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Souhrn

Tato bakalarskd prace se zabyva QR kody. Hlavnim cilem prace je Ctenaii ukazat
moznosti vyuziti QR koda jako komunikacniho nastroje v ramci marketingového mixu
spolecnosti. V teoretické Casti autorka kratce popisuje historii téchto kodi, seznamuje s
jejich vyhodami a nevyhodami a ukazuje moznosti jejich uplatnéni na konkrétnich
ptipadech. V praktické ¢asti jsou aplikovany poznatky z v prvni ¢asti prace, a to na
komunika¢nim mixu spolecnosti SMART Office & Companies, s.r.0., konkrétné na
business unit SMART Companies. Soucasti této Casti prace je také kratké dotaznikové
Setieni, které slouzi jako jeden z dokladii o rozsifenosti povédomi o QR kodech mezi
¢eskou populaci. Zavér prace je vénovan shrnuti zasadnich informaci o marketingovém
vyuziti QR kodii a dale doporuceni, jak kody efektivné vyuzit v komunikaénim mixu
spole¢nosti SMART Office & Companies, s.r.o. Divodem pro vybér pravé tohoto
tématu je skuteCnost, ze ackoliv v Ceské republice nejsou doposud QR kody
v marketingu pfili§ rozsiteny, Ize predpokladat, ze v budoucnu najdou své uplatnéni
Vv marketingovém mixu spolecnosti napifi¢ podnikatelskym spektrem a mohou byt

vhodnym néstrojem i pro SMART Companies.
Summary

This thesis deals with the QR codes. The main aim is to show to the readers the
possibility of using QR codes as a communication tool within the company's marketing
mix. In the theoretical part the author briefly describes the history of these codes, makes
reader familiar with their advantages and disadvantages, and shows the possibilities of
their application to specific cases. In the practical part the knowledge of the theoretical
part is applied. This part focuses on the communications mix of SMART Office &
Companies, s.r.o., a specifically on the business unit of SMART Companies. The short
questionnaire is also a part of this thesis. It serves as one of the proofs of the prevalence
of awareness of QR codes among the Czech population. The conclusion of this thesis is
dedicated to a summary of essential information about use of the QR code in marketing,
as well as recommendations on how to effectively use the codes in the communications
mix of the SMART Office & Companies, s.r.o0. The reason for choosing this topic is the
fact that even though the OR codes are not widely used in marketing in Czech Republic,
it can be assumed that in the future they will find their place in the marketing mix of

companies across the business spectrum and can be a useful tool for Smart Companies.



Kli¢ova slova:

Public Relation, QR kéd, komunikaéni mix, propagace, podpora prodeje.

Keywords:

Public Relation, QR Codes, communication mix, publicity, sales support.

JEL Classification:
M31 — Marketing
M37 — Advertising

L84 — Personal, Professional and Business Services



ZADANI BAKALARSKE PRACE

Jméno a prijmeni:

Jana BabUrkova

Studijni program:

Ekonomika a management (Bc.)

Studijni obor:

Komunikace a lidské zdroje

Studijni skupina:

KLZ 04

Nézev BP:

Vyuziti QR kédd v komunikaénim mixu organizace

Zasady pro vypracovani
(stru¢na osnova prace):

Cilem bakalaFské prace je popsat moZnosti vyuZiti QR kodl
jako komunikacniho nastroje v ramci marketingového mixu
organizace.
1 Uvod
2 Teoreticka ¢ast

2.1 Komunikacni mix

2.2 QR kody
3 Prakticka c¢ast

3.1 Charakteristika vybrané organizace

3.2 QR kod v komunikacnim mixu dané organizace
Zaveér

Seznam literatury:
(alespon 4 zdroje)

CICHOVSKY, L. Zajimavosti z trendd moderniho marketingu.
1. vyd. Praha: Adart, 2012. 195 s. ISBN 978-80-904645-2-0.
KARLICEK, M., KRAL P. Marketingovd komunikace. Jak
komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2011. 224 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

KATO, H., TAN, T.G., CHAI, D. Barcodes for Mobile Devices.
1st ed. New York: Cambridge University Press, 2010. 257 s.
ISBN 978-0-521-88839-4.

WINTER, M. Scan me. Everbody’s Guide to the Magical World
of QR Codes. 1 st ed. Napa: Westsong Publishing, 2011. 135
s. ISBN 978-0-9659000-3-4.

Vedouci BP:

Ing. AleS Marek, Ph.D.

V Praze dne

Prof. Ing. Milan Zak, CSc.
rektor




Obsah

O O 1 1) =TT 1
2 Teoreticko-metodologiCKa CASt PrACE.......ccveiieiieriieieseesie e s se e 3
2.1 MEtOICKE NASIIOJC. .. e.uveteieeenieiteeiteete sttt sttt sttt ettt e bbb et e e sb e b e et sbe e b e sbe e b e sbesbeenbenre s 3
2.2 DEfINICE POJIIITL .eovveveiieiieeieeie ettt sr e sr e r e r e s e nesre e nn e sre e e e nneeneennenre s 4
2.3 KOMUNIKACHT TNIX 1.ttt 6
2.3.1 Prvky komunikacniio MIXU........coivieeiiiieie i 6
2.3.2 KOMUNIKACT NASIIOJE .....vevvieitieieesteiitee sttt ettt sttt ettt ettt e et e b e sbeesan e s e e 7
2.3.3 KomuniKacni MEIA........ueivirieiiiriiiesie et sn e nnenre s 9
2.3.4 Cile komunikace a jeji zaclenéni v ramci marketingoveého miXu.........ccevvveviviiiiiieneenenne 11
2.4 QR KOAY ..ot 11
2.4.1 Predstaveni, NISTOTIC.....cuuiiiiiiiee ittt e ittt e sttt e st e e e s ebr e e et etbe e e e s ebbeeeesabbeeeesasbaeeesassreeesansreeas 11
2.4.2 Kody jako marketingoVy NASIIO] «...veerveeiveiieriiieiiesie e sttt sttt sen e re e e 12
2.4.3 POZItIVA, NEJALIVA.......iiieiiiiiiesieseee sttt e ste s tesre e e e steeseesaeeteentenneenaeneeans 14
2.4.4 PriNCIPY VYUZILT V PFAXE 1erviiviriirieieiesisisiesiestesieste st see et se st seestesse e s e ssessesbessesseseensenens 16
2.4.5 QR kody v Cechdch a v ZahraniCi........cc.ucvecieveciecicicieeeeceeeeeseeses e, 18
3 Analytickd/praktickd CASt PrACE.........civviiiiiiiiiiiiii i 21
3.1 Charakteristika SPOLECTIOST ....veuviiiiieiiririeeir i 22
3.2 Dotaznikové Seteni — povédomi 0 QR KOECh .........ccceviiiiiiiiiiiiiin e 24
3.3 QR kod v komunikacnim mixXu SPOIECNOS.....c.virviriieiiriieiieitirie st 25
TR 0 oo To oo W o] (o L= T USRS T TR 27
3.3.2 OSODNI PIOAE] .veuvvervitieiierieeieeite sttt etttk b e bt r bt e et e s be s e e bt neenenre e 29
3.3.3 REKIAMA ... 29
3.3.4 PHMY MATKETING ..c.viiviiiiiiiictiee ettt b e nenre e 31
B ZAVET ..ttt Rt Rt R e e e e et e nes 32
LITEIAEUNA ... s 34

Ptilohy



Seznam zkratek
aktual.
apod.
atd.
CMS
MMA
M&M
napf.
obr.
PR
QR
RM

rozs.

SO&C
SPIR
str.
tzv.
viz
VSEM

VSFS

Aktualizované

A podobné

a tak dale

Cameron Mc Kenna
Mobile Marketing Association
Marketing & Media
napiiklad

obrazek

Public Relations

Quick Response
Ready-made spole¢nost
rozsirené

strana

SMART Office & Companies, s.r.0.

Sdruzeni pro internetovou reklamu

strana

tak zvané

odkaz

Vysoka skola ekonomie a managementu

Vysoka Skola finan¢ni a spravni



Seznam grafi

Graf 1 Cinnosti provadéné prostiednictvim mobilniho telefonu............................ 10
Graf 2 Dtvody proc€ si uzivatelé chytrych telefoni v USA QR kod naskenovali........ 19
Graf 3 Unikatni uzivatelé QR kodia Q1 2011 - Q1 2012.....coiiiiiiiiiiiiiiineenn, 20
Graf 4 Porovnani struktury trzeb SMART Companies v letech 2009 - 2011 ............ 23

Graf 4 Dotaznikov¢ Setfeni - Vite co znamend QR kod? ..., 24



Seznam obrazku

Obrazek 1 Priklady 2D kodt pro mobilni aplikace..............ooeviiiiiiiiiiniiiiiie, 4
Obrazek 2 Integrované ptisobeni nastrojii marketingové komunikace....................... 7
Obrazek 3 Priklady riznych propagacnich nastrojl.............oovviiiiiiiiiiiiieenn, 9
Obrazek 4 QR kampang, které generovaly nejvice proklikl...................ooiininee 13
Obrazek 5 Demograficky profil uzivatel chytrych telefonti v USA ...................... 19
Obrazek 6 QR kod (odeslani SMS na definované telefonni €islo)......................... 26
Obrazek 7 QR kod (zobrazeni mapy s vyznacenim adresy)..........c.ccoeviviiinninnn, 31

Obrazek 8 QR kod (presmeErovani Na WWW)........c.ovuiiniiinieniiiieneeiieeeeenneennnns 31



1 Uvod a cil prace

Hlavnim cilem této bakalaifské prace je predstavit moznosti vyuziti QR kodi jako
jednoho z komunikacnich nastroji v ramci marketingového mixu organizace a poté
navrhnout zaclenéni QR ko6dt do komunika¢niho mixu spole¢nosti SMART Office &
Companies, s.r.0., konkrétné business unit SMART Companies. Tato spolecnost byla
vybrana, protoZze autorka je jiz nékolik let v této spole¢nosti zaméstnana a jsou ji tedy
detailn¢ znamy komunikacni aktivity i1 cilové skupiny spole¢nosti a ma zajem na tom,
aby spolecnost udrzela svoji pozici na trhu a dale, jakymikoliv prostfedky, smétovala ke

svému rozvoji.

Krom¢ uvodniho ptedstaveni cilii prace a zavérecné¢ho shrnuti, je prace rozdélena do
dvou ¢asti. Prvni Cast prace kratce ptedstavuje strukturu a vyuziti komunika¢niho mixu
organizace, v¢. jeho nastroju a dale QR kody, kterym je, vzhledem Kk tématu této prace,
vénovana zvySena pozornost. Druha, prakticka, ¢ast seznamuje s vysledky
dotaznikového Setfeni na téma povédomi a vyuzivani QR kodt v Ceské republice a dale
popisuje praktické navrhy implementace QR kodt do komunika¢niho mixu SMART

Companies.

Motivem pro vybér tohoto tématu bakalarské prace je zajem autorky o QR kody a
moznosti, jak zapojit lidi do akce a vyuZit jejich impulzivnosti. Moderni zékaznik je
aktivni, nikoliv pasivni — a tomu je nutné ptizptisobit i komunikaéni nastroje a zptsoby
propagace. Pravé QR kod jako novy komunikac¢ni nastroj se dostdva do poptedi zajmu,
nebot’ je levny a velmi interaktivni, dokadze zaujmout a vytvaii prostor pro kreativitu a
aktivitu, vzbudi zvédavost (touhu zdkaznika dozveédét se, co skryvaji). Zékaznik 21.
stoleti je zhyckany a oceni cokoliv, co mu uSetfi praci a ¢as a co zjednodusi
komunikaci. Jak popisuje Leboff, ve vztahu k zékaznikiim je nutné zejména upoutat
jejich pozornost, poskytnout jim informace, znalosti a zaZitky a zaroven se piesvédcit,

ze zékaznik ziskava spolu s produktem také hodnotu (Leboff 2011, str. 155).

Najit €innou komunikaci smérem k zdkaznikovi ve 21. stoleti je stale problematicté;si.

Osvédcené nastroje a formaty se velmi rychle stavaji netinnymi a je tak nutné hledat



nov¢ a netradi¢ni néstroje, jak smérem k cilovym skupindm komunikovat. Méni se také
cilové skupiny ¢i spiSe jejich chovani, vznikaji nové kanaly komunikace, vyviji se
technologie, které se v komunikaci pouzivaji. Zaroven dochéazi k propojovani
jednotlivych nastroju, které jsou velmi ztidka efektivni sami o sobé€. Stejné tak dochazi
ke kombinovani nové vzniklych nastrojii s témi tradicné pouzivanymi. Je nutné se
zabyvat jednotlivymi komunika¢nimi vlastnostmi nastroji, abychom mohli urcit ten
spravny a nejefektivnéjsi. Frey ve své knize tikd, ze se fada marketingovych technik,
jako je napf. digitalni, viralni, guerillovy a mobilni marketing, méni ve specializované

obory (Frey 2011, str. 11). I to ukazuje na jejich silu a potencial.

Aktudlni moderni doba s sebou pfinasi prudky rozvoj novych technologii a rychlé
zivotni tempo. Pravé to nahrdva rozvoji tzv. chytrych mobilnich telefoni (tzv.
smartphones), které diky své pfenositelnosti a rozsSifenosti nabizi rychly a snadny
ptfistup k informacim. Pravé jejich vzrhstajici obliba a stile castéjsi vyuziti vede
vyrobce k vyvoji novych mobilnich aplikaci, které umoznuji splnit o€ekavani zakaznikt
a zaroven pro vyrobce zajisti atraktivnost nabizenych produkti a konkurenceschopné
modely. Srozvojem vykonného internetu rostou i1 pozadavky zakazniki na co
nejjednodussi a nejrychlej§i piistup k informacim a pravé QR kody jsou jednim

z prostiedkd, jak tyto pozadavky uspokojit.

S vyvojem novych technologii (v souvislosti s nastupem vykonnych chytrych telefonti
a 3G sité) se meni také formaty — ty se prizplsobuji zafizenim. A tim se méni také
nastroje a formaty pro marketing. S tablety a chytrymi mobilnimi telefony pfichazi lepsi
rozliSeni, vznikaji podporované formaty a v ndvaznosti na né vznikd také novy typ
reklamy v mobilnich aplikacich. S tim pfisly i QR kody, click-to call ¢i NFC. Mobilni
aplikace jsou dalsi kanal, ktery v souCasnosti patii k nejinteraktivn&jSim a jeho obliba
S nejvétsi pravdépodobnosti stale poroste, a to 1 vzhledem k tomu, ze 1idé maji mobily (a
¢im dal tim vice lidi ma své chytré telefony) stile u sebe. Proto je potieba se vcas
zamyslet nad strategii s vyuzZitim chytrych telefonli a ziskat tak velmi jednoduSe a

s ptedstihem konkurenéni vyhodu.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Tato kapitola se vénuje popisu metod a postupi, které byly pro splnéni cile této prace
pouzity, definici pojml pouzivanych v bakalarské praci a dale teoretickym poznatkiim,
které se k tématu QR kodl a komunikacnimu mixu organizace vztahuji. S ohledem na
téma této prace je zvySend pozornost vénovana aspektim, které se néjakym zptisobem
dotykaji QR kodu — at’ uz se jedna o mobilni marketing, rozsifeni pouzivani chytrych
telefond, zvySeni penetrace 3G sité, rostouci trend pouzivani mobilniho internetu apod.
V posledni ¢asti této kapitoly je popsan soucasny stav pouzivani QR kodii v marketingu

v Cechéach a ve svéte.

2.1 Metodické nastroje

Podklady k sepsani této bakalarské prace byly ziskany ze sekundérnich i primarnich
zdrojii. Vzhledem ke zvolenému tématu je zejména teoreticka Cast prace spojena
s vyuzitim sekundarnich dat, a to nejen kniznich, ale (s pfihlédnutim k aktudlnosti této

prace) také internetovych.

V teoretické c¢asti byla vyuzita metoda komparace QR kodi s dal$imi néstroji
komunikace. Vysledky tohoto srovnéani slouZi jako jeden z podkladd pro navrh pouZziti
kodt v marketingovém mixu konkrétni organizace. Dals$i metoda, ktera byla v této praci
vyuzita, je metoda pozorovani, kdy bylo po dobu cca 2 mésicli sledovano praktické
vyuziti QR kédi spoleénostmi v Ceské republice. Toto pozorovani jiz zrealizovanych
marketingovych kampani s pouZzitim kodl vyrazné ptispélo k sepsani analytické ¢asti
prace, zeyjména k formulaci ndvrhii a doporuceni, jak QR koédy v marketingu vyuzivat a

dale k popisu vyuziti kodt v komunikaénim mixu SO&C.

Bakalarska prace je doplnéna také o kratky dotaznik (viz Priloha 1 této prace), ktery
autorka sestavila a rozeslala scilem udé¢lat si zakladni pfedstavu o tom, jaké je
povédomi Ceské vetfejnosti 0 QR kddech, zda a k jakému tcelu jsou uZivateli vyuZivany
a z jakych zdroji jsou nejcastéji skenovany. Ziskani dat pro kvantitativni marketingovy

prizkum bylo zajiS§téno pouzitim metodologie dotazovani, konkrétné elektronickym



dotazovanim. Ackoliv kratky dotaznik obsahuje odpovédi pouze od 222 respondentd,
Ize se domnivat, Ze se jedna o jeden z méla prizkumt v Ceské republice, ktery je na

znalost a vyuziti QR kodi zaméten.

2.2 Definice pojmi

QR kody

QR (Quick Response) kod muze do Cestiny pielozit jako kod s rychlou odezvou. Tento
kéd fadime mezi 2D (dvojdimenzionalni) kody, do kterych patii mimo jiné i ¢arové
koédy, bézné pouzivané napi. na obalech zbozi v obchodech. Piestoze je primarni cil
obou zminénych kodu totozny — tj. pfenos informaci — jiz na prvni pohled je ziejmé, Ze
se od sebe navzajem li$i — QR kody jsou tvofeny z ¢ernych a bilych bloka, které tvofi
obrazce ve tvaru ctvercl. Do jednoho QR kodu, tzv. QR matice (obrazce, ktery se
sklada z 1 500 c¢tvereckll) je mozné ulozit az 3 000 bajtt informaci. Jedna matice tak
muze obsahovat az 7 000 ¢islic ¢i 4 300 znakt textu. Obrazce V sobé mohou nést napf.
odkaz na webové stranky, kontaktni informace, textovou zpravu ¢i odkaz na mobilni
stranky. Ke ¢teni QR kodu jsou uréeny QR ctecky. Tyto Ctecky jsou instalovany do
mobilnich telefont s fotoaparatem a pristupem k internetu. Po vyfoceni QR kodu takto
vybavenym zatfizenim se na displeji zafizeni zobraci obsah QR kdodu. Kody byly
pivodné ur¢eny pro oznaCovani dild v automobilovém prumyslu, v poslednich letech je

jejich potencial stale vice vyuzivan na poli obchodu a marketingu.

Obrazek 1 Priklady 2D ko6da pro mobilni aplikace

Database 2D barcodes Index 2D barcodes
QR Code Data Matrix VeriCode® ShotCode Visual Code
(VScode®)
e i | €83
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Zdroj: Kato, Tan, Chai, 2010, str. 50.



Mobilni marketing

Podle MMA, celosvétové asociace sdruzujici spolecnosti poskytujici sluzby mobilniho
marketingu, je mobilni marketing soubor postupli, které umozni organizaci
komunikovat a spolupracovat se svymi zdkazniky a vefejnosti interaktivnim zptisobem
prostiednictvim  libovolného mobilniho zafizeni nebo sit¢ (MMA 2012,

http://www.mmaglobal.com/wiki/mobile-marketing). Mezi typické nastroje mobilniho

marketingu patii napf. souté¢zni SMS, vérnostni programy, soutéze a hry, tento typ
marketingu slouzi jako komunikacni prostiedek smérem k zédkaznikovi, mize byt
motivaéni soudasti kampani & byt prvkem pro podporu znaky (Supiny 2008,
http://www.m-journal.cz/cs/marketing/nove-trendy/mobilni-
marketing__s302x362.html).

Smartphones (chytré telefony)

Jsou mobilni telefony s integrovanym pocitatem a dal§imi funkcemi, které pivodné
nebyly pro mobilni telefony urceny. Pozadavky, které mobil musi spliiovat proto, aby
mohl byt oznaCovan jako smartphone jsou napi. nasledujici: pfipojeni k internetu,
vestavéna Wi-Fi, moznost stahovat a pouzivat softwarové aplikace, vestavéna pamét,
schopnost synchronizovat vice nez jeden e-mailovy Ucet, vestavény digitalni fotoaparat
a samoziejmé operacni systém. Mezi nejCastéji pouzivané operacni systémy chytrych
telefonti patii: Nokia Symbian, Google Android, Apple iOS nebo BlackBerry OS.
(SearchMobileComputing.cz 2003 - 2012,

http://searchmobilecomputing.techtarget.com/definition/smartphone).

Ready-made spole¢nosti

»~Ready-made (pfed-zalozend) spolecnost je jiz registrovana spolecnost, kterd byla
zaloZena za ucelem dalSiho prodeje a nikdy nevyvijela Zadnou podnikatelskou ¢innost.
Vyhodou koupé¢ ready-made spolecnosti je to, Ze novy vlastnik ready-made spole¢nosti
muze zacit ithned podnikat* (SMART Companies 2006 — 2012,

http://www.smartcompanies.cz/onsite-index/ready-made/).
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2.3 Komunikac¢ni mix

Komunika¢ni mix je jednou z Casti marketingového mixu, resp. jeho podsystémem.
"Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju - vyrobkove, cenove,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umozZnuji upravit nabidku podle prani

zdakaznikit na cilovém trhu." (Kotler, Armstrong 2004, s. 105).

Komunikaéni mix je jednou z jeho nejdulezitéjich soucasti, protoze svymi aktivitami
podporuje ostatni nastroje. Samotny komunika¢ni mix zahrnuje vSechny prostiedky,
kterymi organizace komunikuje smérem k vefejnosti a ke svym potencidlnim Cci
stavajicim zédkazniklim. V praxi se mizeme setkat s dal§im oznacenim pro komunikacni
mix, a to mix propagacni. “Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a
presvedcovani cilovych skupin, pomoci kterého naplnuji firmy a dalsi instituce své

marketingové cile”. (Karli¢ek, Kral 2011, str. 9). Prave to déla z komunikaéniho mixu

vvvvvv

2.3.1 Prvky komunika¢niho mixu

Formy komunikace v rdmci marketingového komunika¢niho mixu miiZeme rozdélit na
osobni a neosobni. Kazda z téchto forem je prezentovana jednotlivymi ndstroji.
Tradi¢né jsou jmenovany nasledujici: reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public

relation.

Kotler a Keller vSak definuji jiz 6 zakladnich nastroji (Kotler, Keller 2007, str. 594):
reklama, podpora prodeje, PR/publicita, udalosti/zazitky, direct marketing a osobni
prodej. Rozvoj informacnich technologii i sdélovacich prostiedkli vede odborniky k
detailnéjSimu rozdéleni néstroji a k vyclenovani téch, které ziskavaji na vyznamosti.
Vastikova tak naptiklad ve své knize mezi tyto néstroje fadi prave direct marketing a

internetovou komunikaci (Vastikova 2008, s. 134).

Kazdy ze jmenovanych nastroji ma své specifické vyuziti a vlastnosti a v ramci
komunikace plni ur¢itou funkci. Nastroje se ve svém pisobeni vzajemné doplnuji, a to i

s ohledem na synergicky efekt a vyhody integrované komunikace.



“Integrovand marketingova komunikace je uceleny proces, ktery zahrnuje analyzu,
planovani, implementaci a kontrolu veskeré komunikace, médii, sd€leni a néstrojt, které

jsou zaméfeny na vybranou cilovou skupinu (Pickton, Broderick 200, s. 26).

Obrazek 2 Integrované ptisobeni nastrojit marketingové komunikace
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Zdroj: Kastik, Havli¢ek 2009, str. 185.

2.3.2 Komunikacéni nastroje

Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu maji rizné komunikacni vlastnosti. Na
spravném vybéru nastroji komunikace zavisi uspéSnost a efektivita vSech
marketingovych kampani a proto jim je vénovana dalsi ast této prace. Monzel d¢li tyto
nastroje podle toho, zda jsou podporovany médii ¢i nikoliv, na tzv. nastroje
nadlinkové ¢i podlinkové komunikace. Komunikaci, ktera je podporovana médii,
oznacujeme jako nadlinkovou komunikaci. Mezi ndastroje této klasické medidlni
propagace a komunikace fadime zejména reklamu v televizi, radiu, kin€, dale reklamu
tiSténou a internetovou reklamu. Hlavni charakteristikou téchto nastrojli je neosobni
kontakt. Oproti tomu tzv. podlinkovd komunikace se soustiedi spiSe na pfimy kontakt
s cilovou skupinou a média nevyuziva. Mezi formy podlinkové komunikace fadime
zejména primy marketing, event marketing, osobni prodej a podporu prodeje.
Posledni nastroj komunikaéniho mixu, tedy PR je mixem mezi nadlinkovou a

podlinkovou komunikaci (Monzel 2009, str. 72).



NiZe jsou popsany jednotlivé prvky:

Podpora prodeje zahrnuje mnoho nastroju, jako je napi. pouziti vzorku, zakaznickych
kuponii, odmén a dart, hry, soutéze a sazky, prodejni akce, zabavni akce s prodejem,
ucast na veletrhach a vystavistich. Podle Kotlera a Kellera spole¢nosti pouzivaji téchto
nastroji, aby ziskaly rychlejsi a siln€j$i odezvu od kupujicich s tim, Ze tyto nastroje
poskytuji tfi vyhody: komunikaci (upoutaji pozornost a smétuji tak spottebitele smérem
k produktu), podnét (poskytuji spotiebiteli hodnotu — slevu apod.) a pozvani (obsahem
je pozvani k transakci). (Kotler, Keller 2007, str. 594).

Reklamou rozumime jakoukoliv formu placené neosobni prezentace zbozi, sluzeb ¢i
myslenek prostfednictvim hromadnych médii (Kotler a kol. 2007, s. 855). ,, Reklama je
komunikacni disciplina, jejimz prostrednictvim lze efektivné predavat marketingova
sdeleni masovym cilovym segmentiim. Dokaze cilovou skupinu informovat, presvedcovat

a marketingové sdéleni ucinné pripominat. Reklama predstavuje ,, vlajkovou lod

marketingové komunikace, ackoliv se v posledni dobé jeji vaha v komunikacnim mixu

snizuje.” (Karlicek, Kral 2011, s. 49).

Public relations (Ize do cestiny pielozit jako vztahy s vefejnosti). PR zahrnuji tfi
zakladni vychodiska, z nichz se podstata PR odviji - jedna se o vefejné minéni, image a
corporate identity (Svoboda 2009, str. 14). V marketingovém komunika¢nim mixu

mimo jiné poodporuje propagaci firmy ¢i produktu a také jeji image.

“Direct marketing (pifimy marekting) je definovan jako vyuziti primych kandkki k
osloveni zakazniku a k doporuceni zbozi 1 sluzeb zdkaznikium bez pouziti
marketingovych prostredniku (meziclankii). Tyto kandly zahrnuji direct mail, katalogy,
telemarketing, interaktivni televizi, kiosky, intenetové stranky a mobilni zarizeni (Kotler,

Keller 2007, str. 642).

Osobni prodej patfi mezi nejstar§i nastroje komunikacniho mixu a je specificky
pfimym kontaktem mezi prodavajicim a kupujicim. To s sebou pfinaSi mnoho vyhod a
moznosti, jako je napf. ziskdni okamzité zpétné vazby, lepsi pochopeni pfani a potieb
zékaznika, navaizéni intenzivniho a pifimého kontaktu, ptizptisobeni komunikace
klientovi, vybudovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem, atp. ( Karlicek, Kral 2011,

str. 149).



Obrazek 3 Ptiklady ruznych propagac¢nich néstroji
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Zdroj: Kotler 2004, str. 125.

2.3.3 Komunikaéni média

S 24

V ramci marketingové strategie spolecnosti je jednim z nejdilezitéjSich rozhodnuti
vybér spravného média. Reklamni praxe rozdéluje tato média na elektronicka, tj.
rozhlas, televize, kino a internet a média klasicka, tj. noviny, Casopisy a néktera indoor a
outdooor média (Ptikrylova, Jahodova 2010, str. 71). Pfi rozhodovani, jaké médium
bude pro danou strategii nejvyhodnéjsi, je vhodné zvazit vyhody a nevyhody, ktera
jednotlivda média pifinasi a jejich pfipadny dopad na vysledky kampang&. Piehled

nejdulezitéjSich charakteristik téchto médii je Ptilohou 2 této bakalarské prace.

V nejsir§im slova smyslu je marketingovym komunika¢nim médiem vlastné cokoliv, co
je schopné nést a predat marketingové sdéleni (Pickton, Broderick 2005, str. 727).
S rychlym rozvojem technologii pfibyva i dalSich médii, ktera lze ke komunikaci

pouzivat. Mezi tato nové média lze napiiklad zatadit i chytré mobilni telefony.



Pravé mobilni telefony a ostatni prostiedky mobilni komunikace jsou stale castéji
Vv marketingu pouzivany. Diivodem je stale rostouci pocet uzivateli chytrych telefoni -
podle studie, kterou provedl ¢esky Google ve spolupraci s IPSOS Media CZ Germany
formou online dotazniku v 6/2011 na vzorku 1 000 respondentti, vzrost pocet chytrych
telefonti v populaci Ceské republiky za 12 mésicti o 45%. (Google, IPSOS Media CZ

Germany 2011, http://www.provasbyznys.cz/cesi-hojne-pouzivaji-chytre-telefony.html).

S pouzivanim chytrych telefont jde ruku v ruce i narust vyuzivani internetu v mobilu.
To dosvédcuje doplitkovy marketingovy vyzkum, ktery pro Sdruzeni pro internetovou
reklamu zrealizovala vyzkumna agentura MEDIARESEARCH. (SPIR 2012,
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/tz_netmonitorconsumer 2012 02-

vyuzivani_internetovych sluzeb z_mobilniho_telefonu_rychle roste .pdf). Tyto dva

aspekty délaji z mobilu, resp. z mobilniho marketingu, dtlezity nastroj pro komunikaci

s cilovymi skupinami.

Graf 1 Cinnosti provadéné prosttednictvim mobilniho telefonu

Uvedte prosim, jaké €innosti na internetu vykondvate pomoci mobilniho
telefonu?
0% 20% 40% 60% 80%

E-mail

Praktické informace {vyhledavani, jizdni...

149

21%

%
25%

Zpravodajstvi
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Ostatni internetovy obsah

NepouZiva na internetu

W Mobilni telefon 2011/04
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69%

p 6%
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N=3000

Pozn.: Internetova populace 15+, N=3000.

Zdroj: SPIR, http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/tz_netmonitorconsumer_2012_02-

vyuzivani_internetovych sluzeb_z_mobilniho_telefonu_rychle roste .pdf (data k 31.7.2012).
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2.3.4  Cile komunikace a jeji zaclenéni v rdmci marketingového mixu

Jak jiz bylo zminéno vySe, komunikacni mix zajistuje, aby cilovym skupindm bylo
spravné a vcas a ucinné odkomunikovdno sdéleni, které povede ke splnéni
marketingovych cili organizace. K pifenosu sdéleni slouzi velké mnozstvi riznych
nastrojt. “Ulohou komunikacnich ndstrojii je podporovani, podnécovani, ,, povySovini“
ostatnich slozek marketingového instrumentaria (ostatne tak to vyplyva i z ceského

vyznamu pojmu promotion). (Zamazalova 2009, s. 185).
Mezi tradicné uvadéné cile komunikace patii (Piikrylova, Jahodova 2010, str. 40, 41):

- poskytovat informace;

- budovat a péstovat znacku, posilovat firemni image;

- vytvaret a ovliviiovat poptavku;

- odlisovat produkt od konkurence;

- zdaraznovat uzitek a hodnotu produktu pro zakaznika;

- stabilizovat obrat.
2.4 QR kédy
2.4.1 Predstaveni, historie

QR kody patii mezi dvojdimenzionalni ¢arové kody (datamatrix), které byly navrzeny
tak, aby mohl byt jejich obsah dekdédovan rychleji, nez u standardnich ¢arovych kodi.
Technologii pro QR kody navrhla uz v roce 1994 japonska spole¢nost Denso-Wave. Jak
uz napovidé zkratka “QR” (QR Code - Quick Response Code), piivodnim zdmérem
vynalézané technologie bylo rozkddovat obsah kddu co nejrychlejSim zptisobem. Své
vyuziti naSly QR kody zpocatku hlavné pfi oznaCovani soucdstek pii vyrobé v
automobilovém pramyslu. Diky jejich vlastnostem postupné zalaly ziskavat na
popularité¢ a zacaly byt pouZivany i v jinych odvétvich a k jinym ucelim. Nejvétsi
uplatnéni nasly v soucasnosti v telekomunika¢nim priimyslu, a to ve spojitosti se stale
se zvySujicim poétem uzivatelll mobilnich telefonti a expanzi mobilniho internetu. QR
kod je upraven mezinarodni organizaci pro normalizaci, a to normou ISO/IEC

18004:2006.
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Co vlastné QR kod umi (Schwarz 2011, http://designportal.cz/nazory-komentare/qr-

kod-quick-response.html):

- pfesmérovat na webovou stranku;

- odeslat pfeddefinovanou zpravu, jako je napt. SMS, e-mail,

- zahajit telefonat s definovanym telefonnim Cislem — vhodné pouzit napt. na
vizitku;

- ulozit kontaktni ¢i jinou informaci;

- nacist GPS soufadnice do GPS navigace

zobrazit jakykoliv zakdédovany text — napt. manual ¢i technickou specifikaci.

Jak jiz bylo zminéno vyse, k pirefteni QR kodu potiebujeme mobilni telefon
s fotoaparatem, pfipojenim k internetu a nainstalovanym specialnim softwarem, tzv.
cteckou QR koda. Nekteré telefony maji jiz ¢teCku instalovanou od vyrobce, vétSina
chytrych telefonii vSak tuto ¢tecku implementovanu nema a uzivatel si ji musi stéhnout.
Penetrace trhu je tak nedostate¢na. Samoziejmé zalezi také na typu mobilniho telefonu.
Ctedek v tuto chvili existuje celd fada a b&zné jsou ke stazeni zdarma. Jako piiklad

mizeme uvést nasledujici Kaywa Reader ¢i QuickMark.

Samotné vytvoieni QR kédu je snadné, a to za pomoci generatoru QR kodd, kterych je
na webu nékolik. Mezi oblibené patii Kaywa QR Code, QR Code® Generator by
Delivr, QR Stuff, nebo QRifier. Kazdy z nich nabizi jiné funkce, n€které z nich, jako
napf. vygenerovani barevného koédu ¢i celkové moznost personalizace je sluzbou
placenou. VétSina generatori zdroven umoziuje pouzit kod dle potieby, tedy ho poslat

e-mailem, vlozit, vytisknout atp.

2.4.2 Kody jako marketingovy nastroj

QR kod patfi mezi specificky nastroj mobilniho marketingu. Jak uz upozornil
Cichovsky vroce 2011, vyuziti QR kédd v marketingovych, imageovych a PR
aktivitich umozni spolecnosti, kterd je pouZzije, jakousi jedineCnost a odliSeni od
ostatnich (Cichovsky 2012, str. 13). Piestoze byl tento text uvefejnén pied nékolika

mésici, stale zlstavaji v platnosti, a to zejména na izemi Ceské republiky.
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O potencidlu mobilniho marketingu a vyvoji QR kodi smérem k rozsifené realité
(augmented reality) je psano mimo jiné v ¢lanku MediaGuru. Ten s poukazem na
rychlé tempo vyvoje mobilniho marketingu upozoriiuje zejména na nutnost upravovat
firemni webové stranky podle zasad responsive design, tedy tak, aby se stranky
automaticky pftizpisobovali formatu prohlizeciho média. (MEDIAGURU 2012,

http://www.mediaguru.cz/2012/01/mobilni-marketing-co-ho-ceka-a-nemine/).

Obrazek 4 QR kampang, které generovaly nejvice proklikt

TOP 2D CAMPAIGN INDUSTRIES TOP 2D MEDIA PLACEMENT TOP 2D CODE CONTENT
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Zdroj: MMA 2012, http://www.mmaglobal.com/research/q1-2012-mobile-barcode-trend-report
(data k 31.7.2012).

Winter ve své knize popisuje na desitkach stranek velké mnozstvi konkrétnich ptikladu,
jak a kde QR kod vyuzit. Mezi nejzajimavéjsi patii napf. umisténi QR kodi do
autobusu, kde je mozné si nacist trasu Spoje, umisténi kodu do inzeratd s moznosti
nacist dalsi informace, kody v galeriich ¢i katalozich, stazeni aplikace do mobilu, atp.

(Winter 2011, str. 50-104).
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2.4.3 Pozitiva, negativa

2.4.3.1 Pozitiva

oproti jinym nastrojim komunikace je relativné levny (Ize ho zadarmo vytvofit i
aplikovat);

muze v sobé nést velké mnozstvi informaci, a to jakékoliv povahy (zejména webové
stranky, kontaktni informace, udaj do kalendare, GPS informace);

zajistuje mustek mezi redlnym a online svétem, a to napt. doplnénim tisténého média
o multimedidlni obsah, napf. trailer ¢i jiné video;

lze ho umistit v podstaté kamkoliv (billboard, web, propaga¢ni material, tricko,
chodnik, budova, atp.) a to bez ohlednu na pouzity material;

umoznuje rychly pfistup k informacim;

informace v ném ulozena mize byt diky opravnému kodu zobrazena i v piipadé, ze
je QR kod zaspinén nebo jinak poskozen, coz je obzvlast uzitecné, pokud je umistén
na mistech, kde je vystaven nepfizni pocasi a dal§im vlivim, které mohou zhorsit
jeho ¢itelnost;

diky ulozeni QR kodu do databaze svého mobilniho telefonu je kod nadist a kdykoliv
se k nému vratit napt. v klidu domova;

flexibilita a tvarnost - lze je velmi jednoduse zatraktivnit a prizpusobit tak, aby
odpovidaly design manualu. Do kodu 1ze napt. vlozit logo ¢i jiny obrazek ¢i znak.
Zaroven je mozné je vyrobit zredlnych objektl, cehoz vyuzilo jiZz mnoho

spolecnosti. Ukazky flexibility jsou Ptilohou 3 a 4 této prace.

2.4.3.2 Negativa

Velkym negativem oproti jinym nastrojim komunikace je nutnost vlastnit mobilni

zafFizeni S pripojenim K internetu a fotoaparatem s dostateénym rozliSenim a

s nainstalovanou ¢teckou QR kodi. VétSimu rozsifeni pouzivani téchto kodi by jisté

piispélo, kdyby vyroby mobilnich zafizeni automaticky do vSech vyrobenych chytrych

mobili implementovali piislusnou c¢tecku koédh. Tak by se vyrazné zvysil pocet

uzivatelit QR kodu a zaroven by stoupla povédomost o tomto nastroji komunikace.
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Jednim z dal$ich negativ QR koda je nezbytna optimalizace obsahu, ktery je po
nacteni QR kodu zobrazovan. Doporucované je tedy upravit napt. firemni stranky podle
zasad tzv. responsive design, kdy se stranky automaticky pfizpiisobi k formatu

prohlizeného média. (MEDIAGURU 2012, http://www.mediaguru.cz/2012/01/mobilni-

marketing-co-ho-ceka-a-nemine/). Barta navrhuje pii optimalizaci zaéit nasledujicimi

ttemi body: 1. Prizpisobit grafiku webu velikosti displeje; 2. Upravit ergonomii
funkénich prvkl pro prstové ovladani; 3. Redukovat text i pocet a velikost obrazk.
Web je nutné testovat pro vétSinu prohlize¢l. (Zdroj: Barta 2012,
http://mam.ihned.cz/c1-55245000-potencial-qr-kodu-se-bohuzel-uspesne-dari-
likvidovat%20ze%20dne%205.6.2012).

Zaporem tohoto kanalu je, jako u vSech internetovych aplikaci, moznost zneuziti.
Uzivatel tak mize byt bez svého védomi piresmérovan napi. na stranky se Skodlivym
obsahem. Je tedy mozné, ze do budoucna budou uzivatelé ochotni skenovat pouze QR
kédy, které budou uvetejnény v ditvéryhodnych zdrojich (Mobilni marketing: reklama

v telefonu 2012, http://www.reklamavtelefonu.cz/qr-kody-nemaji-budoucnost/).

DalSim aspektem, ktery je nutny zminit, je neustdly vyvoj novych technologii. Hrozi
zde zastarani samotné podstaty QR kodu a jejich nahrazeni novymi technologiemi,
které 1épe vypadaji, nebo nabizi lepsi ¢i rychlejsi vysledky. Napi. Tag Barcodes od
Microsoft, jsou vice variabilni a uzpulsobitelné pozadavkim zékaznika (Getz 2011,

http://tag.microsoft.com/community/blog/t/microsoft tag announces one-stop-

shop for marketers tag gr and nfc.aspx).

Dalsim je napf. technologie MVS (mobile visual search) — mobilni vizualni
vyhledavani. Mezi nejznaméjsi aplikaci, kterd tuto technologii vyuziva, patii Google

Goggles (Google 2012, http://www.google.com/mobile/goggles/#text), které umi

rozpoznat vyfotografovany objekt. Velmi vyznamnou vyhodou MVS technologie je i
aspekt bezpecnosti - zatimco s naskenovanim QR kodu si do svého mobilniho zatizeni
muzete stahnout viry ¢i aplikace, o které nestojite, s naskenovanim realného objektu se

toto stat nemize (Mediaguru 2012, http://www.mediaguru.cz/2012/02/co-nahradi-qr-
kody-bez-obr/).
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2.4.4 Principy vyuziti v praxi

QR koédy mohou byt uspésné vyuzity vsude, kde je zddouci propojit kampan virtudlni
S tou realnou. Aby tento prakticky nastroj mohl byt uspésSné pouzivan, je nutna vysoka
penetrace chytrymi mobilnimi telefony a zvySeni povédomi o marketingovych

moznostech QR kodu.
24.4.1 K ¢emu lze QR kédy vyuzit?

Zprosttedkuji novy zpisob nakupovani. QR kod je umistén napf. na plakat umistény
na vefejném prostranstvi, ve vyloze obchodu ¢i na obalu zbozi. Po nacteni kodu je
uzivatel pfesmérovan na webovou stranku, kde je mozné produkt koupit online. Tento
zpusob nakupovani je vhodny zejména pro nakup zbozi kazdodenni potieby, jako jsou
potraviny, ¢i pro zbozi, které nakupujeme opakované¢ — napt. inkoustové napln¢ do
tiskaren. V zemich vychodni Asie je tento zplsob nakupovani standardné vyuZzivan,

v Ceské republice je stale jesté novinkou.

Jsou stale Castéji pouzivany k ziskani vice informaci o produktu, sluzb¢, atp. Toho
vyuzivaji napf. muzea, ktera kédy umistuji k vystavenym exponatim, zoologické
zahrady k vyb&éhtim se zvifaty, galerie k popisu dél ¢i informacim o autorovi, na obalech
vyrobkll napt. ke zjisténi nutricni hodnoty ¢i informacich o pivodu vyrobku ¢i ke
stazeni videa, na kterém je vysvétlen napf. technologicky postup ¢i manual k produktu.
Lze je vyuZit k rychlému a jednoduchému stahovani dat. Pouhym naskenovanim je
mozné nacist fotografii, jizdni fad, zvukovou nahravku, hru, aplikaci ¢i jiny software,

apod.

Idedlni je jejich vyuziti v soutézich, kdy uzZivatele QR kod presméruje na stranky
spole¢nosti, kde je mozné se do soutéze ptihlasit.

QR kody jsou vhodnym prostiedkem pro rychle vlozeni ¢i ulozeni dat do chytrého
telefonu. Jako ptiklad miizeme uvést naskenovani koédu s kontaktnimi informacemi,
které se uloZeni do kontaktu uzivatele, ¢i vloZeni konkrétni akce do kalendare, a to

vSe bez nutnosti opisovat informace manualné z vizitky ¢i jiného materialu.

16



Vdéény a zdbavny zpusob je jeho umisténi do obalu vyrobku. Pokud si takovyto
vyrobek zakaznik koupi a kod si nacte, odménou mu je napt. stazeni hudby ¢i klipu,

tapety do mobilu ¢i hry.

Velmi specifickou cestou, jak QR kod uplatit, je pouzit ho k odeslani darcovské SMS —
zabudovani SMS do kédu umozni bez nutnosti zadavat telefonni ¢islo odeslat béhem

nékolika sekund darcovskou SMS.

2.4.4.2 Obecna pravidla

U vS8ech kampani, kde jsou QR kdody vyuZivany, vSak plati jista pravidla. Podle Galica
(GALIC 2011, http://mashable.com/2011/08/02/qr-code-mistakes/) je nutné se zejména

nasledujici:

- pred pouzitim kodu v kampani vyzkouSet, zda jde kod precist z riznych
telefont s pouzitim riznych ctecek;

- smérovat kody na webové stranky optimalizované pro mobilni telefony;

- vyvarovat se umisténi kodu v miste, kde neni signal;

- vzdy nabidnout néjakou hodnotu/odmeénu za to, Ze je kdd naskenovan.

Doktor uvadi, krom¢é jiz zminované nutnosti QR kod sméfovat na stranku
optimalizovanou pro mobilni zafizeni, také dal§i zasady pro pouzivani kodu (Doktor

2012, http://www.internet-magazin.cz/2012/02/09/jak-pouzivat-gr-kody/):

- pouzit call to action — namotivovat k tomu, aby byl kod naskenovan;
- umistit kod tak, aby Sel pohodIné vyfotit — tedy u outdooor reklamy napt.

idedlné do vysky oci.

Obecné plati, ze pti vSech kampanich vyuzivajicich jako komunikacéni nastroj QR kod je
nezbytné, aby nebyla osoba, ktera kod naskenovala, zklamana. Pfi rozhodnuti o QR
kampani by kazdy marketér mél pfemyslet nad tim, zda by si sam kod naskenoval, resp.

zda byste zvazoval vytahovat telefon, skenovat a zda byste byl s obsahem spokojen.
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Moment piekvapeni ¢i vzbuzeni zajmu je zde klicovy — vytecné jsou aktualni kampané:

- Kampan agentury Scholz and Friends:

http://www.reklamavtelefonu.cz/inspirace-hledani-kreativnich-zamestnancu-

pomoci-gr-kodu-na-pizze/ (Reklama v telefonu 2012);

- Kampan spolecnosti Guiness:
http://tag.microsoft.com/community/blog/t/guinness qr code cup.aspx
(Lemenager 2012);

- Kampan maloobchodniho fetézce EMart:

http://mam.ihned.cz/c1-56048900-stinem-aktivovany-gr-kod (Cechova 2012).

A jako u vSech ostatnich nastroji je nutné sledovat, jak ucinné vyuziti QR kodi
Vv jednotlivych kampanich je, jakou maji navstévnost a zda je efektivni ho i1 nadale

pouzivat.
245 QR kédy v Cechach a v zahranici

2.45.1 Zahrani¢i

O vzristajici oblibé vyuziti kéodu v zahrani¢i svéd¢i velké mnozstvi cizojazyCnych
kniznich publikaci, které popisuji vyuziti kodi v marketingu, nespocetné mnozstvi

internetovych piispévki a ¢lanku a zejména mnoho realizovanych kampani a projektti.

Podle priazkumu, ktery provedla spolecnost MGH v tinoru 2011 v USA mezi uzivateli
chytrych telefontl, je povédomi o kodech, konkrétné o QR kodech velmi vysoké — témet
2/3 uzivatelid QR kod vid€lo a zhruba 1/2 téchto uzivateld, resp. 1/3 vSech uzivateli
chytrych telefonti si kod naskenovala. Stejny dokument popisuje demografické
rozdéleni uzivateli QR kodi, dale diivody, pro¢ byly kody uZivateli naskenovany a
mista, kde jsou kody nejCastéji vidény. Z prizkumu mimo jiné vyplyva, Ze osloveni
uzivatelé chytrych telefont, ktefi uz se s QR kdédem setkali, ho pouzivaji stejné jako
typove stejné respondentky. Dulezitym aspektem, ktery prizkum ukazal je fakt, ze QR
kody pouzivaji spiSe lidi stfedniho véku, vzdélan€jsi a movitéjsi. (eMarketer 2011,

http://www.emarketer.com/Article.aspx?R=1008371).
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Vsechny uvedené udaje jsou piehledné znazornény nize:

Obrazek 5 Demograficky profil uzivatel chytrych telefon v USA, ktefi si naskenovali QR kod

Demographic Profile of US Smartphone Users Who
Have Used a QR Code, Feb 2011

% of respondents

Gender

Male S51%
Female 49%
Age

18-34 9%
35-54 48%,
55+ 13%
Household income

= 335K %
£25K-F50K 23%
E50K+ 1%
Education level

High school or less 1%
ICollege/associate 26%)
Liniversity+ 63%
It ages 184, among respondents wha had seen a QR code

Bource: MGH survey conducted by Vision Critical, March 22, 2011

126126 wiarvs SMarKeter.com

Pozn.: Vék 18+, respondenti, kteti vidéli QR kod.

Zdroj: eMarketer 2011, http://www.emarketer.com/Article.aspx?R=1008371 (data
k 31.7.2012).

Graf 2 Duvody pro¢ si uzivatelé chytrych telefonti v USA QR kéd naskenovali

ctions for Which US Smartphone Users Have Used
QR Ccodes, Feb 2011

¢ of respondents

0 get a coupon, discount or deal

cess additional information

Wote: ages 18+ among respondents who have used & QR code
[Sotrce: MGH survey conaucted by Wision Critical, March 22, 20117

126127 W " O

Pozn.: VEk 18+, respondenti, ktefi jiz pouzili QR kod.

Zdroj: eMarketer 2011, http://www.emarketer.com/Article.aspx?R=1008371 (data
k 31.7.2012).
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Mobile Marketing Association, mezinarodni neziskové profesni sdruzeni, jehoz cilem je
ucinit mobilni telefon nedilnou soucasti marketingového mixu, se snazi rozsifovat
povédomi o mobilnim marketingu a zaroven méfi, fidi a chrani primysl, ktery se tohoto
oboru tyka (MMA 2012, http://www.mmaglobal.com/about/mission-statement). Jak
ukazuje graf 3, doslo podle této asociace v obdobi 12 mésict (1Q 2011 -1Q 2012)

narost pocet unikatnich uzivateli vyuzivajicich platformu ScanLife, ktefi si naskenovali
bud’ carovy ¢i QR kod o 197%. Podle stejného vyzkumu si 76% téchto unikatnich
uzivateli naskenovalo pravé QR kod (MMA 2012,

http://www.mmaglobal.com/research/q1-2012-mobile-barcode-trend-report, str. 5)

Graf 3 Unikatni uzivatelé¢ QR koda Q1 2011 — Q1 2012

UNIQUE USERS QI 2011 - QI 2012 ®scire
0 1,000,000 2,000,000 3,000,000 4,000,000 5,000,000 6,000,000
= W = = = = i
Ql
2011
0}
197%
ol GROWTH
2012

Zdroj: MMA 2012, http://www.mmaglobal.com/research/g1-2012-mobile-barcode-trend-report
(data k 31.7.2012).

2.4.5.2 Ceska republika

V Ceské republice jsou QR kédy v ramci marketingovych aktivit firem pouZivany stale
castéji. Ukazkovym piikladem vyuziti QR kodu jak prodejniho nastroje je projekt QR
STORE MALL.CZ (Internet Mall 2000-2012, http://www.mall.cz/qr-store/), kdy jsou

V prostorach metra umistény bannery s fotografiemi drogistického zbozi a QR kddem,

jehoZ naskenovanim si lze libovolny ze zobrazenych produktti koupit online.
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Protoze doposud nebyl zvetejnén zadny prizkum o tom, jaké je povédomi vetejnosti o
QR koddech, bylo v ramci této bakalarské prace provedeno kratké dotaznikové Setteni.
Vysledky tohoto $etieni jsou Piilohou 1 této prace. Setieni se z(&astnilo celkem 222
respondentt, z toho 64% Zen a 36% muzd. Pfesné %4 respondenti se pohybuje ve véku
25-50 let, druhou nejpocetnéjsi skupinu tvoii respondenti ve vékovém rozmezi mezi 20
a 24 let. Vice nez 50% respondentti dosahlo vyssiho nez stfedniho vzdélani s maturitou.
Z Setteni vyplynulo, ze 62% ucastnikl Setieni vi, co QR kdéd znamenad, ale pouze 23%
Z nich ho realné vyuzilo. Jako hlavni diivod naskenovani QR kodu respondenti uvedli
,vice informaci k vyrobku/sluzbé®, na druhém misté¢ zminili zvédavost. Zajimavé byly
udaje zjisténé o zdroji, Ze které si uzivatelé QR kodi nejcastéji skenuji — témet totozné
hodnoceni dostaly tyto zdroje: tisk, billboardy/plakaty, internet a obaly na zboZzi.
Posledni otazka, ktera byla v dotazniku poloZena, sméfovala na respondenty, ktefi QR
koédy nevyuzivaji. Ze 159 respondentt jich 60% kody nevyuziva, protoze nema mobilni

telefon se cteckou a témét 35% respondenti tyto kody nezajimayji.

A& tyto vysledky nelze aplikovat na celou Ceskou republiku, preci jen lze vysledovat

nckteré aspekty, které lze pouzit v dalsi, praktické, ¢asti této prace.

3 Analyticka/prakticka cast prace

V této kapitole budou poznatky popsané v teoretické Casti této prace aplikovany v praxi,
a to konkrétn€ v navrhu na zaclenéni QR kodi do jednotlivych nastrojli komunikaéniho
mixu spolecnosti SMART Office & Companies, s.r.o. V prvnim clanku této kapitoly
bude spole¢nost piedstavena a budou kratce popsana specifika jejiho podnikani. Dalsi
¢lanek poté popisuje vyuziti QR kodu v komunikacnim mixu této organizace, véetné
konkrétnich doporuceni a divodi, pro¢ byly vybrany. Praktickd cast této prace je
doplnéna o vysledky dotaznikového Setteni, které je zaméteno na povédomi a vyuzivani
QR kodt v Ceské republice. Piestoze primarnim cilem této prace neni marketingovy
vyzkum, lze se domnivat, Ze vysledky tohoto Setfeni osvétluji orientaci vefejnosti na

tento typ komunikac¢niho néstroje.
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3.1 Charakteristika spolecnosti

Spoleénost SMART Office & Companies, s.r.0. vznikla v roce 2005 v Ceské republice a
od doby svého vzniku je hlavnim pfedmétem jejiho podnikéni prodej ptedzalozenych,
tzv. ready-made spole¢nosti, zakladani spole¢nosti na miru a poskytovani registracnich
sidel a virtudlnich kancela#i v Cechach a na Slovensku. Od roku 2011 je SO&C
oficidlné ¢lenem poradenské skupiny APOGEO Group, ktera poskytuje Siroké portfolio

sluzeb, od danového a ucetniho poradenstvi po sluzby znaleckého ustavu a auditu.

SMART Companies se vzdy zavazovala pfinaset inspirativni a nova feSeni - jako prvni
v Ceské republice zalozila ready-made evropskou spolenost a mezi prvnimi zacala
pouzivat internetovou aplikaci, kterd umoziuje spravovat i objednavat veskeré sluzby
online. Pies vysoce konkurencni prostfedi v tomto oboru si SMART Companies diky
kvalitné poskytovanym sluzbam a ¢astym inovacim vybudovala dobré jméno a zatadila

se tak mezi vedouci spolecnosti na trhu.

Vizi spoleCnosti je byt predni poradenskou spoleCnosti v oblasti poskytovani
kompletniho servisu pifi zakladani spolecnosti, prodeji ready-made spolecnosti a

poskytovani ptidruzenych sluzeb, a to v Ceské republice a v dalsich 30 zemich svéta.

Spole¢nost SO&C je rozdélena do dvou Business Unit — SMART Office a SMART
Companies. Kazdé z téchto oddéleni poskytuje jiné produkty, ma jinou cilovou skupinu,
konkurenty, obchodni i marketingové cile. Tato bakaldfskd prace se zabyva pouze

business unit SMART Companies.
Portfolio sluzeb

SMART Companies se zabyva zejména prodejem ready-made spolecnosti, zakladani
spolecnosti na miru a poskytovanim dalSiho poradenstvi spojeného se startem

podnikdni, a to v Cechach, na Slovensku a v dalsich 30 zemich svéta.
Typologie zakazniku

Primarni cilovou skupinou SO&C je skupina tzv. zprosttedkovatelli, tedy odbérateli,
ktefi sluzby spole¢nosti sami nevyuzivaji, ale nakupuji je pro své klienty, ¢i jim sluzby

spole¢nosti doporuci.
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NejvyznamnéjSim reprezentantem této skupiny jsou advokatni kancelafe, které tvori
vice nez 75% zprostfedkovateli. Tyto kancelafe krom potencidlu v opakovanych
nakupech také wvyuzivaji celé portfolio sluzeb SO&C, resp. APOGEO Group.
Zbyvajicimi cilovymi skupinami jsou poté podnikatelé, ktefi sluzby SO&C vyuzivaji
pro zahajeni ¢i rozsifeni svych podnikatelskych aktivit. Zastupci této cilové skupiny se

rekrutuji z celého spektra podnikatelskych obort.
Struktura trzeb

V prvni poloviné roku 2012 bylo vice nez 85% poptavek tvoireno poptavkami obcanti
Ceské republiky, zbylou &ast tvorily poptavky zahrani¢nich klientd. V absolutnich
Cislech je nejprodavanéjsim produktem prodej Ceskych a slovenskych ready-made
spole¢nosti, nicméné spole¢nost v poslednich letech zaznamenava klesajici poptavku po
tomto typu sluzeb, zplsobenou vysoce konkurencnim prostiedim a zménami
Vv legislativé a vzrastajici zajem o spole¢nosti zahrani¢ni. To ma samoziejmé vliv i na

strukturu trzeb spolecnosti.

Graf 4 Porovnani struktury trzeb SMART Companies v letech 2009-2011

m2009 m2010 2011
908785
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Q /\,'b /\/’b

Pozn.: vyjadieno v % na celku.
Zdroj: Baburkova 2011, str. 9.

Z vyse uvedenych vysledka vyplyva, ze SO&C cili své komunikacni aktivity zejména
na odbornou podnikatelskou vefejnost, a to potfadanim odbornych workshopt,
seminafti, PR aktivitami v odbornych médiich, stejné¢ tak tiSt€énou inzerci ve

specializovanych publikacich.
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3.2 Dotaznikové Setieni — povédomi o QR kédech

Jelikoz doposud nebyl zvetejnén zadny prizkum o tom, jaké je povédomi vefejnosti o
QR kodech, bylo v ramci této bakalarské prace provedeno kratké dotaznikové Setfeni.
Celkové vysledky tohoto Setfeni jsou P¥ilohou 1 této prace. Setieni se zucastnilo
celkem 222 respondentli, ztoho 64% zen a 36% muzl. Pfesné¢ "2 respondentli se
pohybuje ve véku 25-50 let, druhou nejpocetnéjsi skupinu tvoii respondenti ve vékovém
rozmezi mezi 20 a 24 let. Vice nez 50% respondentii dosdhlo vysSiho neZ stfedniho
vzdélani s maturitou. Z Setfeni vyplynulo, ze 62% ucastnikl Setfeni vi, co QR kod
znamena, ale pouze 23% z nich ho realné vyuzilo. Jako hlavni diivod naskenovani QR
koédu respondenti uvedli ,,vice informaci k vyrobku/sluzbé“, na druhém misté zminili
zvédavost. Zajimavé byly udaje zjisténé o zdroji, Ze které si uzivatelé QR kodl
nejcastéji  skenuji — téméf totoZzné hodnoceni dostaly tyto zdroje: tisk,
billboardy/plakaty, internet a obaly na zbozi. Posledni otdzka, ktera byla v dotazniku
polozena, smétovala na respondenty, ktefi QR kody nevyuzivaji. Ze 159 respondentti
jich 60% kody nevyuziva, protoze nema mobilni telefon se ¢teckou a téméf 35%

respondentl tyto kody nezajimaji.

Graf 4 Dotaznikové Setfeni - Vite co znamena QR kod?

Vite, co znamena QR koéd?

. Ano
. He

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni.
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Graf 4 Dotaznikové Setieni — Uz jste nékdy QR kod vyuzil/a?

Uz jste nékdy QR kéd vyuzilla? (Pokud jste na pfedchozi otazku odpovédél

NE, zaskrtnéte NE a pfejdéte k otazce ¢. 8).

. Ano
. Ne

Pozn.: Odpovédi respondentt, ktefi na otazku, zda vi, co znamena QR kod odpovedéli ,,ano®.

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni.

A& tyto vysledky nelze aplikovat na celou Ceskou republiku, pieci jen lze vysledovat

nékteré aspekty, které 1ze pouzit v dalsi ¢asti této prace.
3.3 QR kod v komunika¢nim mixu spole¢nosti

Komunikaéni mix

Vedeni spole¢nosti SO&C spole¢né s marketingovym oddé€lenim na kazdy rok sestavuje
v souladu s obchodnim planem spole¢nosti také plan marketingovy. Ten popisuje
jednotlivé kroky vedouci k naplnéni stanovenych cili a mimo jiné definuje také
nastroje, které knaplnéni cild pomohou. V ramci uplatnéni zasad integrované
marketingové komunikace je diiraz kladen na vzajemné propojeni vSech néstroji a
technik komunikace a propagace a nalezeni vhodnych kombinaci, tak aby byly tyto
nastroje maximalné vyuzity. Zaroven plan zahrnuje také navrhy co nejefektivnéjSich
metod pro vytvareni vztahil s riznymi cilovymi skupinami, at’ uz se jedna o stavajici

zéakazniky, potencialni kupujici, zprostfedkovatele, dodavatele ¢i odbornou vetejnost.
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U¢inna komunikace a propagace sluzeb smérem k cilovym skupindm je ve spolednosti
povazovana za zasadni ¢innost, a to zejména s ohledem na velké mnozstvi konkurence
Vv tomto oboru. ,,Pri vytvareni komunikacniho mixu firma zvazovala faktory jako je
charakter produktu, druh trhu a specifika spojend s predmétem podnikani, ale také
financni ndarocnost pouZziti jednotlivych médii. Vsechny pouzivané nastroje byly voleny
tak, aby mely maximalni vliv na pozitivni ovlivnéni poptavky po produktech spolecnosti

a primo tak ovlivnily trzby spolecnosti” (Baburkova 2011, str. 5).

Komunikace a propagace spoleCnosti sméfuje zejména k osloveni novych klientt,
udrzeni téch stavajicich a dale k zvysSeni povédomi o znacce a vybudovani dobrého
jména spolecnosti vSe s cilem zvysit prodeje a splnit obchodni plan odsouhlaseny

akcionafi.

Jak jiz bylo zminéno vySe, mezi cilové skupiny SO&C patii zejména zprostredkovatelé
z fad advokatnich kancelafi, které se podileji na trzbach spolecnosti v nejvyssi miie a
jejich oslovovani je, diky potencidlu opakovanych nakupi, prioritni. Také aspekt toho,
ze pti osloveni toho typu klientii existuje, kromé potencidlu opakovanych ndkupt také
nikoliv zanedbatelny prostor pro vyuziti sluzeb ostatnich business unit APOGEO Group

je divodem, pro¢ na osloveni tohoto typu klientl vynaklada spolecnost zvysené usili.

QR kody doposud nebyly v Zadném z planu zahrnuty, ale vzhledem k jejich
aktraktivnosti, moZnosti pfizplsobit se design manuédlu a nizkym ndkladim v ném lze
vidét velky potencial. Skutecnost, Ze QR kody nejsou vyuzivany zadnim z piimych
konkurentli je dalS$im divodem pro zvéazeni jejich vyuziti. Zatazeni QR koda do
marektingového komunikaéniho mixu spolecnosti mizZe pfinést dalSi odliSeni se od
cetné homogenni konkurence a muize spolecnosti pomoci udrzet image inovatora a

moderni spolec¢nosti.

Nalezeni vhodné komunikac¢ni cesty u kazdého z nastrojii komunika¢niho mixu je velmi
podstatné. Efektivnost mnoha z nich Ize vyrazné zvysit pravé vyuzitim dalsiho kanalu,

a tim je QR kod.
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3.3.1 Podpora prodeje
V ramci podpory prodeje se SO&C zejména snazi zvysSit své prodeje, podnitit
zprostiedkovatele ke koupi a to ucastni spolecenskych akci, pofadanim soutézi a dalSich

akci.
Workshopy, seminaie

S ohledem na pfedmét podnikéni a vize spolecnosti jsou v rdmci poradenské skupiny
APOGEO Group potadany pravidelné tematické workshopy a seminare, kterych se
odbornici ze SO&C pravidelné se svymi prispévky tcastni. Na workshopy jsou zvani
stavajici 1 potencidlni klienti a také zprostiedkovatelé. Jiz na pozvance na workshop
muze byt QR kod, po jehoz nacteni by se automaticky vlozila udéalost do kalendaie
uzivatele, ¢i pfislo potvrzeni o Gcastni na e-mailovou adresu marketingového oddélent,
které by poté rozeslalo pozvanku do kalendafe. Dal§i moznosti, jak zvétsit
pravdépodobnost piihlaSeni na workshop je vlozit do pozvanky QR kéd se zakédovanou
SMS zpravou ve formatu ,, Ugast potvrzuji“, jak je uvedeno na Obrazku 6. Tento
zpusob vyuziti QR kodu predpoklada kvalitné udrzovanou CRM databazi, tak aby bylo

ziejme, kterd konkrétni oslovena osoba pozvani na workshop timto zptsobem pfijala.

Obrazek 6 QR kod (odeslani SMS na definované telefonni ¢islo)

[=] 2 [a]
o
O

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Dalsi moznosti, jak QR kod v souvislosti s workshopem pouZit, je aplikovat ho do
propagacnich materiala, které kazdy tcastnik workshopu pii svém piichodu obdrzi.
Jedna se desky v korporatnich barvach, jejichZ obsahem je nejen standardni pfedstaveni
spolecnosti a jednotlivych pfednasejicich, ale i obsah workshopu a prostor pro
poznamky. Pravé zde je moznost umisit QR kod ve formatu V-card ke kontaktnim

udajim jednotlivych piednésejicich. Jak jiz bylo zminéno vySe, na workshopy jsou
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zvani zejména majitelé spolecnosti ¢i manazefi, ktefi z velké ¢asti disponuji nékterym
typem chytrého telefonu a pravdépodobnost, ze QR kod znaji a vyuziji ho, je pomérné
vysoka, a to 1 s pfihlédnutim k tomu, zZe workshopy diky pfestavkdm nabizi prostor pro
studium materialu a tedy i naskenovani kodu. Pravé pouhym jeho naskenovanim jsou
kontaktni idaje pfeneseny a ulozeny do pfislusné ¢asti mobilniho zatizeni a odpada tedy
nutnost dlouze opisovat jednotlivé udaje z vizitky (s vysokou pravdépodobnosti
pteklepu). Tyto desky si navic jednotlivi ucastnici kurzu odnaseji z workshopu do svych
zaméstnani, kde je tento material k dispozici dal§im koleglim, kteii kod mohou bez
problému vyuzit. Oproti papirové vizitce, kterd mlze byt ztracena ¢i nékde zapomenuta,
jsou vyhody QR kodu v této oblasti opravdu vyznamné. Jako inspiraci lze pouzit jiz
existujici material spole¢nosti CMS Cameron McKenna, jehoz sken je Ptilohou 5 této

prace.
Soutéze

Spolec¢nost se Ucastni mnoha spolecenskych akci a vzhledem k cilové skupiné se jiz
&tvrtym rokem tucastni jako partner akce Pravnicka firma roku. Ugastniky této akce jsou
vyznamné pravnické kancelare, at’ jiz ryze Ceské Ci se zahrani¢ni ucasti, tedy cilova
skupina SO&C. Primarnim cilem participace SO&C na této akci je navazani ¢i udrzeni
dobrych vztahl s pravniky, rozsifeni povédomi o znafce mezi cilovou skupinou a
nasbirani co nejvétsiho mnozstvi kontaktll. V rdmci této akce ma spolecnost, jako jeden
Z hlavnich partneri akce, moznost oslovit pozvané ucastniky. Pro splnéni posledniho
jmenovaného cile, tedy nasbirani co nejvétSiho mnozstvi kontaktli, spolecnost potrada
béhem téchto akce soutéz, kde hlavni vyhrou byva voucher na sluzby. Fyzicky vse
probiha tak, ze kazdy pfihlaSeny Ucastnik dostane pfi vstupu do salu, kde se akce
potada, obalku se soutézni otdzkou a postupem, jak se soutéze zucCastnit. A pravé zde se
nabizi moznost plné vyuZit potencidlu QR koédu. Z praxe totiz vyplyva, Ze vétSina
pravniki vlastni chytry telefon a je naklonéna vyuZivani novych technologii. Dosavadni
praxe — tedy zasilani e-mailti s odpovéd’'mi na zakladé instrukci z papirové karticky lze
jednoduse nahradit naskenovanim QR kodu. Tim Ize vyrazné zvysit pravdépodobnost
participace na soutézi a tedy i ziskani vétsiho mnozstvi kontaktt. Soutézici tedy nebude
muset otevirat obalku a ¢ist pokyny — pro ptihlaseni do soutéze mu bude stacit pouze na

misté naskenovat pfislusny QR kod, ktery bude sméfovat na HTML stranku se soutézni
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otazkou /ktera bude tipovaci a bude se tykat predmétu podnikani SO&C/. Toto vyuziti
kodu predpoklada uzavieni soutéze pied koncem spolecenské akce, aby nebyl kod

naskenovan nikym jinym, nez cilovou skupinou.

Specifikou cilovou skupinou jsou také podnikatelé — fyzické osoby, ke kterym
spolecnost komunikuje zejména formou propagacnich letakt, které jsou distribuovany
Vv prostorech, kde se tito podnikatelé vyskytuji (napi. velkoobchod Makro). Na téchto
akcich jsou rozdavany letdky, které upozornuji na vyhody podnikéni formou pravnické
osoby a upozoriiuji na rizika podnikatelské ¢innosti fyzické osoby. QR kod umistény na
letdku muze slouzit jako rychlé zadost o vice informaci — resp. kod maze byt urcen pro
odeslani e-mailu ¢i SMS s pfedem definovanym textem, napf. ,,Chci vice informaci o

podnikéani — kontaktujte mne)“.

3.3.2 Osobni prode;j

Vzhledem k pfedmétu podnikani SO&C se nenabizi prostor pro pouziti standardnich
nastrojii osobniho prodeje, jak jsou napf.: ucasti na veletrzich, prodejni prezentace,
Show roomy, prodejni vystavy ¢i na nabizeni vzorkl. Zaroven zde tedy neni potieba

hledat prostor pro vyuziti QR kodu.

3.3.3 Reklama

SO&C vyuziva propagacnich brozury, které jsou k dispozici ve vSech pobockach
spole€nosti, jsou piedavany zdkaznikim pii obchodnich jednanich a zéaroven jsou
vkladany do sloZzek vSech prodanych spolecnosti. V broZzurach jsou kromé jiného
popsany vyhody podnikani v jednotlivych jurisdikcich. Vzhledem k tomu, Zze mnozstvi
informaci, které lze do brozury vlozit je omezené, je vhodné jeji obsah doplnit QR
koédy. Ty by sméfovali na dil¢i webové stranky popisujici konkrétni jurisdikci ¢i by se
po nacteni kodu zobrazila ptipadové studie. Pravé propojeni obsahu brozury s obsahem
webovych stranek umoZni predstavit vSech 30 zemi a zaroven piivede na stranky
spole€nosti velké mnozstvi potencialnich klientd. Dalsi vyhodou je, Ze stranka
spolecnosti zistane ulozena v historii ¢tecky mobilniho telefonu a majitel telefonu tak

zdroj informaci nosi stéle pii sobé.

Pro ucely prezentace spoleCnosti na spolecenskych a sportovnich eventech (golfové a

Sachové turnaje, lyzatské zavody, degustacni vecCefe apod.) vyuziva spolecnost ke své
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prezentaci roll-upy, které obsahuji obvykle logo spole¢nosti, slogan spole¢nosti a nastin
portfolia sluzeb. QR kod Ize bezpochyby doplnit i na tento typ propagace spole¢nosti,
stim, ze po jeho naskenovéani bude uzivatel kodu prfesmérovan na webové stranky

spole¢nosti.

Standardnim a hojné vyuzivanym prvkem korporatni identity jsou také PPT prezentace,
které jsou pouzivany pro piedstaveni spolecnosti, jejich sluzeb a kli¢ovych pracovnikd,
a zaroven je tato prezentace ve zkradcené formé soucasti kazdé nabidky sluzeb.
S ohledem na mnozstvi informaci obsazenych v prezentaci i v nabidce samotné neziidka
dosahuje tato prezentace neumérné délky, kterd klienta muze odradit. Lze tedy
navrhnout, aby informace, které neobsahuji klicové udaje, jako napf. popis
konkuren¢nich vyhod, rozsah a ceny sluzeb, byly dostupné prostiednictvim QR kodu.
Jako vSechny ostatni navrhy vyuziti QR koédu i tento vyzaduje, aby byl piijemce
prezentace motivovan k naskenovani koédu. Proto je zvlasté v tomto piipadé vhodné pod

kazdy konkrétni kod uvést, co se po naskenovani kodu zobrazi.

Zvyseny zajem zahrani¢nich klientd o sluzby spole¢nosti a umisténi kancelati v ulici
(Konévova), kterd neni pro cizince lehce vyslovitelna ani zapamatovatelna, nabizi dalsi
moznost vyuziti kddu. Ten Ize vlozit na web spolecnosti ke kontaktnim udajim a
nasmérovat ho na napf. na maps.google.cz. Po naskenovani kodu se zobrazi mapa
s vyznacenim objektu a zaroven i1 soufadnice, které lze vlozit do GPS navigace.
Takovéto malé zjednoduSeni miize byt jistou konkuren¢ni vyhodou a rozhodné
vstiicnym krokem smérem, a to nejen k zahrani¢nim klientim. VSe je velmi rychle

aplikovatelné, a to s minimalni finan¢ni i ¢asovou naro¢nosti.

Obrazek 7 QR kod (zobrazeni mapy s vyznacenim adresy)

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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3.3.4 Pifimy marketing

V ramci ptimého marketingu spole¢nost pouziva zejména pravidelny e-mailing. Ten je
rozesilan na databazi, ktera je budovana po celou dobu existence spolecnosti. Je
rozdélena podle cilovych skupin a tak je mozné reklamni sd€leni velmi dobfe cilit.
SO&C dodrzuje platnou legislativu, kterd se tohoto typu sdéleni tykd (zdkon C.
101/2000 Sb., zékon ¢. 480/2004 Sb.). Vsichni adresati, na které¢ je e-mailing rozesilan,
dali v minulosti souhlas se zasilanim obchodnich sdéleni a vSichni maji moznost
odhlésit se z odbéru téchto e-mailu kliknutim na textovy link, ktery je soucasti kazdé

takovéto zpravy. Obsahem e-mailingu je zejména informace o novinkach ¢i akcich.

Pro QR kod se zde nabizi nasledujici vyuziti: v pfipadé, ze je e-mailing sméfovan na
klienty, kteti v minulosti sluzby spolecnosti poptali, ale nevyuzili je, je mozné je
K vyuziti sluzeb motivovat slevou, ktera bude aktivovana pravé po naskenovani QR
kodu. Tim se mezi adresaty vygeneruji Ti klienti, u kterych je potencial, Ze v budoucnu
sluzby spole¢nosti vyuziji a ze je tedy vhodné je zatadit do dalSich komunika¢nich

kampani.

Aktivity public relations, tedy veSkeré aktivity, které maji vytvofit dobrou povést
podniku a pfildkat k nému pozitivni pozornost, byly ve SMART Office & Companies,
s.r.o. doposud provadény za pomoci PR agentury a vsouladu sobchodnim a
marketingovym pldnem spolecnosti. Ani jeden z téchto pland nezahrnoval pouziti QR
kodi, a¢ zejména tento nastroj komunikaéniho mixu je pro QR kody predurcen. Nize

jsou popsany konkrétni navrhy, jak QR kody v ramci public relations aktivit pouZit.

Zaméstnanci spole¢nosti pouzivaji pii obchodnim styku vizitky, které jsou zpracovany
podle design manualu spole¢nosti. Pfidanim QR kdédu v korporatnich barvach na zadni
stranu vizitek, jehoz obsahem je nacteni kontaktli ve formatu V-Card ¢i vef 1ze zvysit
pravdépodobnost, Ze piijemce vizitky ulozi kontaktni tidaje z vizitky do svych kontaktt.

Zejména pii fyzickém predani vizitky se pravdépodobnost vyrazné zvysuje.

Dale 1ze QR kody vyuzit jako doplnék vSech tiskovych zprav a €lanku, které jsou
publikovany v tisténé podobé. QR kod by sméfoval napf. na webové stranky

spole¢nosti, kde je vysvétlen obsah sluzeb, vyhody jejich vyuziti apod.
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Obrazek 8 QR kod (presmérovani na webovou stranku spoleénosti)

Zdroj: Vlastni zpracovani.

QR kod je samoziejmé mozné vyuzit i jako dopln€k vSech tiskovych zprav a ¢lanku,
které jsou publikovany v elektronické podobé. U ¢lanku o ready-made spole¢nostech by

QR kod slouzil k ptihlaseni do soutéze o s.r.0. zdarma, atp.
4 Zavér

Elektronickd média a vyvoj technologii umozituje budovani novych nastrojii, kterymi
1ze komunikovat smérem k vefejnosti. S rychle pfibyvajicim poctem majitelti chytrych
telefont roste i marketingovy potencial QR kdédi a z mobili se postupné stava jeden
z nejefektivnéjsich prostiedktt  k marketingové komunikaci, protoze pocet jejich
uzivatell stale roste a vétSina z nich na mobilu funguje nepfetrzité a stava se soucasti

kazdodenniho zivota.

V teoretické ¢asti této prace je popsana s vyuZitim obecné dostupnych zdroji
technologie a obecné zasady vyuziti QR kodi, na coz navazuji obecné vyuziti této
technologie v marketingovém komunikaénim mixu organizace. Z divodi zpfesnéni
vychozich informaci pro navazujici praktickou cast bylo provedeno rovnéz kratké
dotaznikové Setfeni zaméfené na znamost a vyuzivani QR kodi v Ceské republice.
Ackoliv Setfeni probéhlo v rozsahu pouze 222 respondentl, lze konstatovat, Ze jeho
vysledky lze zohlednit v praktickych tivahach nad vyuzivanim koda a zaroven vysledky
odpovidaji predpokladiim. Veskeré informace soustiedéné v teoretické cCasti prace
potvrzuji piedpoklad & fakt, Ze nepochybné existuje i vramci Ceské republiky
smysluplny potencidl pro vyuziti QR koédid jako moderniho nastroje komunikace.

Ackoliv se na prvni pohled mlZe zdat, Ze tato technologie pfichazi v tivahu predevsim
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pro organizace prodavajici fyzicky produkt, doklada tato prace ve své praktické Casti, ze
moznosti vyuziti QR kodu jsou Sir$i, a to i napf. v oblasti poskytovani sluzeb, napf.
poradenskych. Pravé konkrétni navrh pouziti kodi v poradenské spolecnosti SMART
Companies je podstatou praktické ¢asti této prace. Zavery praktické casti dokladaji
skutecnost, ze QR kody mohou nalézt vyuziti ve vétsiné podnikatelskych subjektti, bez
ohledu na predmét ¢innosti. Je vSak ziejmé, Ze u nékterych spolecnosti mohou QR kody
slouzit pouze jako obecny podpirny nastroj komunikace spolecnosti smérem ke

specifickym cilovym skupindm.

Pti vyuziti kddu pro marketingové tcely je dillezité mit vzdy na paméti, ze naskenovani
kédu musi uzivateli pfinést néjakou ptidanou hodnotu. Zaroven, vzhledem k ne piilis
rozsifenému povédomi o QR kodech mezi populaci Ceské republiky 1ze doporugit, aby
pod kazdym zvefejnénym kdédem byl kratky popis toho, jakou informaci koéd nese. To
muze zvysit zajem uzivatele o naskenovani kodl a zaroven snizit obavu, ze uzivatel
naskenovdnim kodu uskuteéni akci, o kterou nestoji. QR kéd by mél také obsahovat
disclaimer, kterym osoba, ktera kod naskenuje, dava souhlas se zafizenim svych

kontakt do databdze spolecnosti, kterda QR kody ve své kampani vyuzila.

V této praci byly popsany klady i zapory vyuziti QR kodd v marketingovém mixu
organizace a také divody, pro¢ a kde je mozné¢ je plné€ vyuzit. Soucasti prace bylo také
vytvofeni navrhu zaclenéni kodi do marketingového mixu spole¢nosti SMART
Companies. A¢ doposud nebylo moZzné realizovat navrh v praxi, je zde predpoklad, Ze
ho spolecnost vyuZije a prace se tak stane piinosnym materidlem ¢i podkladem pro
marketingové oddéleni pfedmétné spole¢nosti. Z vyse uvedeného mizeme dovodit, ze

cile stanové v tivodni €asti této prace byly splnény.
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Prilohy

Ptiloha 1 Dotaznikové Setfeni — Povédomi o QR kdédech

New Survey

1. Jaké je Vase pohlavi?

2.V jakém vékovem rozmezi se nyni nachazite?

0-14 [

1518 [

80 a vice |

Al-vice

Response
Percent

B64.0%

36.0%

answered question

skipped question

Response
Percent

0.5%

2.T%

43.T%

26.6%
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4 5%

2.T%

0.5%

0.0%

answered gquestion

skipped question

" SurveyMonkey
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Count

142
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Count
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3. Jaké je Vase nejvy5si dosazené vzdélani?

zékladni ]

stfedni bez maturity/uéfovske [

stfedni s maturitou |

vysii odbomé [0

vysokoSkolskeé |

4. Vite, co znamena QR kod?

Response
Percent

1.4%

0.8%

45.5%

32%

49.1%

answered guestion

skipped question

Response
Percent

3. Uz jste nékdy QR kod vyuzilia? (Pokud jste na pfedchozi otazku odpovédél NE,

zaskrinéte NE a prejdéte k otazce €. ).

Ao |—

Me |

62.4%

37.6%

answered guestion

skipped question

Response
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TE.6%

2of4

answered guestion

skipped question

Response
Count
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Count
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Response
Count
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6. Jaky byl divod jeho vyuZiti? (Pokud jste na predchozi otazku odpovédélia NE, prosim

prejdéte na otazku &.8).

Slevowy kupon

Makup vyrobku/sluzby

Vice informaci k vyrobkw/sluzbé
Zvédavost

Jiny difvod:

1. Z jakého zdroje si nejéastéji QR kad skenujete?

Televize

Tisk [Easopisy, magaziny,
noviny, apod.)

Reklamni tiskoviny (letaky apod.)
Vizithy

Billboardy. plakaty

Intermnet

Obaly na zbodi apod.

Z jiného zdroje:
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dotazniku - ke komentari).

Nemam mobilni telefon se

Ete€kou

Mezajimaji mé |
Merad/a poufivam nové véci ||
Bojim s |

Z jiného divodu:

9. Misto pro Vase komentare a pfipominky:

40f4

8. Proé nevyuZivate QR kody? (Pokud kddy vyuZivate, pfejdéte prosim k posledni éasti

Response Response
Percent Count

59.7% a5
34.6% A5
2.5% 4
2.5% 4
14.5% 23
answered question 153
skipped question B3
Response
Count
13
answered question 13
skipped question 209

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2012.
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Prostiedky | Vyhody Nevyhody

ELEKTRONICKE

Televize Siroky dosah Dodasnost sdéleni
Masavé pokryti Vysokeé naklady
Opakovatelnost Dlouha doba produkce
Flexibilita Limitovany obsah sdéleni
Vysoka prestiz (nizna podle zemi) NemoZnost operativni zmény
Presveddivé médium Nedostatecna selektivnost
Schopnost demonstrovat produkt MNesoustfedena pozornost divakia
a vytvafet image znacky, zvyiovat
povédomi o znafce
Vhodna pro product placement

Rozhlas Velka iife zasahu Pouze zvuk
Rychlost pripravy Docasnost sdéleni
MNizké naklady Omezeny dosah
Moinost selekce posluchatil Limitovany obsah sdéleni
Mobilita Doplkove médium
Interaktivita

Internet Celosvetovy dosah MNutnost pripojeni
Mepfetriite plscbeni Poiadavek vyidi odborné znalosti
Vysoké zacileni udivatele
Flexibilita a rychlost
Mizké naklady
Vysoka divéryhodnost
Interaktivita

Kine Selektivnost Limitovany obsah sdéleni
Opakovatelnost NemoZznost operativni zmény
Flexibilita Doéasnost sdéleni
Presvadcivé madium Dalii doba produkee
Schopnost demonstrovat pradukt,
vytvaiet a zvyiovat povédomi
o Znacce
Vhodné pro praduct placement

TISTENE

Noviny Flexibilita Kratka Zvotnost
Jista spolecenskad prestiz Nepazormost ph dteni
Intenzivni pokryti Poméme spatna reprodukce inze-
Ctenat avlivni délku pozornosti ratd
Moznost koordinace v narodni
kampani

Casopisy Selektivnost Nedostatecna pruinost
Kvalitni reprodukce Relativié vysoké naklady na kontakt
Dlouhd Evotnost
Presti} nikterych casopisi
Zvlaiini sluiby nékterych Easopisl

OUT-INDOOR

Billboardy, Rychld komunikace jednoduchych | Strudnost

megaboardy, scdélen| Vefenost posuzuje estetickou

citylight vitriny, | Dlouhodobé, pravidelné a nepfetr- | strdnku provedeni | umisténi

méstsky mobl- | Zité plsobeni Povétrnostni viivy

liaF atd. Vysoka cetnost zasahu Obtiiné hodnoceni efektivity
Schopnost lokélni podpory

ZDROJ: Ptikrylova, Jahodova 2010, str. 72-73.




Ptiloha 3 Ukazky flexibility pfi vytvafeni QR kddu
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Zdroj:  PSFK,  http://www.psfk.com/2009/04/louis-vuitton-x-takashi-murakami-designer-gr-
codes.html (data k 31.7.2012).

Ptiloha 4 Ukazky vyuziti riznych materidlt pfi vytvareni QR kodu
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Zdroj: Sunrice Packaging, http://www.sunpack.com/blog/2011/08/5-super-creative-gr-code-

designs/ (data k 31.12.2012).
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Ptiloha 5 Prezenta¢ni material spole¢nosti CMS

TRESTNi ODPOVEDNOST PRAVNICKYCH OSOB

V soucasné dobé Ize vefeji postih i osoby
jen vroviné spravniho préva Trestni odpovédnost pravnickych osob
nebyla doposud v ¢eském pravnim prostfedi zavedena.

Od 1. ledna 2012 zaéne platit novy zakon o trestni odpovédnosti
pravnickych osob. Rok 2012 tak bude v tomto ohledu pfelomovy

Kviz ¢ 1:

» 2Zbavi se Vase spolecnost trestni odpovédnosti pfi fazi s jinou spole¢nosti?
« Vyhne se spolecnost trestni odpovédnosti, kdyZ pfemisti své sidio mimo
eskou republiku?
* Muize noéni hiida¢ ucinit Vasi
odpovédnou za spachani Ilsstnéha &nu?
. dkony

Kviz &, 2:

* Ma Vase spolecnost dostatecné vymezena pravidla etického a pravniho chovani
wo sebe a své zaméstnance ("compliance program®)?

. i a pokyny udélené

. Ma/l Vasi zaméstnanci dostatec¢né vymezeny pracovni (ikoly?

* Vénujete dostatecnou pozomost osobam jmenovanym do funkce cleni
statutarnich orgéni?

Nevahejte se na nas obratit a my Vam radi poradime, co délat pro eliminaci
trestni odpovédnosti Vasi spole¢nosti

PROFILY PREDNASEJICICH

Tomas Matéjovsky absolvoval Prévnickou fakultu Univerzity Karlovy v Praze a studoval
| na Ecole National d'Administration a Universt de Perpignan ve Franci. Pred
pichocem o CMS v roce 2008 pracoval pro viznamnou teskou advokéinl kanceld? a
dle | pro Ministerstvo zahraniénich véci

V CMS se Tomas specializue na spomou agendu a fesen sporl jak v soudnich, tak v
arbitraznich fizenich, tykajicich se obchodnich sporl, nekald soutéze a sporl

ndoki na nahradu $kody, ve spravnict

Nefstiho sorino socu) 8 v fad o
Evropsky pr0 fdska préva. Podllel se i na arbitréznich tizenich pred
e oo sttt soudy, a to zeyména v Fizenich z dohod o ochrand investic.

‘Tomas ma rovnaz bohaté zkusenost v oblasti obchodniho préva, souté2nino prava, fiizi
8 akvizic & nemovitosti.

Kontaktni udaje:

Mgr. Tomas Matéjovsky

Partner
T 4420 296 796 852
E tomas matejovsky@cms-cmck com

QR code V-card.

Ivana Fara absolvovala Prévnickou fakulty Univerzity Palackého v Olomouci a LLM
program pii Université v Regenbsurgu, Spolkov republka Némecko. Zde zisiala

u Okresniho soudu. V.
CMS pracuje od dubna 2007. Pred plichodem do CMS pracovala pro predn! zaheanital
‘advokatn| Kanceldi.

prévem spolatnost

Testnikuralzacem! 8 Uzar!a Gasim ctkam sousejimi § cbchodni

insoivonénimprévom. Ivana ma zkubenost realzaci akizic  neczndich blastech
konuriksos, seufemsi, men) prinysl a2 0 ndkporodnl skl

provozujicich Uspéand la enty rovnéz

v fizenich pred Uradem pro ochranu hospodalsks soutéze.

Kontaktni tdaje:
Mgr. Ivana Fara, LLM
Advokitka

T +420 296 798 841
E ivana fara@cms-cmck.com

Zdroj: Interni material spole¢nosti CMS, 2011.




