dalġ²ch potencion§ln²ch z§kazn²kŢ jak za naġimi sluģbami, tak za 

koup² ġperkŢ. 

3.2.3 Propagace obchodu 

UdŊlat rozpoļet na propagaci obchodu na rok, podle kter®ho se Ś²dit a l§kat z§kazn²ky kdy je 

tŚeba. NejvŊtġ² propagaci obchodu je potŚeba udŊlat v sezonnŊ, kdy se nejv²ce kupuje 

(V§noce, é). Zaujme to potencion§ln² z§kazn²ky, kteŚ² se rozhoduj² a nev² co a kde koupit. 

3.2.4 Minimalizovat poļet reklamac² 

Souvis² to se zlepġen²m pracovn²ho vztahu s dodavateli. Je potŚeba je pŚimŊt, aby prov§dŊli 

dŢkladnou kontrolu pŚi vĨrobŊ a nepos²lali Ăzmetkyñ. 

3.2.5 Zlepġen² pŚ²jmu zboģ² a n§sledn® tŚ²dŊn² do vĨstavn²ch vitr²n 

PŚi pŚ²jmu je potŚeba zboģ² roztŚ²dit, d§le ocenit, oznaļkovat a zjistit zda zaŚadit do prodeje 

nebo do z§sob. Jestliģe do z§sob, tak pŚesnŊ uloģit do dan® kategorie zboģ². Do prodeje zase 

zaŚadit do vitr²ny, kam se dle Śazen² kategori² Śad². Zlepġ² se t²m orientace v obchodŊ jak uģ 

pro prodejce, tak i pro samotn® z§kazn²ky pŚi vĨbŊru. 
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3.2.6 Zlepġen² pracovn²ch vztahŢ s dodavateli 

Je potŚeba udrģovat co nejbliģġ² kontakt s dodavateli. Pro zaļ§tek bych si vytipoval z§kladn² a 

st§l® dodavatele, se kterĨmi chce jednatel udrģovat dlouhodobĨ pracovn² vztah a n§slednŊ 

zapracoval na tom, aby se pracovn² vztah zlepġil. Sn²ģen² poļtu vadn®ho zboģ², zrychlen² 

n§kupn²ho procesu a lepġ² pŚ²stup k nab²dce zboģ². 

3.2.7 Zav®st pŚed prodejnu stojan s l§kadlem 

UdŊlat objedn§vku na pŚesnŊ definovanĨ stojan. N§slednŊ ho pŚipravit tak, aby zaujal co 

nejvŊtġ² pozornost pro kolemjdouc². ZvĨġ² t²m poļet z§kazn²kŢ. 

3.2.8 Rozġ²Śen² poļtu dodavatelŢ a n§slednŊ i sortimentu 

Vyhled§vat nov® potencion§ln² dodavatele, kteŚ² by rozġ²Śili a zefektivnili nab²dku zboģ². 

N§vġtŊvy rŢznĨch vĨstav, galeri², vernis§ģ² nebo veletrhŢ. 

3.2.9 Dokonļit a zlepġit webov® str§nky spoleļnosti 

NejvŊtġ² h§ļek webovĨch str§nek je v dokonļen² nab²dky sortimentu. Je potŚeba zboģ² 

jednotlivŊ vloģit, zadat konkr®tn² ¼daje (cena, rozmŊry, v§ha, velikost) a pŚiŚadit fotografie. 

PŚi takov®mto velk®m mnoģstv² zboģ² je tato pr§ce zdlouhav§ a n§roļn§. Dalġ²m probl®mem 

je grafick® rozvrģen² hlavn² str§nky. Ke kaģd® kategorii zboģ² se mus² vloģit ¼vodn² 

fotografie, kter§ bude danĨ sortiment prezentovat na hlavn² stranŊ. D§le je potŚeba doplnit 

fotogalerii prodejny, okol² nebo popŚ²padŊ pr§ce prodavaļky v kaģdodenn² ļinnosti. 

NejdŢleģitŊjġ² vŊc spojen§ s webovĨmi str§nkami, je potŚeba z²skat extern²ho nebo intern²ho 

zamŊstnance, takzvan®ho spr§vce webu, kterĨ se bude starat o chod str§nek, Ś²zen² 

objedn§vek, odepisov§n² na dotazy a celkovŊ veġker® ļinnosti s t²mto spojen®.  
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ZĆVŉR 

C²lem moj² bakal§Śsk® pr§ce bylo pŚedstavit zpŢsob podnik§n² spoleļnosti IRD Group s.r.o, a 

zlepġit obchodn² funkci.  

N§pln² prvn² ļ§sti, takzvan® teoretick® ļ§sti jsou z§kladn² pojmy, na kterĨch je tato pr§ce 

postavena. Jsou zde zachyceny ¼pln® z§klady ekonomiky od obchodu, podnik§n², 

maloobchodu, dodavatelŢ pŚes popis podnik§n² aģ po sloģitŊjġ² ekonomick® prvky jakoģ jsou 

napŚ²klad pl§nov§n² n§kupu, rŢzn® strategie a podobnŊ. 

V dalġ² ļ§sti se zabĨv§m souļasnĨm stavem spoleļnosti a podrobnou analĨzou probl®mŢ. 

PŚedstavuji zde kompletn² n§kupn² funkce spoleļnosti, rozbor z§kazn²kŢ, dodavatelŢ a 

pŚedevġ²m obchodn² standart, kde jsem se zamŊŚil a rozdŊlil nab²zenĨ sortiment zboģ².  

V tŚet² a z§roveŔ posledn² ļ§sti jsem se zamŊŚil na n§vrhy zlepġen² obchodn² funkce a 

pŚ²padn® jejich realizovan².  

C²lem t®to bakal§Śsk® pr§ce byl pŚedevġ²m n§vrh zlepġen² obchodn² funkce prodejny, tak aby 

byl pro obchod uģiteļnĨ, prospŊġnĨ a realizovatelnĨ.  
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