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Streszczenie

Celem artykulu jest zaprezentowanie opinii na temat fotokodéw w Swietle literatury oraz
wynikéw badania wlasnego. Dwuwymiarowe kody matrycowe zwane takze fotokodami coraz
czeseie) wykorzystywane sq w komunikacji marketingowej. Pozwalaja na przekierowanie odbior-
cy komunikatu do przestrzeni wirtualnej. W swoim zalozeniu majq utatwi¢ komunikacj¢ i nadac
jej nowy wymiar. Z obserwacji rynku nie wynika jednak, aby liczba fotokodéw na polskim rynku
ulegata istotnemu zwigkszaniu. To moze sugerowal, Ze jest to rozwiazanie przejsciowe i wraz
z upowszechnieniem si¢ smartfondw oraz technologii albo si¢ rozwinie, albo ustapi miejsca in-
nym rozwigzaniom.

Slowa kluczowe: fotokody, kody dwuwymiarowe, cyberprzestrzen, NFC, rzeczywisto$¢ rozsze-
rzona, marketing mobilny

Wprowadzenie

Dwuwymiarowe kody matrycowe (fotokody) sa wykorzystywane w komu-
nikacji marketingowej. Umieszczane sg najczgscie] w tradycyjnych przekazach
marketingowych (np. reklamach prasowych, ale takze w miejscu sprzedazy —
POS) 1 maja zachgci¢ do zapoznania si¢ z poszerzonymi informacjami o pro-
dukcie lub marce. Pozwalaja na przekierowanie odbiorcy komunikatu do tresci
zawartych w przestrzeni wirtualnej (najezgsécie] w serwisach internetowych
oferenta lub w profilu na portalu spolecznosciowym). W swoim zalozeniu maja
pobudzi¢ zainteresowanie odbiorcy, ulatwi¢ komunikacj¢ i nadac jej nowy wy-
miar. Mozna jednak zauwazy¢, ze liczba fotokoddéw na rynku polskim nie wzra-
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sta istotnie. Moze si¢ zatem okazaé, Ze jest to rozwigzanie przejsciowe 1 wraz
z upowszechnieniem si¢ smartfonéw oraz technologii rozwinie si¢ albo ustapi
miejsca innym rozwigzaniom.

Innym sposobem laczenia rzeczywistosci offline z online moze by¢ zatem
technologia NFC, ale takze bluetooth czy w koncu rzeczywistos¢ rozszerzona
(augmented reality). Kazdego roku pojawiaja si¢ kolejne rozwigzania, ktdrych
zadaniem jest zblizenie rzeczywistosci wirtualnej do tej realngj lub wrgez ich
przenikanie sig.

Celem artykulu jest zaprezentowanie opinii na temat fotokodéw 1 ich przy-
datnosci w laczeniu z cyberprzestrzenia. W artykule przedstawiono wyniki ba-
dania wlasnego. Wskazano takze technologie, ktdre juz wkrdtce moga wyprzed
fotkody 1 ich funkcjonalnosc.

Technologia mobilna laczaca przestrzen realng z wirtualna

Cyberprzestrzen wkracza w kolejne sfery ludzkiego zycia. Trudno obecnie
przypomnie¢ sobie $wiat sprzed ery powszechnego internetu. Medium to nie
tylko rozrasta si¢ z kazdym rokiem, zwigkszeniu ulegaja jego zasoby 1 liczba
osob korzystajacych z niego. Zmienia si¢ internauta 1 jego zwyczaje. Dostep
przez modem wyparty zostal przez lacza szerokopasmowe, a nast¢pnie techno-
logi¢ wi-fi. Coraz powszechniejsze jest korzystanie z internetu przez urzadzenia
mobilne, takie jak telefon komdrkowy (a raczej smartfon, ktdry jest nicjako
dedykowany tej technologii czy tez tablet).

Wedlug badan Mobile Life prowadzonych przez TNS Polska, 1/3 Polakow
w 2013 roku posiadata smartfona. Szacuje si¢, ze w roku 2015 az 60% telefo-
néw komorkowych stanowi¢ beda smartfony. Juz teraz korzystanie z internetu
w smartfonie jest wskazywane przez ponad 3/4 uzytkownikow”. To oznacza, Ze
cyberprzestrzen 1 jej zasoby sa na przyslowiowe ,,wyciagnigcie rgki”. Mozna
zatem wnioskowac, ze technologie mobilne, ktore laczy¢ beda te dwa swiaty
upowszechnig si¢ jeszcze bardziej.

Na polskim rynku spotyka si¢ r6zne typy kodow dwuwymiarowych, jednak
do najpopularniejszych w komunikacji marketingowej mozna zakwalifikowac
QR Code. Kod QR stworzony zostal przez firm¢ Denso w 1994 roku 1 sklada
si¢ z czarnych oraz bialych kwadratow. Pozwala zakodowa¢ wigcej informacji
niz tradycyjny kod kreskowy. W Polsce na bazie QR Code, a potem Data Ma-
trix, zaczgly rozwijaé si¢ fotokody, ktore zostaly spopularyzowane w 2007 roku

* Marketing mobilny w Polsce 2013/2014, http://jestem.mobi/2014/02/nowy-raport-marketing-
mobilny-w-polsce-2013-2014/, s. 34-38 (20.03.2014).
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przez firmy telefonii komdrkowej. Do odezytu fotokodu nie potrzeba specjalne-
go skanera, lecz wystarczy urzadzenie mobilne (smartfon czy tablet) z wbudo-
wang kamera oraz zainstalowang aplikacje dekodujaca’. Z badan Mobile Life
wynika, ze QR kody nie ciesza si¢ duza popularosciag w polskim spoleczen-
stwie (korzysta z nich ok. 6%, z czego glownie osoby w wieku 16-21 lat)*.
Wedlug badan firmy Pitney Bowes, amerykanscy konsumenci czgsciej 1 chgt-
niej niz europejscy skanuja kody QR i to niezaleznie od miejsca, w jakich si¢
pojawiaja. Wynika¢ to moze z mniejszego wykorzystania przez firmy fotkodow
w Europie w porownaniu z rynkiem amerykanskim, ale takze ze zwyczajow
posiadaczy smartfondéw (wiedza, co to jest i1 jak si¢ wykorzystuje kod). Istnicje
przekonanie, ze im wigcej uzytkownicy smatrfondéw beda wiedzie¢ o kodach
QR, tym chetnicj beda je skanowaé’.

NFC (near field communication) to technologia pozwalajaca na komunika-
cj¢ bezprzewodowa migdzy urzadzeniami znajdujacymi si¢ w bliskiej odleglo-
sci. Jednym z najpopularniejszych sposobow wykorzystania NFC jest platnosé
mobilna (karta platnicza w telefonic). Smartfon musi by¢ jednak wyposazony
w chip NFC oraz mie¢ specjalny protokol transmisji danych. Technologia ta
bazuje na RFID (Radio Frequency Identification)’. Komunikacja przez NFC
moze odbywac¢ si¢ nie tylko miedzy urzadzeniami, ale takze migdzy urzadze-
niem mobilnym a tzw. tagiem NFC — urzadzeniem pasywnym w formie nalepki,
zawieszki, ktore zawiera dane wysylane do zblizonego odbiornika’.

NFC bywa uwazane za nastgpcg fotokodow. Nie wymaga instalowania
oprogramowania ani skanowania, jest latwiejsze 1 szybsze w obsludze. Wedlug
Yankee Group mozna si¢ spodziewaé wypierania kodow QR przez NFC. Szacu-
je sig, ze w 2015 roku 5% amerykanskich uzytkownikdéw urzadzen mobilnych
bedzie korzysta¢ ze skanerow kodoéw QR i az 10% z technologii NFC®. Progno-
zuje si¢, ze na swiecie w 2014 roku bedzie ponad 150 mln urzadzen z technolo-
gia NFC °. Wpisuje si¢ to w trend, w ktérym ludzie daza do ulatwiania sobie

*E. Kolodziejezyk, Kody OR i rzeczywistosé rozszerzona (AR) — przyklady nowych rozwiqzan
technologicznych w bibliotekach szkél wyzszych, . Biuletyn EBIB” 2013, nr 8 (144), s. 2.

* Marketing mobilny w Polsce 2013/2014..., 5. 41.

> US Ahead of Western Europe in QR Code Usage, http://www.emarketer.conV/Article/US-
Ahead-of-Western-Europe-QR-Code-Usage/1009631 (13.04.2014).

® Technologia NFC: komérka jako karta plamicza, http://www.chip.pl/artykuly/technika/2012/
09/technologia-nfc-komorka-jako-karta-platnicza-1 (13.04.2014).

" NFC tagi, http://www.nfcidea.pl/obszary-zastosowan-nfe/nfe-tagi/ (13.04.2013).

8 C. Bourcier, NFC and marketing — bridging the gap, Neward and Gauge Mobile, 2012, s. 4,
http://www.newad.com/DATA/DOCUMENT/185-en.pdf (5.04.2014).

°H. Du, NFC technology: today and tomorrow, ,International Journal of Future Computer and
Communication” 2013, Vol. 2, No. 4, s. 351.
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zycia 1 w zwiazku z tym coraz ch¢tniej korzystaja z rozlicznych aplikacji mo-
bilnych. NFC moze miec takze wiele zastosowan marketingowych, jednak zda-
niem M. Mikowskiej, jesli technologia NFC nie pojawi si¢ w telefonach marki
Apple, to nie ma co liczyé na jej spopularyzowanie w marketingu mobilnym'*.

Rzeczywistos$¢ rozszerzona (augmented reality — AR) jest to system laczacy
przestrzen rzeczywista z przestrzenia generowana cyfrowo. Dochodzi do nakla-
dania tresci (np. elementéw graficznych) na obraz swiata rzeczywistego. To
daje poszerzanie przestrzeni tradycyjnej o pewne wirtualne elementy''. Rze-
czywisto$¢ rozszerzona pozwala odbiorcy na dostrzezenie obiektow realnych
1 wygenerowanych komputerowo (wirtualnych) w tym samym czasie. Rzeczy-
wisto$¢ rozszerzona plasuje si¢ zatem miedzy rzeczywistoscia prawdziwg (tra-
dycyjna) a rzeczywistoscia wirtualng (virtual reality — VR)'.

AR moze prezentowaé informacje przez tzw. video-mixing, ktdry polega na
pozyskaniu obrazu z kamery cyfrowej 1 zmodyfikowaniu go w taki sposob, aby
byl mozliwy do odtworzenia na nieprzezroczystym ekranie’’. Czesto w tym
rozwiazaniu wykorzystywane sa specjalne helmy z wbudowang kamera. Roz-
wigzanie takie jest dos¢ niepraktyczne 1 kosztochtonne, dlatego dopiero spopu-
laryzowanie si¢ ekranéw monitorowych 1 przestrzennych (jakie sa wbudowane
w urzadzenia przenosne, takic jak telefony komoérkowe czy tablety)'* sprawilo,
7 to rozwiazanie zaczglo by¢ wykorzystywane na szersza skalg w obszarze
komunikacji marketingowej. Przykladem zastosowania rzeczywistosci rozsze-
rzonej moze by¢ wykorzystanie urzadzenia mobilnego. Zamontowana w nim
kamera pozwala nakladaé na obraz $wiata rzeczywistego'” (np. ulica) elementy
dodatkowe, np. informacje o znajdujacych si¢ obicktach w postaci symboli gra-
ficznych hotelu czy restauracji.

Y Marketing mobilny w Polsce 2013/2014.... s. 5.

P Pardel, Przeglqd wazniejszych zagadniehn dotvczqeych zagadnien  rozszerzone]
rzeczywistosci, ,,Studia Informatica™ 2009, nr 1, s. 35.

2R. Azuma, A survey of augmented reality, , Teleoperators and Virtual Environments™ 1997,
No. 6, s. 355.

3 K. Wroblewski, Stan obecny i perspektywy rozwoju systemow rzeczywistosci rozszerzonej
w zastosowaniach przemystowych, Zeszyty Naukowe Akademii Morskiej w Gdyni nr 82, Wyd.
AMG, Gdynia 2013, s. 129.

YT, Szymezyk, Wykorzystanie rozszerzonej rzeczywistosci we wspolezesnych systemach
informatycznych, Prace Instytutu Elektrotechniki z. 261, Instytut Elektrotechniki, Warszawa
2013, s. 30.

M. Stefanski, Rola innowacji w rozwoju przedsiebiorczodei w Polsce na pravkladzie
MobileMS, 2012, s. 10, http://www.pi.gov.pl/PARPFiles/file/PARP/Newsy/J Studzinska.pdf
(4.03.2014).
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Aaron Strout wskazuje na dodatkowe rozwiazania technologiczne, ktore
beda wypieraé kody matrycowe. Sa to w jego opinii'®:

a) krotkie numery SMS (SMS short codes), ktore wykorzystuja tanio$¢

1 popularno$¢ wiadomosci tekstowych w komunikacji miedzy nadawca
a odbiorca; polegaja na wyslaniu wiadomosci o okreslonej tresci pod
wskazany, krotki numer (koszt polaczenia jak za tradycyjny SMS)
1 odeslanie spersonalizowane] wiadomosci z linkiem do dodatkowych
tresci,

b) aplikacje mobilne (mobile apps), ktoére poszerzaja funkcjonalnos¢ urza-
dzenia mobilnego, ulatwiajac codzienne zycie (np. nawigacja, geoloka-
lizaja, ale takze np. zliczanie kalorii zjedzonych produktow).

M. Brzozowska-Wo$ wskazuje réwniez na bluetooth jako technologi¢ mo-
bilng wykorzystywana w dzialaniach marketingowych, ktéra laczy przestrzen
tradycyjna 1 wirtualna. Jest to technologia radiowa, ktéra instalowana jest
w telefonach komoérkowych (takze w smartfonach czy tabletach), pozwalajaca
na wymiang danych do 10 metréw. Ma jednak t¢ wadg, ze aby uzytkownik ode-
bral z niej informacj¢ musi najpierw zaakceptowal polaczenie przychodzace
z nadajnika'’.

Wymienione technologic mobilne lacza przestrzen realna z wirtualng
w réznym stopniu i zakresie. Niewatpliwie jednak sa poczatkiem dalszych
zmian zwigzanych z przenikaniem mozliwosci wirtualnych do swiata rzeczywi-
stego. Moze si¢ zatem okazac, ze to co dzi§ mozna na razie obejrze¢ tylko
w filmach z gatunku science fiction za kilka lat okaze si¢ codziennoscia. Zmie-
nia si¢ internauta, jego zachowania, a takze ewolucji podlega technologia
1 oprogramowanie z nig zwiazane. Od tego, w jakim stopniu przyjmie si¢ dane
rozwigzanie zalezy nie tylko od jego funkcjonalnosci, ale czgsto takze od mody.

Fotokody w opinii respondentow

Na potrzeby artykulu zaprezentowano fragment wynikow badania wlasne-
go. Badania mialy charakter ilosciowy, wykorzystanym narzgdziem byla stan-
daryzowany kwestionariusz ankiety, zawierajacy pytania zamknigte, otwarte

16 A Strout, The death of the OR Code, http://marketingland.com/the-death-of-the-qr-code-
37902 (13.04.2014).

7 M. Brzozowska-Wo$, Komunikacja marketingowa a wybrane narzedzia marketingu
mobilnego, w: Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Komunikacja marketingowa
podmiotéw rynkowych, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego
nr 721, Problemy Zarzadzania, Finanséw 1 Marketingu nr 26, Wyd. Naukowe Uniwersytetu
Szcezecinskiego, Szczecin 2012, s. 141.
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oraz czg$¢ metryczkowa. Kwestionariusz rozprowadzany byl w formie papie-
rowej na terenic wojewodztwa dolnoslaskiego. Badanie prowadzone bylo
w kwietniu 1 maju 2013 roku na grupie 408 respondentow. Dobor respondentow
badania byl losowy, za$ za glowne kryterium doboru uznano wiek.

Respondenci mieli ustosunkowaé si¢ do stwierdzen dotyczacych fotoko-
doéw. Wykorzystano skalg pigciostopniowa — od zdecydowanie tak do zdecydo-
wanie nie oraz wariant ,.nic mam zdania”. Na rysunkul zaprezentowano wyniki
badan odnoszacych si¢ do wiedzy, jaka moze by¢ wymagana przy korzystaniu
z fotokodéw. Zdaniem ponad 2/3 respondentow nie jest potrzebna specjali-
styczna wiedza do skorzystania z tej funkcjonalnosci (odpowiedzi raczej nie
1 zdecydowanie nie). Odpowiedzi na drugie stwierdzenie dotyczace dyspono-
wania dobrym smartfonem wskazuja, ze 60% respondentéw potwierdza to
przekonanie. To oznacza, ze dla okoto 36% odpowiedni smartfon nie jest wa-
runkiem koniecznym, aby skorzysta¢ z tych rozwiazan (odpowiedzi raczej nie
1 zdecydowanie nig).
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40% / wied
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zdecydowanie tak raczej tak raczej nie zdecydowanie nie nie mam zdania
Rys. 1. Akceptowalnos¢ stwierdzen dotyczaeych fotokoddéw w odniesieniu do wymaganej wie-
dzy i odpowiedniego sprzgtu

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie prowadzonego badania.

Co cickawe, przekonanie o tym, Ze nie jest potrzebna specjalistyczna wie-
dza, jest tym wyzsze im mlodsi sa respondenci (rys. 2). Polowa respondentow
urodzonych w latach 60. XX wicku twierdzi, ze obsluga fotokodoéw nie jest
uzalezniona od specjalistycznej wiedzy, natomiast az 81% respondentéw uro-
dzonych w latach 90. XX wicku jest tego samego zdania. Réznica w tych od-
powiedziach wynosi ponad 30 pkt procentowych i jest bardzo duza. Moze wy-



Fotokody - chwilowa moda czy narzedzie taczace z cyberprzestrzenig M

nika¢ z faktu, ze osoby miodsze z reguty lepiej radza sobie z nowymi technolo-
giami i szybciej przyswajaja nowosci.

1990-1999

1980-1989

1970-1979

1961-1969

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Rys. 2. Przekonania respondentédw, ze nie potrzebna jest specjalistyczna wiedza oraz dobry smart-
fon do korzystania z fotokodéw w zaleznos$ci od roku urodzenia

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie prowadzonego badania.

Warto zauwazy¢, ze w przypadku deklaracji zwigzanych z koniecznoscig
posiadania dobrego smartfona do obstugi fotokoddw jest to silniejsze przekona-
nie wsrdd osob starszych niz wsrod miodszych. Tylko 1/4 respondentéw uro-
dzonych w latach 60. XX wieku wskazuje, ze nie jest to warunek konieczny,
za$ w przypadku o0s6b urodzonych w latach 90. XX wieku, twierdzi tak co drugi
respondent, co moze oznacza¢ wieksze umiejetnosci techniczne os6b miod-
szych, ktore nawet przy ,,stabym” typie smartfona poradzg sobie z fotokodami.

Zapytano respondentow takze o odczucia zwigzane z fotokodami. Dane za-
prezentowane na rysunku 3 wskazujg, ze zdaniem ponad 2/3 respondentow
fotokody sg udziwnieniem komunikacji (odpowiedzi zdecydowanie tak i raczej
tak). Wsrdd osob, ktore tak nie mysla, czyli nie postrzegajg fotokodéw jako
udziwnienia, dominujg respondenci, ktorzy ucza sie i pracujg (dorywczo lub
w petnym wymiarze, a takze majg wiasng dziatalno$¢ gospodarcza). To moze
oznaczaé, ze osoby te czeSciej w swoim zyciu zawodowym lub edukacyjnym
stykajg sie z tego typu forma komunikacji i sg do niej przyzwyczajone.

Prawie 3/4 respondentow wskazuje, ze fotokody to chwilowa moda. Opinie
te sg niezalezne od wieku respondentdw. Przekonanie to jest tez niezalezne od
pici respondentéw (zaréwno 3/4 kobiet, jak i 3/4 mezczyzn odpowiada zdecy-
dowanie tak i raczej tak).

Ponad 4/5 respondentéw wskazuje, ze fotokod tgczy rzeczywistos¢ trady-
cyjna z wirtualng, czyli stuzy do tego, co jest jego gtéwng cechg (rys. 4). 82%
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badanych wskazato, ze jest to wprowadzenie do szerszego wykorzystania rze-
czywistosci poszerzonej. Im mlodsi respondenci tym wiece] wskazan pozytyw-
nych (zdecydowanie tak i raczej tak). Zaskakiwa¢ moze tak wysoki odsetek
wskazan w tym obszarze. Najprawdopodobniej nie wynika on z dobrej znajo-
mosci zagadnienia rzeczywistosci poszerzonej (AR), ale raczej z przekonania,
z¢ stosunkowo nowa funkcjonalnos¢ (fotokod) wplywa na cos zwiazanego
z nowymi technologiami (czym$ moze jeszcze nowszym w przekonaniu re-
spondentow).
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Rys. 3. Subiektywne odczucia respondentdw dotyczace fotokodow

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie prowadzonego badania.
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Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie prowadzonego badania.
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Przytoczone wyniki badan wskazuja, ze fotokod nie jest postrzegany jako
»egzotyczne rozwigzanie” 1 wielu badanych wie, czym on jest. Z deklaracji
wynika jednak, ze postrzegany jest jednoczesnie jako pewne udziwnienie ko-
munikacji, chwilowa moda, stanowiacy jednak pomost mi¢dzy rzeczywistoscia
tradycyjna a wirtualng. Osoby mlodsze wiedza o fotokodach wigcej 1 mozna
sadzi¢, ze beda potrafily sprawniej z nich skorzystac.

Podsumowanie

Z przedstawionych rozwazan wynika, ze fotokody to narzedzie laczace
z cyberprzestrzenia, ktdre nie wykorzystuje calego swojego potencjalu. Z ob-
serwacji rynku wynika, ze uzytkownicy wiedza, czym jest to rozwiazanie, ale
nie korzystaja z niego powszechnie. Przyczyn takiego stanu rzeczy moze by¢
wiele: brak odpowiednich urzadzen, brak dostgpu do internetu, ale takze brak
checi oraz wyjatkowosci tresci po zeskanowaniu. Ostatnie dwie przyczyny nie
znikng wraz z pojawieniem si¢ kolejnej technologii zblizajacej do zasobow sieci
www. To zmiany w zachowaniach oraz $wiadomosci internautow moga
w istotny sposob wplyna¢ na rozwdj marketingu mobilnego w Polsce. Juz teraz
notuje si¢ zwigkszong sprzedaz urzadzen moblinych, a poszczegdlni uslugo-
dawcy reklamuja swoje ushugi dostgpne na ,,wyciagniecie rgki” lub urzadzenia
mobilnego. To, co dzi§ bedzie nowoscia, za rok moze by¢ juz przestarzala tech-
nologia.
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QR CODES-ISIT A TREND OR A WAY
TO LINK WITH CYBERSPACE

Summary

The objective of the paper is presenting opinion about QR codes in the light of the literature
and the results of own research. Two-dimensional matrix barcodes, also known as QR codes, are
more and more often used in marketing communication. They allow directing the message recipi-
ent to the virtual space. Their assumption is making the communication easier and giving it new
dimension. However, observing the market, the number of QR codes on Polish market is not
substantially increasing. It may suggest that it is a temporary solution and together with the dis-
semination of smartphones and technology it will either develop or will be replaced with other
solutions.

Key words QR code, Two-dimensional barcodes, cyberspace, NFC, augmented reality, mobile
marketing
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