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QUICK RESPONSE CODE W KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

Whprowadzenie

Podstawa efektywnego prowadzenia firmy jest wymiana réznego rodzaju
informacji z klientami, partnerami i dostawcami. Mnogo$¢ dostepnych mediow,
roézny stopien trudno$ci ich wykorzystania oraz r6zna moc sprawcza i prawna pro-
wadzonej za ich posrednictwem komunikacji powoduja, ze wspolczesnym przed-
sigbiorstwom coraz trudniej jest panowa¢ nad skutecznym dostarczaniem i odbiera-
niem informacji. Wydaje sig, ze panaceum na te problemy moze okaza¢ si¢ pota-
czenie dziatan tradycyjnych z QR code' oraz z marketingiem mobilnym?.

! QR code (ang. Quick Response code) zostal wynaleziony przez japonska firme Denso

Wave w 1994 roku. Inne nazwy to: fotokod, kod alfanumeryczny, kod dwuwymiarowy (kod 2D),
kod matrycowy, kwadratowy kod kreskowy. W pazdzierniku 1997 roku kod zostat zaakceptowa-
ny przez organizacje AIM International, Inc. W styczniu 1999 zostat zatwierdzony jako Japonski
Standard Przemystowy JIS (ang. Japanese Industry Standard). ISO zatwierdzito kod kreskowy
QR code jako standard w 2000 roku — ISO/IEC 180004:2006). Opracowano na podstawie: Denso
Wave, http://www.denso-wave.com/grcode/index-e.html, International Organization for Standar-
dization, http://www.iso.org/iso/catalogue_detail?csnumber=43655, Informacje o kodzie kresko-
wym, http://www.grcode.pl/index.php.

2 Marketing mobilny w swoich ramach obejmuje wszelkie dziatania oparte na urzadze-
niach przenosnych (mobilnych) jako elementach koncowych lub najwazniejszych. Mobile Marke-
ting Association definiuje marketing mobilny jako zbior dziatan pozwalajacych organizacjom
komunikowa¢ si¢ z odbiorcami w sposob interaktywny dzigki wykorzystaniu urzadzen przeno-
$nych lub sieci. Wspomniane w definicji wykorzystanie sieci moze oznacza¢ w praktyce kazdy jej
typ, jednak obecnie chodzi o sieci telefonii komorkowej oraz sieci komputerowe, w glownej
mierze bezprzewodowe. Opracowano na podstawie: MMA Updates Definition of Mobile Marke-
ting (brak autora), w: Mobile Marketing Association, 27.12.2011, http://mmaglobal.com/news/
mma-updates-definition-mobile-marketing.
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1. Polscy uzytkownicy mobilnego Internetu

Z roku na rok w Polsce, podobnie jak w innych krajach, wzrasta liczba osob
decydujacych si¢ na korzystanie z mobilnego dostepu do Internetu. Z badan Erics-
son Consumer Lab 2011 wynika, ze polscy internauci sg bardziej mobilni niz ame-
rykanscy, brytyjscy czy niemieccy — cenimy sobie mozliwo$¢ korzystania z Interne-
tu wszedzie, podobnie jak Wlosi. Wskazuja na to takze motywy korzystania z mo-
bilnego Internetu: ankietowani na pierwszych miejscach stawiajg mobilnos¢ — na-
wet w domu — oraz zasieg mobilnego dostepu szerokopasmowego®. Wedhug Erics-
son Consumer Lab 2011 w ciagu ostatnich dwoch lat grupa uzytkownikéw mobil-
nego Internetu w Polsce wzrosta o 35% (z 20% w 2009 roku do 55%
w 2011 roku). Ten udzial jest wyzszy niz we Wloszech (56%), Wielkiej Brytanii
i Niemczech (po 43%), Szwajcarii (42%) oraz USA (31%). Jezeli chodzi o urza-
dzenia dostgpowe, w Polsce nadal najpopularniejsze jest korzystanie z mobilnego
Internetu z wykorzystaniem laptopow (79%). Z kolei w Wielkiej Brytanii i USA
dostep do mobilnego Internetu za pomocg laptopéw stanowi niewiele ponad 40%.
W obu krajach uzytkownicy korzystaja gtéwnie ze smartfonow* (73% — Wielka
Brytania, 67% — USA). Wedlug Ericsson Consumer Lab w Polsce udziat uzytkow-
nikéw smartfonéw w ciggu dwoch lat wzrést o 33% (do 58% w 2011 roku)®.

Wedhig szacunkow IDC $wiatowy rynek smartfonéw miat wzrosna¢ w 2011
roku 0 55% w stosunku do 2010 roku. W 2011 roku na rynek mialo trafi¢ 472 mln
zaawansowanych telefonow, czyli o 167 mln wigcej niz w 2010 roku. Wedtug pro-
gnoz na koniec 2015 roku warto$¢ ta wzro$nie do 982 min sztuk®.

W 2010 roku sprzedano w Polsce okoto 10 mln telefonow. Wedhug szacun-
kow Pyramid Research Polacy w 2011 roku kupili od 11,5 min do nawet 13 min
telefonéw komorkowych’,

W 2010 roku penetracja polskiego rynku telefonii komorkowej wyniosta
123,2%, co odpowiadato blisko 47 mln kart SIM uzytkowanych przez konsumen-

® L. Szewczyk, 55% polskich internautow korzysta z mobilnego Internetu, w: Media2.pl,

23.11.2011, http://media2.pl/telekomunikacja/86149-55-proc.-polskich-internautow-korzysta-z-
mobilnego-Internetu.html.

4 Smartfon (definicja przyjeta przez rynek) to urzadzenie wielofunkcyjne, wyposazone al-
bo w ekran dotykowy, albo w klawiatur¢ QWERTY — albo w obie rzeczy naraz. Podaj¢ za:
M. Pakulski, M. Ring, Polski rynek mobilny, w: Raport Mobile 2011, red. D. Btaszczykiewicz,
Internet Standard, maj 2011, s. 19.

Podaj¢ za: L. Szewczyk, 55% polskich internautow korzysta z mobilnego Internetu, op.
Cit. oraz Az 55% polskich internautoéw korzysta z mobilnego Internetu — to wiecej niz w Wielkiej
Brytanii i USA (brak autora), w: Ericsson Sp. z 0.0. 23.11.2011, http://media.ericsson.pl/
pr/198867/az-55-polskich-internautow-korzysta-z-mobilnego-internetu-to-wiecej-niz-w-wielkiej-
brytanii-i-usa.

® IDC: $wiatowy rynek smartfonéw 2011-2015 (brak autora), w: Telepolis.pl, 10.06.2011,
http://mww.telepolis.pl/news.php?id=21866.

7 M. Pakulski, M. Ring, Polski rynek mobilny, op. cit., s. 18-19.



36 Magdalena Brzozowska-Wos

tow. W stosunku do 2009 roku nastgpila zmiana o 5,8%. Od 2007 roku wyraznie
stabnie dynamika wzrostu liczby uzytkownikéw telefonéw komodrkowych, co jest
rezultatem znacznego nasycenia rynku. W 2010 roku nominalna liczba uzytkowni-
kow wyniosta 46,95 min. W 2010 roku az 90,1% badanych (o ponad 5 punktow
procentowych wigcej niz w 2009 roku) deklarowato posiadanie telefonu komoérko-
wego, za$ posiadanie dwoch prywatnych aparatow zadeklarowato 4,6% responden-
tow, a trzech i wiecej 1,9%".

Od 2008 roku dynamicznie rosta liczba dostgpnych w Polsce telefonéw komor-
kowych. W 2008 roku polscy konsumenci mogli wybiera¢ sposrod 113 modeli, a w
2011 roku juz z okoto 200 modeli. Z roku na rok rosnie takze liczba telefonow do-
stepnych w ofercie operatorow — Ery (obecnie T-Mobile), Orange, Play oraz Plusa’.

Raport przygotowany w czerwcu 2011 roku przez Analytics and Insight (dziat
badawczy domu mediowego MEC) podaje, iz blisko 14% Polakoéw posiada smart-
fona'®. Od tych danych nieznacznie réznig sic wyniki opublikowane przez GfK
Polonia (13%)".

Wedlug GfK Polonia, w poréwnaniu z poprzednimi latami, w 2011 roku
smartfony miaty stanowi¢ okoto 40% wszystkich sprzedanych w Polsce telefondow.
W kolejnych latach odsetek ten ma dalej wzrasta¢. Wedtug Pyramid Research
w 2015 roku smartfony maja stanowi¢ nawet 60% polskiego rynku. Polska ma
szanse staé si¢ Najszybciej rozwijajacym sie rynkiem smartfonéw w Europie Srod-
kowo-Wschodniej. Wptyw na to ma mie¢ duza liczba smartfonéw znajdujaca sie
w ofercie operatorow'?.

W 2011 roku w portfolio najwigkszych operatorow znajdowato si¢ kilkadzie-
sigt modeli telefonow, wsrod ktorych znaczng czg$¢ stanowity smartfony. Prym
w tej kwestii wiodt Play, w ktorego ofercie 80% stanowity smartfony. Na drugim
miejscu byt Orange (okoto 70%), przed T-Mobile (40%) i Plusem (ponizej 20%).

W badaniu przeprowadzonym przez dom mediowy MEC do najwazniejszych
powodow posiadania smartfona polscy ankietowani zaliczyli: korzystanie z portali
informacyjnych, korzystanie z poczty elektronicznej, lokalizowanie miejsc, a takze
korzystanie z serwisow spotecznosciowych'®.

W 2011 roku w Polsce smartfony byly kupowane przede wszystkim na uzytek
wlasny (66% ankietowanych) oraz na uzytek wilasnej firmy (13,5%). W systemie

8 Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2010 roku, Prezes Urzedu Ko-

munikacji Elektronicznej, Warszawa, czerwiec 2011, s. 34-36.
® M. Pakulski, M. Ring, Polski rynek mobilny, op. cit., s. 19.

0 Rok 2011 nalezy do smartfonéw — wynika z raportu MEC. Kalitero PR (brak autora), In-
formacje PR, http://www.informacjepr.pl/artykul/rok-2011-nalezy-do-smartfonow-wynika-z-
raportu-mec.

11 M. Pakulski, M. Ring, Polski rynek mobilny, op. cit., s. 19.
2 Ihidem.
B Rok 2011 nalezy do smartfonéw —wynika z raportu MEC, op. cit.
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pre-paid kupito je 23% respondentow. Niemal 41% respondentéw korzystalo ze
smartfonéw w domu, a nie tylko poza miejscem zamieszkania, na przyktad
w podrézy, w szkole lub w miejscach publicznych™.

Posiadacze smartfondw doceniaja mnogos$¢ dostgpnych aplikacji, od uzytecz-
nych po czysto rozrywkowe. Najchetniej uzytkownicy instalowali aplikacje bez-
platne, ale az jedna trzecia respondentow byta gotowa za nie placic™.

Osoby posiadajagce smartfony intensywniej korzystaja z Internetu w swoich
aparatach niz wiasciciele tradycyjnych telefonow komorkowych. Z roku na rok
klienci coraz wigcej wydaja na transmisje danych. Przyktadem moze by¢ wskaznik
ARPU (Sredni przychdod z ustugi przypadajacy na jednego abonenta), dotyczacy
ustug przesytu danych, w Orange wzrost on 0 ponad 20% w ciagu ostatniego roku
(z 2,40 PLN w | kwartale 2010 roku do 2,90 PLN w | kwartale 2011 roku). Podob-
na tendencja widoczna byta u pozostatych operatorow®.

2. Przestanki wykorzystywania kodu QR w komunikacji marketingowej

Czasy, gdy istniato jedynie kilka kanatéw telewizyjnych, pozwalaly trafi¢
z prostym przekazem do duzej czgsci spoteczenstwa. Rozwoj mediow, w szczegol-
nosci telewizji i radia, spowodowat, ze dostep do odbiorcow tresci reklamowych
stat si¢ o wiele bardziej skomplikowany, a rynek ulegt daleko idacej fragmentary-
zacji'’. Wymusito to na reklamodawcach podijecie prob kierowania przekazu dopa-
sowanego w swoim charakterze do wybranych grup docelowych. Jednak nadal
nadmiar reklam utrudnia skuteczne dotarcie z przekazem do wybranych odbiorcow.

Internet od poczatku swojego istnienia rowniez ewoluowat i obecnie, podob-
nie jak w przypadku innych medidow elektronicznych (TV i radio), mozna moéwic
0 jego nadmiernym przetadowaniu tresciami o charakterze reklamowym. Wszystko
to prowadzi do spowolnienia surfowania po sieci i, co za tym idzie, wzrostu roz-
draznienia internautoéw. W konsekwencji coraz wigkszym popytem cieszy si¢ opro-
gramowanie blokujace wszystkie irytujace reklamy na stronach WWW oraz okien-
ka typu pop-up. W rezultacie coraz trudniej jest pozyska¢ czas i uwage potencjal-
nych odbiorcéw reklamy. Z roku na rok spada wspoétczynnik klikalnosci reklam
(CTR) graficznych na stronach WWW, cho¢ reklamodawcy nadal korzystajg z tego

" Ihidem.

55 Ihidem.

16 M. Pakulski, M. Ring, Polski rynek mobilny, op. cit., s. 22.

Na podstawie: T. Davenport, J. Beck, Getting the Attention You Need, ,,Harvard Business
Review” 2000, Vol. 78 (5), s. 120-121 oraz K. Pousttchi, D.G. Wiedemann, A Contribution to
Theory Building for Mobile Marketing: Categorizing Mobile Marketing Campaigns through Case
Study Research, published in: International Conference on Mobile Business (ICMB), Copenha-
gen/Denmark, July 2006, s. 1.
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typu nosnikéw. Wedtug raportu Google obejmujacego swym zasiggiem 2010 rok
wspotczynnik CTR spadt w porownaniu z 2009 rokiem o 0,01% (do 0,9%), co
oznacza, ze jedynie 9 0s6b na 100 klikneto w baner mimo staran, by reklamy byty
mniej irytujace™.

Kampanie prowadzone w oparciu o mobilne dzialania marketingowe majg
wyzsze wskazniki odpowiedzi niz te prowadzone w mediach tradycyjnych i Inter-
necie. Poniewaz jest to stosunkowo nowe medium, nie wzbudzito jeszcze nieufno-
$ci wsrod odbiorcow informacji (wyjatek stanowia kampanie oparte na SMS).
Sredni wskaznik odpowiedzi dla marketingu mobilnego waha si¢ w granicach
15%, co dla reklamodawcow oznacza wyzszy zwrot z inwestycji w kampanie
reklamowe. Dlatego marketing mobilny jest coraz czesciej wykorzystywany przez
organizacje zar6wno o charakterze komercyjnym, jak i te promujace idee spotecz-
ne. Wszystko zalezy od sposobu, w jaki organizacja dazy do zdobycia czasu i uwagi
klientow. Jesli dzieki zastosowaniu marketingu mobilnego umozliwi si¢ im uprosz-
czenie pewnych dzialan, to poswigcg swoja uwage i czas, by odczyta¢ przekaz.
Sednem tych dziatan jest zachgcenie odbiorcy przekazu do interakc;i.

Kolejnym wymogiem wplywajgcym na skutecznos$¢ tych dziatan jest wysyta-
nie komunikatow zgodnych z preferencjami odbiorcy. W przypadku wielu dziatan
marketingowych o charakterze promocyjnym odbiorca komunikatu prawie nie ma
wplywu na to, czy jest poddawany jakim$ oddzialywaniom. Tak jest chocby w wy-
padku reklam telewizyjnych, ktore sa nadawane niezaleznie od zainteresowania
i obecnos$ci potencjalnego odbiorcy. Prowadzac mobilne dzialania marketingowe,
nadawca musi uzyska¢ zgode odbiorcy. Otrzymywanie tresci marketingowej bedzie
poprzedzone odpowiednim zapytaniem wysytanym do telefonu lub innego urzadze-
nia przeno$nego. Odbiorca ma do wyboru odpowiedz twierdzacg lub przeczacs.
OczywiScie wystanie odpowiedzi twierdzacej oznacza zgod¢ na otrzymanie tresci
o charakterze promocyjnym. Implikuje to tworzenie tresci z mysla o odbiorcy, gdyz
wilasnie do niego nalezy ostateczna decyzja, czy takg tre$¢ otrzyma, czy tez nie.
Odbiorca musi zosta¢ przekonany, ze otrzymuje co$, z czego bedzie mial konkretny
pozytek (bedzie tym zainteresowany). W mobilnych dziataniach marketingowych
interesujace jest to, ze maja zapewnia¢ korzysci obu stronom.

8 T. Wasserman, Google: Click-Through Rates Fell in 2010, w: MashableBusiness.com,

19.08.2011, http://mashable.com/2011/08/19/google-click-through-rates-fell-in-2010-study.

1 M. Cristallo, 10 Reasons to Include Mobile Marketing in Your Budget, w: Business Man-
agement Articles, dostep 27.12.2011, http://marketing.bestmanagementarticles.com/a-36676-10-
reasons-to-include-mobile-marketing-in-your-budget.aspx.
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Wiele zmienito si¢ od debiutu telefonu komoérkowego w 1982 roku. Pod ko-
niec 2010 roku na $wiecie korzystato z telefonow komorkowych juz prawie 5,3 mld
abonentow, co stanowito 77% $wiatowej populacji®’.

Nowoczesny telefon komérkowy zrewolucjonizowat proces komunikacji or-
ganizacji z klientami. Coraz wigcej osob odpowiedzialnych w organizacjach za
tworzenie polityki promocji zdaje sobie sprawe z faktu, ze telefon komérkowy mo-
ze by¢ bardzo dobrym sposobem dotarcia z komunikatem promocyjnym do odbior-
cy. Nowoczesny telefon — smartfon — taczy w sobie funkcje telefonu komorkowego
i komputera PC, dzicki czemu umozliwia korzystnie takze z e-maili oraz WWW.
Marketing mobilny mozna wykorzysta¢ w realizacji dziatan reklamowych, promo-
cji sprzedazy, marketingu bezposrednim. W tym celu wykorzystuje si¢ SMS, MMS,
komunikacje za posrednictwem Bluetooth?, optymalizacje witryn pod katem tele-
fonow komoérkowych, banery reklamowe dostosowane do witryn mobile Web, od-
no$niki tekstowe, testy sponsorowane, roézne aplikacje do pobrania i instalacji
w telefonie, mobile video oraz cieszace si¢ w Polsce jeszcze niewielkim uznaniem
QR code.

Kod QR jest to alfanumeryczny, dwuwymiarowy, matrycowy, kwadratowy
kod kreskowy, opracowany w 1994 roku przez japonska firme Denso Wave.

W przypadku zwyktego kodu kreskowego informacje zapisywane sa tylko
w jednym kierunku — horyzontalnie. W przypadku fotokodu dane zapisywane sa
zarobwno wertykalnie, jak i horyzontalnie. Dzigki temu pozwala on na zapisanie
kilkuset razy wigkszej ilo§ci danych niz standardowy kod kreskowy.

Fotokod na pierwszy rzut oka wydaje si¢ dos¢ skomplikowany, jednak ze
wzgledu na dostepne w Internecie generatory QR oraz aplikacje do odczytu kodu,
ktére mozna bezptatnie pobrac¢ na telefon, jego uzycie nie jest skomplikowane.

Do zalet fotokodu mozna zaliczyé*:

— stosunkowo duzg pojemno$¢ zakodowanych danych do 4296 znakéw alfa-
numerycznych i odporno$¢ na uszkodzenia fragmentow kodu, w wersji
optymistycznej nawet do 30% (standard H)Z,

2 Global mobile statistics 2011: all quality mobile marketing research, mobile Web stats,

subscribers, ad revenue, usage, trends (brak autora), w: mobiThinking.com, listopad 2011,
http://mobithinking.com/mobile-marketing-tools/latest-mobile-stats.

2L Termin Bluetooth odnosi si¢ do otwartej specyfikacji technologii, ktéra umozliwia bez-
przewodowa komunikacj¢ glosowa oraz wymiang danych na niewielka odlegto$¢ w dowolnym
miejscu. Za: B.A. Miller, C. Bisdikian, Uwolnij si¢ od kabli. Bluetooth, Helion, Gliwice,2003.
S. 22-23.

22 podaje za: Denso Wave, http://www.denso-wave.com/grcode/index-e.html.
Kod QR ma zdolno$¢ korekeji bledow. Dane moga by¢ odzyskane nawet w sytuacji, gdy
znak jest czeSciowo zabrudzony lub uszkodzony. Dostgpne sg cztery poziomy korekcji btedow:
L — umozliwia odzyskanie okoto 7% uszkodzonych danych, M — umozliwia odzyskanie okoto
15% uszkodzonych danych, Q — umozliwia odzyskanie okoto 25% uszkodzonych danych oraz H
— umozliwia odzyskanie okolo 30% uszkodzonych danych. Podaj¢ za: Denso Wave,
http://www.denso-wave.com/qrcode/index-e.html.
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— dos$¢ duza predkosé 1 wielokierunkowos¢ odczytu kodu, dzieki pozycjonu-
jacym wzorom w naroznikach,

— malg wielkos$¢ ,.kodu” w poréwnaniu ze standardowym jednowymiarowym
kodem kreskowym,

— coraz wicksza popularno$¢ kodu wsrod uzytkownikow smartfondw syste-
matycznie zastgpujacych zwykte telefony komorkowe.

Za pomocg kodu QR mozna zapisa¢ m.in.: adres URL witryny, jakikolwiek
tekst (rysunek 1), numer telefonu, adres e-mail, vCard (wizytowke zawierajaca
imie, nazwisko oraz dane kontaktowe), SMS (numer telefonu, wiadomos$¢), notatke
dotyczaca wydarzenia (nazwa, data oraz czas trwania, opis), wspolrzgdne geoloka-
lizacji (m.in. restauracji, hoteli), WiFi network (SSID, hasto, typ sieci).

Po odczytaniu kodu QR, na ekranie telefonu mozna przeczytac
nastepujgcy tekst

Z okazji §wiﬂt Boiego Marodzenia oraz zblitajacego sie
Nowego 2012 Roku, Miedzywydziatowe Koto Komunikacji
Rynkowej "4Buzz" pragnie zioiyc Panstwu serdeczne
iyczenia.

Rys. 1. Przyktad wykorzystania kodu QR

Zrédlo: opracowanie wlasne przy wykorzystaniu generatora kodu QR, http://getqr.eu/pl.

Proces odczytywania kodu QR przez telefon, posiadajacy oprogramowanie do
obstugi odpowiedniego standardu kodu, jest prosty. Wystarczy uruchomi¢ skano-
wanie i najecha¢ aparatem fotograficznym na fotokod. Program czytnika rozpozna
go automatycznie i wywota odpowiednig funkcje w telefonie. Jesli kod zawiera
numer telefonu, padnie pytanie, czy chcemy zadzwoni¢ pod zakodowany numer.
Z kolei gdy zawiera wizytowke vCard, wyswietli si¢ zapytanie, czy chcemy doda¢
nowy kontakt do ksigzki adresowej. W przypadku zakodowanego obrazka lub tek-
stu zostang one automatycznie wy$wietlone na ekranie telefonu.

Nadawcy komunikatu, ktérego celem jest wiaczenie potencjalnego odbiorcy
w proces komunikacji, pozostaje zacheci¢ odbiorce do zeskanowania fotokodu.
Przyktadow takich dziatan mozna znalez¢ wiele na §wiecie, jednak w Polsce nie sa
one az tak rozpowszechnione. Co wigcej, na polskim rynku mozna spotkac si¢ tez
z niewlasciwym uzyciem kodow QR?, ktore nie upraszczaja dziatan tak, jak mozna
by si¢ spodziewaé. Wynika to zapewne z niezrozumienia tego, ze gtownym zada-
niem fotokodow jest pozyskanie uwagi odbiorcy, zaoszczedzenie jego czasu oraz
sprowadzenie czynno$ci prowadzacych do wejscia w proces komunikacji do mini-

2 Przyktadem moga by¢ kupony wykorzystywane w konkursie organizowanym w ramach

akcji promocyjnej ,Experience the dream!” zorganizowanej przez Lotos S.A. w dniach
27.12.2011-17.01.2012.
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mum. Oczywiscie przyktadow wykorzystania kodow QR zgodnego z ich przezna-
czeniem mozna znalez¢ znacznie wiecej.

Coraz czgéciej fotokody sg wykorzystywane w promocji sprzedazy, na przy-
ktad jako kupony konkursowe lub kupony uprawniajace do otrzymania rabatu pod-
czas zakupow. Kody QR z powodzeniem wzbogacaja tez tradycyjne formy rekla-
my. Fotokod mozna umiesci¢ wlasciwie na kazdym nosniku reklamy, m.in. na mu-
rze lub tablicy wielkoformatowej, na pojazdach, w witrynach sklepowych i wysta-
wach, na ubraniach i opakowaniach produktow, na stronach czasopism lub gazet,
w katalogach i ulotkach oraz na przedmiotach stanowigcych galanterie reklamowg.
Dzigki temu tradycyjne dzialania mozna wzbogaci¢ o filmy, muzyke, gry, zdjecia,
mapy, umozliwiajagc odbiér w dowolnej wersji jezykowej. Fotokody mozna tez
generowac w celu pozyskania wigkszej liczby fanéw w serwisie spotecznosciowym
Facebook. Stuzy do tego m.in. platforma QRCodeLike”. Takie dziatania maja za
zadanie wzmocni¢ pozycj¢ marki w mediach spoteczno$ciowych oraz pobudzaé
sprzedaz. Ograniczeniem zastosowan fotokodow jest tylko wyobraznia.

Podsumowanie

W dziataniach zwigzanych z komunikacja marketingowa wykorzystujacych
kody QR, ze wzgledu na wspomniang wczesniej koncentracje na odbiorcy, hadawcy
przekazu daza do realizacji swoich celow poprzez zindywidualizowana komunika-
cje. Oczywiscie celem jest dotarcie do pewnej grupy odbiorcoéw, jednak sposob
docierania jest postrzegany przez odbiorcow jako zindywidualizowany (wzrasta
skuteczno$¢ komunikacji pomiedzy dwoma stronami procesu).

Kody QR pozwalajg tez organizacjom wykorzysta¢ w swoich dziataniach
w pehni ide¢ marketingu za przyzwoleniem, poniewaz to potencjalny odbiorca po-
dejmuje decyzje, czy wlaczy¢ si¢ w proces komunikacji. Jest to skuteczny sposob
na uniknigcie sytuacji, w ktorej nachalne proby rozwoju relacji moglyby doprowa-
dzi¢ do tamania prawa i utraty reputacji w oczach odbiorcy informacji.
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QUICK RESPONSE CODE IN MARKETING COMMUNICATION

Summary

Quick Response codes are fast becoming a powerful force in marketing communi-
cation, acting as a connector between the physical world, mobile network and the Inter-
net. There are plenty of creative ideas for how businesses, non-profits and municipali-
ties can use QR codes and communicate themselves better to their stakeholders.

Translated by Magdalena Brzozowska-Wos



