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Marketingové Cinnosti spolecnosti Preciosa na italském trhu

Anotace

Tématem bakaldfské prace je analyza marketingovych ¢innosti spolecnosti Preciosa, a.s. na italském
trhu se zamérenim na oblast event marketingu. Prace se sklada z dvou hlavnich ¢asti — teoretické a
praktické. Teoretickd ¢dst vymezuje zdkladni pojmy marketingu a jednotlivé ndastroje
komunikacniho mixu, pfi¢emz zvlastni pozornost je vénovana event marketingu a jeho synergii s
ostatnimi nastroji komunikacniho mixu. Prakticka ¢ast podrobné popisuje spolec¢nost Preciosa, a.s.
a analyzuje specifika italského trhu pomoci PESTEL analyzy. Vysledkem prace je ndvrh konkrétniho
eventu, jehoz cilem je predstaveni novinek, posileni znacky Preciosa a budovani obchodnich vztaht
v souladu s trendy v oblasti event marketingu. Prace zdUraziiuje vyznam prizpUsobeni

marketingovych strategii kulturnim a ekonomickym specifikim cilového trhu.

Klicova slova
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Preciosa's marketing activities on the Italian market

Annotation

The bachelor's thesis topic is the analysis of the marketing activities of Preciosa a.s. on the Italian
market, with a focus on event marketing. The thesis consists of two main parts - theoretical and
practical. The theoretical part defines the basic concepts of marketing and the different tools of the
communication mix, with special attention to event marketing and its synergy with other tools of
the communication mix. The practical part describes the company Preciosa a.s. in detail and
analyses the specifics of the Italian market using PESTEL analysis. The result of the work is the design
of a specific event, the aim of which is to introduce novelties, strengthen the Preciosa brand, and
build business relationships in line with current trends in event marketing. The thesis highlights the
importance of adapting marketing strategies to the cultural and economic specificities of the target

market.
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Uvod

Bakalarska prace se zaméfuje na analyzu marketingovych aktivit spolecnosti Preciosa, a.s. na
italském trhu. Problematika marketingu a jeho vlivu na Uspéch podniku je jednim z klicovych témat
soucasného podnikatelského prostifedi. Pro dosaZeni konkurenceschopnosti a trvalého ristu je
nezbytné, aby spoleénosti efektivné vyuzivaly marketingové nastroje a prizpUsobily své strategie
specifickym podminkdam cilového trhu. Znalost vnéjsich i wvnitfnich faktor( ovliviujicich
podnikatelské prostredi, stejné jako pochopeni potieb a preferenci zdkaznik(ll, predstavuji zaklad
Uspésné implementace marketingové strategie. Bez tohoto pfistupu muiZze byt dosazeni

stanovenych cild znaéné komplikované.

Téma bakalarské prace bylo zvoleno s ohledem na jeho aktudlnost a vyznam pro podniky plsobici
na zahranicnich trzich. Marketingové aktivity hraji zasadni roli pfi budovani znacky, ziskavani novych
zakaznik( a udrZovani konkurenceschopnosti, a to nejen na uUrovni podniku, ale i konkrétnich
produktovych kategorii. Zvlastni pozornost je vénovana tomu, jakym zplsobem spole¢nost Preciosa
prizpGsobuje své marketingové aktivity charakteristikam italského trhu, ktery je znam svou silnou

orientaci na design, kvalitu a tradici.

Cilem této bakaldrské prace je analyzovat marketingové aktivity spolecnosti Preciosa na italském
trhu a navrhnout vlastni event marketingovou strategii, ktera podpofi pozici firmy v daném
prostfedi. Prace je rozdélena do dvou hlavnich c¢asti — teoretické a praktické. Teoreticka cCast se
vénuje definovani zakladnich pojmU v oblasti marketingové komunikace, se zaméfenim na event
marketing jako specifickou formu komunikace, ddle pak analyze marketingového prostfedi pomoci

nastrojl jako PESTEL.

Prakticka cast predstavuje firmu Preciosa z hlediska jeji historie a ¢innosti, nasledné analyzuje
italsky trh a identifikuje konkrétni marketingové aktivity spolecnosti. Zpracovani této prace
zahrnuje kombinaci kvalitativnich vyzkumnych metod. Vyuzita byla deskriptivni analyza odborné
literatury, pfipadovych studii a firemnich material(i, ddle metody syntézy, dedukce a komparace.

Pro analyzu vnéjsiho prostredi byla aplikovana PESTEL analyza.

Zavérecna Cast této prace je vénovana navrhu eventu pro spolec¢nost Preciosa na italsky trh, ktery
odrazi aktudlni trendy v oblasti event marketingu a soucasné jeho vyznam pro budovani vztah( se
zadkazniky. Tato kapitola obsahuje analyzu pfinosd eventu pro spolecnost véetné stanoveni cill akce,

jako navazani obchodnich kontakt( ¢i posileni povédomi o znacce. Konkrétni navrh obsahuje vybér
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vhodného mista, harmonogramu a programu, vymezeni rozpoctu a nakladd. Navrh eventu vychazi
z aktudlnich trend( v oblasti event marketingu a je vytvoren na zakladé srovnani Uspésnych pripadu
z oboru. Sekundarni data byla cerpana z odbornych publikaci, marketingovych ¢lank( a webovych
stranek spolecnosti. Pro Upravy nékterych casti textu, zejména Uvodu, zdvéru a anotace, byla

vyuzita uméla inteligence.
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1 Teoreticka vychodiska marketingové komunikace

Prvni kapitola této bakalarské prace se zabyva teoretickym pojetim komunikacniho mixu a jeho
jednotlivych nastrojd. V ramci kapitoly budou déle jednotlivé nastroje porovnany a ukazany jejich

pfinosy i omezeni, které s sebou nesou.

Dale je prvni kapitola zaméfena na event marketing, jeho vznik, vyvoj, vyznam a rozvoj v dneSnim
modernim marketingovém prostredi. Event marketing byl jako nastroj vybrdn diky jeho rostouci

popularité.

1.1 Marketing

Marketing je neodmyslitelnou soucasti moderniho podnikani a zahrnuje Sirokou $kalu strategii a
nastroju, jejichz primarnim udkolem je efektivné identifikovat, analyzovat a uspokojovat potieby
zdkaznikd. Existuje nespocet definic a formulaci toho, co je marketing a jak by mél byt
implementovan do fizeni podniku. Cilem této prace ale neni zdlouhavé a vyCerpévajicim zplisobem
vysvétlovat samotnou podstatu marketingu, proto je nize uvedeno pdr kratkych definic, které

pomohou vysvétlit jeho zakladni myslenku.

Americka marketingova asociace definuje marketing jako: ,,Marketing je ¢innost, soubor instituci a
procest pro vytvareni, komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro

zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek”. (Americka marketingova asociace, 2015).

Podle Kotlera a Armstronga (2016) je marketing vniman jako cinnost, jejimz prostfednictvim
podniky vytvareji zakaznickou hodnotu a usiluji o navazani pevnych vztah(l se zdkazniky, coZ jim

nasledné umoznuje ziskat od téchto zakaznikl hodnotu zpét.

Druh( a typa marketingovych ¢innosti je mnoho a kazda z nich ma jiné cile a zaméreni, jejich Uspéch
velmi Casto zavisi na schopnosti firmy integrovat odlisSné pfistupy do koherentni marketingové
strategie. V dneSnim rychle se inovujicim obchodnim prostiedi je flexibilita v adaptaci

marketingovych ¢innostech kli¢ova.

Mezi nejcastéji vyuzivané marketingové cinnosti firem se fadi tradi¢ni marketing, ktery zahrnuje

reklamu v médiich, jako je televize Ci radio, ddle strategicky marketing zabyvajici se napfiklad
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analyzou trhu a konkurence, komunikacni marketing, event marketing, online i digitalni marketing

a mnoho dalSich. Tato bakalarska prace se podrobnéji vénuje pfevainé event marketingu.

1.2 Komunikacéni mix

Komunikaci lze chapat jako proces vymény informaci mezi jednotlivymi stranami prostfednictvim
kandll, jako je pismo, reC, gesta Ci digitadlni technologie. MUZe probihat jak verbalné, tak
neverbalné. Efektivni komunikace zahrnuje jasnost, porozuméni a zpétnou vazbu. Komunikace se
déli do 3 zakladnich skupin, konkrétné na komunikaci nahodnou, informativni a pfesvédcovaci.

(Kotler a kol., 2007)

Odesilatel Prenos Prijemce
Vznik Zakédovani Komunikaéni Piijem a Zpétna
= sdéleni =P sdéleni =P médium = dekddovani == vazba —
sdéleni

1

Zpétna vazba

Obrdzek 1 — Schéma procesu komunikace
Zdroj: Vymétal (2008)

Komunikaéni proces lze poté rozdélit do 5 zakladnich krokd. Vznik sdéleni za¢ind u odesilatele, ktery

svoji myslenku zakdduje zplsobem, ktery bude srozumitelny odesilateli i pfijemci.

Kéd je dle Vebra a kol. (2011) transformace sdélované informace do vhodné podoby pro prenos
zprav, dat, komunikované skute¢nosti. Nejbéznéjsim kddem je jazyk, ale patfi sem napt. i dopravni
znaceni, Morseova abeceda apod. Pravé vhodny vybér kédu je velmi dllezitym predpokladem

Uspésné komunikace. Kéd musi znat sdélujici i pfijemce zpravy.

Informace jsou pfenaseny pomoci komunikacniho kanalu, ktery spojuje odesilatele s prijemcem.

Pod timto pojmem se rozumi komunikacni cesta Ci prostfedi, pres které se dana zprava sifi. Vybér
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spravné komunikacni cesty je klicovy. Spravna komunikacni cesta zajisti hladky prenos informaci

bez vzniku komunikacnich Sumu.

Dalsim krokem je pfijem informace a jeji dekddovani. Vtomto kroku se pfijemce dostdva

k zakddované informaci a snazi se z ni dostat vSechny dostupné informace.

Poslednim krokem je zpétna vazba, ktera nam zajistuje efektivni vyhodnoceni komunikace. Zpétna
vazba nam umoZniuje oboustranné propojeni mezi stranami a kontrolu vnimani sdélovanych

informaci (Veber a kol., 2011).

Komunikaéni mix predstavuje klicovy stavebni kdmen marketingového mixu, jehoz primarnim cilem
je efektivné propoijit firmu s cilovymi skupinami prostfednictvim rGznych kanal( a nastroju. (Kotler

a kol., 2007).

Interpretaci komunikaéniho mixu je mnoho, coz dokladd i rozdilné zaméreni na jednotlivé
komponenty. Néktefi autofi rozdéluji komunikacni mix na virovy, digitdlni a mobilni marketing.

vvvvvv

event marketing, direct marketing a sponzoring.

Kazdy nastroj se pouziva v odliSnych pripadech a ma stanovené odlisné cile. V praxi je dlleZity nejen
vybér spravného komunikacniho nastroje, ale v nékterych ptipadech i jejich spravna kombinace.
Nékteré nastroje, jako napftiklad reklama, totiz oslovuji velkou ¢ast populace, ale jejich sdéleni je
¢asto vnimdano jako neosobni. Naopak ndstroje, které jsou vnimany jako vice osobni, zpravidla

nemaji moznost cilit na vétsi pocet lidi (Foret, 2011).

PFivybéru spravné kombinace komunikacnich nastrojl je dalezité uvazit i cilovou skupinu, na kterou
komunikace cili, jelikoz odlisné cilové skupiny budou reagovat na danou reklamu odlisné. Dynamika
a interakce mezi jednotlivymi nastroji mizZe rozhodovat mezi Uspéchem a selhanim komunikaéniho
sdéleni. Napfiklad kombinace reklamy a podpory prodeje mize vytvofit synergicky efekt, ve kterém
reklama zajisti Siroké povédomi a podpora prodeje motivuje zakazniky k ndkupu. Jednotlivé vyhody

a nevyhody danych nastroji komunikaéniho mixu zobrazuje tabulka €. 1.
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Tabulka 1 - Vyhody a nevyhody ndstroji komunikacniho mixu

Vyhody

Nevyhody

Podpora prodeje

Okamazity efekt, motivace

zakazniku

Kratkodoby dopad,
moznost snizeni hodnoty

znacky

Reklama

Siroky dosah, kontrola

sdéleni

Vysoké naklady, obtizné
méreni efektivity,

neosobni

Public relations

Dlvéryhodnost, nizsi

naklady

Casova narocnost, slozita
predpovéditelnost

vysledkd

Direct marketing

Cilena komunikace,
personalizace, snadna

méritelnost

Zavislost na kvalitnich
datech, riziko negativni

reakce

Event marketing

Interaktivita, emocni

zazitek, flexibilita

Vysoké naklady, slozita
organizace, omezeny

dosah

Osobni prode;j

Pfima komunikace, zpétna

vazba, osobitost

Omezeny dosah, ¢asova

narocnost

Zdroj: vlastni zpracovadni

1.2.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jednim z hlavnich nastrojli komunikacniho mixu. Jeho cilem je stimulovat
poptavku, zvysit prodeje, prildkat nové zakazniky a motivovat stavajici k opakovanym nakupim

prostfednictvim ¢asové omezenych pobidek (Kotler a kol., 2007).
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Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale ucinnych stimuld a akci, jejichZ cilem je urychlit prode;j
a odbyt. Pozornost je kladena nejen na zakazniky, ale i na obchodni organizace a persondl
(Foret,2011). Jeji hlavni motivaci je motivovat k okamzité nakupni reakci, a to jak u konecnych

spotiebitell, tedy na B2C trhu, tak v rdmci obchodnich vztahd, tedy B2B.

Pro zakaznika mohou tyto stimuly byt napfiklad vzorky, slevy, vérnostni programy, finanéni pobidky,
jako napfriklad 3 produkty za cenu 2, kupony, CashBacky a dalsi. Obchodni organizace realizuji
spolecné propagacni kampané a uUcastni se veletrh( za Ucelem posileni propagace produktd.
Vyrobce se snazi presvédcit organizaci, aby zaradila dany produkt do svého sortimentu a pfipadné
ho umistila na strategicky vhodnd mista, kterd zajisti pritazlivost a viditelnost pro potencialni
zadkazniky. Podpora prodeje také zahrnuje odbornd skoleni, seminare, konference a prezentace

produktovych informaci, dale finanéni odmény, jako napfriklad kupni ¢i obratové slevy.

Mezi hlavni pozitiva se radi flexibilita a rychla méfitelnost. Diky casové omezenosti podpory prodeje
Ize velice jednoduse stanovit dopad na zvyseni prodeji produktu. Nastroje lze pomérné snadno
prizpGsobit specifikm daného trhu. Mezi nékteré z nevyhod patfi pomérné vysoka nakladova
narocnost. Dalsi pfekdzkou je kratka efektivita, jelikoz hrozi moznost, Ze si zakaznici zvyknou na

slevy, coz mliZze znacné oslabit jejich loajalitu k znacce ¢i firmé (Machkova, 2015).

1.2.2 Reklama

,,Reklama byva definovana jako placend, neosobni forma komunikace Sifend rlznymi médii, jako je
napriklad tisk, rozhlas, televize a dalsi (Kotler a kol., 2007, s.855“). V dnesni moderni dobé byva do
reklamy &asto investovdn velky obnos financi spoleénosti, jelikoZz je to jeden z nejucinnéjsich

prostiedk( propagace firmy.

Pfi tvorbé reklamy si musi firma poloZit par zakladnich otdzek, tzv. 5M reklamy. Tyto nazvy
vychdzeji z anglickych slov: mission, money, message, media a measurement. DlleZité je tedy mit
presné stanovené poslani, védét, kolik Ize investovat, jaka sdéleni by méla byt odeslana, pres které

kandly bude reklama sdilena, a podle jakych pfedem zvolenych kritérii hodnotit jeji ucinnost.

Mezi hlavni cile reklamy se fadi komunikace s cilovou skupinou. Tato komunikace m{iZze probihat 3
zakladnimi zplsoby. Hlavni typy reklam podle jejich cile jsou informativni, upominaci a

presvédcovaci reklama (Kotler a kol., 2007).
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Informativni reklama

Tento typ reklamni komunikace ma jako sv(j primarni ucel informovat spotfebitele o existenci
produktu ¢i sluzby a poskytnout potfebné informace o jeho vlastnostech a rozsahu pouziti. Cilem je
vzdélat spotrebitele a zvysit povédomi o znacce, nezaméruje se primdarné na prodej zbozi, ale spise

na budovani divéry a loajality zdkaznika.

Upominaci reklama

Tento typ ma za cil pfipomenout spotrebitelim jiz existujici produkt a udrzet danou znacku

v povédomi zdkaznikl, motivovat je k dalsSimu nakupu. Upominaci reklama je pfevaziné vyuzivana

u vyrobk( v dobé dospélosti.

Presvédcovaci reklama

v

Pfesvédcovaci, nékdy také nazyvana soutéZivd nebo persuasivni reklama, se snazi pfimét
spotiebitele ke koupi zdlraznénim jeho vyhod, napfiklad porovnanim s produktem konkurence. Jeji

pouziti ale musi byt v souladu s legislativou hospodarské soutéze.

1.2.3 Public relations

Vztahy s verejnosti, nebo jinak nazyvané public relations (PR), predstavuji ¢innosti zamérené na
vylepSovani vzidjemného porozuméni mezi spolecnosti a jejim okolim, cilovymi a zajmovymi
skupinami. PR je chdpano jako disciplina, ktera informuje a snazi se pozitivné ovlivnit klicové skupiny
organizace, stakeholdery (Hejlova, 2015). Prostfednictvim PR spolecnosti cilené a dlouhodobé
predstavuji své plany, podavaji informace o svych cilech a snaZzi se vylepSovat renomé spolecnosti

(Karlicek, 2016).

Na rozdil od reklamy a podpory prodeje, jejichzZ cile jsou kratkodobé, se PR zaméfuje na budovani
pfiznivého obrazu organizace v dlouhodobém horizontu. Mezi konkrétni cile PR patfi zvySovani
zajmu o praci ve firmé, motivace akcionarli, zlepseni vztah( s partnery, feseni zdkaznickych
stiznosti, vylepSovani vztahl s médii a dalsi. Komunikace v oblasti PR se rozliSuje na zakladé toho,
zda se komunikuje s verejnosti, nebo se zaméstnanci uvnitf spolecnosti. Déli se tedy na externi a

interni (Urbanek, 2010).

21



Externi komunikace

Externi komunikace vramci PR je zaloZena na rovnovaze mezi zajmy organizace a pozadavky
spolecnosti. PR se proto stava jakymsi pojitkem mezi firmou a jejimi stakeholdery. Dobré povédomi
a goodwill firmy jsou pro jeji fungovani na trhu klicové. Aktivity externi komunikace Ize rozdélit do
nékolika zakladnich oblasti. Jako prvni se firma stara o vztahy se zakazniky prostfednictvim reSeni
stiznosti. DalSim ndstrojem je sponzoring, ktery predstavuje velmi moderni a atraktivni ndstroj, jak
zlepsit povést firmy a zaroven zvySuje povédomi o ni. Komunikace s médii, nékdy oznacovana jako
media relations, zahrnuje organizaci tiskovych konferenci, jedndni s novindfi a poskytovani

tiskovych zprav za ucelem vyvolani neplacené pozitivni publicity.

Interni komunikace

Interni PR zahrnuje veskerou komunikaci mezi podnikem a jeho zaméstnanci. Lidské zdroje jsou
klicovym aktivem spolecnosti, pozitivni vztah mezi nimi a firmou je nezbytny pro zdravy rist a
konkurenceschopnost. Mezi nejcastéji vyuzivané nastroje se fadi anonymni schranky pro stiznosti,
napady a pripominky, organizace spolecenskych akci, teambuildingt, zavedeni pracovnich benefitd,

efektivni Skoleni a moznost kariérniho rozvoje.

1.2.4 Direct marketing

Direct marketing, ktery je do cestiny prekladan jako pfimy marketing, je ¢asto oznacovan jako
levnéjsi forma osobniho prodeje (Karlicek,2016). Tato neverejna forma komunikace klade ddraz na
osobitost a individualni pfistup. Pfimost této formy spociva v rychlém jednani a ziskani zpétné vazby
od cilové skupiny. Na rozdil od reklamy ¢i PR se zaméruje na znacné uzsi skupinu lidi, jeji dosah tedy

neni tak velky. Direct marketing zpravidla oslovuje ty nejvyznamnéjsi a pro firmu klicové zakazniky.

Mezi Casto vyuZivané kanaly soucasné praxe patfi e-mail, posta, socialni sité a textové kampané.
PFimy marketing si ziskal sv(ij nazev diky eliminaci prostfednikd, jimiz jsou zpravidla reklamni média,

a jejich nahrazeni internimi ¢innostmi organizace (Investopedia, 2020).
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1.2.5 Event marketing

Event marketing je povaZovan za jeden z nejmladsich komunikacnich nastroja. Jeho vyznam se vsak
velmi rychle rozrista a stava se z néj velmi uznavany a uzZivany nastroj firem. Slovo event Ize volnym
prekladem z anglického jazyka prelozit jako udalost, pfihodu, akci Ci zaZitek. Takova udalost by méla
v potencidlnim zakaznikovi vyvolat emocionadlni proZitek scilem zisku zajmu cilové skupiny

(Vysekalova, 2012).

Event marketing hraje zdsadni roli ve zvySovani popularity firmy a posilovani emocionalni vazby
mezi cilovou skupinou a podnikem. Tento pfistup je efektivni zejména u stavajicich zakaznik(, u

kterych muzZe prohloubit jejich loajalitu a vytvofit jesté blizsi vztah k firmé.

,,Nejdulezitéjsi funkci event marketingu je tedy zvySovani oblibenosti znacky, resp. posilovani
emocionalni slozky postoje cilové skupiny k dané znacce. Event umoZiuje ale také zvySovani
loajality stavajicich zakaznikl ke znacce, a to zejména proto, Ze poskytuje prilezitost k neformalnimu

osobnimu setkani.” (Karlicek, 2016).

1.2.6 Osobni prode;j

Osobni prodej je jedna z nejucinnéjSich metod, jak ukdzat vyhody produktu zakaznikovi a tim se ho
snazit proménit vzakaznika stalého. Osobni prodej existuje nejdéle ze vsSech nastroju
komunikacniho mixu, presto se ale neustdle vyviji a ptizpisobuje novym potiebam trhu (Karlicek,

2016).

Osobni prodej predstavuje proces interakce mezi prodejcem a zakaznikem prostfednictvim rGznych
kanalli, mezi néz patii osobni setkani, e-mailovd komunikace, telefonické hovory, online konference

nebo komunikace s vyuZitim socialnich siti (Kotler a Armstrong, 2016).
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2 Event marketing

Tato kapitola se bude zabyvat popisem, teoretickymi vychodisky a typy event marketingu. Event
marketing, nékdy oznacovany jako zazitkovy marketing, zaznamenal za posledni roky dynamicky
rozvoj a stal se nedilnou souédsti marketingovych strategii rady korporaci, i pres to, Ze se jedna o
relativné mlady komunikacéni nastroj. Tento rist dokazuji i prlzkumy, podle kterych se odhaduje
slozena ro¢ni mira rastu (CAGR) celosvétového eventového primyslu na 6,4 %. Firemni eventy,
véetné veletrhl a seminarq, tvofi tfetinu celosvétového trhu s akcemi a eventy (Allied Market

Research, 2024).

Z oznaceni zaZitkovy marketing je zfejmé, Ze se jedna o néjakou udalost, ¢i akci, kterd ma za ukol
vyvolat pozitivni emoce Ucastnik(l, upoutat jejich pozornost a vyvolat zajem o produkt ¢i danou

firmu (Vysekalovd, 2012).

Na rozdil napfiklad od reklamy neni cilem event( oslovit co nejvétsi pocet potencialnich zakaznika,
ale soustfedi se na vybrany segment, ktery je v danou chvili pro firmu klicovy. Primarnim ukolem je
tedy posilovani oblibenosti znacky a upevniovani emocionalniho vztahu k dané znadce. Soucasné
eventy pfispivaji k zvySovani loajality stavajicich zdkaznik( diky neformalni osobni interakci, ktera
pomaha vytvaret dlouhodobé vztahy (Karlicek, 2016). Pfi tvorbé Uspésného eventu je potieba brat
v Uvahu mnoho aspektd, ty nejdllezitéjsi se potom oznacuji jako tzv. 5C event marketingu, které

ukazuje obrazek ¢.2.
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INITIALCONCEPT

/7

CANVASSING CUTOMIZATION

COSTING FINALCONCEPT

Obrdzek 2 - 5C Event marketingu
Zdroj: Francis, 2010

1)

2)

3)

4)

5)

(INITIAL) CONCEPT — prvnim krokem je formulace koncepce kreativniho zaméru neboli
konceptualizace. Bez pocatecniho konceptu, se zddny event neda zrealizovat. Bez vize neni
mozné, aby mohl event byt Uspésny.

COSTING - dalsim krokem je stanoveni nakladd, které je firma ochotnad vynaloZit na
pfipravu eventu. Nejedna se ale pouze o financéni rozpocet, ale také o lidské zdroje a hmotny
majetek.

CANVASSING — nasleduje oslovovani a presvédéovani potencidlnich klientd, sponzorl a
zakaznikd, doplnéné o navazovani profesnich kontaktd.

CUSTOMIZATION - v zavislosti na potfebach a pozadavcich zakaznik( je potfeba ¢astecné
prizplGsobeni konceptu eventu

(FINAL) CONCEPT — nékdy oznacovan jako ,carrying out”, je poslednim krokem pfi realizaci
eventu. V tomto kroku se jiz plivodni myslenka stala ucelenym navrhem eventu. Tato etapa
musi zajistit, aby byla podoba eventu konzistentni, proveditelna a efektivné zacilena na

vybranou skupinu.
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2.1 Clenéni event marketingu

Event marketing zahrnuje Siroké spektrum aktivit. Jejich komplexnost je natolik rozsahla, Zze snaha
o vyjmenovdani vsech aspektl je vzhledem k jejich diverzifikaci prakticky nemozna. V soucasné dobé
neexistuje jednotné uznavana typologie eventl. Mezi zakladni rysy eventl patfi jejich

neopakovatelnost a jedine¢nost, coz prispiva ke slozitosti jejich kategorizace.

PFi rozdéleni eventl do rliznych skupin je potfeba vzit v Uvahu kritéria jako obsah, cilovou skupinu,

koncept eventu a mnoho dalsich. Sindler déli eventy do nékolika zakladnich kategorii (Sindler,2003):

1) Podle cilovych skupin, pro které byl event vymyslen:
e Firemni
e Vefejné
2) Druhym kritériem déleni je obsah, ktery ma dany event sdélit:
e Informativni — zaméfuji se na poutavou prezentaci klicovych informaci, napriklad o
produktu ¢i sluzbé.
e Zabavné orientované eventy — primarné slouZi k posilovani image dané firmy
prostfednictvim pobaveni ucastnik(.
e Pracovné orientované eventy — cilem je vyména pracovnich informaci a zkuSenosti.
Obvykle se konaji pro zaméstnance a obchodni partnery.
3) Podle prostredi, ve kterém se event kona:
e Open-air eventy — umistény ve venkovnich prostorech, jako jsou parky, hfisté, ...

e Indoor eventy — situovany v divadlech, salech, kulturnich domech, ...

2.2 Kombinace event marketingu a nastroja komunikacniho mixu

Integrace jednotlivych nastroji komunikaéniho mixu je na trhu nezbytna. Event marketing se stal
vyznamnym prvkem komunikace, jelikoZz umoZniuje pfimy kontakt se zdkazniky Tato podkapitola je

zamérena na kombinaci eventl s reklamou, PR, direct marketingem a osobnim prodejem.
Eventy a reklama

Reklama a event marketing se vzajemné doplnuiji, jelikoZ reklama dokaZe podpofit viditelnost dané

akce, zatimco samotny event generuje obsah, osobitost a autentické zazitky. Uspésné eventy je
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navic mozné pouzit jako material pro dalsi reklamni formaty, prostrednictvim zabér(, fotografii Ci

recenzi.

Eventy a PR

PR klade dudraz na budovani pozitivnich vztahl s médii a vefejnosti. Event marketing mize byt velmi
uziteény, jelikoZz umoZnuje vytvofrit udalosti, které mohou média reportovat. Tim se zvysi dosah PR

aktivit a posiluje se image firmy.

Eventy a direct marketing

Primy marketing, jehoZ primarnim cilem je oslovovani specifickych segmentll zakaznikd, maze tézit
z podstaty eventld. Ty jej mohou doplnit tim, Ze vytvari ptileZitosti pro osobni interakci a pfimou
zpétnou vazbu. Poradani exkluzivnich akci umoziuje ziskat cenné informace o potrebach a

preferencich zakaznikl nebo partner(, které lze poté vyuZit pti tvorbé personalizovanych kampani.

Tato kombinace vyrazné prispiva k zvySovani hodnoty zakaznika pro firmu.

Eventy a osobni prode;j

Osobni prodej, jako ndstroj pfimé komunikace, vytvari hlubsi vztahy se zakaznikem. Eventy
poskytuji idedlni platformu, na které mohou prodejci navazat osobni kontakt a prezentovat své
produkty. Interakce béhem eventu umozni prodejcim I|épe pochopit potieby zadkaznika a
prizplsobit tomu své prodejni strategie. Vysledkem je synergicky efekt posilujici efektivitu

prodejnich aktivit. (Sindler, 2003)
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3 Teoreticka vychodiska situacni analyzy

Treti kapitola této bakalafské prace je zamérena na situacni analyzu podniku operujiciho na
zahrani¢nim trhu. Tato cast prace systematicky zkoumd marketingové nastroje vyuZivané pfi
situaéni analyze a ndsledné také prezentované strategie, které vychdzeji z empirickych dat
ziskanych béhem zminéného procesu. Situacni analyza predstavuje klicovou soucast fizeni podniku.
Slouzi k ziskani uceleného obrazu o aktudlni pozici podniku v jeho dynamickém prostredi. Je

nezbytna pro identifikaci vnitfnich a vnéjsich faktor(, které mohou ovlivnit budouci vyvoj firmy.

Hlavnim ukolem situacni analyzy je sesbirat data o vnéjSim a vnitfnim prostfedi podniku, ktera
budou slouzit jako zaklad pro sestaveni idedlni marketingové strategie. Snazi se nejen ziskavat data,
ktera popisuji prostfedi v minulosti a soucasnosti, ale také s co nejvétsi presnosti predikovat vyvoj
téchto dat v budoucnosti. Spravny odhad budouciho vyvoje miZe podniku usnadnit marketingové
planovani (Jakubikova, 2013). V ramci marketingové teorie je podnikové prostiedi rozdéleno na
vnitini a vnéjsi slozku. Pro ucely situacni analyzy se pak vnéjsi prostiedi dale diferencuje na
makroprostfedi a mikroprostredi, pficemz v praxi jsou tyto dimenze neoddélitelné propojené a
vzdjemné se ovliviiuji. Nelze proto analyzovat pouze jednu slozku izolované, nybrz je nutné brat v

Uvahu jejich synergické pUsobeni.

3.1 Analyza vnitrniho prostredi

Analyza vnitiniho prostfedi se primarné zaméfuje na samotnou organizaci a jeji postaveni na trhu.
Z pohledu strategického marketingu hraje analyza vnitfniho prostfedi klicovou roli pfi identifikaci
zdrojl a schopnosti podniku, které jsou hlavnim zplsobem, jak m{iZe byt firma konkurenceschopna
na trhu. Mezi hlavni rozdily patfi fakt, Ze sily pUsobici na vnitini prostfedi podniku jsou pfimo
ovlivnitelné. Podnik, ktery chce byt konkurenceschopny, musi znat nejen subjekty plsobici v jeho

okoli, ale pfedevsim svoji vlastni identitu a trzni pozici (Jakubikova, 2013).

Jednou z pouzivanych metod pro analyzu vnitfniho prostfedi je tzv. McKinseyho model 7S, jehoz
nazev je odvozen od nazvu firmy McKinsey. Model zkouma 7 klicovych prvkd zacinajicich
v anglickém originale pismenem S, které se dale déli do 2 skupin, na mékké a tvrdé (Investopedia,

2025).

Mezi mékké patfi:
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e Style (styl vedeni) — predstavuje styl vedeni a Fizeni organizace a zpUsob, jakym manazefi
komunikuji se svymi podfizenymi.

e Staff (lidé, zaméstnanci) — popisuje lidi tvofici organizaci, jejich pocet, kvalifikaci a strukturu

e  Skills (schopnosti) — dovednosti, které zaméstnanci firmy ovladaji.

e Shared values (sdilené hodnoty) — neboli jadro firemni kultury, presvédceni, cile, vize a

normy chovani napfic¢ podnikem.
Do tvrdych se fadi:

e Structure (organizacni struktura) — ukazuje organizacni usporadani podniku. Podrobné
predstavuje rozdéleni jednotlivych Cinnosti, pravomoci a odpovédnosti.

e Strategy (strategie) — predstavuje dlouhodoby smér, kterym se firma chce ubirat.

e Systems (systémy, procesy) — zahrnuje procesy, postupy a mechanismy, s jejichz pomoci

podnik operuje ve svém kazdodennim cyklu.

Mezi hlavni cile modelu 7S se fadi sladéni a harmonie vyjmenovanych prvkd, aby firma méla
moznost co nejefektivnéji plnit své cile. Model pomaha spolecnosti identifikovat, které casti
organizace na sobé zdvisi, jak jejich propojeni fidit a jak reSit pripadné problémy (Strategic

Management Insight, 2023).

3.2 Analyza vnéjsiho prostredi

Zadna firma neoperuje v izolaci a véechny spoleénosti jsou neoddélitelné souddsti svého okolniho
prostiedi. Vnéjsi prostredi podniku zahrnuje vSechny prvky, které se nevztahuji ptimo k jeho vnitini

strukture, ale maji na néj vliv. Kazdy prvek ovliviiuje spolecnost jinym zplsobem a jinak silné.

Vnéjsi prostiredi zahrnuje Sirokou skalu faktor(. Jak jiz bylo zminéno, na rozdil od faktord vnitfniho
prostfedi, faktory vnéjsSiho prostfedi jsou mimo pfimou kontrolu spolecnosti. Analyza vnéjsiho
prostfedi slouzi jako nastroj pro identifikaci prilezitosti a hrozeb v podnikovém prostiedi

(Jakubikova,2013).

Analyza vnéjsiho prostredi je nezbytnd, jelikoz umoziuje podniku identifikovat aktualni trendy a
zmeény v trznim prostfedi, predvidat potencidlni pfileZitosti a hrozby, které mohou ovlivnit obchodni

strategii, a pfizpUsobit obchodni model a operace danym podminkam trhu.
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Vnéjsi prostredi se déli na mikroprostiedi a makroprostredi. Tyto dvé dimenze se vSak vzajemné
ovliviuji a jsou spolu neodmyslitelné propojené. Je ale dllezité si vyznacit rozdil mezi jednotlivymi
dimenzemi, aby bylo mozné zaradit jednotlivé metody, které budou v této bakalarské praci

popisovany.

3.2.1 Mikroprostiedi

Mikroprostredi se od makroprostiedi zasadné lisi tim, Ze jeho slozky mlze firma pfimo mnohem
jednoduseji ovlivnit svou ¢Cinnosti. Tyto faktory jsou podniku blizsi nez efekty makroprostredi. Do
mikroprostfedi spadaji zejména odbératelé, zakaznici, dodavatelé a konkurenti. Néktefi odbornici
k témto faktorim pridavaji jesté obchodni partnery a verejnost. Tyto faktory jsou zkoumany
v Porterové modelu 5 sil, ktery zkouma vliv zmin&nych faktor( na chod spoleénosti (Stédrori a kol.,

2018).

3.2.2 Makroprostiedi

Makroprostredi podniku zahrnuje sirokou skalu externich faktor(, které ovliviuji jeho fungovani,
ackoliv je nemuze ptrimo kontrolovat. Tyto faktory predstavuji kontext, ve kterém se podnik
pohybuje, a determinuji jeho strategické rozhodovani. Pochopeni makroprostredi je klicové pro
dlouhodobé planovani a konkurenceschopnost. Nej¢astéji vyuzivanym ndstrojem pro analyzu
makroprostredi je PEST analyza, ktera zkouma hlavni oblasti makroprostredi: Politické, Ekonomické,
Socialni a Technologické. Modernéjsi a komplikovanéjsi forma PEST analyzy se nazyva PESTEL
analyza, ktera k jiz zminénym oblastem zkoumd oblasti Legislativni a Environmentalni (Stédrof a

kol.,2018).

Jednim z nej¢astéji vyuzivanych nastrojli pro analyzu internich a externich faktor( je SWOT analyza,

ktera systematicky mapuje silné a slabé stranky organizace.

Jeji nazev je tvoren z pocatecnich pismen jednotlivych slov (Strengths, Weaknesses, Opportunities,
Threats). Hlavni vyhoda SWOT analyzy spociva v propojeni rliznych dimenzi podnikového prostredi
a ve schopnosti identifikovat oblasti, kde Ize vyuZit kombinace a propojeni mezi internimi zdroji a

externimi piileZitostmi (Stédrori a kol.,2018).
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SWOT analyza, jakoZzto strategicky nastroj, umozniuje organizacim systematicky hodnotit jejich
vnéjsi a vnitrni prostfedi a ndsledné formulovat strategie. Tyto strategie Ize rozdélit do 4 kategorii,

které kombinuji interni faktory s externimi:

MAXI-MAXI (SO strategie) — Tato strategie se snazi maximalizovat silné stranky a pfileZitosti. Cilem
je vyuZiti internich kapacit a konkurenénich vyhod k expanzi, inovacim ¢i vstupu na novy trh. Tato
strategie umoznuje podniku rist a posilovat svou pozici prostfednictvim investic a vyuZivani vyhod

zpUsobenych technologickymi zménami.

MAXI-MINI (ST strategie) — Tato strategie maximalizuje silné stranky a snazi se minimalizovat
hrozby. Podnik se sousttedi na vyuZiti svych zdrojl, aby byl schopen celit konkurenénim tlakim

nebo nepfiznivym zméndm na trhu.

MINI-MAXI (WO strategie) — Strategie, ktera ma za cil minimalizovat slabé stranky a maximalizovat
své prilezitosti. Hlavnim cilem je snaha transformovat slabiny na pfilezitosti prostfednictvim
cilenych investic a organizacnich zmén, zvySovanim kvalifikace zaméstnancl ¢i restrukturalizaci

internich procesa.

MINI-MINI (WT strategie) — Snaha o minimalizaci jak slabych stranek, tak i hrozeb. Jedna se o
defenzivni pfistup, kdy podnik €eli internim slabinam i vnéjSim hrozbam. Mezi nejcastéji pouzivana
opatreni patfi restrukturalizace, sniZzovani nakladd, implementace krizovych plan( a zavadéni

ochrannych mechanismd, které se snazi zajistit stabilizaci podniku v nepftiznivych podminkach.

3.3 Nastroje situacni analyzy

Hlavnim dkolem situani analyzy je zmapovat dané prostfedi a identifikovat jednotlivé faktory
pUsobici na firmu. K efektivnimu provedeni existuje fada analytickych nastroji. Téchto nastroju a
metod je velké mnoiZstvi. Cilem této podkapitoly neni je vSechny vyjmenovat, ale ukazat nékolik
nejpouzivanéjsich a nejvyznamnéjsich. Mezi nejcastéji vyuzivané se radi SWOT analyza, Porterlv
model péti sil, Benchmarking nebo PESTEL/PESTLE analyza. Vzhledem k charakteru a omezenému

rozsahu prace bude dale podrobnéji rozpracovana PESTEL analyza.
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3.3.1 PESTEL analyza

PESTEL analyza, ktera je novéjSim modelem PEST analyzy, predstavuje nejpouzivanéjsi nastroj
ke zkoumdni vnéjsiho prostfedi podniku. Metoda PESTEL analyzy byla vybrana vzhledem
k daleZitosti oblasti, o které PESTEL analyza svého predchldce rozsifuje, konkrétné legislativni a

ekologickou, které se v dnesni spole¢nosti dava velka pozornost.

Nazev PESTEL je tvofen z prvnich pismen anglickych nazvi oblasti, které tato analyza zkouma. Tyto
oblasti, jak jiz bylo zminéno, jsou politické, ekonomické, socidlni, technologické, ekologické a

legislativni. Jednotlivé oblasti jsou zndzornény na obrazku 4.

ENVIRON
MENTAL

TECHNO
LOGICAL

Obrdzek 3 - PESTEL analyza
Zdroj: Morales, 2023

Politické faktory — zahrnuji vladni regulace, politickou stabilitu dané zemé, legislativni rdamce a
mnoho dalsich faktord. DalSim vyznamnym aspektem je orientace zemé v ramci MO. V ramci
mezinarodniho obchodu existuji 2 zdkladni pfistupy, liberalismus a protekcionismus. VSechny tyto
aspekty ovliviuji podnikatelské prostredi, naptiklad prostiednictvim zmén danové politiky, dotaci,
celnich tarif(i nebo regulaci ochrany spottebitell. Z hlediska strategického fizeni je nutné neustale
monitorovat zmény v politickém prostfedi, protoze mohou vyznamné ovlivnit podnikatelské
operace, naklady ¢i pfileZitosti k expanzi na nové trhy. Napfiklad politickd nestabilita nebo ¢asté
zmeény vladnich politik mohou zvysit nejistotu a riziko investic, zatimco stabilni prostfedi podporuje

podnikatelsky rist a inovace.
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Ekonomické faktory — zkoumdni ekonomickych faktord se da zéasti provadét pomoci
makroekonomickych ukazatell, jelikoz nam ukazuji, v jaké situaci se ekonomika daného statu
nachdzi. Hovofime predevsim o mife inflace, Urokovych sazbdch, mife nezaméstnanosti, HDP a
kupni sile obyvatelstva. Tyto faktory ovliviiuji dichod domacnosti, spotiebitelské chovani a
investi¢ni rozhodovani podnikl. Stabilni ekonomické prostfedi zpravidla podporuje rozvoj
podnikani, zatimco hospodarska krize vede ke sniZzovani poptavky a tim spojenym rlstem financénich

rizik.

Socialni faktory — socidlni faktory zahrnuji demografické trendy, kulturni normy a zvyklosti,
vzdélanost a Uroven populace, zmény Zivotniho stylu a hodnotové preference zdkaznikl. Konkrétné
se jednd o rozclenéni obyvatelstva do socialnich vrstev, mezilidské vztahy, ndbozenstvi, Uroven
zdravotnictvi, bezpecnosti a vzdélani, ale také i kulturni tradice a zvyklosti, postoj obyvatel
k inovacim a dalsi. Dukladné pochopeni socidlnich trendd umoZiiuje podnikim upravit své
marketingové strategie, nabidku produktl a sluzby tak, aby odpovidaly ocekavanim cilovych

zakaznikd.

Technologické faktory — do této kategorie se fadi predevsim inovace, investice do védy a vyzkumu,
digitalizace, automatizace a technologické standardy. V dnesni dobé je hlavni pozornost ddvéna

predevsim rozvoji Al. Uroveri technologie mdZe znamenat bariéry vstupu.

Environmentdlni faktory — predstavuji prostfedi, kterému je v dnesni dobé vénovana velka
pozornost. Stale vétsi dlraz na udrzitelnost a Setrnost k Zivotnimu prostredi vede podniky k
implementaci ekologicky Setrnych opatfeni, ktera vedou napfiklad k redukci uhlikové stopy. Firmy
v dnesni dobé celi tlaku ze strany vladd, spolecnosti a nevlddnich organizaci na snizovani

environmentdlniho dopadu jejich ¢innosti.

Legislativni faktory — posledni oblasti a jednou z 2 rozsifujicich oblasti na rozdil od PEST je oblast
legislativni. Dfive byly tyto faktory souhrnné fazeny pod politickou oblast. V dnesni dobé je diky
jejich dulezitosti nutné tyto 2 skupiny rozliSovat. Patfi sem narodni a mezinarodni rdmec ve vsech
oblastech prava, dale pracovni pravo, spotiebitelské pravo a dalsi. Pravni rémec ovliviiuje nejen
podnikatelské aktivity, ale také pracovni podminky, vztahy se zaméstnanci a fizeni podniku

(Jakubikova,2013).
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4 Charakteristika spolecnosti PRECIOSA, a.s.

Tato kapitola se vénuje podrobné analyze spolecnosti PRECIOSA, a. s., kterd predstavuje klicovy
subjekt pro zpracovani praktické casti této diplomové prace. Praktickd analyza je zamérena na
navrh eventu na italském trhu. V ramci této Casti prace je postupné predstaven historicky vyvoj
podniku, zakladni charakteristiky spolecnosti, struktura celé skupiny Preciosa Group (PG) vietné

jejich jednotlivych divizi, pfedevsim poté podrobny popis divize Preciosa Components.

4.1 Historie

PRECIOSA, a. s. predstavuje vyznamného reprezentanta ¢eského sklarského primyslu, jehoz koreny
sahaji hluboko do historie. Tradice zpracovani skla v oblasti severnich Cech, zejména v regionu
znamém jako Kristalové udoli, se formovala jiz od 16. stoleti. Tato lokalita se postupné stala centrem
sklarské vyroby, ptriéemz zde vznikalo stdle vice skldren, které se specializovaly zejména na vyrobu
kristalového skla. Produkty ze zdejsich dilen si zahy ziskaly mezindrodni renomé a staly se

vyhleddvanym artiklem nejen na domacim, ale i zahrani¢nim trhu.

Preddavani sklarského femesla bylo zpocatku zaloZeno na tradi¢nim systému uceni v rdmci rodin. S
rostouci poptavkou a nutnosti systematizace vzdélavani vsak doslo k vyznamnému mezniku: v roce
1856 byla v Kamenickém Senové zaloZena viibec prvni sklaiskd $kola na svété. Tento krok vyrazné
prispél k profesionalizaci oboru a stal se kliCovym momentem pro dalsi rozvoj sklafstvi v regionu
(Crystal Valley, 2024). Zasadni zména ve struktufe sklarského primyslu nastala po roce 1948, kdy
doslo ke slouéeni 25 samostatné fungujicich podnikd z oblasti Liberecka, Jablonecka a Turnovska.
Na zdkladé tohoto spojeni byla oficidlné zaloZena spole¢nost PRECIOSA, a. s., kterd od té doby
funguje jako uceleny subjekt s vysokou mirou specializace a technologické vyspélosti se sidlem
v Jablonci nad Nisou. Firma se stala jednim z kliCovych zaméstnavatell a primyslovych tahoun(
regionu, ¢&imz vyrazné pfispéla k ekonomickému i kulturnimu rozvoji severnich Cech (Preciosa, a. s.,

2024).

PRECIOSA

Obrdzek 4 - Logo spolecnosti PRECIOSA, a.s
Zdroj: (Preciosa Components, 2024)
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PRECIOSA, a. s. sehrala rovnéz dulezitou roli v budovani znacky regionu KFistalového udoli, jehoz
nazev —vcetné anglické verze Crystal Valley — si zaregistrovala jako ochrannou znamku. Tuto znacku
firma dlouhodobé vyuzivala v ramci své marketingové komunikace s cilem posilit identitu podniku
i celého regionu jako centra Spickového sklarstvi. V roce 2019 vsak doslo k pfevodu této ochranné
znamky na Liberecky kraj, a to na zdkladé vzdjemné dohody, kterd reflektovala zajem kraje o
podporu regionalni identity a rozvoj cestovniho ruchu. Liberecky kraj v oblasti Crystal Valley
spatfuje dlouhodoby potencidl v rdmci turistického i kulturniho rozvoje, ¢imz se rovnéz upeviuje

pozice sklarského femesla jako dlleZitého prvku ceského kulturniho dédictvi.

Vyvoj sklafstvi v Cechach tak i nadale z(stava dynamickym procesem, jehoZ vyznam presahuje
hranice primyslového odvétvi a zasahuje do sféry kulturni, vzdélavaci i ekonomické. Spole¢nost
PRECIOSA, a.s. vtomto ohledu pfedstavuje nejen tradicniho vyrobce, ale i moderni instituci aktivné

formuijici budoucnost ¢eského sklarstvi.

4.2 Obecna charakteristika

PRECIOSA, a. s. je akciova spole¢nost se sidlem v Jablonci nad Nisou, konkrétné v ulici Opletalova.
Zakladni kapital spolecnosti Cini 1,1 miliardy korun. V cele firmy dlouhodobé stoji predseda
predstavenstva pan Ludvik Karl, ktery sehrdl vyznamnou roli v jejim rozvoji a mezinarodni expanzi.
Spolecnost byla zaloZena v roce 1948, kdy doslo ke slouceni nékolika sklarskych a bizuternich
provozl v severnich Cechach. Od té doby pro$la fadou organizaénich transformaci a roziitila své

aktivity napftic celym regionem.

Skupina PRECIOSA Group, do niz spolec¢nost PRECIOSA, a. s. ndleZi, pfedstavuje jednoho z nejvétsich
zaméstnavatell v oblasti, pficemz celkovy pocet pracovnik( se pohybuje okolo 4 000 osob. Skupina
zahrnuje celou fadu specializovanych subjekt( a divizi, z nichZ kazdd se zaméruje na odliSny
segment trhu a specificky typ vyroby ¢i sluzeb. Tento diverzifikovany model umozniuje skupiné

efektivné reagovat na dynamiku trhu a zadroven oslovit Siroké spektrum zakazniku.

V rdmci bakaldrské prace je hlavni pozornost vénovana divizi Preciosa Components, ktera tvofi
klicovou ¢ast skupiny PRECIOSA Group. Tato divize bude detailné analyzovdna v ndsledujicich

kapitolach.
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Skupinu PRECIOSA vsak tvofi vice subjektd, pricemz kazda divize se specializuje na odlisSny segment

vyroby ¢i poskytovanych sluzeb:

e Preciosa Lighting (zndma téZ pod ndazvem Preciosa Lustry) se zaméfuje na ndvrh a vyrobu
luxusnich osvétlovacich téles, kfistalovych lustr a svételnych instalaci. Produkty této divize
nachazeji uplatnéni v prestiznich lokalitach, jako jsou paldce, pétihvézdickové hotely di

soukromé jachty po celém svété.

e Preciosa Ornela predstavuje tradi¢ni vyrobni zdvod zaméreny na produkci sklenénych
perli¢ek a dalsich komponentl z ¢eského skla. Tyto vyrobky si ziskaly popularitu zejména v

Latinské Americe, Africe a v zemich Dalného Vychodu.

e Preciosa Beauty je jedinou divizi zaméfenou na koncové zakazniky (B2C segment). Jeji
sortiment tvori predevsim sklenéna bizuterie, dekorativni predméty, figurky a dalsi drobné

produkty vyrabéné z ¢eského skla.

e Vinolok je nejmladsi sklarskou soucdsti skupiny. Specializuje se na vyrobu designovych
sklenénych uzavéru, které se pouZivaji zejména u vin, destilatd a jinych prémiovych napoja,

ale také u produkt(, jako jsou oleje ¢i parfémované esence.

e Strojirny Preciosa jsou specifickym ¢lenem skupiny, nebot se orientuji na strojirenskou
vyrobu. Tento podnik se svym zamérenim vyrazné odliSuje od ostatnich, prevainé

sklarskych subjekta.

e Pregis poskytuje Siroké spektrum sluzeb v oblasti informacnich technologii, pticemz své

sluzby nabizi jak v rdmci celé skupiny PRECIOSA, tak i externim zakaznikdm mimo skupinu.

e BiZzu-Nova je dcefinou spoleCnosti se sidlem ve SmrZovce, kterd se zaméfuje na
maloobchodni prodej biZuterie. Spolecnost je ze 78 % vlastnéna firmou PRECIOSA, a. s.

(Preciosa, a. s. 2024)

PRECIOSA, a. s. byla do roku 2024 stoprocentnim vlastnikem prvoligového fotbalového klubu FC
Slovan Liberec, ¢imZ demonstrovala Sirsi spoleCensky presah své Cinnosti. V roce 2024 vsak prodala

vétSinovy podil klubu Ondfreji Kaniovi, nadale si tedy drzi 25% podil. (Forbes, 2023)
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Vyznamnou roli hraje také Nadace Preciosa, zalozena v roce 1995, ktera se vénuje podpore celé
rady oblasti, véetné vzdélavani, védy, kultury, sportu, ekologie ¢i individualni pomoci potfebnym.
Béhem své existence jiz rozdélila finan¢ni pomoc presahujici ¢astku 250 miliond korun. (Nadace

Preciosa, 2024)

4.3 Preciosa Components

Preciosa Components predstavuje nejvétsi a zaroven stézejni divizi v rdmci celé skupiny PRECIOSA
Group. S témér dvéma tisici zaméstnanci rozprostfenymi napfi¢ nékolika vyrobnimi zavody zaujima
nejen dominantni postaveni z hlediska objemu vyroby a obratu, ale zaroven hraje klicovou roli ve

formovani obchodni strategie celé skupiny.

Sidlo spolecnosti je umisténo v Jablonci nad Nisou, kde se nachazi administrativni centrum a budova
feditelstvi. Pravé toto mésto je historicky Uzce spjato s vyrobou bizuterie a sklafskym remeslem, a

PRECIOSA zde duUstojné navazuje na vice nez stoletou tradici pramyslového zpracovani skla.

Hlavnim predmétem podnikani divize Preciosa Components je vyroba a mezinarodni distribuce
sklenénych komponentl, znamych také jako crystal components, a Sperkovych kamend,
oznacovanych jako fine jewelry stones. Tyto komponenty nachazeji uplatnéni predevsim v médnim,
Sperkarském a designérském primyslu, a to nejen v Evropé, ale i na trzich v Severni a Jizni Americe,

Asii a na Blizkém vychodé.

Divize se zaméfuje vyhradné na segment B2B. Vystupem jeji produkce jsou pfevazné polotovary,
tedy komponenty, které se dale zpracovavaji v navazujicich fazich vyroby. Z tohoto divodu tvofi
zdkaznickou zakladnu predevsim velkoobchodni distributofi, zpracovatelské podniky, vyrobci
hotovych Sperku, ndvrharské domy a dodavatelské retézce napojené na madni primysl. Produkty
Preciosa Components tak ¢asto predstavuji klicovy ¢lanek vysledného luxusniho vyrobku, at uz se

jednd o nausnice, nahrdelniky, mddni dopliiky, nebo ozdobné prvky interiérového designu.

Diky kombinaci precizniho femesla, inovativniho designu a Spickové technologie si Preciosa
Components vydobyla silnou pozici mezi svétovymi lidry v oblasti sklenénych komponent(.
Spolecnost klade dliraz na neustaly vyvoj novych tvard, barevnych odstinli a povrchovych uprav,

¢imz dokaze pruzné reagovat na trendy v médnim pramyslu i individuaini poZadavky zakaznikd.
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Preciosa Components se déli, kromé reditelského, na 8 usekul. Konkrétné jsou to Useky vyrobni,
personalni, obchodni, marketingovy, aplikacni, Usek rozvoje, kvality a Usek strojiren. Jednotlivé

Useky se poté déli na odbory a oddéleni.

4.3.1 Produktové portfolio Preciosa Components

Produktové spektrum spolecnosti Preciosa Components je ¢lenéno do nékolika klicovych skupin,
které pokryvaji celé spektrum poufZiti ve Sperkarstvi, médnim primyslu, designu a dekorativnim
umeéni. Nize jsou popsany zakladni kategorie portfolia, kazda se specifickymi vlastnostmi, uréenim
a konstrukénimi charakteristikami. NiZze je uveden podrobny pfehled jednotlivych produktovych

kategorii:

e Round Stones

Jedna se o jednu z historicky nejstarsich a nejdilezZitéjsich skupin v rdmci portfolia. Kulaté kameny,
znamé odborné jako Satony, maji klasicky tvar briliantu — vybrouseny vrsek s ploskami (facety) a
hrotovou zdkladnu. Jsou uréeny k zasazeni do kovovych komponentli a Siroce vyuZivany ve
Sperkafstvi, hodinafstvi ¢i mdédnim designu. Mezi nejznamé;jsi produkty této rady patfi napriklad

Chaton MAXIMA, ktery je vlajkovym vyrobkem spolec¢nosti.

/ﬁﬁ,’” e T
ss_‘\r ” ) \
£X y v
N " '~

Obrdzek 5 - Chaton MAXIMA 8F
Zdroj: Preciosa Components (2025c)

e Fancy Stones

Tato kategorie navazuje na kulaté kameny a spolu s nimi tvoti skupinu tzv. Fashion Jewelry Stones.

Hlavni rozdil spociva v tvarové variabilité — kameny se vyrabéji v rozmanitych formach, jako jsou
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Ctverce, ovaly, kapky, srdce, bagety, hrusky a mnohé dalsi. Stejné jako Satony maiji vystouplou
Spicku a brouseny povrch, diky ¢emuz dosahuji vysoké brilance. Fancy Stones jsou oblibené zejména

jako centrdini prvky Sperkda.

Obrdzek 6 - Cushion Square MAXIMA
Zdroj: Preciosa Components (2025c)

e Fine Jewelry Stones

Na rozdil od ostatnich kategorii, které vychazeji ze sklafské produkce, je tato skupina uréena pro
oblast luxusniho Sperkarstvi. Komponenty jsou vyrabény z kubické zirkonie, pfirodnich minerald
nebo jinych sofistikovanych syntetickych materidld. Tyto kameny dosahuji vysokého stupné

brilance a presnosti, a béZné se zasazuji do uslechtilych kov(, jako je zlato, stfibro nebo platina.

e  Flatback Stones

Flatbacks predstavuji dileZity segment produktové nabidky s Sirokym uplatnénim v médnim a

textilnim pramyslu. Tato kategorie je dale ¢lenéna na:

o No Hotfix Stones — kameny bez lepici vrstvy, uréené k aplikaci pomoci externich lepidel,

o Hotfix Stones — kameny s jiZ nanesenou vrstvou teplem aktivovatelného lepidla, aplikuji se

pomoci nazehleni,

o Sew-on Stones — nasivaci kameny opatfené otvory, umoZnujici strojové ¢i ru¢ni prisivani.
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e Beads & Pendants

Perle a ptivésky tvofi samostatnou kategorii ur€enou predevsim pro navlékani. Perle jsou
vyrabény v riznych tvarech a velikostech a umoznuji vytvaret celé rady (napf. nahrdelniky,
naramky), zatimco pfivésky jsou navrhovany jako dominantni solitérni prvky Sperku.
VSechny produkty této kategorie maji brouseny otvor pro snadné provleceni $nlirky nebo

lanka.
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Obrdzek 7 - Bellatrix Bead
Zdroj: Preciosa Components (2025c)
e Nacre Pearls

Voskové perle jsou vysoce realistickymi imitacemi pfirodnich perel. Vyrabéji se ze sklenénych
mackanych koralk(, které jsou nasledné ponoreny do specidlnich voskovych emulzi a opatifeny
ochrannym barevnym lakem. Jejich hlavni ptednosti je nizka cena. Jsou velmi populdrni v sériové

Sperkarské vyrobé, zejména ve svatebni a spolecenské modé.

Obrdzek 8 - Round Pearl MAXIMA 1/2H
Zdroj: Preciosa Components (2025c)
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e  Stones in Settings

Tato kategorie zahrnuje kameny jiz vsazené do kovovych kotlikl (Uchytl), které slouzi ke snadné&jsi
aplikaci. K dispozici jsou kotliky uréené pro nasivani, pajeni, ale také rivetové a pinové varianty. Diky
této predpripravené podobé umoznuji efektivni zakomponovani kameni do vysledného produktu

bez potfeby vlastniho zasazeni.
e Applications
Jde o nejvice technologicky zpracovanou a riznorodou kategorii. Obsahuje mimo jiné:
e Crystal Net — sitova struktura kamenu na flexibilnim podkladu,
e Crystal Mesh — podobné feseni, vhodné pro vétsi plochy,
e Hotfix Transfery a Crystal Sheets — aplikace pfipravené k okamzitému pouZiti.

Tyto vyrobky jsou uréeny pro pfimou aplikaci (lepeni, nazehleni, nasiti) a vétsinou spadaji pod

model "Made-To-Order", tedy vyroby na zakazku.
e For Nails

Specifickd kategorie zahrnujici miniaturni dekorativni prvky uréené pro zdobeni neht(l. Zahrnuje dvé

hlavni produktové fady:

e Crystal Faerie — smés drobnych sklenénych ¢astic a kulicek,

e Regal Faerie — jemnéjsi varianta s pouzitim kubické zirkonie, kterd zajistuje vyssi lesk a

odolnost.
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5 PESTEL analyza ltalie

Princip PESTEL analyzy byl jiz detailné popsan v teoretické ¢dsti ve 3. kapitole. Nyni bude dle
jednotlivych skupin vlivi makroprostredi zkoumana Italie jako vybrany trh. Itdlie se nachazi v jizni
Evropé na Apeninském poloostrové a je obklopena Stfedozemnim morem. Patfi mezi zakladajici
Cleny Evropské unie a je zaroven treti nejvétSi ekonomikou eurozdny. K Italii nalezi také dvé
autonomni oblasti — Sicilie a Sardinie. Hlavnim méstem je Rim, ktery je nejen politickym a
administrativnim centrem zemé, ale i vyznamnym kulturnim a historickym symbolem Evropy. Mezi

dalsi vyznamna mésta patfi Mildn, Neapol, Turin, Bologna nebo Florencie.

V roce 2025 cini populace ltalie pfiblizné 58,8 milionu obyvatel, pficemz nejvétsi koncentrace
obyvatelstva je v severni ¢asti zemé, zejména v oblasti Lombardie. Zemé se vyznacuje bohatou
kulturni historii, vyspélym priimyslovym sektorem a silnym ddrazem na rodinné podniky a stfedné
velké firmy. Diky své strategické poloze, rozvinuté infrastrukture a Clenstvi v mezinarodnich

organizacich predstavuje Itdlie atraktivni trh pro zahranicni investory. (Businessinfo, 2024)
Politické faktory

Itdlie je clenskym statem Evropské unie jiz od jejiho zaloZeni a patfi rovnéz k zakladajicim ¢lentim
Severoatlantické aliance (NATO) a Organizace pro hospodarskou spolupraci a rozvoj (OECD).
PfestozZe se jednd o demokratickou a instituciondlné silnou zemi, uroven politické stability je v Italii
v porovnani se staty zapadni a stfedni Evropy mirné nizsi, coZ souvisi s ¢astymi zménami vlad a
vnitropolitickymi tenzemi. Regionalni rozdily mezi rozvinutym severem a méné rozvinutym jihem
navic pfispivaji k uréité mite socioekonomické nerovnovahy. Diky jednotnému trhu EU neexistuji cla
ani kvéty na vzdjemny obchod. Soucasna vlada, kterd je od roku 2022 vedena Giorgiou Meloni,
deklaruje udrZeni politické stability a fiskalni odpovédnosti jako nejvétsi italskou prednost.
Navzdory tradicni povésti ohledné casté vymény vlady se ta aktudlni opird o silnou vétsinu.
Makroprostredi je relativné stabilni, coz je pfiznivé pro dlouhodobé obchodni planovani. Z pohledu
firmy je ddlezité, ze Italie i CR jsou ¢leny EU a WTO, takze obchod probihda v rezimu volného obchodu

a plati spolecné obchodni dohody EU. (Vagnoni, 2024)

Italska vlada aktivné podporuje maédni a luxusni pramysl, ktery povaZzuje za strategické odvétvi, i
jako soucast kulturniho dédictvi. V roce 2025 bylo vyclenéno pfriblizné 250 mil. € na podporu

madniho sektoru, véetné textilu, odévl a doplriku. (Fibre2Fashion, 2025).
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Italskd vlada rovnéZ prostfednictvim agentury ITA intenzivné propaguje export italské mody a
Sperk( do zahranici, pofada narodni expozice na veletrzich a nové spustila i digitalni platformu pro

online prezentaci italskych Sperkarskych firem zahrani¢nim odbératelim.

Ekonomické faktory

Itlie se fadi mezi 3 nejsilnéjsi ekonomiky EU a eurozdny, pficemz se jednd o vyznamného ¢lena
skupiny G7. Italie md velmi Uzké obchodni napojeni na ostatni ¢leny EU. Vice neZ polovina exportu
smérfuje do zemi EU. Dohled nad finanénim sektorem spravuje Banca d’ltalia, ktera je jako ostatni
centralni banky ¢lenem ESCB. Italii, stejné jako mnoho dalSich statl, vyrazné zasahla financni krize
v roce 2009 a jeji nasledky se projevovaly dlouhodobé — zejména vysokou nezaméstnanosti,
stagnujicim HDP a bankovnimi problémy. Rada bank byla nucena restrukturalizovat ¢&i byla prevzata
vétsimi subjekty. Zemé byla spolu s Portugalskem, Spanélskem, Reckem a Irskem oznacena za jednu
ze zemi, které se potykaly s vaznymi fiskdlnimi nerovnovahami a byly povazovany za rizikové v ramci
eurozény. V této souvislosti byla Itdlie pod neustdlym dohledem financénich trh( i instituci EU.

(OECD, 2024).

Makroekonomické ukazatele Italie v poslednich letech vSak stale naznacuji urcité problémy,
zejména vysoky verejny dluh a slaby rist HDP. Tyto makroekonomické ukazatele shrnuje Tabulka

2.

Tabulka 2 - Makroekonomické ukazatele Itdlie

Ukazatel 2022 2023 2024
Realny rast HDP 4% 0,9 % 0,7 %
Inflace 8,7% 5,9 % 1,2%
Mira nezaméstnanosti 8,1% 7,6 % 7,0 %
Veiejny dluh 138,1% 134,5% 136,8 %
Saldo verejnych -8% -4,5 % -3,8%
financi

Zdroj: vlastni zpracovdni dle (European Commission, 2024)
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V tabulce Ize vidét realny rlist HDP v %, tedy mezirocni procentualni zménu HDP ocisténou o inflaci.
Ten dosahoval v roce 2022 4 %, nasledujici dva roky se ani jednou HDP nezvétsilo o vice nez 1 %.
Inflace byla nejvyssi v roce 2022, kdy dosahovala 8,7 %. V nasledujicich letech prudce klesla na 5,9
% v roce 2023 a 1,2 % v roce 2024. Mira nezaméstnanosti se v poslednich letech pohybuje v rozmezi
7-8,5 %. Pomér verejného dluhu k HDP dosahl v roce 2024 136,8 % HDP. Rozdil mezi pfijmy a vydaji
verejného rozpoctu, tedy saldo verejnych financi, je zaporné ve viech ukazovanych letech. Nejvétsi

rozdil nastal v roce 2022, kdy dosahoval az 8 % HDP. (European Commission, 2024)

Poptavka po luxusnim zboZi z(stava i pres nejistoty ve vyvoji italské ekonomiky stabilni. Trzby
z prodeje luxusniho zboZi rostou meziro¢né pfiblizné 10 % tempem (SindoShipping, 2024). Itdlie
historicky patfi ke svétovym velmocim ve vyrobé sperkd. Jeji primysl zahrnuje jak tradi¢ni zlatnicky
sektor, tak segment biZuterie a mddnich Sperk(. V zemi pUsobi tisice podnik( napfi¢ timto spektrem

— od malych rodinnych dilen aZ po velké luxusni znacky.

Italsky madni primysl se odjakZiva radi mezi svétové lidry a je povazovan za celosvétovy symbol
kvality, inovace a designu. Vysoka pfidana hodnota a dliraz na femeslnou preciznost ¢ini z italskych
madnich znadek atraktivni partnery pro zahrani¢ni obchod. Vyznamny je i podil malych a stfednich
podnik(, zejména v regionech jako Toskdnsko, Lombardie nebo Emilia-Romagna, kde plsobi tisice

firem zamérenych na luxusni odévy, obuv, kabelky a textilni doplriky. (Businessinfo, 2024).

Podle statistik tvori Itdlie priblizné polovinu celkové produkce Sperkl v ramci EU. Vyznamna
stfediska jsou regiony Arezzo, Valenza, Vicenza a Milan. Italsky médni sektor, ktery je silné zavisly
na mezindrodnim exportu a fyzické maloobchodni siti, ¢elil diky pandemii Covid-19 v roce 2020
prudkému poklesu trzeb, prerusenym dodavatelskym fetézcim a do¢asnému uzavieni tovaren.

(European Parliament, 2021)

Socidlni faktory

Itlie se fadi mezi jihoevropské staty nejen geograficky, ale také kulturné a spolecensky. Typické
jsou zde silné rodinné vazby a tradi¢ni hodnoty, které vyznamné ovliviuji nejen kazdodenni Zivot,
ale i Sirsi ekonomicky a podnikatelsky kontext. Rodina z(istava jednim z hlavnich piliti spolec¢nosti,
a to i navzdory postupujicim modernizacnim trendlm. Italové obecné vykazuji kladny vztah k
Evropské unii, pficemz podpora ¢lenstvi v EU se v minulych letech mirné proménovala v zavislosti

na ekonomickém vyvoji a politickych zménach. (Expatica, 2025)
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Italie ma bohatou tradici v oblasti médy a designu. Sperky a médni doplriky jsou v italské spole¢nosti
vnimany nejen jako zbo#i, ale i jako vyraz kulturni identity a osobniho stylu. RemesIné mistrovstvi
ve zlatnictvi a sklafstvi se v Itdlii pfeddva po generace, coz vede k hrdosti na domaci produkci a
hlubokému ocenéni precizni ruéni prace. Pro mnoho Ital maji Sperky sentimentalni a symbolicky
vyznam. BéZné je darovat zlaty Sperk u pfilezitosti kitu, bifmovani i svatby v rodiné, ¢imz se Sperky
stdvaji soucasti rodinného dédictvi. Tradicné rozsifené a spoleCensky uznavané jsou také
nabozZenské motivy. Tato kulturni zakofenénost zplsobuje, Ze poptavka po Spercich ma v Italii

stabilni zaklad. (Deepwear, 2024)

Pro obchodovani s ltaly je duleZité porozumét kulturnim zvyklostem a podnikatelskému prostredi.
Obédové pauzy byvaji dlouhé a béiny pracovni den se tak miZe posunout do vecernich hodin.
Obchodni vecefe a osobni kontakt maji v italské kultufe zasadni vyznam. DlleZitou roli hraje také

osobni prezentace. Vzhled, etiketa a dress-code jsou pfi obchodnich jednanich velmi dalezité.

Technologické faktory

V 1télii dochazi v mddnim a Sperkarském primyslu ke kombinaci tradi¢nich postupd s modernimi
technologiemi. Diky primyslové strategii italské vlady, tzv. Piano Industrii, bylo investovano
spoustu penéz do podpory zavadéni pokrocilych technologii. V oblasti textilniho a obuvnického
pramyslu, ktery je pro italskou ekonomiku tradi¢né vyznamny, dochazi k intenzivni modernizaci.
Mnoho podnikl investuje do novych technologii a udrZitelnych postup, aby si udrZelo svou pozici

na globalnim trhu. (Vogue Business, 2024)

DaleZitou novinkou poslednich let je digitalizace obchodnich procesd a marketingu v médé a
Sperkafstvi. Tradicné se B2B vztahy ve svété mddy navazuji na veletrzich a osobnich setkanich, avsak
po roce 2020 doslo k ¢astenému prechodu do online prostfedi. Dnes italsti vyrobci bézné vyuzivaji
online platformy ke komunikaci s odbérateli i dodavateli. Napfiklad zminéna platforma ITA spojuje
desitky italskych Sperkafskych firem s mezinarodnimi ndkupcimi formou digitalniho showroomu. To
ale neznamend, Ze by veletrhy a osobni setkdni v Italii Uplné zanikly. Tato forma komunikace se

zakazniky je stale jednou z nejdUlezitéjsich v ramci italského trhu.

Environmentalni faktory

Otdzky udrzitelnosti, ochrany Zivotniho prosttedi a uhlikové stopy jsou jednim z nejvice probiranych

témat v dnesni spolecnosti. Nejvice se tyto otazky rfesi ve vyspélych zemich, do kterych se Itdlie radi.
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Zvysujici se spolecensky tlak na to, aby vyroba byla Setrnéjsi k Zivotnimu prostfedi, nuti italské
znacky i dodavatele intenzivné hledat zpUsoby, jak skloubit luxus a kvalitu s udrzitelnosti. Italie, jako
jedna z ¢lenskych zemi Evropské unie, je povinna dodrzovat vSechny unijni normy v oblasti ochrany
Zivotniho prostredi, pricemz mUze prijimat dalsi opatifeni na narodni Urovni podle vlastniho uvazeni.
Italie je zndma svou rozmanitou a atraktivni pfirodou, kterd zahrnuje rozsahla horska pasma Alp a
Apenin, dlouhé stftedomofiské pobreZi, feky, jezera a narodni parky rozprostirajici se napfi¢ celym
uzemim. Diky své geografické poloze a pfirodnimu bohatstvi se Italie dlouhodobé zaméfuje
zejména na ochranu pobtezZnich oblasti, lesnich ekosystému a kulturni krajiny. Co se tyce celkové
urovné ochrany Zivotniho prostiedi, fadi se Itdlie mezi mirny podprimér v ramci vyspélych statd.
Podle hodnoceni platformy SGI (Sustainable Governance Indicators) 2024 dosahuje Itdlie hodnoty
6,3 na Skale od 1 (nejhorsi) do 10 (nejlepsi). Toto hodnoceni nedosahuje praméru stata OECD (6,4),
ani priméru EU (6,4). Mezi hlavni mezinarodni smlouvy, které Itdlie ratifikovala v oblasti ochrany
zivotniho prostredi, patfi napriklad Kjétsky protokol a Pafizska dohoda z roku 2016, které zavazuji

signatare ke sniZzovani emisi a udrzitelnému rozvoji. (SGI, 2024)

Spolecnost Preciosa Components se dlouhodobé profiluje jako vyrobce, ktery klade didraz na
ekologickou odpovédnost a soulad s environmentalni legislativou platnou v rdmci Evropské unie.
Mezi klicové pravni predpisy, které se vztahuji na distribuci jejich produktl na evropskych trzich —

véetné Itdlie — patfi pfedevsim smérnice RoHS a nafizeni REACH.

Zavedeni téchto regulaci predstavovalo pro evropsky sklarsky i textilni primysl zasadni milnik, ktery
pfinesl nutnost detailni kontroly slozeni vyrobk(. Pravé diky RoHS a REACH se pfisné reguluje
pfitomnost Skodlivych prvkd, jako je napfiklad oxid olovnaty, kadmium nebo dalsi tézké kovy, jejichz
pouziti bylo dfive bézné i ve sklenénych produktech. V disledku téchto zmén musely spolecnosti
pUsobici v oblasti vyroby skla podstoupit komplexni technologickou transformaci. V. mnoha
pfipadech to znamenalo opusténi tradi¢niho olovnatého skla ve prospéch ekologicky Setrnéjsich
alternativ, coZ si vyZzadalo rozsahlé investice do inovace vyrobnich procesu, Upravy sloZeni surovin i

zajisténi odpovidajicich certifikaci a kontrolnich mechanismu. (Preciosa Components ,2025b)

Legislativni faktory

Diky ¢lenstvi Italie i CR v Evropské unii je vzajemny obchod velmi jednoduchy. Neplati zadnd cla,
kvéty ani hrani¢ni kontroly pro zbozi. Diky principu nediskriminace v rdmci EU plati pro podnikani
na italském trhu stejna pravidla pro zahranic¢ni i domaci subjekty. To znamen3, Ze ¢esky exportér

nepotrebuje Zadna dalsi specidlni povoleni, staci mu pouze standardni evropské pozadavky. Normy
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a predpisy pro produkty PG, konkrétné RoHS a REACH, byly podrobné popsany u environmentalnich

faktord(, jelikozZ se jich ptimo tykaiji.
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6 NAavrh eventu Sustainable Sparkle

Cilem této kapitoly je vytvofit navrh eventu s ndzvem Sustainable Sparkle, ktery bude
prostfednictvim zaZitku prezentovat nové produkty a inovace znacky s dlirazem na udrZitelnost a

kreativitu.

Event bude postaven na aktivnim zapojeni Ucastnik( prostfednictvim workshop(, ve kterych si
vyzkousi aplikaci krystalovych komponent( na udrZitelné materidly a vytvofri si vlastni designové
produkty, jako jsou naptiklad médni doplrky, Sperky, ¢i predméty z recyklovanych textilii. Dale si za
sebe budou moci zasadit strom, nebo diskutovat na téma udrzitelného designu. Pti pfipravé eventu

byl vyuZit model 5C, ktery byl detailnéji popsan v 2. kapitole.

6.1 Priprava

K tvorbé uspésného eventu je potfeba vymezeni nékolika zdkladnich véci. Mezi ty hlavni patti
vymezeni cilové skupiny, mista a data konani akce, programu a harmonogramu, cil(, které by mél

event naplnit, vymezeni rozpoctu, predbézna kalkulace nakladd a dalsi.

6.1.1 Témaacile

PFi volbé tématu jsem vychazel nejen z aktualnich trendd, ale také ze samotné podstaty a
dlouhodobé strategie spolecnosti Preciosa. Téma, nazev a cile eventu musi byt vzdjemné sladéné a
tvofit jednotny a konzistentni koncept, ktery jasné komunikuje poslani znacky a zdroven odpovida

ocekavanim publika.

V pripadé eventu Sustainable Sparkle jsem jako hlavni téma zvolil propojeni udrzitelnosti, kreativity
a inovace. Toto téma bylo vybrano, jelikoZ reflektuje sou¢asné trendy v mdédnim a designerském
pramyslu, které kladou velky dliraz na ekologickou odpovédnost a etickou vyrobu. Zaroven téma
stavi na konkrétnich krocich spole¢nosti Preciosa v oblasti udrzitelnosti, z tohoto dlivodu budou pfi

workshopech pouZivany hlavné kameny s barvami bez kadmia a olova.

Cilem eventu je posilit obchodni vztahy se stdvajicimi obchodnimi partnery, predstavit nové
produkty a zaroven rozsifit povédomi o znacce prostiednictvim inspirativniho zazitku a viditelnosti

na socialnich sitich.
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6.1.2 Cilova skupina

Pro tento event byly vybrany 2 zakladni cilové skupiny:

Jako primarni cilova skupina, tedy pfimi Ucastnici eventu, je uréena jako stdvajici B2B zdkaznici a

partnefi spolenosti Preciosa. Kapacita eventu se pohybuje kolem 200-250 ucastnika.

Sekunddarnim cilovym segmentem je SirSi verejnost, kterd bude oslovena prostfednictvim
komunikace na socialnich sitich a online médiich po skonéeni eventu. Cilem této sekundarni
komunikace je zvysit povédomi jak o znacce Preciosa, zdUraznit jeji zavazek k udrZitelnosti a
ekologickym hodnotam a zaroven posilit jeji image inovativniho a odpovédného partnera. Soucasti
strategie je také snaha o osloveni novych potencialnich obchodnich partner( a rozsifeni obchodni

sité.

6.1.3 Misto a datum

Vybér spravného mista je klicovym prvkem, ktery vyznamné ovliviiuje celkovy pribéh a atmosféru
eventu ze strany Ucastnikd. Idedlni misto by mélo nejen odpovidat charakteru a tématu eventu, ale

soucasné podporovat jeho hlavni cile, sdéleni a hodnotu znacky.

Z téchto dlvodl bylo pro kondani eventu vybrano misto Castello di Vicchiomaggio v Toskansku.
Tento historicky komplex nabizi nezapomenutelnou kombinaci luxusniho prostiedi, pfirodnich
scenérii a moderni infrastruktury pro eventy, coZ podporuje témata eventu, jako je kreativita,
udrZitelnost a inovace. Vinice, které hrad obklopuji, vytvareji autentickou atmosféru propojeni
s pfirodou, zatimco vnitfni prostory umoziuji realizaci workshopl a networkingovych aktivit.
Vzhledem k tématu eventu a vybrané lokalité bylo jako datum konani akce zvoleno 29. zafi 2025.

(Castello Vicchiomaggio, 2025)

6.1.4 Rozpocet

Stanoveni rozpoctu na akci je vysledek spoluprace nékolika oddéleni ve firmé. Na pfipraveé se podili
predevsim sekce marketingu, ktera navrhuje koncepci a odhady nakladd, feditelstvi spolec¢nosti,
které posuzuje strategické prinosy a schvaluje finanéni rdmec, a obchodni oddéleni, které pfinasi

pohled na ocekavany obchodni dopad, tedy navratnost investice.
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Pro akci Sustainable Sparkle byl rozpocdet stanoven na 800 000 k¢, pricemz je kladen dilraz na

efektivni vyuZiti zdroj v souladu s Urovni akce, komfortem hostd a dalSich.

6.1.5 Pozvanka

Vzhledem k cilové skupiné, kterou jsou italsti zakaznici spole€nosti Preciosa, je pozvanka psana
v anglictiné a italStiné. Pozvanka bude rozesldana e-mailem, potvrzenim o Ucasti na eventu se bude
brat odpovéd na dany e-mail. Graficky design pozvanky, kterd bude pfiloZzena k e-mailu, ukazuje

obrazek 9. Pozvanka musi byt poslana minimalné 2 mésice pred zacatkem akce, nejlépe dFive.

PRECIOSA COMPONENTS
invites you to

SUSTAINABLE SPARKLE:
Growing Ideas with Preciosa Com-
ponents

Join us for a unique experience dedica-
ted to sustainable creativity and innova-

During the event, you will discover new
eco-conscious crystal applications,
participate in inspiring workshops, and
enjoy a vibrant networking evening in to
beauutiful setting of Tuscany.

Date: September 29, 2025
Location: Castello di Vicchiomagio,
Tuscany, Italy

Please confirm your attendance by emailing:
example@preciosa.com

PRECIOSA COMPONENTS
ha il piacere di invitarvi a

SUSTAINABLE SPARKLE
Coltivare idee con Preciosa
Components

Unitevi a noi per un’esperienza unica
dedicata alla creativita sostenibile e all'i-
innovazione.

Durante I'evento scoprirete nuove
applicazioni eco-sostenibili del cristalli,
parteciperete a workshup ispiratori e
godrete di una serata di networking
nello splendido scenario della Toscana.

Data: 29 settembre 2025
Location: Castello di Vicchiomaggio,
Toscana, Italia
Vi preghiamo di confermare la vostra
partecipazione via email: example@preciosa.com

Obrdzek 9 - Pozvdnka na event Sustainable Sparkle

Zdroj: vlastni zpracovani

6.1.6 Catering

Jidlo a ndpoje hraji pfi eventu roli, ktera presahuje daleko pouhé obcerstveni. Spravné zvoleny
catering podporuje atmosféru akce, stimuluje neformdalni networking a pomaha vytvaret pozitivni

emocionalni zaZitek, ktery si hosté spojuji se znackou. V pfipadé Sustainable Sparkle ma catering
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vyznam i v symbolické roving, jelikoZ symbolizuje hodnoty firmy jako je kvalita, péce o detail a vztah

k mistnimu prostredi.

Z téchto dlvodu jsem jako cateringového partnera zvolil spole¢nost Preludio Catering, ktera sidli ve
Florencii. Tato firma se specializuje na eventy v luxusnich italskych lokalitdch a ma zkuSenosti

s organizaci obCerstveni pro firemni klientelu.

Nabidka bude koncipovana do 3 hlavnich ¢asti—welcome drinku s drobnym finger foodem, lehkého
odpoledniho coffee breaku a vecerniho cocktail rautu, ktery bude formou tzv. flying buffetu, tedy
servirovani drobnych porci teplych i studenych chodl formou cirkulujici osoby. Tento format byl
vybran, jelikoz se hodi pro akci, kterd je spojena s workshopovym programem i volnym
networkingem, a pfitom nevyzaduje rozsadhly inventar ani zasedaci usporadani. Cena na takovyto

catering se pohybuje kolem 45-55 € na osobu. (Matrimonio, 2024)

6.1.7 Lidské zdroje

PFi organizaci eventu, ktery kombinuje workshopy a networking, je nezbytné mit ptipraveny tym
nejen pro operativni koordinaci, ale také pro pfimou interakci s hosty. Lidé reprezentujici Preciosu
musi byt informovani, profesiondlni a schopni pohotové reagovat na potfeby hostl. V tomto
pfipadé tvori zékladni lidské zdroje zaméstnanci firmy, externi dodavatelé sluzeb a personal pro

cateringovou obsluhu.

Za Preciosu bude na misté pfitomno 15 zaméstnancd, ktefi budou mit za ukol prezentovat novinky,
provazet hosty workshopy, odpovidat na otazky a aktivné budovat vztahy s ucastniky. Hudebni
atmosféru podpofi profesiondlni DJ, ktery zajisti prijemnou atmosféru v prlbéhu eventu.
Cateringova obsluha, ktera se bude skladat z 10-12 osob, bude odpovédna za servis jidla, ndpoja a
udrzovani komfortu. Dalsi polozkou bude technickd podpora eventu, kterou zajisti spolecnost

PREGIS, jedna z dcefinych spolecnosti Preciosa Group.

6.2 Realizace

Po dokonceni planovaci faze nastava klicova c¢ast, tedy samotna realizace eventu. Ta zahrnuje

logistické zabezpeceni vsech sluzeb, peclivé fizeni harmonogramu, persondlu a komunikace na
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misté. Pfechod do vykonné faze znamena potvrzeni finalniho poctu hostd, finalizaci venue detaild,

cateringu a techniky.

6.2.1 Harmonogram

8:00-12:00

V dopolednich hodinach probéhne instalace technického vybaveni, jako je ozvuceni, projekce a
znaceni prostorl. Soucasné se budou pfipravovat jednotlivd stanovisté workshopl, véetné

rozmisténi nabytku, dekoracénich prvk( a informacnich tabuli.

12:00 -13:00

Po technické instalaci navazuje pfiprava zazemi pro catering, tedy instalace stoll, nachlazeni
napojl, rozmisténi finger food a pfiprava servisniho personalu. Zarover probéhne kratky tymovy
briefing zastupcl spolecnosti, béhem kterého bude zrekapitulovan harmonogram dne, klicové

komunikaéni body a dalsi.

13:00 -13:30

V tomto case budou hosté postupné pfijizdét na misto konani eventu, kde je pfivitaji zastupci
spole¢nosti. Bude servirovan welcome drink — prosecco, domdci limonady a drobny finger food.
V ramci neformdlniho Uvodu se hosté seznami s prostorem, navstivi terasu s vyhledem na vinici a

budou mit chvili na prvni kratky spolecensky networking.

14:00

Zacatek akce — akce zacind kratkym privitanim, predstavenim akce a prezentaci, ve které je zminéna
role udrzitelnosti pro spolecnost a jeji stakeholdery. V prezentaci jsou zminény novinky pro zbytek
roku 2025, jako jsou barvy dusty rose a lilac cash, novy tvar wave a dalsi. Dale je zdlraznéno

pouzivani kamenu s barvami bez olova a kadmia. (Preciosa Components, 2025d)

14:30-17:00

V rdmci odpolednich aktivit budou pro hosty pfipraveny 3 workshopy:
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A) Crystal Studio

Kazdy z hostl si vybere jeden z pfipravenych produktl z recyklovaného ¢i pfirodniho materidlu,
jako jsou bio-bavinéné tasky, kosmetické tasky a dalsi. Na stanovisti budou pfipravené ukazky vzor(

a navrh, které Ize pouZit jako inspiraci.

Hosté si navrhnou sv(j vlastni vzor nebo si vyberou ze Sablon, které poté s asistenci personalu

aplikuji pomoci Zehlicek na textil. Pro jednodussi aplikaci budou pouzity kameny s HF vrstvou

B) Grow with us — Tree Initiative

V rdmci podpory udrZitelnosti a ochrany ptirody Preciosa zasadi 1 strom za kazdého ucastnika.
Kazdy ucastnik dostane karticku a bude stromu vymyslet jméno. VSechna jména budou zaroven

brana jako listky do tomboly, ktera bude v pribéhu dne vyhlasena.

C) Sustainable design talk lounge

Na rozdil od pfedchozich stanovist bude tento workshop o myslenkach a diskusi. Bude vytvoren
lounge koutek v pfirodnim prosttedivinice, kde budou probihat neformalni rozhovory mezi 4 o¢ima,

maximalné v malych skupindch, s expertem z Preciosy na téma udrzitelny design a rozvoj.

17:00 —18:00

Po ukonceni workshopovych aktivit bude pfipraven lehky coffee break svybérem kdavovych

specialit, ¢ajl a obcerstveni. Hosté budou mit ¢as k odpocinku a sdileni zazitk( z workshop.

Kratce po coffee breaku probéhne vyhlaseni tomboly. Kazdy host, ktery se aktivné zapojil do
workshopu Grow with us, bude automaticky zafazen do losovani o ceny. Vybrani budou 3 vyherci,
ktefi si odnesou ceny: exkluzivni nahrdelnik s komponenty Preciosa, voucher na wellness

v Toskansku pro 2 osoby, prémiova lahev Sampariského Moét & Chandon v darkovém baleni.

18:30 —20:30

Po tombole nasleduje vecerni cocktail party na terase s vyhledem na vinice. Hosté si vychutnaji
selekci lehkého cateringu, vina a drinkl, doprovazenou hudbou. Networking bude probihat

v uvolnéné pratelské atmosfére.
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20:30

0Od 20:30 program oficialné konci, ale prostory zlstanou oteviené pro volnou zdbavu hostll. Hudba
bude pokracovat, catering nabidne lehké obcerstveni a hosté budou mit moZnost bavit se a

navazovat kontakty. Tym Preciosa bude po celou dobu k dispozici pro diskusi a networking.

6.2.2 Naklady

Dalsi nedilnou soucasti je kalkulace nakladll. Vzhledem k rozsahu této prace i faktu, Ze se event
jesté nekonal, jsou nékteré polozky uvedeny v rozmezi maximdalnich a minimalnich hodnot, jelikoz
tyto hodnoty by zavisely na smluvni dohodé mezi Preciosou a danym dodavatelem. Hlavni vydaje

shrnuje tabulka 3.

Pronajem prostoru byl odhadnut vzhledem k cendm, které se standardné za pronajem tohoto
prostoru Uctuji pfi poraddni svateb, ¢i jinych akci. Ceny se pohybuji kolem 4000 az 5000 EUR za den.
Naklady na tym Preciosa se skladaji z letecké dopravy a ubytovani v Itdlii a cesty zpét. Nasledné
naklady spojené s dopravou po Italii budou vyuctovany po navratu z eventu. Letenky stoji priblizné
4000 Ké/osoba (Lufthansa, 2025). Ubytovat se da pfimo na misté, ale vzhledem k rozpoctu bylo
vybrano ubytovani ve Foresteria Castello di Verrazzano, které se nachazi v blizkosti konani eventu.
Cena za ubytovani od 28.9. do 30.9: se snidani se pohybuje kolem 3500 K¢/ osoba. Materialy, darky
a ceny v tombole byly dohromady odhadnuty na 50 000 K¢.

Dalsi polozkou je catering. Jak jiz bylo zminéno, catering by byl poptan u firmy Preludio Catering,
kterd si Uctuje pfiblizné 45-55 eur za 1 osobu. Pfi kapacité 200 + 15 pracovnik( Preciosy bude
catering stat 9 675 — 11 825 eur. Pro vypocet jsem zvolil stfedni hodnotu, tedy 10 750 eur.

Cateringovy personal, ktery se sklada z 10 lidi, bude stat 100 eur/osoba.

V neposledni fadé je potieba zaplatit DJ. Odhad ceny vychazi z cen DJ na svatby, které se pohybuiji
od 450 do 1 500 eur. Firma nabizi 4 typy sluZeb, pro ucel eventu se nejvice hodi sluzba Gold. Cena

této sluzby se pohybuje kolem 1 000 eur.
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Tabulka 3 - Odhad ndkladi eventu

Polozka Cena (v EUR) Kurz (k 29.04.2025) Cena (v CZK
Prondjem prostoru 4500 24,94 112 230
Personal Preciosa + 6515 24,94 162 500

material a darky

Catering + personal 11 750 24,94 293 045
DJ a hudba 1000 24,94 24 940
Celkem 23765 592 715

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdroji

Odhad celkovych naklad( vychazi na 592 715 k¢, coZ odpovida stanovenému limitu, ktery Cini

800 000 ke. Rozdil 207 285 k¢ bude k dispozici jako rezerva.

6.3 Follow-up

Posledni ¢asti, ktera nasleduje po ukonéeni eventu, je tzv. follow-up, tedy soubor aktivit, jejichz

cilem je upevnit vztah s Ucastniky, zhodnotit Uspésnost akce a prodlouZzit dopad eventu na znacku.

Bezprostifedné po skonceni eventu bude ucastnikim rozeslan dékovny e-mail, ve kterém kromé
podékovani za ucast budou sdileny fotky a kratky ¢lanek o akci. Soucasti follow-up aktivit bude
rovnéz sdileni vybranych fotografii na oficidlnich socidlnich sitich spole€nosti Preciosa, jako je
Instagram, Linkedin a dalSi. Pfispévky budou zaméreny na ukazky workshopovych aktivit,
nejzazivnéjSich momentl a vyzdvizeni klicovych hodnot akce, tedy udrzitelnosti, kreativity a
inovace. Soucasti nasledné komunikace bude vystup smérem k odborné vefejnosti. Vybranym
maodnim a business médiim, jako napfiklad Vogue, Elle, FASHION Magazine a dalSim, budou
rozeslany tiskové zprdvy doplnéné o fotografie z akce a hlavni sdéleni, ktera byla v rdmci eventu
prezentovana. Cilem je rozsifit povédomi o aktivité i mimo pfimé ucastniky a podpofit sekundarni

dosah eventu.
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Zaveér

Cilem této bakalarské prace bylo navrhnout event marketingovou strategii pro spolec¢nost Preciosa,
a.s. v souvislosti s podporou jeji ¢Cinnosti na italském trhu. Prace je rozdélena do dvou ¢asti, a to na
praktickou a teoretickou. Teoreticka ¢ast slouZila k vymezeni zakladnich pojmd v oblasti
marketingové komunikace, event marketingu a analyzy trzniho prostredi. Tyto poznatky poskytly
odborny ramec pro ndvrh konkrétni marketingové aktivity zamérfené na posileni znacky a

obchodnich vztah( v zahranidi.

V teoretické casti byly vysvétleny klicové principy marketingu v B2B sektoru, popsany jednotlivé
slozky komunikacniho mixu a analyzovany nastroje jako PESTEL analyza, SWOT analyza a

McKinseyho model 7S. Tyto modely slouzily k dGkladnému zhodnoceni specifik italského trhu.

Prakticka cast se detailné zamérfila na predstaveni spolecnosti Preciosa, a.s., jeji soucasné
marketingové aktivity, na analyzu italského prosttedi a nasledny ndvrh eventu s nazvem Sustainable
Sparkle, ktery propojuje témata udrzitelnosti, inovace, kreativity a luxusu v prostiedi toskanského
vinarstvi. Soucasti bylo rozpracovani programu, budgetu, pfiblizna analyza nakladd a follow-up

strategie eventu.

Lze Fici, Ze hlavni cil prace byl spInén. Na zakladé analyz a zhodnoceni trhu byl vytvoren event, ktery
respektuje hodnoty spolecnosti, odpovida charakteru italského fashion a design trhu a zaroven
reflektuje aktualni trendy v oblasti udrzitelného marketingu. Event klade ddraz na osobni pfistup,
zazitkovou formu komunikace a budovani dlouhodobych obchodnich vztah(. Akce byla tvorena tak,

aby byla efektivnim nastrojem k posileni image znacky a podpofe obchodni expanze.

Hlavnim pfinosem této prace je jeji prakticka vyuzitelnost. Navrh eventu muze spolec¢nost pfimo
implementovat, pfipadné upravit dle aktudlnich potfeb trhu. Zaroven poskytuje modelovy pfiklad,
jak efektivné vyuzZit event marketing jako soucdst B2B komunikace pfi rozvoji znacky na

mezinarodnich trzich.

Zavérem lze konstatovat, Ze Uspéch firmy Preciosa, a.s. na italském trhu je podminén schopnosti
efektivné komunikovat se stdvajicimi i potencidlnimi zakazniky prostfednictvim cilenych
marketingovych aktivit. V tomto kontextu hraje roli kvalitné pfipravena marketingova strategie,
kterd umozinuje nejen prezentaci novych produktd a hodnot znacky, ale také budovani

dlouhodobych obchodnich vztahd. Navrh eventu Sustainable Sparkle tak predstavuje prakticky

56



priklad, jak mlzZe Preciosa, a.s. vyuzZit event marketing jako nastroj pro podporu rilstu na

zahrani¢nim trhu.
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