
ZESZYTY  NAUKOWE  UNIWERSYTETU  SZCZECI SKIEGO

NR  762 EKONOMICZNE  PROBLEMY  US UG  NR  104 2013 

MAGDALENA BRZOZOWSKA-WO
Politechnika Gda ska

QR CODE JAKO NARZ DZIE KOMUNIKACJI Z KLIENTAMI 

Wprowadzenie 

Ka d  now  technologi  u ytkownicy musz  zacz  postrzega  jako u y-
teczn , aby mog a si  ona upowszechni . W ten sposób dzia ania z ni  zwi zane
staj  si  codzienno ci . Jednak oprócz u yteczno ci dla konsumentów istotna jest 
te  prostota u ytkowania technologii. Obie cechy dotycz  technologii mobilnych 
i zwi zanych z nimi dzia a  okre lanych mianem marketingu mobilnego1. Zalicza 
si  do nich: wysy anie SMS i MMS, w czanie Bluetooth2, korzystanie z witryn 
zoptymalizowanych pod k tem telefonów komórkowych, klikanie w bannery re-
klamowe dostosowane do mobile Web lub w odno niki tekstowe, pobieranie ró -
nych aplikacji i instalowanie ich w telefonach, korzystanie z mobile video oraz 
fotokodów (m.in. QR code). Mo na zaryzykowa  stwierdzenie, e fenomen rozwo-
ju technologii mobilnych jest zwi zany z ich u yteczno ci  i prostot  u ycia.

1  Marketing mobilny w swoich ramach obejmuje wszelkie dzia ania oparte na urz dze-
niach przeno nych (mobilnych) jako elementach ko cowych lub najwa niejszych. Mobile Marke-
ting Association definiuje marketing mobilny jako zbiór dzia a  pozwalaj cych organizacjom 
komunikowa  si  z odbiorcami w sposób interaktywny dzi ki wykorzystaniu urz dze  przeno-
nych lub sieci (telefonii komórkowej oraz sieci komputerowych, w g ównej mierze bezprzewo-

dowych). Opracowano na podstawie: MMA Updates Definition of Mobile Marketing (brak auto-
ra), w: Mobile Marketing Association, 27.12.2011, http://mmaglobal.com/news/mma-updates-
definition-mobile-marketing.

2  Termin Bluetooth odnosi si  do otwartej specyfikacji technologii, która umo liwia bez-
przewodow  komunikacj  g osow  oraz wymian  danych na niewielk  odleg o  w dowolnym 
miejscu. Za: B.A. Miller, C. Bisdikian, Uwolnij si  od kabli. Bluetooth, Helion, Gliwice 2003,  
s. 22–23.
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1. Popularno  smartfonów oraz kodów QR w ród polskich u ytkowników

 W Polsce w 2011 roku sprzedano 10,8 mln telefonów komórkowych, w ród 
nich co trzecim by  smartfon. W porównaniu z 2010 rokiem wzrost sprzeda y 
smartfonów nie by  osza amiaj cy. W 2010 roku sprzedano 10 mln sztuk, wi c 
zanotowano jedynie 8% dynamik  wzrostu sprzeda y3. Wprawdzie nie udost p-
niono jeszcze statystyk dotycz cych sprzeda y telefonów w 2012 roku, jednak 
oszacowano, e w I kw. 2012 roku sprzeda  telefonów komórkowych w Polsce 
wynios a 2,2 mln sztuk (badanie Mobile Phone Tracker firmy analitycznej IDC). 
Analitycy ocenili, e 47,5% sprzedanych w Polsce telefonów stanowi y smartfony. 
W porównaniu do I kw. 2011 roku ich sprzeda  wzros a o ponad 18%, podczas 
gdy sprzeda zwyk ych telefonów komórkowych spad a o 47%. IDC szacowa o 
równie , e do ko ca 2012 roku udzia  smartfonów w Polsce przekroczy 50%4.

W Polsce równie  wzros a liczba internautów. Z bada  NetTrack, przeprowa-
dzonych przez MillwardBrown SMG/KRC mi dzy lipcem a sierpniem 2012 roku 
wynika, e ju  56,9% Polaków w wieku 15+ korzysta z Internetu (17,17 mln osób). 
Liczba internautów wzros a w porównaniu z analogicznym okresem 2011 roku 
o 520 tys.5

 Niewiele ró ni ce si  wyniki zaprezentowa  CBOS. Wed ug tej instytucji 
badawczej z Internetu korzysta 56% Polaków. W ród tej grupy a  64% czy si  
z sieci  bezprzewodowo, korzystaj c z urz dze  mobilnych6.

Wed ug bada  PBI 43,3% internautów posiada smartfona. Cz  spo ród nich 
(6,8%) korzysta zarówno ze zwyk ego telefonu komórkowego, jak i ze smartfona. 
Badanie wykaza o tak e, e ze smartfonów korzysta wi cej m czyzn (52,6%), 
w tym zwyk ego telefonu komórkowego i smartfona u ywa 11,4% spo ród nich7.

U ytkownicy smartfonów przewa ali w ród kierowników, mened erów 
i samodzielnych specjalistów – 84,3%. Na kolejnych miejscach znale li si  przed-

3  K. Homziak: Polski rynek smartfonów: zmiana lidera, Samsung przed Noki ,
22.02.2012, http://komorkomania.pl/2012/02/22/polski-rynek-smartfonow-zmiana-lidera-
samsung-przed-nokia, [dost p 27.12.2012].

4 W I kw. w Polsce sprzedano 2,2 mln telefonów komórkowych. Prawie poowa to smartfony, brak autora, 
23.05.2012, Gazeta Prawna, http://biznes.gazetaprawna.pl/artykuly/619541,w_i_kw_w_polsce_ 
sprzedano_2_2_mln_telefonow_komorkowych_prawie_polowa_to_smartfony.html [dost p 
27.12.2010]. 

5 17,17 mln internautów w Polsce. Trzy czwarte d u ej ni  3 lata, w: wirtualne media,
07.08.2012, http://m.wirtualnemedia.pl/m/artykul/17-17-mln-internautow-w-polsce-trzy-czwarte-
dluzej-niz-3-lata, [dost p 27.12.2012]. 

6 CBOS: ponad po owa Polaków regularnie korzysta z Internetu, Dziennik Wschodni, 
11.06.2012, http://www.dziennikwschodni.pl/apps/pbcs.dll/article?AID=/20120611/KRAJ-
SWIAT/120619913 [dost p: 27.12.2012]. 

7 Generation Mobile 2012. Raport badawczy – I edycja, maj 2012, wydawcy: NoNoobs.pl 
SA, Antyweb Sp. z o.o., Polskie Badania Internetu Sp. z o.o., s. 5. 
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stawiciele wolnych zawodów (m.in. arty ci, prawnicy, architekci – 70,6%), pra-
cownicy umys owi (41,1%), bezrobotni (39%) i studenci (37,8%)8.

W ród u ytkowników smartfonów prym wiod y dwie grupy wiekowe: 15–24
lata oraz 35–44 lata (po oko o 43%). W du ych miastach (powy ej 500 tys. miesz-
ka ców) zdecydowanie ch tniej u ywano smartfonów – korzysta o z nich a  60,1% 
badanych. Na wsi jedynie 26% respondentów deklarowa o posiadanie smartfona9.
 Stosunkowo szybkiemu wzrostowi liczby u ytkowników smartfonów oraz 
wykorzystywanych w telefonach aplikacji nie dorównuje wzrost liczby Polaków 
skanuj cych kody QR. Mo na powiedzie , e w Polsce mog o doj  do jednej 
z dwóch sytuacji. Wyst puje luka edukacyjna w ród u ytkowników telefonów ko-
mórkowych i smartfonów lub te  marketerzy wykorzystuj cy kody QR nie maj  
pomys u, jak nak oni  u ytkowników telefonów do ich zeskanowania. Fakt ten 
potwierdzaj  wyniki bada  przeprowadzonych w marcu 2012 roku przez Rease-
arch.NK i agencj  Socializer10.

W ród respondentów 90,5% widywa o kody QR w ró nych miejscach, jednak 
tylko 9,5% przynajmniej raz zeskanowa o taki kod. W ród m czyzn, którzy wi-
dzieli fotokody, jedynie 30,2% wiedzia o, do czego one s u . Znacznie gorsze 
rezultaty odnotowano w grupie kobiet. W ród nich jedynie 21,1% wiedzia o, 
w jakim celu stosuje si  kody QR. Kody widywano najcz ciej na stronach interne-
towych (47,7%), na opakowaniach (35,8%), w gazetach i magazynach (33,3%), na 
no nikach reklamy zewn trznej (18,1%) oraz w przesy kach e-mail (9,1%). Jako 
powody zeskanowania fotokodów respondenci wymieniali: ciekawo  i ch  
sprawdzenia, co to jest (70,1%), uzyskanie obszerniejszych informacji (50%), 
otrzymanie zni ki lub kuponu (17,2%), ch  dokonania zakupu (13,1%), uzyskanie 
dost pu do p atnych tre ci (4,9%)11.
 W czerwcu 2012 roku badania na temat powszechno ci korzystania oraz wie-
dzy o kodach QR przeprowadzi a firma badawcza z MEC Analytics and Insight12.
Wykaza y one, e co pi ty Polak jest pewien, e jego aparat telefoniczny umo liwia 
skanowanie informacji zakodowanych w QR kodach, jednak tylko 15% badanych 
zeskanowa o kod cho  raz, korzystaj c z aplikacji zainstalowanej w telefonie.
W porównaniu z 2011 rokiem odnotowano a  30% wzrost znajomo ci kodów QR.
Rok wcze niej, na pytanie, czy widzia e  wcze niej ten znak, twierdz co odpowie-
dzia o 56% badanych. W 2012 roku twierdz co odpowiedzia o ju  86%. W ród 

8 Ibidem, s. 5–6.
9 Ibidem, s. 5–7.
10 Qr kody nie hipnotyzuj  – wyniki badania research.nk, 30.08.2012, http://media.nk.pl/pr/ 

221280/qr-kody-nie-hipnotyzuja-wyniki-badania-research-nk#nk- [dost p 27.12.2012]. 
11 Ibidem.
12 Udzia  w badaniu wzi a grupa 3365 respondentów. Podaj  za: Raport: Ca a prawda o 

QR kodach, MEC, 04.06.2012, http://www.mecglobal.pl/aktualno-ci/mec-news-2/raport-ca-a-
prawda-o-qr-kodach/ [dost p 28.12.2012].

P
o

b
ra

no
 z

 m
o

st
w

ie
d

zy
.p

l

http://mostwiedzy.pl


Magdalena Brzozowska-Wo92 

respondentów 65% wskaza o, e fotokod jest zaszyfrowan  wiadomo ci  tekstow , 
w 2011 roku odsetek tych osób wynosi  42%13.

Na uwag  zas uguj  te  niektóre dane uzyskane w badaniach studenckich14,
przeprowadzonych w lipcu 2012 roku przy wspó pracy z serwisem StudentsWa-
tch.pl15. W ród badanych, którzy kiedykolwiek zeskanowali kod QR, przewa ali 
ludzie mieszkaj cy w du ych miastach oraz osoby w wieku do 20 lat (85%) i 31–35
lat (83%). Na kolejnych miejscach znalaz y si  osoby w wieku 26–30 lat (68%) 
oraz 21–25 lat (62%)16.
 Do skanowania fotokodów zach ca y respondentów: kody ze zni k /rabatem 
(74%), mo liwo  wys uchania/pobrania bezp atnego utworu muzycznego (72%), 
mo liwo  pozyskania aktualnych informacji (71%), mo liwo  pobrania bezp at-
nego artyku u/fragmentu ksi ki (70%), mo liwo  pobrania aplikacji (67%), uzy-
skanie szerszych informacji na dany temat (66%), pobranie bezp atnego fil-
mu/materia u wideo (65%). W ród pozosta ych zach t wymieniono te  mo liwo ci 
wzi cia udzia u w konkursie oraz dokonania zakupu przez telefon. Z kolei zniech -
caj ce dla badanych by y kody QR umieszczone na no niku bez podania informacji 
o zawarto ci kodu (60%)17.

W ród no ników, na których respondenci najch tniej widzieliby fotokody, 
wymieniano: opakowania produktów (40%), obiekty turystyczne i muzealne (35%), 
reklamy w prasie (27%), reklamy wewn trz obiektów oraz reklamy zewn trzne18.

Dla grupy respondentów najbardziej motywuj ce do zeskanowania kodów 
by y: wiedza o mo liwo ci uzyskania korzy ci (rabat, udzia  w konkursie, nagroda) 
– 21%, sama ciekawo  i ch  poznania zawarto ci (18%), interesuj ca z punktu 
widzenia u ytkownika zawarto  na temat danego produktu/tematu (18%) oraz 
zach caj ca forma kodu (chwytliwy slogan, has o reklamowe oraz wygl d kodu) –
10%19.

Powy sze wyniki wskazuj , e w Polsce stopniowo wzrasta wiadomo  wy-
korzystania fotokodów, jednak na razie ch tniej wykorzystuj  je marketerzy ni  
u ytkownicy smartfonów.

13 Raport: Ca a prawda o QR kodach, MEC, 04.06.2012, http://www.mecglobal.pl/aktual 
no-ci/mec-news-2/raport-ca-a-prawda-o-qr-kodach/ [dost p 28.12.2012].

14 Nielosowy dobór próby. W badaniu wzi y udzia  jedynie 233 osoby. 
15  J. Malinowska: Koncepcja dzia a  komunikacji marketingowej z wykorzystaniem kodów 

QR dla sieci sklepów Empik, praca magisterska napisana pod kierunkiem M. Brzozowskiej-Wo : 
Wydzia  Zarz dzania i Ekonomii Politechniki Gda skiej, Gda sk 2012.

16 Za cznik nr 3 – zestawienie tabulacji, J. Malinowska: Koncepcja dzia a  komunikacji 
marketingowej…

17 Ibidem.
18 Ibidem.
19 Ibidem.
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2. Wykorzystywanie kodu QR w komunikacji z klientami 

Kod Quick Response20 zosta  opracowany w 1994 roku przez japo sk  firm  
Denso Wave. Jest to alfanumeryczny, dwuwymiarowy, matrycowy, kwadratowy 
kod kreskowy. 

W zwyk ym kodzie kreskowym informacje zapisywane s  tylko w jednym 
kierunku – horyzontalnie. W przypadku kodu QR dane zapisywane s  zarówno 
wertykalnie, jak i horyzontalnie. Dzi ki temu pozwala on na zapisanie kilkuset razy 
wi kszej ilo ci danych ni  standardowy kod kreskowy.
 Fotokod na pierwszy rzut oka wydaje si  do  skomplikowany, jednak ze 
wzgl du na dost pne w Internecie generatory QR oraz aplikacje do odczytu kodu, 
które mo na bezp atnie pobra  na telefon, jego u ycie nie jest skomplikowane. Jako 
zalety foto-kodu mo na wymieni 21: stosunkowo du  pojemno  zakodowanych 
danych do 4296 znaków alfanumerycznych i odporno  na uszkodzenia fragmen-
tów kodu22, do  du  pr dko  i wielokierunkowo  odczytu kodu, dzi ki pozy-
cjonuj cym wzorom w naro nikach, ma  wielko  „kodu” w porównaniu ze stan-
dardowym jednowymiarowym kodem kreskowym. 

Rys. 1.  Przyk ad wykorzystania statycznego QR kodu 

ród o: opracowanie w asne przy wykorzystaniu generatora kodu QR, http://getqr.eu/pl. 

20 W pa dzierniku 1997 roku kod zosta  zaakceptowany przez organizacj  AIM Internatio-
nal, Inc. W styczniu 1999 zosta  zatwierdzony, jako Japo ski Standard Przemys owy JIS (ang. 
Japanese Industry Standard). ISO zatwierdzi o kod kreskowy QR code jako standard w 2000 
roku – ISO/IEC 180004:2006). Opracowano na podstawie: Denso Wave, http://www.denso-
wave.com/qrcode/index-e.html, International Organization for Standardization, 
http://www.iso.org/iso/catalogue_detail?csnumber=43655, Informacje o kodzie kreskowym, 
http://www.qrcode.pl/index.php. 

21 Podaj  za: Denso Wave, http://www.denso-wave.com/qrcode/index-e.html. 
22  Kod QR ma zdolno  korekcji b dów. Dane mog  by  odzyskane nawet w sytuacji, gdy 

znak jest cz ciowo zabrudzony lub uszkodzony. Dost pne s  cztery poziomy korekcji b dów: L
– umo liwia odzyskanie oko o 7% uszkodzonych danych, M – umo liwia odzyskanie oko o 15%
uszkodzonych danych, Q – umo liwia odzyskanie oko o 25% uszkodzonych danych oraz H –
umo liwia odzyskanie oko o 30% uszkodzonych danych. Podaj  za: Denso Wave, 
http://www.denso-wave.com/qrcode/index-e.html. 
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Wykorzystuj c kod QR mo na zapisa  m.in.: adres URL witryny (rysunek 1), 
jakikolwiek tekst, numer telefonu, adres e-mail, vCard (wizytówk  zawieraj c
imi , nazwisko oraz dane kontaktowe), SMS (numer telefonu, wiadomo ), notatk  
dotycz c  wydarzenia (nazwa, data oraz czas trwania, opis), wspó rz dne geoloka-
lizacji (m.in. restauracji, hoteli), wi-fi network (SSID, has o, typ sieci).
 Proces odczytywania kodu QR przez telefon wyposa ony w oprogramowanie 
do obs ugi odpowiedniego standardu kodu jest prosty. Wystarczy uruchomi  ska-
nowanie i najecha  aparatem fotograficznym na fotokod. Program czytnika rozpo-
zna go automatycznie i wywo a odpowiedni  funkcj  w telefonie. Je li kod zawiera 
numer telefonu, padnie pytanie, czy chcemy zadzwoni  pod zakodowany numer. 
Z kolei gdy zawiera wizytówk  vCard, wy wietli si  zapytanie, czy chcemy doda  
nowy kontakt do ksi ki adresowej. W przypadku zakodowanego obrazka lub tek-
stu zostan  one automatycznie wy wietlone na ekranie telefonu. Oczywi cie 
w niektórych przypadkach, np. gdy kod kryje w sobie adres URL, niezb dna jest 
mo liwo  po czenia si  z Internetem. Telefon musi posiada  system operacyjny 
(np. Android, Symbian, Windows, iOS, BlackBerry) i umo liwia  nam korzystanie 
z cza bezprzewodowego wi-fi.

Mo na znale  wiele przyk adów dzia a  promocyjnych wykorzystuj cych 
kody QR. Jednak problemem sta o si  namówienie u ytkowników telefonów do 
zeskanowania kodu. Dlatego warto przyjrze  si  grupie g ównie u ywaj cej smart-
fonów w Polsce. S  to ludzie m odzi w wieku 20–29 lat, mieszka cy du ych aglo-
meracji miejskich, ucz cy si  lub pracuj cy na sta ych posadach, o wykszta ceniu 
co najmniej rednim23. W a nie ta grupa powinna stanowi  g ówny target kampanii 
wykorzystuj cych kody QR. Niestety zwi kszenie efektywnego zasi gu kampanii 
jest uzale nione od tempa upowszechnienia si  smartfonów w ród Polaków.

Istotnym aspektem mobilnych dzia a  promocyjnych jest uzyskanie zgody 
odbiorcy tre ci na jej otrzymanie. W przypadku kodów QR nadawca komunikatu 
nie musi uzyska  zgody odbiorcy przekazu, gdy  akcj  inicjuje u ytkownik smart-
fona. Jednak musi on zosta  przekonany, e otrzymuje co , z czego b dzie mia  
konkretny po ytek lub b dzie tym zainteresowany. W komunikacji opartej na foto-
kodach wa ne jest to, e ma ona zapewnia  korzy ci obu jej stronom.

Sam proces komunikacji z u yciem kodów QR przebiega wed ug strategii 
pull, której centrum stanowi odbiorca. To on decyduje o zeskanowaniu QR code.

Udana kampania wykorzystuj ca kody QR powinna rozpocz  si  od podj cia 
próby zrozumienia grupy docelowej. Musimy zastanowi  si , czy osoby, do których 
b dzie skierowana kampania, potrzebuj  wyja nienia dotycz cego stosowania ko-
dów QR, czy powinni my umo liwi  im pobranie czytnika kodów, czy kody b d  
skanowali wewn trz pomieszcze , czy na zewn trz. Kolejnym krokiem jest sprecy-
zowanie naszych celów, a nast pnie dostarczenie przydatnych i zarazem w pewien 

23 Raport: Ca a prawda…
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sposób cennych dla grupy docelowej bod ców motywuj cych do zeskanowania 
fotokodu (mo e to by  zaproszenie do wzi cia udzia u w konkursie, zaoferowanie 
kuponu rabatowego, pobranie bezp atnego e-booka lub artyku u, rozmowa na ywo 
z przedstawicielem firmy, zaproszenie do odbycia wirtualnej wycieczki, ukazanie 
dzia ania produktu lub realizacji us ugi dzi ki filmowi wideo, bezp atne ci gni cie 
pliku mp3 lub te  uzyskanie dost pu do oferty dla VIP-ów).

Niestety coraz wi cej firm w swoich kampaniach z u yciem kodów QR nie 
dostarcza adnej warto ci u ytkownikom smartfonów, a przecie  w przypadku 
wymaganego po czenia z Internetem u ytkownicy p ac  za nie. Takie rozczarowa-
nie ju  teraz zniech ca do skanowania kodów. Dlatego w kampaniach trzeba spre-
cyzowa  i zapewni  jasne zach ty oraz dostarcza  je u ytkownikom. 

Karygodnym b dem jest te  nieprzetestowanie dzia ania fotokodów (nale y 
wykorzysta  wiele urz dze , aplikacji dekoduj cych oraz skanerów jako ci 
– np. Qrafter, i-Nigma). Kod, którego nie da si  odczyta  po zeskanowaniu, mo e 
mie  fatalny wp yw na opini  o kampanii, a co za tym idzie generuje równie  nega-
tywne skojarzenia z mark . Trzeba te  mie  wiadomo , w jakich miejscach foto-
kody b d  skanowane. Negatywny wp yw na jako  odczytu ma zbyt ma y rozmiar 
kodu, brak zapewnienia tzw. cichej strefy wokó  kodu (bia e obramowanie o szero-
ko ci 4 modu ów), niezapewnienie odpowiedniego kontrastu kolorystycznego lub 
umieszczanie kodów na powierzchniach silnie odbijaj cych wiat o. Równie  sama 
zawarto  kodu ma znaczenie. Je li do prawid owego odczytu konieczna jest sie  
wi-fi, to nie powinno umieszcza  si  no ników z kodami w miejscach, w których 
nie ma zasi gu sieci.

Najcz stszym b dem pope nianym w kampaniach z u yciem kodów QR jest 
zastosowanie przekierowania do standardowej strony internetowej, która nie jest 
zoptymalizowana pod k tem urz dze  mobilnych, lub te  nast puje pobieranie 
flash video w formacie nieobs ugiwanym przez systemy operacyjne stosowane w 
smartfonach.  
 Nadal mo na spotka  si  z opiniami, e QR kody s  statycznym narz dziem, 
e je li zaistnieje konieczno  modyfikacji kampanii, to trzeba na nowo drukowa  

no niki zawieraj ce fotokody. Oczywi cie nadal mo na tworzy  kody statyczne, ale 
ju  nie ma takiego przymusu. Je li kampania ma trwa  d u ej lub materia y, na 
których umieszczony jest kod, maj  by  stale aktualne, lepiej stosowa  dynamiczne 
kody QR. W ich przypadku nie trzeba martwi  si  o zmian  fotokodu na nowy, 
gdy  w ka dej chwili na bie co mo emy zmodyfikowa  podlinkowanie kodu. 
Mog  one te  udost pnia  tre ci pod k tem u ywanego w smartfonie systemu ope-
racyjnego. Dodatkow  zalet  tych kodów jest te  mo liwo  ledzenia procesu 
skanowania – zyskujemy informacje m.in. na temat tego, kiedy kod zosta  zeska-
nowany oraz w jakim miejscu (kraj, miasto). 

W komunikacji mobilnej, ze wzgl du na wspomnian  wcze niej koncentracj  
na odbiorcy, nadawcy przekazu d  do realizacji swoich celów poprzez zindywi-
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dualizowan  komunikacj . Dzi ki takiemu podej ciu mo e wzrasta skuteczno  
komunikacji. Jednak na rynku mo na spotka  przyk ady niew a ciwego u ycia 
kodów QR, które nie upraszczaj  dzia a  tak, jak mo na by si  spodziewa , i nie 
oferuj  jasno okre lonych korzy ci. Wynika to zapewne z niezrozumienia tego, e 
g ównym zadaniem fotokodów jest pozyskanie uwagi odbiorcy, zaoszcz dzenie 
jego czasu oraz sprowadzenie czynno ci prowadz cych do wej cia w proces komu-
nikacji do minimum. W a nie b dami mo na t umaczy  tak niski odsetek osób 
skanuj cych kody QR w naszym kraju. 

Podsumowanie

Dzi ki nowym technologiom nasze ycie codzienne staje si  coraz atwiejsze. 
Je li tylko chcemy, to mo emy mie  dost p do informacji o ka dej porze i w ka -
dym miejscu, w jakim si  znajdujemy. Szczególnie cz sto korzystamy z telefonów 
komórkowych z uwagi na ich powszechno , niewielkie rozmiary i por czno . 
Coraz cz ciej u ywamy ich nie tylko do pozyskiwania informacji, ale równie  do 
realizacji zakupów. Coraz cz ciej w dzia aniach komunikacji mobilnej wykorzy-
stuje si  te  kody QR. Wzbogacaj  one tradycyjne formy promocji sprzeda y, re-
klamy, a nawet samej sprzeda y, czego przyk adem mog  by  sieci sklepów Tesco
i Cencosud, umo liwiaj ce dokonywanie zakupów poprzez skanowanie kodów QR
na stacjach metra w Korei Po udniowej i Chile24. Fotokod mo na umie ci  w a ci-
wie na ka dym no niku. Dzi ki temu przekaz mo na wzbogaci  o filmy, muzyk , 
gry, zdj cia, mapy, umo liwiaj c odbiór w dowolnej wersji j zykowej. Fotokody
mo na te  generowa  w celu pozyskania wi kszej liczby fanów w serwisie spo ecz-
no ciowym25. Mo na zaryzykowa  stwierdzenie, e jedynym ograniczeniem zasto-
sowania fotokodów jest wyobra nia marketerów.
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QR CODE AS A COMMUNICATION TOOL WITH CUSTOMERS  
– STRENGTHS AND WEAKNESSES 

Summary 

 When it comes to mobile marketing, marketers haven't only a challenge but  
a mandate to create something useful for consumers. Quick response codes are every-
where around us and they are a great idea for marketers, but consumers are not nearly as 
excited. QR codes allow to use different types of media, even the packaging. When 
scanned with a special app downloaded to a smartphone, QR codes can call up links, 
text messages or videos. They can allow e-commerce and payments. But some of people 
are confused about how to scan them. People have tried the technology were dissuaded 
by codes that offer little useful and valuable information.  

Translated by Magdalena Brzozowska-Wo
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