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UVOD

Spravné stanoveni marketingové strategie je klicem Kuspé€snému naplnéni
podnikatelského cile a rozvoji spole¢nosti ¢i organizace smérem do budoucna prostiednictvim
interakce se zakazniky. Umét se prosadit a prosperovat Vv dnesnim svété preplnéného
konkurenci, je uménim zejména v nalezeni unikatnosti a vyjimeénosti v tom, co délame.*

Hlavnim tématem bakalatské prace je interpretace a extrapolace tvorby marketingové
strategie pro multimedialni centrum BEA campus channel. Problémem, ktery bude fesen a jenz
vychazi ze skute¢n¢ho prostfedi zminovaného multimedidlniho centra, je navrzeni
marketingové strategie, ktera bude schopna odpovidat nejen pozadavkim zakaznikd, ale také
reagovat na soucasnou konkurenci.

Dutivodem pro vybér a zvoleni daného tématu je, ze se chce multimedidlni centrum BEA
campus channel rozvijet a planovat strategicka rozhodnuti v marketingovém sméru. Resi
problematiku vstupu na novy trh produktu. Dale moznost zdokonalit se ve stavajicich
nabidkach, aumét tak odpovédét na rozpinavost konkurence, tj. prazského TV studia

Leontynka, s. r. 0. V soucasné dobé se nedati BEA campus channel tyto zaméry zcela

realizovat, a proto ukazi a objasnim moznost cesty v marketingové strategii.

Cilem bakalarské prace je zanalyzovat a zhodnotit stavajici pozice multimedialniho centra
BEA campus channel a nasledny navrh marketingové strategie. Dal$imi dil¢imi cili bakalarské
prace je definovat a popsat konkrétni poznatky, popt. faktické tidaje, které charakterizuji BEA
campus channel a ze kterych je v soucasné dobé mozné vychazet. Dale objasnit a ilustrovat
vybér vhodnych parametrt pro budouci analyzu a naslednou metodologii. Uspotadat, nacrtnout
a vycislit konkrétni sledované komponenty. Vhodné rozliSit a provést rozbor zjisténych
skute€nosti. V neposledni fad€ navrhnout mozna feseni do budoucna, shrnout a vyvodit zavéry.

Vhodné argumentovat a obhajit vystup bakalaiské prace a zjisténé informace.

Tato prace se sklada ze dvou zakladnich ¢asti, jimiz jsou Teoretickd cdst a nasledné
Empiricka cast, ktera je rozd€lena na Metodologickou cast a Praktickou cast.
Cilem Teoretické casti bakalaiské prace je popsat a vysvétlit pojem marketingovy proces.

Definovat, objasnit a vymezit hlavni slozky, ze kterych se marketingovy proces sestava. Jsou

! SOUCEK, Zdeng&k. Strategie tispésného podniku: symbiéza kreativity a discipliny. Praha: C. H. Beck, 2015.
ISBN 978-80-7400-572-5.



jimi strategie, marketing a planovani. Dale pojmenovat a interpretovat strategicky plan, SWOT
analyzu anasledné strategicky marketing. V neposledni fad¢ urcit podstatu a vyznam
strategického fizeni firem, organizaci pomoci vize a mise (tj. poslani). Formulovat zakladni

princip podnikani a demonstrovat jej na podnikatelském planu, tj. Lean Canvasu.

Po teoretické casti bakalaiské prace navazuje Empirickd cast, jez souvisi s detailné
popsanou Metodologickou cdsti, kterou jsem v praci nasledné aplikovala. Cilem empirické ¢asti
bakalarské prace je vhodné urcit a uskutecnit metodologické postupy a nasledné je v Praktické
casti konkrétn¢ analyzovat, rozlisit v situaci multimedidlniho centra BEA campus channel.
Dale provést rozbor a specifikovat vystupni data z pouzitych metod. Vyvodit prislusné zavery
a zhodnotit vyznam metod. Nasledné uvést logickou souvislost zavéri.

Ptedpoklddanym sbérem dat pro uziti metodologické ¢asti bakalarské prace bude zejména
vybér internich dokumentt a informaci dostupnych na webovych strankdch multimedialniho
centra BEA campus channel. Déle ve spolupraci s pracovniky BEA campus channel probéhne

prostfednictvim brainstormingu sbér potiebnych dat pro formovani SWOT analyzy.

Ptinosem zhotovené bakalaiské prace bude néavrh marketingové strategie pro

multimedialni centrum BEA campus channel a nastinéni mozného sméru budouciho vyvoje.



TEORETICKA CAST

1 Marketingovy proces

Marketingovy proces se sklada ze Ctyf zékladnich Cinnosti, které maji zna¢ny vliv na
tvorbu marketingové strategie spolecnosti ¢i organizace. Jedna se o:
e  rozbor marketingovych pftilezitosti,
e  vybér cilovych trhi,
e  tvorbu marketingového mixu,
e  spravu marketingového usili.?

Rozbor marketingovych prilezitosti se sestava z analyzy (tj. postupu od abstraktniho
mysSleni ke konkrétnim detailim), pomoci které jsme schopni zjistit konkurenéni vyhody, jez
muze organizace nabidnout. Selektuji se na zakladé ptitazlivosti a pravdépodobnosti
dosazenych uspéchil. Vystupem je dana pozice produktu uréena zédkazniky, ktefi jej ohodnotili
podle stanovenych rysu, popf. znakd anasledné porovnali s konkuren¢ni nabidkou jistého
produktu.®

Vyber cilovych trhui neboli targeting znamena piedevsim proces, kdy dochazi k vybéru
nejzajimavejSiho segmentu z hlediska atraktivity. Pro firmu ¢i organizaci je timto oznacenim
anaslednym urcenim volba jednoho nebo vice segmentl, na které upne Svou pozornost.
Nasledné zacili na dany segment a bude jej rozvijet.*

Tvorba marketingového mixu vznika souhrnem taktickych marketingovych prostredk,
které na zéaklad¢ vybéru cilovych trhti vhodné uzpisobuji nabidku. Soucasti marketingového
mixu jsou ¢tyfi zakladni skupiny, mezi které nedilné patfi:

e  produktova politika (product),
e  cenova politika (price),
e  komunikacni politika (promotion),

e distribucni politika (place).

2 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

8 Donna M. Kelly, Sheranne Fairley, (2018) "The utility of relationships in the creation and maintenance

of an event portfolio", Marketing Intelligence & Planning, Vol. 36 Issue: 2,

pp. 260-275, https://doi.org/10.1108/MIP-11-2017-0270.

Tamtéz.

5 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
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Na konci 70. let 20. stoleti bylo zcela zfejmé, ze marketingovy mix v podob¢ 4P, tj. ¢tyt
zakladnich elementt (product, price, promotion, place), je zastaraly a mél by byt aktualizovan.
Proto vroce 1981 doSlo k utvofeni nového marketingového mixu 7P (product, price,
promotion, place, people, process, physical evidence), ktery vychazel z pavodniho, av§ak byl
doplnén o tfi potifebné prvky tykajici se oblasti sluzeb. Pievazné se jednad o produkty, které
neodpovidaji na fyzickou stranku prvki. Patii zde:

e zaméfeni na lidi, tzn., nejen vedouci pracovniky a zaméstnance dané
spole¢nosti nebo organizace, ale také zakazniky (people),

e  procesy, tzn., vSechny ¢innosti spolecnosti ¢i organizace, jez ovliviiuji
nabizené sluzby (process),

e  materidlni zabezpeceni, tzn., hmotné prostiedky, které napomahaji
spole¢nosti nebo organizaci pii poskytovani nabizenych sluzeb (physical

evidence).®

Sprava marketingoveho usili ma za neméné dulezity ukol vyhodnocovat realizované
marketingové aktivity pii prodeji produktu a poté zjistit a zachytit zpétnou vazbu u nastalych

odchylek &i pripadnych vybogenich z marketingové strategie.’

Podle Petera Ferdinanda Druckera podnikani obsahuje dvé zasadni funkce, bez kterych
neni mozné se obejit. Jsou jimi marketing a inovace.® Marketingu, jako soucasti strategie
spolecnosti ¢i podniku, naleZi zna¢né zastoupeni, nebot’ vychdzi ze strategického planovani,
které napomaha subjektim smérem vpted. Tedy ve vhodné stanovené strategii, spravné
zvoleném marketingu a jednotném, uceleném pldnu muze organizace nalezit¢ fungovat
a Vv budoucnu prosperovat. To se samoziejmé tyka i vcasnych odpovédi — cestou inovaci,

novych pfistupti, koncepci a napadu.

6 PROFESSIONAL ACADEMY: MARKETING THEORIES — THE MARKETING MIX — FROM 4 PS TO
7 PS [online]. Dostupné z: https://www.professionalacademy.com/blogs-and- advice/marketing-theories--
-the-marketing-mix---from-4-p-s-to-7-p-s

7 Donna M. Kelly, Sheranne Fairley, (2018) "The utility of relationships in the creation and maintenance
of an event portfolio", Marketing Intelligence & Planning, Vol. 36 Issue: 2,
pp. 260-275, https://doi.org/10.1108/MIP-11-2017-0270.

8 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
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1.1  Strategie

JiZz od pradévna byla strategie velmi dalezitou soucasti vojenskych jednani, zasahi, akci
aplant. Zde uplatiiovala svlij znaény postoj k vojenskym operacim vedenym smérem do
budoucna. Jeji vyvoj se pozdéji, tj. az pocatkem Sedesatych let, upiel na samotné podniky
azaCal se realizovat v nevojenskych sférach. Dnes se strategie bézné uzivd v mnoha
organizacich, obchodnich spole¢nosti, spolkl... apifedevSim se uplatiiuje v nejméné
rozmanitych oblastech. Strategii mizeme formulovat jako trajektorii, tj. drdhu s urcitym
smérem, jez nas vede k pfedem danému cili, kterého chceme v delSim ¢asovém horizontu
dosahnout.®

Samotnym dikazem je i vysvétleni slova strategie, nebot’ strategos, od kterého je slovo
odvozeno, znamena vojevidce, tj. vojenstvi. V souCasném globalizovaném svété se jedna
0 nejdilezitéjsi ukol, ktery stoji na zacatku pted danou spolecnosti ¢i organizaci a neni mozné
jej jen tak piejit. Strategii je totiz mozné chapat jako soustavnou ¢innost, ktera si klade za cil
uspésné a vcas predpovidat vzniklé zmény a uméet na né pozitivné reagovat. Pro vymezeni
cesty, ktera vede firmu ¢i spoleénost k dosazeni planovanych cili (tj. strategické koncepci),
slouzi zejména stanoveni mise a vize.1

Strategie je koncipovana obzvlasté v dlouhodobém ramci, jenz slu¢uje hlavni cile, priority
a vSechny ¢innosti spolecnosti nebo organizace. Déle adaptuje ptislu§né zdroje, které podléhaji
obménujicimu se vné&jsimu okoli a vyhovuje oc¢ekavani zapojenych stran, tj. zakladatelim,

JOx)

zamé&stnanctim, akcionaiim atd.'?
1.2  Marketing

Marketing je proces zejména spoleCensky a manazersky. V ramci, kterého dochazi
k uspokojovani potieb a ptani jednotlivcu ¢i skupin prostiednictvim procesu vyroby a smény
produktii. Tedy cilem marketingu je napliiovani potieb a pfani, ktera implementuji organizace
a jez nejsou mnohdy jednoduchd ve svém plnéni. Existuje vSak velmi prosta myslenka, jez se
tykéd vSech profesi, ato, ze uspéch je vystupem porozuméni potfebam, ptanim spolecnosti

a nasledkem kterych poté vznikaji napady, myslenky, sluzby, produkty atd., jez tyto potieby

9 MALLYA, Thaddeus. Zdklady strategického 7izeni a rozhodovani. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-1911-5.

10 Tamtéz.

11 SOUCEK, Zdeng&k. Strategie tispésného podniku: symbioza kreativity a discipliny. Praha: C. H. Beck,

2015. ISBN 978-80-7400-572-5.
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a prani jsou schopny s ptehledem uspokojit. VEtsin€ firem se nezadati a neuspéji, protoze toto

nebyly schopny splnit.!?
1.2.1 Potreba

Potieba je statick¢ho charakteru, vyjadiujici jisty a aktudlni stav vlivem pocit'ovaného
nedostatku. Mezi jiz zminované nedostatky muzeme zatadit télesné potieby, socialni potieby
ataké potieby jednotlivee, kde na samotném vrcholu se ty¢i pocit touhy po poznani
a seberealizaci. Jestlize nedojde Kk uspokojeni potieby, pak se jednotlivec uchyli k jedné
z nasledujicich variant.™

Prvni moZznosti je, Ze se sdm bude snazit nalézt predmét, ktery mu danou potiebu uspokoji.
Ve druhém piipadé tuto potiebu omezi, jak jen to bude mozné. Tyto varianty velmi uzce souvisi
s vyspélosti spolecnosti. Kde dochazi k tomu, ze lidé z rozvinutych zemi budou inklinovat
k uplatnéni prvni moznosti, tj budou se snazit vyhledat takové pfedméty, které jim jejich tuzbu
uspokoji. Naopak lidé z pomérné¢ zaostalejSich krajin si vystac¢i s druhou moznosti, ato
s omezenim potieby, protoze prvni varianta je pro né pfili§ nedostupna.l* Dalo by se fici, Ze
potieba je sice vypovidajicim stavem naSeho pocitovaného nedostatku, ale také nekoncicim

procesem téchto stavil, nebot’ s kaZzdou uspokojenou potiebou vzniké potieba nova.
1.2.2 Piani

Pfani jsou potfebami, jez vznikaji formovanim dvéma elementarnimi faktory. Jsou jimi:
vnéjsi kultura a osobnost jedince. Vnéjsi prostiedi kultury nas, at’ chceme ¢i nikoliv, velmi
ovlivituje. Nebot’ ¢im vice se spole¢nost rozviji, tim vice rostou i ptani jejich ptislusnikt. To
vede k nadmérnému vystavovani se a presycenosti velkym mnozstvim predmétd, které v nas
evokuji zajem a touhu po jejich vlastnéni.'® Na zakladé tohoto uvédoméni se vyrobci usiluji
0 stale Cetn&jSi rozmanitost vyrobkl a sluzeb, jez vlastné ani mnohdy nevyzadujeme, které
V nas vyvolavaji umélou potiebu je mit. Avsak s rozdilnosti vnéjsi kultury se méni i vyvstala

préni. 18

12 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
13 Tamtéz.
14 Tamtéz.
15 Srov. tamtéz.

16 Srov. tamtéz.
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1.3 Planovani

Planovani je mozné charakterizovat jako proces, ktery se sestava z urceni a formulovani
dil¢ich cilt organizace, dale definovani celkové strategie pro ziskani a utvoreni komplexniho
souboru pland, ze kterého vychazi nasledné sjednoceni a spoluprace jednotlivych ¢innosti
organizace.!” Mnoho firem se dnes a denné potyka s absenci formalnich plant. V piipadech
zalozeni novych firem se totiz jejich vedeni nema k planovani a tuto zasadni ¢innost odklada
nebo se ji nevénuje. Nicméné organizace, které jsou uvédomélé a planovani nepodceniuji, ¢asto

vytvateji plany roéni, dlouhodobé a strategické.'
1.3.1 Plan

Planem se obecné mysli dokument, jenz obsahuje a zobrazuje, jakych cilt ma organizace
v budoucnu dosahnout, jakych zdroji bude uzito a jakych aktivit se musim organizace tGcastnit,
aby je uspésné naplnila. Soucasti pland jsou tedy dvé zakladni otazky, na které si organizace
nasledné odpovida. Jedna se 0 otazky: Co? a Jak?'®

V piipadé odpovédi na prvni z otazek se zabyvame ur¢enim, stanovenim cild, kterych chce
organizace dosahnout. Na druhou otazku si v§ak musime pomoci hned nékolika odpovéd'mi.
Tzn., zajimaji nas Cinnosti a aktivity, které organizace musi vyvinout. Dale je nutné urdit,
kterych dilezitych zdroji bude tfeba, v jakych hranicnich terminech, kdo za tyto dil¢i ¢asti

ponese odpovédnost.?°

1.3.2 Cil

Cilem rozumime pfedem stanovené, zadané vysledky jednotlivel,, skupin ¢i celé
organizace, které predchizeji planovani.?! Nebot bez vyty&enych cili bychom neméli co
planovat. Pfi jeho stanovovani se doporucuje vychazet z pravidla SMART. Toto pravidlo je

mozné prosadit v jakychkoliv oblastech, kde je potieba Gicelnym zptisobem formulovat cile.??

17 ZURKOVA, Hana. Planovdni a kontrola: klic k iispéchu. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1844-6.

18 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

19 PITRA, Zbynék. Podnikovy management. Praha: ASPI, 2008. Vzdé&lavani Géetnich v CR (Institut svazu
ucetnich). ISBN 978-80-7357-379-9.

20 Tamtéz.

2L How to Write a S.M.A.R.T. Project Objective. Smartsheet [online]. 2018. Dostupné
z: https://www.smartsheet.com/how-write-smart-project-objective

22 Tamtéz.
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Pod jednotlivymi pismenky je zakomponovano pét zasadnich elementti, kterych bychom
se méli pti tvorbé cilii drzet. Jsou jimi:
e S —specificky,
e M -—méfitelny,
e A —akceptovatelny,
e R -—reélny,

e T —terminovany.??
2 Strategicky plan

Strategicky pléan je takovy konkrétni plan v organizaci, jenZ umi odpovidat na celkové cile
a pozici ve vnéjsim prostiedi. Sestava se z mnoha polozek, mezi které patii: poslani, strategicky
cil, strategicky audit, SWOT analyza, analyza portfolia, cil a strategie.?* Jedna se 0 plan, ktery
napomaha K zachovani strategické rovnovahy mezi dil¢imi vytyCenymi cili, moznostem
organizace a jejim nestalym marketingovym pfilezitostem. Tohoto strategicky plan dosahuje
prostfednictvim popisu, jak se bude spolecnost prizplisobovat, tj. adaptovat, aby uzila
prilezitosti, jeZ poskytuje ménici se prostiedi. Dalo by se fici, ze strategickému

marketingovému planu predchazi strategické planovani.®

2.1  SWOT analyza

Mezi jedny z nejuzivanéjSich marketingovych situacnich analyz patii SWOT analyza,
jejimz cilem je identifikace sou¢asného stavu strategie firmy.?® Analyza slouzi predevsim jako
podklad pro dlouhodobé planovani pomoci celkového hodnoceni organizace a jejiho fungovani.
Diky SWOT analyze je organizace schopna najit problémy a definovat nové ptilezitosti vedouci

k prosperits.?’

2 How to Write a S.M.A.R.T. Project Objective. Smartsheet [online]. 2018. Dostupné
z: https://www.smartsheet.com/how-write-smart-project-objective
24 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
%5 Tamtéz.
% JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.
21 SWOT analyza v Excelu: SWOT analyza — teorie [online]. 2011. Dostupné

z: http://excel-navod.fotopulos.net/swot-analyza.html#SWOT _analyza_-_teorie
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Sestava se ze dvou zakladnich ¢asti specifikujici prostfedi na vnitini a vnéjsi. Prostredi
vnitiniho ptivodu se dale rozd€luje na silné (Strenghts), slabé (Weaknesses) stranky, které se
tykaji piimo organizace. Naopak prostfedi vnéjSiho ptvodu se cleni na prilezitosti

t.28

(Opportunities), hrozby (Threats) a neni mozné je organizaci ovlivnit.”® Pfesné znazornéni

téchto skutecnosti ilustruje Obr. 1: SWOT analyza.

]

o

>

2, Silné stranky Slabé stranky
;E (Strenghts) (Weaknesses)
=)

>

e

S

2 Prilezitosti Hrozby
§ (Opportunities) (Threats)
>

Obrazek 1: SWOT analyza, zdroj viastni.

Do silnych stranek SWOT analyzy se uvadéji redlné moznosti, které piinaseji vyhody
nejen zakaznikim, ale i organizaci. Slabé stranky jsou opakem stranek silnych, kam fadime
skutecnosti, jez organizace nevykonava dobfte, ptipadné ve kterych si konkurence pocina 1épe.
PtileZitosti chapeme jako prednosti zvySujici poptavku, nebo jako moznosti, které uméji Iépe
uspokojit zakazniky a nasledné vyvolat organizaci uspéch. Hrozby jsou veskeré trendy, udalosti
atd., které mohou snizit poptavku, jejichz dasledkem nastane nespokojenost zakaznikii

organizace.?®

Nejpodstatnéjsi na samotné SWOT analyze jsou vysledky, které se nasledné zaznamenaji
pomoci dvou os, tj. horizontalni (vy¢isleni slabych nebo silnych stranek) a vertikalni (vycisleni
hrozeb nebo prilezitosti). Moznosti vyuziti vystupt Ize vidét na Obr. 2: SWOT analyza pfi

koncipovani strategii.

8 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.
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rPoéetné prilezitosti I

A

vertikalni integrace, koncentrace,
strategické aliance pronikani na trh, rozvoj
apod. trhd), inovace atd.
wo | so =
Pocetné slabé |« P Pocetné silné
stranky WT | ST stranky |
redukce, horizontalni integrace,
odprodani casti firmy, strategické aliance apod.
likvidace

[ Prevladajici hrozby I

Obrazek 2: SWOT analyza pri koncipovani strategii Weber, J. Management: zdklady, prosperita, globalizace. Praha:
Management Press 2006, s. 430.

Jak je patrné, vyvstavaji organizaci Ctyfi strategické alternativy, kterymi jsou:
e WO (slabé stranky — ptilezitosti),
e  WT (slabé stranky — hrozby),
e SO (silné stranky — pfileZitosti),
e ST (silné stranky — hrozby).*
Nicméné analyza je pouze nastrojem ke zjiSténi vychozi situace a slouzi pro nésledné
rozhodnuti, jak dal. Analyzovand data je tfeba spravné utfidit a poté prakticky vyuzit. AvSak

prvni a mnohdy pievratny krok musi uéinit sama organizace.®!
3 Strategicky marketing

Kazdy znas se dnes a denné¢ setkdva s riznymi formami marketingu, jez nas vedou
pozitivnim ¢i negativnim smérem a nasledné nas ovliviuji. Avsak z hlediska strategického
marketingového principu a toho, co je jeho zamérem a cilem, zacina se rozvijet a utvaret
zejména u nas samotnych. Vzdyt to, jak vypadame — podle Jana Wericha a Jiriho Voskovce
(1934) ,, saty délaji ¢lovéka “, jak se chovame k ostatnim lidem — podle Bible (Tob 4, 15, s. 949)

,,co sam nevidis, nikomu necin“, tzn., jak jsme vaci nim vsticni a naklonéni. Dale to, jak

% VEBER, Jaromir. Management: zdaklady, prosperita, globalizace. vyd. 1. Praha: Management Press, 2006.

ISBN 80-7261-029-5.

31 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha: Grada, 2013.

Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.
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umime naslouchat a komunikovat s nimi — podle Antoina de Saint-Exupéry (1943, s. 74)
., Spravné vidime jen srdce, co je diilezité, je ocim neviditelné “ a jak si stojime ve spolecnosti —
podle Marcuse Tulliuse Cicera, ,,jak zasejes, tak sklidis“, to nas vSechno kompletné utvari
Vv celek, kterym jsme, na kterém stavime, kym vlastné¢ chceme byt vzhledem do budoucna
a smérem k internimu i externimu okoli. Dalo by se fici, Ze si timto vytvafime dlouhodobou

strategii sebeprezentace neboli osobniho marketingu.3

Tyto vlastni zkuSenosti, které charakterizuji nas samé, mohou byt podplrnymi zaklady
v budovani strategické marketingové podstaty u vétsich celki, napf. organizace. Zde vsak
pohlizime a snazime se rozvijet jiny celek z ptenesenych pusobnosti. Tzn., z hlediska toho,
jak vypadame — muzeme formovat funkci podniku, tj. cil pravidelného dosahovani zisku,
nalezeni vyrovnanosti ve vztazich mezi spolecnosti, organizaci a zdkaznikem, také v jednotné
ajasné stanovené kultufe spolecnosti nebo organizace. Tzn., jeji prezentaci k vnitinimu
i vngjsimu okoli.>®

To, jak se chovame viici ostatnim lidem — mizeme vyuzit ve prospéch spolecnosti nebo
organizace jako tvorbu systému podnikatelskych aktivit, jez stavi na upevnéni jiz navazanych
kontaktd, tj. vztahli se zakazniky a jejich prohubovani tvorbou napomocnych Cinnosti, diky
kterym si zajistime jejich dlouhodobou vérnost.>*

Dle Antoina de Saint-Exupéry a jeho citdtu v navaznosti na to, jak umime naslouchat
a komunikovat s lidmi, mizeme koncipovat spravné stanoveni podnikatelské filozofie, ktera se
opira o potreby zakaznika, které chceme uspokojit. Také propojeni podnikani spolecnosti ¢i
organizace s chovanim zakaznika.®

V posledni fad€ je odpovédi na postaveni ve spolec¢nosti, zna¢né umisténi na trhu daného

produktu a prace s nim.%

32 MALLYA, Thaddeus. Zdklady strategického vizeni a rozhodovani. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-1911-5.

3 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
3 Tamtéz.
% Tamtéz.

%  Srov. tamtéz.
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4 Podstata a vyznam strategického Fizeni

Samotné strategické fizeni spolecnosti nebo organizace ma své dulezité opodstatnéni
avyznam. V dneSnim globalizovaném svété, kdy z pohledu strategického managementu
muzeme fici, Ze neexistuje narodni trh, je konkurence nap#i¢ rozdilnymi oblastmi podnikani tak
vysoka, Ze je velmi t€Zké se prosadit auplatnit. Proto problematiku strategie a popf.
I strategického fizeni by si mél zajisté osvojit kazdy manazer ¢i vedouci pracovnik. Nebot’ jen

s kvalitni a propracovanou koncepci strategie muize organizace pohlizet k lep$im zitiktm.

Strategické ftizeni spole¢nosti aorganizace neboli v anglickém piekladu strategic
management company and organization mizeme charakterizovat jako dynamicky postup
s cilem vytvofit a naplnit ptislusné rozvojové plany, kterym nalezi zcela podstatny ukol, a to
zformovat proces spole¢nosti ¢ organizace v dlouhodobém asovém méfFitku.®” Tento proces
strategického fizeni je vyobrazen na Obr. 1: SWOT analyza. Zcela pravem je pfipisovan jako
jedna z funkci vrcholového, tj. top managementu, ktery svym vlivem rozhoduje také

0 marketingové &innosti a nasledné tak vymezuje faktor marketingového procesu.®

3 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.

Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

%8 Tamtéz.
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Vize a mise

Strategické cile

Analyza prostiedi

e vngjsi prostiedi
e vnitini prostredi

A4
Formulace strategie

Implementace strategie

Evaluace a kontrola

Obrazek 2: Proces strategického rizent, zdroj viastni.

Na pocatku strategického fidiciho procesu, napt. pii zakladani podnikéni, vstupu na novy
trh ¢i vyvoji nového produktu, musi organizace vychazet z jasné formulovatelné, realistické
a dobife komunikovatelné vize a mise, tj. poslani. Jedna se 0 stéZejni ¢ast rozvrhovaného celku,
kterd bezprostfedné predchazi stanoveni strategického cile. Organizace si muZe stanovit
jakékoliv cile, kterymi mohou byt napt. dosazeni urcitého zisku, mnoZstvi nasmlouvanych
zakazek, podil na trhu, procento meziro¢niho rustu, obratu atd. Nasledné ji ¢eka zanalyzovani
vngjSiho i vnitiniho okoli, které poskytne cenné informace 0 aktudlni vychozi situaci. Pii
formulaci strategie je dulezité pohliZzet na mnoho jinych dil¢ich strategii, ze kterych se utvari.
Patfi mezi n¢ podnikatelska, obchodni a funk¢ni strategie. Poté organizace vygeneruje a zvoli
nejvyhodnéjsi strategii, dale analyzuje strategii moznych alternativ. V neposledni fad¢ pfichazi
implementace zvolené strategie, jez se promitd do vidcovstvi organizace, jeji organizacni
struktury, nastavené vnitropodnikové kultury, motivacniho systému vSech pracovnika,
jednotlivych plant, alokace zdrojui a pfislusnych informacnich systému. Nezbytnou a znac¢nou
soucasti kazdého strategického fizeni by mélo byt hodnoceni a kontrola, popt. sestaveni

kontrolni funkce.3®

¥ JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz$. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.
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4.1 Vize

Vize (vision) neboli premise, jak Casto byva spoleéné S misi oznaCovana v odborné
literatute, se nachdzi na prvopocatku strategického fidiciho procesu. Pro organizaci tim
predstavuje stanoveni ur¢itych prednosti a idealizace, které v sob& nesou vizualizaci toho, jak
by méla v budoucnu vypadat. Odpovida na hlavni otazku, jak se bude organizace jevit smérem
do budoucna.*

Do kazdé vize organizace je potieba zahrnout tii unikatni cile. Patii mezi n¢:

e  vytyCeni sméru organizace,
. motivace a vedeni lidi stanovenym smérem,
e  efektivni a isp$na spoluprace ve snazeni lidi.*!

Jedine¢nost a moc vize tkvi v tom, Ze musi byt definovana tak dobfe a zapamatovatelng,
Ze ji vSichni pracovnici povazuji za vlastni. Je dilezité, aby ji véfily. Nicméné je jasné, Ze bez
jejiho pfijeti vrcholovymi manazery nemiize byt pfijata ani ostatnimi zaméstnanci.*?

4.2 Mise

Mise (mission) popisuje poslani organizace.*® Jedna se piedev§im 0 objasnéni smyslu
a ucelu podnikéani, oznameni a podani zpravy 0 tom, jakych cilii chce organizace dosahnout.
Mise piedklada vyznam zalozeni anasledného vzniku organizace, poté interakci k jinym
subjektim na trhu, pravidla a standardy pocinani si organizace jako celku a respektované
kvality, dilezitosti v dlouhodobém métitku. Poslani prezentuje podstatny divod samotné
existence organizace.*

Z hlediska jejiho vymezeni musi organizace umét formulovat Ctyfi vychozi oblasti,
kterymi jsou:

e  skupiny zékaznikd,

e  potieby zakaznikd,

4 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.

Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.
4 Tamtéz.
42 Srov. tamtéz.

4 SOUCEK, Zdengk. Strategie tispésného podniku: symbiéza kreativity a discipliny. Praha: C. H. Beck,

2015. ISBN 978-80-7400-572-5.

#  JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie atrendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

21



e trhy,
e  produkty.®®

Proto pokud z nich bude organizace vychazet, méla by byt schopna si odpovédét na
jednoduché, ale velmi diilezité otazky.

e  Kdo pro nés predstavuje nase zakazniky?

e (o je cilem nasi organizace?

e  Jaké jsou potieby a ptani nasich zakaznik?

e  Je organizace schopna je uspokojit?

e  Jaky je smysl naseho podnikani?

e  Ma organizace jistou filozofii?

e  Jaké specifické prednosti mize organizace nabidnout?
e  Jakaje jeji konkurenéni vyhoda?4®

[ ] Atd-

Organizace si musi uvédomit, Ze ukol mise neni jen pfedstavit a podat své zdmeéry
zaméstnancim, ale také vefejnosti, azvlasté potencidlnim zdkazniklim, aby byli néasledné
seznameni S organizaci, jez pro n¢ pfedstavuje vhodného a naleZitého dodavatele. To je mozné
ukazat anaplnit pomoci CSR projektu, tj. projektu vramci spoleéenské odpovédnosti
organizace.*’

Vystiznym piikladem stanoveni mise je od Tomase Bati toto definovani

prvorepublikového poslani, které zni: ,, Nas zdkaznik — nas pan .48

5 Podstata podnikani

Podnikéani je definovdno jako soustavna ¢innost provadéna samostatné podnikatelem
e, p « , v . 49 v I
vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ucelem dosazeni zisku.” Je zaloZeno zejména na

pravidelném dosahovani zisku, ktery vznika rozdilem vynost a nakladii organizace jako kladny

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

4% Tamtéz.

47 SOUCEK, Zden&k. Strategie iispésného podniku: symbicza kreativity a discipliny. Praha: C. H. Beck,
2015. ISBN 978-80-7400-572-5.

8 Tamtéz.

49 CESKA REPUBLIKA. Novy obcansky zdikonik ¢ 89/2012 Sb. Parlament Ceské republiky, 2012.

ISSN 1801-4399.
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hospodaisky vysledek. Uspokojenim potieb a prani zdkaznikli docili organizace zisku. Proto
by mél byt zdkaznik v centru soustfedénosti a bd&losti kazdého podnikatele.>

Nicméné¢ mize dojit k tomu, Ze podnikatel ¢astecné nebo zcela neuspokoji vyvstalé
potieby a piani vlivem $patné volby produkti ¢i sluzeb. Z tohoto divodu se podnikatel snazi
pozorovat takovou strategii a politiku, jez by riziko neuspéchu snizila na akceptovatelnou
vysi.®! Zachytit a odhalit mozna rizika, ziskat jistotu, vyobrazit piedstavy o podnikatelském
napadu ailustrovat podstatné informace jasné, strucné aptrehledn¢ pomahd znamy

model — Lean Canvas od Ashe Maurya.>?
5.1 Lean Canvas

Lean Canvas neboli podnikatelsky plan znazornény na jedné strané papiru je mozné
charakterizovat v ramci deviti rozvrzenych oblasti. Je vhodny pro deskripci jiz existujici
organizace s detailnim zaméfenim na tvorbu novych produktu ¢i sluzeb. Autor sestaveny model

pievzal od Alexe Osterwaldera, jenz se také zabyva tvorbou business modeli.>

PROBLEM SOLUTION UNIQUE VALUE PROPOSITION | UNFAIR ADVANTAGE CUSTOMER SEGMENTS
Top 3 problems Top 3 features Single, clear, Can't be easily copied | Target customers

compelling message or bought
that states why you are

different and worth
buying
1 KEY METRICS CHANNELS :

Key activities you Path to customers
COST STRUCTURE REVENUE STREAMS

measure

Customer Acquisition Costs Revenue Model
Distributing Costs Lifetime Value
Hosting ; Revenue
People, etc. Gross Margin

Obrazek 3: Lean Canvas, zdroj www.businessmodelgeneration.com

5 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz$. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

1 Tamtéz.

52 VESELY, Jan. Lean Startup CZ: Lean Canvas [online]. Dostupné z: http://wwwleanstartup.cz/lean-canvas/

5 MACHACKOVI, Eva a Zden&k. Lean Canvas aneb Jak ziskat prehled a domluvit se o produktu v rekordné

kratkém case: Rizeni projektii [online]. 2016. Dostupné z: https://m.systemonline.cz/clanky/lean-canvas.htm
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5.1.1 Definovani problému (problem)

V prvni fadé je velmi dilezité specifikovat a popsat, jaky konkrétni problém organizaci
trapi, popt. kde vidi na trhu nedostatky nebo co by rada zménila. Poté je potieba zjistit, zdali
neexistuji jiz jiné moznosti, tj. alternativy, které v soucasné dobé odpovidaji na zvoleny

problém.>*
5.1.2 Segmentace zakaznika (customer segments)

U segmentace zékaznikil, by organizace méla umét vysvétlit a zodpoveédét nasledujici
otazky, které konkretizuji jejich zakazniky, resp. uzivatele. Tzn., definovat, kym jsou a vhodné
je zaclenit, tj. profilovat.

e  Kde pracuji? Jakou profesi vykonavaji?

e Je tfeba znat jejich financni moznosti? Jaky je jejich piijem?
e  Jakého vzdélani nejcastéji dosahuji?

e  Charakterizuje nase zakazniky jisty zivotni styl?

e  Jsou limitovani mistem bydlist&?

e Atd>®
5.1.3 Unikatni nabidka hodnoty (unique value proposition)

Unikatni nabidkou pfidané hodnoty se ptadme, ¢im miZe organizace zaujmout, okouzlit,
popf. upoutat pozornost zakaznikd. Dale v ¢em je unikatni, co jiného nabizi oproti konkurenci.

Jakou vyslednou hodnotu ptedstavuje pro zakaznika.*®
5.1.4 Reseni (solution)

V feseni Se uvadi vlastnosti a znaky, popt. pfesné rysy nabizeného produktu, ktery reaguje
na vznikly problém achce jej fesit.>’ Organizace si vSak musi uvédomit, ze vzniklym
produktem neni jen jeho feSeni, ale komplexni sestaveni podnikatelského planu. Protoze

i kdyby bylo sebevice dokonalé, bez koordinace jednotlivych oblasti by nemélo $anci.®

% MAURYA, Ash. Running lean: iterate from plan A to a plan that works [online].

2nd ed. Sebastopol, CA: O'Reilly, 2012 [cit. 2018-12-11]. Lean series. ISBN 978-1-449-30517-8.
5% Tamtéz.
%  Tamtéz.

5 Srov. tamtéz.
%8 MACHACKOVI, Eva a Zden&k. Lean Canvas aneb Jak ziskat piehled a domluvit se o produktu v rekordné

kratkém case: Rizeni projektii [online]. 2016. Dostupné z: https://m.systemonline.cz/clanky/lean-canvas.htm
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5.1.5 Cesty k zakaznikiim (channels)

Zde organizaci zajima, jakych kanald, tj. komunikac¢nich prostfedkl uzije, aby oslovila co
nejveétsi pocet zamyslenych potencialnich zakaznik®, kteii by o produkt méli zajem.>® Mezi
zvolené distribu¢ni kanaly mohou patfit napt. webova stranka, Facebook, Instagram, kladné

recenze atd.%°
5.1.6 Cenovy model (revenue streams)

Mnohdy se zda, Ze tato ¢ast je jednodussi nez ostatni, ale opak je pravdou. A to z divodu
nezbytnosti a ucelenosti struktury vynost z ocenéni feSeného problému. Nicméné spravné
rozvrzeni cenového modelu nestavi na unikatni nabidce hodnoty, ale souvisi s moznostmi

finanénimi zakaznika.5!
5.1.7 Struktura nakladu (cost structure)

Lean Canvas mysli i na vyhodnoceni a spocitani soustavy nakladu, které jsou spojeny
s tvorbou produktu. Pfedevsim na to, kolik se bude platit a za co. Jestli se bude jednat 0 naklady

fixni nebo variabilni a jakou cenovou vysi budou zaujimat.®2
5.1.8 Indikatory (key metrics)

V neposledni fadé se bude organizace zajimat 0 indikatory neboli klicova métitka svého
uspeéchu. Jak na né bude pohlizet, dle jakych kritérii posuzovat a v jakém Casovém horizontu
sledovat. Jednat se miize 0 akvizice, aktivace, loajalitu, trzby, doporuceni atd.®® V ptipadg, ze
danou metriku neni mozné ¢iselné vyjadtit, je nutné pro organizaci vyvodit zavér, ze se jedna

0 plytvani jejimi prostredky.

5% MACHACKOVI, Eva a Zdengk. Lean Canvas aneb Jak ziskat piehled a domluvit se o produktu v rekordné

kratkém case: Rizeni projektii [online]. 2016. Dostupné z: https://m.systemonline.cz/clanky/lean-canvas.htm

60 Tamtéz.

61 MAURYA, Ash. Running lean: iterate from plan A to a plan that works [online].

2nd ed. Sebastopol, CA: O'Reilly, 2012 [cit. 2018-12-11]. Lean series. ISBN 978-1-449-30517-8.

62 Tamtéz.

63 Srov. tamtéz.
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5.1.9 Neférova vyhoda (unfair advantage)

Neférova vyhoda je doslova nespravedlivym pfinosem organizace, ktery zadna
konkurence neumi napodobit. Také pracuje s otazkou, pro¢ by dany produkt méla zajist'ovat

zrovna dana organizace, V em je tak jedine¢na.®

Je vhodné, aby Lean Canvas byl pfesny, vyCerpavajici, pfimétené¢ stru¢ny a logicky
prehledny. AvSak pravdivy a realny s uvazenim moznych rizik. Déle je nutné, aby obsahoval
hlavni informace a ptislusné ptilohy, nebot’ bude podkladem nejen internim, ale i externim
uzivatelim. Napf. spole¢nikiim, managementu, zaméstnancim, bankdm, ptislusSnym uradim,

investorm atd.%°

8 MAURYA, Ash. Running lean: iterate from plan A to a plan that works [online].
2nd ed. Sebastopol, CA: O'Reilly, 2012 [cit. 2018-12-11]. Lean series. ISBN 978-1-449-30517-8.
6 MACHACKOVI, Eva a Zden&k. Lean Canvas aneb Jak ziskat piehled a domluvit se o produktu v rekordné

kratkém case: Rizeni projektii [online]. 2016. Dostupné z: https://m.systemonline.cz/clanky/lean-canvas.htm
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EMPIRICKA CAST

6 Metodologicka cast

Pro zhotoveni Metodologické casti bakalaiské prace jsem zvolila ptislusné metody,
tj. védecké postupy, které napomadhaji k ziskani potiebnych poznatkii, sbéru, analyzovani

a interpretace dat, jez poslouzi k formovani Praktické casti.

V ramci metodologické Casti pouziji tyto zdroje dat, tzn., specifikuji interni dokumenty
BEA campus channel, webové stranky multimedialniho centra. Dale za pomoci internich
zaméstnanc multimedidlniho centra BEA campus channel uZziji brainstormingu, ktery nasledné
poslouzi k zhotoveni, vycisleni samotné SWOT analyzy a sestaveni Lean Canvasu. Jednim
z dulezitych a nedilnych zdroji dat bude i vedouci bakalaiské prace Mgr. Sarka Stverakova,
ktera zaroven pracuje v oblasti marketingu a PR v BEA centru Olomouc a spravuje tak ¢innost
multimedialniho studia BEA campus channel.

Metody sbéru dat ziskam z analyz ptislusnych dokumentli, webovych stranek a nasledné
interaktivni ¢innosti, tj. brainstormingu.

Dale uziji nasledujici metody analyzy dat, kterymi jsou SWOT analyza a Lean Canvas.
6.1 Predbéziné formulované vyzkumné otazky

Bakalafska prace obsahuje také jasné stanovené a predbézné formulované vyzkumné

otazky, na které v Praktické ¢asti jasné odpovim.

Jakym smérem marketingové strategie je mozné BEA campus channel vést?

Co miize BEA campus channel nabidnout, co konkurence nema?

Jak je mozné zajistit vétsi kreativitu v pracovnim tymu multimedialniho centra?
Je schopné multimediélni centrum odpovidat poZzadavkiim zékaznik?

Ma BEA campus channel jasn¢ stanovenou vizi a misi?
7 Prakticka cast

Vzhledem k tomu, ze jsem méla tu moznost sama spolupracovat s tymem multimedialniho
centra BEA campus channel, neni mi lhostejny jejich dalsi postup smérem vpied a soucasna

rozhodnuti v rdmci marketingové strategie.
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Od roku 2016, kdy jsem Gsp&sné zahéjila studium na MVSO, o. p. s., jsem zaroven zac¢ala
pusobit v multimedialnim centru, piesnéji ve vznikajici studentské televizi. Vénovala jsem se
piipravé a realizaci reportazi spoledenskych akci, aktivit MVSO, o. p. s. (tj. konani plesu,
statnic, promoci, imatrikulaci atd.), v neposledni fadé tvorbé pisemnych forem rozhovori
pozvanych hostll z riznych vé&dnich azajmovych disciplin, navrhim a produkci videi.
Seznamila jsem se nejen s prostfedim, tj. technologickym vybavenim a zdzemim, ale také
vedoucimi pracovniky azaméstnanci, ktefi se staraji a zabezpecuji chod multimedidlniho

centra BEA campus channel.
7.1 O multimedialnim centru BEA campus channel

Multimedidlni centrum BEA campus channel je soucasti BEA campusu Olomouc, ktery
sdruzuje oblast podnikani (Business) s akademickou ptisobnosti (Education) za jistym tcéelem,
a to akceleraci podnikani (Acceleration) se zamétenim na Olomoucky kraj.

BEA campus Olomouc se zabyva spolupraci s mladymi obCany zejména v otdzkach trzni
gramotnosti, koucovacich procest, podnikani atd. Dale ptisobi jako zprostiedkovatel dalezitych
informaci, které se tykaji manazerského a ekonomického know-how a napomaha tak k vychové
hospodatskeé ¢i vlastnické reprezentace Olomouckého kraje. Diiraz klade také na malé a stiedni
podniky, které se snazi podpofit Vv jejich konkurenceschopnosti. Nezapomina vSak na vyvoj
inovaci a hospodaiskou skladbu kraje. Jednou z jeho zakladnich aktivit je rozvijeni etiky
V podnikani a hodnotovych ramcti mladym generacim smérem do budoucna s vidinou realizaci

ruznych projektu.

Soucasti BEA campus channel je variabilni studio, které l1ze vlivem rozvrzenych scén
uzpusobit jak po stavebni, tak i technické strance. Studio, jehoz velikost se pohybuje okolo
80 m? je vybaveno zelenym pozadim slouZicim pro interaktivni tvorbu, materidlem
zajistujicim spravnou akustiku a pohlceni zvuku, kolejnicovym systémem skytajicim osvétleni
na stahovacich pantografech a JVC kamerami na mobilnich stativech. PySnit se muze také
Ctecim zafizenim, které je nastaveno tak, aby bylo ovladatelné piimo zrezie. Dale
multimedialni centrum disponuje rezii, dabingovou kabinou, produk¢éni mistnosti a zasedacimi
prostory. V rezii multimedidlniho centra je umisténo celkem sedm pracovnich mist, kterymi
jsou:

e  pracovnik pro zpracovani grafiky a titulkd,
° stfihag,
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e  pracovnik pro pfijem signalu z terénu,
e  pracovnik pro korekci a koncipovani online dotazli do zivého vysilani,
e  pracovnik pro obsluhu ¢teciho zafizeni,
° zvukar,
o  rezisér.%®
Velkou vyhodou je moznost zainteresovani divaki prostfednictvim online dotazi, jez
mohou byt udavany formou chatu, emailu, nebo Skypu. Jedna se o technologii Newtek
TalkShow, kterd svou jedine¢nosti byla vytvofena pro broadcast primysl. Umozni totiZ
divakovi aktualné reagovat na vysilanou prednasku.
Ve vlastnictvi studia je také moderni audio mixézni pult znacky Soundcraft, produkéni
systém Nextek Tricaster 8000, bezdratové mikrofony znacky Sehnheiser, mikrofony do ruky,
klopové mikrofony ¢i porty.

Mezi hlavni soucasné zakazniky multimedialniho centra BEA campus channel nalezeji:
e TECSOSWa.s,
e  Moravska vysoka Skola Olomouc, o. p. s.,
° BEACPP40K, o. p. s,
e  Olomoucky kraj,
e STRABAGa.s,
o  Ceska Pojistovna.”’

Multimedialni centrum BEA campus channel vzniklo vroce 2015 pod vlastnickou
spolecnosti TSD Family Holding a. s. Diky vyznamnému vlastnikovi nalezi tak do silné
holdingové struktury, jejiz soucasti je mnoho dalSich vlivnych firem. Dana pozice skyta
multimedialnimu centru jisté pfilezitosti nejen pro vyuzivani sluzeb BEA campus channel, ale
také formou technického zazemi. Nasledn¢ od roku 2016 je registrovano U Rady pro rozhlasové
a televizni vysilani.

Svou moderni vybavenosti poskytuje fadu sluzeb. Jedna se 0 kompletni zabezpeceni

a obstarani online pfenosu pofadanych akci, dale zajisténi atvorbu televiznich reportazi,

86 MULTIMEDIALNI CENTRUM [online]. 2019. Dostupné z: https://beachannel.cz/

67 Tamtéz.
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propagacnich video spotli, pomoc a poradenstvi v oblasti multimedialni ¢i televizni tvorby

a také pronajem multimedialniho studia, popf. rentalu.%®

Mezi uskutecnéné online pienosy multimedialniho centra patii:

Dominik Pichal: S ofisky na vrchol aneb Piibéh ofiskového e-shopu
Grizly.cz (30. 1. 2019),

Vlad’ka Zavrska: Knihaf — s kazdou knihou mazes rast (5. 12. 2018),

Mgr. Sarka Stverakova: 7,5 tipti na to, jak se Zivit tim, co Vas bavi aneb
nepracovat pro radost je jako Setfit si sex na stafi (13. 11. 2018),

Petr Novak, MBA: Inspirativni setkani: Z Moravy do svéta anazpét
(3. 10. 2018),

slavnostni promoce absolvent MVSO (26. 6. 2018),

slavnostni ukonceni stiedoskolské odborné ¢innosti (17. 6. 2018),

Libor Suchanek: Za kazdym oknem je ¢lovék (2. 5. 2018),

RCO Fitness Cup 2018 — finale,

Mgr. Jifi Smid: Pro¢ to nedopadlo? Zménovy management jako jedna
z vétvi interim managementu (4. 4. 2018),

Ing. Filip Malendak: Inspirativni setkani: ,,Aplikace, ktera zachratnuje
zivoty“ (21. 3. 2018),

Mgr. Jan Hebnar: Cina jako podnikatelska piileZitost (28. 2. 2018),

Jan Cizek: P¥ibéh Vinylovych hodin (14. 2. 2018),

vzdélavaci systém V Olomouckém kraji pro trh prace v 21. stoleti
(24. 1. 2018),

Tomas Bednat: Kreativni slovnik (6. 12. 2017),

Franti$ek Baéik: Cokoladovy ptib&h z Troubelic (25. 10. 2017),

promoce absolventi MVSO (6. 10. 2017),

promoce absolventi MVSO (23. 6. 2017),

galavecer volejbalu zen (15. 6. 2017),

RCO fitness cup (30. 4. 2017),

MISS OK 2017 (slavnostni galavecer) (24. 3. 2017),

68 MULTIMEDIALNI CENTRUM [online]. 2019. Dostupné z: https://beachannel.cz/
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https://www.youtube.com/watch?v=ApuS38WbNCc
https://www.youtube.com/watch?v=ApuS38WbNCc
https://www.youtube.com/watch?v=wIS2KblSadI
https://www.youtube.com/watch?v=28csNs2W9XE
https://www.youtube.com/watch?v=28csNs2W9XE
https://www.youtube.com/watch?v=-Zw9gDtf1Wg
https://www.youtube.com/watch?v=t_CCTxWyiYI
https://www.youtube.com/watch?v=Kd-PIhyh7Vs
https://www.youtube.com/watch?v=Kd-PIhyh7Vs
https://www.youtube.com/watch?v=iBpr_Bxvd0c%E2%80%8B
https://www.youtube.com/watch?v=WBQO6xdyzF4
http://www.beacentrum.cz/%20https:/youtu.be/943v4M8h4Tg
https://www.youtube.com/watch?v=2WAKTSUpYUM%E2%80%8B
https://www.youtube.com/watch?v=VipdExucWHo
https://www.youtube.com/watch?v=08qRrF-oZVE&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=O407dSKO8Os
https://www.youtube.com/watch?v=1NH8KwTmibk

e  Petr Ludwig: Konec prokrastinace (1. 2. 2017),

e  Lukas Drlik, Petr Bouchal: Jak odstartovat kariéru (13. 12. 2016),

e  Boris Bosiak, Libor Hoteni: Jak odstartovat kariéru (12. 10. 2016),

e  promoce absolventd MVSO (7. 10. 2016),

e Ales Michl: 5 megatrend budoucnosti, od Ciny k Facebooku (5. 10. 2016),
e Cesko vidéno z Vidng& — Ing. Jan Sechter (22. 9. 2016),

e  promoce absolventi MVSO (27. 6. 2016),

e  aktualni bezpecnostni otazky — online diskuze (13. 6. 2016),

e  Lukds Kerhart: Cestovani — nejlepsi zivotni investice (6. 6. 2016),

e  digitalni vzdélavani v Olomouckém kraji (11. 4. 2016),

e  MISS sttednich §kol Olomouckého kraje (18. 3. 2016),

e  Hejéinské rozhovory — Ivo Smoldas (24. 2. 2016),

e M. Pytlikova: determinanty o dopady mezinarodni migrace (18. 2. 2016),
e  Jak se dobfe prezentovat — veletrh fiktivnich firem (30. 11. 2015).%°

Vyse uvedeny vycet online prenost je sloZzen pouze z vybranych projektl, které se
vyznamnéji podepsaly na aktivitdich multimedialniho centra. Za zminku, kromé& online pfenost
z usporadanych akci, stoji i velky projekt EDULAM, ktery svym mnoZstvim utvofenych videi
pro studijni ucely pfevysuje hranici sto realizovanych dilti. Dalsi oblasti jsou vlastni reportaze
a podileni se na produktovych videi, které BEA campus channel vypracovava dle pozadavkt

zakaznikd.
7.2  Brainstorming se zaméstnanci BEA campus channel

Dne 14. tinora 2019 jsem v multimedialnim centru BEA campus channel realizovala, vedla
apodilela se na planovaném brainstormingu s vedoucimi pracovniky azaméstnanci.
Skupinového vykonu se Ucastnilo 6 osob, které se do jeho plnéni aktivné zapojili. Soucasti
fizené diskuze byly zejména kreativni myslenky ¢i napady, jez sméfovaly K silnym a slabym
strankam multimedialniho centra a dale Kk piilezitostem a hrozbam vnéjsiho prostfedi. Nasledné
jsem za pomoci dané techniky, ziskané poznatky uzila jako podklad k sestaveni a vycisleni

SWOT analyzy.

8 BEA campus Olomouc: Multimedidlni centrum [onlineg]. TSD Family Holding. Dostupné

z: http://www.beacentrum.cz/multimedialni-centrum-cl-75.html
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https://www.youtube.com/watch?v=s0L95gq1mmE
https://www.youtube.com/watch?v=AsXH3j6bOpY
https://www.youtube.com/watch?v=lA7QTjK8B2Q
https://www.youtube.com/watch?v=5_UTCbe7wVk
https://www.youtube.com/watch?v=TTwS0f-e4Mw
https://www.youtube.com/watch?v=8WrUHnIf3Sw
https://www.youtube.com/watch?v=CDH_QbrPwR8
https://www.youtube.com/watch?v=7kzGma_qlFg
https://www.youtube.com/watch?v=IEGlEgwIMb0
https://www.youtube.com/watch?v=cQRwptJdLyY

7.3  SWOT analyza BEA campus channel

Pro presné stanoveni aktudlni strategické situace multimedidlniho studia BEA campus
channel jsem zvolila sestaveni SWOT analyzy, kterou jsem nejen zobrazila do predem utvotené
tabulky, ale také ve spolupraci s vedouci bakalaiské prace — Mgr. Sarkou Stverdkovou se
podilela na piifazeni ¢iselnych hodnot pro jednotlivé vahy a hodnoceni.

Prostfednictvim uvedenych vah vyjadiuji zavaznost dil¢ich polozek v pfislusné oblasti
s tim, Ze jejich soudet musi byt roven &islu 1. Cim vét$i hodnota vahy, tim vétsi dalezitost dany
faktor zaujima pro multimedialni centrum BEA campus channel. AvSak ¢im je hodnota mensi,
tim je mén¢ dualezity | vybrany faktor.

Nasledné jsem volila kladné hodnoceni pro silné stranky a ptileZitosti na stupnici od 1 do

cv w7

A4

zaporné hodnoceni slabych stranek a hrozeb na stupnici od -1 do -5, zaujimalo ¢islo -1 nejnizsi
nespokojenost a ¢islo -5 nejvyssi nespokojenost.

V ramci zhotovené SWOT analyzy jsem vypocitala soucet silnych stranek, slabych
stranek, piilezitosti a hrozeb. Poté utvofila vyslednou bilanci, kde uvaddim soucet internich
a externich polozek s néslednym celkovym vysledkem, tj. souctem internich polozek
s externimi. Dané vystupy jsou znazornény v pozi¢ni mapé viz Pozi¢ni mapa SWOT analyzy
a zhodnoceny viz Zhodnoceni SWOT analyzy.

Podkladem pro ilustraci samotné SWOT analyzy poslouzil konany brainstorming se
zaméstnanci BEA campus channel. Timto kreativnim, inspirativnim zptisobem provedeni
situacni analyzy a zaroven expertni metodou jsem ziskala potiebné informace, jez napomohly

urcit vychozi stav multimedialniho centra.
7.3.1 Silné a slabé stranky BEA campus channel

Silnymi strankami BEA campus channel, které maji vnitini ptivod, jsou:
° moznost medialniho vlivu,
e  ckonomicky stabilni vlastnik s vlastnim zazemim,
e  vyuziti i jinych prostor TSD Family Holding a. s.,
e  pfistup ke klientim a externim pracovniklim,
e  pracovni tym,
e  mlady vék tymu,
e  osobni angazovanost (tj. nasazeni),

. flexibilita,
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e  zkuSenosti z oblasti multimedialni tvorby,
e technické vybaveni,

e  piistup k rozvoji v technologiich (tzn., pro zivé pienosy i vysilani z terénu).

Rozlozeni vah pro zvolenych jedenact faktord silnych stranek auvedena hodnoceni

predkladam v Tab. 1: Vy¢isleni silnych stranek.

Tabulka 1: Vycisleni silnych stranek, zdroj viastni.

VAHA |HODNOCENI| CELKEM
Silné stranky 1,00 4,1
moinost medialniho vlivu 0,05 3 0,15
ekonomicky stabilni vlastnik s vlastnim zdzemim 0,15 5 0,75
vyuZiti i jinych prostor TSD Family Holding a. s. 0,05 1 0,05
pristup ke klientim, externim pracovnikim 0,15 5 0,75
pracovni tym 0,10 3 0,3
mlady vék tymu 0,05 2 0,1
osobni angaZovanost (nasazeni) 0,05 4 0,2
flexibilita 0,05 3 0,15
zkuZenosti z oblasti multimedialni tvorby 0,10 4 0,4
technické vybaveni 0,15 5 0,75
pfistup k rozvoji v technologiich (pro Zivé pfenosy i vysilani z terénu) 0,10 5 0,5

Mezi slabé stranky BEA campus channel, jez se také poji k vnitini situaci multimedialniho
centra, patii:
o  kratkd existence BEA campus channel (tj. chybi tradice),
° neznamost,
e  chybi Gcet na Instagramu,
e  nedostatetné webové stranky (tzn., absence informaci na internetu),
e  nizky strop ve studiu,
° slaba znacka,
e  kreativita,
e  absence trznich navyku,
e fluktuace persondlu,
e limitovanost ve vétSich akcich (tj. malé personalni zajisténi),

e  absence urcitych funkci v tymu.
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Zvolené vahy ahodnoceni pro jedenact dilc¢ich faktorti slabych stranek zobrazuji
v Tab. 2: Vy¢isleni slabych stranek.
Tabulka 2: Vycislent slabych stranek, zdroj viastni.
VAHA |HODNOCENI| CELKEM

Slabé stranky 1,00 -3,6
kratka existence BEA campus channel (chybi tradice) 0,10 -4 -0,4
neznamost 0,05 -3 -0,15
chybi tiéet na Instagramu 0,15 -4 -0,6
nedostateéné webové stranky (absence informaci) 0,10 -3 -0,3
nizky strop ve studiu 0,05 -1 -0,05
slaba znacka 0,05 -3 -0,15
kreativita 0,20 -5 -1
absence trznich navyka 0,05 -2 -0,1
fluktuace personalu 0,10 -4 -0,4
limitovanost ve vétiich akcich ( malé personalni zajisténi) 0,05 -3 -0,15
absence uritych funkci v tymu 0,10 -3 -0,3

7.3.2 Prilezitosti a hrozby vnéjSiho okoli multimedialniho centra

Prilezitostmi, které¢ multimedidlni centrum BEA campus channel m4 ve svém vné&j$im

okoli k dispozici, jsou zejména moznosti, které¢ by mohly byt a jsou proveditelné v brzké dobé.

Jedna se o:

slabou konkurenci v regionu,

e  partnerskou vazbu na velké kongresové saly,

e  spolupraci s divadly,

e  7ivé pfenosy sportovnich akei,

e trendy ve videich a zivych pienosech,

e  digitalizaci vzdélavani,

e  projekty z krajského akéniho planu,

e  pusobeni ve 6. nejvetsim mésté v CR,

° reklamu,

e  Skoleni a kurzy pro zaméstnance,

e  partnerskou vazbu na MVSO, o. p. s. (resp. 0 mezinarodni vazby).
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Brainstormingem specifikovanym jedenacti pfilezitostem jsem pfidé€lila jisté vahy

a hodnoceni, které

Tabulka 3: Vycisleni p

ilustruji v Tab. 3: Vy¢isleni pfilezitosti.

rileZitosti, zdroj viastni.

VAHA |HODNOCENI| CELKEM

PrileZitosti 1,00 3,95
slaba konkurence v regionu 0,05 3 0,15
partnerska vazba na velké kongresové saly 0,10 4 0,4
spoluprace s divadly 0,05 3 0,15
Zivé pfenosy sportovnich akci 0,05 4 0,2
trendy ve videich, Zivych pfenosech 0,20 5 1

digitalizace vzdélavani 0,15 5 0,75
projekty z krajského akéniho planu 0,10 4 0,4
plsobeni ve 6. nejvétiim mésté v CR 0,05 2 0,1
reklama 0,10 3 0,3
(koleni, kurzy pro zaméstnance 0,05 2 01
partnerska vazba na MVS0, o. p. 5. (mezindrodni vazby) 0,10 4 0,4

Mezi hrozby,
a bezprostiedné je

které mohou piimo ¢i nepiimo ovlivnit pisobeni multimedialniho centra
obklopuji, se tadi:

vlastnik (tj. korektnost vii¢i vlastnikovi),

nizka nezameéstnanost,

zaméstnanci na hlavni pracovni pomér (tzn., vysoké naklady — mzdy,
socialni a zdravotni pojisténi atd.),

slaba ekonomicka sila v regionu,

politicka angaZovanost vnéjSiho okoli,

znatka BEA campus channel, jeZ je ovlivnéna politickym pozadim
(4. historickym vyvojem jejiho vzniku),

technicky pokrok (tzn., dynamika oboru),

rostouci konkurence,

extrémni zavislost na trendech (zejména ve méstech a Olomouckém kraji),
pomluva,

zména legislativy CR.
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Uvedenym faktorim v oblasti hrozeb jsem nasledné piidélila vahy a hodnoceni. Jejich

Ciselné zaznamenani ukazuji v Tab. 4: Vy¢isleni hrozeb.

Tabulka 4: Vycisleni hrozeb, zdroj viastni.

| VAHA |HODNOCENI| CELKEM
Hrozby 1,00 -3,55
vlastnik (korektnost) 0,10 -4 -0,4
nizka nezaméstnanost 0,10 -3 -0,3
zaméstnanci na HPP (vysoké naklady - mzdy, SP a ZP) 0,15 -4 -0,6
slaba ekonomicka sila v regionu 0,05 -1 -0,05
politicka angaZovanost vnéjiiho prostredi 0,05 -2 -0,1
znacka ovlivnéna politickym pozadim (historickym vyvojem vzniku) 0,15 -3 -0,45
technicky pokrok (dynamika cboru) 0,15 -5 -0,75
rostouci konkurence 0,05 -3 -0,15
extrémni zavislost na trendech (ve mésté, kraji) 0,10 -5 -0,5
pomluva 0,05 -3 -0,15
zména legislativy CR 0,05 -2 -0,1

7.3.3 Pozi¢ni mapa SWOT analyzy

K sestaveni poziéni mapy SWOT analyzy pro multimedidlni centrum BEA campus
channel jsem potiebovala nejprve secist vSechny interni polozky (tj. silné a slabé stranky), které
se tykaji vnitiniho okoli, a poté externi polozky (tj. ptilezitosti a hrozby), jez formuji vné&jsi
okoli. V Tab. 5: Vysledna bilance internich a externich polozek uvadim jejich ciselné
zhodnoceni s celkovym vysledkem, tj. jejich souctem, ktery je roven 0,9.

Veskeré vypocty a graficka zobrazeni jsem provadéla pomoci tabulkového procesoru

Microsoft Excel jakozto vykonného nastroje pro analyzu dat.

Tabulka 5: Vysledna bilance internich a externich polozek, zdroj viastni.

SOUCET INTERNICH POLOZEK 0,5
SOUCET EXTERNICH POLOZEK 0,4
CELKEM 0,9

Na zékladé¢ zjiSténych skutecnosti jsem sestavila pozi¢ni mapu SWOT analyzy pro BEA
campus channel. Jednalo se o vysledky internich polozek celkem, tj. 0,5 a vysledky externich
polozek celkem, tj. 0,4. Diky tomu, Ze obé& zmiflovana ¢isla jsou kladnd, se kone¢ny vysledek
pohybuje v prvnim kvadrantu. Kladnou ¢ast vodorovné osy x predstavuji silné stranky (neboli

Strengths). Na svislé ose y se naopak v kladné polovin€¢ zaznamenavaji ptilezitosti (tj.
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Opportunities). Na Obr. 4: Pozi¢ni mapa SWOT analyzy uvadim grafické zobrazeni pro BEA
campus channel a jeho vystupni pozici, tj. vysledek zhotovené SWOT analyzy.

Pozi¢ni mapa SWOT analyzy

0,5
0,45

BEA campus channel

o
»

0,35

o
w

0,25

o
N}

0,15

o
[

Prilezitosti (Opportunities)

0,05

0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6
Silné stranky (Strengths)

Obrazek 4: Pozicni mapa SWOT analyzy, zdroj viastni.

7.3.4 Zhodnoceni SWOT analyzy

Z ptehledu silnych stranek je ziejmé, ze nejveétsi hodnotu celkem (0,75), tj. souéin vahy
S hodnocenim zaujimaji hned tfi faktory. Jednd se 0 ekonomicky stabilniho vlastnika BEA
campus channel s vlastnim zazemim, které multimedidlnimu centru poskytuje. Nejen, ze
mohou vyuZzivat prostory urené pro nataceni, tj. studio, ale také jeho pridruzené ¢asti vybavené
pro vedouci pracovniky a zamé&stnance. S tim souvisi I dalsi silna stranka, a to moznost pfistupu
ke klientiim, popf. externim pracovnikiim, ktefi se podileji a spolupracuji s BEA campus
channel. Zna¢nym vlivem tento faktor nabyva zejména v ptipadé velkych ¢i specificky
navrzenych akci, zivych ptfenosti, spole¢enskych ¢i sportovnich udalosti atd. V tomto ptipad¢,
jak 1vyplynulo z brainstormingu, hraje zminovana silnd stranka velkou roli. Poslednim
a zaroven stejné¢ hodnocenym faktorem je technické vybaveni, jezZ multimedialni centrum skyta.
Zde jsem se sama seznamila s moznostmi, jez BEA campus channel nabizi v oblasti moderniho
technického zazemi s mobilni moznosti. Z vychozi situace vyplyva, ze disponuje nejen
nahravacim studiem, ale i zpiisobem k zaznamenani hlasového doprovodu televiznich reportazi
a propagacnich video spott, dopravnim prostiedkem, tj. automobilem, dronem s kamerou atd.

Ze slabych stranek naopak vyplyva, ze nejzasadnéjsim faktorem je nedostatecna kreativita
Vv pracovnim tymu (-1). S touto jiz uvédomélou skuteCnosti se samo multimedialni centrum

snazi néco délat, avSak v soucasné dob¢ prozatim neuspésné. Dalsim faktorem, ovliviiujicim
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pusobeni BEA campus channel na socialnich sitich, je chybé&jici ucet na Instagramu (-0,6). Tato
eventualita neni zvlasté naplnéna z divodu soustiedéni se na vznik novych webovych stranek,
které pro tuto chvili nejsou utvoreny. Nasledujicimi dvéma faktory, jeZ zaujimaji stejné misto
jsou — kratka existence BEA campus channel, kde neni mozné navazat na tradi¢ni u¢inkovani
v Olomouckém kraji a znac¢na fluktuace personalu.

Nejvétsi prilezitosti pro multimedidlni centrum je pohybovat se v nejnovéjsich trendech,
které se tykaji videi a zivych pienosii (1). Retrospektivné z uskutecnénych akci a dostupnych
informaci je mozné usoudit, ze dany faktor BEA campus channel zvlada chvalitebné, avSak
S postupem casu a vyvojem smérem vpried je tfeba se stdle zdokonalovat. Druhym faktorem
Vv oblasti piilezitosti je digitalizace vzdélavani (0,75). V tomto ohledu se multimediédlni centrum
jiz realizuje v projektu EDULAM, tj. studijniho portalu pro unikatni zpracovani studijnich opor
K pfedmétim prostiednictvim videi. Na tfetim misté se nachazi partnerska vazba na velké
kongresové saly (0,4), projekty zahrnuté v krajském akcénim planu (0,4) a partnerska vazba na
MVSO0, o. p. s. zejména pak v navazani mezinarodnich vazeb (0,4).

Mezi hlavni hrozbu patii dynamicky vyvoj v technické oblasti (-0,75), ktery je dan
znaénym pokrokem v celosvétovém méfitku. Dale se jednd o0 vedouci pracovniky
a zamé&stnance BEA campus channel, jez jsou pfijimani pouze na hlavni pracovni pomér,
z ¢ehoz plynou vysoké naklady tykajici se mezd, socialniho a zdravotniho pojisténi (-0,6).
S celkovym hodnocenim (-0,5) je na tfetim misté situovana rostouci konkurence, kterd by

V budoucnu mohla pro multimedialni centrum pfedstavovat daleko vétsi hrozbu, nezZ je tomu

nyni.

Z vypocitanych vysledkli samotné SWOT analyzy pro BEA campus channel (viz
podkapitoly 7.3.1 Silné aslabé stranky BEA campus channel, 7.3.2 Prilezitosti a hrozby
vnéjsiho okoli multimedialniho centra a 7.3.3 Pozi¢ni mapa SWOT analyzy) plyne, Ze strategii
multimedialniho centra je MAX — MAX, coz znamena SO — maximalizaci silnych stranek
a prilezitosti. Timto smérem by se méla pohybovat nasledujici rozhodnuti, kterd budou
podporovat jak silné stranky, tak i prilezitosti BEA campus channel.

V kapitole 7.5 Navrh marketingové strategie pro multimedialni centrum BEA campus
channel nastinim zasadni névrhy, které budou vychézet z podnétnych vysledkit SWOT analyzy

a na zaklad¢ kterych uvedu mozna feSeni.
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7.4  Sestaveni Lean Canvasu BEA campus channel

Na zékladé¢ uskutecnéného brainstormingu s vedoucimi pracovniky azameéstnanci
multimedidlniho studia jsem dospéla k nazoru, ze BEA campus channel chybi jasné stanoveni
danych oblasti, jez jsou predmétem pravé Lean Canvasu. Z tohoto divodu jsem pro BEA
campus channel vypracovala podnikatelsky plan, ktery napomtize ujasnit potfebné skute¢nosti.
Také je velmi prospésny zacinajicim spole¢nostem ¢i organizacim, které netusi, jakym smérem
se vydat a ze kterych startovnich pozic vychazet. | tuto skute¢nost multimedialni centrum BEA
campus channel spliuje.

Zminovanych devét oblasti jsem postupné zaznamenavala do Sablony na jeden arch papiru,

viz Obr. 5: Lean Canvas pro BEA campus channel.

a) Problém
Nemoznost zajisténi online pienost, spoleCenskych, sportovnich a jinych akci. Dale se
jedné o0 nedostatecnou a nevyhovujici tvorbu reportdzi, propagacnich materidlti formou video

spotd. Chybé&jici eventualita poradenstvi v oblasti multimedialni ¢i televizni tvorby.

b) Zakaznici
Zékazniky multimedialniho studia jsou fyzické i pravnické osoby. Naopak vlastnici
velkych kongresovych salii, divadel, potadatelé spolecenskych, sportovnich ¢i jinych akci,

studenti, MVSO, o. p. s., TSD Family Holding a. s., TESCO SW a. s. atd. jsou jejimi uzivateli.

c) Unikatni nabidka hodnoty a jeji srozumitelny opis
BEA campus channel nabizi svou unikatnost zejména po technické vybavenosti a piistupu
k rozvoji technologii jak pro zivé pienosy, tak ipro vysilani z terénu. Nasledné se jedna
o flexibilitu a osobni nasazeni pracovniho tymu.
Multimedidlni centrum, které respektuje zakaznika a dokaZe mu nabidnout dlouhodobou

spolupraci v plnéni jeho prani.

d) Reseni
Reseni je popsano na zakladé téchto péti vlastnosti, které BEA campus channel
reprezentuji. JSou jimi:

e Kkreativita,

39



o flexibilita,
e dislednost,
e zkuSenosti v oblasti multimedidlni tvorby,

e osobni angaZzovanost.

e) Cesty k zakaznikiim
Propagace BEA campus channel probéhne prostiednictvim socidlnich siti, tj. za pomoci
Facebooku, Instagramu, YouTube atd. Déale na zdkladé vhodnych reklam na webovych
strankach, billboardd, letdkti v dopravnich prostiedcich, vyvéSenych plakatt, reklamnich

banert aj.

f) Cenovy model
Stanoveni si cen pro jednotlivé tikony bude dosti specifické z hlediska rtznorodosti
nabizenych sluzeb multimedidlniho centra. Cenovy model se bude také odvijet od rozloZené

struktury nékladu.

g) Struktura nakladu
V ramci struktury nékladd se jedna o poplatky spojené s energii, vynaloZzené naklady na
cesty k zékazniktim, finan¢ni prostiedky pro pfislusné technické vybaveni, naklady na mzdy,

socialni a zdravotni pojisténi vedoucich pracovniki a zaméstnancii, dopravu atd.

h) Indikatory
Indikatorem znacicim uspéch multimedidlniho centra BEA campus channel bude 25%

narast trzeb béhem jednoho roku.

i) Neférova vyhoda
Co nemize jen tak néjakd konkurence zkopirovat nebo si koupit, predstavuje pro
multimedidlni studio vyhodu. Patii zde technické vybaveni, vyuZziti stabilniho zizemi
a moznosti 1 jinych prostor TSD Family Holding a. s., ekonomicky stabilni vlastnik a dobie

sehrany pracovni tym.
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Lean Canvas

Podnikatelsky plan na jedné strané papiru
Online kurz zdarma na www.leancanvas.cz

Lean Canvas pro BEA campus channel

Stépanka Stejskalova
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Obrazek 5: Lean Canvas pro BEA campus channel, zdroj viastni.

7.4.1 Zhodnoceni Lean Canvasu

U samotného Lean Canvasu je nutné podotknout, Ze jeho sestavovani bylo pomérné
obtizné, protoze zachytit nejpodstatnéjsi a nejzdsadnéjsi podnikatelsky plan na jednu stranu
papiru vyzaduje znacné mnozstvi Casu. Nicméné jeho zhotovenim se vétSina nedilezitych
informaci vyselektovala a zbyly pouze ty, jez pfimo souviseji s ¢innosti multimedialniho studia

a které¢ napomohou dal$imu rozvoji.

7.5  Zodpovézeni predbéZné formulovanych vyzkumnych otazek

Po provedeném sbéru dat anasledné analyze jsem zjistila odpovédi na predbézné
formulované vyzkumné otazky. Samotné zodpovézeni uvadim nize, tzn., pod jednotlivymi
apredem stanovenymi vyzkumnymi otazkami nebo v odkazech na kapitoly, jez se vice
zabyvaji reakci na jejich vysvétleni.

a) Jakym smérem marketingové strategie je mozné BEA campus channel
vést?

V odpovédi na prvni polozenou vyzkumnou otazku se odkazuji na kapitolu 7.6 Navrh

marketingové strategie pro multimedialni centrum BEA campus channel, ktera uvadi a dale
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specifikuje celkem deset dil¢ich navrhti marketingové strategie. Navrhy jsou koncipovany
podle uskute¢néného brainstormingu, zhotovené SWOT analyzy a Lean Canvasu, internich
dokumenti, webovych stranek atd. Pod uvedenymi navrhy vzdy charakterizuji konkrétni

moznosti feseni.

b) Co miize BEA campus channel nabidnout, co konkurence nema?
Jak jiz vyplyva ze SWOT analyzy a sestaveného podnikatelského planu, tj. Lean Canvasu,
jsou zejména nasledujici faktory. Patii zde:
e znacna flexibilita a pfizptisobeni se pozadavkim zakaznikd,
e duslednost na zpracovavanych projektech a zakazkach,
e osobni zkuSenosti z oblasti multimedialni tvorby,
e sehranost a vyzna¢na komunikace pracovniho tymu,
e technické vybaveni BEA campus channel,
e stabilni zdzemi a moznosti vyuziti i jinych prostor TSD Family Holdingu
a.s.,
e ckonomicky stabilni vlastnik,
e moderni technologie uzptsobené pro zivé pienosy a vysilani z terénu,
e npfistup ke klientim, popf. externim pracovnikim TSD Family
Holdingu a. s.
Jedna se 0 nemalou generaci toho, ¢im pievysSuje multimedidlni centrum nad konkurenci,

avsak ta v prostiedi Olomouckého kraje teprve nabyva na vyznamu.

c) Jak je mozné zajistit vétSi kreativitu v pracovnim tymu multimedialniho

centra?
Podporte, ktera by napomohla zajisténi vétsi kreativity, se veénuji v podkapitole 7.6.3
VyhlaSeni soutéZze, kde uvaddim vhodné teSeni. Je specifikovano piimo na miru

multimedidlnimu centru, které se v soucasné dob¢ s danym problémem potyka.

d) Je schopné multimedidlni centrum odpovidat pozadavkiam zakaznika?
Ano, multimedialni centrum je schopné odpovidat pozadavkiam, které jsou kladeny ze
strany zakaznikl v podobé ptani. Avsak jak je patrné z vysledkit SWOT analyzy, musi k tomu

vyuzivat i vhodnych pfileZitosti, tzn., sledovat pfichazejici trendy ve videich, popf. zivych
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pfenosech a byt schopno myslet dopfedu za samotné zakazniky. Protoze co dokdze spravné
zvoleny marketing dané spolec¢nosti, organizace? Vymyslet, co by lid¢ jest¢ chtéli mit diive,
nez to sami zjisti. Z uvedeného plyne, ze by BEA campus channel mélo soucasnym, ale

i budoucim zakazniktm fici, co chtéji a co potiebuji za né.

e) Ma BEA campus channel jasné stanovenou vizi a misi?

Pfi prvotnim sbéru potebnych dat jsem zjistila, Ze BEA campus channel nema stanovenou
ani vizi ani misi. Z tohoto divodu jsem se rozhodla, napomoci multimedialnimu centru pfi jeho
tvorbé. Vysledkem v oblasti definovani vize a poslani, tj. mise, je jejich vyhotoveni, které
predkladam v podkapitolach 7.6.1 Zhotoveni vize pro multimedialni centrum a 7.6.2 Zhotoveni

mise pro multimedialni centrum.

7.6 Navrh marketingové strategie pro multimedialni centrum BEA

campus channel

V této kapitole uvadim vsechny dil¢i navrhy marketingové strategie pro multimedidlni
centrum BEA campus channel, které jsou fazeny dle dtlezitosti. Pomohou nejen u€init prvotni
krok smérem vpted, ale také se stanou pifinosné pro nasledné plany a rozhodnuti
multimedidlniho centra. Na zaklad¢ provedeného brainstormingu, SWOT analyzy, Lean
Canvasu, webovych stranek a dostupnych dokumenti vyplyva vice skutecnosti, jez svou
rozmanitosti nemohou tvofit pouze jeden navrh marketingové strategie pro multimedialni

centrum BEA campus channel, ale navrhi vice.

a) Jasné a srozumitelné vytyc€eni cile pro vedouci pracovniky a zaméstnance
BEA campus channel podle pravidla SMART

Sestavenim struéného, ale zaroven vystizného cile dojde multimedialni centrum nejen ke
strategickému planu, diky kterému bude umét reagovat v ramci vnitiniho i vnéjsiho prostiedi,
ale také K jasné a srozumitelné koncepci — Co dal? Pti formulaci cile, popt. dil¢ich cilt, by
mélo vychazet z pravidla SMART, jemuz se vénuji v podkapitole 1.3.2 Cil. Dale by m¢l byt cil
prezentovan zejména smérem od vedoucich pracovnikl k zaméstnanctim, ktefi tvoifi pracovni
tym BEA campus channel. Nasledné by mél byt pfijat vSemi internimi I externimi pracovniky,
jez jej budou naplnovat. K vyse uvedenému navrhu jsem dospéla na zaklad¢ brainstormingu

a pfi sestavovani Lean Camvasu.
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b) Sestaveni vize multimedialniho centra
Vize je dnes a denn¢ jednou z praktickych zalezitosti, jez u novéjSich organizaci nabyva
stale na vétSim vyznamu. Mit jasné definovanou vizi je dllezité jak pro zaméstnance, tak zv1aste
pro vnimani vnéjSiho okoli. ProtoZe jsem nikde nezaznamenala jednoznac¢né formulovanou vizi
multimedidlniho centra BEA campus channel, ucinila jsem tak a danou vizi vytvotila. Navrh
uvadim v podkapitole 7.6.1 Zhotoveni vize pro multimedidlni centrum. K ndmétu ¢. 2 jsem
dosla prostiednictvim webovych stranek, kde jsem zaznamenala jejich absenci. Nejen na

webovych strankach, ale i na Facebooku by mohla byt vize umisténa.

C) Sestaveni mise multimedialniho centra
Mise neboli poslani BEA campus channel ma korespondovat stim, kde se jednou
multimedidlni centrum vidi. Jeji neuvedeni postradd na propagaci, tj. komunikaci dané
organizace se zakaznikem a naslednému sebeprezentovani. Stejné jako u vize, by méla byt mise
uvedena na ptipravovanych webovych strankach, Facebooku a koncipovana ptimo pro samotné
multimedidlni centrum. Z divodu jeji nepfitomnosti jsem zmiflovanou misi pro BEA campus
channel utvofila. Zpracovani ptedkladam v podkapitole 7.6.2. Zhotoveni mise pro

multimedialni centrum.

d) Poskytnuti vice informaci na webovych strankach
Soucasné rozpoloZzeni webovych stranek 0 multimedidlnim centru patfi€éné nenapovida
a neobsahuje potiebné informace. Napf. historii, rok vzniku BEA campus channel, myslenka
pro vznik, ¢lenové pracovniho tymu, vizi, misi atd. Jedna se totiz o udaje, kterymi muze
zaujmout nejen pfipadného zdkaznika, ale také jiné organizace, jeZ by rady spolupracovaly
a podilely se na riznych projektech. Avsak jak jiz uvadim, na webovych strankach se jiz

pracuje.

e) ZaloZeni Instagramu
Socialni sité jsou zna¢nym hybatelem dne$ni doby. Svou dilleZitost pfedstavuji zejména
pro marketing danych organizaci, které se na vytvorenych Gétech mohou prezentovat, a tak
pravideln¢€ ukazovat vefejnosti. Instagram proto zaujimé nedilnou soucast komunikace pres
socialni sité. Jeho platforma umoznuje stazeni nejen pro pocitace, ale i pro mobilni telefony,
jez napomahaji uzivatelim sledovat nejaktudlnéjsi a nejdostupnéjsi informace 0 sledovanych

uctech.
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V soudasné dobé Instagram uziva okolo 2,1 miliéni lidi v Ceské republice, s dostupnymi
informacemi, které potvrzuji, ze by se pocet koncem roku mohl zvysit az na 2,5 milionid
uzivatelt.”® Z tohoto déivodu vidim zaloZeni Instagramu pro BEA campus channel jako jednu
Z nezbytnosti. Nutno podotknout, ze multimedidlni studio disponuje uc¢tem na Facebooku

a YouTube.

f) Rozvijet silné stranky

Z vyplyvajici SWOT analyzy, sestavené pozi¢ni mapy a zhodnoceni SWOT analyzy (viz
kapitola 7.3 SWOT analyza BEA campus channel) vyplyva, ze na zakladé¢ zaznamenané
strategie MAX — MAX by mélo multimedialni centrum rozvijet nejen silné stranky, ale
| pfilezitosti. Z hlediska silnych stranek se jedna o tyto konkrétni kroky.

Udavat na obdiv soucasné technické vybaveni a pristup K rozvoji technologii zvldsté pro
Zivé prenosy, vysilani z terénu. Zminovanymi moznostmi totiz nedisponuji jind multimedialni
centra, organizace ¢i spole¢nosti zabyvajici se podobnym podnikatelskym konceptem. Z tohoto
diuvodu by se BEA campus channel mélo prezentovat i vné&jSimu okoli a poskytnout tak
informace, které by jasné davaly najevo — ,,4Ano, jsme schopni zvladnout dany pozadavek
kvalitné a bezchybné za pouziti moderniho vybaveni.” Napt. pomoci socialnich siti —
Facebooku, Instagramu a YouTube.

Daéle je to osobni angazovanost aflexibilita pracovniho tymu, ktery se muize pys$nit
mladym sloZenim. Opé&t se nabizi uvadéni ve zndmost pies socialni sité, kde je tieba zaujmout
a sdélit podstatné. ,,Nejen novymi ndpady, nasazenim, ale také individudlnim pristupem
a prizpusobenim se zdakaznikovi umime pozdvihnout dany pozadavek na vyssi uroven a ucinit
Jjej tak jedinecnym, origindlnim. “ S pohotovym a osobnim ptistupem lze totiz osInit nejednoho

zajemce o poskytované sluzby.

g) Postavit se nejvyraznéj$im slabym strankam
Mezi jednu z nejpodstatnéjsich slabych stranek patii nedostatek kreativity, ktery je
pfipisovan chybgjicimu c¢lenu vtymu sdanym zplGsobem mySleni. Dana skutecnost

je multimedialnimu centru velmi znama, a proto jsem ve spolupraci s vedouci bakalarské prace

0 Facebook a Instagram v CR. SOCIAL MEDIA NETWORK NEWS: komunitni web se zaméfenim na
v8echny informace anovinky ze svéta socialnich siti, ato nejenom v B2B oblasti [online].

2018. Dostupné z: https://www.sm-nn.com/facebook-a-instagram-v-cr/
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a zarovet vedouci oblasti marketingu a PR — Mgr. Sarkou Stverdkovou utvofila projekt pro
vybér vhodného pracovnika do tymu. Nasledné se uskutecnila video soutéz, kterou blize
specifikuji v podkapitole 7.6.3. VyhlaSeni soutéze.

Jedna se 0 chybéjici ucet na Instagramu. Jak zminuji vyse, V dneSni dob¢ socidlnich siti
a dostupnych informaci je diilezité, si vytvorit ucet, umet jej spravovat a pravidelné zvetejiiovat
poutavé prispévky.

Kratké existenci BEA campus channel, tj. nemoznosti navazat na tradi¢ni slet aktivit,
udalosti atd., neni mozné se vyhnout U zacinajici spole¢nosti ¢i organizace. AvSak proC v ni
nevidét danou prilezitost. Spravné ji uchopit, umét vtahnout vedouci pracovniky, zaméstnance,
vefejnost a pomalu uvadét na scénu za pomoci internich i externich prislusnika ji za¢ne psat.

‘

Odpovédét: ,, Pojd'te s nami a piste nasi tradici.

h) Podilet se na konkrétnich prileZitostech

Sledovat nejnovéjsi trendy, které se tykaji videi azZivych prenosii, je V soucasnosti
dostupnéjsi, nez se zda. Nejen, ze se stale vice objevuji, prohlubuji na YouTube, ale ina
facebookové platformé€. Proto monitorovat ¢eskou a zahrani¢ni konkurenci se ptimo nabizi.
Multimedidlni centrum BEA campus channel tak vhodné ziska inspiraci pro své vlastni
pusobeni.

V projektu zaméfeném na digitalizaci vzdélavani se BEA campus channel jiz realizuje
a zaroveti tak spolupracuje s MVSO, o. p. s. Jeho utvafenim ziskava multimedialni centrum
nové obzory nejen v komunikaci s profesory a pracovniky MVSO, o. p. s., ale také ve vztahu
k samotné vysoké Skole asebou nesoucich mezinarodnich vztahti smérem do budoucna.
Z tohoto diivodu spatiuji velkou piilezitost, se postupné realizovat i na zahrani¢nich projektech

svétového charakteru.

i) Eliminovat jasné hrozby
Multimedidlni centrum BEA campus channel by meélo zde piehodnotit uzavirani
pracovnépravnich vztahli se zaméstnanci, kteti jej zatéZzuji formou vysokych nédkladl, jez
souvisi se mzdami a odvodem socialniho, zdravotniho pojisténi. Danou situaci by bylo mozné
fesit 1 nabiranim zkuSenych externistu.
S technickym pokrokem, tj. neustdilou dynamikou v oboru se konfrontuje fada spole¢nosti
¢i organizaci. Je zcela ziejmé, ze se tato realita nevyhne ani multimedialnimu centru a technické

vybaveni bude postupné postradat. Avsak odpovédi na tuto hrozbu by mohla byt jedna ze
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silnych stranek, tj. ekonomicky stabilni vlastnik, ktery disponuje nejen vlastnim zazemim, ale
I dostupnymi finan¢nimi prostfedky, které by pomohly BEA campus channel v opotiebeni

vybaveni.

J) Uspoiadat CSR projekt

Podileni se na konani CSR aktivit, je pro mnohé spolecnosti a organizace pon¢kud
vyznamné. Nejen, Ze se by se BEA campus channel zviditelnilo pfed Sirokou vefejnosti,
soucasnymi | budoucimi zakazniky atd., ale také by se uvedlo v lepSim svétle, ve kterém by
mohlo reagovat na samotnou znacku ajeji ovlivnéni politickym pozadim, tj. historickym
vyvojem vzniku. Nasledné by bylo také znaméjsi v pozitivnim slova smyslu.

Jako ptiklad uvadim moznost uspofadani CSR aktivity K vyznamnému 30. vyro¢i
Sametové revoluce. Vzdyt jednim ze zaméra BEA campusu Olomouc je propojeni svéta
podnikéani s akademickou plsobnosti za ucelem akcelerace podnikani v Olomouckém kraji.
Proto ptipravit projekt na listopad 2019, ktery by shrnoval vse podstatné, by mél byt na misté.

Tématem by mohlo byt — Podnikani pred a po Sametové revoluci.
7.6.1 Zhotoveni vize pro multimedialni centrum

Jsme zakaznikovou prvni volbou vSude tam, kde je potieba kompletniho zajisténi
televiznich reportazi, propagacnich video spotil a kvalitnich online pfenost. Nase poradenské
sluzby v oblasti multimedialni a televizni tvorby poskytujeme po celém Olomouckém kraji.
Diky spolupraci s MVSO, o. p. s. se realizujeme i v zahrani¢i. Podilime se zde na projektu

digitalniho vzdélavani — EDULAM.
7.6.2 Zhotoveni mise pro multimedidlni centrum

Digitalizujeme svét podnikani s akademickou plisobnosti za jasnym ucelem — akceleraci

multimedialni tvorby, a to nejen v Olomouckém kraji.
7.6.3 Vyhlaseni soutéZe

V této podkapitole piedstavuji, charakterizuji a popisuji detailni obraz, jak by méla
probihat video soutéz, konana s jedinym cilem, a to najit vhodného kreativniho pracovnika pro
multimedidlni centrum BEA campus channel. Vytvofenim, uskute¢nénim a uspésnou aplikaci
soutéze Vv praxi by byla nasledné potlacena nejzasadnéjsi slaba stranka, jez vyplyva ze SWOT

analyzy, tj. kreativita s celkovou hodnotou -1. Jedna se 0 specificky utvofeny plan realizace,
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jenz ma napomoci BEA campus channel pfi zajisténi tvofivého ¢lena S napaditymi myslenkami,

ktery by se stal bud’ pfimou soucasti pracovniho tymu nebo by pisobil jako externi pracovnik.

Samotna video soutéz by byla propagovana na socialnich sitich multimedialniho centra,
kterymi jsou Facebook a Instagram, jenz by musel byt vytvoren. AvSak odehravala by se pouze
na Instagramu. Dale by byla ozna¢ena vhodnym hashtagem, napi. #BEA campus channel,
z davodu vhodného filtrovani piispévkil pod instagramovym uctem multimedialniho centra.
Velkou vyhodou zminovanych komunikacnich prostiedkii je samovolné urceni dalSich
ucastnikili, coZ znamena zapojeni a ziskani co nejvétsiho poctu pripadnych zéjemci.

Hodnotiteli by byla nejlépe tFiclennd az péticlennd porota sestavena z vedoucich
pracovnikll a zaméstnanci BEA campus channel. Nabidku pro tcastniky by piedstavovala
nejen spoluprace s multimedialnim centrem, ale také hodnotna cena udé€lend tfem vitéznym
mistim.

Format videa by byl kratky minimalné 15 sekund, tzn., nejkrat§i mozny cas, ktery

Instagram ptedklada a nejdelsi maximalné 1 minutu.

Vybér zpracovani by urCovalo pét moznych témat, ktera by byla zvefejnéna na
pripravenych a originalné zpracovanych upoutavkach, které by zaujimaly dulezitou pozici na
vybranych socialnich sitich BEA campus channel. Pro vét$i rozmanitost predkladam vice
inspirativnich témat, ktera si samo multimedialni centrum muize zvolit. Jedna se o:

e parodii,

o iluzi,

e silu pfitomného okamziku,
e Zivot pravého studenta,

e If you not now, when?,

e Proc? Protoze...,

e Byt ¢i nebyt studentem?,

e Ponas at’ ptijde...,

e Dycky student!

Nastinéna témata jsou zamérné koncipovana pro zdjemce mladsi vékové kategorie, popf.
studenty s ohledem na mlady veék pracovniho tymu BEA campus channel.

Pro ptehledné a ucelené zaznamenani planu, rozvrhuji dil¢i aktivity v terminech, které se

podileji na video soutézi. Jednotlivé ¢innosti uvadim postupné dle dalezitosti s dobou trvani,
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ovétitelnym  vystupem, zpisobem ovéfeni aodpovédnou osobou za dany ukon Viz
Tab. 6: Rozlozeni aktivit pro realizaci video soutéze. Jak je mozné vycist z tabulky, video
soutéZz pro BEA campus channel bude probihat v celkovém ¢asovém rozvrzeni od 1. tnora do

15. kvétna 2019.

Tabulka 6. Rozlozeni aktivit pro realizaci video soutéze, zdroj viastni.

Gl Y Db il | Qs vy | Clneb  Qiporti
aktivity ovéteni osoba
, Kontrola
Vypracovany detailniho %
Ptiprava detailni plan . Stépanka
1. . 1.-28.2.2019 . . planu . ,
projektu realizace video . ., Stejskalova
‘s Vv elektronické
souteze ¥
podobé
Pracovnik
2 Vytvoreni 1 -11.3.2019 Ucet na Kontrola uc¢tu = BEA
Instagramu Instagramu na Instagramu = campus
channel
e o o P
3. na 24.3-7.4.2019 \Yhotoven ety oEA
Facebooku, p Y Facebooku, P
channel
Instagramu Instagramu
. Pracovnik
Realizace Probihajici Rontrola it gea
4.  video 8.4.-5.5.2019 aktivita na campus
o il 1 Facebooku,
soutéze socialnich sitich channel,
Instagramu - .
zajemcl
Kontrola
Vyhodnoceni Seznam seznamu Stanovena
5, y 13.5.2019  umisténych o
porotou A umisténych porota
ucastnikt Sn o
ucastnikt
T y Kontrola
Predani, popf. fedani cen Vedouci
6.  Udg¢leni cen 15.5. 2019 poslani cen tfem P .
AV tiem pracovnik
ucastnikim AN
ucastnikim
Zajisteéni Sepsani ,
7.  nového 15. 5. 2019 — dale pracovnépravniho Kontrola Vedou01,
, dokumentu pracovnik
pracovnika vztahu
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Nasledné zobrazuji sedm ocislovanych aktivit pomoci Ganttova grafu, tj. aseckového
grafu viz Tab. 7: Harmonogram video soutéze. Pro ndzorn&jsi ukazku jsou uvedeny pro

jednotlivé mésice.

Tabulka 7: Harmonogram video soutéze, zdroj vlastni.

Rok 2019

Mésic anor biezen duben kvéten

Cislo aktivity
1.

2
3
4.
5
6
7

VyhldSenim video soutéze multimedidlni centrum BEA campus channel nejen jasné
odpovi na zasadni faktor v oblasti slabych stranek, ale také napomize rychlejSimu rozjezdu
nového instagramového Uctu, ktery se posléze jist¢ stane nedilnou soucasti komunikace se

zakazniky.
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ZAVER
Zavérem je nutné podotknout, ze multimedialni centrum BEA campus channel je pomérné
zacinajicim utvarem pod TSD Family Holding a. s. Z tohoto dtivodu je zcela ziejmé, ze hleda
zpusoby a moznosti, jak se zdokonalovat a prosperovat v ramci nabizenych sluzeb, prostiredkii.
Diky zhotovené SWOT analyze si muze multimedidlni centrum podrobnéji prohlédnout

vycislené oblasti, tj. silné¢ aslabé stranky, pftilezitosti, hrozby anasledn¢ se tak zafidit

s vyhledem do budoucna. K tomuto u¢elu napomaha také sestaveny Lean Canvas.

Ve své bakalafské praci jsem se zvlasté soustfedila na sbér potiebnych dat a jejich
zanalyzovani pro vhodny navrh marketingové strategie, ktery by BEA campus channel nastinil

budouci vyvoj. Jednotlivych navrhi uvadim vice, a to celkem deset.

Na zékladé metodologickych postupt a ziskanych vysledkl jsem se vice soustfedila na
slabou stranku, tj. faktor kreativity, jehoz podrobné feseni ilustruji v bakalarské praci. Dale se

jednalo o chybéjici vizi a misi, kterou jsem taktéz pro BEA campus channel vytvorila.

Po celkovém sepsani bakalafské prace na téma — Navrh marketingové strategie pro
multimedialni centrum BEA campus channel jsem ziskala dany nahled na problematiku, jez
byla vfteSseni multimedialni centra. BEA campus channel umi flexibilné reagovat
a ptizplisobovat se pozadavkiim zakaznikd, disledné a dimysIné zpracovavat zadané projekty,
popt. zakdzky, vyuZzivat osobnich zkuSenosti z oblasti multimedialni tvorby, aplikovat
sehranost a komunikativnost pracovniho tymu v zavaznych situacich. Také disponuje
vyznamnym technickym vybavenim se stabilnim zdzemim a moZnostmi vyuZivat jinych
prostor TSD Family Holdingu a. s. Dilezitou roli zde sehrava i vlastnik, ktery se vyznacuje
jistou stalosti po finan¢ni strance. Multimedialni centrum nabizi unikatni zpracovani zivych
pfenost a vysilani z terénu, ve kterém uplatni uzptisobené moderni technologie. Vyctem téchto

skutecnosti sméfovat ke stanoveni a naplnéni cild, které sami poukézi na smér rozvoje.
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Za velmi dulezité povazuji ipodileni se na CSR projektech. Jak potvrzuje motto

J. A. Bati, neni osobniho tispéchu bez sluzby spolecnosti!™

Znalost budouciho sméfovani a perspektivnino rozvoje sehrava v ptsobeni spole¢nosti,
organizace kli¢ovou ulohu, ve které nikdo nema schopnost jasnovidectvi. Ale jak uvadi
Heinrich von Peirre, ktery byl generadlnim feditelem Siemens AG v letech 1992 az 2005,

nejlepsi zpiisob, jak odhadnout budoucnost, je vymyslet a Vytvorit si ji sam.?

"t SOUCEK, Zdengk. Strategie tispésného podniku.: symbioza kreativity a discipliny. Praha: C. H. Beck, 2015.

ISBN 978-80-7400-572-5.

2 Tamtéz.
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centrum BEA campus channel. Olomouc 2019. Bakalafska prace. Moravska vysoka Skola

Olomouc. Vedouci prace: Mgr. Sarka Stverakova.

Nazev prace: Navrh marketingové strategie pro multimedialni centrum BEA campus channel
Autor: Stépanka Stejskalova
Ustav: Ustav managementu a marketingu

Vedouci prace: Mgr. Sarka Stverakova

Abstrakt: Cilem bakalai'ské prace je zanalyzovat a zhodnotit stavajici pozice multimedialniho
centra BEA campus channel a nasledny navrh marketingové strategie. Dal§imi dil¢imi cili
bakalaiské prace je definovat a popsat konkrétni poznatky, popt. faktické udaje, které
charakterizuji BEA campus channel a ze kterych je v soucasné dobé mozné vychazet. Dale
objasnit a ilustrovat vybér vhodnych parametrd pro budouci analyzu a naslednou metodologii.
Usporadat, nacrtnout a vycislit konkrétni sledované komponenty. Vhodné rozlisit a proveést
rozbor zjiSténych skute€nosti. V neposledni fadé navrhnout moZna feSeni do budoucna, shrnout

a vyvodit zav€ry. Vhodné argumentovat a obhajit vystup bakalarské prace a zjiSténé informace.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova strategie, SWOT analyza, Lean Canvas, marketingova

komunikace
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Title: Proposal of Marketing Strategy for the Multimedia Center BEA Campus Channel
Author: Stépanka Stejskalova
Department: Department of Management and Marketing

Supervisor: Mgr. Sarka Stverdkova

Abstract: The aim of this bachelor’s thesis is to analyze and evaluate current starting position
of the multimedia center BEA campus channel and subsequently to suggest its marketing
strategy. Further sub-targets are to define and describe particular observations or factual data
which are characteristic for the BEA campus channel and which it is currently possible to rely
on. The next aim is to clarify and illustrate the choice of relevant parameters for the future
analysis and following methodology. The thesis aim to order, sketch and calculate concrete
components covered. Another goal is to appropriately distinguish and analyze obtained data.
Last but not least, suitable solutions for future are recommended and conclusions are
summarized and drawn. It appropriately argues and defends the output of the bachelor’s thesis

and obtained information.

Keywords: marketing, marketing strategies, SWOT analysis, Lean Canvas, marketing

communication
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