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Uvod

V dnesnim dynamickém a konkurencnim obchodnim prostiedi je pro spolec¢nosti stale
klicovych néstrojt pro dosazeni konkurenéni vyhody a dlouhodobého tspéchu na trhu je
Customer Relationship Management (CRM) neboli fizeni vztahli se zakazniky. Tento
strategicky a technologicky pfistup je zaméfen na porozuméni potfebam a preferencim
zakaznikll a na spravu interakci s nimi. Zékaznici hraji v podnikani kli¢ovou roli a
efektivni CRM je nezbytné pro vytvofeni pozitivniho zdkaznického zazitku, zvySeni
loajality zdkaznikl a zlepSeni vykonnosti firmy. Tato bakalaiskd prace se zabyva
analyzou implementace CRM ve spolecnosti Pittsburgh Corning CR, s.r.o., pfedniho
dodavatele izola¢nich materidlt a stavebnich systémi. Spolec¢nost s globalni piisobnosti
a bohatou historii poskytuje zajimavy piipadovy studijni material pro studium uc¢innosti
CRM v primyslovém prostiedi. Prace se zaméfuje na motivaci a strategii spole¢nosti v
oblasti CRM, implementaci technologii a postupit CRM a jejich vliv na zékazniky,
prodejni procesy a obchodni vysledky. Bude zkouméano, jaké CRM iniciativy spole¢nost
zavedla a jak efektivné ptispély k zlepSeni vztahti se zdkazniky a dosazeni obchodnich
cili. Hlavnim cilem prace je navrhnout model CRM, ktery by pomohl spolecnosti
Pittsburgh Corning CR, s.r.o. udrzet stavajici zdkazniky a roz$ifit svou zékaznickou

zakladnu.



1 Teoretické vymezeni marketingu

Podstata marketingu spociva v odhaleni potieb zakaznika a jejich nasledné uspokojeni,

které zaroven bude ziskové pro firmu.

1.1 Vymezeni pojmu marketing

Definic marketingu je celda tada. Jeda znejzndméjsSich je definice britské instituce
,Chartered Institute of Marketing*, pfedstavujici marketing jako ,,Manazersky proces
slouzici k identifikaci, anticipaci a uspokojovani pozadavka zakazniki, a to se ziskem*

(Chartered Institute of Marketing, 2019)

Dalsi mozna definice je podle Kotlera, podle né&jz je marketing ,,Spolecensky a
manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a
pfani v procesu vyroby, smény produktil a hodnot* (Kotler, Wong, Saunders&

Armstrong, 2007)

Co maji vyse uvedené definice spole¢né¢ho? VSechny vyzdvihuji vyznam zdkaznika a
jeho potieb. Zaroven zdlraznuji, Ze uspokojovani zdkaznickych potfeb musi byt pro

firmu ziskové. (Karlicek, 2018)

»~Marketing tvofi jadro kazdého podnikadni a zasadné rozhoduje o jeho Uspéchu ¢i
netspéchu. V centru zajmu marketingu je hodnota pro zakaznika, tedy kvalita uspokojeni
potieb a ptani zdkaznika. Aby mohla firma takovou hodnotu vytvofit, komunikovat,
dorucit a sménit, musi mit v prvé fadé jasno, kdo jsou jeji zdkaznici, pochopit, co fesi, co

pottebuji, co si pteji a co skutecné oceni* (Karlicek, 2018, str.19)

Je nutné, aby firma znala odpovédi na jednoduché otazky: kdo je nas§ zakaznik, jakou
hodnotu mu muizeme nabidnout, jak zajistime jeho dlouhodobou spokojenost, jakou
mame konkuren¢ni vyhodu oproti jinym firmam a jak ji budeme udrZovat. Jsou to kli¢ové
strategické marketingové otazky, bez nichz Zadna firma nemuize dlouhodobé fungovat.

(Karlicek, 2018)

., Laktické marketingové otazky vychazeji ze strategickych marketingovych rozhodnuti.
Jedna se o otazky, jak konkrétné€ bude vypadat nas produkt, jaka bude jeho cena, kde, kdy
a jak ho budeme propagovat a jak zajistime jeho dostupnost. V této souvislosti se hovoii
o marketingovém mixu, neboli ,,étyfech P (product, price, promition, place)* (Karlic¢ek,

2018,str.20)



Spravné marketingové rozhodnuti se promitaji do kvalitnich vztahii se zédkazniky a

silnych znacek.

Spravné marketingové rozhodnuti se promitaji do kvalitnich vztahli se zdkazniky a

silnych znacek.

Jadro marketingové Cinnosti ale vétSinou spociva spise v budovani vztahii se zakazniky
stavajicimi nebo v budovani vztahu zakaznikd ke znafce. Udrzovani dlouhodobych
ziskovych vztahii se stavajicimi  zadkazniky, pro které se vzila zkratka CMR
(customerrelationship management, se firmam vyplaci proto, ze naklady na ziskani

nového zakaznika byvaji vyrazné vyssi nez naklady na udrzeni zdkaznika stavajiciho.

Ztrata kazdého existujiciho zédkaznika byva navic bolestivéjsi, nez se mize na prvni
pohled zdat. Jeho odchodem totiZ firma piichézi o vSechny budouci koupé, které by dany
zakaznik za sviij zivot realizoval. V této souvislosti se hovofi o celozivotni hodnoté
zakaznika (customerlifetimevalue). Ta mulze byt definovana jako rozdil mezi
dlouhodobymi vynos z daného zdkaznika na strané€ jedné a naklady firmy na jeho ziskani

a udrzeni na stran¢ druhé. (Karlicek 2018)



1.2 Marketingové prostredi

Podnikani probiha v ur€itém prostiedi, které se v ¢ase vice ¢i méné méni. Proto je velmi
nutné znat trh a predevsim predpovidat jeho budouci vyvoj. O zménach na trhu je tfeba
smyslet pozitivn€. Firmy jsou neustale nuceny se zménam piizpisobovat, coz miize byt
nekdy opravdu naro¢né. Firma mtize zmény obratit ke svému prospéchu, tedy dostihnout

svou konkurenci, nebo pfed ni naopak ziskaly naskok.

Nejvyznamnéjsi z faktorii marketingového prostfedi je vyobrazen na obrazku 1.1.
Vylu¢nou vazbu k firmé a jejimu podnikani maji zédkaznici, konkurenti, distributoii a
dodavatelé, ty jsou oznacovany jako marketingové mikroprosttedi. Roz§ifeny rdmec pro
podnikéani na daném trhu, tedy zejména politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni,
technologické a ptirodni prostfedni, se oznaCuje jako marketingové makroprostredi.
Pfedtim neZ firma vstoupi na stanoveny trh, méla by si byt v rdmci moznosti jista, ze

kupujici v dané produktové kategorii budou jeji produkt poptavat. (Karli¢ek, 2018)

Obr. 1: Trh
\

Politicko- Ekonomické
pravni vlivy i
@ Dodavatelé

-—

—

@ Distributofi
Technologické Socidlné-
a pfirodni viivy

kulturni viivy

Zdroj: Karlicek, 2018

Produktovou kategorii budeme rozumét skupinu vSech produktli (znacek) uspokojujici
stejnou zakaznickou pottebu. Jednd se napiiklad o kategorii osobnich automobild, do

které spadaji znatky BMW, Mercedes, ¢i Audi. (Karli¢ek, 2018)

»Firma se neobejde bez porozuméni tomu, pro¢ zékaznici ur€ity produkt zakoupi, zatimco
jiny nikoli. Stejné tak musi pochopit, jak se zdkaznici v dané produktové kategorii
rozhoduji o koupi a kdo je pii ndkupnim rozhodovéni ovliviiuje. Firma taktéZ musi

identifikovat svou konkurenci. Musi zjistit, jaké jsou silné a slabé stranky na strané
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konkurence, a odhadovat, jak se budou konkurenti v budoucnu chovat. Dalsi vztahybez
kterych se firma neobejde jsou dodavatelské a distribucni vztahy na daném trhu*

(Karlicek, 2018, str.39)

Nastrojem k uchopeni marketingového makroprostiedi je PEST analyza. Nazev byl
odvozen od zkraceni politicko—pravnich (P), ekonomickych (E), socidlné-kulturnich (S)
a technologickych (T) vliva, které ptsobi na vSechny subjekty podnikajici na daném trhu.
Vsechny zminéné faktory ovliviiuji poptavku. Trend v marketingovém makroprostiedi
mohou pro firmu pfedstavovat prilezitost (pokud dochazi k redlnému ¢i potencidlnimu
zvySeni poptavky po produktech firmy) stejné jako hrozbu (pokud dochézi ke snizeni
potencidlni poptavky po produktech). PEST analyza nezahrnuje vSechny aspekty
makroprostiedi, ale pouze ty, které ovliviiuji nebo v budoucnosti mohou ovlivnit

poptavku po produktech firmy.

Marketingové prostiedi je nutné analyzovat nejen pii vstupu na trh, ale také v jeho
prabéhu, jelikoz trhy prochazi neustdlou proménnou. Pokud ho nebudeme zkoumat i
v jeho pribéhu, miizeme snadno prehlédnout vyznamny trendy a tim se piipadné vytadit

z konkuren¢niho boje. (Karlicek, 2018)

Podle Gila (2021) je marketing, jak ho zname, jiz mrtvy. Nikdo si po zhlédnuti reklamy
v televizi nebo online okamZité nevytdhne kreditni kartu a koupi si zboZi ¢i sluzbu na
zaklad¢ impulzu. Tvrdi, Ze naSe nakupni pohnutky vychdzeji ze sledovani socidlnich siti.
Jsme schopni si koupit stejné tenisky, jaké nosi nase oblibena celebrita, kterou sledujeme

na socialni siti jen pro to, aby ostatni véd¢€li, Ze jsme trendy.

Doslo k celkové proméné komunikace a tim se zménil 1 marketing. Néktefi marketingovi
odbornici vnimaji socidlni sité¢ pesimisticky, jelikoz jiz nemohou inzerovat a prodavat
spotfebitelim stejnym zpisobem, jak bylo v minulosti zvykem prostfednictvi reklamy

v tisku ¢i televizi. (Carlos Gil, 2021)

,Dnes vyzaduje marketing a reklama novy zplisob mysleni a je tfeba si uvédomit, ze
digitalni svét je postaven na upiimné komunikaci, a nikoli na masové komunikaci. Za
téchto okolnosti dnesni spottebitelé nechtéji, aby jim nékdo néco prodaval — chtéji se
zapojovat a byt soucasti né¢jakého hnuti. Vasi vyzvou neni zplsob, ,,jak inzerovat® cilové
skupiné spotiebitell, ale méli byste se zaméfit na to, jak oslovit cilovou skupinu, by zacala
propagovat vasi znacku, a tim ptesvédcila své pratelé, aby se ptidali* (Carlos Gil, 2021,

str.17)
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1.2.1 Marketingové mikroprostredi

Marketingové mikroprostiedi je tvofeno ucastniky, ktefi maji blizky kontakt se
spolecnosti. Mezi tyto faktory mulzeme =zaradit podnik, konkurenci, dodavatelé,

distribucni firmy, zdkaznici a spotiebitelé, vefejnost.
e Konkurence

Ovlivituje nabidku spolecnosti, kterou je tfeba piizpiisobit cenovou politikou nebo
marketingovou kampani ¢i vyzkumem. Firma by méla poskytnout vyssi hodnotu a

uspokojeni pro zakaznika nez konkurence. (Kotler a kolektiv, 2007)

e Podnik

Zde je hlavnim ukolem zlepSovat a reagovat na pozadavky zaméstnanctl, ptipadné i

vnitini kulturu firmy.(Zamazalova, 2008)
e Dodavatelé

Nutné klast diiraz na vybér spravného dodavatele. Firmu mohou ohrozit zvySovanim cen

na jejich tkor, jestlize je zavisla pouze na jednom dodavateli. (Karli¢ek, 2018)
e Distribucni firmy

Distribu¢ni kanaly finalnich vyrobku, reklamni spole¢nosti, pfeprava, pojistovny
e Zakaznici a spotfebitelé

Nejdulezitéjsi ¢lanek, diky kterému firma existuje.
e Vefejnost

finan¢ni instituce umoznujici podniku ziskdvat financni prostiedky, média (noviny,

casopisy, televizni a rozhlasové stanice), vladni instituce (Kotler a kolektiv, 2007)
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1.2.2 Marketingové makroprostiedi
Jedna se o vzdalenéjsi vlivy, které mohou mit pozitivni, ¢i negativni dopad na podnikéni.
e Ekonomické faktory

Kupni sila trhu a spotiebiteli. Zahrnuje ¢initele, kteti ovliviuji inflaci, nakupni zvyky a

strukturu vydaji spotiebitele.
e Demografické prostiedi

Vyvoj poctu obyvatelstva, vék, migrace, pohlavi, hustota zalidnéni
e Technologické faktory

Technologicky vyvoj a revoluce prinaseji rovnéz prilezitost nebo hrozbu.Nuti firmy

neustale zlepSovat postup €i zvySovat naroky na zaméstnance
e Politické, fiskdlni a pravni faktory

Politicka rozhodnuti maji Casto silny dopad na profesionalni svét. Legislativni ramec
omezuje firemni fungovani a chovani. Pravni normy tykajici se existence firem 1 trha,

ochrana spottebitelil, Zivotniho prostiedi, vlastni prava a danova zatéz.
e Environmentélni a ekologické faktory

Patfi sem ptirodni zdroje, které slouzi pro vyrobu ¢i jinou ¢innost firmy. Ekologické

pozadavky a naroky na usporu nékterych druhti surovin a energii.

(Zamazalova, 2008)
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1.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum mtizeme oznacit jakozto klicovou marketingovou funkci, diky
které snizuji marketéti miru nejistoty vyplivajici z méniciho se marketingového prostiedi.
Marketéti, kteti nevédi, co jejich zadkaznici chtéji se v blizké ¢i pozd¢jsi dobeé dostanou
do potizi.

Marketingovy vyzkum bychom mohli oznacit jako systematicky sbér, analyzu a

interpretaci informaci, jejichz vychodisko slouzi k marketingovému rozhodovani.

Slouzi primarné k pochopeni stavu a vyvoje trhu. Marketéii mohou zjistovat aktualni
trendy na trhu, potfeby na stran€ poptavky, kdo jsou jejich zdkaznici, jaké jsou hrozby a
prilezitosti na trhu. Mohou pomoci vyzkumu taktéz predpovidat, jak bude trh na jejich
rozhodnuti reagovat. Naptiklad, jaka bude reakce zdkaznikl na novy produkt, jakou cenu

stanovit, jakou zvolit komunikaci, ¢i distribuci.

V neposledni fadé mé vyzkum umoznovat zpétné ovéfeni, zda byla rozhodnuti efektivni.
Zpétné ovéfeni by ndm mélo umoznit ndhled na spokojenost zdkazniki s jejich
produktem, spravné zvoleny nazev a obal ¢i reklamni kampan splnila svtj ucel a cil.

Umoziuje nahled i na ptedchozi chybné rozhodnuti, které mohou marketéfi napravit.

wewvr

fazi celého vyzkumu. Je zcela nutné védét, jaky problém se chce vyzkumem fesit a jaké
informace k tomu jsou zapotiebi ziskat. Bez téchto informaci miize byt vyzkum velmi
zavadéjici.

Dalsi fazi vyzkumu projektu je ur€eni zdroji informaci. Klicovou roli zde hraji zékaznici,
distributofi, konkurenti, dodavatelé a experti. Zdrojem mohou byt také databdze a

vyzkumné studie.

Tteti fazi vyzkumu je stanoveni vyzkumnych metod. Pfikladem metod je dotazovani,

pozorovani, experiment a datamining.

V dalSich fézi jiz probih4 samotny sbér dat. Data jsou analyzovana a interpretovana. Na

zaklad¢ interpretace jsou definovana marketingova doporuceni.

Nutno dodat, ze sebelépe provedeny marketingovy vyzkum ma taktéz své limity.
Marketéti musi rozumét tomu, jakym zptsobem byly dané informace ziskdvany a jaka

omezeni s nim spojovany.
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Marketingové vyzkumy mohou marketéfi fesit vlastnimi silami, nebo delegovat na

specializované vyzkumné agentury. Zde rozhoduje velikost a finan¢ni moznosti firmy.

(Karlicek, 2018)

Obr. 2: Projekt marketingového vyzkumu

STANOVENI CiLE
WWZKUNU \
UREENI zDROJU
INFORMAC{ \
STANOVENI
VYZKUMNYCH METOD \
SBER DAT \
INTERPRETACE DAT A
NAVRH DOPORUCENI

Zdroj: Karlicek, 2018

1.3.1 Kbvantitativni a kvalitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum odpovidd na otazky ,Kolik™ a pracuje svelkym vzorkem
respondentli, coz umoznuje zobecnéni na celou populaci. Vysledkem jsou popisné a

mefitelné informace (podil spotiebiteltl, kteti kupuji znacku Dove)

Kvalitativni vyzkum odpovidé na otazky ,,Pro¢?* a zkoumad pficiny a vztahy. Pracuje
s malym vzorkem respondentiim a i¢elem je hlubsi pochopeni, pro¢ naptiklad zédkaznici
kupuji dany produkt, kjakym ucelim jej pouzivaji, emoce pii koupi produktu.
Kvalitativni vyzkum zkouma hlubsi procesy a vyzaduji psychologickou interpretaci.

(Karlicek, 2018)



2 Vymezeni pojmu CRM

CRM poskytuje vysokou kvalitu produkce, Cinnosti a sluzby k plnému uspokojeni potieb

a pozadavkl zdkaznika. CRM by mélo vést k rychlé reakci na pozadavky zakaznikl

v souladu s ménicim se trznim prostfedi. Jedna se o strategicky pfistup k marketingu,

ktery je zaméten na dlouhodobé zvySovani hodnoty podniku vytvaifenim a posilovanim

zadoucich vztahi s hlavnimi zdkazniky nebo segmentem zakaznika.(Lostakova a

kolektiv, 2017)

2.1 Slozky a klicové procesy CRM

Operaéni CRM — automatizace obchodnich ¢innosti danych oddéleni, které jsou
spojeny se zakaznikem.

Analytické CRM- Sbér a uchovani dat, analyza, interpretace dat, Slouzi
k poznani zékazniku.

Kooperujici CRM — Vzijemné plsobeni podniku a pracovnikll s partnery

spolupracujicich instituci.

Na CMR miizeme nahlizet i z pohledu nov¢ ptichozi technologii a ptistupt:

Strategické CRM— Podnik vymezi své vize a podnikatelskou strategii, kterou
nasledné implementuje k vytvoteni vztahil se zakazniky, vedouci k riistu hodnoty
pro akcionare.

E-CRM - Elektronické obchodovani a elektronické distribucni cesty.
Marketing vztaht na bazi partnerstvi— Podnik a partnefi/subjekty se podileji
spolu s vyrobci na vytvofeni a dodavani nesrovnatelné hodnoty zdkaznikim.
Spoleéenské CRM - Pouziti socidlnich médii a marketingovych technik

k upoutani vice zékaznik.

CRM plné funguje propojenim vSech zminénych souborti, aby dosdhlo zlepSeni

podnikatelskych vysledkli a zvySovani hodnoty pro akcionéfe, vykonnosti podniku a

v neposledni fad¢ lepsi strategie. (Lost’dkova a kolektiv, 2017)
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2.2 B2B aB2C trh

Dulezité je fici a predevSim si uvédomit, ze zdkaznik nepotiebuje dany produkt vlastnit,
jeho hlavnim cilem je uspokojit svou potiebu ¢i touhu. Vhodnym ptikladem miize byt
typicka domécnost, kde Castym zajisténim je Cistd domacnost, tedy uklid. NejcastéjsSim
zpusobem je vlastnit rizné pomocniky k tomu, naptiklad pracka, susicka, mop atd. Avsak
to neni jedind moznost feSeni. Jednou tydné¢ mize pftijit sluzba, ktera uklidi cely byt.
Pokud firma dokéaze tuto sluzbu nabidnout za rozumné cenové podminky, ma velkou

Sanci vyrobctim a dodavateliim pomocniklim na tklid vzit ¢ast jejich trhu.

B2B trh — na tom tomto trhu je mensi pocet zakaznikli. Pohybuje se v fada stovek az
jednotek tisicti. Jsme zde schopni zajistit snadnéji individualni komunikaci se zakazniky.

Potieby zakaznikd miizeme fesit v pfimé spolupraci.

B2C trh- na tomto trhu pracujeme jiz s velkym poétem zakazniki. Cisla se pohybuji
v tadi stovky tisic az milionu. Pfimd komunikace se zdkazniky neni mozna,
predstavovala by vysoké ndklady. Cilem je vytvofit komplexni produkt, kde nalezneme
volitelné zakladni moduly nebo dopliikové sluzby. Vysledkem je nabizeny produkt, ktery
si zdkaznik individualizuje podle svych potieb. (Chlebovsky, 2017)

2.3 Je CRM dostacujici?

PovaZuje se jako vhodna cesta, avSak je zde velmi nezbytné komplexni pojeti fizeni
vztahl se zdkazniky, které se v zajmu zajisténi efektivnich cest pro tvorbu hodnoty a
uspokojeni zakaznickych potieb respektuje nejen smérem k zakazniktim, ale i dovnitf
firmy. Zavisi to na propojeni strategického marketingu, engineeringu, produktového a
projektového managementu, coZ CRM nedokaZe poskytnou, jelikoZ je primarné
orientovan smérem k zdkaznikiim. Vhodné&jsi alternativou je zde CSM

(customersolutions management), ktery klade vétsi diiraz na firemni cile a vysledky.

Cilem firemniho snazeni jsou dlouhodobé¢ efektivni a zisk pfinaSejici vztahy se
zakazniky, jejichZ vysledkem je vytvofena hodnota. Vytvofena hodnota je ziskana
pomoci uspokojeni potieb zdkaznika a na stran¢ firmy ve formé zisku, referenci ¢i

zkuSenosti.

(Chlebovsky, 2017)
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V daném podniku kromé spravné zvoleného systému k uspokojeni zakaznik musi
fungovat role nakupu, ktera zahrnuje predikci budoucich potfeb, prizkum nabidek
dodavatell, volba dodavatelii, dohodu o podminkéach nakupu. Nakup je soucasti
podnikového hodnotvorného fetézce, kde manazefi fidi procesy, kde kazdy proces je
zakaznikem ptedchoziho procesu a predchozi proces je dodavatelem nasledujiciho.
Kazdy proces je neustale nutny zlepSovat a vyvijet tlak i smérem k dodavatelim. Aby
podnik byl konkurenceschopny, musi vénovat pozornost celému dodavatelskému
fetézci. Pii spravném fungovani role nakupu mizeme dosahnout plnéni pozadovanych

cili podniku pfi co nejmensich ndkladech (Prochazkova, Jelinkova, 2018)

Obr. 3: Model Zivotniho cyklu feSeni zdkaznickych potieb

Zakaznické potieby qummmmm))  Vytvifeni nabidky

Identifikace a

tiidéni potieb

Poprodejni Nabidka
Tvorba feseni

ickych

Kontrola a
podpora
dodavky feseni

aktivity

potieb

Dodaévka
pfipraveného
feseni
zakaznikovi

Implementace fefeni

Zdroj: Chlebovsky, 2017
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2.4 Zakaznicka a trzni orientace

Slouzi k modernim marketingovym strategickym piistupim zaméfené na tvorbu

individualizovanych feSeni pro zdkazniky.

2.4.1 Zakaznicka orientace

Zakladni vymezeni urcil a dolozil Edward KellogStrong (1925), ktery tvrdi, Ze strategie

osobniho prodeje by mély byt primarn¢ zaméteny na dosahnuti spokojenosti zakaznik.

Podrobnéj§i vymezeni pak ur¢il Sax a Weitz (1982). Jejich definice vychazi
z marketingového konceptu, kde jsou do procesu zapojeny vSechny slozky organizace,
které se podileji na feSeni problémi zakazniki a tvrdi, ze zakaznicky orientovany prode;j
slouzi k uplatnéni marketingového konceptu na individudlni urovni prodejce a zdkaznika.
Za cil si kladou uspokojeni potieb zikaznikli 1épe, nez konkurence. Na zakladé
kvalitativniho vyzkumu Saxe a Weitz byla vytvoiena bodova charakteristika zakaznicky

orientovaného prodeje.

e Uspokojeni ndkupniho rozhodovéni zékaznika

e Zhodnoceni potieb zédkaznikti

e Nabidka produkti, jez maji za cil uspokojit potfeby zakaznikii
e Exaktni popis produkti a jejich schopnosti

e Obchodni prezentace uzptisobena potiebam zakaznika

e Nevyuzivani klamavé a manipulativni obchodni techniky

e Nevyuziti natlakovych prodejnich technik

(Chlebovsky, 2017)

VétSina Givah o vztahu prodavajiciho s nakupujicim jsou zaloZeny na pfedpokladu B2B

prostiedi. Pfistupy prodejce k zdkaznikovi jsou orientovany ve dvou zékladnich rovinach:

e Vztahovy prodej: vytvoreni dlouhodobé oboustranné prospésné vazbé mezi
prodejcem a zakaznikem

e Pfizplsobivy prodej: maximalizovat potieby kazdého konkrétniho zakaznika
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Tyto dvé roviny se vzajemné doplnuji. Pfizplisobivy prodej v ramci vztahového prodeje

rozviji aktivity vedouci k individualizaci zékaznika.

(Wilson, 1995)

2.4.2 TrZni orientace

Dle (Drucker, 1954) byla vymezena trzni orientace, jako vhodna alternativa k vyuzivani

zakladni pilit, jez pfizptisobuje nabidku k potfebam a ptanim zakaznikda.

Se zékladnim vymezenim trzni orientace byly vymezeny principy k uplatiovani.

Naptiklad Tomaskova (2009) vymezila 8 principt:

e Monitoring zékaznika — sledovani trendt potieb zakaznika

e Monitoring konkurence — nabidka vys$si hodnoty zdkaznikovi

e Monitoring dalSich stakeholderti: dodavatelé, vetejnost, obec, statni sprava

e Flexibilita — pruzné reagovani na zmény potieb zdkaznikl

e Komunikace — nutnost komunikace se stakeholdery, aby byly maximalizovany
ocekéavané hodnoty

e Kooperace — se zakazniky a stakeholdery

e Spokojenost zaméstnancl — zajisténi motivace pracovnikii (dlouhodobé)

e Dlouhodobost a soustavnost — zajiS§téni konkurencni vyhody za pomoci

dodrZovani principtl trzni orientace

TrZni orientace nespociva jen v uspokojeni potieb zakaznika, zamétuje se na §irsi oblast

zajml podniku. (Chlebovsky, 2017)
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2.5 Zakaznické potreby, jejich identifikace a méreni

V této kapitole si rozebereme definici zdkaznickych potieb a jak ji méfit, abychom

poskytli co nejlepsi zékaznickou zkuSenost.

2.5.1

Identifikace zakaznickych potieb

Nutné je uchopeni kli¢ového produktu, 1épe feCeno marketingoveé pojaté nabidky. Dle

(Kotler, 2000) mtzeme rozlisit tiiiroviiové pojeti:

Jadro produktu: Naleznuti feSeni zakladnich potieb zdkaznika

Vlastni produkt: Soubor charakterovych vlastnosti produktu na zikladé
oc¢ekavani zakaznikli. Jde zde 1 o konkuren¢ni boj z pohledu kvality produktu,
designu, obalu a znacky.

Rozsiteny produkt: Doplitkové sluzby, dodatecny uzitek pro zdkazniky, vyhody
daného produktu.

Alternativni pristupy pfistupuji také ke Ctyfem urovnim, které se snazi divat vice

z pohledu zdkaznika a jeho potieb a sklada se:

Ziakladni produkt: zékladni potteby zdkaznikl

Ocekavany produkt: minimalni pozadavky zdkaznika na ziskany uzitek
Rozsiteny produkt: dodate¢n¢ rozsifena nabidka k vétsimu ziskani uzitku z ngj.
Potencialni produkt: orientace na dal§i inovace, pokus o vét§i maximalizaci

uzitku

Obe tyto trovné jsou sestaveny podle modelu KANO, jez pracuje s povinnymi pozadavky

na produkt (jadro nebo zakladni produkt), jednorozmérovymi pozadavky (vlastni nebo

o¢ekavany produkt) a atraktivnimi pozadavky (rozsifeny a potencialni produkt).

(Chlebovsky, 2017)
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2.5.2 Meéfeni spokojenosti zakazniki

Osvédcenou metodikou pro méieni spokojenosti se stal model KANO, ktery se dale dé€li

do tfi zdkladnich skupin:

e Povinné: Nesplnéni téchto pozadavkl bude mit za nasledek velkou nespokojenost
ze strany zékaznika. V potazmo je nutné brat také, ze zakaznik pfi nesplnéni
pozadavkl nebude o realizaci ndkupu viibec uvazovat.

e Jednorozmérové: Cim vice bude pozadavkil plnéno, tim vice bude spokojen i
zakaznik a naopak, pokud se pozadavky neplni, nariistd tim i nespokojenost
zakaznika.

e Atraktivni: Nejsilngj$i vliv u zdkaznika. Naplnéni pozadavkl vede vice nez
k proporciondlnimu nértstu spokojenosti zakaznika. Naopak neplnéni pozadavki

nevede k nespokojenosti zdkaznika. (Chlebovsky, 2017)

2.6 Hodnota obdrZena zakaznikem

Hodnota, kterou obdrzi zakaznik od dodavatele je charakterizovana jako celkovy balik
uzitkid, jez zdkaznik ziské potizenim produktu, ocisténych od naklada, které zakaznik na

ziskani, vlastnictvi, pouZiti a ptipadnou likvidaci produktu obétuje. (Woodruff, 1997)

Dalsi definici hodnoty uvedl naptiklad Levitt (1984), kde tika, Ze konkurence neni mezi
tim, co podnik vyrabi ve své tovarné, nybrz mezi tim, co podnik pfidava k vystuptim
z podniku. Mluvime o riznych formach baleni vyrobku, sluzeb, které jsou nabizeny,
reklamy, rady pro zakazniky, skladovani, financovani, ptfipadné distribuce. Timto
zpusobem zakaznici hodnoti vlastnosti uzitkli a posuzuji nakolik je nabidka a sluzby s ni
spojené schopny vyfesit jejich problém a povzbudit je k ndkupu. Nabidku lze chapat

v nékolika trovnich:

e Zakladni, genericka uroven: Zakladni hmotné produkty

e Ocekavana uroven: Druhovy produkt se splnénim minimdlnich vSeobecné

nabizenych podminek nakupu.

e RozsiFena uroven: Vse, co dokéaze odlisit nabidku od jinych.
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e Potencialni droven: Vsechny potencialni budouci uzitky a vlastnosti nabidky
uzite¢né pro uréité kupujici. Ulohou je ziskat nové zakazniky a utuZit vztahy se

stavajicimi. Je obtizné nebo drahé zménit dodavatele.

Zékaznici nekupuji vyrobky nebo sluzby, ale ocekavaji, ze celkova nabidka jim piinese
néco vic, lepsi uzitek, veétsi hodnotu. K posileni vztahu se zdkaznikem je nutné
porozumét, co zakaznik nadkupem sleduje. Nabidku je mozni zviditelnit fadou hmotnych
¢i nehmotnych atributt. Cilem je pfinést zakaznikovi, co nejvétsi uzitek, zpisob feseni
jeho potieb a pozadavki, doplitkovych sluzeb a jinym druhem podpory. (Lost'dkova a
kolektiv, 2017)

Nabidka firmy by méla poskytovat podptrné sluzby k zdkladnimu produktu ¢i sluzbé,

které maji za cil zvySeni hodnoty pro zakaznika. (Lostakova a kolektiv, 2017)
Podplrnymi sluZzbami jsou:

e Poskytovani informaci: Dostate¢né informace o produktech a sluzbach (cena,
pouziti, dostupnost a spotieba)

e Poradenstvi: (konzultace, ptizpisobeni nabidky dle jeho specifickych podminek)

e Prijimani a vyFizovani objednavek: Pokud jiz doslo k fazi ndkupu od zakaznika,
nutné poskytnout rychly, bezproblémovy a spolehlivy systém vyfizeni
objednavky.

e Komfort pro zikazniky, jejich prijeti, pohoSténi, zabezpeceni pohodli:
Prevzeti péce o zdkaznika a odstranéni vSech moznych problémi.

e Zabezpeceni bezpecnosti zakazniki, eliminace rizik: Pravidla odstoupeni od
smlouvy, vraceni produktu, zarucni a pozarucni servis

e Poskytovani ,nadstandarti“: Formy zvlastni, mimoradné nabidky a péci o
zakazniky.

e Bezchybna fakturace: VcCasné zasilani uplnych a bezchybnych faktur
zakaznikovi.

e Jednoduché placeni: Automatizace plateb za produkty a jejich kontroly.

Systémem podpiirnych sluzeb je mozné odlisit nabidku pro zakazniky a vytvaret tak pro
n¢ zvlastni hodnotu, avSak vytvofeni zvlastni hodnoty pro zdkaznika pomoci podplirnych

sluZeb nestaci. (Lost’akova a kolektiv, 2017)
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2.7 Zakladni ramec CSM

Pravidlo zékaznické a trzni orientace ,,Na§ zdkaznik, na§ pan“ je mozné doplnit o tfi
dilezité pilite:

e Prvni pilif: Znalost zakaznickych potieb

e Druhy pilii: Pfidana hodnota (produkt)

e Tteti pilif: Know-how firmy

Vychazi z toho cely koncept managementu zakaznickych feseni. (Chlebovsky, 2017)

Obr. 4: Zakladni ramec CSM

Pfidan ota
(prod

a¥y

Znalost
zékaznickych
potieb

Zdroj: Chlebovsky, 2017

2.7.1 Zakladni model konceptu Customer Solutions Managementu

K zajisténi implementace komplexni metodiky je nezbytné zajistit ve firmé soubéznou
realizaci cykli pro kazdého zdkaznika, ale také pro kazdé jednotlivé feSeni vytvorené a
dodavané zakaznikovi. Na B2B trhu miize dochazet az ke stovce soubéznych cykli a tedy
je nezbytna a velmi dilezitd spravné projektoveé orientovand a fizena organizace v dané

firme. Cykly je mozné rozdé€lit na dva. Prvni cyklus ozna¢ovan jako Projektovy cyklus
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zakaznického feSeni, ktery se zabyva feSenim jednotlivych pozadovanych feSeni
zakaznika a druhy cyklus zvany Projektovycyklus zabyvajici se systémovym zakladem

produktu.

Pro popis produktového cyklu i cyklu zédkaznického feseni Ize dobie vyuzit model zvany
COBIT (Control ObjectivesforInformation and related Technology), ktery zahrnuje

nasledujici domény:

e Planovani a organizace (tvorba strategie)
e Tvorba a feSeni
e Dodavka a podpora

e monitoring

(Chlebovsky, 2017)

2.8 Vykonnost podniku

Jedna se o charakteristiku miry schopnosti podniku dosahovat po delsi dobu pozitivnich
vysledki oproti ostatnim. Pokud podnik dosahuje lepSich vysledkli, napliiuje
podnikatelské cile 1€pe nez-li ostatni. Vykonnost mizeme posuzovat ze dvou hledisek —
z pohledu miry dosahovanych cilii a miry toho, jak ekonomicky jsou pii tom vyuzivany
firemni zdroje. Mé&feni vykonnosti musi poskytovat informace pro nasmérovani,
planovani a usmériiovani aktivit podniku. Funkéni systém meéfeni vykonnosti musi

skloubit méritka:

¢ Financ¢ni a nefinan¢ni

e Kvantitativni a kvalitativni

e Objektivni a subjektivni

e Vysledky pribéhu podnikovych procest
o Kratkodobé i dlouhodobé vykonnosti

e (Celkova a dilci

e Interni a externi

e Pficin a disledka

e Sledujici minulost a ptfedev§im budoucnost
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Tyto podminky dokéze splnit napiiklad ptistup BSC (BalancedScorecard), ktery je
orientovan na samostatnou problematiku meéfeni vykonnosti. Tato metoda dokaze
podniku vymezit cesty vedouci k dosazeni podnikovych cilii a navést je ke konkrétnim

¢innostem a ukolu. (Lost'dkova a kolektiv, 2017)

2.8.1 Vykonnost podniku z pohledu zakaznika

K vykonnosti podniku mizeme také zatadit zpétnou vazbu od zakaznikd, kterd ma za ucel
zjistit, jaké parametry nabidky a dalsi faktory jsou pro né dulezité, zda jsou dostacujici
nabizena feSeni, celkova spokojenost s podnikem, jaké jsou jejich postoje a preference.
Nedilnou soucasti je méfeni hodnoty, kterd se od zdkaznikl vraci zpét do podniku, a to

ve form¢ penézni (trzby a zisk) ¢i nepenézni (spokojenost, setrvani, loajalita).
Z pohledu zékaznika si mizeme stanovit dilezitda métitka vykonnosti podniku:

e Znamost u jednotlivych zdkaznik.

e Preference nabidky jednotlivymi zakazniky.
e Nakupni zdméry jednotlivych zédkazniku.

e Spokojenost jednotlivych zadkaznik.

e Retence jednotlivych zdkazniku.

e Loajalita

(Lostakova a kolektiv, 2017)
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3 Prakticka Cast

Po vymezeni teoretické¢ casti nasleduje prakticka cast, kterd bude vypracovana ve

spole¢nosti Pittsburgh Corning CR, s.r.0. (Owens Corning).

3.1 Predstaveni spoleCnosti.

Zékladni informace si piedstavime nize.

Obchodni spole¢nost: Pittsburgh Corning CR, s.r.o.

Sidlo spolecnosti: 431 51 Klasterec nad Ohii, Primyslova 3

IC: 26199394

DIC: CZ26199394

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

zivnostenského zakona
Zakladni kapital: 90 000 000 CZK
Jediny spole¢nik: Pittsburgh Corning Europe N.V.
3980 Tessenderlo, Albertkade 1

Belgicke kralovstvi

Pittsburgh Corning CR, s.r.0., provozuje v Ceské republice jeden vyrobni zavod a to
v prumyslové zon¢ Verne v Klasterci nad Ohti. Tento zavod se specializuje na vyrobu
pokrocilych stavebnich materialdl, izolaci a sklenénych vldken. V soucasné dobé podnik
zaméstnava 300 pracovnikil, rocni obrat pro rok 2022 byl 44,18 mil. EUR a aktiva byla
v celkové vys$i 47,23 mil. EUR.

Na zéklad¢ vyhodnoceni i jinych vyrocnich zprav a podle Evropské komise na clenéni
podnikll spadé spolecnost Pittsburgh Corning CR, s.r.o, dle zjisténych tdaji do velkych
podniki. (Vetejny rejstiik a sbirka listin, 2024)
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Obr.5: Logo a maskot spolecnosti

Zdroj: Pittsburgh Corning CR, s.r.o., 2024

Pittsburgh Corning CR, s.r.0. (Owens Corning) mé rizového pantera jako svého maskota
z n¢kolika divodi. Tento symbol je povazovan za silu a odolnost, a to je piesné to, ¢im
jsou vyrobky této spolecnosti. PouZivani riiZzového pantera jako symbolu poméha Owens
Corning vytvorit unikatni identitu a vystoupit z davu na trhu. RtiZzova barva pantera mtize
také ptfipomenout izolaci, kterou spole¢nost vyrabi (Casto s rizovym plastém). Tento

maskot tedy pfimo odkazuje na stavebni materialy a izolace.

Obr. 6: Organizacni struktura spolecnosti

| Reditel spolecnosti

—_—

(Vetejny rejstiik a sbirka listin, 2024)
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3.2 Produkty a sluzby

Hlavni vyrobky spolecnosti Pittsburgh Corning CR, s.r.o. zahrnuji sklenéné stavebni
sttepy, tepelné izolacni materidly, kompozitni dily pro primyslovd odvétvi a dalsi
stavebni produkty. Tyto produkty jsou vysoce kvalitni, Gi¢inné a ekologicky Setrné, coz z

nich ¢ini oblibenou volbu mezi architekty, developery a staviteli.

Pittsburgh Corning CR, s.r.o. je lidr ve vyrobé a prodeji izolacnich materiali a stavebnich
produktii pro interiéry a exteriéry. Na trhu ptsobi jiz mnoho let a nabizi Sirokou Skalu

produktii a sluzeb pro stavbu, renovace a udrzbu budov.

Mezi hlavni produkty a sluzby patfi:

Sklenéné pény: je prednim vyrobcem sklenénych pén, které se pouzivaji v izola¢nich a
stavebnich aplikacich. Sklenéné pény poskytuji vynikajici tepelnou izolaci, zvukovou

izolaci a odolnost proti ohni.

Sklenéné bloky: vyrabi také sklenéné bloky, které jsou pouzivany pro stavbu stén,
prepazek a dalsich architektonickych prvki. Sklenéné bloky poskytuji pfirozeny svételny

prinik, soukromi a esteticky atraktivni vzhled.

Produkty pro solarni energii: nabizi také produkty pro solarni energii, v€etné solarnich
panell a dalSich komponentt, které umoziuji vyuzivat slunecni energii pro vytapeni a
ziskavani elektfiny.

Stavebni systémy: Spolecnost poskytuje také stavebni systémy, které zahrnuji riizné

produkty a technologie pro zateplovani a konstrukci budov. Tyto systémy zlepSuji

energetickou U¢innost a komfort v budovach.

Poradenstvi a technicka podpora: poskytuje poradenstvi a technickou podporu pro své
zakazniky. Tym odbornikli spolecnosti je k dispozici pro poskytovani informaci, rad a

feSeni technickych otazek.
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3.3 Historie spole¢nosti

Spolecnost Pittsburgh Corning CR, s.r.o. byla zalozena v roce 1867 ve Spojenych statech
americkych pod ndzvem "Pittsburgh Plate Glass Company" (PPG). Pavodné se
zaméfovala na vyrobu sklenénych vyrobka a postupné se stala jednim z ptfednich

sveétovych vyrobct sklarskych vyrobki.

V roce 1927 byla spolecnost Pittsburgh Corning vyc¢lenéna jako samostatna dcefina
spole¢nost skupiny PPG, ktera se zamétovala na vyrobu sklenénych stavebnich materialti.
V roce 1937 spolecnost vyvinula a zacala vyrabét své prvni vyrobky ze skelné pény zvané
"Foamglas". Tento inovativni stavebni material se vyznacCoval vysokou izola¢ni

schopnosti a odolnosti vii¢i vlhkosti, ohni a chemikaliim.

Spolecnost Pittsburgh Corning postupné expandovala na mezinarodni trhy a oteviela si
filialky a tovarny po celém svété. Svymi stavebnimi vyrobky se zacala dorucovat do
riznych odvétvi, vCetné stavebnictvi, petrochemie, energetiky a primyslu. Diky své
spolehlivosti a inovativnimu pfistupu si spole¢nost ziskala povést vedouciho vyrobce

izolaénich materiala.

V 90. letech 20. stoleti spolecnost Pittsburgh Corning rozhodla expandovat na evropsky
trh a v roce 1993 zalozila spolec¢nost Pittsburgh Corning Europe s.r.0. Ve své evropské
tovarn¢ zacala vyrabét své hlavni produkty, véetné Foamglasu a dalSich izola¢nich

materiala.

V roce 2000 byla spolecnost pfejmenovana na Pittsburgh Corning CR, s.r.o. a stala se
klicovym hracem na trhu stavebnich izolacnich materialii v Evropé. Spole¢nost vloZila
velké investice do modernizace a rozsifeni svych vyrobnich zafizeni, aby byla schopna

uspokojit rostouci poptavku po svych vyrobcich.

V roce 2008 v Klasterci nad Ohfti je zfizen novy vyrobni zavod FOAMGLAS®. Nova

technologie optimalizuje vyrobni proces a soucasné sniZzuje spotiebu energie a surovin.

V roce 2017 Spolecnost Owens Corning, svétovy lidr v oblasti izola¢nich, stfeSnich a

kompozitnich materiali, ziskava spole¢nost Pittsburgh Corning.

Dnes Pittsburgh Corning CR, s.r.o. poskytuje Sirokou Skalu izola¢nich materiadla a
stavebnich produkti pro rizné Gcely. Jeji produkty jsou pouzivany ve velkych stavebnich
projektech po celé Evropé. Spolecnost se také zaméiuje na udrzitelnost a ekologii,

pfi¢emz jeji vyrobky jsou vyrabény z obnovitelnych zdroji a jsou plné recyklovatelné.
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Pittsburgh Corning CR, s.r.0. si udrzuje svoji pozici jako jednoho z piednich vyrobct

izola¢nich materiald na evropském trhu a sleduje sviij potencial pro dalsi rist a rozvoj

3.4 Hodnoty spolecnosti

Proc, pro koho a jak podnikaji je zakotveno v jejich zékladnich hodnotach. Jsou voditkem

pro vSechny jejich kazdodenni ¢innosti.

Spolec¢nost provozuje svou Cinnost s otevienym pohledem na cely svét, pticemz vzdy
bere v tivahu lidsky faktor. Proto jsou zdkaznici na prvnim misté. Splnéni jejich o¢ekavani
je nezbytné pro uspéch. Vzdy dodévaji to, co slibuji. Navic neustdle zvedaji latku a

rychle reaguji na ménici se okolnosti.

Podnikaji s tuctou k lidem, zivotnimu prostfedi a komunité obecné. Velkou dilezitost

ptikladaji bezpecnosti, stejné€ jako se k sobé vzdy chovaji ohleduplné.

Vsem jejich zaméstnanclim nabizi dostatek ptileZitosti k rozvoji svého talentu. Diky tomu
se muzou spolehnout na motivované zaméstnance a, mimo jiné, na technicky vysoce
kvalifikovany prodejni tym. Zaméstnanci usiluji o otevienou komunikaci a

transparentnost, coz vede k lepSim sluzbam pro nase zdkazniky.

Pittsburgh Corning CR, s.r.0. uznava tyto ¢tyfi hodnoty:

Péce (Caring)

UdrZzujeme se navzajem v bezpeCi a zdravi. Nabizime inkluzivni prostiedi, kde jsou
ocenovany a ocetlovany rizné pohledy. Aktivné podporujeme nase komunity a chranime

nase zivotni prostiedi

Zvédavost (Curious)

Zpochybiiujeme status quo pro vétsi dopad a inovace. Naslouchdme a u¢ime se navzajem
z ruznych dovednosti a zkuSenosti. Netnavné usilujeme o feSeni, kterd prekracuji

ocekavani zakazniku

31



Spoluprace (Collaborative)

Spolupracujeme otevienym, transparentnim a respektujicim zptisobem. Podporujeme
vysoce propojené tymy napiic¢ globalnim podnikem. Spolupracujeme s nasimi zakazniky

a dal$imi zainteresovanymi stranami, abychom dosahli nejlepsSich vysledkt
AngaZovanost (Committed)

Jsme zodpovédni za poskytovani finan¢nich a provoznich vysledkd, které piedci trh.
Umoznujeme nasim lidem rozhodovat se a jednat jako vlastnici. Zlstavame odolni k

dosaZeni nasich cilii a co nejlépe slouzit nasemu ucelu

3.5 Strategie

Spolecnost Pittsburgh Corning CR, s.r.o. se zamétuje na poskytovani kvalitnich a
inovativnich vyrobkl a sluzeb pro zdkazniky v oblasti stavebnictvi a pramyslu. Jeji
strategie se opira o n€kolik klicovych pilifd. Prvnim z nich je inovace a vyvoj produktd,
kde spole¢nost neustale vyviji nové produkty a technologie, které odpovidaji potifebam
zakaznikl. Druhym dualezitym faktorem je kvalita a spolehlivost, na které Pittsburgh
Corning CR, s.r.o. klade duraz a peclivé dodrzuje piisné standardy. Spolecnost se také
zaméfuje na trvale udrZitelny rist, efektivni fizeni ndkladl a rozvoj zaméstnancti. DalSim
dilezitym smérem je globalizace a expanze, pfi¢emZ spolecnost aktivné expanduje na
nov¢ trhy. Nakonec, Pittsburgh Corning CR, s.r.o. klade velky diraz na zakaznicky servis
a snazi se poskytnout zakaznikiim vynikajici podporu a péci. Témito strategickymi sméry
se spolecnost snazi posilit svou pozici na trhu, zlepS$it konkurenceschopnost a dosahnout

dlouhodobého uspéchu ve svém odvétvi.

Spolecnost Pittsburgh Corning CR, s.r.o. si zaklad4 na vysokych standardech kvality a
bezpecnosti ve svém provozu. Drzi fadu ISO certifikétii, véetné ISO 9001, 14001 a
45001, které potvrzuji, ze spolecnost ma implementované efektivni systémy fizeni

jakosti, Zivotniho prosttedi a bezpecnosti pfi praci.

Certifikat ISO 9001 zarucuje, Ze spolecnost je schopna dodéavat vyrobky a sluzby, které

spliuji pozadavky zakaznikl a regulacnich autorit.
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Certifikat ISO 14001 potvrzuje, Ze spole¢nost mé efektivni systém environmentalniho
fizeni, ktery ji umoziluje minimalizovat negativni dopady svych provozl na zivotni

prostiedi.

Certifikat ISO 45001 poskytuje zaruku, Ze spolecnost ma implementovany systém fizeni
bezpecnosti a ochrany zdravi pfi préci, ktery se snazi minimalizovat rizika a nehody pfi
préci.

Témito certifikaty spolecnost dokazuje sviij zavazek k vysokym standardim kvality,
zivotniho prosttedi a bezpec¢nosti pfi praci, coz zajist'uje spolehlivé a bezpecné produkty

a sluzby pro své zakazniky.

3.6 Poslani

Spolecnost se zavazuje zajistit, aby vSichni zaméstnanci plné chépali podnikdni, ve

kterém pilisobi, a méli jasny obraz o spole€nosti v soucasnosti i v dohledné budoucnosti.

Snazi se budovat udrzitelnou budoucnost prostfednictvim inovaci v oblasti materiala.
Tato fraze koduje dvoji vyznam nékolika klicovych terminti. Slovo "budovat" nardzi na
fyzickou aplikaci produkti, ale také na trvalou budoucnost, kterou aktivné utvari. Slovo
"udrzitelny" zastupuje zavaznost k odpovédné a dlouhodobé Cinnosti zaméfené na
budoucnost. A slovo "materidl" reflektuje diileZitost inova¢niho usili zaméfeného na

vytvareni hodnotnych produktovych feseni.

3.7 Vize

Vize spole¢nosti Owens Corning je poskytovat inovativni a udrZitelné feSeni pro zlepSeni
zivotniho prostiedi a Zivotniho stylu lidi po celém svété. Chtéji byt lidrem v oblasti
produktl, které pomahaji snizovat spotfebu energie a zlepSovat kvalitu vzduchu a
zivotniho prostfedi. Chtéji byt partnerem pro jejich zédkazniky a ptispivat k tomu, aby

jejich budovy byly energeticky efektivni, bezpecné a pohodIné.

Jejich vize je realizovat prostfednictvim inovace, technologie a spoluprace s jejich

zakazniky, zaméstnanci a dalSimi zainteresovanymi stranami. Cht&ji byt pfednim
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dodavatelem v oblasti udrzitelnych feSeni pro stavebnictvi, automobilovy primysl a dalsi

odvétvi, které ptispivaji k lepSimu zivotnimu prostiedi pro vSechny.

3.8 Vliv Covid-19 na spole¢nost

Covid-19 ovlivnil spole¢nost hlavné prostfednictvim zavedeni hygienickych opatfeni a
pfechodu na homeoffice. Tyto zmény mély za cil minimalizovat Sifeni viru a chrénit
zdravi zaméstnancti. Nicméné, co se tyce vyroby a omezeni poptavky, spolecnost se v
zasadé nezménila. Primyslova produkce a obchodni aktivity pokracovaly s minimalnim
naru$enim. Celkové lze fict, ze 1 kdyZ pandemie méla vliv na kazdodenni Zivot a pracovni

prostiedi lidi, ekonomika a vyroba ve spolecnosti se stale udrzely relativné stabilni.

3.9 Zakaznici

VétSina zékaznikt spolecnosti Pittsburgh Corning CR, s.r.o. jsou firemni zdkaznici, coz
znamena, ze pievazuji obchodni vztahy mezi firmami typu B2B (Business to business),
diky ¢emuz jsou schopni zajistit snadné&ji individualni komunikaci se zdkazniky a potieby

zakaznikli mohou feSit v pfimé spolupréci.

Spole¢nost dodava prevazné do zemich Evropy, nejvice do Némecka, Francie, Svédska,
Svycarska, Ukrajiny, Italie, Ceské republiky a nejméné do Polska a Slovenska. V mensi

mife dodava také do zemi Blizkého vychodu.

Na obrazku €. 7 Ize vidét procentudlni podil, do kterych zemi vyvazi nejvice zavod Pittsburgh

Corning CR, s.r.0. své produkty.
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Obr.7: Podil na prodeji vyrobki dle zemi vyvozu

Podil na vyvozu vyrobku dle zemi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdrojt, 2024

Mezi hlavni zakazniky v Ceské republice jsou zafazeny obchody se stavebnimi materialy,

napiiklad Stavebnin DEK a. s., ale i mensi prodejci a stavebni spole¢nosti.

Produkty si mohou zékaznici vybrat skrze katolog. Spole¢nost pfijima objednavky na zbozi
pomoci systému SAP. Proces objednavky obvykle za¢ina vytvotfenim poptavky nebo zadosti
o nakup, na zaklad¢ které se vytvoii zavazna objednavka. Tato objednavka obsahuje

informace o pozadovaném mnozstvi, cen¢ a dalsi relevantni informace.
Objednavka je poté schvalena a odeslana, kde se potvrdi a zasle pozadované zbozi.

Co se tyce spokojenosti zakazniktl, spole¢nost k tomu ma ur¢eného obchodniho manazera,
ktery se pravidelné schazi se zdkazniky a fesi spole¢né jejich individudlni potfeby. Mimo jiné
je také k dispozici zdkaznicky servis, ktery je pravidelné od 8:00 do 16:00 plné k dispozici

fesit jakékoliv potteby, ptipadné stiznosti.

3.10 Konkurence

Porozuméni konkurenci a jejim konkurenénim vyhoddm umoznuje firmé Iépe chépat
dynamiku trhu, ve kterém pusobi. To zase pomaha firmé vyvijet strategie, které budou
ucinné€j$i v konkurenénim prostfedi. Jednim z vyznamnych diivodl je identifikace
ptilezitosti. Studium konkurence mlize odhalit nepokryté trzni segmenty nebo oblasti,
které konkurence zanedbava. Tim miize vést k identifikaci novych pftilezitosti pro rlst a

rozvoj firmy. Védomosti o tom, co konkurence nedostatecné pokryva, mohou vést k
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vytvoreni inovativniho pfistupu novych produktti nebo sluzeb. Déle je dulezité sledovani
trendli. Sledovani toho, co déla konkurence, mize pomoci firmé¢ udrzet krok s aktudlnimi
trendy v odvétvi. Timto zpiisobem muze firma lépe reagovat na meénici se preference
zakazniki a trzni podminky. Studium konkuren¢nich produktii a sluzeb mize inspirovat
firmu k vylepSeni svych vlastnich produkti a sluzeb. To vede k lepSimu uspokojeni
zékaznikl a konkurenéni vyhod¢. Konkurence miize byt zdrojem inspirace pro inovace a
zlepseni, ktera posiluji pozici firmy na trhu. Mezi hlavni konkurenty spolecnost povazuje

piedevsim spolecnosti Knauf Insulation, Glapor, Saint-Gobain Isover a Jablite.

Na obrazku €. 8 jde vidét, ze spolecnost Pittsburgh Corning CR, s.r.o. méla v roce 2023 nizsi

podil na trhu v Ceské republice nez jeji konkurenéni podniky.

Obr.8: Podil na trhu v Ceské republice

Podil na trhu CR
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdroji, 2024

Spolecnost Pittsburgh Corning CR, s.r.o méla nejvetsi podil na trhu tepelnych izolaci ze
specialniho pénového skla ve stfedni Evropé ve srovnani s ostatnimi vyrobci, coz mizeme

vidét na obrazku ¢. 9
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Obr.9: Podil na trhu ve stfedni Evropé
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdrojt, 2024

3.11 Porterova analyza 5 sil spole¢nosti Pittsburgh Corning CR, s.r.o.

Sila konkurence:

- Konkurenéni prostiedi v CR: Pittsburgh Corning CR, s.r.0. ptisobi v konkurenénim
prostiedi stavebniho primyslu v Ceské republice, kde konkuruje jak globalnim hra¢tm,
napiiklad Saint-Gobain, tak i mistnim dodavateliim stavebnich material, jako je Knauf

Insulation.

- Segmentace trhu: Vyrobky Pittsburgh Corning CR, s.r.0. se zamétuji predev§sim na
segment izolaci, kde konkuruje Siroké Skale konkuren¢nich znacek nabizejicich podobné

produkty.

- Inovace a vyvoj: Spolecnost se snazi udrzet konkurenceschopnost prostfednictvim

neustalého vyvoje a inovaci svych produktl, aby reagovala na zmény a pozadavky trhu.

Hrozba novych vstupi:

- Vstupni bariéry: Pittsburgh Corning CR, s.r.o. ma vysoké vstupni bariéry pro nové
hrace, v¢etné vysokych kapitdlovych néklad na vyrobu, distribuci a marketing novych

produkti.
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- Regulaéni prostiredi: Regulacni pozadavky v oblasti stavebnich materiali mohou byt
pro nové hrace obtizné splnitelné a mohou vyzadovat ¢as a investice do dodrzovani

prislusnych norem a standard.

- ZKkuSenosti a zavedené zakaznické vztahy: Pittsburgh Corning CR, s.r.o. ma jiz
dlouhodobé zkusenosti a zavedené vztahy se zdkazniky, coz novym hra¢im muze

ptfedstavovat vyzvu v konkurenci.

Hrozba substituti:

- Dostupnost alternativnich materialii: Zakaznici maji moznost volby mezi riznymi
materialy pro izolaci a stavebni prace, véetn¢ dfeva, mineralni vaty a polyuretanovych

pén, coz mize sniZit poptavku po produktech Pittsburgh Corning CR, s.r.o.

- Cenova konkurence: Cenova konkurence a dostupnost levnéjSich substituti mohou

ovlivnit rozhodovani zakaznikl pii vybéru stavebnich materiald.

Vyjednavaci sila dodavatelii:

- Zavislost na klicovych dodavatelich: Spolecnost je zavislad na dodavkach surovin a
materiali od svych dodavateld, kteti mohou mit v pfipadé monopolni pozice vyssi

vyjednavaci silu.

- Riziko preruseni dodavek: Piipadné preruseni dodavek surovin a materidlli ze strany

dodavatelii mliZze negativné ovlivnit provoz a vyrobu spolecnosti.

- ZavazKy ve smlouvach: Nekteré dlouhodobé smlouvy se dodavateli mohou mit

omezujici podminky, coz mize ovlivnit moznost zmény dodavatelt.

Vyjednavaci sila zakazniki:

- Diilezitost klicovych zakazniki: Spole¢nost Pittsburgh Corning CR, s.r.0. ma n¢kolik
kli¢ovych zékaznikd, jako jsou stavebni firmy a developéfi, kteti maji silnou vyjednavaci

silu a mohou ovliviovat ceny a podminky.

- Cenova citlivost zakaznikii: Vysoka cena stavebnich materiall a izolaci mize byt pro

zakazniky citliva, coz muze vést k tlaku na snizeni cen a zlepseni podminek pro nakup.
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- Kvalita a servis: SpoleCnost se snazi udrzet konkurenceschopnost prostfednictvim
poskytovani kvalitnich produktl a vynikajiciho zdkaznického servisu, coz mize zvysit

loajalitu zakaznikl a snizit jejich vyjednavaci silu.

Nyni struéné predstavime nejvyznamnéjsi konkurenty:

3.11.1 KNAUF INSULATION, SPOL. S.R.O.

Spolecnost Knauf Insulation, spol. s r.o0. je soucasti mezinarodni skupiny Knauf Group,
kterd se specializuje na vyrobu izolacnich materiali pro stavebnictvi. Spolecnost ma

dlouholetou tradici a patii mezi pfedni vyrobce izolaénich materialti v Ceské republice.

Knauf Insulation nabizi Sirokou S$kélu izolacnich materiadli pro rizné typy staveb a
aplikaci. Mezi hlavni produkty patii skelné a mineralni vat, pénové izolace, izolacni

desky, izola¢ni systémy pro fasady a stiechy atd.

Spolecnost se zaméfuje na inovace v oblasti izolacnich materiald a pribézné investuje do
vyzkumu a vyvoje novych technologii. Knauf Insulation klade diiraz na udrzitelny rozvoj
a ekologické vlastnosti svych produktl, které spliiuji nejvyssi standardy pro ochranu

zivotniho prostiedi.

Knauf Insulation se také angazuje v oblasti energetické u€innosti a podporuje projekty a
iniciativy, které pomahaji snizovat energetickou naro¢nost staveb a zlepSovat celkovou

kvalitu Zivota.

Spole¢nost mé rozsahlou distribucni sit’ a spolupracuje s mnoha projekénimi a stavebnimi
firmami po celé Ceské republice. Knauf Insulation je zndma svou profesionalni podporou

a technickym poradenstvim pro zékazniky.

Knauf Insulation je certifikovand podle nejvysSich standardd kvality (ISO 9001) a
ochrany Zivotniho prostiedi (ISO 14001). Spolecnost se tidi etickymi zasadami a dodrzuje

veskeré pravni normy v oblasti pracovnich vztahli a bezpecnosti prace.

Celkové lze konstatovat, Ze Knauf Insulation je spolecnost s dlouholetou tradici, Sirokym
sortimentem izola¢nich materiali, zaméfenim na inovace a udrzitelny rozvoj, ktera si

udrzuje vedouci pozici na trhu stavebnich izolaci v Ceské republice. (KNAUF, 2024)
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3.11.2 GLAPOR WARMEDAMMUNG AUS SCHAUMGLAS

Spolecnost Glapor se specializuje na vyrobu a prodej izola¢nich materiala vyrobenych z
peny skla. Péna skla je material vyrabény z recyklovaného skla, ktery je idealni pro izolaci

budov diky svym vynikajicim tepelné izolaénim vlastnostem.

Glapor je jednim z ptednich vyrobcii a dodavatelti izola¢nich materiali z pény skla nejen
v Némecku, ale i v celé Evropé. Spolec¢nost se zaméiuje na vyrobu Siroké Skaly produktt

z pény skla, v€etné izolacnich desek, izolacnich past a granuli.

Péna skla je ekologicky materidl s nizkymi emisemi CO2 a vybornymi izola¢nimi
vlastnostmi. Je vhodna pro izolaci stén, stroptl, podlah, stfech a dal$ich ¢asti budov. Diky
své odolnosti vic¢i vlhkosti, hnilobé a plisnim je péna skla idealni volbou pro

dlouhodobou a efektivni izolaci.

Spolecnost klade diiraz na inovaci a vyvoj novych technologii pro vyrobu izola¢nich
materiald z pény skla. Spolupracuje s odborniky a vyzkumnymi institucemi na
zdokonaleni svych produktii a zajisténi co nejlepsi kvality.

Zaklada na spolehlivém servisu a profesiondlnim pfistupu ke svym zdkazniklim. Nabizi

Sirokou $kalu produktd a sluzeb pro rizné typy staveb a projekty.

Celkové lze fici, ze spolecnost je renomovanym vyrobcem izola¢nich materiali z pény
skla s dlouholetou zkuSenosti a vynikajici povésti na trhu. Jeji produkty jsou cenové

dostupné, ekologické a vynikajici svymi izola¢nimi vlastnostmi.

(GLAPOR, 2024)

3.11.3 SAINT-GOBAIN ISOVER

Saint-Gobain Isover je globalni spolenost specializujici se na vyrobu a distribuci
izola¢nich materidli pro stavebnictvi a primysl. Spole¢nost je soucasti skupiny Saint-

Gobain, kterd je jednim z nejvétsich svétovych vyrobct stavebnich materialt.

Historie spolecnosti sahd az do roku 1937, kdy byla zaloZena ve Francii. Od t¢ doby se
stala jednim z ptednich svétovych vyrobcl izolacnich materidld s pobockami a

distribu¢nimi sit€émi po celém svéte.
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Zamétuje na vyrobu a distribuci Siroké Skaly izolacnich materidlii véetné skelnych a
kamennych vin, izolacnich desek, stieSnich materialti a dalSich produkt. Spolecnost
klade velky duraz na inovace a udrzitelnost, aby byla schopna nabidnout zékaznikiim

moderni a ekologicky Setrné produkty.

Spolecnost je drzitelem ISO certifikdth pro systém managementu kvality, Zivotniho
prostfedi a bezpecnosti a zdravi pii praci, coz potvrzuje vysoké standardy a kvalitu ve

vSech oblastech své ¢innosti.

Spolecnost Saint-Gobain Isover také poskytuje poradenské sluzby a technickou podporu
pro architekty, projektanty a stavebni firmy, aby mohli spravné vybrat a pouzit izola¢ni

materialy ve svych projektech.

Je jednim z lidrd na trhu izola¢nich materiald s dlouholetou historii, inovativnimi

produkty a zavazkem k udrzitelnosti a kvalité.

(ISOVER, 2024)

3.11.4 JABLITE INSULATION

Spolecnost Jablite Insulation je jednim z piednich vyrobcu tepelné izolace ve Velké
Britanii. Firma se specializuje na vyrobu polystyrenovych izola¢nich desek a paneli pro

ruzné stavebni aplikace, v€etné podlahové, sténové a stiesni izolace.

Jablite Insulation byla zaloZena v roce 1956 a od té doby si firma vydobyla povést
spolehlivého dodavatele kvalitni izola¢ni technologie. Diky své dlouhodobé historii a

zkuSenostem se Jablite stal jednim z kli¢ovych hrac¢t na trhu s izolaci ve Velké Britanii.

Spolecnost je drzitelem certifikatd ISO 9001 a ISO 14001, coz znamena, Ze spliuje
mezinarodni standardy pro kvalitu a Zivotni prostfedi. Tato certifikace je dllezitd pro

zakazniky, ktefi hledaji spolehlivé a ekologicky Setrné izolacni materialy.

Angazuje se ve sponzorstvi a podpore komunitnich projektti ve svém regionu. Spole¢nost
se zamétuje na podporu vzdélavani a mlédeze, a snazi se byt aktivnim ¢lenem mistni

komunity.

Kromé vyroby a prodeje izolacnich material poskytuje Jablite také odborné poradenstvi

a technickou podporu pro architekty, stavebni inZenyry a developer. Tim se firma snaZzi
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zajistit optimalni vyuziti svych produktli a pomoci zdkaznikiim dosdhnout maximalni

uspory energie a snizeni nakladii na vytapéni.

Jde o dynamického a inovativniho hra¢em na trhu s izolaci, ktery se zaméiuje na kvalitu,
zivotni prostfedi a podporu komunity. Diky své dlouhé historii a zkuSenostem nabizi
zakaznikim Sirokou Skalu vysokokvalitnich izolacnich materiald a profesionalnich

sluzeb.
(JABLITE, 2024)

K celkovému srovnani konkuren¢nich spolecnosti a spolecnosti Pittsburgh Corning CR,
slouzi tabulka ¢. 1. Z porovnani vyplyva, ze nejvétSim konkurentem je podnik Knauf
Insulation, avSak Knauf Insulation specializuje na vyrobu a prodej izola¢nich materiali,
zatimco Pittsburgh Corning CR, s.r.0 je spolecnosti zamétenou na vyrobu a prodej skelného
stavebniho materialu. Oba podniky ptisobi v oboru stavebnictvi, avSak jejich hlavni
produktové portfolio se 1i§i. Knauf Insulation se zaméfuje na tepelné a zvukové izolace,
zatimco Pittsburgh Corning vyrabi sklenéné stavebni materialy jako jsou sklenéné bloky a
dlazdice. Pittsburgh Corning CR, s.r.o. vidi jako svého nejvétSiho konkurenta spiSe
spole¢nost Glapor, kde se ob¢ spolecnosti vénuji vyrobé izolacniho materidlu z

expandovaného skla, avSak maji nékolik kli¢ovych rozdilt:

Vyrobni technologie: Glapor vyrabi skelné izola¢ni materidly pomoci technologie tzv.
bublinkovani skla, kde se sklo roztavuje a poté se do n¢j nafukuji bubliny, ¢imz vznika lehky
a izolacni material. Na druhou stranu Pittsburgh Corning CR, s.r.o vyuziva technologii
vyroby skelné vaty, kde se sklo roztavuje a stiikd se na specialni valcované pasy, coz vytvaii
hustsi a pevnéjsi material.

Sortiment produkti: Glapor se specializuje na vyrobu izolaci pro zemni konstrukce, jako
jsou izolace podlah, zékladti nebo stiech. Naopak Pittsburgh Corning CR, s.r.o se zamétuje
na vyrobu izolaci pro primyslové a stavebni aplikace, jako jsou izolace potrubi, stén nebo

stiech.

Tyto rozdily ve vyrobni technologii, sortimentu produktti maji vliv na jejich trzni segmentaci

a strategie rozvoje na trhu s izolaénimi materialy.
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Tab.1: Porovnani konkurenc¢nich firem

Saint- Pittsburgh
Knauf Gobain Corning CR,
Insulation | Glapor Isover Jablite s.r.o.
Pravidelné priizkumy spokojenosti
zakaznik ANO ANO ANO ANO ANO
Investice do vyzkumu a vyvoje ANO ANO ANO ANO ANO
Katalog zbozi s cenami ANO ANO ANO ANO ANO
Marketingova kampané a reklama ANO ANO ANO ANO ANO
ZlepSeni dodrzovani etickych
standard( a principd. ANO ANO ANO ANO ANO
Vyvoz zboZi mimo CR ANO ANO ANO ANO ANO
Obdrzeny certifikat 1SO 9001 ANO ANO ANO ANO ANO
Skoleni zaméstnanct ANO ANO ANO ANO ANO
Poradenstvi ANO ANO ANO ANO ANO
Zakaznické centrum ANO ANO ANO ANO ANO
Sponzoring ANO ; ANO ANO
Efektivni vyuziti digitalnich kanalG
a marketingovych nastroju ANO ANO ANO ANO ANO
Videa s navody a postupy ANO ANO ANO ! ANO

Zdroj: Vlastni zpracovani dle webovych stranek spolecnosti, 2024

3.12 CRM ve spolecnosti Pittsburgh Corning CR, s.r.o

Ve spolecnosti se uplatituje strategie CRM, ktera hraje kliCovou roli v zajisténi kvality a
efektivity procesti. Spole¢nost vyuziva Siroké spektrum nastroji pro optimalizaci svého
podnikani a zajiSténi spokojenosti zakaznikl. V rdmci toho jsou zohlednény reklamace,
objednavky, marketingové aktivity, Skoleni zaméstnancli a zakazniki a vztah ke
spolecenské odpovédnosti. Pro spolecnost jsou reklamace a objednavky klicovymi
prizkumnymi kandly pro ziskani informaci o potfebach zédkazniki. Tyto informace jsou
nasledné vyuZity pro vylepSeni produktl a sluzeb. Marketingové aktivity jsou peclivé
plénovéany s cilem oslovit spravné cilové skupiny a zakaznicky servis je prioritou pro
udrzeni loajality zakaznik. Spolecnost si uvédomuje dulezitost své spolecenské

odpovédnosti a integruje ji do svych podnikatelskych procest.

Pro spole¢nost jsou reklamace a objednavky klicovymi prizkumnymi kandly pro ziskani
informaci o potfebach zdkaznikd. Tyto informace jsou néasledné vyuZity pro vylepSeni

produktl a sluzeb. Marketingové aktivity jsou peclivé planovany s cilem oslovit spravné
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cilové skupiny a zakaznicky servis je prioritou pro udrzeni loajality zdkazniku.
Spolecnost si uvédomuje diilezitost své spolecenské odpovédnosti a integruje ji do svych
podnikatelskych procesi. Pii hodnoceni spokojenosti zékazniki je klicové pochopeni, ze
reakce koncovych zakazniki jsou nepostradatelné pro pochopeni potieb a ocekavani trhu.
Pro spolecnost by bylo optimalni provést dotaznikovy prizkum, avsak kvuli rozsahu
zékazniki mimo Ceskou republiku a dodrZeni natizeni GDPR to piedstavuje vyzvu.
Ziskani zpétné vazby od téchto zakaznikl je obtizné, a proto spolecnost musi hledat
alternativni metody pro ziskani uziteCnych informaci. Integrace spoleCenské
odpovédnosti do strategie CRM je klicova. Spole¢nost si je védoma vlivu svych aktivit
na spolecnost a zivotni prostiedi. Proto je zahrnuti této hodnoty do podnikatelskych
procest a komunikace se zdkazniky dilezité pro posileni obrazu spolecnosti a udrzitelny
rozvoj. Firma ¢eli vyzvdm spojenym s méfenim spokojenosti zdkazniki, zejména pokud
jde o ziskani zp&tné vazby od zakaznikti mimo Ceskou republiku. GDPR a vzdalenost
zpisobuji omezeni ve sbéru dat, coz znemoziuje ziskat komplexni obraz o spokojenosti
vSech zékaznikli. Spole¢nost proto hleda alternativni metody, jako je analyza dostupnych

dat a interakci, aby Iépe porozuméla potfebam a ocekavanim svych zdkaznikd.

Ziakaznicky servis

Sluzba zékaznické podpory, ktera disponuje dvéma zameéstnanci, funkci je vyfizovani dotazt
a pozadavkl zdkazniki, feSeni objednavek a reklamaci. Zakaznické centrum je k dispozici
od pondéli do patku v pracovni dob€ od 8 do 17 hodin. Zékaznici mohou kontaktovat servis
prostiednictvim elektronické posty nebo telefonicky. Pro informace o produktech a cenach

mohou zakaznici vyuzit katalog produktti na webovych strankach.

Piijem objednavek
Jak jiz bylo zminéno vySe, objednavky se tvoii pomoci CRM systému SAP.

Produkty si mohou zékaznici vybrat skrze katolog. Spole¢nost pfijima objednavky na zbozi
pomoci systému SAP. Proces objednavky obvykle za¢ina vytvorenim poptavky nebo Zadosti
o nakup a na zdkladé toho se vytvofi zdvazna objedndvka. Tato objedndvka obsahuje

informace o pozadovaném mnozstvi, cené a dalsi relevantni informace.

Objednavka je poté schvalena a odeslana, kde se potvrdi a zasle pozadované zboZi.
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Zpracovani reklamaci

Spolecnost vytizuje reklamace prostiednictvim svého oddéleni zdkaznického servisu.
Pokud ma zékaznik reklamaci nebo problém s produktem, miize se obratit na zakaznickou
podporu prostifednictvim telefonu, e-mailu nebo online formuléfe na webovych strankach
spoleCnosti. Zakaznicky servis poté provefi reklamaci a rozhodne o tom, jak dale
postupovat - naptiklad zda bude produkt vyménén, opraven nebo vracen za penize.
Spolecnost se snazi vyiesSit reklamace co nejrychleji a co nejefektivnéji, aby byla

spokojenost zakaznika zachovéna.

Marketing a propagace

Spolecnost Pittsburgh Corning CR, s.r.o vyuzivd marketing a propagaci zejména
prostfednictvim online kanalti jako jsou webové stranky, socialni sit€¢ a e-mailové
marketingové kampané. Na svych webovych strankdch prezentuje své produkty a sluzby,
poskytuje informace o své historii a firme a také zde zvetejnuje aktuality a referencni

ptibehy spokojenych zakaznikd.

Spolecnost také aktivné vyuziva socidlni sité jako Facebook, Instagram a LinkedIn ke
komunikaci se svymi stavajicimi i potencialnimi zédkazniky a k budovani znacky. Zde

prezentuje novinky, soutéZe, tipy a inspirace tykajici se jejich produktt a ptisluSenstvi.

Kromé online marketingu se Pittsburgh Corning CR, s.r.o také angaZzuje v propagaci
prostfednictvim odbornych veletrhil, konferenci a firemnich akci, kde predstavuje své
produkty a navazuje obchodni kontakty s potencidlnimi obchodnimi partnery a
zakazniky. Déle spolecnost vyuziva také tisténou reklamu a PR ¢lanky v odbornych a

bytovych Casopisech k propagaci svych vyrobki.

Spole¢nost Pittsburgh Corning CR, s.r.o vyuzivd kombinaci online marketingu, offline
akci a tisténé reklamy k posilovani povédomi o své znacce a k oslovovani novych

zakaznik.
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Motivace zaméstnancu

Motivace zaméstnanct je klicovym faktorem pro uspéch jakékoli spolecnosti. Spole¢nost
Pittsburgh Corning CR, s.r.o si je védoma diilezitosti motivace svych zaméstnanct a proto

vyuziva rizné metody a strategie k dosazeni tohoto cile.

Jednim z ptikladii motivace zaméstnancti spolec¢nosti Pittsburgh Corning CR, s.r.o je
poskytovani motivujicich pracovnich podminek. To zahrnuje naptiklad flexibilni
pracovni dobu, home office moznosti, moznost osobniho rozvoje a kariérniho ristu, a

také konkuren¢ni platové podminky.

Jednou z dalSich motivaci je organizovani firemnich akci a udalosti. Spole¢nost
Pittsburgh Corning CR, s.r.o pravidelné potada firemni teambuildingové aktivity, firemni
veCirky a rizné kulturni uddlosti, které posiluji kolektiv a zapojuji zaméstnance do

firemniho Zivota.

Spolec¢nost také motivuje zaméstnance prostrednictvim vzajemné komunikace a podpory.
Vedeni je oteviené k pfipominkdm a ndpadim zaméstnanct a poskytuje jim prostor k

vyjadieni svych potieb a pozadavk.

Dalsim efektivnim nastrojem motivace zaméstnancii je systém odménovani a ocenéni.
Spolecnost pravidelné¢ ocefiuje svoje zaméstnance za jejich vykony a uspéchy

prostfednictvim riznych odmén, bonust, a diki.

V neposledni fadé spole¢nost motivuje své zaméstnance prostiednictvim zapojeni do
firemni kultury a hodnot. Zaméstnanci maji moznost se aktivn¢ podilet na formovani
firemni identity a budovani pracovniho prostfedi zaloZeného na divéfe, otevienosti a

respektu.

Skoleni zaméstnancu a Skoleni pro zakazniky

JOA)

Skoli své zaméstnance prostiednictvim pravidelnych firemnich $koleni a seminait, které
pokryvaji nejnovéjsi trendy a technologie v oboru. Zaméstnanci maji také moznost
absolvovat online kurzy a certifikované skoleni v ramci svého pracovniho rozvoje. Kromé
toho spolecnost poskytuje individudlni mentoring a coaching pro zaméstnance, kteii
potiebuji pomoc s jejich profesnim rastem. Pro zakazniky spole¢nost Pittsburgh Corning
CR, s.r.o pofada odborna Skoleni a workshop v oblasti pouZiti a instalace svych vyrobki.

Zakaznici maji také moZnost absolvovat online tréninkové programy a konzultace pfimo
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s odborniky spole¢nosti. Spolecnost je zaméiena na neustalé¢ zdokonalovani svych sluzeb

a vzdélavacich programtl, aby zajistila maximalni spokojenost zaméstnancti i zakaznika.

Spolecenska odpovédnost

Spolecnost. bere svou spole¢enskou odpovédnost velmi vazné a aktivné se angazuje v
podpofe komunity a zivotniho prostfedi. Jako piiklad mizeme uvést spolupraci se
mistnimi charitativnimi organizacemi, jako napiiklad Nada¢ni fond Usmév déti, ktery
pomaha nemocnym détem a jejich rodindm. Daéle se spolecnost aktivné zapojuje do
programti na ochranu zivotniho prostiedi, naptiklad podporuje recyklaci a minimalizaci
odpadii v ramci svych vyrobnich procest. Pittsburgh Corning CR, s.r.o. také ve
spolupréci s mistnimi Skolami a univerzitami pofdd4 odborné seminafe a workshopy pro
studenty z oblasti chemického a inzenyrského primyslu, aby pomohla pfipravit mladé
lidi na kariéru v technickych oborech. Dalsim dulezitym aspektem spoleCenské
odpovédnosti je zaméstnanecky program, ktery zahrnuje podporu zaméstnancii ve zdravi,
vzdélavani a rozvoji jejich pracovnich dovednosti. Pittsburgh Corning CR, s.r.0. si je
védoma svého vlivu na okolni prostiedi a spolecnost a snazi se aktivné pfispivat k

udrzitelnému rozvoji a socialni odpovédnosti ve svém regionu.

Odménovani zakazniki
Odmeénovani v rdmci moZnosti ucastnit se na specialnich Skolenich nebo workshopech,
kde zakaznici ziskdvaji nové znalosti a dovednosti spojené s produkty spolecnosti.

Rabaty jsou zékladnim nastrojem prace na trhu. Ak¢ni nabidky se u tohoto sortimentu

prakticky nevyuzivaji, pouzivané slevy jsou mnozstevni ¢i projektove, ptipadné platebni.

Odménou zakazniki za jejich nakup je jejich marze. Zadné ,,darkové akce™ se nevyuZivaji
ani poskytovani pozornosti (typicky vano¢ni pod€kovani) jelikoZ se firma tidi pravidly

spole¢nosti: Code of Conduct OC.
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4 SWOT analyza

V této Casti budou analyzovany aspekty vnitiniho a vnéjSiho prostiedi spolecnosti
Pittsburgh Corning CR, s.r.o. a jejich vliv na fizeni vztahii se zdkazniky. Budou zde
popsany faktory, které mohou ovlivnit zlepseni nebo zhorSeni téchto vztahti. V tabulce
nize budou uvedeny silné a slabé stranky spolecnosti, stejné jako prilezitosti a hrozby,

které budou nasledné podrobnéji rozebrany.

Tab. 2: SWOT analyza spole¢nosti Pittsburgh Corning CR, s.r.0.

Silné stranky Slabé stranky
Financovani z vlastnich zdroji a Zavislost na jednom
kladné vysledky hospodareni segmentu (izolace a
_ Dlouha historie a unani v oboru stiedni materialy)
§ Vyuzivani pejmodernéjéi Minimalni
= 2 t/echlr:o'llolg:(e ta wrobk odméRovani
e oo Iym :J'C! Vj |ta,vxl/(ro Y zakazniku (slevy,
P n n m v ,
E 9 es ovam €o YEKm® 2 akeni nabidky)
2 = vyvoje novych technologii RUEN]
= _a Klade ddraz na ochranu anl proces
s Zivotniho zpracovani objednavek a
= Pravidelné $koleni zaméstnanc( fakturace (absence
Certifikované Skoleni pro EDI)
zakazniky
Piilezitosti Hrozby
, .. . Prisné regulace a
= Rostouci trendy udrzitelnosti . o
° o environmentalni
N — ekologické produkty .
—_ 5 § ol o predpisy
W O Pozadavky zdkaznik( na .
w S inovace v oblasti izolacnich Vstup novych
< ., konkurentl na trh
> 5 technologiich " " .
2 R ] o Zména ménovych
5 RUst vyznamu digitalnich Kurzil
= technologii a automatizace
v podnikatelském prostredi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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4.1 Analyza vnitiniho prostredi

Silné stranky

Spolecnost Pittsburgh Corning CR, s.r.o. se specializuje na vyrobu a distribuci
sklenénych vyrobki, jako jsou izola¢ni tvarovky, izolacni bloky a jiné stavebni materialy.
Tyto vyrobky jsou vysoce odolné, odolavaji vysokym teplotdm a maji skvélé tepelné
1zola¢ni vlastnosti. Diky nim jsou ideélni pro pouZziti ve stavebnictvi, naptiklad pro stavbu

pece, krbu nebo priimyslovych pevnych paliv.

Spolecnost je znama svou kvalitou, spolehlivosti a inovativnimi feSenimi. Diky
investicim do vyzkumu a vyvoje je schopna neustale inovovat a pfichdzet s novymi

produkty, které splituji nebo dokonce piekracuji ocekavani zdkaznikd.

Firma ma4 stabilni financovani z vlastnich zdroji a kratkodobych cizich zdroji. Nepouziva

pujcky ani tvéry a dosud doséhla vzdy pozitivniho hospodaiského vysledku.

Klade diraz na ochranu zivotniho prostiedi. Jeji vyrobky jsou Setrné k zivotnimu
prostiedi a spliiuji nejvyssi ekologické standardy. Spolecnost aktivné podporuje
udrzitelny rozvoj a vSechny své provozy jsou certifikovany podle mezinarodnich

standarda.

Spolecnost se zamétuje na pravidelné skoleni svych zaméstnancti, které zajist'uje, ze cely
tym je dobfe vyskoleny a schopny poskytnout zakaznickou podporu na vysoké urovni.
JakoZzto certifikovany poskytovatel, spolecnost také nabizi Skoleni pro své zdkazniky, aby
se ujistila, Ze jsou schopni efektivné vyuzivat produktl a sluZzeb nabizenych spolecnosti.
Timto zplisobem se zabezpecuje, ze vSichni zaméstnanci jsou dobfe informovani o
nejnovéjsich trendech a technologiich v oboru, coz v konecném disledku ptispiva k

posileni konkurenceschopnosti a spokojenosti zakaznikd.

Partnerské vztahy mohou také pomoci spoleCnosti zlepSit své produkty a sluzby
prostiednictvim spoluprace s dodavateli a obchodnimi partnery. Spolecnost miize
vytvaret inovativni produkty a feSeni, které 1épe splituji potieby zdkaznikl a posiluji jeji

pozici na trhu.

Diky témto silnym strdnkdm se spolecnost Pittsburgh Corning CR, s.r.o. stala

divéryhodnym partnerem pro své zdkazniky a ziskala si respekt a uznani v oboru. S
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odbornymi znalostmi, kvalitnimi vyrobky a zdkaznickou podporou na vysoké urovni je
pfipravena poskytnout svym zakazniklim nejlepsi mozny servis a pomoci jim dosahnout

svych cilii ve stavebnictvi.

Slabé stranky

Spolecnost Pittsburgh Corning CR, s.r.o. je specializovana na vyrobu izolacnich a
stteSnich materiald, coz tvoii zakladni obchodni segment spolecnosti. Problém spociva v
tom, ze spolecnost je pfili§ zavisla pravé na tomto jednom segmentu, coz muze byt
rizikové v ptipad¢ poklesu poptavky na trhu. Diversifikace portfolia by tedy mohla byt
klicovd pro sniZzeni tohoto rizika a vyrovnani piipadnych vykyvi v jednotlivych

segmentech.

Dalsim klicovym problémem spole¢nosti je pfistup k cenové politice. Spole¢nost se zda
byt konzervativni v odménovani zakaznikl prostiednictvim slev a ak¢nich nabidek, coz
muZze snizovat atraktivitu produkce spolecnosti na trhu a vést k odchodu zakaznika k
konkurence. Inovativni a flexibilni cenova politika by pak mohla ptildkat vice zdkaznikl

a zvysit konkurenceschopnost spole¢nosti.

Poslednim klicovym problémem je ru¢ni proces objednavek a fakturace bez vyuziti
modernich technologii, jako je elektronicka vyména dat (EDI). Tento zastaraly proces
muze vést k chybam, zpomalovani procesti a snizovani efektivity podnikéani. Investice do
automatizace procest by tedy mohla zvysit efektivitu spolecnosti a snizit naklady spojené

se zpracovanim objednavek a fakturaci.

4.2 Analyza vnéjSiho prostiedi

PrileZitosti

Spole¢nost miize investovat do vyzkumu a vyvoje novych izola¢nich technologii s cilem
zlepsit tepelné vlastnosti, snizit hmotnost materialti nebo zjednodusit proces instalace. To
by mohlo zahrnovat vyvoj pokrocilych izola¢nich materiala s lepSimi tepelné izolaénimi
vlastnostmi, coZ umoZzni stavby s niz§imi naklady na vytapéni a chlazeni. Dale by se
mohla zkoumat moznost vyvoje leh¢ich izola¢nich materialdi, které by usnadnily
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manipulaci a instalaci na stavenisti. Spolec¢nost by méla také zvazit vyvoj inovativnich

metod instalace, které by zkratily dobu a ndklady spojené s instalaci izolacnich materiala.

Jednou z dalSich investici by mohla byt do digitalnich technologii a automatizace ve
svych vyrobnich a distribucnich procesech. To by mohlo zahrnovat implementaci
modernich softwarovych systému pro fizeni vyroby a skladovéni, coz by umoznilo lepsi
planovani vyrobnich procesii a optimalizaci skladovych zasob. Déle by se mohly
investovat do automatizovanych zatizeni a robotl, které by zvysSily produktivitu a
efektivitu vyrobnich linek. Vyuziti digitalnich technologii by také mohlo zlepsit
sledovani a spravu kvality vyrobkli a poskytovani datovych analyz pro identifikaci
moznych vylepseni a efektivnéjSiho vyuzivani zdroju.

Dalsi prilezitosti pro spolecnost je rostouci trend udrZzitelnosti a ekologickych produkti.
V dnesni dobé je stale vétsi diiraz kladen na ochranu Zivotniho prostiedi a spotiebitelé
preferuji produkty, které jsou Setrné k zivotnimu prostiedi. Pittsburgh Corning CR, s.r.o.
by mohla tézit z tohoto trendu tim, Ze by se mohla jesté vice zaméftila na vyvoj a vyrobu
ekologickych a udrzitelnych produkti. Spole¢nost by také mohla investovat do vyzkumu
a vyvoje novych izolacnich materidli s niz§im uhlikovym otiskem nebo vyvoje novych
technologii pro recyklaci skla, které se pouziva jako surovina pro vyrobu izola¢nich
materiald. Tim by dokézala ukazat svou odpovédnost vici zivotnimu prostiedi a zaroven

by mohla zaujmout své zdkazniky inovativnimi a ekologickymi produkty.

Hrozby

Hrozby mohou spocivat v potfebé investovat do novych technologii nebo zatizeni, aby
splilovala nové environmentalni poZadavky legislativy, coZ mize zvysit provozni néklady

a ovlivnit ziskovost.

Konkurence miize znamenat nartst tlaku na snizovani cen produktii nebo sluzeb, coz

muze snizit ziskovost spolecnosti.

Zmény v ménovych kurzech mohou pak piedstavovat riziko zejména pokud spole¢nost
importuje suroviny, coz mize zvysit naklady na vyrobu. Dalsi hrozbou mize byt také
moznost nekontrolovanych nartsti cen surovin, které by mohly negativné ovlivnit
ziskovost spole¢nosti. Naptiklad pokud dojde k neoCekdvanym zménam v cenach ropy,

ktera je kli¢ovou surovinou pro vyrobu produktii spolecnosti, miize dojit k poklesu
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ziskovosti a zvySeni ndkladll na vyrobu. Stejn¢ tak zmény v cendch energii mohou mit
vliv na provozni néklady a ziskovost spolecnosti. Dal§i moznou hrozbou muze byt také
zména preference zakaznik, naptiklad pokud by doslo k nahlému poklesu poptavky po
produktech spolecnosti z divodu zmény trendii na trhu. To by mohlo vést k piepracovani

strategie firmy a snizovani ziskovosti.

V neposledni fadé mohou hrozby ptichazet také ze strany geopolitickych udalosti, jako
jsou obchodni valky, embarga nebo politické nestability v klicovych regionech pro
spolecnost. Tyto udalosti mohou mit negativni dopad na podnikéni spolecnosti a vytvaret

nejistotu ohledné budoucnosti.
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5 Navrhovana opatreni

5.1 EDI komunikace

Prvnim krokem k tispésnému zavedeni EDI ve spolecnosti Pittsburgh Corning CR, s.r.0.
je seznameni se s EDI a vyhodami, které mtize spolecnosti pfinést. V piipad¢ Pittsburgh
Corning CR, s.r.o. muze byt motivaci pro zavedeni EDI hlavné snizeni nékladi na
jednotlivé vymeény dokumenttli, rychlost a bezpecnost vymény a v neposledni tadé¢
archivace elektronickych dokumentl.. Spole¢nost se miize rozhodnout vyuzit zpravy
ORDERS a INVOICE pro elektronickou komunikaci s obchodnimi partnery. Spole¢nost
nema zadné zkuSenosti s EDI, proto miize byt vhodné vyuzit sluzbu poskytovatele EDI,
ktery zajisti integraci a testovani s existujicim podnikovym systémem. Béhem procesu
zavadéni EDI by spole¢nost méla spolupracovat s poskytovatelem sluzby na tGpravach
systému vymeény zprav tak, aby vyhovovaly konkrétnim potfebam. Cely proces zavadéni
EDI muze trvat n€kolik mésicl, po kterych bude spole¢nost pfipravena zacit vyuzivat

elektronickou vyménu dokumentt se svymi obchodnimi partnery.

Implementaci sluzeb elektronické vymény dat 1ze zlepsit procesy spojené s nakupem a
zadavanim faktur. Elektronicky podpis a archivace faktur podle platnych pravnich
ptredpisti jsou zaru€eny. Tim Ize urychlit piijem faktur a usnadnit parovani a zpracovani
dokumentii. Dale Ize optimalizovat objednavani od dodavatelti a umoznit predem avizo
o dodavkach. Elektronick4d vyména dat zefektivni logistické a obchodni procesy, a tim 1

zvysi jejich efektivitu.

Vlastnosti EDI aplikace

Elektronickd vyména dat (EDI) je dileZitym prostfedkem pro efektivni elektronickou
komunikaci mezi firmami. V Ceské republice je aplikace EDI povaZovana za jedno z
nejlepSich feSeni pro vyménu dokumentii. Jednim z hlavnich benefitl této aplikace je
nabizeni sluzeb ve formé& softwaru jako sluzby (SaaS), coZ eliminuje potfebu pofizovani

softwaru nebo specidlniho hardwaru.

Pro spravné a efektivni pouzivani aplikace EDI je dilezita spoluprace a komunikace s

obchodnimi partnery. Aplikace je navrzena tak, aby automatizovala vétSinu procesd,
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které by jinak uzivatelé museli vykonéavat ru¢né. To vede ke snizeni ndkladu a zvySuje

spolehlivost elektronické komunikace.

EDI aplikace umoznuje zpracovani internich datovych soubort a jejich distribuci.
Vsechny tyto ¢innosti jsou spravovany poskytovatelem a minimalizuji rizika chyb ze
strany uzivatell. Aplikace umoziuje snadnou integraci novych obchodnich partnert a

typl zprav.

Diky automatickému monitorovani a kontrole chodu komunikacniho softwaru je
zaruceno, ze vSechny zpravy jsou spravné zpracovany a uzivatelé jsou v¢as informovani
o ptipadnych problémech. Komunikace s poskytovatelem probiha prostrednictvim

zabezpeceného kanalu.

Cely EDI systém je jednoduSe provozovatelny na vSech operacnich systémech diky
pouziti Java prostiedi. UZzivatelé maji moznost pfistupu k zpravdm prostfednictvim
zabezpeceného webového rozhrani a mohou je sledovat i pomoci mobilnich zafizeni v

pripad¢ vypadku internetového piipojeni.

Aplikace podporuje rtizné forméty internich soubort a zajiStuje automaticky pieklad
zprav do pozadovanych formath pro jednotlivé obchodni partnery, coz zjednodusuje

procesy a usnadniuje ovéfeni a zpracovani dokumentu.

Funkce EDI

Aplikace umoznuje pievod a propojeni riznych typi zprav mezi riznymi informacnimi
systémy. Data jsou transformovana do €itelné podoby, jako je PDF, a aplikace umoziiuje
také distribuci zprav, sledovani doruceni a integraci s jinymi sitémi. UZivatelé mohou
posilat oznameni o stavu zprav a rozsifit systém do rtiznych oddéleni ve firmé. Aplikace
slouzi k fizeni elektronickych dokumenti a umoznuje vedeni zdznami o transakcich a
udalostech, sledovani obchodnich pfipadi a archivaci zprav s riznymi Urovnémi

uzivatelskych opravnéni.

Podpora pro zakazniky a servis

Poskytovani sluzeb EDI aplikace zahrnuje neustdlou servisni podporu po cely rok.
Poskytovatel je zodpovédny za spravny chod aplikace a za doruceni dat od klienta k
piijemci. V piipadé jakychkoliv problémi s dorucenim dat je klient okamzit¢ informovan.

Poskytovatel provadi preventivni Gdrzbu a rozvoj systému, vcetné reportovani chyb a
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diagnostiky dat. Jeho cilem je zajistit, ze data na vstupu do aplikace budou shodna s daty

na vystupu.

Sluzby jsou poskytovany nepietrzité a klient je pribézné informovan prostfednictvim
autorizovanych osob a e-mailt. VSechny pozadavky jsou pecliveé evidovany a k dispozici
kdykoliv. Klient ma také k dispozici denni zdkaznickou podporu béhem pracovnich dnti

a v ptipadé jakychkoliv havarijnich situaci miize kontaktovat dohled kdykoliv.

Spoluprace mezi poskytovatelem EDI aplikace a klientem je podlozena smlouvou. Oba
partnefi jsou povinni aktivné spolupracovat na uspéchu projektu a fesit spolecné veskeré
potize. Je dulezité udrzovat otevienou komunikaci a sdilet veskeré informace tykajici se

projektu.

Archiv

Poskytovatel elektronickych datovych sluzeb poskytuje moznost vyuziti autentického
ulozist¢ pro uchovani danovych dokladd. Toto ulozist€¢ umoziuje firmam dodrZet
stanoven¢ lhiity archivace elektronickych danovych dokladil a zaroven zajistit dikaznost
puvodu a pravosti dokumentii prostiednictvim elektronického podpisu. Tato sluzba
poskytuje ptehlednou dokumentaci pouzitého archivaéniho procesu a zarucuje
nedotknutelnost dokumentt, které jsou chranény ¢asovym razitkem pro prokazani jejich
pivodu v Case a ochranu pfed zcizenim nebo poSkozenim. Autentickd archivace od
poskytovatele EDI sluzeb je pravidelné kontrolovana, aby byla zajiSténa bezpecnost a

spolehlivost archivovanych informaci.

5.2 EDI zpravy

V ramci projektu EDI jsou relevantni nakupni procesy zastoupeny témito dokumenty:

* Zavozni list (DESADV)
* Faktura (INVOIC)
* Objednavka (ORDERS)

Zprava ORDERS je odeslana odbératelem dodavateli k vytvofeni objedndvky v
informacnim systému odbératele pomoci aplikace EDI. Dodavatel miize automaticky
nacist objednavku pomoci své EDI aplikace a zpracovat ji ve svém systému. Po uspésné

implementaci EDI je odbératel informovan o doruceni a zpracovani objednavky od
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dodavatele. Kromé komunikacénich notifikaci je doporuceno vyuzit aplikacni EDI zpravu
APERAK (Application Error and Acknowledgement Message) jako potvrzujici zpravu o
doruceni objednavky do systému dodavatele. Pokud dodavatel nemé zatfizenou EDI

komunikaci, objednavka mu bude zaslana emailem nebo faxem v tisténé podobé.

Zprava DESADYV je zavozni list, ktery dodavatel posila odbérateli. Tento list je odeslan
pied fyzickym dodanim zbozi a informuje o detaily dodavky, jako je zbozi, mnoZzstvi,
série, exspirace, ¢as a misto dodani. V Ceské republice mize byt tento list rozsifen o ceny

zbozi, kter¢ je tfeba individualné projednat s dodavateli.

Zprava INVOIC je faktura, kterou dodavatel zasila odbérateli. Tato faktura nahrazuje
papirovy danovy doklad a je podepsadna elektronicky. Po vystaveni faktury ve svém
systému ji dodavatel zpracuje pomoci svého EDI feSeni a odeSle do EDI schranky
odbératele. Faktura je deSifrovana, ovéfena elektronickym podpisem a konvertovana do
jednotného formatu pro zpracovani ve systému odbératele. Stav zpracovani je vhodné
informovat notifikacnimi zprdvami, naptiklad zpravou APERAK pro pocatecni

zpracovani faktury a zpravou COMDIS pro finalni zpracovani faktury.

5.3 Navrh na integraci EDI

Poskytovatel informac¢nich systémil ziskd zdarma od EDI providera kompletni
dokumentaci a podporu pi1 implementaci EDI komunikace s dodavateli. Dokumentace

obsahuje navody a doporucené postupy pro zavedeni a provozovani komunikace.

Pro Pittsburgh Corning CR, s.r.o. bude vytvofena struktura zprav INVOIC a DESADV
véetné dokumentace a vzorkd. Vzorky budou poskytnuty ve formatu zvoleném
spolecnosti, obvykle v . XML formatu. Poskytovatel informaéniho systému zajisti

integraci do systému a nauci se zpracovavat pozadované formaty.

Z4dné poplatky za piipravu forméatd nebudou pozadovany, pokud jde o programovou
integraci. Spoluprace mezi EDI providerem a poskytovatelem informacénich systému
probihd béhem vyvoje integrace a EDI provider poskytne doporuceni a konzultace

telefonicky nebo emailem.

Data jsou odesilana pfes internet k EDI providerovi, ktery je pfevede do
standardizovaného formatu a zaSle adresatovi. Diky tomuto feSeni Pittsburgh Corning

CR, s.r.o. nemusi platit ndklady na spravu EDI systému.
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Komunikator je jednoduché aplikace pro import a export doklad do EDI aplikace, ktera
je nainstalovana na Windows. Doklady jsou pienaseny pomoci zabezpeceného webového

protokolu a EDI aplikace umoziiuje spravu odeslanych dokumenta

5.4 Zapojeni dodavateli spolecnosti do EDI

Analyza obchodni dokumentace a dodavatelii spolec¢nosti Pittsburgh Corning CR, s.r.o.

odhalila nasledujici informace:

* Spolecnost ptijima kazdy rok ptiblizné¢ 50 000 faktur.
*  70% dodavatelt spole¢nosti ma moznost posilat EDI faktury.

* Dodavatelé podporujici EDI generuji 80% celkového obratu spole¢nosti.

Dodavatelé podporujici EDI: VétSina dodavateli ma technologii pro EDI komunikaci
a planuje ji nadale vyuzivat. IT infrastruktura EDI providert je dostatecné flexibilni na
zpracovani riznych formatl zprav, véetné nejnovéjsich i starSich formatd EDIFACTU.

Riizné formaty zprév neovlivni schopnost zpracovani na stran¢ spole¢nosti.

Dodavatelé nepodporujici EDI: Pro dodavatele, pro které by plnd integrace byla
neefektivni nebo nemozna, existuje moznost komunikace pomoci EDI bez integrace.
Pittsburgh Corning CR, s.r.o. neni rozdil mezi pfijimanim objednavek a faktur z

integrovaného EDI systému a EDI bez integrace.

5.5 Zavedeni EDI

Upftesnény postup nasazeni EDI ve spolec¢nosti Pittsburgh Corning CR, s.r.o. by mohl

vypadat nasledovné:

e Smlouva - Po podpisu smlouvy s EDI providerem na feSeni EDI komunikace by se
spole¢nost Pittsburgh Corning CR, s.r.o. zavdzala k dodrZzovani dohodnutych
podminek a platbaAm za poskytované sluzby. Smlouva by obsahovala detaily o

tarifnim systému a nalezitosti pro ob¢ strany.
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e Implementace datovych rozhrani - Spole¢ny tym z Pittsburgh Corning CR, s.r.0. a
EDI providera by se zabyval navrhem, realizaci a testovanim datovych rozhrani mezi
informacnim systémem spolecnosti a EDI aplikaci. Doba implementace by zavisela

na pripravenosti obou stran a slozitosti pozadovanych zprav.

e Zprovoznéni feSeni na stran¢ EDI providera - EDI provider by po implementaci

nastavil EDI schranku v feSeni EDI aplikace pro Pittsburgh Corning CR, s.r.o.

o Skoleni zaméstnanci - Konzultant by provedl $koleni zaméstnancti Pittsburgh
Corning CR, s.r.o. pro efektivni obsluhu EDI aplikace a nastavil komunikatory pro
import a export prenosti. Skoleni by mélo zabranit piipadnym vypadkiim systému a

umoznit zamestnanclim praci i pii nedostupnosti IS.

e Testovaci provoz - Po zfizeni EDI schranky by se zahdjil testovaci provoz s jednim
vybranym dodavatelem, ktery by trval asi jeden mésic. Béhem testovani by se

doladily a nastavily procesy a integrace do IS Pittsburgh Corning CR, s.r.0.

e Ostry provoz - Po uspéSném testovani by se pfeslo na ostry provoz, ktery by se stal
béznym provozem firmy. Spolecnost by mohla postupné zapojovat dalsi protistrany
a vyuzivat EDI komunikaci efektivné pro své podnikéni. Dilezitd by byla

komunikace s protistranami pro spravny provoz a vyuZiti celého systému.

5.6 Ropocet na zavedeni EDI

Implementace komplexniho softwarového feseni pro spole¢nost Pittsburgh Corning CR,

s.r.o obsahuje nasledujici sluzby a naklady:

e nastaveni a konfigurace specifického softwaru pro poZadavky spolecnosti
Pittsburgh Corning CR, s.r.o

e zavedeni formatd zprav a dokumentt dle potieb zdkaznika

e testovani a odladéni systému v redlnych podminkach

e vyvoj konvertorti a Sablon pro pieklad a zpracovani dat
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e nastaveni a odesilani notifikaci a aviz
e zajisténi archivace dulezitych dokumentl a zprav
e Skoleni zaméstnanct spole¢nosti Pittsburgh Corning CR, s.r.o v oblasti pouzivani

EDI aplikace

e poskytnuti kompletni dokumentace a doporuceni pro spravné vyuzivani

softwarového reseni

e spoluprace s dodavatelem softwaru pfi integraci EDI s existujicim informa¢nim

systémem spolecnosti

Cena za tuto implementaci zahrnuje veskeré potiebné naklady spojené s nasazenim a

zprovoznénim EDI aplikace a sluzeb pro spolecnost Pittsburgh Corning CR, s.r.o.

Tab. 3: Implementace EDI

Pocet jednotek Cena

Implementace EDI 1 35 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

V nasledujici tabulce jsou uvedeny provozni néklady sluzby, které zdkaznikovi budou
fakturovany na zdkladé mnozstvi zpracovanych zprav prostfednictvim sluzby EDI. Cena
zpracovani zprav se odviji od mési¢niho objemu zprav a stanovena je cenovym pasmem,
které urcuje fakturani podminky. S narlstajicim objemem zprav se jednotkova cena za
zpracovani zlepSuje. Do pifenosil nejsou zahrnuty kontrolni zpravy a notifikace. Jedna
zprava je definovana jako dokument obsahujici maximaln€ 100 poloZek. U zprav s vice
polozkami je cena za kazdych dalSich zacatych 100 poloZek navySena o 0,90 nasobek
ceny pluivodni zpravy. Nasledujici tabulka obsahuje néklady podle cenovych pasem a ceny

za zpracovani zprav s postupné rostoucim objemem.
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Tab. 4: Provozni ndklady na EDI

p . L p Cena ostatnich zprav
Pasmo - pocet zprav Cena zpravy INVOIC
(DESADV, ORDERS)
Testovaci provoz ZDARMA
Ostry provoz (objem 200 zprav) 3,50 K¢ 2,50 K¢
Ostry provoz (objem 400 zprav) 3,00 K¢ 2,40 K¢
Ostry provoz (objem 600 zprav) 2,80 K¢ 2,60 K¢
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
Tab. 5: Ostatni sluzby k EDI
Pocet jednotek Cena
Nastaveni dodavatelského formatu podle standardu 1 7darma
CR/SR GS1
Kontrola faktur prostfednictvim systémového 1
kvalifikovaného certifikatu poskytovatele (kazdy mésic) 80 K¢
Honorar za hodinu sluzeb konzultanta 1 1 400 K¢
Zakaznicka podpora 1 Zdarma

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

5.7 Zhodnoceni navrhu

Pro implementaci systému EDI ve funkci odbératele byly provedeny rozsahlé tipravy v

programu, které umozZnily usp€$né spusténi této technologie. Hlavni vyhody této

implementace zahrnuji vyraznou Gsporu administrativni prace pii zpracovani dodacich

listh a faktur. Diky automatickému piijmu téchto dokumentl Ize primérné usetfit az 15

minut na jeden doklad, coz vyrazné zrychluje cely proces. Efektivita zavedeni systému

EDI je samoziejm¢e zavisla na schopnostech zaméstnancii v oblasti prace s poc¢itacem.

Jednou z klicovych vyhod implementace EDI je také ocekavané sniZeni néklada

spojenych s externi Gi€etni, ktera jiz neni potfeba manudlné porovnavat tisténé doklady se

zdznamy v systému. Dale lze ocekdvat usporu za placeni faktur pred splatnosti diky
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okamzité evidenci v systému, ¢imz se minimalizuje riziko placeni faktur po terminu
splatnosti. Celkova tspora finan¢nich prostiedkd by mohla dosahnout az 7 000 K¢
mésicné.

Kromé¢ finan¢nich aspekti je dulezité zdiraznit také zkvalitnéni odbératelsko-
dodavatelskych vztahli, coz nelze jednozna¢né vycislit. Komplexni sluzba pro EDI
komunikaci pfinasi usporu ¢asu, prace a eliminaci chyb, coz v kone¢ném dasledku snizuje
provozni naklady pro spolecnost Pittsburgh Corning CR, s.r.o. O¢ekava se také snizeni

nakladi spojenych se zpracovanim a archivaci danovych dokladi.

Ditikladna archivace zajistuje bezpecnost a ptivodnost obsahu dokladili, coz ptispiva k
vyssi diveéryhodnosti. Diky zavedeni EDI je mozné rychle a pfesné pfijimat faktury ptfimo
do ERP systému v srozumitelné podob¢ pro uzivatele. Diky archivaci EDI faktur dochazi
také ke snizeni ndkladii spojenych s tiskem o 1,80 K¢&/strana a zjednoduseni dohledani

originalu faktury bez zbytecného prochdzeni Sanoni.
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Z.aveér

Hlavnim cilem této kvalifikacni prace bylo provést analyzu soucasného stavu CRM u
spole¢nosti Pittsburgh Corning CR, s.r.o. a na zaklad¢ této analyzy navrhnout strategie,
které by pomohly zlepsit CRM a posilit konkurenceschopnost podniku. V ramci dil¢iho
cile této prace byly prosttednictvim SWOT analyzy identifikovany klicové silné a slabé
stranky, ptilezitosti a hrozby ve spravé vztahu se zakazniky ve spolecnosti Pittsburgh
Corning CR, s.r.o0., stejné jako faktory, které by mohly tuto oblast ovlivnit. Analyza
spravy vztaht se zdkazniky ve spolecnosti Pittsburgh Corning CR, s.r.o. ukézala
zakaznickou orientaci a diraz na kvalitni vztahy se zdkazniky a jejich spokojenost. Pokud
bude spolecnost nadéle nabizet kvalitni a unikatni produkty, specializované sluzby a bude
aktivné reagovat na potieby zakaznikii, mize si udrzet své postaveni na trhu. Kli¢em k

uspéchu je udrzeni spokojenosti a loajality zdkaznikd.

Bakalafska prace se sklada z teoretické a praktické casti. Informace byly ziskany z
odborné literatury, internetovych zdroji a internich prament spolecnosti Pittsburgh
Corning CR, s.r.o. Teoreticka ¢ast obsahuje definice CRM, jeho vyznamu a piinost pro
podnik. Pozornost je vénovana rovnéz pojmim zakaznik a strategie zlepSeni sluzeb

poskytovanych zédkaznikim.

Prakticka ¢ast prace je zamé&fena na pfedstaveni spolec¢nosti Pittsburgh Corning CR, s.r.0.,
popis jeji zdkaznické zékladny a identifikaci nejvétSich konkurentti podniku. Jsou rovnéz
zminény dopady na prumysl béhem a po covid-19 a je provedena analyza soucasného
stavu CRM a jeho aktivit. Diilezitou soucasti je SWOT analyza, na jejiz zéklad¢ bylo
navrzeno opateni. Navrhové feSeni se tykalo zavedeni EDI, které ma za cil sniZzeni

nakladi, isporu ¢asu a zlepSeni dodavatelsko-zakaznickych vztaht.
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Piiloha A: Dotaznik vyplnény od manaZzerky ndkupu, obchodniho manazera a

pracovnice zadkaznického servisu

1. Jak casto hodnotite spokojenost zakaznikil a jakymi zpiisoby
ziskavate zpétnou vazbu od nich?
U klicovych zakaznikii probiha vzajemné hodnoceni spoluprace obvykle 2x

za rok, minimalné Ix rocne. Hodnoceni probiha osobné s jejich manazery.

2. Tvori vasi zdkaznickou zdkladnu prevazné firmy nebo koncovi
uzivatelé? MuZete pripadné vyjmenovat TOP 5 firem nebo
koncovych uzivatel?
Zakazniky jsou vyhradné firmy, portfolio nasich zakaznikii nebudu detailne

zverejnovat, nejvetsim odberatelem jsou Stavebniny DEK.

3. Poskytujete svym zakaznikiim akéni nabidky, slevy, rabaty?
Pripadné z jakého diavodu je poskytujete?
Ano, rabaty jsou zdkladnim nastrojem prace na trhu. Akcni nabidky se u

naseho sortimentu prakticky nevyuzivaji, pouzivané slevy jsou mnozstevni

Ci projektové, pripadné platebni (Sconto).

4. Odménujete své zakazniky za nakup? Pokud ano, jak?
Odménou zakazniku za jejich nakup je jejich marze. Zadné ,, darkové

akce” se nmevyuzivaji, poskytovani pozornosti (typicky vanocni

podékovani) se ridi pravidly Code of Conduct OC.

5. V ¢em si myslite, Ze ma podnik Pittsburgh Corning CR, s.r.o.
konkurenéni vyhodu oproti ostatnim? Co zakaznikiim nabizite a jak
si je udrzujete?

Spolehlivost a profesionadlni obchodni a technicky servis. (Zde neni 7ec o

samotné spolecnosti Pittsburgh Corning CR, ale o znacce FOAMGLAS

zaclenéné v organizaci ,, Insulation Europe* (spolecné s PAROC).
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6.

10.

11.

Jaké konkurenty povaZujete za nejvétsi pro podnik Pittsburgh
Corning CR, s.r.0.?
Ostatni vyrobci tepelnych izolaci, predevsim pénového skla. Aktualne

nejvetsi konkurenci je vyrobce GLAPOR.

Jsou v ramci vasi firmy provadéna néjaké Skoleni, ktera se tykaji
chovani k zakaznikiim, nebo vedou k zlepSeni odborné instalace
produktu?

Skoleni — Codex chovani k dodavateliim + zakaznikiim 3x rocné

Myslite si, Ze je Pittsburgh Corning CR, s.r.o. spolec¢ensky odpovédna
firma?

Ano, Pittsburgh Corning CR, s.r.o. se zavazuje k dodrzovani zasad
udrzitelného rozvoje a aktivnimu pristupu k ochrané Zivotniho prostiedi.
Firma dba na dodrzovani etickych principii v obchodnich vztazich,
poskytuje socialni benefity zaméstnanciim a podporuje lokalni komunity
svymi projekty a aktivitami. Pittsburgh Corning CR, s.r.o. také aktivné
spolupracuje s verejnosti a zapojuje se do dobrocinnych a charitativnich

akci.

Jaka je Giroven spokojenosti zakazniki se zdkaznickym servisem
Pittsburgh Corning CR, s.r.o.?
Velmi vysoka

Jak ¢asto komunikujete se zakazniky spole¢nosti Pittsburgh Corning
CR, s.r.o. a jaké kanaly pro to vyuzZivate?
Denné — prostrednictvim emaili a telefonatu

Jaké jsou nejcastéjsi problémy a stiZnosti zakazniki, se kterymi se
setkavate v ramci zakaznického servisu?
Reklamace — poskozeny material, pozdni doruceni

70



12.

13.

14.

15.

16.

17.

Jsou vase produkty ze zavodu urceny pouze pro trh Ceské republiky,
nebo jsou dodavany zakaznikim i mimo ni? Pokud ano, feknéte mi
do jakych zemi produkty dodavate?

Nejvic proddavime do Némecka, Francie, Svédska. Pak taky Svycarsko,
UK, Itdlie, CR a Slovensko (v porovndni s ostatnimi zemémi minimainé),

Polsko a pak tedy jeste Blizky Vychod.

Jak uspésné se podle vaseho nazoru nase firma Pittsburgh Corning
CR, s.r.o. dokaze prizpisobit individualnim potfebim a poZadavkim
zakaznika? Pokud to jde, vyhovime

Jaka opatfeni byste navrhli pro zlepSeni komunikace a interakce s
nasimi zakazniky, s cilem posilit jejich spokojenost a loajalitu?

EDI — moznost zasilat objednavky pres EDI a taktéz faktury od nas posilat
skrze EDI

Jaka byla situace v ramci pandemie Covid-19? Zaznamenali jste
pokles objednavek?
Zadkaznici objednavali stdle stejné, spise se jich dotkla valka na Ukrajiné

nez-li covid-19.

Potykali jste se s nedostatkem néjakého materidlu v ramci pandemie
Covid-19?
Do naterové hmoty byla chybéjici chemicka slozka, ale nebyl to takovy

problém, takze spise ne.

Zaznamenali jste v ramci pandemie Covid-19 nariast cen od
dodavateli?

Diky dobrym vztahiim s dodavateli bylo vse ustaleno i co se tyce riistu ceny,
kde dodavatelé byly v jisté mire tzv. ,,na koni“. Jedina véc, kde byl problém,
tak se rozmohla e-commerce, coz byl problem diky objedndvce kartonii,
Jjelikoz v§echno zbozi se balilo do kartonu a tak se zvysila spotreba a byl

nedostatek pro nds jakozto stavebni firmu.
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Ptiloha B: : Produkt spole¢nosti — pénové sklo




Priloha C: : Ukazka katalogu s produkty

Technické vlastnosti desek FOAMGLAS®

Desky FDAMGLAS® G00x450mm

L W . .

FOAMGLAS®
Themttka ) a0-200 50-200 40-200 40-200 40-120
Objemeva | {10 %) figim) 100 100 s 120 165
Ssutinitel tepelnd vodivastl WK} (EN 150 10456]  <0,038 0,03 0,041 0,045 0050
Reakce na oheh (EN 13501.1) ] Al I u u
Pewmost v thaku €5 {EN 3254} fiPa) ;'1:;"( - ;'::g:.'( - ?:..:,;:.l( - ;'::;'( - h;E':I]( -
Fairtee dibianino odpons £ 150 1045 fmw = — —_— =

Dusky FOAMGLAS® EOARD 120 0ustdmm Desky FOAMGLAS® BOARD §00x450 mm
FORMGLAS® WALL B0ARD FLOOR BOARD FLODA BOARD AEADY BOARD READY BLOCK AEADY BLDCE
Tlouttka jrem) 0-100° 40-200 a0-10 10-m0 s0-200° 10-180
WeF s003
T2 =003 0,036 0,036
s s0.041 w0041 S04l
52 0,045 0,005 S0.045
F s0.050 0,050

* U virobkl s jadrovgmn matendlem FOAMGLAS® T34 je minimadini towtfka 50 mm.
Wice informaci o wirobcich FOAMGLAS" a sortimentu plislutenstsd naleznete na www. foamglas. com

Technické vlastnosti bloki FOAMGLAS® PERINSUL
a spadovych desek FOAMGLAS"®

FOAMGLAS" PERINSIL 5 (Stamdard) FOAMGLAS" PERINSUL HL [High Lead)
S =
= =
bj [ {15 %] fig/m 165 200
Soutinitel tepelnd vodivostl WIin-K} {EN 150 10456)  <0,050 =005
Pewmost v thalom [EN E26-A) [WPa) & W00 0 275
(16 bgtom’} (215 kg/cm)
Pemesest w thalm EN T73-1 mazi delima makowymi ladi, f = LEMpa fo=23Mpa
Frimdind hodnow
Charakteristicka pevaest zdiva v thaku fc Bloky z betone neba lehéendho betonu: 1,20 Mpa Bloky 1 berionu nebo kehdeniho betonu : 1,90 Mpa
Plné keramicio cihly : 0,90 MFa Pini keramidcd dhly: 1,60 MPa
Dutirared keramickd cihly: 0,90 WMPa Dutiraw keramidod dhly: 1,60 MPa
Spadovi desky FOAMGLAS® TAPERED -
e -
Dty farmaitu GOD & 450 mm =& spady 1,1%; 1,7% 2.1%
FOAMGLAS™ FOAMGLAS™ READY BLOCE
T3+ = 0036 =0,036
Tas w0041 = 0,041
53 = 0,045 0,045
F w0050 = 0,050

Fro projekctanty nabizime zdarma servis zpracoredini detailni spadowd studie kompakini spadove stfechy FOAMGLAS™ TAPERED = od malych teras a2 po roxsahls
stfechy. Kontakiufie, prosim, nate technicke zastupce. Vice informaci o vwyeobcich FOAMGLAS® a sortmentu plilutensts raleznete na www.foamglas com
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Abstrakt
Patakyova, K. (2024). Rizeni vztahii se zdkaznikem a jeho vyzmam pro posilent
konkurenceschopnosti podniku [Bakalaiska prace, ZapadoCeska univerzita v Plzni,

Fakulta ekonomicka].

Klicova slova: CRM (fizeni vztaht se zdkazniky), SWOT (silné stranky, slabé stranky,
prilezitosti a hrozby), Porteriiv model 5 sil, covid-19, marketingova komunikace,

zakaznik, konkurence, EDI

Tato bakalafska prace se zabyva problematikou ,,Rizeni vztaht se zikaznikem a jeho
vyznam pro posileni konkurenceschopnosti podniku.” Zamérem bylo provést analyzu
soucasného stavu CRM u spole€nosti Pittsburgh Corning CR, s.r.o. a na zaklad¢ této
analyzy navrhnout strategie, které by pomohly =zlepsit CRM a posilit
konkurenceschopnost podniku. Teoreticka ¢ast bakalarské prace je sepsdna z vybrané
odborné literatury. Praktickd ¢ast bakalafské prace je vypracovana na zakladé
poskytnutych internich dokumentli spolecnosti, dalé pak poskytnuté informace od
obchodniho manazera, manazera nakupu a pracovnika zédkaznického servisu podniku a z
vlastnich poznatkd. V analytické ¢ésti je Ctenaf sezndmen se spolecnosti Pittsburgh
Corning CR, s.r.o., porovnani spoleCnosti pted a po covidu, nasleduje sezndmeni
s konkurenci, zpracovani Porterovy analyzy 5 sil, SWOT analyza, soucasny stav CRM ve

spolecnosti a na zavér se autorka vénuje navrhlim na zlepSeni fizeni vztahl se zdkazniky.



Abstract
Patakyova, K. (2024). Customer relationship management and its importance for
strengthening the company's competitiveness [Bachelor Thesis, University of West

Bohemia, Faculty of Economics].

Key words: CRM (Customer Relationship Management), SWOT (Strengths,
Weaknesses, Opportunities and Threats), Porter's Five Forces, covid-19, marketing

communications, customer, competition, EDI

This bachelor's thesis deals with the issue of "Customer relationship management and its
importance for strengthening the company's competitiveness." The intention was to
perform an analysis of the current state of CRM at Pittsburgh Corning CR, s.r.o. and
based on this analysis to propose strategies that would improve CRM and help the
competitiveness of the business. The theoretical part of the bachelor thesis is written from
selected professional literature. The practical part of the bachelor's thesis is prepared on
the basis of the company's internal documents provided, as well as the information
provided by the sales manager, purchasing manager and customer service employee of
the company and from own knowledge. In the analytical part, the reader is introduced to
the company Pittsburgh Corning CR, s.r.0., a comparison of the company before and after
covid, followed by an introduction to the competition, processing of Porter's 5 forces
analysis, SWOT analysis, the current state of CRM in the company, and finally, the author

deals with suggestions for improving management customer relations.



